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UVOD
Informacni technologie hraji v nasich zivotech dualezitou a vlastné i neodmyslitelnou
roli. Kazdy den pomoci pocitacli, mobilnich telefont ¢i tabletd, hledame informace,

prodavame, kupujeme, komunikujeme s rodinou nebo prateli a to zcela automaticky. Malo

kde si ale v dnesni dob¢& uvédomuje, v kolika smérech nam tyto technologie usnadnuji zivot.

Jiz dlouhou tadu let jsou informacni technologie také soucasti cestovniho ruchu.
Pokud chceme odcestovat a nejsme zrovna spontanni osoba, kterd sedne na prvni letadlo, staci
se jen pfipojit na internet, oteviit jistou webovou stranku, vybrat si z nabidky destinaci,
odpovidajici ubytovani a stravovani, vybrat vyhovujici termin, vyfidit si pfipadné pojisténi ¢i
vizum a vyrazit. Diky informaénim technologiim se dostaneme prakticky ke v§em potfebnym
informacim, od taméjsi kultury ptes obsazenost hotelll po teplotu zrnek pisku na egyptskych
plazich. Cestovni ruch, se kterym jsou tyto informacni technologie spjaty, je dilezitou
soucasti ekonomiky statu. Jedna se o dynamicky rozvijejici se obor, ktery ma mimo jiné
pfinos pro hruby domaci produkt. Vytvaii spoustu pracovnich pftilezitosti, pro Siroky okruh
zamé&feni, V jisté mife ovliviiuje nezaméstnanost a prispiva k ochrané ptirodniho a kulturniho
dédictvi. V prvni Casti prace se zabyvam historii a sou€asnosti informacnich technologii
a formam v jakych je ¢lovék mizZe v dne$ni dobé nalézt. Soucasti je také konkurence a jeji
pfislusné analyzy. V praktické ¢asti bude predstavena Cestovni kancelar Blue Style k. s.
Soucasti je SWOT analyza v ptipadé vyuziti IT. V dalsi ¢asti srovnam kancelat s konkurenci,
ktera se na trhu cestovniho ruchu vyskytuje.

Cilem prace je zjistit, do jaké miry klienti Cestovni kanceléaie
Blue Style k. s. vyuZivaji informacni technologie a jak moc je ovliviiuji pfi vybéru sluzeb.
K vytvofeni zajimavého navrhu, jsem cerpala zinformaci ziskanych z dotaznikového
vyzkumu a ze zkusenosti, kterymi mé Cestovni kancelai Blue Style vybavila, po dobu v jejim

pusobeni.
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INFORMACNI TECHNOLOGIE

Jiz vice nez 30 let jsou informacni technologie (dale zpravidla ,,JCT* ang. Information and
Communication Technologies) spjaty s cestovnim ruchem. Za dramatickou zménou v oblasti
strategickych a provoznich postupil v cestovnim ruchu stoji vznik pocitacovych systémi (CRS), na
konci 70. let 20. stoleti. Pro zvySeni efektivnosti zpracovani mezinarodnich informaci a fizeni
distribuce se primysl cestovniho ruchu nejdiive zamétoval na uplatnéni pocitacovych systémt (CRS,
GDS). Vzhledem Kktomu, ze tyto systémy usnadiuji interakci mezi dodavateli, zakazniky
a zprostiedkovateli po celém svété, fadi se internet a ICT k vyznamné operativni, strukturalni,

strategické a marketingové urovni. (portal goodfellownpublisher.com, 2016)

Informacnimi technologiemi obecné¢ nazyvame systémy informacni i rezervacni.
Z hlediska cestovniho ruchu je vhodné tyto dva terminy neodd€lovat, a to proto, Ze se
navzdjem velmi dobfe dopliiuji. Informaéni technologie jsou neodmyslitelné dilezitym
zdrojem informaci, potfebné pro cestovni ruch. Soucasna doba si vyzaduje zjednoduSenou
manipulaci a komunikaci na vSech urovnich poskytovani sluzeb, zakaznik se k informacim
chce dostat snadno a rychle. Soucasné roste popularita on-line informacnich a rezerva¢nich
systémll, které lze vyuzivat pomoci mobilnich telefonii a tabletl, takZe jsou pohodlné

dostupné kdykoliv a na kazdém kroku. (Zelenka, 2008)

Rada technologii se stava dostupnymi na b&znych osobnich po¢itagich, na jejichz naroky
at’ uz vypocetni ¢i pamétové jest¢ nedavno, nestacily. V mnoha piipadech se technologie
propojuji, vzajemné dopliiuji a ovliviuji. (Zelenka 2008) Zelenka (2008) dale tvrdi Zze:
LUmocnénim a ,,zosobnénim* tohoto trendu se stal internet, ktery umozZiiuje nejen nové
a donedavna netusené moznosti komunikace, ale i sdileni dat, informaci, znalosti, zazitkii

apod “.

1.1 E-turismus

Vyuziti ICT v cestovnim ruchu lze nazyvat jako E- turismus. Pojem zahrnuje obchodovéni po
internetu, aplikaci informacnich technologii pro zefektivnéni turistickych organizaci. Tento pojem

predevS$im zaznamenava vSechny dulezité procesy v oblasti turismu, ubytovani, stravovani,

13



pohostinstvi a cestovani. Konkurenceschopnost organizace podporuje tim, zZe vyuziva internet jako

spojku pro komunikaci a spolupraci s vetrejnosti a zakazniky

Rezervace sluzeb on-line odkudkoli do kteréhokoli mista na svété, bezhotovostni platby,
elektronické letenky, kamery — online propojena realita, to vSechno umoznuji ICT, které
Cloveéka denné obklopuji. V posledni dobé informacni a komunikacni technologie zazivaji
velky rozvoj, pfindSeji novou dimenzi do vSech oblasti lidského zivota. Ovladani osobniho

pocitate hlasem, rozpoznani pisma psaného od tisténého. (portal goodfellownpublisher.com,
2016)

1.2 Internet

Internet je pojem, ktery je bezpochybné denné pouzivan mnozstvim lidi z celého svéta.
Jednim z nejvétsich zdrojii informaci bez kterého by si lidstvo jen téZko dokéazalo predstavit
svoji existenci. Jeho nejvétsi pfinos je ten, Ze v podstaté umoziuje komunikaci mezi
libovolnymi pocitaci, nezdvisle na tom, ve které zemi, mést¢ ¢i budové jsou umistény.
K tomuto kroku je zapottebi jediné - byt pfipojen k siti. Jeho plsobnost jiz daleko ptesahuje
dnedni denné pouzivané média, jako jsou televize, radia a tiskoviny. O internetu lze hovofit
jako o masmédiu, s nejrozsahlejsi databazi informaci na svété. (portal webdesign.paysoft.cz,

2015)

1.2.1 Princip internetu

Vzajemné propojené pocitace i1 pocitaCové sité, mezi nimiz je pienos dat uskute¢nén
pomoci kabelil - klasickych 1 podmoiskych, optickymi vlakny, které prostfednictvim svétla
prenasi signadly a taktéz bezdratoveé s vyuzitim satelitnich spojli. Toto spojeni umoziuje
komunikaci s libovolnym pocitacem, sdileni, ¢i vyménu informaci. Tyto pfenasené informace
jsou rozkouskovany na tzv. pakety, které maji informace o tom kdo je odesilatelem
1 pfijemcem. O cestu mezi dvéma komunikujicimi pocitaci se stard router neboli smérovac,
ktery zajiStuje, Ze se informace dostane na spravné misto. Jednotlivy pocitaé miize
komunikovat s jinym pocitacem, pfipojenym k siti. Nejvetsi piednosti internetu je jeho rozsah,
ktery nam na rozdil od jinych jiz zminovanych médii umoziuje komunikovat s celym svétem.

(portal webdesign.paysoft.cz, 2015)
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1.2.2 K ¢emu internet slouzi

Internet si dokaze ziskat pfizen Clovéka predevSim tim, Ze je schopen zpfistupnit
bezmezné mnozstvi informaci. To, co dé€la internet internetem, se datuje k pielomu 2. a 3.
tisicileti a jsou to tzv. webové stranky (World Wide Web), ty jsou oznaceni pro systém, ktery

prohlizi, uklad4 a odkazuje na dokumenty, které se na internetu nachéazeji.

Webovy prostor je cenny zdroj informaci i zkusSenosti. Podle Zelenky (2008) ho Ize
povazovat za pomyslné ,,zrcadlo® cestovniho ruchu. Sebe a své strdnky na ném prezentuji
pusobici globalni, narodni i regiondlni organizace. Dale internet umoznuje lidem, jednu
Z nejrozsifengjSich forem komunikace a tou je elektronicka posta. Ta umoziiuje kontaktovat
kdykoliv, kohokoliv na siti, s minimalnimi finan¢nimi néklady. Mezi nejrozsitenéjsi nastroje,
které internet cestovnimu ruchu nabizi, patii rychla, efektivni a levnd prezentace subjektu
a poskytovanych sluzeb. (Hlavenka, 2005) Dalsim ukolem serveri je poskytovani
internetovych sluzeb, které poté lidé mohou vyuzivat. Jedna se o data, které jsou pribézné
vytvafeny nebo ulozeny na pevnych discich serveru. Déle internet umoziuje osobam prodavat

¢i kupovat sortiment produktd v internetovych obchodech. (portal webdesign.paysoft.cz, 2015)

1.2.3 Historie Internetu

Z pocatku vyvoje byla uloha internetu zcela jina nez dnes a je velkou pravdépodobné,
ze se v budoucnu zase zméni. Historie svétového internetu sahd do roku 1963, kdy byla
spusténd pro valecné potieby sit' vzdalenych anavzajem volné propojenych pocitaci
ARPANET, coz byl pfedchidce néfeho, co dnes chapeme jako internet. Jedna se
o experimentalni projekt agentury ministerstva obrany USA DARPA, ktery vznik za dob
studené valky a mél za kol vytvofit pocitaCovou sit” se striktné decentralizovanou strukturou,
to znamend, Ze pokud vypadne jedna Cast sité, okamzit€ ji mulZe nahradit jind Cast.
Ptedchiidce nazvu Internet byl ndzev DARPA Internet, toto oznaceni patfilo prvnimu

piipojeni v siti. (portal lupa.cz, 2015)

1.3 Rezervacni systém

Rezervacni systém je druh informac¢niho systému, jehoz Gcelem je evidovat rezervace
a dostupnost rtiznych sluzeb, produktt. Cestovni kancelare, které rezervacni systém maji, ho

svym zadkaznikim poskytuji na svych webovych strankdch. Pro klienta piedstavuje
15



jednoduchost a pohodlnost ndkupu sluzeb z domova. Jedna se o produkty rizného charakteru
od jizdenek, pies sportovni potieby az k ubytovani. Rezervacni systém ma za kol poskytnout
informace o vytiZzenosti téchto produkti a zabranit pieCerpani jejich kapacit. Mezi
nejznamejsi evropské rezervacni systémy patii Mervis, Amadeus a Galileo, mezi ¢eské Magic

Ware.

1.4 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace je softwarova aplikace, ktera je vytvoiend pro predevsim pro chytré
telefony neboli smartphony a tablety. Tvirci téchto aplikaci se snazi vyuzit co nejvice
mnozstvi vyuziti intuitivniho uzivatelského rozhrani a dotykového ovladani, které tyto

zafizeni nabizi.

Prvnimi mobilnimi aplikacemi byly ty od mobilnich operatorti, kteti pro své klienty
tvofily praktické metody na prohlizeni e-mailu, pocasi ¢i zaznamenavani dtlezitych
poznamek do kalendari. Lidem se tato moznost libila a zacCali se poptavat po SirSim spektru.
To byl zacatek pro vyvoj dalSich praktickych aplikaci. Programatofi zacali vyvijet firemni

aplikace, GPS aplikace a zabavné aplikace pro dospélé i déti. (portal wikipedia.org, 2016)

1.4.1 Mobilni aplikace urcené k cestovani

V soucasnosti je mozné si stahnout mobilni aplikaci prakticky vseho a z hlediska

cestovani jsou zajimavé naptiklad tyto nasledujici:

Jizdni Fady a Pubtran — aplikace na jizdni fady

Booking.com — aplikace pro vyhledavani ubytovani

Sygic — mobilni navigace

Maps With Me — aplikace s mapami

Trip Advisor — aplikace pro hledani bodt zajmu urcitého mista
City Guides Catalog — aplikace pruvodce svétovymi mésty

Skyscanner — aplikace na vyhledavani letenek

16



Barcode Scanner — aplikace pro ¢teni QR kodu
XE Currency — aplikace na pievod mén

(portal mobilmania.cz, 2016)

1.5 Chytré telefony a tablety

Chytry telefon neboli Smartphone jako mobilni telefon nové generace, je nejcasteji
telefon s dotykovym displejem, fotoaparatem, vlastnim opera¢nim systémem jako je iOS
u zafizeni spole¢nosti Apple ¢i Android naptiklad u telefonii Samsung. Jedna se o systémy,
fungujici jako operaéni systémy u pocitaée. Tyto zafizeni umoznuji instalaci jednotlivych
aplikaci, prostfednictvim AppleStore ¢i Googleplay. Tablet jakozto vétsi verze chytrého
telefonu, je taktéz ptistroj s dotykovym displejem, opera¢nim systémem, fotoaparatem, ktery

taktéZ umoziluje libovolné stahovani a instalovani dat.

Dulezita a hlavni véc, ktera tato zafizeni spojuje, je moznost pfipojeni se na Internet. Je
k tomu za potiebi budto sluzeb operatora ¢i bezdratovou Wi-Fi sit’. Osoby vlastnici tahle

zafizeni jsou tak v neustalém a snadném spojeni s novymi informacemi.

1.6 Konkurence

Definice konkurence

,, Konkurence je pojem, ktery oznacuje proces stretu riiznych ekonomickych zajmii vice
trznich subjektii (domacnosti, firem, statu) na ruznych typech trhii (trh produktu - vyrobkii a
sluzeb, trh vyrobnich faktoru - pudy, prdce a kapitalu)“ (portal www.managementmania.cz
2013). Porter (2012) tvrdi: ,, Kli¢ ke konkurencnimu uspéchu — a to jak v pripadé podnikovych
organizacich, tak i v pripadé organizaci neziskovych — spocivda ve schopnosti organizace

3

vytvaret jedinecnou hodnotu.
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1.6.1 Konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda

Konkurenceschopnost neni snadné vymezit. Obecné ji lze definovat jako jistou
schopnost uspésné soutezit na trzich. Konkuren¢ni vyhoda je vSechno to, co firmu (v tomto
ptipadé cestovni kancelaf) odliSuje od ostatnich firem na trhu cestovniho ruchu. Jedna se
o néco, podle ¢eho klienti rozeznaji nabizené sluzby. Pokud je tato vyhoda dostatecné silna,
muze cestovni kancelafi zajistit obrovsky naskok pied ostatnimi. Konkurencéni vyhoda je
vlastnost nabidky, kterou cestovni kanceldfe prezentuji svym zakaznikim. (portal

podnikator.cz)

1.6.2 Analyza konkurence

Na jakémkoliv trhu maji podniky tendenci, zabirani si co nejvétSiho prostoru pro sebe
a zajistit tak Uspéch pfedevsim své firm€. Neni tomu jinak ani na trhu cestovniho ruchu.
Existuje zde tada firem, ktera nabizi stejné ¢i podobné sluzby, a postupné tak dochazi
k vzajemnému vytlacovani se. Dukladné analyzy, jak pfimé tak nepiimé, stavajici i soucasné

konkurence tak mohou zajistit krok napted pfed timto ohrozenim.

V cestovnim ruchu lze podle Morrisona (1995) definovat tyto tii typy konkurence:

1) ptimd konkurence — podniky, které nabizi podobné sluzby stejnym skupinam
zakazniki

2) substituce sluzeb — moznost substituce nabizenych sluzeb, jinym druhem sluzeb

3) nepiima konkurence — Kkonkurence, ktera zahrnuje veSkeré mozné soutéZeni

o zékaznikovi disponibilni prostfedky

1.6.3 Analyza péti konkurenénich sil

V roce 1979 (vyvinul) na Hardvarské univerzit¢ Michael Eugene Porter analyzu péti
konkurencnich sil, slouzici jako jednoduchy ramec pro posuzovani postaveni a hodnoceni
konkurenceschopnosti obchodni organizace. Jde o zplsob analyzy odvétvi a jeho rizik. Koncept této
teorie je zalozeny na péti silach, urCujicich stav trhu pro poskytovani jednotlivych produktd. Tyto sily
maji za ukol zjistit, jaké je soucasné i budouci postaveni organizace v oblasti konkurence. (Porter,

2008)
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Potencizilni
konkurence

; Existujici
Dodavatelé konkurence <:| Odbératelé

Obrazek ¢.5, Analyza 5ti konkurencnich sil
Zdroj: vlastni zpracovani
Pét konkurenénich sil, které organizace analyzuje ve vybrané oblasti a o kterych hovoifi Morrison

(1995) jsou nasledujici:

- Existujici konkurence
Mnozstvi firem, které poskytuji stejnou nabidku sluzeb na trhu cestovniho ruchu. Na trhu
probiha soupetfeni mezi konkurenty. V ramci tohoto konkuren¢niho boje, mohou firmy
snizovat ceny svych produktt ¢i sluzeb. Své prostfedky mohou také vynakladat jako naklad
v ramci konkuren¢niho jedndni formou snizovani cen, investicemi do reklam ¢i zlepSovani

jednotlivych sluzeb pro zakazniky. Nejni¢ivéjsi formou soupefeni je cenova konkurence.
(Magretta, 2012)

- Potencialni konkurence
Analyza naro¢nosti podminek pro vstup na trh novym firmam (Porter, 2008). Firmy, které
noveé vstupuji na trh cestovniho ruchu, zvySuji kapacitu odvétvi a usiluji o ziskani trzniho
podilu. Odvétvi je pfed témito hrozbami chranéno tzv. bariérami vstupu. Pro zakazniky

cestovnich kancelafi jsou tyto hrozby vyhodné z diivodu, Ze tlaci ceny produktii dolt. Zvyseni
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cen, by totiz zpusobilo pfichod novych konkurentdi, nebot’ by se odvétvi stalo pfitazliveéjsi.
Zavedeni aktéfi musi zpravidla nést vyssi vydaje, aby uspokojili své zakazniky, a to
potencidlni konkurenty odrazuje. Stoupa tim totiz narocnost, prosazeni se na daném trhu.

(Magretta, 2012)

- Substituty

Jedna se o produkty, které uspokojuji stejnou zakladni pottebu, jinym zplisobem a tim brani
zvySovani ziskovosti v odvétvi. Tyto substituty vytvaii cenovy strop. Timto stropem stanovuji
uroven, kterou stavajici firmy mohou udrzet bez poklesu prodeji. Pfi zaméfeni se na
ekonomické charakteristiky substitutu, zejména na to, zda vzhledem k produktu v odvétvi

nabizi pfitazlivy pomér ceny a vykonu Ize zjistit silu hrozby. (Magretta, 2012)

- Odberatele

Piedstavuji kupni silu, to jak je zakaznik schopny ovliviiovat cenu. (Porter, 2008) V piipad¢,
Ze je tato schopnost velkd, mohou zdkaznici vyuzit svého vlivu, ke stlaeni cen sluzeb
cestovnich kancelafi smérem dolii. Lze ji také vyuzit k tlaku na zvySeni hodnoty produktt.
V tomto piipad¢€, bude ziskovost firem klesat, zakaznici si totiz ptfisvoji vice hodnoty. Velké
firmy pouzivaji ke sjednani nizsich cen vyjednavaci silu, kterou maji na trhu nejveétsi. Tim

oslabuji ziskovy potencial odvéetvi. (Magretta, 2012)

- Dodavatele

Velkou vyjednéavaci silu maji také dodavatelé, ktefi S cestovnimi kancelatemi spolupracuji.
Lze tuto silu vyuzivat K tomu, aby ziskali vyhodné podminky, nebot’ si tak mohou uctovat
vys$i ceny za sluzby, které nabizi. Jelikoz si dodavatelé¢ budou piisvojovat vétsi dil hodnoty,
ziskovost odvétvi bude klesat. Jejich silu lze zjistit z analyzy jejich procentnich prodeji
v odvétvi. V ptipadé, Ze by dodavatelé sami vstoupili do produkce ¢i nabizeli sluzby

v odvétvi, predstavovali by velkou hrozbu. (Magretta, 2012)

1.7 SWOT analyza

Mezi dtlezité analyzy patii SWOT analyza, fadici se do strategického planovani organizace.
Zde ma za kol definovat silné a zaroven slabé stranky vlivu informacnich technologii na zakazniky,
prilezitosti a hroby, které informacni technologie ptedstavuji. Podstata strategie spoc¢iva v rozdéleni do

ctyt zakladnich skupin firmy. Faktory, které ovliviiuji vnitini prostfedi, predstavuji silné stranky (ang.
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strenghts) a slabé stranky (ang. weaknesses). Vnéjsi prostredi se analyzuje prostiednictvim piileZzitosti

(ang. oportunities) a hrozeb (ang. threats).

Cilem SWOT analyzy je dosazeni zefektivnéni, silnych stranek a prilezitosti informac¢nich
technologii a minimalizaci jejich hrozeb a slabych stranek. Pomoci analyzy mize byt vyhodnocen
souCasny stav firmy a jeji budouci pozice na trhu. Tato metoda je vyuzivana pro zhodnoceni
soucasného stavu organizace, pti zavedeni novych produktii ¢i prabézné kontroly postaveni firmy

V internim a externim prostiedi. (Ktizek, Neufus, 2014)

1.8 Cestovni kancelar

Dle Jakubikové (2009) je ,, Cestovni kanceldr zdkladni provozni jednotka cestovniho
ruchu, jejimz predmétem cinnosti je zprostredkovani, organizovani a zabezpecovani sluzeb
souvisejicich s cestovnim ruchem “. Jedna se o provozovani koncesované zivnosti. Zakladnim
a hlavnim tkolem je zajistit kombinaci sluzeb cestovniho ruchu, ktery zékaznik pozaduje, tzn.
zajezd ¢i bali¢ek. Cestovni kancelafe poskytuji standardni zajezdy a tzv. fortfaitové — tedy
kombinaci sluzeb podle individudlnich pozadavkl. Zajistuji pobyty v tuzemskych
1 zahrani¢nich destinacich. Zameéteni lze délit na zdkladni a specializované. Mohou se
zamé&fovat na klientelu nebo specificky rozsah sluzeb. Kromé zmiflovanych sluzeb, cestovni
kancelate poskytuji také doplikové sluzby. Mezi né€ patii pidjcovani aut ¢i zajisténi

parkovaciho mista, sméndarenska Cinnost, zajisténi pojisténi, vyfizeni viza aj.

Do dal$itho znaku lze zatadit spojeni s jinymi dodavatelskymi subjekty, jako jsou
letecké a autobusové spolecnosti ¢i nasmlouvané pojistovny. Kancelafe do destinaci vysilaji
delegaty ¢i pritvodce, ktefi jsou klientim po dobu pobytu k dispozici. Cestovni kancelat ma
povinnost sjednat pojiSténi proti upadku. Zakaznik si sjednavd své cestovni pojiSténi.

(Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)
Produkt

Na trhu cestovniho ruchu nabizi cestovni kancelafe svym klient produkty. Jedna se o
sluzby od ubytovani ptes stravovani az po zébavu. Jakubinova (2009) tvrdi, ze si zdkaznik
nekupuje ze svého pohledu zajezd (produkt), nybrz odpocinek, zédbavu, nové zazitky ¢i

pfijemné straveny Cas. Tvorba produktu je sestavena z mnoZstvi rtiznych slozek, které jsou
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produkovany casto velmi odlisSnymi subjekty a sektory, Ze jeho fizeni se neobejde bez

spoluprace vSech subjekti, ktefi tvoticich produkt destinace. (portal cestovni-ruch.cz 2016)

Cena

Cena tvofii urcitou ¢astku, za kterou je produkt cestovnich kancelafi nabizen. Jedna se
0 hodnotu produktu a v podstaté o sumu, kterou zakaznik utrati za poskytnuté sluzby.
Protihodnotu tvofi uzitek (zajezd, dovolena), ktery bude mit klient ze ziskaného produktu.
Jedna se o jediny prvek, ktery pro cestovni kancelai piestavuje piijem. Ostatni body jsou
naopak vydaje (investice) — patfi sem jiz zminény produkt, propagace nabizenych sluzeb

a distribuce. (Kotler, 2004, Foret, 2012).

Misto

Pojem misto, je oznacovan jako distribuce — tedy proces cesty z mista vyroby na misto
prodejce. Distribu¢ni cesty jsou pfimé a nepiimé. Pokud vezmeme v potaz piimou distribuci,
tak jde o tom, ze cestovni kancelafe prodaji své sluzby pfimo zakaznikovi, bez zatazeni
mezi¢lank prodeje. V nepfimych cestach jsou tito prostiednici napomocni, jde napiiklad

o cestovni agentury. (Jakubikova, 2009).

Balicky sluzeb

Je to soubor sluzZeb, které se navzajem mohou dopliiovat a tato nabidka je nabizena za
jednotnou cenu. Cestovni kancelafe nejcastéji poskytuji sluzby ve formé balickt. Prikladem je
zdjezd, ktery tak zahrnuje sluzby jako je — doprava, ubytovani, stravovani, v nékterych
ptipadech 1 pojisténi a Casto také dalsi sluzby (napf. kulturni ¢i sportovni) a jako celek je
nabidnut zdkaznikovi. Ten si miiZze tento bali¢ek zakoupit ¢i sestavit sviij podle vlastnich
pozadavka. (Jakubikova, 2009) Podle Morrisona (1995) balicky sluzeb ptedstavuji pro

zakaznika velké pohodli a hospodarnost.
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Spoluprace

Jedna se o partnerstvi mezi podniky a organizacemi vyskytujicich se na trhu
cestovniho ruchu, kteii se spolecné¢ podili na jeho rozvoji. Na tomto trhu, je téméi nemozné
dostavat sluzby od jediného poskytovatele bez pomoci jinych. Lze to opét ukédzat na ptikladu
zdjezdu. Zde dochézi k vyuziti sluzeb dopravct, ubytovaciho a stravovaciho zatizeni. Aby byl
vytvofen kvalitni produkt, ktery zakazniky uspokoji a pfinese tak spolecnosti zisk, musi zde
probihat kvalitni komunikace a zaméfeni se na jeden spolecny cil. Tento cil je podle

Morrisona (1995) — ziskat dalsi navstévniky a zaroven tak budovat kvalitni image destinace.

1.8.1 Cestovni agentura

Provozovani cestovnich agentur je vazanou zivnosti. Hlavni kol cestovni agentury je
zprostiedkovani prodeje zajezdl, které vSak sama nesestavuje. Funkce spoc¢iva v principu, ze
predstavuje obchodni meziclanek spojujici producenty a zdkazniky. SlouZi naptiklad lidem
a firmam, ktefi hledaji informace, dale lidem a firmam a organizacim, ktefi chtéji zakoupit
zajezd a firmam, které potiebuji zajistit obchodni cesty, animacni program a rtizné dalsi akce.

(Jakubinova, 2009)

1.9 Propagace

Hlavim ukolem propagace je vyrobek ¢i sluzbu tvofit viditelnym a cely podnik dostat
do podvédomi zakaznikii. Cestovni kancelafe se snazi pfimét spotiebitele, aby si pravé jejich
produkty zakoupili. Cilem propagace je informovat o produktech, o stalych i téch nové
uvedenych na trh a o jejich cendch a misté, kde se budou distribuovat. To se nazyva
marketingovou komunikaci. Soucasti téchto néstrojii je reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing. Cestovni kanceldfe maji moznost vyuzit Siroké
spektrum propagace svych sluzeb. V soucasnosti patfi k nejvlivn€j$im propagacnim

nastrojum prezentace sluzeb na socidlnich sitich.
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1.9.1 Socialni sité

Mezi neodmyslitelnou soucdst dnesniho internetu patii socidlni sité. Lidé tyto sité
pouzivaji ke sdileni svych nazorti ¢i Kk pouhé konverzaci s ostatnimi lidmi. Jedna se
o pomyslnou sit, ve které jsou navzajem propojeny kontakty v urCité webové siti. Kazdy
Z téchto kontakta zde sdili své pfispévky a rtizné informace s ostatnimi uzivateli a dohromady
je tvofena tzv. virtualni komunita. Vytvaiena je diky tomu, ze zde uzivatelé definuji své
charakteristiky a vlastnosti, které jsou vetejné dostupné dal§im uzivatelim. Lidé se tak mohou

snadno vzajemn¢ vyhledavat a snadno mezi sebou komunikovat.

Diky on-line marketingu, ktery touto cestou vznikl, firmy prezentujici se na socialnich
sitich doSly k zavéru, Ze mohou sledovat, jaké ndzory jejich zdkaznici maji a o em mezi
sebou diskutuji. Mezi nejrozsitendjsi socialni sité Ceské republiky patti napiiklad Facebook,
Instagram, Twitter a Youtube. Zminované socialni sit¢ umoziuji zvefejiiovani informaci,
vytvafeni virtualnich kolektivii nebo vkladani fotografii ¢i alb. Pojem socialni sit’ v oblasti
webu 2.0 je kazdy systém, ktery vytvari a umoziuje propojeni vztahii mezi uzivateli. Kazda
z téchto socialnich siti méa svoji mobilni aplikaci, kterou si uzivatel mize stahnout do svého

mobilniho telefonu ¢i tabletu.

Facebook

facebook

Obrazek €. 1 logo socialni site Facebook

zdroj: portal statisticbrain.com, 2016

Spusténi Facebooku se datuje k roku 2004. Pivodné se jednalo o sit, kterd méla
slouzit studentiim Harvardské univerzity. Po roce 2005 se rozsifuje na dal$i vysoké Skoly ve
Spojenych statech a nasledné 1 v Evropé. Dostava se pfedevSim mezi zaméstnance do firem a
az v posledni fazi je piistupny vefejnosti. Prvni univerzita v Ceské republice, ktera se ptidala

na Facebook byla Masarykova Univerzita. Zakladatelem Facebooku je Mark Zuckerberg,
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ktery byl v dobé zalozeni dvacetilety student druhého ro¢niku Harvardu a také nadany

programator, nyni je zafazovan mezi nejmladsi miliardafe na svéte.

Komunikace

Svym uzivatelim Facebook nabizi rizné zabavné aplikace, pies které mezi sebou
mohou komunikovat. Uzivatelé si mohou vzajemne¢ posilat fiktivni darky ¢i spolecné hrat hry.
Mezi dilezitou vymozenost patii chatovani, které Facebook umoziuje a diky kterému mohou
uzivatelé sdilet multimedidlni obsahy. Ty také mohou prezentovat na své zdi, na kterou ma
kazdy uzivatel piistup. Tato zed’ informuje o vSem co se vlastnim profilu i1 profilech ptatel

déje.

Pravidla

UZivatelé Facebooku musi dodrzovat fadu striktnich pravidel. Tyto pravidla jsou
uvedeny v rozsahlych dokumentech. Funkce facebooku stejné tak jako jeho pravidla jsou
postupné aktualizovany. Zakladnim dokumentem obsahujicim pravidla je Statement of Rights
and Responsibilities. Uget na facebooku si mohou pofidit osoby starsi 13- ti let, aviak tato

hranice se da lehce obejit, staci pouze vyplnit falesné datum narozeni.

Zajimavosti

Co se tyce ocenéni, Facebook jich ziskal celou fadu. Dulezité je védeét ze jeho pozice
v kategorii komunikacni technologie patfi patému mistu. Za svoji verzi stranek do mobilnich
telefond obsadil tfeti misto. Facebook je nyni nejrozsifencjSi svétova sit’, ktera byla plné

ptelozena do Sedesati osmi jazyki.

25



Nejzajimavéjsi statistiky Facebooku

Uzivatelské statistiky

Pocet uzivateli Facebooku

1,393 miliardy

Dospéli uzivatelé denné navstévujici Facebook

2%

Pocet denné aktivnich uzivatelu

890 milionti

Pocet denné aktivnich uzivatelt v Evropé

217 miliona

Primérny Cas strdveny na Facebooku 21 minut
uzivatel/den

Primérny pocet pratel teenagert 300

Zem¢ s nejvice aktivnimi uzivateli Kanada
Zemg, kde nejvyssi % populace je uZivatelem Velka Britanie
Facebooku

UZivatelé muzi 42 %
Uzivatelé zeny 58 %

Tabulka €. 1. UZivatelské statistiky Facebooku

Zdroj: facemag.cz/nezajimavejsi-statistiky-o-facebooku/

Statistiky z reklamy na Facebooku

Pocet aktivnich inzerentu

1,5 milionta

Nejucinngjsi Call to Action tlacitko

Learn more (=zjistéte vice/vice zde)

Nejpopularnéjsi Call to Action tlacitko

Shop now (=kupte nyni)

Pocet stranek propagujici prispévky

500 tisic

Pocet propagovanych piispévkl

2,5 miliond

Tabulka ¢. 2. Statistiky z reklamy na Facebooku

Zdroj: facemag.cz/nezajimavejsi-statistiky-o-facebooku/
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Statistiky facebookovych stranek

Pocet facebookovych stranek 50 miliond

Pocet facebookovych ,,small business* stranek 25 milionu

Odvétvi, kterd nejvice vyuzivaji facebook média a zdbava
stranek

Primémy pocet piispévki na stranku/mesic 36

Den, kdy je ptidavano nejvice ptispévkl patek

N

Nejbéznéjsi typ obsahu sdileny na Facebooku fotografie

Tabulka €. 3. Statistiky facebookovych stranek
Zdroj: facemag.cz/nezajimavejsi-statistiky-o-facebooku/

Instagram

U Instagram

Obrazek €. 2 logo socialni sité Instagram

zdroj: portal statisticbrain.com, 2016

Instagram je socialni sit, fungujici prostfednictvim smartphontl, tabletl ale také
pomoci webu, skrze pocitac. Vznikl v roce 2010, plivodné jako socialni sit’ pro fotografy.
Dnes patii mezi volné dostupnou aplikaci, kterou k roku 2015 vyuziva téméet 183 miliona

uzivatell. (portal byznysweb.cz, 2016)

Tato aplikace umoziiuje svym uZzivatelim vkladat na sviij profil fotografie, ¢i kratka
videa, pod které uzivatel vklada komentare. Dulezitou soucésti propagace na Instagramu jsou

tzv. hashtagy (oznafeni symbolem ,#*), které¢ jsou chéapany jako forma kli¢ového slova.
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Slova s timto oznacenim se daji vyuzit v mnoha smérech. Ten hlavni je formou zébavy,
ovSem muze slouzit jako néstroj, ktery shromazd’uje informace ohledné riznych udalosti,
obklopujici nas svét. Uzivatel, ktery hleda konkrétni véc, napt. fotografii, video, ¢i Clanek,
zada pouze hledany vyraz oznacCeny timto symbolem ,#“ a tim obdrzi velké mnozstvi

informaci, které uzivatelé pred nim, oznacili stejnym kli¢ovym slovem.

Fotografie Ci videa, které na Instagramu uzivatelé poiidi, mohou sdilet i na dalSich
socidlnich sitich. Mezi hlavni patfi Facebook, ktery socidlni sit’ Instagram v roce 2012

odkoupil za ¢astku 1 miliardu americkych dolarti a Twitter. (portal zpravy.el5.cz, 2016)

Uzivatel mize u fotografie specifikovat pfesné misto pofizeni a sdilet ho tak se svymi
prateli, v tomto pfipadé odbérateli a tyto osoby na piispévcich také oznacit. Prispévky na
Instagram mohou piidavat jen registrovani uzivatelé, ktefi maji moznost si nastavit, zda jejich
profil bude vetejné piistupny, ¢i pfistupny osobam kterym to povoli. Z osob, kterym tento
krok povoli, se stavaji jeho sledujici ,,followers*. Kazdy uzivatel ma moznost si zvolit, koho
bude tzv. ,sledovat® — , following“. Pokud se rozhodne Instagram dané osoby ¢i néjaké
spole¢nosti sledovat, automaticky se mu na jeho zdi objevuji jejich vlozené prispévky, které
ma moznost okomentovat nebo oznacit srdickem. V tomto ptipadé se jedna o vyjadieni toho,

Ze se uzivateli tento piispévek libi.

Twitter

Obrazek €. 3 logo socialni site Twitter

zdroj: portal statisticbrain.com, 2016

Twitter je socialni sit, téz nazyvana jako jako ,,databaze nazorda* ktera byla zalozena v
roce 2006 americkym programdtorem a podnikatelem Jackem Dorseyem. Ma téméer 300
miliont aktivnich uZzivateli, ktefi denné generuji obrovské mnozstvi dat. Zde uzivatelé
komunikuji pomoci textovych zprav, které vSak mohou obsahovat pouze 140 znakt a jsou tzv.

Htweety”. Omezeni délky zpravy ma vliv na sdélovaci silu uzivatela. I zde uzivatelé mohou
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sledovat (follow) jiné uzivateli, stat se tak jejich sledujicimi (follower) a také pouzivaji
klicové slova s pridanim znaku ,,#“ a pokud chtéji oznacit konkrétni osobu, pouziji symbol
@ . Prispévky lze fadit mezi oblibené a také je mezi sebou rozesilat (retweet). Toho se
dosahne pouzitim funkce , RT* pted posilanou zpravou. Tento princip pieposilani dat je

podstata vysokorychlostniho Sifeni dat napfic celou siti. (portal statisticbrain.com, 2016)

Youtube

(1 Tuhe

Obrazek €. 4 logo socialni sité Youtube

zdroj: portal statisticbrain.com, 2016

Socialni sit’ Youtube, ktera vznikla roku 2005 v USA je nejvétsi internetovy server pro
sdileni videosoubort, neboli prehravac flash videi. Jejimi zakladateli jsou Chad Hurley, Steve
Chen a Jawed Karim. Zékladni mySlenkou byl projekt, ktery umozni jednoduché sdileni videi
na internetu. Popularita sluzby rostla vysokou rychlosti a v roce 2006 Youtube odkupuje
spole¢nost Google. Netrva dlouho, vznikaji lokalni verze v piislusnych jazycich a datové
mnozstvi Youtube odpovidd mnozstvi dat celého internetu. Prvni bezplatny streaming (Zivé
vysilani) fotbalového utkéni, zahajuje vroce 2010 a stava se tak 3. nejnavstévovangjsi
webovou sluzbou po Googlu a Facebooku. Nyni ma Youtube dle statistik 1 300 000 uzivatelt.

(portal statisticbrain.com, 2016)

1.9.2 Reklama

Mezi dulezitou schopnost reklamy patfi ta, Ze oslovuje vysoky pocet spotiebitell, ktefi
se mohou nachédzet na riznych mistech. Distributorovi, kterému je poskytnuta mozZnost tato
sdéleni opakovat, vznika tak Sance k vytvofeni dlouhodobému udrzeni image podniku.
Vyuziti nékterych prostredki reklamy muize byt ¢asto velmi nakladné. Hlavnimi sdélovacimi

prostiedky, které maji vliv na zdkaznika, jsou billboardy, reklamy v dopravnich prostfedcich,
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tabulich, které se nachdzi na vefejnych, dobie viditelnych mistech. Noviny, casopisy,
katology, televize a radia, které denn¢ zédkazniky obklopuji.

Osobni prodej

Osobni prodej patii Vv cestovnich kanceldfich taktéz mezi formu propagace. Zavisi
predevs§im na osobnosti prodejce, ktery je se zakaznikem v piimém kontaktu, a jeho chovani,
vystupovani a mnohdy i vzhled zde hraje nezastupitelnou roli. Celkova profesionalita a
znalost produktu ma na rozhodovani zédkaznika velky vliv. Jakubikova (2009) tvrdi, ze zvolit
vhodné zaméstnance - prodejce, vénovat se jejich zaskoleni, motivaci a odménam je pro
podnik dulezitym krokem k fungovani. Pravé oni jsou totiz spojenim mezi zakaznikem
a podnikem. V cestovnich kancelafich jde pfedevsim o prodej sluzeb na jejich pobockach,
které jsou celorepublikové rozmistény. Kvalita prezentovani sluzeb ma vliv na rozhodovani

zakazniki ale také na celkové jméno spolecnosti, kterou zastupuje.

Lideé

Ve sluzbéch, které firmy na trhu cestovniho ruchu poskytuji, maji lidské zdroje velky
vyznam. Do této skupiny spadaji zaméstnanci, dodavatelé, zdkaznici, uCastnici
a poskytovatelé sluzeb, kteti at’ uz védomé ¢i ne jsou propagatory produktl cestovnich
kancelafi. Zminovani lidé, maji at’ uz pfimy ¢&i nepfimy vliv na kvalitu sluzeb, ktera jsou
nabizeny a také na spokojenost zdkaznikl. Proto, aby firma Uspé$né fungovala, musi mit
kvalitni vybér zaméstnanci, o ktery musi jevit zdjem. Na néasledném rozvoji zaméstnanci se
musi podilet formou Skoleni, riznymi motivacemi a odménovanim. Jakubikova (2004) tvrdi,
ze na pracovnika, ktery plisobi v cestovnim ruchu, se musi klast pozadavky, jakou jsou:
odborna kvalifikace, znalost produktii, znalost prostfedi, spolehlivost, komunikativnost

a vyborné vystupovani.

1.10 Cestovni ruch

Cestovni ruch nebo také turismus lze jakoZto pojem popsat mnoha definicemi, které se
navzajem dopliuji. Za zakladni se obecné povazuje definice podle UNWTO — Svétové
organizace cestovniho ruchu, kterd ho li¢i nésledovné: ,,Cestovni ruch je cinnost osob

cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi nez
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jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného casu a sluzebnich cest (osoba nesmi byt

odmeénovana ze zdrojii navstiveného mista). *

Podobnou definici vymezuje Palatkova (2011), ktera tvrdi, Ze cestovni ruch ,,je ¢innost osoby
cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi,

nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti

v navstiveném misté ‘. Dale Palatkova (2011) také tvrdi, ze ,,Doba pobytu mimo bézné Zivotni

prostiedi je vdomacim turismu do Sesti mésicii, v mezindarodnim turismu do jednoho roku. “

1.10.1 Druhy a formy cestovniho ruchu

V praxi se cestovni ruch projevuje v mnoha riznych druzich a formach
(viz tabulka ¢. 4), které maji tendenci neustalého se vyvijeni a obohacovani v zavislosti na

poptéavce ucastnikii cestovniho ruchu. Jedna se o druhy a formy, které se dale specifictéji déli.

Druhy cestovniho ruchu jsou stanoveny na zaklad¢ zplisobu realizace a formy na

zakladé motivace Ucasti v cestovnim ruchu.

Druhy a formy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu Formy cestovniho ruchu
dle mista realizace rekreacni forma

dle vztahu k platebni bilanci kulturné — poznavaci
dle délky pobytu lazensko — lécebna

dle zptisobu zabezpeceni sportovné — rekreacni

dle zpisobu ucasti a formy uhrady | spojené s profesnimi motivy

nakladl na ucast seniorska forma

mladeznicka forma

venkovska turistika, agroturistika,
ekoturistika

cestovni ruch mimo vetejné formy

ostatni formy cestovniho ruchu

Tabulka €. 4 Druhy a formy cestovniho ruchu

Zdroj: Vykladovy slovnik cestovniho ruchu, vlastni zpracovani
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1.10.2 Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je pomysiné misto, ve kterém dochazi ke stfetavani nabidky
s poptavkou. Jedna se o prostor, ve kterém si vyménuji vysledky své Cinnosti jednotlivé
ekonomické subjekty. (Linderova 2013). Tento trh lze fadit do trhu zbozi a sluzeb, jehoz je
samostatnou soucasti. Lze zde sice najit nckolik zvlastnosti, kterym je tento trh

charakteristicky, vSak plati pro n¢j vSechny obecné vlastnosti trhu zbozi a sluzeb.

Jakubikova (2009) tvrdi, ze se trh cestovniho ruchu od trhu zbozi a sluzeb lisi nasledovné:

- Cast zbozi a sluzeb jsou nabizeny specializovanymi producenty a to hlavné pro
navstévniky cestovniho ruchu, realizované na trhu cestovniho ruchu (hotely, cestovni
kancelate, cestovni agentury, turisticka stfediska)

- dalsi ¢ast zbozi a sluzeb uspokojuje potieby vSech spotiebiteld, ne pouze Gcastnikiim
cestovniho ruchu a je predmétem realizace trhu jako celku (banky, obchody,

pojistovny)

Na trhu cestovniho ruchu se uskuteciiuje prodej zbozi i sluzeb. Lze vymezit dva pojmy, které

se zde vyskytuji a témi jsou subjekty a objekty. (Jakubikova, 2009)

e subjekt — prodavajici, nakupujici, prostfedniky a zprostiedkovatele tzv.
mezi¢lanky

o objekt — sluzby, zbozi a volné statky

Co se ty¢e poptavky v cestovnim ruchu, fadi se mezi proménlivé. Diivodem zmén miize byt

politicka situace, pocasi, ohrozeni, mddni trendy aj. Charakteristickymi rysy jsou:

- komplexnost
- sezonnost

- periodicky charakter

Vztah mezi nabidkou a poptavkou je dulezity z hlediska rozliseni trhu a podle Jakubikové,

(2009) se situace rozdeluje nasledovné:
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- trh kupujiciho — dochéazi ke konkurenci na strané¢ nabidky vzhledem k tomu, Ze
prevySuje poptavku. Na stran¢ nabizejici dochdzi ke shromdzdéni zasob a ve snaze

jejich snizovani dochazi ke snizovani cen.

- trh prodéavajiciho — dochézi k ptevyseni nabidky poptavkou. Prodavajici vyuzivaji této

situace ke zvySovani cen a nakupujici jsou zde tak v nevyhodném postaveni.

V ptipad¢ ze se nabidka a poptavka rovna, vytvaii se tzv. rovnovazna cena.

1.11 Marketing

Marketing 1ze ve své podstaté¢ vyjadrit jako nastroj podnikatelského zafizeni, jehoz
zakladni ukol je uspokojovat potteby. Zde se rozumi potieby zdkaznikl, kupujicich, ktefi stoji
na jedné strané trhu a potieby prodavajicich, vyrobct ¢i distributort, kteti stoji na strané
druhé. Nejvétsim tkolem prodavajicich je reagovani na spotiebitelskou poptavku svoji
nabidkou a tim tak dojit k zisku. Pokud dokazou tento nastroj ovladat, mohou prodat nejen
dobte sviij produkt, ale i poznat, co si zdkaznik pieje a tedy i co pfesn€ vyrabét. Vystiznou
definici marketingu uvedl Kotler (2007) a zni nasledovné: , marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a

prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

1.11.1 Marketing cestovniho ruchu

Marketing hraje v cestovnim ruchu zcela nezastupitelnou roli. Marketingové fizeni je
soucasti vSech podnikli cestovniho ruchu — cestovnich kancelaii, cestovnich agentur,
dopravcil az po ubytovaci a stravovaci zatizeni. Cilem vSech distributor na trhu cestovniho
ruchu je ziskani nejvétsiho poctu novych zdkaznikli, udrzeni téch soucasnych, poskytovani
kvalitnich sluzeb, prorazit mezi konkurenci, vybudovat dobré jméno znacky a pevné pozice

na trhu. Pro to aby se tyto body uskutec¢nily, slouzi marketing jako néstroj.
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1.11.2 Marketing sluzeb
Cinnost, kterou jedna strana nabizi, poskytuje strané a uspokojuje tak jeji potieby lze
definovat jako sluzbu. Sluzba se od zbozi lisi tak, ze jejim vysledkem je uZzitny efekt a ne

hmotny statek. Stejné tak se lisi povaha sluzeb od ostatnich produkti.

Podle Kotlera (2004) jsou jeji charakteristické vlastnosti nasledujici:

e nehmotnost — sluzbu si nelze pied zakoupenim osahat, prohlédnout, ochutnat, slySet
ani ji citit

e nedélitelnost - sluzeb nelze vyuzit bez jejich poskytovateld, jsou s nimi piimo spojeny

e rozmanitost kvality — kvalita zavisi na poskytovateli, mistu, ¢asu a zptisobu
poskytovani samotné sluzby

e pomijivost sluzeb — sluzba se nedé skladovat pro jeji pozdéjsi vyuziti

V soucasné, v oblasti sluzeb mé& konkurence a ndklady tendenci neustdlého rlstu
a produktivita prace a kvalita naopak tendenci klesat. Kotler (2004) tvrdi, Ze je za potiebi
dodrZovat. Jednd se o odliSeni se od konkurence, zvySeni kvality sluzeb a zvySeni

produktivity prace.

Odliseni sluzeb od sluzeb konkurence se pro podnik stavéa ¢im dal vic slozitéjsi. Zakaznik,
kterému jsou nabizeny podobné ¢i stejné sluzby, se instinktivné rozhoduje podle ceny, nez
podle poskytovatele. Zpiisobii jak tomuto stavu celit je mnoho. Velmi u¢innou metodou je
posileni image podniku, kterd se zdkaznikim dostane tzv. ,,pod kiZzi“. Zvolit nové symboly

a znacky, které charakterizuji samotnou sluzbu ale také toho, kdo ji poskytuje. (Kotler, 2004)

Aby spolecnost mohla zvySovat kvalitu nabizenych sluzeb, musi nejprve zjistit, jakou
kvalitu zdkaznik chce a ocekava. Zpétnou vazbu ¢i znak Gspéchu v této situaci, jsou spokojeni
a vérni zakaznici, ktefi sluzby vyuzivaji opakované. Jedna se o sluzby osobniho charakteru,

tudiz jejich kvalita zavisi na typu Cloveka, ktery ji poskytuje. Zde se jedna o vztah mezi
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zakazniky a zaméstnanci a muze zde nastat kolisani kvality. Spravnym krokem je upevnént,
zesileni ¢i roz§ifeni moznosti zamé&stnancu, ktefi se zakazniky piichazi do styku. (Kotler,

2004)

Existuje spoustu zptsobt, jak dosdhnout zvySeni produktivity prace. Mezi nejzakladnéjsi
patii Skoleni ¢i motivace zaméstnanci, pfijiméani novych, ktefi mohou podat lepsi a kvalitngjsi
vykony. Zatazeni novych technologii, riiznych programii, nebo pouzit internet pro dalsi
zpusob propagace ¢i castecné zakoupeni sluzeb (webové stranky, rezervacni systémy). Lze
také zvednout pocet poskytovanych sluzeb nebo zjednodusit jejich podavani, tady ale miize

dojit k ijme na kvalité a to je pro podnik nezadouci. (Kotler, 2004)

35



PRAKTICKA CAST
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2 CESTOVNI KANCELAR BLUE STYLEK.S.

Prakticka cast bakalaiské prace se bude tykat konkrétni cestovni kancelafe a v tomto
piipadé se jedna o Cestovni kancelar Blue Style k. s. Zminéna bude jeji historie a taktéz
soucasnost. Rozdélené zde budou nabizené destinace a zemé¢, ve kterych se nachazi a také jeji

pobocky. Probéhne seznameni s produktem a s formami propagace, které CK Blue Style

@ Blue Style

Travel Agency

CESsST O VAN KA N CELAR

VyuZziva.

Obrazek €. 6 logo Cestovni kanceldre Blue Style k. s.

Zdroj: portal cestovni-kancelar.cz, 2016
2.1 Zakladni informace o cestovni kancelari Blue Style k. s.

Historie

Cestovni kancelat Blue Style (CK Blue Style), tehdej$i pravni formou spolecnost
s ru¢enim omezenym, byla zalozena roku 1997. Prvni destinace, do kterych zdkaznikiim Blue
Style umoznil cestovat, bylo Recko — ostrov Kréta a Chalkidiky. Firma jiz od svého pocatku
klientim poskytovala kompletni sluzby. Zékaznik si tedy zvolil pouze misto pobytu, nebo mu
bylo doporuceno a o ostatni naleZitosti nechdval na cestovni kancelafi. Kompletni balicky
sluZeb se 1 dnes fadi mezi nejvétsi konkurencni nastroj cestovnich kancelaii. Lidé, ktefi volili
pohodlnost, tykajici se zajisténi komplexnosti sluzeb, umoznili, Ze si firma dovolila sdzku na
vyssi kvalitu. Bez obav ze ztraty klientd, byly jejich ceny vyssi, nez tehdej$i primér na trhu.
Diky stale a rychle rostouci poptavce Cechii po cestovani se BS dafilo. Ani jeho konkurenti,
kterymi byly cestovni kancelafe — Exim Tour, Ficher, Cedok, Sunny Days nezabrénily tomu,
ze dal$im rokem pfibyvaly nové destinace — Egypt a Tunisko, pozd¢ji Turecko, které klienti
mohli navstivit. Béhem osmi let se z firmy, kterd méla do péti zaméstnanci, stala firma

s obratem pfes jednu miliardu korun. (vlastni Info+inspirace z BP dulezité)
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Soucasnost

Nyni Cestovni kancelat Blue Style, pravni formou komanditni spolecnost
zprostiedkovava Sirokou nabidku zdjezdi do nejzadanéjSich destinaci a jeho sluzby se
orientuji na rozsdhlou segmentaci zakaznik. Diky svému dlouhodobému ptsobeni na trhu
cestovniho ruchu se fadi mezi predni touroperatory Ceské republiky. Jeho nabidka je rozsahla,
predevsim leteckymi zajezdy do destinaci, které voli Siroké spektrum zakazniki — mladé pary,

rodiny s détmi, seniofi i individualni cestovatelé.

Nabizi rozsahlou nabidku typt zdjezdd — klidnd rodinnd dovolena, romanticka
dovolend, dovolend se sportovnim vyzitim — potapéni nebo golf i firemni akce. Rodiciim
s détmi nabizi, koncept, ktery byl Blue Stylem vytvofen ve vybranych hotelech a ktery détem
zajiStuje animacni program. Mezi nabizené sluzby patii také pofadani eurovikendd,
poznavacich pobyti v riznych ¢astech Evropy. Blue Style ma schopnost zajistit sluzby ,,na

klic*, pouze samotny pobyt v hotelu, a taktéz pouze cestu.

2.1.1 Nabizené destinace

Pocet destinaci, které cestovni kancelaf nabizi klientim je 22 a to celkem v 8 zemich svéta.

Egypt Hurghada, Marsa Alam

Maroko Agadir, Marrakés, Essaouira

Turecko Gazipasa - alanya, Turecka riviéra, Bodrum

Tunisko Djerba, Tunisko pevnina

Italie Sardinie, Sicilie, Kalabrie

Bulharsko Burgas

Spanélsko Mallorca

Recko Chalkidiki, Rhodos, Kréta, Kos, Korfu, Zakynthos, Samos

Tabulka ¢&. 5 Nabizené destinace

Zdroj: portal blue-style.cz, vlastni zpracovani
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Produkt

Tym profesionali cestovni kancelaie Blue Style dle pfisnych kritérii nabizi pestrou
Skalu leteckych 1 autobusovych zdjezdl do vybranych hotel ve slunnych destinacich. Klient
si muze sluzbu zakoupit jako tzv. bali¢ek, coz je kombinace dopravy i ubytovani nebo pouze
letenku do dané destinace, ¢i pouhy pobyt v hotelu. Zabyva se také organizovanim nékolika
typt zajezdi — poznavaci zajezdy (Egypt, Turecko, Maroko), kombinované (Maroko)

a dokaze zprosttedkovat i kongresovy zajezd.
Ubytovani

K ubytovani klientl firma nabizi provétené a kvalitni hotely, nejcastéji se tfemi az
¢tyfmi hvézdami. Naro¢nost klientl se 1isi. Blue style vychazi ze svych vlastnich zkuSenosti
a informaci, a proto ma své hodnoceni hotelli, které klientim ochotn¢ poskytuje. Pro

vewr

klienty obstarava hotely s mensim poc¢tem hvézdicek — dvou, dvou a pil.

Témei ve vSech destinacich se nachazi tzv. klubové hotely s konceptem Blue Club
a Croco Club. Blue club zajistuje program pro dospé€lé. Muze se jednat o program sportovni
¢i intelektudlni, u kterého je pfitomen cesky mluvici a vyskoleny animator. Croco club je
urcen détem od 4 do 12 let a taktéz je pfitomen animator. Animatofi jsou klientim k dispozici
6 dni v tydnu, nestaraji se pouze o zabavu, ale také o pohodli a ptani klientl. Pfitomnost
¢esky mluviciho pracovnika v destinaci je velké plus, lidé se na n¢j mohou obratit

s jakymkoliv problémem a povaZzuji to za obrovskou vyhodu.
Stravovani

V hotelech BS zajist'uje vSechny mozné zplisoby stravovani — bez stravovani, pouze
snidané, polopenze, plné penze, all inclusive a ultra all inclusive. Pokud nastane situace, Ze
klient z divodu casu letu opousti hotel v brzkych rannich hodinach, je mu pfipraven

snidanovy balicek.
Doprava

Do destinace se klienti dostanou prostfednictvim letecké dopravy. Firma spolupracuje
se spole¢nosti Travel Service a odlet se kona z Prahy, Brma ¢i Ostravy. Na pfani klienta 1ze
pred odletem zajistit parkovaci misto na letiSti. Transfery z leti$té zajiStuji tamni cestovni
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kancelate, se kterymi BS spolupracuje stejné tak jako i vylety po destinacich. Naptiklad
v Egypté je partnerem spolec¢nost Bright Sky.

Cena

Obchodni oddéleni Cestovni kancelai Blue Style vénuje tvorbé cen velkou pozornost
a povazuje to za naprosto nezbytné, nebot v dneSni dob¢ je kvili webovym portaltiim
zabyvajicich se nejlevnéjSim zpiisobem cestovani, velice snadné piijit o zdkaznika. Cestovni
kancelaf stanovuje ceny tim zptisobem, Ze dochazi k tvorbé obratu a zisku ale zaroven také
K uspokojeni zakaznikii. PromysSlend cenova strategie se mulze fadit mezi dulezity

konkurenéni néstroj.

Na piibliznou cenu zdjezdu se klient mize podivat pies webové stranky CK Blue
Style. Klient si sim vSak musi odecist jisté slevy, ¢i cenu za dité a proto se jednd pouze o
cenu orientacni. Cenu finalni ur¢i s jistotou kalkulacka, kterd se nachazi na webu. Klient
pouze zada presny pocet osob, piipadnych slev a dozvi se konecnou ¢astku, kterou za zajezd

cestovni kancelafi zaplati.

Zékladni cena zahrnuje letenku tam a zpét, ubytovani a ptipadné stravovani zahrnuté v
zakladni cené, transfer z letiSt¢ do ubytovaciho zafizeni a zpét, sluzby delegata, zakladni
pojisténi asisten¢nich sluzeb a lécebnych vyloh ERV pojistovny a.s. a povinné smluvni

pojisténi CK. (portal blue-style.cz, 2016)

Konec¢né cena zahrnuje zakladni cenu a povinné piiplatky - letiStni a bezpecnostni taxy

véetné pozemnich sluzeb a palivovy ptiplatek. (portal blue-style.cz, 2016)

Konec¢na cena nezahrnuje doporucené cestovni pojisténi BlueComfort na délku 624
dni, pfipadné vizum a volitelné nepovinné piiplatky nebo slevy- napt. piiplatek za pokoj s
vyhledem na mofe, fakultativni vylety, pronajem auta, slevu pro seniory apod.(portal blue-
style.cz, 2016)
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Z hlediska cenové strategie se Blue Style zabyva tvorbou rozsahlych slev, které poté

prezentuje na svych webovych strankach. V roce 2016 se jedna o nasledujici slevy:

- Déti zdarma nebo sleva na dospélou osobu
- Zvyhodnéné parkovani ptimo u letisté

- Symbolické zaloha — pouze 1500 K¢&/os.

- Dérky na first minute

- Bezplatnd zména zajezdu

- Sleva pro vérné klienty CK Blue Style”

- Zéruka bezkonkuren¢nich cen

- Sleva pro seniory

- Sleva pro skupiny

Misto

Hlavni centrala firmy Blue Style se nachézi v Praze, jejich distribucni sit’ patii mezi ty
stfedné rozsahlé avsak stéle se rozsifujici. V Ceské republice se nachazi celkem 21 pobodek,
které zajist'uji prodej zajezdl a osobni kontakt s profesionalnimi pracovniky. Denné jsou tito
profesionalové k dispozici v call centru, Siroké vefejnosti. Prodej zajezdi probiha i pomoci
ruznych zprostfedkovatelil, nabizi své sluzby prostfednictvim cestovnich agentur a menSich

cestovnich kancelari.

Praha 1, Praha 6, Praha 8 — Centrala Cestovni kancelare Blue Style

Ceské Budgjovice | Brno Most Zlin
Karlovy Vary Olomouc Ostrava Jihlava
Hradec Kralové Liberec Kladno Teplice
Plzen Mlada Boleslav Jindfichiiv Hradec Tabor

Tabulka ¢. 6 Pobocky CK Blue Style k.s.

Zdroj: portal blue-style.cz, vlastni zpracovani
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2.2 Propagace

Propagaci priklada Blue Style velkou vahu. Cestovni kancelat klade diraz na to, aby
vyuzivala vSech jejich moznych dostupnych forem, coz je k fungovani velké firmy nezbytné.
Propagace se fadi mezi naro¢ny a nakladny marketingovy nastroj, na ktery cestovni kancelafr
vynaklada prosttedky ve vysi ur¢itého procenta ze svych trzeb — jedna se o 1-2%. (Inko-

vyro¢ni zprava)
Primy marketing

Katalogy jsou vydavany kazdoro¢né, zhruba v poloving fijna. Prvnim je katolog, ktery
ohlaSuje nasledujici letni sezonu. Jeho obsahem je 100 vybranych hotell, z oblibenych
destinaci. Klienti se tak mohou inspirovat a predbézné si zdjezd prohlédnout. Rozsifené,
finalni katalogy, které¢ obsahuji i ceniky se potom vydavaji v poloviné prosince a maji dvé
verze — jedna je pro destinace Egypt, Tunisko, Maroko a druha pro destinace — Recko,
Turecko, Spanélsko, Italie a nové Bulharsko. V pfipadé zajmu je klientim katalog zaslan
piimo dom, nebo mayji mozZnost st jej prohlédnout

on-line na webovych strankach.

V ramci pfimého marketingu, cestovni kancelai Blue Style, po ukonceni dovolené ¢i
zajezdu svych klientl, rozesila e-mailem podékovani a dotaznik o kvalité jimi poskytnutych

sluzeb. Klade dlraz na to, aby zékaznik mél moznost vyjadieni svych pocitt.

Internetovd propagace

vvvvvv

Nejenom, Zze obsahuji on-line katalogy, ale pfedevSim rezervacni systém ktery slouzi
k rezervaci vybraného zajezdu a sluzeb s nim spojenych. Webové stranky CK Blue Style jsou
rozsahlé a prehledné. Nejveétsi plus tvoii uziteCné a podrobné rady u kazdé z destinaci i mést.
Obsahuji informace o pobockach CK, oteviracich dobach ¢i pojisténi. Po otevieni webovych
stranek, se klientim naskytne moznost kontaktovat zdkaznické oddé€leni pomoci automaticky

otevieného chatu.
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Mezi propagatory sluzeb patii také s velkou samoziejmosti socialni sité. Blue Style je
k nalezeni na Facebooku, Instagramu a Twitteru a svij oficialni kandl maji i na strance

YouTube.

Facebook

Na této socialni siti se prezentuje firma pod nazvem CK BLUE STYLE a témeér
22 000 osob ji oznacilo jako stranku, ktera se jim libi. Stranka obsahuje informace o tom, kde
se nachazi, jaké sluzby a komu je poskytuje a v neposledni fad¢ destinace, které ma ve své
nabidce. Formou pfispévki lze naleznout fotografie ¢i videa a také recenze, poskytnuté

uzivateli Facebooku. Na této strance je také snadné kontaktovat zakaznické odd¢leni.

Instagram

Na instagramu se firma prezentuje pod stejnojmennym nazvem a k jejimu odbéru se
prozatim pfipojilo 700 uzivateld. Cestovni kanceldi zde prezentuje fotografie potizené

V nabizenych destinaci a formou hasthagli vystihuje to, co 1ze na téchto mistech zazit.
Twitter

Jinak tomu neni ani na socidlni siti Twitter. I zde firma prezentuje svoji nabidku
sluZeb a potizené fotografie z téchto mist. Lidé zde maji moZnost najit recenze, poskytované
uZzivateli této sité.

Youtube

Videa poftizena v destinacich Blue Style prezentuje také prostfednictvim socialni sité

YouTube. Tento ,,kandl“ 1ze odebirat a ¢ini to tak jiz 260 osob. K nalezeni jsou zde videa, na

kterych je naptiklad hymna Croco Clubu, prezentace hoteli ¢i kratké shoty nabizenych

destinaci.

Firma vyuZziva reklamy, diky které se zdkaznikovi pii vyhledavani kli¢ového slova ¢i
slovniho spojeni v souvislosti s vyhledavani napiiklad dovolené v urcité destinaci, zobrazi

odkaz na webové stranky BS, z dGvodu (Ze to vlastni v nabidce). Tato zpoplatnéna
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internetova reklama se nazyva PPC a firma za ni plati pouze v ptipadé, Ze ¢loveék odkaz otevie

a je presmérovan na webové stranky cestovni kancelare.

Reklama

Mezi reklamni prostfedky Blue Stylu paii bohata Skala néstroji. Na dilezitych a denné
dobie viditelnych mistech jako, jsou naptiklad dopravni komunikace spojujici velka mésta CR,
jsou umistény billboardy a bigboardy. Tyto velké reklamni plochy jsou dokonce osvétleny,
tudiz viditelné za tmy i z velké vzdalenosti. Dalsi venkovni reklamu tvofi reklamni plochy

v méstské hromadné dopravé.

Dalsi a dulezité propagacni materidly tvofi masmédia -televizni obrazovky a radia,
které denné vysilaji reklamni spoty cestovni kancelare. Forma reklamy zahrnuje také inzerce
Vv tisténych médiich — novinach a Casopisech. Pravidelné se BS tcastni veletrhii cestovniho
ruchu ruchu — brnénského Go a RegionTour a prazského Holiday World kde se pomoci svého
stanku, propagacnich letdkl a brozur aktivné propaguje. Tyto propagacni materialy — letaky

a katalogy jsou zakaznikiim denné k dispozici na pobockach CK.
Osobni prodej

Profesionalni pfistup zaméstnancti CK Blue Style, kteti ptichdzi do styku se zakazniky,
zajiStuje pravidelné Skoleni, které probiha v Praze nedaleko centraly firmy. Konaji se Skoleni

Skoleni probiha pro animatory pracujici s détmi, soucasti je 1 povinny kurz prvni pomoci.

Pracovnici propagac¢niho oddéleni se také pravidelné Ucastni tzv. informacnich cest.
Tyto cesty se daji taktéz povazovat za urcitou formu Skoleni. Vybrani pracovnici z oblasti
prodeje odcestuji na par dni do destinace, navstivi vSechny z nabizenych hotell, pofidi
aktualni fotografie a videa. Poznaji tak misto a ubytovaci zafizeni, které denné nabizi

a dokazou potencidlnim zakaznikiim poskytnout pfesné informace.
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Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje Cestovni kancelaie Blue Style 1ze zatradit poskytovani raznych

slev a ak¢nich nabidek. Tou nejznaméjsi formou zé4jezdu je typ First minute a Last minute.

Pro 1éto 2016 jsou nasledujici:

First minute - klient obdrzi slevu v piipadé v¢asném zakoupeni zajezdu a to znamena
jesté pred zacatkem sezony. Sleva muze pro zékaznika predstavovat az 21% na
dospélou osobu nebo kombinaci riznych slev. Dalsi vyhodu mohou pro klienta
predstavovat parkovani na letisti za zvyhodnénou cenu, darkové pfedméty a poukazky

¢1 zména dovolené zdarma.

Last minute - jde o formu zakoupeni zajezdu na posledni chvili. Sleva muze
pfedstavovat az 46%. ,,Mega last minute* nabidka Blue Style aplikovana také na

mésice kvéten a Cerven.

Vérnostni sleva - je poskytovana zdkaznikiim, kteti cestovali s Blue Stylem vice nez
jednou. Slevy se 1isi podle poctu dni, zdvazné rezervace. Pokud vSak klient vytvoii

tuto zavaznou rezervaci pouhych 14 dni pted odjezdem, sleva zanika.

Seniorska sleva — na slevu maji narok pouze klienti, kteti pfesdhli véku 60 ti let.
Jedna se o slevu 500K¢-osoba, dle platné cenové nabidky. Sleva je platna pii zavazné
rezervaci minimalné¢ 30 dni pfed planovanou cestou. Nelze ji kombinovat se

skupinovou slevou.

Skupinova sleva — skupiné 10 ti spolecné cestujicich osob, ktefi spolecné vyuzivaji

stejné sluzby, jsou poskytnuty slevy typu:

e skupina 10-19 dospélych osob: - 50% z ceny za dospélou osobu pro 1 osobu
e skupina 20-29 dospélych osob: - sleva 100% ceny za dospélou osobu pro 1

osobu
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e pro skupiny 30 a vice dospé€lych osob — jsou piipraveny individualné spocitané

slevy

Do formy podpory prodeje lze zaradit také poskytovani reklamnich darkt. Déti, které
maji moznost vyuzit konceptu Croco Club si na letisti mohou vyzvednout tricka s logem

cestovni kancelaie ¢i drobné darky. (portal blue-style.cz 2016)
Public relations

Mezi dulezity strategicky prostfedek patii také sponzoring. V minulych letech se BS
objevil jako sponzor Miss Ceské republiky & fakulty VSE v Praze. Firma spolupracuje
s Nada¢nim fondem Kapka nadéje, ktery se zamétuje na poskytnuti pomoci détem s leukémii.
Blue style pro zminovany nadacni fond organizuje penézité sbirky, kdy klienti
prostfednictvim zakoupeného zajezdu pfispivaji na organizaci. Obchodnim partnerem
spole¢nosti jsou také Skupina CEZ, Benefit Plus, Tescoma, Klub Pevného Zdravi, Albi a
Lindt. Jedna se o firmy 1 jiného charakteru, se kterym spolecnost Blue Style uzavira

partnerské vztahy.

Balicky sluzeb

V soucasné dobé¢ je to, ze cestovni kancelat dokaze poskytnout kompletni balicek
sluzeb svym klientdm nejvétsi vyhodou. Zékaznikovi je tak uSetfen jeho ¢as a mnohdy i
finan¢ni prostfedky. Bali¢ek sluZzeb zahrnuje nejen dopravu a ubytovani ale také transfery

Z letisté a nazpét, sluzby cestovniho ruchu a v neposledni fadé i pojisténi.

Mezi ostatni sluzby patii tak pfitomnost ¢esky mluviciho pracovnika Blue Style, ktery
je klientim denné k dispozici a ktery pro né predstavuje jisty ,,zdroj* informaci. Jedna se o
delegaty, ktefi se staraji o veSkery komfort spojeny s cestou a ubytovanim a animatory, kteti
zajistuji zédbavni a kulturni vyziti. Dal$i sluzba je napiiklad moznost zicCastnit se spolecnych
vyletl po destinaci — jako jsou potapeni s delfiny ¢i ke kordlovym utestim, ¢tytkolky, jizda na
velbloudech. Klient si mize vylet objednat pomoci mobilni aplikace ¢i kontaktovat pfimo

delegata.
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Spoluprace

Firma spolupracuje pouze se spolehlivymi a ovéfenymi partnery, ktetfi v destinacich
zajistuji ubytovani a komfort klientli. V kazdé destinaci je mistni incomingova cestovni
kancelaf, kterd klientim poskytuje transfery zletiSt¢ a vylety po destinaci. MozZnost
spoluprace s provizornimi prodejci, cestovnich agentur ¢i malych cestovnich kanceléfi, je
vitand piedevsim ve meéstech kde zatim nebyla zfizena vlastni pobocka CK. Na letiStich
vV Praze, Brné¢ a Ostravé se nachdzeji malé stanky CK Blue Style, které jsou také formou
osobniho prodeje. Slouzi k poskytovani informaci a také k prodeji drobnych darkovych

predméti.

Pojistovna, se kterou firma Blue Style spolupracuje, se nazyva Evropska pojistovna —
ERV. Cena zijezdu zahrnuje zakladni pojisténi plus je klientim vzdy nabizeno tzv.
ptipojisténi BlueComfor ¢i BlueComfortPlus. Blue Style umoZiuje zakoupeni zdjezdu na
splatky, bez navySeni. Jde o tzv. poskytovani finan¢nich sluzeb. Mezi dalsi sluzby patii
napiiklad zprostiedkovani viza, zajisténi individudlniho transferu z domu na letiste, zajisténi
parkovaciho mista ¢i zajisténi nadmérného zavazadla v letadle. Cestovni kancelaf Blue Style,

vyuziva sluzeb letecké spolecnosti Travel Service a nove také letecké spolecnosti Air Cairo.

Lideé

Ve vedeni firmy stoji jako generalni feditel Imed Ben Hassen Jeddai, a jako obchodni
feditelka plisobi Lenka Berberi. Podil firmy je rozdélen v poméru 99,5% - matetské
spolecnosti CE Travel Holdings a.s. jako komplenetati a 0,5% patii panu Jeddaiovi jako
komplementafi. Stejné tak je tomu pii rozdéleni zisku. Podil ze zisku 0,5% piipadd Cestovni
kancelafi Blue Style a tato ¢ast se dale déli mezi komanditisty. Firma zménila v roce 2013

svoji pravni formu ze spolec¢nosti s ru¢enim omezenym na komanditni spolecnost.

Firma Blue Style zaméstnava ptes 250 lidi. Tym pracovnikd je ¢lenény do riznych
profesnich pozic. Jedné se o pracovniky, ktefi klientim zajezd pomohou zrealizovat a o ty,

ktefi se staraji o klienty béhem pobytu v destinacich.
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2.3 Mobilni aplikace

Jedna se o prvni cestovni mobilni aplikaci CK, kterd se objevila na ¢eském trhu. Je to
aplikace, kterou si klient mtize zcela zdarma stahnout do svého chytrého telefonu ¢i tabletu, a
pomoci ni tak predevSim rychle a zdarma komunikovat s delegatem. Jednd se
0 ,,jakéhosi“ osobniho asistenta, ktery je nepfetrzité k dispozici. Pomoci této mobilni aplikace
si klient mlze vybrat, zarezervovat, porovnavat zajezdy nebo jednotlivé hotely prakticky
kdekoliv a kdykoliv. Jejim obsahem jsou aktualni informace o destinacich a hotelech, mapy,
slovnik, kalkulacka mén a tipy na vylety. Jakmile CK potvrdi klientovi dovolenou, najde zde
i cestovni pokyny a dokumenty. Po pfiletu do destinace se objevi jméno delegata, na kterého
se klient mize 24 hodin denné obratit. Aplikace umoziuje také on-line rezervaci vyletu. Po
navratu z dovolené je pies aplikaci mozné provést celkové zhodnoceni zajezdu. Cestovni
kancelai ma moznost se v piipad¢ néjakych nedostatki ze strany klienta poucit a nasledné je

napravit.
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2.4 Konkurence

Hlavnimi konkurenty pro Cestovni kancelai Blue Style je pro rok 2016 Cestovni
kancelat EXIM tours a Cestovni kancelat FISCHER. (vlastni zdroj)

Cilem této kapitoly je provést marketingové srovnani CK Blue Style se dvéma
konkuren¢nimi firmami na trhu cestovniho ruchu. Body podle kterych bude provedeno

srovnani, jsou produkt, cena, misto a propagace.

Produkt

Pobytové i1 poznavaci zajezdy do teplych i ostatnich destinaci, celoro¢ni zajezdy do Egypta. Osm
nabizenych zemi svéta. Organizace eurovikendii a cest sriznym tematickym zaméfenim.
Provozovani klubovych hotelti v nabizenych destinacich. Vylety po destinacich s doprovodem

¢esky mluviciho delegata. Parkovani na letisti.

Cena

Cena sluzeb zahrnuje dopravu, ubytovani a eventualné stravu, povinné poplatky, sluzby delegata.
Cenova strategie zahrnuje mnozstvi slev- sleva na dité, skupinova, seniorské, vérnostni a nabidky

typu- First Minute a Last Minute.

Misto

Celkem 21 poboéek po Ceské republice a hlavni centrila v Praze. Spoluprace s vice nez 2300

proviznimi prodejci.

Propagace

Reklama v médiich a venkovni reklama, veletrhy.
Prostiedky podpory prodeje, tisténé katalogy, direct mailing, Udrzovani vztahd s vefejnosti,
sponzoring. Cestovni mobilni aplikace.

Internetova propagace- webové stranky, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube.

Tabulka €. 7 Cestovni kancelar Blue Style k. s.
Zdroj: portal blue-style.cz, vlastni zpracovani

Podrobné informace o CK Blue Style jsou uvedeny na stranach 36 a 37.
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2.4.1 Cestovni kancelai FISCHER a. s.

Produkt

Letecké dovolené u mote, v letnich i zimnich mésicich, zajezdy do exotickych zemi. Celkem 10
nabizenych zemi svéta. Golfové zdjezdy, Eurovikendy a plavby na zaoceanskych lodich. Pobytové a
poznavaci zdjezdy na miru. Provoz nékolika typt klubii v nabizenych destinacich. Letistni salonky,

ubytovani a parkovani na letisti.

Cena

Kone¢na cena zahrnuje dopravu, ubytovani a pfipadnou stravu.
Povinné poplatky a sluzby delegata. Poskytovani ruznych slevovych akci — First Minute, Last
Minute, zvyhodnénd cena z4jezdu pii v€asném zakoupeni a zvyhodnéné zajezdy pro klienty starsi

55 let.

Misto

Celkem vlastni 57 poboéek, rozmisténych po Ceské i Slovenské republice.

CK také spolupracuje s témét 400 proviznimi prodejci.

Propagace

Venkovni reklama, propagace v médiich — v televizi, v radiich, tisku.
Tisténé katalogy, direct mailing. Webové stranky a internetova propagace- Facebook, Instagram,

Twitter, Youtube.

Tabulka €. 8 Cestovni kancelar FISCHER a. s.
Zdroj: portal fischer.cz. vlastni zpracovani

Cestovni kancelat FISCHER a. s. byla zaloZena v roce 1999, avsak jeji historie sahéd az
k roku 1990, kdy Vaclav Fischer pfinasi na trh komfortni cestovani. Cestovni kancelaf
FISCHER se zamétuje pfedev§im na letecké dovolené u mote a to v letnich mésicich. Do
jejich nabidky patfi také zajezdy v zimnich mésicich do exotickych zemi, golfové zajezdy,
zajezdy na miru, eurovikendy ve sv€tovych metropolich a plavby na zaoceanskych lodich.
V nekterych destinacich provozuje CK FISCHER az ¢tyii typy klubi, které pro své klienty
zajistuji animacéni programy Vv ceském jazyce. Jsou to kluby- Funtazie, uréeny pro déti
do 4 let, klub Funtazie pro déti starSi, program Fun & Active pro aktivni ale zabavnou

dovolenou a program Fun & Active 55+, ktery je zaméfeny na star$i generaci klientd. CK
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FISCHER je souc¢asti skupiny FISCHER GROUP kterd zastfeSuje obchodni
znacky FISCHER, NEV-DAMA, eTRAVEL a PRIVILEQ. Je nejvétsi cestovni skupinou na
Ceském trhu, kterd nabizi celoro¢ni piimoiské dovolené u blizkych mofii, v exotickych
destinacich, lyzatské zajezdy do Alp, poznavaci pobyty, korporatni zajezdy, luxusni dovolené

na miru nebo golfové zajezdy. (portal fischer.cz, 2016).

2.4.2 Cestovni kancelai EXIM Tours a. s.

Produkt

Pobytové zijezdy, zajezdy do exotickych zemi, poznavaci zijezdy, sportovni zijezdy, potfadani
eurovikendd a cest autem po Evrop€. V nabidce ma 28 zemi svéta. Komfortni resorty, rodinné hotely
ve slunnych oblastech, Spickové hotely na horach. Zajezdu typu ,,Fly and Sleep* zahrnujici

ubytovani, snidani a letenku. Provozovani klubového hotelu v destinacich.

Cena

Ceny zajezdu, zahrnuji ubytovani v zakladnim typu pokoje dle popisu v katalogu a stravovani podle
smlouvy o zijezdu, pfipadné program béhem zijezdu. Poskytovani zvyhodnénych cen ve formé

Llast Minute.

Misto

Celkem 129 poboek po Ceské republice. Spoluprace s nespoetnym mnoZstvim proviznich

prodejcii.

Propagace

Reklama v médiich a venkovni reklama, veletrhy.
Prosttedky podpory prodeje, tiSténé katalogy, direct mailing, UdrZzovani vztahii s vefejnosti,
sponzoring. Cestovni mobilni aplikace.

Internetova propagace- webové stranky, Facebook, Twitter, Youtube.

Tabulka ¢. 9 Cestovni kancelar EXIM Tours a. s.
Zdroj:eximtours.cz. vlastni zpracovani

vvvvvv

a od roku 2007 zaujima pozici nejvétSiho Ceského tour operatora. V roce 2012 dosahla tato
cestovni kancelaf rekord v novodobé historii Ceské republiky v podnikani v cestovnim ruchu
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http://www.nev-dama.cz/
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a to odbaveni dvoumiliontého zédkaznika. Letcké zajezdy jsou uskuteciiovany prostfednictvim
letecké spolecnosti Hliday Czech Airline a to pfedevsim do slunnych destinaci. EXIM Tours a.
s. jako prvni cestovni kancelat v Ceské republice zahajila provoz samostatnych dalkovych
charterovych linek. Svoji ¢innosti na trhu cestovniho ruchu ziskala mnoho vyznamenani jako
ocenéni ,,Absolutni vitéz z projektu Krizi navzdory*“ v roce 2010, na zdklad¢ zavedeni
jedine¢ného on-line rezerva¢niho systému. V roce 2012 byla kancelaif vyhodnocena jako
nejlepsi kancelar pro Evropu, Stfedni vychod a severni Afriku, dale jako nejlepsi kancelar pro

dovolenou u mofe. (portal eximtours.cz 2016)
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2.5 Pocet odbératelu na socialnich sitich

Zde je vyobrazen pocet odbératelli na jednotlivych socialnich sitich.

Facebook Instagram Twitter Youtube
CK Blue Style 21 669 701 51 250
CK FISCHER 16 653 463 123 91
CK EXIM tours 32 099 - 140 423

Tabulka ¢.10 Pocet odbératelu na socialnich sitich

Zdroj: vlastni vyzkum

Zvlastnosti je, Ze nejvétsi cestovni kancelaf v Ceské republic - EXIM Tours,
neprezentuje své produkty na dnes oblibené socidlni siti Instagram. D4 se vSak fict, ze jejich
pocet dorovnavaji uzivatelé Facebooku. Pocet lidi, ktefi odebiraji ptispévky CK EXIM Tours
je 32.099.

Cestovni kancelat Blue Style na Facebooku sleduje 21 669 osob a z analyzovanych
cestovnich kancelafi tak zaujima 2. misto. Stejné tak je tomu na na Instagramu a Youtube.
Tteti misto vSak obsazuje na socidlni siti Twitter, kde jeji odbér piispévkil vyzaduje pouze 51

osob.

Dulezité je zminit, Ze ani jedna ze zminovanych konkurencnich cestovnich kancelati
nevlastni mobilni aplikaci, kterou by poskytovala svym klientim. Pro CK Blue Style tak
predstavuje jeji cestovni mobilni aplikace velkou vyhodu. Jedn4 se o konkurenéni vyhodu,

diky které se lisi od zbylych cestovnich kancelafi.

2.6 Analyza péti konkurencnich sil

K analyze konkurence na trhu cestovniho ruchu, byla pouzita Porterova analyza péti sil.
Ta se zaméfuje na existujici konkurenci Cestovni kancelare Blue Style, téZ na potencidlni
konkurenci a substituty. Dale jsou zanalyzovani odbératelé poskytovanych sluzeb

a dodavatelé.
53



2.6.1 Existujici konkurence

Soucasny trh cestovniho ruchu tvofi oproti evropskym zemim nadprimérny pocet
cestovnich kancelari. Mezi né patii CK EXIM Tours a CK FISCHER, které budou podrobeny
podrobngjsi analyze a dale napiiklad CK Cedok, CK Firo Tour & CK Alexandria. Na volbu
cestovni kanceléfe, ptes kterou uskutecni svilj zajezd, jsou lidé velice peclivi a opatrni a
mnohdy rozhoduji 1 sebemensi faktory. Rivalita konkurentli, se zde projevuje predevSim na
cendch sluzeb. V minulosti se lidé mohli setkat s nehordzné nizkymi cenami, prezentujicich se
na reklamnich prospektech cestovnich kancelafi a konkuren¢ni boj byl snadnéjsi. Dnes to tak
jednoduché neni. Cestovni kancelaie musi dle zdkona uvadét konecnou cenu, kterou klient za
zdjezd zaplati. Trh cestovnich kancelafi mnohdy ovliviluji i zahrani¢ni cestovni kancelafe,
které ptichdzeji s niz§imi cenami. Mezi n¢ patii napfiklad Neckermann, 1-2-Fly, 5 vor Flug ¢i
TUI. Prodej sluzeb pies internet, se také da povazovat za existujici konkurenci. Lidem totiz
muze zarucit niz$i cenu nez kamenné cestovni kancelafe. S vyvojem internetu totiZ roste
popularita on-line cestovani. Nejvétsi cestovni agenturou v Ceské republice je autorizovany
prodejce zajezdi INVIA.CZ. Ta spolupracuje s velkym mnozstvim cestovnich kancelari,
které ptisobi nejen na zdejSim trhu ale také na trhu slovenském. Cestovni kancelaie se stale
inovuji a modernizuji a snazi se prezentovat na vSech dostupnych socidlnich sitich,

prostfednictvim kterych lidé travi svilij volny cas.

2.6.2 Potencialni konkurence

Vstup novych cestovnich kancelafi na trh, existujici cestovni kancelaie nepovazuji za
prilis velkou hrozbu, nebot’ neni snadny. Sluzbu nelze skladovat a pfedem zaplacené kapacity
mist, jak v letadlech, tak v hotelech, musi cestovni kancelafe prodat. To je pro nové firmy bez
pfiznivych recenzi a s nezndmym jménem tézké. Kazda nova cestovni kancelaf musi pocitat,
ze je ze zacatku potieba velkych vstupnich investic. Pro zdkaznika pfedstavuje odlisny prvek
napiiklad zndma znacka, ovéfend kvalita, tradice, zplisob servisu a to nové vstupujici firma
nemiiZe nabidnout. Toto vSechno ptedstavuje ochranou bariéru pro existujici firmy na trhu
cestovniho ruchu. Cestovni kanceldi Blue Style ptisobi na trhu cestovniho ruchu dlouho, ma

vytvofenou sit’ pobocek, spolehlivé dodavatele a profesionalni tym zaméstnanci.
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2.6.3 Substituty

Substituty pfedstavuji v oboru cestovniho ruchu velkou hrozbu. I kdyz Cestovni
kancelar Blue Style prodava zajezdy ve vSech rocnich obdobich, jedna se predevsim o sezonni
prodej. Ne vSichni lidé vyhleddvaji dovolené u mote na plazi. Tyto zdjezdy lze nahradit
naptiklad poznavacimi zajezdy po metropolich Evropy, turistickymi a cyklistickymi zéajezdy.
Blue Style ma sice v nabidce potfadani eurovikendl, vSak ne v takovém mnozstvim jako
dovolené u mote. Za substitut lze povazovat vSe, co i v malé mife mlze nabizejici typ

dovolené CK Blue Style nahradit.

2.6.4 Odbératelé

Neustaly rozvoj informacnich technologii a internetu obecné zpisobuje, ze maji
zakaznici ¢im dal veétsi vyjednéavaci silu. V minulosti byli zavisli na kamennych prodejnach
a tiSténych katalozich, dnes je tomu uplné jinak. Zakaznik si mize b&éhem nékolika minut,
Z pohodli svého domova, zarezervovat a zakoupit veskeré dostupné sluzby. Odbératelé sluzeb
Cestovni kancelar Blue Style tvoii pfedevSim rodiny s détmi, které jejich sluzby vyhledavaji
z diivodu zajisténi kompletniho balicku a seniofi, kterym tento typ sluzby také vyhovuje.
Mladsi zékaznici, ktefi cestuji individudlné ¢i v parech vyhledavaji sluzeb cestovni kancelare

z diivodu konani eurovikendl a poznéavacich zajezdd.

2.6.5 Dodavatelé

Cestovni kancelari Blue Style dodavaji své sluzby letecké spolecnosti TRAVEL Service
a Air Cairo. S témito leteckymi spol¢enostmi uzavira Blue Style smlouvy na charterové lety.
PojiStovna, se kterou firma Blue Style spolupracuje, se nazyva Evropska pojistovna — ERV.
Zahrani¢nimi partnery, se kterymi firma spolupracuje jsou TUNISIE VOYAGES, NT
INCOMING, ELLINAS TOURS S.A., DESTINATION ONE, RODOS TOURS
TRAVELAND CRETE, BESTOUR GREECE, CHARITOS TRAVEL, HOLIDAY
PREMIERE, TIVRONA TOURS, S.A., BRIGHT SKY TRAVEL, TRAVCO TRAVEL
COMPANY OF EGYPT, S.T.SARDEGNA, NOEMA VIAGI, SESTINAZIONE
CALABRIA, AVATAR TOUR Ltd. Mezi IT partnery patii VOKSYS, S.R.O0. NETWORK
SOLUTIONS, SITEONE, S.R.O. a META BYTE SOFTWARE. Na sluzbach téchto
dodavatell zavisi dobré jméno cestovni kancelafe. Ceny téchto partnerti se 1i$i podle urovné

hotela.
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2.7 Dotaznikovy vyzkum

Z ditvodu vytvofeni kvalitniho navrhu na zvySeni konkurenceschopnosti Cestovni
kancelaie Blue Style, byl sestaven nasledujici dotaznik. Obsahuje 14 otazek, které jsou
orientované¢ na zdkazniky, na jejich kritéria pii vybéru zéjezdu, jestli prikladaji véahu
fotografiim prezentované na internetu, ¢i by pfivitali videa prezentujici destinace a na to zda

vi, Ze maji moznost si stahnout mobilni aplikaci Cestovni kancelafe Blue Style.

1. Do jaké vékové kategorie se zarazujete?

m18-30 m31-45 =46 avice

Graf €. 1 Do jaké vekove kategorie se zarazujete?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Prvni otdzka je zaméfend na vék dotazovaného, ktery se svoji odpovédi fadi do jedné
ze tii skupin: 18- 30, 31- 45, 46 a vice. Dotaznik vyplnily osoby starsi 18ti let, z divodu
zletilosti. Vekové skupiny byly zvoleny dle (mladez, produktivni veék, starSi)Dotaznik byl
poskytnut k vyplnéni osobam, které vyuzivaji sluzeb CK Blue Style v jedné z destinaci jejich
nabidky, pomoci socidlni sit€¢ a emailem. Znézornéni vysledkti v grafu je procentualné a 1%

predstavuje 1 respondenta. Na dotazniku se podilelo celkem 100 respondentt.

Nejvétsi pocet respondenttl, kteti se podileli na vyplnéni dotazniku, spad4 do skupiny
v rozmezi 31-45 let. Jednd se o osoby, které zakladdaji rodiny a cestuji s détmi. Osoby, které

56



cestuji samostatné ¢i se skupinou svych vrstevnikl tvoii 20% respondenti. Jedné se o soby,
které denné vyuzivaji internet a jsou tak v neustalém spojeni s novymi informacemi. Tieti
skupina piedstavuje osoby vrozmezi véku 46 a vice. Do vyplnéni se zapojilo 10%

respondentt (10 osob) v rozmezi tohoto véku.

2. Kdy vyuzivate sluzeb Cestovni kancelare
Blue Style?

69%

Zprostiedkovani Zprostitedkovani pobytu Zprostfedkovani cesty Pro inspiraci
kompletniho balicku
sluzeb

Graf ¢. 2 Kdy vyuzivate sluzeb Cestovni kanceldre Blue Style?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Druhé otazka zjist'uje kdy a z jakého ditvovodu dotazovani vyuzivaji sluZzeb cestovni
kancelafe Blue Style. Respondenti si mohli vybrat ze ¢tyf moZznych odpoveédi a také je
kombinovat. Ze 100 dotazovanych osob 69 % vyuziva sluzeb cestovni kanceléate z diivodu, ze
dokéze zajistit kompletni bali¢ek sluzeb na miru.Tato sluzba zdkaznikovi umoziiuje zbavit se
veskerych starosti a Casové 1 finanéné narocného zatfizovani. Tato sluZzba patii mezi nejvétsi
konkurenéni vyhodu a mezi hlavni divody cestovani s cestovni kanceldfi. Druhé misto
Z procentualniho hlediska patii volbé — inspirativni. 28 % dotazovanych osob vyuziva
webovych stranek a katalogl k inspiraci. Ze 100 respondetli vyuziva 16 % sluZzeb cestovni

kancelat ke zprostfedkovani pobytu v ubytovacich zafizenich a 10 % pouze ke

zprostiedkovani cesty.
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3. Kolikrat jste vyuzili sluzeb CK Blue Style?

M Pfes tuto cestovni kancelar cestuji jiz nékolik let
M Poprvé a cestovat s ni budu naddle

[ Vyuzil(a) jsem, ale nevim zda vyuZiji znovu

Graf ¢. 3 Kolikrat jste vyuzili sluzeb CK Blue Style?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Ttreti otdzka ma za ukol zjistit, kolikrat klienti vyuZili sluzeb CK Blue Style. Ze 100
dotazovanych osob 43% s touto cestovni kancelari cestuje pravidelné jiz nékolik let. DalSich
19% cestovalo ptes cestovni kancelar poprvé a tvrdi, ze budou cestovat i nadale. Zbylych

38% sluzeb vyuzilo, ale zatim nevi, zda jich vyuziji znovu.
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4, Jaky je Vas zpisob vybéru dovolené?
68%

53%

36%

0,
10% 8%

Osobni kontakt s Tistény katalog CK On-line katalog CK  Webové portaly ~ Mobilni aplikace
pracovnikem CK

Graf €. 4 Jaky je Vas zpuisob vybéru dovolené?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Ctvrta otdzka ma za tikol zjistit, jakym zptisobem si respondenti vybiraji dovolenou.
V dotazniku byly vysvétleny vyskytujici se zkratky a také uptesnény jednotlivé pojmy.
Dotazovani mohli zvolit vice nez jednu odpovéd’. Nejvic procent patii k vybéru dovolené pies
webové portaly. V dotazniku byly jako ptiklad uvedeny- slevomat.cz, booking.com,
pelikan.cz, trivago.cz. Tyto portaly dokdZou vyhledat levné ubytovani i cestu. Celkem 53%
respondentll, vybira dovolenou z on-line katalogii cestovni kancelaie a 36 % dava ptrednost
osobnimu kontaktu s profesiondlné¢ vyskolenym zaméstnancem cestovni kancelafe.
Pouze 10 % dotazovanych voli pfi vybéru dovolené tisténé katalogy cestovnich kancelaii.
Tento styl vybéru, patii mezi starSi zplisoby a pro cestovni kanceldi mezi ty nejnékladné;si.
Z vyzkumu vyplyva, ze nejcastéjsi vyhledavani dovolené je pfes pocitac, ¢i chytré zafizeni.

Ptes mobilni aplikace si dle dotazniku vyhledava dovolenou pouze 8 % dotazovanych.
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5. Zakoupili/zarezervovali jste si sluzby CK
Blue Style pres jeji rezervacni systém?

HAno M Ne

Graf €. 5 Zakoupili/zarezervovali jste si sluzby CK Blue Style pres jeji rezervacni system?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti vyuzivaji rezerva¢niho systému jako
informacni technologie cestovni kancelafe Blue Style. Ze 100 respondentti, vyuzilo rezervacni

systém cestovni kancelaie 70% osob. Zbylych 30% jej nevyuzilo.

Vysledek, viditelny z tohoto grafu, poukazuje na rychly vyvoj informacnich technologii.
Doby, kdy nebyl tak snadny pfistup k internetu a diky nému k informacim, museli lidé
navstivit pobocku cestovni kancelafe osobn¢, nebo se spolehnout na telefonickou a pisemnou

komunikaci.
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6. Z jakého diivodu jste rezervacni systém CK
Blue Style nevyuzil(a)?

B Nemam davéru v nakupovani/rezervaci pies internet
Preferuji jiny zptisob zprostfedkovani sluzeb

B Zatim jsem to nepotieboval(a), v budoucnu vyuziji

Graf €. 6 Z jakého duivodu jste rezervacni systém CK Blue Style nevyuzil(a)?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Tento graf se vaze na otazku ¢ 5. Celek tvoti 30 respondentt (30%), kteti odpovédéli
Vv piedchozi otdzce zaporné, tedy Ze rezervacni systém CK Blue Style jesté nikdy nevyuzili.
Z téchto respondentli, 60 % zdluvodnili své nevyuziti tak, ze zatim s rezervaénim systémem
pracovat nepotiebovali, avSak v budoucnu jej vyuziji. DalSich 30 % dotazovanych osob
udéava jako divod nedivéru v nakupovani ¢i rezervaci sluzeb pies internet. Zbylych 10 %

preferuje jiny zptisob zprosttedkovani sluzeb.
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7. Vlastnite chytré zarizeni jako je smartphone
¢i tablet?

HAno mNe

Graf €. 7 Vlastnite chytre zarizeni jako je smartphone ci tablet?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Otazka ¢islo 7 zjistuje, zda respondenti vlastni smartphone ¢i tablet. V dotazniku bylo
vysvétleno, co tyto pojmy znamenaji a k ¢emu tyto zafizeni slouzi. Ze 100 dotazovanych osob
vlastni takové zatizeni 92 % respondentl. Zbylych 8 % patii respondentim, ktefi takovéto
zafizeni nevlastni. Vysledek viditelny z tohoto grafu poukazuje na to, ze lidé, ktefi vlastni tyto

technologie a jsou zaroven pfipojeni k siti, mohou mit neomezeny piistup k informacim.
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8. Pouzivate tato zarizeni po dobu cestovani?

HAno B M3am ho u sebe, ale nepouzivam Ne

Graf ¢. 8 Pouzivdte tato zarizeni po dobu cestovani?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

V otazce Cislo 8 bylo cilem zjistit, zda respondenti vyuzivaji smartphone ¢i tablet po
dobu cestovani. Ze 100 dotazovanych osob 72 % pouziva toto zafizeni bez ohledu na to, kde
se zrovna nachazi. DalSich 20 % respondentii ma toto zatizeni po dobu cestovani u sebe, ale
nepouzivd ho. Zbylych 8 % tvofi respondenti, ktefi smartphone ani tablet béhem cest

nepouzivaji.

63



9. Poskytujete recenze, sdilite ¢i zvérejnujete
své zazitky z cest na socialnich sitich?

80%

Ano, sdilim je na Vkladam recenze na Zhodnotim vse pres Nedélam to viibec
Facebooku ¢i Instagramu internet mobilni aplikaci CK Blue
Style

Graf €. 9 Poskytujete recenze, sdilite ¢i zverejiiujete své zazitky z cest na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Otazka ¢islo 9 méla za kol zjistit, jakym zplsobem a jestli viibec respondenti sdili

sveé zazitky, informace a pocity z cest a tim tak prezentuji sluZzby cestovni kancelare.

Ze 100 respondentii, 80% své zazitky prezentuje formou ptispévku ¢i fotografii na
socialnich siti- Facebook a Instagram. Co se tyce recenzi, 40% respondentti vklada tzv. zpétné
vazby po navratu z dovolené na internet. Pomoci mobilni aplikace Cestovni kancelare Blue

Style hodnoti 10 % ze 100 zakoupené sluzby a 8% neposkytuje recenze vibec.
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10. Prikladate vahu fotografiim, které cestovni
kancelare prezentuji na socialnich sitich?
Ano, povazuji je za rozhodujici faktor pfi vybéru zajezdu (destinace)

H Ano, pouze pro inspiraci

B Ne, povazuji je za klamavé (poéitatové upravené)

Graf ¢. 10 Prikladate vahu fotografiim, které cestovni kanceldre prezentuji na socialnich
sitich?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Desata otazka zjistuje, zda respondenti piikladaji vahu fotografiim, kterymi obecné
cestovni kancelafe prezentuji destinace. Cilem bylo zjistit, zda to, Ze se klient podiva na
fotografie, které poskytuji tyto kancelare, povazuje za rozhodujici faktor, ktery ho pfijme si
sluzby zakoupit. V tomto piipadé je takovych osob 17% (17 osob ze 100). Osoby, které
fotografiim ptikladaji vahu, avSak nejsou pro n€ rozhodujicim faktorem, je 21%. Zbylé osoby,
piesnéji 62 (62%), tvoii ty, které fotografiim neptikladaji Zadnou véhu, ba naopak si mysli, Ze

jsou klamavé, ¢i n¢jak pocitacoveé upravené.
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11. Uvitali byste videa, které Vas provedou
danym resortem, namisto fotografii?

® Ano, povazoval(a) bych je za rozhodujici faktor.
B Ano, ale na rozhodovani by méli vliv i dalsi faktory (recenze, doporuceni, zkuSenosti)

Ne, nepovazuji je za nutné

Graf ¢. 11 Uvitali byste videa, které Vas provedou danym resortem, namisto fotografii?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Tato otazka zjiStovala, zda by respondenti dali pfednost videim, které je provedou
celym resortem, namisto fotografii. Ze 100 dotazovanych osob by 64% povazovala videa za
rozhodovaci faktor, pti konecném rozhodovani. DalSich 25 % osob by tato videa uvitali, ale
pfi jejich rozhodovani by hréli roli 1 dalsi faktory jako jsou recenze, doporuceni ¢i vlastni

zkuSenosti. Zbylych 11% respondentli tato videa nepovazuji za nutnost.
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12. Vite o cestovni mobilni aplikaci CK Blue
Style?

Ano avlastnimji ®Ano ale nevlastnim ji HENe

Graf ¢. 12 Vite o cestovni mobilni aplikaci CK Blue Style?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Otazka cislo dvanact zjiStovala, zda dotazované osoby vi, o mobilni aplikaci, kterou
vlastni a poskytuje svym klientim CK Blue Style. Ze 100 dotazovanych osob, 30 % vi o této
aplikaci a zaroven jsou jejimi vlastniky. DalSich 30% o aplikaci vi, ale vlastniky nejsou.
Zbylych 40 % respondent nevi o tom, Ze by CK Blue Style takovou mobilni aplikaci
poskytovala.
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13. Z. jakého divodu byla aplikace stazena?

75%

Doporuceni jiné osoby Obsah, jednoduché Schonost vyhledani Neustalé spojenti s
spojeni s informacemi dovolené na miru delegatem

Graf ¢. 13 Z jakého ditvodu byla aplikace stazena?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Ttinacta otazka, byla respondentim kladena z diivodu zjistit, co je pfimélo si tuto
mobilni aplikaci do svého zafizeni stahnout. Nejvétsi procento uzivatelt, presnéji 75 %,
zaujala na aplikaci schopnost neustalého kontaktu s delegatem, ktery ma zajezd na starost.
Volani v zahrani¢i, patii mezi drahy zptisob komunikace a to Ze aplikace umoziiuje bezplatny
kontakt s delegatem, patii dle dotazniku mezi jeji nejvétsi plus. Dalsim divodem stazeni
aplikace je podle 60 % dotazovanych jeji obsah. Klient ma v dosahu vsechny potiebné
informace, po celou dobu svého pobytu. Ze 100 dotazovanych si 30 % uzivatelii aplikaci
stdhlo z dvodu schopnosti, vyhledat dovolenou podle zadanych pozadavkil a kritérii. 20%

dotazovanych si aplikaci stdhlo, diky kladnému doporuceni jinou osobou.
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14. Prijde Vam zajimavé, obohaceni této
mobilni aplikace o specialni 360° videa, ktera
vas provedou resortem?

M Ano, ptijde mi to zajimavé

M Zajimavé, ale nepovaZuji to za nutnost

[ Ne, nepfijde mi to zajimavé

Graf ¢. 14 Prijde Vam zajimavém obohaceni této mobilni aplikace o specidlni 360° videa,
ktera Vas provedou resortem?

Zdroj: vlastni dotaznikovy vyzkum

Posledni otazka méla, zjistit, zda zadkaznikii Cestovni Blue Style pfijde zajimava
mysSlenka, Ze by se mobilni aplikace obohatila o 360° videa, které by klientim umoznily
nahlédnout do resortu jeste diive, nez si sluzbu zakouopi. Ze 100 dotazovanych osob, pfijde
75 lidem (75 %) tato myslenka zajimava. DalSich 15 % ji povazuje za zajimavou vSak né jako
nutnost, kterou musi aplikace poskytovat. Zbylym 10 % tato mySlenka nepfijde zajimava

vubec.
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2.8 SWOT analyza cestovni kancelare v pripadé vyuziti IT

Analyza je zaméfena na Cestovni kanceldi Blue Style v pfipadé vyuziti IT.
SWOT analyza poukazuje na vnitini a vnéjsi faktory, které by pro cestovni kancelaf

predstavovali pozitivni i negativni vlivy.

Podklady pro tvorbu SWOT analyzy, budou informace ziskané z dotaznikového Setfeni.

Silné stranky Slabé stranky
- piimy kontakt se zakaznikem - marketing
- aktualnost informaci - nutnost pfipojeni k internetu
- soucast novodobého svéta - nutnost vlastnit potfebnou
- Siroké spektrum zékaznikd technologii

- rychle se rozvijejici technologie

Prilezitosti Hrozby

- nova generace zakazniki platby pfes internet

zakaznici kt. vlastni chytra zatfizeni straSi generace

- znalosti zakazniki o moznostech - recenze na socialnich sitich

vyuziti IT prezentované fotografie

- zavedeni internetu do vSech casti
republiky

- novodobé¢ trendy

- recenze na socidlnich sitich

- dostupné aktudlni informace

- pfimy kontakt s CK (mob. aplikace)

- zavedeni 360° videi do mobilni

aplikace

Tabulka €. 11 SWOT analyza cestovni kancelare v pripade vyuziti Informacnich technologii

Zdroj: vlastni vyzkum
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Analyza poukazuje na siln¢ a slabé stranky Cestovni kancelaie Blue Style v ptipadé
vyuziti informacnich technologii. Silné stranky predstavuji pfimy kontakt se zdkaznikem,
kterého firma skrze informac¢ni technologie dosahuje. Aktudlnost informaci, které jsou
neodmyslitelnou soudasti informacénich technologii. Siroké spektrum zikaznikd, ktefi jsou
soucast nového svéta a bez kterych by informacnich technologii nebylo potieba. Rychle se
vyvijejici technologie, kterymi jsou informace souc¢asti. Slabé stranky ptedstavuje marketing
cestovni kancelare, ktery uz jednou po zavedeni nové informacéni technologie mél problém

S jeji propagaci. Nutnost pfipojeni k internetu a vlastnictvi technologii tato pfipojeni umoznit.

Ptilezitosti predstavuje nova generace, ktera zaroven vlastni z vétSiny smartphony ¢i
tablety. Znalost zékaznikli o moznostech vyuziti IT. Zavedeni kvalitniho internetového
pfipojeni do vSech casti republiky. Informacéni technologie a chytrd zafizeni spadaji do
novodobych trendl. Pozitivni recenze na socidlnich sitich. Dostupné aktualni informace.
Prostiednictvim IT je mozny pfimy kontakt se zdkaznikem. Zavedeni 360° videi do mobilni
aplikace. Hrozbou piedstavuji zakaznici, ktefi maji obavy z platby pies internet. Jedna se
pfedev§im o star§i generaci zékaznikl. Negativni recenze na socidlnich sitich. Nedivéra

prezentovanych fotografii.
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NAVRHOVA CAST

Na zaklad¢ dotazniktl, které jsem pro tuto praci sestavila, dochazim k zavéru, ze by
bez informacnich technologii cestovni kancelar Blue Style, ani jeji konkurenti, nemohla svoje
podnikani na trhu cestovniho ruchu provozovat. Lidé dnesni doby ocekavaji stale vice sluzeb,
a jelikoz jsou jejich ceny podobné, snazi se cestovni kancelafe mezi sebou predhanét formou
specialnich a co mozna nejzajimavéjsich nabidek. Informacni technologie a dostupnost k nim

patii mezi vysoce ovliviiyjici faktor, plisobici na zakazniky.

Z vysledku bylo zjisténo, ze ,stary” zplsob nakupovani zdjezdi na pobocce CK
pomalu mizi. Jelikoz je tento zpiisob pro cestovni kancelat nejnakladnéjsi (prondjem prostor,
platy zaméstnancti), navrhuji postupné zaméteni piedevsim na internet. Zakaznici neradi méni
své nakupni chovani, a proto bych zvolila nenasilnou cestu, aby lidé k tomuto zplisobu chtéli
ptejit dobrovolné. Navrhuji proto, aby cestovni kancelai Blue Style poskytovala slevy na
nakup pres internet a jelikoz nejveétsi skupinou zakazniki jsou a nadale budou, rodiny s détmi
doporucuji, aby Blue Style nabizel drobné darky pro déti, kvili kterym by rodice byly ochotni
zmeénit svlj vzorec chovani. Timto zpisobem by se lidé obavajici se nakupu pies webové

stranky, seznamili s touto cestou a pro pfisté by ji pravdépodobné kvili pohodli upfednostnili.

Ackoliv je Blue Style prikopnikem mobilni aplikace mezi cestovnimi kancelafemi
neméla by piestat s jejimi inovacemi. Pomoci aplikace se muize stat velkym hracem na
¢eském trhu. Ja osobné jsem méla moZnost tuto aplikaci dlouhodobé vyuzivat, a to jak jako
zakaznik CK Blue Style, tak i jako delegéatka. Po celou dobu jsem premyslela nad funkcemi
této aplikace. Jako hlavni nedostatek povazuji nefunk¢énost aplikace bez ptipojeni k internetu.
Jako dal$i nedostatek povazuji nedomyslené funkce kontaktu na delegata. Tato mySlenka mi
pfijde vynikajici, ale znacné€ nedotaZzend do konce. Tuto funkci bych vylepsila mozZnosti chatu
s delegatem a predevSim skupinového chatu, kam by se mohli pfipojit vSichni z daného
zdjezdu. Touto cestou by delegat mohl byt v kontaktu se vSemi cestujicimi zardz a odpovidat

na jejich mnohdy stejné dotazy.
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Velké procento dotazujicich uvedlo, ze nevypliuji dotazniky jako formu zpétné vazby
zajezdu. Je to pro vétsinu cestujicich otravné a nemaji pro zodpovézeni zddnou motivaci. Tato
zpétna vazba je pro cestovni kanceldie velice dulezitd, a proto bych navazala na vyse
zminénou aplikaci. Dotazniky byly implementovany pfi vytvoifeni, ale kombinace nizkého
vyuzivani aplikace a neochoty lidi nevedly ke zvySeni zpétné vazby. Navrhovala bych
respondentim, ktefi vyplni dotaznik ptes aplikaci, financni odménu (formou slev) na pfisti

zéjezd.

Posledni otdzka v dotazniku ptimo zjistuje, zda se zavedeni 360° videi zda klientim
jako zajimavy néapad. Videa 360° se nataeji pomoci specidlnich kamer, které snimaji
panoramaticky prostfedi kolem vas. Pii prohlizeni téchto videi na internetu muze uZivatel

pohybem vidét celou krajinu a byt vtazen pfimo na misto.

vvvvvv

téchto 360° videi do cestovni mobilni aplikace. Vidim je jako revolu¢ni zpiisob prezentace
hoteld a destinacich, ve kterych se nachézi.
CK Blue Style by mohla poskytovat nezkresleny pohled na vSechny nabizené sluzby a
usnadnit tak rozhodovani pti vybéru dovolené svym zakazniklim. Vétsina respondentti z mého
dotazniku uvedla, Ze by tuto funkci uvitali a volili by ji jako primarni podnét pro vybér

zajezdu.
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ZAVER

Bakalafska prace s nazvem ,Nové informacni technologie a konkurenceschopnost
Vv cestovnim ruchu® pfedstavila Cestovni kancelai Blue Style k. s. a blize charakterizovala jeji
sluzby. Byly provedeny jednotlivé analyzy, Porterova analyza péti konkurencnich sil,
Analyza SWOT a analyza nejvétSich konkurent cestovni kancelafe. Analyzy byly pouzité
pro vyhodnoceni vlivu informacnich technologii. Cilem prace bylo zhodnotit situaci a miru
vyuziti informacnich technologii Vv oblasti cestovniho ruchu a taktéz v Cestovni kancelafi
Blue Style k. s. Nejprve jsem zminila informacni technologie obecné, pojem e-turismus,
vSeobecné informace o internetu a v neposledni fad¢, aplikace, které nam v mnoha ohledech
zjednodusuji zivot. M4 pozornost byla také vénovana socidlnim sitim a jejich funkcim.
V praktické ¢asti jsem poznatky z teoretické Casti aplikovala na CK Blue Style, prob¢hla zde
analyza cestovni kancelafe v ptipadé vyuZiti Informacnich technologii formou SWOT analyzy.
Zjisténim bylo, ze hlavni pfednost CK Blue Style oproti vétsiné tuzemskym konkurenénim
cestovnim kancelafi je jejich cestovni mobilni aplikace. Ta nabizi Siroky rozsah informaci, od
aktudlniho pocasi v destinacich, ptes slovnik, kalkulacku mén a map, po obsazenost hoteld.
Mize slouzit také jako komunikacni kanal mezi klientem na dovolené a jeho delegatem, ktery
mu je 24 hodin denné k dispozici. V této aplikace se d4, stejnym zplsobem jako na
internetovych strankach, zarezervovat a objednat zdjezd. Tento zplisob vyhovuje zejména

mlad$im vrstvam obyvatelstva.

Zminované analyzy vedly k vypracovani nékterych ¢asti prace a rozbory, které z nich

vychazeji, umoznily zhodnoceni ¢innosti podniku a poukazani na jisté nedostatky.

Vychazela z mé vlastni zkuSenosti, jelikoz jsem CK Blue Style zastupovala v jedné z jejich
destinaci. Diilezitou soucast prace tvori navrh, ktery jsem pro Cestovni kancelat Blue Style
vytvofila. Jednd se o napad, do mobilni aplikace zatradit videa 360° a tim tak zvétSit
konkurencni silu cestovni kancelafe. Povazuji ho za zajimavy a véfim, Ze i pfinosny. Muj

navrh byl pfedlozen manaZerce jednoho z oddéleni Cestovni kancelaie Blue Style.
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PRILOHY
Ptiloha 1: Dotaznikovy vyzkum
Dobry den,

jmenuji se Veronika Pekafova a jsem studentkou Vysoké Skoly obchodni a hotelové v Brné.
Budu rada, kdyz mi vénujete par minut svého ¢asu k vyplnéni dotazniku, ktery mi bude

slouzit jako podklad k mé bakalaiské praci. Dékuji za Vasi ochotu.

1. Do jaké vékové kategorie se zarazujete?
A. 18-30
B. 31-45
C. 46 avice

2. Kdy vyuzivate sluZeb Cestovni kancelare Blue Style?

e zprostfedkovani kompletniho balicku sluzeb

zprostiedkovani pobytu

zprostifedkovani cesty

pro inspiraci

3. Kolikrat jste vyuZzili sluzeb CK Blue Style?

B. poprvé a cestovat s ni budu nadale

C. Vyuzil(a) jsem, ale nevim vyuziji znovu

4. Jaky je Vas zpusob vybéru dovolené?
e osobni kontakt s pracovnikem CK
e tiStény katalog CK

e on-line katalog CK
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e webove portaly

e mobilni aplikace

Zakoupili/zarezervovali jste si sluzby CK Blue Style pies jeji rezervacni systém?
A. ano

B. ne

Z jakého diivodu jste rezervacni systém CK Blue Style nevyuzil(a)?
A. nemam divéru v nakupovani/rezervaci pies internet
B. preferuji jiny zptsob zprostfedkovani dovolené

C. zatim jsem to nepotieboval(a), v budoucnu vyuziji

Vlastnite chytré zarizeni jako je smartphone ¢i tablet?
A. ano

B. ne

Pouzivate tato zarizeni po dobu cestovani?
A. ano
B. mam ho u sebe, ale nepouzivam

C. ne

Poskytujete recenze, sdilite ¢i zverejiiujete své zazitky z cest na socialnich sitich?
e ano, sdilim je na Facebooku ¢i Instagramu

e vkladdm recenze na internet

e zhodnotim vSe pfes mobilni aplikaci CK Blue Style

e nedélam to vibec
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10.

11.

12.

13.

14.

Prikladate vahu fotografiim, které cestovni kancelafie prezentuji na socialnich
sitich?

A. ano, povazuji je za rozhodujici faktor pti vybéru zajezdu (destinace)
B. ano, pouze pro inspiraci

C. ne, povazuji je za klamavé (pocitacové upravené)

Uvitali byste videa, které Vas provedou danym resortem, namisto fotografii?
A. ano, povazoval(a) bych je za rozhodujici faktor

B. ano, ale na rozhodovani by méli vliv 1 jiné faktory (recenze, doporuceni,
zkusenosti)

C. ne, nepovazuji je za nutné

Vite o cestovni mobilni aplikaci CK Blue Style?
A. ano a vlastnim ji
B. ano ale nevlastnim ji

C. ne

Z jakého diivodu byla aplikace staZena?

e doporuceni jiné osoby

e obsah, jednoduché spojeni s informacemi
e schopnost vyhledani dovolené na miru

e neustale spojeni s delegatem

Stahli byste si aplikaci, ktera obsahuje napriklad: videa, ktera Vas provedou
resortem, informace o destinaci a hotelu, tipy na vylet v dané destinaci,
kalkula¢ku mén, mapu a slovnik, neustlé spojeni s delegatem?

A. ano, ihned
B. mozna, pro vyzkouseni

C. ne
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