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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva Konkurenceschopnosti vybraného subjektu v oblasti cestovniho
ruchu. Vybranym subjektem je cestovni kancelaF Cedok. Hlavnim cilem prace je zjistit, zda
je Cedok na trhu konkurenceschopny. Bakalaiska prace se sklada ze dvou &asti. V teoretické
Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy dtlezité pro pochopeni tématu bakalatrské prace. Dale
se teoretickd cast soustfedi na oblast marketingu, konkrétné na marketingové prostiedi
a marketingovy mix sluzeb. Prakticka ¢ast se zabyva zejména charakteristikou vybraného
subjektu, jeho historii a aplikovanim analyz pro zjisténi konkurenceschopnosti.
Pro zhodnoceni vybraného subjektu je v praci vyuzita analyza SWOT. Zavérem prace je

zjisténo, zda je vybrany subjekt na trhu konkurenceschopny.
Klicova slova

Konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, analyza konkurence,

SWOT analyza.



Annotation

Competitiveness of a selected entity in the field of tourism

The bachelor's thesis deals with the Competitiveness of a selected entity in the field of
tourism. The selected subject is the Cedok travel agency. The main goal of this work is to
find out whether Cedok is competitive on the market. The bachelor thesis consists of two
parts. The theoretical part explains the basic concepts important for understanding the topic
of the bachelor's thesis. Furthermore, the theoretical part focuses on the field of marketing,
specifically on the marketing environment and marketing mix of services. The practical part
deals mainly with the characteristics of the selected subject, its history and the application
of analyzes to determine competitiveness. SWOT analysis is used in the work to evaluate
the selected subject. At the end of the work it is found out whether the selected subject is
competitive on the market.

Key Words

Competition,  competitiveness,  competitive  advantage, competition  analysis,
SWOT analysis.
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Seznam zKratek

CA
CK
CR

Cedok

HDP
MMR
OECD
oT

3P

4P

PEST

PR
SW

SWOT

Cestovni agentura

Cestovni kancelar

Cestovni ruch

Ceskoslovenska cestovni a dopravni kancelaf

Ceska republika

Hruby domaci produkt

Ministerstvo pro mistni rozvoj

Organizace pro ekonomickou spolupréci a rozvoj
Analyza ptilezitosti a hrozeb (Opportunities, Threats)

Materialni prostiedi, lidé, procesy (Physical evidence, People,
Processes)

Produkt, cena, propagace, distribuce (Product, Price,

Prommotion, Place)

Analyza politicko-legislativniho, ekonomického, socialné-

kulturniho a technologického prostiedi
Vztahy s vetejnosti (Public relations)
Analyza silnych a slabych stranek (Strenghts, Weaknesses)

Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb

(Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats)
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Uvod

V soucasné dobé se podniky snazi byt stale vice konkurenceschopnymi, chtéji se
prosadit ve svém oboru vice neZ jejich konkurenti a zajistit si tak zisk. Jejich snaha spoc¢iva
v ziskani konkuren¢ni vyhody, kterd jim umozni stit se jedineCnymi na trhu. Ktomu
vyuzivaji rizné komunikacni nastroje, usiluji 0 to, aby sviij produkt ¢i sluzbu dostaly
do mysli potencialnich zakazniki a obstaly pfed svymi soupefi. To vSak neni tak
jednoduché, mezi podniky dnes panuje velka konkurence a je obtizné podnik na trhu viibec
udrzet. Ztoho také vyplyva, ze pro tspéch kazdého podniku je dulezité odliseni se
od konkurence. Podnik musi byt zajimavy a musi umét realizovat netradi¢ni myslenky.
Kazdy dalsi podnik pro n¢j miize znamenat hrozbu, proto by mél svou konkurenci dikladné

zkoumat a pravidelné vyhodnocovat své pisobeni na trhu.

Tématem bakalaiské prace je konkurenceschopnost vybraného subjektu v oblasti cestovniho
ruchu. Prace pojednava o konkurenceschopnosti obecné a o konkurenceschopnosti
konkrétniho subjektu z oblasti cestovniho ruchu, kterym je cestovni kancelai Cedok.
Cestovni ruch vyrazné ovliviiuje souc¢asna pandemicka situace spojena s virem COVID-19,

jez ma dopad 1 na analyzu konkurenceschopnosti zmifiovaného subjektu.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy dulezité
pro pochopeni tématu bakalarské prace. Druha ¢ast vyuziva zjist€né poznatky a sdéleni
teoretické Casti. Za pouziti tii analyz — analyzy zakaznikt, konkurence a analyzy PEST je
zkoumana konkurenceschopnost cestovni kancelafe Cedok. K posouzeni slouzi déle
informace poskytnuté vedenim zkoumané cestovni kancelatre. Pro zhodnoceni podniku je

V praci vytvotfena analyza SWOT.

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda je Cedok na trhu konkurenceschopny. Na zakladé
ziskanych vysledki jsou v posledni kapitole navrzena doporuceni pro zlepseni
konkurenceschopnosti zminované cestovni kancelafe, jez berou v potaz soucasnou

pandemickou situaci.

V seznamu literatury jsou uvedeny vSechny zdroje, které byly v praci vyuzity.
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1 Konkurenceschopnost podniku

Prvni kapitola bakalaifské prace se zabyva vymezenim pojmi, které jsou dulezité
pro pochopeni a uvédomeéni si tématu prace. V prvni podkapitole je vysvétleno, co obecné
konkurenceschopnost znamena a dale je popsano jeji ¢lenéni. Dalsi podkapitoly pojednavaji

o konkurenci a konkurenc¢ni vyhodg¢, jez s t¢ématem bakalaiské prace také souviseji.

1.1 Konkurenceschopnost

Po prostudovani riznych nahled na pojem konkurenceschopnosti je ziejmé, ze si jeho
vyznam nelze vylozit jednozna¢né. Konkurenceschopnost neni ve svété dostate¢né jednotny

pojem, tudiz se neda ani pocitat s tim, Ze bude mit jednotné definovani (Suchanek, 2013).

Na zacatek je potieba fict, ze kazdy autor ma svoji definici konkurenceschopnosti.
Napt. Blazek (2007) konkurenceschopnost popisuje jako hospodaiskou uspéSnost
na ur¢itém trhu, ktera se projevuje na vykonnosti podniku. Naopak Benes$ (2006) tento pojem
chépe jako konkuren¢ni vyhodu, diky které ma podnik lepsi produkéni vykonnost nez jiny
podnik v odvétvi. Organizace pro ekonomickou spolupraci a rozvoj (dale jen OECD)
vysvétluje konkurenceschopnost podniku jako schopnost podniku vyrabét kvalitni produkty

pomoci technologie a schopnost zhodnotit tyto produkty na trhu (Suchanek, 2013).

Podnik na trhu mize ziskat konkurenceschopnost, ktera v§ak nemusi byt trvald. Prikladem
je spole¢nost Nokia, jez byla leaderem na trhu a diky svym $patnym rozhodnutim i nevhodné
zvolenym strategiim neméla daleko k zaniku spolec¢nosti. Lze shrnout, ze i kdyz firma bude
inovativni, bude mit schopné zaméstnance a bude leaderem, nemusi to znamenat, Ze ma
konkurenéni schopnost. Stac¢i par $patnych rozhodnuti, které ji mohou dostat na okraj zaniku

(Kislingerova, 2014).

Mnozi autofi, kteii se v Ceské republice uz dlouhou dobu zabyvaji konkurenceschopnosti
(Mikolas a Blazek apod.), se shoduji na zakladnim c¢lenéni konkurenceschopnosti.

Konkurenceschopnost se ¢leni podle urovni nasledovngé:

e makroekonomicka troven (konkurenceschopnost stati),
e mezoekonomicka uroven (konkurenceschopnost odvétvi),

e mikroekonomicka uroven (konkurenceschopnost podniku).
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Nejkomplikovanéjsi je konkurenceschopnost na makroekonomické urovni, jinak téz
nazyvana konkurenceschopnost stati. Lze ji vnimat jako schopnost narodni ekonomiky
k produkovani sluzeb a produktl, o které je na svétovych trzich nejvétsi zajem v ramci

konkurence dal$ich narodnich ekonomik (Suchanek, 2013).

Konkurenceschopnosti systému lze nazyvat konkurenceschopnost odvétvi, ktera je
urcitym stupném mezi konkurencecshopnosti podniku a stati. Jeji podstatou je, ze urcité

mnozstvi subjekti je uskupeno do celku, mezi nimiz existuji vazby.

Konkurenceschopnost podnikii je popsana jako schopnost podniku dlouhodobé ptisobit
na trhu. Jsou to podniky, které si dokazou udrzet sviij podil na trhu viéi svym konkurentim.
Klicovymi faktory ovliviiujicimi konkurenceschopnost na této trovni je cena, kvalita

a v neposledni fadé¢ i uspokojovani potieb zakaznikli (Suchéanek, 2013).

Vzhledem k tomu, Ze je prace zaméfena predev§im na konkurenceschopnost vybraného

subjektu z cestovniho ruchu (dale jen CR), je nize popsano jeji méteni.

Me¢teni vykonnosti miize byt trojiho typu. Dominantnim typem je méreni financni
vykonnosti, U né¢hoz je hodnocena celkova ekonomicka situace pomoci ucéetnich dat,
napt. finan¢ni analyzy. DalSim typem je méreni operativni vykonnosti na zékladé
nefinanénich ukazateld vztahujicich se k provozni ¢innosti podniku. Jde napt. o ukazatele
kvality a produktivity. Poslednim typem méteni je méreni celkové efektivnosti podnikani.
Toto méfeni je velmi obtizné, jelikoz predstavuje velikost naplnéni pozadavkl zakazniki.

Zahrnuje napf. vykonnost podniku vnimanou zakazniky (Castek, 2013).

Zavérem je potreba fict, Ze méfeni konkurenceschopnosti podniku vychazi zejména
Z historickych udaji. Toto méteni je velmi dilezité, jelikoZ porovnava postaveni podniku

s konkurenénim postavenim a také sleduje vyvoj postaveni podniku v ¢ase (Castek, 2013).

1.2 Konkurence

Pojem konkurence se obecné pouziva pro oznaceni soupeieni. Podle Porterovy definice je
vSak tento obecny pojem Spatné vyjadien, jelikoz konkurenci se podle néj rozumi
pretahovani o zisky. Toto pfetahovani probihda nejen mezi podobnymi soupefi,
ale i mezi firmou a dodavateli, zakazniky, potencialnimi nové vstupujicimi a vyrobci
substitutt (Magretta, 2012).
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Na trhu existuje konkurence dvojiho typu — cenova a necenova. Cenova konkurence vznika
na trhu tehdy, kdyz dva subjekty uspokojuji stejné potieby zakaznikt a konkuruji Si
navzajem cenou. O necenovou konkurenci se bude jednat tehdy, kdyz si tito konkurenti

zachovaji stejné ceny, ale budou si konkurovat né¢im jinym napi. kvalitou (Jezek, 2017).

Na trhu vSak existuji i dalsi typy konkurence, kterymi jsou:

Konkurence na strané nabidky — subjekt, ktery stoji na stran¢ nabidky, chce na trhu
prodat svij vyrobek co nejdraz, aby dosahl nejvétsiho zisku. Jezek (2017) uvadi
ve své knize tento zpusob konkurence v situaci, kdy jeden subjekt na trhu nabizi
ur¢ity produkt a nahle se objevi dalsi podnik na trhu s podobnym nabizejicim

vyrobkem.

Konkurence na strané poptavky — subjekt, ktery stoji na strané poptavky, chce
nakoupit vyrobek co nejlevnéji. Takova konkurence vznika v ptipad¢, kdy je na trhu
malé mnozstvi produkti. Trzni cena je u téchto vyrobkil nizsi nez rovnovazna cena,

proto je o tyto produkty u poptavajicich velky zajem (Jezek, 2017).

S konkurenci souvisi i samotni konkurenti. Nasledna analyza konkurence by méla
zkoumanému subjektu odhalit jeho vyznamné konkurenty. Napi. Kotler rozliSuje 4 typy

konkurentu:

Konkurent nasledovatel — je typ konkurenta, ktery sleduje své konkurenty

a vyuziva své schopnosti v soupefeni.
Laxni konkurent — je konkurent, ktery nereaguje na akce konkurenti.

Vybiravy konkurent — je typ konkurenta, ktery reaguje na aktivity konkurence vice

né€z laxni konkurent.

Konkurent tygr — je typ konkurenta, ktery reaguje rychle na jakékoliv ohrozeni
konkurence (Jakubikova, 2013).

Pokud firma zna nastavené cile konkurentu, je to pro ni velikou vyhodou. Cile konkurentti
nemuseji mit pouze finan¢ni charakter. Podnik se mtize zaméfit spiSe na vysoké tempo ristu
podilu na trhu ¢i vedouci postaveni v technologii. Po ¢ase podnik dobte pozna, jestli se
jeho konkurentovi dafi plnit jeho pfedem nastavené cile. Zjisti to hlavné podle toho, jak

Casto méni svoji strategii (Vochozka, 2012).
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1.3 Konkurené¢ni vyhoda

Pojem konkuren¢ni vyhoda je s Michaelem Porterem spojovan nejcastéji. Podle Portera
dosahuje firma konkuren¢ni vyhody tehdy, je-li ziskovost v dané firmé dlouhodobé
udrzitelna a vyssi nez u jeji konkurence. Firma mize dosahnout konkurenéni vyhody na trhu
pomoci kontinuity. Prakticky je nemozné, aby existovala konkuren¢ni vyhoda bez vyuziti
Casové kontinuity. Z toho vyplyva, ze pro vytvoreni jedine¢ného hodnotového fetézce je

vyzadovan Cas (Magretta, 2012).

Za ucelem porovnani konkuren¢ni vyhody konkurujicich si podniktt musi byt vynosy
porovnany jen s vynosy firem, které se zamétuji na podobné ¢innosti. Konkurenéni vyhoda
podniku pomaha k dlouhodobé ziskovosti a diky ni si mtize uctovat reativné vyssi cenu. Tato
cena bude uc¢tovana Vv ptipad€, ze podnik bude nabizet néco hodnotného pro zakaznika.
Konkuren¢ni vyhody dosahuje napi. firma Apple, ktera ma v mnoha zakaznicich
vybudovanou duvéru, a proto jsou zakaznici ochotni zaplatit vyssi cenu za jejich vyrobky
(Magretta, 2012).

Na trhu maji konkurenéni vyhodu také subjekty Coca Cola ¢i Philip Morris. Oba subjekty
nabizi spotfebitelim jedinecné vyrobky. Spolecnost Philip Morris vyrabi nejprodavanéjsi
cigarety v Americe, spole¢nost Coca Cola je v Americe na prvnim misté Vv prodeji
nealkoholickych napoji. Pokud si spottebitel bude chtit koupit néktery z vyrobkl uvedenych
spolecnosti (cigarety Marlboro nebo nealkoholické napoje Coca Cola), musi je zakoupit
jeding u jejich vyrobcl. Tyto firmy maji konkurencni vyhodu, ktera vyrobcim umozinuje

vytvafet zisky podobné monopolu (Buffett, 2012).

Jak uz bylo zminéno vyse, jestlize ma podnik konkuren¢ni vyhodu, muze dosahovat
podobnych ziski jako monopol. Ve svété byznysu existuji jen dva typy podnikd, které
mohou vlastnit konkuren¢ni vyhodu. Prvnim typem je podnik poskytujici unikatni sluzbu
svym zdkaznikim. Konkuren¢ni vyhoda spoc¢iva pravé Vv poskytovani jedinecné sluzby.
Druhym typem je podnik, ktery vyrabi jedine¢ny vyrobek. Konkuren¢ni vyhodu tak
predstavuje vyroba unikatniho vyrobku. Na zavér je potieba fict, Ze do téchto dvou typu
podniki je vhodné investovat jen za piedpokladu, Ze jejich konkuren¢ni vyhoda bude mit

trvaly charakter (Buffett, 2012).
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2 Marketingové prostredi

Pro posouzeni konkurenceschopnosti vybraného podniku je dulezité neustale zkoumat
prostfedi firmy. Druha kapitola prace se zabyva obecnym vymezenim marketingového
prostfedi a jeho ¢lenénim. Dale jsou vysvétleny ovlivnitelné a neovlivnitelné vlivy, které

na podnik neustale pisobi.

2.1  Clenéni marketingového prostiedi

., Marketingové prostiedi firmy se sklida z cinitelii a sil vné marketingu, které ovliviiuji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi
zdkazniky “ (Jakubikova, 2012, s. 118). Toto prostiedi je vystavovano celé fad¢ ptilezitosti

a hrozeb, které maji marketingovi pracovnici za ukol vcas identifikovat (Jakubikova, 2012).

Mnozi autofi zabyvajici se marketingem, napt. autorka Vastikova (2014), ¢leni prosttedi
firmy na vné&j$i a vnitini prostfedi. Jini autofi cleni prostfedi na makroprostiedi
a mikroprostfedi (viz obrazek ¢. 1). Tito autofi povazuji vnitini prostfedi za soucast

makroprostiedi (Jakubikova, 2012).

Vnéjsi prostredi

‘ Makroprostredi

Mikroprostredi

‘ Marketingovi prostiednici

‘ Dodavatelé ‘ ‘ Zakaznici ‘

Konkurence

Obr. 1: Makroprostiedi a mikroprostiredi podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)
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Clenéni na makroprostiedi a mikroprosttedi piejima i bakalaiska prace (viz niZe).
Mikroprostiedi podniku

Mikroprostitedi neboli mikrookoli je prostiedi, které se nachazi v bezprosttedni blizkosti
podniku a je firmou ovlivnitelné (Jakubikova, 2012). Toto prostfedi je tvoieno subjekty,
které nejsou soucasti firmy, i kdyz jsou s organizaci v neustalé interakci a navzajem Se
ovlivituji. Jsou jimi zejména zastupci cilovych skupin majici zdjem na spolupraci

s organizaci (Soukalova, 2015).

Napt. autorka Vastikova (2014) déli mikroprostiedi na externi a interni. Do externiho
mikroprostfedi patfi podle téchto autorl zejména dodavatelé, zdkaznici, konkurence,
vetejnost a marketingovi prostfednici. Do interniho mikroprostiedi pak autofi fadi vyrobni,
technologické, technické a finanéni podminky, diky kterym jsou poskytovany sluzby

organizaci. NiZe jsou vymezeny prvky externiho mikroprostredi (Jakubikova, 2012):

Podnik - je spole¢nost, do niz spadaji skupiny, které musi spolu mezi sebou
spolupracovat. Mezi tyto skupiny patii vedeni podniku, finan¢ni odd¢leni, odd€leni

vyzkumu, vyrobni oddéleni a obchodni oddéleni.

Dodavatelé — jsou faktory, které poskytuji organizacim zdroje. Firma by si méla
zajistit spravného dodavatele, jelikoZz se také podili na jejim tspéchu.

Zakaznici — pfedstavuji dalezity faktor mikroprostfedi. Mohou byt jimi kone¢ni
spotiebitelé ¢i obchodni organizace.

Konkurence — se ¢leni na komoditni a substitu¢ni. Komoditni konkurence se

odehrava mezi dodavateli stejného druhu sluzeb a substitu¢ni konkurence je

mezi dodavateli sluzeb razného charakteru.

Vefejnost — timto pojmem se rozumi napt. vladni instituce, neziskové organizace,
zajmové skupiny, obecna vetejnost, finan¢ni instituce a zamestnanci.

Marketingovi prostiednici — jsou distribucnimi ¢lanky, pomoci nichz firmy
zajist'uji dostupnost vyrobkti zakaznikiim. Pomahayji ptekonat rozpory v ¢ase. Do této

kategorie patii napt. velkoobchod a maloobchod (Jakubikova, 2012).
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Makroprostiedi podniku

Marketingové makroprostiedi predstavuje prostiedi, které je firmou neovlivnitelné.
Na rozdil od mikroprostfedi se makroprostiedi nenachdzi v bezprostiedni blizkosti firmy.
Makroprostiedi zaujima Sir$i okoli podniku, které ovliviluje pravé uz zminované
mikroprostiedi, a pusobi na podnik riznymi vlivy. Jsou jimi politicko-legislativni,

ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory (dale jen PEST) (Jakubikova, 2012).

Politicko-legislativni faktory jsou faktory, které pomahaji pii rozhodovani
podnikatelii, napt. v jaké zemi maji zacit podnikat apod. K témto faktorim se fadi
napi. politickd stabilita, zakony a ptedpisy, korupéni prostiedi, postaveni odbori

ve spolecnosti apod.

Ekonomické faktory jsou faktory, které ovliviiuji spotiebitele a jejich kupni silu.
Na téchto faktorech zavisi i vydaje spotiebitelti (napt. nezaméstnany ¢lovék nebude
tolik utracet penize). Mezi ekonomické faktory patii napf. rist HDP, mira

nezaméstnanosti, inflace atd.

Socialné-kulturni faktory jsou faktory, které ptsobi zejména na populaci. Posuzuje
se predevsim demografické prostiedi. Tyto faktory ovlivituji preference a chovani
spole¢nosti. Sociokulturnim faktorem je napt. socialni politika statu, vyznam rodiny,

hodnoty, role jednotlivce ve spole¢nosti apod.

Techologické faktory jsou faktory, které souvisi s vyzkumem novych trendu.
Napt. v cestovnim ruchu (dale jen CR) jsou V poslednich letech zaznamenany
vyrazngj§i zmény v informacnich technologiich ¢i v rozvoji internetu. Jde
napf. 0 technologické trendy, rychlost technologickych zmén ¢i vyzkum

(Jakubikova, 2012).
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3 SWOT analyza

Ve tieti kapitole je vysvétlena analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
(dale jen SWOT analyza), ktera slouzi k shrnuti vystupti z realizovanych analyz. Vysledkem

této analyzy je celkové zhodnoceni podniku na trhu.

3.1  Vymezeni SWOT analyzy

Vystupy ze vsech provedenych analyz jsou shrnuty v analyze SWOT (viz tabulka €. 1), jez
se skladd ze dvou analyz, z analyzy silnych a slabych stranek (dale jen SW) a analyzy
ptilezitosti a hrozeb (dale jen OT). Tato analyza se zamé&fuje na faktory ovliviujici
strategické postaveni firmy. Jejim cilem je zjistit, zda je stavajici strategie podniku schopna
vyrovnat se zménam prostiedi. Pomoci SWOT analyzy lze souhrné vyjadfit i jiné analyzy

napf. analyzu konkurence, analyzu PEST apod. (Jakubikova, 2012).

Tab. 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Zde se zaznamenavaji skuteCnosti, které | Zde se zaznamenavaji skute¢nosti, které
pfinaseji vyhody zakaznikim i firmé. Za | firma nedéla dobie, nebo ty ve kterych si
silnou stranku jsou povazovany ty interni | ostatni firmy vedou lépe.

faktory firmy, které vytvareji jeji silnou
pozici na trhu.

PiileZitosti Hrozby

Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti, které | Zde se zaznamenavaji udalosti, které
mohou zvysit poptavku, nebo mohou Iépe | mohou snizit poptavku nebo zapfiinit
uspokojit zakazniky a prinést firm¢ Gspéch. | nespokojenost zakaznik.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)

Vytvoteni SWOT analyzy musi vychazet jen z objektivniho vnimani ¢lent vedeni, u kterého
se vyuziva napi. brainstorming. Na zavér je potieba fict, ze SWOT analyza je kone¢nym

vysledkem cel¢ situacni analyzy — viz obrazek ¢. 2 (Jakubikova, 2012).
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Obr. 2: SWOT analyza jako vysledek situcni analyzy
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)
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4 Cestovni ruch

Ctvrta kapitola vymezuje dal§i pojmy, které s praci tzce souvisi. Prvni &ast kapitoly je
vénovana teoretickym vychodiskiim z oblasti cestovniho ruchu a ¢lenéni subjekti z tohoto
odvétvi. Druha c¢ast kapitoly se zabyva sluzbami, jez nabizi subjekty cestovniho ruchu

na trhu svym zakaznikiim. V dalsi podkapitole je popsan marketingovy mix sluzeb.

4.1 Vymezeni cestovniho ruchu

., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist, ktera jsou
vzdalena od mista jejich bydliste, za riiznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni
prace (Jakubikova, 2012, s. 18). Lidé maji potfebu cestovat mimo své vlastni bydlisté
ze dvou hledisek. Prvnim hlediskem je povinnost cestujiciho cestovat (napf. za Gcelem
podnikani atd.), druhym hlediskem je cestovani z potéSeni. Obrazek ¢. 3 zobrazuje divody

cestovani pro ob¢ zminovana hlediska (Jakubikova, 2012).

Potéseni

Navstéva
zndmych
Zdravi
Podnikani a NabozZenstvi Ru ?né Dovolens,
profesni - SnglaLnl rekreace
dtivody Jiné divody zajmy

Obr. 3: Divody cestovani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)

V této dobé ma CR veliky vyznam, zejména socialné-ekonomicky. Svétova organizace
cestovniho ruchu odhaduje, Ze do roku 2030 bude celosvétovy pocet mezinarodnich piijezda
turisti Cinit 1,8 miliard. Pro srovnani — v roce 1950 celosvétovy pocet mezinarodnich
ptijezdi turistt Cinil ,,pouze* 25 miliond. Z toho také vyplyva, ze CR je v poslednich letech

rychle rostoucim odvétvim (Sune, 2020).
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Nejenze cestovni ruch je rychle rostoucim odvétvim a mnoho lidi je v ném zaméstnanych,
dokaze i preklenout kulturni rozdily. Na druhou stranu vSak existuje cela fada odpurct.
Ptikladem je Stendhal ¢i Dostojevskij, kteti kritizuji predevsim turisty. Dalsi kritici si pak
stézuji na vymyceni kultur ¢i zniceni mistniho prostfedi, coz zfejmé pravem povazuji

za nevyhody cestovniho ruchu (Sune, 2020).

Jiz byl vysvétlen pojem cestovniho ruchu, byly zminény jeho vyhody a nevyhody, je nyni
na misté¢ vymezit jeho zékladni Clenéni. Autorka Kotikova (2013) ve své knize uvadi

zakladni ¢lenéni cestovniho ruchu nasledovné:

Domaci cestovni ruch — je cestovni ruch, ktery ptedstavuje pobyt a pohyb
rezidentnich obyvatel na tizemi jejich statu. U tohoto CR nedochazi k piekroceni

statnich hranic.

Zahrani¢ni cestovni ruch — je cestovni ruch, ktery predstavuje pobyt a pohyb
rezidentnich obyvatel na Uzemi jiného statu. U zahrani¢niho cestovniho ruchu

dochazi k piekroceni statnich hranic.

Bakalatska prace se z ¢asti vénuje konkrétnimu subjektu z oblasti cestovniho ruchu, proto je

dale vysvétlena definice subjektu CR a ¢lenéni takovychto subjekti.

Subjektem trhu se rozumi podnik, ktery na trhu prodava a nakupuje vyrobky a sluzby
takovym zplsobem, aby byl uspéSny. Jedna se o subjekt, ktery je pravné samostatny
a podnikatel ho zaklada pro sviij budouci zisk. Piikladem jsou napf. podniky vykonavajici
hospodaiské cinnosti, osoby samostatné vydélecné c¢inné a obchodni spolecnosti

(Tetfevova, 2017).

Subjekty cestovniho ruchu se déli na:

e podniky uspokojujici potreby ucastniki CR — jde napft. o hotely, 1azenské podniky,
podniky spolecensko-zabavni a podniky sportovné-rekreacnich sluzeb,

e podniky zprostiedkovavajici sluzby — cestovni agentury (dale jen CA) a cestovni
kancelafte (dale jen CK),

e smisené podniky — kombinace predeslych podnikt, napt. hotely i CK
(Jakubikova, 2012).
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4.2  Sluzby cestovniho ruchu

Sluzbou se rozumi jakakoliv ekonomicka cinnost, ktera ma nemateridlni charakter
a spotiebiteli sluzeb pfinasi uzitek. Nékteré firmy nabizi zdkaznikim ke sluzbé i hmotny
vyrobek. Prikladem muze byt napi. hotel, ktery spolu se sluzbou nabizi svym hostiim

i pozornost na pokoji v podob¢ ¢okolady, mapy apod. (Rasovska, 2017).

Podniky ucastnikim napliluji ptfedstavy pomoci ruzné nabidky sluzeb, které maji byt
efektivnéjsi, nez ma konkurence. P¥i marketingové Cinnosti a jeji realizaci se musi brat
v uvahu fada odliSnosti nabidky sluzeb od produktu, ktery je hmotny. Obecné znadmé

vlastnosti sluzeb jsou:

Nehmatatelnost: sluzby neni mozné se dotknout a dopiedu neni jasné, jaky uzitek

svému spotiebiteli pfinese. Uspokojeni pfichazi az po zkonzumovani sluzby.

Neskladovatelnost: sluzbu nelze nabidnout pozdéji, jelikoz ji nemuze poskytovatel

skladovat.

Proménlivost: sluzba oproti vyrobku neni potad homogenni, ovliviiuji ji vlastni

zaméstnanci a subdodavatelé sluzeb.

Neoddélitelnost ¢asu a mista: nejprve jsou sluzby prodany zékaznikiim
prostiednictvim poskytovateli sluzeb a poté jsou zdkazniky konzumovany

(Rasovska, 2017).

Dulezitost sluzeb je vysoka. Mnoho podnika zvySuje svoji konkurenceschopnost na trhu
pravé poskytovanim nadstandartnich sluzeb. Ptikladem je firma Rolls-Royce, jez vyrabi
letadla svétoveé tiidy. Jeji Gispé€Snost spociva v technickych inovacich. V oc€ich spotiebiteld
jsou tyto sluzby neobvyklé, proto je o né ve svété takovy zajem. Sluzby jsou podstatné
nejen pro podniky, ale i pro zemé samotné. Zaujimaji dominantni postaveni v globalni

ekonomice. Témét ve vSech zemich se zvySuje Vv Case velikost sektoru sluzeb (Wirtz, 2016).

Sluzby CR délime piedev§im na: ubytovaci sluzby, Stravovaci sluzby, dopravni sluzby,
privodcovské sluzby, sluzby v turistickych informacnich centrech, lazensko-lécebné sluzby,

sportovne-rekreacni sluzby a spolecensko kulturni sluzby (Jakubikova, 2012).
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4.2.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je sloZen z nastroju, které utvaii vlastnosti sluzeb. Zpocatku existovaly
pouze 4 néastroje marketingového mixu — produkt, cena, marketingovd komunikace
adistribuce (dale jen 4 P). Postupem casu pro potieby sluzeb vznikly dalsi
3 nastroje — materialni prostiedi, 1lidé a procesy (dale jen 3 P) (Vastikova, 2014). Nize jsou

Ctenaifum predstaveny jednotlivé néastroje marketingové mixu.
Produkt

Pod timto pojmem je oznacovano vse, co organizace nabizi zakaznikovi K jeho uspokojeni
nehmotnych 1 hmotnych potieb. U Cistych sluzeb se zdkaznikovi nabizi produkt jako proces

bez zhmotnénych vysledki (Vastikova, 2014).

Pravé produktem se lze odlisit od konkurence. Firma muze napf. nevSednim designem
produktu ziskat konkurenéni vyhodu, jelikoz design je zakladem pro emocionalni
diferenciaci (Karlicek, 2018).

U mnoha organizaci, které nabizeji sluzby, lze rozdélit produkt na zakladni a dopliikovy.
Za zdkladni produkt 1ze povazovat vSe, co je pri¢inou koupit si sluzbu. Doplikovy produkt
pridaiva Kk zakladni sluzbé wuréitou hodnotu. Mezi doplitkové produkty  patii

napf. poskytovani informaci, poradenské sluzby ¢i péce o zakaznika (Vastikova, 2014).

Je potieba i zminit, Ze v minulosti mél zivotni cyklus produktu dlouhou Zivotnost. V dne$ni
dob¢ tomu tak neni, diky novym technologiim a substitutim na trhu je Zivotni cyklus

produktu mnohem kratsi (RAO, 2016).
Cena

Cena je c¢astka vyjadfend v penézich za sluzbu nebo vyrobek, kterou zikaznici vyméni
za uzitek z vlastnictvi. Je také jedinou slozkou marketingového mixu, kterd pfinasi vynos.

Tento marketingovy nastroj mize dlouhodobé¢ ovliviiovat tspéch firmy.

Jedna organizace miiZe mit nastaveno vice cenovych cild, napf. nastaveni nizkych cen, které
chrani pted konkurenci ¢i nastaveni cen na takové trovni, aby udrZely vérnost zdkaznika

(Vastikova, 2014).
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U cen se vyuzivaji ve velké mife i slevy. Pokud se snizi cena u sluzeb podniku, jeho prodeje
vzrostou, jelikoz zdkaznici budou povazovat zakoupeni téchto produktli za vyhodné.
S ohledem na to, jak jsou slevy finan¢né nakladné, by se mél podnik zaméfit i na jiné formy

marketingu (Karlicek, 2018).

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pro organizaci poskytujici sluzby nesmirn¢ dulezita.
Komunikaéni néstroje slouzi pro komunikaci se zakazniky a vytvaii image firmy. Nastroje

komunika¢niho mixu jsou popsany nize (Vastikova, 2014).

Reklama — jedna se o neosobni a placenou propagaci sluzeb. Ma vSak mnoho podob,
existuje napt. tisténa forma reklamy, svételnd reklama, velkoplosna reklama atd.
(Vastikova, 2014). Mezi vyhody reklamy patii: rychlost sdéleni, absolutni kontrola
zadavatelem nad sdélenim ¢i masové ovliviovani lidi. Mezi nevyhody reklamy patii:
neosobni komunikace, obtézovani (napf. pii Castém prerusovani filmu) ¢i nesnadné

méfeni — zpétna vazba neni ihned (Piikrylova, 2019).

Podpora prodeje - stimuluje pomoci ruznych prostiedkti kratkodobé k prodeji.
Pro zakaznika se stava prodej vice atraktivni pomoci néastrojl jako jsou soutéze, piimé slevy
a prémie (Karlicek, 2018). Mezi vyhody patti: dosahnuti okamzitého G¢inku a upoutani
pozornosti zakaznikti. Mezi nevyhody podpory prodeje patii: lehkd napodobitelnost
a kratkodobost (Ptikrylova, 2019).

Osobni prodej — je formou osobni komunikace, kterd se pfipisobuje zdkaznikiim. Je to
oboustrannd komunikace, pfi které kupujici strana reaguje a poddva zpétnou vazbu
prodavajici stran¢ (Vastikova, 2014). Mezi vyhody osobniho prodeje patii: okamzita reakce
a vytvareni si vztaht se zékazniky. Mezi nevyhody osobniho prodeje patfi: nakladnost oproti

ostatnim slozkam marketingové komunikace a ¢asté skoleni pracovnika (Ptikrylova, 2019).

Public relations (dale jen PR) — lze definovat jako planované usili organizace k zajisténi
porozumeéni mezi vefejnosti a organizaci. Snahou je vytvoreni dobrého jména u vetejnosti
(Vastikova, 2014). Mezi vyhody public relations patii: diveryhodnost vefejnosti,
pfizptisobeni se zakaznikovi. Mezi nevyhody patii: nekontrolovatelnost, spoluprace

pouze s médii a neustalé udrzovani databaze kontaktti (Ptikrylovéa, 2019).
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Piimy marketing — je prostfedek komunikace, ktery se zaméfuje na pfimou vazbu
mezi nakupujicim a prodavajicim a mifi na prodej sluzeb pomoci posty, ¢asopist, novin atd.
Druhy pfimého marketingu jsou direct mail (osloveni pomoci posty), elektronicka posta,
katalogy apod. (Vastikova, 2014). Mezi vyhody patii: velmi efektivni zacileni
na spotiebitele, utajeni dulezitych informaci pfed konkurenci a rychlost objednavky u online
obchodt. Mezi nevyhody patii: zavislost na kvalitnich databazich, ochrana dat a nutnost

Castych aktualizaci (Ptikrylova, 2019).

Existuji i nové&jsi typy marketingové komunikace, kterymi jsou napf.:

Guerillovy marketing — je marketing, jehoz cilem je vzbuzeni zajmu u cilové skupiny
za pouziti omezeného rozpoctu. Investicemi jsou zejména energie a ¢as. Vyuziva se

ptevazné v malych podnicich (Jakubikova, 2012).

Product Placement — je zamérné umisténi vyrobku ¢i sluzby do audiovizualniho dila.
Mezi jeho formy patii filmovy product placement, hudebni product placement,

internetovy product placement... (Juraskova, 2012).

Mobilni marketing — je marketing, ktery vznikl s rozvojem mobilnich operétord.

Je interaktivni a slouzi k rychlé komunikaci se zdkazniky (Jakubikovéa, 2012).

Distribuce

Distribuované sluzby musi pfinést kone¢nému uzivateli odpovidajici hodnotu a firmé ptinos.
Distribuci se rozumi veskeré ¢innosti podniku, které slouzi k tomu, aby byl produkt dostupny
zakazniklim. | v této oblasti maji organizace svou strategii, mezi distribu¢ni strategie obecné
patii: strategie intenzivni, strategie exkluzivni a strategie selektivni. U intenzivni
distribuce je sluzba zakaznikovi dostupna kdekoliv a kdykoliv, uplatiiuje se napt. u Ceské
posty. Exkluzivni distribuce se vyznacuje tim, ze ma omezeny pocet distribu¢nich mist,
vyuzivaji ji napf. autosalony. Selektivni distribuce je distribuce s omezenym poctem

distributord, tuto strategii pouzivaji napi. CK (Vastikova, 2014).
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Materialni prostiedi

Kazda firma zabyvajici se poskytovanim sluzeb by se méla soustiedit na systematické fizeni
materidlniho prostiedi. Hlavnim divodem je specificka vlastnost sluzeb, kterou je
nehmotnost. Jedna se pfedevsim o vzhled budov organizace, vytvareni ptiznivé atmosféry
¢i zafizeni interiéru, to vSe pusobi na vjemy zakaznika a vytvaii pomyslny obrazek o firme.
Zde je dulezitym faktorem rozpocet, jenz limituje rozhodovani o materidlnim prostiedi

(Vastikova, 2014).
Lidé

V marketingovém mixu ma nastroj lidé vyznamné postaveni. V procesu poskytovani sluzeb

jsou jimi zakaznici, zaméstnanci a veiejnost.

Na zaklad¢ zakaznikii firma vytvaii poslani a vizi, jsou tedy hlavnim motivem.
Poskytovatelé sluzeb musi se zakaznikem udrzovat trvaly vztah, je totiz hlavnim divodem
existence podniku. Dalsi skupinou zapojujici se do procesu poskytovani sluzeb jsou
zaméstnaci firmy. Ulohu zaméstnanci nelze jednoduse nahradit stroji. Zaméstnanci jsou
klicovi pro dodavku sluzeb i pfi jeji vyrobé. Reprezentuji spole¢nost a diky nim se sluzba
diferencuje od ostatnich. Na image firmy se rovnéz podili verFejnost, kterou se rozumi

rodiny, znami od zakaznik a ptatelé (Vastikova, 2014).
Procesy

Procesy se zaméfuji na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana zékaznikovi. Pro procesy
je zasadni interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem. Osoby cekajici dlouhé hodiny
na dodani sluzeb nebudou se sluzbami téchto podniku piili§ spokojené. Jestlize nebude
zékaznikim vysvétlena vyhoda produktu ¢i srovnani s konkurenénim vyrobkem, odchazi
rovnéz nespokojeni a nejspiSe uz se do podniku nevrati. Proto je velmi dilezité

zjednoduSovat jednotlivé kroky procesu (Vastikova, 2014).
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5 Cestovni kancelai Cedok

Ceskoslovenskéa cestovni a dopravni kancelat (dale jen Cedok) je nejstarsi CK v Ceské
republice (dile jen CR). Cedok ptisobi na trhu uz od zagatku 20. stoleti a jeho historie je
velmi bohatd. Zacala wuz vroce 1919, kdy skupina vlastenci zalozila
tzv. Informacni kancelat, ktera byla predchiidkyni dnesniho Cedoku. Informaéni kancelaf
v§ak neméla dlouhého ptisobent, za rok se proménila v Ceskoslovenskou cestovni a dopravni

kancelaf, spolec¢nost s ru¢enim omezenym.

Za&atky Cedoku nebyly jednoduché, tehdy trhu dominovala spoleénost Wagon-lits, ktera
konkurovala predevsim salonnimi cestami zelezni¢nimi vozy po Evropé€. Po roce 1925 se
poprvé objevuje zkratka Cedok a taktéz slogan ,,Vase cesta — naSe radost“. O nékolik let
pozdéji uz byl Cedok na domacim trhu silnym lidrem v poskytovéni sluzeb pro zahrani¢ni
navitévniky sméfujici na uzemi Ceskoslovenské republiky. Na tomto tizemi se Cedok stal

mezi lety 1948-1989 statnim monopolem CR (Cedok, 2021).

Na konci 20. stoleti pfevzala vedeni Cedoku &eské spoleénost Unimex Group, diky niz se
Cedok stal moderni CK. O pér let pozdéji, v roce 2007, se spole¢nost ODIEN Group stala
majoritnim akcionafem Cedoku a ziskala v ném 98% podil. Od roku 2016 je Cedok
ve vlastnictvi nejvétsi polské cestovni kancelate Itaka a v roce 2020 oslavil neuvéfitelnych

100 let ptisobeni na ¢eském trhu (Cedok, 2020).

S Cedokem se neodmyslitelné poji i jeho logo (viz obrizek &. 4). Ve firemnim logu
zmitiované CK se nachazi symbol &apa zasazeného v heraldické pavéze. Cép je typicky
tuzemsky sté¢hovavy ptdk a pavéza predstavuje vzpominku na cestovatelskou minulost

eskych rytitt (Cedok, 2021).

& (edok
©

cestovni kancelar

Obr. 4: Logo CK Cedok
Zdroj: (Forumliberec, 2021)
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5.1 Marketingovy mix sluzeb Cedoku

V nasledujici kapitole jsou ¢tenaii detailngji seznameni s nastroji marketingového mixu

sluzeb Cedoku.

Produkt

Zkoumana CK se zaméfuje na Sirokou Skalu sluzeb, kterou poskytuje svym zékaznikiim.
Vtabulce ¢ 2 je znazornéna Sitka a hloubka produktového portfolia Cedoku.
Pro vysvétleni — $itku piedstavuji hlavni poskytované sluzby CK a hloubku tvoii jednotlivé
nabizené destinace. Dale je potfeba zdaraznit, Ze u hloubky produkti vybrala autorka
bakalai'ské prace jen nékteré oblibené destinace, jelikoz jich ma Cedok v nabidce velké

mnozstvi. Pfi vybéru produkti klienty zajima i politicka situace a vlivy pocasi.

Tab. 2: Stika a hloubka produktového portfolia

Pobytové Spanclsko | Bulharsko | Recko | Turecko | Egypt Ttalic
zajezdy

Poznavaci Albanie | Bulharsko CR Francie Kuba Recko
zajezdy

Last Minute Madeira Albanie Egypt Italie Recko Turecko
zajezdy

Exotické Kanarské . .
Zéjezdy Egypt destinace Kuba Zanzibar Seychely Maledivy
Dovolené v . . ‘L o Orlické L
ER Beskydy Jeseniky Lipno Cesky raj hory Vyso¢ina
Plavby po Karibik | Stredomofi | Havaj Aljaska | Mexickd | Indicky
mofi riviéra ocean
Eurovikendy Lotyssko | Chorvatsko Italie Beélorusko Irsko Spanélsko
L,)’.ZﬁrSke Italie Némecko CR Rakousko Francie Slovinsko
zajezdy

Wellness Hruba . ... | Spindlerav | Pec pod .
pobyty Skala Pisek Konopisté Miyn Snezkou Luhacovice
Pobyty pro Spanélsko | Chorvatsko | Indonésie | Cerna Hora Omén Keina
sportovce

Lazenské Karlovy Pisek Marllanvske Luhacovice Fran,tlskvovy Kosterzlec u
pobyty Vary lazné lazné Zlina

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Cedok, 2021)
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Cedok nabizi i doplitkové produky, kterymi jsou: cestovni pojisténi, parkovini u letisté,
pasové a vizové sluzby, prondjem vozidel, autobusové jizdenky, vlakové jizdenky, odvoz

na letisté luxusnim vozem, salonky na letisti, darkové poukazy atd.

Je potieba i zminit, Ze si zakaznici chvali poskytovani jednéch z nejkvalitnéjSich produktt

na trhu cestovnich kancelafi (pfevzato z internich materialti vedeni).
Détsky klub Cedok a Aktivity kiub Cedok

Dal§im poskytovanym produktem je i Détsky klub Cedok, ktery je souéasti pobytovych
zajezdu a je uren pro dovolené s détmi. V roce 2020 nesl nazev Transylvania a pro rok 2021
je piipraven novy koncept Détského klubu CEDOG (LETO S EDOU). Je vhodny pro déti
od 4 do 12 let. Kazdy den v ném Cesti animatofi ptipravuji zajimavy program pro déti a hraji
riizné hry (napf. potapéni se pro 1zi¢ky v bazénu). Nové Cedok nabizi i produkt Aktivity

klub Cedok, ktery je uréen pro aktivni zaZitky na dovolené.

Cena

Na webovych strankach Cedoku jsou uvadény ceny u kazdého zijezdu. V cené nejsou
zahrnuty fakultatitvni vylety, které jsou nabizeny vétSinou aZ v misté ubytovani. Dale v ni
nejsou zahrnuty nepovinné piiplatky a ptipadné slevy (napf. u studentt na ISIC). Ceny jsou
v katalozich i na webovych strankach u kazdého zajezdu uvedeny v K¢ za jednu osobu
(Cedok, 2020).

Poskytované slevy: u v&asného nakupu (First minute) poskytuje CK Cedok urgité slevy,
konecna cena je pro klienta vyhodngjsi. Tyto slevy se poskytuji procentudlné ze zakladni
ceny zajezdu. Pokud si zakaznik zakoupi napf. pobytovy zajezd do 31. 12., je mu
poskytovana 35% sleva na vybrané zajezdy az do odvolani. U poznévacich zijezdla
do 31. 12. je poskytovana 15% sleva na vybrané zijezdy az do odvolani. Dale Cedok u svych
produktii poskytuje slevu pro zaregistrované klienty v klubu Cedok a jejich doprovod
(Cedok, 2020).
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Distribuce

CK Cedok vyuziva selektivni distribuéni strategii, coZ znamend, e jeji produkty jsou
distribuovany omezenym poétem distributorii. Cedok vyuziva piimou i neptimou distribuci.
Piima distribuce zahrnuje osobni prodej na poboc¢kach (Cedok jich ma v CR celkem 35).
Pobocky Cedoku jsou uvedeny na posledni strané zajezdovych katalogll. Pro nepiimou
distribuci vyuziva zprostiedkovatele, kterymi jsou CA. CK Cedok spolupracuje s velkou
Skalou CA (napf. Invia, Zajezdy.cz, etravel.cz, Superzajezdy.cz apod.). Dale spolupracuje
s jinymi CK, napf. s Nev-dama, Canaria travel, Eso travel atd. Neptima distribuce této CK
zahrnuje webové stranky, kde si zakaznici mohou zakoupit zajezdy online z pohodli
domova. Na strankach je k dispozici také chatbot, ktery zodpovi potencialnim klientim

nejriznéjsi otazky.
Marketingova komunikace

Pro podniky nabizejici sluzby je marketingova komunikace nesmirné dilezita. Toho si je
védoma i CK Cedok, proto pouzivd nékolik prostfedkti marketingové komunikace

uvedenych niZe.

Reklama je vyznamnym prostiedkem marketingové komunikace, jelikoz dokaze zaujmout
velké mnozstvi lidi. Problémem je, ze Cedok moc nevyuziva reklamu ke své komunikaci.
Televizni reklama na Cedok byla vysilana naposledy v lednu 2020 a lakala na letni zajezdy
do Zanzibaru a Bulharska. V mensi mife pouziva i billboardy a dopravni prostiedky jakozto

nosice reklam (Interni zdroje).

Podpora prodeje slouzi ke kratkodobym stimulim. U tohoto marketingového nastroje
vyuziva CK Cedok slevy — predevim u First minute a Last minute zajezdu,
darky — pro zakazniky poskytuje snizenou zalohu pfi uzavieni smlouvy ve vysi 990 K¢,
darkové poukazy a soutéZe — napi. v roce 2019 poiadal Cedok soutdZ k jeho stoletému

vyroci, hlavni vyhra byla v hodnoté 1 mil. K¢ (Interni zdroje).

PR slouzi k vytvafeni dobrych vztahli s vefejnosti. Komunikacni prosttedky, které
v ramci PR zkoumand CK nejCastéji vyuZiva, jsou internetovd a mobilni komunikace,
vyroéni zpravy ¢&i sdéleni pro tisk. Cedok se uéastni i riiznych veletrhti, napi. v roce 2018

byl soucasti veletrhu Go v Brné a veletrhu Holiday World. Zminovana CK se v tom samém
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roce zucastnila charitativni akce Nadace Nase déti, jez umoznila 250 znevyhodnénym détem

s jejich doprovody vycestovat na tydenni pobyt u mote (Interni zdroje).

Osobni prodej probiha v kamennych pobo¢kach, kterych ma CK Cedok v Ceské republice
celkem 35. Zakaznici najdou seznam a adresy pobocek na internetovych strankach Cedoku

a na zadnich stranach katalogt.

Primy marketing, kterym CK Cedok p¥imo kontaktuje své zékazniky, je daldim ze zptisob
marketingové komunikace. CK Cedok velmi ¢asto oslovuje své zakazniky rozesilanim
katalogti zajezdd. Ty se obvykle vydavaji v 5-6 provedenich a jsou dostupné u prodejci
v kamennych pobo&kach a online na webovych strankach. Katalogy Cedoku jsou velmi
barevné a vyuzivaji svoji vlastni hodnotici stupnici sluzeb. Pobocky Cedoku maji i sva call
centra, ktera jsou dostupna 7 dni v tydnu. Zakaznici se mohou na tuto infolinku obracet

s dotazy ¢i riznymi problémy (Interni zdroje).

Mobilni marketing je dnes nejen v oblasti cestovniho ruchu hojné vyuzivany. CK Cedok ma
vlastni mobilni aplikaci, kterou si lidé mohou stdhnout v mobilnim obchodu aplikaci
(App Store nebo Google Play). Aplikace slouZi jako spravce nabidek dovolenych, cestovani
a vylett (Interni zdroje).

Lidé

Lidsky faktor je u podnikd cestovniho ruchu velmi dilezitym faktorem, jelikoZ pfispiva
k vytvareni image spole¢nosti. Pokud zaméstnanec neudéla na zakaznika dobry dojem,
klient nebude chtit nadale vyuzivat sluzeb daného podniku. CK Cedok se snazi zaméfit nejen
na individualni zédkazniky, ale celkové na vefejnost (napf. riznymi dobro¢innymi akcemi,

propagaci na socialnich sitich apod.), jelikoz i ta se podili na Gspés$nosti jejiho podnikani.

Nyni pracuje pro CK Cedok piiblizné 200 zaméstnanci, z nichz vice jak polovina je
Vv ptimém kontaktu se zakazniky. Kvili vladnim opatfenim souvisejicich s COVID-19 musel
Cedok propustit az 30 % svych zaméstnanct. Zaméstnanci maji predepsané
uniformy — tmavé modrou sukni, slaby svetr, svétle zelené tricko slogem Cedoku
a Vv soucasné situaci také rousku. Pracovnici Cedoku musi mit ukonéené stiedni vzdélani
s maturitou. Dalsim pozadavkem je komunikativnost a znalost alespon jednoho ciziho

jazyka. Zaméstnanci Cedoku jsou nékolikrat ro¢né koleni, v soudasné dobé& probihaji
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Skoleni online. Obrazek €. 5 zobrazuje organizacni skupinu Cedoku, jejimz generalnim

feditelem je Stanislav Zeman (Interni zdroje).

Generalni
reditel

Finanéni Obchodni Reditel Reditel
feditel feditel prodeje produktu

| |
Personalni Udetni Oddéleni 0Oddéleni Retail Produktovi
oddéleni marketingu logistiky manaZeii

Obr. 5: Organizacni struktura Cedoku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich zdroju
Materialni prostiedi

Na vykon zaméstnanct a na spokojenost zakaznikli ma vliv materialni prosttedi cestovnich
kancelafi. V ptipadé¢ zkoumané CK jsou vSechny pobocky o malé rozloze, pracovni mista
jsou uzptsobena pro 2 zaméstnance. Cedok pouziva tmavé modrou barvu, ktera dotvaii
pfijemny vzhled prodejny. Na sténach je vyobrazené logo Cedoku a ve vitrinich jsou
vystavené katalogy. Zajimavosti je, Ze pobocky Cedoku vystavuji v prodejné obrazovky
s reklamou na zajezdy k mofi. Obrazovky sméfuji z prodejny ven a cili tak na potencialni
zdkazniky z ulice. Autorka prace povazuje tento ndstroj za konkurencéni vyhodu
oproti konkurentovi CK Fischer, ten totiz vyuZiva obrazovky pouze uvnitf svych pobocéek

(Interni zdroje).

Procesy

Sluzby v Cedoku jsou poskytovany takovym zpiisobem, aby zakaznici byli se sluzbou
i celkové s CK spokojeni a v budoucnu znovu vyuzili jejich sluzeb. CK Cedok poskytuje své
sluzby telefonicky, online ¢i osobné na svych pobockach. Pii poskytovani sluzeb je kladen
diiraz na odbornost zaméstnanct, proto jsou pracovnici nékolikrat ro¢né Skoleni. Sluzby se
zékaznikiim snazi Cedok poskytnout ihned, jelikoZ vi, Ze by o n& mohl pii delsim ¢ekani
piijit. DileZita je proto rychlost, ktera je klicova 1 u online prodejl a pti feSeni reklamaci

(Interni zdroje).
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6 Analyticka cast

Pro celkové zjisténi konkurenceschopnosti Cedoku je potfeba diikladng analyzovat jeho
zakazniky, marketingové prostiedi a konkurenci. K tomu slouzi nize uvedené analyzy.
V zéavéru kapitoly je vytvorena analyza SWOT, ktera slouzi k shrnuti vystupt z piedeslych

analyz.

6.1

Svymi sluzbami se CK Cedok zamé&tuje na 5 cilovych skupin. Prvni jeji skupinou jsou rodiny

Analyza zakazniku

s détmi, pro néz jsou pripravené velké hotelové komplexy s all inclusive stravovanim.
Druhou skupinou jsou seniofi, kterym jsou nabizeny pobytové zdjezdy a hotely v klidngjSich
oblastech. Tteti skupinu tvofi pouze dospéli, ktefi vétSinou jezdi do vzdalenéjsich destinaci
a luxusnich hotelti. Cedok se také zamétuje na firmy a pary, pro néZ jsou pfipravené moderni
Ctythvézdickové a pétihvézdickové hotely. Posledni cilovou skupinou jsou studenti,
u kterych jsou oblibené poznavaci zajezdy S jazykovymi kurzy. Nize v tabulce €. 3 jsou

&tenaftim blize piedstaveny hlavni cilové skupiny Cedoku.

Tab. 3: Hlavni cilové skupiny Cedoku

Cilova Délka jejich Kdy vyrazi Rozhodujici Kvamv.. Divody jejich
. . eir . nejcastéji L,
skupina dovolené na dovolenou kritéria . cestovani
cestuji
. V dobé Cena p? bytu, Zabava, relaxace,
Rodiny s , y . bezpecnost, o e
“, e 1-2 tydny Skolnich K mofi poznani, traveni
détmi - program pro L
prazdnin 48t spole¢ného casu
. , Bezpecnost, V domovské Odpocinek,
e , Mimo hlavni 1 . L, i
Seniori 2 tydny . cena, klidna | zemi, do lazni, relaxace, péce
sezonu . v P
destinace k mofti 0 zdravi a zdbava
Pouze V hlavni Atraktivita Odpoginek
“rs 1 tyden sez6né i mimo destinace, K mofi, do hor POCINEL,
dospéli , o poznani
sezoénu bezpecnost
Par 1 tvden V hlavni Atraktivita K mofi, do Zabava, poznani,
y Y sezoné destinace velkych mést romantika
. 5 dnu, max. V hlavni Cen_a,_ K mort, Poznani, zabava,
Studenti tvden sez6ne atraktivita do velkych vk
Y destinace mést Jazysy
Podet mist K mofi, Konference,
Firmy 3-5 dnt Mimo sezonu L do velkych teambuildingy,
atraktivita < L
mest poznani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.2 Analyza PEST

V nasledujici podkapitole jsou detailngji zkoumany faktory analyzy PEST ptisobici na CK
Cedok. Vysledkem analyzy je identifikace nejvyznamnéjsich faktord, které mohou mit

znacny vliv na konkurenceschopnost Cedoku.

Politicko-legislativni faktory

A4

COVID-19 zaséahla jak zékazniky, kteti nemohli kvili vladnim nafizenim vycestovat, tak
i CK, jez naopak byly nuceny omezit ¢i dokonce prerusit podnikani. Ke zmirnéni dopadu
slouzi novy zdkon. Ten ma umoznit ochranu CK pied tpadkem a ochranu klientl

pted ztratou penéz (MMR, 2020).

Se soudasnou pandemickou situaci souvisi i podpora podnikani cestovnich kancelaii v CR.
Ze statniho rozpoctu je témto podnikiim poskytnuta finan¢ni podpora v podobé dotaci,
jejichz cilem je udrzeni stavajici nabidky sluzeb a zachovani provozu CK. Dotace slouzi
Kk thradé narokt zakaznikt na zajezdy S terminem zahajeni od 20. 2. 2020 do 10. 10. 2020,
jez musely byt zruSeny z divodu vladnich natfizenich souvisejicich s pandemii COVID-19
(MMR, 2021). Podle zjisténych udaji pfipravilo Ministverstvo pro mistni rozvoj
(dale jen MMR) podpurny program pro velké CK, jez by mél zmirnit jejich ztraty. Podle
MMR jsou velké CK znevyhodnéné vzhledem k velikosti jejich obrattl, v sou¢asné dobé jim
totiz nesmi byt poskytnuta kompenzace vétsi, nez je 200 000 EUR. Z toho divodu by méla
byt v budoucnu témto subjekim poskytnuta navic finan¢ni podpora Vv celkové vysi
75 miliont korun (MMR, 2021).

Aktudlné v CR plisobi mnoho cestovnich kancelaii. Dle zjisténych tidaji k datu 29. 4. 2021
podnikalo v CR zhruba 640 CK, konkurence je proto vysoka. Podle dat MMR se podet CK
za minuly rok snizil o vice nez 150 (MMR, 2021). Veskeré CK se vSak musi fidit n€kolika
zakony. Primarnim zdkonem je zakon ¢. 159/1999 Sb, o nékterych podminkach
podnikani v cestovnim ruchu. Dal§imi zakony jsou: Novy obcansky zdkonik ¢. 89/2012,
Zdkon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, Zdkon ¢. 526/1990 Sb, o cendch atd.
(ACCKA, 2021).

Zalozeni cestovnich kanceldii neni jednoduché, je potfeba respektovat a plnit nékolik

pravnich ptedpisi. Pravidla pro provoz CK stanovuje MMR. Kazda nové vznikla CK je
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povinna ptedlozit ministverstvu do 10 dnl od jejiho vzniku platné pojisténi, které je poté
zvefejnéno na seznamu CK na webovych strankach ministerstva. Dalsi povinnosti
cestovnich kancelaii je uhrazeni ro¢niho piispévku do garancniho fondu CK, déle sjednani
pojisténi zaruky pro ptipad ipadku, povinnost oznacit provozovnu ,,cestovni kancelai“ apod.

(MMR, 2021).

Cestovnim kancelafim dale plynou povinnosti vii¢i svym zakaznikim. Své klienty jsou CK
povinny pisemné¢ informovat 7 dni ptfed zahajenim zajezdu o informacich tykajicich se
presné¢ho mista a ¢asu srazu k odbaveni na letisti ¢i mista a Casu odjezdu autobusu. Nesplnéni
zavazkl muze zékaznik do 3 mésicii reklamovat, pokud je to mozné, doporucuje se vytizeni

ihned na misté (Palatkova, 2013).
Ekonomické faktory

Mira nezaméstnanosti vyjadiuje v procentech pocet nezaméstnanych k celkové pracovni sile
(CSU, 2020). Pfed pandemii se CR potykala s velkym nedostatkem zaméstnanci. Firmy se
pfedhanély s nabidkou benefitii, cilem bylo ziskat nové zaméstnance a udrzet si stavajici.
Vroce 2020 se situace s ptrichodem koronaviru zmeénila. Zmény nastaly predevsim
v odvétvich, kterych se dotkla vladni natizeni v podobé uzavirani provozli — ptredevSim
ve sluzbach, kultufe apod. Podle zjisténych dajii se nezaméstnanost v koronavirové krizi
projevila vice u Zen nez U muzi. Hlavnim divodem je fakt, Ze pandemickou situaci byl

zasazen zejména sektor sluZeb, v némz jsou Zeny zastoupeny vyraznéji neZ muzi.

Z tabulky ¢. 4 1ze zjistit, ze mira nezamé&stnanosti do roku 2019 klesala. V prosinci minulého
roku se nezaméstnanost skokem zvysila na 4 %, pfi¢inou bylo uzavirani podniki

a propousténi lidi (Bussinessinfo, 2021).

40



Tab. 4: Mira nezaméstnanosti v CR

Rok Mira nezaméstnanosti (v %)
2014 6,1

2015 5

2016 4

2017 2,9

2018 2,2

2019 2

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (CSU, 2021)

HDP vyjadiuje v penézich celkovou hodnotu nove vytvotenych statkl a sluZzeb na urcitém

staté za urcitou dobu (CSU, 2020).

V tabulce ¢. 5 je ukazka hrubého domaciho produktu (dale jen HDP) CR od roku 2015 do
roku 2019. Z tabulky lze vy&ist, Ze se v poslednich letech ekonomice v CR datilo, HDP se
neustale zvySovalo. Po uplynuti roku 2020 byl v§ak zaznamenam pokles HDP o 5,6 %. Jedna
se 0 nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky v historii CR. P#i¢inou propadu bylo uzavirani
podnikti a omezeni vyroby Vv disledku vladnich opatienich proti Sifeni COVID-19. Pokles
byl v8ak ovlivnén i propadem zahrani¢ni poptavky, mél velky dopad na odvétvi obchodu,
ubytovani, pohostinstvi a dopravy. Nedatilo se také vétsin€ odvétvi sluzeb — tedy i cestovnim

kancelaim (CSU, 2021).

Déle je potieba poznamenat, ze CR je velmi vyznamnou ekonomickou ¢innosti. V roce 2019

tvotil tento obor 2,9 % hrubého domaciho produktu CR (CSU, 2021).

Tab.5: HDP v CR

Rok HDP (v mil. K¢)
2015 4 625 378
2016 4796 873
2017 5110743
2018 5748 805
2019 5652 401

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (CSU, 2021),

Mira Inflace vyjadiuje zménu pramémé cenové hladiny za rok, ktera je uvadéna

v procentech (CSU, 2020).
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Z tabulky ¢&. 6 je patrné, Ze se inflace v Ceské republice postupné zvysuje. V roce 2020
dosahovala mira inflace 3,2 %. Jedna se o nejvyssi miru inflace od roku 2012. Kvuli inflaci
vzrostly ceny sluzeb i zboZi (pfedevs§im dovazeného ovoce a zeleniny). Pfi¢inou rastu
cenové hladiny byla situace spojena s COVID-19 (CSU, 2021).

Tab. 6: Mira inflace v CR

Rok Mira inflace (v %0)
2014 0,4
2015 0,3
2016 0,7
2017 2,5
2018 2,1
2019 2,8

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (CSU, 2021)
Socialné-kulturni faktory

Demograficky vyvoj v Ceské republice pozitivné pfipivd k rozvoji cestovniho ruchu
a k rustu cestovnich kancelafi. Lidé se dozivaji stale vys$siho véku a maji v dichodu vice

¢asu na cestovani.

V Ceské republice dosahoval poet obyvatel k datu 31. 12. 2020 ¢&isla 10 701 777 a neustale
se zvySuje (CSU, 2021). V tabulce & 7 je znazornén piehled narozenych a zemielych
obyvatel za poslednich 7 let. Z tabulky je ziejmé, Ze pocet tmrti byl v roce 2020 nejvétsi,

jde o disledek pandemické situace. Ve stejném roce naopak klesl pocet narozenych.

Tab. 7: Pocet zemielych a narozenych v CR

Rok Podet zem¥elych (v tis. K& | Pocet narozenych (v tis. K¢)
2014 105,6 109,8

2015 111,1 110,7

2016 107,7 112,6

2017 111,4 114,4

2018 112,9 114

2019 112,3 112,2

2020 129,3 110,2

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (CSU, 2021)
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S ptichodem pandemie COVID-19 muselo mnoho lidi zacit pracovat na home office.
Podle zjisténych tdaji pieslo na alesponn ¢asteCnou praci z domova az 40 % ceskych
zaméstnanc, tedy piiblizné dva miliony lidi. To pfineslo mnoho nevyhod jak pro podniky,
tak i pro zaméstnance. Pfesun prace do online prostiedi zapficil u pracovniki ztratu kontaktu

s kolegy a mél dopad i na psychiku zaméstnanct (Businessinfo, 2021).

Pro zajimavost jsou Vpraci zminény dovolenkové zvyklosti obyvatel. Statistiky
podle poslednich dat ukazaly, Ze u lidi jsou velmi oblibené eurovikendy. Podle udaji
cestovnich kancelafi si cestujici obvykle rezervuji sedmi a destidenni pobyty. V minulych
letech mnoho turisti davalo ptednost polopenzi, nyni je vSak stale vétsi zdjem o zédjezdy
s all inclusive. Zajimavosti je, Ze cena u zakaznikt uz nehraje velkou roli, jelikoZ pfi vybéru

CK se klienti zaméfuji pfedevsim na kvalitu nabizenych sluzeb.

Nejéast&jsi termin, kdy si Cesi berou v praci dovolenou, je podle priizkumu prvnich &trnact
dnt v Cervenci. Pii cestovani pak 69 % obyvatel dava piednost cesté autem a dalSich

20 % obyvatel voli leteckou dopravu (TripMania, 2019).
Technologické faktory

Diky technologickym pokroklim (napf. automatizaci) mohou byt podniky stale vice
konkurenceschopnymi. Ptikladem je rozvoj internetu, se kterym tzce souvisi vytvareni
rezervacnich systému. Sila internetu v poslednich letech je ¢im dal tim vétsi. Napt. v roce
2019 pouzivalo témé&F 81 % Cechii starsich 16 let internet, chytry telefon pak 70 % z nich.
Naopak u necelé pétiny ¢eskych domacnosti nebylo zaznamenano vyuzivani internetu. Podle
zjisténych dat se muze az 97 % déti ptipojit online. Uzivatelu vSak piibyva i mezi seniory,
Vv soucasné dobé pouziva internet 39 % lidi starSich 65 let, oproti minulym letim se jejich

podet ztrojnasobil (CSU, 2020).

| samotné webové stranky jsou nedilnou soucasti podnikti. Na internetu existuje mnoho
webovych portalt, jez nabizi moderni grafiku a tvorbu webu pro cestovni kancelaie.
Prikladem je softwarova firma PEAR s.r.o., kterd se jiz 25 let specializuje na grafiku
arezervaéni systémy pro CK. Jeji sluzby vyuzila v minulosti napi. CK Alexandria
(PEAR, 2021). Zakaznici si na webovych strankich u CK Cedok mohou

prohlédnout online katalogy a tim si uSetfi Cas, jelikoZ uz nemusi osobné navstévovat
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kamenné pobocky. S rozvojem technologii souvisi v dnesni dob¢ i socidlni sité, které CK ve

zna¢né mife vyuzivaji k propagaci svych sluzeb.

K technologickym faktoriim lze zatadit i modernizaci dopravnich prostiedki. CK Cedok dba
na spokojenost svych zakaznikd. Klienti jsou piepravovani do destinace modernimi,
pohodInymi a klimatizovanymi autobusy. Interiéry autobust se vyznac¢uji vysoce kvalitnimi
materidly, prostornymi odklddacimi prostory, nastavitelnymi ventilatory, toaletou atd.

(Interni zdroje).

6.3 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence Cedoku byly vybrany &tyfi velké CK piisobici na tzemi Ceské
republiky, jsou jimi CK Blue Style, CK Exim Tours, CK Fischer a CK Alexandria. Nize jsou

cestovni kancelafe mezi sebou porovnany (viz tabulky ¢. 8-18).

Tab. 8: Zdkladni informace zkoumanych CK

CK Doba zaloZeni Vlastnik CK Zékla((\i/nli(lé()apitél
Cedok 1920 CK Itaka 298 872 725
Exim Tours 1993 REWE 12 000 000
Fischer 1991 REWE 52 184 195
Blue Style 1997 Imed Jeddai 5000 000
Alexandria 1993 Alexandria Group 20 000 000

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle vyro¢nich zprav zkoumanych CK)

Tab. 9: Pocet zameéstnancii zkoumanych CK

CK Pocet zaméstnanci
Cedok 200
Exim Tours 200
Fischer 300
Blue Style 200
Alexandria 46

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Internich zdrojt)
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Tab. 10: Porovndni obratii zkoumanych CK (za rok 2019)

CK Obrat (v mld. K¢)
Cedok 2,9
Exim Tours 6,8
Fischer 6,3
Blue Style ~4
Alexandria 1,2

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Internich zdroju a vyroénich zprav)

Tab. 11: Porovnadni segmentii zkoumanych CK

Cilovi 1 i Cedok | CKEXIM 1 Fischer | CK Blue Style CK
skupina Tours Alexandria
Rodiny s ANO ANO ANO ANO ANO
détmi
Seniofi ANO ANO ANO ANO ANO
Pary ANO ANO ANO ANO ANO
Studenti ANO ANO ANO ANO ANO
Firmy ANO ANO ANO ANO ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (webovych stranek zkoumanych CK)

Tab. 12: Porovndni poctu klientii zkoumanych CK (za rok 2019)

CK Pocet klientu (v tis. K¢)
Cedok 480
Exim Tours 428
Fischer 431
Blue Style 300
Alexandria 73

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Internich zdrojt a vyro¢nich zprév)
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Tab. 13: Pocet pobocek zkoumanych CK

CK Pocet pobocek
Cedok 35
Exim Tours 130
Fischer 58
Blue Style 40
Alexandria 20

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (webovych stranek zkoumanych CK)

Tab. 14: Pocet nabizenych destinaci na webovych strankdch CK

CK Pocet destinaci
Cedok 97
Exim Tours 35
Fischer 93
Blue Style 18
Alexandria 12

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (webovych stranek zkoumanych CK)

Tab. 15: Porovndni nabizenych sluzeb zkoumanych CK

. > CK Exim . CK Blue CK
Typ zajezdu CK Cedok Tours CK Ficher Style Alexandria
Pobytové zajezdy ANO ANO ANO ANO ANO
Eurovikendy ANO ANO ANO ANO NE
Poznévaci zajezdy ANO ANO ANO ANO NE
Exotické zajezdy ANO ANO ANO ANO ANO
FirstminuteaLast |- ynq ANO ANO ANO ANO
minute zajezdy
Dovolena autem ANO NE NE NE NE
Tuzemské pobyty ANO ANO ANO NE NE
Lyzaiské zajezdy ANO ANO ANO NE ANO
Aktivity klub ANO NE NE ANO NE

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle webovych stranek zkoumanych CK)
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Tab. 16: Porovndni dopliikovych sluzeb zkoumanych CK

" Ly x CK Exim . CK Blue CK
Dopliikové sluzby CK Cedok Tours CK Ficher Style Alexandria
Dva zézitky V] edné ANO NE NE NE NE

dovolené

Cestovni pojisténi ANO ANO ANO ANO ANO
Parkovani na letisti ANO ANO ANO ANO ANO
Autobusové a
viakové jizdenky ANO NE NE NE NE
Sluzby v letadle ANO ANO ANO ANO ANO
Salonky na letisti ANO NE ANO NE ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (webovych stranek zkoumanych CK)

Tab. 17: Porovnavani cenovych strategii U zkoumanych CK

CK Cenova strategie
Je zaméFena na vnimanou hodnotu zikaznikem. Ceny CK Cedok jsou vyssi
Cedok oproti konkurenénim cenam, zakaznici si u ni pfiplati za znacku a kvalitu
sluzeb.
Exim Tours Je zamé&fena na maximalizaci trzniho podilu, pro své klienty ma vytvofenou
celou tadu slev (napt. pro rodiny s détmi, klienty 50+ apod.)
Fischer Je zaméfena na maximalizaci zisku, klientim poskytuje vysoky standard
svych sluzeb.
Je zaméfena na maximalizaci trzniho podilu, svym zakaznikiim nabizi
Blue Style velké mnozstvi slev (napf. seniorské slevy, skupinové slevy, slevy pro
stalé klienty atd.).
. Je zaméfena na maximalizaci trzniho podilu, pro své klienty ma
Alexandria

vytvorenou celou fadu slev (napt. détské slevy, seniorské slevy apod.).

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Internich zdroji)
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Tab. 18: Porovnani propagace zkoumanych CK

Typ propagace CK Cedok C.lﬁoiﬁism CK Ficher CPS<t)E/3|Lue Aleglrf dria
Venkovni reklama ANO ANO ANO ANO ANO
Propagace v médiich ANO ANO ANO ANO ANO
Socialni sité ANO ANO ANO ANO ANO
Webové stranky ANO ANO ANO ANO ANO
Tisténé katalogy ANO ANO ANO ANO ANO
Mobilni marketing ANO NE NE ANO NE

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Internich zdroji)

Cilem analyzy konkurence bylo zjistit nejvétsi konkurenty Cedoku. Z vyse provedeného
porovnani CK byli identifikovani jeho nejvétsi rivalové, kterymi jsou CK Exim Tours
a CK Fischer. Obé¢ tyto CK pisobi na trhu sice kratsi dobu nez CK Cedok, ale i tak si
dokézaly vybudovat silné postaveni. V Ceské republice maji obé zmitiované CK vytvorenou
hustou sit’ pobocek, ptikladem je CK Exim Tours, ktera jich ma na ¢eském trhu 4x vétsi
mnozstvi neZ nejstar$i Eeska znatka CK, kterou je Cedok. Obraty téchto dvou konkurenti
jsou rovnéz Vétsi. Podle poslednich vyro¢nich zprav mély CK Exim Tours i CK Fischer
obraty piesahujici 6 mld. K¢, kdezto CK Cedok ,jen“ 2,9 mld. K& | kdyZ jsou hlavni
rivalové Cedoku vlastnény velmi silnou némeckou spole¢nosti REWE, jez ma velkou
zasluhu na jejich riistu, udrzuje si CK Cedok dominanci v poétu svych zakaznikii. V roce
2019 jich méla vporovnani sostatnimi nejvice, divodem je jeji zaméfeni
i na ptijezdovy CR. Hned na druhém misté v tomto poctu skonc¢ila CK Fischer a na tfetim
misté CK Exim Tours. Z analyzy bylo dale zjisténo, ze zkoumana CK dominuje na trhu svou
sirokou nabidkou sluzeb a doplikovych produkt, klientim nabizi také nejvice destinaci ze
vSech zkoumanych CK. VSechny vySe poznamenané klady piedstavuji konkuren¢ni vyhodu
CK Cedok. Konkurenéni vyhodu CK Cedok tedy piedstavuje jeho nejstarsi ¢eska znacka
CK, siroka nabidka sluzeb, pocet nabizenych destinaci a velké mnozstvi zdkaznikli. Analyza
konkurence dale zjistila, ze CK Blue Style a CK Alexandria nejsou pro Cedok velkou

hrozbou, v porovnani s ostatnimi cestovnimi kancelafemi dopadly podstatné hife.
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6.4 SWOT analyza Cedoku

V tabulce & 19 je vytvofena SWOT analyza Cedoku, ktera slouzi k shrnuti vystupt

z realizovanych analyz. Na zaklad¢ této analyzy budou dale v praci navrhnuta doporuceni

pro zvyseni konkurenceschopnosti cestovni kancelare Cedok.

Tab. 19: SWOT analyza Cedoku

Silné stranky Slabé stranky
Nejstarsi znama Ceska znacka CK Reklama
Siroka nabidka sluzeb Pocet kamennych pobocek
Velké mnozstvi destinaci Vyssi ceny
Velky pocet zakazniki Maly obrat
Kvalitni sluzby
Zamefeni se na prijezdovy CR

PrileZitosti Hrozby

Diferenciace od konkurence
Zlepseni propagace

Zvyseni poctu pobocek
Ptizptisobeni se situaci souvisejici s
pandemii COVID-19

Velka konkurence
COVID-19

Vysoké mira nezaméstnanosti
Vysoka mira inflace

Politicka situace

Vlivy pocasi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklad¢ provedenych dil¢ich analyz

Silné stranky Cedoku

Dlouhodobé tradice na trhu piedstavuje pro Cedok velice silnou stranku. V roce 2020 Cedok
oslavil 100 let od svého zalozeni a je tak nejstarSi Ceskou znackou cestovni kancelafe.
Na trhu nabizi Sirokou nabidku zdjezdd a dalSich sluZzeb s tim souvisejicich (cestovni
pojisténi apod.). Dalsi silnou strankou Cedoku je velké mnoZstvi nabizenych destinaci,

zakaznici si tak mohou vybrat z mnoha zajezda.

Cedok ma na trhu vytvotenou celou fadu vérnych zakazniki. Z jeho poslednich vyro&nich
zprav bylo zjisténo, ze mél v roce 2019 o nékolik desitek tisic zakaznikl vice nez jeho
konkurenti. Zkoumana CK si velmi zaklada na spokojenosti svych klientd a rovnéz

na kvalité svych sluZeb.
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Posledni zaznamenanou silnou strankou je piijezdovy CR. Pro vysvétleni se CK Cedok jako
jedna z mala cestovnich kancelaii zamé&fuje na piijezdy zahraniénich turistd do CR a ma

pro né vytvorené specialni stranky v anglicting.
Slabé stranky Cedoku

Velmi slabou strankou Cedoku je jeho nedostate¢na reklama, ktera se na televiznich
obrazovkach objevuje velmi malo. Jak uZ bylo v praci zminéno, reklama na Cedok se
vysilala naposledy v lednu 2020. Dalsi zaznamenanou slabou strankou Cedoku je jeho pocet

poboéek, v CR jich ma oproti jeho hlavnim konkurentim podstatné méné.

Cedok je u vefejnosti znamy vysii cenou svych sluzeb. Zakaznici si u néj ptiplati za znatku
a za nabizené¢ kvalitni sluzby. Dulezité je vSak poznamenat, Ze jeho hlavni cilovou skupinou
jsou rodiny s détmi, pro které nabizi nejvice zajezdl a pro néz je cena zasadni pii vybéru
dovolené. Muze se tak stat, ze Si tato skupina zakaznikt rad&ji vybere zajezd u konkurence.
Z ptedeslé analyzy byla zjisténa jeho dalsi slabina, kterou je mensi obrat v porovnani s jeho
hlavnimi konkurenty. Ten je zapfi¢inény vysokymi naklady, které musi Cedok vynakladat

na velké mnozstvi svych dodavatelu.
Piilezitosti Cedoku

Na trhu se nachazi mnoho CK, jez nabizi podobné sluzby, proto by se CK Cedok méla
zamgéfit na odliSeni se od svych konkurenti (napi. vymyslenim nového produktu apod.). Jak
uz bylo ve slabych strankach zminéno, zkoumana CK neinvestuje tolik penéznich prosttedkt
do reklamy. Dalsi jeji ptilezitost je tedy vidéna ve vétsi propagaci sluzeb (napft. vytvoreni

videoreklam na YouTube apod.).

Z analyzy konkurence bylo zjisténo, ze CK Cedok nemé4 v CR vytvofenou tak hustou sit
pobocek jako jeji hlavni rivalové. Po skonceni pandemie by proto mohla vybudovat vétsi
podet svych pobodek, které by se nachazely ve viech velkych méstech CR. Z divodu
dlouhotrvajici pandemie Coronaviru by se CK Cedok méla ptizptisobit i sou¢asné situaci

napft. zavedenim registrace ockovacich pasu.

Hrozby Cedoku

V dnesni dobg je trh cestovnich kancelafi konkurenéni — subjekty CR nabizi podobné sluzby

a konkuruji si pfedev§im cenou. Obrovskou hrozbou Cedoku je i celosvétova zhorsujici se
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ekonomicka situace souvisejici s COVID-19, diky niz muselo uz mnoho CK ukoncit své
podnikani. Dal$i hrozbou je i vysoka mira nezaméstnanosti. V souc¢asné dobé mnoho lidi
postrada financni prostiedky, coz se také miize negativné projevit na podnikéni CK.

Mrwe o e

Nebezpeéim je i vysoka mira inflace, ktera muze zapficinit pokles zajmu o cestovani.

Jak uz bylo v praci zminéno, zdkazniky pii vybéru zdjezdu zajimé politicka situace v dané
zemi. Pokud v cilové oblasti probihaji nepokoje, zakaznici rad&ji zajezd zrusi a tim CK
ptijde o svij zisk. Takové hrozby jsou CK neovlivnitelné, piesto ale piinasi velké riziko
podnikani v tomto oboru. Posledni zaznamenanou hrozbou CK je pocasi, které ma zasadni
vyznam pro vybér zdjezdu, naptf. o oblasti postizené pfirodnimi pohromami (hurikén,

tsunami apod.) klesa zajem.
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7 Zhodnoceni konkurenceschopnosti Cedoku

Pro posouzeni konkurenceschopnosti cestovni kancelafe Cedok bylo potieba zjistit jeji
konkurenty. Pro toto zjisténi byla v bakalafské praci vytvorena analyza konkurence. V této
analyze byli identifikovani hlavni konkurenti CK Cedok, jimiz jsou CK Exim Tours a
CK Fischer. Z prace bylo zjisténo, Ze ob&é zmifiované CK mély v roce 2019 nejlepsi vysledky
v obratech ze viech zkoumanych CK. Maji také vytvoienou hustou sit’ pobodek v Ceské
republice. Dalsi vyhody, v kterych jsou zmifiované cestovni kancelafe lepsi nez CK Cedok,
Vv praci nebyly zaznamenany. V porovnani s ostatnimi cestovnimi kancelaiemi dopadla CK

Cedok nejlépe.

Z analytické ¢asti dale vyplynulo, e se CK Cedok snazi uspokojit velké mnozstvi svych
zakaznikli pomoci Siroké nabidky sluzeb, u svych klientd si také zaklada na jejich

spokojenosti.

V praktické &asti byla nalezena i konkurenéni vyhoda CK Cedok, ktera ji dava naskok pied
jejimi konkurenty a je zdrojem jeji konkurenceschopnosti. Jak uz bylo z prace zjiSténo,
konkurenéni vyhodou Cedoku je jeho nejstarsi ¢eska znatka CK, $iroka nabidka sluZeb,
pocet nabizenych destinaci a velké mnozstvi zakaznikli. Velkou vyhodou CK Cedok je jeji
zamé&feni se i na prijezdovy CR, ostatni zkoumané CK se zamé&fuji jen na vyjezdy rezidentl
do zahrani¢i. Z analytické &asti dale vyplynulo, Ze cestovni kancelai Cedok nema mnoho

slabych stranek, pfevazuji spise jeji silné stranky.

Z vyse dosazenych vysledki lze konstatovat, ze CK Cedok zaujima silné postaveni na trhu

cestovnich kancelafi, da se tedy usoudit, Ze je na trhu konkurenceschopna.
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8 Navrhnuta doporuceni

Na zéklad¢ ziskanych vysledki jsou niZze navrzena doporuceni pro zlepseni

konkurenceschopnosti CK Cedok, jeZ berou v potaz sougasnou pandemickou situaci.
ZlepSeni propagace

Za slabou stranku Cedoku je povazovéana jeho propagace. Jak uz bylo v praci zminéno,
mnoho lidi ma v dne$ni dobé moznost pfipojit se online, proto autorka bakalaiské prace
navrhuje vytvofit kratké videoreklamy Cedoku na nejvétsim internetovém serveru YouTube.
Tento server byl zvolen piedevsim z divodu velkého poctu uZivateld a nizkych nakladu. Je
také potfeba zminit, Ze cena reklamy na YouTube neni fixni, ale odviji se od zvoleného typu
spotu a poétu zobrazeni. Cedok by se mél tedy zaméfit na kratké nepieskoéitelné spoty,
u nichz se cena pohybuje okolo 0,1 K¢ za jedno zobrazeni. Na trhu existuje mnoho firem,
jez vytvati videoreklamy na zakazku. Praimérna cena jednoho reklamniho spotu se pohybuje

ve vysi 35 000 K¢, zalezi vsak na jeho naro¢nosti.

Navrhem je vytvofit 5 zajimavych 15vtefinovych spott, v nichz by mély zaznit rady
od delegatt, ktefi se orientuji v pandemickych nafizenich danych destinaci. Cilem téchto
navrhnutych videoreklam by mélo byt povzbuzeni lidi Kk zakoupeni zajezdd

Cedoku a odstranéni strachu z cestovani.

Diferenciace od konkurence

Cedok nabizi velké mnozstvi zajezdd, jez jsou podobné tém, které nabizi konkurence.
Dal$im navrhovanym doporucenim je proto jeho diferenciace nabizenych sluzeb. Cedok
musi pfijit na trh s né¢im novym a nabidnout svym zakaznikiim jakousi pfidanou hodnotu.
Podle navrhu autorky prace by tato hodnota mohla spoc¢ivat v nabizeni fakultativniho vyletu
jiz v cené zajedu ¢i Vv individualnim pfekvapenim na konci dovolené. V cené zajezdu by
mohl byt zahrnut napt. vstup do delfinaria pro rodinu s 2 détmi, u které¢ho se cena pohybuje
okolo 27 €. Toto piekvapeni by bylo samoziejmé pfizptisobené kazdé cilové skupiné.
Na zavér je potieba zdliraznit, ze uvedené doporudeni souvisi s cenami Cedoku, jeZ jsou
vy$si nez konkuren¢ni. Cedok by tak mél zachovat ceny na stejné Girovni a nabidnout

zdkaznikiim v cené zajezdu néco navic.
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Vytvoreni aplikace na o¢kovaci pasy COVID-19

V blizké dobé se predpoklada cestovani s ockovacimi pasy COVID-19. Podle zjisténych
idajii by tyto priikazy mohly fungovat uz v gervenci. CK Cedok by proto mohla vytvofit
na svych webovych strankach aplikaci, do které by se klienti mohli registrovat. V aplikaci
by byly rovnéz popsany vyhody o&kovani. Vytvorena aplikace Cedoku by mohla fungovat
timto zpusobem: klienti by se do ni nejdfive zaregistrovali, uvedli by potfebné informace
ze svého ockovaciho pasu, po Gsp&sné registraci by jim Cedok poslal potvrzeni a piidélil by
jim evidenéni Cislo. Poté by byl postup uz jednoduchy — zakaznici by si na webovych
strankach vybrali a zarezervovali zajezd, uvedli by své evidencni ¢islo a vytiskli si zaslané
potvrzeni od Cedoku. Vyhoda této registrace by byla zejména pro zaregistrované klienty,
jelikoZ by uz nemuseli utrdcet své finance za PCR testy a rovnéZz by se nemuseli obdvat ztraty
svych o¢kovacich pasii Vv zahrani¢i. Pfi cestovani s Cedokem by jim tedy staGilo jen

vytisknuté potvrzeni o jejich registraci.
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Z.aveér

Bakalarska prace se zabyvala Konkurenceschopnosti vybraného subjektu v oblasti
cestovniho ruchu, kterym byla cestovni kancelat Cedok. Hlavnim cilem bakalaiské prace
bylo zjistit, zda je Cedok na trhu konkurenceschopny. Vysledek byl zjitén pomoci nékolika
analyz a na zdklad¢ zjisténych dat byla navrhnuta doporuceni pro zvyseni

konkurenceschopnosti a zlepseni situace souvisejici s pandemii COVID-19.

Prace byla rozdélena do dvou casti. V prvni €asti byly vysvétleny pojmy souvisejici
s konkurenceschopnosti podnikii a S cestovnim ruchem. Tato ¢ast se soustiedila i na oblast
marketingu. V druhé &asti byly nasledné pouzity u zkoumaného podniku Cedok rtizné
analyzy pro zjisténi konkurenceschopnosti. V analytické ¢asti byli vymezeni hlavni
konkurenti Cedoku, kterymi jsou CK Fischer a CK Exim Tours. Z praktické &asti vyplynula
i konkurenéni vyhoda CK Cedok, jez je zdrojem jeji konkurenceschopnosti. Jak uz bylo
V praci zminéno, konkurenéni vyhodou CK Cedok je jeji nejstarsi ¢eska znacka cestovni
kancelate, velké mnozstvi zakaznikii, pocet nabizenych destinaci a $iroka nabidka sluzeb.

Ziskana data z analyz byla nésledn¢ shrnuta v analyze SWOT.

V zavéreéné Casti prace byla navrhnuta doporuceni, ktera maji piispét ke zvySeni
konkurenceschopnosti zkoumaného podniku. Tato doporuceni berou V potaz soucasnou
pandemickou situaci. Podle autorky bakalaiské prace by Cedok mohl svou pozici a
konkurenceschopnost zvysit naptf. investovanim vice finan¢nich prostfedkt do propagace,

odlisenim se od konkurence a vytvotrenim webové aplikace pro registraci o¢kovacich pasu.

Z dosazenych vysledkt bakalaiské prace se da usoudit, ze¢ CK Cedok je na trhu
konkurenceschopna a lze pfedpokladat, ze se i nadale udrzi na pfednich pozicich cestovnich

kancelafi.
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