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Marketingova strategie firmy Exclusive Tours s. r. o.

Abstrakt

Ptedmétem diplomové prace je na zakladé zhodnoceni aktualni situace podniku
Exclusive Tours s. r. 0., plisobiciho v oblasti luxusniho cestovniho ruchu, vytvotfeni navrhli

na zmény v marketingové strategii spolecnosti.

Diplomova prace zahrnuje dvé casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd cast
se zaméiuje na objasnéni pojmu z oblasti marketingu a strategického fizeni v oblasti

marketingu pomoci literarni reSerse.

Empirickd &ast prace vychazi zpoznatkl ziskanych v teoretické ¢asti. Uvodem
praktické casti je charakterizovdna spolecnost Exclusive Tours s. r. o. Nasleduje
zhodnoceni aktualni situace podniku na trhu. S vyuzitim vhodnych metod pro zpracovani
marketingové strategie jsou identifikovany a analyzovany dtlezité faktory prostiredi

podniku.

Zaveérem prace jsou na zékladé vysledkli provedenych analyz doporuceny zmény

v marketingov¢ strategii spolecnosti.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, cestovni ruch, tailor

made cestovni ruch, luxusni cestovani



Marketing Strategy of the Exclusive Tours s. r. o.

Company

Abstract

The subject of the diploma theses is based on the evaluation of the current situation
of the company Exclusive Tours s. r. 0. operating in the field of luxury tourism. The main

target is to create suggestions for changes in the company’s marketing strategy.

The diploma theses includes two different parts, theoretical and practical.
The theoretical part focuses on clarifying concepts in the field of marketing and strategic

procedures in marketing by literary research.

The empirical part of the theses is based on the knowledge gained in the theoretical
part. The introduction of the practical part of the theses characterizes the company
Exclusive Tours s. . 0. The following part is an evaluation of the current situation
of the company on the market. Using appropriate methods for developing a marketing

strategy, important factors of the company’s environment are identified and analysed.

At the end of the theses, based on the results of the analysis, changes

in the company’s marketing strategy are recommended.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, tourism, tailor made tourism,

luxury travel
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1 Uvod

[ 24

Cestovni ruch je jednim z nejdulezitéjSich sektort svéta. Celosvétové podporuje
cestovni ruch az kolem 10 % pracovnich mist v rozvinutych i rozvojovych ekonomikach.
Jen v Evrop¢ zajistuje pies 27 milioni pracovnich mist. Zaroven je jednim z nejvice
dot¢enych odvétvi pandemii Covid-19. Zranitelné jsou zejména malé firmy, které zajistuji
80 % celosvétového cestovniho ruchu. Mezi nejohroZenéjsi patii Zeny a mladi lidé,
ktefi tvofi hlavni ¢ast pracovnikli v odvétvi.

Cestovni ruch je zaroven rostoucim trendem napfi¢ generacemi. S tim, jak se vyviji
nové moznosti cestovani a zaroven roste fond volného casu lidi, d& se predpokladat,
ze bude rozvoj cestovniho ruchu stile stoupat. Podniky se musi pfipravit na rostouci
naroky svych zakaznikl a s rozvojem cestovani ptizplisobovat nejen svou marketingovou

strategii.

Tato diplomova prace je zaméfena na cestovni kancelai Exclusive Tours s. 1. 0.,
kterd se zamétfuje na pripravu luxusnich dovolenych na miru. Podnik plsobi na trhu
od roku 2007. Jednd se tedy o zavedenou znacku s urCitou marketingovou strategii,
nicmén¢ aktudlni pandemicka situace a také vyvoj podniku pfed pandemii zapfticinil jeho
oslabeni na trhu. Aby se podnik mohl opét vratit do pozice lidra na trhu luxusniho tailor
made cestovani, bude zapotiebi nové zhodnoceni aktudlniho stavu trhu a doporuceni

pripadné zmény v marketingové strategii.



2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vytvoreni ndvrhu na zmény marketingové strategie podniku
Exclusive Tours s. 1. 0., ktery ptisobi na ¢eském a slovenském trhu jako cestovni kancelar
nabizejici luxusni dovolené na miru. Dil¢im cilem diplomové prace je, kromé zpracovani
literarni reSerSe zaméfené na dané téma, také analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
podniku. Na jejim zdkladé dochéazi ke zhodnoceni podstatnych faktorti ovliviujicich
¢innost podniku, na které navazuje nasledné doporuceni zmén v oblasti marketingové

strategie spolecnosti.

2.2 Metodika

Diplomova prace zahrnuje dvé Casti, a to teoretickou a praktickou cast. Teoreticka
¢ast prace je zpracovana pomoci metody deskripce a komparace sekundéarnich dat
zodborné Ceské 1 zahranicni literatury, odbornych ¢lankt a internetovych zdrojt.
Teoreticka Cast se zamétuje na objasnéni pojmu z oblasti marketingu a strategického fizeni

v oblasti marketingu.

Empirickd ¢ast prace vychazi zpoznatki ziskanych v teoretické Casti.
Prostfednictvim deskripce je charakterizovana spole¢nost Exclusive Tours s. r. o.
Informace pro zpracovani praktické Casti prace jsou ziskany z internich zdroji podniku,
z jeho internetovych stranek a z osobnich rozhovori s managementem a marketingovym
oddélenim spole¢nosti. Pro &ast prace jsou vyuzity data z obchodniho rejstiiku, Ceského
statistické¢ho ufadu a z dalSich odbornych internetovych zdrojii zamétenych na ekonomiku

¢1 marketing.

Dalsi soucasti empirické Casti je provedeni situacni analyzy podniku. Pro zhodnoceni
vnéjSiho prostiedi podniku je vyuzita PEST analyza, kterd se soustfedi na makroprostiedi
podniku. K analyze mikroprostiedi podniku je vyuzit Porteriv model péti sil. Hodnoceni

vnitiniho prostfedi je provedeno pomoci popisu aktudlniho stavu marketingového mixu
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zaméfeného na produkt, cenu, distribuci, marketingovou komunikaci a dalsi faktory

rozsifen¢ho marketingového mixu pro cestovni ruch.

Vystupy z jednotlivych analyz v podobé podstatnych ptilezitosti a hrozeb jsou
zpracovany do matice EFE, kde je provedena jejich kvantifikace. Identifikované silné
a slabé stranky vychazejici z analyzy wvnitiniho prostfedi spole¢nosti jsou zafazeny
do matice IFE, ktera je zhodnocena stejnym zpiisobem jako matice EFE. Na zdklad¢
kvantifikace obou matic jsou urCeny faktory, které jsou pro spole¢nost nejvyznamnéjsi.

Zaverecnou casti prace je vlastni doporuceni na zmény v marketingové strategii podniku.

11



3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace je podkladem casti praktické. Shrnuje a definuje zakladni
pojmy v oblasti marketingu z odborné literatury a odbornych ¢lankli popisujicich danou
problematiku. Cilem je pochopeni zvoleného tématu a nasledné vyuziti podkladi

v empirické ¢asti prace.
3.1 Marketing

Dle Kotlera a Kellera (2013) se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim
uspokojovani potieb ziskové. American Marketing Association (c2021) nabizi nasledujici
formalni definici: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery

“«

a celou Sirokou verejnost.” Tyto procesy smeény vyzaduji znacné mnozstvi prace

a schopnosti.

Podle Svétlika (2018) je marketing proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim

a vyhodnym zplisobem zajistujicim splnéni cilti organizace.

Jakubikova (2013) souhlasi se Solomonem, Marshallem a Stuartem (2006) v tom,
ze marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a soustavou procest
pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zédkaznikiim a pro fizeni vztaht se zédkazniky
takovym zpiisobem, zn¢hoz ma prospéch organizace i zdjmové skupiny sni spojené.
Zaroven Jakubikova (2013) dodava, Zze marketing se neorientuje pouze na vlastni
marketingovou problematiku, ale je =zafazen do SirSich souvislosti podnikani

a strategického, taktického 1 operativniho fizeni organizaci.

Kotler a Keller (2013) doplnuji, Ze dobry marketing neni ndhoda, ale naopak

vysledek peclivého planovani a provedeni s vyuzitim nejmodernéjSich néstrojii a technik.
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Ve snaze marketérii nalézt kreativni nova feSeni Casto komplexnich vyzev na pozadi

bouflivych zmén marketingového prostiedi 21. stoleti se stava jak védou, tak uménim.

Jakubikova (2012) zdlraziiuje, ze marketing v ramci podnikani vytvari veétsi
ekonomickou hodnotu nez jakakoliv jind Cinnost. Uspéch marketingu spociva
ve schopnosti propojovat vnéj$i 1 wvnitini prostfedi firmy, trh a firmu, akcionaie

a zakazniky, kreativitu a analytické dovednosti, sliby a realitu.
3.1.1 Marketing sluzeb

Dle Kotlera a Kellera (2013) produkt slouzi k uspokojovani potieb a mize mit razné
podoby. Krom¢ té hmotné, mize mit i podobu nehmotnou ve formé sluzeb. Sluzby maji
oproti produktim své specifické vlastnosti, které je potieba brat v potaz pii tvorbé
marketingové strategie. Mezi tyto vlastnosti patii krom¢ jiz zminované nehmotnosti
1 pomijivost, neodd¢litelnost a proménlivost. Diky pomijivosti sluzeb je neni mozné
predem vyrobit ve velkém mnozstvi a skladovat. Neodd¢litelnost znamend, ze spotieba
sluzeb probiha p¥imo v daném &ase a nelze tedy oddélit jeji produkci od spotieby. Casto
neni mozné ani oddélit sluzby od lidského faktoru. Kazdy spottebitel sluzby ji vnima jinak
a nemusi ji pokazdé obdrzet ve stejné¢ kvalité, coz charakterizuje jejich proménlivost.
Sluzbou tedy je jakykoliv ikkon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané

a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadné vlastnicka prava.

Podle Vastikové (2014) se zvySujici uloha sluzeb ve spoleCnosti promita
do zvySovani podilu zaméstnanosti ve sluzbach a v ristu podilu vykona sluzeb na HDP.
V nejvice vyspélych zemich byva podil sluzeb na HDP okolo 70 az 75 %, zatimco podil
zpracovatelského primyslu se pohybuje mezi 20 az 25 % a odvétvi zemédélstvi

se na celkovém HDP podili asi 5 %.
Marek (2020) dopliuje, ze podle sektorového hlediska ma na tvorbé hrubé piridané

hodnoty Ceské Republiky dominantni podil sektor sluzeb — 62 %, podil pramyslu &ini
30 %, podil stavebnictvi 6 % a podil zemédélstvi 2 %.
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Jakubikova (2012) uvadi, Ze sluzby cestovniho ruchu jsou sluzbami komplexnimi.
Je potieba si uvédomit, ze jsou poskytovany mnoha podnikatelskymi 1 nepodnikatelskymi
subjekty nejen v samotném rekreacnim prostoru, ale 1 v misté poptavky. K tomu, aby byli
zakaznici spokojeni, je nezbytna spoluprace mezi jednotlivymi subjekty a také koordinace
¢innosti v daném prostoru a ¢ase i1 koordinace z hlediska funkci sluzeb cestovniho ruchu.
Cestovni ruch se vzdy vaze k ur¢itému mistu, jehoz nabidka do znacné miry souvisi

s kvalitou a schopnostmi vetejné spravy.

3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Dle Horakové (2014) je podnik pii svych nejen marketingovych ¢innostech obklopen
prostiedim. Toto prostfedi ho ovliviiuje pozitivnim nebo negativnim zptisobem a plisobi
na chovani i jednani podniku. Poznéani a pochopeni prostiedi podniku je kli¢ové pii tvorbe

marketingové strategie.

Svétlik (2018) doplnuje, Ze analyza je logickym zahdjenim planovaci Cinnosti
dalezité¢ k lepSimu pochopeni pfi¢in vychoziho stavu firmy. Jednd se o objektivni,
systematické a dikladné zjisténi situace firmy ve vztahu k vnéjSimu prostiedi a jejich

vnitinich podminek a potencialu.

Kotler a spol. (2007) souhlasi s tim, Ze vzhledem k tomu, ze marketing hovofi o tom,
planovéani pochopeni jeho prostfedi, tedy mista, kde se marketing odehrava. Zaroven
dodava, ze toto prostfedi ma dveé irovné: makroprostiedi, které zahrnuje SirSi spolecenské
sily ovliviiujici podnikdni a mikroprostifedi, jez se tykd vlivii podniku blizsich,
které¢ ovliviiuji jeho schopnost slouzit zdkaznikiim. Ob¢ tato prostiedi obvykle zahrnuji

faktory, které podnik nemuze kontrolovat, avSak jez maji obrovsky vliv na jeho fungovani.
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3.2.1 Analyza makroprostiedi

Dle Jakubikové (2013) zahrnuje marketingové makroprostiedi okolnosti, vlivy
a situace, které¢ podnik svymi aktivitami nemuze, nebo jen velmi obtizné¢ muze ovlivnit.
Kotler a Armstrong (2004) dodavaji, ze faktory, ze kterych se makroprostfedi sklada
mohou na jedné stran¢ firmé nabidnout nové pfilezitosti, na druhé stran¢ ji mohou ohrozit.
Makroprostiedi  firmy poté rozdéluji na demografické, ekonomické, piirodni,
technologické, politické a kulturni prostfedi. Jakubikova (2013) k témto dopliuje navic
1 legislativni, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni a ekologické vlivy.
V piipadé cestovniho ruchu Jakubikova (2012) zminiuje také nemalou dulezitost vlivil

historickych, spolecenskych, etickych a ptirodnich podminek.

3.2.1.1 PEST analyza

Podle Blazkové (2007) je analyza prostiedi dualezitd pro poznéani externiho okoli
podniku a pro identifikaci zmén a trendi, které se déji v okoli podniku a mohou mit na n¢j
vliv, a ke stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trendi reagovat.
Zminuje, Zze jednou z moznosti, jak vnéjSi prostiedi analyzovat, je tzv. PEST analyza,
ktera predstavuje analyzu dle pocateCnich pismen jejiho nazvu: politicko-pravnich,
ekonomickych, socialnich a technologickych faktorti prostiedi, které mohou ovlivnit
podnikani a rozvoj firmy. Do socialniho prostfedi zahrnuje také demografické a kulturni

prostiedi.

Jakubikova (2013) zdlraziuje, ze cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech

faktorti pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dulezité.
Politicko-pravni prostiedi

Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze politické prostiedi se sklada ze zakonii, vladnich
agentur a natlakovych skupin ovliviiujicich rizné organizace nebo jednotlivce. Nekdy tyto

zdkony pfinaseji nové piilezitosti. Cilem firemniho préava je chranit spole¢nost

pied nekalou konkurenci, chréanit spotfebitele pied nespravnymi praktikami firem, chranit
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lidskou spolecnost pied nespoutanymi podnikatelskymi aktivitami a pfendset na firmy
celkové spolecenské naklady jejich vyrobkli nebo vyrobnich procesi. Kazdy novy zékon
vSak muze mit vedlejsi €inek v podobé zmrazeni podnikatelské iniciativy a zpomaleni

rastu.

Blazkova (2007) specifikuje, ze politicko-pravni prostiedi se tedy zamcéiuje
na legislativu regulujici podnikani, legislativu urcujici zdanéni (podnikl 1 jednotlivcil),
predpisy pro mezinarodni obchod, ochranu spotiebitelli, pracovni pravo, predpisy
a regulace upravujici konkuren¢ni prostiedi, vladni rozhodnuti, ustanoveni a nafizeni,
predpisy Evropské unie a jiné mezinarodni pravo ¢i nafizeni, pfedpisy na ochranu
ochrannych znamek a patentt apod. Jakubikova (2013) jest¢ dopliuje napiiklad politickou
stabilitu, stabilitu vlady, vliv politickych stran, clenstvi zemé v riznych politicko-

hospodatskych seskupenich, vizovou politiku atd.

Dle Jakubikové (2012) jsou mir a piiznivé klima nevyhnutelnymi podminkami
rozvoje cestovniho ruchu a terorismus je naptiklad velmi omezujicim faktorem. Legislativa

vytvaii podminky pro rozvoj nebo naopak utlum cestovniho ruchu.

Ekonomické prostiedi

Dle Kotlera a Kellera (2013) kupni sila, kterou urcita ekonomika disponuje, zavisi
na aktuadlnim piijmu, cenédch, tusporach, zadluZenosti a dostupnosti uvéri. Trendy
ovlivitujici kupni silu mohou mit na podnikani velice silny dopad, a to zejména v piipadé
spolecnosti, jejichz vyrobky jsou zaméfeny na cenove citlivé zakazniky s vysokym

piijmem.

Blazkova (2007) dopliuje, Ze analyza ekonomického prostiedi se soustfedi naptiklad
na HDP, ekonomicky rlist (obecny ¢i ur€itého odvétvi), vydaje spotiebitelti (kupni silu),
monetarni politiku (arokové sazby), vladni vydaje, politiku proti nezameéstnanosti
(nezaméstnanost, minimalni mzdu, vyhody v nezaméstnanosti apod.), zdanéni

(vliv na piijem spottebitell, na spofeni), ménové kurzy (vliv na poptavku zahranicnich
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zakaznik, vliv na nadklady importovaného zbozi), inflaci (vliv na ndklady a prodejni ceny),

trendy v prijmech, vydajich a spotieb¢, hospodaisky cyklus apod.

Jakubikova (2012) prikladd z pohledu cestovniho ruchu daraz na hospodarsky
cyklus, ktery mtze velmi ovlivnit cestovani jako takové. Naptiklad v recesi dochazi rychle
k omezovani cestovani nebo ke zméné pozadavkl zakaznikli. Naopak ekonomicky rust
provazi zhorSovani zivotniho prostiedi, coz mize mit negativni dopad na rozvoj cestovniho

ruchu v nékterych destinacich.

Socialni prostiedi (demografické a kulturni prostiedi)

Kotel a Keller (2013) tvrdi, ze ze svého spoleCensko-kulturniho prostiedi témér
podvédomé piejimame pohled na svét, ktery urcuje nds vztah k sobé samym, ostatnim,

organizacim, spolecnosti, piirodé a vesmiru.

Dle Blazkové (2007) se tato Cast analyzy zamétfuje na rozdé€leni piijmtl, pracovni
mobilitu, zmény zivotniho stylu (prace z domova, vice volného casu), postoje k praci
a volnému casu, uroven vzdélani, modu a zaliby, konicky, modni vystielky, kulturni
faktory majici vliv na zplGsob uziti vyrobku, regionalni rozdily, hodnoty, zvyky,
preference, postoje a z4jmy populace dané¢ho trhu. Do demografického prostiedi fadi
naptiklad rist populace, v€kovou strukturu obyvatelstva, pohlavi, velikost rodiny,
povolani, starnuti obyvatelstva, etnické skupiny, nabozenstvi, strukturu doméacnosti, zmény

zivotniho cyklu apod.

Jakubikova (2012) doplnuje, ze jedinecny vyznam mé zakonna placend dovolena,
ktera ovliviiuje rozvoj dlouhodobého cestovniho ruchu. Z demografického prostiedi miize
mit vliv na zmény v cestovnim ruchu naptiklad zvySujici se pocet svobodnych lidi

a snizovani porodnosti.

17



Technologické prostredi

Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze technologické prostiedi zahrnuje celkovy stav
technologii a pfistup k inovacim. Dulezité je sledovat zrychlujici se tempo zmén
technologii, rychlost zastaravani ale také rostouci regulace technologickych zmén. Inovace

maji velky vliv na poptavku zdkaznikti 1 zajem investoru.

V réamci technologického prosttedi Blazkova (2007) hodnoti naptiklad vladni vydaje
na vyzkum, zameéfeni primyslu na zlepSeni technologii, nové objevy, patenty, vyvoj
novych technologii, miru technologického opotiebeni, spotfebu energie a naklady

na energii, vliv zmén v informacnich technologiich, internet, satelitni komunikace atd.

Podle Jakubikové (2012) dochézi i v cestovnim ruchu k technologickym zménam.
Me¢ni se nejen administrativni a telekomunikacéni technika ale také informacni technologie,
dopravni prostiedky se neustale vyviji a ndkup prostfednictvim internetu je jiz béznou

soucasti procesu.

Ekologické prostiedi

Dle Jakubikové (2012) je mozné zékladni PEST analyzu rozsifit jest¢ o jedno
prostiedi — ekologické, které je vyznamnou soucasti makroprostfedi zejména z pohledu
prirodnich podminek a ekologickych problémt, které maji vliv nejen na cestovni ruch.
Do faktort pfirodniho prostfedi zatazuje ptirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobniho
procesu, geografické a klimatické podminky, vodstvo, faunu a fléru, pfirodni zvlastnosti,
prirodni 1éCivé zdroje, kvalitu Zivotniho prostiedi apod. Zaroven tvrdi, Ze naruSeni

zivotniho prostfedi znamend ohrozeni rozvoje cestovniho ruchu.
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3.2.2 Analyza mikroprostredi

Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, Ze zatimco makroprostiedi jsou vné&jsi okolnosti,
které¢ ovlivituji mikroprostiedi, mikroprostiedi je slozeno z faktort, které bezprostfedné
ovlivituji moznosti firmy uspokojovat potieby a piani zdkaznikti. Jakubikova (2013)
dopliiuje, ze mikroprosttedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které ale 1 podnik sam
muze svymi aktivitami vyznamné ovlivnit. Do mikroprostiedi poté tadi partnery
(dodavatele, odbératele, financni instituce, pojistovny, dopravce atd.), zdkazniky,
konkurenci, vefejnost a dal$i. Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zakladni

hybné sily, které v odvétvi plisobi a ur€itym zpiisobem ovliviiuji ¢innost podniku.

Jakubikova (2013) 1 Blazkova (2007) se shoduji na tom, ze jednou z vhodnych forem

analyzy mikroprostiedi je Porteriv model péti sil.

3.2.2.1 Porteruv model péti sil

Podle Magretty (2012) vétsina lidi premysli o konkurenci jako o soutézi mezi dvéma
rivaly. Takovy zplsob premysleni je ale ptilis pfimocary. Hlavnim ucelem neni porazit své
konkurenty, nicméné¢ dosahnout zisku. Dosahovani zisku neovliviiuje jenom konkurence
ale také zdkaznici, ktefi budou vzdy chtit zaplatit mén¢ a ziskat vice. Stejny ptistup maji

také dodavatelé nebo vyrobci substituta.

Jakubikova (2013) souhlasi stim, ze chovani firmy neni determinovano pouze
konkurenci, ale také chovanim odbérateli a dodavatell, substitunim zbozZim
a potencidlnimi novymi konkurenty. Pravé téchto pét konkurenc¢nich faktorti je zachyceno

v Porterové modelu péti sil.

e Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
daného vyrobku/sluzby
e Hrozba novych vstupi do odvétvi — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni

cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho vyrobku/sluzby
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e Vyjednavaci schopnost dodavateli

a nabizené mnozstvi potiebnych vstupt

e Vyjednavaci schopnost Kkupujicich
a poptavané mnozstvi dané¢ho vyrobku/sluzby
e Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb — cena a nabizené mnozstvi

vyrobkii/sluzeb alespoii Castecn¢ schopnych nahradit dany vyrobek/sluzbu

(Jakubikova, 2013)

Obrazek 1 Porteriav model péti sil

— jejich schopnost ovlivnit cenu

— jejich schopnost ovlivnit cenu

Stupen
konkurence
?

Dodavatelé

Hrozba

substitutu
?

Bariéry vstupu

Mozni novi
konkurenti

Konkurence

Bariéry vstupu
?

Zakaznici

i

Vyjednavaci sila
a) zakaznika?

b) dodavatel(i?

Zdroj: Fotr a spol. (2012)

Fotr a spol. (2017) vychézi z Portera (2013), ktery je pfesvédCen, ze uspéch podniku
se odviji od skutecnosti, do jaké miry je tento podnik v daném odvétvi schopen celit
konkuren¢nim silam a vytvaret predpoklady pro vlastni Spickovou vykonnost. Z tohoto
pohledu je potom struktura odvétvi do urcité miry determinujicim faktorem, ktery nejen
urcuje priméernou uroven cen i zisku, ale rovnéz vypovida o tom, jak je vytvarena hodnota
pro akcionaife. Pomoci tohoto modelu lze vysvétlit jak odvétvové ceny i ndklady,
tak 1 odvétvovou ziskovost, se kterou se musi podnik pométovat. Plati, Zze ¢im intenzivnéjsi
je kterakoliv z péti konkurencnich sil, tim vétsi tlak vyviji na pokles cen a rist naklada

v odvétvi a Cini tak toto odvétvi méné atraktivnim pro podniky, které jiz v daném odvétvi

ptisobi.
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3.2.2.2 Analyza trhu

Dle Blazkové (2007) se pod pojmem trh rozumi celkova hodnota nebo objem zbozi
¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby zékaznika. Neni mozné ale pfemyslet o trhu
pouze ve smyslu vyrobku ¢i sluzeb uspokojujicich urcitou potiebu, nebot’ je pak trh
definovan bud’ pftili§ izce nebo naopak Siroce. Chybné vymezeni trhu mize byt spojeno
s vaznymi duasledky pro firmu. Pokud je definice trhu pfili§ uzka, zistavaji nepovSimnuti
potencialni konkurenti 1 pozadavky zakaznikli. Pti Sirokém vymezeni budou zékaznici
rad¢ji smétovat k nékomu jinému, kdo 1épe uspokoji jejich potieby. Analyza trhu zahrnuje
predevsim velikost trhu a jeho vymezeni, miru rtstu trhu, atraktivitu a ziskovost trhu,

vyvoj a predikci poptavky, predikci trzeb a trznich trendi.

Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze trzni poptavka po urcitém vyrobku je celkovym
mnozstvim, které by bylo zakoupeno predem definovanou skupinou zakaznikl
ve vymezené geografické oblasti a stanoveném casovém horizontu, to vSe v urCitém
marketingovém prostiedi za pouziti konkrétniho marketingového programu. Trzni
poptavku nelze vyjadfit jednim cislem, nebot je to spiSe funkce vySe uvedenych

proménnych. Z tohoto diivodu se oznacuje jako funkce trzni poptavky.

Obrazek 2 Typy trhi

Cela populace
Potencialni trh

Pristupny trh

Kompetentni
pristupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Zdroj: Blazkova (2007)
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Potencialni trh specifikuje Blazkova (2007) jako osoby z celé populace, pro které by
vlastnictvi produktu nebo sluzby bylo pfinosné. Ptistupny trh jsou poté ti na potencidlnim
trhu, ktefi maji dostatek pené¢z na koupi produktu/sluzby. Kompetentni ptistupny trh je
sloZzen z téch na pfistupném trhu, kdo si mohou produkt nebo sluzbu koupit z pravniho
hlediska. Cilovy trh je segment na kompetentnim pfistupném trhu, ktery se podnik rozhodl
obsluhovat a obslouzeny trh jsou ti na cilovém trhu, ktefi si jiz produkt nebo sluzbu

zakoupili.

Kotler a Keller (2013) dodavaji, ze celkovy potencial trhu vycisluje maximalni vysi
prodeji, o které se musi podélit vSechny firmy v odvétvi béhem urcitého obdobi, pii dané
vysi marketingového usili a ostatnich podminkach prostfedi. Obvyklym zptisobem odhadu
celkového potencidlu trhu je vyndsobeni potencidlniho poctu zakazniki primérnym

poctem nakupii za obdobi a cenou.

3.2.2.3 Analyza konkurence

Blazkova (2007) tvrdi, Ze analyza konkurence je diilezitou Casti planovaciho procesu.
Podnik tak identifikuje své piimé konkurenty, ale také neptfimé a potencialni konkurenty.
Analyza konkurence slouzi podniku zejména k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod
¢1 nevyhod, k pochopeni minulych, soucasnych, a ptfedev§im budoucich strategii
konkurentti 1 marketingovych rozhodnuti konkurent v budoucnu, k predpovédi, jak
konkuren¢ni podniky pravdépodobné =zareaguji na naSe marketingova rozhodnuti,
k definici takovych strategii, pomoci nichz podnik dosahne konkurencni vyhody
v budoucnosti, k predpovédi navratnosti z investic a ke zvySeni povédomi o pfilezitostech

a hrozbach.

Dle Jakubikové (2013) znamend benchmarking dlouhodoby trvaly proces
vzajemného sledovani a porovnavani vlastnich vysledki s vysledky konkuren¢nich
podnikl z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcit¢ho druhu zbozi ¢i realizace sluzeb,
vyrobnich postupil, pracovnich operaci, marketingovych aktivit apod. Neomezuje se pouze

na bezprostiedni konkurenci nebo na rdmec daného odvétvi ¢i trzniho segmentu,
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ale ptredstavuje vybér porovnani vhodnych myslenek, metod ¢i piistupt, které jsou
pro dany podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvySeni vlastni vykonnosti, efektivnosti
nebo kvality. Zaroven slouzi benchmarking jako systém v¢asného varovani, ktery orientuje

pozornost managementu na objektivni nutnost zmeén.

3.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Dle Kotlera a Kellera (2013) se kromé vn¢jsiho prostiedi nesmi podnik zapomenout
zamg¢fit 1 na to vnitini. Cilem analyzy vnitinich zdrojt je zhodnoceni aktuélniho postaveni
podniku na trhu. Hodnoti se slabé a silné stranky podniku, které poté slouzi jako podklad
k tzv. SWOT Analyze a na zaklad¢ kterych, se nasledné firma rozhoduje o své strategii.
Jde ptedevSim o rozbor zdroju, které ma podnik k dispozici, jaky je jejich objem a jakym
zpusobem s nimi lze pracovat. Zdroji se rozumi prostfedky, které tvoii vstupy do vyroby
produkt nebo sluzeb. Zahrnuji se sem zaméstnanci, finan¢ni prostfedky, knowhow apod.
Dilezitym zdrojem jsou znalosti a dovednosti pracovnikli i manazert a schopnost podniku

vyuzit je ve svlij prospéch.

Jakubikova (2012) doplnuje, Ze vnitini prostiedi firmy tvoii zdroje (materialové,
finan¢ni, lidské a nehmotné) a schopnost podniku tyto zdroje vyuzit, management,
zaméstnanci podniku, organiza¢ni struktura, kultura podniku, mezilidské vztahy, etika,
materialni prostiedi apod. Vnitini prostiedi se tedy vztahuje na faktory, které mohou byt

podnikem pfimo fizeny a manazery ovliviiovany.
3.3.1 Marketingovy mix

Podle Kotlera a spol. (2007) je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix
zahrnuje vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu ¢i sluzbé.
Mozné zptisoby se d€li do ¢ty skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika

(place).
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Jakubikova (2012) doplnuje, ze v ramci jednotlivych proménnych dochézi k tvorbé
dil¢ich mixti. Hovofime tak o produktovém mixu, cenovém mixu, distribu¢nim mixu
a komunikacnim mixu. VSechny prvky marketingového mixu musi byt vyvazené
a v souladu se zdroji, které ma podnik k dispozici. V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou
ke ¢tyfem zakladnim prvkim marketingového mixu ptifazovany prvky dalsi, kterym se

podrobné vénuje kapitola RozSifeny marketingovy mix pro cestovni ruch.

3.3.1.1 Produktovy mix

Dle Svétlika (2018) se marketingové pojeti vyrobku ponékud 1i§i od bézného chapani
pojmu produkt. Produkt je prosttedkem ke splnéni potfeb a ptani. Potfeba je velmi slozita
kategorie, a pokud produkt mad byt vytvoien pro jeji uspokojeni, musi mit vlastnosti
odpovidajici charakteru potieby. Vlastnosti neni mozné redukovat pouze na uZitné,
ale svymi dal§imi charakteristikami musi odpovidat ur¢itému Zivotnimu stylu a osobnosti
spottebitele. V marketingovém pojeti neni produkt vniman pouze jako hmotny statek.
Do pojmu jsou zahrnuty i sluzby. Produkt je tedy jakykoliv hmotny statek nebo sluzba,
ktera se stava pfedmétem smény na trhu a je ur¢ena k uspokojeni lidské potieby ¢i piani.
V marketingovém chépani neni vnimén pouze jako predmeét ke svému zakladnimu urceni
(tzv. jadro produktu). Je vytvaien fadou komponentt, které pfispivaji k jeho moznostem
uspokojovat potieby zédkaznika. Komponenty (neboli rozsitujici efekty) mohou byt baleni,
znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, moznost obchodniho uvéru,

instalace apod.

Svétlik (2018) dale tvrdi, ze komplexni produkt, ktery 1épe reprezentuje jeho hodnotu
pro zakaznika nez jen jeho jadro s rozSifujicimi vlastnostmi, je souhrn vSech fyzickych
a psychologickych vlastnosti, jejichz prostiednictvim dochazi k uspokojovani potieb
zakaznika. Produkty mizeme rozd¢lit do dvou hlavnich kategorii, pficemz jejich rozdéleni
zavisi na tom, ktery zdkaznik jej kupuje. Miize to byt spotiebitel, ktery produkt kupuje
pro vlastni spotiebu. DalSim je zakaznik, ktery produkt kupuje pro zpracovéni, prodej
nebo proto, aby zajiStoval jeho podnikatelské ¢i jiné aktivity. V prvnim piipad¢ se jedna

o zakaznika — spotiebitele. Ve druhém piipadé¢ o zdkaznika — organizaci. Marketingem

24



v oblasti prodeje spotiebniho zbozi se zabyva tzv. B2C marketing (Business to Consumer),
ve druh¢ ptipadé¢ se hovoti o tzv. B2B marketingu (Business to Business). Vyrobky ur¢ené
pro konec¢nou spottebu zakaznika nazyva spotiebnim zbozim. Vyrobky urcené pro dalsi
pouziti v nékteré¢ organizaci nazyva kapitalovymi statky. Vyrobky z hlediska délky jejich
pouziti rozd€luje na zbozi dlouhodobé spotieby, zbozi kratkodobé nebo jednorazové

spotfeby a sluzby.

Jakubikova (2012) pise, ze cestovni ruch je zafazen do odvétvi sluzeb. Sluzby
odliSuje od vyrobku tada specifickych vlastnosti. Podle Kotlera a Kellera (2013) mezi tyto
vlastnosti patfi nehmotnost, pomijivost, neoddélitelnost a proménlivost. Diky
pomijivosti sluzeb je neni mozné predem vyrobit ve velkém mnozstvi a skladovat.
Neoddé¢litelnost znamend, ze spotieba sluzeb probiha piimo v daném case a nelze tedy
oddglit jeji produkci od spotteby. Casto neni mozné ani oddélit sluzby od lidského faktoru.
Kazdy spotiebitel sluzby ji vnimé jinak a nemusi ji pokazdé obdrzet ve stejné kvalité,

coz charakterizuje jejich proménlivost.

Kotler a Keller (2013) dodavaji, ze jelikoz sluzby obvykle vynikaji vysokou mirou
zkuSenostnich piednosti a pfednosti zalozenych na duvéte, existuje pii jejich ndkupu vetsi
riziko. To s sebou nese nékolik dusledkii. Zaprvé, spotiebitelé sluzeb se spiSe spoléhaji
na ustni doporuceni zndmych nez na reklamu. Zadruhé, pii posuzovani kvality se fidi
predev§im cenou, osobou poskytovatele a fyzickymi voditky. Zatfeti, jsou vysoce vérni
poskytovatelim sluzeb, ktefi je dokazali uspokojit. Zactvrté, vzhledem k vysi nakladi
na prechod k jinému poskytovateli mize byt urcitd netecnost spotiebitelt pii snaze odlakat

zakazniky konkurenci.

Dle Kotlera a Kellera (2013) nemohou byt na rozdil od fyzickych vyrobku sluzby
prohlédnuty, ochutnany, osahany, poslechnuty nebo o€ichany pted tim, nez se spotiebitel
odhodla k jejich potfizeni. Aby snizili miru své nejistoty, odvozuji si zékaznici predpoklady
kvality sluzby od mista, lidi, vybaveni, komunika¢nich materiali, symboli a ceny.
Ukolem poskytovatele sluzeb je proto fidit vyse uvedené dikazy kvality a snazit

se zhmotnit nehmatatelné. Spole¢nosti poskytujici sluzby se snazi demonstrovat kvalitu
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svych sluzeb pomoci fyzickych dikazi a sebe reprezentace. Zejména u poskytovatel
sluzeb tak nabyva zvlastniho vyznamu provozovna a jeji vzhled, oznaceni, design, recepce,
Cistota, prostfedi, obleCeni zaméstnancii, informacni materidly apod. Podniky poskytujici
sluzby voli prvky své znacky — loga, symboly, postavy a slogany tak, aby sluzbu a jeji
kli¢ové piinosy jejich prostiednictvim co nejvice zhmotnily. Poskytovatel je velmi Casto
soucasti sluzby. Protoze velmi cCasto musi byt piitomen i1 zakaznik, je interakce

poskytovatele a klienta jednou ze zvlastnich charakteristik marketingu sluzeb.

Kolter a Keller (2013) zdtraziuji, ze jelikoz kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo je
poskytuje, kdy, kde a komu, jsou sluzby velmi promeénlivé. Zakaznici jsou si této
proménlivosti védomi a Casto pied volbou poskytovatele sluZzeb hovoii s ostatnimi lidmi.
Podniky mohou provadét rizné kroky ke zvySeni kontroly kvality poskytovanych sluzeb
naptiklad pomoci optimalnich vybérovych fizeni a Skoleni zaméstnanctl, standardizace

procest poskytovani sluzby napfi¢ organizaci nebo monitorovani spokojenosti zakaznik.

Kotler a Keller (2013) jesté dopliuji, ze sluzby neni mozné skladovat, proto miize
byt jejich pomijivost problém ve chvili, kdy poptavka zaéne kolisat. Rizeni poptavky
a vytizenosti je naprosto kritické a nékteré strategiec mohou pomoci najit soulad mezi
poptavkou po sluzbach a jejich nabidkou. Zejména v cestovnim ruchu muze mit velky vliv
sezonnost destinaci ale také rizné politické podminky v zahrani¢i nebo ptirodni katastrofy.
Na strané poptavky je mozné vyuzit naptiklad strategie uctovani riiznych cen a diky ni
presunout cast poptavky z vysoké sezony do nizké. Velkym pomocnikem jsou také
rezervacni systémy nebo doplikové sluzby. Na strané¢ nabidky lze vyuzit zaméstnanct
na Castecny uvazek (kteti budou k dispozici jen v obdobi $picky), maximalizace efektivity
v rusnych obdobich, zvySeni spolutcasti spotiebitelti, sdileni sluzeb nebo prostorii

k budouci expanzi.

Jakubikova (2012) souhlasi s Kotlerem a spol. (2007), ze se produktovy mix sklada
z péti hlavnich komponentti, ¢imz je provedeni, urovenn kvality, styl a jemu nadfazeny
design, znacka a obal. Dle Jakubikové (2012) se v cestovnim ruchu poté ptidavaji jeste

dalsi komponenty — bezpecnost, prostiedi, atmosféra, pohostinnost, ochota zaméstnanci aj.
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3.3.1.2 Cenovy mix

Kotler a spol. (2007) definuji cenu jako penézni Castku za vyrobek nebo sluzbu,
piipadné souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek nebo uzivani vyrobku

¢i sluzby.

Podle Svétlika (2018) je cena vySe penézni thrady zaplacend na trhu za prodavany
vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Cena pfedstavuje mimo jiné pro podniky dilezitou
informaci o trhu. Stanovi urcitd kritéria pro podnik a podnécuje jeho aktivity uritym
marketingového mixu. Zatimco vyrobek, prostorovou distribuci i stimulaci odbytu lze jen
obtizné v kratkém cCasovém useku meénit, ke zméné ceny miize dochazet a dochazi Casto.
Cena urcuje, co podnik ze své Cinnosti na trhu ziskd. Jednd se totiz o jedinou Cast
marketingového mixu, kterd pfindsi podniku trzby z prodeje. Na druhé stran¢ urcuje cena
hodnotu vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi. Tedy kolik je zakaznik za né ochoten zaplatit.

Udava skutecnost, jak velkou hodnotu jim pficita on.

Vastikova (2014) souhlasi stim, Zze cena je jednim zrozhodujicich prvka
marketingového mixu. V tomto ohledu se jednd o mocny néstroj, ktery se v rukou
zkusenych pracovnikii marketingu miize stat vSestrannym nastrojem, ktery dlouhodobé

ovliviiuje tspéch firmy. Cenova politika ma vyrazny vliv na zisk.

Zaroven Svétlik (2018) dodava, Ze cena ma rizny vyznam pro rizné lidi. Vysoka
cena muze prilakat urcity okruh zdkaznikli a prodéavajici mé dobry divod pro jeji
stanoveni. Naopak nizka cena muze nékdy zékazniky odradit, protoze budou usuzovat,
ze se jednd o nizkou kvalitu. Chovani kupujicich ovliviuji rizné faktory, a kromé téch
ekonomickych to mohou byt i psychologické, ptislusnost k urcité socialni tfidé nebo vliv
ale neni jedinym. Pfi dobfe stanovené cen¢ dochdzi ke shod¢ mezi hodnotou vyrobku

pro zakaznika a ekonomickym z4jmem podniku.
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Jakubikova (2013) tvrdi, ze stanoveni ceny produktu nebo sluzby je ovliviiovano
vnéjSimi a vnitinimi faktory. Z vnéjsiho prostfedi mize na vysi ceny plsobit charakter trhu
a poptavky, cenova elasticita, konkurence, zdkaznici, ale také ekonomické faktory, jako je

......

vychézet naptiklad z marketingového mixu ¢i cili podniku, nebo z diferenciace produktu.

Dle Svétlika (2018) pii urCovani vyse ceny vychdzi podnik kromé jiného 1 z cilg,
kterych chce dosahnout. Casto se jedna o volbu mezi kratkodobym zajmem firmy na rychlé
dosazeni zisku a dlouhodobymi z4jmy. Pii stanoveni cile jde predev§im o dosaZeni
urcitého trzniho podilu nebo vyse prodeje. Dulezitym faktorem je také to, zdali se jedna
o novy vyrobek nebo vyrobek, ktery se nachdzi v urcité casti svého zivotniho cyklu.
Pti strategii stanoveni ceny spolecnosti Casto vychazeji z vice stanovenych cila, které musi
byt vsouladu se strategickym planovanim. Takovymi cili mize byt naptiklad zisk,
maximalizace zisku, trzni podil, riist objemu prodeje, navratnost investic, Spickova kvalita

vyrobku apod.

Svétlik (2018) dale tvrdi, ze existuje nékolik metod, jak mize podnik stanovit cenu
za nabizeny vyrobek nebo sluzbu. Prvni moznosti je cena nakladové orientovana,
kdy podnik stanovi cenu na zdkladé¢ nakladt, které potfebuje na vyrobu produktu
nebo zajisténi sluzby plus piicte pozadovany zisk. Nejjednodussi metodou stanoveni ceny
je orientovand na ceny konkurence. Vychazi z piredpokladu, ze firma stanovuje ceny nizsi,
vysSi nebo stejné jako konkurencni spolecnosti. Podnik ale musi nejprve vyhodnotit,
do jaké miry je jeji vyrobek podobny konkurencnimu a do jaké miry se piipadné lisi.
Nevyhodou muze byt to, ze pfi stanoveni ceny dle konkurence podnik nepiihlizi ke svym
vlastnim nakladim. Metoda stanoveni cen hodnoty vyrobku vnimané zékaznikem vychazi
z marketingové koncepce podniku. Zahrnuje ocenéni vyrobku z pohledu zékaznika
a vychazi tedy pouze z toho, jakou hodnotu ma vyrobek nebo sluzba pro kupujiciho. Dalsi
metodou je stanoveni ceny orientované na poptavku. Vychazi z cenové elasticity poptavky
a jejim cilem je maximalizace zisku. Cenova elasticita poptavky zavisi na fad¢ faktort,
jako je naptiklad skutecnost, zdali se jedna o zbozi nezbytné nebo luxusni, struktura vydaja

domaécnosti, cena substituti a komplementt, zdali se jedna o zbozi dlouhodobé spotieby,
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Spickové kvality nebo s unikatnimi vlastnostmi. Reakce spotiebitelll na zménu cen jsou

dalezitou informaci pfi jejim stanoveni.

Vastikova (2014) dodava, Ze specifické vlastnosti sluzeb maji pfimy vliv
na stanoveni cen sluzeb at’ uz kladny nebo zédporny. Vyhodou nehmotnosti sluzeb muze byt
napiiklad to, Ze nevznikaji naklady na jejich skladovani. Naopak ale diky jejich
neodd¢litelnosti je potfeba pocitat sndklady na presun sluzby k zédkaznikovi
kupni sily jejich nizs§i spotiebu, coz vede kvétsi citlivosti cen na pfijmy a nuti
poskytovatele k vétSi cenové flexibilité. S tim souhlasi 1 Jakubikova (2012) a doplnuje,
ze ceny v cestovnim ruchu je potfeba tvofit na zakladé dobré znalosti samotného odvétvi
sluzeb cestovniho ruchu a jednotlivého sektoru i konkrétniho zafizeni, ve kterém ma byt
cena stanovena. V cestovnim ruchu obvykle cena nevystupuje jako reprezentant urcité

sluzby, ale celého balicku sluzeb, ¢asto i z riznych odvétvi.

3.3.1.3 Distribuéni mix

tyka feSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prodavat. Déle jakym zptsobem
1ze zajistit, aby vyrobek byl nabizen na spravném misté a ve spravném okamziku. Jednou
z moznosti je prodej piimo zdkaznikovi ve firemnich prodejnach nebo prostfednictvim
piimého marketingu. Pfes vzrlstajici vyznam piimého marketingu je vSak neredlné
predpokladat, ze by piimé cesty mohly zabezpecit distribuci vétSiny zbozi na trhu. Zbozi
se dostava ke kupujicimu prostfednictvim tzv. prodejnich cest (distribu¢nich kanall).
Prodejni cesta je urCovana poctem prostiednikli a zprostfedkovatelskych clankt, jejichz
prostiednictvim ptfechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Kromé distribuce vyrobki plni
tyto Clanky dalSi vyznamnou roli. Pfetvareji vyrobni sortiment na sortiment obchodni.
Re¢eno jinymi slovy, vyrobci vyrabi ve velkém méfitku vyrobky tuzkého vyrobniho
sortimentu. Na trhu vSak zékaznici vyZzaduji Sirokou paletu zbozi v menSim mnoZzstvi.
Prodejni cesty, kterymi se dostavd zbozi od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt piimé

nebo nepiimé. To znamend, ze zahrnuji jeden nebo nékolik meziclanki.
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Jakubikova (2013) tvrdi, Ze klicem k uspéchu je mit dobry pfistup k trhu a vhodné
distribu¢ni kanaly, kterymi dany vyrobek miize proudit k zdkaznikim. Jelikoz se jedna
na rozdil od jinych ¢asti marketingového mixu o zalezitost dlouhodobého charakteru, nelze

distribuci v mnoha pfipadech ménit operativne.

Jakubikova (2012) tadi cestovni kancelafe do maloobchodu. Dle Svétlika (2018) jsou
maloobchodem mysSleny c¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb
kone¢nému spotiebiteli pro jeho osobni potfebu. Do maloobchodniho prodeje zahrnuje
stale rostouci ptfimy marketing, pii kterém se prodej uskutecniuje mimo prodejni prostory
maloobchodu. Obrovsky rozmach zaznamendva zejména prodej prostfednictvim internetu.
Maloobchodni firmy by mély velmi peclivé zvazovat vSechny ¢asti tzv. maloobchodniho

mixu pii tvorbé své prodejni strategie.

Svétlik (2018) specifikuje, ze maloobchodni mix je tvofen umisténim prodejny,
dispozi¢nim feSenim, vybavenim, personalem, prodavanym sortimentem, cenovou
hladinou a rozsahem sluzeb. Rozhodnuti o umisténi prodejny je jednim ze zakladnich
rozhodnuti maloobchodniho mixu. Velikost, dispozi¢ni feSeni a vzhled prodejny jsou
faktory ovliviyjici jeji image, kterd wurcuje to, jak =zakaznici prodejnu vnimaji
a co pii ndkupu mohou ocekéavat. Protoze persondl prodejny je v neustdlém kontaktu
se zakazniky, je jeho chovéni, vystupovani a profesionalita dulezitym faktorem. Cenova
hladina zvolena pro prodejnu signalizuje jeji zafazeni v siti. Maloobchodnici se rozhoduji
také o sortimentu, ktery budou nabizet cilovému trhu. Musi zvolit jeho hloubku a Sifi.
Specializované prodejny nabizi uz$i sortiment, ovSem ve zna¢né hloubce, a naopak
diskontni obchody ¢i prodejny s nepietrzitym provozem nabizi Siroky, jen ne hluboky

sortiment.
Podle Jakubikové (2012) se distribu¢ni meziclanky v cestovnich ruchu rovnéz ¢leni

do dvou zakladnich skupin — na prostiedniky a zprostiedkovatele. Jako prostfedniky uvadi

naptiklad cestovni kancelafe a jako zprostfedkovatele cestovni agentury.
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3.3.1.4 Komunikaéni mix

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) se komunikacnim mixem podnik snazi pomoci
optimalni kombinace rtiznych nastroji dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cili.
Soucésti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pticemz osobni
formu reprezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje,
piimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou

veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroju plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.

Jakubikova (2012) dodava, Ze v cestovnim ruchu velmi ¢asto podniky komunikuji
s partnery, ktefi maji odlisné kulturni predispozice. Jednotlivé kultury se lisi hodnotami,
postoji, jazykem, zvyklostmi 1 neverbalnimi projevy. Rozdil kultur je nutné respektovat

a na komunikaci s nimi se pfedem pfipravit.

Svétlik (2018) definuje osobni prodej jako formu osobni komunikace s jednim
nebo nékolika zakazniky ¢i potencialnimi zakazniky. Cilem je dosazeni prodeje. Podstatné
se lisi od ostatnich forem pravé proto, Ze se jednd o piimou, osobni komunikaci. Format,
struktura 1 obsah zpravy mohou byt pfizpisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna
se sice o nakladnou ale velmi efektivni formu komunikace. Vyhodou je predevsim to,
ze zpétnd vazba od zakaznika je okamzita. S tim souhlasi 1 Ptikrylova a Jahodova (2010),
nicmén¢ dodavaji, ze osobni prodej ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret

dlouhodobé¢ pozitivni vztahy a posilovat image firmy 1 produktu.

Svétlik (2018) tvrdi, ze reklama jako placend forma neosobni, masové komunikace
je uskutecnovana prostiednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu
a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich S§titi atd. Jejim cilem je
informovani Sirokého okruhu zékaznikli se zdmérem ovlivnit jejich kupni chovani.
Hlavnim rysem reklamy je to, ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna
pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Z pohledu hierarchie
ucinki je reklama nejvhodnéjsi pti vytvareni uvédomeni si existence produktu. Slouzi tedy

k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.
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Jakubikova (2012) tika, ze zatimco reklama nabizi divod k ndkupu, podpora
prodeje piedstavuje konkrétni motiv koupé. Svétlik (2018) vysvétluje, ze podpora prodeje
zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnéti prodej produktt
a sluzeb podniku. Zaméiuje se na jednotlivé Clanky distribu¢nich cest nebo az na konecné
spottebitele. Nakup urcitych produktli se pro né stdva zajimavéjsi prostrednictvim prémii,
kupond, vzorki, prémiového baleni apod. Podpora prodeje je nejcastéji vyuzivana k tomu,
aby pfiméla spotiebitele prejit od jeho zajmu ke konkrétni akci. Zamétuje se na Siroky
okruh zékazniki. Piikrylova a Jahodova (2010) zdaraziuji, ze se jedna o kratkodobé

podnéty, které se vétSinou kombinuji s ur€itymi formami reklamy.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) jsou za primy marketing povazovany vSechny
trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou
skupinou. Zakladni pfednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéjSiho zacileni
na pozadovany segment trhu. To se d&je piedevSim prostfednictvim databazového
marketingu. Svétlik (2018) dodava, ze je zaloZzen na komunikaci uskute¢iiované
prostiednictvim poSty, emailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysildni, novin

a Casopist. Vzdy existuje pfimé vazba mezi prodavajicim a kupujicim.

Svétlik (2018) tvrdi, Ze public relations muizeme nazvat také jako vztahy
s vetejnosti, okolim. Jedna se o neosobni formu komunikace, jejimz cilem je splnéni cila
organizace vyvolanim kladnych postojii vefejnosti. Ten se pfendsi 1 na jeji vyrobky
¢1 nabizeni sluzby a vyvoladva zadouci pozornost ¢i zdjem o né€ ze strany potencidlnich
zakaznikl. Piikrylova a Jahodova (2010) dopliuji, Ze se jednd o komunikaci a vytvareni
vztahi sméfujicich dovniti firmy 1 navenek a zahrnuji sem jak zakazniky, dodavatele,
média, vladni a spravni organy a celou vefejnost, tak své akciondie a zaméstnance.
Ditlezitou soucasti je tzv. publicita, coz je neosobni stimulace poptavky tim,
ze se ve sdé¢lovacich prostfedcich umisti vyznamnéa zprava, nebo se podniku dostane
priznivé prezentace v rozhlase, televizi apod. Vzdy je jasné, Ze toto sdéleni nefinancoval

dany podnik.
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Ptikrylova a Jahodova (2010) zatazuji do komunika¢niho mixu jesté dalsi dvé formy,
¢imz je sponzoring a veletrhy a vystavy. Ucast na veletrzich a vystavach je komplexni
akce, ktera spojuje osobni i neosobni formy komunikace. V rdmci piipravy a realizace
ucasti na veletrhu nebo vystavé se prakticky kombinuji reklamni prostfedky, podpora
prodeje, osobni prodej a celd ucast je ve své podstaté PR aktivita. Sponzoring poté definuji
jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluZzeb a jedincem, akci

¢1 organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity.

Ptikrylova a Jahodova (2010) vénuji celou kapitolu internetové komunikaci z toho
divodu, Ze zadné jiné médium nem¢lo tak zésadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.
Tato komunikacni platforma se stala neoddélitelnou soucasti aktivit firem v riznych
odvétvich. Online prezentace podniku v dnesni dobé uz neni jen prostfednictvim firemnich
webt, ale také blogl a vlogl, socialnich siti, online reklamnich kampani (elektronicka

posta, bannery, PPC reklama, reklama ve vyhledavacich apod.), podcastli apod.

Jako trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti uvadi Ptikrylovd a Jahodova
(2010) naptiklad product placement, guerillovou komunikaci, mobilni marketing, viralni
marketing, word-of-mouth apod. Jakubikova (2012) pak dopliuje navic tzv. scent

marketing — marketing vlni.

Jaky by tedy mél byt cil marketingové komunikace? Na tuto otdzku odpovida rada

v

teorii, patrné nejznamé;jsi je model AIDA.

Obrazek 3 Model AIDA

Zdroj: Petrtyl, 2017
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Dle Svétlika (2018) vychazi model AIDA zpfedpokladu, ze kupujici
pied rozhodnutim o koupi prochéazi nékolika fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé.
Nejdiive si za¢inda uvédomovat, ze produkt existuje. Produkt upoutd jeho zdjem. Potom
se tento zdjem dale rozviji a zdkaznik se snaZzi ziskat o produktu vice informaci. Po ziskéani
urcitého mnozstvi informaci je u néj vyvolavana tuzba produkt mit a piani jeho koupé.
Jeho dulezitost spociva v tom, Ze zdroj miize posoudit, ve kterém stupni se nachazi
zakazniklv vztah k produktu a urcit tak 1 nejvhodnéjsi obsah a formu zpravy. Takto
vytvoiena zprava miize efektivnéji oslovit zdkaznika. Védi zékaznici o existenci nového
vyrobku? Jestlize nikoliv, potom mohou marketéti vytvorit takové sd€leni, které produkt
predstavi a vysvétli jeho pfinosy. Je nutné poskytnout potencidlnim zdkaznikim dalsi
informace o vlastnostech nového vyrobku? Potom je nutné vytvoftit takovy druh zpravy,
ktera bude zdkaznikovi prezentovat vlastnosti produktu, nova fakta a potiebné argumenty,
které¢ u n¢j vzbudi z4jem. M¢la by byt vytvoiena touha po zakoupeni nového vyrobku?
Potom tvorba zpravy musi obsahovat informaci, ktera zakaznika ke koupit motivuje

(naptiklad je vyuzit néktery z nastroji podpory prodeje).

wrw

3.3.2 Rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch

Rasovské a Ryglova (2017) tvrdi, ze tradicni model marketingového mixu v oblasti
sluzeb zejména z divodu jejich specifickych vlastnosti nepostatuje a vyzaduje pouziti
dalSich néstrojii. K jasné shod¢ o poctu prvka marketingového mixu v oboru cestovniho
ruchu ale nedochédzi. Ruzni autofi doporuCuji rozsifit zakladni marketingovy mix
ve sluzbach o rizny pocet dalSich faktorti. Naptiklad Zeithaml, Bitner a Gremler (2006)
¢1 Hudson (2008) pouzivaji dalsi tfi ,,P* prvky.

3.3.2.1 Lidé (People)

Dle Rasovské a Ryglové (2017) jsou lidé zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje
kvalitu sluzeb cestovniho ruchu. Pod timto pojmem jsou chépany vSechny osoby ucastnici
se procesu poskytovani sluzby, které ovlivituji produkt, a tedy 1 vniméni sluzby
zakaznikem. Mezi tyto osoby jsou fazeni samotni spotiebitelé sluzeb, zaméstnanci podniku

a také ostatni spottebitelé sluzby. Naptiklad pracovnici v tzv. prvni linii, jako je kontaktni
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personal v hotelu (recepce) €i v cestovni kancelari (prodejce) hraji klicovou roli ovliviujici
dojem z vnimané kvality obdrzené sluzby. Uspéch vak zavisi nejen na vhodném vybéru
zaméstnancd, ale 1 na vhodném vybéru zakazniki. Nevhodny zékaznik miize vyvolat
konflikty s jinymi skupinami a tim odradit mnoho dalSich klientd, protoze ti jsou
pii spotiebé sluzeb Casto spolu, ovliviiuji se a musi se pfizplsobit (naptiklad v restauraci,
letadle apod.). Z manazerského pohledu je tedy tieba vénovat pozornost nejen internimu

marketingu, ale i fizeni zdkaznického mixu.

3.3.2.2 Materialni prukaznost (Physical evidence)

Podle RaSovské a Ryglové (2017) si pod materidlni prikaznosti lze piedstavit
prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana nebo prodavéana, a kde dochazi k vzadjemnym
interakcim mezi zakaznikem a podnikem. Zatazuje se sem napiiklad vzhled provozovny,
uniformy personalu, vzhled jidelnich listki apod. Kotler (2010) zdaraznuje jako kriticky
prvek cestovniho ruchu atmosféru, kterd je vnimana naSimi smysly (zrak, sluch, cich
a hmat). Pfijemna atmosféra mize byt jednim z davodi, pro¢ zdkaznik uzavie obchod.
Ve své podstaté se jednd o zachytné body, které se promitaji do zakaznikova ocekavani

urovné sluzby a mohou ovliviiovat vybér poskytovatele.

3.3.2.3 Proces (Process)

Rasovskd a Ryglova (2017) charakterizuji, ze procesem poskytovani sluzby jsou
vnimany veskeré techniky, metody a mechanismy poskytovani sluzby. V rdmci prodeje
a distribuce produktii letecké piepravy jsou naptiklad soucésti procesu ¢innosti, jako je
poskytovani informaci o letech, vytvareni rezervaci, vystaveni doklada a zajisténi plateb,
zakaznicky servis atd. Jakubikova (2012) definuje procesy jako jednotlivé cCinnosti,

které pfeménuji vstupy na vystupy za pouziti zdroju.

Dle Ragovské a Ryglové (2017) néktefi odbornici jako napiiklad Certik (2001),
Heskova (2006), Jakubikova (2012), vychazi z Morrisona (1995), ktery krom¢ zakladniho
marketingového mixu povazuje za nejvyznamnéjsi faktor ten lidsky (people) a dale

dopliuje faktory o dalsi tii.
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3.3.2.4 Partnerstvi (Partnership)

Jakubikova (2012) definuje partnerstvi jako kratkodobé i1 dlouhodobé spojeni
riznych subjekt sledujicich spole¢né zajmy a cile. Rasovska a Ryglova (2017) tvrdi,
Ze partnerstvi je vyznamnym prvkem, bez kterého se neobejde témeét zadny produkt natoz
sluzba. Aby mohl produkt vzniknout, musi spolupracovat cestovni kancelafe s hotely,
dopravci, pravodci, delegaty apod. V ramci prodeje produkta dale spolupracuji cestovni
kancelafe vzajemné nebo s cestovnimi agenturami a proviznimi prodejci. V rdmci
destinace ¢asto spolupracuji také ubytovaci zafizeni se stravovacimi. Usp&$ny destinaéni

management stavi na fungujici spolupraci vefejného a soukromého sektoru. Spoluprace tak

poskytuje zucastnénym subjektim konkurencni vyhodu.

3.3.2.5 Balicky sluzeb (Packaging)

Dle Rasovské a Ryglové (2017) spojuji balicky sluzeb jednotlivé sluzby dohromady.
Timto zpisobem vznikaji katalogové produkty ale 1 zdjezdy uSité na miru. Jakubikova
(2012) specifikuje, Ze v cestovnim ruchu je bali¢ek konkrétni sestaveni vzajemné

se dopliujicich sluzeb do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.

Morrison (1995) identifikoval hned nékolik vyhod zakoupeni balickd z pozice
zakaznika. Mezi né patii napiiklad vétsi pohodli a hospodéarnost, moznost planovat
prostiedky na cesty, bezpodminecné zajisténi trvalé kvality, uspokojovani
specializovanych zajm a nové dimenze cestovani a stravovani mimo dim. Vyhody
balickl jsou ale 1 pro organizatory naptiklad v podobé zvySovani poptavky v dobé mimo
sezonu, atraktivnost pro nové cilové trhy, zvySeni trzby na jednoho zékaznika

a prodlouzeni délky pobytu, rostouci spokojenost zakaznika apod.

3.3.2.6 Tvorba programi (Programming)

Jakubikova (2012) doplnuje, ze tvorba balickl vytvaii komplexni nabidku, na kterou
velmi Uzce navazuje i obsahova specifikace programi urcend rtiznym typim klienti.

Balicky spolu s tvorbou programti plni v marketingu cestovniho ruchu pét klicovych uloh:
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1. Eliminuji pasobeni faktoru ¢asu — umoziuji podnikim zvlddnout problém
vyrovnanosti poptavky a nabidky.

2. Zlepsuji rentabilitu.

3. Podileji se na vyuzivani segmentaCnich strategii — balicky a programy
predstavuji G¢inny nastroj pii segmentaci trhu a pii pokusu sladit nabidku
s potfebami specifickych skupin zakaznik.

4. Jsou komplementarni viic¢i ostatnim soucastem mixu a pii spravné kombinaci
vytvareji mnohem pfitazlivéjsi a zajimavejsi nabidku produkt.

5. Spojuji dohromady vzajemné nezéavislé organizace pohostinstvi a cestovniho

ruchu, jakoz i jiné subjekty.

Jakubikova (2012) jest¢ dodava, ze existuji dalSi rozsifeni marketingového mixu

pro cestovni ruch naptiklad o ucastniky (participants) a veiejné minéni (public opinion).

3.4 Vyhodnoceni prostiedi podniku

Dle Jakubikové (2013) je situacni analyza spojena se shromazd’ovanim velkého
mnozstvi dat generujicich se jak z vnéjsiho, tak z vnitiniho prostfedi podniku. Tato data je
nutno nejen shromdazdit, ale také analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti.
K interpretaci dat se vyuzivaji rizné techniky operacni analyzy, matematického

modelovani, pocitatové simulace, rozhodovaci analyzy apod.
3.4.1 Matice EFE

Fotr a spol. (2012) tvrdi, ze smyslem matice hodnoceni faktorti externi analyzy —
EFE (Extrenal Forces Evaluation) je vybrat z poznanych pftilezitosti a hrozeb takové
faktory externiho prostiedi, které maji zdsadni vliv na strategicky zdmér daného podniku
a jejichz ptisobeni je shodné s ¢asovym horizontem strategického planu. VétSinou jsou
identifikované faktory povazovany za rizikové, a to bud’ s kladnym nebo zapornym vlivem

na strategicky zamér.
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Dle Fotra a spol. (2012) postup tvorby matice EFE zahrnuje celkem pét krokt. Prvni
znich je zpracovani tabulky vyznamnych pfilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit
strategicky zdmér podniku. Druhym krokem je vybér stejného poctu prilezitosti a hrozeb,
aby matice byla symetrickd. Tretim tkolem je pfifazeni vahy kazdému rizikovému faktoru
v rozsahu od 0,00 do 1,00 podle diilezitosti ptilezitosti nebo hrozby pro uspésnost v oboru
obecnd. Suma vah je vzdy rovna jedné. Ctvrtym krokem je ohodnoceni jednotlivych
faktorti rizika stupném vlivu na strategickd vychodiska bez ohledu, zdali se jedna
o prilezitost nebo hrozbu (stupnice ma 4 stupné, pricemz 4 = nejvyssi, 3 = nadprimérny,
2 = sttedni a 1 = nizky). U kazdého faktoru se nasledné vynasobi jeho véha a stupen vlivu
a tim vznikne vazené ohodnoceni. Poslednim krokem je stanoveni celkového vazeného

ohodnoceni jakozto souctu vazenych ohodnoceni jednotlivych faktort.

Fotr a spol. (2012) dodava, Ze celkové vazené ohodnoceni ukazuje celkovou citlivost
strategického zaméru podniku na externi prostfedi. Nejvétsi citlivost indikuje ohodnoceni
4, nizkou citlivost piedstavuje Cislo 1, stiedni citlivost pak ohodnoceni 2,5. Dosazené
ohodnoceni informuje podnik, zda je vhodné vénovat Gsili praci se scénafi (pii vysoké
citlivosti) nebo se spoléhat vice na trendy ovéfené v minulém obdobi podnikatelské

aktivity bez vyznamnych odchylek od jeho zakladni verze (pfi nizké citlivosti).
3.4.2 Matice IFE

Podle Jakubikové (2013) je konstrukce matice IFE (Internal Forces Evaluation)
zaloZena na stejném principu jako matice EFE pouze s tim rozdilem, Ze se hodnoti interni

prostiedi podniku, tedy jeho silné a slabé stranky.
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3.5 Marketingova strategie podniku

Dle Horakové (2014) je strategie soubor krokli a postupti vedoucich k dosazeni
stanovenych cili. Kotler a Keller (2013) doplnuji, ze strategie je vytvareni jedinecné
a hodnotné pozice skladajici se ztady rtznych aktivit. Spolecnost muze tvrdit, Ze ma
strategii teprve tehdy, kdyz provadi jiné aktivity nez jeji soupetfi, nebo provadi stejné

aktivity, ale jinak.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je strategické planovani proces tvorby
a realizace firemni strategie, ktera vychdzi z podnikovych cili a moznosti a zohlediuje
ménici se marketingové prilezitosti. Podstatou je stanoveni jasného poslani firmy,
stanoveni hlavnich firemnich cildi, ur¢eni nosnych podnikatelskych aktivit a koordinace

dil¢ich strategii na operativni urovni fizeni.

Jakubikova (2013) tvrdi, ze strategické fizeni podniku je dynamicky proces tvorby
a implementace rozvojovych zamért, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj podniku.
Zahrnuje aktivity zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim podniku,
jeho dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a zaroven mezi podnikem a prostfedim,
ve kterém se nachdzi. To vSe prostiednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cild,

rustovych strategii a portfolia pro cely podnik.

Dle Kotlera a Kellera (2013) je marketingovy plan ustfednim néstrojem pro fizeni
a koordinovani marketingového usili. Funguje na dvou urovnich: strategické a taktickeé.
Strategicky marketingovy plan predestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy
zvolené na zaklad¢ analyzy nejlepSich trznich ptilezitosti. Takticky marketingovy plan pak
konkretizuje marketingové taktiky vcetné vlastnosti vyrobki, podpory, merchandisingu,

stanoveni cen, prodejnich kanali a sluzeb.

Fotr a spol. (2012) rozlisuji tfi zékladni faze strategického managementu: formulaci

strategie, implementaci strategie a hodnoceni strategie.
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3.5.1 Formulace strategického zaméru

Dle Fotra a spol. (2012) obsahuje formulace strategického zdméru zpracovani
strategickych vychodisek, kde je formulovan Zadouci cilovy stav podniku na konci
planovaciho horizontu a ptedpokladané postupy vedouci k jeho dosazeni. Prvotni diskuze
se zamétuje na provétreni poslani firmy a od néj se odviji presné vymezeni vize, na jejimz
zaklad¢ jsou vyvozeny strategické cile a navrhy postupt k jejich dosazeni. Nasledné kroky
dale vedou k tvorb¢ scénaiti reflektujicich vyvoj prostfedi. Nastrojem identifikace faktort

ovliviujicich strategicky zdmér je analyza prostiedi.

Poslani podniku

Dle Jakubikové (2013) piedstavuje poslani kazdého podniku hlavni divod jeho
existence, vztah kostatnim subjektim na trhu, normy chovani celého podniku
a dlouhodob¢ uznavané hodnoty. M¢lo by byt ve shod¢ s vnéj$Sim 1 vnitinim prostiedim
podniku. Je nezbytné, aby poslani podniku bylo v souladu s jeho organiza¢ni kulturou
a pozitivné puisobilo na socialni vztahy. Jeho definice by neméla byt ptilis Siroké ani uzka,

ale vystizna a realistickd. Formulace poslani je zalezitosti vrcholového managementu.

Kotler a Keller (2013) dodavaji, ze podnik existuje proto, aby néceho dosahl. Poslani
se v prib¢hu ¢asu mize menit s tim, jak spole¢nost vyuziva nové piilezitosti, nebo reaguje
na zménéné trzni podminky. Aby spoleCnost dokazala definovat své poslani, méla by
si odpovédét na klasické otazky: Co je naSim podnikdnim? Kdo je zakaznik? Co ma pro
zakaznika hodnotu? Co bude naSim podnikanim? Co by mélo byt nasim podnikanim?
Organizace se sva poslani snazi formulovat do tvaru, ve kterém se o n¢ bude moci podélit
se zaméstnanci a (v mnoha ptipadech) zakazniky. Jasné a promyslené poslani poskytuje
spole¢ny pocit ucelu, smétovani a piilezitosti. Nejlepsi poslani jsou takova, ktera obsahuji

urcitou vizi, témef nedosazitelny sen urcujici smér pro dalSich deset az dvacet let.
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Dobré poslani maji dle Kotlera a Kellera (2013) pét hlavnich charakteristik:

1. Soustfed’uji se na omezeny pocet cila.
Zduraziji hlavni ptistupy a hodnoty spolecnosti.
Definuji hlavni konkurené¢ni sféry, v ramci nichz, bude spolecnost pusobit.

Pracuji s dlouhodobéjsim pohledem.

A

Jsou co nejkratsi, nejzapamatovatelnéjsi a nejsmysluplnéjsi.

Jakubikova (2013) spojuje definici poslani a mise a vychazi z Kotlera a Armstronga
(2004), ktefi tvrdi, ze poslani firmy (mise) je vysvétleni smyslu, Ucelu podnikani,

prohlaseni o tom, ¢eho si firma pieje dosdhnout.

Vize podniku

Jakubikova (2013) definuje vizi jako soubor specifickych idealti a priorit podniku.
Je obrazem jeji uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie,
se kterou jsou spojeny cile a plany podniku. Poslani a vize podniku musi byt rozpracovany
do tfady co nejkonkrétnéjSich dilCich cili a kritérii pro kazdou uroven fizeni, kterych ma
byt béhem urcit¢ho obdobi dosazeno. Jakubikova (2013) zaroven specifikuje, ze vize je
obraz budoucnosti a méla by odpovidat na otazku: Kam sméfujeme? Naopak mise je

divod existence, ktery odpovida na otazku: Pro¢ existujeme?

Cile podniku

Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze jakmile si spolecnost vypracuje kompletni analyzu
svého vnéjSiho a wvnitfniho prostfedi, miize piikroCit k formulaci cild, a predevsim
k rozpracovani konkrétnich cili na dané obdobi. Cile musi byt konkrétni v ramci jejich
kvantifikace a naCasovani. VéEtSina spolecnosti sleduje kombinaci cilii vCetné ziskovosti,
rustu trzeb, zvyseni trzniho podilu, inovaci, povésti nebo redukce rizika. VSechny cile by

vvvvvv

kvantifikovatelné, kdykoliv je to mozné, realistické a konzistentni.
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Podle Jakubikové (2013) je strategicky cil Zadouci stav, jehoz ma byt v urcité
budoucnosti dosazeno, a ktery lze méfit pfisluSnymi kvantitativnimi nebo také

kvalitativnimi ukazateli.

Jakubikova (2013) zaroven dodava, ze cile by se mély vyznacovat urcitymi znaky.
Souhlasi s Fotrem a spol. (2012), ze pii sestavovani cili by se podnik mél drzet tzv.

pravidla SMARTER:

1. S — specific (specificky)

M — measurable (métitelny)

A — achievable (dosazitelny)

R — result oriented (orientovany na vysledek)
T — time framed (Casové vymezeny)

E — ethical (v souladu s etickym piistupem k podnikéni)

S A A

R — resourced (zaméteny na zdroje)

Jakubikova (2013) ale dopliluje, ze vyznam jednotlivych pismen se dle riznych
autortl lisi. Jindy pismeno A v tomto pravidle zastupuje slovo attainable, but challenging
(dosazitelné, ale inspirujici) a pismeno R muize znamenat realistic (realny, dosazitelny)

nebo relevant (relevantni).
3.5.2 Vybér cilového trhu

Dle Svétlika (2018) mohou podniky pii prodeji svych vyrobki na trhu zvolit dva
zakladni pfistupy. Bud’ se mohou snazit oslovit vSechny zdkazniky, prostfednictvim
jednoho marketingového mixu puasobiciho na cely trh a ned¢lat rozdily mezi zékazniky,
nebo se zamé&ii na urcity okruh zédkazniki, které se snazi svym, dle téchto skupin zakaznikt
specidlné¢ vypracovanym marketingovym mixem, co nejlépe zasdhnout. Firma uzna,
ze zakaznici jsou velmi odlisSni ve svych potifebach, piijmech, zajmech a nakupnim
chovani. Nesnazi se oslovit vSechny zakazniky na trhu, ale pouze jejich urcitou ¢ast. Firma

hleda na trhu vyznamné skupiny zakaznikl a rozhoduje se, kterou skupinu (segment) trzné
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oslovi. Na segment orientuje pak také sviij marketingovy mix. Popsany pfistup nazyva

cilenym marketingem.

Horakova (2014) dopliuje, ze hlavnimi kroky cileného marketingu je urceni
segmentace trhu, targeting a positioning. Tyto kroky Ize nésledné¢ povazovat také jako

zaklad pii tvorbé marketingového strategického smétovani.

Segmentace

Podle Svétlika (2018) je z pohledu marketingu trh tvofen zédkazniky. Zakaznici jsou
odlisni ve svych potiebach, zdymech, pfijmech, bydlisti a jinych atributech.
Nejoptimalné€j§im  marketingovym  pfistupem by bylo vytvofeni specifického
marketingového mixu pro kazdého zékaznika. V praxi vSak situace naprosto nerealna.
Proto dochézi k takzvané segmentaci trhu. Segmentace je nalezeni skupin zakaznika dle
stanovenych kritérii. Jsou wvnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni.
Pozadavek vnitini homogennosti znamend, ze zakaznici by si méli byt co nejvice podobni
svym trznim projevem (preferencemi, chovanim atd.). Pozadavek heterogennosti vyzaduje,

aby se jednotlivé segmenty navzdjem od sebe co nejvice lisily.

Kotler a Armstrong (2004) definuji segmentaci trhu jako roz¢lenéni do homogennich
skupin, které se vzajemné 1i§i svymi potiebami, charakteristikami a chovadnim. Na tyto

skupiny je mozné piisobit modifikovanym marketingovym mixem.

Svétlik (2018) doplituje, ze segment je mozné vytvofit za podminky, ze zakaznici
vyzaduji rozdilné vlastnosti od produktu ¢i sluzby. Pokud zékaznici nehledaji u produktu
jiné vlastnosti nez ty, které ma vyrobek nabizeny na trhu, nebude splnéno kritérium
segmentace. I kdyZ ale musi existovat rozdilné potieby a ptani zdkaznikli, musi existovat
1 néco, co je vzajemn¢ spojuje. Zakaznici, ktefi patii do stejného segmentu musi mit néjaké
spole¢né potieby a je mozné je uspokojit stejnym marketingovym mixem. Segment musi
byt dostatecné velky, dostupny a stabilni. Pii vybéru segmentu a tvorbé odpovidajici

strategie by mél podnik zvazit a vyhodnotit ekonomické rozméry jednotlivych segmenta
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(naptiklad posouzenim jeho velikosti, kupni sily, ocekavaného rhstu a zisku apod.)
a zamétit se predevSim na ty, které jsou pro podnik nejzajimavéjsi. Podnik nesmi
zapomenout na rizika se segmentaci a cilenym marketingem spojenych (silna konkurence,

silny substitut, monopolni dodavatel, ekologie apod.).

Dle Svétlika (2018) je rozdéleni zdkaznikli do segmentti zalozeno na riznych
hlediscich. Existuje fada zpiisobt, ¢asto se pouziva vice hledisek a jejich kombinace. Mezi
hlavni hlediska u individudlnich zakaznikl patfi demografické, geologické, psychologické,
ale také chovani, nakupni zvyky ¢i prospéch. Zakazniky lze tedy segmentovat na zaklad¢
jejich bydlisté (staty, oblasti nebo to, zdali Ziji ve mésté nebo na vesnici), véku, pohlavi,
velikosti rodiny, Zivotniho cyklu, vzd€lani, nabozenstvi, pfijmu, narodnosti, povolani,
zivotniho stylu, socialnich tfid, trdveni volného ¢asu, kulturnich vlivli, chovani (frekvence
pouzivani vyrobku, vérnost znacce apod.), ndkupnich zvykd apod. Jednim z hledisek
segmentace také mize byt ocekavany uzitek pro kupujiciho, protoze kazdy ze zékazniki
muze mit z ndkupu produktu uzitek jiny. Pii segmentaci musi byt splnéna tfi zakladni

kritéria:

1. Prvnim Kkritériem je skute¢nost, ze lidé zahrnuti do segmentu, musi mit
nekteré spoleéné vlastnosti a musi podobnym zplUsobem reagovat

na marketingovy mix (a pfitom rozdiln€ od lidi v jiném segmentu).
2. Druhym kritériem je skuteCnost, ze kazdy segment musi byt
identifikovatelny a meéfitelny. Osoby zabyvajici se segmentaci musi

rozpoznat, kteti zékaznici patii do ptislusného segmentu.

3. Tretim Kritériem je pfistupnost segmentu. Musi byt oslovitelny

komunikaénim mixem.
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Targeting

Jakubikova (2013) ftika, ze jakmile firma identifikuje trzni segmenty, musi
se rozhodnout, kterému segmentu se bude vénovat. Pro vybér cilového trhu, zacileni,
se pouziva anglicky termin targeting. Svétlik (2018) dopliuje, ze existuji dvé moznosti,
bud’ se podnik zaméfi pouze na jeden segment, nebo na vice. Pokud bude podnik zaméien
na vice segmentli, bude muset vytvofit rozdilny marketingovy mix pro kazdy

z nich 1 v pfipad¢, ze bude kazdému z nich nabizet stejny vyrobek.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je targeting proces vyhodnocovani atraktivity

jednotlivych segmentti a vybér jednoho €i vice cilovych segmentd.

Svétlik (2018) dodava, ze mezi zakladni charakteristiky segmentu, které jsou
pro trzni zacileni rozhodujici, patii velikost a sila segmentu. Jinymi slovy feceno, kolik
segment obsahuje zakaznikl a jaka je jejich kupni sila. Optimalni feSeni pro podnik je najit
segment s vysokou kupni silou. Miize se také zaméfit na mezeru na trhu, kde nevladne
konkurence. Tuto mezeru vyplni vlastnim vyrobkem nebo sluzbou. Mize se jednat
1 o docela maly segment, charakterizovany svym rychlym rastem, ktery muze byt
pro firmu v budoucnosti velkym piislibem. Tyto charakteristiky vytvafeji hodnotu
segmentu. Vyjadiuji ekonomické zhodnoceni navratnosti vloZzenych prostfedk pii zacileni

na prisluSny segment.
Jakubikova (2013) dopliluje, ze jakmile podnik identifikuje vhodné trzni segmenty,

je uzite¢né utvofit jejich jednotlivé profily, aby pochopili skute¢né potieby Clent segment

a mohli zvazit své podnikatelské moznosti.
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Positioning

Dle Svétlika (2018) je poslednim krokem po tom, co si podnik rozd¢lil trh na razné
segmenty a rozhodl se na jeden nebo vice z nich zaméfit, tzv. umisténi vyrobku neboli
positioning. Jedna se o umisténi znacky, produktu nebo podniku v mysli zékazniki
a vztahuje se k tomu, jak je jimi vniman ve vztahu ke konkurencnim znackam. Zalezi
na tom, jaké prostfedky pouzije pro ziskani zdkaznikd. Umisténi chapeme tedy jako misto,
kam si zakaznik ve své piredstave prisluSny vyrobek zaradi. Umisténi vyrobku je vytvareno
marketingova komunikace aj., a je na firm¢, aby v ramci své strategie umisténi vytvoftila
specificky marketingovy mix s cilem ovlivnit celkové vnimani znacky v o€ich stavajicich

a potencialnich zakaznik.

S tim souhlasi 1 Jakubikova (2013) a dodava, Ze positioning piedstavuje nejen
zpusob, jakym chce byt firma vnimana v mysli spottebitele, ale také jak se vymezuje vici
konkurenci a jak se vymezuje vici dalsim skupindm (dodavatelim, odbératelim apod.)
Kotler a Armstrong (2004) jest¢ zdiraznuji, Ze jde o zaujeti zadouci pozice na trhu.

Positioning musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produktu.

Dle Svétlika (2018) je hned nékolik zplsobid, jak je mozné vytvofit image
pro vyrobek nebo sluzbu. Jednim z hlavnich ryst vytvarejicich image jsou vlastnosti
produktu nebo sluzby. Z téchto vlastnosti vyplyva uzitek vyrobku, ktery zdkaznik jeho
koupi ziska. Dal$im rysem vytvaiejici image je jeho cena a kvalita. Kvalita vyrobku miize
byt dédna naptiklad materialem, ze kterého je vyroben, nebo zpracovanim. Vyssi kvalita
produktu se obvykle projevuje ve vyssi cen¢ a cena je urCitym indikatorem pro kupujiciho
o Vvys§i nebo nizsi kvalité vyrobku. Podnik se snazi umistit svlij vyrobek v urcitém
segmentu a v souvislosti stim se snazi vytvafet spravnou image vyrobku. Jakmile
se podnik rozhodne o zplisobu umisténi vyrobku na trhu, planuje na zaklad¢ charakteru
prislusného segmentu odpovidajici marketingovy mix. Dobie vybudovana pozice vyrobku

na trhu je zadkladem jeho budouciho uspéchu.
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Kotler a Armstrong (2004) tikaji, ze pii pfipravé positioningu firma nejprve urcuje
mozné konkuren¢ni vyhody svého produktu, na kterych by se jeho pozice dala vybudovat.
Jakmile podnik ur¢i pozici svych vyrobkl, musi vynalozit veskeré usili, aby ji sdélil

zakaznikam.

3.5.3 Implementace marketingové strategie

Dle Kotlera a Armstronga (2004) se marketingovou implementaci rozumi proces,
vjehoz ramci jsou marketingové plany a strategie uvadény do praxe. Cilem

marketingovych aktivit je realizace marketingovych cili.

Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze existuji tfi obecné strategie, jez poskytuji dobry
vychozi bod pro strategické mysleni. Prvni z nich je celkovy néaskok v ndkladech a spociva
vtom, ze se firmy snazi dosdhnout nejnizSich vyrobnich a distribu¢nich nakladi,
aby mohly postavit své ceny pod urovni konkurence a ziskat trzni podil. Pii této strategii
jim sta¢i mensi marketingové dovednosti. Nevyhodou je, ze obvykle se najde jind
spole¢nost schopnd dosahnout jesté nizSich nakladl, kterd ohrozi spolecnost spoléhajici
se jen na vyhodu v oblasti nakladid. Druhou strategii je diferenciace, diky které
se spoleCnost soustfedi na dosazeni lepSiho vykonu v oblasti, kterd je pro vétSinu
zakazniki dulezitd. Podnik usilujici o vedouci pozici v kvalit¢ musi naptiklad vyrabét
své produkty z téch nejlepsich komponent, odborné je sestavovat, peclivé je kontrolovat
na vystupu a jejich kvalitu odpovidajici formou komunikovat. Posledni strategii je
zamétfeni. U této strategie se podnik soustfedi na jeden nebo vice izce vymezenych
cilovych segmentti, snazi se je dokonale poznat a nésledn¢ u nich usiluje bud’ o ziskani

naskoku v nakladech nebo o diferenciaci.

Zaroven Kotler a Keller (2013) doplnuji, ze 1 dobré marketingové strategie mohou
doplatit na Spatnou implementaci. Pokud se spoleCnost rozhodla dosahnout
technologického prvenstvi, musi posilit své oddé€leni vyzkumu a vyvoje, sbirat technické
informace, vyvijet vyspélé vyrobky, Skolit technicky zaméfené prodejce a svou

technologickou vyspélost dobfe komunikovat.
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Kotler a Keller (2013) ftikaji, ze jakmile marketingové oddéleni pfipravi
marketingové programy, musi odhadnout jejich naklady. S tim mtze pomoci tzv. ABC
kalkulace nakladii (activity — based cost). Kazdy podnik by si m¢l uvédomit, ze pokud
nebude pecCovat o ostatni zainteresované skupiny (zakazniky, zaméstnance, dodavatele,
distributory apod.), nebude nejspi§ nikdy schopen dorucit zisk svym akcionarim.
Zainteresované skupiny jsou provazany dynamickymi vztahy. Spolecnost by tak m¢éla
udrzovat vysokou miru spokojenosti zaméstnanct vedouci kjejich vysSimu usili
a kvalitnéjSim vyrobkiim i1 sluzbam. Ty zase zplsobuji spokojenost zdkaznikli, vedouci
k opakovanym nakuplim a tim i vySSimu rastu a zisku, vys$i spokojenosti akciondit

a jejich vyssi ochoté do spole¢nosti dale investovat. Tento kruh piinasi zisk a rust.

Dle Jakubikové (2013) je realizace strategie spjata s kooperaci, koordinaci, motivaci,
odpovédnosti a komunikaci. Ty jsou vSechny pro uspe€snou implementaci marketingovych

strategii stejn¢ dilezité a zddna z nich by neméla byt opomenuta ¢i podcenovana.

3.5.4 Hodnoceni strategie podniku

Fotr a spol. (2012) tvrdi, Ze moderni pojeti hodnoceni strategie predpoklada jeho
uplatnéni v celém prabéhu strategického fizeni. Strategické postupy, které podnik aplikuje,
nemohou byt neménné, protoze samotné prostiedi, v némz se strategie odehrava, se méni.
Na tuto skutecnost je potieba reagovat tim, ze se sleduji externi a interni faktory, které maji
prokazatelny vliv na piijatou strategii, vyhodnocuji se dosahované vysledky a porovnavaji
se spredpoklady dle strategického planu a navrhuji se nutné korekce v pfijatém
strategickém postupu. Faze hodnoceni strategie ptispiva v konecném disledku k rastu

kompetenci firmy a ziskané zkuSenosti se pozitivné uplatiiuji pfi jejim znalostnim rozvoji.

Podle Kotlera a Kellera (2013) se nlzky mezi strategii spoleCnosti a okolnim
prostiedim budou v prabéhu casu nevyhnutelné rozevirat, protoze prostiedi se méni
rychleji nez strategie a zasady spolecnosti. Klicem ke zdravi organizace je ochota studovat

ménici se prostiedi a pfijimat nové cile a zpiisoby jednani.
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4 Vlastni prace

Empirickd ¢ast prace je zaméiena na konkrétni podnik Exclusive Tours s. r. o.
Nejprve je podnik charakterizovan vcetné predstaveni jeho poslani a vize. Nasledné je
zhodnocena aktudlni situace vnéjSiho a vnitiniho prostiedi podniku i marketingovy mix.
Na zavér jsou analyzované faktory kvantifikovany pomoci matice EFE a IFE, na zaklad¢

¢ehoz jsou sestavena dalSi doporuceni ¢i zmény marketingové strategie podniku.

4.1 Prestaveni podniku Exclusive Tours s. r. 0.

Spole¢nost Exclusive Tours s. r. o. byla zalozena vroce 2007. Dle vypisu
z obchodniho rejstiiku (Ministerstvo spravedlnosti CR, ¢2012-2015) je jejim predmétem
podnikani provozovani cestovni kancelaife a vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona. Cestovni kancelar je soucasti mezinarodni
organizace IATA (The International Air Transport Association) a také mezinarodni
prestizni sit¢ odbornik@ na luxusni cestovani Traveller Made. Clenem Traveller Made
se stala jako prvni cestovni kanceldi v Ceské republice. Spolenost pisobi aktudlnd

na Ceském a slovenském trhu a sidli v centru Prahy v ulici Revolucni.

Cestovni kancelat Exclusive Tours se zaméfuje predevSim na piipravu a prodej
luxusnich dovolenych na miru. Spolecnost méa své jiz dlouhodobé portfolio stalych
zakaznikl, kteti pravidelné vyuzivaji jejich sluzeb pro zajistovani svych dovolenych.
a soukromi. Spolecnost zajistuje razné¢ druhy dovolenych na miru dle ptedstav svych
zakaznikli od exotickych odpocinkovych dovolenych na plazi, po slozité itineraie, cesty
kolem svéta nebo expedice na Antarktidu a Arktidu, dale také pronijem luxusnich
privatnich jachet a vil v zahranici, zajiSténi letenek a privatnich letl a v neposledni fadé
1 VIP vstupenky na rtzné kulturni, sportovni, spoleCenské a dalsi akce. Ve spoleCnosti
ptsobi tym travel designert, ktefi se staraji o ptipravu jednotlivych cest, dadle obchodni
odd¢leni, které o pecuje o klienty a oslovuje nové, marketingovy tym, financni oddéleni

a management.
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Obriazek 4 Exclusive Tours v ¢islech
——
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Zdroj: Mediakit spole¢nosti Exclusive Tours (2021)
4.1.1 Poslani podniku

Poslanim spolecnosti a zéarovenn sloganem, ktery vyuziva je , Meénit sny

ve vzpominky “. (Exclusive Tours, c2021)

Pokud by se toto poslani mélo trochu vice rozvést, bylo by specifikovano tak,
ze poslanim podniku je byt zdrojem inspirace, privodcem se kterym budou klienti doma
po celém svéte, kurazi cestovat a architektem jejich cestovatelskych snti, radcem, ktery je
zna, podanou rukou, kdykoliv je potieba, a piedevSim predvidavym partnerem, diky

kterému budou klienti cestovat hladce. (Exclusive Tours, c2021)
4.1.2 Vize podniku

Vize podniku, stejné tak, jako nova marketingova strategie podniku je momentalné
ve fazi piiprav diky néstupu nového CEO spolecnosti. Béhem nésledujicich mésict tak

bude dochazet ke zméndm nejen v marketingové komunikaci a strategii.
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4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Zékladem zpracovani marketingové strategie podniku jsou vychodiska z analyz
vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku. Vnéjsi prostiedi podniku se déli na makroprostiedi
a mikroprostiedi. VétSina dat pro zpracovani analyzy vnéjSiho prostiedi spolecnosti byla

ziskéna z dostupnych databazi dat a odbornych ¢lanki na internetu.
4.2.1 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je slozeno z vlivi, které na spolecnost piisobi béhem jejich aktivit,
nicméné spolecnost samotna ma jen malou moznost tyto faktory n¢jak ovlivnit. K rozboru
makroprostiedi je vyuzita tzv. PEST analyza, kterd se zameétfuje na politicko-pravni
prostiedi, ekonomické prostfedi, socialni prostfedi (demografické a kulturni prostiedi)
a technologické prostiedi. Z pohledu cestovniho ruchu je navic zatazeno také ekologické

prostiedi podniku, které cestovani samotn¢ a tim i ¢innost spolecnosti velmi ovliviiuje.

4.2.1.1 PEST analyza

PEST analyza charakterizuje podstatné faktory z vnéjsiho makroprostiedi podniku.
Analyza bude cilena na oblast podnikani spole¢nosti Exclusive Tours, tedy cestovni ruch
se zaméfenim na politicko-pravni prostfedi, ekonomické prostredi, socidlni prostredi

(demografické a kulturni prostiedi), technologické prostiedi a ekologické prostiedi.
Politicko-pravni prostiedi
Vnitrostatni a mezinarodni politické dent

Za bé&znych podminek by se povazovala Ceska republika i Slovensko, kde podnik
ptsobi, za politicky stabilni zem¢. Nicméné jsou obé¢ zemé a vlastné cely svét aktualné
zasazen pandemii viru Covid-19, kterd podstatné ovliviluje situaci nejen v podnikani,

ale 1 v osobnich zivotech kazdého z nas. Po vétSinu roku 2020 a 1 nyni v roce 2021 se zemé&

nachazi v nouzovém stavu vyhldSeném vladou a jejich natizeni i omezeni se velmi dotykaji
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vSech oblasti podnikani vCetné cestovniho ruchu. Vlada se snazi podnikatele podporovat
a poskytuje financni kompenzace, nicméné jejich kroky jsou, v pro vSechny nové situaci,
nepiehledné a nezorganizované. Omezeni se Casto méni ze dne na den a Casto mylné
spekulace médii podnikateliim situaci neulehcuji. V prvni poloviné roku 2020 byly vladou
dokonce uzavieny hranice a vycestovani na dovolenou bylo tou dobou prakticky nemozné.
Na to vlada zareagovala tim, Ze cestovni kancelafe mohly namisto vraceni penéz klientim
za neuskutecnéné zdjezdy poskytovat vouchery ve stejné hodnoté, jakou za zajezd zaplatili.
Klienti maji rok na to voucher vyuzit, a pokud ani do t¢ doby nebude mozné zajezd
uskutecnit ve stejné kvalité, jako byl piivodné zakoupen, mohou zakaznici pozadovat
vraceni penéz. Nasledn¢ bylo ale uzavieni hranic oznaceno za protiustavni a bylo zruseno.
Momentalné je cestovani stale velmi limitovano jak natizenim vlady CR nebo Slovenska,
tak nafizenimi a podminkami vstupu do zemi po celém svété. Nékteré zemé jsou stale

pro cestovni ruch uzavieny, jiné maji narocné podminky pro vstup a pobyt.

V cestovnim ruchu neni dulezité se zaméfit jen na politicky systém zemé, ve kterém
cestovni kancelaf plisobi, ale také na zemée, do kterych své klienty posila. Exclusive Tours
nema zaméfeni jen na jednu nebo vice urcitych oblasti, ale pfipravuje dovolené po celém
svéte. Politicky nestabilni zemé, zemé pred valeCnym konfliktem nebo pfimo ve valeCném
stavu jsou tak prakticky z nabidky vytazeny. Piikladem muze byt i terorismus, ktery velmi
ovlivituje rozvoj cestovniho ruchu v destinacich. V dubnu 2019 doslo k teroristickym
utokiim na Sri Lance, diky kterym zemé utrpéla velké ztraty v oblasti cestovniho ruchu,
které jsou nyni jesté¢ doplnény o ztraty diky pandemii. Cestovni kancelat musi brat v potaz,

ze bezpeci je pro vSechny cestovatele vzdy na prvnim miste.
Legislativa
Pro kazdy podnik putsobici v oblasti cestovniho ruchu je z pohledu legislativy

vvvvvv

ruchu. V zdkoné je sepsdna definice zajezdu, které je opradvnéna organizovat, nabizet

a prodavat pouze cestovni kancelaf.
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Jednou z podstatnych tUprav zdkona ¢.159/1999 je zékon ¢.111/2018 Sb.,
ktery upravuje cast Ctvrtou pltvodniho zdkona tak, Zze zdkaznik ma pravo odstoupit
od smlouvy pied zah4jenim zdjezdu bez zaplaceni odstupného, jestlize v misté urceni cesty
nebo pobytu nebo jeho bezprostiednim okoli nastaly nevyhnutelné a mimotadné okolnosti,
které¢ maji vyznamny dopad na poskytovani zéjezdu nebo na piepravu osob do mista urceni
cesty nebo pobytu. V takovém piipadé ma zdkaznik pravo na vraceni veskerych
uhrazenych plateb za zajezd, nema vSak pravo na nahradu skody (Ministerstvo pro mistni

rozvoj, c2020). Tato tprava mize byt ohrozenim pro podnikatele v cestovnim ruchu.

Cestovni kancelaf je mozné provozovat na zakladé tzv. statniho povoleni
k provozovani zivnosti, pficemz se jedna o zivnost koncesovanou. Kazda cestovni kancelar
musi mit sjednané pojisténi nebo mit bankovni zaruku proti tpadku. K ziskani koncese
pro provoz cestovni kancelafe je dle zdkona ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani
kromé& pojisténi proti upadku potteba naptiklad také vysokosSkolské vzdélani a jeden rok
praxe v oboru nebo minimalné vyssi odborné vzdélani a 3 roky praxe v oboru nebo uplné
sttedni odborné vzd€lani a 6 let praxe v oboru, coz vytvari bariéru pro vstup novych

konkurentti do odvétvi. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, c2020)

Mezi obecné piedpisy upravujici poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu CR patii
kromé zakona o zivnostenském podnikani déale i obCansky a obchodni zakonik, zakonik
prace, zakon o danich z pfijmi, zdkon o dani z pfidané¢ hodnoty, zdkon o ochran¢
spotiebitele a zakon o ochrané osobnich tidajii. Na podnikdni miize mit vliv i Evropska
Unie, a to napiiklad formou nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 261/2004

o pravech cestujicich v letecké doprave.

Z pohledu zahranic¢i, kam Exclusive Tours své klienty posild, jsou podstatné vstupni
a vystupni formality jednotlivych zemi (pasové, vizové, celni, sméndrenské, zdravotni
apod.), limity v cestovnim ruchu danych zemi nebo oblasti (napiiklad omezeni poctu
turistd na urcité uzemi a Cas apod.), ochrana Zivotniho prostfedi destinaci a aktualné také

platné zdravotni podminky vstupu a pobytu vzhledem k pandemii Covid-19.
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Ekonomické prostiedi

Hospodarsky cyklus

Faze hospodarského cyklu ma na obor cestovniho ruchu velky vliv. Ekonomika
Disledkem vladnich opatifeni v ndvaznosti na pandemii je ekonomicky propad, diky
kterému se nachdzi hospodaisky cyklus v recesi. Dle Marka a spol. (2021) se do zacatku
roku 2020 ¢eskému hospodarstvi dafilo drzet solidni rist HDP a vyrobnich statistik. V roce
2020 si naopak zem¢ prosla kratkou, ale hlubokou recesi v disledku celosvétové
pandemie. Ocekava se, Ze rust potencialniho produktu se obnovi po odeznéni pandemie.
Zéasadnimi faktory urcujici vyvoj globalni ekonomiky vroce 2021 budou: situace
v mezinarodnim obchodé€, pandemickad situace a distribuce vakcin a nasledky zvysSeného

vladniho zadluzeni.

Podle analyz Marka a spol. (2021) se postupnym vlivem uzavirani chodu ekonomik
a pfijimanim restrikci ¢esky HDP popadl ve 2. ¢tvrtleti lonského roku mezirocné o 10,7 %
HDP, coz byl nejvétsi propad od vzniku republiky. Ve 3. Ctvrtleti se vlivem uvolnéni
protiepidemickych opatieni meziro¢ni propad zmirnil na 5 % HDP a ve 4. ¢tvrtleti, kdy
doslo opét ke zpiisnéni opatieni v disledku néastupu druhé viny pandemie, je ocekavan
meziro¢ni propad k 10,5 % HDP. Celkové se za rok 2020 oc¢ekava meziro¢ni pokles HDP
07 %.

Vliv pandemie na Ceskou ekonomiku z pohledu cestovniho ruchu zobrazuje graf
nize, ktery ukazuje pokles v poctu piepravenych pasazéru na Letisti Vaclava Havla v Praze
beéhem roku 2020. K nejvétSimu poklesu doslo zacatkem roku v noru a bieznu.
K mirnému ristu dochazelo béhem letnich prazdnin od Cervna do zafi, poté druhd vina
pandemie zasdhla a pocet cestujicich opét klesal. Mirny rast je mozné pozorovat znovu

na konci roku 2020.
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Obrazek 5 Pocet prepravenych pasazériu, LetiSté Praha
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Zdroj: CNB (2021), Letisté Praha
Dle OSN (2020) a UNWTO (2020) je cestovni ruch jednim z nejdiilezitéjSich sektorti

svéta. Je hned tretim z hlediska exportu a vroce 2017 cinil jeho podil na globalnim
obchodu 7 %. Celosvétoveé podporuje cestovni ruch 10 % pracovnich mist v rozvinutych
1 rozvojovych ekonomikach. Jen v Evrop¢ zajistuje 27 milionti pracovnich mist. Zaroven
je jednim z nejvice dotéenych odvétvi pandemii Covid-19. Zranitelné jsou zejména malé
firmy, které zajistuji 80 % celosvétového cestovniho ruchu. Mezi nejohrozené;si patii zeny

a mladi lidé, ktefi tvoifi hlavni ¢ast pracovnikl v odvétvi.

Velkym ohrozenim podnikani v cestovnim ruchu mize byt nyni i negativni dopad
pandemie na partnery v odvétvi, se kterymi spolecnost Exclusive Tours spolupracuje.
Nékteré z leteckych spolednosti (napt. CSA) jsou v Gipadku, nebo mohou brzy byt. Totéz

se tyka také spolecnosti zajist'ujicich privatni lety, hotelti apod.

Mezi dalSi ohrozeni patii rychly rist inflace a spotiebitelskych cen v zahranici,

zejména v mén¢ rozvinutych zemich, které jsou na cestovnim ruchu zavislé. Tim dochazi
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ke zvySeni cen 1 v oblasti cestovniho ruchu a zékaznici tak pravideln¢ zaplati za své

dovolen¢ kazdy rok vice penéz nez diive, coz z jejich pohledu nemusi byt pochopitelné.

Pandemicka situace miize piinést ale 1 n¢jaké ptilezitosti, a to zejména na trhu prace.
Mnoho podnikli muselo snizovat stavy svych zaméstnancii a tim padem propoustét
kvalifikované pracovniky. V ptipad¢, Zze bude spolecnost hledat nové zaméstnance, je

piedpoklad, ze bude k dispozici zajimava nabidka pracovnich sil v oboru.

Prijmy

Spole¢nost Exclusive Tours poskytuje sluzby v luxusnim cestovnim ruchu,
proto jejimi zakazniky jsou osoby s vysokymi piijmy, které si luxusni sluzby mohou
dovolit. Predpokladem je, ze klientem Exclusive Tours mohou byt osoby s meési¢nim
piijmem cca nad 100.000 K¢ Magazin Forbes (c2021) vydava kazdorocné Zebticek 100
nejbohatsich Cechii, kde na poslednim tedy 100. misté za rok 2020 je umistén investor
a podnikatel s aktudlni hodnotou majetku 1,5 mld. K¢&. Prvni pficka tohoto Zebticku cita
aktualni hodnotu majetku pres 290 mld. K¢. Podle prizkumu J&T Banky z CFOworld
(c2020-2021) je dolarovym miliardafam pramérné kolem 50 az 53 let. Ve véku nad 50 let
je v CR necelych 60 % bohatych, na Slovensku 49 %. V obou zemich je patrny narist
mladsich milionait ve véku do 40 let (v CR 10 %, na Slovensku 14 %). Dolarovi milionati
jsou u nas v prumeéru mladsi nez v zdpadni Evropé. Jedna se pfevazné o muze, zeny jsou

zastoupeny pouze kolem 10 %.
Stabilita men
Z pohledu oboru cestovniho ruchu ma vliv na cCinnost spole¢nosti také vyvoj

ménovych kurz. V grafu nize je mozné sledovat vyvoj koruny vici euru (EUR)

a americkému dolaru (USD) od roku 2010 az do soucasnosti.
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Obrazek 6 Devizové kurzy
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Zdroj: Marek a spol. (Deloitte 2021), CNB

Dle Marka a spol. (2021) mél kurz koruny na zacatku roku 2020 tendence
k posilovani, vlivem vzniku pandemie se vSak situace na devizovém trhu vyrazné¢ zmeénila.
nefadi. Od konce tinora 2020 zacala masivni depreciace Ceské koruny vici euru, kurz
oslabil z 25,05 CZK/EUR k hodnotam 27,30 CZK/EUR. Ve druhém C¢tvrtleti koruna
korigovala své oslabeni z diivodu relativni stabilizace prvni viny pandemie a schvaleni
Evropského fondu obnovy napfi¢ ¢lenskymi staty a posilila k hodnotam 26,17 CZK/EUR.
Nasledné piislo vyrazné zhorSeni pandemické situace a nastup druhé viny, kdy koruna
zacala depreciovat k 27,20 CZK/EUR. Koruna se po cely rok chovala podobné¢ také
k americkému dolaru, kde se z prudkého oslabeni ke 25,01 CZK/USD postupné dostala
pod 21,50 CZK/USD. V pftistim roce se predpoklada postupné obnoveni posilovani ceské

koruny v navaznosti na zlepSeni pandemické situace.

M¢nové kurzy maji vliv na ceny sluzeb v zahranici, za které cestovni kancelat sluzby
nakupuje. V pfipadé¢ Exclusive Tours se v nejCastéjSim piipadé¢ jedna pravé o euro
a americky dolar, nicméné vyjimkou nejsou ani jiné mény, jako napiiklad dirham, britska
libra, Svycarsky frank, kanadsky ¢i australsky dolar, japonsky jen, indonéska rupie, thajsky

baht, vietnamsky dong apod.
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Socialni prostiedi (demografické a kulturni prostiedi)

Fond volného casu

Ze zakona je minimalni dovolena v Cesku stanovena ve statnim sektoru na 25 dni
(200 hodin) a v soukromém na 20 dni (160 hodin) dovolené za rok. Specidlni skupinou
jsou poté¢ pedagogové a akademicCti pracovnici, ktefi maji ndrok na 8 tydnii dovolené.
Trendem v posledni dob¢ je navySovani tohoto limitu zvlasté v soukromém sektoru formou
benefith a mnoho firem jiz dnes ma standardné 25 dni dovolené pro vSechny své
zaméstnance, coZ muze mit pozitivni vliv na rozvoj cestovniho ruchu a zakaznici diky

tomu mohou na své dovolené stravit vice ¢asu, nebo se vydat na dovolenou Castéji.

Pro Cechy, a zvlasté pro ty s vy$§imi piijmy, je cestovani soudasti b&zného Zivota.
VétSina z nich vyrazi na dovolenou minimalné dvakrat rocné¢ v zimé a v lété, nicméné
trendy specidlné¢ v luxusnim cestovani se méni a nyni se da fici, Zze zékaznici cestuji
opravdu béhem celého roku. Mezi nejobliben¢jsi obdobi stale patii prazdniny (letni, jarni
nebo podzimni prazdniny, Vanoce, Velikonoce apod.), nicméné se stale Castéji cestuje
1 mimo tato obdobi. Dle Kiizové (2019) jsou ze zemi tzv. visegradské Ctyrky nejvetSimi
cestovateli pravé Cesi, kteii piedbihaji dokonce i Brity, Francouze a Belgi¢any.
V porovnani se CR nachazi nad evropskym primérem. Slovensko se oproti Cesku nachazi
na druhé stran¢ zebiicku a fadi se mezi zemé, kde si jednu tydenni dovolenou ro¢né
nemtize dovolit az 42,3 % obyvatel (v CR je to 20,7 %). To, ze Cesi radi cestuji Gastéji
muze byt zapii¢inéno napiiklad historii (nemoznost nékterych generaci cestovat napiiklad

v obdobi komunistického rezimu) a také skutecnost, ze Cesko nema mote.
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Cestovani dle pohlavi

Graf nize popisuje ucast na vyjezdovém cestovnich ruchu CR do zemi celého svéta

za soukromym ucelem (alespoii jednou za rok) dle pohlavi za roky 2016, 2017 a 2018.

Obriazek 7 Vyjezdovy cestovni ruch CR dle pohlavi

Vyjezdovy cestovnich ruch CR dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, Eurostat

Z grafu vyplyva, ze celkové vice za soukromym ucelem cestuji Zeny nez muzi. Data
nejsou zaméiena na luxusni cestovni ruch, nicméné na cestovni ruch celkové jako takovy.
Dle analyzy ekonomického prostiedi patfi mezi nejbohatSi osoby vétSinou muzi. To,
ze celkoveé vice cestuji Zeny tak miize byt zpisobeno tim, Ze muzi jsou vice zaméestnani
praci ¢i podnikdnim, nebo cestuji Castéji na pracovni cesty oproti Zendm a nemaji tak
velkou potfebu cestovat i ve svém volném case. Trend socidlnich siti v poslednich letech
muze mit také vliv na to, Ze Zeny cestuji vice nez muzi, protoze jsou na socialnich sitich
aktivnéjsi, hledaji zde inspiraci a vice sdili fotografie a videa ze svych cest s dalSimi

uzivateli.
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Cestovani dle véku

Graf nize popisuje ucast na vyjezdovém cestovnich ruchu CR do zemi celé¢ho svéta

za soukromym ucelem (alespoii jednou za rok) dle véku za roky 2016, 2017 a 2018.

Obriazek 8 Vyjezdovy cestovni ruch CR dle véku

Vyjezdovy cestovni ruch CR dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, Eurostat

Z grafu vyplyva, ze v letech 2016, 2017 a 2018 nejvice cestovaly osoby mezi 35 a 44
lety. Oproti tomu nejméné cestuji lidé ve véku od 15 do 24 let, coz miize byt zpisobeno
nedostateCnymi piijmy, protoze se vetSinou nachdzi ve fazi studii ¢i zacatku budovani
profesni kariéry. Zajimavou skupinou v oblasti cestovniho ruchu jsou osoby na 65 let,

které maji dostatek volného Casu, protoze jiz vétSinou nejsou pracovné aktivni.
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Technologické prostredi

Marketing na internetu a online komunikace

Diky aktudlni pandemii se méni pohled 1 na online prostfedi. Zaméstnanci
1 podnikatelé¢ nejen v cestovnim ruchu pracuji vice z domova a ke schiizkam s kolegy
a partnery dochazi predevsim v online prostfedi. Dokonce uz nékolik veletrhi v oblasti
luxusniho cestovani probehlo virtudln€. Méni se 1 marketingova komunikace na internetu
v online prostiedi a na socidlnich sitich, kde se inspiruji nejen v cestovani. Neni vyjimkou,
ze veSkera komunikace se zdkazniky vcCetné¢ ndkupu sluzeb probiha telefonicky
nebo emailem. Spolecnost by méla vice nez kdy dfive investovat pravé do online
prezentace svych produktti a znacky celkové. K tomu muze slouzit naptiklad tzv. SEO
neboli optimalizace pro vyhledavace, copywriting, optimalizace webu pomoci klicovych

slov, pristupnost webu apod.

Uz 1 voblasti cestovniho ruchu se vyuzivd uklddani dat o uzivatelich formou
cookies. Ve zkratce se da fici, ze pokud bude tedy néjaky uzivatel vyhleddvat na internetu
luxusni dovolenou na Maledivach, bude se mu pozdéji ukazovat reklama zaméiena prave
na toto téma. Vice o marketingové a online komunikaci pojednava kapitola Komunikaéni

mix.

Dopravni prostiredky

Technologicky vyvoj dopravnich prostiedkli ma pozitivni vliv i na rozvoj cestovniho
ruchu. Leteckd spojeni jsou stale vice frekventovana, dostupnéjsi, rychlejsi a pohodIng;si.
Qatar Airways jiz n¢kolik let po sobé ziskavaji ocenéni za nejlepsi leteckou spolecnost
roku, a to nejen diky jejich novému provedeni business kabin. Naroc¢nost klientl
na pohodli a technologie neustéle roste a s tim se posouva také design, technické vybaveni
a sluzby na palubach. Technologické pokroky se netykaji pouze letadel ale vSech

dopravnich prostiedkti. Napiiklad uz i na Antarktidu je mozné plout na dovolenou luxusni
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lodi, kde kajuty vypadaji 1épe, nez kdejaky hotelovy pokoj a zahrnuji servis, jaky by si
nikdo ani zdaleka neptedstavil. Zarovenn se snazi dbat na Zivotni prostfedi a dopravni
prostiedky se tak stavaji vice a vice ekologickymi. Ne vzdy musi byt technologicky pokrok
prilezitosti. Aktualnim piikladem ohrozeni mize byt napiiklad hned nékolik nehod letounu
Boeing 737 MAX v roce 2018 a 2019, kde jednou z pticin bylo pravé technické zatizeni.
Letadla poté byla na n¢jaky Cas odstavena zprovozu a nyni se pomalu vraci zpét

do vzduchu. Nicmén¢ takto poSkozend povést miize velmi narusit dvéru pasazért.

Prodej pres nové platformy, technologické trendy

S vyvojem online prostfedi se vyviji také nakupni chovani spotiebiteli. Ohrozenim
pro vSechny cestovni kancelafe je dostupnost sluzeb na internetu, kde si zdkaznici mohou
snadno zajistit dovolenou sami bez potieby asistence. Rezervovat ubytovani je mozné
piimo pies webové stranky jednotlivych hotelt ¢i jiné zprostiedkovatele a totéz plati

1 0 letenkéch, cestovnim pojisténi apod.

Béznou soucasti letecké piepravy je dnes odbaveni online 1 48 hodin ptfed odletem.
Tim se vyrazné snizuje potieba travit na letisti dlouhé hodiny pfed odletem. VyuZzivanou
funkci hotelti jsou virtualni prohlidky na jejich webovych strankach. Zakaznici si tak
mohou hotel a jeho okoli prohlédnout do detailu virtudlné jesté pred tim, nez se
na dovolenou vydaji. DalSim trendem v oblasti cestovniho ruchu je vyuziti rtznych
aplikaci at’ uz leteckych spole¢nosti, pojistoven ¢i hotell, kde si zdkaznici mohou ulozit
své palubni vstupenky, zajistit dalsi sluzby, pozadat o asistenci, nebo ovladat technologie
ve svém pokoji. Zaroven existuji mobilni ¢i webové aplikace a specidlni piekladace,
kdy svyuzitim kamery nebo mikrofonu v telefonu je mozné piekladat dokumenty
nebo zivy rozhovor do riznych jazyki. Hojné vyuzivanou webovou aplikaci pii cestovani
jsou naptiklad mapy a navigace. Inspiraci cestovateliim piinasi nejen socidlni sité, ale také

blogy, vlogy ¢i cestovatelské podcasty.
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Ekologické prostiedi

Ochrana zivotniho prostredi destinaci

Ochrana zivotniho prostfedi destinaci je jednou ze zdkladnich podminek pro rozvoj
cestovniho ruchu. Pokud si chce destinace zachovat své nejen pfirodni bohatstvi
1 do budoucna, musi vymezit dlouhodobé udrzitelné podminky tak, aby nedochazelo
k poskozovani ¢i upadku kvality Zivotniho prostiedi. Z tohoto divodu zavadéji nékteré
zem¢ naptiklad omezeni poctu turistd do urcitych oblasti, pravidla pro ochranu fauny
a flory ale také kultury a historie v destinacich, nebo restrikce ohledné dopravnich
prostiedkli nejen v oblasti letecké dopravy. Znecisténé moie a oceany, thyn zivocichi,
znicena priroda a dalsi negativni disledky cestovniho ruchu, primyslu apod. zapficini také

pokles nebo tplné utlumeni rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.

Prirodni katastrofy

Ptirodni katastrofy negativné ovliviiuji nejen rozvoj cestovniho ruchu. Jak uz bylo
nekolikrat feceno, bezpeci je pro cestovatele vzdy na prvnim misté. Jakmile tedy dojde
k pfirodni katastrof€, at’ uz v podob¢ erupci sopek, povodni, pozart, cyklonli, zemétieseni
nebo tsunami, je postizena destinace na urCity cas velmi rychle vytazena z hledackt
cestovatelll. Protoze ale dnesni doba disponuje mnoha zdroji informaci a velkou rychlosti
jejich Sifeni, da se fici, Ze se na jednotlivé udalosti rychle zapomind, protoze se vlastné
stale nékde néco déje. Pokud je tedy infrastruktura a veskery zivot zasazeny katastrofou

rychle obnoven, cestovni ruch takeé.
Klimatické podminky

Klimatické podminky ptlisobi na cestovni ruch zejména z pohledu sezonnosti. Kazda
oblast svéta mé jiné klimatické podminky v urcitych obdobich, kterym je potieba

se prizpusobit. Je dilezité sledovat a vyhybat se obdobim destti, hurikanti, cyklonti apod.

Tak, jak se méni zivotni prostiedi, méni se 1 jeho klimatické podminky a pocasi se stava
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stale mén¢ predvidatelnym. Nedostatek srazek nebo pfiilis teplé pocasi tak miize snadno
ovlivnit lyzafskou sezonu apod. V ptipadé¢ Exclusive Tours, kdy klienti cestuji opravdu
po celém svéte, je nezbytné, aby zaméstnanci byli Skoleni a méli dostatek znalosti ohledné

idealnich obdobich pro cesty do jednotlivych destinaci.
4.2.2 Analyza mikroprostredi

Cilem analyzy mikroprosttedi je identifikovat faktory, které bezprostiedné ovliviiuji
moznosti podniku uspokojovat potieby a ptani zakaznikli. Zarovenn podnik samotny je
schopen tyto faktory ovlivnit. Do mikroprostiedi se fadi naptiklad partneti, zakaznici,

konkurence 1 vetejnost jako takova.

4.2.2.1 Porteruv model péti sil

Jednou z vhodnych forem analyzy mikroprostiedi je Porteriiv model péti sil,
ktery hodnoti silu vlivu konkuren¢niho prostedi, dodavatelli, odbératelti a substitu¢nich

vyrobki a sluzeb.

Stavajici konkurenti

V oblasti luxusniho cestovniho ruchu v Cesku piisobi pomémé velké mnoZstvi
cestovnich kancelari, které si vzdjemné silné konkuruji. Mezi nejvétsi konkurenty patii
cestovni kancelaie, které jsou téz Cleny Traveller Made platformy, protoze jejich ¢lenstvi
vypovida o velmi dobré kvalité poskytovanych sluzeb. Zaroven tyto spolecnosti mohou
Cerpat stejnych vyhod Clenstvi jako Exclusive Tours, coz snizuje konkuren¢ni vyhodu,
kterou by Exclusive Tours oproti svym konkurentliim mohlo mit. Mezi takové vyhody patii
silné partnerstvi s hotely a DMC partnery po celém svété, fam tripy do zajimavych
destinaci, online webindife a dalSi vzdélavani, akce béhem celého roku pro cleny
a v neposledni fad¢ také mnohem lepSi podminky rezervaci vcetné specialnich vyhod

vvvvvv

zdarma, darky pro hosty zdarma apod.).
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Mezi dal§i &leny Traveller Made v CR a na Slovensku patii:

e Amazing Tours

e Elite Voyage

e Luxusni dovolena

e Ocean Luxury Travel

e Faveo

Amazing Tours je cestovni kanceldi zalozena roku 1997, kterd se puvodné
zamétovala na golfové dovolené. Aktudlné ovSem zajiStuje i dovolené pobytové ¢i jiné
druhy. Spole¢nost je mensi oproti Exclusive Tours, alespon co se po¢tu zaméstnanct tyce.
Jeji velkou nevyhodou je to, Ze jejich webové stranky pouZzivaji zastaralou konfiguraci
zabezpeceni, a proto neni mozné je aktuadlné otevtit. Diive, kdyZ se dal web spolecnosti
jeste¢ v poradku oteviit, byl design webu velmi neatraktivni a nepisobil vérohodné.
Spolecnost funguje nejvice pro své stalé klienty, nicméné se uz moc nesnazi usilovat

0 noveé nebo o lepsi podil na trhu.

Elite Voyage je spolecnost zalozena nové v roce 2018. Patfi momentalné asi mezi
nejvetsi ohrozeni pro Exclusive Tours, a to pfedevsim z toho diivodu, ze spolec¢niky Elite
Voyage jsou byvali zaméstnanci a management spolecnosti Exclusive Tours,
ktefi se rozhodli odejit a podnikat ve stejném oboru na vlastni pést. Spole¢né s nimi odeslo
1 par dalSich zaméstnancti, coz mélo za nasledek také odchod nékterych klientd Exclusive
Tours do Elite Voyage. Spolecnost Elite Voyage zvolila velmi podobnou strategii
a marketingovou komunikaci, jako ma Exclusive Tours. Jejich barvy, grafika, slogan apod.
jsou témeét totozné. Po bliz§im rozboru a mystery shoppingu bylo zjisténo, ze 1 nabidka
samotna ma stejné provedeni, jako bylo zvykem v Exclusive Tours. Pivodné m¢l byt Elite
Voyage klub pro movité klienty, ktery kromé jejich cestovani bude pecovat i o jejich
zdravi diky sesterské spolec¢nosti Elite Medical, o jejich vzdélani diky Elite Education
apod. Po zaplaceni Clenského ptispévku v riznych kategoriich mohou poté klienti vyuzivat

vSech sluzeb. Nicméné se zda, Ze spolecnost od této strategie upustila a zajistuje dovolené
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1 klientim, ktefi nejsou Cleny klubu. Pivodné méla také naptiklad instagramovy tucet
uzavien pro vefejnost a bylo nutné zazddat o povoleni odbéru obsahu. Zfejmé to nebyla
velmi dobra strategie, protoze ani jejich klienti by neméli zajem zadat nékoho o povoleni,
aby je mohli sledovat a je to spiSe zdjem spolecnosti, aby jeji klienti, a hlavné potencialni
klienti méli zajem o to sledovat jejich pfispévky a komunikaci na socialnich sitich.
Nedavno tedy od této volby upustili a jejich instagram je nyni vetfejné pristupny. Tim,
ze se spoleCnost prezentuje velmi podobné jako Exclusive Tours a zajistuje stejné sluzby,

bude nyni ukolem Exclusive Tours strategii zménit a odlisit se.

Luxusni dovolena je spolecnost zalozena v roce 2004 pod nazvem S-Guide s. r. o.
Jedna se téz o dovolenou na miru a webové stranky i barvy designu jsou opét velmi
podobné Exclusive Tours. Svou komunikaci také zaklada na travel designerech a jejich

znalostech destinaci 1 luxusnich sluzeb.

Ocean Luxury Travel zalozena v roce 2015 se specializuje na luxusni dovolenou
v exotice. Kromé pobytovych dovolenych zajistuje také poznédvaci i1 zazitkové pobyty.
Opét design webu 1 dalSich materiali je podobny a vSude se vyskytuje zlatd barva.
Vyhodou spolecnosti je piedevSim to, ze se jedna o rodinny podnik a spolecnost ma
zajimavé kontakty 1 klienty. Majitelka spoleCnosti je neustdle na cestach 1 v dobé
pandemie, coz prezentuje na socialnich sitich a mize tak piildkat spoustu novych klienti

a ty stalé klienty motivovat k vycestovani i nyni.

Faveo je spolecnost pusobici na Slovensku spiSe jako concierge v oblasti cestovniho
ruchu. Je jedinym c¢lenem Traveller Made na Slovensku. Zajistovani cest ma opct

na starosti tym travel designert. Webové stranky spolecnosti jsou v anglicting.

Kromé¢ vyse zminénych nejvétSich konkurenti mé spolecnost samoziejmé jesté
mnoho dalSich. Jedn4d se o dalSi cestovni kancelare, které zajistuji luxusni dovolené
nebo dovolené na miru jako naptiklad cestovni kancelar Deluxea, Palmyra Tour, Privileq
apod. Déle mezi konkurenty patii spoleCnosti zaméiené specialné na nékteré destinace

nebo typy dovolenych jako naptiklad Inspiration Travel, Unique Travel apod.
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V neposledni fad¢€ jsou to také luxusni odvétvi béznych cestovnich kancelafi jako napiiklad
ESO Travel, Fischer, Cedok Exclusive Travel apod. Celkové se da shrnout vliv
konkurence v odvétvi jako velmi silny a miize byt ohrozenim pro spole¢nost. Konkurenti

pusobicich na tak malém trhu luxusniho cestovani v CR je mnoho.

Hrozba novych vstupu do odveétvi

Z pohledu vstupu novych konkurentd do odvétvi jako takového existuji vstupni
bariéry v podobé legislativnich opatfeni. Provoz cestovni kanceldfe je zivnosti
koncesovanou a je tedy potieba se prokazat vhodnym vzdélanim a praxi. Zaroven je
potieba mit sjednané zdkonné pojisténi proti upadku. Da se ale fici, ze prekazky pro vstup
do odvétvi cestovniho ruchu, nejsou az tak naro¢né a zalozit si vlastni cestovni kancelar
neni az takovym problémem. Nejvétsi prekazkou vstupu ptimo na trh luxusniho cestovniho
ruchu jsou kontakty. Sluzby, a predevsim ty v luxusnim cestovnim ruchu, jsou specifické
svou nehmatatelnosti a dalSimi vlastnostmi. Zakaznici se velmi ¢asto po dobré zkuSenosti
vraci ke stejnému prodejci a je velmi tézké je piesvédCit o vyuziti novych sluzeb,
které nemaji vyzkousSené, nebo na n¢ nemaji reference od znadmych. Co se tykd aktualni
situace je urCité nejveétsi prekazkou pandemie, diky které je potencialni vstup novych

konkurenti do odvétvi témér na nule.

Podnik by mél ovSem pocitat s tim, ze 1 pandemie jednou pomine a moznosti vstupu
nové konkurence na trh se zvySi. Nejvétsi ohrozeni je piedevSim ve stavajicich
zaméstnancich a managementu konkuren¢nich podnikt v oboru, ktefi se mohou
rozhodnout pro vlastni podnikani v oboru stejném a ptetdhnout své klienty, piesné tak, jak
se to stalo v minulosti v Exclusive Tours, kdy management z podniku odeSel a zacal
podnikat ve stejném oboru na vlastni pést. Z historie by se mél podnik poucit

a do budoucna predpokladat, Ze se podobna situace muze stat a naucit se ji predchazet.
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Vyjednavaci schopnost dodavatelii

Poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu je zavislé na partnerské spolupraci
se zahrani¢nimi spolecnostmi. Podle toho, jaké sluzby Exclusive Tours poskytuje, jsou
partnery predevsim letecké spolecnosti, hotely a hotelové tetézce, DMC partnefi
(destination management company), pronajimatelé privatnich vil a lodi, spoleCnosti
zajistujici privatni leteckou pfepravu nebo luxusni soukromé transfery, VIP sluzby
na letistich, salonky, vstupenky, pojistovny az po jednotlivd muzea, privodce a dalsi

atrakce cestovniho ruchu.

Kazdy ztéchto partneri ma jinou vyjednavaci schopnost v zavislosti na jeho
exkluzivité a destinaci, ve které se nachazi. V mistech, kde je konkurence poskytovatelt
sluzeb vysoka, je jejich vyjednavaci pozice slaba, protoze je snadné ptipadné partnery
nahradit jinymi. Pokud se ovSem jedna o jedine¢nou sluzbu, atrakci nebo umisténi, je jejich
vyjedndvaci schopnost na velmi vysoké urovni, protoze prakticky neexistuje zadny
substitut nebo dalsi konkurence. Vyjednavaci schopnost Exclusive Tours oproti svym
dodavatelim opét zalezi na kazdém piipadu, nicméné tim, Ze se jedna o maly podnik,
ktery nema vysoky pocet rezervaci pouze u omezeného mnozstvi partnert (napiiklad
ve srovnani svelkymi tour operatory nebo online rezervatnimi platformami)
je vyjednavani obcas slozité a vzdy zalezi na konkrétni rezervaci a jeji velikosti.
S nékterymi partnery podnik spolupracuje na zakladé smluv a smluvnich cen s jinymi
na zaklad¢ provize. Celkove se da shrnout vyjednavaci schopnost dodavatelt jako ohrozeni
pro podnik, protoze v mnoha piipadech je velmi silnd. Zaroven muze byt ohroZenim
pro podnik nedostatecna kvalita sluzeb nékterych partnerti zejména v méné rozvinutych

destinacich.

Z pohledu vyjednavaci sily dodavatelii ma soucasnd pandemie Covid-19 pozitivni
dopad, protoze se momentaln¢ vSichni partnefi v cestovnim ruchu snazi o ziskani kazdého
zakaznika. Dochazi tedy v nékterych piipadech ke snizovani cen a téméf u vSech partnert
dochazi k upravé stornovacich podminek pozitivnim smérem k cestovnim kancelafim

a jejich klientim.
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Vyjednavaci schopnost kupujicich

I v luxusnim cestovnim ruchu na ¢eském trhu existuje silna stavajici konkurence
a pii stale pristupnéjSich moznostech, kdy si zakaznici mohou zajistit svou dovolenou sami
nebo pres své asistentky s vyuzitim internetu, roste také jejich vyjedndvaci schopnost.
Ceny za ubytovani i letenky je velmi jednoduché porovnat s online platformami

1 webovymi strankami jednotlivych hoteli ¢i leteckych spolecnosti.

Exclusive Tours nabizi svym klientim v tomto pfipadé hned nékolik ptidanych
hodnot. I kdyz se vzdy snazi mit ceny stejné nebo dokonce vyhodné&jsi, nez jaké si mohou
zdkaznici na internetu sami najit, pfinds$i jim predevSim uSetfeni jejich osobniho Casu
pii planovani a organizaci dovolené, doporuceni a nékolikaleté¢ zkuSenosti s cestovanim
1 osobni zkuSenosti a doporuceni z né¢kterych destinaci, hotelll atd. Zaroven je jim béhem
planovani i1 pribéhu samotné dovolené k dispozici jeden ze zaméstnanctli, na kterého se
mohou kdykoliv v ptipad¢ potieby obratit. Pokud se jedna jiz o delsi spolupréci, travel
designer klienty uz velmi dobfe zna, zna jejich potieby, zvyky i1 pfani na zakladé kterych,
uz muze doporucit spravny hotel, destinaci apod. pro jejich dalsi cestu. Pokud maji klienti
specifické pozadavky, dochazi k jejich naplnéni, coz napiiklad u rezervace pies online
platformu neni mozné. Na zdklad¢ poznatkli jednotlivych travel designerii vytvaii
pro klienty béhem cest tzv. wow efekt, kdy je ptfekvapi malickosti, kterd je béhem
dovolené potési a pfinese pocit, Zze je o né opravdu dobie postarano. Jedna se napiiklad
o zajisténi VIP sluzby na letisti pfi pfiletu a usnadnéni priletovych formalit v destinaci,
doruceni né&jakého prekvapeni na pokoj klientl se vzkazem ptizpiisobenym piimo pro né¢,
zajisténi dalSich aktivit, vyletli apod. na naklady spole¢nosti. Wow efekt mize byt cokoliv

a vzdy je pfipraven na zakladé osobniho poznani klientt a jejich ptani.

Vyjednavaci schopnost se tak velmi 1isi u klientt, kteti s Exclusive Tours jiz cestuji
pravidelné, protoZze ti o piidané hodnoté¢ védi a dokazi ji ocenit. V piipad€ novych klienth
muze byt vyjednavaci schopnost vyssi, protoze ve vétSin€ piipadech porovnavaji pouze

ceny, a ne nabizené sluzby se v§im vsudy.
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Hrozba substitucnich vyrobkii a sluzeb

Substitutem k poskytovanym sluzbam a zajisStovanim dovolenych v zahranici muze
byt s vyvojem technologii a usnadnéni pfistupu rezervaci samostatnd organizace cesty
klientem, pfipadné vyuziti osobni asistentky kjeji organizaci. V dneSni dobé je jiz
pro mnoho lidi snadné rezervovat si letenky ¢i ubytovani pres internet samostatn¢. Problém
muze nastat, pokud je zde né¢jaka jazykova bariéra, nebo se jednd uz o komplikovang;si
cestu. OhroZeni muze nastat predevSim u mladsSich generaci, které jsou stale vice zvykl¢ si
vSe zafizovat samostatné a jazykova bariéra vétSinou neni problémem. Klienti Exclusive
Tours jsou nicméné vétSinou velmi asoveé vytizeni, a naopak oceni to, ze jim n¢kdo usetii
Cas pii planovani dovolené, a hlavné jim odborn¢ a na zékladé¢ osobnich zkuSenosti

doporuc¢i ty nejlepsi sluzby a moznosti. Hrozba substitu¢nich vyrobkii a sluzeb je

hodnocena jako vyssi.

Mezi dalsi mozné substituty k poskytovanym zajezdim na miru predevSim
v zahrani¢i Ize aktudlné béhem pandemie zatadit domaci cestovni ruch, ktery vzrostl prave
diky aktudlni pandemické situaci. V CR za¢ind vznikat spousta zajimavych moznosti
ubytovani i pro cestovatele, ktefi jsou zvykli na sluzby vysoké trovné. I kdyz Exclusive
Tours dokaZe pro klienty pobyt v Cesku zajistit a spole¢nost se na to snazila upozornit
predev§im na zacatku pandemie v roce 2020, kdy byly uzavieny hranice, pro klienty je
snadné si dovolenou v Cechach zajistit samostatng, protoze to neni tak ¢asové naro¢né
a neni zde zadnd jazykova bariéra. Za bézné situace ale neni potieba tuto skutecnost

povazovat za velké ohrozeni.

Dal§im substitutem muze byt pfedevSim u movitéjSich klientd pofizovani jejich
vlastnich nemovitosti v zahrani¢i. I tak je ale pfedpokladem to, ze ve vétSin¢ piipada
nebudou chtit stadle cestovat na stejné misto a budou tak cestovat do jinych destinaci
1 nadale. Ohrozeni zpohledu nakupu vlastni nemovitosti v zahrani¢i, jachty
nebo privatniho letadla by mohlo ohrozit zajiStovani prondjmi privatnich vil, lodi

a letadel.
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4.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Cilem analyzy vnitinich zdroji je zhodnoceni aktudlniho postaveni podniku na trhu.
Hodnoti se piedevSim slabé a silné stranky podniku. Vnitini prostiedi se vztahuje
na faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny a manaZery ovliviiovany. VétSina dat
pro zpracovani analyzy vnitiniho prostfedi spolecnosti byla ziskana z dostupnych databazi

dat spolec¢nosti Exclusive Tours.
4.3.1 Analyza marketingového mixu

Pro zhodnoceni vnitiniho prostiedi podniku bude provedeno zhodnoceni zékladniho
marketingového mixu a rozSifeného marketingového mixu pro cestovni ruch. Rozbor
zdkladniho mixu zahrnuje produktovy, cenovy, distribuni a komunikaéni mix.
Do rozsifeného mixu jsou zahrnuti lidé, materidlni prikaznost, procesy, partnerstvi,

balicky sluzeb a tvorba programii.

4.3.1.1 Produktovy mix

Produktové portfolio spole¢nosti Exclusive Tours je slozeno z velkého mnozstvi
poskytovanych sluzeb. Krom¢ zahrani¢nich zdjezdu jako takovych jsou poskytovany také
dalsi doplikové sluzby. Veskeré balicky sluzeb jsou pro klienty pfipravovany na miru
a neexistuje zaddny piedem piipraveny zajezd, ktery by spoleCnost nabizela klientim

na internetu nebo v tisténém katalogu.

Produkty spolecnosti Ize rozd¢lit na:

e Pobytové zajezdy

e Poznavaci zdjezdy (za kulturou, historii, gastronomii apod.)
e Zimni lyzaiské pobyty

e Safari

e Expedice/plavby

e (Cesty luxusnim vlakem
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Pronajem privatnich vil/chaletii

Pronajem lodi

Prodej letenek a sluzby s tim spojené

Zajisténi privatni letecké prepravy

Prodej vstupenek

Doplnkové sluzby (zajisténi cestovniho pojisténi, viz, zdravotnich formalit,

VIP salonkt a dalSich sluzeb na letistich, transferti apod.)
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Zdroj: vlastni zpracovani z interniho systému Sales Force, Exclusive Tours

Graf vyse ukazuje vSechny produkty Exclusive Tours prodané v roce 2019 rozdélené

podle destinaci. Je ovSem nutné podotknout, ze se jednd o veskeré produkty, tedy i jen

prodané letenky nebo privatni lety apod., které ve vétSin¢ ptipadli negeneruji az takovy
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zisk pro spolecnost jako naptiklad zajezdy kompletni. Graf ukazuje, Ze nejoblibenéjsi
destinaci vroce 2019 byla USA, nicméné je potieba opét zminit, ze USA jiz neni
v systému rozdélena na mensi celky, a proto sem spadaji i dovolené napiiklad na Aljasce

nebo na Havaji. Vice jak polovina produktti v USA jsou pouze samostatné letenky.

Co se tyka Rakouska hned na druhém misté, jednad se pirevazné o zimni dovolené
na horach, které¢ jsou velmi oblibené zejména diky kratké vzdalenosti, pficemz klienti
mohou cestovat vlastnim autem a mit s sebou tak veskeré vybaveni pro zimni sporty. Co se
tyka Italie na tfetim misté, jde o kombinaci pobytovych a poznéavacich zajezdu, ale také
hodn¢ samostatnych letenek a privatnich let. Pokud bychom se meéli zaméfit pouze
na zajezdy jako takové, které generuji nejvyssi zisk, je na prvnim misté Dubaj, za kterou
nasleduji Maledivy a na tfetim mist¢ Recko, dale Mauricius, Turecko, Japonsko
a Seychely. Dubaj, Recko a exotické destinace v Indickém oceanu patiéi mezi dlouholeté
oblibené¢ destinace k pobytové dovolené. Ostatni destinace se pravidelné¢ v Zebticku
oblibenosti méni v zavislosti na modnosti, ptirodnich a politickych podminkach apod.
V piipadé CR se jedna ve vétsing piipadd o vstupenky na rizné akce, privatni lety

ze zahraniéi zpét do CR a dalsi sluzby jako transfery a VIP salonky na letiti v Praze.

Obrazek 10 Produkty Exclusive Tours dle druhu 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani z interniho systému Sales Force, Exclusive Tours

Druhy graf ukazuje prodané produkty Exclusive Tours v roce 2019 dle jejich druhu.

Na prvnim misté jsou kazdoro¢né pobytové dovolené, do kterych se fadi nejen dovolené
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u moie, ale také naptiklad zimni pobyty na horach. Nasleduji samostatn¢ prodané letenky
a na tfetim mist¢ zajiSténé privatni lety. V neposledni tad¢ jsou dulezitou polozkou
1 itinerafe vcetn¢ safari pobytll a cest kolem svéta. Nasleduji prodlouzené vikendy
ve méstech tzv. city breaks, samostatné sjednané cestovni pojiSténi a vstupenky na razné

akce.

Obrazek 11 Produkty Exclusive Tours dle destinace 2020
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Zdroj: vlastni zpracovani z interniho systému Sales Force, Exclusive Tours

V roce 2020 se situace vlivem pandemie Covid-19 velmi zménila. Nekteré zajezdy
se stihly uskutecnit jesté pred jejim rozsifenim po celém svéte ve vétSinou nejvice zatizené
sezon¢ pro Exclusive Tours, kterou jiz nékolik let byva pravé zaCatek roku (leden
az duben). Diky pandemii poté byly, a stale je, mnoho destinaci vyfazeno z nabidky,
jelikoz sem neni mozné aktudlné vycestovat. Dle grafu je na prvnim mist¢ Rakousko,
kde se zaCatkem roku 2020 stihlo odjet spousta zimnich zajezdi na horach. Nasleduje
Recko, které bylo tsp&sné predevsim diky rozvolnéni nafizeni béhem letnich prazdnin.
V piipadé CR se vroce 2020 jedna opravdu o par zorganizovanych pobytd z diivodi
uzavieni hranic v prvni polovin€¢ roku, ale jsou zde zahrnuty také darkové poukazy.
Nasleduje jako tradi¢né¢ Dubaj a Maledivy, které si 1 v obdobi pandemie udrzely svou
pozici predevSim diky tomu, ze neuzaviely své hranice pro cestovni ruch a jejich

pozadavky na vstup turisti byly akceptovatelné, a ne pfili§ omezujici. Trend Dubaje

74



a Malediv pokracuje prozatim i1 v tomto roce, kdy se aktuadlné¢ Maledivy s Dubaji tadi

na prvni mista. Roste také oblibenost dostupnych Kanarskych ostrovi.

Obrazek 12 Produkty Exclusive Tours dle druhu 2020
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Zdroj: vlastni zpracovani z interniho systému Sales Force, Exclusive Tours

Vlivem pandemie se zmeénila také struktura prodanych produkti vroce 2020.
Z4jezdy jako takové a samostatné letenky se udrzely na prvnich piickach, nicméné
naptiklad privatni lety ve své pozici klesly. Naopak vzrostla potfeba a zajem o cestovni

pojisténi a pojisténi storna vzhledem k poctu prodanych cest.

Dilezitou soucasti produktii Exclusive Tours je jejich sezénnost. Tim, ze v nabidce
jsou destinace po celém svété, je poptavka rozprostiena do celého roku, nicméné i tak mezi
nejvice vytizené sezony kazdoro¢né patii zacatek roku, kdy se kombinuji zimni pobyty
na horéch a exotické dovolené u mote. Druhou nejvyssi sezoénou jsou poté letni prazdniny,
kdy vétSina rodin vyrazi s détmi na dovolenou u mofte, nejcastéji v Evropé. Spolecnost by
méla pravidelné sledovat, kdy se jaké destinace nejvice prodavaji a tomu ptizpiisobit svou

marketingovou komunikaci.

VétsSina produkti ma svlij obal, ktery méa velky vliv nejen na jejich prodej

a prezentaci. Sluzby jako takové svlij obal mit nemohou, nicméné vramci zédjezda
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Exclusive Tours jsou veSkeré podklady zasilany klientim ve specialnich slozkach
na adresu dle jejich vybéru, které by se daly za obal jako takovy povazovat. Slozky jsou
sladény s firemnimi barvami i logem a rozd€leny do rGznych casti, ve kterych jsou
pripraveny letenky, vouchery a dalsi potfebné dokumenty k dovolené. Nechybi ani vizitky
travel designera, ktery jim bude po celou dobu dovolené k dispozici. Kazdé slozky jsou
pred odeslanim navonény specialni vini, kterd tak pfipomind klientim, ze se jedna
o luxusni produkt 1 spole¢nost. Pfedani podkladii k dovolené probihd nékolika zptsoby.
Nejvice efektivni je vZzdy osobni setkani s klienty, kdy se mohou doladit jesté¢ ptipadné
detaily a zodpovédeét dotazy klienti. Dal§i moznosti je odeslani poStou nebo kuryrni
sluzbou na adresu dle jejich vybéru a posledni moznosti je pouze elektronické odeslani

podkladi emailem.

4.3.1.2 Cenovy mix

Protoze jsou vSechny sluzby Exclusive Tours pfipravovany na miru a neexistuje
n¢jaky predem sestaveny balicek sluzeb nabizeny za jednotnou cenu, je cenova strategie
Exclusive Tours odlisna. Ceny jednotlivych sluzeb nejsou zvetejnény v zddném katalogu
ani na webovych strankach spole¢nosti nebo jinych platformach. Veskeré ceny, stejné tak

jako sluzby na miru jsou kalkulovéany individudln€ na miru pro kazdého klienta zvIast.

Jednotlivé ceny se vétSinou odviji od cen partnerti, ktefi funguji na bazi smluvnich
cen nebo poskytovani provize. Stejna situace je v ptipad¢ slev. Slevy jsou poskytovany
pouze v piipad¢, ze slevu poskytuje naptiklad vybrany hotel. Piipadné dalsi slevy se poté
resi sklienty individualné, napiiklad pokud navstévuji néktery hotel opakovang,

nebo se jedna o svatbu, libanky, vyroci apod.

Exclusive Tours mé stejnou cenovou strategii jako vétSina luxusnich znacek. Ceny
nejsou verejné pristupné také z predpokladu, zZe klientim jde piedev§im o vhodnou troven
sluzeb a o jejich zéazitek nez primarné o cenu. Za velmi kvalitni sluzby musi zakaznici

pocitat s tim, ze zaplati vice penéz.
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Je dulezité pocitat stim, ze zisk spoleCnosti nepfichazi ve chvili, kdy je sluzba
prodéna, nicméné az ve chvili, kdy je uskutecnéna. Zisk se méni v zavislosti na tom,
o jakou sluzbu se jedna. Nejvyssi zisk je mozny ziskat piedevS§im na ubytovani
a poznavacich cestach v ramci itinerait, nejmensi na prodeji letenek a dalSich doplikovych

sluzeb.

4.3.1.3 Distribu¢ni mix

Cestovni kancelat ma sidlo v centru Prahy v ulici Revolucni, coz je i zaroven jeji
jedind pobocka. Adresa byla peclivé vybirdna, aby se zpohledu zikazniki jednalo

o lukrativni adresu v centru Prahy.

Spole¢nost vyuzivd osobniho prodeje vramci osobnich schiizek s klienty
na pobocce nebo kdekoliv jinde v restauraci ¢i kavarné. Nejvice prodeji zejména
v aktudlni situaci probihd telefonicky nebo emailem. Poptavky od novych klienth
prichazeji 1 prostfednictvim webovych stranek podniku, kde je k dispozici poptavkovy
formulaf. Po jeho vyplnéni pfichdzi automaticky email a néasledné kontaktovani jednim
z travel designerti. Jelikoz se jednad o pfipravované sluzby na miru, neni mozné zakoupit
pripraveny balicek sluzeb na kamenné prodejné¢ nebo na internetu, jak je to zvykem
u béznych cestovnich kancelafi. Distribu¢ni cesta je tedy ve vétSin¢ piipadi piima
od vyrobce ke spotiebiteli. V nékterych ptipadech vstoupi do komunikace napiiklad

asistentka klientt, ktera za n¢ veskeré nalezitosti fesi piimo s travel designerem.

4.3.1.4 Komunika¢ni mix

Osobni prodej

vvvvvv

zejména z divodu udrZeni nebo vzbuzeni diavéry klienti ve znaCku a poskytované sluzby.
Osobni kontakt je v luxusnim cestovnim ruchu velmi dulezity a nenahraditelny.
K osobnimu prodeji dochazi zejména pii osobnich schizkach travel designert

nebo obchodniho oddéleni s klienty bud’ piimo na pobocce nebo v nékterém z luxusnich
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stravovacich zafizeni, kdy jsou klienti pozvani na obéd, veceti, kavu apod. B&hem
osobnich schiizek dochazi k obdrzeni zpétné vazby z odjetych dovolenych ale také
inspirace pro cesty dalsi, doporuceni nebo zodpovézeni dotazii pted planovanou cestou.
Béhem schiizek mohou zaméstnanci spolecnosti nacerpat dalsi dilezit¢é informace
o klientech, jejich rodin€, zalibach, oblibeném jidle, piti apod. Tyto informace jsou peclivé

ukladany a vyuzivany béhem planovani a zajistovani dovolenych skutec¢né na miru.

Osobni prodej probihd pravideln¢ také telefonickou a emailovou komunikaci.
S technologickym vyvojem pfichazi i nové platformy a aplikace usnadnujici komunikaci.
Aktualné tak komunikace zejména béhem dovolené, kdy jsou klienti v destinaci, probiha

1 pfes WhatsApp atd.

Reklama

Placenou formu neosobni a masové komunikace neboli reklamu spolecnost aktualné
nevyuziva diky omezenym vydajim v obdobi pandemie. V minulosti bylo vytvoieno par
kampani pfedevSim internetové reklamy v podobé bannerti, kampané na socialnich sitich,
reklamy v luxusnich magazinech nebo v podob¢ billboardii piimo na letiSti v Praze. Jinych
kanald, jako napftiklad televize nebo radia spolecnost nevyuziva vzhledem k typu klientt,
ktefi jsou pro spolecnost klicovi. Pro spole¢nost neni cilem komunikovat masové, nicméné

se predevSim zamétovat na specificky cilovy segment.

Podpora prodeje

Exclusive Tours bézné nepouziva typické néstroje podpory prodeje v podobé slev.
Slevy poskytuje individudlné podle slev poskytovanych partnery, které jsou soucasti
balicku sluzeb. Jako podpora prodeje by se dalo oznacit poskytovani voucherti na urcité
sluzby (VIP salonek na letisti v Praze apod.) naptiklad béhem ucasti na nékterych akcich,
jako diive byvaly prestizni plesy v CR, golfova utkani a dalsi akce, které jsou nyni diky

pandemii pozastaveny.
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Formou podpory prodeje, nebo spiSe kombinaci vice néstrojii komunika¢niho mixu
je také firemni luxusni magazin s ndzvem Exclusive Tours, ktery vychazi pravidelné

Ctytikrat rocné€ ve spolupraci s firmou Premium Media Group a. s.

Casopis je tvofen kvalitnimi ¢lanky, v nichZ zasvéceni autofi predstavuji vybrané
destinace zruznych pohledi a v riznych souvislostech, vzdy ovSem neotiele, nové
a servisn¢. Exclusive Tours se vénuje jak adrenalinovym zéazitktim, jako jsou vypravy
za polarni kruh, extrémni sporty na vyjimecnych mistech nebo cesty do pralesii a pousti,
tak typicky rajskym pldzovym destinacim, ale i méstim a objevovani tzv. hidden gem
mikrolokalit v klasickych evropskych destinacich. Nedilnou soucasti obsahu jsou cesty
za gourmet zazitky pro foodies. Exclusive Tours nabizi tipy na vyjimecné svétové
restaurace s autentickymi recenzemi, stejné¢ jako reportaze z vinic a ateliéra luxusnich

znacek. (Mediakit Exclusive Tours, 2021)

Ptes 2.000 vytiskii pravidelné¢ putuje ptimo do schranek klienti Exclusive Tours
a potencidlnich klientti dle databaze nejbohatsich Cechti a Slovakd, dale na recepce
poradenskych firem, asset manazerdi, investi¢nich skupin, nejvyznamnéjSich bank
a privatnich bank, do nejvétsich rodinnych firem, nejvlivngjs§im zenam CR, do business
tfid vyznamnych leteckych a vlakovych dopravct, do top advokatnich kancelafi a na dalsi
atraktivni distribuéni mista, jako jsou kliniky, autosalony, luxusni butiky, showroomy

s designovym nabytkem apod. (Mediakit Exclusive Tours, 2021)

Casopis navic miize podniku pfinaset zisk v podobé& pronajmu inzertnich ploch.
Vsechna vydani casopisu (kromé vzdy aktudlniho ¢isla) jsou k dispozici online, odkaz je
k dispozici na webovych strankiach Exclusive Tours. Casopis neni dostupny bé&Zné
k prodeji. V roce 2019 vyhral ¢asopis Exclusive Tours 2. misto v prestizni soutézi Zlaty
sttednik v oblasti projektli cestovniho ruchu a gastronomie. Soucésti piiloh prace je titulni

obalka aktualniho cisla pro jaro 2021.
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Primy marketing

Pfimy marketing probihd ve spolecnosti Exclusive Tours, kromé pravidelného
adresné¢ho zasilani Casopisu a darka k narozeninam klienti a k Vanoctim, prostfednictvim
pravidelného newsletteru rozesilaného na emaily databaze klient a potencialnich klientt
spolecnosti. Klienti jsou v databazi rozd¢leni celkem do 5 segmentl dle person na mladé
pary v produktivnim véku, rodiny s malymi détmi, rodiny se starSimi détmi, pary
v dichodovém véku a aspiranty, o kterych nema spolecnost dostatek informaci, aby je
mohla zaradit do n¢které z predeslych skupin. Kontakty jsou rozfazeny do person podle
vyplnéni dotazniku pii pfihlasovani k newsletteru na webovych strankach spolecnosti
nebo podle znalosti klientt, ktefi jiz s Exclusive Tours cestuji. Bézn¢ chodily newslettery
pravidelné nékolikrat do mésice vzdy ptizptisobeny danému segmentu tak, ze to vychazelo
na jeden newsletter mésicné pro kazdy segment. Aktualné, protoze bylo diky pandemii
oslabeno marketingové odd¢leni spolecnosti, je odesilan pouze jeden newsletter mesicné
na vSechny segmenty najednou. Newslettery jsou slozeny vétSinou ze ¢ty riiznych ¢lankt
a cestovatelskych tipt, které se vytvareji podle stanoveného content kalendafe. Ten je
rozdélen na ¢ty rocni obdobi, kterd tvofi destinace, jez jsou v t€ dob¢ v sezoné, nebo by
se cesty do téchto destinaci mély v danou dobu zacit planovat. Newsletter je vzdy propojen
odkazy na webové stranky spolecnosti a na konci je kontakt pro pfipad zajmu o planovani
n¢jaké dovolené, na ktery se klienti mohou obracet. Pii tvorbé newsletteru se postupuje
podle systému AIDA. Spolecnost mize nasledné sledovat pocty otevieni newslettert, jeho
uspeSnost a pocet proklikii na jednotlivé odkazy. Na zaklad¢ toho obchodni oddéleni
kontaktuje klienty, ktefi newsletter otevieli vicekrat, nebo vicekrat klikli na stejny odkaz

a snazi se nabizet sluzby tomu odpovidajici.
Obchodni oddéleni mé& na starosti také pravidelné obvolavani klienti

at uz na zéklad¢ posledni komunikace a pfipomenuti se s pldnovanim dovolené,

kterou klienti diive zmifiovali, ispéSnosti newsletteru nebo dalSich akci.
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Public relations a sponzoring

Na zdklad¢ spoluprace s nékterymi partnery dochazi k publikovani clanka
odkazujicich na spole¢nost Exclusive Tours. Spole¢nost nékolikrat poskytla rozhovory
nebo informace pro cClanky pro rtzné zpravodajské servery jako naptiklad E15
nebo Seznam Zpravy. Jednatel spolec¢nosti Marek Babsicky poskytl rozhovor pro Seznam
Zpravy Business v ¢ervnu 2020 o aktudlni situaci v luxusnim cestovnim ruchu zasazeném
pandemii. Jesté pfed pandemii v inoru 2020 byl zvetfejnén ¢lanek na Seznam Zpravach
Business o tom, jak vypada dovolena nejbohatsich Cecht, kde byl také rozhovor s chief
travel designerkou Michaelou Pipek. Clanek mél veliky tGspéch a spole¢nost ziskala
spoustu novych klienti i kontakti, a pokud by nepfiSla pandemie, mohl byt pozitivni

dopad tohoto ¢lanku jesté veEtsi.

Ptfed pandemii se spolecnost také ucastnila raznych spolecenskych ¢i sportovnich
povédomi o znacce a poskytovanych sluzbach. Jednalo se naptiklad o rizné prestizni plesy

nebo golfové turnaje.

Online marketing

Webové stranky slouzi predevsim k prezentaci znacky a spoleCnosti jako takové.
Zaroven prinasi klientiim 1 potencialnim klientlim inspiraci pro dalsi cesty. Hned na hlavni
stran¢ je moznost piihlaseni k odbéru newsletteru, odkaz na online verzi Casopist a odkazy
na Ucty na socialnich sitich. Klienti zde maji k dispozici dulezité¢ kontakty, obchodni
podminky, informace ke zpracovani osobnich udaji nebo koncesni listinu a pojisténi proti
upadku. Soucasti webu je také formuldi nezédvazné poptavky, ktery po vyplnéni putuje
thned do emailové schranky obchodniho oddéleni. Pro bézného uzivatele jsou ovsem
webové stranky dost nepiehledné. Je zde mnoho ¢lankt, na které ovSem uZzivatelé jen tak
nenarazi, pouze v piipadé, ze by je ptimo vyhledali podle néjakého klicového slova v lupé.
Vétsina Clankl potiebuje upravy a aktualizace a stejné tak cely web, ktery by mél byt

opravdu reprezentativni a odpovidat trovni poskytovanych sluzeb. V minulosti
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se uz nekolikrat diskutovalo o tvorbé novych webovych stranek, nicméné diky pandemii
k tomu nakonec nedoSlo. Webové stranky jsou také dost podobné tém, jaké maji
konkuren¢ni spolecnosti a je potieba se od nich odlisit. Velkym problémem je hlavné
zminovana optimalizace pro vyhledavace (SEO), ktera neni dobfe nastavena. Pfi zadani
Exclusive Tours se sice jako prvni zobrazi web spolecnosti ve vyhledavaci, nicméné
pii zadani ¢ehokoliv jiného jako naptiklad luxusni dovolend, dovolend na miru, dovolena
na Maledivach apod. neni spolec¢nost Exclusive Tours ani na prvni stran¢ vyhledavani,
a pokud ano, tak na velmi nizké pozici a vSichni konkurenti jsou pfed ni. Zpracované texty
jednotlivych ¢lankt jsou jiz zastaralé a nejsou piili§ atraktivni. Spolecnost by tak m¢éla
vyuzit specialisty copywritingu k jejich upravé a obnove, tak aby byly opravdu ctivé
a zajimavé. Chybi optimalizace webu pomoci kliCovych slov a web by se mél také upravit
z pohledu pfiistupnosti. Webové stranky jsou piizpusobeny i1 pro uzivatele jinych zatizeni,

nez je pocitac, a to pro mobilni rozhrani ¢i jiné.

Obrazek 13 Webové stranky Exclusive Tours

EXCLUSIVE TOURS Inspirujte se 0 nés Nezavazna poptéavka % 42 ( 3 £

chci védét vic

At touzite po soukromém rdji na exotickém ostrové, ¢i pocitu svobody
za polarnim kruhem, my vdas tam vezmeme. Reknéte nam, co si prejete zazit a
my zaru¢ime hladky pribéh kazdé vasi cesty. Jsme travel designefi. Ménime

Zdroj: Webové stranky Exclusive Tours

Socialni sité spoleCnost vyuziva predevSim pro budovani povédomi o znacce.

Ma sviyj profil na Facebooku a Instagramu. Na Facebooku ma pies 14.000 sledujicich
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a na Instagramu pfes 1.200. Pfed pandemii se ptidavaly piispévky pravidelné¢ 3x tydné
a probihaly zde také placené¢ kampan¢. Aktualné se ptispévky ptidavaji 1x tydné€, narazove
Castéji a placené kampané jsou pozastaveny. Na obou uctech je firma aktivni a komunikuje
s uzivateli. Pokud klienti pfidavaji prispévky a Exclusive Tours oznaci, spole¢nost jejich
prispévky sdili na svém Uctu formou stories, tak aby byl pfispévek anonymni a nebylo
prozrazeno jméno nebo ucet klienta, protoze zachovani jejich soukromi je pro spolecnost
zasadni. Exclusive Tours také aktivné pouziva sviij hashtag na socidlnich sitich
#enjoyexclusive, ktery prezentuje pravidelné také na uvitacich dopisech pro klienty,
které¢ zasila do hotelli a nabada tak k jeho pouzivani. Ptfi zahrani¢nich cestach travel
designerti spole¢nost sdili jejich videa a fotografie z destinaci. Co se aktivity sledujicich

tyCe, je velmi nizkd, na facebooku téméf nulova.

Spolecnost ma také profil na Linkedin, kde ale neni moc aktivni. Sdili zde pievazné
aktualni vydani Casopisu a piipadné clanky, které byly o firm& napsany. Poslednim
profilem je kanal na Youtube, kde ma 73 odbératelti a posledni sdilené video je brandové

video zhruba pted rokem.

wrw

4.3.2 Analyza rozsireného marketingového mixu pro cestovni ruch

Zékladni marketingovy mix je sestaven predevSim pro hmotné produkty. V ramci

sluzeb v cestovnim ruchu je vhodné tento mix rozsifit jesté o dalsi faktory.

4.3.2.1 Lidé

Vlivem pandemie musel byt v Exclusive Tours omezen pocet zaméstnancd.
Spolecnost tak prisla o velmi dilezité vnitini zdroje, které budou muset byt postupem casu
obnoveny nebo nahrazeny, bude-li se situace zlepSovat a firma bude chtit opét riist. Podnik
dba na kvalitni proskoleni svych zaméstnancti a jejich prubézné vzdélavani, tak aby mohli
klientim poskytovat ten nejlepsi servis. Travel designefi jsou za bézné situace vysilani
na pracovni cesty do zahrani¢i dle oblasti jejich zaméteni, tak aby poznali destinace,
hotely, partnery a jednotlivé sluzby osobné, coz je velmi dulezité pro nasledny prode;.

Oproti konkurenci jsou ale tyto cesty nedostatecné. V historii se spolecnost potykala
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s pomérné¢ vysokou mirou fluktuace zaméstnancii, ktera byla zpusobena piedev§im tim,
ze se jednalo vétSinou o mladé lidi, ktefi Castéji méni své nazory, cile i pozadavky
a vétSinou v této fazi teprve hledaji, co je bude opravdu bavit a nemaji strach ménit praci
Castéji 1 v ramci riznych oborti. Pokud by spolecnost opét chtéla rozsifovat tym, bude
dalezit¢ se zaméfit na dostateCnou motivaci riznymi formami pro zameéstnance tak,
aby pii vynalozeni vysokych nékladl na jejich pravidelné Skoleni a pracovni cesty, brzy

neodchazeli.

Co se zékazniki tyCe, tim, ze se jedna o jednotlivé dovolené na miru, vétSinou
se nestane, ze by cestovalo vice klientl, ktefi se vzdjemné neznaji spolecné. V minulosti
spolecnost piipravovala také specidlni cesty privatnim letadlem pro malé skupinky klientt,
nicméné ti byli vybirani a oslovovani na zaklad¢ jejich profilti, aby bylo zaruceno,
ze si vSichni budou vzajemné rozumét a cesta probéhne bez komplikaci. Kazdy zakaznik
vnima poskytovanou sluzbu jinak, proto je velmi dilezitd jejich zpétna vazba. Z toho
divodu pii pfijezdu klienti na dovolenou travel designer klienty kontaktuje a zjistuje,
zdali je vSe v potadku. Klienti jsou vzdy ujisténi, ze v piipadé potieby se mohou kdykoliv
na travel designera obratit. Po navratu dochéazi opét ke kontaktu s klientem a zjiStovani
celkové zpétné vazby zdovolené at uz telefonicky nebo na osobni schizce.
Protoze vétSina povédomi o znacce a jejich sluzbach zavisi predevsim na Sifeni informaci
mezi klienty a potencidlnimi klienty pomoci tzv. word of mouth, je jejich spokojenost

stézejni.
4.3.2.2 Materialni prikaznost

Prosttedi, ve kterém je sluzba poskytovana nebo prodavana, a kde dochazi
k vzajemnym interakcim mezi zdkaznikem a prodejcem miize mit velky vliv na to, zdali
zakaznik uzavie obchod. Exclusive Tours ma sidlo a zaroven jedinou kamennou pobocku
v centru Prahy v ulici Revolu¢ni. Adresa pobocky byla peclivé vybirdna, aby byla nejen
dobie ptistupnd, ale zaroven na prestizni adrese. Provozovna se nachazi ve druhém patie.
Hned u vstupu je recepce, kde klienty i partnery vita reprezentativni zaméstnanec a usazuje

je pripadné do zasedaci mistnosti ur¢ené pro schiizky. Vzdy je nabidnuta kvalitni kava, ¢aj
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nebo jiné napoje a na stole jsou k dispozici néjaké pochutiny v podobé kvalitni ¢okolady
nebo Cerstvého ovoce. Cela provozovna ma novy design z kvalitnich a luxusnich materiali.
Kousek od vstupu a recepce se nachazi zaramované fotografie travel designert z jejich
pracovnich cest. Mistnost, kde probihaji schiizky je opét v cestovatelském duchu. Jsou zde
rizné detaily z exotickych mist jako napiiklad dfevéna socha z Indonésie apod. Na sténé
se nachazi mapa svéta zzivého mechu. Rizné druhy osvétleni dopliiuji pfijemnou
atmosféru a na nasténné televizni obrazovce bézi brandové video spolecnosti. Celkoveé
provozovna pusobi velmi dobie jak na klienty, tak na partnery dle jejich zpétné vazby.
Spousta osobnich schlizek s klienty probihd také mimo provozovnu ve vybranych
restauraCnich zafizenich. V centru Prahy se nachazi spousta mist na vysoké urovni,
kam zaméstnanci Exclusive Tours zvou klienty na osobni setkani. Misto, kvalitni servis
a samoziejm¢ dobré jidlo maji vliv na to, jak klient bude vnimat i samotnou znacku

a poskytované sluzby.

4.3.2.3 Procesy

Jednotlivé procesy od komunikace s klienty po pfipravu nabidky a asistenci béhem
dovolen¢ klientii jsou v Exclusive Tours pevné stanoveny a maji sva pravidla. VSichni
zaméstnanci jsou s témito pravidly a postupy seznameni a pravidelné Skoleni. Procesy
se samoziejm¢ s postupem casu a vyvojem vnitiniho i1 vnéjSiho prostiedi podniku méni
a prizptisobuji se. Dilezity je vZdy novy pohled nezaujatého Clovéka, ktery muze snadno
najit v aktudlnich procesech chyby nebo moznosti jejich vylepSeni. Dilezitou soucasti
procesu je interni informacni systém spolecnosti, do kterého se vzdy musi zaznamenavat
dalezit¢ informace a dokumenty i1 veskera komunikace s klienty a partnery tak, aby zde

byla moznost snadné zastupitelnosti vSech zaméstnancii v ptipad¢ potieby.

4.3.2.4 Partnerstvi

V neposledni fadé by se mél podnik zajimat také o své partnery a poskytovatele
sluzeb ptfimo v destinacich. Spole¢nost Exclusive Tours dba na dobré vztahy se svymi
partnery a vétSinou upfednostiiuje dlouhodobou spolupraci, zejména u poskytovatel

sluzeb vysoké kvality a spolehlivosti. Tim, ze spoleCnost zajistuje ty nejlepsi sluzby, je
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vetsinou spoleh na to, ze 1 zaméstnanci danych spolecnosti budou peclivé vybirani, skoleni
apod. I tak mohou klienti narazit na zaméstnance sluzeb z rtznych kultur a prostiedi,
ktefi nemuseji odpovidat standardim, proto je dulezit¢ osobné sluzby v destinacich
pravidelné ovétovat a ujisStovat se, ze to jsou ti pravi partnefi pro spolupraci a poskytovani
sluzeb pro tak exkluzivni hosty. V nékterych destinacich, zejména v méné rozvinutych
nebo se zalinajicim rozvojem cestovniho ruchu, muze byt narocné najit partnery

s odpovidajici kvalitou poskytovanych sluzeb.

4.3.2.5 Balicky sluzeb

Balicky sluzeb jsou v Exclusive Tours vytvareny na miru pro kazdého klienta zvlast
na zaklad¢ jejich potieb, pozadavka a piani. Neexistuji zadné pfedem pripravené balicky
sluzeb, které by byly prezentovany na webovych strankach nebo v néjakém katalogu
a prodavany za jednotnou cenu. Zékladem je v Exclusive Tours vzdy hloubkové poznani
klienta a jeho spolucestujicich a na zdklad¢ toho nabidnuti nejvhodnéjSich kombinaci
sluzeb. Typické balicky sluzeb vétSinou zahrnuji kombinaci ubytovani a dopravy. K tomu
muze byt pridano spoustu dalSich doplitkovych sluzeb od cestovniho pojisSténi a pojisténi
storna, zajisténi VIP salonkii na letiSti ¢i dalsi VIP a fast track sluzby na letistich,
které usnadni piijezdové formality az po parkovani, prondjem vozl, vstupenky, privodce,
vylety, wellness sluzby, hlidani déti, ski pasy nebo lyzatské skolky a instruktory v riznych
jazycich, heliskiing a dal§i adrenalinové aktivity, rezervace restauraci nebo zajisténi

privatnich kuchait, fotografli, svateb nebo jinych obfadl a oslav apod.

4.3.2.6 Tvorba programu

Tvorba programii souvisi s pfipravou individudlnich balicki sluzeb na miru.
V piipadé, Ze se jedna o komplikovanéjsi itinerar a napiiklad kombinaci vice destinaci, je
priprava programu velmi ndro¢nd a mtize zabrat 1 n¢kolik dnti az tydnt. Opét program
vychézi z dikladného poznani klienta a snahy splnit jeho potfeby a prani. Urcité bude
velky rozdil v pfipravé programu a doporuceni destinace i dalSich sluzeb pro rtizné typy
klientli, naptiklad pokud se jedna o mlady par, skupinu pratel, rodinu s malymi détmi,

cestovatele v dichodovém véku apod. Nerozhoduje ovSem pouze vék nebo zivotni

86



stadium, ale také z4ymy, ptéani, zvyky apod. Pro travel designery je poznani klientl

spravné piedat partnerim, ktefi budou sluzby poskytovat a doporucovat rizné moznosti

programu v destinacich.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Na zakladé analyz vnitiniho a vné&jSiho prostfedi podniku budou identifikovany
nejpodstatnéjsi prilezitosti a hrozby i silné a slabé stranky podniku Exclusive Tours.
Sestavenim matic EFE a IFE dojde kjejich kvantifikaci a vyhodnoceni citlivosti
strategick¢ho zadméru firmy na vnéj$i a vnitini prostiedi. Na zavér budou piedstavena

doporuceni pro zmény v marketingové strategii podniku.

5.1 Vyhodnoceni prostiedi podniku

Zhodnoceni vnéjSiho a vnitiniho prostfedi podniku bude provedeno pomoci sestaveni
matice EFE a IFE na dalsi strané¢. Matice budou analyzovat nejpodstatnéjsi pftilezitosti
a ohroZeni a silné i slabé stranky podniku, které vyplynuly z ptfedeslych analyz prostiedi

spolecnosti.
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5.1.1 Matice EFE

Tabulka 1 Matice EFE

Faktor Véha Stupen Celkove vazené
vlivu ohodnoceni
Prilezitosti
1. Ocelgav:cmy ekonomicky rtst po uvolnéni 0.15 4 0.6
opatreni
2. Ocekavarvla,zvysena Potreba Fe,stovat 0.1 4 0.4
po uvolnéni omezeni cestovani
3. Iljlzky pre(}poklad vstupu novych 0,05 2 0.1
onkurentd
4. Vyssana}ndka kvahﬁkovane pracovni sily 0,05 3 0.15
z odvétvi na trhu prace
5. | Rostouci trpnd cestovniho ruchu napfic 0,05 2 0.1
generacemi
6. | Celoroéni prodej (omezeni sezonnosti) 0,075 2 0,15
7. ROZYO] ?estovmho ruchu v novych 0,025 | 0,025
destinacich
Hrozby
1 Hospodatska krize zplisobena pandemii
. . . . 0,15 4 0,6
Covid-19 a omezeni cestovani
2. | Silna konkurence v odvétvi 0,15 4 0,6
3. Upadek né&kterych partnerti po krizi 0,025 2 0,05
4. Nenadale udalv(,>st1 V,destlnac1ch 0,05 2 0.1
(terorismus, ptirodni katastrofy apod.)
5. | Hrozba substituti 0,05 1 0,05
6. Snlzu]lr(ill se zdjem o sluzby vc,estovmch , 0,035 1 0,035
kancelari pfedevsim u mlad$ich generaci
Nizky objem prodeji u nékterych partnert
1. |- vysoka vyjednavaci schopnost 0,04 2 0,08
dodavatell
> 1,00 3,04

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové vazené ohodnoceni matice EFE je 3,04, coz ukazuje vySsi citlivost

strategického zadméru firmy na externi prostiedi. Nejvyssi citlivost indikuje Cislo 4, nizkou

citlivost ptredstavuje Cislo 1 a stfedni citlivost ¢islo 2,5. V tomto pfipad¢ se vysledek

nachazi nad primeérnou hodnotou, tedy nad stiedni citlivosti. Z ptilezitosti dominuji
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predevSim 1 a 2, které se opiraji o pozitivni budouci vyvoj pandemie Covid-19.
Nejvyznamngj§imi hrozbami je opét 1 a 2, pfi¢emz prvni z nich se opét tyka aktudlni

pandemické situace a druhé ohroZeni prameni z velmi silné konkurence v odvétvi.

5.1.2 Matice IFE

Tabulka 2 Matice IFE

Faktor Véha Stupeﬁ Celkove Véie,né
vlivu ohodnoceni
Silné stranky
1. | Materialni prikaznost 0,05 2 0,1
2. | Kvalifikovani zamé&stnanci 0,1 4 04
3. | Vlastni luxusni magazin 0,04 2 0,08
4. | Dobré jméno spolecnosti 0,1 3 0,3
5. | Clenstvi v Traveller Made 0,06 3 0,18
6. Osobn’i pf’istup ke klientdm a jejich 0.1 4 0.4
vysoka navratnost
7. | Spoluprace s kvalitnimi partnery 0,05 3 0,15
Slabé stranky
1 Iljizké osol?ni znalost destinaci oproti 0.11 3 0,33
onkurenci
Nizka diferenciace designu
2. | amarketingové komunikace oproti 0,11 4 0,44
konkurenci
SniZeni poctu zaméstnanct z divodu
3 : . - . 0,055 3 0,165
krize, vysoka fluktuace zaméstnanci
4 Webové stranky spolecnosti 0,05 3 0,15
5. | Nizka aktivita na socialnich sitich 0,04 2 0,08
6. | Naro¢nost ptipravy nabidek na miru 0,025 2 0,05
Nedostate¢na kvalita sluzeb v uritych
7 destinacich nebo u nékterych partnzrﬁ 0,11 3 0,33
> 1,00 3,155

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové vazené ohodnoceni matice IFE je 3,155, coz ukazuje jeste¢ vyssi citlivost
strategick¢ho zaméru firmy na interni prostiedi nez na to externi. Ze silnych stranek
dominuji predevsim 2, 4 a 6, které spocivaji piredevSim v kvalitnim vzdélavani a Skoleni
zaméstnanci, dobrém jménu podniku a v osobnim pfistupu ke klientim a jejich vysoké

navratnosti. Nejvyznamnéj$imi slabymi strankami jsou 1, 2 a 7, pficemz prvni z nich
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se tykd nizké osobni znalosti destinaci oproti konkurentim a druha slaba stranka nizké
diferenciace oproti konkurenci. Za tfeti nejdulezitéjsi slabou stranku je povazovana

nedostatecna kvalita sluzeb v nékterych destinacich nebo u nékterych partnerd.

5.2 Zhodnoceni vysledkii

Matice EFE poukazuje piedevSim na piilezitosti plynouci z ptedpokladaného
pozitivniho vyvoje aktudlni pandemické situace. Predpokladd se, ze jakmile bude
proockovano vyssi procento populace, dojde k utlumu Sifeni onemocnéni a utlumu
¢1 postupnému zruSeni limitujicich opatieni. Ekonomicka situace se bude zlepSovat
a podnik by se m¢él pfipravit na zvySeny zijem o cestovani vyplyvajici predevsim
z dlouhodobéjsi frustrace a omezujicich nafizeni po celém svété. Postupné se budou
otevirat dalsi a dalSi destinace cestovnimu ruchu s ¢imz poroste také zajem o dovolené.
Pandemie ma ovSem vliv 1 na ohroZeni podniku spolecné s velmi silnou konkurenci
v odvétvi. Vysoka citlivost strategického zaméru podniku na vnéjsi prostredi je zptisobena
predevsim aktudlni nepfedvidatelnou situaci v odvétvi diky pandemii. Pro Exclusive Tours

muze byt souCasnd krize novym startem a zaroven ponaucenim a piipravou na budouci

jednani v ptipadé, Ze by pfisla néjakd podobna krizova situace znovu.

Matice IFE ma jest¢ o néco vyssi citlivost strategického planovani na vnitini
prostiedi podniku. Silnou strdnkou podniku jsou predevsim kvalifikovani zaméstnanci,
u kterych by se podnik mél snazit zamezit vysoké fluktuaci dostate¢nou motivaci. Zaroven
by mél podnik Castéji vysilat své zaméstnance na pracovni cesty, aby tak predesel své slabé
strdnce nizké osobni znalosti produktu u svych partneri v zahrani¢i. Investice
do pracovnich cest se vrati nejen v lepsi kvalifikaci zaméstnancii a jejich vysSSimu
pracovnimu vykonu diky spokojenosti a dostatecné motivaci, ale také ve zvyseni prodeji
sluzeb zékaznikiim, ktefi spiSe dospéji k ndkupu po osobnim doporuceni sluzeb. Kromé
zaméstnanci je vyznamnou silnou strankou jesté¢ dobré jméno spolecnosti, osobni ptistup

ke klientiim a jejich vysoka navratnost.
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5.3 Marketingova strategie podniku

Na zéklad¢ vyhodnoceni analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi podniku a vysledka
z kvantifikace pfilezitosti a ohrozeni i silnych a slabych stranek budou doporuceny zmény

v marketingov¢ strategii podniku zaméfené na marketingovy mix.
5.3.1 Formulace strategického zaméru

Jesté pred tim, nez podnik zacne pfemyslet o své marketingové strategii, m¢l by mit
stanoveno své poslani a vizi. Na zdkladé¢ zhodnoceni svého prostfedi si urci cile,
kterych chce v urcitém obdobi dosdhnout, a kterym bude pfizplisobovat svou
marketingovou strategii. Na zdklad¢ ziskanych vysledkll z analyz byly stanoveny hlavni

cile v marketingové oblasti spolecnosti pro nasledujici rok.

1. Navrat do vudci pozice na trhu luxusniho cestovani

Diky aktualni pandemické krizi a také historickym vyvojem spolecnosti
pied pandemii, doslo k jejimu oslabeni na trhu. Hlavnim cilem spole¢nosti pro nasledujici
rok bude navrat do pozice lidra na trhu tailor made luxusniho cestovani. S tim bude
souviset také udrzeni si stavajicich klient,, ziskdni novych a narist trzeb alespon

na hodnoty pfed pandemii.

2. Rozsireni povedomi o znacce a budovani znacky

Diky krizi doSlo k oslabeni marketingové komunikace a budovani znacky.
Efektivnim zapojenim rtiznych prvk komunikacniho mixu dosdhne spole¢nost obnoveni

a navySeni povédomi o znacce. V ptipad¢ Exclusive Tours ptjde piedevSim o obnovu

webovych stranek a komunikaci na socidlnich sitich.
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3. Diferenciace vici konkurenci

Cela marketingova strategie bude zamétena piedevsim na diferenciaci jak produkti,
tak marketingové komunikace. Zakladnim smérem bude odliSit se od stavajicich

konkurentti na trhu za ucelem dosazeni vyssSiho trzniho podilu.
5.3.2 Vybér cilového trhu

Podstatnou soucasti marketingové strategie je vybér cilového trhu, tedy skupiny
zakaznik, pro které jsou sluzby spolecnosti uréeny. Primarni cilovou skupinou jsou muzi
a zeny, ktefi dosahuji mési¢nych piijmt nad 100.000 K¢. VétSinou se jednd o podnikatele
¢1 investory, vefejné znamé osobnosti a sportovce, politiky, vysoce postavené manazery,
pravniky ¢i Iékare apod. Tato cilova skupina je pro marketingovou komunikaci rozdélena

do celkem Sesti person.

1. A —Rodina s malymi détmi
B — Rodina se star§imi détmi
C — Pér v produktivnim véku
D — Par v diichodovém véku
E — Aspiranti

F — Wannabes

A

A — Rodina s malymi detmi

Jedna se o rodinu s vice jak 3 ¢leny. Rodice jsou vétSinou ve veéku 30 az 50 let a déti
od 2 do 12 let. Nejcastéji planuji své dovolené tak, aby co nejvice vychazely na sSkolni
prazdniny jejich déti. Je pro né duleZité hlavné bezpeéi a zabava pro celou rodinu. Castgji

cestuji do méné vzdalenych destinaci, aby malé déti nemusely byt dlouho v letadle.

Pouzivaji socidlni média, hodn¢ komunikuji po telefonu a emailu. Spoléhaji

se na doporuceni znamych. Hlavnim cilem je je inspirovat a doporucovat bezpecné
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destinace a dovolenou bez starosti, pracovat semocemi a utvrdit je vtom, Ze jsme

profesionaly, ktefi jim budou vzdy k dispozici.

B — Rodina se starsimi detmi

Jedna se o rodinu s vice jak 3 Cleny. Rodice jsou ve véku od 40 do 65 let a vice, déti
jsou ve véku od 12 do 20 let. Muze se jednat jak o rodice, tak o prarodie. Rodice
¢1 prarodice si uvédomuji, ze Cas leti velmi rychle a z toho divodu vyhledavaji moznosti,

jak stravit kvalitni chvile se svou rodinou a vytvofit vzpominky pro jejich déti/vnoucata.

Nejdilezitéjsi je pro né zpétnd vazba a doporuceni od zndmych (word of mouth).
Maji radi osobni schiizky a tiSténé¢ materialy. Komunikuji také ptes telefon nebo email
ale na sociadlnich sitich se nevyskytuji. Cilem je u nich vyvolat emoce a inspirovat je
pro cestovani s teenagery. Dtlezitd je originalita a zajimavost aktivit kombinovana
s odpocCinkem. Hlavnim zamérem je u nich vybudovat divéru a zajistit moznost splnit si
své sny a sny svych déti. VétSinou uz maji bohaté cestovatelské zkuSenosti 1 oblibena

mista/destinace.

C — Par v produktivnim véku

VétSinou velmi pracovné vytizeni mladi lidé. Jakmile maji chvilku na odpocinek,
chtéji vyrazit spolecné jako par za romantikou. Pohybuji se hodné na socidlnich sitich
a hledaji zde inspiraci pro své cesty. Komunikuji 1 ptes telefon, email ¢i jiné aplikace
(WhastApp apod.). Chtéji predevSim inspiraci na romantické destinace ale i kratké pobyty
(napt. vikendy ve méstech apod.). Chtéji si plnit své cestovatelské sny a odskrtavat
polozky ze svého seznamu piani/cilli (tzv. bucketlist). Jsou otevieni del§im itinerarim
1 vzdalenéjsim destinacim. Zameéfeni na specidlni udélosti — libanky, zadosti o ruku,
svatby, obfady, obnovy manzelskych slibti apod. Dulezity je pro né¢ Cas straveny spolu,

zabava 1 odpoc€inek a soukromi (privatni vily, ostrovy apod.).
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D — Par v diichodovem véku

Maji spoustu ¢asu i zdroji k tomu, aby konecné objevili svét. Uz maji nékteré
cestovatelské zazitky za sebou a radi se vraci na oblibena mista. Zaroven oceni doporuceni
na nové destinace. Nejvice se spoléhaji na word of mouth, osobni schiizky a tiSténé
materidly. Nevyuzivaji socialni sité. Chtéji mit k dispozici né€koho, kdo jim poradi
a pomuze v piipad¢ potfeby 1 béhem cesty. VétSinou nemaji rozpoctové omezeni, oceni
kvalitni servis a sluzby. Cestuji castéji (i n€kolikrat do roka) a stfidaji odpocinkové

dovolen¢ s itinerafi a poznavanim. Nejdulezitéjsi jsou pro né dobré vztahy a diivéra.

E — Aspiranti

Mezi aspiranty se fadi novi klienti ¢i potencidlni klienti, o kterych prozatim nema
spole¢nost dostatek informaci pro zatazeni do nékteré z person. K vyprofilovani dojde

az postupem casu. Zasadni je inspirace a sdileni veSkerého obsahu.

F — Wannabes

Mladi narozeni v poloviné¢ 90 let az do roku 2000 a dale. Jsou to vétSinou déti
movitych podnikatelli ¢i mladi, co se velmi rychle vypracovali a zbohatli. Jsou zvykli
na vysoky zivotni standard. Preferuji ndkup rychle a efektivné — Messenger ¢i WhatsApp
je moznosti. Kazdy den jsou obklopeni velkym mnozstvi informaci a vybiraji si jen to
dalezité. Jsou velmi aktivni na socidlnich sitich vSeho druhu. Zaujme je zajimavy obsah
(ptedevsim obrazky a video). Cilem je zaujmout je zajimavou inspiraci a moZznostmi.
Nemaji jesté mnoho zkuSenosti s cestovanim, ale chtéji objevovat. Nejsou tolik soustfedéni

na hodnotu penéz, neboji se utracet.
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5.3.3 Implementace strategie dle marketingového mixu

Nasledujici kapitola shrnuje doporuceni marketingové strategie podniku vztahujici se

k marketingovému mixu.

5.3.3.1 Produktovy mix

Nova marketingova strategie podniku by méla byt =zalozena predevSim
na diferenciaci. Diferenciace mize podnik dosahnout naptiklad tim, ze bude nabizet Gplné
nové produkty na trhu cestovniho ruchu v CR. Bude inovéatorem a bude stale inspirovat

a prinaset zdkaznikim nové moznosti luxusniho cestovani a netradicnich zazitku.

Ve zkratce feceno, pokud jiz bude naptiklad brzy opravdu redlné cestovat
na dovolenou do vesmiru, mél by byt Exclusive Tours prvnim podnikem, ktery tuto
moznost klientim nabidne. Stejnym zpisobem by meéla probihat 1 marketingova
komunikace podniku. Dal§i moznosti nového produktu miize byt napiiklad spojeni luxusni
dovolen¢ a poznéavani destinace s dobrovolni¢enim. Klienti by si mohli sami vybrat jakym
zpusobem, jak dlouho chtéji pomahat a ¢emu se chtéji ptesné vénovat. Pokud by napiiklad
jejich déti méli radi zvirata, mohla by se celd rodina vydat do exotickych destinaci
na odpocinkovou dovolenou, kterou by spojili s pomoci a ochranou nové narozenych
mlad’at motskych zelv. Milovnici potapéni by se zase mohli pfipojit k ochran¢ a budovani

motskych koralti na Maledivach ¢i v jinych destinacich apod.

Exclusive Tours by méla byt prvni spolecnosti, ktera klientim bude ukazovat nové
moznosti cestovani at’ uz se to tyka jedinecnych zazitki nebo stale neobjevenych destinaci.

Tak bude naplnovat i své poslani, které zni: ,, Ménime sny ve vzpominky .

5.3.3.2 Cenovy mix

Protoze se jedna o luxusni sluzby, je cenova strategie velmi rozdilnd oproti béZnym
produktim ¢i sluzbam. Podnik musi pocitat stim, ze v pfipadé luxusnich produkti
¢1 sluzeb jsou spotiebitelé mnohem vice citlivéj$i na zmény cen. Protoze ceny za dovolené

na miru nejsou nikde dostupné, muze byt pro nékteré klienty velmi narocné cenu
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odhadnout. V nékterych pfipadech tato skutecnost miize potencialni klienty odradit,
protoze mohou mit pocit, ze cena bude za takové sluzby velmi vysoka, coz nebude v jejich
kompetencich ani z4jmu. Pokud bude firma komunikovat a propagovat novou sluzbu
¢1 produkt, méla by brat v ivahu alespon néjaky odhad pocatecni ceny pro piedstavu
klientl. Tim by byl podnik schopen eliminovat poptavky od osob, které se mezi klienty
Exclusive Tours netfadi a zaroven neodradi ty, kteti by klienty Exclusive Tours byt mohli.
Pokud se jedna o bézné ceny ubytovani v luxusnich hotelech nebo letenky v business tiid¢,
vétSina zakaznikli ceny uz dobfe zna, nebo je dokaze odhadnout. V pfipad¢ expedice
na Antarktidu nebo letu do vesmiru to pro né mtze byt velmi obtizné. Pokud by byl urcity
odhad cen u novych produkti dobie komunikovéan, spousta klienti by mohla zjistit,
ze to nemusi byt az tak cenové narocné a mohly by je nové produkty vice zaujmout.
Zarovenn by opadl jejich strach znabidky, kterou by museli odmitat na zaklade

nedostatecnych finan¢nich prostiedk, které by za sluzby mohli nebo chtéli utratit.

5.3.3.3 Distribu¢ni mix

Osobni kontakt a osobni komunikace zlstava i nadéale v oboru luxusniho cestovani
se spolecnost méla zaméfit predevSim na jiné formy distribuce a komunikace s klienty.
Velmi Castym prostfedkem jsou telefonické rozhovory ¢i emailova komunikace. Tu by m¢l
podnik s klienty udrzovat i nadale. Prozatim asi neni podstatné piemyslet o rozsifovani
kamennych pobocek, i kdyz mnoho klientd Exclusive Tours pochazi napiiklad z Moravy.
Pokud se ale pandemicka situace zacne zlepSovat a podnik se bude opét rozriistat, mohl by
podnik o dal$i pobocce uvazovat a docilit tak pravidelného osobniho kontaktu s vice
klienty. Vzhledem k typu poskytovanych sluzeb neni mozné sluzby distribuovat piimo
pies webové stranky nebo dalsimi zpiisoby prostiednictvim mezi¢lankt, jako jsou cestovni
agentury. Exclusive Tours neprodava zadné predem piipravené balicky sluzeb, které by
mohla dale nabizet k prodeji agenturam nebo pifimo na internetu. Poptavek pfes internet

muze dosdhnout pomoci webového formuléie, ktery je k dispozici.
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5.3.3.4 Komunika¢ni mix

Online marketing

Nova marketingova i komunikacni strategie spolecnosti Exclusive Tours by méla byt
predev§im zaméfena na diferenciaci oproti konkurenci. Na zaklad¢ zjisténych vysledka je
velkym ohroZzenim podniku silnd konkurence v odvétvi. Zaroven mezi slabé stranky
podniku patii neznalost destinaci osobn¢ ve srovnani s konkurencnimi podniky a nizka
diferenciace designu a marketingové komunikace oproti konkurentim. V ptipadé nového
zakaznika, ktery hled4d luxusni dovolenou na miru na internetu, se webové stranky
Exclusive Tours nemusi ani zobrazit na prvni stran¢ vyhledavani. Pokud by k otevieni
webu spolecnosti klientem pfeci jen doslo, na prvni pohled neuvidi potencialni zakaznik
zadny rozdil oproti jinym spolecnostem. VSechny webové stranky vypadaji stejné, maji
podobné barvy i texty. Nabizi vesmés stejné sluzby. Pokud chce byt firma Gspé$na na trhu

luxusniho cestovniho ruchu, musi se vyraznéji odlisit od svych konkurentd.

Aby meéla diferenciace spolecnosti uspéch, musi byt spravnym zplsobem
komunikovana i se zdkazniky a vefejnosti. Spolecnost by méla zvazit apravu ¢i tplnou
obnovu svych webovych stranek, které ji reprezentuji. Web by mél odpovidat kvalité
nabizenych sluzeb a m¢l by klientim pfiiblizit to, co od firmy i poskytovanych sluzeb
mohou ocekavat. Stejn¢ tak, jako je reprezentativni firemni pobocCka v centru Prahy, by
mély byt reprezentativni jeji webové stranky. Zasadni bude zamétit se na optimalizaci
pro vyhledavace, aby se pii zadani urcitych klicovych slov novy web objevil hned
na prvnich pfickach vyhledavani. Jak uz bylo zminovano diive, chybi optimalizace webu
pomoci kliovych slov a web by se mél také upravit z pohledu piistupnosti. Clanky
a design webu by mél byt na tolik zajimavy, ze na ném budou uzivatelé travit vice ¢asu
a hlavné budou motivovani k akci a budou zasilat nové poptavky pies webovy formulaf.
Totéz se tyka socidlnich siti 1 newsletterti, poptipadé dalsi komunikace, kde by podnik mél
byt vice aktivni. Na instagramu by se m¢l pravidelné a Castéji objevovat obsah z cest travel
designerti v pfimém pienosu (tzv. stories), coz by klienty opravdu piesvéd¢ilo o tom,

ze podniku zalezi na osobni kontrole sluzeb poskytovanych v destinacich a hlavné,
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ze se podnik snazi objevovat stale nové moznosti. Socialni sit¢ by mély i nadale slouzit
k Siteni povédomi o znalce a zaroven by meély klienty inspirovat a motivovat k akci.
Doporucena frekvence prispévkli na socialnich sitich je alesponn 3x tydné. Ptispévky by
mély vybizet uzivatele 1 k akci a zpétné vazbé pomoci raznych anket, hlasovani apod.
Komunikace na socialnich sitich, predev§im na instagramu, by méla byt cilend zejména
na persony A, C, E a F, které jsou na socialnich sitich nejvice aktivni. Pfedpokladem je,
ze na socidlnich sitich hledaji cestovatelské inspirace nejcastéji zeny, tedy manzelky

¢i pritelkyné Casové vytizenych podnikatell, investort apod.

Dal$im navrhem miize byt také to, Ze vétSina luxusnich znacek, at’” uz se jedna
0o modni pramysl nebo luxusni hotelové fetézce je zalozena na piibé¢hu a néjaké historii.
Pokud by se Exclusive Tours podaiilo zapojit pfibéh do své marketingové komunikace,
vzbudil by tim vétsi zdjem, a predevSim by se dotkl emoci a snit svych potencidlnich
zakaznik. Tzv. storytelling je soucasti vSech velkych i menSich uspé€Snych znacek.
Luxusni znacky mohou pro spoustu lidi pisobit odméiené, a i v ptipadé¢ Exclusive Tours
tomu tak muze byt, coz miize odradit nékteré potencidlni klienty, ktefi by méli dostatek
penéz, nicméné ze zpusobu komunikace usuzuji, Ze je to nad radmec jejich moznosti. Pokud
bude tedy marketingova komunikace ptsobit uvolnénéji, ale zaroven stale dbat na kvalitu
sluzeb a zajimavou nabidku produktli, nebudou se novi klienti bat podnik oslovit. Nékteti
partnefi tento zptisob komunikace a poskytovani sluzeb nazyvaji v anglictiné ,,barefoot
luxury* coz ve volném piekladu znamend poskytovani sluzeb na vysoké trovni nicméné
v uvolnéné atmosfére, tak aby se vSichni citili pfijemné (zadny pfili§ strojeny luxus).

V tomto stylu by méla probihat také marketingova komunikace spolecnosti.

Osobni prodej

vvvvvv

kontakt a vztahy s klienty jsou pro firmu nenahraditelné. Osobni prodej je vice nez kdy
diive soustiedén i1 na telefonickou a emailovou komunikaci. Osobni piistup ke klientim
a jejich vysoka navratnost patii mezi silné stranky spolecnosti. K osobnim setkani patii

pozvani klientii na kavu, obéd ¢i veceti do prestiznich podnikli vétSinou v centru Prahy.
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Pfi znovu otevieni restauraci bude dulezité obnovit osobni vztahy s klienty a zvysit objem

osobnich setkani pii riznych piilezitostech.

Reklama

Cilem podniku neni komunikovat masové, nicméné oslovovat jen urcitou skupinu
potencialnich zakazniki. Pokud by chtél podnik navysit své prodeje a rozsifit pocet
zakaznikl,, mohl by vyuzit naptiklad online reklamy, kterou vyuzival i v minulosti. Takova
reklama muze byt velmi dobfe zacilena na urcity segment, nebo napiiklad na uZzivatele,
ktefi navstivili webové stranky spolecnosti. Zpétna vazba je témet okamzitd a je pro firmu
snadné vyhodnotit jeji uspesnost. Vyhodou je jeji flexibilita, kdy se podnik muze

rozhodnout ji vyuZzit narazove a narazove ji také pozastavit.

Dalsi zajimavou moznosti pro Exclusive Tours by byla tisténa reklama v jinych
prestiznich Casopisech ¢i magazinech, u kterych se predpoklada, ze odbérateli jsou klienti
¢1 potencialni klienti. Jako ptiklad takového Casopisu je Forbes, Vogue ¢i Elle, National
Geographic apod. Propagace v téchto magazinech by mohla byt ¢aste¢né hrazena na bazi

barteru.

Podpora prodeje

Jako podporu prodeje vyuzivd spolecnost piedev§im svého luxusniho magazinu,
coz patii mezi silné stranky podniku. Provedeni ¢asopisu 1 jeho nedavné ocenéni znaci jeho
kvalitu a je idedlnim prostiedkem k navazani komunikace jak se stavajicimi,

tak s potencialnimi klienty.

Pro luxusni znacky neni pfili§ vhodné vyuzivat slev, soutézi ¢i jinych néstroji
podpory prodeje. Firma se zameétuje piedevSim na kvalitu poskytovanych sluzeb,
neZ na slevy a nizké ceny. Ucast na prestiznich akcich, jakym byly plesy nebo golfové
turnaje jsou dobrou formou podpory prodeje, a piedev§im Sifeni povédomi o znacce.

Podnik zde nabizel vouchery na urcité¢ sluzby nebo penézni castky pii vyuziti sluzeb.
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Bohuzel v dob¢ pandemie neméla tato forma komunikace pftili§ velky tspéch. Pokud by se
spolec¢nost chtéla do podobnych aktivit znovu zapojit, bude dalezité predem analyzovat,
zdali se dané akce opravdu zcastni potencialni klienti. Zajimavé akce pro rok 2021 by
mohly byt opét golfové turnaje od spolecnosti BMW, se kterou Exclusive Tours
spolupracuje, Velka pardubicka &i jiné prestizni dostihové zavody, Cesko-Slovensky ples
v Obecnim domé nebo Ples Jako Brno, prestizni vystavy, modni prehlidky, kity knih apod.,

budou-li se v roce 2021 moci vzhledem k pandemické situaci konat.

Primy marketing

Pfimy marketing v podobé newsletteri spolec¢nosti je velmi kladné¢ hodnocen a ma
dobrou zpétnou vazbu i v pripadé ptimych odpovédi a poptavek klientii na zaslany email.
Aby mély newslettery spolecnosti jesté vétsi uspéch, bylo by dobré se vratit k pivodnimu
rozesilani na urcité persony, aby mély newslettery lépe piizpiisobeny obsah svym
respondentim. Doporucend frekvence je minimalné 1x mési¢né na kazdou z person

spolecnosti.

Dilezité je 1 nadale udrzovat piani k narozeninam nebo jinym dulezitym vyro¢im
klientli, protoze i to je pfidana hodnota spolecnosti, ktera ji od své konkurence odliSuje.

Zaroven se kazdorocné planuji vanoc¢ni darky pro stalé klienty Exclusive Tours.

Public Relations

Jak jiz bylo feceno kladna prezentace v médiich ma pro firmu velmi pozitivni vliv.
Cilem by mélo byt public relations 1 nadale podporovat a zaujmout zejména svymi novymi
produkty, které se tak budou dostavat do podvédomi klientd i1 vefejnosti. Pokud by
naptiklad vznikl ¢lanek o absolvované expedici na Antarktidu nebo do vesmiru apod.
povédomi o znacce by opét vzrostlo. Doporucena frekvence Clanka Ci jiné prezentace

spolec¢nosti v ramci public relations je alespoii 4x ro¢né.
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5.3.3.5 RozSifeny marketingovy mix pro cestovni ruch

zprovedenych analyz, kdy jsou kvalitné proskoleni zaméstnanci jednou
z nejpodstatnéjSich silnych stranek podniku. Mezi slabé stranky ale patii jejich snizeni
poctu v obdobi krize, a hlavné jejich dlouhodobd vysoka fluktuace. Tomu by se mél podnik
snazit co nejvice vyvarovat. Uz bylo nékolikrat feCeno, ze poskytovani sluzeb zejména
v luxusnim cestovnim ruchu zéavisi na osobnim kontaktu a divéfe. Zékaznici ani tak
nespoléhaji na firmu jako takovou, ale pfedevsim na osoby, které s nimi dovolenou planuji,
doporucuji produkty, vénuji se jim a v neposledni fad¢ jim jsou kdykoliv v pripadé potieby
k dispozici. Pokud budou mit zédkaznici velmi dobrou piedeslou zkusenost, nebudou mit
chut' ani potfebu poptavat sluzby ncékde jinde. Pokud tedy zaméstnanci Casto odchazi
a prichazi novi, i klienti si musi stale zvykat na nové lidi, coz je vétSinou velmi nepiijemné
a musi svou davéru nechat opét testovat. DalSim problémem je to, Ze klienti vi,
ze v ptipadé novych zaméstnanci nebude mozné pocitat s dlouholetymi osobnimi
zkusenostmi z danych destinaci. Néklady a Cas straveny na zaSkoleni nového zaméstnance
jsou vysoké a osobni zkuSenosti z pracovnich cest nenahraditelné, proto by se m¢éla
spolecnost co nejvice snazit své zaméstnance dostateCné motivovat, aby neméli potifebu
odchazet za novou praci v jiném oboru, nebo v piipad¢ historie bohuzel 1 ve stejném oboru
a stavat se tak nebezpecnou konkurenci. Pokud budou zaméstnanci spokojeni, budou mit
pocit seberealizace, budou motivovani a pysni na podnik, pro ktery pracuji, nebudou mit
potiebu zaméstnani ménit. Zaroven budou odvadét dobrou préci a s kazdou dalsi pracovni
cestou jim poroste sebeduvera a schopnost produkty 1épe prodavat. Diky pracovnim cestam
budou mit moznost porovnavat sluzby v raznych destinacich, provéfovat partnery
a pripadné¢ doporucit ukonceni spoluprace s partnery, ktefi neodpovidaji standardim,
které¢ chce podnik zajistovat pro své klienty. Tim spolecnost pfedejde své slabé strance —
nedostatecné kvalit¢ poskytovanych sluzeb v nékterych destinacich nebo u nékterych
partnert a zaroven podpofi svou silnou stranku v piipadé spoluprace s velmi kvalitnimi

partnery.
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Aktudlni situace miize na trhu prace piinést prilezitost pro podnik. Protoze mezi
nejvetsi prilezitost vyplyvajici z matice EFE patfi ekonomicky rozvoj po uvolnéni
stavajicich opatieni a zaroven zvySeny zajem o cestovani, méla by se na to firma piipravit
také personalné. Protoze béhem krize muselo mnoho podnikli cestovniho ruchu propoustét
své zaméstnance, je velkéd Sance, Ze pokud podnik v€as uzna, ze je potieba se na budouci
vyvoj pfipravit a hledat posily, mize byt nabidka pracovnich sil na trhu prace velmi

zajimava.

Motivace zaméstnanci muze mit rizné podoby. Kromé té financni a piipadné
v podobé pracovnich cest je dilezité také dalsi vzdélavani zaméstnancl. V tomto piipade
se nabizi urCité kurzy a lekce napiiklad jazykovych znalosti, produktovych znalosti,
obchodni a komunika¢ni dovednosti se zamétenim na luxusni klientelu, vyjednavani apod.
Pokud by zaméstnanci uméli spravné vyjednavat a argumentovat, mohl by podnik ptedejit

dalSim ohrozenim, jako je vysoka vyjednavaci sila nékterych dodavatell a novych klientd.

5.3.3.6 DalSi doporuceni

Jednou z pftilezitosti podniku je rostouci trend cestovniho ruchu napii¢ generacemi.
Cestovni ruch se stava piistupnéjSim pro vice a vice lidi riznych generaci a velkym
trendem nejen na socialnich sitich, kterym vladnou predevsim generace mladsi. Pokud by
podnik vid€l potencidl v mladSich generacich, mél by také piizptsobit svou marketingovou
komunikaci zejména na socialnich sitich pravé jim. Pokud by podnik dobie podal vyhody
organizace cest at’ uz odpoc¢inkovych nebo dobrodruznych s cestovni kancelati a zvolil
spravnou strategii komunikace, mohl by piedejit hrozbam plynoucich z matice EFE —
hrozba substitutll a snizujici se zdjem o sluzby cestovnich kancelari pfedevsim u mladsich
generaci. Zaroven by si tim podnik budoval silnou zékladnu pravidelnych klienti na roky

dopiedu.
Mezi silné stranky spole¢nosti se fadi Clenstvi v Traveller Made. Nicméné diky

analyze konkurence bylo zji§téno, Zze v CR a na Slovensku do této organizace patii celkem

dalSich 5 konkurentli, coZ snizuje konkurencni vyhodu spolecnosti. Dal§im doporuc¢enim
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by mohlo byt zvazeni vstupu do dalSi prestizni organizace jménem Virtuoso. Ziskani
Clenstvi neni snadné a je vlastné na doporuceni partnert, ktefi jiz Cleny jsou. Zaroven by
ale Clenstvi mohlo pfinést Exclusive Tours dalsi vyhody a rozsifeni velmi kvalitnich
partnerskych vztahti, vzdélavani zaméstnanctli, ucast na prestiznich akcich apod. Prozatim
zadna z vySe uvedenych konkurenc¢nich spolecnosti ¢lenem Virtuoso neni, ¢imz by opét

doslo k diferenciaci firmy a opétovnému diikazu o vysoké urovni poskytovanych sluzeb.
5.3.4 Harmonogram ¢innosti marketingové komunikace

Harmonogram c¢innosti marketingové strategie zobrazuje planovani doporucenych
aktivit na rok 2021/2022 za ucelem splnéni cile rozsifeni povédomi o znacce a budovani
znacky s vyuzitim diferenciace. Hlavni soucasti je tvorba novych webovych stranek

spolec¢nosti a kombinace dalSich forem komunika¢niho mixu.

Tabulka 3 Harmonogram ¢innosti Exclusive Tours s. r. 0. na rok 2021/2022

Harmonogram ¢innosti Exclusive Tours s. r. 0. pro rok 2021/2022

Mésice | 4. | 5. | 6. | 7. | 8 | 9 [ 10 | 11. | 12. | 1. | 2. | 3.

Marketingova komunikace

Vyvoj
novych
webovych
stranek

Prispévky
na
socialnich
sitich

Osobni
prodej

Online
reklama

Tisténa
reklama

Vydani
vlastniho
Casopisu

Podpora
prodeje
(Géast na
akcich)

Newsletter

Narozeniny
klientd

Vanocéni
darky
klientim

Public
Relations
(¢lanky)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3.5 Rozpocet marketingové komunikace

Na zakladé¢ doporucenych aktivit dochazi k sestaveni odhadovaného rozpoctu

na marketingovou komunikaci pro rok 2021.

Tabulka 4 Rozpocet marketingové komunikace Exclusive Tours s. r. 0. 2021

Marketingova komunikace K¢/rok
Nové webové stranky podniku 350.000
Osobni prodej — osobni schiizky 200.000
Online reklama 600.000
TiSténa reklama 100.000
Vydani vlastniho Casopisu (4x rocn¢) + distribuce 800.000
Podpora prodeje — ticast na akcich 200.000
Ptimy marketing — narozeniny klient 80.000
Ptimy marketing — vanocni darky 80.000
Public Relations 120.000

Celkem 2.530.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejvyssi polozky rozpoctu patii firemni luxusni Casopis, ktery ale mlize byt
zaroven prilezitosti k vydélku v ptipade uspésného prodeje inzertni plochy. Tvorba novych
webovych stranek je investici do budoucna podniku a je zde ptedpoklad, Zze rozpocet
na webové stranky by vdalSich letech jiz nebyl tak vysoky. Spousta dalSich
marketingovych aktivit s partnery mtize probihat i na zaklad¢ barterové spoluprace.
Aktualné bylo ve firm¢ velmi oslabeno marketingové oddé€leni diky aktualni pandemické
situaci, proto pokud bude chtit firma i nadale rozvijet své marketingové aktivity, bude

potieba najit nového zkuSené¢ho zaméstnance, ktery je bude mit na starosti.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni navrhu na zmény v marketingové
strategii podniku Exclusive Tours s. r. o. Dil¢im cilem prace byla, kromé& zpracovani
literarni reSerSe zaméfené na dané téma, také analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
podniku. Na jejim zdklad¢ doslo ke zhodnoceni podstatnych faktor ovliviiujicich ¢innost
podniku, na které navazuje nasledné doporuceni zmén v oblasti marketingové strategie

spolecnosti.

Teoreticka Cast prace byla zpracovana pomoci metody deskripce a komparace
sekundarnich dat z odborné ¢eské i zahrani¢ni literatury, odbornych ¢lanku a internetovych
zdrojii. Teoretickd Cast byla zaméfena na objasnéni pojmi z oblasti marketingu

a strategického fizeni v oblasti marketingu.

Empirickd ¢ast prace vychazela zpoznatkli ziskanych v teoretické Casti.
Prostfednictvim deskripce byla charakterizovana spole¢nost Exclusive Tours s. r. o.
Informace pro zpracovani praktické Casti prace byly ziskany z internich zdroji podniku,
z jeho internetovych stranek a z osobnich rozhovori s managementem a marketingovym
oddélenim spolecnosti. Pro &ast prace byly vyuzity data z obchodniho rejstiiku, Ceského
statistické¢ho ufadu a z dalSich odbornych internetovych zdrojti zamétenych na ekonomiku

¢1 marketing.

Dalsi soucasti empirické casti bylo provedeni situaéni analyzy podniku.
Pro zhodnoceni vnéjSiho prostiedi podniku byla vyuzita PEST analyza, kterd se soustfedila
na makroprostfedi podniku. K analyze mikroprostfedi podniku byl pouzit Porteriiv model
péti sil. Hodnoceni vnitiniho prostfedi bylo provedeno pomoci popisu aktudlniho stavu
marketingového mixu zaméfeného na produkt, cenu, distribuci, marketingovou

komunikaci a dalsi faktory rozsiteného marketingového mixu pro cestovni ruch.
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Vystupy z jednotlivych analyz v podobé podstatnych prilezitosti a hrozeb byly
zpracovany do matice EFE, kde byla provedena jejich kvantifikace. Identifikované silné
a slabé stranky vychazejici z analyzy vnitiniho prostiedi spolecnosti byly zatazeny
do matice IFE, ktera byla zhodnocena stejnym zplsobem jako matice EFE. Na zdklad¢

kvantifikace obou matic byly uréeny faktory, které jsou pro spole¢nost nejvyznamné;si.

Zaverecnou Casti prace bylo vlastni doporuceni na zmény v marketingové strategii
podniku zalozené piredevSim na diferenciaci vi¢i konkurencnimu prostiedi. Nedilnou
soucasti bylo zahrnuti ptsobeni aktudlni situace pandemie Covid-19, kterd ma
na podnikani v cestovnim ruchu velky vliv a zasahuje tak 1 do strategickych rozhodnuti

spolecnosti v oblasti marketingu.
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A 6 DALSICH ZAZITKU PRO LETOSNI ROK

ST GALSKO

LAPONSKO BUDAPEST WHISKY TOUR

CESTA STARA DAMA S VASNI DRSNA ZEME,
¥ NA SEVER PRO ZIVOT JEMNA WHISKY
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