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Anotace

Tématem bakalarské prace je vyznam a vyuziti marketingové ¢innosti ve vybrané
firm¢ — cestovni kancelafi Canaria Travel. Prace je rozd€lena do dvou ¢asti.
Prvni, teoreticka ¢ast, ma za cil, na zédklad¢é prostudované odborné literatury, piedstavit
pojem marketing, zakladni terminologii s nim spojenou a marketingovou ¢innost
Z raznych pohleda autorti odborné literatury. Prakticka ¢ast je vénovana charakteristice
vybrané firmy a realizované marketingové Cinnosti z pohledu marketingového manazera.

Zavér prace hodnoti stavajici situaci podniku a navrhuje ptipadné feSeni na zménu.
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Annotation

The topic of this bachelor thesis is the importance and use of marketing activities
in a selected company — travel agency Canaria Travel. The work is divided into two parts.
The aim of the theoretical part, based on studied literature, is to characterize the concept
and basic terminology of marketing and marketing activities from various
authors® perspectives. The practical part is devoted to the characteristics of the selected
company and to the implemented marketing activities from the perspective of the
marketing manager. The conclusion evaluates the current situation of the company
and suggests possible solutions for a change.
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UvVOD

V soucasné dobé je prakticky nemozné, aby firma v konkuren¢nim prostiedi
,»obstala“ a byla tspésna, aniz by ve svych ¢innostech vyuzivala marketing. Ma-li podnik
dobte fungovat a sklizet uspéch, musi nutné zjistovat, analyzovat a nasledné uspokojovat

potfeby zakazniki. Cim vétsi uspokojeni podnik svych zakaznikim piinese, tim

vvvvvv

Piestoze marketing v podnikani zastava dulezitou roli, je Casto podcenovan
a neaplikovan s dostate¢nou peclivosti. Existuji nazory, ze marketing je nakladny
a Casove naro¢ny, fada firem si pod nim chybné piedstavuje pouze reklamu ¢i propagaci.
Tento $patny vyklad mize vést k chybnym podnikatelskym rozhodnutim, jez mohou mit
na firmu fatalni dopady a mohou vést az k jejimu tplnému zaniku. Pro upevnéni postaveni
na trhu a zvitézeni v konkurencnim boji je pravé marketing jednou z moznosti.
Nebude-li podnik marketing vyuZivat, jeho zakaznici upiednostni produkty a sluzby téch
podnikt, jenz jejich potfeby dokazou lépe uspokojit a budou schopny jim nabidnout
pfesné to, co vyzaduji. Proto je velmi dulezité, aby firma plné€ vyuZivala sviij potencial

a zameéftila se tak na vyuziti vSech svych marketingovych moznosti.

V soucasném prostiedi, kdy podniky Celi vysoké konkurenci, dosahuji nejlepSich
vysledkl pouze ty podniky, které vyvijeji usili na pochopeni potfeb zdkazniki 1épe nez
konkurence. Pokud podnik tyto aspekty nebude vnimat a nebude se jimi do detailu

zabyvat, nedokdze dlouhodobé v silném konkurencnim prostiedi obstat.

Pro zpracovani bakalarské prace jsem si zvolila cestovni kancelat Canaria Travel
CZ, s.r.0. Jelikoz jsem jiz nckolik let Clenem tymu na pozici Uzce spojené
s marketingovym oddélenim, dostalo se mi pifimého vhledu do fungovani kancelafe

1 dostupnosti ke v§em potfebnym materialim.

Cilem bakalatfské prace je zjistit, zda podnik vyuZivd marketingovou cinnost,
jakym zptisobem ji v praxi realizuje, a jakym zptisobem feseni by bylo mozno, na zakladé
zjiSténych poznatki, stavajici situaci zlepsit.

Bakalarska prace je rozd€lena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast definuje podstatu marketingu a vymezuje zakladni pojmy. Dale

charakterizuje marketingové prostfedi podniku, které plynule piechazi v konkrétni

vymezeni marketingové Cinnosti. Ta zahrnuje marketingovou koncepci, marketingovy



informacni systém, marketingovy vyzkum, marketingové strategie, marketingové
planovani a marketingové fizeni. Teoretickou ¢ast uzaviraji dalsi mozné formy nahlizeni

na marketingovou ¢innost.

r wr

Prakticka ¢ast se bude zabyvat charakteristikou vybrané firmy a piedstavenim
jejich klicovych subjektd. Nasledné bude zanalyzovana marketingova ¢innost podniku a
jeji vyznam a vyuziti vV soucasné dob¢ z pohledu marketingového manazera. Klicovym
zaméstnancim bude predlozZen test, ktery ma za cil nastinit miru zaméteni spolecnosti na
zakaznika a zaroven pfinést vhled na vnimani aktualni situace cestovni kancelaie
zruznych pracovnich pozic. Zavérem praktické casti bude provedena kontrola
marketingové Cinnosti zalozena na sedmi zasadach Podniku fizeného zakaznikem.
Vyhodnocenim situace a formou testu budou navrzena piipadna feSeni na zlepSeni dil¢ich
¢innosti, jez by podniku mohly pomoci zlepsit koordinaci dil¢ich ¢innosti a upevnit tak

konkuren¢ni pozici na trhu.



TEORETICKA CAST

1 Marketing a zakladni terminologie

1.1 Definice a podstata marketingu

Marketing, jako véda, vznikl koncem 19. stoleti vlivem trznich zmén. V dobach,
kdy poptavka prevySovala nabidku podniky nebyly nuceni klast diraz na potieby a piani
zakaznika, ani na kvalitu a odli$nosti svych vyrobkii. Zlom nastal ve chvili, kdy na trh
zaCalo pronikat vice firem vyuzivajicich strojové vyroby, ¢imz vyrazné narostl pocet
nabizenych produktii. Zakaznici najednou méli na vybér a podniky tak zacali vnimat ptani
a pozadavky zadkazniki jako klicové podnéty pii rozhodovani, co budou na trhu nabizet.
I kdyz hlavni myslenka marketingu vzdy byla a je stejnd, jeho formy i zplsoby prosly
vyraznou proménou. Jejich dne$ni moderni podoba tvoii neodmyslitelnou cast kazdé

spole¢nosti, jenz chce zvitézit v konkurenénimu prostiedi.

Pro pojem marketing existuje fada nejriznéjSich charakteristik. Ta nejznamé;si

vznikla v roce 1985, kdy ji Americka marketingova asociace (AMA) definovala takto:

,»Marketing je proces planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k uskutecneni vzajemné vymeny,

uspokojujici potreby jedincii a organizaci. * (Horékova |., 1992, s. 25)

Tato definice se pozdéji rozsitila do celého svéta, kde na ni navazalo mnoho
autorti. V odborné literatuie se pak tedy setkavame s fadou dalSich formulaci dle toho,
z jakého tihlu pohledu autor na marketing nahlizi. Je v§ak zcela bez pochyby, ze klicovou

podstatou marketingu je vzdy orientace na zakaznika.

,»Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych
produktii s ostatnimi. * (Kotler, 1998, s. 23)

., Marketing je komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat
a uspokojit potreby zakaznika pri soucasném dosazeni dalSich cilu subjektu, které jej
uplatiuji.* (Bouckova a kol., 2003, s. 8)

Solomon a kol. (2006, s. 6) si pod zakladni myslenkou marketingu predstavuje

poskytnuti hodnot kazdému, kdo je danou transakci ovlivnén.
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Bouckova a kol. (2003, s. 3) za hlavni podstatu marketingu povazuje nalezeni
rovnovahy mezi z4jmem zdkaznika a zdjmem podnikatelského subjektu, piicemz
kli¢ovym prvkem pii marketingovém rozhodovani je vzdy zdkaznik. Dopliuje, Ze 1 kdyz

pro pojem marketing existuje fada definic, vS§echny maji vétSinou tyto spole¢né rysy:

e jde o integrovany komplex ¢innosti

e vychazi z pochopeni problémt zakaznika a nabizi feSeni téchto problémut

e je procesem zacinajici odhadem potieb a utvafenim piedstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit a konéi jejich plnym
uspokojenim

e spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem

e je propojen se sménou

Aby bylo mozné rozdilné definice marketingu pochopit, je tfeba znat vyznam

i dal$ich klicovych pojmi s nim spojenych:

11



1.2 Zakladni pojmy
Potieba

,, Potreba je rozdil mezi aktualnim stavem, v némz se spotrebitel nachazi, a stavem

idedlnim nebo Zadanym. ** Solomon a kol. (2006, s. 6-7)

Autor dale uvadi, ze potieby mohou byt fyzické (jidlo), nebo psychické (pfani
hezky vypadat), a Ze pokud je rozdil mezi souCasnym stavem a stavem zadanym

dostatecné velky, stane se pro spotiebitele motivaci k jeho odstranéni.

Dle Bouckové a kol. (2003, s. 3) jsou potieby objektivnim stavem pocitovaného
nedostatku. Cleni je na potieby vrozené a nauéené, materialni a nematerialni, ekonomické

a neekonomické a kone¢né a vyrobni.

Potieba je tedy nedilnou soucasti zivota a je pocitem urcitého nedostatku, ktery si

jednotlivec uvédomuje a ktery ho nuti k Usili, aby jej néjakym zplisobem odstranil.

Piani a pozadavek

Definice piani a pozadavku neni jednoznaéna. Casto jsou oba pojmy definovany

jako jeden termin, jindy autofi odborné literatury zminuji jenom jeden z nich.

Solomon a kol. (2006, s. 7) pozadavek nezminuje, ale definuje pouze ptani jako
touhu ,,po konkrétnim produktu, jenz uspokoji potrebu specifickymi zpiisoby, jez jsou
kulturné a spolecensky ovlivnény. “ Jako ptiklad uvadi situaci, kdy dvéma spoluzdkim
behem prednasky kruci v bfiSe a oba se potiebuji najist, pfiCemz prvni, zakladajici si
na zdravé vyzive, sni o cereadliich, druhy, ktery na svou stravu nedbd, ma chut’ na fast

food.

Naproti tomu Bouckova a kol. (2003, s. 4) popisuje pouze pozadavek jako
subjektivni stav, ktery lze chapat jako ,,pocitovanou potiebu formovanou napriklad
urcitou osobni zkusenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince. Ptikladem je vyusténi
potieby obléci se v pozadavek pofidit si recyklované obleceni v secondhandu ¢i vlastnit

posledni znackovy outfit znacky Channel.

Kotler a Armstrong (2004, s. 31) definuji pfani a touhy jako vysledek lidskych

potieb, jenz jsou ovlivnény osobnimi i kulturnimi charakteristikami. ,, S ohledem na své
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touhy a prani i na vilastni zdroje pozaduji lidé vyrobky s viastnostmi, které je maximalné

«

uspokoji. *
Oba pojmy pak uvadi Svarcova (2016, s. 17). Piani charakterizuje jako touhu
po specifickém uspokojeni lidskych potieb, pozadavek jako zadost odrazejici touhu

po vlastnictvi za icelem uspokojeni potieby projevujici se v poptavce.

Poptavka

Poptavka je skute¢né poptavané (pozadované) mnozstvi produktti na trhu.

Kotler (2007, s. 41) ji definuje jako ptani podlozené kupni silou. Pokud je tedy
ptani podlozeno schopnosti zaplatit, zméni se v poptavku.

Obdobnou charakteristiku pfinasi Salomon a kol. (2006, s. 7): ,, Spojime-li touhu
S kupni silou nebo zdroji pro uspokojovani prani, vysledkem je poptavka. *

Bouckova a kol. (2003, s. 4) dodava, Ze poptavkou se rozumi ¢ast potieb
uskutecnovanou prostiednictvim smény na trhu, jenz odpovida celkovému mnozstvi
pozadovanych produkti a ktera je zavisla na fadé¢ proménnych (ceny vyrobku nebo
sluzby, zmény cen substitutli, zmény cen komplementl, zména vyse ptijmu, vkus, zvyky

a preference).

Nabidka
Nabidkou je skute¢né nabizené mnozstvi produktt na trhu.

Bouckova a kol. (2003, s. 4) dopliuje, ze ,, Nabidka predstavuje Ccast
dodavatelskych zdroju urcenych k uspokojovani poptavky prostrednictvim smény

na trhu.

Kotler (2007, s. 41) navic uvadi pojem marketingova nabidka jako kombinaci
produkti, sluzeb, informaci a prozitki, jenz trh nabizi k uspokojeni lidskych potieb nebo

ptani.
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Produkt (vyrobky, sluzby, myslenky)

Dle Solomona a kol. (2006, s. 9) pojem produkt (jenz nemusi byt nutné fyzické
podoby) zahrnuje hmotné zbozi, sluzby, myslenky nebo kombinace téchto prvkda, Které

prostiednictvim smény spotiebitele €i firemniho zédkaznika uspokojuji.

Vyrobky a sluzby jsou tedy podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 382) nastroji

k uspokojovani lidskych potieb a pfani.

Trh

., Irh je soubor vSech stavajicich a potencionalnich kupujicich vyrobkii a sluzeb. *

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 41)

,, Trh se skilada vsech spotrebiteli, kteri sdili spolecnou potrebu uspokojitelnou
specifickym produktem, a kteri maji zdroje, viili a pravomoc tento ndakup uskutecnit. “

(Solomon a kol., 2006, s. 7)

Trhem se tedy rozumi misto, kde se stietava prodavajici (nabidka) s kupujicim
(poptavka). Dle Bouckové a kol. (2003, s. 4) ho Ize vymezit na zakladé riznych hledisek,
napiiklad trh z hlediska produktu, z hlediska zakaznika, z hlediska geografické polohy

a z hlediska ¢asového obdobi. V marketingovém pojeti pak trhy ¢leni na
e potencionalni trh (trh spotiebiteld, ktefi mohou o produkt projevit zadjem
a ktery je pro n¢ finan¢né ¢i fyzicky dostupny),
e aktualni trh (stavajici trh spotiebitelt, ktefi jiz nakupuji),
e acilovy trh (Cast trhu, ktery chce podnik v budoucnu ziskat),
pticemz uvadi, Ze jejich velikost je zavisla na mnozstvi kupujicich, jez jsou schopni
reagovat na konkrétni nabidku. Doplituje, Ze zaroven musi spliiovat tfi hlavni podminky:

mit z4jem o urcité zbozi, mit disponibilni prostfedky a mit moznost vyrobek koupit.

Sména

Akt ziskdani vytouzeného predmétu za nabidnutou protihodnotu.” (Kotler P.,
2007, s. 43)

Solomon a kol. (2006, s. 8) doplnuje, ze ke sméné dochazi tehdy, kdyz néco

ziskavame nahradou za néco jiné¢ho a Ze aby k ni mohlo dojit, obé strany musi mit vili

14



k transakci a musi mit co nabidnout strané¢ druhé. Tento pohled mirné€ rozporuje
Bouckova a kol. (2003, s. 4) zejména bodem c), ktera proces, kdy zbozi méni svého

majitele, d€li dle transakei:

a) penézni formy (penize za penize)
b) barterové formy (zbozi za zbozi)
c) formy transferu — subjekt pieda zbozi jinému subjektu, aniz by za n¢j

cokoli obdrzel (napf. charitativni piispévek, dar apod)
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2 Podnik a jeho prostredi

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 174) je fakticky nezbytné, aby se podnikatelsky
subjekt zabyval prostfedim, jenz ho obklopuje. Jedin€ tak bude pfipraven vcas reagovat
na pripadné zmény a bude schopen se rychle pfizptisobit nové nastalym podminkam,
at’ uz ptinasejicim nové piilezitosti, tak rizika.

S nimi souhlasi Bouckova a kol. (2003, s. 81), ktera jako podminku existence
kazdého organismu klade na prvni misto urcité ,,zivotni* prostiedi, které jedince nebo
organizace obklopuje. Subjekty jsou vkazdém prostiedi vystavovany kladnym
I zapornym vliviim (faktorim), jeZ rozhoduji nejen o aktualnim stavu, ale i o budoucim
VyVoji.

,, Ma-li byt organizace uspesna, musi tyto faktory analyzovat, poznat smér jejich
pusobeni a vyuzivat je, tedy prizpusobit své chovani jak soucasnému, tak i ocekavanému
prostredi, v némz existuje.” (Bouckova a kol. 2003, s. 81) Dodava, ze marketingové
prostiedi firmy je sloZeno z nékolika faktort (charakteristické zejména vysokym stupném
nejistoty a dynamickou povahou), které jsou na sobé mnohdy vzajemné zavislé a které
se Cleni dle miry ovlivnitelnosti. V marketingovém prostiedi tak najdeme jak faktory,
které organizace jistym zpusobem ovlivnit mize (tzv. mikroprostiedi), tak faktory,

na které organizace nema téméi Zadny vliv a ovlivnit je nemuze (tzv. makroprostiedi).

2.1 Mikroprostredi

,,Cilem marketingu je vytvaret a udriovat vztah se zakazniky tim, Ze firma
uspokojuje jejich potieby a prani. Dosazeni tohoto cile vsak neni v silach marketingu
samotného, uspéch zavisi i na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli
v mikroprostredi firmy — s ostatnimi zaméstnanci a oddélenimi firmy, s dodavateli,
s poskytovateli sluzeb, se zakazniky, s konkurenci i s verejnosti.* (Kotler, Armstrong,
2004, s. 175)

Podobn¢ jako Kotler a Armstrong, i Bouckova a kol. (2003 s. 82) mezi faktory
mikroprostiedi fadi ty, které ,, miize podnik jistym zpiisobem vyuzit a jez bezprostredné
ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potreby svych

I3

zakazniki.
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Mezi zakladni sily pisobici na mikroprostiedi patfi:

spole¢nost (podnik, firma, organizace)

e zédkaznici

e dodavatelé

e marketingovi zprostfedkovatelé (distribu¢ni ¢lanky a prostfednici)

e konkurence

Spole¢nost (podnik, firma, organizace)

Bouckova a kol. (2003, s. 82) do této skupiny fadi veSkeré relevantni atvary
subjektu, jenz musi vzajemné respektovat vyrobni, finan¢ni, technické i dal$i mozZnosti
a podminky, které na n¢j v ur¢itém obdobi plsobi a které urcuji hranice, v nichz se miize

pohybovat.

Kotler a Armstrong (2004, s. 175) upfesnuji, ze firemni prostfedi je slozeno
z vrcholového managementu, finanéniho oddéleni, oddéleni vyzkumu a vyvoje,
nakupniho oddéleni, vyroby a ucetniho odde€leni. Na jedné strané tedy stoji vrcholovy
management stanovujici obecné cile, strategie a politiku firmy, na strané druhé pak
marketingové oddéleni, které musi tyto plany respektovat a vétSinou je, jesté

pied realizaci, nechat schvalit.

Z.akaznici

Bouckova a kol. (2003, s. 82) na tuto skupinu pohlizi jako na kli¢ovy faktor
mikroprostiedi. Uvadi, Ze je nutné volit rozdilny, vzdy pro dany trh ten nejvhodné;si
piistup na zakladé¢ jejich specifickych pozadavkl. Rychlé reakce na jednotliva odvétvi
a spravné vyuziti zvolenych postupti jsou zékladnim krokem k uspésné firme.

O tom, Ze je tieba, aby podnik podrobné¢ sledoval trhy svych zakazniku, je

presvédcen i Kotler (2007, s. 133). Ten cilové trhy dé€li na Sest typu:

e Spotiebitelské trhy — jednotlivci a domacnosti nakupujici zbozi pro osobni
Spotiebu
e Pramyslovy trh — nakup zboZi a sluzeb pro dalsi zpracovani

e Trh obchodnich mezi¢lank — ndkup zbozi a sluzeb s cilem prodeje se ziskem
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e Institucionalni trh — nakup zbozi a sluzeb s cilem poskytnout ho lidem v péci
dané instituce (Skoly, nemocnice, véznice apod)

e Trh statnich zakdzek — ndkup zbozi a sluzeb vladnimi institucemi s cilem
produkce vetejné sluzby nebo presunu potiebnym lidem

e Mezinarodni trh — slozen zkupujicich v jinych zemich (spotiebitelé,

pramyslovi vyrobci, meziclanky, vlady)

Dulezita je i komunikace se zakazniky. Kotler a Armstrong (2004, s. 58) uvadi,
ze ,, zdkladni vyvojové tendence v marketingu zahrnuji i zpiisoby a metody, jimiz se firmy
snazi své zakazniky vyhledavat. “ V soucasné dobé jen mdlo firem vyuziva marketing
s cilem oslovit co nejvice zdkazniki. Usiluji o osloveni mensiho okruhu perspektivnich
zadkaznikl, vybiraji si je peclivé a vytvareji snimi dlouhodobé piimé vztahy.
Marketingovi manazefi se soustfedi na urCity segment nebo jen na jeho casti Ci
jednotlivce. Vytvaieji rozsédhlé databaze sudaji o zdkaznicich, o jejich nakupech
a preferencich, které pfi sestavovani nabidek vyuzivaji tak, aby se kazdému jednotlivému

zakaznikovi dostalo co nejvétsi hodnoty.

Dodavatelé

Dle Bouckové a kol. (2003, s. 82) je tento segment tvofen témi, ,, kteri ovlivituji
moznost podniku ziskat v poZadované kvalite, case a mnozstvi potiebné zdroje, které jsou

nutné pro plnéni jeho zakladni funkce.

Jsou to ,,firmy a jednotlivci, kteri poskytuji zdroje, jenz spolecnost a jeji
konkurenti potrebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb. “ (Kotler a kol., 2007, s. 131)

Kotler a Armstrong (2004, s. 176) dodavaji, Ze dodavatelé hraji v globalnim
systému vyznamnou roli a podobné jako Bouckova a kol. avizuji, Zze jeden hlavnich
z faktori, ktery mize marketing vazné poskodit, jsou pravé problémy uvnitt vztahii mezi
odbeérateli a dodavateli. Ta uptesnuje (2003, s. 82), ze oddé€leni marketingu musi peclive
a dlouhodobé sledovat aktualni situaci i veSkeré moznosti dodavatelu tak, aby v piipadé

nenadalych zmén byli schopni odvratit nepiiznivé dusledky.
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Marketingovi zprostiredkovatelé (distribu¢ni ¢lanky a prostiednici)

Jak uvadi Bouckova a kol. (2003, s. 83), do této skupiny spadaji specializované
firmy, které jsou schopné zajistit vSe, co subjekt sam nedokaze, napi. firmy
zprostiedkovavajici nakup a prodej zbozi, velkoobchod, finan¢ni a dopravni organizace,

velkoobchod, ¢i reklamni a marketingové agentury.

Kotler a kol. (2007, s. 133-144) navic rozliSuje marketingové zprostiedkovatele
a distributory. Marketingové zprostiedkovatele charakterizuje jako ,,firmy, které
spolecnosti pomdahaji propagovat, prodavat a distribuovat jeji zbozi konecnym
kupujicim* a tadi mezi né fyzické distribucni spoleCnosti, marketingové agentury
a finan¢ni zprostiedkovatele. Distributory pak definuje jako obchodni firmy, jenz maji
za ukol najit spolecnosti zdkazniky a prodat jim zboZi. Jsou to ,, jednotlivci a firmy, kteri

¢

nakupuji zbozi a sluzby a ddle je se ziskem prodavaji.

Konkurence

., Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobre znat a snaZzit se,
aby pozadavky a potreby zdkaznikii uspokojoval lépe nez oni.“ (Bouckova a kol. 2003,
s. 83)

Dle Bouckové a kol. (2003, s. 83) ma faktor konkurence pro firmu kli¢ovy

vyznam, protoze:

e vytvaii tlak na sniZovani nakladi

e vytvaii tlak na inovaci technologii

e vytvaii tlak na zdokonalovani vyrobkl a jejich lepsi vyuziti

e vede ke zvySeni obratu (dosdhne-li pozadovaného efektu)

e snizenim nékterych nakladovych polozek umoznuje, aby odbératel participoval

na usporach

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy je jako jeden z nejvyznamnéjSich néstroji
vyuzivan Portertiv model péti konkurenénich sil v odvétvi (Porter, 1993, s. 22-23), ktery

se sklada z nasledujicich slozek:

e Vstup novych konkurentii
e Dohadovaci schopnost dodavatelii

e Dohadovaci schopnost kupujicich (odbérateli)
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e Stéavajici konkurence

e Hrozba novych vyrobku a sluzeb

,Spolecné piisobeni téchto péti dynamickych konkurencnich faktorii rozhoduje
0 schopnosti firmy v daném prostredi vytezit z investic takové miry zisku, které prevysuji
cenu vlozeného kapitalu. Sila pusobeni techto péti faktori je od odvétvi k odvetvi riizna
a mize se menit, jak se odvétvi vwiji. Vysledkem je, Ze vSechna odvétvi nejsou z hlediska

inherentni vynosnosti stejna. “ (Porter, 1993, s. 23)

Je vSak nutné pfipomenout, Ze mimo mikroprostiedi firmu zaroven také obklopuje
makroprostiedi. Jedna se o prostiedi, které firma neni schopna sama ovlivnit a kterému

se musi podiidit. Aby se mu mohla pIné pfizpusobit, je nutné ho detailn¢ poznat.

2.2 Makroprostiedi

Dle Bouckova a kol. (2003, s. 83) marketingové makroprostiedi podniku tvoii
spolecenské faktory plisobici na mikroprostiedi vSech subjekt aktivné se tastnicich
trhu. Predstavuji faktory putsobici v konkrétnich obdobi v konkrétnich ekonomickém
systému, kde ovliviiuji vSechny pritomné instituce. Respektovani téchto faktori a jejich
spravné dodrZzovani omezuje mnozstvi rizikovych situaci, kterym subjekt mize celit

a jenZ musi, chce-1i mit Gspéch, vSak a zdarng vyfesit.

Mezi hlavni faktory ovlivilujici marketingové makroprostiedi autoii odborné
literatury tadi faktory: ekonomické, demografické, technické a technologické,

politicko-legislativni a kulturni.

Bouckova a kol. (2003, s. 84) je uvadi pod zkratku STEP, tedy faktory socialni,
technické a technologické, ekonomické, politicko-legislativni, a dopliuje, ze k témto
¢tyfem hlavnim lze ptitadit jesté faktory ptirodni a ekologické. Ty dle ni (2003, s. 86)
Vv soucasné dob¢ hraji dilezitou roli a zahrnuji v§echny pfirodni zdroje, které vstupuji
do vyrobniho procesu a které jsou aktudlné¢ vyrazné limitovany nedostatkem téchto
zdrojti, nedostatecnymi moznostmi jejich ziskavani a spole¢nosti rostouci narocnosti
na energie. Déale sem patii omezeni zplisobené ekologickymi faktory (zneciStovani

planety) i geografické a klimatické podminky ovliviiujici spotiebu jistych druhii zbozi.

Solomon a kol. (2006, s. 70) navic dodava, ze mnoho firem v poslednich letech

respektuje spolecenskou zodpovédnost a pii svych rozhodnutich berou velky ohled
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na zivotni prostiedi tak, ze svilj program tidi dle strategie Zeleny (ekologicky) Marketing.
., Tato strategie spociva ve vybéru takového provedeni produktu, jeho baleni a dalsich

aspektit marketingoveho mix\, které neskodi Zivotnimu prostredi a zaroven prinasi zisk.
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3 Marketingova ¢innost

Marketing neni jednorazova operace. Jedna se o soubor ¢innosti, ktery je nutno
koordinovat a v némz se za pomoci marketingovych nastrojii urcuji strategie a nasledné
realizuji plany, které po konecné kontrole a analyze vedou k lepSimu fungovani podniku.
V marketingové ¢innosti tedy spatiujeme veskeré aktivity, které by firma m¢la délat v po
sobé nasledujicich krocich. Lze na ni nahlizet z riznych uhld pohledu: Kotler
s Armstrongem (2004) i Bouckova a kol. (2003) ji ¢leni chronologicky podle kroki,
Kotler (1998) ji dale vidi v odpovédich na otazky ,,7W*. McCarthy s Perreaultem (1995)
pro pochopeni vyuzivaji piikladu tenisovych raket a pro Whiteleyho (1991) je zakladem
marketingové ¢innosti 7 zasad podniku fizeného zakaznikem. VSichni tito autofi zastavaji
nazor, ze je velmi dalezité nejprve vytvoftit analyzu na zékladé¢ které se firmy mohou dale
rozhodovat, a zamétit se predevs§im na zakaznika S cilem maximalné uspokojit jeho

potieby a pozadavky.

3.1 Marketingova ¢innost podle Kotlera a Armstronga

Pokud je na marketingovou ¢innost nahlizeno jako na sled jednotlivych na sebe
navazujicich ukond, je nutné zminit nasledujici kroky. Marketingovad ¢innost zaina
identifikaci potieb, pfani a pozadavki zékaznikii, a konc¢im jejich plnym uspokojenim,
pfi¢emz firma vykazuje zisk a mize se tak dale rozvijet. Sklada se z marketingové
koncepce, marketingového informac¢niho systému, marketingového vyzkumu,

marketingové strategie, marketingového planovani a marketingového fizeni.
3.1.1 Marketingova koncepce

,»Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma miize dosahnout
stanovenych cili, pokud spravné odhadne prani a potieby zakaznika na cilovém trhu

a dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence. * (Kotler a Armstrong, 2004, s. 50)

Bouckova a kol. (2003, s. 5) uvadi, Ze od 50. a 60. let dvacatého stoleti Se v trzni
ekonomice objevila nova koncepce zalozena na heslu ,,poznavejte potieby a uspokojujte
je“. Od prechozich koncepci fidicich se heslem ,,vyrabéjte a prodavejte” se nova
marketingova koncepce odlisuje tim, ze nuti podnikatele pfijmout suverenitu zékaznika,
objevuje a poznava jeho neuspokojené potieby, a hledd a pfipravuje fesSeni, jak je

uspokojit. Tim zarovent dlouhodobé a cilevédomé poskytuje hodnotu. Dodava, Ze
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marketingova podnikatelskd koncepce je zalozena na respektovani nasledujicich

pravidel:

e orientace na zdkaznika

e Dbudovani vztahi se zakazniky na zaklad¢ nepfetrzitého vztahu s nimi

e orientace na cilové trhy

e koordinace vSech marketingovych funkci a ¢innosti s ostatnimi ¢innostmi
podniku

e nepfetrzitost marketingu jako procesu

e dosazeni cilid podniku

,,Marketingova koncepce je zaloZena na principu trvalé orientace na zdkaznika

a jeho potreby. “ Bouckova a kol. (2003, s. 5)

3.1.2 Marketingovy informacni systém (MIS)

Predpokladem uspésné realizace marketingové ¢innosti je dle Bouckove a kol.
(2003, s. 37) informovanost. Uvadi, Ze ,, Vyznam informace je relevantni, zZdidnd
informace nemd vseobecné platnou diileZitost.“, a proto je vzdy nutné umét vybrat
tu informaci, kterd je svym vyznamem podstatnd. Dodava (2003, s. 40), Ze informace,
které ziskavame v MIS, by mély byt relevantni (pouze ty, které se vztahuji k feSené
problematice), validni (vyjadiuji pouze to, co vyjadfovat maji), spolehlivé, dostatecné

rychlé a ndkladové pfijatelné. Informace Cleni (2003, s. 38) na:

e primarni a sekundarni
e kvantitativni a kvalitativni

e interni a externi.

Aby podnik obstal v konkuren¢nim prostfedi, musi dle Bouckové a kol. (2003,
s. 44) neustadle monitorovat marketingové prostfedi, ve kterém se nachdzi a ziskané
poznatky vyhodnocovat. K tomu podnikiim pomaha pravé marketingovy informacni
systém, ktery ,,je proces, jenz nejdiive urci, jaké informace marketingovi manazeri
potiebuji, a poté sbira, tridi, analyzuje, ukladd a distribuuje relevantni a aktualni

marketingové informace uzivateliim systému. ** (Solomon a kol., 2006, s. 99-101)

Svarcova (2016, s. 97) marketingovy informacni systém charakterizuje jako

organizovany zpusob neustalého shromazd’ovani a analyzovani udajt, ktery je néstrojem
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ke zjistovani informaci, na jejichz zékladé mohou vedouci manazefi €init sva rozhodnuti.
Stejn¢ tak jako fada dalSich autort se piiklani k nédzoru, ze marketingovy informacni

systém tvofi nasledujici prvky:

e Vnitini (interni) informacni systém
e Zpravodajsky informacni systém
e Marketingovy vyzkumny systém

e Marketingovy systém pro podporu rozhodovani

Vnitini informacni systém

Jak uvadi Solomon a kol. (2006, s. 101), interni systém firemnich dat vyuziva
informaci z prostiedi uvnitt podniku, ¢imz poskytuje informace o vysledcich prodeje (kdo

nakupuje, jak Casto, kolik, jaké produkty apod).

Bouckova a kol. (2003, s. 46) dopliuje, ze ,, tento systém zahrnuje informace
0 Objednavkach, prodejich, cendch, pohledavkach, dluzich a ziskdva informace také
Z vlastni ucetni a statistické evidence, uicetnich uzaverek, rozboru ekonomickych cinnosti
podniku a hldseni prodejcii. “ Dodéava, ze klicovymi prvky tohoto systému jsou zpravy
0 prodeji a cyklus objednavka-dodavka-faktura. Diky této analyze aktualnich dat podnik

dokéze v¢as rozpoznat piileZitosti a hrozby.

Marketingovy zpravodajsky systém

Marketingovy zpravodajsky systém je podle Solomona a kol. (2006, s. 102)
nastrojem k ziskdvani dat o kazdodennim marketingovém déni prostfednictvim
ovéfenych zdroji (média, odborny tisk, monitorovani aktualni situace na trhu). Uvadi, ze

vvvvvv

ktefi jsou se zakazniky (i potencionalnimi) nejvice v kontaktu.

Bouckova a kol. (2003, s. 46) upozoriuje, Ze metody ziskavani téchto informaci
by mély byt promyslené tak, aby zadna duilezitd informace marketingovym manazertiim

neunikla.
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Marketingovy vyzkumny systém

Kotler a Armstrong (2004, s. 227-228) popisuji marketingovy vyzkum jako
systematické planovani, shromazd’ovani, analyzu a vyhodnocovani informaci, které¢ jsou

nezbytné pro u¢inné feSeni konkrétnich marketingovych problémad.

., Marketingovy priizkum je proces sbéru, analyzy a interpretace dat o zakaznicich,
konkurenci a podnikatelském prostiedi s cilem zvysit efektivitu marketingu. © (Solomon
a kol., 2006, s. 103) Dodava, Ze informace ziskané touto formou pochazeji zejména
Z agenturnich prizkumu (sbér dat a jejich prodej specializovanou firmou dal$im, klidné
i nékolika, subjektim) a prizkumt na zakazku (hledani konkrétnich odpovédi

na konkrétni otazky (zejména Proc¢?) najatou firmou.)

Podpiirna analyza marketingovych rozhodnuti

Autofi odborné literatury se shoduji, ze podplurnd analyza marketingovych
rozhodnuti zahrnuje zpracovani dat elektronickymi hardwary a softwary produkujici
vystupy (databaze), na jejichz zdkladé¢ marketingovi manaZetfi nasledné cini sva

marketingova rozhodnuti. Tyto systémy obsahuji naptiklad:

e data (statistiky, optimalizace, simulace, ...)
e soubory nastroju a technik

e metody a marketingové rozhodovaci modely

3.1.3 Marketingovy vyzkum

Dle Svarcové (2016, s. 99) jde o soubor prvki, které mezi sebou piesné
vymezenych zpisobem souvisi a vytvari tak jednotny celek. Marketingovy vyzkum muze
byt kvantitativni (odpovidajici na otdzku Kolik? Jak?) ¢i kvalitativni (odpovidajici

na otdzku Pro¢?). Jako typy vyzkumu pak zminuje marketingovy vyzkum

e monitorovaci — sledujici zmény v okoli (vysledky c¢innosti firmy, vnégj$i
marketingové prostiedi)

e cxplorativni — pfedbézny priizkum situace, vyhledavani

e deskriptivni — popis a charakteristika situace k ur¢itému obdobi

e kauzalni — analyza a zjisténi prokazatelnych pfi¢in situace
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Jednotlivé faze marketingového vyzkumu Kotler a Armstrong (2004, s. 227-228)
déli do Ctyt zékladnich, po sobé jdoucich kroki:

1. definovani problémi a cilti vyzkumu

2. ptiprava planu vyzkumu, navrh metodiky

3. realizace vyzkumu (shromazd’ovani a analyza dat)
4

vypracovani zpravy a prezentace vysledki

Bouckova a kol. (2003, s. 47) uvadi ¢lenéni nasledovné: 1. pfiprava vyzkumu
(definovani problému, specifikace pottebnych informaci, identifikace zdrojt informaci,
stanoveni metod informaci, vypracovani projektu vyzkumu), 2. realizace vyzkumu (sbér

informaci, zpracovani a analyza informaci, interpretace a prezentace vysledkd vyzkumu).

Jak dale uvadi Svarcova (2016, s. 101), nedilnou soucasti marketingového
vyzkumu jsou udastnici (aktéfi). Radi mezi n& panel neboli staly vybérovy soubor
zpravodajskych jednotek opakované poskytujici firmé informace (napf. panel
sttedoskolaci, panel vysokoskolaci, panel 1ékafi apod), tazatele (stalé/jednorazové,
rozmisténé/tymové, zakladni/specializované) a respondenty (jednotlivce, domacnosti,
firmy). Dodava, ze marketingovy vyzkum pro sbér primarnich informaci muize byt

realizovan pomoci tii zakladnich forem:

e dotazovanim pomoci dotazniku
e pozorovanim (hodnocenim) chovani bez aktivni ti€astni pozorované¢ho
e experimentem v laboratornich (uméle vytvofenych) ¢i v piirozenych (Caste¢né

kontrolovanych) podminkach

3.1.4 Marketingové strategie

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 100-101) hlavni podstatu marketingové
strategie tvofi potieby zdkazniki a jejich uspokojovani s ohledem na poslani dané firmy
a jejich vytyCenych cili.

Na to navazuje Bouckova a kol. (2003, s. 18) s ndzorem, ze se marketingové
strategie provadi ihned po stanoveni marketingového cile, u néhoz je nutné respektovat
celkovy podnikovy strategicky smér. Ten je urcujici a promita se do vse dil¢ich strategii.
Dodava, Ze dobra strategie, tj. vhodné vybrana, vystizn¢ formulovand i implementovana,

je dikazem schopného managementu a piedpokladem vykonnosti subjektu. Slouzi
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k efektivnimu dosazeni cili v pozadovanych cCasovych horizontech na konkrétnich
segmentech celkového trhu (je tvofena pro urCity vyrobek na uréitém trhu).
Ptedpokladem tvorby spolehlivé marketingové strategie je jeji zaloZeni zejména na sile
podniku a na vyuziti vhodnych pfilezitosti. Pro jeji stanovovani se vyuzivaji nastroje

marketingového mixu.

., Marketingové strategie predstavuji zakladni smer postupu vedouci ke splnéni

marketingovych a tim i podnikovych cilii podniku. ““ (Bouckova a kol., 2003, s. 18)

Dle Svarcové (2016, s. 243) je stanoveni marketingové strategie specifikaci
cilového trhu vedouci k marketingovému planu, realizaci a kontrole a je obrazem toho,
co bude firma na urcitém trhu d¢lat. Jako druhy strategii uvadi napiiklad:

e Strategii intenzivniho rozvoje (Ansoff)

Obrazek 1: Ansoffova strategie intenzivniho rozvoje

Existujici vyrobek Novy vyrobek

Existujici

PRONIKANI ROZVOJ
trh NA TRH PRODUKTU
Novy ROZVOJ
oh TRHU DIVERZIFIKACE

Zdroj: Svarcova (2016)

e Strategii konkurenéni vyhody (Porter)

Obrazek 2: Porterova strategie konkurencni vyhody

KONKURENCNi VYHODA

Niz§i naklady Odliseni
= Cely| NAKLADOVE | p prpeNcIACE
trh|  VEDENI
>
>
(®] .
= Trzni .
S ssgment ZAMERENI

Zdroj: Svarcova (2016)
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3.1.5 Marketingové planovani

Marketingové planovéani dle Solomona a kol. (2006, s. 17) sestava z analyzy
marketingového prostiedi firmy (tj. na zakladé vyhodnocenych faktorti pochopeni
auvédomeni si silnych a slabych stranek firmy a ptipadnych ptilezitosti a hrozeb, s nimiz

se firma na trhu setkéava).

Firmy i jednotlivci si v této fazi kladou nasledujici otazky Whom, Who, Whose,
Where, When, Why, What, pfi¢emz odpovédi na n¢ jsou zdkladem pro vytvoreni

perfektniho marketingového planu.

Bouckova a kol. (2003, s. 25) véri, ze marketingové planovani musi obsahovat

nasledujici vychodiska:

e jasné vymezeni poslani podniku
e urceni podnikovych cill a stanoveni strategie

e zjisteéni piilezitosti podniku ve vztahu k jeho zdrojim v ur¢itém obdobi

adodava (2003, s. 26), Ze béhem planovaciho procesu je nutna zejména logika, racionalita
a analyticky pfistup. Pfi respektovani pravidel marketingového planovaciho procesu usili

marketingovych manazert brzy firmé pfinese ovoce.

3.1.6 Marketingové fizeni

Bouckové a kol. (2003, s. 10) uvadi, Ze se podnik nachazi uvnitt urcitého prostredi
a je obklopen fadou faktort, které na néj pusobi. Proto je nutné, aby jednotlivé ¢innosti
podniku byli peclivé tizeny. Dodava, ze , Marketingové rizeni je proces vedouci
pri uvazovani vnitrnich podminek i zdroju (...) a vnéjsich prileZitosti ke stanoveni a

3

dosazeni marketingovych cilu. *

Dle Horakové H. (2003, s. 12) je marketingové fizeni chapano jako soubor aktivit
vedouci nejen k dosazeni marketingovych cill, ale i k odpovédnosti za splnéni cilii
organizace. Jak autorka uvadi, jde o ,,usporadany soubor poznatkii zpracovany formou
navodu pro jednani, vedouct k dosazeni cilit podniku pri efektivnim pouziti vSech zdrojui,

kterée jsou k dispozici. *

28



Stézejnim vychodiskem pro marketingové podnikové fizeni jsou (Bouckova a kol.
2003, s. 13) klicové zasady a omezeni stanovena TOP managementem, coz znamena,

ze marketingové fizeni musi respektovat

e definované poslani podniku
e podnikové cile
e podnikov¢ strategie
e prilezitosti podniku
Proces marketingového fizeni dle Horakové H. (2003, s. 14-15) probiha ve tfech
po sobé jdoucich etapach (viz obrazek €. 3): planovani, realizace a kontrola. Tyto etapy
jsou navzajem propojeny a jelikoz se uskuteciiuji v ndvaznostech, jejich sled nelze ménit.

Jde o samostatné celky, jejichZ proces je nepietrzity.

Obrdazek 3: Stategicky marketingovy proces podle Hordkové

Plinovaci etapa Realizacni etapa Kontrolni etapa
Marketingova Sestaveny Vlastni realizace Skutecné Méfeni
situaénj analjza . planu ) d % h
plan vysledky ORIy
, iy T vysledku a
Stanoveni cili a Vytvofeni porovnani
fonnulo\'_e'im markgt ngoveé s planem
strategn organizace
Hodnoceni
Sestaveni kmjigovéni a
marketingového vyuziti odchylek
planu
]

Zpétné vazby korekce

Zdroj: Hordkova H. (2003)

1. etapa: Planovani

,, Planovaci proces znamena hodnoceni konkrétni podnikové situace, poznani trhu
a konkurence, analyzu a prognozu vyvoje poptavky, stanoveni cilu, tvorbu variantnich
strategickych smeéri pro jejich dosazeni a sestaveni funkcniho dokumentu — planu, ktery

slouzi jako zaklad marketingového rizeni podniku. “ Bouckova a kol. (2003, s. 15)
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Autorka dodava, ze planovaci etapa prezentuje schopnost vytvofit, udrzovat
a rozvijet zddouci vazby mezi marketingovymi cili podniku. Napldnovat podnikové cile
znamena sladit firemni moZznosti s piilezitostmi na trhu. Pldnovaci proces zahrnuje Ctyfi

kroky:

a) Vytvoreni marketingové situacni analyzy
b) Stanoveni marketingovych cilti
c) Formulovani marketingovych strategii

d) Sestaveni marketingového planu
2. etapa: Realizace

., Jakmile je plan hotov, je cas se dat do prdce a uspésné jej plnit.“ (Solomon a
kol., 2006, s. 47)

Bouckova a kol. (2003, s. 26) prostfedni krok marketingového procesu definuje
jako ,, uvedeni marketingového planu efektivnim zpiisobem do kazdodenni praxe*, jehoz
prostiednictvim se imaginarni ukony méni v konkrétni produkty. Jinak fe¢eno, v tomto
kroku jsou strategie (formulované v etapé planovani) pouzivany v praxi. Rizena

marketingova realizace pfedpoklada:

e vzajemnou koordinaci a kooperaci ukoni
e motivaci jednotlivel 1 tymu
e jasné¢ urenou odpovédnost za vSechny aktivity

e otevienou a upifimnou komunikaci a dobrou schopnost naslouchat

Pti realizaci je nutno brat v potaz naptiklad organizaéni uspofadani firmy, jeji

velikost, odvétvi, ve kterém se pohybuje, dlouhodobé cile apod.

3. etapa: Kontrola

., Proces, jenz zahrnuje meéreni aktualniho vykonu a jeho srovnani se zavedenymi

marketingovymi cili, a poté upravu strategii nebo cilii na zdaklade této analyzy. “ Solomon

a kol. (2006, s. 47)

Jak uvadi Bouckova (2003, s. 29-30), kontrolni etapa je etapa zavérecna, jenz
sleduje vynalozené usili marketingovych manazeri s kliCovym cilem zjistit, zda
aplikované strategie jsou skute¢né tou nejvhodnéjsi cestou k dosazeni vytyCenych cilt.

Je tedy dulezité zejména monitorovat a kontrolovat vychozi predpoklady a zaméfit se na
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konkrétni realizaci ukonli stanovenych v planu. Mezi zdkladni hodnotici metody

marketingového Usili patfi:

e analyza prodeji (zda marketingové strategie byly G¢inné co se objemu prodeje
tyce)
e analyza nakladu (jak byly strategic naro¢né co se nakladt spojenych s jejich
aplikaci tyce)
e analyza ziskovosti (jak byly strategie ziskové ve vztahu k jednotlivym segmentiim
(skupinam zakaznikd, k vyrobkiim, k vyrobkovym fadam apod.)
Autorka dodava, ze v ptipad¢ vzniklych odchylek mezi vysledkem realizovanych
marketingovych €innosti a vychozimi vyty€enymi cili v marketingovém planu, je nutné
tyto rozdily identifikovat a zjistit jejich pfi¢iny a rozméry, tak, aby mohli byt nasledné

napraveny.

Obrazek 4: Proces marketingového rizeni podle McCarthyho a Perreaulta

Strategické planovani
celé spolecnosti

Sladit zdroje

Marketingové planovani

Urcit cile I i
. A s prilezitostmi na trhu
Zhodnotit prilezitosti

-

Vytvaret marketingové strategie
Kontrolovat marketingové . Lo
Rozpracovat marketingové plany

plany a programy

s Realizovat marketingové
Mefit vysledky

lany a program;
Hodnotit pokrok plany a programy

Zdroj: McCarthy a Perreault (1995)

3.2 Marketingova ¢innost podle Kotlera — 7W

Marketingovy management je ,, védomeé usili dosahovat zZadoucich vysledkit smény

na cilovych trzich . (Kotler, 1998, s. 30)

Marketingovy management neboli marketingové fizeni je dle Kotlera (1998,

s. 28) procesem analyzy, planovani, aplikovani a kontroly pokryvajici myslenky, zbozi
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a sluzby prostfednictvim smény s cilem dosazeni spokojenosti vSech zainteresovanych
stran. Je zabezpeCovan celou fadou pracovnikl v riiznych pozicich, kde v zavislosti
na své funkci vykonavaji jasné stanovené povinnosti a ukoly, mezi né€z patii napf.
propagace ¢i marketingovy vyzkum. Autor uvadi (1998, s. 29), ze naproti témto
pracovnikiim stoji manazefi vyrobkii a manazetfi pro trh v Cele s marketingovym
viceprezidentem, ktery programy fidi. Jejich tkolem je “analyzovat, planovat
a implementovat programy, které prinesou zadouci uroven a kombinaci transakci

na cilovych trzich.

Proto Ize dle Kotlera (1998) ryze marketingovou ¢innost ve firmé poznat
v odpovédich na sedm kli¢ovych otazek, jenz on sam definoval a na zakladé nasledujicich
zkratek charakterizoval. Jedna se 0 jeden hlavnich nastroji slouzici ke zjisténi, zda

spole¢nost marketing ve své podnikatelské ¢innosti pouziva.

e WHAT - Co bychom m¢li vyrabét? Jaky produkt bude zékaznik pozadovat?

I kdyz je spravné zodpovézeni této otdzky je zarukou uspéchu, neni vzdy
jednoznacné a je tfeba brat v potaz piipadny odliSny vyvoj. Klicovym prvkem
jsou pozadavky zakaznikd v budoucnu, které mohou byt ovlivnény nejriznéjsimi
vlivy, napiiklad zménami v oboru ¢ moznostmi firmy. To vSe v souladu
S moznostmi dané firmy.

e WHY — Pro€ zdkaznik kupuje pravé nase vyrobky?

Je nutné si uvédomit, Ze pii vybéru produktli dané firmy zakaznikem hraji
dalezitou roli zejména jeho potieby, prani a pozadavky.

e WHICH - Které produkty u nas zakaznik kupuje a bude v budoucnu kupovat?
Zakaznik nakoupi ty produkty, které splnuji jim pozadovanou hodnotu neboli jeho
pozadavky. Zasadni roli pfi rozhodovani pak mohou hrat dalsi faktory jako divéra

e WHO - Kdo je nasim zakaznikem? Jak blizce nase zakazniky zname?

Aby firma byla schopné na trhu celit konkurenénim vliviim, musi své zédkazniky
detailné¢. Musi znat jejich sloZeni, preference a aktualni stav, a tyto aspekty
pravidelné¢ bedlivé sledovat pomoci nejriznéjsich nastroji.

e WHEN — Kdy bude zakaznik produkty kupovat?

Podnik si musi uvédomit, ze zékaznik produkty nakoupi ve chvili, kdy je bude
potiebovat. Proto musi byt neustdle ve stichu a pfizplisobovat se tak jejich

aktualnim pottebdm a pozadavkim.
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e WHERE - Kde bude zakaznik produkty kupovat?
Pokud jiz podnik zna své zakazniky, dokaze odhadnout, na jakém misté¢ budou
jejich produkty vyhledavat. Podle toho musi firma reagovat a dokazat jim své
produkty nabidnout tam, kde je vyzaduji. At uz v misté bydlisté, na internetu nebo
na jakémkoli jiném mist¢.

e HOW - Jak a jakym zptisobem bude zakaznik produkty kupovat?
Jak jiz bylo zminéno, zdkaznik si muze produkty nakoupit bud’ v kamenné
prodejné, ¢i prostfednictvim e-shopu. Je nutné, aby podnik moznosti dobie

zmapoval a dokazal se tak preferencim zakaznika co nejvice pfiblizit.

3.3 Marketingova ¢innost podle McCarthyho a Perreaulta

., VSemi tenisovymi raketami miizete odpalit micek pres sit’ — ale existuje mnoho

zpusobii, jak vyhovet potirebam riznych lidi. “ (McCarthy a Perreault, 1995, s. 24)

McCarthy s Perreaultem (1995, s. 24) pro pochopeni marketingu vyuZzivaji
piikladu situace hract poptavajicich a nakupujicich tenisové rakety. Zakladem myslenky
je predstava o vSech tenisovych raketach, které vyuzivaji hrac¢i riiznych Grovni po celém
svété. I kdyZ jsou vSechny vyrabény s jednim hlavnim cilem — schopnosti odpalit micek,
hréa¢i si mohou vybrat ze Sirokého sortimentu v rliznych cenovych kategoriich, liSicich
se napiiklad sloZenim materialu, velikosti €1 designem. Véfi, Ze tato rozmanitost se
projevuje nejen ve vyrobe¢, ale 1 v prodeji. A proto uvadeji proces, ve kterém jasné
vymezuji kroky, jez by firma méla podniknout jesté pied tim, nez se pro realizaci své

¢innosti rozhodne.
Je nutné:

1. Zanalyzovat prostiedi a osoby, ktefi hraji tenis a rozhodnout se, zda tito zdkaznici
chtéji vice tenisovych raket nebo chtéji jiné druhy (tzn. urcit a segmentovat trh).

2. Predpoveédeét, jaké druhy tenisovych raket (velikost rukojeti, tvar, vahu a z jakého
materidlu) budou lidé pozadovat, a rozhodnout se potieby kterych lidi bude firma
uspokojovat.

3. Odhadnout, kolik z téchto lidi bude tenis hrat v pribéhu nékolika nasledujicich let
a kolik raket si koupi.

4. Ptredpovedét, kdy presné si tito lidé budou chtit tenisovou raketu koupit.
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5. Ur¢it, kde se tito zakaznici budou nachazet a jak k nim bude mozno tenisové
rakety dopravit.

6. Odhadnout, jakou cenu budou ochotni za svou raketu zaplatit a zda mize firma
muZze pii prodeji za tuto cenu vykazovat zisk.

7. Rozhodnout se o druhu propagace tak, aby se potencionalni zakaznici o
tenisovych raketach dané firmy dozvédéli

8. Odhadnout, kolik tenisovych raket, jaky druh, za jakou cenu vyrobi nase

konkurence (naptiklad na zakladé analyz a poznatkt plynoucich z mikroprostiedi)

Autofi dodavaji (1995, s. 25), ze tyto kroky jsou procesem marketingu, jez zajistuje
pozadovany smér vyroby a pomaha zajistit produkci a cesty produkti smérem ke
spottebitelim. Tim jsou zajiStény zédkladni ekonomické uzitné hodnoty (forma, ¢as, misto

a vlastnictvi), jez jsou potiebné k dosazeni spokojenosti spotiebiteltl.

., Marketing ovliviiuje témér kazdy aspekt vaseho zZivota.” (McCarthy a Perreault,
1995, s. 23)

3.4 Marketingova ¢innost podle R. C. Whiteleyho

Ze by se na prvnim misté kazdého obchodniho podniku mél jako kli¢ovy prvek
objevit zdkaznik a jeho potieby védél uz Tomas Bat’a, ktery diky svému jedine¢nému
pfistupu fidiciho se heslem , Nds zdkaznik, nas pan‘ dokazal vzdy vcas reagovat
na potieby svych zékazniki. (1) Spokojenost zakaznikii by tedy méla byt hlavnim cilem
kazdé firmy. Toto tvrzeni doklada Whiteley (1991, s. 13), ktery na zakladé pétiletého
vyzkumu vedeného Forum Corporation s cilem definovat a zméfit GspéSné praktiky
zakaznikem fizenych podnikii formuloval 7 hlavnich zasad, jenZ se opiraji o studii

Ctyficeti firem zaméfenych na zakaznika z roku 1989.

Autor (1991, s. 16) uvadi, Ze tyto zasady tvoii zakladni mySlenku, kterd Casto
firmam chybi. Disledkem jsou pak nespokojeni zdkaznici a tim zvyhodnéna nabidka
konkurence. Dodava, ze pokud se tato pravidla dodrzuji, firma je schopna nabizet kvalitni
vyrobky a sluzby.

Zasady jsou nasledujici:

1. Vytvorte si pfedstavu, jak udrzet zdkaznika

2. Naslouchejte zakaznikovi
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Ucte se od vitézl
Ponechte volnou ruku svym nejlepSim zaméstnancim
Odstrante bariéry ¢innostem, které vitézi u zakaznikt

Mg¢ite, méfte, méite

N o a B~ w

Preméiite slova v Ciny

3.4.1 Vytvoite si predstavu, jak udrzet zdkaznika

3

., Nic neprispéje transformaci vasi firmy tak dobre, jako jasna predstava."

(Whiteley, 1991, s. 16)

Piedstava je autora (1991, s. 21) vyznamnym prvkem piinasejici lidem motivaci
dobte zdkaznikiim poslouzit. Jen inspirovani a motivovani zaméstnanci jsou ze sebe
schopni vydat to nejlepsi. Dodava, ze 1 kdyz ,,od dobré predstavy vede prima cesta ke
konkurencnim vyhodam *, Klicovym prvkem je zejména schopnost manazeru piedstavu
nejen dokonale vytvofit, ale pfedevs§im i pfedat pfisluSnym lidem ve srozumitelné podobé
tak (Whiteley 1991, s. 28), aby o ni zamé&stnanci byli naprosto piesvédceni. Proto je

dilezité, aby vedouci manazer:

e predstavu neustéle pfipominal
e podnécoval ostatni k dosazeni cili vyplivajicich z predstavy

e podnécoval ostatni k vytvareni vlastnich pfedstav pro své oddéleni

ztélesnoval predstavu ve svém kazdodennim jednani

Dopliuje (1991, s. 25), Ze predstava je zdrojem inspirace a jelikoz sjednocuje ¢asti
firmy pfi budovani spolecného cile, je také zdkladnim voditkem pii rozhodovani.
Definuje ji (1991, s. 24) jako Zivy obraz budouciho stavu, jenz se tyka zakaznika a ktery
je vnélem lepSi nez stav souCasny. Jeji vyjadieni by mélo byt jasné, obsazné,
zapamatovatelné, srovnatelné s hodnotami firmy, ndvazné na potieby zékazniki,
a povazované za maximalni hranici (tj. dosazeni je obtizné, nikoli neuskute¢nitelné).

, Kdyz da firma jasné najevo, o co se bude snaZit a jeji lidé to prijmou za sve,

3

witvorila se dobra sit' lidi, kteri se snazi dosdhnout vzdjemné provazaného cile.’

(Whiteley, 1991, s. 28)
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3.4.2 Naslouchejte zdkaznikovi

., Vytvorte si opravdové rodinné vztahy mezi vami a vasimi zakazniky. Zménite od

zakladii své vlastni chovani a zménite i svoji pozici v konkurencnim boji. “ (Whiteley,

1991, 5. 17)

Whiteley (1991, s. 36) uvadi naslouchani jak spokojenym, tak nespokojenym
zakazniktim, jako jediny spravny a nejziskovéjsi zplsob, jak fidit firmu. Dopliuje,
ze kazdy uskutecnény ¢in musi byt poméfovan s potiebami, ocekdvanim a pfanim
zakaznika, a ze jeho znalost a mira uspokojeni by méli byt ve stejné miie jako znalost
a uspokojeni ¢lentt rodiny. Chovani fizeného zakaznikem lze dosahnout splnéni

nasledujicich bodi:

1. Peclivé zvazte, kdo ma byt vas zdkaznik.

2. Poznejte své zdkazniky 1épe, nez se znaji oni sami.

3. Inspirujte kazdého ve vasi firmé k tomu, aby poméfoval vSechny cCiny

S potfebami a o¢ekavanimi zdkaznika, a aby se neustale snazil tato ocekdvani
predcit.

., AZ se pribliZite zakaznikovi, budete na polovicni cesté k opravdové konkurencni
vwhode. Jeho potreby a ocekavani se stanou méritkem, se kterym bude vase firma
Zjisti, jak to vypada, kdyz je opravdu velmi spokojen. Bude reagovat velice prijemnym
zpiisobem — loajalitou. “ (Whiteley, 1991, s. 49)

3.4.3 Ucte se od vitézu

., Ti, kdo studuji viteze, prijdou na to, Ze si sami buduji strukturu, ktera uspokoji
zdkazniky a zaroven se uci technikam, které jim pomohou objevit a odstranit divody

nespokojenosti zakazniku. *“ (Whiteley, 1991, s. 17)

Dle Whiteleyho (1991, s. 58) kazda budouci jednicka v jakékoli oblasti musi
disponovat jistou davkou pokory, musi si vytvofit otevieny hodnotici systém zaméfeny
na své cile a omezeni a néasledné napodobovat, ptizptisobovat, menit a piekonavat ty,
jimiz se nechala inspirovat. Pravé ,,nasazovani latky*, jak dale uvadi (1991, s. 60), lze

nékolikandsobné zvysit efektivnost a kvalitu vyrobku a sluzeb, pokud:
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e najdete spravné ucitele, kteti délaji néco, co se déla ve vasi firmé, a navic to
délaji 1épe

e Dbudete studovat tyto ucitele s otevienyma ocima a chuti se néco piiucit

e nikdy si nebudete myslet, Ze jste dosahli toho nejlepsiho, nebo ze uz jste

nejlepsi (neustale hledejte zplisob, jak se zdokonalit)

Autor (1991, s. 66) tvrdi, ze klicovym aspektem pii pozorovani a uceni se
od konkurence je nalezeni vhodného ucitele, jenz si perfektné vede v té oblasti, kde by se
firma v budoucnu rada vidéla. Toho je pak tieba peclivé analyzovat a hledat moznosti,
jak svou praci délat jeste 1épe, pficemz je dllezité stanovit si plan vzdélavaciho programu,

ktery, jak uvadi Whiteley (1991, s. 62-64), zahrnuje devét fazi:

Poznejte své vlastni problémy.

Najdéte firmy, které fesi podobné problémy jako vy.

Stanovte si pied kazdou navstévou cile, na které se budete chtit zaméfit.
Vydejte se na cestu.

Udgélejte spravné zavery.

Prejdéte od uceni k jednani.

To, co jste se naucili, rozsifte v celé firmé.

Ukazte vitéztim, jak jste se od nich poucili.

© 0 N o g bk~ wbhPE

Vse zopakujte jesté jednou.

, Firmy, které se uci od vitézu, poskytuji zdkaznikiim lepsi sluzby nez jejich

konkurenti. “ (Whiteley, 1991, s. 66)

3.4.4 Ponechte volnou ruku svym nejlepSim zamé&stnanctim

Whiteley (1991, s. 17) uvadi, ze na zaklad¢ jejich studie zamé&stnanci chtéji byt
zaméstnani ve firmach, jenz zakaznikim poskytuji dobré a kvalitni sluzby. ,, Manazeri
musi zaméstnancum ukdzat, Ze pro firmu je to ukol cislo jedna a Ze oni, zaméstnanci, jsou

‘

klicovym prvkem celého systému. *

Tato ¢tvrta zésada se soustiedi na zaméstnance firmy, jejich dilezitost, loajalitu
a pfinos pro firmu, a v neposledni fadé pak zejména na jejich ptistup k zakaznikim. Pravé
na piistupu zaméstnanct (1991, s. 73) zalezi ze vSeho nejvice, a proto je dilezité se

pfi jejich vybéru nesoustiedit pouze na jejich kvalifikaci. Dobry obchodnik je podle néj
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ten, kdo je poctivy, pfic¢inlivy, pracovity, pfizpiisobivi, umi jednat s lidmi, projevuje lasku
k zakaznikovi, je bezithonny a znaly zbozi. Dopliiuje (1991, s. 77), Ze pfi naboru novych
zaméstnancl je uchazecim tfeba sdélit, jaké ma firma predstavy a co mohou jako jeji
zaméstnanci oc¢ekavat a dodava (1991, s. 78), ze nejlepsi formou, jak uspokojit své
stavajici zaméstnance je odména formou prémii, uznani a pochvaly. V neposledni fadé
zminuje (1991, s. 80) dalezitost vyu¢ovani zaméstnanct, pti¢emz dobry a kvalitni vycvik
musi probihat nepietrzité. Pro pochopeni, ¢emu se lidé potiebuji uéit, uvadi (1991, s. 81)

metodu spocivajici v péti otazkach:

e Vi clovek, co se od néj ocekava?

e Zna doty¢ny pfesné praci, pomoci které toto poslani plni?

e Mai doty¢ny potiebnou zrucnost, aby tuto praci mohl vykonavat?

e Mad dotycny pro svoji praci poradné technické vybaveni?

e Mohl by doty¢ny vykonavat tuto praci i v piipad€, ze by na ni zavisel jeho

Zivot?

3.4.5 Odstrante bariéry ¢innostem, které vitézi u zdkaznikt

., Zdravé firmy se samy neustale podnécuji k lepSimu pochopeni a zlepSovani vsech
postupti, které vytvareji hodnotu pro zdakaznika a neuprosné rusi ty, které zadnou hodnotu

neprinaseji. “ (Whiteley, 1991, s. 17)

Bariéry v ¢innostech, které vitézi u zakaznikd, autor popisuje (1991, s. 91) jako
,ledovec nevédomosti® (viz obrazek ¢. 5). Poukazuje tak na fakt, Ze k nejvySSim

manazerim se donesou pouze 4 % problémt ve firmé¢.

Obrazek 5: Ledovec nevédomosti

40/ Problémy zndmé
o nejvyi¥im manaZerim

Probiémy skryté
nejvy$iim manaZerim

Problémy zndmé
stfednim manaZerim

\ 7 7/ Problémy zndémé
vedoucim pracovnich
skupin

o
100% Problémy znémé

fadovym zam&stnanciim

Zdroj: Whiteley (1991)
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Jak obrazek znazoriuje, kazdy problém ve firm¢ zna alespon néktery z fadovych

pracovnikd, ale pouze o nékterém z nich se dozvédi i vysoko postaveni manazeti. Z toho

vypliva, ze problémy, ktery vrcholovy management nevidi, nemiize nijak fesit a nemuze

tak dostat svym slibam.

Whiteley (1991, s. 92) doplnuje, ze zakladni strategii vedouci ke spolehlivosti

a schopnosti dodrzet, co bylo slibeno, je pravé efektivni odstranéni (nebo alespoii snizeni)

bariér branicich v poskytovani sluzeb zakaznikim. Toho Ize dosahnout (1991, s. 95)

napftiklad tak, Ze manazer bude hledat védomosti na spravném misté, tj. ve svém vlastnim

odd¢leni ¢i v pracovni skupin, pomoci nasledujicich krok:

vyzadujte od kazdého névrhy

zaméite se na navrhy k problémtim, které jsou podle vaseho vyzkumu pro
evidujte si, kolik navrhii vam, kdo podava

ihned realizujte nejen ty navrhy, které ocividné podniku néco pfinesou, ale
1ty, jejichZ efekt je neutralni

projevte uznani tém, kteti pfisli s navrhy

Konkrétni realizaci procesu odstranovani bariér pak zaznamenava (1991, s. 96)

do Sesti po sob¢ jdoucich krokii:

1.

Shromazd'ujte informace o podnikovych postupech, které¢ pravdépodobné
zpusobuji problémy.

Zejména od konecnych zdkaznikd svych vyrobkli nebo sluzeb, ale
nevynechavejte ani vnitini zdkazniky.

Informace od zakaznika pfeméiite v méftitka.

At uz pomoci binarnich méfitek rozdelujicich tidaje na dobré a Spatné, Ci
pomoci méfitek proménnych rozdélujicich udaje podle urcité stupnice.
Analyzujte soucasn¢ pouzivany postup.

Stanovte si predbézny cil, ktery vychazi z pozadavkl zékazniki.

Navrhnéte vylepSeny postup.

Zhodnot'te sviij predbézny cil poté, co jste ziskali novy nahled na své postupy.
Stanovte standardy.

Zpracujte standardy pro postupy tak, aby byly pfesn¢ definovany podstatné

vysledky a spravna meéftitka.
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6. Rid'te.
Zkontrolujte si zpusob fizeni a odméiovani lidi, ktefi budou postup

vykonavat.

Doplnuje (1991, s. 106-107), Ze odstranit bariéry 1ze i zménou stylu fizeni pomoci

Ctyt manazerskych strategii:

e Oficidlni pravidla firmy se odvodi z jeji pfedstavy a kazdodenni manazerské
praktiky vyplynou z téchto pravidel

e Vytvoii se horizontalni manazerské struktury, aby se vyburcovali lidé ze vSech
¢asti firmy k fesSeni klicovych problémi

e Zavede se ,,vizualni fizeni®, které pomize manazerim a dal§im zamé&stnancim
pochopit potieby zakaznikli a zaznamenévat pokroky jejich uspokojovani

e Budou se zpracovavat pravidelné zpravy o platnych postupech a jejich

kontrole pro fizeni vSech ¢asti podniku

3.4.6 Mg¢ite, méite, meite

Whiteley (1991, s. 18) je piesvédéen, ze nejrychleji zdokonalujici se firmy méti
vS8e, co jim piindsi vysledek o kvalité¢ a efektivité jejich prace z pohledu zdkaznika.
, Analyzuji a porovnavaji své vykony nejen s viastni minulosti a s pozadavky zakazniku,
ale také s vykony lidi, kteri kdekoli na svété délaji tim nejlepsim zpiisobem praci
podobnou té jejich.

Meéteni definuje (1991, s. 114) jako to, co vétSina firem d¢la, i kdyZ jen mélokteré
to délaji spravné. Ptipousti vSak, Ze vSichni jsou méfeni schopni a Ze vyuZzitim vysledkt

mohou vyjit vsttic svym zédkaznikiim, budou-li se fidit nasledujicimi principy:

e budou védét, pro¢ méfi,

e nechaji zdkazniky, at’ sami vyjadri, které kone¢né vysledky se maji méfit,

e Dbudou se neustale ptat, jak si stoji nejen firma, ale 1 jeji konkurenti,

e budou sledovat své vlastni postupy vedouci k tomu, co si pieji zékaznici
(stejn€ pozorné jako konecné vysledky),

e Dbudou sd€lovat svym lidem vse, co se dozvi.

Dulezitym krokem (1991, s. 115) je pak také program méfeni se stanovenymi

kanaly, kterymi se firmé dostane v ¢iselné forme vSe, co je dilezité jak pro zdkaznika, tak
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pro firmu samotnou. Protoze kvalitné zpracovany program meéteni piinasi fadu vyhod,
struktura by méla zajistit, aby kazda soucast firmy mohla sluzby poskytované zakaznikiim
neustale zlepSovat. Jiz od po¢atku méfeni je nutné (1991, s. 118) sestavit program méfeni
zahrnujici zejména seznam jednak obecnych charakteristik a problémti vyznamnych pro
zakaznika, jednak seznam obecnych charakteristik vyrobkti a sluzeb. To vyzaduje
otevienou komunikaci neboli pohyb v tésné blizkosti zakazniku tak, aby byly zjistény

jejich potieby. Seznam je pak vhodné doplnit pomoci metod, naptiklad:

e vybérové vzorky

e investice do stiznosti

e oteviené otazky v dotaznicich pro spotiebitele
e navstévy zakaznikl

e priehledy o reakcich zdkazniki na nabidky ze strany konkurence

Ve chvili, kdy firma zn4, co zakaznik chce, je mozné stanovenim potieb zadkaznikt
jako standard pro fungovani firmy ziskat konkuren¢ni vyhodu. Tim nastava nutnost
nastolit ve firmé standardy pro postupy a po jejich zavedeni zvolit souvisly méfici systém.

v

Autor (1991, s. 124) mezi ¢tyti nejbézné&jsi a nejspolehliveéjsi metody méteni fadi:

e Spotiebitelské anketni listky, doddvané spole¢né se zbozim
e Dotazniky zasilané zakaznikiim poStou
e Osobni rozhovory (tvafi v tvaf, po telefonu, apod)

e Nastréeni zakaznici

Zavérem (1991, s. 127) zminuje index spokojenosti zdkaznika (CSI). Je jim Cislo
vychazejici z nejlepsiho predpokladu odhadu, jak kvalitni sluzby firma poskytuje skupiné

zakaznikil. Pokud se toto Cislo bude spravné pouzivat, mize firme velmi pomoci.
3.4.7 Proméiite slova v Ciny

., Kazdy pracovnik i clovek, ktery ma pod sebou jen malou skupinku lidi, se miize
stat tim, kdo 7idi a jeho vliv presahne hranice jedné firmy. Musi se ale stat studentem na
cely zivot, byt ve styku se zakaznikem, stanovit smer, presné se vyjadrovat a ukdzat cil

firmé nebo pracovni skupine. “ (Whiteley, 1991, s. 18)

Klicovym prvkem spokojené firmy jsou (1991, s. 135-136) spravni lidé se
spravnymi schopnostmi na spravnim misté. Uvadi, ze v uspéSnych firmach se lidé

S vyznamnym postavenim vyznacuji chovanim s nésledujicimi prvky:
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e 0sobn¢ stavi zakaznika na prvni misto
e prosazuji predstavu firmy

e stavaji se z nich studenti na cely zivot
e V¢ ve své lidi a investuji do nich

e sestavuji funkéni tymy

e drzi se svého kursu

e cil firmy se stal soucasti jejich Zivota

Takto jednajici lidé jsou schopni vést cokoli, od malych dvouclennych skupin, az

po nejvetsi podnik svéta.
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PRAKTICKA CAST

4 Charakteristika podniku

Cestovni kancelat Canaria Travel CZ (dale pouze CK) byla zalozena v roce 1993
(zépisem do obchodniho rejstiiku v prosinci téhoz roku) a jeji majitelkou a generalni
feditelkou je od samého zacatku Lenka Vikova. I pfes pomérné maly tym (pfiblizné
25 zaméstnanct) a jedinou fyzickou poboc¢ku Vv Jungmannové ulici v centru Prahy
se jednd o jednu z nejvyhledavangjsich cestovnich kancelaii v Ceské republice. Jako
jedna z mala CK u nas se specializuje pouze na jednu jedinou destinaci — Spanélské
Kanarské ostrovy. Za roky fungovani si spolecnost dokédzala vybudovat tym vyskolenych
zaméstnancu a vielé vztahy s partnery na ostrovech. Proto dokaze klientiim nabidnout
nejen ty nejdetailngjsi informace, ale i komplexni sluzby a cenové zajimavé nabidky. TEsi
se pocetné zakladné stalych klientd, pfi¢emz kazdym rokem jeji sluzby vyhledavaji
i klienti novi, jak rodiny s malymi détmi hledajici bezpe¢nou a klidnou destinaci se stalym

podnebim a dostupnosti, tak mladsi generace cestovatell, kterd vyuziva Siroké nabidky

aktivni dovolené.

Destinace

Jelikoz jsou Kanarské ostrovy znamy piedevs§im svym stabilnim pocasim po cely
rok, provoz cestovni kancelafe je celoro¢ni. V zimnich mésicich jsou ostrovy povaZzovany
za nejbliz§i exotickou destinaci a za nejteplejsi destinaci v Evropé€. Souostrovi
Kanarskych ostrovii je autonomni oblasti Spanélského kralovstvi, ufednim jazykem
je tedy Spanélstina. Je tvofeno ¢tyimi vétsimi, hlavnimi ostrovy (Gran Canaria, Tenerife,
Fuerteventura, Lanzarote), tfemi mensimi (La Palma, La Gomera, El Hierro) a n¢kolika
dalSimi neosidlenymi ostrovy (napf. Lobos ¢i La Graciosa). VSechny ostrovy jsou
sopecného pivodu a nachazi se v Atlantickém oceanu, piiblizné¢ 100 km od bieht
Maroka. Mezi zakladni charakteristiky Kanarskych ostrovii patfi celorocné stabilni
podnebi, rozmanitd fauna i fléra a Vv neposledni fad€¢, mimo klasické dovolenkové
aktivity, nepieberné mnozstvi dalsi zabavy (trekking, surf, potapéni, pozorovani hvézd,

rybateni, horolezectvi, paragliding, ...)
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Zaméstnanci a provoz kancelafe

Od pocatku svého fungovani v roce 1993 s pouhymi péti zaméstnanci se cestovni
kancelaf rozrostla na aktualni po¢et 25 zaméstnanctl. Ctyfi z piivodnich zamé&stnanci jsou
dodnes soucasti tymu. VSichni zaméstnanci pravidelné Kanarské ostrovy navstévuji
formou sluzebnich cest, kde se seznamuji S obchodnimi partnery, lokalitami a prosttedim
nabizeného ubytovani. Pravé diky tomu maji vSichni velky ptehled nejen jednotlivych

destinacich, ale dafi se jim tak budovat a udrzovat s partnery ptatelské vztahy.

CK ma jen jednu jedinou kamennou pobocku v Jungmannov¢ ulici v centru Prahy,
ktera je klientim oteviena kazdy pracovni den od 9:00 - 18:30 h. O vikendech je klientim
zajistén provoz na telefonu od 10:00 - 18:00 h, pficemz se vybrani zamé&stnanci stiidaji

na sménach na telefonu a jsou klientim v pfipadé urgentni potieby k dispozici neptetrzité.

V poslednich letech rezervace zajezdl probihaji pfedevSim online prostiednictvim
webovych stranek a s prodejem také pomaha témét tisicovka proviznich prodejcd,

pti¢emz mezi ty nejzasadnéjsi patii Invia.cz, a.s., Zajezdy.cz, a.s. ¢i FIRO-tour a.s.

Kancelar a organizac¢ni struktura podniku

Zazemi CK se nachazi ve dvoupatrové budové v centru hlavniho mésta. V ptizemi
se nachazi prodejna urcend vyhradné pro primy prodej. Tii zaméstnanci u svych pultd
obsluhuji pfichozi klienty, ktefi si sem chodi zajezd vybrat, objednat ¢i zaplatit, nebo se

na pobocce zastavi pouze pro radu, dopliujici informace ¢i pro tisténé katalogy.

Mistnost je zafizena v ,kanarském stylu® - na zdech jsou povéSené fotografie
zZ jednotlivych destinaci, v polickach se nachéazi tematické knihy a prtivodci, suvenyry,
planky a prospekty ¢i dekorativni lahve naplnéné vSemi druhy pisku, ktery na Kanarskych
ostrovech lze najit. Nejvétsi dominantou prodejny je jednoznacné zed’ posetd pravymi

lavovymi kameny, ktera ma za cil evokovat pravé kanarské prostiedi.
Dalsi odd¢leni se nachazi v prvnim patie a stejné jako prodejna V piizemi jsou
zdobeny zaramovanymi fotografiemi a dekoracemi evokujici prostiedi destinace.

Oddéleni jsou nésledujici:

e online rezerva¢ni oddéleni (komunikace s klienty po telefonu a e-mailu,
sprava vsech rezervaci, které klient uskute¢ni online skrz rezerva¢ni formular,

tvorba nabidek a cenovych kalkulaci, podavani informaci apod.)
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e provizni oddéleni (komunikace S proviznimi prodejci, poskytovani
informaci, zpracovavani rezervaci cestovnim agenturam)

e obchodni oddéleni (tvorba produktu, kalkulace cen, zpracovavani smluv od
poskytovateli ubytovani, vyhodnocovani prodejnosti a poskytovani sluzeb)

e provozni oddéleni (veskerd komunikace s dopravcem, letové plany a tady,
zasedaci potadek v letadle, catering)

e oddéleni marketingu (textace webovych stranek, sprava socidlnich siti,
newslettery, specialni akce, komunikace specialnich nabidek, tisk, sprava PR
¢lankd a reklam)

e oddéleni vyvoje (zajistovani plynulého chodu a inovaci jak rezerva¢niho
systému MagicWare, tak s nim uzce propojeného webového prohlizece)

e ucetni oddéleni (zpracovavani faktur, pfijimani a odesilani plateb, mzdy)

e provozni Feditelka (zajisténi plynulého chodu kancelafe, evidence dochazky
a ¢erpani dovolené, zastupy v oddélenich, ale i sprava ptipadnych reklamaci)

e generalni reditelka

Nedilnou soucésti cestovni kancelafe jsou samoziejm¢& delegatky, které
na ostrovech Ziji nastdlo a mohou tak klientlm zajistit servis 24/7, a pak také externi

pracovnici, naptiklad IT specialisti.

Konkurence

Cestovni kancelai Cedok a cestovni kancelai Fischer jsou aktualné jedinymi
cestovnimi kancelafemi, které v Ceské republice rovnéz nabizeji zdjezdy na Kanarské
ostrovy. Ani jedna z nich se vSak na kanarské souostrovi vyhradné nespecializuje, proto

jejich nabidku tvofti fada dalSich dovolenkovych destinaci.

V ramci vyvazenosti prodeje CK s témito agenturami pravidelné spolupracuje
(naptiklad si pomérné rozdéluji kapacity v letadle apod.), ale zaroven je musi i bedlivé

sledovat, naptiklad co se cenové politiky tyce.
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Partneri

Mezi hlavni partnery, bez kterych by fungovani kancelafe nebylo mozné, patii:

Dopravce

Doprava klientii CK je zajistovana nejvétSim Ceskym leteckym dopravcem,
spole¢nosti Smartwings a.s. V letnich sezonach na ¢tyti hlavni ostrovy vypravuje
letadla 7x tydné, v zimni sez6né 5x tydné.

Doprava (transfer) na Kanarskych ostrovech zletist¢ do hotelu a zpét
je zajistovana autobusovou dopravou a kazdy klient ji ma v ramci zakoupeného
pobytového bali¢ku v cené.

Pojistovna

CK zajistuje klientim cestovni pojisténi prostfednictvim ERV Evropské
pojistovny. Kazdy klient ma v cené zajezdu zahrnuto povinné zakladni pojisténi
asisten¢nich sluzeb a 1ékaiskych vyhod (Basic). Aktivni asistence je poskytovana
24 hodin denné a zahrnuje i zabezpeceni l€¢kaiského pievozu, repatriaci do vlasti
a zaji$téni opatrovnika pfi hospitalizaci klienta v zahrani¢i. Déle si klient mize
zakoupit volitelné ptipojisténi (Last, Standard, Optimal, Sport apod.), naptiklad
proti zruSeni cesty ¢i zahrnujici celoro¢ni pojiSténi.

Spanélské partnerské agentury

Tyto agentury sidlici na kazdém z hlavnich ostrovl zastavaji funkci prostrednikii
mezi CK a jednotlivymi poskytovateli ubytovani. Mezi hlavni népln jejich prace
patii zajiStovani kontraktl s hotely na jednotlivé sezony, zajiStovani transferii
(z letisté do hotelu a zpét, v nékterych ptipadech i ptejezdy lodi ¢i vnitrostatni
ptelety mezi jednotlivymi ostrovy nebo transfery individualni) a pomoc pfi
komplikovanéjsich dotazech ¢i reklamacich.

Ostatni

Mezi dalsi partnery CK, bez jejichz spoluprace by nebylo mozné balicky sluzeb a
samotné produkty tvofit, je mozné zatadit napiiklad Letisté Viclava Havla
v Praze, parkovisté Go Parking, autopitjcovnu Cicar, golfovda hiisté, surfové

a jazykové Skoly apod.
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5 Marketingova cinnost CK 7z pohledu marketingového

manazera

Jelikoz si CK uvédomuje dilezitost vyuziti marketingu v podnikani, Svou koncepci
zaklada zejména na potfebach zakaznikid, které se snazi uspokojovat nejriznéjSimi
specifickymi metodami. Na druhou stranu vedouci marketingového oddé€leni uznava,
ze CK marketingovou ¢innost nevyuziva v takovém rozsahu, jak by mohla (a méla).
Nestanovuje si specifickou strategii, nefidi se zadnym konkrétnim marketingovym
planem a pii sbéru a vyhodnocovani ziskanych informaci se nefidi zddnymi striktnimi

pravidly.

Z rozhovoru realizovaného pravé s marketingovou manazerkou vyplyva,
ze marketingova Cinnost je v CK spatfovana a realizovana zejména prostfednictvim
tvorby produktu a jeho podpory, piicemz velky daraz je rovnéz Kladen

na prezentaci firmy na verejnosti.

5.1 Produkt

V rozhovoru vedouci marketingového oddéleni uvadi, ze hlavnim nastrojem
marketingového mixu, ktery CK vyuZiva, je produkt. Ten je tvofen nahodile, bez jakékoli
koncepce a pravidel, které by jej uréitym zptisobem koordinovali. Nabidka zajezdu je tak
zalozena na zivelné koncepci a je zamétena na odhadnuté potieby zakazniki, ktefi si tak
mohou dovolenou vybrat podle konkrétnich zajmu a preferenci. Pfi sestavovani produktu
je také bran ohled na jeho cenu, ktera je stanovena tak, aby byla pro klienty zajimava a

aby byla konkurenceschopna.

Informace o tom, co si zékaznici pieji, poZaduji a co je pro né stéZejnim faktorem
pfi rozhodovani o vybéru dovolené CK ziskava nahodile z riznych pramenti, naptiklad:
e od prodejci zajezdu, kteti jsou s klienty v nepietrzitém dennim kontaktu
e od delegatl, kteti s klienty fesi nejrtiznéjsi situace pfimo na ostrovech
e 7z odd¢leni reklamaci, kdy ma moznost piesné se dozvedét co klientim

V nabidce chybi, piipadné s ¢im jsou a nejsou spokojeni
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e Zzrecenzi — jednak z téch, které klienti zaslou e-mailem ¢i na socialni sité,
jednak z e-mailu hodnoceni kvality, ktery je kazdému zakaznikovi ihned
po navratu z dovolené zasilan

e ze statistik rezervacniho systému, kdy si pracovnici CK mohou porovnat
nejprodavangjsi hotely, nejvyuzivanéjsi sluzby apod.

e z¢ statistik navstévnosti webovych stranek

e z informaci ziskanych prostfednictvim internetové PPC (klik) reklamy

Vysledky a poznatky z nich jsou pak probirany na pravidelnych poradach clenii

tymu a poznatky nasledné aplikovany do ¢innosti CK.

Produkty zaméfené na jednotlivé skupiny zdkaznikli CK nazyva ,tematickou

dovolenou* a jedna se o nasledujici typy produkti:

Dovolena pro rodiny s détmi do 12 let

Jelikoz si €lenové tymu pln€ uvédomuyji specifika dovolené s malymi détmi, snazi
se vymyslet nejriiznéjsi metody, jak rodiny uspokojit v co nejvétsi mite. Hotely vhodné
pro rodiny s détmi disponuji détskym zdzemim jako naptiklad hraci koutky, brouzdalisté
a détské bazény, animacni program a postylky. Mnohé¢ hotely nabizi 1 dal$i sluzby uréené
détem (détské zony s détskym jidlem v hotelové restauraci, dopliiujici animacni program
s maskoty hotelu apod.). Sama CK navic nabizi dal$i varianty dovolené s détmi,
v minulém roce napiiklad odstartovala tematickou dovolenou ,, Dovolend s morskou

pannou *“ zaméfenou zejména na rodiny s malymi hol¢i¢kami.

e Dovolena s morskou pannou
V loniském roce se CK spojila snovou ceskou znackou Happy Tails
vytvarejici barevné designové kostymky motskych panen a pod stejnou
znackou Skolici instruktory moderni plavecké discipliny delfinového vinéni,
tzv. mermaidingu. Béhem tydenniho pobytu na Kanarskych ostrovech
certifikovany instruktor, ptimo v hotelovém bazénu, zasvécuje déti do svéta
plavani ve stylu motské panny, ktery je nejen zabavou, ale pfispiva

I ke zdravému drzeni téla, rozviji pohybovy aparat a u¢i spravnému dychani.
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Aktivni dovolena

Diky stabilnimu pocasi se na Kanarské ostrovy zejména v zimnich mésicich
vydavaji sportovni nadsenci. Od listopadu do dubna se destinace stava cilem vrcholovych
1 amatérskych sportovcili, a proto se za zimni piipravou a soustfedénimi na Kanarské
ostrovy vydavaji napiiklad hraci golfu, cyklisti, atleti ¢i surfafi. Skupinam CK zajistuje
pobyty na miru a jednotliveim zaroven nabizi zdjezdové balicky aktivni dovolené,

Vv posledni dob¢ napiiklad:

¢ Golfova dovolena
Klientim, kteti maji zajem dovolenou s golfem, nabizi CK pii ubytovani ve
vybranych hotelech zvyhodnéné poplatky za vstupy na hiisté (green fee) a také
ptepravu golfového bagu letadlem zdarma.

e Sport & Relax dovolena
Pro ty, kdo chtéji dovolenou travit aktivné, ptipravuje pravidelné¢ CK balicek
tydenni dovolené s kazdodennimi lekcemi jogy, posilovanim ¢i cviky

s vlastnim télem pod vedenim certifikovanych instruktort.

Dovolena pro seniory

Cestovni kancelaf nabizi vSem osobdm starSim 55+ let ve vybranych, Casto
bezbariérovych, hotelech ubytovani za zvyhodnénou cenu. Neékolikrat do roka
pro tyto Kklienty pofada zajezdy s doprovodnym programem, napiiklad Dovolena
na Tenerife s vyletem 1é¢ivym, pro tento ostrov typickym, stromem Moringa, ¢i Dovolena

na Fuerteventuie s vyletem do tradi¢ni péstirny Aloe Vera a na pise¢né duny v Corraleju.

Dovolena bez déti

Takzvané ,adults only*“ hotely jsou ¢im dal castéji vyhleddvanym typem
ubytovani. V téchto hotelech smi byt ubytovani pouze osoby starsi 18 let (vyjimecné
muze byt vékova hranice stanovena niz§i, napt. 15 let). V posledni dob¢ jsou jednim
z nejvyhledavanéjsich typti ubytovani, zejména mladymi ¢i postarSimi pary ¢i kamarady
a kamaradkami. Jednoduse témi, kdo béhem dovolené vyzaduji klid bez détského

Svitofeni a place.
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Dovolena s domacimi mazlicky

Tém, kdo necht&ji nechavat své domaci mazlicky po ¢as své dovolené doma nebo
jim nechtéji shanét hlidani, cestovni kancelai nabizi vybér ubytovani, kde jsou zvirata
akceptovana. Stejné tak zajist'uje prepravu v letadle, kdy je vzdy vSak nutné znat detailni
informace o zvifeti. Dle velikosti a vahy je pak zvife pfi prepravé umisténo

do zavazadlového prostoru, nebo miize s klientem cestovat pfimo na palubé¢ letadla.

Dovolena pro LGBT komunitu

[ 24

Jelikoz jsou Kanarské ostrovy jednou z nejvyhledavanéjSich destinaci této
komunity, stavaji se kazdoro¢né cilem gayt a lesbicek z celého svéta. Predevsim ostrov
Gran Canaria je znamy svou volnosti, respektem vici této skuping lidi, nepfebernym
mnozstvim zabavy, a pravidelnymi kazdoro¢nimi festivaly (Gay Pride, Freedom Gay
Festival apod) a karnevaly. Proto zejména na tomto ostrové ma cestovni kancelai Sirokou

nabidku ubytovéani uréenou zejména LGBT komunité.

Luxusni dovolena pro naro¢né

Dovolenou na miru je cestovni kancelar schopna zajistit 1 tém nejnaro¢néjSim
klientim, ktefi si potrpi na luxusné zafizené designové hotely, precizni sluzby
a Spickovou gastronomii. Tito klienti si v balicku zdjezdu ¢asto vyuzivaji moZnosti
objednéni prémiovych sedadel v letadle ¢i individualniho transferu z letist¢ do mista

ubytovani a zp¢t.

Wellness dovolena

Z nabidky cestovni kancelafe si klienti mohou vybrat ubytovani disponujici
vlastnim SPA studiem. Tato kanarska lazenskd centra patii k nejlepSim, a proto
1 nejvyhledavanéjSim centrim v Evropé€. Vedle moderniho vybaveni a preciznich sluzeb
je hlavnim diivodem také fakt, ze specialitou kanarského lazenstvi je thalassoterapie.
Jedna se o kombinaci lécebnych koupeli, pitné kury a 1écby pomoci slune¢niho zéateni
s blahodarnymi uc¢inky zvySujici prokrveni organismu a bojujici proti celulitidé, revmatu

nebo stresu.
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Dovolena s jazykovym kurzem S$panélStiny

Vyhledavanym zpestfenim pobytu na Kandrskych ostrovech, konkrétné
na ostrové Gran Canaria, jsou kurzy Spanélstiny. Zde CK spolupracuje s Gran Canaria
School of Languages, prestizni jazykovou $kolou s vice nez S0letou tradici. Ta nabizi
nékolik trovni vyuky dle aktudlnich znalosti studenta, v¢éetné konkrétnich specializaci
(napt. obchod, turismus apod.), a kurz je mozno zakoncit mezinarodni zkousSkou
ze Spanélského jazyka DELE (Diplomas de Espanol como Lengua Extranjera).
Zajemcim CK zajistuje kompletni pobytovy balicek zahrnujici letenku, pojisténi,

ubytovani, stravu, studijni materialy a exkurze po ostrove.

Svatebni cesty a rozlucky se svobodou

Jelikoz jsou Kanarské ostrovy nabizi nepieberné mnozstvi moznosti, jak travit
dovolenou, jsou Casto vyhledavany pro oslavy jedinecnych Zivotnich udalosti. Luxusni
ubytovani v klidnéjsich lokalitach je vyuzivano k libankdm, prondjem privatnich vil pak
k soukromym rozluckam se svobodou. CK pro tyto pfilezitosti zajistuje doplitkové
sluZzby na miru, jako naptiklad privatni transfer z leti$té, welcome drinky na pfivitanou

¢1 specialni vyzdobu.

Dovolena v soukromi — rural ubytovani a pronajem prazdninovych vil

Ubytovani mimo turisticka letoviska vyhledavaji zejména klienti, ktefi se
na Kandarské ostrovy vydavaji jiz po n€kolikaté. Proto CK do nabidky zatadila 1 ,,rural®
ubytovani ve vnitrozemi ostrovil. Jedna se o mensi, samostatné stojici hotely zasazené
do mistni pfirody ¢i nachazejici se pfimo v tradi¢nich vesni¢kach. Klienti tak maji
moznost nacerpat pravou Spané¢lskou atmosféru a proniknout do bézného Zivota mistnich
obyvatel. Druhou moznosti je pak prondjem privatnich prazdninovych domu a vilek, jenz
klienti vyuZivaji zejména k pobytim delSim neZz tyden ¢i Ctrnact dni. VéEtSinou je
ubytovani uzptsobeno k vlastnimu stravovani, a krom¢ tklidii nejsou nabizeny zadné
doprovodné sluzby. Velkou vyhodou je ubytovaci kapacita, kdy vetsi ¢ast vilek v nabidce

pojme pocetnéjsi rodinu ¢i partu pratel.
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5.2 Podpora produktu

5.2.1 Reklama

DalSim znastrojii podpory produktu vyuzivanym CK je reklama. Dle
marketingového manazera z hlediska reklamy CK nejvice vyuziva prospekty, online
katalog a socialni sité, dale pak naptiklad i placené bannery (prouzkova reklama) ¢i
vyskakovaci okna na vybranych webovych strankdch (Google.com, Seznam.cz).
Posledni dva zminéné reklamni prostifedky slouzi zaroven i pro informativni ucely a pro

sbér kontaktu.

Prospekty

V minulosti CK kazdorocné pfipravovala tistény katalog ve formatu A4
s kompletni nabidkou vybranych hotelll, jenz byl klientim k dispozici bud’ na prodejné,
nebo jim byl na ptani zasilam poStou. Zahrnoval nejen informace o ubytovani, ale také
popis jednotlivych ostrovii a typy na vylety. Nevyhodou vSak byly vysoké ndklady
na tisk, maly prostor, ktery nedokézal obsahnout vSechny hotely v nabidce a také neptesné
informace zejména o cené, ktera se v pribéhu sezény velmi ¢asto méni. Proto se CK
rozhodla od velkych katalogl upustit a namisto toho nechala vytvofit mensi tematické

prospekty. Aktualn¢ disponuje nasledujici tématy:

e Nejoblibengjsi hotely — Gran Canaria, Fuerteventura, Lanzarote, Tenerife
e Luxusni hotely (vybér napfi¢ vSemi ostrovy)
e Hotely pro dospélé (vybér napii¢ vSemi ostrovy)

e Hotely pro rodiny (vybér napti¢ v§emi ostrovy)

Prospekty byly klientim zaslany postou b&éhem listopadu 2018 spolecné
s osobnim dopisem od feditelky Lenky Vikové jako vanoc¢ni déarek a pfani do nového
roku. U klientt sklidili velky uspéch: ,,Kapesni® velikost je prakti¢téjsi a vyhovuje jim
1 predvybér hoteld. Navic jsou dostupné i1 online na webové strance CK, kde se lze
Z jednotlivych typl ubytovani prokliknout pfimo na strdnku daného hotelu. Pro CK je
velkou vyhodou fakt, ze do vybéru hoteli zaradila zejména ty hotely, které maji vyhodné

podminky a na jejichz prodej se potfebuje zamétit.
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Online katalog

V soucasné dobé je vyhleddvani na internetu tou nejrychlejsi a nejjednodussi
cestou k zjistovani informaci, a proto je aktualné i vétsina rezervaci CK uskute¢novana
prostiednictvim online webovych stranek. Zde si klient miize ubytovani vybirat z online
katalogu, sdm si hotel a né¢které vybrané doplitkové sluzby rezervovat. Tyto informace
jsou navazany na interni rezervacni systém, kde se ihned po odeslani pozadavku klientem
rezervace zobrazi. Zaméstnanci CK ji tak po jejim obdrZeni mohou ihned zpracovat
a zékaznikovi ji obratem potvrdit zasldnim smlouvy o zijezdu ¢i o pfepravé osob
(u letenek) spoleéné piedbéznymi informacemi kodletu, proforma fakturou,
vSeobecnymi smluvnimi podminkami, informacemi k cestovnimu pojisténi a s nabidkou

doplitkovych sluZeb (privatni odbaveni ve VIP salonku na letisti, parkovani apod).

Webova stranka CK v8ak neslouZi pouze jako online katalog. Klient zde najde
veskeré dulezité informace (vSeobecné smluvni podminky, reklamacni ad), nabidku

dopliikovych sluzeb, ale i informace o jednotlivych destinacich ¢i typy na vylety.

Obrdazek 6: Online katalog cestovni kanceldre Canaria Travel
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Zdroj: www.canariatravel.cz

Socialni sité
V poslednich dvou letech se CK zacala intenzivné vénovat vyuziti socialnich siti.
Ty slouzi nejen pro predstavovani jednotlivych destinaci, ale zejména jako komunikacéni

prostiedek. Jejich prostfednictvim CK informuje o akcnich nabidkdch a novych

produktech, pfindsi klientim zajimavosti a informace o aktudlnim déni v destinaci, ¢i
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podava piimé prenosy z tematickych dovolenych. Nékolikrat do roka prostiednictvim
socialnich siti poradd soutéze o letenky nebo dokonce o celé pobytové balicky,
a nejriznéjSimi metodami se pokousi sledujici zapojit do tvorby obsahu. Praveé diky
aktivnimu pfistupu se CK podafilo vytvofit silnou komunitu fanouski, ktera kanaly
bedlivé sleduje, pravidelné prispiva svymi komentafi a sdilenim na vlastni profily,

diky ¢emuz se CK dostava do podvédomi Sir§Simu okoli.

Obrazek 7: Instagram cestovni kancelare Canaria Travel

Instagram ANCEVEC)

#f PRISPEVKY ULOZENO OZNACEN

Zdroj: www.instagram.com/canariatravel_ck/

Nejvyuzivangj$i socialni siti CK je Instagram. Pocet sledujicich se pohybuje
okolo 10 000 a prispévky jsou aktualizovany kazdy den. Diky tomu je CK se svymi
sledujicimi denné kontaktu a dava jim moZnost komunikovat pfimo se zaméstnanci CK.
Sledujici tak mohou vyjadfit své nazory, doporucit ostatnim sledujicim sva oblibena
mista, ¢i vznést dotazy. Komunikace probiha online prostfednictvim anket i dotaznikli

a zejména pak formou ptimych zprav.

Piispévky z Instagramu jsou pak pravideln¢ sdileny i na socialni sit’ Facebook.
Prostiedi této socialni sit¢ neni tak interaktivni jako prostfedi Instagramu a vyzaduje

rozdilné zachézeni, i proto, Ze komunita sledujicich se od Instagramu velmi lisi. Zatimco
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ptispévky na IG vyzaduji kazdodenni pravidelnost a spise fotografie ,lahodici oku®,
sledujici na Facebooku lépe reaguji na méné Casté prispévky, za to ale s kvalitnim

a delsim obsahem, diky kterému se néco dozvédi.

Video platforma Youtube.com je tieti a posledni socialni siti, kterou CK vyuziva.
Slouzi zejména ke zvetejiiovani promo videi jak destinaci, tak i konkrétnich hotela ¢i
specialnich pobytovych bali¢ku, napt. Dovolené s motskou pannou. Protoze se CK snazi
zajistit se sledujicimi nepietrzity kontakt, nejaktualnéjsi novinkou na Youtube.com je
Playlist ¢lenu tymu Canaria Travel, jenz vznikl v dobé pandemie a ktery ma za cil nejen
udrzet ve sledujicich Spané€lsky optimismus, ale zejména naudit sledujici kanal pravidelné

sledovat a zajistit tak, Ze se k nim v budoucnu nova promo videa 1épe dostanou.

Vsechny tii socidlni sité€ jsou navzajem propojeny, piispévky se sdili dle potieby
napfic¢ vSemi tfemi. Stejné tak pfipadné propagace probiha navzajem tak, aby se placeny
prispévek dostal k co nejvétsimu poctu lidi. Se socidlnimi sitémi je pak tzce spjata
1 webova stranka jakoZzto online katalog, jelikoz z kazdého ptispévku i z kazdé platformy
na ni existuje pfimy proklik, a to i naopak. At uZ si tedy kdokoli vybere jakékoli médium
pro zjisténi informaci o CK, je nepfimo smérovan i na dal$i nositele dopliujicich

informaci.
Socialni sité a ambasado¥i

S nartstem uzivani socialnich siti se CK rozhodla pfizplisobit zejména prostiedi
Instagramu a rozsifit povédomi o spolecnosti zejména prostfednictvim VIP osobnosti.
Z pocatku bylo vedeni CK k tomuto kroku skeptické, ale hned po prvni spolupraci
vysledky propagace dopadli skvéle. Proto se CK rozhodla v této aktivit¢ pokracovat,
1 kdyz aktudlné ¢im dal méné intenzivnéji.

Spoluprace s VIP osobnostmi funguje na dvou rovindch: rovina budovani public

relations a rovina reklamy.

Prvni skupinu (public relations) tvoii vefejné znamé osobnosti (napf. modelka
Simona Krainova, herecka Alice Bendova, stylista Filip Van€k, zpévak a skladatel Michal
David apod.), které na ostrovech vlastni nemovitost a vydavaji se tam pravidelné
nékolikrat do roka. Na svych Instagramovych tuctech tak sdili ptispévky z ostrovil stejné
tak, jak jsou obecné zvykli. Rozdilem oproti dob¢ pied navazani spoluprace s CK je to,
ze u kazdého prispévku CK oznacuji a kladou diraz na to, aby jejich sledujicim bylo

jasné, ze na ostrovy odletéli pravé s Cestovni kanceldii Canaria Travel. Spoluprace
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funguje na principu barteru — propagace vyménou za samostatné zpatecni letenky.

Mnozstvi letenek se odviji od mnozstvi a kvality zvetejnénych ptispévki.

Druhou rovinu (reklama) tvofi vefejné znamé osobnosti, které si CK sama vybira.
Jedna se zejména o ty znamé osobnosti, jejichz sledujici na Instagramu zastupuji
vybranou cilovou skupinu a ktefi jsou schopni vytvofit i dal§i propagacni prostiedky,
napf. pisi blog ¢i to¢i vlogy (video blogy). V lonském roce se CK rozhodla podpofit
ostrov Gran Canaria jako destinaci vhodnou pro rodiny a také sousedstvi a skvélou
dostupnost mezi dvéma ostrovy Fuerteventura a Lanzarote jako moZnost dovolené
na dvou ostrovech vjednom terminu. Spoluprace rovné funguje formou barteru
(propagace vymeénou za dovolenou pro VIP osobnost a jeji rodinné ptislusniky), pricemz
ubytovani i1 termin je vybirdno CK. Za lonisky rok CK na ostrov Gran Canaria vypravila
manzelé Davida a Michala Vanic¢kovi s dcerami (@dvatatove) s cilem nejen odpromovat
rodinnou dovolenou, ale i1 zvysit povédomi o zdejsi gay friendly komunité. Na ostrovy
2v1 Fuerteventura a Lanzarote se podivala mlada modelka Natélie Kotkova (@natali.kot)
s tatinkem a bratrem. Ti se soustfedili zejména na surfovani, které je pro oba ostrovy

typickym sportem a cilili tak zejména na mladsi klientelu.

Soucasti téchto spolupraci je vzdy soutéz, a to bud’ pouze o letenky, nebo o cely
pobyt vcCetn€ ubytovani. SoutéZ si fidi sami ambasadofi a podminkou je vzdy
zodpovédéni urcité otazky, a predevsim sledovani kandlu CK Canaria Travel. Timto
krokem se CK podatilo béhem lofiského roku rozsitit fanouskovskou zédkladnu z necelych
1 500 sledujicich na témét 11 000 sledujicich a v soucasné dobé se jejich pocet ustalil
okolo 10 000. Diky takovému poctu se kazda zvetejnéna informace dostane k velkému

poctu lidi, a proto CK tento zplisob propagace vnima jako velmi efektivni.
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5.2.2 Podpora prodeje
Slevovy a vérnostni program CK

Vérnostni program je program pro stalé klienty, ktefi na zadkladé cCetnosti
zakoupenych zajezdu ziskavaji slevu na zdjezd. Slevy se vztahuji na osoby a nelze je

Vv ramci jedné smlouvy scitat. Jedna se o nasledujici slevy:

e slevaod 3. odletu — kazdy, kdo si u CK zakoupi v pofadi jiz 3. zajezd, ziskava
automaticky na kazdy dalsi slevu 10 % z katalogové nabidky a z nabidky first

minute (sleva za v€asny nakup), 5 % pak z nabidek last minute
Dalsi slevy, kterda CK nabizi jsou:

e novomanZelska sleva — 5 % vztahujici se na veskeré zajezdy z nabidky
pro klienty, ktefi pii rezervaci zajezdu piedlozi oddaci list (plati do 6 mésicti
od uzavfteni snatku)

e seniorska sleva — 5% vztahujici se na veskeré zajezdy z nabidky pro klienty
starSi 60 let

e zvyhodnéné ceny pro déti — v kazdém terminu CK nabizi u vybranych hoteli
détskou cenu zdjezdu pouze za letiStni taxy nebo pouze za cenu letenky
(podminéno dostupnou kapacitou, vékem ditéte a doprovodem dvou

dospélych osob)
Partnersky slevovy a vérnostni program

Ve spolupraci s vybranymi partnery nabizi CK slevu na zajezd i pro drzitele

nasledujicich karet, mnohdy s fadou dalsich vyhod:

e Sphere Carte —sleva 10 % z katalogové ceny zajezdu, 5 % z last minute nabidek

e Sphere Carte VIP — sleva 12 % z katalogové ceny zajezdu, 6 % z last minute
nabidek

e Prazska Plynarenska — sleva 10 % z katalogové ceny zajezdu, 5 % z last minute
nabidek

e Litacka — sleva 7 % z katalogové ceny zajezdu, 5 % z last minute nabidek

e ISIC,ITIC, IYTC, ALIVE - sleva 7 % z katalogové ceny zajezdu, 5 % z last
minute nabidek a ke kazdému zdjezdu navic moznost zakoupeni sluzeb ¢i

vstupenek 1+1 zdarma (aktualné lekce surfu na Fuerteventure, vstup
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do zoologicko-botanické zahrady na Tenerife, vstup do aquaparku

na Gran Canarii a vstup do kaktusové zahrady na Lanzarote)
Slevy last minute a first minute

Tyto slevy jsou aplikovany ne na osoby, ale obecné na ceny zajezd a jsou
odrazem nabidek hoteld. V piipadé last minute se jedna o slevu za ndkup na posledni
chvili, tj. tésné pied odletem, nebo naptiklad u mén¢ vytizenych termint. First minute je
naopak sleva za vCasny ndkup, kterd je v % vysi a ke konkrétnimu datu uvedena

ve smlouvéch od poskytovatelli ubytovani.
Welcome sleva

Klientim, ktefi se na webovych strankach CK objevi poprvé, je formou
vyskakovaciho okna nabidnuta Welcome sleva ve vysi 1000 K& na prvni zijezd.
Podminkou je zaddni e-mailové adresy, kterd v budoucnu slouzi i jako kontakt pro

zasilani zvyhodnénych nabidek.
Promokody

CK ¢im dal castéji vyuziva promo koédy uvedené na riznych bannerech
a v tiSténych 1 online inzercich, PR ¢lancich a reklamach. VySe slevy se lisi dle typu
produktu. Pokud promo kod klient uplatni, CK muize zjistit, ktera reklama méla jaky efekt

a podle toho do budoucna Cinit sva rozhodnuti.
Vyhodné platebni podminky a platebni metody

Pti rezervaci zajezdu je od klienta poZadovéana pouze thrada zalohy ve vysi 1 000
K¢/osoba a cena piipadného pfipojisténi a do 30 dnu pied odletem lze rezervaci
za poplatek 1 000 K¢ libovolné ménit (zména terminu ¢i zména osob). Zajezd lze uhradit
nékolika zplsoby, napfiklad Vv hotovosti ¢i platebni kartou fyzicky na prodejné,
bankovnim pfevodem ¢i kartou online. Klienti CK rovnéz hojné vyuzivaji thrady
dovolené formou dalsim platebnich metod, jako naptiiklad Flexi Pass, Benefit Plus,

Lyoness apod.
Podnikové dovolené

DalSim néstrojem podpory prodeje je nabidka moznosti Cerpani podnikové
dovolené pro zaméstnance firem. Tém je pravidelné pfipravovana a nasledné rozesilana
specidlni akéni nabidka i s pfipadnymi dopliikkovymi sluzbami zdarma. Nabidka je

piipravovana v zavislosti na velikosti firmy a na konkrétnich pozadavcich zaméstnancii
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1 zaméstnavatelll. Mezi aktudlné€ nejvétsi odbératele patii zaméstnanci letecké spolecnosti

Smartwings, a.s. a Celni spravy CR.
Darky k zajezdu

Béhem sezony CK nabizi ke koupi zajezdu riizné darky zdarma, jako napiiklad
parkovani u letist¢ v Praze, specialni obCerstveni na palubé¢ letadla, lekce surfu nebo

vstupenky do zdbavnich parki a zoologickych zahrad.

5.2.3 Prezentace CK na vetejnosti
Sponzorstvi

Jak je uvedeno vySe, Kanarské ostrovy jsou zejména v zimnim obdobi
kazdorocnim cilem milovnikl sportu, kteti se vyddvaji travit na ostrovech svou zimni
pripravu a soustfedéni. Proto se CK ve sponzorstvi zaméfuje na sportovce a sportovni
kluby. Mezi né& patii naptiklad ¢esti vrcholovy atleti (Barbora Spotakova, Jak Kudlicka,
Vitézslav Vesely a dalsi), fotbalovy klub SK Slavia Praha ¢i tenisova soutéz Davis Cup

a Fed Cup.
Charitativni akce

Od roku 2009 CK pravideln¢ materidln€ i finan¢né ptispiva v programu ,,adopce
na dalku® détem z Gambie, které si tak mohou poftidit zakladni potraviny nebo tieba
Skolni pomucky. Béhem poslednich tii let se CK také tzce podili na charitativnim
projektu Dlouhovlaska, jenz zajistuje paruky onkologicky nemocnym Zenam, divkam
1 détem. Tém vyléenym pak CK nckolikrat zajiStovala ,,0zdravny pobyt* praveé

na Kanarskych ostrovech.
Ples na Tenerife

V ramci oslav vyro¢i 25 let fungovani CK pocatkem roku 2019 spoluorganizovala
na ostrové Tenerife 1. roénik Cesko-slovenského plesu. Ten byl uréen nejen klientéim
CK, ale zejména viem Cechiim a Slovaki, ktefi na ostrovech dlouhodobé Ziji, a vytézek
byl vénovan do Détského domova Jablonné v Podjestédi. Cilem bylo vytvofit tradi¢ni
spolecenskou akci, kde by se mohli ¢esti 1 slovensti obcané pravidelné setkdvat. Letos

ples musel byt bohuzel na posledni chvili zrusen kvtli pandemii.
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Specialni jednorazové akce

Cas od ¢asu CK poiada jednorazové tematické akce, které maji za cil zvysit
povédomi o CK a ziskat tak nové potenciondlni klienty. Akce jsou vzdy pojaty jako
soutéze, kdy ucastnici mohou vyhrat letenky ¢i pfimo zajezd na Kanarské ostrovy.
V minulosti probéhla napiiklad soutéz s Radiem Spin o dovolenou na ostroveé
Fuerteventura se specialnim hostem Benem Cristovaem, velikono¢ni soutéz o letenky
ukryté ve plastovych vajickach v arealu Zlutych lazni, & narozeninova losovaci soutéz

o prispévek 25 000 K¢ na zajezd.
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6 Test— charakteristika podniku Fizeného zakaznikem

Jak jiz bylo uvedeno, vedouci marketingového oddéleni si pln¢ uvédomuje potiebu
kladeni vétSiho diirazu na zatrazeni vSech dil¢ich krokii marketingové ¢innosti ve firmé¢.
Po naSem spolecném rozhovoru vyslo najevo, ze urcité kroky, jez by si marketingové
oddéleni pialo podniknout, jsou ¢asto brzdény nazory dalsich pracovniki CK. Jelikoz je
CK mensim podnikem, kooperace mezi jednotlivymi oddélenimi je velmi Uzka
a do marketingové ¢innosti tak ¢asto mohou piimo i nepiimo zasahovat a ovliviiovat ji

pracovnici z jinych odd¢leni.

Pro ovéfené této informace v praxi, v této Casti bakalaiské prace jsem klicové
zaméstnance cestovni kancelafe nechala vypracovat test Charakteristiky podniku
Fizeného zdakaznikem (R.C.Whiteley 1991, s. 166), zalozeném na metod¢ zvané faktorova
analyza. Cilem testu je zjistit, jak pracovnici na firmu z hlediska vyuziti marketingové
¢innosti a dilezitosti zdkaznika nahliZeji a zda se jejich nazory na stavajici stav lisi dle
pozic, které v podniku zastavaji. Dal§im cilem je snaha o vymezeni oblasti, ve kterych se
pracovnici CK v nazorech rozchazeji a zjistit tak, na kterych oblastech by CK méla
do budoucna zapracovat. Test je rozdélen do sedmi sekci (charakteristik), které jsou mezi
sebou vzijemné propojeny. Vypracovani probihalo formou pfifazovani hodnoty
(odpovidajici vlastnimu nazoru) k jednotlivym tvrzenim v testu, pti¢emz dosazeny
vysledek byl nasledné porovnan s maximéalni moznou hodnotou. Zebii¢ek hodnoceni je
nasledujici:

e 1-vilbecne

e 2 -znaén¢€ malo

e 3 -stfedné

e 4 -pomérn€ hodné
e 5 -opravdu hodné

Aby byly zohlednény nézory vSech kli¢ovych oddé€leni, test byl zpracovan
generalni feditelkou, provozni feditelkou zastavajici rovnéZ funkci vedouci reklamacniho

oddé€leni, vedouci marketingového a produktového oddé€leni, vedouci rezervacniho

odd¢leni a prodejcem zéjezdu.
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Test:

1. ¢ast: Predstava, jeji vyznam a pracovni prostiedi (max. 35 bodil)

Nase firma je pln¢ zaujata predstavou o spokojenosti zakaznika.

Snazime se nedélat chyby, pokousime se délat vSe spravné hned napoprvé.
Vedouci pracovnici svym jednanim dokazuji, Ze spokojenost zakazniki je velmi
dulezita.

Nasim cilem je piekonat ocekavani zadkaznikii tam, kde to pro n€¢ ma nejvetsi
vyznam.

Stat se podnikem fizenym zakaznikem je hlavni faktor, ktery urcuje vyvoj firmy.
Nase firma je plné zaujata myslenkou kvality.

Uspokojeni potieb zdkaznikdi ma absolutni pfednost pfed vnitfnimi potfebami

firmy.

Tabulka 1. Odpovédi na prvni cast testu

Generalni feditelka

Provozni feditelka

Vedouci marketingového oddéleni

Vedouci rezerva¢niho oddéleni

Prodejce zajezdi

al|or| oot o
al|or|or|or| o
al|or|or|or| o
IENENENTS
INMIENTAIEN
GIENENENTS
I ENIEN

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Piistup k zdkaznikiim (max. 25 bodl)

Kdyz nase firma prodava, vystupujeme vici zakaznikiim jako konzultanti a jako
partnefi.

V naSich informac¢nich materidlech nikdy neslibujeme vice, nez jsme schopni
splnit.

Vime, kterych vlastnosti nasich vyrobkil nebo sluzeb si zdkaznici nejvice vazi.
Pfi navrhovani naSich vyrobkii nebo sluzeb vyuzivame informace ziskané
od zakazniki.

Snazime se dosdhnout vedouciho postaveni ve svém odvétvi.
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Tabulka 2: Odpovédi na druhou cast testu

Generalni feditelka

Provozni reditelka

Vedouci marketingového oddéleni

Vedouci rezervaéniho oddéleni

Prodejce zajezdi

glls|o|o|o
IMISIENESES,
ISAESENENIS
SIS EN SIS
INIMIENENTE,

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Piipravenost odhalit a odstranit problémy zdkaznikl (max. 20 bodl)

e Zaznamenavame stiznosti zakaznika.

e Pravidelné se ptdme zdkaznikli na ndzory na nasi firmu.

e Stiznosti zdkazniku se pravidelné analyzuji s cilem odhalit potize s kvalitou.

e Hledame zplsoby, jak se zbavit vnitinich postupll a systémd, které nepiinaseji

zakaznik(im zadnou hodnotu.

Tabulka 3: Odpovédi na treti cast textu

Generalni feditelka

Provozni feditelka

Vedouci marketingového oddéleni

Vedouci rezervaéniho oddéleni

Prodejce zajezdl

ul|w|or|or|on
gwow|s
gllow|(s|o
w|w|w|ul|or

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Diskuse o informacich od zékaznikt a jejich vyuziti (max. 35 bodl)

e Vime, jak nas$i zdkaznici definuji kvalitu.

Davame prilezitost pracovnikiim na vSech trovnich setkat se se zakaznikem.
Jsme si pfesn€ védomi, co zdkaznici oCekavaji od nasi firmy.

Pravideln¢ poskytujeme zdkaznikiim takové informace, aby mohli ocekavat
od nasi firmy redlné véci.

Nasi pfedni manazeti chapou pozadavky zékaznikd.

V ramci nasi firmy je nam jasné, kdo je nas opravdovy zakaznik.

Nasi vedouci pracovnici ¢asto ptichazeji do kontaktu se zdkaznikem.
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Tabulka 4. Odpovédi na ctvrtou cast testu

Generalni feditelka

Provozni feditelka

Vedouci marketingového oddéleni
Vedouci rezervacniho oddéleni
Prodejce zajezdi

Zdroj: Vlastni zpracovani

INENENISIES
NIENENTS IS
SISIENTS IS
GIISICIENTS,
SIFENENSITS
SIENENISITE
GIENENIS IS

5. Dosazitelnost pro zdkazniky (max. 20 bodil)

e Usnadnujeme zakaznikiim kontakty s nami.
e Zaméstnanci se snazi poskytovat zdkaznikim stale lepsi a lepsi sluzby.
e SnaZime se vyfesit veSkeré stiznosti zdkazniki.

e Usnadnujeme zdkaznikiim podavani stiznosti na nase vyrobky a sluZby.

Tabulka 5: Odpovédi na patou cast testu

Generalni feditelka

Provozni feditelka

Vedouci marketingového oddéleni
Vedouci rezerva¢niho oddéleni
Prodejce zajezdi

Zdroj: Viastni zpracovani

SIFNFNIGITG
MIENENENTS
al|or|or|or|on
GIFNENTG IS

6. Schopnost a kompetentnost lidi (max. 35 bodu)

e Bereme ohledy na zakaznika.

e Zameéstnanci na vSech urovnich dobfe rozumi vS§em naSim vyrobkim a sluzbach.

e Zaméstnanci, kteti maji kontakt se zdkazniky, jsou natolik dobie motivovani, aby
mohli svoji praci vykonavat dobfe.

¢ | na tom nejposlednéjSim misté v nasi firm€ maji zaméstnanci pravomoc jednat
podle vlastni viile, kdyZ je tfeba ud¢lat pro zdkaznika néco opravdu rychle.

e Zameéstnanci maji pocit, Ze pracuji v opravdu zajimavém podniku.

e Zaméstnanci na vSech urovnich maji moZnost sami rozhodovat alespoil
o n¢kterych aspektech své prace.

e Zaméstnanci jsou zauceni na nékolik praci, takze mohou nékoho v pfipadé

nutnosti zastoupit.
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Tabulka 6. Odpovédi na Sestou cast testu

Generalni feditelka

Provozni reditelka

Vedouci marketingového oddéleni

Vedouci rezervaéniho oddéleni

Prodejce zajezdi

(SIENTSIENTS,
[IENTRIEIEN
INENIAIENEN
IR ENIEN
[IENFN FNIFN
(SYIIENSIEN
ENINIENENEN

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Soustavna zdokonalovani vlastnich postuptli a vyrobkil (max. 30 bod)

Neustale mezi sebou soutézime a rizné pracovni tymy spolupracuji na spolec¢nych
cilech.

Studujeme nejlepsi postupy ostatnich firem, abychom zjistili, jak délat n¢které
veci 1épe.

Neustale pracujeme na vylepsovani nasich vyrobk a sluzeb.

Systematicky se snazime zkracovat dobu vyzkumu a vyvoje.

KdyZ se objevi problém s kvalitou, zabezpecime jeho rychlé vyteseni.

Investujeme do novych myslenek a napadi.

Tabulka 7: Odpovédi na sedmou cast testu

Generalni feditelka

Provozni feditelka

Vedouci marketingového oddéleni

Vedouci rezerva¢niho oddéleni

Prodejce zajezdl

AA|wlw|o
Alwlw|s|o
SIGIFNENTS
Alwlw|s|o
oo |or|on
w|w|w|or|o

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zhodnoceni testu:

Z vysledku testu vypliva to, co bylo na zacatku predpokladano. A sice, Ze na urcité
aspekty ve firm¢ nahlizi zaméstnanci na rtiznych pozicich odlisSnym zptisobem. I proto je
mozné, ze ne vzdy jsou myslenky vedeni marketingového oddé€leni pochopeny i ostatnimi
oddé€lenimi a rozvoj jeho ¢innosti je mnohdy ,,brzdén®. Proto v ¢innosti podniku c¢as
od casu dochdzi k neshoddm. Z testu je patrné, Ze generdlni feditelka obecné zadny
zasadni problém nevidi. Ve stiedni linii se pohybuje nazor provozni feditelky a prodejce
zajezdl, jez vétSinu bodl az na drobné vyjimky hodnoti velmi pozitivng. Nejnizsi

hodnoceni pfinasi vedouci dvou klicovych oddéleni, a to rezerva¢niho oddéleni

a oddéleni marketingu.

Jelikoz pravé tento stfedni management vnima podnéty jak z vedeni, tak
od fadovych zaméstnancii, osobné bych se pii realizaci marketingové ¢innosti zamétovala
zejména na jejich vjemy a nazory. Pravé oni jsou klicovymi spojovniky mezi témito
dvéma sekcemi. V testu se v odpovéedich viceméné shoduji a slabsi i silngjsi stranky CK
vidi obdobné. Z vysledki testu je patrné, Ze kladn€ hodnoti predstavu, jeji vyznam
a pracovni prostredi, stejné tak jako pristup k zakaznikum a dosazitelnost pro ne, a Ze
nejvetsi problém vnimaji v otazce soustavného zdokonalovani vlastnich postupu
a vyrobku a pripravenosti odhalit a odstranit probléemy zdakaznikii a schopnosti
a kompetentnosti lidi. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze prave tyto dva subjekty jsou otevieni

ke zmén¢ a ochotni pracovat na dal$im rozvoji.

Jak bylo uvedeno, test byl predloZen pouze zaméstnanciim CK, a tudiz je se jedna
o vypovidaci hodnotu z interniho prostiedi. Aby si, zejména vedeni CK, jehoz hodnoceni
bylo nadprimérné, ovéfilo vnimdni a hodnoceni uvedenych aspektli i s okolnim
prostiedim, bylo by vhodné v budoucnu podobny test s nechat vypracovat i samotnymi

zakazniky.
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7 Marketingova ¢innost CK podle vybranych zasad

Pro tuto ¢ast bakalarské prace bude vychodiskem vniméani marketingové Cinnosti
dle Whiteleyho zalozené na 7 zdsadach Podniku fizeného zakaznikem (1991), ke kterym
jsem podle svého nazoru prifadila poznatky ziskané z rozhovort realizovanych s vedouci

marketingového oddéleni.

7.1 Vytvorte si predstavu, jak udrzet zakaznika

Ptedstavu, jak udrzet zdkaznika, nema CK jasné stanovenou, a tudiz ani nikde
uvedenou. Spatfuje v ni vSak zejména kvalitu, rychlost a peclivost v poskytovani sluzeb.
Klade diraz na poskytovani relevantnich a detailnich informaci, rezervace a pozadavky
klientd zpracovani rezervaci v co nejkratsi moZné dobé. Vétsina zaméstnancl ve firmée
pracuje jiz nékolik let, jsou loajalni a vi, co se od nich pfi jednani s klienty ocekava. Nove
prichozi zaméstnance si spolecnost pecliveé vybira a detailné je Skoli tak, aby zdkaznikiim

ze strany spolecnosti byl zajistén ten nejlepsi pfistup a servis.

Jelikoz si CK uvédomuje, Ze na prodejnost mé velky vliv vlastni doporuceni
zakaznikl, dba dobrou povést spolec¢nosti nadstandardni pééi o vérné klienty, preciznost

sluZeb se pak neméné projevuje 1 u nové ptichozich zakazniki.

Pfedstava je nastavena optimalné a kazdy jeden ¢len tymu, jak ostatné dokladaji
1 vysledky testu, md jasnou predstavu o tom, Ze udrzet si zdkazniky do budoucna je

jednim z kli¢ovych cilii podniku.

7.2 Naslouchejte zakaznikovi

CK velmi dbad na zjist’ovani ndzorit svych klientii. Ti je mohou vyjadtit bud’
osobné na pobocce, elektronicky ¢i telefonicky na zakladé svého rozhodnuti, elektronicky
odpovédi na automaticky zasilané zhodnoceni pobytu, ¢i prostiednictvim socialnich siti.
Mnohdy Kklienti s CK zahdji komunikaci pfimo zdovolené, at’ uz osobn¢ ¢i
prostiednictvim delegata. Moznosti, jak klient mize vyjadfit svij kladny i zdporny nazor
je tedy celd fada. Zavazné negativni recenze a poznatky pracovnici CK vyfizuji okamzité

a stejné tak se snazi piipadna pochybeni, pokud to moznosti spole¢nosti dovoluji, v co
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nejkrat$i dobé napravit. Na pravidelnych poradach jsou pak cleny tymu pozitivni

1 negativni reakce rozebirany a dle toho pfijimany relevantni opatieni.

Kromé¢ reklamaci, které jsou zaklddany do archivu, bohuzel CK pii sbéru
informaci o ndzorech klientl nevyuZiva Zadny jednotny systém, ktery by veskeré nazory

ur¢itym zpusobem zanasel do jedné ucelené a prehledné formy.

7.3 Ucte se od vitézu

Vedeni CK si uvédomuje dilezitost neustalého zlepSovani se, jak ve své ¢innosti
a v kvalité poskytovanych sluzeb, tak i v pfistupu K zakazniktim. I kdyz nemaji vyloZzené
jednu vybranou spolecnost, od které by pravidelné Cerpali nové podnéty, neustale sleduji
vyvoj na trhu a nechdvaji se inspirovat podnéty ke zdokonaleni podnikéni

u konkurené¢nich firem v odvétvi.

Neboji se prichdzet s novymi ndpady, ani Cas od Casu vyuzit sluzeb odbornikii
Vv oboru. Ptikladem jsou napiiklad spoluprace s ambasadory, spusténi socidlnich siti ¢i

realizovani specifickych bali¢ki dovolenych, které jiné CK v Ceské republice nenabizeji.

7.4 Dejte volnou ruku svym nejlepSim zaméstnancim

Jak jiz bylo zminéno, pracovnici CK jsou peclivé vybirdni, pti¢emz mezi hlavni
pozadavky patfi komunikativnost, pfijemné vystupovani, chut se ucit novym vécem
a Vv pozicich, které to vyzaduji, pak schopnost plynulé komunikace ve Spanélském jazyce.

Aby mohli klientim predavat co nejptfesnéjsi informace, jsou pravidelné zaskolovani

formou sluzebnich cest na Kanarské ostrovy.

Jelikoz se jednéd o mensi firmu, ktera je ¢lenéna na jednotliva odd€leni viceméné
na stejné urovni, zameéstnanci nemaji moznost kariérniho riistu. Motivaci zaméestnancu
Vv pfipadé této CK neni ani procento z prodeje, platy jsou fixni. Mozna i proto se v testu
u otazky na motivaci zaméstnancti ani jednou neobjevil plny pocet bodii, dokonce i sama

generalni feditelka tuto skute¢nost uznava.

Z rozhovoru s marketingovou manazerkou vSak vyplynulo, Ze zaméstnanci maji

celou F‘adu vyhod, jako napiiklad piispévek na dovolenou ¢i na jazykové kurzy, Skoleni
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a vzdélavaci programy, a to i na takové, které nemusi nutné souviset s pracovni naplni

CK. Ty jim sice nezajisti kariérni postup, ale mohou pfinést zajimavé a cenné zkusenosti.

Podnik, kde vétsina pracovnikii plisobi jiz n€kolik let, je Cleny tymu povazovan
za ,rodinny“. Pfesto zde obcas vyvstanou mensi i vEtsi problémy, a to zejména
v komunikaci. Jako hlavni divod sami pracovnici uvadéji prevazné damsky kolektiv
rozliénych vékovych skupin, a tudiz i ndzort. Jinak zde panuje pratelska atmosféra, a to
zejména diky pfistupu generalni feditelky. Jak sama fika, i pfes obcasné neshody je tym

Vv piipad¢ nouze schopen se stmelit a ,,tdhnout za jeden provaz.*

7.5 Odstraiite bariéry ¢innostem, které vitézi u zakaznikt

Zaméfeni a nabidkové portfolio CK je viceméné Siroké, proto je schopna
V poskytovani sluzeb vyhovét i t€ém nejslozitéj§im pozadavkim. I presto se vSak vzdy
najde misto, které je tieba zlepsit. Do procesu zkvalitiiovani sluZeb jsou zahrnuti vSichni
zaméstnanci, od generalni feditelky aZ po prodejce z4jezdi, a to zejména na pravidelnych
spoleénych poradach. Piitomni jsou Casto i ¢lenové oddé€lenich, které s prodejem piimo
nesouvisi. Pfikladem mutize byt posledni porada, kdy se schiizky, ve které se projednavalo
zavedeni elektronické evidence sluzeb (EET), Gi€astnilo 1 G€etni oddéleni. Kazdy jeden

zaméstnanec tak ma moZnost ze svych zkuSenosti s jednanim s klienty pfednést navrhy

na vylepseni, i kdyZ vétSina z nich je v tomto sméru spiSe pasivni.

CK je jedinym fyzickym zastupcem na trhu se sidlem v centru hlavniho mésta.
V minulosti vedeni pfemyslelo nad zprovoznénim i dal§ich pobocek, ale vzhledem k ¢im
dal castéjsi oblibé rezervovani zajezdu telefonicky a elektronicky prostiednictvim
webovych stranek od této myslenky upustila a rezsifovdani pobocek v budoucnu v planu

nemd.

7.6 Meérte, mérte, mérte

Me¢teni v CK probiha nékolika formami. Prvni z nich jsou statistiky provadéné
pfimo zaméstnanci spole¢nosti (napf. statistiky prodeje, piepravy osob apod.), druhé pak
externimi odborniky (napf. statistiky navStévnosti webovych stranek, statistiky

internetové reklamy apod.).

69



Dal$im, hojné¢ vyuzivanym ukazatelem, je porovndvdni jednotlivych vysledkii
S piechozimi obdobimi. Vysledky nejsou tak pfesné jako u predchoziho méfeni, ale CK
tak ziska alesponl ramcovy piehled o piechozi, stavajici 1 budouci situaci. Vedeni toto
porovnavani vyuziva naptiklad pro zjistovani prodejnosti jednotlivych typti ubytovani ¢i

pro zjisténi volnych kapacit v letadle.

Diky témto néstrojim méfeni je CK schopna odhadnout, které terminy se budou
prodavat Iépe a které naopak htife, a tim se tak predem pfipravit na vysokou poptavku,

V opa¢ném piipad¢ pak vcas reagovat cenovou politikou (napt. formou last minute).

7.7 Preméiite slova v ¢iny

I kdyZ vedeni klade zdkaznika a jeho potfeby na prvni misto, plné si uvédomuje,

ze v jeji podnikatelské ¢innosti existuji jisté rezervy.

Za roky fungovani se CK podaftilo ziskat velké mnozstvi vérnych a loajalnich
klientl, ktefi se na Kanarské ostrovy vydavaji pravidelné i n€kolikrat do roka. Vi, ze novi
klienti jsou zejména potomci prvnich klientlh CK, ktefi se na ostrovy radi vraceji, nyni uz
s vlastnimi rodinami. Tato skute¢nost, jak uvadi manaZerka marketingového oddéleni,
zpusobuje, Ze pracovnici CK ziji v pfesvédceni, ze klientd ma CK stale dost, a ¢asto tak
nevénuji pozornost potenciondlnim zdkaznikiom, ktefi aktudln€ jejich sluzeb

nevyuzivaji, ale které by mohli v budoucnu ziskat a udrzet.

Dlouhodobé uspokojeni zakaznika je stéZzejni piedstavou CK, a i kdyZ neni vSem
zaméstnanciim pravidelné pfipominana, diky sloZeni kolektivu a vstficném pfistupu

generalni feditelky je brana jako soucast kazdodenniho Zivota v CK.
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8 Vlastni navrhy a doporuceni

V praktické ¢asti byla popsdna marketingova ¢innost cestovni kancelafe a tim
odhaleny urcité nedostatky, které by bylo vhodné v budoucnosti zdokonalit a i
minimalizovat. Myslim, Ze si CK moc dobfe uvédomuje, co zakaznici pozaduji a Ze jSou
pro ni vzdy na prvnim misté. Z toho duvodu je schopna nabidnout jim jako jedina CK
v Ceské republice ty nejlepsi sluzby, a navic presné dle pozadavkid klienta. Vérni
zakaznici tvofi vétSinovou zékladnu vSech jejich klientd, avSak vnimam, ze by
do budoucna bylo tieba jeji aktivity a ¢innosti rozsitit a odpromovat tak, aby se o0 CK

dozvédelo vice lidi, ktefi by tak v budoucnu mohli vyuzit jejich sluzeb.

Pokud jde o produkt, na zakladé¢ vlastnich zkuSenosti S problematickym
prodejem nevytizenych termind, kdy prodej stagnuje, bych doporucila rozsitit nabidku
tematickych zajezdli o takové pobyty, které CK v nabidce nemad, ale které jsou
realizovany soukromymi subjekty ¢i konkurenci, Jednd se naptiklad o poutni mista,
kterych je napfi¢ ostrovy nékolik, ¢i o ,,gastro pobyty* s ochutndvkou mistnich vin a syrii
zaméfenych na ostrovni kulturu a tradici. Ze zkuSenosti bych doporucila, aby planovani
téchto tematickych balickl bylo vénovano dostatecné ¢asu tak, aby mohly byt promovany
s dostatecnym piedstihem, a ne na posledni chvili. Dle mého ndzoru jediné tak CK zajisti,
aby se informace dostala k co nejvétsimu poctu piipadnych zajemct a klienti méli
dostatecny €as na ucinéni svého rozhodnuti. JelikoZ ceny v poslednich letech neustale
rostou a trendem mladych cestovatelli se rovnéz stava cestovani ,,na vlastni pést“, navrhla
bych zaméfit se na mladsi generaci. Za lonsky rok vrostl mezi klienty pocet studentt,
ktefi zacali hojn€ vyuzivat nové zavedenou studentskou slevu, a proto by bylo vhodné se
na tuto klientelu vice zaméfit — segmentaci a nasledném cileni na konkrétni skupiny
mladych, napiiklad specialné vytvotfenymi balicky low-cost ubytovani, at’ uz pro pary,
¢1 pro pocetnéjsi skupiny pratel.

Rovnéz bych doporucila omezit slevovy program a vice se zaméfila naptiklad na
spoluprace s konkrétnimi partnery, aby tak klientim misto slevy mohla byt nabidnuta
urcita sluzba, napiiklad zvyhodnéné parkovani na letisti, pujceni auta na den zdarma

apod.

Slabiny vidim i v zastaralych webovych strankach. Jelikoz pocet online rezervaci
uskutecnénych pravé pres webové rozhrani neustale stoupda, zaméfila bych se na jeho

redesign. Myslim, Ze profesionalné zpracované, piehlednéjsi stranky s detailnimi
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informacemi by prodeji vyrazné¢ pomohly. Zaroven bych doporucila klast vétsi diraz
na ucelené¢ informace o ostrovech, a proto bych doporucila co nejdiive spustit
cestovatelsky blog. Dale bych doporucila intenzivné pokracovat ve spolupraci
s ambasadory a rozs$ifit portfolio firem nabizejicim svym zaméstnancim podnikové
dovolené. Také bych zlepSila informovanost proviznich prodejct, ktefi casto nevi,
co viibec prodavaji. ,,Skoleni* by mohla probihat bud’ formou piednasky, nebo pomoci
manualu ¢i pravidelné rozesilaného novinek (newsletteru), ktery by jim pomohl Iépe se
Vv nabidce orientovat a pracovnikim z provizniho oddéleni by tak ubyla prace

spojena odpovidanim na jejich Casté dotazy.

Co se tyce podpory produktu (propagace), kladla bych vétsi diraz na reklamu
zaméfenou na konkrétni cilové skupiny, napt. pfi zaméfeni na rodiny s malymi détmi
bych propagaci cilila ve Skolach, béhem volno€asovych aktivit ¢i na sportovistich. S tim
souvisi 1 rozvoj prezentace na verejnosti. Naplanovala bych pravidelné spolecenské
akce uréené jak pro stavajici klienty, tak pro potencionalni nové zédkazniky, napt. détsky
den s mofskou pannou, a to za doprovodu vefejné znamych osobnosti (napf. herecka
Alice Bendova ¢i modelka Simona Krainova) a médii (televizni i rozhlasové vysilani,
tisk). Dale bych doporucila opét se soustfedit na venkovni reklamu a reklamu
Vv televiznim a rozhlasovém vysilani, kterou CK vyuZivala jiZz v minulosti, aktivni
propagaci (napi. formou ucasti na svatebnich ¢i cestovatelskych veletrzich) a na potfadéani
pravidelnych spolecenskych akci (naptiklad tipu ,.kanarsky den* s ochutnavkou tradi¢ni
gastronomie za Ucasti stavajicich 1 potenciondlnich klienti), které nemusi nutné piinést

zisk, ale rozhodné by mély zvysit povédomi o CK.

Jako nejvétsi slabinu CK vnimam pojeti marketingové ¢innosti a jeji celkovou
nekoordinovanost. Vyrazné bych zménila postoj vedeni, fizeni marketingu a celkovou
koncepcnost, zejména v oblasti planovani (sestaveni marketingového planu, uréeni
sméru, kterym firma kraci, kam se chce v budoucnu a jakym zptisobem dostat) a nasledné
realizaci (urCeni strategii, sméru a poslani spole¢nosti, zptisoby, jakym chce CK udrzet
své zékazniky, vytyCeni jasnych kratkodobych i dlouhodobych cilil). Stim souvisi
1 absence jasného poslani spolecnosti a jeho prezentace jak uvnitf firmy smérem
k vlastnim zaméstnanctim, tak prezentace v okolnim prostiedi ve vztahu ke stavajicim

1 potencionalnim zakaznikim. Bylo by tedy vhodné, aby si CK svou hlavni pfedstavu

jasné vymezila a pravideln¢ a viditelné€ ji okolnimu svétu sdélovala.
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Doporucila bych rovnéz ve spolecnosti nastavit jina pravidla a zménit nékteré
postupy tak, aby do urcitych Casti fungovani méli moznost svymi nazory prispét
zamgéstnanci na vSech urovnich, jak je tomu doposud, ale s tim rozdilem, ze navrhy by
byly jasn¢ fizeny a rozhodovany jen a pouze marketingovym manaZerem, piipadné
generalni feditelkou. S tim souvisi i nutnost zlepSeni komunikace mezi jednotlivymi
oddélenimi a zapracovani na spole¢nych cili tak, aby byly pozadavky pochopeny

komplexn¢ a dotazeny k zdarnému konci.

Vzhledem k nedostatku ucelenych informaci a dat od zakazniki, ze kterych by
bylo mozno Cerpat pro dil¢i marketingova rozhodnuti, doporucila bych vyuzit informace
z reklamaci. Krokem, ktery by k tomu mohl pomoci, by mohl byt profesionaly vytvoreny
program, jenz by pomoci grafii a Casovych os zaznamenaval pocet reklamaci rozdélenych

dle jednotlivych problém, sezon i ostrovi.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zmapovat vyznam a vyuziti marketingové
¢innosti ve vybrané firmé a na zéklad¢ zjisténych poznatkli navrhnout piipadna feSeni

na zlepSeni stavajici situace.

V teoretické cCasti byl charakterizovan pojem marketing a s nim souvisejici
zakladni pojmy, rovnéz bylo popsdno marketingové prostiedi, ve kterém se podnik
nachazi a které ho obklopuje. Podstatna ¢ast teoretické ¢asti byla vénovana marketingové

¢innosti charakterizované z riznych hla pohled.

V praktické ¢asti byla pfedstavena cestovni kancelar Canaria Travel, jeji stézejni
clanky a konkrétni realizovana marketingova c¢innost 1 nastroje slouzici k jejimu
provadéni, a to z pohledu marketingového manazera. Na zaklad¢ porovnani poznatkii
Z Casti teoretické se skutecnou realizaci marketingové ¢innosti cestovni kanceldfe byly
zjiStény jisté nedostatky. Na jejich zdkladé¢ a z vlastnich zkuSenosti byla zdvérem
navrzena fada doporuceni, které maji za cil udrzet si stavajici klienty 1 do budoucna

a zvysit pocet nove prichozich klientii a tim podpofit navySeni objemu prodeje.

Predev§im navrhujeme do marketingovych aktivit zafadit dil¢i kroky
marketingové cinnosti, zejména sestaveni jasné marketingové strategie a vytvoreni
marketingového planu. Dale by bylo vhodné jasn€ vymezit poslani spolecnosti, zménit
néktera pravidla a postupy, zapracovat na koordinaci aktivit a zlepsit komunikaci mezi
jednotlivymi oddélenimi CK tak, aby planovani a realizace marketingovych ¢innosti byly
efektivni a byl na né z casového hlediska vyhrazen dostatek prostoru. V ramci uspor
doporucujeme omezit stdvajici slevovy program a financni prostfedky nasledné pouzit
na spolupréci s partnery, ktefi by klientim CK v ramci pobytu mohli nabidnout své
sluzby ,,zdarma*. Nabidku z4jezdii navrhujeme rozsifit o tematické dovolené, jejichz
realizace by mohla pfispét K navySeni prodeje v terminech, kdy prodej stagnuje. Zaroven
by tak CK mohla pfildkat nové klienty a rozsitit povédomi o spolecnosti u Siroké
vetejnosti, zejména pak u mladych cestovateli, na které se v poslednich dobé snazi
zacilit. S tim souvisi nejen navrh na segmentaci trhu a nasledné cileni na konkrétni
skupiny klientt, ale i reklama. Navrhujeme prohloubeni vyuziti reklamnich prostiedkii
a zaroven 1 dlirazné&j$i prezentaci na vetejnosti formou spole¢enskych akei, prednasek
apod. I kdyz ze ziskanych poznatki vyplyva, Ze se CK dafi plnit pfani a pozadavky

zakaznikli, zavérem doporuCujeme zaméiit na jejich zjiStovani jejich potieb vice
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do hloubky a jasn¢ stanovenym zptsobem, zejména prostfednictvim informaci, které 1ze

ziskat ze stiznosti, reklamaci, i z kladného hodnoceni zakazniki.

Na zaklad¢ konzultace s vedoucimi pracovniky CK bylo zji$téno, ze Spole¢nost je
prednesenym navrhiim naklonéna a je velmi pravdépodobné, aby v budoucnu nékteré

z nich byly uri¢tym zptisobem pievedeny do praxe.
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RESUMEN

El objetivo principal de la presente tesis fue descubir la importancia y el uso de
las actividades de marketing de la empresa seleccionada y basando en los resultados,
proponer posibles soluciones para mejorar la situacion actual. La tesis esta dividida en

dos partes: parte teorica y parte practica.

La parte teodrica caracterizé el concepto de marketing y los conceptos basicos
relacionados, también describid el entorno de marketing en el que se encuentra la empresa
y que la rodea. Una parte sustancial de la parte tedrica se dedicd a las actividades de

marketing caracterizadas desde diferentes perspectivas.

En la parte practica se introdujo la agencia de viajes Canaria Travel, sus articulos
clave, actividades especificas de marketing y herramientas utilizadas para su
implementacion, desde la perspectiva de un gerente de marketing. Sobre la base de la
comparacion de los resultados de la parte tedrica con la implementacion real de las
actividades de marketing de la agencia de viajes, se identificaron ciertas deficiencias.
Sobre la base de ellos y de nuestra propia experiencia, se propusieron unas series de
recomendaciones cuyo objetivo es retener a los clientes existentes en el futuro y aumentar

el numero de nuevos clientes y, por lo tanto, aumentar el volumen de ventas.

Sobre todo, proponemos incluir pasos parciales de las actividades de marketing,
especialmente la compilacion de una estrategia de marketing clara y la creacion de un
plan de marketing. Ademas, seria apropiado definir claramente la mision clave de la
compafiia, cambiar algunas reglas y procedimientos, trabajar en la coordinacion de
actividades y mejorar la comunicacion entre los departamentos individuales de la agencia
de viajes para que la planificacion e implementacion de las actividades de marketing sean
efectivas y para que se les pueda reservar suficiente espacio y tiempo. En cuanto a los
ahorros, recomendamos limitar el programa de descuentos existente y usar los fondos
para la cooperacion con socios que podrian ofrecer sus servicios a los clientes "gratis"
durante su estadia. Proponemos ampliar la oferta de vacaciones temadticas, cuya
implementacion podria contribuir a un aumento de las ventas en momentos en que las
ventas estan estancadas. Al mismo tiempo, la agencia de viajes podria atraer nuevos
clientes y aumentar la conciencia de la compaiia entre el publico en general,
especialmente entre los viajeros jovenes, a los que recientemente ha estado tratando de

atraer. Esto esta relacionado no solo con la propuesta de segmentacion del mercado y la
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posterior orientacion de grupos especificos de 10s clientes, sino también con la publicidad.
Proponemos una profundizacion del uso de medios publicitarios y, al mismo tiempo, una
presentacion mas enfatica al publico en forma de eventos sociales, conferencias, etc. Si
bien el conocimiento adquirido muestra que la agencia de viajes logra cumplir con los
deseos y requisitos de los clientes, en conclusion, recomendamos centrarse en identificar
sus necesidades de manera més profunda y claramente definida, especialmente a través
de las informaciones que se pueden obtener de las quejas, reclamos y comentarios

positivos de los clientes.

Sobre la base de una consulta con ejecutivos de la agencia de viajes, se descubrid
que la empresa esta a favor de las propuestas presentadas y es muy probable que en el

futuro algunas de ellas se pongan en practica de alguna manera.
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