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UVOD
Pii uvaze o koupi nebo vyuziti nabizenych statkii a sluzeb je jednim z nejvyznamnéjSich
aspekt, z pohledu koncového spotiebitele, nepochybné =znacka. VIliv znacky
na konkurenceschopnost firmy v cestovnim ruchu je velmi zajimavym tématem, a at’ jiz
védomé ¢i nevédomé jsme nim kazdodenné obklopeni. Cestovni ruch je obor, ktery je
nezbytny pro kazdého jedince, jelikoz napliluje potieby, jako jsou naptiklad cestovani,
odpocinek, ale také zdkladni lidské potieby, naptiklad potrava. Toto téma jsem si vybral,

protoze m¢ zaujal vyznam a pozice znacek na trhu.

Cestovni ruch tvofi nezanedbatelnou ¢ast hrubého doméaciho produktu a tim silné ovliviiuje

hospodafteni statii a vykonnost jejich ekonomik.

Pojem znacka, miize byt chapan jako jméno jednotlivych spolecnosti plisobicich na trhu, které
se timto odliSuji jedna od druhé i pii nabidce totoznych produktd ¢i sluzeb. Je jiz
na zakaznikovi, kterou spolecnost si vybere, a ve kterou vlozi svou duvéru pii rozhodovani.
Z medialnich a ostatnich marketingovych kanali jsme denné ovlivilovani a obklopovéni
prezentacemi spolecnosti nabizejicich své sluzby. V cestovnim ruchu vnimédme znacku jako
urcity ukazatel kvality, stability, diveéryhodnosti a v neposledni fadé také cenové urovné
poskytovanych sluzeb. V mnohych ptipadech si potencialni zakaznik vybird praveé na zakladé

znacky, tedy jména a image firmy.

Vystup bakalaifské prace na téma VIiiv znacky na konkurenceschopnost firmy v cestovnim
ruchu, se bude zakladat na vymezeni pojmu znacka a konkurenceschopnost, jejich pochopeni

a analyze uvedené znacky v oblasti cestovniho ruchu pro zjisténi jejiho postaveni.

Cilem bakalaiské prace je vymezit misto a ulohu znacky pfti posilovani konkurenceschopnosti
firmy a specifika pro cestovni ruch. Charakterizovat vybranou firmu v cestovnim ruchu a jeji
znacku. Provést analyzu konkurenceschopnosti spole¢nosti a pomoci dotaznikového Setieni
zjistit znamost znacky. Na zakladé¢ vyhodnoceni jednotlivych analyz vypracovat navrhy

a doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti a upevnéni pozice prostiednictvim znacky.

Prace je rozvrzena do ti &asti. Cést teoretickd, ve které je rozebran termin znacka
a konkurenceschopnost v turismu. Cast prakticka, kde je analyzovana vybrana spoleénost, jeji
postaveni na trhu mezi konkurenci a porovnani aspekti k zjisténi konkurenceschopnosti,
a na zaklad& dotaznikového Setieni vyhodnocena znamost znatky Cedok a.s.. Posledni &asti je
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navrhova, ve které jsou uvedeny navrhy pro posileni obchodniho jména, tedy znacky a jeji

konkurenceschopnost v cestovnim ruchu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 MISTO A ULOHA ZNACKY PRO CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch miizeme chapat jako ¢innost, pii které jedinec nebo skupina cestuje mimo své
obvyklé prostiedi za tcelem volnoc¢asovym, obchodnim nebo jinym, a to na dobu kratsi

jednoho roku. [1]

Cestovni ruch je neustidle se rozvijejicim odvétvim, které seskupuje jak mnoho
podnikatelskych subjektt, tak i jedincl a osob, tzv. G€astnikl cestovniho ruchu. Je nezbytnym
trhem, pro kazdého ¢lovéka. V dnes$ni dobé jiz neni cilem cestovniho ruchu, pouze cestovani,
at’ jiz za poznanim, rekreaci nebo sportem, ale komplexni poskytnuti veskerych sluzeb
spojenych s cestou. Témito sluzbami se zabyvaji riizné spolec¢nosti. Ubytovaci zafizeni, dale
stravovaci zafizeni, naptiklad restaurace, bistra nebo pivnice, dopravni spole¢nosti,
zprostiedkovatelé sjednocujici nabidky sluzeb, cestovni kancelafe a agentury, spravci
a vlastnici zamkl, a v neposledni fad¢ také regiony a uzemni samospravy. VSechny tyto
subjekty musi kooperovat jedna s druhou, pro dosazeni maximalni spokojenosti zdkaznika.
Na zéklad¢ predeslych zkuSenosti se zakaznik rozhoduje vyuzit, nebo nevyuzit téchto sluzeb.

K rozpoznani poskytovateli slouzi mimo jiné znacka.

1.1 ZNACKA

Dévat produktu nebo spolecnosti identitu zna¢ky neni jen uzitecna cesta, pomoci které se da
diferenciovat od ostatnich, ale ma také vyznam piidané hodnoty. Znacku lze definovat jako
jméno, podpis, symbol a design, nebo také jako kombinaci téchto slozek, za ucelem

identifikace produktu nebo organizace a odlisit se tak od konkurence. [2]

Definici znacky a znaCku samotnou muzeme rozumét z pohledu zakaznika jako urCitou
urovenn firmy, jeji divéryhodnost, stabilitu ale také kvalitu. Z pohledu firmy je znacka
propaga¢nim nastrojem, reprezentativni slozkou pro komunikaci s potencidlnim klientem,

na zakladé¢ které miize ziskat zdkladnu loajalnich klientt.

Znacky podnécuji lidi nakupovat jednotlivé produkty nebo sluzby, protoze davaji zakaznikovi
uzitek, ktery hleda. Tento uzitek mlze zahrnovat zndmost a pocit bezpeci, stejné tak jako

status a sebevédomi. Znacka dale miize nabizet spole¢nostem marketingové vyhody. [2]
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1.2 MARKETINGOVY MIX ZNACKY

Na znacku miZeme nahlizet také z pohledu marketingového mixu, ktery se sklada
z tak zvaného 4P. Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce, misto) a Promotion

(propagace, nebo také marketingova komunikace).

1.2.1 Produkt

Podle Kotlera je produkt cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu pro ziskani pozornosti,
koupi, uziti nebo spotiebu, a mohlo by uspokojit chti¢ nebo potiebu. Zahrnuje naptiklad véci,

sluzby, osoby, mista, organizace, ale i napady. [3]

Produkt cestovniho ruchu je komplexni nabizenou sluzbou. Miize se skladat z mista (cilova
destinace dovolené, hotel,...), sluzby (balicky cestovnich kancelafi,...) a hmotného statku
(cestovni balic¢ky, lahev vody,...). Kdyz spotiebitel nakupuje produkt, v tomto ptipadée sluzbu,
¢i balicek sluzeb, nakupuje tim vlastnosti vnimaného standartu kvality a stylu, ktery odrazi
design produktu. Prezentace sluzby a jeji hodnota mtze byt dale obohacena za pouziti znacky.

Znacka ma pomoci klientovi identifikovat sluzbu jako standard. [2]
Sluzby v cestovnim ruchu maji nasledujici vlastnosti:

Nehmatatelnost - pii koupi si klient sluzbu nemlze vyzkouset a ani prozkoumat,
rozhoduje se zejména na zdklad¢ jeji znacky, znamky kvality, dle spolecnosti

nabizejici tyto sluzby, doporuceni apod.,

Neoddélitelnost - cestovni kancelafe nabizeji a vytvaii sluzby (balicky) jako celek,

klient se proto zajima o poskytovatele, znacku, ktera slucuje a zajist'uje tyto sluzby,

Proménlivost - cilem podnikatelskych subjektli je nabizet neustéle stejnou, ptipadné
vyssi kvalitu sluzeb, zavisi vSak na tom, kym jsou poskytnuty. Pro zvySovani kvality je

nutné zaméfit se na zameéstnance, standardy nebo zpétné vazby zdkaznikii,
Pomijivost - nabizet sluzby lze vétSinou pouze za ucasti klienta. [4]

Cestovni kancelafe se zamétuji na prodej produktu, jimz je komplexni sluzba, zajezdy, které
zahrnuji dopravu, ubytovani, sluzby delegata, stravovani a dalsi. Celkova zakoupena sluzba,
véetné ocekavani, vnimani a odliSeni vytvari znaCku. Aby znacka ziskala zdkaznickou davéru,
musi naplnit o¢ekavani klienta a navic poskytnou neocekavanou ptidanou hodnotu, ktera

se vnima velmi pozitivné.
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Aby znaCka naplnila oc¢ekévani, musi poskytnou sluzbu kvalitné. Kvalita, jako faktor, je
mozna mefit modelem SERVQUAL. Z nejlepSiho pohledu na méfeni kvality sluzeb
v cestovnim ruchu, by méfeni mélo obsahovat také oCekavani zdkaznika, stejné tak jako
dojem sluzby. Jednim z model, ktery je velmi uplatiovan v praxi je pravé model

SERVQUAL. Porovnava zakaznické ocekavani pred samotnym zakoupenim sluzby. [5]

"Piivodné byl tento dvojmodel navrzen pro zlepsovani sluzeb na zakladé empirickych znalosti
ziskanych z dotazovani zakazniku. Miize se ale pouzit i na zaklade internich zmnalosti,
napriklad podle zkusSenosti zaméstnancii. Zlepsovani sluzeb je mozné prostiednictvim
nasmerovani zdroju a usili do oblasti - dimenzi kvality, které byly zjistény jako nedostatecnée.
Nedostatky vznikaji nejen v ramci dimenzi kvality, ale také v procesech, v ramci interakce
mezi zakaznikem, managementem a zaméstnanci a mezi managementem a zameéstnanci - zde

se uplatinuje analyza mezer (gaps). Pracuje se pritom s ocekavdanim a zkuSenosti zakaznikii."
[4]
Model méa 5 zakladnich faktorii a jsou sefazeny nasledovng:

hmotné produkty - fyzicka vybavenost, osobni vybaveni a vzhled,

spolehlivost - schopnost poskytnout slibenou sluzbu ptesné a zodpovédne,

vnimavost - ochota pomoci klientim a poskytnout okamzité sluzbu,

zaruka - v€domi a zdvofilost zaméstnancii a jejich schopnost vzbuzovat divéru a

sebevédomi,

empatie - zajiSténi individudlni pozornosti, kterou znacka poskytuje svym

zakaznikOm.

Je velice dulezité podotknout, ze pokud spole¢nost nema dostatecné informace o ocekavané
kvalité sluzby a dojmu z jiz poskytnuté sluzby, tedy zpétnou vazbu od zakaznikli, miize byt

metoda velmi zavadéjici. [5]

Jinymi slovy, sluzba musi byt poskytnuta tak, aby maximalné naplnila ocekavani zdkaznika
a uspokojila jeho potieby. Musi byt poskytnuta ptresné, dle koupé, zdkaznik by mél mit pocit,
ze je vyslySen v jeho ptanich, ze jsou mu poskytovatelé napomocni a toto vSe v hezkém

prostiedi pro klienta.
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1.2.2 Cena

Ocenovani, cena, je nepochybné zasadni pro uspé€$ny marketing produktu nebo sluzby. Cena,
kterou organizace pozaduje za jeji sluzby musi balancovat mezi ziskdnim souhlasu
od cilenych zdkazniki a mezi utvafenim zisku. Cena je klicovym elementem
v marketingovém mixu, protoze ceny, které jsou stanoveny piimo ovlivituji piijmy a piipadné

zisk organizace. [3]

Cena v cestovnim ruchu je velmi citlivym aspektem, jak pro zékaznika, tak pro cestovni
nabizejici sluZzby zase co nejvétsi profit za nizké naklady. Tyto dva protiklady se musi setkat
na, pro ob¢ strany, pfijatelné hranici. Zakaznik by mél mit pocit, Ze za své penize obdrzel
uspokojujici produkt a spolenost by z tohoto produktu méla profitovat, dle stanovenych
plani. Existuje nékolik druhii strategii pro tvorbu ceny. Néakladové orientovand cenova
strategie, cenova strategie zamétena na poptavku a konkurencni strategie tvorby cen. Nelze
vSak fici, kterd z nich je nejvhodnéjsi. Kazda spolecnost operuje v rizném prostiedi a pracuje
s riznou skladbou klientd, i pfesto, Ze mize cilit na tentyZ segment. Tvorba ceny se odrazi
od vstupnich ndakladt, pfi¢teni pozadovaného zisku a také od konkurence a vnimani

zakaznika.

Aby cestovni kancelafe uspokojily pozadavky klientd na cenu, zavadéji nejriznéjsi akce,
slevy a vyuzivaji reklamnich kampani, aby danou sluzbu ucinili zddanéjsi i za méné¢ atraktivni
cenu. Nebezpec¢i vznika v ptipad¢é neustalé nabidky stejnych slev na stejné destinace, kdy
klient zacne tuto zvyhodnénou cenu rozumét jako vychozi, standartni. Cestovni kancelare
tim ztraceji vysi profitu a vnimani znacky.

1.2.3 Distribuce

Distribuce je klicovy aspekt uspesného prodeje. Klientovi se produkt mize libit, mize byt

ochoten zaplatit pozadovanou cenu, ale pokud k nému nema pfistup, neni obchod uskute¢nén.

V cestovnim ruchu mé& misto formu distribu¢nich kanald. Distribu¢ni kanaly maji dvé

zakladni formy:
Ptimou od poskytovatele k zakaznikovi,

Neptimou od poskytovatele k zakaznikovi. [3]
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Prima distribuce

V ptipad¢ cestovni kancelare se ptimou distribuci rozumi kontakt se zdkaznikem. Nabizeni
produktl vlastni silou, at’ uz ptes webové rozhrani, nebo kamenné pobocky. Vznika zde ptima

spoluprace s klientem.
Neprima distribuce

Cestovni kancelafe vytvari produkty, které se nabizeji pfes dalsi €lanek, ktery je zapojeny
do prodeje. Témito ¢lanky mohou byt cestovni agentury (dale jen CA) nebo rezervacni

portaly zprostiedkovavajici findlni prodej sluzby klientovi.

Organizace muze vyuZzit jednu z forem, nebo také kombinaci pifimych a nepfimych
distribu¢nich kanalti. Rozhodnuti zavisi na nakladech zahrnujicich obé formy, na predikci

uspésnosti prodeje, stupni kontroly a trovné pozadovanych sluzeb.

V ptipadé vybéru kombinace, nebo nepiimych distribu¢nich kanall, hrozi pro poskytovatele
riziko tzv. over-bookingu. Znamena to, ze poskytovatel ma vice potvrzenych rezervaci, nez je
schopen odbavit. Over-booking ve vétSin¢ piipadi vznikd na zdkladé komunikacniho Sumu
mezi jednotlivymi z(Castnénymi. Prodaji vétSi kapacitu, nez je k dispozici. Zakaznici
se 1 po zaplaceni musi odmitat a navracet se penc¢zni prostfedky vynaloZzené na koupi,

co muze mit za nasledek ztratu diveéry ve znaCku poskytovatele, nehled¢ na distributora.

1.2.4 Propagace, marketingova komunikace

Dnes ma marketingova komunikace vétsi vyznam nez kdy jindy. Vznikd mnoho novych
spolec¢nosti v cestovnim ruchu, které se zapomoci dobie zorganizované propagace mohou

rychle vySplhat pted dnesni Spicky.

Cile marketingové komunikace vychdzeji z obecnych cili marketingu a ty z obecnych cili
podniku cestovniho ruchu. Cil musi byt stanoven pfesn¢, musi mit stanoven ¢asovy horizont
a musi byt realizovatelny. Rozdélujeme 2 komunikacni cile, ekonomicky a mimoekonomicky,
Ekonomické cile maji zvysit zisk a trzni podil, mimoekonomické ovlivnit postaveni znacky,

jeji pozici a zvySit znamost znacky.
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Klicem k uspésné komunikaci je integrovana marketingova komunikace. S timto pojmem

pfiSel ekonom G. Harris a zahrnuje:

¢ jednotnou komunikaci - koordinace veskerych produktovych i firemnich sdéleni, vSe
musi mit jednotny obsah, zakaznik ma poté ptehled v tom, co se mu spolecnost snazi

fict a neni zmaten,

¢ sladéné a optimalizované komunikaéni nastroje - spravna kombinace nastrojl je

ucinnéjsi nez jeji jednotlivé prvky,

¢ komunikace se vSemi relevantnimi skupinami - jednd se o vnitini komunikaci,

organizace by méla komunikovat jak se zaméstnanci, tak i zdkazniky,
¢ interaktivni komunikace - dialogy vyuzivajici interaktivni média. [6]

Pokud chce byt znacka GspéSnd, musi se zamé&fit na zvoleni spravné marketingové strategie.

Ukolem, je nalakat a piesvédgit klienta ke koupi poskytované sluzby.
Pouzivané nastroje marketingové komunikace:

Primy marketing zahrnuje veskeré distribu¢ni cesty a komunika¢ni aktivity, vytvarejici
piimy kontakt se zdkaznikem nebo cilovou skupinou. Oslovuje specificky segment zdkaznikd,
spole¢nost md moznost stalé a pravidelné komunikace, poskytuje soukromi, lze ji pfesné

nacasovat a je velmi dobfe méftitelnd formou zpétnych vazeb.

Reklama je placend neosobni forma komunikace prostfednictvim masmédii. DéEli se
na vyrobkovou (zamétfend na produkt) a institucionalni (podpora myslenky nebo filozofie
firmy). Tato forma marketingové komunikace zasahuje velmi velké mnozstvi lidi a dobie
vytvari znacku, kterou tim odliSuje od konkurence. V dnesni dobé vSak jeji ucinnost klesa,

stava se mén¢ piesveédcivou a méne diaveéryhodnou.

Osobni prodej je interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace produktu, nebo sluzby
prodéavajiciho. Mezi vyhody patii mj. flexibilita, okamzitd zpétna vazba a budovani veérnosti

zakaznika.

Public Relations je zamérné, planované a dlouhodobé usili o tvorbu divéry a dobrych vztahti

mezi spolecnosti a spotiebiteli.
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Podpora prodeje nevytvaii znacku ani image. Prevazné plni funkci povzbuzeni nakupu
sluzeb a nakupniho chovéni. VyuZziva se pii zavadéni nového produktu formou zvyhodnéni,
pro motivaci k ndkupu a u jiz zavedeného k motivaci opétovného ndkupu. Muze posilit trzni

pozici spolecnosti.

Vystavy a veletrhy maji komer¢ni a vzdélavaci charakter. VétSinou se fadi mezi PR nebo
podporu prodeje, v cestovnim ruchu by méla mit tato forma vlastni stanovisko. Jedna
se o zviditelnéni znacky pro zajmovy segment. Dochéazi k formalnim i neformalnim setkdnim
s potencidlnimi partnery a zakazniky. Cilem pro cestovni kanceladie je pfipomenuti znacky,

ziskani kontaktii, prosazeni nové znacky, nebo pro prezentaci novinek.[7]

1.3 HODNOTA ZNACKY

Znacka je cennym aktivem pro marketing. Hodnota znacky je to, co znacka ptidava hodnoté
produktu. Rozdil vSak je ve vniméani hodnoty znacky klienty a v jeji penézni hodnoté.
Ekonomicky je hodnota znacky predikci vyvoje celé spolecnosti, ovlivnéni nakladid, vynosi
iziskd. Z pohledu marketingu, je znacka mnohem hodnot&jsi, nez jeji penézni hodnota,

jelikoz ovliviiuje zdkaznika. [8]

Nejcasteji se na hodnotu znaCky nahlizi modelem CBBE, jedna se o zakaznicky pohled
na hodnotu znacky. Jde pfedevSim o vjem znacky v mysli spotiebitelli v navaznosti
na asociace, odraz vnimani znacky na kvalitu poskytovanych sluzeb a tim 1 loajalitu klienti

ke konkrétni znacce.

"David Aaker, ktery je oznacovan za otce brandingu, emeritni profesor na kalifornské
univerzité, popisuje hodnotu znacky z pohledu spotrebitele (CBBE) jako soubor vyhod
a nevyhod, které déli do ctyr kategorii:

¢ povédomi o znacce,

¢ asociace se znackou,

¢ vnimani kvality,

¢ Joajalita ke znacce."[8]

Povédomi o znacce je prvnim pilifem pro budovani hodnoty znacky. Spotiebitelé si musi byt
védomi existence a vzhledu znacky. K tomu slouzi marketéfi, ktefi zapomoci marketingovych

kanalt propaguji znacku ve spojeni s kategorii nabizenych produkti tak, aby si na ni zdkaznik
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vzpomnél vzdy, kdyz bude uvazovat o koupi produktu nebo sluzby v dané kategorii. Pokud je
propagace dobfe zacilena a zpracovana, klient si pfi tivaze o koupi sluzby vzdy vzpomene,

ze danou znacku jiz nékdy vid€l, nebo o ni slysel, a tim spiSe nakoupi prave u této znacky.

Asociace se znackou je urcitym spojenim organizace se znackou. V mysli zdkaznika je
znacka spojend s konkrétni organizaci nebo spole¢nosti. Nejvyznamté€j$§im vznikem tohoto
spojeni je osobni zkuSenost, pfi které klient "na vlastni kzi" vyzkousi a vyuZije
poskytovanych sluzeb, coz mu zaru¢i vzpominku pravé na vybranou znacku. DalSim
spojenim organizace se znackou mtize byt vytvofen na zakladé referenci z blizkého okoli.
Nejméné efektivnim spojenim je potom reklama a propagace. Clovék si miize pamatovat

znacku, ale jiz si nebude pamatovat k jaké kategorii sluzeb nebo produktu si ji ma pritadit.

vvvvvv

ptipadé spojuje znacku s urcitou trovni kvality. Je proto dileZité, aby se spolecnost zaméfila
na zjisténi klientskych preferenci o kvalité, jakym zplisobem ji vnima a co si pod timto
pojmem piedstavuje. Osoby, zamétujici se na budovani hodnoty znacky jsou si védomi faktu,
7e pokud nabizend sluzba nebo produkt neni dostatecné kvalitni tak, aby naplnila ocekavani,

ze se nikdy nepodati vybudovat silu znacky na trovni ziskani loajality. [8]
Loajalita ke znacce

Na zaklad¢ pozitivniho vnimani a povédomi v asociaci se znackou se buduje loajalita. Pokud
jsou piedeslé kategorie naplnény, klient nema divod ménit znaCku spojenou s urcitym
produktem, protoze s ni ma pozitivni zkuSenosti.[9] Loajalni zdkaznik je nejlepSim
distribu¢nim kanalem, protoZe ovliviiuje dal$i potencialni zakazniky a tim vzbuzuje davéru
alogjalitu pravé k dané znacce. Firma by se méla zaméfit na tuto skupinu zakaznikl

a "hyckat" si je.

2 MISTO A ULOHA KONKURENCESCHOPNOSTI

Pro vymezeni mista a ulohy konkurenceschopnosti je zdkladem vymezeni tohoto pojmu.
Definici existuje velké mnozstvi, téZzce by se hledala vSak takova, kterda by meéla vahu.
K nalezeni neni respektovany slovni vyklad slova konkurenceschopnost a to ani v uznavanych

slovnicich anglictiny.
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Konkurenceschopnost miizeme oznacit jako schopnost firmy nabidnout produkt nebo sluzbu,
kterd napliiuje standardy kvality na trhu, v konkurencnich cenach a zajistit tak ndvratnost

vlozenych prostiedkil nebo prosttedkll spotiebovanych pii poskytovani sluzby. [10]

Nejjednodussi cestou je urceni pojmu konkurenceschopnost na mikroekonomickém prostiedi,
napiiklad na urovni spolecnosti v cestovnim ruchu. Mizeme uvazovat o pojmu jako

o0 uspésném boji na trhu mezi trznimi rivaly. [11]

V cestovnim ruchu je cilem subjektu uspokojit potieby klienta, zdkaznika a ptedcit jeho
o¢ekavani nabizenou sluzbou, tak, aby ziskal divéru ke znacce a opakované sluzeb vyuzival.
To vse pii efektivnim vyuziti svych zdroji. Pro rozklicovani konkuren¢nich vyhod podniku

slouzi model konkurenceschopnosti.

2.1 Portertv model 5 hybnych sil

"Ukolem managerii je analyzovat konkurencni sily v mirkookoli a odhalit prilezitosti, resp.
ohrozeni podniku, jichz je nutno ve strategii vyuzit, resp. jejichz negativni vliv je treba omezit.
E. Porter z Harward School of Business Administration vyvinul tzv. model péti sil, ktery

pomaha managerim tuto analyzu uskutecnit. Model je zameéren na analyzu:
¢ rizika vstupu potencialnich konkurenti,
¢ rivality mezi stavajicimi podniky,
¢ smluvni sily kupujicich,
¢ smluvni sily dodavatelil,

¢ hrozby substitucnich vyrobkii." [12]

2.1.1 Hrozba novych podniki vstupujicich na trh

Riziko ze strany nové piichozich subjekti na konkrétni trh vznika v ptipad€, pokud je dané
odvétvi ziskové s vidinou pomyslné mezery v nabidce dosavadnich firem. Tato skute¢nost
zapfiCini vstup dalSich firem, tudiz sniZzeni podilu organizaci dosud pusobicich na trhu.
Pro udrZeni si postaveni, musi dominantni firmy, znacky, zajistit svou konkurenceschopnost
v rdmci rychlé reakce na vstup jiné, konkurenéni spole¢nosti, sledovanim trendii a inovaci

sluzeb.
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2.1.2 Rivalita mezi stavajicimi podniky

Tento faktor spoCivd v boji o zdkaznika. Boj miize probihat riznymi zpusoby. Cenovou
valkou, pii které se snazi konkurujici si firmy tlacit cenu dolii, aby byla pro zakaznika
zajimavéjsi, formou propagace, kterd zvySuje naklady, a v neposledni fadé¢ upgradem

poskytovanych sluzeb.

2.1.3 Smluvni sila odbératelu

Odberatelé sluzeb tlaci ceny dold, snazi se o obdrzeni vyssi kvality nebo kvalitnéjSich sluzeb.
Pokud se odbératelé koncentruji v jednu vyjedndvaci silu, mohou tak dosdhnou vyraznych
slev. Tyto slevy se projevuji na pfijmech a tim jim snizuji zisky. Tim klesa i ziskovost celého

odvétvi.

2.1.4 Smluvni sila dodavatela

Cilem kazdé spolec¢nosti je predevS§im dosaZeni zisku. Z toho divodu i dodavatelé mohou
zvysit ceny pro odvétvi, nebo snizit kvalitu poskytovanych sluzeb ¢i produktii. Tim muze
prodavajicim firmam na trhu zvysSit ndklady a sniZit zisk a opét ziskovost celého odvétvi.
Z davodu, ze jsou firmy odbérateli tlaceni cenou dolit a dodavateli cenou ndkladi nahoru,

vznika riziko, na které se musi reagovat.

2.1.5 Hrozby substitu¢nich/ndhradnich vyrobki

Posledni faktor ovliviiujici konkurenceschopnost v odvétvi je hrozba nahradnich vyrobku tzv.
substitutti. Jsou to sluzby nebo produkty, jez uspokoji stejnou potiebu zakaznika a nahradi tim
hlavni poskytovanou sluzbu nebo statek. Vytvaii limitujici ceny, za které se prodava, a tim
1 snizuje zisk podniku. Ptilezitosti konkurenceschopnosti potom je, pokud spole¢nost nabidne
produkt, k jemuz se t€Zce bude vytvaret substitut, tim ziskd vyhodu, miize prodavat za vyssi

ceny a tim dosahovat vyssiho zisku. [4][12]

Hodnoceni konkurenceschopnosti v odvétvi na zakladé Porterova modelu, ukazuje
na skutecnosti ptimo ovliviiyjici podnik, které mohou mit za nasledek sniZeni ziskovosti
celého odvétvi a tim 1 jeho atraktivity. Z toho vyplyva, Ze podcenéni téchto sil, miize vést

ke sniZeni zisku firmy, ale také ke sniZzeni hodnoty znacky.
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Souvislost zna¢ky a konkurenceschopnosti

Z vyse uvedenych vymezeni pojma vyplyva, ze znacka ma na konkurenceschopnost velmi
uzkou vazbu. Znacka, je ve vétSiné ptipadid rozezndvajicim faktorem nabizenych sluzeb
z pohledu zékaznika. Na zdkladé¢ zminénych aspekti, jakymi jsou vjem kvality, povédomi
a loajalita ke znacce se klient rozhoduje, ve kterou vlozi svou duvéru a od které nakoupi

produkt nebo sluzbu, a tim pfinést firme vyssi vynosy.

Pokud se postavi vedle sebe 2 firmy, pficemz jedna z nich bude zndmou a velice dobfie
vnimanou znackou a druhd bude nové zalozend, bez zvucného jména znacky, samoziejme,
ze lidé se budou priklanét pravé ke znamé znacce, a z toho divodu bude mit pravé tato

spole¢nost vyssi konkurenceschopnost.

Ze strany dodavateld sluzeb pro cestovni kancelare, kterymi jsou hotely a dal§i subjekty
v cestovnim ruchu, pokud bude mit znama spoleCnost zdjem o spolupraci, dodavatelé

nabidnou lepsi ceny, nez neznamé organizaci. Tim se opé€t zvySuje konkurenceschopnost.

Znacka prodava, tim zvysuje konkurenceschopnost na trhu, proto je dobré do ni investovat.
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II.

PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA ZNACKY CEDOK, A.S.

3.1 Zakladni informace o akciové spole¢nosti

Akciova spoleénost Cedok a.s. vznikla dne 24. 11. 1993 notaiskym zapisem na zakladé
zakladatelské listiny. Jeji zakladni kapital ve vysi 298 872 725,- K¢ je ze 100 % splacen.
Akcie jsou ve form€ kmenovych akcii na jméno v zaknihované hodnoté poctem 366 715 ks
ve jmenovité hodnoté 815,- K¢&. Statutarnim orgdnem je predstavenstvo, jejimz ¢lenem je
Mgr. Radek Matéjcek. Predsedou piedstavenstva je JUDr. Jan Kola¢ny a ¢lenem Ing Tomas
Kosat. Dozor¢i radu tvofi dva ¢lenové.[13]

Strategickym cilem spole¢nosti Cedok, a.s. je upevnit si svou pozici na trhu. Nabizenim
Sirokého portfolia sluzeb, v€etné rozsiteni doplikovych sluzeb a zajezdl do exotickych krajin,

udrZzenim kvality a stability oslovit vice zdkazniku A ve spolupraci s profesiondlnimi

zameéstnanci zajistit spokojenost klienttl, a tim zvysit zisk.

o

cestovni kancelar

Obrizek &.1: Staré logo spole¢nosti Cedok
Zdroj: Cedok, a.s.

3.1.1 Piedmét podnikani Cedok, a.s.:

"Provozovani cestovni kanceldre,

¢innost ucetnich poradcu, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence,
hostinska cinnost,

opravy silnicnich vozidel,

klempirstvi a oprava karoserii,

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona,

sménarenska cinnost,
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silnicni motorova doprava - osobni provozovand vozidly uréenymi pro prepravu vice nez
9 osob vcietné Fidice, - osobni provozovanad vozidly urcenymi pro prepravu nejvyse 9 osob

véetné ridice." [13]

3.2 Historie spole¢nosti

"S Cedokem z Cech az na konec svéta. Inicidtorem akce, jejiz ticelem je popularizace nasi
nové statnosti v Evrope, je Cedok - cerstvé zaloZend ceskoslovenskd cestovni a dopravni
kanceldr" [14]. V roce 1919 vznika informaéni kancelat, zarodek Cedoku. "Tato kanceldr
poskytujici informace a sluzby zahranicnim navstévnikium Prahy zarizuje své sidlo v prazské

Hybernské ulici pFimo naproti Prasné brané v mistech dnesni viFadovny Ceské policie.” [14]

V roce 1920 se utvaii plnohodnotna Ceskoslovenska cestovni a dopravni kanceléf, spole¢nost

s ruCenym omezenym. Zakladni kapitél pii1 zah4jeni ¢innosti byl ve vysi 2,5 mil. K¢. [14]

Rok 1925 byl pro spole¢nost naprosto kli¢ovym, protoze zcela ovladl trh tuzemskych zajezdd,
kterému dominovali zvlastni vlaky Cedoku smérované zejména do Krkonog, na Strbské Pleso
a do Podkarpatsk¢ Rusi. Ve stejném roce zakladd autopark, ktery je vybaven tehdy
nejmodernéjSimi turistickymi vozy Praga. Je vydan prvni souhrny katalog tuzemskych

a zahraniCnich zajezdi. [14]

V roce 1926 se objevuje dnes jiz znamy zkraceny nazev Cedok, prvni firemni logo i novy

slogan, ktery se drzi dodnes "Vase cesta - nase starost". [14]
Od roku 1948 do 1989 byl Cedok budovan jako statni monopol cestovniho ruchu.

Rok 1995 znacil zasadni obrat ve spolecnosti, kdy se vétSinovym vlastnikem stala spolec¢nost
Unimex Group. Nova éra Cedoku se charakterizuje pfeménou na moderni, zcela zdkaznicky

orientovanou cestovni kancelar.

Na konci roku 2007 se zménil majoritni akcionaf, kterym se stala spolecnost ODIEN Group,

investor ze Spojenych statii s podilem 98 %.

"V poloviné roku 2016 presel Cedok do vlastnictvi spolecnosti Itaka, nejvétsi cestovni

kancelare v Polsku a soucasné jedné z nejvétsich ve stiedni a vychodni Evrope." [15]

Dnes se Cedok snaZi navazovat na vSechny dobré tradice znacky, které patii k rodinnému

stiibru ¢eského hospodaistvi.
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Obrazek ¢.2.: Historicka fotografie kancelare
Zdroj: Cedok, a.s.

3.3 Popis nabidek spole¢nosti

Nabidka Cedoku se soustied’uje do nasledujicich oblasti:

¢

*>

"Prijezdova turistika (incoming),
kongresova a incentivni turistika,
business travel (agenda sluzebnich cest),
zahranicni zdjezdy (outgoing),

tuzemske zdjezdy,

dopravni ceniny (jizdenky, letenky, ...),
financni a doplitkové sluzby,

viastni autokarova preprava.” [14]
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Prijezdova turistika

Zahrnuje celkovou nabidku sluzeb pro jednotlivce, ale i skupiny piijizdéjici do Ceské
republiky. Oblast vyznamné podporuje tuzemsky cestovni ruch a znalosti zahrani¢nich turista
o republice. Nabidka zahrnuje ubytovani, stravovani, dopravu a prondjem vozidel, poznavaci

okruzni jizdy a vylety, ale také vstupenky na kulturni akce, sportovni a spolecenské eventy.
Kongresova a incentivni turistika

Jedna se o nabidku pro tuzemskou i zahrani¢ni klientelu, kterd ma zajem o uskute¢néni tohoto
druhu akci. Spole¢né se zajiStuji veskeré sluzby spojené s poradanim kongresu. Od zajisténi
mista konani, dopravu az po hostesky. Zejména se zajistuji zminéné kongresy, konference,

sympozia, vyjezdni zasedani, Skoleni, pracovni pobyty a incentivni z4jezdy.
Business travel - agenda sluZebnich cest

Obsahuje nabidku letenek, déale potom zajisténi autobusovych, zelezni¢nich, lodnich
nebo trajektovych jizdenek, priletové a odletové transfery v tuzemsku i v zahrani¢i, dalsi
sluzby spojené s dopravou v ramci sluzebnich cest. Mozné je také zajisténi naptiklad
helikoptéry, aerotaxi a charterovych leth. Samoziejmosti je ubytovani v tuzemsku
1 v zahrani¢i, prondjmy salonkli na letiSti Vaclava Havla v Praze, zapQjceni automobild,
zprostiedkovani cestovniho pojisténi, viza, devizové sluzby. Jednou z neobvyklych sluzeb je

nabizena asistence béhem sluzebni cesty 24H emergency line.
Zahranic¢ni zajezdy

Nabidka zahrani¢nich zajezdil je velice Sirokda a z mnoha let zkuSenosti obséhla. Na zaklad¢
dne$ni popularity téchto zajezdi je rozSifena o mnoho atraktivnich moznosti. Naptiklad
individualni zajezdy dle ptani zdkaznika tzv. "Exclusive Travel Cedok", dale rekreacni pobyty
u mote, jezer a v horach, plavby po svétovych moftich, pronajmy luxusnich vil a jachet. Mimo
téchto zajmovych skupin z4jezdl tvotfi nabidka také standartni pobyty jimiz jsou lazenské
1écebné a relaxacni pobyty, vikendy ve svétovych metropolich, cesty na kulturni a sportovni

udalosti a mnoho dalSich.
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Exclusiv travel Cedok

Jinymi slovy "Dovolend §itd na miru" nabizi individualni zajisténi dovolené s vysokym
komfortem a trovni sluzeb a cestovni poradenstvi. Klient si touto cestou muze sestavit
dovolenou dle svych ptani a zajmi. Naptiklad golfové zdjezdy, sportovni zdjezdy za fotbalem
do zahrani¢i, na tenisova utkani, zdvody formule 1 a dal$i. Nabidka zahrnuje i motivacni
programy a teambuildingové akce pro firmy, incentivni a zazitkové akce pro kolektivy

1 tématické zajezdy a zajezdy na vystavy, veletrhy a kongresy-
Tuzemské zajezdy

Zahrnuji  komplexni nabidku vnitrostatnich poznévacich, relaxacnich, 1écebnych
a rehabilitacnich, sportovnich a rekreacnich pobyti. Spolecnost nabizi stovky moZnosti

ubytovani v partnerskych zafizenich po celé Ceské republice. [14]

3.4 Uspéchy spole¢nosti Cedok, a.s.

Spoleénost Cedok je hrdym drzitelem nejriizngj$ich prestiznich ocenéni v cestovnim ruchu.
cena/vykon, spokojenosti klientd vyuzivajicich téchto sluzeb, ale také v neustalém rozvoji

portfolia se zamétrenim na koncového zadkaznika.

3.41 Czech TOP 100

Cestovni kancelar Cedok, se pravidelné umistuje mezi nejrenomovanéj§imi firmami v Ceské
republice v anketach Czech TOP 100. "Sdruzeni CZECH TOP 100 od roku 1994 sleduje firmy
Ceské republiky a na zdkladé objektivnich mévitek a ve spoluprdci s prednimi odborniky
witvaii a vyhlasuje zebricky 100 nejvyznaméjsich firem CR, 100 obdivovanych firem CR,
nejlepsi vyrocni zpravy, nejlepsi firemni casopisy, a dalsi. Tyto medidlne sledované zZebricky
prispivaji image zucastnénych spolecnosti a jsou soucasné vérohodnou orientaci domdcich
i zahranicnich zdjemcu, ¢i pripadnych investorii o informace z vyvoje ceské ekonomiky

a jednotlivych spolecnosti v celku i v detailech.” [16]
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CZECH TOP

Obrazek ¢.3.: Logo Czech TOP 100
Zdroj: Czech Top 100, a.s.

3.4.2 Cena za image Rhodos

Dale spolecnost jiz podruhé v tadé ziskala prestizni cenu za image "Rhodos" v kategorii
cestovni kancelaie. "Cena za image Rhodos sestavuje zebricek firem s nejpisobivéjsi image
na zaklade reprezentativniho prizkumu, do kterého se kazdy rok zapojuje 300 crcholovych
manazerii z nahodné vybranych firem v celé Ceské republice. ManaZeri jsou poZadani,
aby spontanné jmenovali pet firem z vybranych oborii a ohodnotili, nakolik jmenované firmy
spliuji jednotlivé parametry, které nejlépe vystihuji image firem v daném oboru. Cilem
spolecnosti je ohodnotit image jednotlivych spolecnosti ve vybranych oborech vyroby

a sluzeb." [17]

Obrazek ¢.4.: prezentace ceny za image Rhodos
Zdroj: Rhodos Award
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3.4.3

TTG Travel Awards

Spolec¢nost Cedok, a.s. se stala absolutnim vitézem s nejvysSSim poctem hlasti ve vSech

kategoriich TTG Travel Awards 2012 - 2013.

"TTG Travel Awards je prestizni anketa, ktera se vyhlasuje vice nez 40 let ve vSech zemich,

kde vychazi TTG. Jedna se o znamku nejvyssi kvality u nas i v Asii, Italii nebo ve Velkée

Britanii. Ceské noviny pro cestovni ruch TTG Czech pordadaly anketu jiz po osmndcté.” [18]

Piehled kategorii, ve kterych se miiZe hlasovat

¢

"Nejlepsi cestovni kancelar pro cesty do Ameriky,

nejlepsi cestovni kancelar pro cesty do Asie,

nejlepsi cestovni kancelar pro cesty za poznanim v Evropé i ve svéte,
nejlepsi cestovni kancelar pro cesty na svedni vycho a do Afriky,
nejlepsi cestovni agentura,

nejlepsi cestovni kancelar pro pobyty v Ceské republice,

a mnoho dalsich." [19]

Spolecnost se pravidelné umist'uje na prvnich mistech. V roce 2015 se umistila na druhém

misté v kategorii "Nejlepsi cestovni kancelat pro pobyty v Ceské republice”.

TTG iy
wards
Obrazek ¢€.5.: Logo TTG Czech Travel Awards 2016

Zdroj: TTG Czech Travel Awards 2016
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Ma préace se zabyva zhodnocenim vlivu znacky na konkurenceschopnost firmy v prostredi
cestovnich kancelati, kde spole¢nost Cedok vystupuje jako jedna z dominantnich firem trhu a

se svou dlouholetou tradici se snazi postaveni udrzet.
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4 SITUACNI ANALYZA ZNACKY CEDOK, A.S.

4.1 Analyza vnéjsSiho prostredi

Analyza vngjSiho prostiedi bude provedena ukazatelem PESTE. Je to analytickd technika
slouzici ke strategické analyze vnéjsiho, tedy okolniho prostfedi spolecnosti. Tato metodika je
zamé&fena na politicko pravni, ekonomické, socidlni, technologické a ekologické typy faktord,

které ovlivnuji firmu.

PESTE analyza je rozSifenou formou analyzy PEST, kterd hledd odpovédi na tii zékladni

otazky, jimiz jsou:
¢ "Které z faktorii maji vliv na podnik?
¢ Jaké jsou mozné ucinky téchto faktoru?
¢ Které z nich jsou v blizké budoucnosti pro podnik nejdiieZitejsi?" [20]

4.1.1 Politicko pravni faktory

Politick¢ faktory zahrnuji vladdni regulace a pravni pifedpisy a definuji ob& formalni
i neformalni pravidla, dle kterych se spole¢nost musi fidit. [21] Rozbor politicko pravnich
apektii se nezabyva politickymi stranami, ale zabyva se stabilitou politické scény, jelikoz
tama poté pfimy dopad na legislativu, kterd pfimo ovlivituje firmu. Musi se sledovat jak
soucasny stav, tak i budouci, vzhledem k planovéni dalSich krokd. Monitoruji se veSkeré
dilezité zakony, predpisy a ndvrhy, dotykajici se oblasti podnikani. V piipad¢ spolecnosti
Cedok se jedna o oblast cestovniho ruchu. [22] Zakony a piedpisy ovliviiujici oblast
cestovniho ruchu jsou zejména Zivnostensky zakonik, nebo také zikon &. 455/ 1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani a Obcansky zakonik. NejzakladnéjSim pravnim piedpisem
v Ceské republice je Listina zakladnich prav a svobod Ceské republiky. Dalsi zékony
upravujici podnikani v cestovnim ruchu jsou zékon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach
podnikani v oblasti cestovniho ruchu, ve znéni pozdgjsich piedpisi. Zivnostensky zikon

upravuje nize uvedené ¢innosti souvisejici s cestovnim ruchem:
¢ 'provozovani cestovni kancelare,
¢ provozovani cestovni agentury,

¢ priivodcovska cinnost."”
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Hlavnim zakonem uvedu zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti

vvvvvv

povinnosti. Déale zakon definuje zdkladni pojmy a podminky pro podnikéani. Pfikladem:
definice pojmi z4jezd, provozovatel cestovni kancelafe a cestovni agentury

podminky vydani koncesni listiny pro cestovni kancelaie

nutnost sjednani povinného pojisténi zaruky pro piipad tpadku

podminky pojiSténi u pojistoven opravnénych provozovat pojisténi zaruky

vymezeni pojmu cestovni smlouva

Pii vstupu Ceské republiky do Evropské Unie (dale jen EU) v roce 2004 vstoupily v platnost

nékterd dalsi natizeni v ramci EU, ovliviiyjici podnikani cestovnich kancelafi a agentur.
¢ Smérnice 314/1990/EHS o soubornych sluzbach pro cesty, pobyty a zajezdy,
¢ smérnice 97/7/ES o ochrang spotiebitele v piipadé smluv uzavienych na dalku,

¢ nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 1008/2008 o spolecnych pravidlech

pro provozovani leteckych sluzeb ve spolecenstvi

¢ (SN EN 13809 - Sluzby cestovniho ruchu - Cestovni agentury a cestovni kancelafe.

[23]

4.1.2 Ekonomické faktory

V cestovnim ruchu hovoifime o tfech vyznamnych ekonomickych faktorech ovliviiyjicich
oblast turismu. Nejvyznaméjs$im je ekonomicky rist, hodnocen makroekonomickou veli¢inou,
hrubym domécim produktem (dale pouze HDP). HDP ovliviiuje disponibilni piijem
domacnosti, z toho vyplyva, ze ¢im vyssi je HDP, tim je sledovano vyssi vyuziti sluzeb
cestovani. Ceské republika se v poslednich letech nachazi ve fazi ristu. V roce 2015 &inil
HDP nomindlni 4 472 mld.K¢ s procentudlnim ristem 4,3%. V roce 2016 je znatelné
zpomaleni rustu, avSak rast je zachovan. Nominalni HDP v roce 2016 byl 4 657 mld.K¢

s ristem 2,5%. Predikce ristu HDP pro rok 2017 se nepatrné zvysSuje z 2,5% na 2,6%. [24,25]

Podil cestovniho ruchu na HDP se v roce 2013 zvysil z 2,7% na necela 3%. Za rok 2012
se uvadi podil ve vysi 2,7%. [26]
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Z informaci vyplyva, ze podil cetovniho ruchu na hrubém domécim produktu ma rastovou
tendenci, a tim paddem také ekonomickd situace sledované firmy ma potencial ristu.
Ekonomika Ceské republiky neustile roste, ruku v ruce také roste poptavka po cestovani
a disponibilni pfijmy obyvatelstva. ZvySuji se naroky na sluzby v ramci komfortu a jejich
zkvalitnovani. Cestujici vyuzivaji vyssi arovné sluzeb, kterou diive, v ramci svych dachod,

nebyli schopni absolvovat a tato vyssi Groven se stava standartem.

4.1.3 Socialné-kulturni faktory
"Socialni vlivy mohou ovlivnit chovani podnikii a ménit potreby a prani zakazniki. Vyrazné
ovliviiuji celkovy charakter poptavky, postoj k vyrobkiim, i reklamé. Zahrnuji faktory, které

souvisi se zpusobem Zivota lidi véetné Zivotnich hodnot."[4]

Socialni skladba obyvatelstva v Ceské republice je dilezitou soucasti prodeje zajezdt
a ostatnich doplitkovych sluzeb. Siln¢ zalezi na skutecnosti, zda si segment, zaméfen
nabidkou, mtze dovolit nakoupit poskytované zjezdy a sluzby. Je dulezité spravnou nabidku
zacilit na spravny segment. Luxusni zdjezd s ubytovanim tzv. all inclusive, v 5 hvézdickovém
hotelu se nebude prioritné zaméfovat na segment rodin s détmi, a naopak. Demografickou
skladbu obyvatelstva nikterak neovlivnime, narod starne, proto neni demograficky aspekt
stézejni. Zajezdy vyuziva celd populace, nehledé¢ na veék. Nabidka je vSak siln€ spjata
s kulturou. Pokud ucastnici cestovniho ruchu Ziji v zemi, ktera nedisponuje motem, nebo
svétové proslulymi pamétihodnostmi, vznikd potieba cestovani do krajin, které jsou
pro cestujici zajimavéjsi. Vyuzivaji se poznavaci, rekreacni a kulturni zdjezdy. Na zakladé
zvyklosti a pozadavka klientl je dilezité zmapovani situace v jednotlivych krajinach a ziskani

potencialnich zadkaznikd.

4.1.4 Technologické faktory

Technika a nové technologie hraji dulezitou roli v nabidce sluzeb cestovnich kancelafi.
Rozvoj technického primyslu zdsadnim zpiisobem ovliviiuje Groven zdjezdd, informovanost
o nich, a tim i celkovou spokojenost zakaznika. Jedna se zejména o pokroky v oblasti letecké
dopravy a informacnich technologii. Dfive bylo nemozné cestovat do destinaci, které nebyly
zptistupnény vlakovou nebo autobusovou dopravou. S nastupem vzdusného transportu osob
se rapidné rozsifilo i portfolio nabidky cestovnich kancelaii. Doprava vSak byla nebezpecna.
Technické vlastnosti prostfedkli nedosahovali trovné, které dosahuji dnes. Vyuziti novych

technologii pfispélo 1 k velkému zvySeni bezpecnosti. ZlepSoval se komfort, sluzby
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poskytované¢ piimo v dopravnich prostiedcich a v pribéhu zajezdu. Vzrostla takeé
informovanost o nabidkdch a moznostech zdjezdi. Potencidlni zékaznici mohou Iépe
arychleji komunikovat se spolecnosti, rezervovati jeji sluzby a hodnotit sluzby jiz vyuzité

za pomoci mobilnich telefonil a ostatnich pfenosnych komunikacnich zatizeni.

"Dynamicky se rozvijejici turismus je v poslednich desetiletich stale hustéji protkan
pavucinou informacné-komunikacnich technologii, ktera méni nejen zpuisob vyhledavani,
prezentace a porovnani informaci, ale také rychlost, spolehlivost, cenu, zpiisob poskytovani

a zprostiredkovani sluzeb turismu a "virtualni" dostupnost destinaci".[27]

Dnes se spolecnost neobejde bez prezentace zajezdl na internetu. At uz formou svych
webovych stranek, nabidkovych a rezervacnich portalti nebo nejcastéji uzivanych socidlnich

siti.

4.1.5 Ekologické faktory

Cestovni ruch by se neobesel bez pfirodnich atraktivit. Cely turismus je zavisly na Zivém
inezivém prostfedi. Trendem je obévovat nové krajiny, nedotéené ve vétsi mife lidskou
rukou. Klienti vice vyhleddvaji pozndvaci a rekreacni zajezdy v oblastech mimo lidmi,
ucastniky cestovniho ruchu, pfeplnéna mista a hlu¢né krajiny. S rostoucim z4jmem, vSak roste
také nebezpeci premény prostiedi z klidného a ptirozené¢ho v hlu¢né a pteplnéné. V souvisloti
s okolnostmi se miZzeme setkat s tzv. Globalnim etickym kodexem. Globalni eticky kodex
ve zkratce uvadi, jakym zptsobem by se ti¢astnik cestovniho ruchu mél chovat v dané krajing,
ale také firemni regulace a zodpovédné chovani obou stran. Vstupuje zde také faktor
tzv. zelenych, kteti uvadéji, jaké prostiedky, a jind Usporné zatizeni by se méla vice vyuzivat
k omezeni zni¢eni prostfedi a zachovani udrzitelného rozvoje v cestovnim ruchu. Cilem

ekologického faktoru je zachovat piirodni prostiedi v nenaruSeném stavu pro dalsi generace.
Vzhledem ke zminénych faktoriim jsou pro spole¢nost Cedok zasadni nasledujici:

1) sledovani vyvoje politicko pravnich aspektl, které by mohly zasadn€ ovlivnit systém

podnikani, byrokratickou narocnost, ale také nakladovost na splnéni veskerych pozadavki

2) ekologické faktory a zaméfeni se na zeleny trend doby, vyuziti obnovitelnych zdroji

a uspornych opatieni v ramci poskytovani sluzby a jejiho vykonani

3) udrzeni kroku s technickym a technologickym pokrokem doby, vyuziti modernéjSich
dopravnich prostfedkli zarucujici komfort cestujicich a vyuziti internetovych a mobilnich
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aplikaci k informovanosti

4.2 Analyza konkurenceschopnosti zna¢ky Cedok, a.s.

Pozice znatky Cedok bude hodnocena dle Porterova modelu péti hybnych sil. Na zakladé
vystupli z analyzy budou porovnany dle vybranych kritérii konkuren¢ni spole¢nosti a jejich

konkurenceschopnost.

4.2.1 Porteriiv model péti hybnych sil konkurence v odvétvi

Cilem analyzy konkurence v odvétvi budeme sledovat silu postaveni znadky Cedok na trhu

cestovnich kanceléii a jeji konkurenceschopnost.
Zamérime se na zakladni sily vyplyvajicich z Porterova modelu:
¢ Nové spolecnosti vstupujici na trhu,
¢ nebezpeci substitutd,
¢ vyjednavaci sila zakaznikd,
¢ vyjednavaci vliv dodavateld,
¢ souperteni stavajicich konkurentt. [4]
Pomoci modelu odpovime na nasledujici otazky:
¢ Ktery faktor ma vyznamny dopad na konkurenceschopnost?
¢ Jaké sily mizeme ovlivnit ¢i zredukovat?
¢ Jaké sily jsou pro Cedok nejvyznaméjsi?
Piedstaveni aktualnich konkurenti

Mnozstvi cestovnich kancelaii a agentur v Ceské republice je hodnoceno jako velmi vysoké.
Uvadi se, e podet aktivnich je dle Ceského statistického tiadu k roku 2013 okolo 2050,
z toho 940 cestovnich kancelaii a 1100 cestovnich agentur. [28] Potencialni zdkaznici vSak
vnimaji pouze nepatrny zlomek vzhledem k poctu subjektl. Jedna se zejména o velké
spolecnosti, které si mohou dovolit ndkladné prezentace znacky. Ostatni, malé, spolecnosti
jsou znamé vétSinou v ramci regionu pusobeni a jedna se predevSim o agentury nabizejici

produkty ¢i sluzby vétsich cestovnich kancelafi.
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Za nejvétsi konkurenty spole¢nosti Cedok miiZzeme oznadit:
¢+ Exim Tours
¢ Neckermann Cestovni kancelar
¢ ATIS
¢ Alexandria
¢ DCK Rekrea Ostrava
¢  FIRO-tour

Tyto cestovni kancelafe jsou vybrany na zéklad¢ vysledki ankety TTG Travel Awards za rok
2015. Cedok, jak je zminéno, se v tdchto anketach umist'uje na ptednich pozicich zejména

s témito spole¢nostmi a proto je Ize povazovat za vyznamné konkurenty a rivaly.

4.2.2 Zakladni informace o konkurenénich znackach

Nyni budou ptedstaveny hlavni konkuren¢ni znacky spolecnosti Cedok. Jedna se predevSim
ovetsi a znamé spolecnosti spojené s poskytovanim zajezdl, at’ jiz vnitrostatnich,
tak 1 zahrani¢nich. Nesmime opomenout skutecnost, Ze rivalita je tvofena zejména tlakem

na cenu a komfortem nabizenych sluzeb a bojem o zakazniky.
Cestovni kancelai EXIM tours

Cestovni kanceldt Exim tours zahdjila svou ¢innost v 1ét¢ roku 1993. V soucasné dobé je
povazovana za nejveétsi cestovni kancelar na ¢eském trhu. Exim tours aktivné expanduje také
na evropské trhy zaklddanim dcefinych kancelafi v Polsku, na Slovensku a v Mad’arsku. V
roce 2011 se spoleCnost stala nejvétsi stiedoevropskou znackou v oblasti turismu. Celkovy
obrat dosahuje vice neZ 8 miliard korun. Spole¢nost se orientuje zcela a s maximalnim Usilim
na zakaznika a jeho spokojenost. V roce 2007 se v zebtiCku uspé$nosti firmy dostala pied
Cedok. Po roce 2008 odbavila svého miliontého zakaznika, a tim vytvofila rekord v novodobé

historii v cestovnim ruch v Ceské republice.[29]
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© EXIMZaczo

cestovni kancelatrk

Obr.¢.6: Logo EXIM tours CK
Zdroj: Exim tours.cz

Neckermann Cestovni kancelar

Cestovni kancelar je dcefinou spolecnosti gigantického koncernu Thomas Cook Group plc.,
pusobiciho na trhu od roku 1841, kdy Thomas Cook zorganizoval prvni zdjezd. Jednalo
se o cestu vlakem z Loughborough do Leicestru dlouhou 20 kilometra. V roce 2014 vyuzilo
sluzby spolecnosti vice nez 22 miliont zakaznikd v celé Evropé a celkovy obrat spole¢nosti
¢inil 8,5 miliard liber, Tedy v piepoctu aktudlnim kurzem vice nez 265 miliard korun.
Cestovni kanceldt Neckrmann pisobici na Ceském trhu nabizi bohatou Skdlu ubytovani
v kvalitnich a ovéfenych hotelech, fadu vyhod a slev, specidlni nabidky pro rizné segmenty

zakaznikd. Pro partnery Skoleni, provize z prodeje a dalsi.[30]

Spolegnost zajistuje stejné jako sledovana znacka Cedok veskeré sluzby spojené s dovolenou.
Od parkovani na letiSti, nebo ubytovani pifed odletem, pies cestovni pojisténi,

az po stravovani v cilové destinaci a organizaci pruvodcovstvi.

_ NECKERMANN

Obr.c.7: Logo CK Neckermann
Zdroj: Neckermann
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ATIS a.s. Cestovni kancelar

Atis ptisobi na trhu od roku 1990, ptivodn¢ jako cestovni agentura. V roce 1996 se spole¢nost
pietvorila na akciovou spoleCnost a cestovni kanceldf. Zaméteni produktli je na pobyty
s vlastni dopravou v Ceské republice, Slovensku a Mad’arsku, jez jsou vétsinovym produktem
pro findlniho zdkaznika. Dale je potom kladen diiraz na Skupinovy ptijezdovy produkt
pro zem¢& EU. Rocné se zabezpeci pobyty pro 400 autobusovych skupin prevazné z Némecka.
Vizi spole€nosti je posilovat soundlezitost se zdkazniky a uvadét na trh produkty pfistupné

vSem socialnim vrstvam.[31]

Obr.¢.8: Logo spolecnosti ATIS, a.s.
Zdroj: Atis, a.s.

Cestovni kancelar Alexandria, spol. s.r.o.

Spolecnost na trhu ptisobi od roku 1991. Dnes patii mezi nejvetsi Ceské cestovni kancelate. Je
nejvétsim touroperatorem zaméfenym na Bulharsko. Déle také nabizi zajezdy do Recka,
Spanélska, Turecka, Egypta, Tuniska, Chorvatska, Italie a dalsich destinaci véetnd Ceska
a Slovenska. Radi se mezi prikopniky na trhu aktivnich pobytovych dovolenych. Patfi
do skupiny Alexandria Group, a.s., ktera vlastni také své klubové hotely v Bulharsku.
Ptikladem Hotel Belvedere***. V roce 2016 ziskala jednu z nejvétSich polskych CK Net
Holiday.[32]

KB ALEXANDRIA

ceqtaowni Kancelaf

Obr.¢.9: Logo spolecnosti Alexandria CK
Zdroj: Alexandria, spol.s.r.o.
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DCK Rekrea Ostrava

Rodinna firma fungujici na trhu od roku 1963. Po Cedoku se fadi jako druhé nejstarsi znacka
mezi Seskymi cestovnimi kancelafemi. Zaméfuje se zejména na pobyty v Ceské republice
ana Slovensku. Nabizi 400 pobytovych mist v CR a SR a je partnerem pro 800 cestovnich
kancelafi a agentur. Diive se zaméfovala na piijezdovy cestovni ruch a tim konkurovala

tehdejsi jednicce, Cedoku. [33]

rekrea/

Obr.¢.10: Logo spolecnosti Rekrea
Zdroj: Rekrea

FIRO-tour

Cestovni kancelar ptsobi na trhu od roku 1990. V roce 2004 se stava akciovou spole¢nosti.
Opakované dostava ocenéni v anketach v ramci Ceského a Slovenského trhu cestovniho
ruchu. Vyznamné zastoupeni tvori také letecké zajezdy. Firma provozuje v urcitych lokalitdich
détské prazdninové kluby "FIRACEK", kterych se mohou déti od 4 do 12 let Gi¢astnit zdarma.
Organizuji se také zajezdy do exotickych zemi. Jiz dlouhodobé se spolecnost zamétuje

na poznavaci zajezdy a diky tomu se stala specialistou na ¢eském trhu s orientaci na tento

produkt.[34]
. tour

| EANCELAR

Obr.¢.11: Logo spole¢nosti FIRO-tour
Zdroj: FIRO-tour
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4.2.3 Hrozba novych spole¢nosti vstupujicich na trh

Cilem podnikani, je dosahovat zisk. K tomu, mimo dalSich dtleZitych faktora je nutny podil
na trhu. Hrozba ze strany novych spole¢nosti spoCiva v roSifeni kapacity spole¢nosti
pusobicich na stejném trhu a tim 1 sniZeni podilu ostatnich. Kazda jedna organizace vstupujici
na trh cestovniho ruchu, nehledé na expanzi zahrani¢nich firem, nebo nové zalozenych, je
potencialni hrozbou pro sledovanou spole¢nost. Vzdy zalezi, s jakym produktem na trh
vstupuje, zdali tento produkt bude mit efekt stlacovani cen, nebo ristu nakladi vzhledem

k nutnosti vys$si reklamy.

Zakaznik si vétSinou vybira sluzbu, ktera je kryta zvucnou, zndmou znackou. Jak jiz je
zminéno, z divodu vniméni faktu urcité stability a daveéryhodnosti. Nové spolecnosti

vstupujici na trh tuto vyhodu nemaji. Je ale otazkou, zda ji ziskaji a jak rychle?

Nejveétsi hrozbou mohou byt vSak nejriznéj$i internetové portdly, které se zabyvaji
porovnavanim nabidek sluZeb jednotlivych cestovnich kancelafi. V dneSni dobé je mezi
potencialnimi zdkazniky velmi oblibené. Zminéné platformy porovnavaji produkty mezi
vybranymi spole¢nostmi a vyhodnocuji je na zékladé ceny, spokojenosti zakaznikli a Skalou

nabizenych doprovodnych sluzeb.

Je dulezité mapovat situaci nové prichozich firem a jejich produkty. Neustale sledovat trendy
a nabizet zajimavé§j$i sluzby s pfidanou hodnotou, a klast diraz na znacku. Sledovana
spole¢nost CEDOK vyuziva silu své znacky s dlouholetou tradici, a tim i upeviiuje svou

pozici.

4.2.4 Soupereni stavajicich konkurenti

Dulivod soupeteni konkurentil, ve zkoumaném piipadé cestovnich kancelafi, na trhu je vzdy
za cilem zvyseni zisku, boje o zdkaznika, vylepSeni svého postaveni nebo pocitu tlaku
ze strany konkurentil. Pozice firem je potom souvztazna jedna k druhé. Krok jedné firmy vzdy
ovlivni spolecnost druhou. K soupefeni konkurenti se vyuzivaji rizné formy, napiiklad
uvedeni nového produktu na trh, vylepSeni stavajiciho o dopliikkové sluzby, nebo

tzv. pozaru¢ni servis, boj cenou a vyuziti marketingovych kanali. [4]

Cestovni kancelat CEDOK vyuziva k soupefeni v odvétvi vylepSovani stavajicich produkti,

roz$ifovani doplitkovych sluzeb k dosazeni maximalniho komfortu pro klienta formou thrady
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online, rezervace pres mobilni telefon a dalSich, vyuziti své husté sité prodejcti, ale také

televizni a radiokomunika¢ni marketingové kandly.

4.2.5 Nebezpeci substitutii - nahradnich vyrobkii

Stézejni hrozbou pro CK a cestovni agenturu (dale jen CA) jsou substituty. V odvétvi
cestovniho ruchu je pfetlak z pozice nabizenych sluzeb a mnozstvi spole¢nosti. Tyto firmy
vSechny nabizeji obdobné produkty, které se lisi od sebe cilovou destinaci, doprovodnymi
sluzbami, nebo se od sebe nelisi viibec, pouze cenou sluzby. Z toho divodu miizeme usoudit,
ze mnozstvi substitutll je stejné jako je mnoZstvi originalnich nabidek produkti. Ke kazdé

jedné nabidce Ize nalézt substitut, ktery bude téméi identicky k piivodni sluzbé.

Dtlezitym bodem v rozhodovacim procesu zdkaznika je diivéra v dany produkt, ochota
pfechodu od piivodni nabidky k néhradni, substituci. Tato situace nastdva zejména, pokud je
substitut v pozici atraktivnéj$i cenové alternativy. Ohrozuji ziskovost v odvétvi a mohou

urcovat cenovou hladinu produktu, ketry se mize stait méné ziskovym.

Spolegnost CEDOK neni tak z vysoké miry ohroZena substituty, protoze tvoii jednotlivé
originalni produkty nebo sluzby. Neustalym zlepSovanim a pokrokem tak stéZuje ostatnim
konkurentim napodobit danou sluzbu a tim vytvaret alternativu pro vybér. Logickou hrozbou

v rdmci substitutl je nabidka totoZzného produktu vétsi, nadnarodni spole¢nosti za nizsi cenu.

4.2.6 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbeératelé, ve forme koncovych spotiebitelt, CA, nebo ostatnich pieprodejcti sluzeb jsou si
védomi svého silného postaveni, a tim vyvijeji tlak na ceny, na vyssi kvalitu nebo na ptfidané
hodnoty. Cestovni kancelare se snazi s timto trendem vyrovnat nabidkovou formou tzv. last
minute zdjezdul, first minute zajezdl, pfiCemz snizuji marze svych sluzeb a tim i1 celkovou
cenu za produkt. Dnes jiz zdkaznici vyhleddvaji vétSinou zdjezdy first nebo last minute
s viemem nejniz§i mozné ceny. Cedok se snazi s timto trendem postupovat a nabizi first a last
minute také do exotickych destinaci za velmi zvyhodnéné ceny. Tim ziskava vétsi duvéru

zékaznika a upeviiuje pozici své znacky.

Pozice CA nepiedstavuje hrozbu pro Cedok, z ditvodu vlastni husté sité prodejen. Pokud CA

maji zajem prodavat zajezdy CK Cedok, musi respektovat nastavené ceny.
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4.2.7 Vyjednavaci sila dodavatelu

Dodavateli sluzeb pro CK Cedok jsou naptiklad hotely, letecké spole¢nosti nebo
1 mezinarodni autopijCovny. Spoluprace funguje na zadkladé¢ smluvnich akti. CK ma
garantované urcité ceny od dodavateli v rdmci své kupni sily a pozice. Ta je vzdy ovlivnéna
mnoZstvim odbavenych zékaznik® a tim garanci transferu. Cim vétsi objem zakaznikii, nebo
také mnozstvi zakaznické zdkladny CK ma, tim vice mlZe byt ovlivnéna cena nabizena
dodavateli. Vyhodou spoluprace pro obé strany je, ze CK obdrzi dal$i mozny zaklad pro
tvorbu nového produktu, odliSeni se od konkurence a dodavateli se zvysi navstévnost, vyuziti

sluzeb a tim 1 zisk.

Pozice sledované znacky v odvétvi turismu:

1) Znacka vzhledem ke své tradici ma vyznamné postaveni na trhu

2) Znacka je ohrozena substituty ostatnich konkurentii nabizejicich stejné produkty
3) Znacka neni ohrozena vstupem novych spolecnosti do odvétvi

4) Znacka ma dobrou pozici v jednani s dodavateli a tim dosahuje lepSich cen

4.2.8 Hodnoceni konkurenceschopnosti spole¢nosti

Ve vztahu ke konkurenci ma sledovand spolecnost podstatnou vyhodu ve znacce a jeji
dlouhodobé pulisobnosti. Zptsob prodeje svych produktii maji vSechny spole¢nosti velmi
podobné. Lisi se jen velmi malo, a to pfevazné v dispozicich kamennych prodejen. VétSina
spolupracuje s cestovnimi agenturami, které¢ dale distribuuji jimi nabizené sluzby. Cestovni
kancelai Cedok, kromé husté sitd svych vlastnich kamennych prodejen po celé Ceské

republice spolupracuje také s mnoha cestovnimi agenturami.

Uvedené cestovni kancelare nabizeji své produkty mimo jiné dvémi zékladnimi prosttedky.
Formou kamenné kanceldife a pfimym kontaktem s klientem a prostfednictvém internetu
vramci svych webovych stranek. Cedok pravidelné investuje finanéni prostiedky
do propagace webovych stranek a diky tomu, pokud klient vyhledava na internetu slovo

"dovolend", na prvnim mist¢ se objevi praveé sledovana spole¢nost.

Znacka Cedok vzbuzuje v klientech divéryhodnost a komfortni zajisténi dovolené a jsou

ochotni si za tyto sluzby zaplatit.
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Pro zhodnoceni konkurenceschopnosti spolecnosti bylo vybrano nékolik subjektivnich
parametri. Jsou zaméfeny na bézné body, které klienta ovliviluji pii vybéru partnera
pro organizaci dovolené. Parametry jsou rozdéleny do jednotlivych obecnych kategorii
a sefazeny dle vyznamnosti pfi vyb&ru. Jsou jimi zejména finan¢ni parametr, v jaké cenové
relaci se nabidka pohybuje v poméru cena/vykon, zda je moznost piizpiisobeni ceny, parametr
nabizené sluzby a jeji reklamy, Image firmy a jak ji vnima zakaznik, poté parametr webového

rozhrani, ptehlednost, jednoduchost a rychlost vybéru dovolené a hodnoceni personalnich

a webové rozhrani.

Stanovené body jsou hodnoceny znimkami a vyhodnoceny aritmetickym primérem.
¢ 1 vyborné (bod vyrazné¢ ovlivituje konkurenceschopnost znacky)
¢ 2 chvalitebné (bod ovlivituje vykon, ale je moznost zlepSeni)

¢ 3 primérné (neutrdlni, znacka timto parametrem neni ovliviiovana z hlediska

konkurenceschopnosti)
¢ 4 podprimérné (velmi malo zpracovano, vnima se jako negativni)

¢ 5 $patné (neni zavedeno a znacce chybi)
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Tabulka €. 1: Hodnoceni znacky a jeji konkurenceschopnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani [15][29][30][31][32][33][34]

Hodnocené spoleénosti
. Exim Neckermann Alexandri DCK
Body zkoumani Cedok Tours CK ATIS a Rekrea |FIRO-tour
FINANCE
Rozmanitost cen 1 2 1 2 1 3 2
Pohyb ceny 5 4 5 4 1 4 4
whodné nabidky 2 1 3 3 1 4 2
SLUZBA/REKLAMA
mnozstvi zajezdl 1 1 2 2 2 4 2
rGznorodost zajezdu 1 1 2 4 3 4 3
Recenze klientl 3 2 4 2 2 3 2
Jednoduchost rezervace 2 1 3 2 2 3 2
Nabidka po cely rok 1 1 1 1 1 1 1
Nakup na pobocce 1 4 4 5 5 4 4
Online nakup 1 1 2 3 2 2 1
Slew na dalSi nakup 5 2 2 4 1 5 5
Darkové poukazy 1 3 3 2 2 5 5
Vérnostni program 4 1 1 3 1 5 5
Sluzby nad ramec 1 2 1 3 3 4 2
Televizni reklama 1 4 5 5 5 5 4
Zasilani Newslatteru 2 2 4 3 2 5 3
Ugast na weletrzich 1 1 2 1 2 2 2
Uast v soutézich 1 1 2 1 1 2 2
IMAGE ZNACKY
Znamost znacky 1 2 4 2 4 5 3
Vjem znacky 1 2 3 2 3 4 3
Diwvera veznatku 1 3 4 2 3 4 3
WEBOVE ROZHRANI
Prehlednost 2 2 3 5 1 3 3
Jednoduchost 2 1 2 4 2 4 3
Intuitivni objednavky 1 1 3 3 2 5 2
Online podpora — chat 5 5 5 1 1 1 1
Online platba 1 1 2 2 1 2 1
Dostupnogt ) ) 1 1 1 1 1 1 1
PERSONALNI SLUZBY
Specializovani zaméstnanci 1 1 2 3 1 2 2
HODNOCENi CELKEM 1,79 1,89 2,7 2,68 2,00 3,43 2,61
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Dle vysledkd hodnoceni z tabulky lze konstatovat, ze spoleénost Cedok je na trhu mezi
konkurenci velmi silnd po seCteni vSech vybranych parametri. Nejvétsim konkurentem
z hlediska celkového hodnoceni je spole¢nost Exim Tours, ktera podobné jako Cedok nabizi
velmi podobny, ne-li totozny produkt. Forma nabidky je vSak rozdilna. Pokud se bude
zkoumat parametr jako bod, tak v mnohych ptipadech jsou na tom lépe spolecnosti s horSim

vysledkem. Je tedy mozZnost na zlepSeni téchto bodl pro zvyseni konkurenceschopnosti.

Jak jiz bylo zminéno, hodnoceni je vysoce subjektivni a pro kazdého jedince, klienta, mohou
mit parametry jinou vahu a vysledek miize byt rozdilny. Nékdo upfednostiiuje Moznost
navstévy kamenné pobocky, nékdo zase konzultaci formou chatu online. Pro n€koho mtize byt
rozhodna piipadna sleva, nebo vérnostni program, pro jiného ptehlednost a jednoduchost

rezervace.

Cestovni kancelat Cedok dobfe vyuziva propagaci formou reklamnich spoti v televizi,
ale také prezentaci firmy na mnoho poboc¢kach v celé Ceské republice. Tim se nejvice lisi

a ma velkou konkurenceschopnost.
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5 SWOT ANALYZA

Na zakladé popisu nabizenych sluzeb a porovnani konkurenceschopnosti byla sestavena
SWOT analyza, ve které¢ dochazi k rozdé€leni silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb

pro CK Cedok.

Tabulka &.2: Swot analyza spole¢nosti CEDOK

Zdroj: Vlastni zpracovani

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Siroka nabidka zajezdu Malé zaméfeni na propagaci
Siroka nabidka doplikovych sluzeb chybéjici online chat na webu
znamost znacky spoleCnosti
Husta sit kamennych pobocek Absence recenzi od zakazniku
Prilezitosti Hrozby
Rozvoj incomingové turistiky Nadmeérné administrativni zatizeni
2vyseni zajmu tuzemskych cestovatelti o ztizeni podminek podnikani
CR Zvyeni nakladd v ramci ,zeleného
predikce pozitivniho zvySeni podilu pokroku"
cestovniho ruch na HDP Zachovani udrzitelného rozvoje
Rozvoj technologii

5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky (Strenghts) mtize byt v ptipad¢ spolecnosti zatazeno jeji Sirokd nabidka
zé4jezdl do riiznych destinaci z celého svéta, Siroka nabidka doplitkovych sluzeb, napiiklad
zajisténi vizové povinnosti, sjedndni pojisténi na cesty, nebo zajiSténi parkovani na letisti.
Vicero krat zminénou silnou strankou znacky je jeji znamost a dlouholeta tradice. Dalsi silnou
strankou je husté pokryti celé Ceské republiky kamennymi pobockami spole¢nosti. Jsou
k nalezeni v kazdych vétSich méstech, tudiz se zakaznici preferujici osobni domluvu, mohou

jednoduse na pobocku dostavit.
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5.2 Slabé stranky

Z diivodu velké znamosti znacky, spolecnost opomiji dilezitost neustalé propagace za pomoci
novych technologii. Dalsi slabou strankou je absence online chatu na webovych strankach
Cedoku. Klienti navitévujici internetové stranky znacky tak nemohou, kromé telefonické
komunikace dostat okamzité odpovédi na otazky, které mohou byt rozhodujici k nékupu
produktu. Emailovd komunikace se jevi jako pomald. Potencidlni zdkaznici mohou
v telefonické komunikaci vidét piekdzku, jelikoz musi vynalozit vyss$i Usili k dosazeni
odpovédi na otazky. Dalsi, vyraznou slabou strankou jsou chybéjici recenze zakaznika
na webovém rozhrani znacky. Klienti si pfi vybéru nemohou precist reakce a zpétné vazby

od jiz odbavenych zékaznikli a to mize byt v dnesni dobé rozhodujici.

5.3 Prilezitosti

Politicka situace v okolnich krajindich sméfuje zahrani¢ni Ucastniky cestovniho ruchu
k vyhledavani klidn&jsich destinaci k traveni dovolené. Jednou z té&chto zemi je i Ceské
republika, proto je dnes vysoky rozvoj incomingové turistiky a pokud se na ni znacka vice
zamé&fi, mize tim zvysit podil na trhu. S tim souvisi 1 rostouci zdjem tuzemskych cestovatell
o Ceskou republiku. Rozsifeni poznavacich nebo rekreadnich vnitrostatnich zajezdi muiZe
také zvysit podil znaCky na trhu. Podil cestovniho ruchu na HDP roste, tim se rozsifuje trh
a zvySuje jeho kapacita, ktera je potencialem pro zvySeni zisku. Dalsi ptilezitosti poté miize

byt rozvoj technologii, usnadnéni vybéru produkti, jejich rezervace a platby.

5.4 Hrozby

Legislativni a administrativni zatiZzeni je velmi vysoké, muiZe negativné ovlivnit situaci
cestovnich kancelafi formou zvySeni nakladi na plnéni. Ztézuji se také podminky vstupu
na trh, danova zatiZzeni a nafizeni, kterd musi cestovni kancelar splnit, aby mohla dale
podnikat. V ramci zachovani udrzitelného rozvoje a splnéni veskerych ekologickych

pozadavki vznikaji dalsi naklady.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Na zdklad¢ sbéru dat formou dotaznikového Setfeni byla zkoumana znamost sledované
znaky Cedok, ovlivnéni respondentii, klientli, znackou pii vybéru a celkové povédomi
o zna¢ce. Jakym zptisobem se znatka Cedok vnima, odkud je znama, a jestli by klienti uvitali

navhrované zlepSeni.

Dotaznik se skladd z 15 otdzek, na které odpovidalo 107 respondentii pfevazné z jednoho
kraje. Dotazovani probihalo pomoci webového portalu www.survio.cz, Gstnim dotazovanim

a pisemnou formou. Dotaznik - viz pfiloha.

6.1 VYHODNOCENI SBERU DAT
Otazka €. 1 Ovliviiuje Vas znacka pri vybéru dovolené?

Otazka se zméfuje na pozici znacky pii vybéru dovolené. Zda jsou respondenti, klienti
cestovnich kanceléti také ovlivitiovani znackou pii vybéru dovolené, jak to byva v ptipade
koupé spotiebnich produkti. Z odpovédi lze konstatovat, ze znacka ovliviiuje klienty
ptfi vybéru dovolené. Ve velmi podobnych nabidkach produktii jednotlivych cestovnich
kanceldfi mize pravé znacka byt rozhodujicim faktorem. Ze 107 respondentii pozitivné
odpovédelo 58, 39 odpovedélo, ze znacka je pii vybéru dovolené neovlivituje a 10 neumélo

posoudit z vétSinového diivodu, ze nevyuzivaji CK k traveni dovolené.

Ovliviiuje Vas znacka pfi vybéru dovolené?

9%

N ano
Hne
nemohu posoudit

54% 36%

Graf ¢.1: Vliv znacky na vybér dovolené
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2 NapiSte prvni znacku cestovni kancelare, ktera Vas napadne?

Napiste prvni znacku cestowni kancelare, ktera Vas napadne?

14%

5%
36%

7%

17%

21%

Graf ¢.2: Povédomi o znacce
Zdroj: Vlastni zpracovani

® Cedok
W Exim Tours
Invia
B Neckermann CK
W Satur
CK Fischer

Tato otdzka byla zamétfena na celkovou znamost znacky, bez védomosti respondenta, ze se

dotaznik zaméfuje na konkrétni znacku, v tomto ptipadé Cedok. Z vysledku lez usoudit, Ze

vétsina respondenti méa pojem dovolena spojeny se znackou Cedok. Ze 107 dotazanych

napsalo zan¢ku Cedok 39. Druhy v zastoupeni se vyskytuje spolenost Exim Tours s 22

odpovéd'mi a na tfetim misté Invia, 18 jmenovani. Dal§imi ze zminovanych jsou Cestovni

kancelafe na zéklad¢ vyskytu respondenta a vlivu znacky na konkrétni oblast, ¢i region.
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Otazka €. 3 S jakou CK nejcastéji uskutecnujete svou dovolenou?

S jakou CK nejCastéji uskuteCnujete svou dovolenou?

14% 13%

10%

0,
% 32%

7%

11%

1% 5%

Graf ¢.3: Nejcastéji vyuzivana CK
Zdroj: Vlastni zpracovani

m Cedok
W Exim Tours
Neckermann CK
B ATIS
H Alexandria CK
DCK Rekrea Ostrava
W FIRO-tour
Bez CK
H Jiné

Otazkou bylo sledovano, kolik respondentii ke své dovolené vyuzivad CK a jakou. Nejvétsim

zastoupenim je, nevyuziti CK, tudiz respondenti jezdi na dovolené sami a organizuji se dle

sebe. Z vyuzitych CK ma nejvétsi zastoupeni sledované znatka Cedok a CK Alexandria.

Vysoké procento ukazuje také u vybéru hodnoty "jiné", kde je v zastoupeni seskupeno vice

CK, v praci nejmenovanych. Vysledkem otdzky miZeme fict, ze pokud se ucastnik cestovniho

ruchu rozhodne pro dovolenou prostrednictvim CK, nejcastéji ji je prave sledovana znacka

Cedok.
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Otazks & 4 Odkud znate cestovni kancelai Cedok?

Odkud znate CK Cedok?
18% 13%
H Televize
M Rozhlas
5% Tisk
M Internet
H Jiné

37%
27%

Graf ¢.4: Nejucinéjsi komunikacni kanaly

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zjisteéni efektivity jednotlivych marketingovych kandlli. Nejvétsim podilem u respondentt se
jevi znalost znaéky Cedok z internetu. Nasleduje tisk, zejména reklama v dennim tisku, ale
1 Casopisech zaméfenych pravé na poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu v radmci dovolené.

Nejméné z dotdzanych respondentli odpovédélo, Ze znaji spolecnost z rozhlasu.
Otazka ¢. 5 Co je pro Vas dulezité pri vybéru dovolené?

Jedna ze stéZejnich otdzek pro spolecnost poskytujicich sluzby. Zjistuje se, co je pro klienta
dilezité pti vybéru produktu. Respondenti méli moznost z vybéru 5 moznosti. Cena, zajimava
cilova destinace, bezpeCnost dopravy a regionu, naplnéni zakoupenych sluzbeb a jiné.
Nejcetnéji se vyskytovanou odpovédi byla zajimava cilova destinace a to témeétr ze 70%
oslovenych. Zbylych 30% bylo rozdéleno mezi ostatni odpovédi s nejvetsim podilem faktoru
naplnéni zakoupenych sluzeb. Muzeme tedy konstatovat, ze pro potencialniho klienta neni

rozhodujicim faktorem cena, nybrz zajimava cilova destinace, tedy nabidka.

Otazka €. 6 Proc¢ jste si vybrali pravé tuto CK?

Z odpoveédi na otazku vyplyva, ze nejvice si lidé vybiraji CK dle jeji daveéryhodnosti
a stability. Celkem 57% odpovédi. Drihym dulezitym aspektem pro vybér je na zdkladé
doporuceni, 24%. Naopak nulova odpovéd’ pripadad na cenu. Zbylych 19% ptipadna na tradici
spolecnosti a jiné divody.
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Otazka ¢&. 7 Jakym dojmem na Vis pusobi znatka Cedok?

Jakym dojmem na Vas puisobi znagka Cedok?

12%

20%

M Stabilita
B Prokientské sluzby
Vérohodnost
B Dlouholeta tradice
B Zaruka kvality
jiné

2%

14%

52%

Graf &.5: Vnimani znacky Cedok, a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti vnimaji znadku Cedok hlavné na zékladé jeji dlouholeté tradice. Pro tuto

moznost se rozhodlo 52% respondentii. Cedok také piisobi jako stabilni spoleénost, pficemz

se pro stabilitu rozhodlo 20% respondenti. DalSimi aspekty byla vérohodnost spole¢nosti,

ta je obsazena 14% a zarukou kvality sluzeb 12%. Z vysledku zkoumani odpovédi Ize usoudit,

7e znacka Cedok je vnimana velmi pozitivng na zakladé tradice, stability, vérohodnosti

a kvality poskytovanych sluzeb.
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Otazka ¢&. 8 Pokud jste cestoval/a s Cedokem, jak jste byli spokojeni?

Zjisténi spokojenosti zékaznika se sluzbami znatky Cedok. Respondenti hodnotili na zakaldé
znamkovani 1-5, pficemz 1 zastupuje vyborn¢, 5 nedostatecné. Ze zjisténych dat vyplyva, ze
pokud respondent cestoval se sledovanou znackou, tak byl spokojen z vétSiny vyborné. Malé
zastoupeni ma moznost velmi dobfe (2) a jeden z respondentd oznacil spokojenost jako

pramérnou.
Otazka €. 9 Vyuzil/a jste také dopliikkovych sluZeb spole¢nosti?

Otazka je zaméfena na Cetnost vyuziti dopliikovych sluzeb znafek. Touto otazkou je
sledovéno, zda jsou nabizené sluzby vyuzivané a s jakou frekvenci. Z celkovych 107
respondentll odpovédélo pievdznou vétSinou, Ze nevyuzivaji doplikovych sluzeb uvedenych
v dotazniku. Vyjimku tvofi pouze pojisténi, které je naopak vyuzivano z vétSiny. Pasové

a vizové sluzby vyuZzilo pouze 18 z respondentil a naopak pojiSténi vice nez polovina.
Otazka ¢. 10 Uvitali byste online podporu na webu?

Z odpovédi vyplyva, ze 75% dotdzanych by online podporu uvitalo, 20% neumélo posoudit

z dlivodu nevyuZzivani téchto sluzeb a pouze 5% odpoveédélo negativné.
Otazka &. 11 Doporuéil byste dal CK Cedok?

Pocet pozitivnich odpovédi, tedy "ano" bylo 91, pocet odpovédi "ne" 16. Otdzka ukazuje

na skute¢nost, ze CK Cedok, je velmi doporu¢ovanou spole¢nosti pro uskuteénéni dovolené.
Otazka &. 12 Co podle Vs spole¢nost Cedok nabizi na rozdil od ostatnich CK?

Zjisténi, ¢im sledovana znacka zaujima svou stabilni pozici mezi konkurenci. Na zakladé
odpovédi mizeme fici, Ze se jedna zejména o zprostiedkovani dovolené v riznych cilovych
destinacich. Déle je velmi dobfe nabizen vérnostni program, ktery je pro zakazniky také velmi
dilezity, ¢imz si znaCka muze zachovat pfizenn i pro dalsi vybéry dovolenych. Dobie
vnimanou sluzbou, které oddéluje Cedok od konkurence je také moznost zprostfedkovani
letenek. Cetnost odpovédi byla "cilova destinace" 37x, "vérnostni program" 31x, "darkové

poukazy" 10x a "zprostiedkovani letenek" 29x.
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Ostatni otazky byly zaméfeny na sloZeni respondenti. Pohlavi, vék a nejvyssi dosazené
vzdélani. 71% dotazanych byly zeny, 29% muzi. Nejcastéji hodnotili respondenti ve véku
20 - 30 let. Jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské uvedlo 76% respondentii a zbytek

uvedlo vzdélani vysokoSkolské.
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Zavér z dotaznikového Seti‘eni

Z prvni otazky vyplyva, ze vliv znacky na rozhodnuti pifi vybéru dovolené je vysoky
a mnohdy hraje dualezitou roli a finalni roli. Pokud cestovni kancelafe nabizeji identicky
produkt, z4jezd, dovolenou, a za stejnych podminek, rozhodnuti dopadd pravé na znacku,

ktera na klienta piisobi v€rohodn¢ a stabilné.

Z vysledku druhé otazky lze usoudit, Ze pokud se fekne slovo "dovolend", vétsina klienta
si thned vzpomene pravé na sledovanou znacku. Tento fakt je pro konkurenceschopnost
znaCky velice pfiznivy a znamend, ze je v podvédomi vétSiny potencidlnich ucCastnikil
cestovniho ruchu zndma a na prvnim misté v pomysleni na vybér dovolené. Nasvédcuje tomu
také to, ze pfevazné maji respondenti, jak vyplyva z otazky €. 7, spojenou sledovanou znacku

s jeji dlouholetou tradici, stabilitou a diveéryhodnosti.

I pfesto, ze se hojné¢ na dovolenou jezdi bez cestovni kancelafe, je vyznamnym faktorem
nabizena cilova destinace. Z responzi dotaznikii vyplyva, ze drtivda vétSina cestujicich
si vybird svou dovolenou pravé na zéklad€ destinace, nikoliv na zdklad¢ ceny. Proto se znacka
nemusi zamefovat na cenovy konkuren¢ni boj. Naopak nabizet vice exotickych destinaci

1 za vyssi cenu.

Sledovanou znacku vétSina respondentli znd a vnima z internetu, at’ to jsou reklamni banery,
spoty nebo webové rozhrani. Jak vyplyva z otdzky €. 4, rozhlas zaujima az posledni misto

v hodnoceni znamosti. Je tedy moznost zlepSeni.

Ze spojeni otazek 8 a 11 lze vyvodit, ze pokud n&kdo vyuzil sluzby Cedoku, tak byl velmi
spokojen a doporucil by jej i dal.
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7 NAVRHOVA CAST

Na zékladé provedenych analyz lze usoudit, Ze pozice znatky Cedok na trhu je velmi silna
a drzi se mezi prvnimi nejlep$imi znackami v Ceské republice. Spoleénost je zndma zejména
na zéklad¢ své dlouholeté tradice a 1 nadale by méla klast diiraz na tento aspekt a propagovat

se jako nejdéle plsobici firma na trhu.

Byt je znatka Cedok velmi dobfe zniama, méla by se zaméfit na lepsi komunikaci
se zakaznikem a potencialnim klientem. VétSina klientli spole¢nost zna z internetu, at’ uz
z webovych stranek, reklamnich banerti, nebo socialnich siti. K témto kanalim se nemusi
vzdy vSichni dostat. Navrhem pro lepsi komunikaci by bylo investovat prostiedky také
do rozhlasovych médii, které jsou schopny oslovit denné statisice potencidlnich zédkaznikd.
Investice do téchto médii vychazi na zakladé platného ceniku radia Impuls pro Prahu a stfedni
Cechy na 9 800 CZK, a to v piipadé zafezeni spotii v Gasech od 6:00 do 9:00 a od 15:00
do 18:00. Tyto Casy jsou vybrany, protoze se jedna o Spicku v poslechu. Ranni interval
z divodu odjezdu lidi do prace a odpoledni pfi jejich ndvratu. Ke zlepSeni komunikace
by také mohlo dopomoci ziidit na webovych strankach navstévni knihu s aktivnim piistupem
Cedoku. Odpovidat na poskytnutou zpétnou vazbu nehledé na jeji pozitivitu, nebo negativitu.
I nespokojeny zdkaznik se rad nechd presvéd¢it o opaku, pokud je mu situace vysvétlena
a poskytnuta moznost napravy. Odpovédi na zpétné vazby, recenze, se tyka také socialnich
siti. Znacka Cedok by méla 1épe reagovat na negativni recenze, ignorovanim téchto zakaznikd
a odpovidani pouze na pozitivni, mize situaci pouze zhorsit. Investice do Gprav webovych
stranek je narocna. Ceny programatort jsou v dnesni dob¢ vysoké. Pokud se bude pocitat cena

pracovnika IT 1000 CZK na hodinu, pii ¢ase 3 hodiny. Cena poté vyjde na 3 000 CZK.

N 24

zakaznika zlepsit sluzby znacky. Na socidlnich sitich se mnozi stiznosti na privodcovské
a delegatské sluzby. Navrhem pro zlepSeni by mohl byt lepSi monitoring a kontrola téchto
spolecnosti, a pokud selze tento faktor, sliha celd znacka. Investice do zaméstnanct
se vyplaci, pfinasi to jejich spokojenost a tim i zvySenou efektivitu. Formou bych doporucil
teambuildingové akce nebo Skoleni. Cena za tyto sluzby se pohybuje v riiznych vyskach, vzdy

zalezi na lokalit€ a subjektu, ve kterém jsou akce realizovany.
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Ke zvyseni konkurenceschopnosti znacky by mohlo dopomoci také zavedeni online podpory
na internetovych strankach spoleénosti Cedok. Né&které konkurenéni cestovni kanceldfe jiz
touto formou komunikace disponuji. V dnesni technologicky pokrokové dobé by nemusel
zékaznik vzdy s n¢jaky dotazem telefonovat, pouze by stacilo napsat dotaz do chatu, na ktery
by mu v danych hodinach pracovnik Cedoku ihned odpovédél. Jedna se o rychlejsi zpisob,
komfortnéjsi a méné nédkladny, jak pro zakaznika, tak pro spolec¢nost. Pficemz zdkaznik ma
okamzitou zpétnou vazbu na své dotazy a tim by se mohla také urychlit délka rezerva¢niho
procesu. Opét se potykame s cenou za IT sluzby. Nasledné investice jiz nejsou potiebné,

protoze o chat se mohou starat zaméstnanci na jednotlivych pobockéach.

Poslednim navrhem na odliSeni se od konkurence, a tim zvysit podil na trhu
a konkurenceschopnost je zavést na trh produkt, formou e-shopu, kde by si zdkaznik mohl
sestavit svou vlastni dovolenou. Forma by zahrnovala, veskeré sluzby, od vybéru destinace,
pfes vybér ubytovaciho a stravovaciho zafizeni, animatorské sluzby nebo doprovodny
program, vstupenky do muzei a dal§ich pamétihodnosti cilové destinace az po samotnou
dopravu a to vlastni nebo zprostfedkovanou. Klient by si tak mohl sestavit svou vysnénou
dovolenou presné podle svych predstav. Investici v tomto piipad¢ je cena za ziizeni e-shopu a

jeho udrzbu.
V pripadé vyuZiti navrhi by cena investice byla nasledujici:
¢ Rozhlasova média - 9 800 CZK
¢ ziizeni navstévni knihy - 3 000 CZK
¢ Investice do zaméstnancii - dle typu
¢ zavedeni online podpory - 6 000 CZK
¢ ziizeni e-shopu - dle naroc¢nosti

Pokud by se Cedok, a.s. rozhodl neinvestovat do zaméstnancii a e-shopu, cena za zvyseni
konkurenceschopnosti by byla ve vysi 18 800 CZK bez DPH. Pro spolecnost této velikosti, by

tato cena neméla ¢init zZadny problém.

59



ZAVER
spottebitele. Z toho vyplyva, Ze je velice dilezita v ramci konkurenceschopnosti. Spolecnosti
tim odliSuji nejen své nabizené produkty od produkti rivalG v odvétvi, ale také svou image,
vnimani a v neposledni fadé jméno. Hodnota znacky mé v dnes$ni dobé mnohem vétsi cenu
nez hodnota veSkerého hmotného majetku firmy. Je mozné fici, ze ¢im siln€js$i a vyznamnéjsi

znacka je, tim ma vyssi konkurenceschopnost. Vazba je zde velmi uzka.

Z préace vyplyva, ze prostiedi cestovniho ruchu je velmi regulovanym prostiedim, ale také
velmi atraktivnim, z divodu neustdlého rustu podilu trhu na hrubém domacim produktu.
Spole¢nost Cedok, ptisobici na tomto trhu jako prvni cestovni kancelaf v tehdejsim
Ceskoslovensku, ma vyznamnou a silnou pozici vii¢i svym konkurentim. Lidé vnimaji
znacku Cedok hlavné diky dlouholeté tradici a stabilité. Aviak, stejné jako kazda jina firma,

i sledovana znacka mtize své misto vice upevnit, dokonce i zvysit.

Cilem prace byla analyza znacky Cedok a posouzeni jeji pozice na trhu mezi konkurenty. V
praktické casti byly popsany pojmy znaCka a konkurenceschopnost. Ale také dilezitost
znacky na trhu. Na zakladé SWOT analyzy byly zjistény silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby spolecnosti. Pomoci Porterova modelu 5 hybnych sil byla vyhodnocena sila
konkurence a pozice Cedoku mezi ni. Dotaznikové Setfeni pomohlo ukézat vnimani znacky

spotiebiteli, jeji zndmost, a nakupni chovani klientt.

Navrhova ¢ast byla zalozena na vysledcich a zhodnoceni dotaznikového Setfeni. Pro CK
Cedok bylo navrhnuto nékolik zpiisobii posileni své stavajici pozice na trhu. Doporudeni
propagace pomoci rozhlasovych médii, zlepSeni komunikace se zdkazniky a odpovédi na
jejich zpétnou vazbu. Vytvoteni online chatu na webovém rozhrani spole¢nosti a dalsi. V
ramci moznosti znatky Cedok, jsou tyto investice vzhledem k jejich predpokladanému
pfinosu zanedbatelné. Doporuceno vSak také bylo, dale se prezentovat jako prvni cestovni

kancelaf s dlouholetou tradici.

Tato prace nam ukazuje, jak velmi dulezitd znacka je. At jiz v rdmci konkurence v odvétvi,
vyjednavaci sily z pozice odbératele, ale i dodavatele, tak i smérem k zdkaznikovi. Lidé dnes

odliSuji produkty a sluzby témét vZdy na zakladé znacky a nemusi se jednat pouze o mnou
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sledovany trh cestovniho ruchu. Znacka je to, co prodava a je velmi dilezité ji neustale

vylepSovat a pracovat s ni.
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CK - cestovni kancelar
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PRILOHY
Dotaznik
Véazeni respondenti,

prosim Vas o vyplnéni dotazniku, ktery se zaméfuje na povédomi o znacce cestovni

kancelare. Vysledky tohoto dotazniku budou pouzity pro mou bakalafskou praci.

Predem dékuji za vyplnéni.

Kristian Hynek

Vysoka skola obchodni a hotelova v Brné

Cas vyplitovani dotazniku: 5 minut

1) Ovliviiuje Vas znacka pri vybéru dovolené?
a) ano
b) ne

¢) nemohu posoudit

2) "NapiSte prvni znacku cestovni kancelare, ktera Vas napadne."
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3) S jakou cestovni kancelari nejcastéji uskutecnujete svou dovolenou?
a) Cedok
b) Exim Tours
¢) Neckermann CK
d) ATIS
e) Alexandria CK
f) DCK Rekrea Ostrava
g) FIRO-tour
h) Bez cestovni kancelaie

i) jiné

4) Odkud znate cestovni kancela¥ Cedok?
a) televize
b) rozhlas
c) tisk
d) internet

e) jiné

5) Co je pro Vas dilezité pri vybéru dovolené?
a) cena
b) zajimava cilova destinace

¢) bezpecnost dopravy
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6) Proc jste si vybrali pravé tuto CK?
a) cena
b) diveéryhodnost a stabilita
¢) tradice spole¢nosti
d) doporuceni
e) dostupnost pobocky

f) jiné divody

7) Jakym dojmem na Vas piisobi znatka Cedok?
a) stabilita
b) proklientské sluzby
¢) vérohodnost
d) dlouholeta tradice
e) zaruka kvality

f) jiné (dopliite) .......cceeeeeeee

8) Pokud jste cestoval/a s Cedokem, jak jste byli spokojeni?

1 2 3 4 5 necestoval jsem
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9) Vyuzil/a jste také dopliikkovych sluzeb spole¢nosti?

a) Pasové a vizové sluzby ano ne

b) Pojisténi ano  ne
¢) Parkovani na letisti ano  ne
d) Dopravni sluzba ano  ne
e) Poznavaci zdjezdy ano  ne
f) jiné

10) Uvitali byste online podporu na webu?
a) ano
b) ne

¢) nemohu posoudit

11) Doporutil/a byste dial CK Cedok?
a) ano

b) ne

12) Co podle Vis spole¢nost Cedok nabizi narozdil od ostatnich CK?
a) Cilové destinace
b) Vérnostni program
c¢) Darkové poukazy
d) Zprostiedkovani letenek

e) jiné



13) Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz

b) Zena

14) Jaky je Vas vék?
a) 20-25
b) 25-30
c) 30-35
d) 35-40
15) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni

b) Stiedoskolské

¢) Vysokoskolské
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CENIK ROZHLASOVE REKLAMY NA RADIU IMPULS
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Obr. €. 15: Cenik reklamniho vysilani Radia Impuls

Zdroj: Impuls.cz
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