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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva konkurenéni strategii podniku ,,CA Alena Cermakova, Flight
Services®. V teoretické ¢asti jsou vymezena teoreticka vychodiska sluzeb a cestovniho ruchu,
dale pak teoretickd vychodiska marketingové strategie, kterd zahrnuji podstatu marketingu,
postup pii tvorbé marketingové¢ strategie a marketingovy mix cestovniho ruchu, ktery popisuje
jednotlivé nastroje. Prakticka ¢ast obsahuje pfedstaveni vybrané cestovni agentury a vyzkum,
ktery zahrnuje hloubkovy rozhovor, dotaznikové Setfeni a mystery shopping. Provedeny
vyzkum je doplnén metodou ,,pozorovani* a na jeho zaklad¢ je sestaveno vlastni doporuceni.
Cilem vyzkumu je odhalit kvalitu poskytovanych sluzeb a vytvofit navrh na opatfeni, ktera

podniku pomohou vytvofit si konkurenceschopnost na trhu, ktery je znacné€ nasyceny.

Klicova slova
marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, konkuren¢ni strategie, sluzba, cestovni

ruch



Annotation

Competitive strategy of the selected company in the area of tourism

This Bachelor's thesis deals with the competitive strategy of the company ,,CA Alena
Cermakova, Flight Services“. In the theoretical part is defined theoretical concept of tourism,
next point is theoretical concept of competitive strategy, which contains principle of
marketing, process of creating competitive strategy and marketing mix of tourism, which
describes single tools. The practical part includes introduction of travel agency and the survey,
which includes in-depth interview, my own guestionnaires and mystery shopping. Conducted
survey is completed by the method ,,observation and based on this is set my own
recommendation. The aim of the survey is to discover quality of the provided services and
make a proposal, which helps the company to create competitiveness on the market, which is

considerably saturated.
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marketing, marketing mix, marketing strategy, competitive strategy, service, tourism
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Uvod

Marketingova strategie je dulezitou soucésti podniku, pomoci této strategie si firma miize
vybudovat siln€jSi postaveni na trhu. Diky marketingové strategii miize spole¢nost najit
prilezitosti na trhu, kterych mutze vyuzit a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu, ktera je velmi
dalezita pro jeji budouci zvysSujici se zisky a pfildkani potenciondlnich zakaznikti. Tato
strategie vychazi z marketingového planovani a spadd do podnikové strategie. Zpocatku firma
stanovi definici poslani a vize spole¢nosti, nasledné¢ provede situacni analyzu a poté zvoli
vhodnou marketingovou strategii. Po provedeni téchto kroki se zaméfi na marketingové

nastroje a pfizptsobi je svému produktu/sluzbé tak, aby dosahovala maximalniho zisku.

Bakalaiska prace popisuje postupné kroky vedouci k navrhu konkurenéni strategie podniku,
ktery ptisobi v oboru sluzeb. Pro aplikaci marketingové strategie byl vybran podnik piisobici v
oboru sluzeb, konkrétné v CR. Tuto spolecnost si autorka vybrala z divodu praxe, kterou zde
vykonavala, a také z diivodu své specializace zaméfené na cestovni ruch. Vybranym subjektem
je ,,CA Alena Cermikova, Flight Services®, ktera se zabyva prodejem sluzeb cestovnich
kancelari, se kterymi spolupracuje na zaklad¢ uzavienych smluv. Z prodeje sluzeb realizuje

svij zisk formou provizi, tudiz spadd do soukromého sektoru sluzeb.

Cilem prace je provést vyzkum soucasného postaveni firmy na trhu, zhodnotit ziskané data a
na zaklad¢ téchto dat zpracovat navrh formou doporuceni, které by mélo pomoci CA
vybudovat si siln€jsi postaveni na trhu a ziskat konkurenceschopnost. Do samotného vyzkumu
byl zahrnut hloubkovy rozhovor s administrativni pracovnici, dale pak vyzkum spokojenosti
zékaznikli s CA formou dotaznikd a na zavér mystery shopping, ktery provedl odbornik z
oboru. Vysledky vyzkumu byly doplnény poznatky z pozorovani pfi praxi autorky v této

firmé.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA SLUZEB A CESTOVNIHO
RUCHU

Definice CR ftika, ze CR je souhrn vztahii vyplyvajicich z ¢innosti osob cestujicich a
pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi (bydlisté) po dobu nejvyse jednoho roku

za ucelem rekreace, obchodu nebo jinych ucelt. (McCabe, 2009)

Cestovni ruch povazujeme za sluzbu, jelikoz zahrnuje vSechny vlastnosti, které jsou pro
sluzby typické. Sluzba je v obecném slova smyslu jakakoliv aktivita ¢i vyhoda, kterou muize
jedna strana nabidnout druhé. Je nehmotné a nepfindsi zadné vlastnictvi. Produkce samotné
zékaznikiim soukromy sektor, ktery za poskytovani téchto sluzeb realizuje zisk. V soucasné
dob¢ je zaznamenan vysoky nartst sluzeb po celém svéte, divodem je fakt, ze 1idé maji vice
penéz a volného casu. DalSim faktem je zména zivotniho stylu obyvatelstva a také touha po
rozptyleni, zabavu nebo kulturni a sportovni zazitky. Tyto pozadavky kladné piisobi na

zvySovani z4jmu o cestovani.

CR ma znacny vliv na ekonomiku zemé&. Podili se na ristu HDP zemé&, poméaha vytvaiet nova
pracovni mista a umoziiuje také zvySeni pfijmi domacnosti. Nevyhodou je jeho sezonni
charakter nebo dopad na Zzivotni prostiedi, protoze vyuzitim materialné technické zakladny
vznikd znecistovani ovzdusi a globalni oteplovani nebo Zivelné pohromy. (Vastikova, 2014),

(Jakubikova, 2009)
1.1 Rozdil mezi sluzbou a vyrobkem

Mezi sluzbou a vyrobkem je mnoho rozdila, kvili kterym se ve firmach odlisuje také budouci
marketingova strategie. Sluzba ma nékolik vlastnosti, které ji charakterizuji. Prvni vlastnosti je

jeji nehmotnost. Sluzba se nedd pfedem prohlédnout, nedd se jednoduse patentovat a urceni
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jeji ceny je velmi slozité. Kvalita sluzby je zdkaznikovi do doby provedeni skryta. Z diivodu
skryté kvality je porovnavana a doporucovana ustné¢ mezi spotfebiteli. Dalsi vlastnosti je
ruznorodost, kterd ptredstavuje riziko, ze sluzba nemulze byt provedena dvakrat v naprosto
stejné kvalité. Kvalita sluzby zavisi na osobé, tedy poskytovateli, ktery sluzbu provadi, a na
dalsich nekontrolovatelnych faktorech, které kvalitu sluzby ovliviiuji. Nikdo tedy dopiedu
nevi, zda bude sluzba stejné kvalitni jako jindy, ptikladem muze byt uces od kadetnice, ktery
se odviji od zkuSenosti a dovednosti konkrétni osoby. Charakteristickou vlastnosti sluzby je
jeji neoddélitelnost. Sluzba je vyrabéna a zaroven ve stejnou dobu i1 poskytovana. VéEétSinou je
poskytovana vice lidem najednou, je tedy ovlivnéna 1 ostatnimi spotiebiteli sluzby a
zaméstnanci, ktefi se podili na provedeni sluzby. Spotiebitel sluzby se na provedeni sluzby
ucastni svoji pfitomnosti na ur€eném misté¢ v ur¢eném case. Posledni zésadni vlastnosti je
pomijivost samotné sluzby. Sluzba nemutze byt vracena nebo uskladnéna, po provedeni sluzby
zanikd pravo na tuto sluzbu, jelikoz je v ur¢itém ¢asovém horizontu poskytnuta a ukoncenim
jejiho provedeni zanika. Pomijivost sluzby neumoziiuje sluzbu reklamovat, protoze v mnoha
pripadech nelze vratit jiz dokonceny stav (kvalita z4jezdu). Reklamaci sluzby lze docilit pouze

slevy z ceny nebo vraceni penéz. (Wilson, 2016), (Jakubikova, 2009)
1.2 Druhy poskytovanych sluzeb

Pro efektivni vyuziti marketingového mixu ve sluzbach je nutné detailné urcit zplsob
distribuce sluzby, charakter poptavky, vztah poskytovatele sluzeb se zakaznikem a miru, do
jaké lze danou sluzbu pfizpisobit individualnimu zdkaznikovi. Pii distribuci je nutné veédét,
zda je sluzba distribuovana smérem k zakaznikovi (peCovatelskd sluzba) nebo je zakaznik
nucen za koupi a spotiebou sluzby cestovat (nakup zajezdu). V otdzce poptavky se fesi
problematika jeji fluktuace a sezonnosti. Pfi ur¢ovani vztahu poskytovatele sluzby a zadkaznika
rozliSujeme vysoky, stiedni a nizky kontakt. Pomoci stanoveni téchto zasadnich véci je firma
schopna efektivné modifikovat marketingovy mix, ktery je odliSny od marketingového mixu
vyrobku, zejména kvuli charakteristickym vlastnostem sluzby. Dale délime sluzby na terciarni,

kvartarni a kvintarni. Terciarni sluzby byly dfive vykondvané doma (stravovaci a ubytovaci
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sluzby, kadeinictvi, kosmetika aj.), kvartarni usnadiuji a zefektiviiuji rozdéleni prace
(doprava, obchod, komunikace, finance), kvintarni sluzby urcitym zplisobem zdokonaluji a
méni jejich pfijemce (zdravotni péce, vzdélavani, rekreace aj.). Zajezdy nabizené CA slouzi k
poznavani a rekreaci obyvatel, proto tuto sluzbu lze zatadit do kvintarniho typu sluzeb.

(Jakubikova, 2009), (Vastikova, 2014)
1.3 Procesy ovliviiujici kvalitu sluzby

Procesy ve sluzbach jsou vSechny Cinnosti a postupy, které pro zédkaznika dodavaji sluzbu.
Pomoci procesti poskytovani sluzeb se poskytovatelé sluzeb snazi odlisit od konkurence.
Pokud firma dokéaze tento marketingovy ndstroj spravné nastavit a zarucit jeho fungovani,
miize byt povazovan za efektivni konkurenéni vyhodu. Rizeni procesti velmi ovliviuje kvalitu
sluzeb a patii do marketingového mixu sluzeb. Procesy ve sluzbach ovliviiuje neoddélitelnost
sluzby od poskytovatele a jejich znicitelnost. Zabezpecuji je zaméstnanci podniku, musi je
také respektovat a dodrzovat, jinak mohou snizit kvalitu dané sluzby. V procesu poskytovani
sluzby pfichdzi vétSinou zdkaznik do pfimého kontaktu se zaméstnancem spolecnosti a je
timto zaméstnancem znacn¢ ovlivnén. V nekterych piipadech je sluzba poskytovéana a zaroven
spotfebovana piimo v okamziku kontaktu se zakaznikem, takovou sluzbu nazyvame sluzba s
vysokym kontaktem se zdkaznikem, lze fici, ze prodej sluzeb cestovni kancelafe nebo cestovni
agentury je sluzba s vysokym kontaktem se zakaznikem, jelikoZ zdjezd miiZze byt ihned prodan
a zaplacen. Pfi sluzbé s nizkym kontaktem se zdkaznikem je ¢ast procesu sluzby realizovana
bez piimého kontaktu s dotyCnym zékaznikem. Do procesu jsou zahrnuty i zprostiedkovatelé
sluzeb, jelikoz sluzbu nabizi a svym jedndnim ji ovliviiuji. V CR za zprostfedkovatele
povazujeme napi. pracovnika CA, méstskd informacni centra, receptni v hotelu, obsluhu
restaurace, pokojskou a dalsi. Za spokojenost zdkaznika tedy neodpovida pouze zaméstnanec
organizace, u které si zakaznik sluzbu zakoupi, ale i prostfednici, ktefi jsou v souboru
poskytovanych sluzeb zahrnuti. Podnik by se m¢l snazit o zpétnou vazbu zakaznika za ucelem

zlepseni nedostatkti kvality jeho nabizenych sluzeb. (Vastikova, 2014), (Jakubikova, 2009)
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1.4 Pruzkum kvality sluzeb

Mystery shopping (fingovany nakup) nebo prizkum nazord zakaznikti (dotazovani) pomaha
urcit kvalitu sluzby. U nékterych sluzeb lze vyuZit i pozorovani. Pii provadéni vyzkumu
kvality sluzeb je vhodné provést i srovnani s konkuren¢nimi firmami, tzv. benchmarking. Pti
fingovaném nakupu hodnoti nezdvislé osoby zpusob poskytnuti dané sluzby, chovéni a
odbornost prodejcii, dale také vzhled a prostiedi prodejniho mista (provozovny). Na zaklade
poznatkli odbornika lze odvodit nedostatky, které je nutné napravit. Zaznamy se zpétnou
vazbou vypliluje vyzkumnik do dotazniku. Tento vyzkum muze zahrnovat i vyzkum chovani
prodejct v neobvyklych situacich, které jsou za ucelem vyzkumu vyvolany. Cilem této metody
je stanoveni ptedpisii a norem pro provadéni zkoumanych sluzeb. Organizace stanovi zakladni
normy chovéani zaméstnancti a ptredpisy pro provadéni sluzby, které se tykaji i vyfizovani

stiznosti. (Kozel, 2011), (Vastikova, 2014)

Spole¢nost mize ziskat zpétnou vazbu na kvalitu svych sluzeb také formou tvorby dotaznikd,
které zdkaznici vyplni po uskutecnéni zakoupené sluzby. V téchto dotaznicich by mély byt
otazky sméfujici k odhaleni kvality jednotlivych prostfednikil sluzeb a na zékladé dotaznikt
by firma méla své sluzby priibézné zlepSovat. Pti pisemném dotazovani by mély byt otazky co
nejjednodussi a nejpiesnéjsi, protoze se respondent nemé koho zeptat na jejich uptesnéni. V
dotazniku by se tazatel mél ptat piimo a jednoduSe, mél by pouzivat znamy slovnik,
jednovyznamova slova, kratké otazky, vyloucit zavadé¢jici otdzky, pamatovat na genderové
vztahy, vyloucit negativni otazky, odhadnout casovou naro¢nost a dodrzovat slusnost. (Kozel,

2011), (Vastikova, 2014)

Mezi metody sbéru primdrnich dat patfi pozorovani, které je v soucasné dob¢ velmi
podceniovanou metodou. Pozornost této metody je soustfedovdna na misto prodeje, proto

piinasi velmi cenné informace (napft. sledovani frekvence zakaznikd, konkuren¢ni nabidky,
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ceny). Pozorovani je mozné vyuzit k ziskdni informaci o poctu zdkazniki v prodejné, o
chovani zadkaznika od jeho vstupu do prodejny az po odchod ale i k ziskani informaci o
chovani prodejce k zékaznikovi. Pozorovani je velmi vhodnou metodou vyzkumu, jelikoz neni
zéavislé na ochoté respondentli pracovat. Podstatou pozorovani je sledovani probihajicich
skutecnosti a ¢innosti, aniz by pozorovatel né¢jak aktivné zasahoval. V roli pozorovatele
obvykle vystupuje Clovék, ale miize vyuzit i technické pomucky (kamery, diktafony aj.).
Pozorovani je pro samotného pozorovatele naro¢né, a to z toho divodu, ze ziskané informace
mohou byt zkreslené, proto by mél pozorovatel soucasné pozorovat a zaznamenavat. (Kozel,

2011), (Vastikova, 2014)

Po provedeni vyzkumi je nutné ziskané udaje roztfidit a klasifikovat. Vysledky
marketingového vyzkumu musi byt zpracovany v podobé ucelenych zavéra a doporuceni.
Vysledna zprava ma velmi vysokou odbornou uroven, dokonce i po strance formalni. Text
musi byt stylisticky propracovany a mél by byt doplnén prehlednymi tabulkami, které by mély
byt prepracovany do grafti a diagram z diivodu rychlé orientace. Zasadni je uvést co
navrhujeme a jak to souvisi s vyfeSenim problému. V zavére¢né zpravé by mél byt souvisly
text, ze kterého lze souvislosti 1épe pochopit. Text zpravy je psan v pfitomném case a je
struny, ciselna vyjadieni se uvadi v procentech a vyuzivaji se zaokrouhlena cisla pro
piehlednost. VSe je doplnéné tabulkami, popt. grafy. Do zavérecné zpravy nepatii velké
mnozstvi vysledkt, ale pouze diilezité zjisténi a doporuceni, kterd povedou k feSeni problému.

(Vastikova, 2014), (Kozel, 2011)
1.5 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivii nebo pfiCin prostfednictvim prace s
jednotlivei nebo malou skupinou. Provadi se nejcastéji formou skupinové diskuze nebo
hloubkového rozhovoru. Hloubkovy rozhovor probihd mezi dvéma osobami. Pokud je tazatel
zkuSeny, vznika jisty stupenl intimity a je mozné zjistit spoustu pravdivych a osobnich nazora.

Tato metoda se vyuziva, kdyZ je osoba profesné ¢asove vytizend (manazefi, majitelé podniki),
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kdy je vyhodou, ze tazatel prichazi do jejich dobfe znamého prostiedi. Hloubkovy rozhovor
spoc¢iva v umeéni klast otazky, podle potieby zménit jejich potadi, doptavat se a vhodné
formulovat zjistovaci otazky tak, aby pro dotdzaného byly co nejbliz§i a srozumitelné.
Doporucena délka hloubkového rozhovoru je do 1 hodiny, poté uz je ovlivnén nepozornosti.

(Kozel, 2011)
1.6 Subjekty cestovniho ruchu a systém Fizeni v CR

Subjekty CR délime na vlastni podniky CR a ostatni podniky CR s vazbou na CR. Vlastni
podniky cestovniho ruchu se dale déli na podniky realizaci sluzeb piimo uspokojujici potieby
a poptavku ucastnikli CR, podniky zprostfedkovatelskych sluzeb a podniky smisené. Prvni typ
vlastnich podnikii CR (podniky realizaci sluzeb ptimo uspokojujici potfeby a poptavku
ucastniki CR) dale délime na hotelové podniky a podniky ostatnich ubytovacich sluzeb,
podniky a zatizeni sportovné-rekreacnich sluzeb, lazeiiské podniky, nékteré dopravni podniky
(lanovky, vleky, rekreacni lodni doprava), podniky provozujici zvlastni sluzby (horské sluzba,
pravodcovské sluzby) a podniky vyrabéjici turistické zbozi. Podniky zprostfedkovavajici
sluzby CR délime na CK a CA. Podniky smiSené délime na CK a dopravni podniky, hotely a
CK, hotelové podniky a podniky specializované dopravy a dal§i kombinace. (Jakubikova,

2009)

Zakladnimi provoznimi jednotkami CR jsou cestovni kancelafe. CK je velkoobchodem, od
producenta jednotlivych sluzeb (dopravci, ubytovacich zafizeni, stravovacich zafizeni,
kulturnich ¢i sportovnich zafizeni aj.) nakupuje produkty, které bud’ sama prodava
zékaznikovi, nebo CA. CK je koncesovanou zivnosti, organizuje a prodava zajezdy a nese
plnou zodpovédnost za jejich kvalitu. K udéleni koncese je potfeba souhlasu MMR. CK také
musi mit sjednané pojisténi proti tipadku. Naopak CA spada pod Zzivnosti volné a pouze
zprostfedkovava prodej zajezdl. CA je meziclanek mezi producentem sluzeb (CK, aerolinie a

dopravci, hotely atd.) a zdkaznikem. Pro CA i CK je vychozim bodem Zivnostensky zakon,
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Novy ob¢ansky zédkonik a Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkéach podnikani v oblasti
CR. (Jakubikova, 2009), (mmr.cz, 2012)

CR v CR je koordinovan riznymi organizacemi. MPMR je odpovédné za koordinaci a
nastaveni pravidel v oblasti CR. Oddéleni CR vykonava cinnosti spojené rozvojem a
implementaci politiky CR, realizuje opatieni vyplyvajici ze strategie v oblasti CR a zavazuje
¢innosti ke zvySeni povédomi a uznani CR jako dilezitého odvétvi narodniho hospodarstvi,
dale také posiluje mezinarodni spolupraci. Ministerstvo je také odpovédné za pfiipravu
prislusnych pravnich ptedpist, sledovani a sbér statistickych informaci, rozvoj CR v regionech
a podporu kvality a struktury sluzeb v CR. CzechTourism je dotovana organizace podporovana
MPMR, jejim poslanim je tvofit povédomi o CR jako o destinaci CR. Cilem CzechTourismu
je podpora CR ve spolupraci se soukromym sektorem a prozkoumani stfednédobé

marketingové strategie produktii CR na tuzemském a zahrani¢nim trhu. (Anon., 2014)
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2  TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVE
STRATEGIE

V obecném slova smyslu znamena strategie schéma postupu, které nam tika, jak za danych
podminek dosdhnout pfedem urCenych cil.. Strategie je ptehled moznych krokl a ¢innosti,
kdy nezndme vSechny budouci okolnosti a podminky. Ve firm¢ existuje hierarchie strategii, od
podnikové strategie pres strategii jednotlivych odd€leni az po marketingovou strategii.

(Blazkova, 2007)
2.1 Podstata marketingu

Rizeni podniku je nutné zaloZit na marketingovém pfistupu. Marketing je nastroj umoziiujici
zjistit neuspokojené potieby, ptani a touhy zakaznikl, pfeménit je do podoby ziskovych
prilezitosti a tento zisk realizovat. Aplikace marketingového pfistupu neni jednorazova ani
kratkodoba zalezitost. Vystavba dobie fungujici marketingové organizace trva nékolik let,
uvadi se kolem 5 az 10 let. Odrazem Spatné marketingové strategie nebo nevyuzitim této
strategie je dosahovani pouze kratkodobych ziskd a krach spole¢nosti v budoucich letech.
Spole¢nost musi pozorné sledovat své zdkazniky a konkurenty a neustdle zlepSovat své

nabidky. (Kotler, 2007)

Existuje né€kolik definici marketingu. Manazerska definice fik4, ze marketing je ,,uméni
prodeje vyrobklu“. Nejdilezitéjsi casti marketingu ale neni prodej, protoze prodej je jen
samotny vrchol marketingu. Marketing je o poznéani a pochopeni zakaznika do takové urovné,
aby mu vyrobek ¢i sluzba ptipadala jako §itd na miru a prodévala se sama. V idealnim ptipade
by mél marketing docilit ziskani zékaznika ochotného nakupovat. Poslednim krokem je potom

ucinit produkt nebo sluzbu dostupnymi. (Kotler, 2007)

Konkurenéni strategie urCuje postaveni firmy na trhu. Jejim cilem je ziskat konkurencni

vyhodu pro spole¢nost. Zasadou pro toto rozhodnuti je celofiremni strategie, velikost a Sitfe
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nabizeného portfolia vyrobkl a sluzeb a pfedevsim segmentace trhu. Konkurenci rozumime
firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby zdkaznikli nebo nabidnout své produkty a sluzby
stejnému segmentu zakaznikl. Ur¢enim konkurence firma rozpozna skute¢nou a potencionalni
konkurenci. Z toho vyplyva, ze ve firm¢ potom dochazi k lepsSimu dlouhodobému planovani.
Konkurenéni strategie musi brat v uvahu poslani a vizi podniku a celkovou podnikovou
strategii, tyto dil¢i ¢asti musi tvofit celek a nesmé&ji byt vzdjemné v rozporu. Dulezitym
nastrojem pro zvySovani konkurenceschopnosti je benchmarking — metoda srovnavani

produktii a procest firmy s konkurenci s cilem zlepsit kvalitu a vykon. (Kotler, 2007)
2.2 Postup pri tvorbé marketingové strategie

Marketingova strategie vychazi z podnikové strategie, tudiz ptedeslé kroky jsou pro
marketingovou strategii dalezité¢ a ovliviuji ji. Marketingova strategie vychéazi z prizkumu
externiho a interniho prostiedi (situacni analyzy), poté¢ dochazi k formulaci cilt a nasledné k
formulaci samotné strategie. Zakladnim bodem marketingového systému fizeni je
marketingové planovani. Plany pomahaji urcit cile a zpracovat strategii, kterd by téchto cila
m¢éla dosahnout. Planovani také poméha organizaci okamzité reagovat na zmény v prostiedi,
koordinovat Cinnosti a objevit nové prilezitosti na trhu. Postup strategického planovani

podnikatelské jednotky lze vidét na obrazku 1 a bude podrobné vysvétlen. (Blazkova, 2007)
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poslani a vize
spole¢nosti

zpétna vazba a

implementace kontrola

formulace
programu

situacni analyza

formulace

formulace cile :
strategie

Obrazek 1: Postup pri strategickém planovani podniku
Zdroj: vlastni zpracovani dle knihy (Kotler, 2007)

Tvorba marketingové strategie zacind situacni analyzou, ale marketingova strategie vychazi
také z poslani, vize a hodnot spolecnosti, tudiz je nutné se o téchto bodech zminit. Stanoveni
posléni, vize a hodnot spolecnosti je kdmen irazu mnoha ceskych spole¢nosti, jelikoz nékteré
organizace nemaji definované poslani a vizi, nemaji tedy pevné stanoveny cil, kterého cht¢ji
doséhnout, tudiz ani marketingovou strategii, kterd na tuto ¢ast navazuje. Poslani je definice
¢innosti, které firma déla (akce). Vize je urcity obraz o budoucnosti firmy, udava, jak se bude
firma v budoucnosti ménit a zlepSovat. Je to soubor ideala a priorit firmy. Vize tedy na rozdil
od poslani ptedstavuje néco, co si firma pieje, aby se stalo jako vysledek Cinnosti, které déla
(vysledky akce). (Blazkova, 2007) Pod hodnoty spole¢nosti lze zaradit napi. vysledky
umoznujici rist hodnoty spolecnosti, odpovédny piistup vyjadieny v zéasadach diraz na

tymovou praci, diraz na ochranu ZP aj. (Fotr, 2012)

Po urceni definice posléni, vize a stanoveni hodnot spolecnosti firma provadi marketingovy
audit, jinymi slovy situacni analyzu. Situacni analyza slouzi k dlouhodobému planovani firmy
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a pomaha podniku odhalit hrozby nebo pftilezitosti k ristu. Hodnoti tedy pftilezitosti a hrozby,
které plisobi na firmu v prostfedi, ve kterém se nachazi, dale odhaluje silné a slabé stranky
organizace z hlediska jeji schopnosti reagovat na hrozby a pfilezitosti. Marketingovy audit
urCuje také stavajici trzni postaveni organizace. Nastrojem marketingového auditu je SWOT
analyza. Nazev analyzy je odvozen od pocateCnich pismen anglickych slov: S - strenghts
(silné stranky), W - weaknesses (slabé stranky), O - opportunities (pfilezitosti), T - threats
(hrozby). SWOT analyza rozliSuje silné a slabé stranky (vnitini vlivy) a pftilezitosti a hrozby
(vngj$i vlivy). Vystupy situacni analyzy se zaznamenaji do SWOT analyzy a z nich se
nasledné urci cile. Vysledkem situac¢ni analyzy je tedy vytyCeni zdkladnich cili firmy, ze
kterych urci svou strategii, které pfizplisobi svilj marketingovy mix. Situacni analyza se déli
na analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Vlivy pisobici na podnik lze vidét na obrazku 2.

(Blazkova, 2007)

Externi faktory Interni faktory

) 4 )

(1. Makroprostfedi
- politické informace

- ekonomické informace 1. Vyrobek

- socidlni a kulturni 2. Konkurenéni vyhoda
- technologicke 3. Vykonnost podniku
2. Trhy

4. Zaméstnanci podniku

— 5. Marketingovy mix

5 Dodavatelé 6. Organizacni struktura

6. Zakaznici - odbératelé, distribuéni 7. PouZit¢ technologie, strojni

cesty, spotiebitelé vybaveni
7. Cilové trhy 8. Silné a slabé stranky

8. Ptilezitosti, hrozby
\_ Y, \ J

Obrazek 2: Interni a externi vilivy zkoumané pri komplexni analyze
Zdroj: vlastni zpracovani dle knihy (Blazkova, 2007)

3. Odvétvi
4. Konkurence
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Vnéjsi prostiedi (makroprostiedi) zkouma ne€kolik vlivii. Vlivy délime na socidlni, legislativni,
ekonomické, politické, technologické, ekologické, demografické. V ramci analyzy vlivl se
snazime o identifikaci vSech vlivii ptsobicich na podnikani firmy v urcité oblasti, jejich
zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivii, odhad trendt a ptisobeni vlivl ¢i posouzeni ¢asového
horizontu. Hlavni pozornost vénuje firma trendim a vyvoji v zemich nejvétSich obchodnich
z4jmu. Pro analyzu prostiedi je zndamd SLEPTE analyza, SLEPT analyza nebo PEST analyza.
Vsechny tfi analyzy zahrnuji vlivy oznacené pocatecnimi pismeny anglickych nazvi. Do vlivi
legislativnich fadime zmény zakont, vyhlasek a predpisi. U demografie se zjistuje vékova
struktura osob v produktivnim vé€ku, hranice odchodu do dichodu, vzdélanostni struktura
obyvatel, narodnostni slozeni obyvatel a migrace obyvatel. Do ekonomickych vlivii fadime
kurzy mén, miru nezaméstnanosti, primérné mzdy a jejich predpoklddany vyvoj a dalsi.
Socidlni vlivy zahrnuji zivotni Groven a zivotni styl, zaliby a konicky, vzdélanost obyvatel,
tradice, naboZenstvi aj. Technologie zahrnuje rozsah provadénych inovaci, nastup novych
technologii, ispéSnost substitutil, piistup k datim a informacim. Do politickych vlivl fadime
politicky systém a stabilitu vlady, regulacni a deregulac¢ni zasady i podporu nebo naopak
sankce urcitych projekti. Ekologické vlivy znadi vnimani ochrany ZP, prosazovani

udrzitelného rozvoje a dalsi. (Fotr, 2012)

Na druhé stran¢ vnitini analyza (mikroprostfedi) zkouma provozni podminky, vyuziti LZ a
finan¢nich zdrojt a realizaci vlastniho marketingového mixu. Mikroprostiedi délime na vnitini
(zakaznici, dodavatelé, konkurence, marketingovi prostiednici, vefejnost) a vnéjsi (vyrobni,
technické, technologické, finanéni a jiné podminky). Uspé&sna aplikace marketingové strategie
zéalezi na schopnosti spolecnosti urcit své silné a slabé stranky a identifikovat ptilezitosti a

hrozby v prostredi. (Vastikova, 2014)

DalSim krokem tvorby marketingové strategie podniku je spravna formulace cile. Jednotlivé
cile na pldnovaci obdobi pfedstavuji pro manazery popisy specifickych ukold, které maji

urcity rozsah a vyzaduji potiebny Cas. Tyto cile musi spliiovat urcita kritéria, aby systém fizeni

vvvvvv
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po nejmén¢ dulezité. DalSim kritériem je konkrétnost cile. Nestaci, aby byl cil stanoven napf.
jako zvySeni navratnosti investic, ale musi byt stanoven detailnéji, napt. zvySeni ROI do 3 let
na 20 %. Cile musi byt splnitelné a mély by vychazet z ptileZitosti a silnych stranek, nikoliv z
ptani. Pravidlem pro spravnou formulaci cile je pravidlo SMART. Pravidlo SMART pomaha
manazerim pii formulaci cild, které jsou zakladem budouci strategie. Cile obecné urcuji néco,
¢eho chce podnik v budoucnu dosédhnout, strategie potom udava urcity postup, jak se k t€émto

cilim dostat. (Kotler, 2007)

Po vybéru vhodné strategie ptichdzi jeji realizace a modifikace marketingového mixu.
Problémem mnoha podnikd je, Ze dobfe navrzena marketingova strategie muze byt
znehodnocena Spatnou realizaci. V priibéhu samotné realizace strategie se zpracovavaji a
realizuji plany postupu, rozdé€luji se finance pro podnik a jeho ¢asti, vydavaji se smérnice a
pokyny pro zvySeni efektivnosti komunikace zaméstnancti v podniku a zabezpecuje se chod v
podniku pomoci informacnich systémii. Dtlezité je zformulovani marketingovych programt a
vymezeni jejich nadkladi. Musi existovat vysoka pravdépodobnost, Ze se dany marketingovy
program z hlediska vynalozenych nakladli vyplati, jinak nema smysl program realizovat. Pfi
realizaci je nezbytné, aby spoleCnost povazovala urcité osoby zucastiiujici se realizace
strategie (predevsim zdkazniky a zaméstnance) za dilezité a pecovala o né prostiednictvim
zjistovani jejich potieb. K témto osobam musi spoleCnost piistupovat s péci a hlavné
spravedlivé. Zakazniky uspokojuje kvalitou vyrobki, které znamenaji vyssi Cetnost nakupt,
tim padem vyssi zisky a vétSi spokojenost zakaznikl i ostatnich zicastnénych osob, pozdéji

vede tento proces k dal§im investicim a rastu spolec¢nosti. (Fotr, 2012)

Pomoci modifikace marketingového mixu podnik realizuje svou marketingovou strategii. Pro
vyrobek je pouzivan marketingovy mix ,,4P%, ktery zahrnuje Ctyfi nastroje — produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Pro obecné sluzby je pouzivan marketingovy mix ,,7P¢ -
produkt/sluzba, cena, distribuce, komunikac¢ni mix, lidé, materialni prostiedi a procesy. Pro
cestovni ruch existuje specidlni marketingovy mix ,,8P*, ktery bude v nasledujici kapitole

podrobné¢ rozebran. (Fotr, 2012), (Vastikova, 2014), (Jakubikova, 2009)
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Po aplikaci marketingové strategie je nutné provadét také zpétnou vazbu a kontrolu.
Spole¢nost musi neustale sledovat vysledky, trendy a vyvoj. Ménici se trh klade diraz na
zménu programu a strategii uvniti podniku. Spole¢nost nesmi prestat reagovat na zmény v
okoli, jelikoz se muze stat neefektivni i pfesto, Ze méla spravné zvolenou strategii i jeji
realizaci, a miiZze timto zplsobem ztratit své postaveni na trhu, které se tézko ziskava zpét.
Typickym ptikladem pro prabézné sledovani okoli firmy je Porterova analyza péti
konkuren¢nich sil, ktera zkouma existujici konkurenci, hrozbu novych konkurentd,
dodavatele, zakazniky a hrozbu novych substituti. Porterovu analyzu je potfeba provadét
opakovan¢ z ditvodu, Ze se situace na trhu neustale méni a ptibyvaji novi konkurenti.

(Kotler, 2007)
2.3 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Cilem marketingového mixu je uspokojit potieby zakaznikii a pfinést organizaci zisk.
Marketingovy mix v cestovnim ruchu je na rozdil od zakladniho marketingového mixu ,,4P*
roz§itfen o dalsi Ctyfi nastroje, jelikoz aplikace marketingového mysSleni v podnicich
poskytujicich sluzby ukazala, ze zakladni marketingovy mix pro vytvafeni marketingovych
plant nestaci. Pro cestovni ruch je tedy pouzivan jiny marketingovy mix, nazyvame ho
marketingovy mix ,,8P“. Krom¢ ¢tyt zakladnich nastrojii (produkt, cena, distribuce, reklama)
zahrnuje marketingovy mix v cestovnim ruchu také nastroj ,,people (lidé)*“, ,,packaging
(balicky sluzeb)®, ,,programming (tvorba programil)* a ,,partnership (spoluprace, partnerstvi)®.
Marketingovy mix ,,8P* Ize vidét na obrazku 3. VSechny nastroje budou podrobnéji rozebrany.

(Vastikova, 2014)
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Product
Produkt

Partnership
Partnerstvi

Programming Place

Programovani Distribuce

Packaging Promotion
Balicky sluzeb Propagace

People
Lidé

Obrazek 3: Marketingovy mix v cestovnim ruchu
Zdroj: vlastni zpracovani dle knihy (Vastikova, 2014)

2.3.1 Produkt - sluzba

CR zatazujeme do odvétvi sluzeb, sluzba je od vyrobku odliSnd svymi vlastnostmi (viz
kapitola ,,Rozdil mezi sluzbou a vyrobkem®). U sluzeb povazujeme za produkt urcity proces,
Casto bez pomoci hmotnych vysledkti. Sluzba obsahuje tii prvky — materialni prvky, smyslové
pozitky a psychologické vyhody nabidky. Za materidlni prvky jsou povazovany predméty,
které jsou nezbytné k poskytnuti sluzby (u zajezdu napt. dopravni prostiedek). Mezi smyslové
pozitky patii vjemy naSich smyslid: zvuky, ticho, viin€é, barvy. Psychologickou vyhodou

nabidky je subjektivni hodnoceni kazdého zakaznika.

Za produkt v CR povazujeme tedy sluzbu nebo soubor sluzeb. Sluzby jsou rozdéleny na
zékladni (klicové), kam spada hlavni produkt, ktery je cilem koupé¢ (ubytovani, stravovani,
doprava) a dopliikové (periferni), které dodavaji zakladni sluzb& urcitou ptidanou hodnotu
(obchodni, sménarenské). Sluzba i produkt maji omezenou zivotnost, proto se neustale musi

prizptisobovat zakaznikiim. Typickym znakem produktu v CR je zévislost na pfitomnosti
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zékaznika — vyroba i spotieba produktu probiha zaroven. Dobie navrzeny produkt by mél byt
zamé&feny na konkrétni segment, mél by byt atraktivni a pfiméfené drahy. Zakladnim rozdilem
pii tvorbé strategie pro produkt — sluzbu je skute¢nost, ze vyrobek je pomérné
standardizovany, zatimco u sluzeb je nutny kontakt mezi zdkaznikem a zaméstnancem, ktery

tuto sluzbu poskytuje.

Sortiment sluZzeb oznacujeme jako hloubku a Sitku sluzeb. Pod Sitkou sortimentu si lze
predstavit napt. vékove rozdélené segmenty (deti, teenagery, dospé€lé, seniory), kdezto hloubka
sortimentu urcuje konkrétni sluzby pro tyto segmenty (jazykové kurzy, tanecni kurzy,
turistické vylety apod.). Pro vytvofeni optimélniho sortimentu sluzeb je nutné vybrat do
nabidky vhodné sluzby, stanovit optimalni rozsah nabizené¢ho sortimentu, urcit sluzby
pfinasejici nejvyssi zisk a predstavit zakaznikovi sluzbu co nejlépe ve vztahu ke konkurenéni
nabidce. Dulezitd je také analyza finan¢nich zdrojt, které ma firma pro strategii k dispozici.

(Vastikova, 2014), (Jakubikova, 2009)

2.3.2 Cena

Cena je nejkrititéjsim prvkem marketingového mixu sluzeb, a to jak pro ziskové organizace,
tak pro neziskové organizace. Je to jediny nastroj marketingového mixu, ktery generuje
maloobchodni trovni. Rozhodnuti tykajici se ceny maji dalekosdhlé dopady na zisky
organizaci, jejich podily na trhu, objem prodeji a atraktivitu zdkaznikd. Spotiebitel sluzby

ocekava za vysokou cenu vysoce kvalitni sluzbu. (Bhattacharjee, 2006)

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby se cena stava ukazatelem kvality dané sluzby.
Cena sluzby nesmi byt pfili§ vysoka, musi byt akceptovatelnd zakaznikem, ale nesmi byt ani
prilis nizkd, jelikoz plsobi dojmem nizké kvality. Cena v CR vétSinou nezahrnuje jednu
sluzbu, ale nékolik sluzeb. Cena sluzby je vyznamnym nastrojem konkuren¢niho boje, je
ovlivnéna néklady, konkurenci, poptavkou, objemem prodeje, podnikovymi cily a zivotnim

cyklem vyrobku/sluzby.
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V CR se vyuzivaji riizné cenové strategie. Jednou ze strategii je diferenciace cen — podnik se
zam¢ti na konkrétni segment (déti, seniofi, rodiny s détmi, studenti) nebo obdobi (zima, 1éto) a
nastavi jim odliSnou cenu za sluzby. Druhou strategii je zavadéni cen v riiznych fazich
zivotniho cyklu sluzby (préinikova cena, ceny sbirani smetany). Casto vyuzivanou strategii je
jednotna cena (all inclusive) ¢i klubové ceny, které jsou stanoveny jednotné bez ohledu na
rozsah Cerpani téchto sluzeb. Cenové strategie vyuzivaji i jinych okolnosti, jako jsou napiiklad
slevy mimo sezonu, slevy pii hromadné Ucasti, vérnostni slevy stdlym klientim, first minute
nebo last minute. Soucasti cenové strategie mize byt i tzv. demarketing — vysokou cenou je
snizena poptavka po daném produktu. Tato strategie je vyuzivana pii prelidnéni v atraktivnich
destinacich, kdy rus$ny turismus ovliviiuje kvalitu sluzeb. Ceny za sluzby musi byt nastaveny

tak, aby organizace dosahovala zisku a zakaznici byli ochotni je platit. (Jakubikova, 2009)
2.3.3 Distribuce

Distribuce u sluzeb souvisi s usnadnénim ptistupu zadkaznika k dané sluzbé. V CR je distribuce
piima (CK) nebo nepiima (jeden nebo vice ¢lankt). Mezi¢lanky délime do dvou skupin —
prostiednici a zprostiedkovatelé. Prostfednici nakupuji a vlastni zbozi, zprostfedkovatelé
zprostiedkovavaji obchody a zbozi nevlastni. Typickym prostfednikem jsou CK. Tito
prostiednici nakupuji jednotlivé sluzby od riiznych subjektii (dopravci, ubytovaci zafizeni,
stravovaci zafizeni), kompletuji je a vytvaii balicky zajezdl. Zajezd potom prodaji CA nebo
ho prodavaji sami zakazniklim. Touroperatoii hledaji zpusob, jak produkt zdokonalit, plni
funkci kreativné produkéni a organizatorskou. CA je pouze zprostiedkovatel, prodava
existujici balicky (zdjezdy), jizdenky, letenky, pojisténi a nabizi prodej dalSich sluzeb
(ubytovani, pajcovani aut, prodej asistencni karty) za provizi. Vybér zprostiedkovateld

ovliviiyje kvalitu sluzby a naklady na distribuci.

Rozdil mezi ndkupem vyrobku a sluzby je ten, ze zatimco vyrobek si zdkaznik na misté koupi,
sluzba je realizovana vétSinou jinde a v jiném Case nez nakup. Spolecnost poskytujici sluzby

se rozliSuji tim, zda sluzby nabizi samy zakaznikiim, nebo zda je zdkaznik nucen za sluzbou
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nekam jit. Na tomto faktoru zavisi také lokalizace provozovny sluzby. Volba distribu¢ni
strategie neni jedinym faktorem ovliviiujicim rozhodovani zédkaznika o tom, zda si produkt
koupi, dilezitou roli u sluzeb hraje ptfedevsim prodejni misto a jeho prosttedi. Zakaznik vnima
atmosféru mista (barvy, svétlo, ving, zafizeni, hudbu, design). Prodejni misto zakaznik
porovnava s konkurenci. Persondl by mél dopliiovat image tohoto prodejniho mista a celé
prodejni misto pak mtize ovlivnit rozhodnuti zakaznika o koupi ¢i odrazeni.

(Jakubikova, 2009), (Vastikové, 2014)

Trendem dnes$ni doby je upadek tradi¢nich distribu¢nich cest a rozvoj novych distribu¢nich
cest pomoci internetu. V soucasné dob¢ jsou povazovany pocitacové rezervacni systémy za

rozhodujici distribucni systémy v oblasti cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2009)
2.3.4 Komunikaé¢ni mix

Nejdtlezitéjsi a nejjednodussi komunikace ve sluzbach je ustni reklama, kterd mutze
vyzdvihnout nebo naopak poskodit reputaci firmy. Pokud je zékaznik spokojen, ozndmi to par
lidem, ovSem pokud je nespokojen, rozsifi tuto informaci do SirSiho okruhu lidi. Soucasna
doba je natolik vyspéla v rozmachu informacnich technologii a jinych vymozenosti, ze ustni
reklama producentim sluzby urcit€¢ nestaci. Nastroj komunika¢ni mix zahrnuje reklamu,
osobni prodej, podporu prodeje, PR, piimy marketing a nckolik dalSich modernich
komunikacnich nastroji. Osobni formou komunikace je osobni prodej, neosobni formou
komunikace je reklama, podpora prodeje, piimy marketing, PR a sponzoring.

(Piikrylova, 2010), (Vastikova, 2014)

Reklama by méla ptimét zékaznika koupit si vyrobek/sluzbu. Méla by v ném vytvofit vnitini
touhu si vyrobek/sluzbu zakoupit. Reklama je placend forma neosobni komunikace. Vyuziti
reklamy ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou je, Ze plisobi velmi rychle, zadavatel ma také
kontrolu nad obsahem této reklamy a volbou médii, tedy nad tim, co bude v reklamé
zvetejneéno, kde a jak Casto. Svou reklamu mtize cilit na konkrétni uzemi a osoby. Vyhodou je

také osloveni Sirokého spektra potenciondlnich zdkazniki. Obrovskou nevyhodou je vSak cena
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reklamy, kterd je pro mensi podnikatele vysoka — reklama je vysoce ndkladnd. Dalsi
nevyhodou je fakt, ze reklama je neosobni sdé€leni, které nezni tak diveéryhodné, jako jiné
nastroje marketingové komunikace. Pfi neosobnim sdéleni také plisobi mnoho Sumdt, které
reklamu zkresluji. Nevyhodou je také nemoznost oboustranné komunikace. Mezi hlavni
prostiedky reklamy patii napi. inzerce v tisku, televize, rozhlas, vné¢jsi reklama (billboardy,
tabule, reklama umisténa na dopravnich prostiedcich), reklama v kinech nebo na internetu aj.

(Synek, 2007), (Jakubikova, 2009), (P¥ikrylové, 2010)

Osobni prodej je osobni forma komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zékazniky.
Cilem osobniho prodeje je dosazeni prodeje pii osobnim kontaktu prodejce a zakaznika. Je to
pfima forma komunikace, kterd ma za cil, krom¢ prodani produktu, i vytvareni silnych vztaht
mezi zdkaznikem a prodejcem. Prodejce je spojovacim ¢lankem mezi firmou a zdkaznikem,
proto by méla firma peclivé prodejce motivovat a zaskolit. Na rozdil od reklamy probiha
osobni prodej obousmérn¢é — zakaznik mtize klast otdzky na detailni informace a reagovat na
chovani prodejce. Prodejce také miize piizpisobit svou komunikaci dané situaci a ¢lovéku.
Osobnim prodejem Ize docilit uzsich vztahi se zdkazniky, coz u reklamy neni mozZné.
Vyhodami osobniho prodeje je osobni kontakt, moznost okamzité zpétné vazby, posilovani
vztahll se zdkazniky a stimulace nakupu dalSich sluzeb. Pfi osobnim prodeji je velmi dulezité
zékaznikovi sluzbu zhmotnit, a to porovnavanim s jinymi sluzbami a diirazem na jedinecnost

sluzby. (Vastikova, 2014), (Jakubikové, 2009), (Ptikrylova, 2010)

Podpora prodeje je cinnost, jejimz cilem je podnitit prodej sluzeb prostfednictvim
stimulujicich aktivit. Nékup se tak spotiebiteli jevi jako pfitazlivéjsi diky kratkodobym
stimulim, kterymi je napf. sniZzeni ceny nebo zvySeni pfitazlivosti zbozi. Stimulem je tedy
obvykle vyhodnégjsi nakup. Nevyhodou podpory prodeje je, ze je to kratkodoby stimul. U
sluzeb jsou za podporu prodeje povazovany cenové slevy (mnozstevni a sezonni). Dalsi
formou podpory prodeje jsou vystavy a veletrhy, které jsou specificky zaméfené a seznamuji
zékazniky s konkrétnimi sluzbami. Vystavy a veletrhy jsou ptedstaviteli nejstarSich

komunikaénich nastrojii. Jsou také dobrym mistem k navazani novych kontaktt. Ugelem
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podpory prodeje je podpofit prodej produktu pomoci reklamnich a darkovych predméti a
zvysit tak hodnotu vyrobku pro spotiebitele. Darkové predméty by mély souviset s nabizenym
produktem (napf. vanocni vykrajovana jako darkovy predmét ke koupi nad 40 K¢ na

Vanocnich trzich). (Jakubikova, 2009), (Vastikova, 2014)

PR, neboli vztahy s vefejnosti, plisobi na celkovou image firmy. Vetejnost zahrnuje zékazniky,
dodavatele, akcionafe, soucasné i byvalé zaméstnance, média, vladni a spravni organy,
obecnou vefejnost a spolecnost oblasti, ve které firma podnika. Obvykle je do tohoto néstroje
zahrnovan i sponzoring. Je velmi dilezité, jak ptisobi podnik na své okoli, na zdklad¢ vztahti s
okolim si buduje svou reputaci a obraz v ocich zdkaznika. Vztahy s vetejnosti napomahaji k
pozitivnimu minéni vefejnosti o organizaci a cilem je vytvofit v o¢ich zédkaznika obrazek o
aktivitach a priznivych aspektech spolecnosti. PR je neosobni forma komunikace, ktera ma za
ukol stimulovat prodej sluzeb prostfednictvim publikace pozitivnich informaci. Jedna se o
dlouhodobou formu propagace a spada do dlouhodobych strategii managementu organizace.
PR je néstroj, ktery napomaha ke zvySovani vérnosti zadkaznik v del§im casovém meéfitku.
Pomoci tohoto nastroje je kladen diraz na davéryhodnost organizace a také na vztahy s
vetejnosti (v okoli organizace i uvniti'). Cilem PR je udrzovat dobré vztahy s tiskem a rozvijet
vnitini a vnéj$i komunikaci firmy. Mezi nastroje PR patii napt. tiskové zpravy, rozhovory,
tiskové konference, sponzoring, vyro¢ni zpravy, firemni casopisy, osobni komunikace se
zameéstnanci nebo webové stranky. Pod interni PR patii konzultace, dny otevienych dvefi,
interni prezentace, Skoleni, tymové porady, schranky pro zlepSovaci naméty aj.

(Jakubikova, 2009), (Vastikov, 2014), (Piikrylova, 2010)

Ptimy marketing je pfimy kontakt prodejce a zdkaznika. Pivodné bylo za pfimy marketing
povazovano zasilani zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, vzhledem k rozvoji komunikacnich cest
je za pifimy marketing povazovan adresny i neadresny kontakt s cilovym segmentem
zékaznikl. Pfimy marketing usiluje o budovani stalého vztahu se zakazniky prostfednictvim
riznych komunikaénich cest, vyuzivd stale vice informacnich technologii k osloveni

potencionalniho zakaznika, kterého se snazi pfimét k odezvé (koupi). Za nastroje pirimého
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marketingu povazujeme napft. direct mail (osloveni zakaznika prostiednictvim posty), zésilky,
katalogy, vyuzivani databazi, telemarketing, on-line komunikaci, SMS, reklamu v tisku s

kupony nebo stankovy marketing. (Jakubikova, 2009), (Vastikova, 2014), (Ptikrylova, 2010)

Internetova reklama je velice vyhodna z diivodu, ze cili na Siroké spektrum zakazniki a je zde
moznost kreativity. Dal$i vyhodou je pohodli zékaznika, ktery sluzbu vyhledd, prozkouma, a
poptipadé i zakoupi, aniz by musel kamkoliv chodit. Nevyhodou je nediivéra zdkazniki v
internetové prodeje Ci soutéze. Webové stranky firem umoziuji zdkaznikiim zobrazovat text,
obrazky, ptehravat zvukové nahravky ¢i video, coz je obrovskou vyhodou pro subjekty CR,

které mohou svoji sluzbu vice zhmotnit a piiblizit. (Vastikova, 2014)

DalSimi modernimi néstroji komunika¢niho mixu je guerilla marketing - organizace néceho
necekaného s cilem udefit na neCekaném misté, vzbudit zazitek zakaznika a vStipit se mu do
paméti spolu s prezentovanym produktem, viralni marketing — zprava se zajimavym obsahem,
ktera ¢loveka natolik zaujme, Ze se nefizené a rychle §ifi dal mezi ostatni lidi, v soucasné dobé
vétSinou na socidlnich sitich, a product placement - placené umisténi znacky do
audiovizualniho dila (film, pocCitacova hra) s cilem prezentace sluzby ¢i vyrobku.

(Vastikova, 2014), (Jakubikova, 2009)

V soucasné dobé je stale vice vyuzivan marketing na socidlnich sitich, a to z divodu, Ze velky
pocet zejména mladych lidi zde travi stale vice Casu. Mezi nejpopularnéjsi sité patii Facebook.
Zakladem pro kampan na socialni siti je diskuze — neustala komunikace s lidmi. Je dulezité
prosazovani vlastnich nazorl, i téch negativnich, a vedeni dialogt. Prvnim doporucenym
nastrojem je vyhlasovani soutézi (napf. soutéz o nejzajimavejsi fotografii ditéte na dovolené),
motivaci je cena a vlastni uvefejnéni fotky na Facebooku. Dal§im ndstrojem je vytvofeni
zébavné aplikace v podobé¢ hry, kam podnik zakomponuje znacku ¢i produkt, vytvareni kvizi,
uvetejnéni exkluzivni informace, ktera ve fanouscich vyvola pocit jedinecnosti nebo vyuziti

publikovani obsahu jinych stranek (zajimavé video, prezentace, hudba). (Vastikova, 2014)
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2.3.5 Lidé

Zaméstnance organizaci poskytujicich sluzby lze rozdélit do ne¢kolika skupin podle toho, jak
Casto ptichdzi do kontaktu se zdkaznikem. V subjektech CR, konkrétné v CK a CA, pracuji
tzv. kontaktni pracovnici, ktefi jsou v ¢astém nebo pravidelném styku se zdkazniky. Musi byt
zkuseni, dobie vyskoleni, motivovani a schopni reagovat na potfeby, ptani a detailni dotazy

zékaznika. (Jakubikova, 2009)

CR je zavisly na kvalit¢ LZ. Zejména v oboru sluzeb hraje vyznamnou roli pfistup
zameéstnance k zékaznikovi. Vyjimecny piistup k zadkaznikovi mize byt nemalou konkurenéni
vyhodou, proto je velice dulezity vybér zaméstnanct poskytujicich sluzby. Je velmi dilezité,
jak zaméstnanec na zakaznika plsobi svym vzhledem a jedndnim, pokud je zékaznik
nespokojen v tomto ohledu, vétSinou sluzbu odmita uz pfedem. Divodem miize byt ptitom jen
oblec¢eni zamé&stnance, vyraz v obliceji, Spatné vyjadfovaci schopnosti ¢i nevédomost detailli

sluzby, kterou poskytuje. Chovani poskytovatele ptiblizuje kvalitu dané sluzby. (Kotler, 2013)

Zaméstnanci by méli byt komunikativni a asertivni. Dale by méli byt motivovani svou praci
délat radi a dobie (vzdélavani, skoleni, kvalifikace, odmény za objem prodanych sluzeb,
stanoveni vhodné&j§i pracovni doby). Odmény v zaméstnani vytvaii vztah mezi
zameéstnavatelem a zaméstnancem a utvari piijemné pracovni prostiedi. Do nastroje lidé spada
1 zékaznik, jelikoz nekteré sluzby vyzaduji aktivni zapojeni zékaznika, ktery se stava
spoluproducentem sluzby. VSichni spolutcastnici spotieby sluzby ovliviuji také kvalitu této
sluzby a spokojenost ostatnich zakaznikt. (Vastikova, 2014) Vyssi spokojenost zakaznikli vede
k Cetn€jSim nadkuplim a prodlouzeni jejich setrvani u podniku. Mira setrvani je zavisla na
intenzit¢ konkurencniho prostiedi — na méné konkurencnich trzich jsou zakaznici snadné&ji
udrzitelni 1 pfi jejich slabsi spokojenosti, jelikoz existuje malo substituti. Na nekterych trzich,
kde je velmi slabd konkurence, mohou zakaznici zlstat u spolecnosti i pfes to, Ze jsou

nespokojeni. (Lostakova, 2009)
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Nekteré firmy jsou primarné zameétfeni na nastroj lidé, vyuzivaji tzv. vztahovy marketing.
Tento typ marketingu povazuje za zasadni bod hodnotu spotiebitele. Vztahovy marketing se
orientuje a zaméfuje piredevSim na loajalitu zakaznikl. Loajalita zdkaznika je ve vztahovém
marketingu povazovana za klic pro dlouhodobou zivotaschopnost podniku. VétSina
vztahovych marketingovych pfistupii spocivd v novém pojeti hodnoty, hodnota je totiz
vniméana jako samotny piistup obsluhy (poskytovatele sluzby) k zdkaznikovi. Vztahovy
marketing zdlraziiuje znacné dopady pristupu poskytovatele sluzeb na opakované nakupy ve

firmé&. (Tsiotsou, 2012)
2.3.6 Partnerstvi (spoluprace)

Ve sluzbach je nastroj partnerstvi nezbytny. Pfi poskytovani sluzby v CR by spolu mély
spolupracovat vSechny subjekty, které jsou do produktu zahrnuty. Ptikladem z oboru CR je
spoluprace pii poskytovani zéjezdu. Mezi subjekty, které spolu spolupracuji pii poskytovani
zdjezdu, patifi napt. dopravci, hotely, stravovaci zafizeni, pojisStovny nebo potadatelé
sportovnich a kulturnich akci. Zakaznik hodnoti poskytované sluzby jako celek, hodnoti
vSechny sluzby, které ho v pribéhu zijezdu doprovazi, pokud je nespokojeny s jednou
sluzbou, ovlivni to jeho pohled na cely balic¢ek sluzeb, proto je nutné, aby spolu poskytovatelé
jednotlivych sluzeb komunikovali a v ramci moznosti spolupracovali. Dulezita je také
spoluprace uvnitt firem, mezi jednotlivymi oddélenimi a lidmi. Sluzby CK jsou ovlivnény
pfedevsim CA, se kterymi spolupracuji, jelikoz pracovnik CA svym chovanim a jedndnim

ovliviluje zédkaznika a jeho spokojenost. (Jakubikova, 2009)
2.3.7 Balicky sluzeb

V CR predstavuje nastroj ,,balicek sluzeb jednotlivé sluzby pro klienta, které jsou zahrnuty
do jednoho balicku za jednotnou cenu. Vyhodou balicku z pohledu zékaznika je vétsi
mnozstvi produktli za jednu cenu, ktera je obvykle nizsi nez soucet cen jednotlivych polozek.
Balicek sluzeb oznacuje dvé a vice sluzeb zakoupenych podle ptani zdkaznika. Balicek sluzeb
v CR predstavuje zajezd. Zajezd obvykle obsahuje dopravu, ubytovani, stravovani, ale i dalsi

sluzby, jako napt. sportovni, animacni, wellness nebo fitness programy. Zakaznik si v CK
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nebo CA vybere bud’ pfedem piipraveny balicek sluzeb, nebo ho spolu s pracovnikem sestavi
podle svych potieb a prani. Piikladem balicki sluzeb jsou rodinné dovolené, poznéavaci
zdjezdy, zajezdy pro seniory aj. Balicky sluzeb nemaji fyzickou podobu, mély by byt piitazlivé
a vyhodné. Zahrnuji zakladni sluzby a doplikové sluzby pfi realizaci napt. zéjezdu
(ubytovani, strava, doprava, obcCerstveni v letadle atd.). Pfi vytvafeni balicku sluzeb by se méla
tvofit atraktivnost této nabidky zvysujici poptavku. Soubor sluzeb by mé¢l klientovi nabizet
vyhodu, pfesto vSak musi poskytovateli tohoto balicku ptinaset zisk. (Vastikova, 2014),

(Jakubikova, 2009)
2.3.8 Tvorba programii

Na tvorbu balickli navazuje tvorba programii ur¢ena riznym typtim klienti. Tento nastroj je
nastrojem kreativity. Zahrnuje ukoly, casové rozvrhy a Cinnosti, které jsou spojené s danou
sluzbou (program jednodenniho vyletu, potapécského kurzu, spolecenskych akci, sportovnich
akci atd.). Zajezd je tfeba naplanovat tak, aby se ucastnici pii jeho poskytovani nenudili.
Program je Casové urcen a rozdélen na jednotlivé dny. Ptikladem jednodenniho programu
muze byt dopoledni navstéva historické pamatky, na kterou navazuje odpoledni koupani v
bazénu. Programy spojuji dohromady nezavislé subjekty pohostinstvi a CR. Tyto programy
maji zvysit atraktivitu vyrobku. Balicky 1 programy jsou mezi klienty velmi oblibené.

(Jakubikova, 2009)
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3 APLIKACE KONKURENCNI STRATEGIE NA
VYBRANOU SPOLECNOST

Pro aplikaci konkurenéni strategie na konkrétni podnik byla vybrana ,,CA Alena Cermékova,
Flight Services®. Agentura je rodinny podnik, m4 pouze jednoho zaméstnance a neni zde
nikdo, kdo by se marketingovou strategii této firmy zabyval. Z jiz zminéné¢ho divodu byla
agentura vybrana jako dobry ptiklad pro navrh opatieni na zlepSeni. Pro zjisténi soucasné
situace v podniku byl vyuzit nazor odbornika z oboru, ktery provedl mystery shopping. Déle
byl vytvofen dotaznik pro navstévniky CA, ktery byl zaméfen na marketingovy mix. Pro
uceleni dalSich dulezitych informaci byl proveden hloubkovy rozhovor s administrativni
pracovnici a byla uskute¢néna vyzkumna metoda pozorovani. Na zéklad¢ téchto prizkumi

bude navrzeno opatfeni na zlepSeni a marketingova strategie.
3.1 Charakteristika vybraného podniku

Pobocka CA ,Flight Services* se nachazi v centru Liberce vedle CK Fischer a je zaroven
jedinou pobockou, sidlo podniku se nachazi v Nové Vsi. Majitelka cestovni agentury pracuje
v CR na koncesni zivnost jiz 25 let. Cestovni agentura je zprostiedkovatelem prodeje sluzeb
CK. Pted zalozenim této CA zde sidlila CK Azur Reizen, kterd zaméstnavala pracovnici CA
Alena Cermakova, Flight Services. Cilem cestovni agentury je tvofit zisk, ktery vychazi z
provizi prodanych sluzeb. Agentura spolupracuje s cestovnimi kanceldfemi na zakladé
»dmlouvy o obchodnim zastoupeni®. Odmeénou je provize uvedena ve smlouveé. Velikost
provizi se pohybuje od péti do deseti procent. Podnik je v provozu ctvrtym rokem a je
zaméten predevsim na letecké zdjezdy do Turecka a Egypta. Agentura zprostfedkovava prode;j
z4ajezdl od zhruba Ctyficeti cestovnich kanceléfi, nejvice se zde prodavaji zdjezdy od cestovni
kancelatfe Exim tours, Blue Style, VTT, Pantour a Orex Travel. Mén¢ prodavané jsou zdjezdy

od cestovni kancelaie Azur Reizen, Firo tour, Mona Tour a dalSich.
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Organizace je rodinnym podnikem, kde majitelka zaméstnava pouze jednoho zaméstnance, a
to svoji dceru. Dcera pracuje jako administrativni pracovnik a je absolventkou bakalarského
studia v oboru CR. Dfive byla zaméstnana v CK Azur Reizen, na této pozici pracuje jiz 9 let.
Podstatnou roli v organizacni struktufe tvoii i Ucetni, kterou vSak nelze povaZovat jako
zameéstnance firmy. Pracuje z domova a ze znadmosti (bez odmeény). Vice zaméstnanct

instituce nema.
3.2 Proces realizace sluzeb v CA Flight Services

Proces realizace sluzeb bude hodnocen formou dotaznikli pro klienty a také pomoci mystery
shoppingu. Jednani, schopnosti a vystupovani pracovnice vcetné¢ prostiedi CA budou

stézejnim bodem pro navrh na zlepSeni marketingové strategie.

Hlavni naplni prace administrativniho pracovnika v cestovni agentufe je zajezd vyhledat,
nabidnout a prodat. Prvnim krokem je zjisténi zakladnich pozadavka zakaznika — destinace,
cena, stravovani, pocet osob, termin. Déle ostatnich pozadavkl — napt. poloha hotelu, animace
pro déti, rusnost mista, leteckd spolecnost, ¢as letu. Dalsim krokem je rezervace - online nebo
telefonicky, sepsani smlouvy o zdjezdu a nabidka cestovniho pojisténi. Po sepsani smlouvy
pracovnik smlouvu vytiskne a potvrdi ji ob& strany svym podpisem, neprodlené¢ musi byt
zaslana e-mailem cestovni kancelafi, kterd zdjezd prodava. Po odeslani smlouvy dorazi faktura
od cestovni kancelafe, tedy potvrzeni ze strany cestovni kanceldie o tom, ze je zajezd
rezervovany. Nasleduje platba z4jezdu — hotové nebo prevodem. Za zprostfedkovani prodeje
zdjezdu nalezi agentufe provize. Né&které cestovni kanceldfe provizi agentufe rovnou
nechéavaji, nekteré ji vyplaci az po navratu klienta (napt. Blue Style). Fakturu na provizi
vystavuje ucetni cestovni agentury, obCas ji vystavi pracovnice, kdyz je sezoéna a vysoka
frekvence zakaznikli. Tyden pfed odletem piijdou pracovnici e-mailem pokyny k odletu,
karticka na pojisténi a voucher. Zakaznik si pro materialy ptijde, nebo si je vytiskne sam. K
prodeji zajezdu se pouziva program CeSYS — vyhledavac zajezdii. Pomoci néj se vyhledavaji

konkrétni zédjezdy, které pracovnik nabizi zédkaznikim. Program je mési¢né zpoplatnén. V
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rezervanim systému lze vidét aktudlni ceny, dostupnost letenek a hoteltl. Je zde 1 predloha
»dmlouvy o zajezdu®, kterou mtize pracovnik zakaznikovi ihned vypsat a vytisknout, pokud se
rozhodne zéjezd koupit. Vedlejsi sluzbou je prodej letenek a nabidka UAMK asisten¢ni karty,
kterd zékaznikovi nabizi pomoc v krizové situaci, pomoci je napt. dovoz pohonnych hmot,
vyména pneumatiky, odtahovéa sluzba, zaptjceni ndhradniho vozidla, nouzové ubytovani,
pievoz nepojizdného vozidla ze zahrani¢i do CR, vzkaz blizké osobg, tlumoénik na telefonu

aj.

Kromé prodeje zajezdii musi administrativni pracovnik v agentufe zastat i1 spoustu jinych,
avSak dilezitych povinnosti, bez kterych by se chod agentury neobesel. Jednou z povinnosti je
odnaseni penéz do banky a zapisovani piijmi a vybért pokladny. Pti spolupraci s novou
cestovni kancelafi vyplyva dal$i ¢innost — sepsani smlouvy o obchodnim zastoupeni a
aktualizace této smlouvy pii zasilani dodatki ke smlouvé (zména velikosti provize a dalsi).
Diilezité je také nezanedbavat e-maily od COI, ktera CA zasila nova ustanoveni a povinnosti
CK a CA. Kazdodennim ukolem pracovnika je reagovat na e-maily a telefonaty zdkaznik.
VétSinou se jedna o Zadosti zaslani aktudlnich nabidek. Na e-mail také zasilaji cestovni
kancelafe své aktualni nabidky, které pracovnik vytiskne a vyvési do vylohy. Nabidky ve
vyloze je nutné ménit, aby byly stale aktudlni. Obcasnou Cinnosti je objednavka katalogl a
jejich osobni vyzvednuti. Dal§im bodem je vystavovani faktur na provize - piestoze je to prace
pro ucetni, v této agentuie se o tento bod stard také administrativni pracovnik. Mén¢ Castou
¢innosti pracovnice je objednavka kanceldiskych potieb. Dulezitou a nezbytnou ¢innosti je
kontrola aktudlnosti pojisténi cestovnich kanceldfi. Je nutné¢ kontrolovat pribézné datumy
pojisténi proti tpadku z dlivodu kontrol. Posledni méné ptijemnou soucasti prace pracovnice v

CA je teSeni reklamaci nebo storno z4jezdu.
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3.3 Tvorba marketingové strategie v CA Flight Services

Zakladnim a vSeobecnym cilem CA je zprostfedkovani sluzeb CK, za tuto ¢innost ndlezi
agentuie pfedem smluvena provize. Po hloubkovém rozhovoru s administrativni pracovnici
CA Flight Services bylo zjisténo, Ze agentura nema pevné stanoveny cil a majitelka s
pracovnici maji na cile agentury rozporné nazory. Cilem majitelky je dlouhodobé dosahovani
ziskl prodejem drazsich zajezdi, ze kterych nalezi agentufe vyssi provize, ovSem pracovnice
agentury ma za cil prodej zajezdu, které plné vyhovuji pozadavkiim zakaznika a predevsSim
upiednostiiuje dlouhodobé a pevné vazby s t€mito zdkazniky. CA nema definované poslani a
vizi, tudiz pracovnice neni motivovana definici poslani a vizi podniku. Navaznym krokem na
definici poslani a vize je situacni analyza, které je rozdélena na analyzu vnéj$iho a vnitiniho
prostiedi. V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi bude rozebrana PEST analyza, kterd se zabyva
politicko-pravnimi, ekonomickymi, socialné-kulturnimi a technologickymi vlivy, které na

podnik ptlisobi.
3.3.1 Situacni analyza

Do politickych vlivi Ize zafadit systém Fizeni CR v Ceské republice. Systém fizeni CR v CR
ovliviiuje prodej sluzeb CA. Jak bylo zminéno v kapitole ,,Subjekty CR a systém fizeni CR v
CR*, MPMR je odpovédné za koordinaci a nastaveni pravidel v oblasti CR, je také odpovédné
za ptipravu prislusnych pravnich ptedpist, sledovani a sbér statistickych informaci, rozvoj CR
v regionech a podporu kvality a struktury sluzeb v CR. MPMR navrhuje zakony, vydava
vyhlasky k CR a zastupuje CR v zahrani¢i. Na fizeni CR se podileji i ostatni ministerstva,
Ministerstvo prumyslu a obchodu v oblasti zivnostenského podnikani, Ministerstvo dopravy v
letecké a silni¢ni dopravé a v budovani infrastruktury, Ministerstvo zdravotnictvi v oblasti
lazenské péce, Ministerstvo zahrani¢nich véci v oblasti vizové politiky, Ministerstvo kultury v

oblasti uméni a kultury, Ministerstvo financi v oblasti daiiové politiky a dal$i ministerstva.

Vsechny tyto oblasti ovliviiuji ptijezdovy a vyjezdovy CR.
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Kromé politickych vlivli jsou pod pismeno P analyzy PEST zahrnuty také pravni vlivy zem¢.
CR v CR je ovliviiovan riiznymi zakony, které musi subjekty CR brat v ivahu a fidit se jimi.
CA nesmi zanedbavat e-maily od COI, ktera ji pravideln& zasila nova ustanoveni a pozadavky,
napi. povinnost informovat zdkaznika o mimosoudnim feSeni reklamaci z4jezdu. Pro CA je
stézejni Zakon €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani. CA podnikd v oboru cinnosti
»provozovani CA a privodcovské ¢innosti v oblasti CR*. Dal$im zakonem, ktery ovliviiuje
CA, je NOZ ¢. 89/2012 Sb. napft. v oblasti uzavirani smluv a Zékon ¢. 262/2006 Sb. Zakonik
prace, ktery upravuje pracovni pomér. Dopliikovym zékonem je Zakon ¢. 159/1999 Sb. o
nekterych podminkach podnikani v oblasti CR, danové zakony a Zakon o ucetnictvi, kterym
se Tidi ucetni agentury. Provozovani CA je zivnosti volnou, na rozdil od provozovani CK,
kterd je zdkony zatézovana mnohem vice. CA, jakoZzto prostfednik mezi CK a zdkaznikem,
nema tolik povinnosti jako CK, avSak povinnosti CA je, aby hlidala platnost pojisténi proti

upadku u CK, se kterymi spolupracuje. (mmr.cz, 2012)

Ekonomickymi vlivy jsou kurzy mén, mira nezameéstnanosti, primérné mzdy a jejich
predpokladany vyvoj a dalii. Za kursovou politiku je odpovédna CNB. Kurzy mén ovliviiuji
prodeje zdjezda do urcitych zemi, pokud ména cilové destinace k ¢eské koruné roste, je pro
zékaznika neatraktivni do zem¢ vycestovat. Nejvice uzivanou ménou v Evropé je euro, které
se vyuziva v zemich tzv. eurozony. V mésici unoru byl kurz eura 27,02 k€. Od poloviny roku
2015 se tento kurz vyrazné neméni, tudiz neovlivituje ndkup zéjezdd do zemi eurozony. To se
ovSem nedd fict o britské libfe, kterd se neustale zvySuje. Od roku 2016 ale kurz klesa, v
soucasné dob¢ je na urovni 31,75 k¢, coz ptizniveé plisobi na navstévnost britskych zemi. Dalsi
ménou, ktera stoji za zminku, je americky dolar (USD). V roce 2016 kurz spiSe rostl, od roku
2017 vsak klesa, coz miize zvysit navstévnost americkych zemi. V soucasné dob¢ je USD na
urovni 25,27 k¢. CA se zaméfuje na zajezdy predevsim do Turecka a Egypta, tudiz kurzy mén
téchto zemi ji budou ovliviiovat nejvice. Tureckd ména se nazyva turecka lira (TRY), tato
ména rapidné klesa od roku 2015. V lednu 2015 byla turecka lira na urovni 10,34 k¢ a v
soucasné dob¢ je na urovni 6,85 k¢, coz je urcité prilezitost pro zvySovani navstévnosti. Jesté

lepsi piilezitost nabizi egyptska libra (EGP). Od roku 2016 egyptska libra neustale klesa. Na
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zacatku roku 2016 byla ména na trovni 3,2 k¢, ovSem v Unoru byla na trovni 1,4 k&, coz je
také velkou pftilezitosti pro navstévnost. V CA je zajem také o zajezdy do feckych zemi.
Reckou ménou je fecka drachma (GRD). Od poloviny roku 2015 se kurz nijak zvIast' neméni,
stagnuje na trovni 7,9 k¢, tudiz neovliviiuje navstévnost feckych zemi. Kurzy mén v soucasné

dobé pozitivné ovliviuji prodej z4jezdu. (kurzy.cz, 2017)

Dalsim vlivnym ekonomickym faktorem je vyvoj miry nezaméstnanosti v CR a vyse
prumérnych mezd. Za poslednich 5 let mira nezaméstnanosti ptiznivé pisobi na CK a CA,
mira totiZ neustéle klesa. Cim vice lidi pracuje, tim vice penéz obyvatelstvo ma a tim vice jich
muze investovat do svého volného ¢asu. V prosinci roku 2016 byla mira nezaméstnanosti na
urovni 5,2 % a lze predpokladat, ze se bude stale snizovat, coz piizniveé ovlivni cestovni ruch.
Dle zjisténych udaji je znaéné, e primémé mzdy v CR od roku 2014 neustale rostou. Ve 3.
ctvrtleti roku 2016 se primérnd mzda redlné€ zvysila o 4 % a €inila 27 220 k¢. Souhrnné lze

fici, Ze ekonomické vlivy ptiznivé plisobi na prodej sluzeb CA. (kurzy.cz, 2017)

Do socialnich vlivii fadime Zivotni Urovenl a Zivotni styl, vzd€lanost obyvatel, zaliby a
konicky, tradice, nabozenstvi, kulturu dané¢ zemé aj. V posledni dobé roste pocet
vysokoskolsky vzdé€lanych lidi, také zdravy Zivotni styl je stale pfitazlivéjsi. Rostouci pocet
vysokoskolsky vzdé€lanych lidi znamena zvySenou uroven piijmua a tim i zvySenou investi¢ni
schopnost. Se vzdélanim roste i poptavka po cestovani. Z diivodu soucasné uspéchané doby a
stresového natlaku v zameéstnani lidé radi pred stresem unikaji na dovolené v zahranici, kde si
mohou odpo¢inout. Cesti obyvatelé radi cestuji k mofi, jelikoz se CR nachazi ve stiedu
Evropy. V poslednich letech se rozméha touha po poznani a cestovani, diky tomuto faktoru se

sluzby CA 1épe prodavaji. (Kozel, 2011)

CA se specializuje na prodej z4jezdi do Turecka a Egypta. Destinace typu Turecko a Egypt se
zdaji byt atraktivni z dvodu nizkych cen, ¢istého mote, krasné piirody a vlidného chovani k
turistiim. Turecko je ale muslimskd zemé, cesti obcané se do Turecka boji jezdit z ditvodu

terorismu, ktery je v soucasné dobé& aktudlni. Zastupitelsky ufad CR v Ankafe dokonce
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nedoporucuje do zem¢ Turecko v soucasné dob¢ cestovat. Nejvice utokt je v Istanbulu, ovsem
nepokoje jsou i na letistich, proto také ceny zajezdlti do Turecka rapidné klesly. V soucasné
dob¢ 1 Egypt Celi terorismu, ktery snizuje navstévnost této zeme. Zemi cCelicich terorismu je
mnohem vice, dal§im piikladem je Tunisko nebo Francie. Soucasna bezpe€nostni situace v

muslimskych zemich a dalSich zemich negativné ovlivituje prodej zajezdl. (mzv.cz, 2016)

V ramci vyzkumu zélib ceskych turistd byly vyhledany informace o nejoblibengjSich
destinacich za rok 2015. Bylo zji§téno, Ze nejvice stoupl zdjem o Recko, oviem nejoblibengjsi
destinaci je stale Chorvatsko. Po Chorvatsku zaujimé druhou pticku Rakousko. Do destinace
Rakousko vycestovalo v roce 2015 o 8 % turistl vice, nez predesly rok. Tieti nejoblibené;si
zemi pro Ceské turisty je Italie, na ¢tvrtém misté je pak Slovensko, jehoz navstévnost oproti
roku 2014 stoupla o 17 %. Na patém mist¢ je Némecko, navstévnost této zemé mezirocné
vzrostla o 8 %. Vyrazné stoupl zdjem o Recko, kam vyjelo o étvrtinu vice Cechil, neZ predesly
rok. Piehledné udaje o téchto zemich Ize vidét v tab. 1. (ceskenoviny.cz, 2016)

Tab. 1: Nejoblibenéjsi destinace cCeskych turistii v roce 2015

Zeme Pocet pl'*ijezdﬁv Cechii do
Zemé
Chorvatsko 739.231
Rakousko 711.351
Italie 659.046
Slovensko 509.700
Némecko 447.510
Recko 436.703
Mad’arsko 236.728
Spanglsko 204.292

Zdroj: Statistické urady a turistické centraly jednotlivych zemi
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Poslednim, avSak znaénym faktorem ovliviiujicim chod CA, je vyvoj technologie a
informacnich systému. Technologie zahrnuje rozsah provadénych inovaci, nastup novych
technologii a pfistup k datim a informacim. Z pozorovani béhem praxe bylo zjiSténo, ze
inovace v technologii jsou pfinosem pro CA. CA vyuziva rezervacni systémy a programy,
které pracovnici poméhaji vyhledat aktualni dostupnost zajezdli v souladu s pozadovanymi
parametry zadkaznika. V rezervanim systému zjisti i aktudlni dostupnost hoteli a letenek.
Vybrané nabidky zdkaznikovi pracovnice ihned vytiskne a poskytne k detailnimu
prostudovani. Pokud se rozhodne zdkaznik zdjezd ihned koupit, pracovnice vyplni Sablonu
smlouvy, vytiskne ji a mize byt na mist¢ podepsana. Pfed podepsanim kontaktuje CK, ktera
zajezd vytvoftila a ujisti se, Ze je tento zajezd volny. Kazdy den pracovnice s pomoci internetu
kontroluje e-maily, na které reaguje a také hlida aktuality ohledn¢ zédkonti a cen. CA drzi krok
s nastupem novych technologii a dokaze je vyuZzivat ke své praci. Agentura ma své webové
stranky, zédkaznik ma moznost zdjezd sam vyhledat dle svych parametri nebo pracovnici
kontaktovat e-mailem ¢i telefonnim hovorem. Pracovnice cestovni agentury se snazi zdjezdy
nabizet 1 pomoci socidlni sit¢ Facebook. Technologické vlivy na agenturu velmi pozitivné

pusobi a agentura se jich snazi maximalné vyuzit ke svému prospéchu.

DalSim externim vlivem ovlivilujicim prodej zdjezdli CA je konkurence. CA celi velkému
natlaku ze strany konkurence. Jeji konkurenci jsou okolni CA, ale i CK, se kterymi
spolupracuje i nespolupracuje. Na zakladé hloubkového rozhovoru s pracovnici CA byli
stanoveni hlavni konkurenti. Nejvétsim konkurentem je CK Fischer, ktera se nachazi
bezprostiedné vedle CA, dale potom CK Cedok, CA Klea a dalsi spousta CK a CA, kterych je
v centru Liberce mnoho. Externim vlivem jsou také zdkaznici. Zakaznici CA jsou vétSinou
dlouholeti a loajalni, maji s CA zkuSenost a navS§tévuji ji na zdkladé dobrych vztahi s
pracovnici, ovSem byl vypozorovan pfili§ pratelsky vztah s nékterymi klienty ovliviiujici chod
a puisobeni firmy, tento bod bude rozebran v analyze vnitiniho prostfedi, kterd byla zkoumana

formou dotaznikii a mystery shoppingu.
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3.3.2 Mystery shopping a dotaznikové Setieni

V ramci mystery shoppingu bylo zkoumano prostfedi agentury a chovani pracovnice v
prubéhu poskytovani sluzeb. Mystery shopping byl proveden odbornikem z oboru CR —
administrativni pracovnici CA Indy Vindy. CA Indy Vindy se nachazi v Moskevské ulici, je
noveé zrekonstruovana a dba na pfisné dodrzovani pravidel a piistupu k zdkaznikim.
Administrativni pracovnice srovnavala prostiedi, chovani a pfistup agentury Alena
Cermakova, Flight Services s CA Indy Vindy. Mystery shopping prob&hl ve viedni den v
meésici bfeznu 2017 v dopolednich hodinach, trval celkem 25 minut. Mystery shopping byl
vyhodnocen na zakladé vyplnéni dotazniku, ktery byl pouzit také pro dotaznikové Setieni
spokojenosti zédkaznikli s CA Alena Cermakova, Flight Services. Podobu dotazniku lze vidét v
priloze A. Pro konkrétni doplnéni poznatkli pracovnice sepsala své postichy z mystery

shoppingu v podobé¢ plusii a minust. Tyto poznatky lze vidét v Tab. 2.
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Tab. 2: Poznatky z mystery shoppingu v CA Alena Cermdkova, Flight Services

Poznatky z mystery shoppingu v CA Alena Cermakova, Flight Services

Plusy

Minusy

Ptijemny ptistup pracovnice

Pti jasném zajmu o Recko neustalé pfesmérovavani a

,vnucovani“ Egypta a Turecka

Pratelsky ptistup k zakaznikovi (narovinu fekla, ze ma

né&jaké problémy, omluvila se za sviij psychicky stav)

Nabidka neaktualnich nabidek v programu CESY'S

(neovéieni aktualnosti)

Profesionalni ptistup — neustale podavani informaci o

produktu, na ktery se zrovna diva

V piipadé nouze (psychické a zdravotni problémy) chybi

nahradni zaméstnanec

Rychlé zaslani e-mailu s nabidkami zajezdt

Pracovnice na sebe nedala kontakt, dokonce ani vizitku

Velmi mily hlas

Pii prvnim poptani na zéjezd do Recka pracovnice nabizela

formu zaslani nabidek e-mailem, misto osobni konverzace

Dostate¢ny ¢as vénovany jednomu zékaznikovi

Spatna organizace prace — nezapisovani si prehlednych

pozadavkii zakaznika pro tvorbu nabidek

Detailni informace ke kazdému produktu

Neformalni obleCeni

Odborna znalost produktii CA

Proslé ,,last minuty* ve vyloze

Dostatek katalogti

Domaci mazlicek v kancelafi (ned¢la dobry dojem na

zakaznika)

Klid v kancelati — zadné rusivé faktory

Teplotni podminky v kancelafi (zima)

Vyborna lokalizace CA

Zastaralé vybaveni kancelaie

Prebytek dekoracnich predméti v kancelafi, uschlé kvétiny

a popadané listy po zemi

Nedostatecna péce vénovana uklidu a Cistoté

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad€ poznatki odbornika z oboru CR

Doplnénim téchto postfehti odbornice z oboru CR bylo také vyplnéni predlozeného dotazniku.
Dotaznik obsahoval celkem 8 otdzek, vétSina otazek obsahovala vybér z nekolika moznosti,
nékolik otazek bylo zalozeno na vyjadifeni miry souhlasu s tvrzenimi a jedna otdzka byla
oteviena. Stejny dotaznik byl zdmérné predlozen i zakaznikiim cestovni agentury, cilem bylo

zjistit, zda jsou zakaznici agentury ¢astymi zédkazniky ¢i zndmymi pracovnice nebo majitelky a
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zda jejich odpovédi budou zaujaté. Lze fici, ze se cil vydafril, odbornice méla na otazky téméer
vzdy odlisné odpovédi, nebo se shodovala s lidmi, kteti CA nenavstivili z diivodu znamosti s

pracovnici nebo majitelkou.

Odbornice byla maximalné¢ spokojend s dostupnosti agentury, §ifi nabidky, mnozstvim
poskytnutych informaci a rychlosti zpétné vazby pracovnice. Mirnd nespokojenost byla
zaznamenana u otazek tykajicich se Cistoty, uklidu, uspotféddani predmétt v kancelari, teploty v
kancelafi a u modernizace vybaveni prodejniho mista. Pfistup, jednani a ochota pracovnika
byla hodnocena spiSe kladn€. U otdzky, zda agentura nabizi i jiné dodatkové sluzby, se kterymi
se zékaznika snazi seznamit, byla odpovéd hodnocena mirou souhlasu — zcela nesouhlasim.
Webové stranky dostaly spisSe kladné ocenéni, mirna nespokojenost byla odiivodnéna pieklepy

a nedostate¢nou kreativitou stranek.

Soucasti prizkumu bylo také zminované dotaznikové Setieni. Dotaznik byl vytvofen pomoci
webové stranky Survio.com. Tohoto Setfeni se Ucastnilo celkem 30 respondentd, vSichni
respondenti vypliiovali dotaznik po uskute¢néni navitévy CA Alena Cermakova, Flight
Services. Z dotaznikového Setfeni byly zjiStény nasledujici informace. Cekem 70 %

respondentil byly Zeny, pouze 30 % respondenti tvofilo muzské pohlavi.

V dotazniku padla otadzka tykajici se ekonomické aktivity, cilem bylo zjistit, jaké skupiny
obyvatel CA navstévuji. Na tuto otazku odpoveédélo 70 % respondentil, Ze jsou zaméstnani,

10 % respondentt uvedlo, Ze jsou v diichodu, 6,7 % respondenti bylo nezaméstnanych, 6,7 %
respondentd zvolilo odpovéd’ ,jsem matka/otec na matefské dovolené nebo ,jsem OSVC*.

Mezi respondenty nebyl zadny student. Odpovédi 1ze vidét na obr. 4.
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Procentuelni odpovédi na otadzku: "Jaka je Vase soucasna
ekonomicka aktivita?"

M jsem zaméstnany/zaméstnana
Ml jsem v dichodu

Ojsem
nezaméstnany/nezaméstnana

M jsem matka/otec na matefské
dovolené

W jsem OSVC

Obrazek 4: Procentuelni odpovédi na otazku. ,,Jaka je Vase soucasna ekonomicka aktivita? “
Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji z dotaznikového Setfeni

Stézejnim bodem byla otazka tykajici se mésicni hrubé mzdy. Cilem této otazky bylo zjistit,
jaké ptijmové skupiny obyvatel CA navstévuji. Odpovédi byly celkem rozptylené. Celych 30
% respondentil zvolilo rozpéti 16 001-25 000 k¢, 27,6 % respondentti odpovédélo 25 0001-30
000 k¢, 24,1% zvolilo odpoveéd 9 900-16 000 k¢ a 17,2% dotazovanych zvolilo mzdu v
rozpéti 30 001-40 000 k¢. Nikdo z dotazovanych neuvedl vyssi mzdu nez 40 000 k¢. Jedna
osoba na otazku neodpovédéla s popiskem ,,to se nezverejnuje. Graf odpovedi na tuto otazku

Ize vidét na obr. 5.
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Procentuelni odpovédi na otazku: "Jaka je Vase hrubd mési¢ni mzda?"

M9 900-16 000 k¢

@ 16 001-25 000 k¢
025 001-30 000 k¢
@30 001-40 000 k¢

Obrazek 5: Procentuelni odpovédi na otazku: “Jaka je Vase hruba mésicni mzda? *
Zdroj: vlastni zpracovani dle tdaji z dotaznikového Setfeni

Dalsi dotaz byl sméfovan na zdroj, ze kterého se zékaznici o sluzbach této CA dozvédéli.
Cilem této otdzky bylo dokézat, Ze navstévnici agentury jsou pievazné znami majitelky nebo
pratelé klientt, jak bylo vypozorovano pfi fizené praxi autorky. Z vysledkt je patrné, ze 50 %
respondentil se o sluzbach CA dozvédéli pres doporuceni znamych, 36,7 % tazanych uvedlo,
ze je zaujala ldkava nabidka ve vyloze, 6,7 % respondentt uvedlo, Ze se o sluzbach dozvédeli
prostiednictvim webovych stranek a 3,3 % respondentti uvedlo, ze do CA piisli kvali
nevédomé zameéne s jinou CK. Jeden z tazanych (3,3 %) uvedl jinou odpoved, a to ,,jsem staly
klient“. Nikdo z dotazovanych neuvedl, Ze by zdrojem byla socidlni sit’ Facebook. Pro

ptrehlednéjsi uceleni byl vytvoren graf, ktery 1ze vidét na obr. 6.
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Jak jste se o sluzbach této CA dozvédéli?

M pres doporuceni znamych

@ upoutala mé ldkava nabidka ve
vyloze

O prostiednictvim webovych
stranek

@ nevédomou zdménou s jinou CK

M jsem stdly klient

Obrazek 6: Procentuelni odpovédi na otdzku. ,,Jak jste se o sluzbach této CA dozvedeli? *
Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji z dotaznikového Setfeni

Nasledujici dotaz se tykal nazoru na vzhled webovych stranek, kde 56,7 % dotazovanych
odpovédélo, ze ani nevi, Ze ma agentura webové stranky. Dotaznik také ukazal, ze 43,3 %
respondentii se webové stranky libi. Nikdo nezvolil negativni odpovéd’. Z téchto odpovédi
vyplyva, ze vice nez polovina respondentti tedy viibec netusi, ze se agentura prezentuje i na
internetu a je mozné zde vyhledat pfedbézné nabidky, na které se Ize osobné doptat, popf. si
zdjezd zarezervovat sdm a uSetfit si Cas telefonovanim, e-mailovanim nebo potvrzovaci

schizkou.

Ve Skélovych odpovédich vyjadfujicich miru souhlasu s vyroky bylo zjiSténo, Ze vSichni
respondenti jsou spokojeni nebo zcela spokojeni se §iii nabidky zdjezda a dostupnosti CA. V
dotazniku byla také otazka faktorti ovliviiujicich vybér zajezdu. Diulezitym faktorem pii
vybéru zédjezdu hraje jeho dodavatel, protoze 86,7 % respondentli uvedlo, ze jim zalezi nebo
alespon zcela zalezi na tom, od které CK jim agentura zajezd zprostiedkovava. U 73,3 % lidi
je rozhodujicim faktorem pfi vybéru destinace zajezdu cena. Dal§im zajimavym udajem, ktery
souvisi s priizkumem analyzy PEST a zménou preferenci Cechil pii volbé destinace, byly

vysledky otazky tykajici se bezpecnosti destinace, kde 83,3% respondentli dotaznikovém
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Setteni uvedlo, ze je pro né rozhodujicim faktorem pii vybéru destinace jeji bezpecnost.

Faktory ovliviiujici zdkaznikliv vybér zajezdu 1ze vidét na obr. 7.

Faktory ovliviiujici zakaznik(v vybér zajezdu (vyjadreni souhlasu s
tvrzenim)

— 100
x
> 90
OEJ 80
a§ 70 M cena zajezdu
>
> 60 M bezpecnost destinace
(%]
E 50 Ododavatel zajezdu
S 40
o
v 30

20

10

0

Obrazek 7: Faktory oviiviwujici zakaznikitv vybeér zdjezdu

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji z dotaznikového Seteni

V dotazniku byla také otdzka zaméfujici se na internetové nakupy zédjezdt. Cilem bylo zjistit,
zda zékaznik uptfednostiiuje pohodli domova a uSetteny Cas koupi zajezdu pies internet, nebo
zda uvita spiSe osobni setkdni, kde se miize dotazovat na detaily sluzeb. Ukazalo se, ze 90 %

respondentil nekupuje zajezdy ptes internet, tudiz preferuji osobni setkani.

Zbylé ¢ast dotaznikového Setieni byla siln€ v rozporu s nazorem odbornika mystery shoppingu
a vyzkumnou metodou pozorovani. Jedné se o otdzky cistoty, uklidu, uspofadani predmétt a
moderniho vybaveni prodejniho mista. Lze tyto vysledky odavodnit neobjektivnim
hodnocenim respondentii z divodu pievahy loajalnich zédkaznikd a zaroven ptatel pracovnice
agentury. Pfi vyjadfeni miry souhlasu s vyrokem, Ze agentura dbd na Cistotu, uklid a
usporadani predméti, 93,3 % respondenti uvedlo, ze souhlasi nebo zcela souhlasi, 90 %
respondentil pak uvedlo, Ze zcela souhlasi nebo souhlasi s vyrokem, ze vybaveni této agentury
je moderni. Jeden respondent ale uvedl silnou miru nesouhlasu v zavéru dotazniku, ktery byl

urcen pro postiehy a doporuceni. Napsal, ze modernizace interiéru je dokonce nutna.
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3.3.3 Vyhodnoceni soucasné situace spolecnosti

Na zakladé provedené situacni analyzy, mystery shoppingu, hloubkového rozhovoru,
pozorovani a shromazdéni dat z vyplnénych dotaznikd, byly vyvozeny urcité nedostatky
marketingového mixu spolecnosti a postiehy, tyto data budou dale vyuzita k nadvrhu opatreni

na zlepseni.

Zakladnim ,,stavebnim kamenem* celofiremni strategie je v prvni fadé definice poslani a vize,
kterd by méla byt motivaci pro zaméstnance CA, ovSem zkoumana CA nema tyto definice
vibec stanovené. Ze shromazdénych poznatki a dat vyplyva postfeh tykajici se
marketingového nastroje ,,produkt®, kterym je zaméfeni se na cilovy segment nabidky, a to na
destinace Turecko a Egypt. Ze zjisténé situacni analyzy byl zaznamenan pokles atraktivnosti
zékaznikl pro tyto zem¢ a zaroven byl nalezen zebticek nejvice atraktivnich zemi pro ceské
turisty. VétSina zdkaznikli v dotaznikovém Setfeni také uvedla, Ze je u nich rozhodujicim
faktorem pfi vybéru destinace jeji bezpecnost, tyto aktuality by mély byt sledovany a nabidka
produktii spolec¢nosti by méla byt piizptisobovana preferencim zakaznikii. Co se tyCe nastroje
distribuce, problémem je zastaraly design vybaveni v prodejnim misté, dale také nedostatecna
Cistota a usporadani pfedméti v kanceldfi. DalSim poznatkem byl nadbytek dekoracnich
pfedméti v kancelafi, ktery pisobi dojmem nepotadku. Na zékladé mystery shoppingu byla
odhalena také neaktudlnost nabidek ve vyloze spole¢nosti a skute¢nost ovliviiujici komfort
zékazniku. Odbornikem byla totiz zaznamendna nepfiméfené nizka teplota v kancelafi. Pii
analyze nastroje ,,komunika¢ni mix“ byla zji§t€éna absence vizitek spolec¢nosti, zdkaznik nema
moznost se na spoleCnost po uskuteénéni schizky obratit. Do komunika¢niho mixu
spolecnosti spadaji také webové stranky, zde byla zpozorovana nepiehlednd struktura a
pieklepy, tyto aspekty snizuji profesionalitu podniku. Pii hodnoceni samotného procesu
realizace sluzeb, odbornikem z oboru byla vypozorovana Spatnd organizace cCinnosti
(nezaznamendvani pozadavki zékaznika) a nepozornost pii poskytovani aktudlnich nabidek.
Pti vyzkumu chovani a pfistupu pracovnice k zakaznikovi byl zaznamenan pfili§ pratelskych
vztah s nekterymi zékazniky, ktetfi zdrzuji od prace, ackoliv o produkty nemaji zajem -
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ovliviiyji tak spravny chod firmy a ¢asové rozvrhy pracovnice. Pii zhodnoceni nastroje ,,lidé*
byl zjistén nizky pocet zaméstnanci. Z provedené¢ho mystery shoppingu a hloubkového
rozhovoru bylo zjisténo, Ze agentura nemd dostatek zameéstnancli a pracovnice si nemuze
dovolit vzit dovolenou, kdyz to jeji zdravotni nebo psychicky stav vyzaduje. Tato nedbalost
CA muze ovlivnit nazor zékaznika. Dale potom ovliviiuje kvalitu poskytovanych sluzeb,
protoze dle hloubkového rozhovoru bylo zjisténo, ze pracovnice za celych 9 let mohla vyuzit
pouze jednoho informac¢niho zédjezdu do Egypta, protoze ji nema kdo zastoupit. Dle
hloubkového rozhovoru byla zjisténa také fixni mzda zaméstnance, kterd neni obohacena o
provize z prodeje. Tato skute¢nost by mohla zpiisobit finanéni demotivaci zaméstnance a
hledani nového pracovniho mista. Dalsim drobnym nedostatkem, ubirajicim na profesionalité

spolecnosti, je neformalni obleceni pracovnice. Zjisténé nedostatky byly zpracovany do tab. 3.
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Tab. 3: Odhalené nedostatky v marketingovém mixu CA Alena Cermdkova, Flight Services

Odhalené nedostatky v marketingovém mixu CA Alena Cermakova, Flight Services

Produkt - Distribuce Komunikaéni Procesy Lidé
sluzba (prodejni mix
misto)
nepiizplisoben | zastaraly design | absence vizitek neefektivni nedostatek
zakaznikovi vybaveni organizace zaméstnancil
¢innosti
nesledovani nedostatecna struktura nepozornost pii finan¢ni
meénicich se Cistota a webovych stranek prezentaci demotivace
preferenci usporadani a preklepy aktudlnich zameéstnance
predmétt nabidek
nadbytek nedostatecna prilis pratelské | absence Skoleni ¢i
dekoracnich propagace vztahy narusujici moznosti
predmétt produktii na chod a asové informacnich
socialnich sitich rozvrhy zajezda
neaktudlni neinformovanost neustalé neformalni
nabidky ve zékaznikl o piesmérovavani obleceni
vyloze webovych na cilové
strankach destinace
podniku
teplotni
podminky

Zdroj: vlastni zpracovani dle celkového vyzkumu
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3.4 Doporuceni a navrh opatieni na zlepSeni

U CA Alena Cermakova, Flight services bylo béhem vyzkumu zjisténo nékolik silnych
stranek, ovSem také nekolik slabych stranek, na kterych by méla zapracovat. Zaroven bylo
zjisténo nékolik prilezitosti a hrozeb, na které by se CA méla zaméfit a prizplisobit jim svou
konkuren¢ni strategii. VSechna doporuceni jsou sepsana v souvislém textu z divodu
pochopeni souvislosti, dale budou ptevedeny do tabulky, aby bylo docileno lepsi orientace ve

vysledcich vyzkumu. Doporuceni jsou cilena na zmény v marketingovém mixu spole¢nosti.

Majitelka CA, jakoZzto majitelka spoleCnosti, ktera chce vykazovat zisk, by méla stanovit
definici poslani a vize, aby se jeji zaméstnanci méli ¢im motivovat a véd¢li, za jakym ucelem
byla spolecnost zalozZena, co je jejim cilem a jakym smérem se bude v budoucnosti vydavat.
Zaroven by agentura méla zménit zaméteni cilovych destinaci. Atraktivnimi destinacemi pro
eské obyvatele je napi. Chorvatsko, Rakousko, Italie ¢ Recko. Agentura by méla upravovat
své nabidky dle aktudlnich preferenci Cechil. Cilové destinace Turecko a Egypt by mély
prozatim zlstat v povzdali a urcité¢ by nemély byt navrhovany ¢i dokonce vnucovany, pokud
pfijde zdkaznik s jasnym pifanim zakoupit zdjezd do jiné destinace. Jak bylo zjisténo v

dotaznikovém Setfeni, pro zakazniky je velmi dileZita bezpecnost destinace.

Pro samotny proces poskytovani sluzby zakaznikovi by mély byt vytvoieny dokumenty, kam
si pracovnice muze zapisovat pozadavky zékaznika — cenové rozpéti, destinaci, poCet osob,
typ stravovani, typ ubytovani a dalsi. Pfi tomto opatieni se zlepsi chod podniku, pracovnice na
nic nezapomene a piizpusobi své nabidky tak, aby odpovidaly ptani zakaznika. Pfi
poskytovani sluzby je také nutné ovéfovat aktudlnost nabidek, které pracovnice nabizi, aby se
nestalo, ze si zdkaznik vybere nabidku, kterd je jiz nedostupnd kvuli obsazenosti. Jak bylo
zjisténo pii dotaznikovém Setfeni, znana cast zakaznik navstivi CA na zaklad¢ lakavé
nabidky ve vyloze, je nutnost tyto nabidky pribézné ménit, aby se nestalo, ze ve vyloze bude
nabidka, kterd jiz vyprSela. CA by také méla zvazit své naklady a vynosy, pokud realizuje
znaény zisk, mé¢la by v prvni fad¢ investovat do prodejniho mista. Modernéjsi vybaveni
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podniku ptsobi profesionalnéji a zanechava diraz na celkovém dojmu zékaznika, ktery toto
misto navstivi. Prodejni misto CA ma sice vybornou lokalizaci, ale je nutné zapracovat na
prostiedi samotné kancelare, jak bylo jiz uvedeno v jednom z dotaznikd v oteviené otazce pfi
pfipominkach. Majitelka CA by meéla zapracovat na ucCelném uspofadani predméti a
predevsim udrzovat prostfedi agentury neustale opecovavané. Piili§ mnoho predmétd pisobi

dojmem nepotadku a nettulnosti.

ZlepSenim, které je nenarocné na investice, je preména struktury a odstranéni pieklept
webovych stranek spole¢nosti. Lze touto malou tpravou vyzdvihnout profesionalitu firmy. Pfi
procesu poskytovani sluzby by poslednim krokem setkani zdkaznika a pracovnice mélo byt
rozlouceni a predani kontaktu, na ktery se miize zakaznik obrétit, tedy vizitka. Absence vizitky
je nedostatek, ktery mize negativné zaptsobit na reputaci podniku, spolec¢nost by méla vizitky
obstarat. Jak bylo zjisténo pifi hloubkovém rozhovoru, néklady této agentury jsou redukovany
nizkym poctem zaméstnanci, ovsem je nutné vzdy pocitat s tim, Zze zaméstnanec ma narok na
dovolenou ¢i volno, pokud se neciti zrovna nejlépe. Zaméstnanec by m¢l také absolvovat
nékolik informacnich z4jezdl, aby rozsifoval své znalosti o nabizenych produktech. Tento
problém by mohl byt vyfeSen pfijetim nového zaméstnance na ¢asteCny uvazek nebo alespon
moznosti majitelky kdykoliv zastoupit svého zaméstnance. Navrhem, ktery by mohl zajistit
spravny chod podniku a zvladnuti v§ech pracovnich tkolt, je zména piistupu administrativni
pracovnice k zakaznikovi. Pracovnice by si méla drzet urcity profesni odstup, jelikoz v CA
pracuje jako poskytovatel sluzby CR, ne jako poskytovatel rozhovort ¢i pratelského

»klaboseni®. Nékteti lidé ji zdrzuji od prace a narusuji ji casové rozvrhy.

Majitelka této CA by méla popfemyslet nad fixni mzdou svého zaméstnance, kterd neobsahuje
provize z prodeje. Zaméstnanec by byl vice motivovan délat svou praci s chuti a co nejlépe
umi, dale by také nemél zaminku hledat jiné pracovni misto. Pokud by agentura chtéla jeste
vice zapusobit na emoce a dojmy zakaznika z navstévy, mohla by pofidit zaméstnanci
formalni kostym. Pro ptehlednéj$i orientaci tohoto doporuceni byla vytvotfena tabulka

prilezitosti a hrozeb — Tab. 4.
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Tab. 4: Faktory ovliviiujici postaveni CA na konkurencnim trhu

Faktory ovliviiujici postaveni CA na konkuren¢nim trhu

Prilezitosti

Hrozby

sniZujici se mira nezaméstnanosti v CR

legislativa v oblasti CR

zvysujici se primérné mzdy v CR

pokles zajmu o cilové destinace Egypt, Turecko

vyhodné kurzy mén k ¢eské koruné

nepokoje a terorismus ve svéteé

touha lidi po odreagovani se od stresu

pfepracovani zaméstnance

zvySujici se pocet vysokoskolsky vzdélanych lidi

nejvétsi konkurenti (CK Fischer, Cedok a CA
Klea)

vyhledavané destinace (Chorvatsko, Rakousko,

Italie a dalsi)

finan¢ni demotivace zaméstnance

inovace v oblasti IT

nestanovena definice poslani a vize

vyuziti informacnich zéjezda

prilis silné vztahy se zdkazniky narusujici spravny

chod spolec¢nosti

modernizace kancelare

uprava webovych stranek

zavedeni formalniho kostymu

tvorba prehlednych dokumentd s pozadavky

zakaznika

tvorba vizitek spolec¢nosti

inovace vylohy

seznameni zakaznika s webovymi strankami

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zavér

CA Alena Cermakova, Flight Services je v provozu jiz &étvrtym rokem a byla zaloZena z
divodu nadSeni majitelky pro obor CR. Agentura ma nékolik stalych zakaznikd, ktefi jsou ji
loajalni hlavné z toho diivodu, Zze zaméstnankyné firmy uptfednostiuje pratelské a tizké vztahy
se svymi zdkazniky. Podnik se zamétuje predevsim na prodej leteckych zajezdi do Turecka a

Egypta a své nadSeni pro tyto destinace dava zjevné najevo napt. obsahem své vylohy, ktery

vykazuje zaméteni CA na tyto dvé konkrétni destinace.

Bakalarska prace je zaméfena na konkurencni strategii vybraného podniku a pfedev§im na
navrh opatieni, kterd by mohla vést ke zlepSeni této strategie. Hlavnim cilem prace bylo
zhodnotit soucasnou situaci podniku na trhu a vyhledat ptileZitosti a hrozby, které by mohly
ovlivnit konkurenceschopnost CA. Vysledky jsou odvozeny z provedeného vyzkumu, ktery
zahrnoval hloubkovy rozhovor, dotaznikové Setfeni spokojenosti zakaznikil, mystery shopping
a pozorovani. Praktickd Céast pojednédvala predevSim o prostfedi agentury a piistupu a

znalostech pracovnice.

Prizkum formou mystery shoppingu byl proveden odbornikem z oboru — administrativni
pracovnici CA Indy Vindy, tedy konkurence. Lze fici, Ze byla vyuZita zdroveil metoda
benchmarking, jelikoz odbornice srovnavala prostfedi, chovani pracovnice a celkovy dojem z

navstévy se svou pracovni pozici a spolecnosti, pro kterou pracuje.

Hloubkovy rozhovor byl uskute¢nén celkem tiikrat s postupnymi ¢asovymi rozestupy. Autorka
ziskala veskeré informace, které potfebovala, krom¢ financ¢nich vynost, nékladi a ziska
agentury. Rozhovor byl uskute¢nén s administrativni pracovnici CA. Pracovnice této
spolecnosti byla velice vstiicnd a mild, snazila se poskytnout veskeré podklady pro zpracovani
této prace a odpovidala na vSechny dotazy, pokud znala odpovéd’. Byla pfimd a vSechny
detaily dopodrobna vysvétlila. Autorka prace po tomto vyzkumu pevné véfi, Ze pracovnice

prihlédne k veskerym doporucenim a projedna je s majitelkou firmy.
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Dotaznikové Setfeni bylo zaméfené pfimo na zdkazniky, ktefi navstivili CA a mohli tak
zhodnotit prostiedi, pfistup pracovnice a celkovou spokojenost s poskytnutim sluzeb. Zamérné
byl stejny dotaznik piedlozen odbornikovi z oboru CR, ktery provadél mystery shopping. Bylo
dosazeno cile autorky — odpovédi odbornika se liSily od odpovédi stalych zékazniki, naopak
byly v souladu s odpovéd'mi ndhodnych zdkaznikli agentury a ndzoru autorky, kterd zde
vykondvala praxi a neinn¢ pozorovala veskeré aktivity a prostiedi. Dle vyzkumu lze fici, ze
zékaznici jsou s CA spokojeni, ovSsem bylo zjisténo né€kolik nedostatkti, které jsou shrnuty v
kapitole 3.3.3 Vyhodnoceni soucasné situace spolecnosti. V nésledujici kapitole 3.4
Doporuceni a navrh opatieni na zlepSeni jsou shrnuta vlastni doporuceni autorky, kterd tyto
body povazuje za efektivni a pfinosny navrh opatfeni na zlepSeni konkurenceschopnosti firmy

na trhu, ktery je v dneSni dobé siln€ nasycen.
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Seznam priloh

Priloha A — Dotaznik vyuzity pfi dotaznikovém Setfeni spokojenosti zadkaznikli s CA Alena
Cermakova, Flight Services
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Priloha A
Priizkum spokojenosti zakaznikii s CA Alena Cermakova, Flight Services
Dobry den,

dovolte, abych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku. Vase odpovedi budou
zpracované v bakalarské praci zamétené na marketingové strategie podniku v cestovnim ruchu.

1. Jaké je Vase pohlavi?
. muz
. Zena

2. Jaka je Vase soucasna ekonomickd aktivita?

. jsem zaméstnany/zamestnana

. jsem nezaméstnany/nezaméstnana

. jsem student

. jsem OSVC

. jsem matka/otec na matetské dovolené
. jsem v diichodu

3. Jaka je Vase hruba mésicni mzda?

. 9 900-16 000 k¢

. 16 001-25 000 k¢
. 25 001-30 000 k¢
. 30 001-40 000 k¢
. vice nez 40 000 k¢

4. Jak jste se o sluzbach této CA dozvedeli?

. upoutala m¢ lakava nabidka ve vyloze

. prostfednictvim socialni sité

. prostfednictvim webovych stranek

. ptes doporuceni znamych

. nevédomou zdmeénou s jinou CK

. ptes atraktivni nabidku agentury dostupnou jinde (kde?)
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5. Jaké typy zdjezda nakupujete?

. rodinné

. seniorské

. lazenské

. horské

. exotické

. poznavaci

. jiné (jaké?)

6. Jak se Vam libi webové stranky CA?
. 1ibi

. nevim, Ze mé agentura webové stranky
. nelibi (proc?)

7. Vyjadiete miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi na $kale 1-4, kde 1=zcela souhlasim a 4=zcela

nesouhlasim:

Rozsah nabidky je dostatecné §iroky.

Dostupnost této agentury (lokalizace) je vyborna.

Zalezi mi na tom, od kter¢ CK mi CA zijezd

zprostfedkovava.

Pti vybéru zdjezdu je pro mé€ rozhodujicim faktorem

cena.

Pti vybéru zdjezdu je pro mé€ rozhodujicim faktorem

bezpecnost destinace.

Agentura se dostatetné a profesionalné prezentuje
(webové stranky, brozury, prospekty, vizitky,

soc.sité).

Agentura nabizi i jiné (dodatkové) sluzby, se

kterymi se snazi zdkaznika seznamit.

Zajezdy nakupuji pfevazné pies internet.

Tato CA dba na Cistotu, uklid a uspotadani

predmétu.
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Design a vybaveni této agentury povazuji za

moderni.

Jsem naprosto spokojen/a s teplotnimi podminkami

v této CA.

Jsem naprosto spokojen/a s piistupem, jednanim a

ochotou pracovnika této CA.

Informace, které mi pracovnice poskytla, jsou pro

m¢é dostacujici.

Pracovnice této agentury odpovida na dotazy vcas

(e-maily, telefonaty).

8. Zde je Vas prostor pro jakékoliv pfipominky tykajici se zlepSeni kvality sluzeb a prostiedi této
agentury ...
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