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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva analyzou a vyhodnocenim stavajiciho komunika¢niho mixu
spolecnosti, ptisobici v odvétvi cestovniho ruchu a predkladd navrhy na jeho zlepSeni.
Prace se déli do tfi hlavnich ¢asti. V prvni teoretické ¢asti se vénuji dilezitym pojmim
z oblasti marketingu. V druhé ¢asti se vénuji analyze spoleCnosti a ve tieti ¢asti jsou

na zéklade¢ provedenych analyz vytvofeny navrhy pro zlepseni.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, analyza, cestovni ruch, cestovni
kancelar

Abstract

The bachelor thesis deals with the analysis and evaluation of the existing communication
mix of the company operating in the tourism industry and presents proposals for its
improvement. The work is divided into three main parts. In the first theoretical part I deal
with important concepts in marketing. In the second part, | analyze the company and in

the third part, suggestions for improvement are made on the basis of the analyzes.
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Marketing, marketing mix, communication mix, analysis, tourism, travel agency
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UvVOD

Bakalaiska prace se zabyvd marketingem na trhu sluzeb, konkrétné komunika¢nim
mixem v odvétvi cestovniho ruchu. V dnesni dob¢, kdy cestovat nejen po Evropé, ale také
po svéteé na vlastni pést je ¢im dal tim jednodussi, tak se cestovni kancelafe piedbihaji
mezi sebou s co nejvice atraktivnimi nabidkami pro zakazniky. Marketing v tomto
sektoru je nesmirn¢ dilezity, nebot’ se zde prodava abstraktni produkt, 0 kterém jeho
kvalitu zakaznici zjisti, az po zakoupeni pfimo v misté pobytu. Nic jako vzorkova

prodejna, kde by si ¢lovék dany zajezd vyzkousel a podle toho se rozhodl, neexistuje.

Toto téma jsem Si vybral, protoze mé zajima, jak firmy tvofi a piipadné upravuji své

vystupovani navenek, aby zaujaly lidi, ktefi si koupi jejich vyrobek ¢i sluzbu.

Vybér cestovni kancelafe pro mne byla volbou ¢islo jedna, nebot’ spole¢nost, kterou mij
otec spoluvlastni, se zabyva vytvafenim rezervacnich systémi a webil pro cestovni

kancelare.

Cestovni kancelati, kterou se budu ve své bakalaiské praci zabyvat je CK BON TON,
ktera je natrhu jiz od roku 1991, byla zaloZena pani Milenou Adlerovou. Pocateéni
destinace byly Italie, Francie, Recko a Chorvatsko, nyni nabidka cestovni kancelafe ¢ita
nékolik desitek zemi po celém svété. Z menSi Casti se spole€nost chova jako cestovni

agentura, aby mohla nabizet zajezdy i tam, kam se sama nevydava.
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VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A METOD

Vymezeni problému

Problémem cestovni kancelafe, kterou Se Vv praci zabyvam, je vysoka konkurence,
neexistence marketingového oddéleni a také vyznam cestovni kancelatfe v dnesni dobé
jednoduchého nakupovani letenek, sdileného cestovani v dopravnich prostiedcich,

bydleni, ¢i zajisténi ubytovani par kliknutimi na internetu.
Stanoveni cile
Hlavnim cilem bakalarské prace, je na zadklad¢ provedenych analyz a Setfeni navrh ke

zkvalitnéni soucasného komunikac¢niho mixu cestovni kancelate, ktery povede k vy$simu

odbytu prodeje, tedy k vyssim zisktum.
Dil¢imi cili je vypracovani jednotlivych analyz a zpracovani dotaznikového Setfeni.
Metody a postupy FeSeni

Bakalatska prace se sklada ze tii ¢asti: teoretické, analytické a navrhové. Kazda ¢ast je

velmi dulezita ke smysluplnosti prace a dosazeni stanoveného cile.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy K objasnéni problematiky a teoreticky
vysvétleny vSechny aplikované analyzy a Setfeni v analytické casti. Jejich pochopeni je
nezbytné pro vypracovani zbytku prace. Jsou zde objasnény terminy z odvétvi cestovniho

ruchu, kde cestovni kancelat ptisobi a také potfebné terminy z marketingu.

Analyticka ¢ast se zabyva charakteristikou podniku, soucasnou situaci a metodou 7S.
Dale pak analyzou segmentace trhu, SLEPT analyzou, Porterovym modelem 5
konkurenénich sil, SWOT analyzou a dotaznikovym Setfenim. Vyhodnoceni téchto

analyz se vyuZije v posledni navrhové ¢asti.

Névrhova cast se vénuje vysledku analytické casti, ze které vyplynou navrhy ke

zdokonaleni stavajiciho komunika¢niho mixu.

12



1 TEORETICKA CAST

Podstatou této ¢asti je pomoci odborné literatury popsat pojmy, které se v praci vyskytuji.
Nejdiive se budu vénovat popisu pojmi z cestovniho ruchu, abych popsal prostiedi,
ve kterém se budu s marketingem pohybovat, poté se budu vénovat pojmim jako je
samotna definice marketingu, marketingové prostifedi, SLEPT analyza, Portertiv model 5
konkurenc¢nich sil, Segmentace trhu, SWOT analyza, metoda 7S, marketingovy mix

a marketingova komunikace.

1.1 Cestovni ruch

Jedna z mnoha definic cestovniho ruchu zni: ,, Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi
mimo jejich vlastni prostiedi do mist, kterd jsou vzddlena od mista jejich bydliste, za
riiznymi ticely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.“ (JAKUBIKOVA, 2012,
5.18)

K tomu, aby se cestovni ruch mohl rozvijet, musi byt splnény zakladni predpoklady. Mezi
né patii svoboda Clovéka cestovat, volny ¢as, dostatek volnych finan¢nich prostredkt

a piiznivé politické klima (JAKUBIKOVA, 2012, 5.16).

Cestovni ruch je trh s velikym rozsahem, ktery vyzaduje uspokojeni Sirokého spektra
potieb, a tim na sebe strhava pozornost podnikateld, vetejné i statni spravy. Je to velmi

rychle se rozvijejici segment ekonomiky (JAKUBIKOVA, 2012, 5.18).

Lidé maji pro cestovani dva divody, kterymi jsou povinnosti a potéSeni. Obrazek ¢. 1

o ..
tyto diivody popisuje.
‘ CESTOVANI ’
povinnost potéseni
S / —
\ 1/
navstéva znamych
a piibuznych
| | dovolena,
zdravi rekreace
] . a prazdniny
‘ nabozenstvi, pouté J T
[ , \
podnikani a profesni jiné duivody ‘ ‘ riizné specialni zajmy
divody

Obr. 1: Diivody cestovani
(Zdroj: JAKUBIKOVA, 2012, s. 19)
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1.1.1 Typologie cestovniho ruchu

V tabulce nize je zobrazena typologie cestovniho ruchu. Cestovni ruch jako systém

se sklada ze dvou zékladnich subsystémii, které jsou:

e Navstévnik neboli zadkaznik, ktery ma pozici spotiebitele statkli a sluzeb

typickych pro cestovni ruch.

e Cilové misto, podniky a organizace, které poskytuji statky a sluzby v oblasti

cestovniho ruchu.

Na zakladé této typologie lze zvolit marketingova orientace organizace, kterd vychdzi
Z porozumeéni potencidlnich klientd, tedy jejich rozhodnutim, jak travit svij volny cas,

za co utréceji, jaké usili jsou ochotni vynalozit ¢i jaké vyhody vyhledavaji.

Na tento systém mayji vliv nadfazené systémy tvofici sily vnéjsiho prostiedi tzv. PESTEL
(politické, ekonomické, socialni, technologické, ekologické a politicko-legislativni
prosttedi). JAKUBIKOVA, 2012, 5.19-20)

Tab. 1: Typologie cestovniho ruchu dle riznych klasifika¢nich hledisek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: JAKUBIKOVA, 2012, 5.19)

Zakladni ¢lenéni e domaci

e zahraniCni (vyjezdovy, ptijezdovy, tranzitni)
Motivace ucasti (cile cesty) e rekreacni

e kulturné poznavaci

e vzdelavaci

e spoleCensky (pratelé, znami, klubovy turismus)
e sportovni

e zdravotni a 1é¢ebny

e motivy: svatba, oslava vyroé¢i, dobrodruzstvi aj.
Platebni bilance statu e zahrani¢ni cestovni ruch — aktivni

e zahrani¢ni cestovni ruch — pasivni
Délka pobytu e kratkodoby

e stiednédoby

e dlouhodoby
Zpusob organizace e organizovany

e neorganizovany
Pocet ucastnikt e individualni (1 osoba, rodina)

e skupinovy

14



Vék udastnika e mladez

e rodiny s détmi, dospéli

e  seniofi
Zpusob financovani e komercni

e socialni
Prostiedi e meésto

e venkov

e stiediska (aredly) cestovniho ruchu

e lazné
Intenzita turistickych e stala
proudi e sezdnni

e mimosezénni

Zpusob ubytovani e ubytovaci zafizeni (hotely, motely, penziony, hostely,
botely aj.)
o kempy

e chaty a chalupy
Dopravni prostiedky e silniéni individualni — automobil, motocykl, kolo

e autobusova, autokarova
e Zelezniéni

e lodni

o letecka

e méstskd hromadnd doprava
Stravovani e individualni

e spolecné

e intenzita: snidané, polopenze, plna penze

1.1.2 Cestovni kancelar

Cestovni kancelat funguje na principu obchodniho mezi¢lanku, prostfednika, ktery
nakupuje od producentt primarniho produktu at’ uz jde 0 dopravce, ubytovaciho zatizeni,
stravovaciho zafizeni kulturniho, zabavniho a dalSich produkt, ktery dale v riznych
formach pteprodava kone¢nym zikaznikliim nebo cestovnim kanceldfim, firmam atd.

Cestovni kancelat nese veskera rizika spojena s prodejem (JAKUBIKOVA, 2012, 5.24).

Hlavnimi kandly, kterymi cestovni kancelate distribuuji své produkty jsou piimy prode;,
prostfednictvim internetu, pomoci specidlnich zafizeni umisténych na dopravnich
terminalech apod. Déle také prostfednictvim cestovnich agentur a agentl

(JAKUBIKOVA, 2012, 5.26).
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1.1.3 Cestovni agentura

Cestovni agentury také funguji na principu obchodniho meziclanku, dealera cestovnich

kancelari, ktery spojuje producenta sluzeb napiiklad cestovni kancelar se zakazniky.

, Dle zdkona ¢.159/1999 Sb., 0 nékterych podminkdch v oblasti cestovniho ruchu,

vymezuje dvé Zivnosti — provozovani cestovni kancelare a cestovni agentury:

o Cestovni kanceldr je Zivnosti koncesovanou a vyznacuje Se tim, Ze organizuje

a prodava zajezdy, nese plnou zodpovédnost za jejich realizaci.

o C(estovni agentura je vdzanou zivnosti aprodej zdjezdu pouze

zprostiedkovavad. “ (JAKUBIKOVA, 2012, 5.24)
Dle Jakubikové (2012, s.26) sluzby cestovnich agentur vyuzivaji riizné trhy, naptiklad:
e Lidé¢ a firmy, které vyhledavaji informace.
e Lidé, firmy a organizace, které si chtéji koupit zajezd.

e Firmy, které maji potifebu zajistit obchodni cesty, animacni programy,

teambuildingové akce apod.

1.2 Definice marketingu

Slovo marketing je velice $iroky pojem, ktery se sklada z n€kolika ¢asti, kterymi se budu

zabyvat napfic teoretické ¢asti mé bakalarské prace.

Existuje velké mnoZzstvi definic marketingu a mnoho sporti 0 tom, co vlastn€ marketing
je. Obecné ho lze popsat jako manazersky proces pouzivany firmou slouzici k napliiovani
potieb a prani této firmy. Lze uvést i jednu z definic: ,, Marketing je proces planovani
a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem
tvorit  asmeénovat  hodnoty  auspokojovat  cile  jednotliveu i organizaci.

(PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003, s. 23). Zjednodusen¢ feceno marketing fesi
to, jak vyrobit a prodat to, co lidé chtéji kupovat (KOTLER a kol., 2007, s. 60)

Marketing ma velky vyznam, nebot’ naném casto zavisi financni uspéch firmy.
Do marketingového rozhodovani patii napiiklad otazky jako jakou cenu vyrobku
nabidnout spotiebitelim, kde vyrobky prodavat, kolik utratit za reklamu a propagaci

vyrobku atd. Pro kvalitni a u¢inny marketing je dilezité neustale sledovat své zdkazniky
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a konkurenty adle téchto poznatkii svou markentingovou strategii pfizptisobovat.
Marketing je tak nikdy nekonéici Cinnosti. Dulezitost marketingu podtrhuje i fakt,
ze mnoho spolecnosti ma dnes funkci marketingového feditele, ¢imz davaji marketingu
rovnopravnéjsi postaveni s jinymi vedoucimi pracovniky na této urovni, jako je vykonny

feditel a finan¢ni feditel (KOTLER, 2007, s.42, 43).

1.3 Marketingové prostredi

Kazdy podnik je obklopen urcitym marketingovym prostiedim, jehoz znalost je klicem
k Gspéchu. Marketingovym prostfedim rozumime prostiedi, ve kterém firma puisobi

a ve kterém se jeji marketing odehrava. (KOTLER a kol., 2007, s. 60)

Casté je Clenéni marketingového prostiedi na makroprostiedi a mikroprostiedi viz
obrazek ¢. 2. Makro prostiedi zahrnuje $ir$i spolecenské sily ovliviiujici podnikani, které
obchodni spole¢nost nemuze zpravidla kontrolovat. Mikroprostiedi se naopak tyka vlivi

firmé blizsich, které miize svymi aktivitami ovlivnit JUKUBIKOVA 2008 s. 82).

Makroprostredi Vnéjsi prostredi

.//v
P
# Mikroprostredi oy Politicko-pravni
A F \

\
/ / /x N\
/ / Vnitrni prostfedi /

vercjnost
Zdroje A

/ // / \- \ \‘,

( / / Schopnosti \ \
Technologické | Kultura firmy zakaznici ‘

: | b |
| ( l Mezilidské vztahy J w ‘
\ - \ Organizacni model ,.‘ v'

\ distribu¢ni Kvali / /
\ b7 v /
\ mezi¢lanky ahtz? managem‘er?tu 4 /
\ ‘ \.\ Kvalita pracovniki / / /
Ekonomlcke
o /

\ "
dodavatelé . _ = _—
\\\<//\O avatele konkurence /

\ /\ /

N \M"‘//

S Socidlné-kulturni

Obr. 2: Prosti‘edi spole¢nosti
(Zdroj: JAKUBIKOVA, 2012, s. 118)
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17



1.3.1 Makroprostiredi

Makroprostiedi tvofi Sest zakladnich slozek:

Demografické prostiedi, ve kterém hlavni roli hraje populace, pohlavi,

vekova struktura, etnikum, mira vzdélani, chovani domacnosti aj.

Ekonomické prostiredi, kam patii naptiklad vyvoj HDP, faze ekonomického
cyklu, trokové sazby, ménové kurzy, nezaméstnanost, vySe pifijmi, ceny,

uspory, dluhy a dalsi.

Sociokulturni prostiedi tvoii spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk,

spolecenské tiidy a od toho se odvijejici piijmy, majetek, zivotni troven aj.

Technologické prostiedi predstavuje odvétvi vyzkumu, vyvoje, inovaci,
rychlost technologickych zmén, informacni technologie a dalsi. Toto prostfedi
vede k technologickému pokroku, tedy vetsi efektivité
a konkurenceschopnosti. Ignorovani tohoto prostfedi miize vést k zastaravani

produktu a naslednému nezajmu zakazniku.

Politicko-pravni prostiedi znamena politickou stabilitu, Clenstvi zemé
v politicko-hospodatskych seskupenich, daiovou politiku aj. Pravidla, normy
zakony a predpisy které musi spole¢nost dodrzovat. JAKUBIKOVA, 2008,
s. 83)

Prirodni neboli ekologické prostiredi obsahuje ochranu Zivotniho prostfedi,

bohatstvi surovin aj. (KOTLER, 2007, s. 128)

Kazdé z téchto prostredi ma sily, které mohou zna¢né ovliviiovat hrace v mikroprostiedi.

Marketéfi se musi neustale vénovat sledovani trendli a vyvoji v téchto prostiedi a véas

jim piizptisobovat své marketingové strategie. (KOTLER, 2007, s.64)

1.3.2 PEST analyza

Analyza PEST nebo taky nc¢kdy feceno PESTEL, SLEPTE nebo STEP se zabyva

analyzou vnéjSiho prostiedi, které firmy zkoumayji, aby védély, jak se mu pfizpiisobit. Lisi

se 0od sebe pridanim nékterého faktoru napfiklad ekologického, legislativniho, nebo

jinym poradim jednotlivych faktor. Faktory, kterymi Se analyza PEST zabyva, jsou
socialni, ekonomické, politické, technologické/technické. (KOTLER, 2007, s.60)
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1.3.3 Mikroprostriedi

Uspéch spole¢nosti nezavisi pouze na tvorbé své vlastni ¢innosti, ale také na faktorech,
které¢ piimo ovliviiuji chod spolecnosti, ty se nachazeji v jejim bezprostfednim okoli.

(JAKUBIKOVA, 2008, 5.129)

Toto okoli se skladd z veSkerych partnerti jako jsou dodavatelé, odbératelé, dopravci,
finan¢ni instituce, zakaznici, konkurence vefejnost ale také samotna spole¢nost a dalsi.

(JAKUBIKOVA, 2008, 5.84)

Spolecnost je faktor, ktery se zamétuje na interni mikroprostiedi spolecnosti, které je
tvofeno zameéstnanci v jednotlivych oddélenich, kazdé oddéleni ma sviyj ukol. Tato
oddéleni mezi sebou musi komunikovat a spolupracovat, aby nevznikaly konflikty, které

by zamezily dosahovani podnikovych cilt. (KOTLER, 1992, s. 141)

vvvvvv

faktorti mikroprostiedi, nebot’ bez zakaznikim by podnik nemél komu prodavat. Témito
zékazniky mohou byt fyzické osoby i pravnické osoby. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 85;
VASTIKOVA, 2008, s. 62)

Dodavatelé jsou ti, ktefi svym chovdnim maji moznost ovlivnit efektivitu ziskéani
potiebnych zdrojii jako jsou suroviny, materidly Cistroje, které jsou potfebné pro

fungovani podniku. (VASTIKOVA, 2008, s. 62)

Dilezité je se zaméfit na analyzu konkurence uvnité odvétvi, tak i konkurenty, ktefi

se zabyvaji vyrobou substitutii a novymi potencionalnimi konkurenty. (VASTIKOVA,
2008, s. 62)

Verejnost tvoii mistni komunita, vlada, odborna vefejnost, média a rizné natlakové

skupiny. (VASTIKOVA, 2008, s. 62)

1.3.4 Porteruv model 5 konkurené¢nich sil

V kazdém odvétvi plsobi konkurenéni sily, které je tfeba analyzovat, jelikoz maji vliv
na konkuren¢ni pozici auspéch podniku. V piipadé¢ podniku v odvétvi s vysokym
potencialem, se lze dostat do tizivé situace diky agresivni politice konkurentd. Proto je
tak dulezité konkurenéni sily v daném odvétvi sledovat. Zakladni analyza konkurenénich

sil je Porteriv model péti sil. Tento model zobrazuje sily plisobici v podnikovém okoli,
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které maji na podnik vysoky vliv. Uspéch podniku je v rozpoznani t&chto sil, na které
musi reagovat a pokud je toho podnik schopen, tak je otocit ve sviij prospéch. Z obrazku
¢. 3 lze vycist, zZe tyto sily vyplyvaji z konkuren¢niho boje mezi podniky v odvétvi,
z existence substitutu, z nové vstupujicich konkurentti, z vyjednavaci pozice dodavatelti
a kupujicich. (SEDLACKOVA, 2006, s. 47-48)

Potencialni
novi
konkurenti
Hrozba vstupu
Dohadovaci novych konkurentd
schopnosti
dodavatelll Konkurenti v
Dodavatelé odvétvi a jejich
soupereni mezi
sebou.
Dohadovaci
schopnosti
Hrozba nahradnich produkti kupujicich

Nahradni

(nové)
produkty

Obr. 3: Pét dynamickych konkurenénich faktori, které rozhoduji 0 vynosnosti odvétvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: JAKUBIKOVA, 2012, s. 119)
e Vyjednavaci sila zakaznika se odviji od n¢kolika faktord, mezi hlavni patii
jeho velikost, existence substitutu, moznost jednoduchého prejiti ke
konkurenci, nebo jestli by si dany vyrobek mohl vyrabét sam, zda je pro néj

cena a kvalita klicova a dalsi.

e Vyjednavaci sila dodavatele zavisi zejména na jeho velkosti a vyznamu
na trhu, podle poctu dodavatelii na trhu (¢im vétsi monopolista je, tim vetsi
ma vyjednavaci silu), dilezitosti nakupujiciho podniku, neexistenci substitutu
nebo vysoké diferenciaci produktu v jehoz disledku zakaznik nemize snadno

ptejit ke konkurenci aj.

e Dalsi silou v Porterové modelu je hrozba vstupu novych konkurenti, ktera
se snizuje s vysokymi vstupnimi (fixnimi) ndklady, dale také pokud v odvétvi

existuje monopol, jestli jsou zde vytvoreny nakladové vyhody pro jiz
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existujici firmy, spoutanost zakaznikti s dosavadnimi obchodnimi partnery,

zdali by vyrobky byly velmi diferencované a jiné.

e Piedposledni silou je existence substitutu, ktera se snizuje, pokud k danému
vyrobku neexistuji blizké substituty, v ptipad¢ vysSich nakladi na vyrobu

v 7

naklady na pfechod uzivani substitutu, je vysoka cena substitutu.

e Posledni tedy patou silou v Porterové modelu je rivalita podniki v odvétvi,
kterda muze byt vysoka, jde-li 0 velmi malo rostouci trh, pokud Se nachazi
V lukrativnim odvétvi, jeli v odvétvi mnoho konkurenti, zdali spole¢nosti

nabizi malo diferencovany produkt a dalsi.

Vysledkem Porterovy analyzy péti konkurencnich sil je zjisténi hrozeb a ptilezitosti, diky
tomu by hrozby mély byt eliminovany. (KERKOVSKY, 2006, s. 53-56).

1.4 Segmentace trhu

Kazdy zdkaznik je jiny aneb jak zni potekadlo: sto lidi sto chuti. Pfi¢emZ spole¢nosti
védi, Ze nemohou uspokojit vSechny své zédkazniky stejné, prave diky této diferenci prani
apotfeb. Proto spoleCnosti vyuzivaji systému segmentace trhu popsany

ve ¢tvrtém obrazku. (KOTLER a kol., 2007, s. 457)

5. Vypracovani
positioningu pro
jednotlivé cilové

segmenty

1. Identifikace

zakladen pro 3. Vypracovani

ukazatelt aktivity
segmentti

segmentace trhu

2. Vypracovani
profilt vyslednych
segmenti

6. Ptiprava
marketingového
mixu pro jednotlivé
cilové segmenty

4. Vybeér cilovych
segmentd

Obr. 4: Sest krokii trZni segmentace, targettingu a positioningu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KOTLER, 2007, s. 457)

1.4.1 Trzni segmentace

Podstata trzni segmentace tkvi v rozdéleni velkého homogenniho trhu na jednotlivé trzni
segmenty nebo seda fici skupiny, které davaji ptednost jednotlivym produktim
a marketingovym mixam. (KOTLER a kol., 2007, 5.519)
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Dle Kotlera a kolektivu (2007, s$.464-472) patii mezi hlavni druhy segmentace

na spottebnich trzich:

Geograficka segmentace — rozd¢luje trh podle geografickych hledisek
na geografické jednotky, jako jsou ndrody, staty, regiony, zem¢, meésta
Ci ¢tvrti. 'V piipadé spole¢nosti, kterd se rozhodne podnikat ve vSech
oblastech, musi brat na védomi geografické rozdily v potfebach, touhach
a pranich.

Demograficka segmentace - rozdé¢luje trh na skupiny podle véku, pohlavi,
sexualni orientace, piijmu, povolani, vzdélani, viry, narodnosti a mnoha
dalsich kritérii. Demografickd segmentace je nejbéznéj$i metoda rozdéleni
trhu, divodem je, Ze potieby, tuzby apfani maji Uzkou souvislost
s demografickymi proménnymi. DalSim divodem je snadnd meéfitelnost

demografickych proménnych oproti vétsing ostatnich.

Psychograficka segmentace — rozdéluje trh na skupiny podle spolec¢enskych
ttid, zivotniho stylu ¢i povahovych ryst. Je dilezité zminit, Ze lidé patfici
do stejné demografické skupiny, mohou vykazovat velmi odlisné

psychografické charakteristiky.

Behavioralni segmentace - rozdéluje trh nasegmenty podle znalosti,

postoju, pouziti produktu ¢i odezvy na ng;j.

Hlavnim ptedpokladem u¢inné analyzy segmentace je, Ze segment musi byt:

Méritelny — je mozné zméfit jeho velikost, kupni silu azisky z trzniho

segmentu.
Dostupny — znamena, ze trzni segment je dosazitelny a obsluhovatelny.
Vyznamny — neboli, ze segment je dostate¢né rozsahly a vynosny.

Prakticky — je mozné pfipravit efektivni programy pro osloveni

a obsluhovani daného trzniho segmentu. (KOTLER a kol., 2007, 5.483)
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1.4.2 Targetting

Na zaklad¢é zhodnoceni atraktivity jednotlivych segmenti a svych moznosti je zcela
na spolecnosti, pro které segmenty se rozhodne, zvoli jednu ze tii strategii pokryti trhu,
mezi které patii nediferencovany marketing (prodéavajici nebere ohled na rozdily mezi
segmenty), diferencovany marketing (prodavajici vytvari odlisSné trzni nabidky pro
nékolik segmenttl) nebo koncentrovany marketing (vyrobce se zaméti na jeden ¢i nékolik

malo segmentti). (KOTLER a kol.. 2007, 519)

1.4.3 Positioning

Trzni positioning ovliviiuje pohled zakaznika na spole¢nost a jeji produkty ¢i sluzby. Jde

tedy 0 vnimani spole¢nosti.

1.5 SWOT analyza

Strategické fizeni bylo Siroce vyuZzivano vSemi podniky, aby odolaly silné konkurenci
na trhu. Strategicky proces fizeni se sklada ze tii fazi: formulace strategie, implementace
strategie a hodnoceni strategii. SWOT analyza je dilezita pro tvorbu a rozvoj strategie.
(CHANG, 2006)

Analyza SWOT je akronymem pro silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
Silné stranky se tykaji vlastni schopnosti konkurovat asile rist. Slabé stranky jsou
nedostatky, které ochromuji rist apteziti. Silné aslabé stranky plynou vétSinou
z interniho prostiedi, pfilezitosti a hrozby z prostiedi externiho. PfileZitosti jsou Sance
amoznosti pro rast. Hrozby jsou vnéjsi sily, které by mohly oslabovat a potlacovat
ptilezitosti. Pro Gspéch je dulezité, aby slabé stranky byly pfevazeny silnymi a hrozby
pfeménény na prilezitosti. (JASIULEWICZ-KACZMAREK, 2016)

Pro analyzu externiho prosttedi musi podnik pozorovat klicové sily makroprostiedi, které
jsou demografické, ekonomické, technologické, ekologické, politicko-pravni
a spolecensko-kulturni. Dale také sily v mikroprostfedi coZ znamena zékazniky,
konkurenty, dodavatele, distributory a dealery. Tyto sily maji zasadni vliv na dosazeni
zisku. (KOTLER, 2007, s.90)

Cilem analyzy externiho prostfedi neboli analyzy OT je identifikace novych pfilezitosti

pro uplatnéni firemni strategie a identifikace moznych rizik. (VASTIKOVA, 2008, s. 58)
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., Jednou véci je nalézt atraktivni prileZitosti a dalsi véci je vyuzit je. (KOTLER, 2007,
s.91) Nato navazuje druha ¢ast analyzy SWOT. Analyzu interniho prostiedi, neboli
analyzu SW tvofii analyza externiho mikroprosttedi a interniho mikroprostiedi firmy, toto
prostiedi tvofi zakaznici, dodavatelé, konkurence, marketingovi prostiednici a vetejnost.

(VASTIKOVA, 2008, 5.63)

‘ analyza prostiedi firmy ‘

4 ) —~>
analyza vnitiniho prostredi l l analyza vnéjsiho prostiedi ’
. l | §
silné stranky l‘ ( slabe f,tmnkyl ‘ prilezitosti ’ ‘ hrozby '

‘ SWOT matice ‘

Obr. 5: SWOT analyza jako vysledek komplexni analyzy
(Zdroj: JAKUBIKOVA, 2012, s. 99)

1.5.1 Vyhodnoceni analyzy SWOT

Vyhodnotit analyzu SWOT lze n¢kolika zptsoby. Osobné se piiklanim ke druhé varianté
feseni dle Fotra (2012, s.42-45), kdy se jednotlivym polozkam S,W,O,T piidéli vahy
dilezitosti, tak Ze soudet vah v jedné kategorii musi byt roven jedné. Cim je vy$si hodnota

vahy, tim vétsi ma dand polozka dulezitost (a naopak).

Vyhodnoceni faktoru interni analyzy (IFE): KaZzdé z polozek S aO je ptfidélena
hodnota na skale zpravidla od jedné do péti (rozsah mutze byt ale i jiny). Hodnota jedna
vyjadfuje nejnizs§i spokojenost s danym prvkem, oproti tomu hodnota pét znamena

nejvyssi spokojenost.

Vyhodnoceni faktori externi analyzy (EFE): Stejny postup je pouzit i U polozek W
aT, stou odliSnosti, Ze se hodnoti zapornymi ¢isly ze stanovené stupnice. V naSem
pripad¢é minus pét az minus jedna. Minus pét vyjadiuje nejvyssi nespokojenost a Cislo

minus jedna vyjadiuje nejnizsi nespokojenost.

Po pfidéleni jednotlivych hodnoceni se provede soucin vah a hodnoceni. Jakmile jsou
tyto souciny zjiStény, za kazdou kategorii je provedena suma téchto soucind. Pro lepsi

predstavu lze uvést vzorova tabulka.
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Tab. 2: Pfiklad hodnoceni analyzy SWOT
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: FOTR, 2012, s. 42-43)

Vaha | Hodnoceni ?\0/1)1:_1;)1 S;l;n ;aigggli,liliﬁ
s1 | 02 5 1,000
s2 | o1 2 0,200
s3 | 0.2 4 0,800
s4 | 005 2 0,100
s oz . 0.800 S=3575
s6 | 0,075 3 0,225
s7 0,075 2 0,150
ss | 01 3 0,300
W1 | 0,15 1 0,150
W2 | 0,2 3 0,600
W3 | 0,2 2 0400 | w=2700
W4 | 0,25 3 0,750
W5 | 0,2 4 0,800
o1 | 03 3 0,900
02 | 035 3 1,050
03 | 03 3 0,900 ©0=2,950
04 | 0,05 2 0,100
T1 | 03 4 1,200
T2 | 01 1 0,100
T3 | 01 2 0,200 T = 3,000
T4 | 02 3 0,600
T5 | 0,3 3 0,900

Nyni se ur¢i hodnoty pro interni a externi faktory:

Interni faktory (IFE) =S + W = 3,575 + 2,700 = 6,275
Externi faktory (EFE) =0 + T = 2,950 + 3,000 = 5,950

Vysledna hodnota SWOT analyzy je rovna rozdilu téchto dvou hodnot, tedy:
IFE-EFE=(S+W) - (0 +T)=6,275-5,950 = 0,325

Jelikoz se vysledek rovna hodnoté 0,325 je vhodné se zaméfit na posileni internich
faktori, obzvlaste silnych stranek a minimalizovat hrozby. Na zakladé vysledné hodnoty

se voli strategie ST = maxi — mini.
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1.5.2 Strategie SWOT

Existuji ¢tyfi mozné strategické situace z vysledku analyzy SWOT. Prvni situaci je WT,
neboli nazyvana mini — mini, jestlize dominuji slabé stranky uvnitf podniku a hrozby
ve vnéj$im okoli. Druha je situace WO, neboli mini — maxi, ve které dominuji slabé
stranky uvnitf podniku, ale prtilezitosti ve vné&jsim okoli. Tteti situace ST tzv. maxi —
mini, oznaCuje dominanci silnych stranek Ve vnitini situaci podniku, ale hrozby
ve vn&jSim okoli. V Posledni situaci SO neboli maxi — maxi, maji dominanci silné
stranky uvniti podniku a piilezitosti ve vn&jsim okoli firmy. (ZAMAZALOVA, 2009,
s.105)

1.6 Metoda 7S

K tspésnému dosazeni firemnich cilti nesta¢i pouze propracovana strategie. | tak mize
spole¢nost selhat pfi jejich realizaci, protoze samotné planovani strategie nestaci, jelikoz

je pouze jednou ze sedmi slozek tspésného podnikani firmy. (KOTLER, 1992, s. 61)

Obr. 6: Ramec ,,7-S™ firmy McKinsey
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Smejkal, 2006, s. 34)

Podle Mallyi (2007, s73-75) je metoda 7S provadéna na zakladé stejnojmenného modelu
7S vytvoteného pracovniky konzultaéni firmy McKinsey v sedmdesatych letech. Uéelem
vytvofeného modelu je pomoc manaZerim porozumét sloZitostem, které jsou spojeny
s organiza¢nimi zménami. Tento model dokazuje, slozitost implementace zmén. Proto

vyZaduje, aby pfi snaze provedeni efektivnich zmén byly brany v potaz veSkeré faktory
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najednou, nebot’ jsou navzajem provazany. Nazev této metody je odvozen od sedmi prvki

jejichz nadzvy v anglickém jazyce zacinaji pismenem S:

e Strategie (strategy)

e Struktura (structure)

e Systémy (systems)

e Styl prace vedeni (style)

e Spolupracovnici — personal (staff)
e Schopnosti (skills)

e Sdilené hodnoty (shared values)

Cely soubor sedmi S lIze rozdélit na dvé skupiny podle obtiznosti dohledani informaci

0 téchto faktorech. Prvni skupinou jsou tvrda 3S (strategie, struktura a systémy) jejichz

informace jsou lépe zjistitelné nez 0 druhé skupiné 4S, neboli tzv. mékkych 4S

(spolupracovnici, schopnosti, styl a sdilené hodnoty), které jsou méné hmatatelné a maji

kulturni povahu.

Strategie — zpusob jakym spole¢nost dosahuje své vize areaguje na hrozby
a ptileZitosti

Struktura — organiza¢ni uspofadani ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti, vztahy
mezi podnikatelskymi jednotkami, oblasti expertizy, kontrolnich mechanizmi
a sdileni informaci. Existuje nékolik zakladnich druhi struktur — decentralizovana
struktura, sitovéa struktura, hierarchickd struktura, maticova struktura a procesni

struktura.

Systémy — procedury slouzici k fizeni kazdodennich aktivit organizace. Mezi tyto
systémy patii naptiklad manaZerské informacni systémy, komunikacni systémy,
kontrolni ¢i inovacéni systémy.

Spolupracovnici — lidské zdroje tvotici organizaci, jejich rozvoj, Skoleni, vztahy
mezi nimi, funkce, aspirace, motivace, chovani. Déale by mélo byt rozliSovano

mezi kvantifikovatelnymi (motivace, odménovani, zvySovani kvalifikace)

a nekvantifikovatelnymi aspekty (moralni hlediska, postoje ¢i loajalita).
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e Schopnosti — znalosti a kompetence, které existuji uvnitt organizace. Nejedna
se ale pouze o soucet kvalifikaci jednotlivych pracovnikt. Musi se brat na védomi

synergické efekty.
e Styl — pfistup k fizeni a feseni vyskytujicich se problémui

e Sdilené hodnoty — ideje aprincipy, které pracovnici anckteré dalsi
zainteresované skupiny respektuji amaji zajem nauspéchu spolecnosti.

(MALLYA, 2007, s.74-75)

1.7 Marketingovy mix

Jako marketingovy mix lze oznacit soubor taktickych marketingovych néastroju, které
spole¢nosti vyuzivaji k Gpraveé nabidky podle cilovych trhi. Do marketingového mixu
patii veskeré moznosti, jakymi spole¢nost mize ovlivnit poptavku po svém produktu.

(KOTLER, 2007, 5.70)

Marketingovy mix Se skladd ze ¢tyf hlavnich casti tzv. 4P které znamenaji produkt
(product), cena (price), misto (place), propagace (promotion). Tyto Ctyfi proménné
mohou byt rizn€ nastaveny firmou, hleddnim optimélni proporce, tak aby vyrobni

program spoleénosti byl co nejblize potfebam a pfanim cilového trhu. (JAKUBIKOVA,

2008, 5.146)

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobku ka.uz'ﬂy
kvalita kn'u
design sortiment
charakteristické rysy lo'kalxt}r
nazev znacky zasoby
baleni Cena Komunikace doprava
packaging cenik podpora prodeje
rozmery slevy reklama' . .
shuizby splatkovy rezim pracovnici prodeje
zaruky podminky véru public relations

‘ direct marketing

Obr. 7: SloZky marketingového mixu, tzv. 4P
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KOTLER, 2007, s. 57)
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Zakladni marketingovy mix 4P byl né€kolikrat doplnén Philipem Kotlerem 0 dalsi prvky.
Naptiklad v osmdesatych letech o politickou moc (political power) a formovani
vefejného minéni (public opinion formation). Pozdéji doslo k dalSimu rozSifeni
0 prezentaci (presentation) a proces (proces). Dalsi Kotlerovo rozsifeni 4P pro aplikaci
marketingu ve vzdélavacich institucich 0 osobnosti (personalities), pedagogické ptistupy
(proces pedagogical approaches) a participacni akvizici (partipation activating)
(JAKUBIKOVA, 2008, 5.147)

Podle Vastikové (2008, s.26) zakladni 4P v odvétvi sluzeb nestaci, proto je nutné piidat
dalsi 3P, ato materidlni prostfedi (physical evidence) které pomaha ke zhmotnéni
abstraktni sluzby, lidé (people) ktefi jsou prostfednici mezi nami a sluzbou a procesy
(processes) neboli interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem. Podle Jakubikové
(2012, s.280) zvlasté v odvétvi cestovniho ruchu lze pracovat s dalsimi prvky, které
kromé lidi a procest jsou balicky sluzeb (packages), tvorba programtli (programming)

a partnerstvi a spoluprace (partnership).

1.7.1 Produkt

Podle Kaotlera a kol. (2007, s.70) lze za produkt povazovat cokoliv, co Ize nabidnout
na trhu a ¢im mohou byt uspokojeny né&jaké potieby ¢i piani. Pod tento pojem lze zafadit

fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Pfi nakupu produktu nejde pouze 0 samotny produkt, podle Kotlera (1992) se produkt
déli do ti rovin. Model tii rovin, ktery zobrazuje produkt jako soubor prvki, ktery

se sklada z jadra produktu, realného produktu a rozsitené¢ho produktu.

Jadro produktu je realny predmét koupé neboli to, co zakaznik skutecné kupuje. Jeho
cilem je uspokojeni potieb zakaznika. Realny produkt se sklada z obalu, kvality, stylu,
provedeni a znacky. Roz§iteny produkt znamena soubor dalSich sluzeb a uZitnych hodnot
které jsou nad ramec piedchozich dvou rovin. Je zde napiiklad servis, zaruka, doprava

a jiné. (HORNER, 2003, s. 155)
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Instalace
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‘ — Zékladni produkt
auvér | 2znacka

Styl / Poprodeijni
provedeni / servis

o

i 8 Zéruka

Sy e

Obr. 8: TFi urovné produktu
(zdroj: HORNER, 2003, s. 156)
Tim, Ze se prace zabyva spolecnosti podnikajici v odvétvi sluzeb, je dalezité si objasnit

co sluzba je a jaké ma vlastnosti.

Dle Vastikové (2014, s. 16) jsou sluzby samostatné identifikovatelné a v prvni fadé
nehmotné ¢innosti, které uspokojuji potieby. Pii produkci sluzeb nemusi dojit k uziti
hmotného zbozi, avSak jeli toto uziti nezbytné, nedochazi ke zméné vlastnictvi tohoto
zboZzi.

Sluzba jako produkt se také sklada ze ti prvki, kterymi jsou materialni prvky, smyslové

pozitky a psychologické vyhody nabidky.

e Materialni prvky jsou predméty, bez nich by dana sluzba nemohla byt
uskuteCnéna at’ uz jde 0 autobus cestovni kancelafe nebo vysouSe¢ vlast

kadernice.

e Smyslové pozitky, které poznavame diky lidskym smysliim, tedy napiiklad viing,
doteky, hudba a dalsi.

e Psychologické vyhody nabidky, toto zhodnoceni ma kazdy zékaznik
individualni, jelikoz kazdy zakaznik ma jiné preference. (VASTIKOVA, 2008,
5.92)

Dale maji sluzby jako produkt vlastnosti, kterymi se 1i§i od zbozi. Témito zakladnimi

vlastnostmi dle Vastikové (2014, s. 16-20) jsou:
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1.7.2

Nehmotnost — je nejtypictéjsi vlastnosti sluzby, od které se odviji ostatni. Tato
vlastnost znamena nemoznost zhodnoceni sluzby jakymkoliv fyzickym smyslem,

nelze si ji pted koupi prohlédnout a jen v malo piipadech si ji 1ze vyzkouset.

Neoddélitelnost — vlastnost, pii které se poskytovatel sluzby a zakaznik musi
potkat v misté a Vv Case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava poskytnutim

sluzby, mohla byt realizovana.

Heterogenita (proménlivost) — neboli variabilita ¢i proménlivost sluzeb ma
souvislost predevs§im se standardem kvality sluzby. Mlze vzniknout situace ve,
které jeden atyz clovek muze v jediny den poskytnout jinou kvalitu jim

produkovanych sluzeb naptiklad postupnou inavou béhem dne.

Znicitelnost (pomijivost) — dalSi souvislou vlastnosti s nehmotnosti je
zniCitelnost sluzby, tim ze je nelze skladovat, uschovat, znovu prodavat nebo
vracet naptiklad misto v letadle nelze skladovat aprodat pozdé&ji. Pro dany

moment je tato sluzba ztracena a znicena.

Vlastnictvi (absence vlastnictvi) — souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pti
nakupu zbozi dochézi k pravu vlastnit zbozi, avSak pii koupi sluzby si zékaznik

kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Cena

Za cenu lze povazovat penézni obnos za produkt nebo sluzbu ¢i sumu hodnot, kterou

zakaznici vyméni za vlastnictvi nebo moznost uzivani produktu ¢i sluzby. (KOTLER

a kol., 2007, s.71)

Cena je zakladem Usp&€$né marketingové strategie, nebot’ ta jedind generuje pfi jejim

spravném nastaveni podniku zisk. (HORNER, 2003, s. 175)

Rozhodnuti 0 cen¢ ovliviiuje nékolik faktord zobrazenych na obrazku ¢. 9, kterymi jsou:

Cile cenové politiky

Jejim spravnym nastavenim se zabyvaji manazefi pfi cenotvorbé, ktefi musi presné védét

jaky je cil podniku ke vztahu k tvorbé cen, zdali generovat co nejvétsi zisky nebo naopak

dané vyrobky a sluzby dotovat nebo nabizet zdarma jak to déla zejména vetfejny sektor
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za ucelem presveédceni zakazniki, aby pouzivali jejich vyrobky nebo sluzby. (HORNER,
2003, s. 176)

Naklady

Naklady urcuji spodni hladinu ceny, kterou muze spolecnost za sviij produkt zadat.
V z4jmu spolecnosti je pozadovat cenu pokryvajici veskeré naklady na vyrobu, distribuci
a prodej produktu. Soucasné s tim ma sluSnou navratnost za snahu a riziko spolecnosti.
Vyse nakladi se mtize tvotit nedilnou soucast cenové strategie. (KOTLER a kol., 2007,
S.754)

Trh a poptavka

Na rozdil od nakladt, trh a poptavka stanovuji horni hranici ceny. Cilovy zakaznik
srovnava cenu produktu s jeho uzitkem, ktery jim poskytuje. Proto pfed stanoveni ceny

je nutné pochopit vztah mezi poptavkou a cenou produktu. (KOTLER a kol., 2007, s.757)

Ostatni prvky marketingového mixu

Mezi ostatni prvky marketingového mixu patii propagace, distribuce, a design produktu.
V téchto prvcich se musi odrazet cena za produktu ¢i sluzby. Napiiklad luxusni hotel

by se mél propagovat jinym zpisobem nez motel. (HORNER, 2003, s. 177)

PoZadavky ¢lenii distribu¢nich kanali

Distribu¢ni podniky naptiklad agentury, které maji vétSinou pozadavky ve formé provizi
za zprostiedkovany prodej, ¢Cislevy pifi velkém mnozstvi prodejii a zajiSténim
solventnosti zakaznikd. Tyto polozky stoji podnik, ktery je agenturou distribuovan

penize, které musi zahrnout do tvorby cen. (HORNER, 2003, s. 177)

Pohled zakaznika

Cena by méla odrazet zakaznikovo ocekavani. Ptiklad 1ze uvést z letecké dopravy, kde
zékaznik plati vysoké ceny za prvottidni sluzby. Tyto sluzby mohou zahrnovat piijemné
prostory, ve kterych ¢eka na odbaveni, dostatek prostoru v letadle, piti a jidlo zdarma
a dalsi. Tedy zdali je hodnota zakoupené¢ho produktu timérnd cené, kterou zaplatil.
(HORNER, 2003, s. 177)
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Konkurence

Dalsim faktorem, ovliviiujicim cenu, je konkurence. Mezi zakladni druhy konkurence
patii Cista konkurence, monopolisticka konkurence, oligopolistickd konkurence, Cisty
monopol a neregulovani monopolisté. Konkurenty lze také rozlisit podle toho, zda jsou
pfimymi konkurenty, nepfimymi konkurenty ¢ totalnimi konkurenty. (JAKUBIKOVA,
2008, s.221-222)

Cile cenové politiky

Cile organizace Nakiady
a marketingu d
B e /
N 27 TR o2
g &
| ROZHODNUTi | Ostatni prvky
\ O CENE | marketingové skladby

<

/ / e

; Pt ™ Zakony a predpisy

Predstavy élent ©
distribuénich kanalt

Konkurence

Pohled zakaznika

Obr. 9: Faktory ovliviiujici tvorbu cen

(Zdroj: HORNER, 2003, s. 176)

1.7.3 Misto/distribuce

Podstata distribuce je v rozhodnuti se o zpusobu, jak se produkt dostane natrh
a k zakaznikovi. Tyto zplGsoby mohou tvofit podniky a jednotlivci, ktefi se stanou
vlastniky nebo pouze zprosttedkovateli prodeje, jejichz tllohou je transformovat vyrobni
sortiment na nabidku zbozi, ktera odpovida potfebam zakaznikt. Na trhu se vyskytuji tii
zakladni formy distribuce. Prvni z nich je vlastni distribuce, kdy se vyrobce ptimo obraci
na zakazniky. Tento prodej muze byt uskute¢nén formou podnikovych prodejen,
podomnim prodejem ¢i zasilkovym prodejem. Druhym kandlem je zprostiedkujici role
maloobchodnika, to znamena dodavani zbozi do riznych velikosti obchodi az po
hypermarkety. Tteti formou distribuce miize byt vstup velkoobchodnika mezi vyrobce
a maloobchodnika, jak je b&zné u vyrobcl potravin, drogistickych potieb a jinych.
(FORET, 2008, s. 207-208)
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1.7.4 Marketingova komunikace

Propagaci neboli marketingovou komunikaci se $ifi mySlenka o produktu Kk cilovym
zakaznikim, které by méla piesvédcit ke koupi. K tomu se vyuziva nékolik kanald, které
jsou soucasti komunika¢niho mixu. Tyto kanaly jsou reklama, brozury, podpora prodeje,
média, osobni prodej, zasilani propaga¢nich materiali moznym zajemctim, sponzorovani,

reklama v misté prodeje. (HORNER, 2003, 5.203)

1.7.5 Materialni prostredi

Jelikoz sluzba sama 0 sob¢ je nehmatatelnd, proto je diilezité materidlni prostfedi. To
se sklada z hmotnych prvku, které dokazuji existenci a vlastnost sluzby. V mém piipade
cestovni kancelate je to kamenna prodejna se zajezdovou poradkyni v obleceni s logem

cestovni kancelafe, vlastni autobusy, letaky, katalogy a jiné. (VASTIKOVA, 2008, s. 27)

1.7.6 Lidé

vvvvvv

ptichdzeji do styku se zdkazniky. Proto by méli byt peclivé vybirani, dostate¢né
motivovani a pravidelné skoleni, aby byla neustale zabezpecena kvalita poskytovanych
sluzeb. Jelikoz zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzeb, zavisi jeji kvalita

i naném. (VASTIKOVA, 2008, s. 27)

1.7.7 Procesy

Vyborné zvladnuty proces sluzby je nedilna soucast kvalitné€ poskytované sluzby, dochazi
zde k interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem. Jako ptiklad 1ze uvést Spatny proces
pfi uzavirani pojistky, pfi které ndm zaméstnanec finan¢ni instituce dostate¢né nevysvétli
vyhody pojistného produktu, nebo kdyz ndm nepomiize vyplnit pro nas neznamy
formulaf. Toto je ptiklad Spatn€¢ zvladnutého procesu, aproto neni zakaznik

s poskytnutou sluzbou spokojen. (VASTIKOVA, 2008, s. 27)

Podle Jakubikové (2012, s. 283) 1ze marketingovy mix v oblasti cestovniho ruchu rozsifit
0 dalsi 3P. Kromé¢ jiz zminénych lidi, materidlniho prostfedi a procest 0 bali¢ky sluzeb

(packages), tvorbu programti (programming) a partnerstvi a spolupraci (partnership).
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1.7.8 Balicky sluzeb

Balicku sluzeb se rozumi dv¢ a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych podle prani
zékaznika zajednu cenu. Balicky mohou byt sestaveny, ubytovacim ci stravovacim
zafizenim, dopravni spoleCnosti, cestovni kancelafi, cestovnimi agenturami a jinymi
spole¢nostmi, které je zaroven i nabizi zékaznikiim. Mezi nejjednodussi ptiklad balicku
patii zajezd, ktery si muze zakaznik sestavit na pfani v cestovni kancelafi nebo koupit jiz
hotovy, vétsinou Se jednd 0 kombinaci ubytovani, stravovani, dopravy a dopliikkovych

sluzeb. (JAKUBIKOVA, 2012, 5.283)

Smysl téchto balickt sluzeb, je v tom, Ze cena souboru produktti v nich je levnéjsi nez

souet cen jednotlivych polozek. JAKUBIKOVA, 2012, 5.284)

1.7.9 Tvorba programu

Balicky tvoii komplexni nabidku, se kterou je uzce svdzand obsahova specifikace
programu, ktera cili nartzné typy klienti. Balicky dohromady s tvorbou programi
pomahaji zvladat problém vyrovnanosti poptavky anabidky, zlepSuji rentabilitu,
umoznuji segmentaci trhu, vytvari ptitazlivéjsi a zajimavéjsi nabidku produktu a spojuji
vzajemné nezavislé organizace at’ uz jde 0 gastronomii, cestovni ruch nebo jiné subjekty.

(JAKUBIKOVA, 2012, 5.284-285)

1.7.10 Partnerstvi a spoluprace

Dle Jakubikové (2012, s.286) lze za partnerstvi povazovat kratkodobou ¢i dlouhodobou

spolupréaci riznych subjekti, které¢ maji stejné zajmy a cile.

Témi z4jmy a cili by méli byt vyhody které by jinak samotny subjekt neziskal. Tyto
vyhody jsou naptiklad snizeni nékladi, lepsi dostupnost finan¢nich prostiedki, dosazeni

vyssi hodnoty produktu, lepsi uspokojeni potieb atd. (JAKUBIKOVA, 2012, 5.287)

Z4jezd lze uvést jako vhodny ptiklad spoluprace, kde spolu musi spolupracovat naptiklad

cestovni kancelat, dopravce, ubytovaci zatizen.

1.8 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je prostiedek, kterym se organizace pokouseji informovat

a pfesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim vyrobky a znacky, které prodavaji. | kdyz
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reklama, neni tomu tak. Marketingovy komunikaéni mix se skladd z Sesti hlavnich
zpusobli komunikace, mezi které patii reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky,
public relations, pfimy marketing a osobni prodej. (KOTLER, 2007, s.574)

1.8.1 Obecna komunikace

Za komunikaci byva obvykle povazovano ptenos informace mezi dvéma stranami, Ize ji
ale pojmout v Sir§im smyslu jako jakykoliv vytvor piedstaveny jednou stranou a vnimany

stranou druhou. (FORET, 2008, s. 7)

Lassewellovo komunikaéni schéma znézoriiuje komunikaci nasledovné:

s jakym efektem

jakym

== -

Obr. 10: Lasswellovo komunikaéni schéma
(Zdroj: FORET, 2008, s. 8)

V dnesni dobé ale nejrozsifenéjsi model procesu komunikace ma sedm podstatnych

faktori, kterymi jsou:
e Komunikator — ten kdo ma davod ke komunikaci

e Koédovani — prevedeni nebo vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvkd,

symbold, tvart

e Zprava (sdéleni) — je vysledkem kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti

se jedna 0 nabidku
e Kanadl (prostfedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor
e Komunikant (dekddujici ptijemce) — pfijeti a nasledné dekddovani zpravy
e Zpétnd vazba — reakce ptijemce, kterd umoznuje oboustrannou komunikaci

e Sum — veskeré &initele ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy (FORET, 2008,
s. 8)
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kddovani

l

Obr. 11: Kyberneticky model komunikace
(Zdroj: FORET, 2008, s. 8)

zpétna vazha

1.8.2 Obecné komunika¢ni modely

Obecné komunikacni modely zobrazuji stadia zdkaznikova jednani, rozhodovani,

pfemysleni, pisobeni

e Model AIDA

Zakladnim modelem marketingové komunikace je model AIDA zobrazeny na obrazku
¢. 12, ktery zobrazuje kupujiciho, jak prochéazi jednotlivymi stadii pozornosti, zajmu,
prani a ¢inu neboli attention, interest, desire a action. Ve za¢ina upoutanim pozornosti
(attention), kde si zakaznik uvédomi existenci produktu, ten U n¢j vzbudi zajem (interest),
nasledovany touhou (desire) po produktu a zavérem je samotna akce, kdy si zékaznik

dany vyrobek zakoupi (action). (JAKUBIKOVA, 2008, 5.241)

Nezndmost, Znamost,
v ) " e Znalost, o v
neuvédomeéni si uvédomeéni . Presvédceni Akce
. . pochopeni
produktu/znacky si

Obr. 12: Model AIDA
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: JAKUBIKOVA, 2008, s. 241)

e Model Dagmar
Je hierarchickym modelem deviti efektii pouzivany k definovani komunikacnich cili.

e Tvorba kategorie pfani — zakladem je, aby zakaznik povazoval produkt nebo
znacku vhodny k uspokojeni potieb a ptani, musi zde tedy existovat ndkupni

motiv.
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Povédomi 0 znacce — na zaklad¢ urcitych fyzickych charakteristik, kterymi jsou
logo, jméno znacky, obal styl a dalsi dojde k rozpoznani jednotlivych vyrobk,

které jsou pro kazdou znacku jedine¢né.

Znalost znacky — zdkaznik zna vétSinu podstatnych charakteristik znacky, jejich

piinost a vlastnosti.

Postoj ke znacce — pokud ma zdkaznik stejné povédomi 0 n€kolika znackach
vramci urCité kategorie produktti, tak zvoli znacku na zadklad¢ vlastniho

hodnoceni, Vysledkem tohoto hodnoceni je tzv postoj ke znacce, ktery znamena

v

Nékupni zaméry — Ize chapat jako podporu ndkupniho zédméru zakazniki
ve vztahu ke znaéce nebo i jiné aktivity spojované s nakupem. Hlavnimi stimuly
je reklama a podpora prodeje

Usnadnéni ndkupu — ujistovani zakaznika 0 neexistenci ptekazek zabrafujicich
nakupu produktu ¢i znacky. Prekdzkami mohou byt ostatni prvky marketingového
mixu jako je produkt, cena, distribuce.

Nékup — je povazovan za hlavni cil marketingu

Spokojenost — dochazi pti splnéni nebo i pfevyseni uréitych predstav ¢i ocekavani

Loajalita ke znacce — lze definovat jako mentalni pozitivni vztah nebo jako vztah

mezi zakaznikem a znackou. (PELSMACKER, 2003, s. 158-163)

| Potfeba dané kategorie I

| Povédom( o znadce '

Znalost znagky I

|
| Postoj ke znadce I
|

Z&mér koupit znadku I

Pomoc pfi nakupu

| :
| Nékup |
| ]
|

Spokojenost

Loajalita ke znadce I

Obr. 13: Komunikaéni cile: model DAGMAR
(Zdroj: PELSHMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2001, s. 158)
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1.8.3 Nastroje marketingové komunikace

Mezi nastroje marketingové komunikace se fadi nasledujici spektrum prostiedku:

Reklama

Podle Kotlera (2007, s.606) lze reklamu definovat jako jakoukoliv placenou formu

neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.

Mezi hlavni funkce reklamy patii zvySovani povédomi 0 znacce a ovliviiovani postojt
k ni. Diky masmédiim je schopna zasahnout velké mnozstvi populace, pfitom naklady
na tisic zasazenych byvaji pomérné nizké. Reklama také zvysuje atraktivitu a v mnoha
ptipadech i kredibilitu znacek. Je to nejvyznamnéjsi zpisob, jak posilit svou image.

(KARLICEK, 2011, s. 49)

Také reklama trpi svymi nedostatky, kterymi jsou hlavné silna konkurence reklamniho
sdé€leni, kterd vede k zahlcovani cilovych skupin, aty tak reaguji sniZenou pozornosti
a podrazdénim. DalSim problémem je fakt, Ze efekt reklamy naprodej je casto
v kratkodobém horizontu t&zko méfitelny. (KARLICEK, 2011, s. 50)

V sektoru sluzeb sereklama vyuzivda hlavné pro zviditelnéni a,,zhmotnéni®

poskytovanych produktii sluzeb. (VASTIKOVA, 2008, s.139)

Hlavnimi prostiedky reklamy jsou: inzerce v tisku, televize, rozhlas, jakakoliv vngjsi
reklama (billboardy, totemy, vitriny, tabule, polepy dopravnich prostredkil), online
reklama (webové stranky, bannerové reklamy, newslettery, razné ,,vyskakujici“ reklamy

na plochu monitoru aj. JAKUBIKOVA, 2012, s. 253)
Tab. 3: Vyhody a nevyhody vybranych médii
(Zdroj: VASTIKOVA, 2008, 5.140)

Vyhody Nevyhody
Televize | e¢ Pisobeni na vice smysli e Vysoké naklady
e Masovy dosah e Moznost ptepinani kanalt
e Flexibilita v ¢asovém planovani e Omezeni selektivita
e Emocionalni pdsobeni e Informacni pfeplnénost

e Omezené informace

Rozhlas | e Vysok4 segmentace e Médium v pozadi (kulisa)
e Cenova dostupnost e Docasnost sdéleni
e Casova flexibilita e Informacni pfeplnénost
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Venkovni | ¢ Velky podet mist a geograficka e Omezené mnozstvi informaci

flexibilita s v nsa .
reklama e Nizka ¢i zadna selektivnost

e Efektivita (nizsi cena . s
( ) ¢ Omezena dostupnost nékterych

e Siroky zasah a vysoka Groven forem venkovni reklamy
frekvence zasahu (omezeno vyhlaskami)

e Pestrost forem e Dlouh4 doba realizace
Noviny e Moznost geografického omezeni e Kovalita reprodukce

e Flexibilita inzerce e Rychlé starnuti vytisku novin

e Divéryhodnost média e Preplnénost inzerci

e Archivacni schopnost e Moznost rychlé reakce

konkurentt

e Vysoka ¢etnost
e Omezena schopnost emocniho

pusobeni
Casopisy | e Delsi zivotnost e Vyssiceny
e Vyssi kvalita reprodukce e Delsi doba realizace

e  Vyuziti redakéniho kontextu (luxusni | ¢  Celoplosnost
Casopis, luxusni sluzby)

o Moznost zasazeni specifickych

cilovych skupin
Internet | ¢ Nepfetrzitost a rychlost sdéleni e Neosobni komunikace
e Siroky dosah e Technickd omezeni (rychlost,

e Nizki cen kapacita hardwaru, ochranné
zka cena brany na serverech atd.)
e 7pétna vazba, snadné méfeni e Vybavenost internetovym

e  Selektivnost ptipojenim
e Snadna prace s informacemi

e  Vyuziti obrazkd, textu, zvuku,
hypertextovych odkazil apod.

Kino e Pisobeni na emotivni vnimani e Vysoke naklady se zapisem
spotiebitele (kreativné;jsi a delsi na filmovy material a kopie

spoty — az dvouminutové) e Nedostatecny pocet

e Dobr¢ zacileni realizovanych vyzkumt
0 ucinnosti kina jako média

o Nelze pfepnout

Podpora prodeje

Oproti reklamé podpora prodeje plisobi na zakaznika okamzité, kdy ho nuti ucinit rychla
rozhodnuti. Cilem podpory prodeje je zvySeni obratu, naptiklad do¢asnym snizenim ceny,
nabidkou objemngj§ich baleni, odménénim vémych zakaznikd aj. (JAKUBIKOVA,
2008, s.256)
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Do nejvice vyuzivanych metod podpory prodeje smérem k zakaznikim se fadi
zakaznicka podpora, kupony, vzorky zdarma, vyhodna baleni, refundace, rabat, vérnostni

karty, zdkaznické znamky, ochutnavky, vystavy a dalsi. JAKUBIKOVA, 2008, 5.257)
Udalosti a zazitky

Tuto formu komunikace lze také oznacit jako event marketing, jez lze popsat jako
aktivity, které firma zprostiedkovava své cilové skupiné, u které vznikaji emociondlni
zazitky s firemni znackou. Tyto zazitky maji vyvolat pozitivni pocity, a projevit se tak
na zvysené oblibenosti znacky. Marketingové eventy mohou mit rizné formy provedeni
napf. sportovni, umeéleckou, gastronomickou ¢iformu zébavné show. Mohou
se odehravat na riznych mistech napft. street show, road show, v misté prodeje a dalsi.
(KARLICEK, 2011, s. 137)

Public relations

Public relations nebo vztahy s vefejnosti lze definovat jako dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji 0 tspéchu ¢i netispéchu organizace. Mezi klicové skupiny
se kterymi PR jednani jsou aktivisté, mistni komunity, investofi, zaméstnanci, darci,
partnefi, dodavatelé, politici, zdkaznici ataké novinafi, ktefi maji vliv na vSechny
uvedené. Pracovnici PR spliuji Glohu tzv. mostu mezi organizaci ajejim okolim.

(KARLICEK, 2011, 5.115)
Tab. 4: Zakladni nastroje PR ve zkratce PENCILS
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KARLICEK, 2011, s.115)

P | Publikace (publications) Vyroéni zpravy, podnikové ¢asopisy, tiskoviny
E | Vefejné akce (events) Sponzoring, veletrhy, pfednasky, vystavy

N | Novinky (new) Novinaiské zpravy

C | Komunita (community) Angazovanost pro komunitu

I | Projevy podnikové identity Dopisni papir s hlavi¢kou, pravidla oblékani

L | Lobbovaci aktivity (lobbying activity) | Ovliviiovani  legislativnich  a regula¢nich

opatteni

S | Aktivity socialni odpovédnosti (social | Budovani dobré povésti

activities)
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Piimy marketing

Piimym marketingem je soubor aktivit organizace, které nabizi produkty a sluzby jednim
nebo vice hromadnymi prostiedky za Gi¢elem dosahnout piimé odpovédi od zakaznikd.

(JAKUBIKOVA, 2008, 5.261)

Piimy marketing se vyznacuje adresnou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim,
ktery nabizi zbozi a sluzby. Mezi nejbéznéjsi formy piimého marketingu lze zatadit
postu, telefonni kontakty, televizni a rozhlasovy, pfipadné tiskovy marketing s ptimou

odezvou, katalogovy prodej a elektronickou postu. (VASTIKOVA. 2008, s.144-145)

Osobni prodej

Pti osobnim prodeji dochéazi k osobnimu kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem. Mezi
cile osobniho prodeje I1ze zahrnout vyhledavani zakaznikii, komunikace se zakazniky,
prodej produktl, poskytovani sluzeb, shromazd’ovani informaci aj. Tento typ prodeje 1ze
uskutecnit formou piimého kontaktu prodejce se zakaznikem, pires telefon

&i personalizovanou korespondenci. (JAKUBIKOVA, 2008, s.260)

Mezi hlavni vyhody patii okamzita reakce zakaznika, podle které mize prodejce ménit
prodejni pristup Vytvareni dlouhodobych vztaht, s vyhledem dalSich prodeju a pocit
zakaznika reagovat na navrhy prodejce. Mezi nevyhody lze zafadit napiiklad vysoké
naklady firmy za provize, cestovni ndhrady, nahrady na telefon a dalsi. JAKUBIKOVA,
2008, 5.260-261)

1.8.4 Nové nastroje marketingové komunikace

Internetova komunikace

Patfi k neyjmlad$Simu a zarovenn nejrychleji rostoucimu meédiu soucasnosti. K hlavnim
piednostem internetové komunikace patii globalni dosah, kdy naklady na komunikaci
nejsou piimo zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Proto se diky internetu mize

levné komunikovat s celym svétem z jednoho mista.

Internetova komunikace umoziiuje pfesné zacileni, snadné méfeni reakce uzivateld,

vysoka flexibilita a v neposledni fad¢ jeji interaktivni piisobeni.
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K dal$im vyhodam patii pokryti celého nakupniho cyklu z pohodli domova. Od prvotniho
osloveni bannery ptes poskytnuti informaci napiiklad zdbavnou formou az po ziskéani

objednavky.

Existuje mnoho zptsobtl internetové komunikace, mezi nejrozsifenéjsi lze povazovat
webové stranky firem, reklamni prouzky — bannerova reklama, e-mail marketing a také
spam, ktery ale muze mit opacny efekt vedouci k poskozeni firemni image.

(VASTIKOVA, 2008, s. 147-148)

Sponzoring

Znamena spojeni firemni ¢i produktové znacky s vybranou akci pofadanou tieti stranou,
nebo pod jejim jménem. Za to spolecnost poskytuje tieti strané¢ finan¢ni ¢i nefinanéni
podporu. Jako ptiklad Ize uvést sponzoring Skody Auto svétového Sampionatu v hokeji.

(KARLICEK, 2011, s. 142)

Guerilla marketing

Jde 0 netradi¢né pojatou marketingovou kampan, jejimz cilem je dosazeni maximalniho
efektu s minimem zdroju. Tyto kampané byvaji mySlenkové bohaté a vtipné
na neobvyklych mistech, ktera jsou spojena s efektem prekvapeni. Vysledkem je silny
efekt, ktery se zakaznikim vryje do paméti spolu s prezentovanym produktem.

(VASTIKOVA, 2008, 5.150-151)

Viralni marketing

Podstatou virdlniho neboli virového marketingu je nefizené Sifeni sd€leni exponencialnim
ristem mezi lidmi, tak jak je tomu pii epidemii, proto takovy nazev. Nejcastéj$i podoby
viralniho marketingu jsou videa, obrazky, e-maily, odkazy naweb atd. sdéleni
se nejcastéji §ifi pomoci socialnich siti, e-mailli, blogl a jinych prosttedkt. (JANOUCH,
2014, 5.183-185)

Product placement

Product placement spociva v zamérném a placeném umisténi vyrobku C¢i sluzby
do audiovizualniho dila, za G¢elem propagace. Divak mize produkt vidét napiiklad
ve filmu kde vyuzivéa pozitivniho kontextu a znamych osobnosti. (VASTIKOVA, 2008,
5.153)
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Mobilni marketing

Mezi jednu z nejrychleji se rozvijejici oblast marketingu patii mobilni marketing.
Hlavnim prostiedkem se stava mobilni telefon a piipojeni k mobilni siti. Spole¢nosti

na zékazniky cili zejména formou SMS a MMS.
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2 ANALYTICKA CAST

Tato ¢ast bakalafské prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu cestovni kancelafe
BON TON. Nejdiive se zaméfim na charakteristiku podniku a jeho marketingovy mix.
Nasledovat bude metoda 7S, segmentace trhu, PEST analyza, Porteriv model péti
konkurencnich sil, dotaznikové Setfeni a SWOT analyza. Ztéchto vysledkid bude

vychazet ndvrhova ¢ast bakalarské prace.

2.1 Charakteristika podniku

Cestovni kancelat BON TON s.r.0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku 29. ledna 1998,
majici sidlo na Masarykové namésti 17 v Hranicich nedaleko Olomouce. Predméty
podnikéani dle obchodniho rejstiiku je provozovani cestovni kancelare, vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona, masérské, rekondicni,
regeneracni sluzby a silni¢ni motorova doprava pro piepravu vice nez deviti osob véetné
fidi¢e. Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 100 000,- K¢. Jedinym spolecnikem a zaroven

jednatelem je pani Milena Adlerova. (JUSTICE, ©2017)

Cestovni kancelaf byla zaloZena jiZ v roce 1991 pani Milenou Adlerovou. Mezi prvni
destinace, kam klienti mohli cestovat byla Francie a Italie. Netrvalo dlouho a nabidka
se rozsitila 0 Recko a Chorvatsko. Poté pribyla exotika, Bulharsko, Turecko, Spanélsko,
Cerna Hora ¢i mad’arské termélni 1azné. Nabidka v dne$ni dobé jiz &itd Spojené arabské

emiraty, Sri Lanka, Maledivy, Brazilie, Argentina, Japonsko a dalsi exklusivni zemé.

Cestovni kancelait BON TON patii mezi zakladajici ¢leny Asociace eskych cestovnich
kancelafi a agentur, v jejimz ptedsednictvu sedi od roku 2014 feditel CK BON TON,
Ing. Petr Kraus. (BON TON, ©2017a)

CK ma vlastni vozovy park, ktery ¢ita dva autobusy s celkovou kapacitou 127 sedadel,
které jsou vyuzivany k zajezdim, at’ pobytovym, tak i poznavacim. Mohou je ale také
vyuzivat Skoly ¢iinstituce, které chtéji jen samostatnou dopravu. Diky provozovani
vlastni mezinarodni dopravy patii CK mezi cleny nejvétSiho profesniho sdruzeni
autodopravctl v Ceské republice CESMAD. K dal§im dopravnim prostfedkiim patii
mikrobus adva automobily, které jsou vyuzivany ke svozim klientd na letisté

a k doprave¢ na mista odjezdu autobust. (BON TON, ©2017a)
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V sezoné 2013/2014 se CK umistila v prestizni soutézi ,,Velkd cena cestovniho ruchu®
v kategorii ,,nejlepsi cestovni kancelai v TOP10 mezi nejlep$imi cestovnimi
kancelafemi v Ceské republice a v nasledujici sezoné 2014/2015 své kvality potvrdila

tietim mistem Vv této soutézi. (BON TON, ©2017a)

Filosofii CK BON TON je kvalita poskytovanych sluzeb, proto se nechala certifikovat
Ceskym systémem kvality sluzeb, kde ziskala I. stupeti certifikace, ktery dava klientiim
najevo, ze procesy apostupy v CK jsou standardizované a odpovidaji nejvySsim
pozadavktim. (BON TON, ©2017a)

Mimo hlavni centralu v Hranicich ma CK pobocky tzv. fransiz i v jinych méstech. Tato
meésta jsou Brno, Ostrava, Olomouc, Prerov, Uherské Hradisté, Krométiz, Novy Jicin,
Prost&jov. Jeji zajezdy jsou dale nabizeny prostfednictvim cirka 350 prodejnich mist po
celé Ceské republice a skrze internetové prodejce jako jsou Invia, Zajezdy, Dovolena.
Tyto cestovni agentury Cerpaji data z databazi, jako je CeSYS, Open Travel, AnChoice,

kam cestovni kancelar nahrava své zajezdy. (BON TON, ©2017b)

Z hlediska finanéni situace se dle ucetnich vykazt podniku daii nékolik let za sebou

hospodafit se ziskem.

Spole¢nost se z mensi ¢asti vénuje i prodeji zajezdl, kdy hraje roli cestovni agentury.
V ptipadé této prace se chci zaméfit pouze na funkcei spole€nosti jako cestovni kancelare

a jeji vlastni pobocku v Hranicich.

2.2 Metoda 7S

Strategie

Cestovni kancelaf ma zab&hnuty systém, kterého se drzi, stile hleda i nové moznosti
propagace, osloveni zakazniki, zdokonaluje software i kvalitu poskytovanych sluzeb.
Oproti konkurenci ma velmi dobré ceny, je flexibilni @ md mimotadné individudlni
ptistup k zakaznikovi. Na hrozby se snazi reagovat tak, ze monitoruje situaci, ziskava
informace a analyzuje je apak pfijima opatfeni, které si mysli, ze bude tyto hrozby
minimalizovat. (KRAUS, 2018)
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Struktura

Dle teditele spole¢nosti pana Krause (2018) maji jednotlivi pracovnici Ve struktuie

na obrazku €. 14 nasledujici funkce:
e Jednatelka fidi spole¢nost v mezich stanovenych zakonem

e Reditel ma na starosti chod celé spole¢nosti, déle je jeho tikolem jednat s partnery
v Recku a Chorvatsku, jednat sdal§imi vyznamnymi obchodnimi partnery
a leteckymi spole¢nostmi, schazet se s klicovymi zakazniky, dé€lat prtvodce
na exotickych zajezdech, ftesit nestandartni situace, feSit problematiku

zameéstnancu a mnoho dalsiho.

e Hlavni ucetni ma na starosti kompletni vedeni Ucetnictvi spolecnosti, dale

vypracovavani danovych pfiznani, mesi¢ni hlaseni, mzdy a dalsi.

e Zastupce Feditele je zaroven i produktovym manazerem ¢islo jedna. Jeho naplni
prace je zastupovani v fizeni spoleCnosti, zejména v piipadé¢ okamzitych
rozhodnuti v operativnich situacich. Jako produktovy manazer ma na starosti
destinace, mezi které patii Bulharsko, Italii, Spanélsko, Mad’arsko a Slovinsko,

kde jedna se zahrani¢nimi partnery.

e Druhy produktovy manaZer mé na starosti spolu s feditelem zajezdy do Recka.

Jeho vlastni destinaci je exotika a poznavaci zajezdy.

e Niplni price tietiho produktového manaZera je starost o Cernou Horu
a Chorvatsko. Dale sestara o firemni marketing, kdy komunikuje sIT
spole¢nostmi pro plynuly chod webovych stranek, mé4 na starosti rozesilani

newsletterd a spravu socialnich siti.

o Kazdy zproduktovych manaZerli se kompletné stard 0 své destinace,
jedna s partnery, eviduje smlouvy, kalkuluje produkty do rezerva¢niho
systému, vytvaii rezervacni listy a evidenci, fidi doprodeje, odbavuji
zajezdy, tvoii katalogy svych destinaci a mimo to pomahaji s telefonaty.
V piipadé marketingové komunikace si kazdy produktovy manazer véetné
teditele spolecnosti ptidava na socidlni sité své prispévky a vytvari letdky

do vyloh.
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Administrativni pracovnice na rezervace, prodej a skupiny obsluhuje vsechny
zakazniky, ktefi pfijdou fyzicky na prodejnu. Dalsi ¢innosti je veskera agenda

spojena se skupinovymi zajezdy a prodej vstupenek Ticketstream a Ticket portal.

Ukolem administrativni pracovnice na pokyny, cestaky a svozy je odbaveni
zakazniku, které zahrnuje pokyny na cestu, vouchery a zasilani pojisténi. Dale ma
na starosti kompletné autobusovou dopravu at’ uz vlastni nebo prondjem dalSich
autobustl, evidenci fidicl, zajiSténi veSkerych dokladli pro provoz mezinarodni
silniéni dopravy, spravu firemnich automobilt ajejich papirovéani, hledani
a pridélovani prace svozovym fidicim osobnich aut.

Administrativni pracovnice na zpracovani SOZ ma na starosti zpracovani

doslych smluv 0 zajezdu apomaha s kalkulacemi zajezdi do rezervac¢niho

systému.

JEDNATELEA, MATITELKA

Destinacni management

R —
-
Produktovy manager 2

Produktovy manager 3 + marketing
+IT

Administrativni pracovnice ODBORN PRACOVNICT

na rezervace, prodej, skupiny

i
Pracovnice na zpracovani
Administrativni pracovnice na SOZ

pokyny, cest'aky, svozy

Reditel VIEST MANAGEMENT

" . RIDICIA PRACOVNICT
Rid auobus Nioi et

. . . . I e . oy q e P Tl 7 Ti J\L‘li
Praktikanti a brigadnici jsou podfizeni viem stalym pracovailoim. PRACOVNICL DOHODY
STUDENTI

Obr. 14: Organizaéni struktura spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: VNITRNI PREDPIS 11, 2017)
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Systémy (systems)

Cestovni kancelaf pouziva zejména komplexni online systém od spole¢nosti PEAR s.r.0.,
ktery zahrnuje spravu webovych stranek s jejim rezervaénim systémem. Dale produkty
od Microsoft, tedy Outlook ajiné ze skupiny Microsoft Office, kalendai a tkoly.
Vsechny tyto aplikace ajejich data jsou sdilené, aby se maximalizovala efektivita
pfedavanych informaci. V pfipadé rozesilani newsletter pouziva kancelar software

zvany SMARTEMAILING. (KRAUS, 2018)

Styl prace vedeni (style)

Ve spolecnosti se aplikuje styl, kdy zaméstnanci maji moznost vyjadfit se K podnikovému
rozhodovani a zaroven jim feditel nechava dostatecnou volnost k délani vlastni prace

spojenou se spolecnosti. (KRAUS, 2018)

Spolupracovnici — personal (staff)

V cestovni kancelati je zcela minimalni fluktuace. Jeji pracovnici jsou stalymi
anedochazi ke zménam tymu (alespoil co se tyka kmenovych stilych pracovniki).
Zaméstnance Sidrzi zejména diky dobrému mzdovému ohodnoceni, piijjemnému
prostiedi, pratelské pracovni atmosféfe, férové hie. Jako dalsi motivacni nastroj
spole¢nost pouziva stravenky, levnéjsi dovolenou, sluzebni telefon ipro soukromé
volani. Manazeti pak maji luxusni sluzebni telefony Apple. Nové pracovniky spole¢nost
obvykle hleda napozice letnich brigdd. Mezi né patii delegati, privodci, pokojské,
animatofi, svozovi fidi¢i, brigadni fidi¢i autobusu. VétSinou pro nalezeni
spolupracovniki sta¢i neplacend inzerce na Facebookovych strankach cestovni kancelare
a doporuceni zaméstnanci ¢i pratel. UchazeCi zasilaji standardné zivotopis a pak
probéhne vybérové ftizeni, finalisté jsou pozvani na osobni pohovor. Zaméstnance
se spolec¢nost snazi motivovat K osobnimu rozvoji. Pfispiva na vyuku jazykt, umoznuje
(Casove€) sportovni aktivity, zasila zaméstnance na Skoleni v IT, legislativé a podobna

se zamétenim na cestovni ruch. (KRAUS, 2018)

Schopnosti (skills)

Spolecnost ¢ita zkuSené zaméstnance, avSak I mezi nimi jsou rozdily ve schopnostech.
Proto je nutné maximalizovat schopnosti toho nejslabsiho zaméstnance, aby byla kvalita

poskytnutych sluzeb srovnatelna jako U jiného kvalitniho zaméstnance. Velmi diilezit4 je
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proto pravé firemni kultura, Skoleni zaméstnanct, vnitini piedpisy, které upravuji

postupy. (KRAUS, 2018)

Sdilené hodnoty (shared values)

Snaha spolecnosti tkvi v tom, aby zameéstnanci sdileli zakladni vizi. Ta zahrnuje naplnéni
zékaznikiim sny O cestovani, ziskdni novych nevSednich zazitkid, odpocinku, casu
straveného S rodinou, navazani novych pratelstvi, poznani pfirody, historie a tradic. Dale
také poskytovani kvalitnich sluzeb v poméru cena a kvalita, kladeni dirazu na bezpec¢nost

a péci o0 zakaznika. (KRAUS, 2018)

2.3 Marketingovy mix

V této kapitole se budu vénovat marketingovému mixu obsahujici zakladni 4P tak

| rozsifené verzi, ktera v oblasti cestovniho ruchu zvySuje celkovy pocet P na deset.

2.3.1 Produkt

Produkty, které cestovni kancelat pod svoji znackou CK BON TON nabizi jsou zajezdy,
které mohou mit pobytovou, poznavaci ¢i relaxacni a lazenskou podobu. Mezi nejcastéjsi
pobytové destinace patii Recko, Chorvatsko, Bulharsko, Italie, Cerna Hora, Slovinsko
a dalsi destinace. Mezi poznavaci zajezdy lze zafadit vylety do adventnich mést,
Slovinské Alpy, Italské Benatky, Holandsko, Recko ale i blizky vychod jako jsou Spojené
arabské emiraty ¢i exotiku a dalsi. Pro klienty, ktefi vyhledavaji odpocinek, mize CK

BON TON nabidnout lazenské a relaxaéni pobyty v Mad’arsku, Slovinsku a Slovensku.

Dalsim produktem je sluzba autobusové dopravy, ktera je poskytovana dvéma autobusy,
ty mohou vyuzit pravnické ¢i fyzické osoby, které chtéji samostatnou dopravu. (BON
TON, 2018a,b,c)

2.3.2 Cena

Cenu v cestovnim ruchu tvoii tfi hlavni faktory, kterymi jsou ndklady, sezona
a konkurence. Jeji kone¢na tvorba je zcela na cestovni kancelafi. Do nakladi patii cena
za ubytovani a stravovani zakoupenych Vv misté pobytu uréenych pro nasledny prodej
klientim. Poté doprava a s ni souvisejici pohonné hmoty a poplatky. Dale také cena

doprovodnych programi, administrativy, velikost provize aj. (KRAUS, 2018)
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Cena se dale utvafi podle sezény, kdy zajezdy k moii do Recka, Chorvatska, Itélie,
Bulharska a jim podobnych destinaci, byvaji zpravidla levnéjsi v kvétnu, Cervnu, zaii

a fijnu nez v ¢ervenci a srpnu. (KRAUS, 2018)

Nevyhnutelné pii urovani finalnich cen je také sledovani konkurence. Diky mnoha
vyhledavacim dovolenych, srovnava¢im cen a agenturnimu prodeji Si zékaznik mutize
bud’to hned zvolit tu nejlevnéjsi dovolenou ¢i minimalné srovnat nabidky od jednotlivych

prodejcii. (KRAUS, 2018)

Cena v odvétvi cestovniho ruchu je velmi kolisava, lehce ovlivnitelnd napt. pocasim,
politickou situaci v dané zemi, epidemiemi a dal$imi, proto zde neexistuji zadné stalé

tabulkové ceny. Ceny se kazdym rokem méni. (KRAUS, 2018)

Pro zjisténi aktualnich cen zdjezdd, mulze klient vyuzit webové stranky, katalog,

¢i navstivit prodejnu cestovni kancelaife BON TON. (KRAUS, 2018)

2.3.3 Distribuce

Spolecnost distribuuje své sluzby pomoci n¢kolika cest. Mezi které patii vlastni pobocka

na Masarykové namésti ve Hranicich, osm fransiz v Brnég, Ostraveé, Olomouci, Pierové,

Dalsim cestou je agenturni prodej, kam se fadi cca t¥i sta prodejcii po celé Ceské
republice, mezi ty nejvetsi a nejzndmgejsi patii cestovni agentura Invia. Svoji podstatnou
roli pfi prodeji hraje také internet, kde na webovych strankach www.bontonck.cz je
vystavena aktudlni nabidka zajezdl. Cestovni kancelat ma také vlastni call centrum, kam
si zadkaznik muze v pfipadé zajmu zavolat pro vice informaci ¢isjednani nabidky.

(KRAUS, 2018)

2.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je slabsi strankou spolecnosti. CK Bon Ton nema
marketingové oddé€leni ani zddnou dlouhodobou spolupraci s nékterou z marketingovych

agentur.
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Katalog

Hlavnim reklamnim prostiedkem je tistény katalog. V tomto katalogu jsou cenové
nabidky zé4jezdii vcetn¢ fotografii ainformaci 0 ubytovéni, stravovani, dopravé,
doplnikovych sluzbach, letovisku a dalsich. Katalog tiskne spole¢nost Europrint v objemu
45 000 ks z toho cca 8000 ks je doru¢eno do posty zakazniktm kteti si za minulou sezonu
koupili zajezd, dalsi ¢ast katalogl je rozeslana po pobockach a cestovnich agenturach,

zbytek je na vyzadani mozné dorudit postou. (KRAUS, 2018)

Katalog 2018 =

Pobytoveé a poznavacl zajezdy

AZ 20%
+ dalsi akce a vyhody
RECKO
BULHARSKO
CHORVATSKO
CERNA HORA
SPANELSKO
ITALIE
MADARSKO
—— SLOVENSKO
——————= (ESKA REPUBLIKA

ZMENA TERMINU .
www.bontonck.cz  GiDEsTNAcEZDARMA  Poznavac| zajezdy

Déti zdarma az do 18-1i let
Rozsirena nabidka programi 55+

Obr. 15: Titulni strana katalogu na sezonu 2018
(Zdroj: FACEBOOK, ©2018)

Prostiedky reklamniho sdéleni

Mezi prostiedky reklamniho sdéleni, které spolecnost vyuziva patii bannery
na sportovnich a kulturnich akcich, polepy taxisluzby v Hranicich logem cestovni
kancelafe, reklama nawebovych strankach 0 méstu Hranice - www.ihranice.cz,

propaga¢ni materialy na misté zajezdu (létaci talife, lehatka a dalsi). (KRAUS, 2018)
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Obr. 16: Priklad banneru
(Zdroj: FACEBOOK, ©2018)

Reklamu dale nesou oba autobusy, které maji na zadnich stranach sedadel QR kody

s odkazy na webové a Facebookové stranky a pod ¢elnim sklem logo CK BON TON.

Q.i;'g' b -' % S . L ——— A
Obr. 17: Autobusy cestovni kancelafe BON TON
(Zdroj: INTERNI DATABAZE FOTEK, ©2018)
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Slevové akce

Podpora prodeje cestovni kancelafe BON TON ¢ita nékolik zpusobt. Mezi ten
nejefektivngj$i a ze strany zédkaznikl nejoblibenéjsi jsou last a first minute zajezdy, které
dokazi byt levn&jsi oproti béznym zajezdim i 0 desitky procent. Dalsi slevové akce jsou
prichystany pro star$i padesati péti let, ktefi vyuzivaji specialni ,,program 55+ a rodiny
s détmi, kdy jedno dité do ur¢itého véku mize cestovat zdarma ¢i za velmi pfiznivou

¢astku a druhé za béznou détskou cenu. Vzdy zavisi na typu zajezdu. Déti do 2 let cestuji
vzdy zdarma. (KRAUS, 2018)

Program 55+ 3 santon FIRST MOMENT

e sleva za véasny nakup 1%
S nimi se 0 ahlesy a ughodty 12-tidenni awtokarové zijenty
e Recko — Kamena Vourla

Hotel Sissy" "' s polopenzi
cerven, zafi o, se00. 8.891,-
GrVenec,Srpen o 190, 11961,
Nebo AKGE 1.DiTE D0 18-T1 LET na piistyice ZDARMA

MiiZete takeé vyuZit 13% slevu v Programu 55+

a piipravili jsme pro Vas dalSi vhody - vice se dozvite v katalogu na str.4

Specialni nabidka pro osoby starsi 65 let a jejich doprovod.
Slevy az 30 % na pobytové zéajezdy k mofi.
Mimoradné nabidky zajezdl do termalnich lazni
a poznévacich zajezd.

Jednolizkové pokoje bez priplatkd
Odjezdy z celé CR a mistenky v autobuse zdarma.
Fakultativni vylety zdarma.

okarem, 13/12/11/9 xul

aut
CK ve smysluzakona 159/99 Sb.

Cena nezahrnuie: cestovni pojisténi véetné lécebnych vyloh a stoma (30,- K&/os./den),
pobytovétaxy ve vyi 1,5 Euro pokoj a noc - plati se hotové na recepci hotelu nebo
delegatovi

Obr. 18: Plakat recenzujici program 55+ Obr. 19: Plakat recenzujici first moment
(zdroj: FACEBOOK, ©2018) (zdroj: FACEBOOK, ©2018)

Kluby

Cestovni kancelatr zvyhodnuje Cleny klubt, které podporuje. Mezi né patii BON TON
Lyoness klub, v jehoz piipadé zakaznik za kazdé 3200 K¢ utracené u cestovni kancelaie
ziska 3% cash back a k tomu 4 shopping points. V piipadé¢ VZP — klubu pevného zdravi,
CK poskytuje 3% slevu z cen zajezdu first minute a 5% slevu z cen zajezda v katalogu
a last minute. Samotna kancelai ma vlastni BONTON KLUB, ten poskytuje slevy
na zajezdy formou First Minute, déale klient ziskd mistenku zdarma pfi autokarové
dopravé nebo informace 0 mimotadnych cenovych nabidkach maji ¢lenové jako prvni,

¢i moznost ucastnit se specialnich klubovych soutézi. (BON TON, 2018c)
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Letaky

Dalsi zptsob podpory prodeje cestovni kancelafe jsou vystavené letaky o velikosti A4

ve vyloze prodejny s nabidkou zajezdi, které jsou vétSinou s blizkym terminem odjezdu.

+ solné doly ﬁlll‘.ll

Prohlidka historického mésta Krakow a ndvstéva vyhlasenych solnych dolii

9.9.2018 _ 199.-Ké

« odjezd v brzkych rannich hodindch
pfijezd do Krakowa - byvalého hlavniho mésta polského kralovstvi

* moznost navitévy zamku Wawel a katedraly

* moznost prochdzky starym méstem,, Kralovskou cestou™ - Kanovnickou ulici,
nejkrdsnéjsi ulici starého Krakova, po hlavnim nameésti, navitéva Sukenice (byvald
trznice se suknem - nejproslulejsi v Evropé), Maridnského kostela (uvnitf gotické
vitrdZe a pozdné goticky vyfezavany oltdr - nejvétsi v Evropé), poslechtradiéniho
krakovského ., hejndlu™ z radnicni véze, Collegium Jagellonské univerzity, Floridnskd
brana a Barbakan

+ po poledni odjezd do Vé&licky, navitéva solnych dold, které jsou v provozu nepietraté
od 13.stoletia stale se tu dobyva stolni sl

« dilje327m hluboky a celkova délka chodeb dosahuje 300 km

* navstévnici si zde mohou prohlédnout 3,5 km dlouhou trasu, kterd zahrnuje
prohlidku soch historickych i mytickych postav, vytvorenych z kamenné soli

hrnuje: dopravu autokarem (WC, izace, bar), slutby Zesky mluviciho privodce, zakladni
poplatek za vstup skupiny do areslu snlnych dold Valizka véetné mistniho privodce (¢esky nebo slovensky
\klad nebo preklad do Zestiny nagim privodcem)

Cena nezahrnuje: komplexni cestovni pojisténi vE. storna 20,-K&/os./den., vstupné (sniZené skupinové) do
solnych dold ss Zlnty déti do 15-tilet a studenti do 25-ti let s prikazem studenta plati 35,- Zloty, pfipadné
vstupy v Kral

Nastugmm-sta, Olomouc, Pferov, Lipnik nad Beévou, Hranice, Novy Jicin, Frydek-Mistek, Pfibor,
Ostrava, Havirov, Cesky T&sin

Tato nabic i0d7.2.2018 dod

Obr. 20: Pfiklad letaku ve vyloze
(Zdroj: FACEBOOK, ©2018)

Darkové poukazy

Jako oblibeny darek mohou zakaznici nejen svym blizkym koupit na pobocce darkovy
poukaz v libovolné hodnoté, ktery poté vyuziji na zakoupeni zajezdu. (KRAUS, 2018)

@dzé,m; poukas

libovolna hodnota ,

Tento ddrkovy poukaz je vydan k cestovni smlouvé
K €. 001234567 samostatné je neplatny.
Zajezdypluscz Platnost da ho poukazu do I31'12‘2°18

razitko, podpis

Obr. 21: Darkovy poukaz
(Zdroj: FACEBOOK, ©2018)
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Reklamni predméty

V misté pobytu jsou zdkazniklim rozdévany reklamni predméty, které jsou redlné

vyuzitelné, napt. balony, nafukovaci lehatka, 1étajici talife. (KRAUS, 2018)

Soutéze

Cestovni kancelar porada soutéze 0 hodnotné ceny, ta posledni nesla nazev Reportérska
hlidka, ve které meli soutézici za kol natocit kratké video z dovolené, vyherce ziskal

cenu Vv hodnoté 10 000 K¢. (KRAUS, 2018)

Veletrhy

Cestovni kanceldi se pravidelné twcastni nékolika veletrhit pofadanych po Ceské
republice, mezi které¢ patii HOLIDAYWORLD Praha, GO Brno, Dovolend Ostrava,
Dovolena Olomouc a také na Slovensku, kde se G¢astni veletrhu Slovakia tour Bratislava.
(KRAUS, 2018)

Obr. 22: Prezentace cestovni kancelare na veletrhu cestovniho ruchu
(zdroj: FACEBOOK, ©2018)
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Sponzoring

V oblasti sponzoringu je cestovni kancelaf velmi ¢inna. Mezi akce, na které ptispiva jsou
vétsinou Skolni plesy, kam dava bezplatné do tomboly zajezdy zdarma, nebo specialni
slevy na zajezdy. Kazdoroénim TOP sponzorem je na akci zvané Draci lod¢ ve Skalicce,
kde do cen ptispiva ve form¢ zajezdu, dale zde probiha jejich prezentace. Dal§i misto
kazdoro¢ni prezentace je rockovy festival Rock Drey Fest v Hranicich. S univerzitou
Palackého v Olomouci podnika CK sportovni den, kde se prezentuje a dava ceny.
Na podzim 2017 CK potadala prednasku s kvizem 0 cestovani pro seniory na dni Diive

narozenych v Milénové, kam vénovala zdjezd zdarma. (KRAUS, 2018)

Projevy podnikové identity

Spole¢nost vyuziva hlavickové papiry, vizitky, podnikova pravidla oblékani

a standardizovanou podobu firemnich dokumentd. (KRAUS, 2018)

Obr. 23: Projev podnikové identity
(Zdroj: FACEBOOK, ©2018)

Aktivity socialni odpovédnosti

Spolecnost podnika zcela transparentné, snazi se 0 vytvafeni dobrych vztaht zdkazniky
a obchodnimi partnery. Dodrzuje veSkera prava a povinnosti vyplyvajici z jeji funkce,
napiiklad pti reklamaci zajezdu. Z enviromentalniho hlediska jezdi dopravni prostredky
na pravidelné servisni a technické kontroly a méfeni emisi, aby nadmérné nezatézovaly

zivotni prostiedi. (KRAUS, 2018)
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Newslettery

DalSim prosttedkem piimého marketingu jsou newslettery. Cestovni kancelat rozliSuje
celkem tfi druhy newsletteri. Mezi ty nejobjemnéjsi patii ty, které rozesilaji jedenkrat
mesicné byvalym klientim v celkovém objemu cca 20 000 newsletterti. Dal§im druhem
jsou newslettery posilané kazdych ¢trnact dni zakazniktim z Hranic a okoli, ty dosahuji
poctu cca 2000 kust. Poslednim druhem jsou newslettery pro skupinové zajezdy také

odesilané kazdych ¢trnact dni. (KRAUS, 2018)

Pobocka

K osobnimu prodeji dochazi pii interakci s pracovnici na pobocce, ktera s klienty probere
jejich predstavu 0 dovolené, ukaze aktualni nabidku zajezdi av ptipade, Ze dojde
k rezervaci zajezdu piichysta veskerou administrativu. (KRAUS, 2018)

Tato pracovnice ma dlouholeté zkusSenosti s prodejem a je pravidelné $kolena, dale ma

na starosti chod celé prodejny. (KRAUS, 2018)

Obr. 24: Prodejna na namésti v Hranicich

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)
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Facebook

Cestovni kancelai pouziva Kk internetové komunikaci Facebook, kde ma vlastni stranku,
na kterou uvetejnuje tipy na dovolenou, udalosti, fotky, videa a zaroven zde komunikuje

se zakazniky formou chatu.

| £ Cestovni kanceléf BON TON

Cestovni kancelar

BON TON
@ckbonton 1
Hiavni stranka = e
Informace v Tohle semilibi v | 3\ Sleduji v | 3 Doporudeno | +» © Poslat zpravu
Udalosti
todnocent # Stav [§] Fotka nebo video ®- Cestovni 47 v Hranice,
Kraj, Czech Republic
Fotky ‘ Napiste néco na tuto stranku 4.7 drirdricd
Otavieno
Videa
Piisp
Recenze =@) Velmi dobre ra3gujs na zpravy
Komunita

47 % % % % % 78 recenzi

T P Komunita Zobrazit vie
‘ Reknéte lidem. co si myslite

2L Vyzvéte pratele, at s= stanou fanousky stranky

o 1979 lidem == to Iini

Milada Vaculikova-Tuéna N 1943 lidi to sleduje
% % % % % 19 dervenac 2017

Dékujeme 2a krsnou dovolenou Recko - Chakkidiki - Fourka-Hote! Informace Zobrazit vie
Akrogolis,vizra jsme se vratii a mohu viem dogoruit Komglex hotelu
Akrogolis j2 vaiice pékny vietné bazénu a dpravy zelend viude jsou .. B
Zobeazit daléi °
Markéta Laskova £
;% ok ek 5237 2017 ‘Iif

" Dékujeme Cestowni kanceldfi SON TON za perfekini zorganizovani dopravy £
2 CR do Makedonie 3 zpét. By jsme 1am na Srodni soutéZi pévecky 0 Masary nam. 17 (03,47 km)
sbord v mésté Ohrid 3 po celou dotu pobytu jsme méi, co... Zobrazit daléi 753 01 Hranice, Moravskolezsky Kraj, Czech

Republic
Zobrazit vie Zobrazit trasu
@, 581605080

(~) Obuykle odpovi: okamzité
Poslat zpravu

& www.bontonck.cz
[} Cestowni kancelaf - Cestovni agentura
(3) Cenovyrozsah$

() Otevieno: 8:00 a2 18:00
Otevieno

?  Navrhnéte Upravy

Cienovs Tymu

Obr. 25: Podoba Facebookovych stranek cestovni kancelare

(zdroj: FACEBOOK, ©2018)

Blog

Dalsi formou internetové komunikace je blog na strankach http://bontonck.blogspot.cz/,
kde se rozebiraji aktualni témata souvisejici s cestovanim, ¢i zde dochazi k vyjadieni

vedeni spole¢nosti k uplynulé sezon¢ a sezoné nadchazejici.
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Webové stranky spole¢nosti

Znacny prinik mezi distribuci a komunikaci spolecnosti tvoii webové stranky
www.bontonck.cz, kde jednak dochazi kprodeji jednotlivych zajezdt, tak

i k obeznameni zakaznikl s nabidkou.

Hlovni strinks | Piibliden! pro ienty | Piblilerd propariney | Mapswebu | G | 8UR | PLN

@ INFORMAGE A REZERVACE

581 605 080

(Po - P4 8:00 - 18:00 hod.}

[ Vyorat |+ T Vst :
B 22.2.2010 = KT - |
Jybra | . ||

VYHLEDAT
ZAJEZDY

CHORVATSKO

UNOROVE FIRST MINUTE SLEVY

PROGRAM 55+ =13 %
BONTONKLUB=11%
BEZNASLEVA=8%

=
Jimi vybrané

dovolené bezpeény pobyt, umoZnime

Vam zménit termin z3j

nebo destinaci. Spolupracujeme s

2
i, které zajistuje
byt do

pr
jednotlivych zemi.
Lyoness klub - 3% cazh back + 4
shopping points za kazdych 3200 K&
nékupu
VZP - Klub pevného zdravi - pro éleny
— poskytujeme 3% eny z3jezdu
4 - S a v s FIRST MINUTE a
— z3jezdu KATALOG

VZechny procentualni slevy jsou
poskytovany ze zékladnich cen
[ s oooowouoovouaior 5 | .
Obr. 26: Uvodni strana webovych stranek CK BON TON
(Zdroj: BON TON, ©2018c)

2.3.5 Lidé

Lidé maji velky podil na kvalitné provedenych sluzeb, nebot’ pravé oni tvoii produkt,
ktery si zakaznik kupuje. V ptipadé CK BON TON jsou vSichni pracovnici zkuSeni, snazi
se pro klienta udélat vSe, co je v jejich silach a pti tom apeluji na ptijemné vystupovani.

Pravideln¢ prochazi skolenimi, jak 0 jednotlivych destinacich, tak i 0 prostiedi ve kterém
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pracuji, jako je informacni systém, prava a povinnosti plynouci ze zdkona a dalsi. Jejich

popis prace vyplyva z organizacni struktury. (KRAUS, 2018)

Lidé nejsou tvoifeni pouze zaméstnanci ale i zdkazniky, nebot’ i na nich zavisi kvalitné

provedena sluzba. S problémovymi zdkazniky se cestovni kancelar potyka velmi ziidka.

(KRAUS, 2018)

2.3.6 Materialni prostiedi

Materidlni prostiedi cestovni kanceldie je tvofeno piedevsim kamennou prodejnou
na Masarykové namésti v Hranicich, toto ndmésti je v srdei frekventovaného centra

mésta.

Prodejna na sebe strhava pozornost logy nalepenymi na vyloze a vystavenymi letaky
s nabidkou zajezdl za vylohou. Pfi vstupu do prodejny zakaznika pfiivita pracovnice
cestovni kancelafe v podnikovém obleCeni sedici za pracovnim stolem S pocitacem.
Naproti vstupu je televize, nakteré se promitaji nabidky zajezdt. Pro zakazniky je
k dispozici Siroké spektrum katalogii, ze kterych si mohou vybirat ¢i se nechat inspirovat.
Na vizudlni strance prodejny je mnohé co zlepSovat. Dale ma cestovni kancelat své dva

autobusy, polepené firemnimi logy.

2.3.7 Procesy

Proces sjednani zajezdu je pro zédkaznika velmi jednoduchy, rychly a ptijemny. V ptipadé
sjednani na pobocce, cestovni poradkyné vSe zafidi za zdkaznika, ktery uda pouze své
osobni udaje a podepise se. Déle podle zajezdu zaplati zalohu, cely z4jezd nebo zatim nic
neplati. Smlouvu 0 zajezdu si odnasi hned sebou, voucher, a pokud si sjednal pies CK

cestovni pojisténi, mu dojdou elektronickou postou par tydnti pied dovolenou.

V piipad¢ online rezervace je klient kontaktovan a bud’ pozvan na pobocku k podepsani
smlouvy, ¢i mu je smlouva zaslana elektronicky a klient ji podepiSe, naskenuje a posle
zpét CK, dalsi postup je identicky jako v ptipad¢é koupi zajezdu na poboéce. (KRAUS,
2018)

2.3.8 Balicky sluzeb

Vv

Nejbéznéjsim balickem sluZeb, ktery cestovni kancelat poskytuje je souhrn ubytovani,

stravovani a dopravy. Doplitkové sluzby z 99 % tvoti nabidka fakultativnich vyletd, jako
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ptiklad lze uvést pfi dovolené v Chorvatsku vylet do Dubrovniku lodi, na které

se v prub&hu plavby potada gastronomicka akce. (KRAUS, 2018)

2.3.9 Tvorba programu

Cestovni kancelat tvoii programy v misté pobytu ve form¢ animac¢nich programii pro déti
I dosp¢lé, které probihaji cely den. Rano zacina se cvicenim, dopoledne probihaji rtizné
hry na plazi, v odpolednich hodinach probiha odpocinkovy ¢as, Vv podvecer se hraje

napiiklad plazovy volejbal a ve¢erni naplni je karaoke, kvizy, filmy aj. (KRAUS, 2018)

2.3.10 Partnerstvi a spoluprace

Cestovni kancelaf musi spolupracovat s mnohymi subjekty, témito subjekty jsou
dopravci, ubytovaci zatizeni, poskytovatel¢ dopliikovych sluzeb a jini. Mezi dopravce
se fadi letecka doprava a autobusova doprava, kterou cestovni kancelai nedokaze zcela
pokryt svymi dvéma autobusy. Partnefi cestovni kancelafe jsou asociace ceskych
cestovnich kancelaii a agentur, golf club Radikov, SSOS Hranice, Chéque Déjeuner,
CeSYS, Lismond, AnChoice, PEAR travel reservation systems, ZEAL, Open Travel
Network, VZP, Klub Pevného Zdravi, Brno Airport, Ostrava Airport, eko Carwash, Tom
Help, Neodolatelna zena, GO parking a dals$i. (BON TON, ©2018b)

2.4 Segmentace trhu

Cestovni kancelaf ma tfi zdkladni segmenty trhu, na které se zamétuje. Té€mito segmenty

jsou:

e Rodiny sdétmi — do této skupiny patii klienti, ktefi vyhledavaji pohodovou
dovolenou pro sebe a své déti, rozpocty byvaji vétSinou omezenéjsi a taky diky
tomu tito zdkaznici vyhleddvaji slevové akce najejich déti. Z nabizenych
produktli nejcastéji voli pobyty ve vnitrozemi nebo U mote v Evropé jako je
Chorvatsko, Italie, kam se nejcastéji jezdi autem ¢i autobusem, ¢i do destinaci
jako je Bulharsko, Spanélsko a Cerna hora, kam se mohou vydat autobusem coz
moc rodin s détmi nevoli diky dlouhé cesté. Dale si mohou vybrat drazsi variantu,

ktera zahrnuje leteckou dopravu.

o Dospéli —do této kategorie lze zahrnout zakazniky, kteti jsou ve vé€ku 18 — 55 let,

bezdétni, s odrostlymi détmi ¢i rodice, ktefi si chtéji od svych déti odpocinout.
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V ptipad¢ mladsi vékové skupiny byvaji rozpocty na dovolenou vcelku rozdilné.
Bud’ sejedna ostudenty, ¢izacinajici zaméstnance V ptipadé téch, ktefi
pokracovali ve studiich na vysoké skole, je jejich finan¢ni situace zpravidla horsi
nez U lidi, ktefi zacali pracovat po dokonceni stiedni Skoly. Tato skupina
vyhledavd pobytové zdjezdy Ve vnitrozemi, U mofe C¢ipoznavaci zajezdy.
V piipad¢ starsi skupiny dospélych byvaji rozpocty vétsi, proto se tito zakaznici

zajimaji i 0 exotiku a také nehledé na cenu, ale spiSe na vék o relaxaci a lazné.

Zakaznici 55+ - jsou velmi obsahlou skupinou klientd, ktefi maji ruzné velké
rozpocty. Jejich vyhodou ale je, ze mohou vyuzivat specialnich cenovych nabidek
diky jejich v&ku. Diky neustale stdrnoucimu obyvatelstvu je nesmirn¢ dilezité
se natento segment zaméfit. Tito klienti nejcastéji vyhleddvaji relaxacni

alazenské zajezdy ataké pobyty Ve vnitrozemi aumote. AvSak nelze

opomenout, Ze i tato skupina ma zajem 0 poznavaci zajezdy.

Tab. 5: Segmenty trhu
(Zdroj po¢tu: CESKY STATISTICKY URAD, 2018)

Forma pobytu F1_nancn1 Pusobeni komunikace
situace Pocet
Segment X v obci
Pobytové | Poznavaci 522:;:1?; Online Offline | Hranice
zajezdy | zajezdy iy komunikace | komunikace
Rodiny | Horsi . . 2342
s détmi
Horsi
Vv piipadé
tudentd
Dospéli S .
18 - 28 . . a absolventl . 3338
let Lepsi
Vv piipadé
pracujicich
Dospéli
30-54 . . . Lepsi . . 7089
let
Zakaznici v
55+ Lepsi 4 337
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2.5 PEST analyza

V této kapitole se budu zabyvat analyzou PEST, ktera analyzuje socialni, ekonomické,
politické a technické prostiedi. Tato prostiedi maji vliv na chod podniku, bohuzel se daji
spole¢nosti jen velmi t&Zko ovlivnit. Cestovni kancelat ma pasobnost po celé Ceské
republice diky franSizdm a agenturnimu prodeji. AvSak tato analyza bude provedena

s ohledem na sidlo spole¢nosti v Hranicich na Morav¢.

2.5.1 Socialni prostredi

Préce analyzuje socidlni prostfedi z pohledu véku, vzdélani a ekonomické aktivity véetné

druhu odvétvi.

Vék

Tabulka ¢. 6 obsahuje hodnoty véku k 1.3.2011, které dosahovalo 18 397 obyvatel obce
Hranice. (RIS, ©2018)

Tab. 6: Vékova struktura obyvatelstva obce Hranice
(Upraveno dle RIS, ©2018)

Vek Pocet
0-14 let 2 663
15-64 let 12790

65 a vice let 2897

Pramérny vék obce Hranice k 31.12.2016 byl 42,3 roku. (CESKY STATISTICKY
URAD, ©2017a) Z dostupnych statistik Ize vy¢ist trend starnouciho obyvatelstva, nebot’
pramérny vék obyvatel v roce 2006 byl 39,2 roku. (CESKY STATISTICKY URAD,
©2017b) V roce 1991 dosahoval primérny v€k obyvatel Hranic dokonce 34,1 let.
(CESKY STATISTICKY URAD, ©2017c)

Vzdélani

Dostupna statistika vzdélani pro obec hranice je zroku 2011, kdy se analyzovalo
obyvatelstvo star$i patnacti let, které dosahovalo poc¢tu 15 687. (RIS, ©2018) Jednotlivé

udaje jsou obsazeny v tabulce ¢. 7.
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Tab. 7: Obyvatelstvo podle stupné vzdélani
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: RIS, ©2018)

Stupen vzdélani Pocet
Bez vzdélani, zakladni v¢. neukonéeného 2 662
Vyuceni a stiedni odborné bez maturity 5145
Uplné stfedni s maturitou 4773
Vyssi odborné a nastavboveé 647
Vysokoskolské 2038
Nezjisteéné vzdélani 425

Ekonomicka aktivita véetné odvétvi

V pfipad€ socialniho priizkumu je dulezit¢ zjistit kolik obyvatel je zaméstnanych
aVjakém oboru, to odrazi jejich socidlni postaveni ve spolec¢nosti. Tabulky ¢. 8 a9
obsahuji pocty (ne)zaméstnanych aobory s pocty zaméstnanych z celkovych 9 093
ekonomicky aktivnich obyvatel. (RIS, ©2018)

Tab. 8: Status ekonomicky aktivnich obyvatel obce Hranice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: RIS, ©2018)

Status Pocet
Zameéstnani celkem 8012
Nezameéstnani celkem 1081

Tab. 9: Ekonomicky aktivni obyvatelé podle odvétvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: RIS, ©2018)

Odveétvi Pocet
Zemédélstvi, lesnictvi a rybolov 97
Primysl 2247
Stavebnictvi 600
Obchod a opravy motorovych vozidel 852
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Doprava a skladovani 439

Vefejna sprava, obrana a socialni zabezpeceni 559
Vzdélani 535
Zdravotni a socialni péce 689

2.5.2 Ekonomické prostiedi

Hlavni sily piisobici v ekonomickém prostiedi jsou inflace, ekonomicky cyklus a s tim

souvisejici trend HDP, urokové sazby, kurzy mén, primérnd mzda a danové zatiZeni.

Inflace

Inflace je jednim z hlavnich vlivli v ekonomickém prostredi, nebot’ ovliviiuje, respektive
snizuje kupni silu penéz, lze tedy Fici, Ze za stejné penize Si toho v budoucnu koupime
méné nez dnes. Jak rychle degraduje hodnota penéz udava mira inflace. V Ceské
republice v poslednich letech roste. V listopadu 2017 dosahovala primérna ro¢ni mira
inflace 2,4 %.

Mira inflace v procentech
L

4%
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Obr. 27: Mira inflace v procentech
(Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD, ©2017d)
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Ménové kurzy

Vzhledem k zaméieni podnikani na zahrani¢ni cestovni ruch, je z hlediska stanoveni cen
dobré¢ sledovat kurzy v jednotlivych zemich, ve kterych spolecnost nakupuje.

Nejvyznamnéj$i ménou pro cestovni kancelat je euro.

EUR / CZK 04.05.2018

28.5
28
27.5
27
26.5
26
25.5
25

Obr. 28: Staticky graf kurzu euro / ¢eska koruna (EUR / CZK)
(Zdroj: KURZY, ©2018)

Mzdy a odvody

Dle ceského statistického ufadu primérna mzda v Olomouckém kraji roste (za nizsi
uzemni celek nejsou dostupné udaje). Hodnota ke 28.4.2018 dosahovala 26 372 K¢, avsak
hodnota medianu za rok 2017 je vyrazné niz$i a to 23 735 K¢&. Rist mezd napomaha branit
se vlivu inflace, v ptipadé poklesu by mohlo dojit ke snizeni koupé&schopnosti obyvatel,
ktera by méla neblahy vliv na celou ekonomiku. V ptipadé¢ minimalni mzdy plati pro
celou Ceskou republiku jedna hodnota dana ze zakona, ktera se od 1.8.2018 zvysila

01200 K& na 12 200 K¢&. (MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI, 2017)

Pro spole¢nost a také pro zaméstnance je velmi podstatnym nékladem procentualni sazba
na odvody za socialni a zdravotni pojisténi. Pro zaméstnavatele za zaméstnance tyto
sazby ¢ini 25 % za socidlni a 9 % za zdravotni pojisténi. Zaméstnanec navic odvadi ze

své hrubé mzdy dalsi 4,5 % za zdravotni a 9 % za socialni pojisténi.
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Dariové sazby

V Ceské republice se rozliduji zdkladni i sazby dané z p¥idané hodnoty. Zakladni sazba
DPH ma od roku 2013 hodnotu 21 %. Prvni sniZzena dan z ptidané hodnoty ma také
od roku 2013 sazbu 15 %, druha snizena dan z pfidané hodnoty byla zavedena v roce
2015 a ma hodnotu 10 %. Dalsi daitovou zatézi pro pravnické osoby je dan z piijmu, ktera
¢ini 19 % pro fyzické osoby ma tato daii hodnotu 15 %. Mezi dal$i danové zatéze lze

zaradit dan spotfebni a silni¢ni.

2.5.3 Politické prostiredi

Politické déni ma silny vliv na existujici ale také nove zakladajici spolecnosti. Existujici
spole€nosti se musi pfizpusobovat riznym zdkonim, vyhlaSkam a nafizenim, které
prochézi statnimi organy, aby nebylo ohrozeno jejich podnikdni kvili nedodrzovanym
zakontim. Nejdiskutovanéjsi témata roku 2017, kterd méla vliv na pravnické osoby

Z hlediska béhu podnikt byl protikuiacky zakon a elektronicka evidence trzeb.

Pravni faktory podnikani upravuji jednotlivé zakony, mezi které patii GDPR - natizeni
Evropského parlamentu a rady EU 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 0 ochran¢ fyzickych
0sob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdaju a0 volném pohybu téchto udaju
a 0 zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni 0 ochrané osobnich udaji a dalSimi
pravnimi piedpisy. (OCHRANA OSOBNICH UDAJU, ©2018) Dale zakonik prace
(zakon ¢&. 262/2006 Sb.), zakon o dani z piijmu (zakon ¢. 586/1992 Sb.), zakon o DPH
(zakon ¢. 235/2004 Sb.), zakon 0 ucetnictvi (zakon ¢. 563/1991 Sh.), zakon 0 obchodnich
korporacich (zakon ¢.90/2012 Sb.), zakon 0 trestni odpovédnosti pravnickych osob
(zékon ¢. 418/2011 Sb.), ob¢ansky zakonik (zakon ¢. 89/2012 Sh.), zakon o0 evidenci
trzeb (zakon ¢. 112/2016 Sbh.), zakon o regulaci reklamy (zakon ¢.40/1995 Sb.) vse

V novelizovanych vydanich.

2.5.4 Technické prostredi

Technické prvky, které spolecnost vyuziva jsou pocitace s pfipojenim K internetu,
telefony, tiskarny, kopirky a dalSi vybaveni kancelafi a pobocky. Spole¢nost ma sviij
vozovy park, ktery obsahuje dva osobni automobily, mikrobus a dva autobusy. Ke
spravnému chodu spolec¢nosti a jeji konkurenceschopnosti je dilezité, aby vSechny tyto

prvky fungovaly a neustale se inovovaly.

68


http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=EN
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=EN
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=EN
http://www.oou.cz/predpisy
http://www.oou.cz/predpisy

Zakladnim technickym pozadavkem je mit software, ptes ktery se vyfizuje veSkera
agenda souvisejici se zajezdy. Do tohoto softwaru patii webové stranky s inzerci zajezdl
arezervacni systém, pies ktery zaméstnanci rezervuji klienty do volnych ubytovacich
kapacit, vybiraji zpusob dopravy, stravy a piipadnych dopliikovych sluzeb. O spravny
béh tohoto prostiedi se stara spolecnost PEAR s.r.0., jejiz ptipadné pochybeni by cestovni

kancelat mohlo stat nemalé penize.

2.6 Porteriv model 5 konkurenc¢nich sil

V této kapitole bude aplikovan Porteriiv model 5 konkurencnich sil, ktery analyzuje
mikroprostiedi z hlediska vyjednavaci sily zakaznikt, dodavateld, rivality v odvétvi,

hrozby vstupu novych konkurentti a existence substitutu.

2.6.1 Vyjednavaci sila zakaznika

Hlavnimi zakazniky cestovni kanceldfe jsou piedevSim jednotlivci aVv mensi mife
zdjezdoveé skupiny. Kazdému zékaznikovi se snazi cestovni kancelat vyjit maximalné
vstiic, komunikace mize probihat v§emi dostupnymi formami, at’ uz jde o e-mail, telefon
¢i komunikaci ,,face to face* na pobocce. Vyjednavaci sila jednotlivych zdkaznikd je
nizka, nebot si vétSinou nedokazi vyjednat individualni snizeni ceny. V ptipadé
zajezdovych skupin je tato sila vysSi, nebot zde mlzZe dojit k upravé ceny diky

mnozstevni slevé.

2.6.2 Vyjednavaci sila dodavatele

Vyjednavaci sila dodavatelt je nizka, nebot’ nedodavaji unikatni vyrobky, které by mohla
dodat jina firma. Mezi hlavniho dodavatele patii spole¢nost Europrint, ktera dodava 45

tisic katalogti.
Dodavku kancelétskych potieb, mezi které patii papir, tonery, Sanony, slozky, psaci
potieby a dalsi zajistuje pan Michalik z Hranic.

Informacni sytém cestovni kancelati dodava spole¢nost PEAR s.r.0., ktera na trhu ptisobi
jiz od roku 1991. Je to mala spolec¢nost, ktera si zaklada na kvalité a spokojenosti svych
zakaznik. PEAR a CK BON TON maji dlouholeté dobré vztahy a je v zajmu obou stran
tyto vztahy udrzet. Dale pak firmy Autocont a.s. a Mitranet.
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Telekomunikacni sluzby zajistuji T-mobile a Mitranet. V piipadé nespokojenosti lze

tento dodavatel relativné jednoduse zménit.

Dodavatelem letecké dopravy je nejvétsi Ceska aerolinka Travel Service, diky cemuz ma

velkou dodavatelskou silu, kterou cestovni kancelar nemiize ovlivnit.

Autobusovou dopravu, kterou cestovni kancelai nedokaze sama pokryt zajistuje
Autodoprava Josef Sevéik, Oldfich Galeja a mnozi dalsi. Obchodni vztahy v tdchto

pripadech jsou oboustrann¢ zavislé.

2.6.3 Rivalita podniku v odvétvi

Dle &eského statistického Gfadu v Ceské republice vroce 2016 existovalo 1714
cestovnich kancelati a agentur. (CESKY STATISTICKY URAD, ©2017€) Lze tedy fici,

ze konkurence v tomto odvétvi je velice silna.

Cestovni kancelare v obci Hranice

Jak ukazuje obrazek ¢. 29, tak se v obci Hranice kromé cestovni kancelafe BON TON

dale nachazi dalsi dvé cestovni kancelafe, kterymi jsou CK Ceské kormidlo a CK

Halmatour.
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Obr. 29: Konkurence CK BON TON ve mésté Hranice
(Zdroj: Vlastni zpracovani: MAPY.CZ, ©2018)

e CK Ceské kormidlo

Cestovni kancelat Ceské kormidlo s.r.o. byla zalozena 25.10.2002, sidlem

se stalo mésto Hranice, kde tato cestovni kancelat sousedi s prodejnou CK BON
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TON na Masarykové namésti. Jeji nabidku tvofi letni pobytové, lazenské
a poznavaci zajezdy oproti BON TONu ale nabizi také zimni zajezdy. Sama
cestovni kancelaf se specializuje na pobytové zajezdy do Chorvatska a Italie, dale
funguje jako touroperator. kdy je také autorizovanym prodejcem zajezdu stovky
renomovanych a pojisténych cestovnich kancelafi pusobicich na ¢eském
a slovenském trhu. Spolecnost stejné¢ jako CK BON TON poskytuje sluzby
Vv oblasti autokarové dopravy a zajistuje autobusy pro klienty, ktefi maji sviij

program a potiebuji zajistit pouze dopravu. (CESKE KORMIDLO, ©2018)

Ceské kormidlo

CESTOVNI KANCELA

Obr. 30: Logo cestovni kancelaie Ceské kormidlo

(Zdroj: CESKE KORMIDLO, ©2018)

CK Halmatour

Jasna konkuren¢ni nevyhoda této cestovni kancelare je jeji poloha mimo centrum
mésta Hranice. Nabidka je velmi podobna ostatnim kancelaiim. Obsahuje
pobytoveé, poznavaci (plavby, eurovikendy, zajezdy vlakem) a relaxaéni zajezdy.

(HALMATOUR, ©2018)

CKHALMATOUR

www.halmatour.cz * 607 611 998

Obr. 31: Logo cestovni kancelaie Halmatour

(Zdroj: HALMATOUR, ©2018)

Cestovni kancelare v okoli Hranic

Konkurence cestovni kancelate BON TON se nenachazi pouze v obci Hranice. Obrazek

¢. 32 zobrazuje polohu ostatnich konkurentli v ur€enych radiusech. V radiusu patnacti

kilometrti se nenachazi dal$i konkurenéni cestovni kancelaie. To se ale se vzrustajici

vzdalenosti méni, kdy v Novém Ji¢in¢ je pobocka CK Fischer, ve Valasském Mezifici

CK Valaska a v Pierové KM Travel. Nejvzdalengjsi radius dosahuje mésta Olomouce,
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kde je konkurence nejhustéjsi, nebot’ se zde nachazi CK Firo tour, CK Kovotour, CK
Alexandria, CEDOK, CK Neckermann a CK Exim tours. | kdyz cestovni kancelat Marted

lezi GipIn€ mimo zvolené pole, podle feditele CK BON TON je to konkurenc¢ni spole¢nost.
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Obr. 32: Konkurené¢ni cestovni kancelare v okoli Hranic

(Zdroj: Vlastni zpracovani: MAPY.CZ, ©2018)
e CK Fischer

Historie saha az doroku 1990 avsSak cestovni kancelai FISCHER, a.s. byla
zalozena az vroce 1999. V roce 2003 byla vétSinovym vlastnikem investi¢ni
skupina KKCG, ktera se stala vroce 2007 jejim stoprocentnim vlastnikem.
Béhem roku 2011 doslo ke vzniku nejvétsi cestovni skupiny v Ceské republice
spojenim CK FISCHER a CK NEV-DAMA. Do této skupiny v roce 2012 ptibila
cestovni agentura eTravel.cz aPRIVILEQ. K fuzi slou¢enim zminénych
spolecnosti do Cestovni kancelafe Fischer a.s. doslo 1.1.2014. (FISCHER,
©2018a)

Specializaci CK FISCHER je ptfevazné letni leteckd dovolend U mote, avSak
do portfolia patii také zimni dovolené u mote, zajezdy do exotiky, poznavaci
eurovikendy, golfové zdjezdy, luxusni plavby na zaoceanskych lodich aj. Mezi

nejoblibengjsi destinace patii Egypt, Turecko, Baleary, Recko, SAE,
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portfolio na ceském trhu, proto ma témér 350 tisic klientti a rocni obrat presahujici

5,3 miliardy korun. (FISCHER, ©2018b)

Cestovni kancelar

FISCHER

Svét vasich zazitkl

Obr. 33: Logo cestovni kancelaife FISCHER
(Zdroj: TURISTICKE INFORMACNI CENTRUM NOVY JICIN, ©2018)

¢ CK Valaska

vvvvv

a prodavat zajezdy do evropskych zemi. Nejprve do Recka, poté do Italie a v roce
1993 rozsitila svou nabidku 0 Chorvatsko. Dal§imi typy potadanych zajezdi jsou
poznavaci do Vidné, Budapesté, Krakova ¢i jednodenni lyzovani. V roce 2010
mela cestovni kancelaf pres 7000 klient. Pro uspokojeni co nejvétsi klientely
nabizi CK produkty i jinych cestovnich kancelafi, tim se stava z ¢asti cestovni

agenturou. Vlastni 6 zahrani¢nich autobusi a 4 minibusy. (CK Valaska, ©2017)

Obr. 34: Logo cestovni kancelaie Valaska
(Zdroj: NAJISTO.CZ, ©2018)

e KM TRAVEL

Cestovni kancelaif KM TRAVEL zacala pted 26 lety v Hodoning, nabizi pobytové
zajezdy do Bulharska, Chorvatska, Italie, Recka, Slovenska, Rakouska, Polska,
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Mad’arska, Némecka a také pobyty v ramci tuzemska. Doprava je zajiStovana

bud’ letecky ¢i vlastnimi tfemi autobusy. (KM TRAVEL, ©2017)

KM TRAVEL

CESTOVNI KANCELAR
Obr. 35: Logo cestovni kancelafe KM TRAVEL
(Zdroj: KM TRAVEL, ©2018)

CK Exim Tours

Historie cestovni kancelaie EXIM tours se zac¢ala psat se zacatkem letni sezony
vroce 1993. V soucCasnosti je nejveétsi cestovni kanceldfi na Ceském trhu.
V podobé¢ dcetinych spolecnosti cestovni kancelai expandovala do zahraniéi,
konkrétn¢ Polska, Slovenska a Mad’arska. V roce 2011 se tyto dcefiné spolecnosti
staly soucasti EXIM HOLDING a.s., ktery je nejvétsi stiedoevropsky gigant
Vv cestovnim ruchu. Spole¢nost EXIM tours, a.s. ma témeét 270 zaméstnanct, 100
delegat a 41 provozoven. V roce 2008 se spolecnosti vycestovalo vice nez 250
tisic klient. (EXIM tours, ©2018a)

Mezi hlavni destinace patii exotické zemé¢ v Karibském moii, Kapverdské
ostrovy, Zanzibar, Kena, Mauricius, Sri Lanka, Maledivy, Bali, Kostarika,
Panama, Seychely, Ekvador a dalsi. Letni nabidka zajezdu tvofi severni Afrika,
Turecko, fecké ostrovy, Mallorca, Bulharsko, Sicilie. Pro klienty, kteti preferuji
vlastni dopravu obsahuje nabidka pobyty U mote v Chorvatsku, Italii, 14zné
vV Mad’arsku ¢i lyZzaiské zdjezdy. EXIM tours také potfaddd velkou fadu
poznavacich zajezdl a dokaze vytvorit dovolenou pfimo na miru jednotlivce

¢i celé skupiny. (EXIM tours, ©2018b)

© EXIMZoa

Obr. 36: Logo cestovni kancelaie EXIM tours
(Zdroj: EXIM tours, ©2018b)

CK NECKERMANN

Nabidku cestovni kancelare tvofi Siroké spektrum hoteld, penzionti ¢i apartmanu

pro dovolenou v 1ét¢ i zimng. Z leteckych zajezdt k moii ma na vybér evropské
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I exotické destinace, naptiklad Kanarské ostrovy, Maltu, Kypr, Dominikanskou
republiku, Senegal ¢i Kubu. V nabidce jsou také poznavaci zajezdy nebo pti volbé
vlastni dopravy siklient miZe zvolit pobyt v Rakousku, Italii, Svycarsku,
Slovensku, Mad’arsku a jinych zemich. V piipadé zimnich sportl najde klient

vyziti ve zminovaném Rakousko ¢i Italii. (NECKERMANN, ©2018)

o’
/

S/

NECKERMANN

Obr. 37: Logo cestovni kancelafe NECKERMANN
(Zdroj: IMPULS, ©2018)

CEDOK

Cedok piisobi natrhu kontinualng jiz od roku 1920 atim Se stava nejstarsi
znalkou &eské cestovni kancelate. Cedok je zkratkou pro Ceskoslovenskou
cestovni a dopravni kancelaf, tato zkratka byla poprvé pouzita v roce 1926.
Ve dvacatych letech sestdva tradicnim partnerem cCeskych turisti mificich
napobiezi Dalmacie aletech tficatych pro zahrani¢ni turisty smeéfujici
do Ceskoslovenské republiky. V roce 1948 doslo ke znarodnéni podniku a az
do roku 1989 byl Cedok budovén jako statni monopol cestovniho ruchu. Zasadni
zména pfisla v roce 1995 s novym vétSinovym vlastnikem, spolecnosti Unimex
Group, kdy se Cedok pfeménil nazcela zakaznicky orientovanou cestovni
kancelat. Hlavni akcionat se zménil jesté dvakrat, v roce 2007 to byla spole¢nost
ODIEN Group aodroku 2016 spolecnost Itaka, ktera je nejvétsi cestovni

kancelafi v Polsku a soucasné jedna z nejvétsich ve stiedni a vychodni Evropé.

Nabidka Cedoku je velmi komplexni, obsahuje pijezdovou turistiku (incoming),
kongresovou a incentivni turistiku, business travel (agenda sluzebnich cest),
zahrani¢ni z4jezdy, tuzemské zédjezdy, dopravni ceniny (jizdenky, letenky aj.),

finan¢ni a doplitkové sluzby, vlastni autokarovou piepravu.
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V ptipad¢ zahrani¢nich zjezdi jsou v nabidce pobytové ¢i poznavaci. Zajezdové
cile jsou v 50 zemich na 5 kontinentech at’ uz jde 0 pobyty u mofe, jezer, v horach,
laznich, ve svétovych metropolich. Klient si miZe vybrat i z plaveb po svétovych
moftich na luxusnich lodich. Lze tedy fici, Ze nabidka dokaze uspokojit kazdého

klienta at’ uz ma jakékoliv pozadavky. (CEDOK, ©2018)

cestovni kancelatr

Obr. 38: Logo cestovni kanceliie Cedok
(Zdroj: CESKY SYSTEM KVALITY SLUZEB, ©2018)

CK Alexandria

K zalozeni cestovni kancelafe Alexandria doSlo v roce 1993. V soucasnosti patii
mezi nejvetsi cestovni kancelare na ¢eském trhu. Zakladem nabidky jsou letni
pobytové zajezdy. Alexandria je nejvétsim ¢eskym touroperatorem na Bulharskou
destinaci ataké jeji nabidka fteckych ostrovii patii k nejvétsim. Dal§imi
destinacemi jsou Turecko, Spanélsko, Egypt, Tunisko, Chorvatsko, Italie, stiedni
Evropa pro letni i zimni pobyty a exotika. Spole¢nost ma na tfi desitky pobocek
Alexandria ¢i prodejen Alexandria Partner. Skupina Alexandria Group, a.s., které
je cestovni kancelai soucasti vlastni tfi hotely v Bulharsku a nékolik dal$ich ma
v dlouhodobém pronajmu. Na podzim 2016 setato skupina rozrostla o jednu
z nejveétsich polskych cestovnich kancelaii, Net Holiday. (ALEXANDRIA,
©2018)

ALEXANDRIA

cestovni kancelar

Obr. 39: Logo cestovni kancelaie Alexandria
(Zdroj: TTG, ©2018)
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CK Kovotour

V roce 2018 cestovni kancelaf Kovotour vstoupila do 24. sezony. Destinace,
do kterych se jeji klienti mohou vydat jsou Cerna hora, Bulharsko, Chorvatsko,
Italie, Recko, Albanie, Ceska republika, Slovensko, Polsko &i vzdalena exotika.
Kazdoro¢né je prub¢h sezony zajistovan takika tisicovkou cesky hovofticich
pravodcti, delegatii a animatort. Mimo klasické dovolené zajistuje Kovotour

ozdravné pobyty, zejména pro déti a mladez.

V &ervnu 2014 uvedla do provozu vlastni étythvézdickovy hotel Celadenka, ktery
obstal pfed odbornou porotou Best of Reality. (KOVOTOUR, ©2018)

n kovotour plus
cestovni kancelar

Obr. 40:Logo cestovni kancelaie Kovotour

(Zdroj: SETTOUR, ©2018)
Firo tour

Firo tour je cestovni kancelat ptsobici na ¢eském trhu jiz od roku 1990, jeji status
fyzické osoby se vroce 2004 pfeménil naakciovou spolecnost. Je to jedna
z nejvétsich cestovnich kancelaii v Ceské republice, neménd dalezité ma

zastoupeni i na Slovensku. Firo tour odbavi vice jak sto tisic klientl za rok.

Nejvétsi objem nabidky tvoii letecké pobytové zajezdy. Z letnich destinaci
pfevazuje Recko afecké ostrovy, Spanélsko, Portugalsko, Itilie a Kypr.
Do nabidky zahrnuje kazdy rok fadu novych destinaci, jako je Sardinie, Severni
Kypr, Albanie, Korsika, nové fecké ostrovy a fadu jinych novinek. V nabidce méa
také zajezdy do exotickych zemi, naptiklad SAE, Thajsko, Oman, Dominikanska
republika, Mexiko, Mauritius, Sri Lanka, Maledivy.

Mimo letecké zajezdy Firo tour nabizi letni pobytové zajezdy s autokarovou

a vlastni dopravou do oblibeného Chorvatska, Italie a Rakouska.
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Za lyzatskou ¢i relaxa¢ni dovolenou mifi klienti s Firo tourem do alpskych zemi,

tuzemska a Slovenska.

Mimo pobytové zajezdy se Firo tour mize pochlubit svou nabidkou poznavacich
zajezdlt do stovky zemi na péti riznych kontinentech coz €ini z této cestovni
kancelafe nejvyznamnéjSiho organizatora vyprav zapozndnim na Ceském

a slovenském trhu.

Klienti mohou byt jak jednotlivci ale také kolektivni skupiny firmy, nebot
spolecnost organizuje firemni a motivacni akce, obchodni cesty a zajistuje

veskery servis vcetné péce 0 VIP klienty. (FIRO TOUR, ©2018)
. ’r::}u r

{

Obr. 41: Logo cestovni kancelaie Firo tour

(Zdroj: FIRO TOUR, ©2018)

CK Marted

Sidlo cestovni kancelaie Marted se nachazi v Ttinci. | kdyz Tiinec je mimo
nejvzdalenéjsi perimetr, tak tato cestovni kancelaf byla oznacena feditelem CK
BON TON jako konkuren¢ni. Prodava pobytové a poznavaci zajezdy. Pobytové
zdjezdy potada do Recka, Turecka, Spanélska, Italie, Chorvatska, Mad’arska
a Spojenych Arabskych Emiratt. Poznavaci zdjezdy cCitaji Madeiru, Dansko
a Svédsko, Slovinsko, Maltu, Izrael, Kanarské ostrovy, Sri Lanku a Maledivy,
SAE, Francii altalii. Pro uspokojeni vice zakazniku prodava zajezdy jinych

cestovnich kancelati do vSemoznych koutll svéta a vystupuje tak, jako cestovni

agentura. (MARTED, ©2018)

CESTOVN| KANCELAR

Obr. 42: Logo cestovni kancelaie Marted
(Zdroj: MARTED, ©2018)
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2.6.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Lze fici, Ze odvétvi cestovniho ruchu je pfesyceno cestovnimi kancelafremi a agenturami.
Proto, aby doslo k ovlivnéni CK BON TON musela by nové zaloZena cestovni kancelaf

pfijit s né¢im revolucnim, ¢i S dobrou marketingovou strategii.

U samotného zaloZeni cestovni kanceléie je cela fada piekazek, které vyznamné ovliviiuji

a prodrazuji vstup do odvétvi. Mezi tyto pfekazky patii:
e (Odborna zptsobilost,

e pojisténi dle zakona 159/99 Sb., pro které plati stale piisnéjsi pravidla a nové

cestovni kancelafe maji problémy s jeho sjednanim,

e legislativa, koncesni listina, vysoké pocate¢ni naklady v piipad€, Ze se berou

v uvahu naklady spojené s prostory, zaméstnanci, softwarem, vybavenim aj.

2.6.5 Existence substitutu

I kdyZ cestovni kancelafi nabizi Siroké spektrum zdjezdd, je riziko substitu¢niho efektu
pomérné zna¢né, nejen zZe zakaznici mohou vyuzit konkurenc¢nich nabidek ale v dne$ni
dobé¢ internetu a s tim dostupnych informaci, mohou lidé jednoduSe cestovat na vlastni
pést jako nikdy. Letenky do riznych destinaci nabizi stovky webovych portald,

zarezervovat ubytovani zabere jen par minut a nalezeni nejlépe hodnocené restaurace

vvvvv

2.7 Dotaznikové Setreni

V této kapitole se vénuji dotaznikovému Setieni, které probihalo od 18. ledna
do 14. tinora 2018. Dotaznik byl vytvofen pomoci webovych stranek www.survio.com,
k jeho sifeni dochazelo pouze online pomoci socialni sit¢ Facebook a e-mailu. Celkem
se Setfeni zcastnilo 191 nahodnych respondentt. Cilem dotazniku bylo zjistit nazory
nanoveé ¢i stavajici prvky komunikacniho mixu, které spole¢nost vyuziva. Dale bylo
ucelem zjistit povédomi 0 spole¢nosti BON TON a jejich konkurentech. Celkem bylo
poloZeno 18 otazek. U otazky ¢islo 14, kde bylo na vybér ze dvou odpovédi, byl napsan
pokyn, ke které otdzce se na zakladé odpovédi piesunout, aby doslo ke spravnému

vyplnéni dotazniku.
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1. Jaké je VaSe pohlavi?

Z grafu mtzeme vycist, ze vétSinu ze zGcastnénych 191 osob tvotily Zeny, konkrétné

Z 64,9 %, zbylych 35,1 % tvotili muzi.

35,1%

64,9%

Muz = Zena
Graf 1: Jaké je Vase pohlavi?
2. Jaky je Vas vék?

Z vysledu vidime, ze vétSinu dotdzanych, presnéji 52,9 % tvoii vékova skupina mezi
osmnacti a dvaceti péti lety. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku
26 az 30 let. Mezi ostatnimi skupinami neni vyrazného rozdilu aZ na posledni skupinu

¢itajici lidi starsi 66 let vetné.

7%
580 o7

8,4%

6,8%

7.3% 52,9%

15,2%

18-20 let 26-30 let 31-38 let 39-45 let
46-55 let 56-65 let 66 a vice let

Graf 2: Jaky je Vas vék?
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3. Vyuzivate sluZeb cestovnich kancelari nebo agentur?

Z nize uvedeného grafu lze zjistit, ze vétSina respondentd ke svému cestovani stale

vyuziva sluzeb cestovnich kancelafi a agentur, coz je v naSem piipad¢ pozitivni zjisténi.

47,1%
52,9%

Ano = Ne

Graf 3: VyuZivate sluZeb cestovnich kancelaii nebo agentur?

4. Jaké znate cestovni kancelare ¢i agentury?

V ptipadé této otdzky mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Z dat Ize jasné vycist,

7e nejvétsi popularitu maji giganti ve svém oboru jako je CEDOK, CK Exim Tours, CK

FISCHER, CK Firo-tour a CK Alexandria. Z Hranickych cestovnich kancelafi je nejvice

v povédomi CK Ceské Kormidlo s 17,8 %, nasledované CK BON TON s razantné niz$i

popularitou danou hodnotou 4,7 %. Nejhute dopadla CK Halamatour pouze s 0,5 %, tedy

s jednim jedinym respondentem, ktery tuto cestovni kancelat znal.

100,0%
90,0%
80,0%

70,0% 60,2% 60,2%

60,0%

50,0% 43,5%
40,0%

30,0%

20,0% 11,5%
10,0% 5o 31% 47%

0,0%

17,8% 19,9% 21,5%

@6\0& %&.@b &Q‘é N Q°
e ‘
0 Cgb Ck' &

Graf 4: Jaké znate cestovni kancelare?
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5. Jakou cestou nejcéastéji kupujete zajezd?

Z dostupnych dat je jasné vidét, ze jako prostiedek, kterym respondenti nakupuji zdjezdy
jasn¢ kraluje internet, v mnohem mensi mife se pak nakup odehrava piimo na pobocce

a zanedbatelné mnozstvi se zakoupi pres telefon.
1,0%

18,3%

80,6%

Na poboéce CK nebo CA Na internetu Telefonicky

Graf 5: Jakou cestou nejcastéji kupujete zajezd?
6. Povazujete newslettery (pravidelné informace zasilané cestovni kancelari svym
zakaznikim na e-mail) za p¥inosné?

Z grafu lze vy¢ist, Ze skoro tfi ¢tvrtiny respondentd maji k newsletterim negativni postoj,
coz je v piipadé cestovni kancelate BON TON nepotéSujici zjisténi, nebot’ jich rozesle

nékolik desitek tisic ro¢né.

15,2%
24,6%

60,2%
Ano, rad/a se dozvim co je nového
Ne, ignoruji je

Ne, ani nevim, Ze mi chodi

Graf 6: PovaZujete newslettery (pravidelné informace zasilané cestovni kancelaii svym zakaznikim

na e-mail) za pFinosné?
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7. Chtél/a byste dostavat informacni SMS o0 vyhodnych zijezdech (napf.

lastminute)?

Z grafu vyplyva, Ze zhruba pouha pétina respondenti by méla zajem dostavat informacni

SMS o vyhodnych zajezdech naptiklad last minute.

18,8%

81,2%

Ano

Graf 7: Chtél/a byste dostavat informaéni SMS 0 vyhodnych zajezdech (napf. lastminute)?

8. V jakych médiich jste si v§iml/a reklamy na jakoukoliv cestovni kancelai-?

Z dostupnych dat Ize fici, ze Si respondenti nejvice v§imli reklamy na cestovni kancelaf
na internetu nésledovanou s mensim rozdilem televizi. Skoro polovina odpovidajicich
zaznamenala venkovni reklamu na cestovni kancelai napiiklad ve form¢ billboarda,
reklamnich ceduli, reklamy na zastdvkich MHD, v dopravnich prostfedcich. Poté
nasleduje reklama v novinach, ve formé polepi na dopravnich prostiedcich, letacich,
avrozhlase. Velmi malé mnozstvi respondentii zodpovédé€lo, Ze si reklamy nevs§imlo

¢i v§imlo, ale v ¢asopise.

90,0% ;
80,0% 71,2% T1.5%
70,0%
60,0%
! 0
50.0% 46,6%
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Graf 8: V jakych médiich jste si v§iml/a reklamy na jakoukoliv cestovni kancelai?
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9. Jakou socialni sit’ pouzivate?

Hlavni zastoupeni mezi socialnimi sitémi ma Facebook, ktery vyuziva 88 % dotazanych,
poté Youtube s 75,4 % a Instagram, ktery pouziva skoro polovina dotazanych. V ptipadé

ostatnich socialnich siti jsou pocty uzivatelt mnohem nizsi.

100,0%

90,0%
80,0% 75,40%

88%

70,0%

0
gg’g; 49,70%
,0%

40,0%
30,0% 22,50%
20,0% 11 5006 14,10%

7,90%
100% o505 1,6% 21%
0,0% -

Graf 9: Jakou socialni sit’ pouZivate?
10. Chodite na veletrhy cestovniho ruchu?

Z grafu vidime, Ze veletrhy cestovniho ruchu nejsou pro respondenty atraktivnimi, nebot’
71,2 % je nenavstévuje, 18,3 % na nich byla jenom jednou a pouze zbylych 10,5 % na né

chodi obcas nebo ¢asto.

1.6% 8,99

18,30%
71,20%

Ano Casto Ano obcas Ano jednou jsem byl/a Ne

Graf 10: Chodite na veletrhy cestovniho ruchu?
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11. Mate ve VaSem mobilnim zafizeni nainstalovanou aplikaci na ¢teni QR kédu?

Skrze ziskané dopoveédi natuto otazku je mozné usuzovat, ze zrychleny piesun
na webové stranky pomoci QR kodu neni moc populdrni, nebot’ odpoveéd’ v jeho

neprospéch zvolilo 61,8 % dotazanych.

2,10%

6,80%

Ano
= Ne
= Nevim, co QR kod je

Vim, co QR kéd je, ale nevim, zda mam takovou aplikaci v mobilu

Graf 11: Mate ve vasem mobilnim za¥izeni nainstalovanou aplikaci na ¢teni QR kédu?

w7

12. Utastnite se soutéZi o ceny?

Z odpovédi na dvanéctou otazku muizeme vyvodit slabsi zajem 0 soutéze, velkou roli

v tomto ohledu hraje vyhra, respektive to, 0 CO Se soutézi.

Ano = Ne

Graf 12: Ukastnite se sout&Zi o ceny?
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13. Utastnite se podnikovych akei (vedirka, sportovnich akci, akei pro déti,

prednasek aj.)?

Z odpovédi je patrné, Ze podnikové akce jsou velmi popularni, nebot’ se jich v uré¢ité mife

ucastni 73,3 % respondentd.

4,2%

32,5%

36,6%

Ano vzdy = VétSinou ano = Pouze obcas = Neucastnim/e se

Graf 13: Utastnite se podnikovych akei (vetirki, sportovnich akci, akei pro déti, pfednasek aj.)?

14. Dostavate do postovni Schranky nebo siberete v CK nebo si prohlizite

na internetu katalog néjaké cestovni kancelare?

Tato otdzka byla polozena, protoze CK BON TON rocné¢ vytiskne na osm tisic katalogti
a zvetejnuje jej také v online verzi na svém webu. Z odpovédi Ize vycist, Ze vice nez

polovina respondentu si tyto katalogy nebere, respektive neprohlizi.

42,9%

57,1%

Ano = Ne

Graf 14: Dostavate do postovni schranky nebo si berete v CK nebo si prohlizite na internetu

katalog néjaké cestovni kancelare?
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15. Pokud ano.

Avsak ztéch, kterym katalogy prichazeji ¢isije prohlizeji jim 18,3 % nevénuje
pozornost, Ostatni Si ho alespoi obCas prohlédnou, nechaji se jim inspirovat nebo
Vv nejlepSim piipadé pro cestovni kancelar se najeho zakladé pro néjaky zéjezd

rozhodnou.

171%  18,3%

18,3%

46,3%

Chodi mi, ale nevénuji mu pozornost

Chodi mi/beru si ho/vyuziji online katalogu (na internetu), obcas si ho
prohlédnu

Chodi mi/beru si/prohlizim si na internetu katalog, peclivé si ho projdu
a necham se jim inspirovat

Chodi mi/beru si/prohlizim si na internetu katalog, a na jeho zaklad¢ se
rozhodnu pro néjaky zajezd

Graf 15: Pokud ano
16. Pokud ne.

Z odpovédi je patrné, ze pouze 11 % respondentd, kterym katalog nechodi, ¢isiho

neprohlizi na internetu, by ho uvitalo dostavat zdarma do postovni schranky.

11,0%

89,0%

Chtél/a bych dostavat katalogy postou zdarma do své
schranky

Nemam zajem dostavat katalogy ani je nevyhledavam

Graf 16: Pokud ne
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17. Jaka forma katalogu se Vam libi/vyhovuje?

Dalsi otazka byla zamétfena na nejlépe vyhovujici formu katalogu. Nejvétsi prednost
davaji respondenti tiSténému katalogu, poté katalogu v online verzi. AvSak celych 34 %

dalo najevo, Ze 0 katalogy nemaji zajem v jakékoliv podob¢.

34,0% 37,7%

28,3%

Tistény katalog

Elektronicky katalog ke stazeni, kterym si miZete "listovat" na pocitaci,
tabletu nebo mobilu

Nelibi se mi katalogy, nepotiebuji je

Graf 17: Jaka forma katalogu se Vam libi/vyhovuje?

18. Posledni otazka se tyka vizualni podoby webovych stranek cestovni kancelare
BON TON. Proto Vis pozidam, abyste siv NOVEM okné & na NOVE Karté
prohliZzece oteviel/a webovou stranku www.bontonck.cz, podivejte se a zadejte

pocet hvézdicek podle toho, jak se Vam web libi, pFipadné nelibi.

V této otazce meli respondenti navstivit webové stranky cestovni kancelate BON TON
apodle toho, jak sejim web vizualné libil ¢inelibil ohodnotit po¢tem hvézdicek.
Minimum byla jedna hvézdi¢ka, maximum deset hvézdicek. Z vysledného hodnoceni
nevysel ptiznivy vysledek, protoze web dostal v priiméru pouze 5,5 hvézdicky.

Tab. 10: Vysledky hodnoceni vizualni podoby webovych stranek

Pocet
hvezdicek 1|2 3 4 5 6 7 8 9 10

Podil [%] |4,2|4,7|11,5|14,7|13,1|16,80|14,70|14,70|3,70|2,10

Celkovy
prameér 55
hodnoceni
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2.8 SWOT analyza

V této kapitole je provedena analyza SWOT, ve které se zkoumaji slabé a silné stranky
viz tabulka ¢. 11, ptilezitosti a hrozby spolecnosti viz tabulka ¢. 12. Je to komplexni

shrnuti predchozich analyz.

Tab. 11: Silné a slabé stranky podniku

Suma
Soucin
Vaha | Hodnoceni soucinll
(VxH) N
za kategorii

S1 | Doba puisobeni na trhu 0,15 5 0,75

Schopnosti a kompetence
S2 01 4 04

zameéstnancil
S3 | Dobré ceny produktt 0,2 3 0,6
S4 | Umisténi prodejny 01 4 0,4 3,315
S5 | Firemni kultura, hodnoty, postoje 0,075 2 0,14
S6 | Obchodni sit’ 0,15 3 0,3
S7 | Finanéni zdravi podniku 0,05 4 0,2
S8 girok}? sortiment 0,175 3 0,525
W1 | Absence marketingového oddé€leni 0,1 2 0,2
W2 | Webové stranky 0,2 5 1
W3 | Interiér prodejny 0,15 3 0,45

Nedostate¢né povédomi 0 existenci
W4 0.2 4 08 3,7

cestovni kancelare

Nedostate¢na propagace cestovni
W5 ) 0,2 4 0,8

kancelare (naptiklad na internetu)
W6 | Omezené financni prostredky 0,15 3 0,45
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Tab. 12: PrileZitosti a hrozby podniku

Suma
Soucin
Véha | Hodnoceni soucintl
(VxH) N
za kategorii
O1 | Otevieni nové fransizy 0,2 2 0,4
02 | Tlak na snizeni dodavatelskych cen 0,15 3 0,45
2,8
O3 | Novi klienti (ktefi vyuzivaji jiné CK) 0,35 3 1,05
O4 | Rozvoj marketingu 0,3 3 0,9
T1 | Stavajici konkurence 0,25 5 1,25
T2 | Vstup nové konkurence 0,075 3 0,225
T3 | Substitu¢ni produkty a sluzby 0,1 3 0,3
Narust fixnich ndkladi — danég, najmy,
T4 0,175 3 0,525
kurzy mén, pohonné hmoty 395

T5 | Legislativa a politicka situace v CR 0,15 2 0,3
T6 | Rist cen produkti od dodavatelt 0,15 3 0,45
T7 | Snizeni koup&schopnosti zakazniki 0,05 2 0,1
T8 | Piirodni katastrofy v destinacich 0,05 2 0,1

Jelikoz jsem zjistil hodnoty za kazdou kategorii, nyni zjistim stav hodnot pro interni

a externi faktory.

Interni faktory = 3,315 + 3,7 ="7,015

Externi faktory = 2,8 + 3,25 = 6,05

Vysledna bilance = 7,015 — 6,05 = 0,965

Zjistény vysledek je roven hodnoté 0,965 a je vhodné se zaméfit na posilovani internich

faktorti, tedy hlavné slabych stranek (nebot’ je zde vySS$i hodnota oproti S). A také

minimalizovat hrozby (vy$si hodnota oproti O). Na zakladé vysledku analyzy je zvolena

strategie mini — mini.
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3 NAVRHOVA CAST BAKALARSKE PRACE

V této Casti bakalarské prace, se chci vénovat navrhiim, které by mély pomoci cestovni
kancelafi k vétsimu povédomi 0 spolecnosti, K ziskani novych audrzeni stavajicich

zakazniki, K zvyseni zisku a zlep$eni konkurenceschopnosti.

3.1 Navrhy komunika¢niho mixu

V této kapitole jsou uvedeny konkrétni navrhy, které jsou sestaveny tak, aby zaujaly
vSechny demografické segmenty trhu. To znamena, ze na mladé bude cileno hlavné pies
socialni sité. Na starsi skupinu lidi se bude cilit pfes jina internetova média, jako je server
idnes.cz. Pak také pres tiSténa média, napiiklad tedy Hranicky zpravodaj ¢i eventové
akce, respektive cestovatelské besedy. Poté jsou zde uvedeny ndvrhy komunikace,
u kterych nehraje v&k zasadni roli. V kazdé podkapitole provedu ekonomické zhodnoceni
dané¢ho névrhu, ty budou postaveny na zékladech provedenych analyz a Setfeni. Tyto
navrhy budou cileny na oblast Hranic a okoli, avsak v ur¢itych ptipadech budou mit mé
navrhy celorepublikovy dopad na zékazniky. V zavéru této ¢asti bude provedeno celkové

ekonomické zhodnoceni.

3.1.1 Reklama na serveru idnes.cz

Z analytické casti vyplynulo, Ze spole¢nost zddnou formu internetové reklamy
nevyuziva, pficemz respondenti na otazku: ,,V jakych médiich jste si v§iml/a reklamy
na jakoukoliv cestovni kancelai?“ Nejcastéji odpoveédeli, ze nainternetu. Proto
by se ur¢ité¢ vyplatilo do této formy reklamy investovat. Ta by byla ve form¢ banneru
nawebu idnes.cz, ktery je dle portalu Netmonitor (©2018) po Seznamu druhym
nejnavstévovanéjSim Ceskym serverem. Tento webovy portal byl vybran z ditvodu zprav
z jednotlivych kraji, kdy v naSem piipadé hraje roli kraj Olomoucky. Cena inzerce
na webovych strankach idnes.cz v rubrice Olomoucky kraj je rizna dle velikosti banneru,
pro mij Ucel jsem vybral mensi velikost z nabizenych, tedy 300x250px. Tento typ
banneru stoji dle ceniku IDNES (©2018a) 6750 K¢ na tyden, kdy za tuto dobu garantuje
45 tisic zhlédnuti. V piipadé, ze by spolecnost inzerovala last minute zajezdy béhem
hlavni sezony, tedy v celkové délce dvou mésict (Cervenec a srpen). Dosahly by naklady
za inzerci nawebu idnes.cz 54 000 K¢. Dale musime pficist cenu ¢asu na vytvoreni

banneru, jelikoz je nainternetu spousta dostupnych programl na vytvofeni banneru
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jednoduse azdarma, sta¢i k tomu hodina Casu zaméstnance, ktery umi zékladni
dovednosti na pocitaci. Hodina prace zaméstnance ma odhadovanou hodnotu 150 K¢.

Celkové naklady této inzerce jsou tedy 54 150 K¢.

Komeréni sdélen:

Cizinec se zfitil do Hranické propasti.
Kdyz k nému slanili hasici, uz neZzil it
© VIDEO V Hranické propasti u Hranic na Pferovsku zemrel 8 m

v sobotu ¢lovék. Spadl z prudkého srazu a kdyz se... W

Bl Tobogan, bobovani i lakadla pro bikery. B.; ;;ij
Jesenické arealy prepinaji na léto

Masarykovo nam. 17, 753 O1 Hranice

Obfi mamut se dvéma patry zabavy pro déti a 24 metrt
dlouhym chobotem - toboganem, pofadna davka...

Bludisté i neonova show. Muzeum
nabizi vylet do Kouzelného svéta optiky

Laserové bludisté, obfi krasohled ¢i neonovou show slibuje
vystava, kterou nabizi Vlastivédneé...

Komeréni sdéleni

Hora dala pivu jméno. Jedineény lezak
Keprnik plni prvni pallitry

Jeho patronem je znamy herec a rezisér Miroslav Krobot,

ktery spolu se sladkem narazili 1. sud. Keprnik je pivo z hor
a jeho pribéh v Holbé zacali psat uz na... cely clanek

Obr. 43: Navrh podoby banneru s rozméry 300x250px
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: IDNES.CZ, ©2018b)

3.1.2 Facebook

Dale bych placenou internetovou reklamu rozsifil na nejpouzivanéj$i socidlni sit’
na svété, Facebook, kterou spole¢nost hojné vyuziva. Na Facebooku se bude reklama
zobrazovat ve form¢& sponzorovanych piispévki nazdi uzivateli. Cenu reklamy
si spole¢nost voli sama podle toho, jak chce dany piispévek podpofit. Minimalni ¢astka
neni omezena, avSak 0d této ceny Se odviji rozsifeni sdéleni, proto bych nastavil denni
sazbu na propagaci 70 K¢&, coz by mélo mit podle Facebooku dosah denné na 5800 az

36 000 uzivateld. Mésicni naklady na propagaci jsou 2100 K¢&.

Déle co se Facebooku ty€e, tak bych doporucil, aby byla komunikace doplnéna
0 nazorové (responzivni) obrazky s otdzkou. Otazka by napiiklad znéla: ,,Kam se letos
chystate za odpocCinkem? Zvolte dle emoji, ¢ise Sndmi 0to podélte v komentafich.

Obrazek by byl rozdélen do ¢ty mensich av kazdém by bylo jiné misto, to by mélo
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ptidéleno svoje emoji. Tim, Ze uzivatel zareaguje, tak se pratelim tohoto uzivatele

zobrazi tento piispévek, coz nasledné€ vede k fetézové reakci.

Obr. 44: Responzivni obrazek

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

3.1.3 Billboard

Vzhledem ktomu, Ze po televizi, kde byreklama byla pfili§ draha anad ramec
spoleCnosti, je tfetim nejvice vSimanym médiem venkovni reklama, navrhuji, aby
spole¢nost investovala do pronajmu billboardu na hlavni komunikaci ve mésté Hranice

nedaleko sidla cestovni kancelaife BON TON viz obrazek ¢&. 45.
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Obr. 45: Umisténi billboardu ve mésté Hranice
(Zdroj: Vlastni zpracovani: MAPY.CZ)
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Kolem této plochy dle webovych stranek Plakatov (©2018) projede 11 751 vozidel
denné. Déle zde vedou chodniky po obou stranach komunikace, ¢imz se jesté zvySuje

pocet lidi, ktefi si tohoto sd¢leni v§imnou.

8 Touite po dovolen? | G

. Co nejdrive?

Obr. 46: Navrh billboardu na hlavni komunikaci ve mésté Hranice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PLAKATOV, ©2018)
Dle webovych stranek Plakatov (©2018) ¢ini cena za mési¢ni kampan 4 180 K.
Vzhledem Kk turistické sezoén¢ bych s kampani zacal v poloviné dubna a pokracoval az
do poloviny ¢ervence, tedy tfi mésice. Jelikoz je cena za instalaci a tisk v cené pronajmu,

¢ini celkové néklady na tento typ propagace 12 540 K¢.

3.1.4 Reklama na vozech méstské hromadné dopravy

Dalsi doporuceni je umisténi reklamy na autobusy méstské hromadné dopravy, tuto
dopravu ve mésté Hranice zajistuje spole¢nost CSAD Frydek Mistek. Plosna reklama
by byla umisténa pouze vedle vstupu do autobusu v rozméru 180x50 cm viz obrazek
(plocha A). Jelikoz zastavky nebyvaji ¢asto naproti sob&, méla by reklama na druhé strané
autobusu mnohem niz§i efekt. Sdéleni by osahovalo vystizny slogan. Naptiklad: ,,MHD
Vas k mofti nedostane, za to my ano.“ V ptipad¢ pouziti v zimé by byl slogan typu: ,,Uz
bylo dost zimy? Pojed’te Se s nami ohtat! Nabizime Sirokou nabidku zajezdu do exotiky,

kde Vam zima ur€ité nebude.” Dale by zde byla uvedeno logo, adresa, telefonni ¢islo
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a odkaz na webové stranky spolecnosti i ve formé QR kodu. Cena pronajmu plochy ¢€ini
1100 K¢ na mésic, instalace a odinstalace ¢ini 500 K¢ za kus, cena vyroby se pohybuje
dle pana Jarose (2018) okolo 400 K¢ zametr Ctverecny. Naklady naprvni mésic
prezentace by ¢inily 2 000 K¢, nasledné pouze 1 100 K¢ a v kone¢ny mésic 1 600 K¢&.
Polepy by byly instalovany natfech autobusech po dobu &ty mésicu. V listopadu
a prosinci by se inzerovalo zahajeni prodeje letnich zajezdt a darkovych poukazi, jako
darku k Vanocim. V lednu atunoru bybyly inzerovany first minute zajezdy

za zvyhodnéné ceny. Celkova suma naklada by tedy ¢inila 21 600 K¢.

 S—

= A B N
“@) '@/ ™

Obr. 47: Umisténi plosné reklamy na autobusu MHD Hranice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 3CSAD, ©2018)

(LT

3.1.5 Polep vlastnich dopravnich prostiredku

Dalsi castou odpovédi respondentu, kde si v§imly reklamy na jakoukoliv cestovni
kancelai byly polepy dopravnich prosttedkli. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost ma dva
autobusy, mikrobus a dva osobni automobily, navrhuji, aby byly tyto dopravni prostiedky
polepeny. Zvlasté autobusy jsou nepiehlédnutelné dopravni prostiedky, které by slouzily
jako pojizdné billboardy. Nyni je na zminénych dopravnich prostiedcich nalepeno pouze

malé logo spole€nosti.

Dle projektového manazera pana JaroSe (2018) se cena za metr ¢tvereény polepu
pohybuje okolo 400 K¢&, prace okolo 450 K¢ za hodinu a cena grafického navrhu ¢ini cca
2500 K¢.

Autobusy by mély polepenou celou zad’ a z velké ¢asti boky, na okna bych folii osobné
nedaval, nebot’ se tim snizi viditelnost ven a pfi celodennim cestovani by to mohlo byt
pro cestujici docela frustrujici. Piiklady polepenych autobusii ptikladam na ilustracnich
obrazcich, v pfipadé cestovni kancelafe by byly samoziejmé pouzity barvy aloga

spole¢nosti.
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Obr. 48: Polep autobusu Neoplan Obr. 49: Polep autobusu MAN
(Zdroj: GALERIE AUTOBUSU, ©2018) (Zdroj: AUTOCARS & CO, ©2018)

Hrubym odhadem, kdy by se na vSech pét vozi pouzilo sto metrti ¢tvereénych folie, tak
by cena za material byla 40 000 K¢, cena za praci trvajici dva dny by ¢inila cca 8 000
K¢ a grafické navrhy pro vsechna vozidla by staly 12 500 K¢. Celkova ¢astka mého
odhadu by ¢inila 60 500 K¢. Samoziejmé zalezi na finalni grafické podobé, kterou

si spole¢nost sama zvoli.

3.1.6 Zatraktivnéni newslettera

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, zhruba tfi ¢tvrtiny respondenti odpovédélo,
ze newsletterim nevénuji pozornost ¢i nevédi, ze jim chodi. Jelikoz cestovni kancelar
rozesle nékolik tisic e-maili mési¢né, bylo by dobré, aby byly newslettery pro zakazniky
atraktivnéjsi, aby méli diivod jim vénovat pozornost. Proto bych doporucil jednou za cas
pfidat k témto newsletteraim slevovy kod, ktery by byl vyuzitelny na zajezdy, které
by si cestovni kancelat zvolila. Dal§i moznosti je soutéz 0 zajezd a jiné hodnotné ceny.
Tato opatieni by mohla navysit zajem 0 tyto e-maily. Samoziejmé soucasné s tim
by doslo k propagaci na Facebooku a Instagramu, at klienti sleduji newslettery,
ze by mohli promeskat jedineCnou piilezitost nakupu seslevou, ucast v soutézi

0 atraktivni ceny ¢i limitované akce.

3.1.7 Cestovatelské besedy

Besedy by byly pofadany v mistnim kulturnim domé, sale ¢i kiné€ kam se vleze vétsi pocet
lidi. Jednalo by se o neprodejni akci, avSak s dostateCnou prezentaci cestovni kancelafe.
To znamena bannery u vstupu, letacky na stolech, logo cestovni kancelafe promitané
na platno pred za¢atkem besedy. Samotny dotaznik ukézal, Ze lidé maji 0 podnikové akce

zajem asam vim, ze své zkuSenosti s Facebookem, Ze besedy o cestovani jsou velmi

96



popularni. Bylo by zde vypravéno néco o0 misté, kam se dany poznavaci zajezd vydal,
odkud a kam putoval, co Ucastnici vidéli, n&jaké kuriozity, hezké fotky, vse by bylo
v neformalni a pratelské atmosféie. Beseda by trvala zhruba hodinu plus néjaky cas
na ptipadnou diskusi. Cena pronajmu salu je dle webovych stranek méstskych kulturnich
zafizeni (©2018) 500 K¢ na hodinu. Sal by byl pronajat na ¢tyfi hodiny, aby zde byla
dostatecna Casova rezerva pro pripraveni a nasledné vyklizeni salu. Naklady na prondjem
by tedy byly 2000 K¢&. V ptipadé dvou poiadanych besed zarok by celkové naklady
doséahly hodnoty 4000 K¢.

3.1.8 Darovani télovychovnych pomicek

Dal8im navrhem je darovani velkoformatového Seku v hodnoté 10 tisic korun na nakup
télovychovnych pomticek do nékteré z mistnich $kol. Tim Se projevi zajem podniku
na mistni komunité. Pfedavaci akt by byl fadné nafocen, zpropagovan na socialnich sitich
a Vv Hranickém zpravodaji, kterého vydava Méstskd kulturni zafizeni Hranice p. o.
ve spolupraci s méstem Hranice. Tento zpravodaj je kazdy mésic bezplatné distribuovan
V Hranicich i mistnich ¢astech do vSech postovnich schranek. Darovani by probéhlo

Vv zafi, aby zaci mohli vyuzivat pomucky jiz 0od zac¢atku $kolniho roku.

3.1.9 Prodejna CK BON TON

Z oblasti osobniho prodeje mam pro cestovni kancelar navrh spocivajici v lehké uprave
exteriéru prodejny. Z ptiloZzené¢ho obrazku vnéjsi podoby prodejny, lze konstatovat,

ze papirové cedule s nalepenymi letaky ve formatu A4 vypadaji dosti lacing.

Obr. 50: Vizualni podoba exteriéru prodejny cestovni kancelare

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)
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Proto doporucuji zakoupeni dvou reklamnich stojant, které nahradi papirové cedule. Tyto
stojany, viz. obrazek, jsou vyrobeny ze dieva a maji vypli z pozinkovaného plechu, tudiz
by se aktualni nabidka piipevnila magnety a jejich vyména je otazkou nékolika sekund.
Je pravda, Ze by tyto stojany nepojmuly tolik informaci jako nynéjsi papirové cedule,
avSak nepfijde mi to na skodu, nebot’ jiz tak je kolemjdouci zahlcen plakaty. Cena

jednoho stojanu ¢ini 1 690 K¢, celkem tedy 3 380 K¢&. (N-ATELIER, ©2018)

Obr. 51: Reklamni stojan
(Zdroj: N-ATELIER, ©2018)

3.1.10 Instagram

Instagram je tfeti nejpouzivanégjsi socialni sit’ a za rok 2016 zaznamenala obrovsky rist.
O Instagramu Ize hovofit jako 0 jednoznadné nejprogesivnéjsi socialni siti. V Ceské
republice je na 1,5 milionu uzivatell, celosvétové 650 miliontd. (LORENC, 2018) Toto
pofadi potvrzuje idotaznik, podle né&j Instagram vyuziva téméf padesat procent
respondentl. Pro tento diivod je dobré na zminéné socidlni siti figurovat. ZaloZeni profilu

je zdarma a jeho sprava je velice jednoducha.

Tato socialni sit’ je pfedevsim 0 fotkach, proto bych spole¢nosti doporucil piidavat jen ty
nejhez¢i, nebot” je zde preferovana kvalita nad kvantitou. V pfipadé, ze by doslo
k piehlceni ,,zdi* uzivatelt, mohla by nastat situace, kdy se uzivatelé rozhodnou piestat

sledovat instagramovy profil spolecnosti, a to zptsobi odliv potencidlnich zékaznik.

3.1.11 Webové stranky

Online rozhrani je pro cestovni kancelaf velmi podstatné, nebot’ i z dotazniku vyplynulo,
ze 80 % zéakazniki kupuje zajezdy ptes internet. Z dotazniku, také vyplynulo nelichotivé

hodnoceni vizudlni podoby webovych stranek spolecnosti. Celkem obdrzely 5.5
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hvézdicky z celkovych deseti, proto bych navrhoval aktualizaci vzhledu dle nejnovéjsich
trendd. Vytvoreni takového webu se dle spole¢nosti Pear s.r.0., ktera ma na starosti online
rozhrani spole¢nosti, pohybuje v hodnot¢ cirka 150 tisic korun. Je to Castka vysoka, avSak

pro komunikaci se zakazniky je to véc nezbytna.

3.1.12 Skoleni v oblasti marketingu

Zajem spolecnosti 0 své marketingové pusobeni musi byt neustaly a zaroven kvalitni.
Proto bych jako posledni doporuceni navrhl $koleni zaméstnance spole¢nosti v oblasti
marketingu. Jak bylo zminéno v analyze, tak timto zaméstnancem je predev§im treti
produktovy manazer, ktery ma na starosti vétSinu marketingovych aktivit. Podle
internetovych stranek spole€nosti Rh+ marketing (©2018) je cena za dvoudenni kurz
moderniho marketingu 7 400 K¢&. V ptipadé zapocitani ndkladl na ubytovani, stravovani

a cestu jsme na hodnoté cca 10 000 K¢.

3.2 Casovy harmonogram

Pro ptehlednost potfadanych marketingovych aktivit jsem vytvoftil casovy harmonogram,
ktery zobrazuje, Vjakém obdobi doporucuji navrzené aktivity Stim, Ze zacatek
marketingovych aktivit je naplanovan na zati. Ktizek znamena aktivni typ komunikace,

oproti tomu pomlcka znaci neaktivni typ.

Tab. 13: Casovy harmonogram

Rok 2018/2019 9110(11(12(1(23|4|5|6|7|8
Banner na iDnes Sl -] XX
Facebookova reklama Xl -1 - X|-|- X[ X[ X[ X]|X|X
Reklama na vozech MHD - [ X XXX - -] - -] -]
Billboard - - - - - I XXX X -

Polep Vlgigéltcéleldi%pravmch sl x 1 1 I I I Il x I x x I x
Atraktivni newslettery X - [ X[ X]|-|X|-]-[X[|X[|X|X
Cestovatelské besedy S X - - - - X -
Darovani Seku na TV pomticky Xl =-1-1-1-1--1-|-1-1-1-
Reklamni stojan XX | X | X[ X[ XXX X[|X|X[|X
Komunikace na Instagramu X X[ X | X[ XX X[ X[|X]|X[|X[X
Komunikace na Facebooku XX | XX [X[X]|X[X[|X]|X|X[|X
Webové stranky - - | XX XXX XXX XX
Skoleni X[ = -|-1-1-1-1-|-|-|-|-
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3.3 Ekonomické zhodnoceni

Pro ptehlednost nakladi spojenych s propagaci cestovni kancelafe BON TON, jsem
vytvoftil tabulku, ktera obsahuje castku za kazdy néavrh. Celkové ndklady za obdobi
od zafi 2018 do srpna 2019 ¢ini 342 820 K¢&. Nejvyssi podil natéto ¢astce (celkem
210 500 K¢&) maji nové webové stranky, které by slouzily nékolik let, jako ty dosavadni
a polepy vlastnich dopravnich prostfedkd, jejichz Zivotnost je pfiblizné 5 let. To znamena,
Ze tato vysoka Castka nebude utracena za prostiedek slouzici pouze jeden rok. Po uplynuti
tohoto planu by spole¢nost méla provést prizkum a vyhodnotit uspé$nost provedenych
opatfeni. V piipadé pozitivnich vysledkd u jednotlivych typt komunikace by se s jejim
praktikovanim pokrac¢ovalo dale, naopak kdyby né€ktery prvek zaznamenal netispéch, tak

by doslo k jeho vypusténi z komunika¢niho mixu spoleénosti.

Tab. 14: Ekonomické zhodnoceni

Rok 2018/2019 Celkem
Banner na iDnes 54 000 K¢
Facebookova reklama 16 800 K¢
Reklama na vozech MHD 21 600 K¢
Billboard 12 540 K¢
Polep vlastnich dopravnich prostiedkt 60 500 K¢
Cestovatelské besedy 4 000 K¢
Darovani Seku na TV pomicky 10 000 K¢
Zména vzhledu prodejny 3380 K¢
Webové stranky 150 000 K¢
Skoleni 10 000 K¢
342 820 K¢

3.4 Nevydislitelné prinosy

Komunikac¢ni mix je nedilnou souc¢ésti marketingového mixu. V soucasné dob¢, kdy je
produktu. Komunika¢ni mix jsem nakombinoval tak, aby pro firmu mél mimo finan¢nich
pfinosii také piinosy nevycislitelné. V tomto pifipadé se dosahuje budovani dobrého
jména spolecnosti, povédomi 0 spolenosti a progresivnimu ptistupu ke komunikaci

se zakazniky. Tyto aspekty ovliviluji konec¢ného spotiebitele, ktery se spolecnosti
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doposud nema nic spolecného ¢i pro budovani stalé klientely, kdy si zdkaznik oblibi
néktery z nabizenych produktd a pfistup spolecnosti, a tak se pii dalsim nakupu opét vrati
k tomu, co jiz zna, piipadn¢ doporuci spolehlivého prodejce dalSim potencialnim
kupctum. Ti uvidi aktivni @ moderni pfistup spole¢nosti K zakaznikiim a ihned jsou o to

vice v doporuceni zndmého jistéjsi.
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ZAVER

Komunikaéni mix neboli propagace byva Casto bagatelizovana jako reklama. AvSak ma
bakalarska prace s nazvem ,,Navrh komunika¢niho mixu vybraného podniku® tento
mytus vyvraci adokazuje, Ze je to obsahly systém nastroju. Zacil jsem Si polozil
vytvofeni komunika¢niho mixu, ktery povede k ziskani novych zakaznikli a tim padem
k vyssim zisklim, zvySeni povédomi 0 spole¢nosti CK BON TON s.r.0. a v neposledni
fad¢ také k posileni vztahu se stavajicimi zakazniky. Prace je rozdélena do tii hlavnich

kapitol, které jsou dtilezité pro pochopeni prace jako celku.

Prvni kapitola se vénuje teorii, ktera je zaméfena na zakladni pojmy souvisejici
s marketingem, marketingovym a komunika¢nim mixem aV neposledni fad¢ také
cestovnim ruchem. Podstata této kapitoly je pochopeni jednotlivych pojmi, které

prolinaji celou bakalatskou préci.

Kapitola druha se vénuje analyze podniku z pohledu marketingu. Jiz se zde pracuje
S konkrétni spolecnosti, vmém piipadé s cestovni kancelaii BON TON sidlici
V Hranicich na Morav¢. Byla zde popsana jeji charakteristika a také n¢kolik analyz. Mezi
provedené analyzy jsem zafadil metodu 7S, analyzu marketingového mixu, segmentaci
trhu, PEST analyzu, Porteriv model péti konkurencnich sil, dotaznikové Setfeni a analyzu
SWOT. Z téchto analyz vyplynuly vysledky, které jsou v této kapitole detailné popsany

a nasledné se z nich vychazi v ¢asti navrhové.

Navrhy ve tieti kapitole vychazi z vysledkt analyz a Setfeni kapitoly druhé. NavrZzené
portfolio zasahuje né€kolik oblasti komunika¢niho mixu. Dohromady jsem vytvofil

dvanact navrhu.

Mezi prvni doporuceni patii navrh vyuziti reklamy na internetu, konkrétné na serveru
IDNES.cz a Facebooku, kde jsem také navrhl novy format sdileného ptispévku. Dale
doporucuji vyuzit reklamni plochu na vozech méstské hromadné dopravy, prondjem

billboardu na frekventované ulici a polepeni vlastnich dopravnich prostredkd.

Vzhledem ktomu, ze spolecnost rozesle nékolik desitek tisic newsletterd rocné
a z dotaznikového Setieni pro né vyplynul nelichotivy vysledek, tak mezi dal$i navrhy
doporucuji zahrnout zatraktivnéni newsletterti tim, ze budou jednou za ¢as obsahovat

slevovy kdéd na zéjezd ¢i se pomoci nich bude soutézit 0 z4jezdy ¢i jiné hodnotné ceny.
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Jednim z populdrnich prvkid komunika¢niho mixu jsou podnikové akce. V ptipadé
cestovni kanceladfe jsou to cestovatelské besedy, které doposud nepotada.
Z tohoto duvodu velmi popularizujicich se cestovatelskych besed je doporucuji potadat,
a to alespon dvakrat ro¢né. Zde cestovni kancelar ukaze, kam se s ni klient mize vydat
a co muze prozit.

Pro budovani dobrého jména spole¢nosti je dalsi ndvrhem darovani Seku na télovychovné
pomicky do nékteré z Hranické skoly.

V piipadé prodejny nanamésti v Hranicich, navrhuji lehké zmény vizualni podoby
exteriéru. Kdy papirové reklamni cedule budou nahrazeny hodnotnéji vypadajicimi
dfevénymi reklamnimi stojany.

Z oblasti internetu, krom¢ zminéného Facebooku doporucuji zalozeni profilu na velmi

rychle rostouci socialni siti Instagram, kde by spole¢nost nasla své dalsi zakazniky.

Dal$im navrhem je vytvoreni nového webového rozhrani, nebot to nynéjsi bylo 191

respondenty ohodnoceno nelichotivymi 5,5 hvézdickami z celkovych deseti.

Dulezité je tzv. neusnout na vaviinech, proto je mé posledni doporuceni marketingové

Skoleni zamé&stnance, ktery ma marketingovou spravu nejvice na starosti.

Konkurence v odvétvi cestovniho ruchu je velmi silna, proto je dulezité byt neustale
napied. Veskeré navrhy jsou realizovatelné a zavisi pouze na vedeni spole¢nosti, zda-li

a jak paletu navrha vyuzit.
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Marketingovy vyzkum v oblasti cestovniho ruchu

Dobry den,

jsem studentem Podnikatelské fakulty VUT v Brné a chtél bych Vas poprosit o vypInéni dotazniku z oblasti cestovniho ruchu, ktery slouZi pro
marketingovy vyzkum v ramci mé bakalaiské prace.

V pfipadé kulatych policek k "zaskrtnuti" vyberte prosim pouze jednu moZnost, otazky s policky ve tvaru étverce mohou mit vice odpovédi.

Vyplnéni dotazniku urcité nezabere déle nez pét minut Vaseho ¢asu.

1. Jaké je Vase pohlavi?

O Muz
O Zena

2. Jaky je Vs vék?
O 18256t O 2630ttt (O 3138t () 39450t () 46551t () 56-65 let

O 66 a vice let

3. Vyuzivate sluzeb cestovnich kancelafia nebo agentur?

OAno
ONe

4, Jaké znate cestovnikancelare?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[ ] ckEximTours [_] CKFISCHER [ ] ckFiro-tour [ ] GEDOK [ ] CcKKM Travel
[ ] CKBONTON |  CKValaska [ ] ckMarted [ ] CKKovotour [ ] CKNeckermann

|:| CK Alexandria |:| CK Ceské Kormidlo |:| CK Halamatour

5. Jakou cestou nej¢astéji nakupujete zajezd?

O Napobocce cestovni kanceléfeiagentury O Na internetu O Telefonicky



Marketingovy vyzkum v oblasti cestovniho ruchu

6. PovaZujete newslettery (pravidelné informace zasilané cestovni kancelafi svym zakaznikim na e-
mail) za pfinosné?

O Ano, rad/a se dozvim co je nového
O Ne, ignoruji je

O Ne, ani nevim, ze michodi

1. Chtél/a byste dostavatinformacni SMS o vyhodnych zajezdech (napf. last minute)?

Onno
ONe

8. V jakych médiich jste sivSiml/a reklamy na jakoukoliv cestovni kancelar?

Letaky (v poStovni

|:| Televize |:| Rozhlas |:| Noviny |:| schrance &i rozdavané
na ulici)
Polepy na Venkovni reklama (billboardy, reklamni cedule, Internetova
|:| dopravnich |:| reklama na zastavkach MHD, v dopravnich |:| reklama |:| Nevsiml/a
prostfedcich prostiedcich atd.) (bannery)
|:| Jinde:

9. Jakou socialni sit/sité pouzivate?

|:| Facebook |:| Instagram |:| Twitter |:| Youtube |:| LinkedIn |:| Google+ |:| Myspace
|:| Spoluzaci.cz |:| Lidé.cz

|:| lina;

10. Chodite na veletrhy cestovnihoruchu?

O Ano Casto
O Anoobdas
O Ano jednou jsem byl/a

O Ne
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11. Mate ve vaSem mobilnim zafizeninainstalovanou aplikacina ¢teni QR kédu?

OAno
ONe
(O Nevim, co QR kod je

O Vim, co QR kéd je, ale nevim, zda mam takovou aplikaci v mobilu

12. Ugastnite se soutézi o ceny?

Onno
Oine

13. Ugastnite se podnikovychakci (vegirkd, sportovnichakci, akciprodéti, prednasek aj.)?

O Ano vzdy

O VétSinou ano

O Pouzeobdas

o Nelcéastnim/e se

14. Dostavate do poStovni chranky nebo siberete v CK nebo si prohliZite na internetu katalog néjaké
cestovnikancelare?

Napovéda k otdzce: (Pokud Ano, vynechejte otazku ¢. 16. Pokud Ne, vynechejte otdzku ¢. 15.)

OAno
One

15. Pokud ano:

O Chodi mi, ale nevénuji mu pozornost
O Chodi mi/beru si ho/vyuZiji online katalogu (na internetu), ob¢as si ho prohlédnu
O Chodimi/berusi/prohlizimsinainternetu katalog, peclivé sihoprojdu anechdmsejiminspirovat

O Chodi mi/beru si/prohlizim si na internetu katalog, a na jeho zakladé se rozhodnu pro néjaky zajezd
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16. Pokud ne:

O Chtél/a bych dostavat katalogy postou zdarma do své schranky

O Nemam zajemdostavatkatalogy anije nevyhledavam

17. Jaka forma katalogu se Vam libi/vyhovuje?

O Tistany katalog
O Elektronicky katalog ke staZeni, kterym si mizete "listovat" na po€itaci, tabletu nebo mobilu

O Nelibi se mi katalogy, nepotiebuiji je

18. Posledniotazka se tyka vizualni podoby webovych stranek cestovni kancelafe BON TON. Proto Vas
pozadam, abyste sivNOVEMoknég&inaNOVE karté prohlizede otevFel/awebovoustranku
www.hontonck.cz podivejte se a zadejte poCet hvézdiCek podle toho jak se Vam web libi pfipadné nelibi.

Népovéda k otazce: Cim vice hvézdicek, tim lep$i hodnoceni.
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