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Abstrakt

Diplomova prace je zaméiena na analyzu komunika¢niho mixu produktu vybraného pod-
niku a nasledny navrh na jeho zlepseni. Teoreticka ¢ast obsahuje predevsim zakladni prin-
cipy, dulezité pojmy a poznatky, které souvisi nejen s komunika¢nim mixem, ale pfede-
v$im s aktualni problematikou marketingu v cestovnim ruchu. Pro zpracovani analytické
¢asti byla prave teoreticka cast nutnym vychodiskem. Z provedenych analyz je nasledné
vytvoirena posledni ¢ast diplomové prace, kterd obsahuje nékolik navrhli nového ¢i zlep-

Seni stavajiciho komunika¢niho mixu vybraného produktu vybraného podniku.

Abstract

The thesis is focused on the analysis of communication mix of the product of selected
company and the subsequent proposal for its improvement. The theoretical part mainly
contains basic principles, important concepts and knowledge that relate to the communi-
cation mix, but also to current issues in tourism marketing. The theoretical part was the
necessary starting point for processing the analytical part of this work. The last part of the
thesis is created from analysis and it contains proposals for a new or improve existing

communication mix of selected product of selected company.
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Uvod

UvobD
Cestovni ruch je velice riiznorody pojem, ktery ma mnoho tvafi, ovliviiuje vSechny
a vSechno okolo sebe a sam je v§im ostatnim ovliviiovan. Vzdy zélezi, z jakého uhlu se

na turismus divame, kdo pfesné se o ném zmiiuje nebo s jakou souvislosti se 0 ném

mluvi.

Pokud se na cestovni ruch zaméiime z ekonomického hlediska, mizeme bezpod-
minecn¢ fict, ze ovlivituje hospodarstvi celého statu Ci oblasti, ve které je rozsifen. Ma
vliv pfedev§im na nezaméstnanost, na tvorbu hrubého doméciho produktu a dalSich eko-
nomickych ukazatelt. Je také velice prospé$ny pro udrzeni a rozvoj zvyku, tradic a cel-
kového kulturniho prostiedi. S cestovnim ruchem vZdy pfichazeji turisté, kteti do zemé
pfindsi finance a sami si odnasi nové zazitky, poznatky a potéSeni. Nejedna se pouze
0 dovolené u mote, na horach ¢i poznavaci zdjezdy do rozmanitych krajin a velkomést,

jde také o kongresy, veletrhy a vystavy.

Cestovni ruch je odvétvi jako kazdé jiné, existuji zde firmy, které ,,vyrab&ji* pro-
dukty ¢i nabizi sluzby cestovniho ruchu a uspokojuji tak zédkaznikovi potieby. JelikoZ se
na trhu takovychto firem nachazi mnoho, vznikd mezi nimi konkuren¢ni boj. Ten, kdo

chce vyhrat, musi vZdy nabidnout néco vic.

Je mnoho moznosti, jakym zpiisobem mohou firmy mezi sebou bojovat. Jednim
z nich je skvély marketing zameéteny na spravného zakaznika v ten spravny cas. Pokud se
zam¢fime na marketingovou komunikaci, neni tim myslena pouze propagace samotné
spole€nosti, ale pfedev§im vztah k zakaznikovi, efektivni a uspéSné uspokojovani jeho

potieb a v neposledni fadé tvorba zisku.

Vybrané cestovni kancelai mé po celou dobu své existence zavedené stejné mar-
ketingové postupy, taktéZ vyuZziva stale stejné metody pro dosahovani svych cilli a nemé-
nici se firemni strategii. Spole¢nost ma velky potencial, vytvari jedine¢né a originalni
produkty, které nabizi jako jedina na Ceském trhu. BohuzZel o tom malokdo vi, jelikoZ se

marketing firmy zamé&fuje predev§im na stavajici zdkazniky, a nikoliv na klienty nové.
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Vymezeni problému

1 VYMEZENi PROBLEMU, STANOVENI CiLU A METOD

1.1 Vymezeni problému

Spolecnosti po celém svéte fesi netézky kol a tim je efektivni cesta k osloveni zdkaznika,
a odolng;jsi vici zastaralym a neustale se opakujicim marketingovym postuptim. Cestovni
kancelafe musi vynalozit obrovské usili k ziskani, a pfedev§im udrzeni si zakaznika. EXis-
tuje nepieberné mnozstvi zpusobd, jak se zakaznikem komunikovat. Vzdy musime rozli-
Sovat mezi zékaznikem novym a stavajicim. Cilem marketingové strategie podniku musi
byt sestaveni optimalni marketingové komunikace, ktera se bude vztahovat k podniku
samotnému neboli jeho podnikatelské ¢innosti, ale také k jejich zakaznikiim neboli cilo-

vym skupindm a v neposledni fadé¢ také ke konkrétnimu produktu ¢i sluzbé.

1.2 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vhodny komunikaéni mix pro vybrany pro-
dukt, ktery bude dodrzovat zasady a cile firemni strategie a soucasné spolecnost piilis

finan¢né nezatizi. Za prioritni cile managementu firmy lze povazovat predevsim zvySeni

povédomi o spole¢nosti samotné, ale pfedevsim o jejich produktech.

1.3 Metody a postupy FeSeni
Prace je rozdélena do tii velkych kapitol.

Prvni teoretickd ¢ast prace se soustfedi na shromazdéni vSech poznatkii z oblasti marke-
tingu. Jsou zde vymezeny zakladni pojmy, vysvétleny ur€ité postupy a popsany pouzi-
vané analyzy. VSe pusobi jako komplex informaci, které se s danou problematikou poji.

Vyuzity jsou knizni i elektronické zdroje ¢i odborné publikace n¢kolika autort.

Druha &ast prace je vénovana vybrané spolecnosti. Ukolem je analyzovat sou-
¢asny marketingovy mix daného produktu cestovni kancelafe, predev§im marketingovou
komunikaci a nastroje vyuzivané cestovni kancelaii k propagaci vybrané¢ho produktu. Na-

sledné je vymezena cilova skupina a provedena analyza marketingové prostiedi, které na

12



Metody a postupy feseni

spole¢nost ptisobi a ovliviyje ji. Pfesnéji se jedna o analyzu obecného okoli podniku po-
moci metody SLEPT, kterd vyuziva socidlni, ekonomické, legislativni, technologické
a v urcitych pfipadech také environmentalni faktory k analyze vné&jsiho prostiedi. Dale je
vyuzita Porterova analyza 5 hybnych sil, kterd se zbyva oborovym okolim firmy. Vnitini
faktory, které ovliviluji podnik, se povazuji za jeho silné a slabé stranky, které jsou sou-
¢asti SWOT analyzy. Zavérem je vyuzita kvantitativni metoda na zaklad¢ dotazovani ne-
boli dotaznikového Setieni. Ziskana data jsou vyuzita ve SWOT analyze a budou slouzit

také k formulaci navrhl ke zlepSeni komunika¢niho mixu produktu spolecnosti.

13



Definice marketingu

2 TEORETICKA CAST

Tato kapitola obsahuje pievazné teoretické poznatky, které jsem nastudovala v odborné
literatuie. Dtikladné€ jsem se seznamila s touto problematikou a pochopila souvislosti ty-

kajici se marketingové komunikace.

2.1 Definice marketingu

Definici marketingu existuje mnoho, proto je velice t€zké najit takovy popis, ktery by
vystihoval pfesné vymezeni tohoto pojmu. Mnoho lidi si pod slovem marketing vybavi
pouze reklamu, zkusenéjsi maji Sirsi pfedstavu a S timto nazvem si spoji 1 dals$i nastroje
marketingového mixu, ale jeho podstata je pfesto mnohem Sir$i. Naptiklad dle Jakubi-
kové je vymezeni tohoto pojmu nasledujici:

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jed-

113

notlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktu a hodnot.

(Jakubikova, 2012, s. 44)

V dnesni dob¢ by firmy bez marketingu nedokazaly fungovat, pfestoze mu kazda
ptiklada riznou dilezitost. Jsou firmy, které svou existenci zakladaji na své marketingové
filozofii, jiné berou marketing pouze jako nezbytnou propagaci svého produktu. Podle
Jakubikové (2012) je marketing mozné vnimat ze tfi dimenzi, a to jako kultura, strategie
¢i taktika. Zalezi pouze natom, jaky postoj si firma zvoli. Naptiklad pokud je jeji prioritou
firemni kultura, zaméfi firemni strategii a marketingové aktivity na uspokojeni pfani a po-

tieb zakaznika a pokud moZzno co nejefektivnéj$im zplisobem.

Uspéch v dne$nim konkurenénim svété se odviji od uspokojovéani zakaznika — je-
jich citéni, touhy ¢i prani, kdy firmy motivuji kazdého svého zaméstnance, aby svou praci
odvadél predevsim kvalitng€, coz se projevi na spokojenosti ¢i vérnosti zakaznika. Marke-
ting tedy neni o uméni zdkaznika presvédcit a prodat mu nas vyrobek, ale o zjiSténi jeho
potieb. Marketing nevyuzivaji pouze velké korporace, rozsifuje se i mezi mensi podnika-
tele, finan¢ni sluzby ¢i pojistovny. Konkurenci pocitily také Skoly, nemocnice ¢i dalsi

neziskové organizace (Kotler, 2007).

14



Marketingové prostiedi

2.2 Marketingové prostiedi

V marketingovém prostfedi pisobi subjekty se svymi marketingovymi funkcemi, vysky-
tuji se zde vsak 1 Cinitelé, ktefi svym pusobenim ohrozuji zdravy chod ostatnich subjekta
vém prostiedi je zména. Ukolem a taktéZ cilem spole¢nosti je se na zménu uréitym zpii-
sobem piedem pfiipravit. A to se jim mize povést, pokud dobie znaji své marketingové
prostiedi. Tato vyhoda jim umoziuje se 1épe a snadnéji prizpiisobit blizicim se zménam,
a dokonce z toho vytézit ve svij prospéch. Kozel (2006) rozlisuje aktivni (prevence) a pa-
sivni (opozdéna) reakce na zmény. Jednotlivé subjekty se tak musi piipravit na mozné

hrozby nebo naopak vyuzit prilezitosti, které jim trh nabizi (Kotler, 2007).

o s Vnéjsi prostredi
Makroprostredi s

Mikroprostredi Politicko-pravni

VnitFni prostredi
Zdroje
Schopnosti
Technologické Kultura firmy zakaznici

Mezilidské vztahy
) Organizacni model
distribucni Kvalita managementu

meziclank g S
y\ Kvalita pracovnik

dodavatelé

verejnost

Ekonomické

konkurence

Socialné-kulturni

Obrazek 1 Prostredi firmy
Zdroj: Jakubikova, 2012, s.118

Marketingové prostfedi miZzeme rozdélit na vnitini a vnéjsi, pfitom vnéjsi pro-
stiedi se dale déli na mikroprostfedi a makroprostiedi. Zakladnim rozdilem mezi vnitinim

a vné&jsim prostfedim je ten, Ze vnitini prosttedi mize podnik sam ovliviiovat a fidit, jeli-
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Marketingové prostiedi

koz jsou v ném zahrnuty materialové, finan¢ni a lidské zdroje. Oproti tomu vné&jsi pro-
stiedi je tézce ovlivnitelné. Pro spolecnost je nezbytné, aby vnéj$§imu prostiedi vénovala

pozornost a neustale se soustiedila na jeho zmény (Jakubikova, 2008).

2.2.1 Makroprostiedi

Faktory, které¢ se vyskytuji v makroprostiedi, miize samotna firma jen velmi tézce az
témef vibec ménit ¢i do nich zasahovat (Zamazalova, 2010). Makroprostfedi piinasi
zmény, které jsou velice proménlivé, jednotlivé firmy je mohou vidét z riznych uhli.
Abychom dokazali tézit z takovychto zmén, musime prostfedi neustale analyzovat — iden-

tifikovat prvky, dale je zhodnotit a odhadnout jejich trend (Kozel, 2006).

Mezi sily ovlivitujici makroprostiedi firmy se podle Kotlera a Kellera (2007) fadi oblasti

nebo také faktory:

¢ Demografické — hlavni ukazatel, ktery je nutné sledovat je populace, nebot’ trhy
délaji lidé. Podnik se musi soustfedit predev§im na velikost populace, populacni
rust, etniku, uroven vzdélani, ale i zvyklosti a navyky domacnosti. Nemalou roli
hraje také veékova struktura at’ uz ve mésté, state, kontinentu nebo na celém svéte.

¢ Ekonomické — pro podniky je ze v§eho nejdilezitéjsi kupni sila, ta je velice citliva
a zavisi na ptijmech, usporach, dluzich, cendch nebo uvérech. DalSim dilezitym
ekonomickym trendem dnesni doby je outsourcing, kdy obrovské spole¢nosti vy-
uzivaji levné pracovni sily. Dochazi ovSem k rozvoji zaostalych zemi, do kterych
firmy expanduji (Zamazalova, 2010).

e Spolecensko-kulturni — jednotlivé podniky si musi uvédomit, ze preference za-
kaznikli se méni a ptizpisobuji se dob¢, ve které zakaznici ziji. To stejné je tko-
lem firem. Existuji lidé, kteti veskeré své aktivity soustfedi vyhradné na sebe, jini
se soustfedi témet vyhradné na druhé (ochranci ptirody, charitativni akce). Lidé
zastavaji razny pohled na zaméstnani, pro nékteré je to uspokojeni a zabava, pro
druhé povinna rutina, za kterou obdrZi penize, aby je mohl co nejvice vyuZzit ve

-----

stylem, preferencemi i potfebami (Jahodova, Ptikrylova, 2010).
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Piirodni — mezi tyto faktory se fadi zdroje vyuzivané jako vyrobni vstupy. V této
souvislosti zde mtizeme zatadit svétoveé nejprobiranéjsi téma — ochranu zivotniho
prostedi a s tim spojeny nedostatek surovin a globalni ceny energii.
Technologické — ne vSechny technologické objevy a inovace jsou spole¢nosti pii-
jimany, nékterymi jsou dokonce odmitany. Také nejsou vzdy pro spolecnost pii-
nosné. Ve vétSing pripadl jsou vSak nové technologie vitany a firmy je s otevie-
nou naruci zarazuji do svych firemnich procesti, s nimi pfichdzeji nové vyrobky,
nové prilezitosti, ale také hrozby.

Politicko-pravni — firmy po celém svété jsou ovliviiovany zakony, vladnimi
urady i politickou situaci dané zemé¢. V nékterych ptipadech se jedna o piilezitosti,
V jinych pfipadech jsou to pro podniky hrozby. Je nutné, aby na kazdém trhu exis-

tovala urcita regulace omezujici aktivity podnika ve prospéch vetejnosti.

2.2.2  Mikroprostiedi

Jednotlivi ¢initelé, kteti ptisobi v okoli firmy, ji napomahaji k Gspéchu vytvaret hodnotu

firmy a jeji schopnost uspokojovat zakazniky. V mikroprostfedi pasobi sily, které ma

podnik ur¢itym zpisobem pod kontrolou, mtize je ovliviiovat a ptizpisobovat k vlastnim

pottebam. Podnik musi nejprve analyzovat své odvétvi. Mezi Cinitele puisobici v mikro-

prostiedi fadi Jakubikova (2013):

Dodavatele — pfi jejich vybéru si musi firma stanovit urcita kritéria, ktera bude
po dodavatelich vyZadovat a podle kterych je bude hodnotit, jelikoZ pravé doda-
vatelé jsou nedilnou soucasti ispéchu samotné firmy (Vastikova, 2014).

ZakazniKy — maji rizny vztah k firmé, coz je znamkou toho, pro¢ si firmy zakaz-
niky rozdé€luji do rliznych skupin podle jejich spole¢nych ryst, charakteristik,
chovani a potieb. Co se ty¢e nakupu rozlisuje Zamazalova (2010) tyto zakazniky:
kupci, uzivatelé, mozni kupci, mozni uzivatelé. Pro firmu jsou ze vSeho nejdule-
Konkurenty — k tomu, aby byla firma uspé$na, musi podnik vynalozit potfebné
usili a poskytnout vyssi hodnotu pro uspokojeni svych zakazniki nez jeji konku-
rent. Konkurenci je nutné sledovat také z diivodu zmén, na které musi firma umét
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pohotové reagovat. Vhodna strategie zavisi na velikosti firmy a pozici na trhu.
(Kotler, 2007).

e Prostiedniky — mezi prostfedniky patii finan¢ni zprostiedkovatelé, distribu¢ni
spole¢nosti ¢i marketingové agentury. Jejich cilem je pfedevsim spolecnosti po-
mahat at’ uz s hledanim novych zakaznikd, pfepravou zbozi nebo propagaci (Kot-
ler, 2007).

e Veiejnost — Zamazalova (2010) déli vefejnost na finan¢ni, vladni, mistni, vSeo-
becnou a interni neboli zaméstnance, dale zde fadi sdélovaci prostiedky, obcanské
sdruzeni a organizace. Vyznamné skupiny, které¢ maji zajem na uspéchu a prospe-

rit¢ podniku se nazyvaji stakeholders.

Vastikova (2014) déle rozd€luje mikroprostiedi na externi a interni. Externi mikro-
prostiedi nazyva jako blizké okoli firmy a fadi do né&j zakazniky, dodavatele, konkurenci,
marketingové prostiedniky, vefejnost. Naopak do interniho prosttedi patii vyrobni a tech-
nologické postupy, finan¢ni, technické, informatické a dalsi ¢innosti, které ve firmé jiz

existuji.

2.3 Analyzy podnikového prostredi

Je v z4jmu spolecnosti, aby své okoli neustale analyzovala a ziskévala tim dilezité infor-
mace nejen pro vytvafeni marketingového planu, ale také pro tvorbu strategii podniku.
Analyza by se m¢la tykat veSkerych oblasti - obecné okoli, oborové okoli 1 interni okoli

podniku.

2.3.1 PESTE analyza a jeji varianty

PESTE analyza, co autor to odlisny nazev, je analyzou externiho marketingového pro-
stiedi. Tato strategickd analyza se v§ak nemusi vyuZzivat pouze k marketingovym ucelim,
ale miZe byt uZite¢na také pro vrcholovy management. Jelikoz je prace zaméfena na mar-

keting, musi do analyzy vstoupit faktory, které na n¢j maji pfimy vliv.

PESTE analyza identifikuje zmény a trendy, které se podniku dotykaji a ve vysledku sta-
novi, jak bude podnik na tyto zmény reagovat. Analyzu je mozné rozsifit o faktory eko-
logické (PESTE), legislativni (PESTEL), tyto kombinace nejsou kone¢né a jednotlivé
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firmy si mohou faktory pfizplisobit svym potfebam. Podle Jakubikové (2013) se k ana-

lyze vyuzivaji tyto faktory:

Politicko-pravni — Vv jednotlivych zemich je politicka situace znaén¢ rozdilna.
Témet kazdy stat si vytvari své specifické zakony, vyhlasky a ptedpisy, které¢ mo-
politické faktory: vladni byrokracii, monetarni opatieni, politickou stabilitu a me-
zinarodni nakupy. Legislativni omezeni mohou v zemich existovat jak pro domaci
firmy, tak pro pfichozi zahrani¢ni. Rozhodujici mize byt i samotné odvétvi, ve
kterém se spolecnost chysta podnikat (dovozni kvoty, cla, bariéry). Bezproblémo-
vému podnikdni napomdha predevsim stabilni vlada, ptesto se najdou firmy, které
dokazi nestability vyuzit ve svij prospéch. Ve vladé je mnohdy rozhodujici vi-
tézna strana, ktera mize svymi rozhodnutimi a natfizenimi ovlivnit urcité odvétvi,
narodni nebo dokonce mezinarodni trh (Jakubikova, 2013).

Ekonomické — kupni sila je nejdilezitéjsi clanek ekonomického prostiedi, ve kte-
rém se vyskytuji faktory, které maji vliv na spotiebitelské chovani. Znac¢nou roli
Vv oblasti ndkupu hraje velikost pfijmu, to vSak neni jediny faktor, ktery by méla
firma sledovat. Mezi dalsi patii napiiklad arokova mira, tempo ristu ekonomiky,
nezaméstnanost, danova politika, inflace, cenova uroven, HDP nebo ménovy kurz
(Vochozka, Mula¢, 2012). V dne$nim globalnim svéte se musi firmy ptizptsobit
nejen lokalnimu prostiedi a obyvatelstvu, ale mnohdy i celému svétu. Coz je ve-
lice naroc¢né.

Socio-kulturni — kulturni faktory se dotykaji pfedev§im vlastnosti danych sub-
jektl nebo celych trhi, kdy jednotlivé postoje, vnimani a zvyklosti byvaji preda-
vany od generace po generaci. Pro podnik je uZite¢né sledovat vyvoj téchto hod-
not a promitat si ur€ité jevy do spotiebitelského chovani. Naopak demografické
faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Pfi jejich zkoumani je rozhodujici:
vekova struktura, hustota a rozmisténi obyvatelstva, porodnost, tmrtnost, mobi-
lita, siiatkovost, vzdélani, nabozenstvi nebo pohlavi. Prave tyto tidaje se vyuzivaji
pfi tvorb€ segmentil a slouZi jako kritéria pro rozdélovani zakaznikd do jednotli-

vych skupin. (Zamazalova, 2010). Vzdy je potieba rozliSovat mezi trhem B2C
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a B2B. Jelikoz na trhu B2B se vyskytuji jiné faktory, které se 1isi dle konkrétnich
cili spolec¢nosti, patii sem naptiklad: velikost podniku, pocet zaméstnancii, pocet
let na trhu nebo kvalifikace. Firmy musi byt pfi vytvareni svych marketingovych
strategii vnimavi, kazdy ¢lovek reaguje na situace razn€. Vstupuje zde také riz-
norodost statl, jejich postoj k nabozenstvi, moderni technologii, volnému ob-
chodu nebo politice (Boone, Kurtz, 2015).

e Technologické — inovace a investice do novych technologii jsou nejen zakazniky,
ale 1 samotnymi firmami velice vitané. Spole¢nosti vynakladaji nemalé penize na
neustaly vyzkum a vyvoj svych vyrobkt ¢i vyrobnich postupti. Tyto inovace pfi-
nasi firmédm nové ptilezitosti a pomdhaji jim uspokojovat zcela nové nebo zatim
jesté neobjevené potieby zdkaznikd. Neni to jen otdzka zrychleni, usnadnéni nebo
zkréaceni, jde pfedevsim o zvySovani konkurenceschopnosti pomoci sniZzovani na-
kladii, zvySovani produktivity prace nebo zvySovani podilu na trhu. Firmy musi
mit na paméti, Zze kazda nova technologie znamena vytlaceni nebo tplné odrov-
nani té predchozi (Kozel, 2006).

e Ekologické — jsou zaleZitosti pfirodnich zdroju a pozadavku na jejich obnovitel-
nost, jelikoz dochézi k jejich masové spotiebé. Existuji zdroje, které mame neu-
stale k dispozici (voda, vitr), obnovitelné zdroje (les, potraviny) a neobnovitelné
zdroje (drahé kovy, ropa, uhli). Ziskavani a spotieba téchto surovin ma za nasle-
dek Skody na Zivotnim prostiedi. Stale vice firem se zapojuje do rtiznych ekolo-
gickych programii, které napomahaji klimatu, coz je pro né¢ nemald ekonomicka
z4atéz. V nékterych statech jsou od této zatéZe osvobozeni diky politice statu, ktera

je k témto firmam vstiicna - dafiové tilevy (Heskova, Strachoi, 2009).

2.3.2 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Dnesni globalni trh je jednim velkym konkurenénim prostiedim. Pro firmy je velice uzi-
te¢né analyzovat své oborové okoli pomoci Porterova modelu. Jak popisuje Hanzelkova
(2009) jedna se o zmapovani faktord, které ovlivituji vyjednavaci pozici firmy v odvétvi.

Sily jsou mezi sebou propojeny, pokud se zméni jedna, mliZe to ovlivnit tu dalsi.
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Cilem je identifikovat zakladni hybné sily, které pisobi v daném odvétvi a ovliv-
fyji ¢innost podniku. Nemusi se vzdy jednat pouze o sily existujici, ale i ty, které mohou
vzniknout v budoucnu. Pokud firmy bedlivé sleduji chovani konkurence a jejich reakce
je v€asna, jejich odménou bude jista relativni vyhoda, ze které se mize Casem stat vyhoda

konkurenéni (Kozel, 2006). Jakubikova (2013) mezi tyto hybné sily fadi:

e Hrozbu vstupu novych konkurenti — novi konkurenti ¢asto vstupuji na trhy,
kde maji firmy mezi sebou stejné postaveni, naklady a investice pro vstup jsou
pomérné nizké a neni potieba znat slozité know-how. Podle Dedouchové (2001)
predstavuje vstup nového konkurenta do mikrookoli hrozbu ziskovosti. Sila no-
vych konkurentli zavisi na velikosti bariér vstupu na dany trh. Svou roli zde hraji
také zakaznici, ktefi mohou preferovat vyrobky jiz zavedenych a znamych firem.
Tudiz pro nové vstupujici firmu do odvétvi se miize tato skutecnost stat velkou
ptekazkou. Vyhody mohou stavajici podniky cerpat také z absolutnich néklado-
vych vyhod diky dokonalej$im technologiim, know-how, patentiim, znalostem

a zkusenostem, ¢imz mohou taktéz ovliviiovat cenu svych vyrobkd.

Potencialni
Nove vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

A4

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv > soupereni mezi < vyjednavaci vliv
dodavatell stavajicimi podniky odbératell

A

Hrozba
substitu¢nich
vyrobkd

Substituty

Obrazek 2 Porteriv model 5 konkurenénich sil
Zdroj: Cizinska, Marini¢, 2010, s. 194
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Vyjednavaci silu odbérateli — musime umét rozliSovat mezi koneénym zakaz-
nikem a odbératelskou firmou, kazdy z nich je jiny a ptsobi na n¢ rizné faktory.
Tomek (2009) uvadi, zZe pti prodeji kone¢nému zakaznikovi se fidime hlavné jeho
psychologickymi a socidlnimi pozadavky a vnimanim. Kdezto firemni odbératel
se pii vybéru rozhoduje napiiklad na zéklad¢ jakosti, dodaci lhity, smluvnich
podminek nebo povésti firmy. Kupujici maji vzdy ptisné pozadavky na cenu, kva-
litu nebo servis, pokud chce firma tato ptani uspokojit, t¢émét vzdy dojde ke zvy-
Seni naklada (Dedouchova, 2001). Pokud vSak maji zdkaznici tak velkou vyjed-
navaci silu, segment se stava neatraktivni (Kotler, Keller, 2007).

Vyjednavaci silu dodavateli — podle Kotlera a Kellera (2007) roste vyjednavaci
sila dodavatelli v ptipadech, kdy na trhu existuje malo substituti, kdyz je produkt
jedine¢ny a stava se dilezitou slozkou vyroby nebo jsou naklady na zménu doda-
vatele prili§ vysoké. Velkou hrozbou se stava okamzik, kdy dodavatelé nastavuji
ptilis vysoké ceny, coz muze vést k poklesu zisku nebo orientaci nakupu na méné
kvalitni vyrobky (Tomek, 2009).

Hrozba substituti — substituty hraji velkou roli pfi vytvafeni ceny daného vy-
robku, coz se odrazi na velikosti zisku. Dokaze-li konkurenéni vyrobek uspokojit
zakaznikovy potieby 1épe nez ten nas, dokonce za pfijatelnéjsi cenu, vznika pro
firmu hrozba. Pokud je v zajmu firmy maximalizace zisku a udrzeni si stavajicich
zakaznikt, musi své vyrobky neustale inovovat (Tomek, 2009). Jestlize se na trhu
nevyskytuje piilis blizkych substitutl, ma firma moznost regulovat vysi své nabi-
zené ceny.

Konkurence v odvétvi — mezi jednotlivymi firmami v odvétvi vznika ve vétsing
ptipadii cenova valka, kterd neni vyhodna ani pro jednu stranu, jelikoz pfi ni
vznika niz§i vynosnost a firmy tak pfichazi o zisk. Firmy se musi radéji soustiedit
na odliSeni se od konkurence jinymi zpiisoby, naptiklad: poprodejni servis, pro-
dlouZeni zéaruky, rychlejsi dodavky nebo odmény za Casty nakup. Pro uspésné
preziti v silném a konkurencnim odvétvi je nutné své konkurenty neustale sledo-

vat a analyzovat (Dedouchova, 2001).

22



Analyzy podnikového prostiredi

2.3.3 Segmentace trhu

Neni mozné, aby jedna firma pokryla dokonale cely trh, obtizn¢€ pokryje i SirSi spektrum
zakaznikl S jednou univerzalni marketingovou strategii. Je to Z toho diivodu, Ze zédkaznici
jsou velice odlisni, taktéz jejich touhy, pfani a potfeby. Na to musi brat firmy zietel. Za-
kazniky si vétSinou t¥idi podle jimi zvolenych kritérii do ur¢itych skupin. Jen tak mohou
peclive, dokonale a efektivné uspokojit takové mnozstvi zakazniki (Ryglova, Burian,
Vajcnerova, 2011).

Segmentace je soucasti STP (segmentation — targeting — positioning), jedna se
o0 dlouhy proces, ktery je soucasti marketingové strategie. Samotna segmentace trhu je
urcity proces, ve kterém dochazi k fazeni zdkazniki do homogennich skupin, pfi¢emz
jednotlivé skupiny jsou mezi sebou heterogenni. Pro takova zafazeni existuje segmentace
vSeobecna, do této skupiny patii kritéria: geograficka, demograficka a psychograficka,
dale je to segmentace specifickd, kde Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) fadi ptilezitost,
status loajality, uzivatelsky status, miru uZiti, pfinos a pfipravenost kupujicich. Zpusob
pouzitych kritérii, jejich pocet a kombinace zavisi na druhu a velikosti organizace, ale
predevsim na specifikaci nabizeného produktu. Pokud si spolecnost vytyc¢i Spatnou cilo-
vou skupinu nebo ji vytvoii Spatny marketingovy mix, miize tim lehce ohrozit marketin-

govou strategii nebo dokonce cely podnik.

Po segmentaci ptichazi na fadu targeting (vybér cilovych trhi). Pii segmentaci si
firma vytvoii své cilové skupiny pomoci jednotlivych kritérii. Nyni si z téchto skupin
vybere ten spravny trzni segment, na které chce cilit své marketingové aktivity. Kumar

(2008) rozdéluje targeting na:

e Nediferencovany — firma vyuziva jeden marketingovy mix pro cely trh,

e diferencovany — firma si vytvorila n€kolik cilovych skupin a pro kazdou z nich
ma vytvoreny marketingovy mix,

e Koncentrovany — firma ma vymezenou pouze jednu cilovou skupinu a pouze na

tu se soustredi.
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Posledni fazi je positioning ptesnéji rozhodnuti o pozici, ktera ma byt na cilovych
trzich zastavana. Nejcastéj§im zpuisobem umisténi znacky a produktu na trh je tzv. ma-
povani. Firmy mohou k tvorb¢ positioningu vyuzit napiiklad konkurencni vyhody nebo
USP (Unique Selling Proposition) — jedine¢ny prodejni prvek (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003).

2.3.4 Metoda 7S

Tato metoda ma za ukol pomoci manazerim ptizplsobit se zménam nebo také poradit,
jak efektivné implementovat organiza¢ni zmény ve své firme¢. V 70. letech minulého sto-
leti se v poradenské firmé McKinsey & Company zrodil tento model tzv. ,,7S%, ktery po-

pisuje sedm faktoru:

e strategie (strategy) — obsahuje vize a cile spole¢nosti, také jeji reakce na vn&jsi
okoli podniku;

e struktura (structure) — organiza¢ni uspotfadani na pracovisti (mezi zameéstnanci,
nadfizenymi/podfizenymi, obchodnimi partnery), s tim spojené sdileni informaci,
jejichz tikolem je v€asna reakce na zmény a orientace na vysledky;

e systémy (systems) — kazdodenni komunikace a aktivity spole¢nosti, které vzni-
kaji v ramci jakychkoliv systémt vyskytujicich se ve firmé (naptiklad komuni-
kac¢ni, informacni, U€etni, kontrolni) a vyZaduji moderni informacni technologie;

o styl prace vedeni (Style) — zptsob feseni konflikt, zmén a problém, rozhodujici
je vybrany manazersky styl, ktery si firma zvoli. Manazeti by se méli podle tohoto
stylu chovat, pfedevs§im ke svym zamé&stnanclim a zastavat taktéZ shodné postoje
a nazory;,

e spolupracovnici (staff) — jedna se pfedev§im o zaméstnance, ktefi zastupuji lid-
ské zdroje organizace. Tito zamé&stnanci se musi neustéle rozvijet, vzdélavat, Sko-
lit, ale také motivovat;

e schopnosti (skills) — jedna se ptedevsim o vzdélani, dovednosti a kvalifikaci za-
méstnancti, ale také o jejich ndvyky, vlastnosti a pfirozené schopnosti.

e sdilené hodnoty (shared values) — zde se odrazi podnikova kultura, jeho mise,
vize a cile, ale pfedev§im jeho hodnota (Mallya, 2007).
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Prvni tfi faktory — strategie, struktura a systémy funguji jako ,,hardware* uspéchu, kdezto
dalsi ¢tyfi — sdilené hodnoty, personal, schopnosti a styl jsou povazovany za ,,software*

(Jakubikova, 2013).

Pti aplikaci tohoto modelu musi firmy brat v avahu vSechny faktory, nebot’ jsou
vzajemné provazané. Kazdy faktor ma jinou dilezitost, ale pokud se jeden opomene,

zhrouti se cely model (Mallya, 2007).

V roce 1995 navrhl D'Aveni upravu teorie ,,7S* a stanovil nové faktory. Jejich
ukolem je co nejlépe uspokojit vSechny zajmové skupiny (Superior Stakeholder Satisfac-
tion) a k tomu vyuzit: Strategic Soothsaying, Speed positioning, Surprise positioning,
Shifting the rules of competition, Signalling strategic intent, Simultaneous and sequential
strategic thrusts. Tyto nové faktory navrhl z divodu neustale rostouci globalizaci, s tim
spojeny vznik nadnarodnich trhii s mezindrodnimi spole¢nostmi, kde vznikd obrovsky

tlak a konkuren¢ni boj (Zuzak, 2011).

2.3.5 SWOT analyza
SWOT analyza patii mezi jednu z nejznaméjsich a nejvice vyuzivanych analyz prostiedi.
Tato analyza identifikuje, zdali je firemni strategie schopna ustdt zmény, které mohou

nastat v jejim prosttedi.

Silné stranky
(Strengths)

PtileZitosti
Opportunities)

Hrozby

(Threats)

Obrazek 3 SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008
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Ptesnéji se jedna o analyzu silnych (S) a slabych stranek (W), ptilezitosti (O) a hrozeb
(T), ktera se v dalsim kroku méni na analyzy SW (vnitini prostfedi firmy) a OT (vné&jsi
prostfedi firmy — makroprostiedi a mikroprostfedi). Cilem firmy je omezeni slabych stra-
nek, podpora stranek silnych, pfedchdzeni nebo piedvidani hrozeb a vyuzivani ptilezitosti

(Kozel, 2006).

Do vnéjsiho prostredi zahrnujeme faktory, které nemize firma sama nijak ovlivnit,
a existuji nezéavisle na ni. KdeZzto faktory patfici do vnitfniho prostfedi si mize firma
koordinovat sama. Pokud tedy sestavujeme SWOT analyzu, musime si zvolit, za jakym
ucelem ji vytvarime. Nestaci pouze vyjmenovat silné a slabé stranky, prtilezitosti
a hrozby, ale na zaklad¢é téchto faktorti se pokouSime vytvaret rizné strategie pro dalsi

rozvoj organizace. (Jakubikové, 2013)
Fotr (2012) ptifazuje jednotlivym strategiim tyto charakteristiky:

e Strategie Maxi-Maxi: ofenzivni pfistup, pfi kterém jsou maximalizovany silné
stranky pro vyuzivani identifikovanych pfilezitosti.

e Strategie Mini-Maxi: nejéastéji pouzivana k rozvoji, minimalizuje slabé stranky,
aby mohla vyuzit identifikované ptilezitosti.

e Strategie Maxi-Mini: tato strategie je zaméfena na silné stranky, které omezuji ¢i
minimalizuji ptisobeni hrozeb.

e Strategie: Mini-Mini: defenzivni strategie, ktera se vyhyba hrozbam a redukuje
slabé stranky.

Silné
stranky

Strategie
Prilezitosti (SO) Maxi-
Maxi

ST) Maxi-
Mini

'(Strateg ie

Obrazek 4 SWOT strategie
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotr, 2012
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SWOT analyza je vystupem mnoha dalsSich analyz, které ji ptedchazeji. Je velice

oblibenou analyzou pro svou jednoduchost, srozumitelnost a flexibilitu.

2.4 Marketingovy mix

Jakym smérem bude firma své marketingové aktivity ubirat, zavisi nejen na potiebach
a pranich zakaznikd, ale také na lidech, ktefi se tato pfani a potfeby snazi pochopit a v ko-
necném dusledku splnit. Bac¢uvcik (2015) popisuje praci marketingového manazera ne-
obvyklym zptsobem, kdy jeho postupy a napli prace ptirovnava k praci kuchate. Podle
n¢j jsou osvédcéené marketingové postupy urCité recepty, které manazer musi vytvaret
podle toho, jaké suroviny ma zrovna po ruce. Nékdy je mozné vymyslet recepty vlastni,
piipadn¢ se pokusit pracovat s piisadami, které jesté nikdy nikdo nepouzil. Pokud tedy
marketingovy manazer zpracuje spravné tésto neboli dobfe fungujici marketingovy mix
a ptida suroviny ve spravném poméru, jeho odménou pii upeceni bude vynikajici marke-

tingova kampan.

V roce 1960 vznikl nejznaméjsi soubor taktickych marketingovych nastroja, tzv.
marketingovy mix, ktery vyuziva Ctyfi skupiny proménnych, znamych pod jednotnym
nazvem ,,4P* (Kotler, 2007): produktova politika (product), cenova politika (price),
distribuéni politika (place) a komunikaéni politika (promotion). Pro marketingovy
mix sluzeb jsou pouze Ctyii prvky nedostacujici a musel byt rozsiten o pvky dalsi, napfi-

klad: lidé, procesy, partnerstvi, programy (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Kazdy produkt, sluzby ¢i idea muze mit sviyj vlastni marketingovy mix. Pokud se
tak stane, je podle Bacuv¢ika (2015) marketing prostfednikem mezi producentem, ktery
néco nabizi a zakaznikem, ktery néco poptava. Jelikoz je v dnesni dobé vétSina marketin-
govych aktivit soustfedéna na zakaznika, postupné jsou ,,4P* nahrazovany ¢i dopliiovany
koncepci ,,4C*. Jedna se 0 tém¢éf stejné vyrazy, avSak z pohledu zdkaznika. Koncepce 4 C

tedy obsahuje (Kotler, Keller, 2007):

e zakaznickou hodnotu (customer value) - hmotné charakteristiky produktu jsou

nahrazovany nehmotnymi pocity zékaznika;
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24.1

zakaznické naklady (customer costs) — vyznacuji se tim, Ze Si zakaznik pieje od
svého zakoupeného produktu ziskat vic, nez kolik toho musel obétovat pro jeho
ziskani;

zakaznické pohodli (convenience) - zde hraje velkou roli dostupnost ¢i snadnost
nakupu urcitého produktu ¢i sluzby;

komunikace (communication) - pfesnéji komunikace mezi prodavajicim a ku-

pujicim v celém procesu nakupu, ktera obsahuje i poprodejni servis a dalsi sluzby.

Produkt

Produkt miize byt hmotny ¢i nehmotny, konkrétné se mize jednat o vyrobek, sluzbu,

znacku, organizaci, mySlenku, misto ¢i osobu neboli vSe, co dokaze uspokojit potiebu

zakaznika. Zakaznikovi zalezi na celkovém provedeni produktu také na jeho baleni, de-

signu, znacce. Produktem tedy nemusi byt jen samotny vyrobek firmy, ale také sluzby

nebo kombinace téchto vyrobku a sluzeb. Jakubikova (2012) zminuje, Ze produkt je ja-

drem marketingu, slozkou marketingového mixu i hlavnim indikatorem konkurence-

schopnosti firmy.

Produkt se sklada z nekolika vrstev neboli trovni. Pfi tvorbé marketingové na-

bidky musi firmy brat ohled na tyto vrstvy, mezi které podle Pelsmacker, Geuens, Bergh,

(2003) patfi:

Jadro produktu — zakladni uzitek, ktery produkt zakaznikovi pfinasi, je to uni-
katni prodejni prvek, ktery se odraZzi v pocitové oblasti zdkaznika — splnéni pfani
a tuzeb zakaznika (pro¢€ si produkt kupuje),

Vlastni produkt — zdkaznikem pozadované vlastnosti, divod, pro¢ si ma koupit
prave tento produkt. Tato Groven produktu ukazuje konkurenéni Usili a moZnost
odlisit se naptiklad pomoci obalu, znacky, kvality nebo nazvu (Jakubikova, 2008).
Rozsireny produkt — dodatecné sluzby nebo urc¢ité vyhody nabizené zakaznikovi
k produktu, které pfidavaji na hodnoté nebo zajimavosti produktu — opravy, ser-

vis, prodlouzeni zaruky, poradenstvi. V této urovni dochazi nejcastéji ke konku-

ren¢nimu boji.
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Cilem je vyvolat zajem zékaznikt, aby si pravé tento urcity vyrobek koupili. Firmy
vyuzivaji rizné metody a postupy pii tvorbé a nabidce produktu. V nékterych ptipadech
se muze stat, ze nenabizi jen jeden vyrobek ale cely sortiment neboli produktovy mix,
ktery je tvofeny produktovou fadou (vyrobky s podobnou charakteristikou, vyuzitim
a vlastnostmi). Pokud podniky nabizi produktové tady, rozhoduji také o jeji délce, rozta-

zeni nebo o jejim vyplnéni (Jakubikova, 2013).

24.1.1 Sluzby

Sluzby poskytuji nejen firmy pattici vyluéné do sektoru sluzeb, ale i vyrobni firmy, které
ke svym vyrobkiim nabizi napt. pozaru¢nim servis ¢i opravy. Sluzby mohou nabizet zis-
kové ¢i neziskové spolecnosti, stat nebo jednotlivei. Vastikova (2014) rozd€luje sluzby
na spotiebitelské a primyslové, rozdilem je kone¢ny spotiebitel - organizace ¢i jednotli-
vec (domacnost). Poptavka po sluzbach neustéle roste a je to zptisobeno nékolika faktory.
Jednim z nich jsou rostouci pfijmy spotiebitelti, u kterych roste poptavka po komfortu
a pohodli (pani na tklid, hlidani déti), dal§im divodem je aktivnéj$i vyuzivani volného
casu (wellness, sportovni centra, nakupni centra) a S tim spojeny urcity zivotni styl ¢i

standard.

Rozdil mezi sluZzbami a vyrobkem je na prvni pohled jasny, kdy sluzby jsou vy-
luéné nehmotné ¢innosti, které uspokojuji zdkaznikovy ptéani a potteby. Mohou byt nabi-
zeny samostatné nebo spole¢né s prodejem vyrobku ¢i jiné sluzby. Kotler (2007) uvadi

tyto vlastnosti sluzeb:

e Nehmotnost — sluzbu si nemizeme vyzkouset nebo prohlédnout, ofekavané
vlastnosti a potieby si zakaznik mtze ovétit az pii zakoupeni a spotiebé samotné
nabidkami. Podniky se snaZi sluzbu ur¢itym zpiisobem zhmotnit a zdlraziuji kva-
litu sluzby prostfednictvim prezentované znacky.

e Hetereogenita — kvalita a spokojenost s nabizenou sluzbou miize byt odlisna, po-
kud stejnou sluzbu nabizi dvé rozdilné firmy nebo jedna a tataZ firma po nékoli-

katé za sebou. Sluzba miize ptsobit riiznorodym dojmem ¢i kvalitou 1 v piipadé,
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ze je poskytovana v rizny ¢as behem dne nebo v jiném prostfedi ¢i rocnim ob-
dobi. Heterogenita sluzeb zptisobuje nemoznost vzniku patentil, ¢imz je pro firmy
snaz$i vstup na tento trh a potfeba nizsiho zdkladniho kapitalu (Vastikova, 2008).
Neoddélitelnost — sluzba je pii své produkci zaroven spotfebovavana. Neni
mozné ji nejprve vyrobit, skladovat a nasledné prodat. Sluzba miize byt naopak
nejprve prodana a az nasledné spotfebovana. Taktéz se muze zékaznik podilet na
vytvareni sluzby.

Pomijivost — pokud neni sluzba spotfebovana v Case, kdy je vyrabéna, dochazi
k jejimu zni¢eni. Nemuze byt jakkoliv schovana, uskladnéna nebo vracena.
Absence vlastnictvi — jakmile zakaznik zaplati za své zbozi, pfechazi na n¢j ve
vétsSing pripadu vlastnictvi zakoupeného produktu. U sluzby tomu tak neni. Pies-
toze si zékaznik za sluzbu zaplati, nestava se jejim vlastnikem, coZz ma vliv na

délku distribuénich kanalu.

Spole¢nostem nabizejici sluzby jde stejné jako jinym o ziskani a udrzeni si zakaz-

nika, zvySeni produktivity (piescasy, kvantita na tkor kvality, efektivnéjsi koncepce),

kvality a konkurenceschopnosti diferenciaci sluzby (prostfednictvim procesu, persondlu

w7

o dalsi prvky vyuzivané ve sluzbach:

Lidé — mohou jak pfimo, tak nepiimo ovlivnit produkt, ktery nabizeji, popifipadé
vyrabéji. Existuje nékolik roli, které ¢lovék zaujima v celém ndkupnim procesu
(manazefi, dodavatelé, zaméstnanci a mnoho dal$ich) a proto jsou velice dulezi-
tym ¢lankem celého marketingového mixu sluzeb. Firmy se tedy musi snaZit vy-
tvofit loajalni zaméstnance, neustale je motivovat a také vzdélavat, protoZe praveé
potencidl lidi je hlavnim motorem ekonomického ristu (Jakubikova, 2012).

Balicky sluzeb — tento pojem se pouziva pro vzajemné se dopliujici sluzby, které
dohromady vytvaii jeden uceleny bali¢ek sluzeb (nejCastéji vyuzivané v cestov-
nim ruchu — doprava, ubytovani, stravovani, pojisténi). Zédkaznik si mtize tyto ba-

licky zakoupit jiz pfipravené a nachystané nebo si mize balicek individudlng usit
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pfimo na miru — vytvoii si sviij idealni produkt. Jak z pohledu organizatora, tak
z pohledu zakaznika je tato sluzba vyhodna. Setii ¢as i penize.

e Partnerstvi — pro tvorbu balickd a celkovy chod sluzeb je nezbytné, aby byly
jednotlivé spole¢nosti mezi sebou provazané a dokazali spolupracovat. Spojenec-
tvi jsou uzavirany vzdy z divodu dosazZeni uré¢ité vyhody. Mize se napiiklad jed-
nat o budovani image, snizovani nakladt, konkurenci nadnarodnim spole¢nostem,
efektivnéjsi uspokojeni zadkaznika (Humencak, Pazout, 2005).

e Vytvareni programu — programy zahrnuji ukoly, rozvrhy, postupy a ¢innosti,
jsou sestavovany predevsim dle pfani zdkaznika. Firmy pomoci téchto programii
vytvaii bali¢ky sluzeb, které nabizi pfedev§im mimo sezénu, vV dobé poklesu po-
ptavky, kdy chtéji zvysit zdjem zédkaznikl o jejich sluzby (Heskova, 2006).

e Procesy — firmy se pomoci odlisnych produktd diferencuji od konkurence. K po-
skytovani sluzeb neodmyslitelné patii pfimy kontakt zaméstnance se zdkaznikem.
Podle Jakubikové (2012) existuji tyto tfi systémy procesil poskytovani sluzeb:

o masové (nizké osobni interakce),
o zakazkové (prizpisobuji se pfanim zdkaznika)

o profesiondlni (specialisté, vysokd intenzita prace) sluzby.

Kotler a Keller (2007) d€li marketing sluzeb na externi, interni a interaktivni. Ex-
terni marketing se zamétuje na zédkladni marketingové aktivity (distribuci, tvorbu cen ¢i
propagaci sluZzeb) neboli soustfed’uje svou ¢innost na zdkaznika. Interni marketing je za-
méfeny na zameéstnance, kdy firma motivuje a Skoli své zaméstnance, aby pracovali s ci-
lem uspokojit zakaznika. S tim uzce souvisi interaktivni marketing, kde jsou vyuzity

schopnosti zaméstnanct pii1 obsluhovani zadkaznika.

2.4.2 Cena

Cena je jedinou sloZzkou marketingového mixu, ktera firmé vytvaii vynosy, ostatni po-
lozky jsou vyhradné ndkladové. Navic dokaze pruzngji reagovat na zmény. Cena je za-
kaznikem vnimana ptedevsim jako ¢éstka neboli hodnota vyjadiena v penézich, kterou

musi vydat za ndkup vyrobkl a sluzeb, aby uspokojil sva ptani a potieby (Kotler, 2007).
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Firmy Casto cenu méni a piizplsobuji ji tak konkurenénimu trhu, dtlezité je, aby spliio-

vala firemni strategicka kritéria (Kozel, 2006). Cena tedy funguje jako komunikacni

slozka mezi producentem a zakaznikem (Jakubikova, 2012).

Foret (2013) jmenuje tii zakladni postupy, které se vyuzivaji pii tvorb¢ cen:

Nakladové orientovana tvorba ceny — nejcastéji vyuzivany zpusob, avsak z po-
hledu marketingu je nedostateény. Firmy tento postup vyuzivaji pfedevsim z toho
davodu, ze naklady se vyc¢isli sndz nez cena. Prvnim krokem je soucet vSech na-
kladi, které jsou spojené s vyrobkem ¢i sluzbou. Tato ¢astka se rovnd minimalni
pfijatelné cené, proto se k ni vytvofi ptirdzka, ktera se 1i$i podle konkrétniho pro-
duktu (kazdodenni, intenzivni, dlouhodoba, mimofadna spotieba), sezoénnosti,
nebo naroc¢nosti na skladovani.

Tvorba ceny orientovana na konkurenci — vytvaii se na zakladé bézné trzni
ceny. Tento postup vyuzivaji predevsim zacinajici nebo malé firmy, které se fidi
cenami velkych konkurencnich firem. Velkou chybou je, ze se nékteré firmy sou-
sttedi tak moc na soupefovu cenu, Ze ptitom opomiji hodnotu svych vlastnich na-
kladu.

Cena podle vnimani hodnoty zakaznikem — takto se cena stanovuje u produktu,
které jsou na trhu znamy a zakaznikovi piedstaveny. Zakaznici dokéazi stanovit
hodnotu zbozi a védi, v jakych cenovych intervalech se produkt nabizi. Neberou

V potaz vyrobni naklady produktu, ale pouze jeho hodnotu.

Jakubikova (2013) uvadi dalsi metody: stanoveni ceny respektujici ndvratnost inves-

tic nebo stanoveni ceny se zietelem k moznosti uzavieni kontraktu.

V nékterych ptipadech se ceny odviji podle sezonnosti, Casto také dochazi k poskyto-

vani riznych druhi slev (skupinové; podle klientely — studenti, diichodci, rodinné; casové

omezené; podle poctu navstév). Ceny u sluzeb se v§ak musi vytvaret dlouho doptedu, aby

je bylo mozné nabizet s pfedstihem, coz je pro firmu nelehkym strategickym ukolem (Za-

mazalova, 2010).
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2.4.3 Distribuce

Distribuce neboli dostupnost udava, jakym zptsobem se produkt dostava od vyrobce

k zakaznikovi. Veskeré marketingové aktivity jsou zbyte¢né, pokud produkt neni zakaz-

nikovi dostatecné dostupny. Nejdulezitéjsi je najit spravnou distribucni cestu, ktera bude

zakaznikovi vyhovovat. Kotler (2007) d¢li distribu¢ni cestu podle po¢tu prostiednikii na:

e Piimou — K pfesunu zbozi od vyrobce k zakaznikovi neni zapotiebi zadny pro-

stfednik.

e Nepfimou — zde naopak hraji velkou roli prostfednici, ktefi udavaji délku distri-

bucni cesty, vyrobni firma tak ztraci kontrolu a ptehled nad distribuci a nevznika

u ni témét zadnd komunikace s koncovym uzivatelem.

Neptima distribu¢ni cesta

» '\/Ialoobchod

Vyrobee » » I\/Ialoobchod
R

Vyrobce » IPfekupnik » » I\/Ialoobchod
R

Vyrobce |2 ' Agent JI 3 F’fekupnik' » » I\/Ialoobchod
R

Obrazek 5 Distribu¢ni kanaly
Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.halekinfo.cz

Piima distribucni cesta

Distribuci Ize dle Foreta (2013) rozdélit podle poctu dealert na:

»

»
»
»
»

akaznik

)2

'Zékaznik
Zakaznik

Zakaznik

Zakaznik

e Intenzivni — pokud je cilem firmy umistit produkt do co nejvétsiho poctu prode-

jen, aby byl neustale na o€ich a kdykoliv k dispozici, zvoli si prave tento zptsob;

e Vyhradni— firmy maji pro distribuci vyhrazeny omezeny pocet dealert, coZ zvy-

Suje image znacky — vyuziva se u produktu, které se vyjadiuji luxus a prestiz;
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e Selektivni — je kompromisem mezi dvéma piedchozimi zpiisoby. Firmy maji ur-
City pocet dealerd, jejich pocet vSak neni zaddnym zptisobem omezen. Tito dealeti
dodévaji produkty do vétiny prodejen, ne viak do viech. Ukolem je pokryti vét-

Siny trhu s nizkymi naklady.

Sluzby lze zadkaznikovi predat jen v misté produkce a nelze je premistit kamkoliv jako
u vyrobkti. RozlisSujeme rtiznou flexibilitu produkce sluzeb, ktera miize byt podle Jakubi-
kové (2012): nulova, mistné neflexibilni, Casoveé neflexibilni ¢i mistné i casové flexibilni.
U sluzeb existuje vice druhti distribucnich cest stejn¢ jako u vyrobkd. Distribuci se déli
na pfimou a zprostiedkovanou, kdy musime rozpoznat, jedna-li se o prostiednika, ktery
zbozi nakoupi a nasledné jej vlastni nebo zprostfedkovatele, ktery zbozi nikdy nevlastni,
ale pouze jej zprosttedkovava. V dnesni dobé jsou vSak veskeré distribucni cesty nahra-
zovany pouze jednou, a to je cesta elektronicka neboli — internet (Ryglova, Burian, Vaj-

¢nerova, 2011).

Vyrobci mohou vyuZivat rizné distribuéni strategie, které musi splnit stanovené

cile, nasledné na n¢ navazuji distribucni taktiky (Jakubikova, 2012):

e konven¢ni marketingovy systém — viceuroviiova distribu¢ni cesta, vztahy jed-
notlivych ¢lent distribu¢ni cesty jsou na sob¢ nezavislé, kazdy ¢len hraje sdm za
sebe. Vztahy se omezuji pouze na nakup a prode;.

e vertikalni marketingovy systém — existuje zde spoluprace mezi subjekty na né-
kolika urovnich, kdy cilem této spoluprace je uspokojeni potieb zdkaznika a sni-
zeni nakladu;

e horizontalni marketingovy systém — zalozen na smlouvé o spolupraci, prikla-

dem mohou byt konsorcia

2.44 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci miiZeme nazvat jako komunikacni proces, ve kterém jsou
veskera potfebna sdeleni doru¢ena od odesilatele k ptijemci. Nejednd se jen o komunikaci
mezi prodejcem a zdkaznikem (osobni sdéleni), ale mezi firmou a vSemi zainteresova-

nymi skupinami (masové sdéleni) (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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2.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli komunika¢ni mix je jednim ze zakladnich ,,4P* mar-
¢asti. Komunika¢ni mix musime neustale ménit a piizpisobovat okolnim podminkam,
pranim zékaznikiim nebo a legislativnim norméam. Je to nekoneény proces, ktery musime

neustale inovovat (Jahodova, Ptikrylova, 2010).

Cilem propagace je presveédCit potencidlniho ¢i stavajiciho zékaznika, Ze firma

nabizi produkt, ktery dokaze nejlépe uspokojit jeho potieby.

2.5.1 Obecna komunikace

Zakladem komunikace je projev jedné strany a nasledna reakce strany druhé. Jedna se
tedy o urcité sdéleni nebo prenos informaci od zdroje k pfijemci (Jahodova, Ptikrylova,
2010). Vzajemnou komunikaci usnadnili stale dokonalejsi a kvalitnéj$i moderni techno-
logie (chytré telefony, tablety, plosné pokryti internetem, socialni sit¢). Co se ty¢e osobni
komunikace, ta mlize probihat verbalni (slovy) a neverbalni formou (mimika, drZeni téla,
vyraz obliCeje, gesta). Pii komunikaci je nutné respektovat zvyklosti, postoje a hodnoty
vSech kultur a narodnosti, aby nedochéazelo ke konfliktim a nedorozuménim (Jakubikova,

2012).

Jahodové a Ptikrylova (2010) jmenuji téchto osm prvki zadkladniho modelu ko-

munikacniho procesu:

e Zdroj komunikace — iniciatorem celého komunika¢niho procesu, musi byt ptija-
telny, tedy divéryhodny (objektivni a pravdivy) a atraktivni, mize byt i neznamy.

e Zakédovani — pienos informaci v takové podobé, aby byl piijemce schopny in-
formace rozpoznat. Musi upoutat pozornost, vyvolat akci a vyjadfit zameér.

e Sdéleni — shluk informaci, které se pomoci ur¢itého komunika¢niho média dosta-
nou K piijemci.

e Dekédovani — tkolem piijemce je porozumeéni a pochopeni ziskaného sdéleni.

e Prijemce — muze byt kdokoliv, koho se informace tyka. Dulezité je, aby ptijemce
zpravu spravné pochopil.
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e Zpétna vazba — pokud se ptijemce rozhodne reagovat a sd€leni zaslat zpét ode-
silateli, jedna se o zpétnou vazbu.

¢ Komunika¢ni Sumy — mohou byt veskeré faktory, které ur¢itym zptisobem méni
podobu nebo obsah zaslané¢ho sdéleni a znemoziuji tak ptijemci zpravu spravné

pochopit (ptecist).

l(orsr:&%?ll:;ce .“ i E l Pienos . E:} i i

Zpétna vazba

o %

Obrazek 6 Model komunika¢niho procesu
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ptikrylova, Jahodova, 2010

Cilem kazdé komunikace je, aby sd€leni bylo uspésné, coz mize zaviset na néko-
lika faktorech — vybér vhodného ¢asu, prostiedi, spravné pochopeni obsahu a vybér vhod-
ného komunikaéniho kandlu. Pokud si firma pfeje dosahnout svych cili, musi si uvédo-

mit, ze komunikace je nekonecny proces, ktery se musi neustale opakovat (Foret, 2008).

2.5.2 Obecné komunika¢ni modely

Mezi nejznaméjsi komunikaéni modely se fadi AIDA, ADAM a DAGMAR.
1) AIDA

Jedna se o komunikaéni model stupniovitého plisobeni propagace. Znazoriuje postupny
ucinek reklamni kampané na pitijemce sdé€leni pfed samotnym nakupem. Sleduje ovliv-
néni zakaznika a jeho zmény postoje na zaklad€ plsobeni reklamniho sdéleni. Zdkaznik
prochazi ur¢itymi mysSlenkovymi fazemi, které jsou podle Kiizka a Crhy (2012) shrnuty
do ctyt vyrazii:
e Attention — prvnim ukolem je upoutani pozornosti
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e Interest — pfijemce si uvédomuje, ze se ho sd€leni tyka a zacina se zajimat.

e Desire — emoce vytvaii v ¢lovéku touhu po produktu, aniz by k tomu mél n&jaky
divod. Nékteti autofi zaménuji Desire za Decision neboli rozhodnuti o nakupu na
zaklad¢ tivah, které jsou podloZzeny vhodnymi argumenty.

e Action — spravné zavrSeni reklamniho sdéleni je samotny nakup produktu.

2) ADAM

Pro kazdou spole¢nost je velice dulezité udrzet si zakazniky, kteti by ziskali povédomi o
jejich znacce a stali se vérnymi. Pokud se zakaznik u modelu AIDA uspésné dostane az
k poslednimu bodu tedy samotnému nakupu produktu, neznamena to, ze zlstane vérny
a pii dalsi piilezitosti nenavstivi konkurenci. V tomto okamziku pfichazi na fadu model
ADAM, ktery je rozSifeny o pojem memory — zapamatovani si znacky (Ktizek Crha,
2012).

3) DAGMAR

Tento model hierarchickych efektl se vyuziva k definici cilti reklamy a nasledné méfeni
jejiho vysledku (anglicky original — Defining Advertising Goals for Measured Results).
Jelikoz maji byt cile méfitelné, musi byt vyjadieny v kvantitativni podobé. DAGMAR
prochazi nékolika fazemi, mezi néz se fadi: unawareness (neuvédomovani si), awareness
(uvédomovani si), comprehension (porozuméni), conviction (pfesvédéeni) a action
(akce). Je podobny modelu AIDA, ale zamétuje se spiSe na budouci ndkupni proces nez
okamzity prodej a jeho efekt. Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) popisuji devét efekti
nebo také cild, které vznikaji v pribéhu celého komunikacniho procesu: potieba dané
kategorie, povédomi o znacce, znalost dané znacky, postoj ke znaéce, zdmér zakoupit

znacku, pomoc pii ndkupu, samotny nakup, spokojenost, loajalita ke znacce.

2.5.3 Nastroje marketingové komunikace

Pomoci komunikac¢niho mixu a jeho nastroji se snazi marketingovi manazefi dosdhnout
nejen marketingovych, ale pfedevsim firemnich cilt (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Exis-
tuje jeden nastroj marketingové komunikace, ktery je nejucinnéjsi, ale taktéz miize byt

pro podnik velice skodlivy (zdkaznici Castéji pfedavaji svému okoli negativni zkuSenosti)
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— timto nastrojem je ustni reklama. Tento zplsob propagace neni dostacujici a firmy
vyuzivaji rizné nastroje ke komunikaci se svymi stdvajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky.
Dilezity je nejen vybér spravného néstroje a prostfedkit komunikace, ale také jejich po-
uziti pro spravnou osobu ve spravny ¢as na spravném misté (Vastikova, 2008). Mezi tra-
di¢ni nastroje marketingového mixu fadi Foret (2011): reklamu, podporu prodeje, public

relations, direct marketing a osobni prode;.

2.5.3.1 Reklama

Za reklamu se povazuje neosobni masova komunikace, ktera je predevsim placena. Pro-
stitednictvim médii prezentuji firmy zédkaznikim své myslenky, vyrobky ¢i sluzby. Vy-
daje na tuto formu propagace se lisi vétSinou podle odvétvi. Jednim z reklamnich cili je

zvySovani obratu (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Nejlepsi reklamou jsou spokojeni zakaznici, kteti se radi vraci a opakovan¢ naku-
puji vyrobky. Cim vice ma firma vérnych zakaznikil, tim mensi prostfedky je nucena
vynalozit na reklamu. Jahodova a Pfikrylova (2010) rozliSuji né¢kolik druht reklam, které

se vyuzivaji v riznych fazich zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluzby:

e Informacni — tento typ reklamy ma za ukol probudit zajem a touhu po produktu
u potencialniho zékaznika. Vyuziva se u produkti, které se jsou ve fazi zavadéni
a nove vstupuji na trh.

e Presvédcovaci — snazi se zvysit nebo rozvinout poptavku po vyrobku a zaroven
se odlisit od konkuren¢niho vyrobku. Vyuziva se ve fazi ristu a také na pocatku
zralosti. SlouZi také k upevnéni vyrobku na trhu.

e Pripominkova — pomoci této reklamy zlstava vyrobek neustale v podvédomi za-

kaznika. Vyuziva se v pozd&jsi zralosti a také ve fazi poklesu.

Nemén¢ dilezité je, jaky druh média si firma pro pfenos své reklamy zvoli (m¢l
by odpovidat cilové skuping) a taktéZ obsah samotného reklamniho sdéleni. Rozhodujici

je predevsim srozumitelnost, pravdivy a divéryhodny popis samotného produktu, zdi-
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raznéni, v ¢em je vyrobek odli$ny od konkurence (Frey, 2011). Mezi média fadi Vyseka-
lova a Mikes (2010) tisk (noviny, ¢asopisy), rozhlas, televizi, venkovni reklamu a inter-

net.

2.5.3.2 Podpora prodeje

Chceme-li zakazniky motivovat k okamzité koupi vyrobku ¢i sluzby, pouzijeme tento
nastroj komunika¢niho mixu. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych natlaka na zakaz-
nika, ¢imz ovliviiuje vysi obratu. Podle Jakubikové (2012) je mozné pomoci tohoto na-
stroje orientovat nejen na zakazniky, ale také na obchodniky ¢i personal. Nemize byt
vyuZzivéana trvale, jednd se o narazové pobidky. Do spotiebitelské podpory jsou zatfazeny:
slevy, kupony, vzorky, soutéze, ochutnavky ¢i darkové pfedméty. Obchodnikim jsou na-

bizeny: rizné vérnostni bonusy, slevy, provize nebo nabidku ur¢itého zbozi zdarma.

2.5.3.3 Public relations

Jedna se o oboustrannou neosobni komunikaci, kterd ma za cil ovlivnit postoj urcitého
subjektu, navazat s nim kontakt, poznat jej a ziskat porozuméni. Pfi této prilezitosti se
firma snazi vybudovat dobré jméno pied celou vetejnosti. V prvni fadé¢ jde o pfedani in-
formaci, které se tykaji samotné organizace, v druh¢ fad¢ firma ¢ekd na odezvu vetejnosti.
Muze tedy vznikat jak na externi, tak interni rovin€. Do externiho prostiedi se fadi pie-
vazné: zakaznici, dodavatelé, odbératelé, statni sprava a dalsi organizace. Komunikace
probiha pomoci zprav, novinovych ¢lankt nebo rtiznych prohlaseni. Naopak interni pro-
stiedi se tykd zaméstnanc, ktefi jsou motivovani a seznamovani s firemnimi cili. Ma-
nagement si pii vyuZiti tohoto marketingového nastroje slibuje zvySovani hodnoty znacky

i vérnost zakaznikl (Hejlova, 2015).

Nastroje vyuzivané v PR lze podle Svobody (2009) shrnout do jednoho pojmu a
to PENCILS:

e Publications (publikace) — podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy, tiskové zpravy,

brozury, zdkaznické ¢asopisy.
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Events (udélosti) — veletrhy, vystavy, sponzorovani kulturnich a uméleckych
akci, firemni vecirky, akce pro zdkazniky a obchodni partnery (zaméstnanecké
dny, sportovni zapasy).

News (noviny, novinky) — veskeré piiznivé zpravy o podniku (produktech, za-
meéstnancich)

Community — angazovanost a podpora mistni komunity (finan¢ni, hmotna)
Identity media — nosi¢e vlastni identity ve formé hlavickového papiru, vizitek,
uniforem nebo reklamnich predmétii

Lobbing activity — prosazovani vlastnich zajmia a nazori pomoci médii, na ve-
fejnosti nebo u statnich organt

Social activities —spolecenska odpovédnost firem (sponzorstvi, charita, dotace,

ekologie).

Mezi vyhody tohoto komunika¢niho nastroje patii vysoka mira divéryhodnosti

a nizké naklady. Nevyhodou jsou rychle se §ifici negativni zpravy, jelikoz spole¢nost neni

schopna mit pod kontrolou naprosto vse.

Svoboda (2009) uvadi, ze se PR odviji od tii veli¢in a to: verejné minéni, image

a corporate identity. Jakubikova (2012) fadi do public relations také publicitu, krizovou

komunikaci, vefejné zalezitosti (lobbing) a sponzoring.

Sponzoring je forma komunikace, jejiz podstatou je nabidka finanénich ¢i vécnych

prostiedkili sponzora, ktery nasledné ocekava vyhodnou protisluzbu. Mistem konani spon-

zoringu jsou pievazné kulturni a sportovni akce (Vysekalova 2012). Piikrylova a Jaho-

dova (2010) uvadégji 1 dalsi formy sponzoringu: spolecensky, védecky, ekologicky, soci-

alni, profesni a komer¢ni. Postaveni sponzora na téchto akcich ¢i udalostech se odviji od

vyse jeho ptispévku, prikladem muze byt sponzor:

vyhradni — cel4 udélost nebo akce ma pouze jednoho sponzora;
generalni — neni jedinym sponzorem, ale hlavnim;

titularni — jméno sponzora se uvadi pfimo v nazvu akce;
exkluzivni — sponzor mé vyhradni pravo v urcité kategorii,

fadovy — nejniZ§i moZzny stupen s nejnizSimi benefity.
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2.5.3.4 Primy marketing

Pomoci tohoto nastroje komunika¢niho mixu je mozné oslovit urcitou, pfedem vytipova-
nou cilovou skupinu, pro kterou je pfizpiisobeno marketingové sdéleni. Coz umoziuje

vyvolat okamzitou reakci oslovenych jedincti (Jakubikova, 2008)

Foret (2011) rozliSuje adresny pifimy marketing (adresovano konkrétnim osobam
z firemni databaze) a neadresny piimy marketing (adresovano pro vybrany segment).
Mezi néstroje direct marketingu také fadi direct mail, telemarketing, ndkupy prosttednic-
tvim e-shopu, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing s pfimou ode-

ZVou.

V Ceské republice existuji uréité etické a pravni bariéry (smérnice EU — rezimy
opt-in, opt-out) v oblasti pfimého marktingu. Opt-in vyZaduje souhlas adresata se zasila-
nymi e-mail, pfipadné¢ SMS zpravami. V piipadé opt-out je mozné zakaznika oslovovat,

dokud neni vyjadien jeho nesouhlas (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

2.5.3.5 Osobni prodej

Osobni kontakt se zdkaznikem je velice odvaznym krokem pro kazdého zaméstnance.
Jedna se o meziclanek mezi spolecnosti a zdkaznikem. V tuto chvili hraje roli pfedev§im
prvni dojem, pokud zdkaznika odradime jiz v ivodu, je té¢zké ho pozdéji presvédcit
0 opaku. Zalezi nejen na zpisobu vyjadfovani pfislusného personalu, ale také na jeho
vzhledu, vlastnostech, piistupu a sebemensich mali¢kostech. Ukolem firmy je pracovnika
fadné vyskolit, informovat a také motivovat ke skvélym vykontim.

Podle Vastikové (2008) se jedna o jediny nastroj komunika¢niho mixu, kde je
komunikace zalozena na oboustranné konverzaci ,,tvari v tvar®. Dotazovat se nemusi
vzdy jen zékaznik, stejné tak odpovidat nemusi vzdy jen prodejce. V tomto ptipadé je

mozZné vypozorovat okamzZité reakce a ziskat od zakaznika dilezité informace.

VZzdy je nutné dodrzovat urcité etické zasady, prodejci by neméli lhat, zamlcovat
¢1 vytvaret natlak na zdkaznika. Profesionalita je zde na prvnim misté (Pfikrylova, Jaho-

dova, 2010).

41



Marketingova komunikace

2.5.4 Nové nastroje marketingové komunikace

Dnesni marketingovi pracovnici se fidi modernimi trendy a snaZzi se zdkazniky zaujmout
novymi prostiedky. Hlavni roli hraje emoce, kreativita, vtip, moment ptekvapeni, mo-

derni technologie, a to vSe za minimalni naklady.

2.5.4.1 Viral marketing

Ukolem viralniho marketingu je rychle se §ifit, stejné jako virus napadne viechno, do-
stane se vSude a ve spravném prostiedi rychle roste. Pokud je firma inovativni a neboji se
novych marketingovych technik, ma sanci v dneSnim globalnim a pfevazné internetovém

svete uspét s propagaci svych vyrobki ¢i sluzeb (Patalas, 2009).

Viral marketing je velmi dobfe promyslena kampan, ktera musi byt podle Patalase
(2009) vtipna, drazdiva, nekonvencni a uzite¢nd, neni vyloucené tyto vlastnosti libovolné
kombinovat ¢i ptiddvat jiné. To, co lidé uvidi, pociti ¢i uslysi, je nesmi nechat chladnymi,

musi touzit po tom predat informace a zazitky, které se dozveédéli, dalsim lidem.

Slozkami virdlniho marketingu jsou: obsah sdéleni, body S§ifeni a Sititel. Frey
(2011) rozliSuje aktivni a pasivni formu. Pasivni formou se pouze snazime u zdkaznika
vyvolat spravnou reakcei, spoléha jen na kladnou odpoveéd’ ze strany zakaznika. Kdezto
aktivni forma se snazi zakaznika ovlivnit, ¢imz ho donuti nakupovat vyrobky a sluzby ve

vEts$i mife a natolik se mu zalibi, Ze bude své nadSeni Sifit dal.

Vyhodou takovéto propagace jsou jiz zminéné nizké ndklady, kratky Cas realizace.

Nevyhodou je nemozZnost kontroly celé¢ kampang, ktera si Zije svym vlastnim svétem.

2.5.4.2 Socialni média

Cilem kazdé firmy je efektivni komunikace se zakaznikem. Dne$ni moderni technologie
umoziuji nepfeberné mnozstvi zplsobu, jak tyto komunikace uskute¢nit. Jednim z nich
jsou socialni média. Zde se lidé setkavaji nejen se svymi zndmymi a prateli, ale i s lidmi
se spole¢nymi zajmy, zkuSenostmi, zazitky. Sdili zde své vzpominky, postiehy, fotogra-
fie, videa, informace, recenze nebo navstivena mista. Nejedna se jen o komunikaci mezi

dvéma uzivateli, ale v urcitych ptipadech i s celym svétem.
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Jiz neplati pravidlo, Ze socialni média vyuzivaji jen mladi lid¢, ktefi ovladaji mo-
derni pfistroje a technologie. A pravé tuto skute¢nost mohou vyuzit firmy, které hledaji
zpusob, jak oslovit své vybrané segmenty. Mohou si na socialnich sitich zalozit profil
a pomoci aktivniho pfistupu se dostat do podvédomi velkému mnozstvi zakazniki. Soci-
alni média jsou efektivnim néstrojem k propagaci spolecnosti (Dvoracek a Stuchlik,

2002).

2.5.4.3 Event marketing

Tato oblast marketingové komunikace je znama jiz nékolik let, pfesto prochazi ur¢itymi
zménami a inovacemi, neustale se pfizplisobuje novym pozadavkim, tudiz ji mizeme

zatadit pravé do této kategorie.

Jak jiz nédzev napovida, jedna se o urcity zazitek ¢i udalost, diky které si ucastnici
urcité akce odnesou emotivni zazitky ¢i podnéty, které napomahaji firmé k propagaci je-
jich vyrobki a také upeviuji pozici dobré image. Jedna se o zvlastni predstaveni, které je
doplnéno o komunikované sdéleni a zavrSeno prozitkem, ktery je vniman vice smysly

najednou (Strachoti, 2009).

Aby mohl byt event marketing povazovany za Gsp&$ny, musi byt dobfe zapama-
tovatelny pro zékaznika. Na potadanych udalostech je mozné ziskat nové zakazniky,
proto musi byt pfedstaveni poutavé a presné. Spolecnost po ukonceni akce ocekava zpét-
nou vazbu a navazani vztahu se ucastniky, coz mtize mit dlouhodoby charakter. U event
marketingu nejde jen o navazani novych vztahi, ale také budovani loajality, odménovani

stavajicich zakazniku, a pfedev§im o zabavu (Kotler, Keller, 2013).

2.5.4.4 Guerilla marketing

Patalas (2009) tvrdi, Ze guerilla marketing nema za ukol nahradit ostatni marketingové
nastroje, pouze je doplnit. Neni v§ak vylouceno, ze se v n¢kterych piipadech miize pfedcit
veskera oc¢ekavani.

Ptestoze k vyuziti tohoto specifického marketingu neexistuje zadny osvédceny
navod, existuji urcité zdkladni néstroje, kterymi je mozné se tidit. Diivodem vzniku gue-
rilla marketingu je fakt, ze vétsina lidi si jiz zvykla na klasické marketingové nastroje
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a nevénuje jim potiebnou pozornost. Lidé se snazi reklamy piehlizet, brani se odebirani
letakd, prepinaji televizni kanaly, jakmile se objevi reklama a zakazuji reklamy a upozor-
néni na webovych strankach. Ur¢ité firmy se snazily najit alternativu, ktera dokaze opét

vtahnout zakazniky do marketingového svéta (Vastikova, 2014).

Nelze usit stejnou reklamu na jakykoliv podnik. VSechny vSak maji stejny cil a tim
je upoutat pozornost, byt jedine¢ny, originalni, zaplatit za to malo penéz a oslabit nepfi-

tele. Jedine¢nost tohoto marketingu spoc¢iva v momentu piekvapeni (Vastikova, 2014).

2.5.4.5 Bluecasting

Dalsi netradi¢nim propagaci je Bluecasting. Tato metoda je zaloZzena na technologii Blu-
etooth, ktera umoziuje prenaset data v mistech, kde se zakaznik se zapnutym BT pohy-
buje. Bluecasting je jednou z ¢asti tzv. Proximity Marketingu, ktery vyuziva polohu pro

zasilani riizného obsahu vztahujici se k mistu, kde se zakaznik nachazi. (ITBIZ, 2009).

Jedna se tedy o lokaln€ zamétenou reklamu, kterou prozatim vyuziva malo sub-
jektl. Je totiz pouze na kolemjdoucich, zda si sva BT zapnou a pokud tak ucini, zalezi

také na nich, zda pfijmou samotny obsah (Jakubikova, 2012).

2.5.4.6 Product placement

V ptipadé, ze jsou produkty s dobie viditelnou znackou umistény do jakykoliv audiovi-
zualnich d¢j, jedna se 0 product placement. Firmy voli tento zptisob propagace z duvodu
posileni své znacky a vytvofeni urcité povésti. VéEtSinou jsou produkty zapojeny piimo
do dé&je a spojeny s vhodnou postavou, ktera produkty ,,prezentuje”. Na zaklad¢ tohoto
spojeni se divakiim dostane do podvédomi nejen samotny produkt, ale i znacka. Podle
Karlicka (2016) by pifedvadéni a pouzivani predmétii nemél byt na prvni pohled nasilné

a kiiklavé.

2.5.4.7 Experiential marketing
Tento zpusob propagace je znamy také pod nazvem Zazitkovy marketing. Cilem propa-

gace je nejen sdéleni informaci o samotném vyrobku (vlastnosti, vyuziti, benefity), ale

44



Marketingova komunikace

predevsim ukézat zakaznikovi, jakym zpisobem mu produkt obohati zivot. Snazi se po-
moci emocionalniho zazitku vzbudit ve svych zékaznicich pozitivni pocity ke znacce,

ktera vyusti v naslednou oblibenost produktu (Keller, 2007).

2.5.4.8 Buzzmarketing

Stejné tak jako guerilla marketing, dokaze buzzmarketing Sokovat a prekvapit. I v tomto
piipad¢ se vyuzivaji nejmodernéjsi technologie a kampan je charakteristicka nizkym roz-
pocet, tedy nizkymi naklady. Jde predevsim o vetejny rozruch, upoutani pozornosti a zis-

kani zdkaznika, nékdy 1 na hranici zdkona (Foret, 2011).

Podminkou je, aby zprava nevychazela od samotné firmy, ale z nezavislého
zdroje. Bohuzel takovy zpiisob propagace vétsinou funguje u znamé kategorie produkti.
Keller (2007) doporucuje fidit se témito radami pfi realizaci buzzmarketingu: jednoducha
Zprava, pouze nové a pravdivé informace, specifikace a originalita, méfeni a naslouchani
fam, které¢ zdkaznik $ifi. Kampaii by méla byt zalozena na né¢em neobvyklém — skandal,

humor, tajemno, Sok, extrémy a dalsi.

Buzzmarketing je ¢asto zaménovan ¢i srovnavan s guerilla marketingem. Rozdi-
lem mezi t€émito dvéma zplsoby propagace je ten, ze guerilla se snazi pofadat néco ne-
tradi¢niho, vytvaii neobvyklé udalosti, kdezto buzzmarketing se pouze snazi touto meto-
dou pfimét spotiebitele ptipadné média hovofit o ur¢ité znacce, proto se fadi do kategorie

WOM marketing (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Charakteristika podniku

Vybrany podnik byl zalozen v roce 1994 jako rodinna spolecnost, jez nabizela pobytové
zajezdy do destinaci v jihovychodni Asii. Od roku 1997 se jeho nabidka rozrostla a za-
¢al nabizet zajezdy na vSechny kontinenty svéta. Vybrany podnik se nasledné v roce 2008
stal akciovou spolecnosti a s novou formou podnikani vznikl i novy nazev podniku. Dnes
se specializuje na dalkové exotické destinace a v této oblasti se fadi mezi nejvétsi pro-
dejce v Ceské republice. Se svou nabidkou exotickych zajezdt do vice nez 130 zemi
svéta nema obdobu v celém stiedoevropském regionu. Vybrany podnik ma své oficialni

zastoupeni na Slovensku, v Thajsku, v USA a na Kubé (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.1.1 Zakladni udaje o podniku

Kromé stalych ptiblizné Ctyficeti zaméstnanct, spolupracuje a zaméstnava néko-
lik desitek pravodct a delegatt. Hlavni prioritou vybraného podniku je nabidka kvalitnich
sluzeb, kterd neni hodnocena pouze zajmem klientt, ale piedev$im ocenéni profesionali
Vv cestovnim ruchu, presnéji TTG Awards. Tato ocenéni ziskal vybrany podnik za posled-
nich patndct let celkem c¢trnactkrat. V roce 2003 se jako prvni podnik nabizejici sluzby
cestovniho ruchu zapojil do certifikace managementu jakosti ISO 9001:2000 (VY-
BRANY PODNIK, 2016).

Jak jiz bylo zminéno, vybrany podnik je jiz n€kolik let akciovou spolecnosti a je-
dinym vlastnikem vSech akcii byl do roku 2002 zakladatel spole¢nosti. Mezi lety 2002
a 2016 zacal vybrany podnik spolupracovat s podnikem konkuren¢nim, coz na zakladé
vzajemné dohody vyustilo v odkoupeni padesati procentniho majetkového podilu konku-
renci. Cilem bylo ziskat vétsi podil na trhu a zajistit si vyhodné&jsi konkuren¢ni pozici.
V roce 2016 doslo ke zpétnému odkoupeni akcii od spolupracujici firmy a jedinym vlast-
nikem je opét zakladatel spole¢nosti, ktery je zarovei generalnim feditelem (VYBRANY

PODNIK, 2016).
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Ekonomické ¢innosti dle NACE:

e 46190 - Zprostfedkovani nespecializovaného velkoobchodu a nespecializovany
velkoobchod v zastoupeni;

e 46900 - Nespecializovany velkoobchod;

e 4778 - Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych prodejnach;

e 5590 - Ostatni ubytovani;

e 74 - Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti;

e 79120 - Cinnosti cestovnich kancelfi;

e 8559 - Ostatni vzdé&lavani j. n. (Zivéfirmy.cz, © 2017).

3.1.2 Nabizené produkty

Svou nabidku vybrany podnik rozdé€luje do Sesti zakladnich kategorii a to: dovolena

U mote, poznavaci zajezdy, cesty kolem svéta, zajezdy na miru, plavby a zajezdy do USA.

Jiz od roku 1996 je charakteristickym produktem vybraného podniku organizo-
vani pobytovych a poznavacich zajezdl do jihovychodni Asie. V roce 1997 doslo k roz-
Sifeni téchto zajezdi na dalsi kontinenty. Tyto nabidky zacal vybrany podnik dale rozvijet
a nyni se zamétuje predevsim na vzdalené exotické destinace, kterymi jsou napiiklad:
Dominikéanska republika, Thajsko, Kuba, Maledivy nebo Zanzibar (VYBRANY POD-
NIK, 2016).

Vybrany podnik vytvéii své produkty pro riizné cilové skupiny. Pro vasnivé ces-
tovatele a pozorovatele nabizi Sirokou Skalu poznavacich z4jezdi. Podle ni jsou tyto za-
jezdy nejlepsi zpisobem, jak béhem kratké chvile poznat kulturu a ptirodu zvolené zemé
¢i kraje na vlastni ktizi. Tyto cesty jSou nabizeny pouze do jedné destinace nebo naopak
v ramci n€kolika zemdi a krajin. Poznavaci z4jezdy se podnikaji, na rozdil od pobytovych
v USA. Zakaznik se tedy miize vydat po stopach Keni, Sri Lanky, Kuby, Australie a Oce-
anie, Jamajky nebo samotného Safari (VYBRANY PODNIK, 2016).

47



Charakteristika podniku

Mezi pobytové zajezdy jsou zarazeny kromé klasickych ptimotskych destinaci
také velmi oblibené euro vikendy V nejvétsich evropskych metropolich (VYBRANY
PODNIK, 2016).

Nabidka vybraného podniku se orientuje také na zaméstnavatele spole¢nosti, ktefi
cht&ji motivovat ¢i odménit své zaméstnance v ramci incentivni turistiky. Nemusi se v§ak
jednat pouze o zamé&stnance, ale také o obchodni partnery, dulezité dodavatele nebo od-
bératele. Vybrany podnik pro zajemce navrhne projekt incentivniho cestovani a dohod-
nuté akce zrealizuje na kli¢. Pfi realizaci takovéhoto produktu je kladen velky duraz na
profesionalitu, jelikoz zékaznici pozaduji urcitou Groven nadstandardu a luxusu. Velmi
dilezitou roli hraje také atraktivnost mista, jako image destinace nebo nabizené dopli-
kové sluzby. Jedna se naptiklad o skupinové zajezdy, incentivni akce, kongresy, konfe-

rence, teambuilding, sluzebni cesty a veletrhy (VYBRANY PODNIK, 2016).

Unikatnim projektem vybraného podniku je vybrany produkt, ktery podnik nabizi
Sestym rokem. Jedna se specialni zajezd, jehoz ucastnici navstivi vice nez deset vybra-
nych mist po celém svéte, a to vSe za necely mésic. Zajemci budou prepravovani soukro-
mym letadlem mezi jednotlivymi turistickymi cili, budou ubytovéani v nejluxusnéjsich
a nejkvalitnéjSich hotelich. Taktéz jim budou po celou dobu pobytu k dispozici 1ékari
a pravodci (VYBRANY PODNIK, 2016).

Vybrany podnik se snazi svou nabidku pfizplsobit poZadavkiim a pianim zakaz-
vstiic veSkerym individualnim pozadavkim svych klientd. Nemusi se vzdy jednat o zcela
jedinecny produkt, velmi Casto zékaznici pozaduji pouze individudlni termin odjezdu,
prodlouzeni délky pobytu, kombinaci s jinym zajezdem, zapojeni vice sportovnich nebo
kulturnich aktivit pfi pobytu. Nekteti zakaznici vyzaduji soukromého delegata ¢i pru-
vodce nebo VIP servis na letisti. Vybrany podnik se snazi svym klientim vyhovét do
nejmensich detaili a pro takto naro¢né klienty vytvari cestovni balicky, které si mohou
zakaznici individualné ptizpisobovat svym potifebam a naroktim. Tito zakaznici maji nej-
Castéji zdjem o Francouzskou Polynésii, Nambii, Malé Antily, Barbados nebo Dubaj

(VYBRANY PODNIK, 2016).
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Mezi dal$i produkty vybraného podniku patii plavby na zaocednskych lodich, které
jsou rozdélené do riznych okruhtl, naptiklad: Karibik, Sttedomoii, Jizni Amerika, In-
dicky Ocean, Australie a Oceanie. Na vSech lodich se nachazi kajuty, restaurace, spor-
tovni centra, wellness, bazény, spoleéenské saly, divadelni saly, galerie, bary nebo kasina.
Nechybi také veskeré vybaveni a sluzby pro rizné€ naro¢né zakazniky. Velmi Casté jsou
také fakultativni vylety v mist& zakotveni po urity ¢asovy usek (VYBRANY PODNIK,
2016).

3.1.3 Struktura podniku

Sidlo vybraného podniku se v nachazi v Praze, v tomto misté mohou zdkaznici navstivit
také dvé klientska centra. Dalsi klientské centrum se vyskytuji v Brn€ a v Ostravé. Vy-
brany podnik se strukturalné déli podle jednotlivych oddéleni, mezi ktera se fadi: marke-
tingové oddéleni, obchodni odd€leni, ucetni odd€leni, oddéleni iniciativy a VIP klientely.
Kazdé oddéleni mé svého vedouciho pracovnika, ktery se stard o plynuly chod svého
odd¢leni. Pod obchodni oddé€leni spadaji product manazeti destinaci, ktefi jsou rozdéleni
do skupin podle svétovych oblasti, pfevazné podle kontinentii. Jedna se naptiklad o Asii,
Jizni a Severni Ameriku, Karibik, Indicky ocean nebo Evropu. Tito product manazefi
vytvaii nabidky jednotlivych produktt a tyto produkty nasledné nabizeji prodejci vybra-
ného podniku nebo zprostiedkovatelé (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.2 Marketingové mix

Spole¢nost ma svého vlastniho marketingového manazera, ktery odpovida za chod firmy

ve vécech marketingovych a reklamnich zalezitosti (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.2.1 Vybrany produkt

V roce 2016 slavil paté vyroci koncept vybraného produktu, ktery praveé pred péti lety
zavital do Ceské republiky. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o jedineény produkt, ktery
svym zakaznikiim umoziuje v ramci jedné cesty navstivit vice neZ deset destinaci po ce-
1ém svété. Velice dulezita, je nejen atraktivita jednotlivych zastavek a vysoky standard
vSech sluzeb, ale také samotna skupina zakaznikd, ktefi tvori dusi tohoto zajezdu a tuto

naro¢nou, avsak neuvéfitelné pestrou a izasnou cestu absolvuji. Pro vybrany podnik je
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nezbytné, aby nepolevovala ze svych ndroki na kvalitu u svych dodavateli a partnerti
Gi¢astnicich se na piipravé a realizaci tohoto obrovského projektu (VYBRANY PODNIK,
2016).

S kazdym potencialnim zakaznikem tohoto produktu se jeho tviirci osobné setkaji na
nezavazné schiizce, kde je zakaznikovi vybrany produkt piedstaven do téch nejpodrob-
néjsich detailti. Pfedevsim jsou seznameni S itinerafem cesty a dal$imi dtlezitymi infor-
macemi: seznam navstivenych destinaci; pfekvapeni ve form¢ navstévy utajované desti-
nace; termin a dobu trvani cesty; informace o transferech, fakultativnich vyletech; har-
monogram jednotlivych dni; seznam hoteli; popis soukromého letadla; seznam personalu
na palubé i mimo ni; dulezita pravidla navstivenych zemi; celkovy pocet ucastnikli; cenu

produktu (VYBRANY PODNIK, 2016).

Cesta je urcend pro kazdého €loveka, ktery nemé casu nazbyt, ale jeho snem je vidét,
navstivit, stihnout a prozit v jednom ¢asovém intervalu nepieberné mnozstvi zazitkt. Po-
byt v kazdé zastavce je dostateéné dlouhy, aby kazdy stihl nacerpat mistni atmosféru a na-
vstivit ty nejatraktivnéjsi zajimavosti a pamatky, ucastnit se mistnich akci a udalosti a jed-
noduse nasat autentickou atmosféru. Jednou z piednosti realizace této cesty je absence
lett pravidelnych linek spojenych s ¢ekacimi dobami a prestupy. Pfi této cesté bude vy-
uzito soukromé letadlo letecké spoleCnosti, se kterym budou 1 ty nejvzdalenéjSich mista
nasi planety feSeny kratkymi prelety. Letadlo je specidln€ upravené z klasické 189mistné
verze na 64mistnou. Standardni sedadla jsou nahrazena komfortnimi a pohodlnymi koze-

nymi kiesly (VYBRANY PODNIK, 2016).

Béhem cesty se ucastnici nestaraji o sva zavazadla, nemusi je nikam pienaSet ani
s nimi nijak manipulovat. Skupinu u¢astnikt doprovazi 1ékat po celou dobu pobytu. Bé-
hem letu je moZné na palubg ocekavat profesionalni palubni personal v podobé ttech pi-
lott a ¢ty stewardek (stewardi). Ti budou servirovat ob&erstveni, at’ uz denni nabidky
riznych druhti menu nebo alkoholické a nealkoholické napoje, ptipadné ovoce a dalsi

pochutiny (VYBRANY PODNIK, 2016).

Byl sestaven zékladni balicek moZnych navstivenych zemi. Zakaznici vSak dostanou

moznost pozmeénit urcité zemé, které jsou v okruhu zékladnich nabizenych. Napiiklad
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Z diivodu konéni celosvétove znamé kulturni udalosti, vyznamné sportovni udalosti nebo
tteba z divodu obavy vyskytu zavaznych nemoci. Tyto zmény budou piedstaveny vSem
ostatnim ucastnikiim, pokud bude souhlasit vice nez 40 z 64 ucastnikli, bude program
upraven na zaklad¢ navrzenych zmén. Po celou dobu trvani zajezdu se o Gcastniky stara
pruvodce, jehoz vyklad a informace o zemich dopliiuji mistni obyvatelé o veskeré zaji-
mavosti a pikantnosti. Na kazdého privodce ptipada skupina maximalné 22 osob, ktera
bude mit vzdy k dispozici vlastni autobus. Ugastnici budou vzdy ubytovani minimélngé
v pétihvézdickovych hotelich s nejkvalitnéjs§im servisem a nabidkou vybraného jidla

(VYBRANY PODNIK, 2016).

V zékladnim bali¢ku pro rok 2017 byly navrzeny tyto zemé: Bahamy, Kolumbie,
Chile, Velikono¢ni ostrov, Cookovy ostrovy, Nova Kaledonie, Australie, Malajsie, Sin-
gapur, Maledivy. Pro rok 2018 se nabidka zemi prozatim planuje, mezi navrzenymi ze-
mémi je napiiklad: Japonsko, Havaj nebo Salamounovy ostrovy. Termin odletu je kazdy

rok na pielomu biezna a dubna (VYBRANY PODNIK, 2016)

Obrazek 7 Destinace pro rok 2017
Zdroj: Vlastni zpracovani dle mapa-sveta.com, 2017
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3.2.2 Cena produktu

Jelikoz vybrany podnik nabizi z4jezdy do luxusnich exotickych destinaci, je jeji cenova
politika zamétena na movitéjsi klientelu. Jestli je cena pro zédkaznika vysoka ¢i odpovi-
dajici zavisi vzdy na jeho subjektivnim rozhodnuti, které mohou ovliviiovat rizné faktory

— vySe piijmu, vlastni zkuSenosti, o¢ekavani nebo srovnani se substituty.

Pii tvorbé ceny vychazi vybrany podnik piedev§im z vySe nakladi za realizaci
zajezdu, jelikoz se fadi mezi podniky orientované na zisk (pfipocitava tedy k cené ob-
chodni ptirdzku). Jakékoliv snizeni ceny je na ukor provizi nebo zisku. Cena se vzdy
odviji podle sezonnosti, kdy vybrany podnik nabizi i cenova zvyhodnéni za ptredCasné
koupeny zajezd nebo naopak na posledni chvili. S cenou jsou spojeny vSechny prvky
marketingového mixu, proto je dilezité, aby se praveé cena odrazela v ostatnich prvcich,

coz bere zakaznik jako zaklad kvality produktu (VYBRANY PODNIK, 2016).

Cena vybraného produktu se kazdoro¢né pohybuje kolem 900.000 K¢ za osobu
ve dvoulizkovém pokoji. Pokud by nékterému zakaznikovi nevyhovovala spole¢nost na
pokoji, muze si priplatit za jednolizkovy pokoj ptiblizné¢ 150.000 K¢. Pfi prodeji vybra-
ného produktu nabizeného pro rok 2017 byla nabidnuta sleva 5 % z celkové ¢astky, pokud
byla splnéna podminka ndkupu do 31.7.2016. Jelikoz si cestovni kancelaf ceni svych vér-
nych zakaznikd, nabidla jim slevu 1 % za kazdou dalsi absolvovanou cestu. Do ceny
nejsou piipocitané fakultativni doplatky. Dalsi slevy ¢i vérnostni bonusy neni mozné

uplatit. Do ceny je zapocitano:

e letecka preprava z Prahy -> cilové destinace -> Praha;

e letiStni a bezpecnostni poplatky;

e autobusovy transfer z letisté do hoteld a zpét;

e ubytovani v luxusnich hotelich se snidani;

e uvitaci a slavnostni rozluckova vecete véetné napoju;

e obcerstveni na palubé letadla v kvalité business tfidy (jidla i ndpoje);

e privodcovské, informacéni a asistenéni sluzby profesionalnich ¢eskych a sloven-

skych privodct béhem celého zdjezdu;
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e zakladni Iékaiské sluzby a konzultace profesiondlniho 1ékate béhem celé¢ho za-
jezdu;

¢ handlingové¢ sluzby odbaveni zavazadel;

e vsechny vizové poplatky (pro drzitele biometrickych past CR s platnosti mini-
maln¢€ 6 mesict po navratu ze zajezdu);

e mistni dané a poplatky;

e vstupy do narodnich parkd;

e standardni spropitné pro mistni fidice, pravodce, nosi¢e zavazadel,

e komplexni cestovni pojisténi véetné¢ zdravotniho a tGrazového pojisténi (VY-

BRANY PODNIK, 2016).

3.2.3 Distribuce produktu

Veskeré produkty nabizi vybrany podnik ve svych klientskych centrech ve tfech nejvét-
$ich méstech CR. Nem4 dostate¢né mnozstvi svych vlastnich poboéek, proto své pro-
dukty nabizi svym zakaznikiim prostfednictvim svych partnerskych prodejct. Své part-
nery si vybird nebo se mohou sami pfihlasit pomoci formulare na webovych strankach
vybraného podniku v sekci prodejci. Zde jsou jmenovité vypsany cestovni kancelaie
(agentury), se kterymi vybrany podnik spolupracuje, ale také spole¢nostmi, u kterych vy-
brany podnik nesouhlasil s obchodnim zastoupenim, nebo jiz vzdjemnou spolupraci
ukoncili. Velice dilezitym tkolem pro vybrany podnik je skoleni pracovnikil a zdsobo-
vani jednotlivych autorizovanych partnerti nejriznéjSimi propaga¢nimi materialy. Tento
zpiisob rozsifeni nabidky svych sluZeb bere spole¢nost jako vyhodu. Kdy neni zaté¢Zovéana

ekonomicky naroénym provozem vlastni pobockové sité (VYBRANY PODNIK, 2016).

Vybrany podnik distribuuje vybrany produkt na svych webovych strankach a také
prostfednictvim katalogu v tiSténé, ale 1 elektronické verzi na webovych strankach vybra-
ného produktu. Informace o vybraném produktu jsou zvetejnovany a prezentovany po-
tencialnim zakaznikiim také prostfednictvim socialnich médii — Facebook (VYBRANY
PODNIK, 2016).

Pies webovou stranku vybraného produktu se mohou zajemci 0 produkt neza-

vazné poptat, piipadné vytvorit nezdvaznou objednavku, kde na sebe zakaznik zanecha
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kontakt ve form¢ e-mailové adresy a svého jména. Béhem kratkého okamziku se mu ozve
ptislusny zaméstnanec vybraného podniku a zodpovi mu jeho dotazy, poradi nebo po-
muze dokoncit objednavku. Je zde také zdkaznikovi nabidnuta moznost zaslani tisténé¢ho
katalogu na jeho adresu, pokud si vytvoii objednavku na webovych strankach vybraného

produktu (VYBRANY PODNIK, 2016).

Samoziejmosti je také osobni navstéva zakaznika v klientském centru nebo u au-
torizovanych prodejct. Tato navstéva vzdy nemusi znamenat koupi produktu, ale pouze
jejich prezentaci, ziskani ¢i doplnéni informaci o vybraném produktu ptipadné jeho re-
zervaci (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.2.4 Marketingova komunikace
Firma vyuziva K propagaci vybraného produktu nékolik nastroju. Jak jiz bylo zminéno,
jedna se hlavné o tisténé a elektronické katalogy, reklamy v tisku, Gc¢ast na veletrzich

je spojovana sponzorstvim celorepublikové soutéze krésy.

Vybrany podnik byl od roku 2008 do roku 2014 oficialnim partnerem a sponzo-
rem soutéZe krasy v Ceské republice. Medialni partnerstvi bere spoleénost jako obrov-
skou vyhodu z toho pohledu, Ze kombinace krasnych divek a kouzlo exotickych destinaci
se vyborné dopliuji. Hlavni tlohou vybraného podniku bylo zajistit zavéreéna soustie-
déni soutézicich, ktera kazdy rok probihaji v riiznych exotickych destinacich. SoutéZzici
0 titul kralovna krasy prozatim navstivili destinace — Thajsko, Kena, Dominikanska re-
publika, Mexiko, Filipiny a Mauricius. Na téchto mistech probiha také odborny vyklad
0 zdejsich podminkach, kultufe nebo gastronomii. Hlavni cenou pro divaky tohoto tele-
vizniho poradu byl taktéz zajezd od vybraného podniku do jedné z téchto destinaci. Divak
byl tedy vtazen do exotické atmosféry, ktera mu byla prezentovana nenasilnym zpuso-
bem. Aniz by si toho byl védom, byla mu ptedstavena zdejsi krajina, zvyklosti, zptisob
Zivota, gastronomie a moznosti zabavy (VYBRANY PODNIK, 2016).

Samoziejmosti je Gcast vybraného podniku na veletrzich cestovniho ruchu. Pte-

dev§im na veletrhu Holiday World, ktery je nejvyznamnéjsi akci svého druhu nejen

54



Marketingové mix

v Ceské republice, ale i v regionu stiedni Evropy. Tato velkolepa udélost se koné kazdo-
ro¢n¢ v Incheba aréné v Praze a vybrany podnik se tohoto veletrhu u¢astni pravidelné od
roku 2007 az do soucéasnosti (HOLIDAY WORLD — INCHEBA, © 2017). Vybrany pod-
nik své produkty prezentuje také na veletrhu cestovniho ruchu GO, ktery se kona v Brn¢

v arealu BVV.

Vybrany podnik vyuzivéa také podpory prodeje ve formée slev, jako odménu za
vérnost pii opakovaném nakupu. Pokud jsou Klienti spokojeni a rozhodnou se opét za-
koupit produkty spole¢nosti, mohou vyuzit zvyhodnénych cen a stavaji se automaticky
¢leny klubu vybraného podniku. Pro ¢leny klubu jsou vyhrazeny celoro¢ni slevy na po-
bytové zajezdy ve vysi 7 %. Tuto slevu je mozné uplatnit kdykoliv béhem roku. Na po-
znavaci zdjezdy je poskytnuta sleva 10 %, taktéz v pribéhu celého roku, av§ak musi byt
uplatnéna 4 mésice pred cestou. Pokud zékaznici tuto podminku nesplni, mohou vyuzit
slevu alespon 7 % kdykoliv v prib&éhu roku. Ostatni klienti, ktefi nejsou ¢leny klubu,
mohou taktéz vyuzit slevu 7 % v pribehu celého roku na poznavaci zajezdy, ale musi ji
vyuzit 4 mésice pred cestou. Ziskani veSkerych slev je mozné, pokud zdkaznik slozi mi-
nimalné 50% zéalohy ze zakladni ceny z4jezdu. Kazdy ¢len klubu, tedy kazdy zakaznik,
ktery si alespon jednou zakoupil produkt vybraného podniku, ziska ¢lenskou kartu, ktera
mu bude zaslana béhem roku. Fyzické vlastnéni karty v§ak neni podminkou pro uplatnéni

slevy (VYBRANY PODNIK, 2016).

N Jméno Piijmeni
Obrazek 8 Klubova karta
Zdroj: Vlastni zpracovani dle VYBRANY PODNIK, 2016
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Pro spolecnost neni efektivni komunikovat masové. Podle marketingového fedi-
tele vybraného podniku sazi zejména na pfimou komunikaci se stavajicimi klienty, ktefi
tvori vice nez 50 % zakazniku. Co se ty¢e novych klientl, vyuziva vybrany podnik nad-
linkova média s dirazem na socioekonomické ukazatele konzumenti danych médii. Dle
ptedchozich zkusenosti jsou stali zékaznici konzervativni a nepodléhaji pfili§ moédnim
trendlim. To vSak neznamend, Ze se vybrany podnik t€émto trendim neptizplisobuje, napf-.:

socialni média a moderni technologie (VYBRANY PODDNIK, 2016).

Prave socialni média, predevsim Facebook, jsou v dnesni dobé velice vyhledava-
nym nastrojem pro zdroj informaci o firmach a jejich produktech. Vybrany podnik vyu-
ziva tento zpisob propagace pro sdileni prispévkl jak svych, tak ostatnich uzivatela ¢i
zakaznikd. Na svém specidlné vytvoreném profilu pro vybrany produkt neustile sdili
rizné ¢lanky tykajici se navstévy planovanych destinaci, fotografie a informace o tomto
produktu. Nachazi se zde také recenze od klientt, ktefi si produkt zakoupili, jsou zde

zodpovidany rizné dotazy a pridavany komentare.

Na webovych strankach vybraného podniku se nachazi odkaz na vybrany produkt,
po jehoz rozkliknuti se potencidlni zdkaznik dostane na novou webovou stranku uréenou
vyhradné vybranému produktu. Jsou zde vypsané vSechny navstévované zemé, jejich
struény popis, a predev§im plan cesty. Mimo jiné se zde nachazi vSechny diilezité infor-
mace, tykajici se ubytovani, letu a veskerych sluzeb. Mezi dalsi zajimavosti stranek patii
také odkazy na ptedchozi cesty, kde nechybi popis jednotlivych dnti a nav§tivenych mist

doplnéné video ukazkou (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.3 Segmentace zakaznikii podniku

Vybrany podnik zamétuje nabidku svych produktti na nékolik cilovych skupin, které v§ak

maji mnoho spole¢nych ryst.

Prvni cilovou skupinou jsou mladé pary, které maji vyssi pfijmy, nemaji témét
zadné zavazky, jsou bezdétni, mohou mit stale finan¢ni oporu v rodicich. Jedna se tedy
muze a zeny ve véku 20-30 let, vétsinou vysokoskolského vzdélani, ktefi pochazeji z mo-

v

vit¢j$i rodiny, ptipadné vyhrali velky obnos penéz nebo svého tispéchu dosdhli sami diky
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obrovskému usili. Nakupem produktu vybraného produktu si chtéji splnit sviij Zivotni sen
nebo oslavit dilezitou zivotni udélost. Tito lidé jsou zvykli na urcitou troven standardu,
maji mnoho volnocasovych aktivit a jejich vasni je cestovani a poznavani cizi kultury

a krajiny.

Druhou cilovou skupinou jsou muzi a zeny ve stiednim véku (4065 let), kteti
potiebuji svou touhu a vasen ukojit cestovani. Pro tuto klientelu je vzdy vytvoten narocny
a pestry program. Ovsem i zde hraji roli vysoké penézni ptijmy, touha po komfortu a ur-
¢ité urovni luxusu. Tito lidé jiz dosahli svého vrcholu nejen v roli rodice, ale i1 v kariéte
a nyni potiebuji své zivotni cile zaméfit jinym smérem. Sviij volny ¢as travi na tenisovych
kurtech, golfovych htistich, sazi si na své oblibené koné na dostihovych zavodech nebo
se prohani oblaky ve svych soukromich tryskacich. Velmi ¢asto navs§tévuji rizné kulturni

akce porddané vyznamnymi osobnostmi.

Tteti cilovou skupinou jsou homosexualové. Tito lidé byvaji spole¢nosti odstrko-
vani az nenavidéni. Stali se tedy zajimavou a pestrou klientelou, ktera vyhledava zébavu,
rada podnika véci v kolektivu a nevyzaduje vysoky standard. Jedna se homosexualy bez
ohledu na vek, ktefi si pfeji nebyt ruseni okolnim svétem. Pro tuto cilovou skupinu byl
vytvoren specialni produkt. Neni vSak vyloucené, ze urcité osoby odpovidajici tomuto
popisu nemohou spadat do piechozich cilovych skupin.

Ctvrtou cilovou skupinou jsou firmy, které odménuji ¢i motivuji své zékazniky,
zamé&stnance ¢i obchodni partnery pobyty a zdjezdy v ramci incentivni turistiky. Jedna se

0 velké korporace, které si mohou dovolit vynaloZit velké finan¢ni prostfedky za tento

druh odmény (VYBRANY PODNIK, 2016).
3.4 PESTE analyza

3.4.1 Politicko—pravni faktory

V cestovnim ruchu je velice dilezité sledovat aktualni informace a udalosti tykajici se
vSech turisticky nav§tévovanych zemi. At uz co se tyka nemoci, konfliktd, politické situ-

ace ¢i zmén v oblasti vizové politiky.
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Politicka stabilita zemé¢ tvoii dobrou image pro turisty, obchod i vztahy se zahrani¢im.
Od zagatku roku 2014 je lidrem vlady Ceské republiky levicové strana CSSD s jejich
piedsedou a nyni také premiérem Bohuslavem Sobotkou. Pti rozhodovani o koalici se
spojili se stranou KDU-CSL v &ele s Pavlem Bélobradkem a tzv. hnutim ANO, jehoz
predsedou je slovensky podnikatel Andrej Babis (CSSD, hnuti ANO 2011 a KDU-CSL,
2013). O tohoto vysoce postaveného politika se v posledni dob¢ zacala zajimat nejen mé-
dia, ale také finan¢ni ufad, a dokonce policie Ceské republiky. Hlavnim diivodem jsou
jeho nezdanéné jednokorunové dluhopisy, které zakoupil od své byvalé spoleCnosti Ag-
rofert. CoZ nepuisobi pfinejmensim davérive, jelikoz se jedna o samotného ministra fi-
nanci, ktery se zaslouzil o nemalé zmény v evidenci trzeb podnikateld. Pravé tyto neob-
jasnéné udalosti kolem dluhopisti, mé&l Andrej Babi§ objasnit nyn&j§imu premiérovi Bo-
huslavu Sobotkovi. Ten, ale podle slov zadné objasnéni neobdrzel, proto se rozhoduje,
zdali odvola ministra financi z funkce nebo v krajnim piipadé za¢ina uvazovat o tom, ze
poda demisi vlady (Aktualné.cz, 2017a-c). V soucasné dobeé je situace v Ceské republice
napjata, ale nijak neohrozuje jak vyjezdovy, tak piijezdovy cestovni ruch.

Jiz od pocatku své vlady se jejich €lenové podileji na tvorb& mnoha zakontl. Nejduile-
1. prosince 2016. Zakon se tyka povinnosti pro jednotlivé podnikatelské subjekty evido-
vat své trzby pomoci elektronickych pokladen, které nasledné odesilaji ziskané udaje na
finan¢ni Gfad. Povinnost evidovat timto zptisobem své trzby je pro jednotlivé podnikatel-

ské subjekty rozde€lena do Ctyt fazi:

e prosince 2016 - ubytovaci a stravovaci sluzby;
e biezna 2017 - maloobchod a velkoobchod,;
e bfezna 2018 — ostatni ¢innosti (napfiklad doprava a zemedélstvi);

e Cervna 2018 vybrana femesla a vyrobni ¢innosti. (e-trzby, 2017).

Cestovni kancelafe prozatim nemusi povinné své trzby evidovat, spadaji az do tzv.
treti viny, kterd se uskute¢ni v bfeznu 2018, avSak neni vyloucené, ze nékteré cestovni
kancelare jiz elektronickou evidenci trzeb zavedly. Tyto zmény v legislativé budou mit

velky dopad na také na dodavatele, odbératele, zakazniky a obchodni partnery vybraného
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podniku. Pro podniky, které jiz zavedly elektronickou evidenci trzeb, jsou nevyhodou
vys$si ndklady ve formé zakoupeni zminéné pokladny spolecné s tiskarnou uctenek a soft-
waru, pfipadné internetového piipojeni (e-trzby, 2017). Vyhodou jsou stejné podminky

pro konkurenéni subjekty, coz mize praveé toto konkurencni prostiedi zmirnit.

V fijnu tohoto roku (2017) se budou konat nové volby do Poslanecké snémovny.
Dle piedbézného priazkumu z dubna 2017 by pti volebni Gc¢asti 54 % volby vyhralo hnuti
ANO s 28,3 % hlast proti druhé CSSD s 16,6 %, dalsi v potadi je KSCM s 12,2 % hlasu,
ODSs7,4%aTOP09s6,4% (STEM.CZ, 2017).

Volebni model - vyvoj podpory jednotlivych stran
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Graf 1 Volebni model — vyvoj podpory stran
Zdroj: Vlastni zpracovani dle STEM.CZ, 2017

JelikoZ jsou firmy ptisobici v odvétvi cestovniho ruchu, podnikatelskymi subjekty

jako kazdé jiné, musi se Tidit jak obecné platnou legislativou, tak i specifickou pro tento

vvvvvv

%

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,
e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik,

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaj,
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Specifickym zakonem pro cestovni kancelare je Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych
podminkach podnikéni v oblasti cestovniho ruchu ze dne 30. cervna 1999. Tento zadkon
neni zakonem o cestovnim ruchu, jak si vétSina lidi mysli, protoze neupravuje (a ani ne-
muZze upravovat) problematiku cestovniho ruchu v celé §ifi, ale pouze jeho urcitou cast.
Zakon tesi problematiku ochrany spotiebitele, jakozto zdkaznika cestovni kancelate, do-
tyka se také prestize CR v zahrani&i. Cilem tohoto zdkona je ochrana klienti cestovnich
kancelari v piipad¢ jejich ekonomického upadku. Velice dulezitym faktem je také to, Ze
zajezd mohou prodavat jen subjekty, které jsou drziteli koncese a splnuji tak vymezené
podminky. 14. prosince 2015 byla zvefejnéna novela tohoto zakona, ktera se tyka zvetej-

novani obsahu na internetovych strankach cestovnich agentur (MMR, 2016).

Taktéz existuji pravidla pro volny pohyb privodcovskych a doprovodnych sluzeb
v oblasti cestovniho ruchu obsaZzena ve smérnici o sluzbach na vnitinim trhu
20016/123/ES. Vzdy je nutné rozliSovat, zdali se jedna o docasné a tedy prilezitostné
ptreshrani¢ni poskytovani sluzeb nebo o svobodu usazeni (zalozeni zivnosti v jiném ¢len-
ském stat¢). V nékterych zemich EU je ¢innost turistickych pravodi pfili§ regulovéna,
Vv takovém piipadé je témet vzdy tfeba svoji ¢innost na piislusném uznavacim organu
ohlésit. Jedna se o tyto zemé: Estonsko, Loty3sko, Rakousko, Francie, Mad’arsko, Recko,
Italie, Malta, Slovensko, Kypr, Polsko, Slovinsko, Litva, Portugalsko, gpanélsko (MMR,
2009a).

Ke dni 18. listopadu 2009 nabyla G¢innosti novela zakona ¢. 526/1990 Sb., o ce-
nach, v platném znéni. Zcela novy § 13a) uklada cestovnim kancelarim specifické povin-
nosti pii zvefejiiovani nabidky a pii prodeji zajezdu, a to zejména v oblasti informovanosti
spotiebitele o konecné cené zajezdu. Je-1i informace o cen¢ zajezdu tvofena z vice slozek,

uvede prodavajici také aktualni cenu vSech oddélenych slozek.

Pokud se zamétfime na marketingovou komunikaci, je velice dilezité, aby se ces-

tovni kancelare tidily zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

Pro cestovni kancelaf je nezbytné, aby vzdy respektovala pfedpisy, nafizeni a zdkony

zemi, které jsou soucasti balickl sluzeb, které nabizi svym zdkazniklim. Jelikoz zékaznici
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vybraného produktu kazdoro¢né navstivi nékolik zemi, musi byt s témito pravidly sezna-

meni. V roce 2017 se jedna o tyto zem¢:

e Bahamy — dne 28. 5. 2009 byla v Bruselu podepsana dohoda mezi Evropskym
spoleCenstvim a Bahamskym spolecenstvim o zruSeni vizové povinnosti.

e Kolumbie — ob&ané CR mohou s u¢innosti od 10. inora 2004 cestovat do Kolum-
bijské republiky bez viz. K turistice je povolen bezvizovy pobyt 90 dnii s moznosti
prodlouzeni o dalsich 90 dnt.

e Chile —drzitelé pasti Ceské republiky nepotiebuji pro cestu do Chile vizum, pokud
délka jejich pobytu nepiesahne 90 dni. V nékterych velkych méstech je zvySena
kriminalita a neodporucuje se zenam nosit Sperky na viditelnych mistech, casté
jsou politické demonstrace.

e Velikonoc¢ni ostrovy — tyto ostrovy jsou spravovany statem Chile, tudiz zde plati
pravidla a opatieni tohoto statu.

e Cookovy ostrovy — obané Ceské republiky nepotiebuji turistické vizum na Co-
okovy ostrovy.

e Nova Kaledonie — uzemi je zdmoiskou spravni korporaci Francie, ptesto je bez-
vizovy pobyt mozny pouze po dobu 90 dni.

e Austrilie — k cesté do Australie je potiebné mit cestovni pas CR platny minimalné
6 mésicli od planovaného data odjezdu z Australie a platné australské vizum.

e Malajsie — umozituje obéantim Ceské republiky bezvizovy pobyt po dobu nepie-
sahujici 3 mésice, na vychod¢ statu vSak hrozi zvysené riziko tinost, v zemi je
zaznamenan vysoky vyskyt pfipadit onemocnéni horeckou dengue.

e Singapur — ob&ané CR mohou cestovat do Singapuru bez viza a ziistat v zemi po
dobu 90 dnt, pfi ptijezdu je tfeba vyplnit imigracni kartu.

e Myanmar — od 11. ledna 2016 je ud€lovano 12 typu vstupnich viz, v¢etné viz
diplomatickych, oficialnich, turistickych, obchodnich, zaméstnaneckych, social-
nich, nabozenskych, vzdélavacich, novinaiskych, tranzitnich a viz pro posadky,

seminare, jednani a vyzkum. V Myanmaru nadale dochazi k vojenskym stietim
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mezi vladni armédou a etnickymi ozbrojenymi jednotkami a mezi etniky samot-
nymi. V konfliktnich oblastech existuje nebezpe¢i naslapnych min a improvizo-

vanych vybusnych zafizeni (BUSINESSINFO.CZ, 2016a-h).

3.4.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory se fadi pievazné makroekonomické veliciny.
e Ménovy kurz

Pro cestovni kancelar jako prodejce zahrani¢nich zajezdu je velice dulezitym ekonomic-
kym faktorem vyvoj ménového kurzu. V Ceské republice zasahuje do vyvoje kurzu
Ceska narodni banka a na zakladé rozhodnuti bankovni rady CNB, jej vyuZivé jako na-
stroj ménové politiky. Dne 7. 11. 2013 byly zahajeny devizové intervence k oslabeni ko-
runy, tj. prodejem korun a ndkupem cizich mén. Tento nastroj je pro Ceskou republiku,
ktera je malou otevienou ekonomikou s dlouhodobym ptebytkem likvidity v bankovnim

sektoru u¢inngjsi k uvolnéni ménovych podminek nez jiné nastroje (CNB, 2017a).

Vyvoj devizového kurzu CZK/EUR
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Graf 2 Vyvoj devizového kurzu CZK/EUR (1. 13 - IV. 17)
Zdroj: Vlastni zpracovéani dle CNB, 2017b

Touto intervenci se kurz drzel pobliz hladiny 27 CZK/EUR, coz vedlo ke zvyseni
dovoznich cen, a tim i celkové cenové hladiny v tuzemsku, nédsledn¢ také k riistu cen za-

jezdt, nabizenych CK. Problémem je, Ze kupni sila Cechil na zahraniéni dovolené klesla,
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na druhou stranu exportérim stouply zisky a diky tomu rostou i mzdy. Tento kurz pod-
poruje Ceské vyvozy, a tim roste konkurenceschopnost a ziskovost podnikt a také jejich

ochota investovat (Aktualné.cz, 2015d).

Dne 6.4.2017 Ceska narodni banka intervence ukongéila a kurz mény se zacal pfi-
zpuisobovat trznim podminkdm. Banka ihned po ukonceni varovala pied prudkymi vy-
kyvy kurzu, které vSak nenastaly v takové mite, v jaké se ptredpokladalo. Korunu srazi

posilovani eura a je také velice citliva na politické situace ve svété (HN, 2017).

e Inflace

Na zakladé tidajii CNB se mira inflace bude v roce 2017 drzet v horni poloviné tolerang-

niho pasma 2 %.

Mira inflace
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Graf 3 Mira inflace v Ceské republice (I. 14-111. 17)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2017a
Vykytuji se vSak infla¢ni tlaky vlivem ristu domaci ekonomiky a zrychlujici se
mzdové dynamice, ktera byla podpofena zvySenim minimalni mzdy v lednu 2017. Nao-
pak rostouci dovozni ceny ptisobi protiinflaéné. Inflaci v Ceské republice ovliviiuji také
zmény v legislativé, presnéji zavedeni elektronické evidence trzeb, které zplisobuje rist
cen potravin. Jednim z faktort, které ovliviiuji miru inflace, jsou taktéz regula¢ni ceny,

které se v leto$ni roce nijak nezméni (CNB, 2017c¢).
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e Hruby domaci produkt

V roce 2016 doslo k vyznamnému rtstu hrubého domaciho produktu, piesnéji 0 2,3 %
oproti piedchozimu roku. Ve 4. ¢tvrtleti 2016 se jedna o mezictvrtletni rast o 0,4 %. Rust

HDP podporuje rostouci spotieba domacnosti (CSU, 2017b).

Dle predikci CNB riist ¢eské ekonomiky v roce 2017 zrychli na necela 3 % a na-
dale se zde udrzi i v roce 2018 (predikci meziro¢niho ristu je mozné pozorovat v Grafu
4). Vysledkem tedy bude poloha ekonomiky pobliz svého potencialu. Pfi¢inou rustu eko-
nomiky je nejen rist spotieby doméacnosti, ale i pfiznivé prostredi v oblasti zaméstnanosti
a taktéZ vladni investice. Nemaly podil na ristu ekonomiky maji také nasi hlavni ob-
chodni partnefi, coz usti v kladny Cisty export, ktery bude postupné klesat na zakladé

posilujici koruny (CNB, 2017¢).

Meziro¢ni rast HDP
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Graf 4 Meziro¢ni realny rist HDP v % (2000-2018)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ministerstvo financi CR, 2017

v rw

e Mési¢ni mzda (mediin, primér)

Jelikoz vybrany podnik neptisobi pouze v ur¢itém kraji ¢i mésté, je zavisly na podmin-
kéach tykajici se celého uzemi Ceské republiky. Pokud si zakaznici objednavaji sluzby ¢i
produkty pfes webové stranky ¢i telefonicky, je toto pokryti pravdépodobné mnohem S§i-
V porovnani s ostatnimi zemémi EU jsou mzdy v CR niz§i nez primér EU, kdy 18,7 %
tuzemskych zaméstnanct spada do kategorie pracujici chudoby (CSU, 2016).
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Z udajt CSU (2017¢) vyplyva, Ze praiméma i medianova hruba mési¢ni mzda stale
roste. V roce 2016 ¢inil median hrubého mési¢niho platu v Ceské republice 27.724 K&
a meziro¢n¢ vzrostl o 5,3 %. Pokud se podivame na primérnou hrubou mési¢ni mzdu, ta
v roce 2016 dosédhla trovné 29.501 K¢ a meziro¢né vzrostla o 5,5 %. Z ¢ehoz vyplyva,
ze mzdy V jednotlivych krajich i v celkovém pohledu na celou CR se podetni vétsinou
pohybuji pod primérem (Graf 5). Podil zaméstnanci, kteti vydélavaji méné nez dvé tre-
tiny medianové mzdy, je v CR vys§i, nez tvoii celoevropsky primér. Také odstup mana-
zerskych platil od priméru je nadstandardni (STATISTIKY&MY — MESICNIK CSU,
2017).

M¢si¢ni mzda v jednotlivych krajich
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& & P @* g 5&% & %00 ef & o@ N
& &‘ &

B Median mésicni pramérné mzdy B Primérna mésic¢ni mzda

Graf 5 Median a pramérna mési¢ni mzda v jednotlivych krajich
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ISPV, 2017
JelikoZ primérna mzda postupné roste, muze vybrany podnik ocekavat vétsi po-
ptavku po svych produktech. Na vysi pfijmu nezavisi jen vybér dovolené, ale také frek-
vence, coZ je pro vybrany podnik jisté zadouci. Bohuzel v Ceské republice stéle pievazuje

obyvatelstvo s niz$imi pfijmy, které jim vystaci na zakladni potieby, nikoliv na uspoko-

jeni takovych potieb jako je dovolena v luxusni exotické destinaci.
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e Sazby dani

Dané v Ceské republice jsou nejenom piijmovou polozkou statniho rozpodtu, ale také

velkou finan¢éni zatézi zdkaznikl vybraného podniku. Jedna se ptedevsim o:

o Dan z pFijmi — ptijmy fyzickych osob jsou danény sazbou 15 %, pravnické
osoby dani své prijmy sazbou 19 % dle Zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich
Z ptijmi. Socialni demokracie navrhuje tzv. progresivni zdanéni ptijma FO
pomoci Ctyt sazeb (12 % do 30.000 K¢, 15 % od 30.000 do 40.000 K¢, 24 %
0d 40.000 do 50.000 K¢ a 32 % nad 50.000 K¢&) a zdanéni piijmi PO pomoci
tii sazeb (14 % do 5 mil., 19 % do 100 mil. a 24 % nad 100 mil (CT24 - CT,
2017). Od roku 2013 plati také tzv. solidarni dan ve vysi 7 %, ktera ur¢ena
pro vSechny, jejichz ptijmy v roce 2017 prekroci ro¢n¢ ¢astku 1.355.136 K¢
(INVESTUJEME.CZ, 2016).

o Daii z pFidané hodnoty — od 1.1. 2015 plati v CR dle Zakona ¢. 235/2004
Sb., o dani z ptidané hodnoty tfi sazby DPH — zakladni 21 %, sniZena 15 %
a dalsi snizend 10 %. Do 15% sazby spadaji ubytovaci sluzby, vstupné na
kulturni akce, potraviny a nealkoholické napoje.

o Spotrebni dan — je staitem zavadéna zejména za ucelem regulace ceny vybra-
nych komodit na trhu a také za ucelem zvySovani ptijmi do statniho rozpoctu.
Dalsim diivodem zavadéni této dané je snizovani poptavky po zdravi Skodli-
vych vyrobeich. V CR je sazba spotiebni dané vyssi nez 50 % hodnoty zboZ,
lisi se vSak od druhu jednotlivych komodit. Dle Zakona ¢. 353/2003 Sb.,
0 spotiebnich danich se tato dan tyka: mineralnich oleji (benzin, nafta, LPG),

alkoholickych néapojti a tabakovych vyrobk.

Kromé¢ béznych rezimi plnéni, existuje zvlastni rezim pro cestovni sluzbu, ktery
je definovan (§ 89) novelou zdkona o DPH (zdkon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané
hodnoty) €. 370/2011 Sb., platnou s u€innosti od 1. 1. 2012. Kdy cestovni sluzbou rozu-
mime poskytnuti kombinace sluzeb cestovniho ruchu zédkaznikovi. ZvlaStnosti tohoto re-
zimu je, ze zékladem dané¢ je pfirazka poskytovatele cestovni sluzby snizend o dan z pfi-

razky. (PORTAL POHODA, 2016).
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3.4.3 Socialni faktory

V dnes$ni dobé je velice popularni a ¢asto probiranym tématem zmeéna zivotniho stylu
nebo také zvySovani zivotni rovné. Tento trend vyvola v lidech touhu po drazsich a kva-

litn€jSich vyrobceich nebo potiebu zdravého stravovani, pohybu.

vvvvvv

nich kancela#i. V CR se nachazi mnoho sttednich a vysokych $kol vyudujicich teoretické
poznatky o cestovnim ruchu a snazi Se potencialni pracovniky v tomto odvétvi zasvétit
do obecné problematiky. Pfi vybéru nového pracovnika cestovni kancelaie nehraje ani
tak roli vzdé€lani a kvalifikace, jak jeho zkuSenosti s cestovanim samotnym, mnozstvi za-
zitkQ, poznatki a zkuSenosti. Nemalou roli hraje také komunikace s lidmi a vetejné vy-
stupovani. NemtiZe se tedy stat, ze by byl v CR nedostatek kvalifikovanych pracovnikt

pro cestovni kancelafe a cestovni ruch obecné.

U mnoha podnikl dochézi ke stanoveni podnikové kultury nebo také jednotného
stylu. CoZ se miize projevit na vzhledu uniforem, interniho prostiedi spolecnosti, vhledu
webovych stranek nebo pravé formulaci odpovédi smérem k zékaznikovi. Cilem téchto
pravidel je efektivita, produktivita a tvorba ur¢ité image. Vysledkem je spokojenost a vér-

nost zakaznika.

v

Cestovni kancelat zamétuje nabidku svych produktii na movitéjsi klientelu. Roz-
hodujicimi faktory, které ovlivituji zakazniky v jejich nakupu predevsim vySe piijmd,

vek, socialni tfida nebo Zivotni styl, okrajové také vzdélani.

Posledni Setfeni Zivotnich podminek v ¢eskych domécnostech probéhlo v roce
2016 a mapovalo situaci ceskych domacnosti v roce 2015. Ze zjisténych dat vyplyva, ze
prumérné Cisté rocni piijmy domacnosti vzrostly o 4,6 % na osobu oproti roku 2014. Do-
Slo k celkovému zlepSeni finan¢ni situace. Pocet domacnosti, které se svymi piijmy vy-
chazely s obtizemi, se v roce 2016 snizil o 2,6 %. Snadno nebo velmi snadno se svymi
ptfijmy vychazelo 17,1 % domdacnosti samostatné ¢innych, 16 % domacnosti zaméstnancti
S vy$§im vzdélanim, 8,2 % domécnosti dichodct bez ekonomicky aktivnich ¢lenti, 4,2 %
domacnosti zaméstnanct s niz§im vzdélanim a 2,4 % domacnosti nezaméstnanych (CSU,
2017d).
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Domacnosti si polepsili natolik, Ze se snizuje pocet téch, které si z financnich di-
vodi nemohou dovolit zaplatit dovolenou vSem ¢lenlim domdcnosti, jist maso alespon
kazdy druhy den, dostate¢né vytapét svlij byt €i zaplatit neocekavany vydaj ve vysi né-
kolika tisic korun. Podil domacnosti, které si nemohly dovolit zaplatit dovolenou, poklesl

2 32,4 % na 28,9 % (CSU, 2017d).

Prestoze se Ceské ekonomice dafi a neustale roste, nezaméestnanost je nejnizsi
v Evropské unii a mzdy kazdoro¢né rostou, zivotni troven Cechi je stale nizka. Coz mize
byt disledkem zévislosti hospodafstvi na cizich zemich nebo vyvoz vyrobki bez piidané

hodnoty. Tato skute¢nost ovliviiuje poptavku po produktech vybraného podniku.

3.4.4 Technologické faktory

Technologicky pokrok a vyvoj jednotlivych odvétvi uruje, jakym smérem se bude trh
dale vyvijet. Nové technologie jsou obrovskou konkuren¢ni vyhodou, v cestovnim ruchu
se jedna pfedevsim o nejmoderngj$i rezervacni systémy a interni software. K ¢emuz lze

zafadit 1 investice do modernich technologii a zatizeni.

Firma vzdy musi vnimat své vyuzivané technologie ze dvou uhlu, a to z pohledu
zakaznika a zaméstnance. Snadny a prehledny rezervacni systém na internetovych stran-
kach umozni zédkaznikovi bezproblémovou rezervaci. Taktéz jisté¢ kazdy oceni moznost
online komunikace pfimo s prodejcem zdjezdi, pfipadné s vySkolenym operatorem. Na-
opak zaméstnanec oceni systém, ve kterém bude mit vSe po ruce, piehlednost, bezproblé-

movost a stabilitu veSkerého vybaveni.

3.4.5 Enviromentalni faktory

Cestovni kancelafe se nefadi mezi vyrobni podniky, maji tedy jen kancelatrsky odpad, ve
predevsim kartony a papir, likvidace tohoto odpadu tedy neni nijak naro¢na. Tyto podniky
taktéZ nic nestavi, nerekonstruuji a neprodukuji. Nenabizi se tedy moc ekologickych fak-

tort, které by spole€nost dodrzovala nebo jimi byla ovlivnéna.

OvSem navstéva chranéné piirody, nepfistupnych mist a zakazanych lokalit jiz
uréitym zpiisobem ptirodu ohrozuje. Zavisi tedy na pracovnicich cestovni kancelate, do
jaké miry pouci své zédkazniky ohledné ochrany ptirody a Zivotniho prostredi.
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3.5 Porterova analyza péti konkurenénich sil

3.5.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Mezi prevaznou vétsSinu odbératelti produktt cestovni kanceléfe patii predevsim kone¢ni
zékaznici, ale jsou to také cestovni agentury, cestovni kancelafe nebo dalsi spolecnosti.

Hlavnim cilem spolecnosti je ziskat vérné a spokojené zakazniky.

Zakaznici sami svym jednanim mohou ovlivnit cenu nabizeného produktu, jelikoz
si nemusi vybirat z jiz sestavenych balickt, ale mohou si vytvofit produkt na miru, ktery
si sami ,,namixuji“ podle vlastnich pozadavkt. S tim souvisi imérné navysena cena témto
pozadavkim, jelikoz jiz sestavené zdjezdové balicky byvaji sestaveny z téch nejnizsich
moznych cen. Produkty jsou nabizeny V riznych alternativach, proto si zakaznik vybira
z opravdu Siroké nabidky. Pfi realizaci zajezdl na miru ziskava cestovni kancelaf urcitou
konkurenéni vyhodu, a to prave proto, Ze dokaze uspokojit zakaznikovi potieby, ¢ehoz se
snazi dosahnout individudlnim pfistupem ke svym klientim. Jelikoz je cilovou skupinou
cestovni kancelafe movitéjsi klientela, nezalezi ji ani tak na cené, jak na kvalité a kom-
fortu poskytovanych sluzeb. Pokud si své individualni pozadavky dokaze zakaznik za-

platit, je jeho vyjednavaci sila vysoka.

3.5.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Pii tvorbé produktii nabizenych cestovnimi kancelafemi je nesmirné diileZitd spoluprace
s jejich dodavateli. Na nich totiz v neposledni fad¢ zavisi zakaznikova spokojenost. U za-
hrani¢nich produktt se jedna piedevsim o zahraniéni partnery, proto je nezbytné nutna

dobra jazykova vybavenost personalu vybrané¢ho podniku.

Jak jiz bylo zminéno, dodavatelskou cenu z ¢asti ovliviiuje pravé ménovy kurz,
ktery v kone¢ném disledku ovliviiuje celkovou cenu z4jezdu. Neni tedy jednoduché pfi-
mét dodavatele K priznivéjsi cenové nabidce. Rozdilna je také komunikace s dodavateli

riznych narodnosti, jelikoZ jsou zde odlisné socilni, kulturni ¢i etické navyky.

V ptipad¢ vyjednavani smluvnich a cenovych podminek hraje velkou roli také ve-

likost spolec¢nosti. Velk4 nadnarodni korporace, bude mit vyjednavaci silu mnohem vétsi
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oproti malym cestovnim kanceldfim. Vybrany podnik se fadi mezi nejvétsi cestovni kan-

celaie v Ceské republice, coZ ji umoziiuje s uréitymi subjekty vyjednavat.

Mezi dodavatele cestovni kancelare patii predev§im letecké spolecnosti, poskytovatelé
ubytovacich a restauracnich sluzeb, sportovni kluby, zdbavni centra, pofadatelé festivald,

koncerti, divadla, kina, mésta a sménarny.

Sportovni centra

Vstupné na kulturni a sportovni akce

Obrazek 9 Hierarchické usporadani vlivu dodavateli podle druhu spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila dodavatelti se 1isi podle dulezitosti pfi tvorbé nabidek produkti
vybraného podniku. Na obrazku 9 je zobrazené hierarchické uspotadani jednotlivych spo-
le¢nosti podle jejich vyjednavaci sily, kdy pravé letecké spole¢nosti maji vyjednavaci silu

nejvetsi.

3.5.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Pro zaloZeni nové cestovni kancelafe existuji urcité bariéry vstupu, jelikoZ provozovani
cestovnich kancelaii spada pod zZivnostenské urady. Tyto ufady vydavaji zivnostenska

opravnéni na provozovani cestovnich kancelafi, presnéji koncesni listiny. Ministerstvo

pro mistni rozvoj se vyjadiuje k zddostem o koncesni listinu pfisluSnému Zivnostenskému
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ufadu. Aby zadatel ziskal pfislusné opravnéni, musi spliiovat vSechny podminky zdkona
&. 159/1999 Sb., ktery je specidlnim zdkonem ve vztahu k Zivnostenskému zakonu. V pii-
pad¢, ze néktera z pojiStoven ohlasi zanik pojisténi, obraci se ministerstvo pro mistni
rozvoj na prisluSny zivnostensky ufad se zadosti o zruSeni Zivnostenského opravnéni

(MMR, 2009b).

Vzniklad cestovni kancelat si musi nasledné s pojistovnou sjednat pojistnou
smlouvu s pojisténim zaruky pro piipad upadku. Dale musi pojistovné umoznit pfistup
ke vSem dokladtim, které jsou spojeny s pojisténim zajezdut. Licenci k poskytovani pojis-

téni pro ptipad upadku CK ma v CR 6 pojistoven (MMR, 2009b).

Ke dni 11.5.2017 se v Ceské republice vyskytuje 838 pojisténych cestovnich kan-
celaii (MMR, 2012). Od roku 2012 vsak cestovnich kancelafi postupné ubyva a nové
spolecnosti vznikaji velice ziidka. CoZ je podle Asociace ¢eskych cestovnich kancelati
a agentur pozitivni, jelikoz se trh procistuje a na trhu zistavaji pouze stabilni spolecnosti
(CTK, 2016). Pro vstup do odvétvi je tedy potiebné zaloZeni spoleénosti (jakékoliv pravni
formy), podat zaddost o koncesi, nechat se pojistit pro ptipad upadku u jedné ze Sesti po-
jistoven (MMR, 2009). Pro vstup do odvétvi tedy existuji ur€ité bariéry, ale legislativni
podminky pro vstup nejsou pfili§ piisné. Proto zde existuje ur¢ita hrozba vstupu novych

konkurentti, ale neni pfili§ vysoka.

3.5.4 Hrozba substituta

Produkty v cestovnim ruchu jsou snadno nahraditelné, a proto je zde hrozba substituti
opravdu velka. Takové zdjezdy mize okopirovat jakékoliv jina cestovni kancelat, dalSim
rizikem miZou byt individudlni cesty turistl, kdy ke své zahranicni cesté nevyuzivaji

sluzeb cestovnich kancelari.

Je velice obtiZzné aZ nemoZné, ziskat exkluzivni zastoupeni urcité oblasti, mista ¢i
turistické destinace. Ac¢koliv by se tato exkluzivita stala pro cestovni kancelat obrovskou
konkurenéni vyhodou. CK se tedy muze pokouset objevovat a nabizet nova neprozkou-
mand mista s origindlnim programem a zazitky. BohuZel ji nikdo nikdy nezaruci, ze se

k ni v dal§im okamziku nepfipoji konkurence se stejnym produktem.
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Mnohem vétsi hrozbou jsou prave individualni cesty turisti. Existuje mnoho lidi,
kterym nevyhovuji organizované zajezdy, a proto se radéji vydavaji na cesty do zahranici,
piipadné v CR po vlastni ose. Jelikoz dokazi byt uréiti jedince takovymto zptisobem sa-
mostatni a dokézi bezproblémove nahradit sluzby cestovni kancelare, jsou tyto aktivity

pro vybrany podnik velkou hrozbou.

3.5.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Z dtivodu nestability menSich cestovnich kancelaii a jejich castému krachu, ptestali za-
ktery jim mohou dopfat predevsim stiedné velké az velké cestovni kancelare. Jelikoz diky
své stabilité pisobi na trhu fadu let, maji své pravidelné dodavatele a vybudovanou urci-
tou povést. Vysledkem této diivéry jsou stali a vérni zakaznici, ktefi firmé maximalizuji
zisk. Na trhu v8ak existuje mnoho stabilnich, divéryhodnych cestovnich kancelaii s dob-
rou povésti. Tyto podniky musi konkurenéni boj vyhrat jinym zplsobem. Jejich hlavni
zbrani mize byt vynikajici marketing zaméteny na spravnou cilovou skupinu, zajimavy

a originalni produkt nebo pokryti trhu produkty mimo hlavni sezony.

V CR se v roce 2015 vyskytovalo 702 aktivnich cestovnich kanceléii, z nichz bylo
pouze 27, které maji vice nez 30 zamé&stnancu. Z téchto 27 podnikti mélo pouze 21 ro¢ni
obrat vétsi nez 50 mil. K& Mezi témito se nachazi 1 vybrany podnik a zbyvajicich 20

podnik je pro vybrany podnik velkou konkurenci (AMADEUS, 2017).

Pro spole¢nost je nesmirné dulezité porovnavat své vysledky s konkurenci, diky
tomu je schopna zjistit, zdali je konkurenceschopna, pfipadné pfipravend na zmény. Vy-
brany podnik se zaméfuje na zdjezdy do exotickych destinaci. Na zéklad¢ spole¢nych
charakteristik se na trhu objevuje piiblizn¢ 20 konkurentt, z nichz pravé tito nabizi ob-

dobné produkty jako vybrany podnik:

vvvvv

e CKFISCHER, a.s. — tato cestovni kancelat ma nejsirsi portfolio na ceském trhu.
V jeji nabidce se vyskytuji celoro¢ni ptimotské dovolené u mote, taktéz v exotic-
kych destinacich, nabidka se rozrista o lyzatské zajezdy do Alp, poznavaci po-

byty, korporatni z4jezdy, luxusni dovolené na miru nebo golfové zajezdy. Taktéz
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disponuje Sirokou siti vlastnich pobo&ek po celé Ceské republice a na Slovensku
(FISCHER, 2016).

o CK FIRO-tour, a.s. — nejvétsi zastoupeni v nabidce cestovni kancelare FIRO-tour
v poslednich letech tvofi letecké pobytové zdjezdy, realizované zpravidla na char-
terovych letech. Kromé leteckych zajezdi ma FIRO-tour v nabidce také letni po-
bytové zajezdy s autokarovou a vlastni dopravou. Kazdym rokem navysSuje své
nabidky exotickych destinaci. Orientuje se taktéz na poznéavaci zdjezdy a kom-
fortni plavby (FIRO-tour, 2017).

o CK DELUXEA, a.s. — se specializuje na ptipravu zdjezda do exotiky, na roman-
tick4d mista a nejkrasnéjsi ostrovy svéta. VSechny zajezdy pfipravuji na kli¢ dle
ptani a pozadavku zakaznika (DELUXEA, 2017).

e EXIM tours, a.s. — je ¢lenem Asociace cestovnich kancelaii CR a RDA Internati-
onaler Touristik Verband e.V. v Kolin¢ nad Rynem. Jako viibec prvni ¢eska ces-
tovni kancelar zacala provozovat samostatné dalkové charterové linky (Karibik).
— Karibik, Kena, Zanzibar, Kapverdské ostrovy, Mauricius, Sri Lanka, Maledivy,
Bali. CK EXIM tours nabizi také pobytové zajezdy v Evropé a Asii a také pozna-
vaci zajezdy (EXIMtours, 2016).

e CK Blue Style, k.s. — se specializuje na letecké dovolené do stfedomofti a exotic-
kych destinaci. Kazdym rokem rozsitfuje svou nabidku o nové destinace (Zanzi-
bar, Maledivy, Mauricius). Velmi ¢asto plni pfani zakaznikt a ptipravuji jim in-
dividualni nabidky. Nabizi moZnost aktivni dovolené v ramci tzv. BlueClubu
nebo dovolené pro rodiny v ramci CrocoClubu (CK BLUE STYLE, 2017).

e ThomassCook s.r.0. — patii k nejvétsim svétovym tour operatorim a v Ceské re-
publice piisobi dcefind spolecnost této cestovni kancelafe pod nazvem Necker-
mann cestovni kancelaf. Nabidka této CK je Siroka, nabizi nejen pobytové zajezdy
do vSech koutt svéta, ale také lyzaiské zdjezdy, zajezdy pii vyuziti vlastni auto-
mobilové dopravy, eurovikendy a zajezdy na miru. Mé specialni produkty mimo
hlavni sezénu nebo pro narocné zékazniky, naptiklad dovolenou s domacim maz-

lickem nebo s vyletem do zabavniho parku (CK NECKERMANN, 2012)
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3.6 Analyza McKinsey ,,7S

3.6.1 Strategie

Strategie spole¢nosti spo¢iva ve splnéni veskerych individualnich pfani a uspokojeni ja-
kychkoliv potfeb vSem stalym neboli vérnym zakaznikli. Mezi dalsi cile patii ziskani no-
vych zadkaznikii pomoci zajimavého komunika¢niho mixu, z ¢ehoz bude vyplyvat upev-
néni pozice na trhu a taktéz zvyseni zisku podniku. VSem zakaznikim budou poskytnuty
vysoce kvalitni produkty a sluzby, které vybrany podnik nabizi. Coz bude zalezet také na
samotnych zaméstnancich firmy, ktefi jsou pec¢livé vyskoleni a kterym firma poskytuje

kvalitni pracovni podminky.

3.6.2 Struktura
Firemni organiza¢ni struktura je velice riznoroda, patii sem piiblizné Ctyficet zamést-

nanct. Generalni feditel a financni feditelka jsou zaroven vlastnici firmy.

Generalni reditel

Financni

Obchodni reditel teditelka

Marketingovy Vedc?ulu V_edouc! el Vedouci ucetniho
. prodejniho incentivy a VIP A
reditel 3 . oddéleni

oddéleni klientely

Product
manazeri ‘

A - Priivodci a
Vedouci pojisténi Prodejci delegsti

Obrazek 10 Organizaéni struktura vybraného podniku
Zdroj: VYBRANY PODNIK, 2016
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Vybrany podnik sezénné otevira pozice pro klientska centra a call centra. Na
svych c¢tyfech klientskych centrech zaméstnava prodejce zdjezdli. Mezi sezdnni pracov-

niky patii také delegati nebo privodci (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.6.3 Systémy

Vybrany podnik vyuziva podnikovy informac¢ni systém BYZNY'S ERP, ktery se orientuje
na potifeby zakaznika a rast vykonnosti spolecnosti. Podnik tento software vyuziva ve
finan¢ni oblasti — bankovni a hotovostni operace, fakturace, finan¢ni ucetnictvi, ale také
k evidenci majetku a v oblasti personalistiky a mezd. Specialni modul je zaméten na evi-
denci prodeje z4jezdu a sledovani plateb klientd. Spliuje také pozadavky ve formé ope-

rativnosti a transparentnosti, umoziuje efektivni spolupraci mezi jednotlivymi oddéle-

nimi (VYBRANY PODNIK, 2016).

Oteviraci doba jednotlivych klientskych center je rizna. Jedno klientské centrum
v Praze je otevieno od 9:00 — 19:00 od pondéli do patku, druhé od 9:00 do 16:30 od
pondéli do ¢tvrtka a v patek od 9:00 do 16:00. V Brn¢ a v Ostravé maji otevieno od pon-
déli do patku 9:00-18:00. Zakaznici se vsak nemusi spoléhat pouze na tato prodejni mista,
ale mohou vyuzit prodejny jednotlivych proviznich prodejcti nebo si veskeré produkty
prohlédnout, zarezervovat nebo objednat pfimo na webovych strankach vybraného pod-

niku (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.6.4 Spolupracovnici

Spoluprace mezi zaméstnanci je pro podnik velice dulezita, jelikoz pravé vztahy mezi
spolupracovniky se odrazi na vztahu k zakaznikovi. Dle pozadavkt vybraného podniku
musi byt zaméstnanci neustale Skoleni, informovani a kvalifikovani a musi umét zvladat
své emoce, byt k zdkaznikovi vstiicni, ochotni a mili. Vlastnik této spole€nosti je zaroven
generalni feditel a pfedseda akciové spole¢nosti v jedné osobé. Resi tedy veskera zasad-
nich rozhodnuti a lezi mu na srdci blaho celého podniku. Jeho prioritou je mit v podniku
pratelsky kolektiv, ktery si dokéze bez problémil splnit své ukoly a taktéz zvlada bezpro-

blémové komunikovat s riznymi osobami (VYBRANY PODNIK, 2016).
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3.6.5 Schopnosti

K tomu, aby zaméstnanci pracovali efektivné a dosahovali vyssich hodnot, potiebu;ji byt
motivovani. Vybrany podnik motivuje své zaméstnance finan¢né ¢i v rdmcei riznych bo-
nust a benefitl (teambuilding, zaméstnanecka sleva, zaméstnanecké dny, sportovni dny).
Jelikoz vybrany podnik nabizi zajezdy do nejriznéjsich koutt svéta, je nutné, aby o téchto
destinaci méli zaméstnanci urcity piehled a dokazali tak zédkaznikovi poskytnou kom-
pletni informace a zodpovédét veskeré otazky. Proto jsou produkt manazefti a také pro-
dejci zajezdl posilani na mista, ktera zakazniktim prezentuji ¢i prodavaji. Protoze prave
neucastni pouze stali zaméstnanci spolecnosti, ale také brigadnici, sezénni zaméstnanci

nebo autorizovani prodejci produktil vybraného podniku (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.6.6 Styl Fizeni

Styl Fizeni ve spolecnosti je piiklonén k autoritativnimu vedeni, ale neni tomu tak vzdy
a v né¢kterych ptipadech se uplatiuje také kompromis, presnéji styl demokraticky. Ope-
rativni a administrativni management je v rezii vrcholového managementu, ktery kontro-
luje plnéni cili a terminti, ekonomickou vytéznost v jednotlivych obdobich a také spoko-
jenost zakaznikli. Vedeni zastava nazor, ze kazdy zaméstnanec je zodpovédny za sviij

vykon a podle toho je také odméiiovan (VYBRANY PODNIK, 2016).

3.6.7 Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty jsou soucasti kazdé firemni kultury, predstavuji urcité vize a poslani
spolec¢nosti. Atmosféra na pracovisti pfispiva k dosahovani efektivnich a uspokojivych
vykont a tvoti pozadované vysledky. Cilem vybraného podniku je nadale snaha o poro-
zumeéni zakaznikovych pfani a uspokojeni jeho potieb ve vSech ohledech. Na coz nava-
zuje budovani konkrétniho jména a image, ktera presvédci zakazniky o kvalité, prosperité

a seridznosti podniku (VYBRANY PODNIK, 2016).
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3.7 Dotaznikové Setreni

V ramci analyzy vybraného podniku byl proveden marketingovy vyzkum formou dotaz-
nikového Setfeni, jehoz cilem bylo zhodnotit stavajici vyuzivani komunikacnich nastroju

spolecnosti.

3.7.1 Navrh, tvorba a distribuce dotazniku

Dotaznik byl vytvoren v aplikaci https://docs.google.com a déli se na pét sekci (Uvod,
Vybér dovolené, Vybrany podnik, Nastroje marketingové komunikace, VSeobecné) a ob-
sahuje patnact otazek, z nichz je jedna nepovinnd, zbylych Ctrnact je povinnych. Nepo-
vinna otazka je jako jediné vypisovaci, kde mohou respondenti odpovédét dle svého uva-
zeni. U tfech otazek je moZné oznacit vice odpovédi, kdezto u dalSich jedenécti musi
respondenti oznacit pouze jednu odpovéd’ ze vSech nabizenych. Objevuji se zde také tfi
otazky, kde je mozné dopsat svou vlastni odpoveéd’, pokud dotazanym nestaci vybér moz-
nych alternativ. Dotaznik obsahuje také dvé otazky se stupnici. V prvnim piipadé se jedna
o vybér ¢asového horizontu, v druhém ptipadé o hodnoceni spokojenosti. Kompletné cely
soubor se v§emi otazkami nevyplni vZdy vSichni respondenti, ke kterym se tento dotaznik
dostane, jelikoz zalezi, na jednotlivych odpovédi u dilezité otazky v urcité sekci. Pokud
se respondenti s danou problematikou nikdy nesetkali, je zbyte¢né, aby vypliovali otazky
ohledné tématu, které je jim cizi. Tyto odpovédi by mohli nésledné zkreslit celkovy vy-

sledek tohoto Setfeni.

cey

Dotaznik je ureny pro muzi i zeny vSech vékovych skupin Zijicich na tzemi
Ceské republiky. U téchto respondentli neni rozhodujici vySe vzdélani, misto bydliste,

druh zaméstnani ani vyse platu. Nejzasadngjsi jsou zkuSenosti s cestovanim a to pies ces-

tovni kancelaf, pfipadné cestovni agenturu.

Zvetejnéni dotazniku probehlo 10.2.2017, distribuce byla pouze elektronicka. Je-
likoZ je dotazovany segment velice Siroky, dochazelo k oslovovani plo$né pres socidlni
sit€¢ — Facebook, Google+. Nelze spocitat pfesnou uspésnost odpovédi, jelikoz jednotlivi
respondenti byli Zadani, aby dotaznik dale §itili svym zndmym, koleglim, rodinnym pfi-
slusnikim ¢i sdileli ptes socidlni sité. Neni tedy mozné ziskat ptesny pocet oslovenych

lidi. V ramci socialni sit¢ Facebook byl dotaznik sdilen v ramci cestovatelskych skupin
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Cestovani, komunity Cestovanie a Cestovatelé. V ramci socialni sit¢ Facebook a Google+
byli oslovovani také jednotlivei pomoci soukromych zprav. Zpétna vazba byla zazname-

nana od 204 oslovenych respondentii. Distribuce dotazniku byla ukoncena 28.2.2017.

3.7.2 Vyhodnoceni dotazniku

Po obdrzeni vSech kompletné vyplnénych dotaznikii byly vysledky pteneseny do tabul-
kového procesu MS Excel a pomoci jeho nastroji, pfedev§im funkci, tabulek a grafii byla
data dale zpracovana. Kazda otazka je tvotfena grafickym vyjadfenim pro jednodussi ori-

entaci. Kompletni verze dotazniku je uvedena v ptiloze ¢. 1.

3.7.3 Vyhodnoceni jednotlivych otiazek

Jelikoz je prace zaméfena na vybrany podnik a jeho marketingovou komunikaci, je ne-
zbytné, aby respondenti méli alespont minimalni zkusenost s cestovanim. Dle Grafu 6 se
témer 70 % dotdzanych jiz setkalo se sluzbami cestovni kancelate a pravdépodobné si jeji
produkty také zakoupili. DalsSich 15 % s témito sluzbami zkuSenost nema, je zde tedy
moznost, Ze si dovolenou pfipadné obdobny produkt cestovniho ruchu v budoucnu za-
koupi. Zbylych 16 % respondentl jezdi pravdépodobné takzvané ,,na vlastni pést, kdy

Ne nikdy

Ano vidy
16%

20%

Zatim
nemam tu
zKkuSenost

15%

Ano nékdy
49%

Graf 6 Jezdite na dovolenou s cestovni kancelari?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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si veSkeré sluzby zafizuji sami. Nebo se jedna o lidi, ktefi k turismu nijak nepfilnuli a sa-

motnému cestovani se vyhybaji.

Druha otazka se zaméfuje na ucel cesty (Graf 7). Respondenti zde maji na vybér
Z péti druhti cest — pobytovy zdjezd, poznédvaci zajezd, pracovni cesta, studijni pobyt, pii-
padn¢ jiny druh cesty. U kazdé z téch cest musi rozhodnou, jaky podil ma na jejich cel-
kovém cestovani, a to z asového hlediska. Pobytovy zdjezd si vybira vzdy 34 % dotaza-
nych, casto 48 %, ziidka 14 % a nikdy 4 %. Jedna se tedy o nejc€astéjsi ucel cestovani. Na

poznavaci zajezd jezdi vzdy 21 % respondentil, ¢asto 44 %, ziidka 28 % a nikdy 7 %.

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% I I

10%

0% m I n =i _ _
Pobytovy  Poznavaci Pracovni Studijni Jiné
zajezd zajezd cesta pobyt

mVzdy mCasto = Zfidka ®Nikdy

Graf 7 Co byva ucelem Vasi cesty?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oproti pobytovému zajezdu je pozndvaci méné Casty, ale presto stale oblibeny.
Dalsi v potadi je cestovani za praci, jeZ neni tak obvyklé jako pfedchozi dva zpiisoby
cestovani. Pracovni cesty podnika vzdy 5 % respondentd, ¢asto 9 %, ztidka 38 % a nikdy
47 %. U studijnich pobytt se dalo ocekévat mensi procento uskutecnéni. Jelikoz se jedna
o specifickou cestu tykajici se urcitého segmentu omezeného vékem a studiem. Vysled-

kem je tedy 1 % vzdy, 5 % Casto, 20 % ziidka a 74 % nikdy.

Nemusi se vzdy jednat pouze o tento vycet druhti cest, existuje spousta dalSich
(rodinné navstévy, svétove proslulé festivaly a kulturni akce, lyZafské pobyty, eurovi-
kendy). Takovychto cest se €astni 1 % lidi vzdy, 25 % Casto, 33 % ziidka a 41 % nikdy.
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Pro ucely této prace, je velice diillezitou informaci, jakym zptisobem se lidé o pro-
duktech nabizenych cestovnimi kancelafemi dozvidaji, vybiraji jeji produkty a nasledné
tyto produkty nakupuji. Dle odpovédi (Graf 9) si 62 % respondentii vybira svou dovole-

nou na webovych strankach spolecnosti, dalSich 20 % v tiSténém katalogu, 14 % osobné

Ostatni
4% Osobné na
pobocce s
prodejcem
zajezdu
14%
V tisténém
Na katalogu
7 20%
webovych
strankach
spole¢nosti
62%

Graf 9 Jakym zpisobem si vybirate svou dovolenou?
Zdroj: Vlastni zpracovani

na pobocce s prodejcem zajezda a posledni 4 % vyuzivaji jiné zptisoby (vyhledavaci por-

taly, doporuceni znamych).

Vyhradné u
té, ktera
zajezd
Neni pro vytvorila
mé diilezité, 29%
u koho
vybrany
gy U jingch
naé(;OBOUJ I cestovnich
kancelari,
cestovnich
agentur
12%

Graf 8 Vybrany produkt urcité cestovni kancelafe nakupujete?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ctvrta otdzka tohoto dotazniku zjistuje (Graf 8), zdali je pro respondenty diileZité,
u jakych spole¢nosti si vybrany zdjezd kupuji. Ve vétSin€ ptipadu tento fakt mnoho lidi
netesi, jelikoZ podle odpovédi pro 59 % dotazanych neni dileZité, u koho zajezd nakupuji,
12 % lidi nakupuje produkty i u jinych cestovnich kancelafi ¢i agentur, bez ohledu na to,
jestli jej tato spolecnost vytvotila, zbylych 29 % preferuje nakup zajezdu vyhradné u té

spole¢nosti, ktera produkt vytvotila.

Bezpecdi
17%
Jazykova
bariéra
2%

Destinace
31%

Zpusob

dopravy
17%

Vzdalenost
6% Cena
27%
Graf 10 Co je Vasim kritériem pii vybéru dovolené?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, jaka jsou kritéria pro vybér dovolené (Graf 10), odpovidaji respondenti

Vv otazce paté. Bylo mozné vybrat vice odpovédi najednou.

Ne
20%

Ano
32%
Ne, nikdy
mé to
nelakalo
5%

Ne, ale
planuji
43%

Graf 11 Navstivil/a jste nékdy exotickou destinaci?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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vvvvvv

vvvvv

dopravy. Vzdalenost fesi 6 % respondentl a jazykova bariéra tizi pouze 2 %.

Konkrétngjsi otazkou je otazka Sestd (Graf 11), ktera zjist'uje, zdali respondenti
navstivili nebo alesponl planuji navstivit néjakou z exotickych destinaci. Piekvapivym
zjisténim bylo, ze 32 % dotadzanych jiz tyto krajiny navstivila, 43 % ma teprve v planu
exotické destinace objevit. Oproti tomu 5 % respondentt se takovou cestu podniknout
nechystaji. DalSich 20 % se do exotiky prozatim nepodivalo a nejsou rozhodnuti, zdali

tomu tak v budoucnu bude.

Respondenti, ktefi navstivili exotické destinace, mohli dobrovolné vyplnit, o jaké

se jednalo. Na Obrazku 11 jsou zobrazené nejcastéji jmenované destinace.

Menezuela

6Xx

Fri Lanka

anzanie
X

rndonésie

Havaj

11x

Kuba N
39x

Madeira
3X

Malajsie
14x

vy
18x

Thajsko
12x

SAE
28x

' Aruba
X
}(eﬁa 19x

Lial

) N ustralie
|z {525
Obrazek 11 Jakou exotickou destinaci jste navstivil/a?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazky jsou cilené pouze na vybrany podnik. Z nichz osma otazka
zjistuje, zdali respondenti zaregistrovali existenci tohoto podniku, pokud ano, do jaké
miry (Graf 13). Pouze 6 % respondentu si zakoupilo produkt vybraného podniku, dalSich
31 % o vybraném podniku slyselo. Vice neZ polovina dotazanych, piesnéji 63 % vybrany
podnik nezna. Tato otazka opét rozhoduje o tom, zdali respondenti pokracuji v dotazniku
dale nebo je zbytecné, aby odpovidali na otazky, které se jich netykaji, a proto jsou od-

kazani na zadvérené vSeobecné otazky.
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V ptipad¢, ze respondenti vybrany podnik znaji, byli dotazani, kde piesné se s nim
poprvé setkali (Graf 12). Mezi nejéastéjsi komunikaéni nastroj patii webové stranky spo-

le¢nosti s 28 %, 21 % ziskali socialni sité, o 19 % se déli reklama na internetu a v televizi.

Ano, jiZ jsem si u ni
zakoupila zajezd
6%

Ano, uz
jsem o ni
slySela
Ne 31%
63%

Graf 13 Znate vybrany podnik?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze 5 % dotazanych navstivilo pobocku cestovni kancelafe a 2 % se se spole¢nosti

setkali v televiznim potadu. Zbylych 6 % poznalo tuto spolecnost jinym zpisobem.

V televiznim Ostatni
poradu 6% Na socidlnich
2% sitich
V reklamé v 21%
televizi
19%
Navstivil/a
jsem jeji
pobocku
5% Na . Na webovych
reklamnich strankach
banerech na 28%
internetu
19%

Graf 12 Kde jste se poprvé setkal/a s vybranym podnikem?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V 10 otazce je tikolem respondentti ohodnotit vzhled webovych stranek, presnéji

m¢éli ohodnotit pomoci stupnice od 1 do 5 (Graf 14). Kdy ¢islo jedna znamena, Ze se jim

stranky libi hodné&, kdeZzto ¢islo 5 vyznacuje nelibost v téchto strankach. Pravé cislo 5

1
%

13%

20%

4
27%

Graf 14 Jak se Vam libi vzhled webovych stranek spole¢nosti?
Zdroj: Vlastni zpracovani

zvolilo 33 % respondentd, ¢islo 4 oznacilo 27 %, pramérné ¢islo 3 ziskalo 20 %, s 13 %

skoncilo ¢islo 2 a ¢islo 1 si vybralo 7 %.

'g‘(';o Ne, zajezdy
0 nakupuji
vyhradné
osobné
Ne, u spole¢nosti LA
jsem si nikdy
Zadny zajezd
nekoupila
80%

Graf 15 Objednal/a jste si nékdy zajezd pres rezerva¢ni systém na
jejich webovych strankach?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti, ktefti si u vybraného podniku uréity produkt zakoupili, byli dotdzani,
zdali k tomu vyuzili rezervaéni systém vyskytujici se na webovych strankach vybraného
podniku (Graf 15). Z odpovédi vyplyva, Ze 8 % si timto zpiisobem zajezd zarezervovali,
ptipadné kompletné zakoupili. 12 % tak neucinilo z toho dtivodu, Ze preferuji nakup ta-
kovychto sluzeb vyhradné osobné na poboéce s prodejcem. Zadnych z nich neoznagil, Ze
by tomu tak bylo z toho diivodu, Ze by jejich rezervacnimu systému nedivétoval. Zbylych

80 % respondentll si u cestovni kancelafe zddny zajezd nezakoupilo.

Ano, slySel/a jsem
o této cesté
28%

Ne
37%

Ne, neznam

produkty této
Ano, cestovni
absolvoval/ kancelare
a jsem tuto 35%
cestu
0%

Graf 16 Znate vybrany produkt vybraného podniku?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka se vztahuje k vybranému produktu (Graf 16). Respondenti jsou do-
tazani, zdali vybrany produkt znaji. Zadny z oslovenych respondenti si tento produkt ne-

koupil. Mezi respondenty, ktefi o tomto produktu slyseli, se fadi 28 %, naopak neslyselo

o ném 37 %. Poslednich 35 % oslovenych neznaji Zadné produkty vybrané¢ho podniku.

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 46 % muzi a 54 % zen. Coz odpovida struktuie
pohlavi v CR, jez bylo v roce 2011 vyjadieno v poméru 51 % Zen a 49 % muzi. Tento
pomér plati pro viechny vékové skupiny viech obyvatel Zijicich na tizemi Ceské repub-
liky (CSU, 2011). Jelikoz posledni s¢itani probéhlo jiz v roce 2011 a dali se uskute¢ni
az v roce 2021, mohou byt nyni v roce 2017 vysledky mirn¢ odlisné. Pfesto je mozné

vidét prevahu Zenského pohlavi v celkovém poctu.
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Pfi dotazovani byly zastoupeny vSechny vékové kategorie (Graf 17), v nejvétsim
poméru byli osloveni respondenti ve véku 41-64 let (48 %), do druhé skupiny se fadi lidé
ve veku 2640 let (29 %). Lidé mezi 1625 lety zaujimaji podil 18 %, nejstarsi obyvatelé

CR, ktefi maji 65 let a vice byli dotazovani v nejmensi mife a jejich podil &ini 5 %.

65 a vice 16-25
5% 18%

26-40
29%
41-64
48%
Graf 17 Vas vék?

Zdroj: Vlastni zpracovani
Rozpéti vyse piijmu jednotlivych respondentt je velice Siroké (Graf 18). Nejveétsi
¢ast zaujimaji lidé s ptijmem od 20.001 K¢ do 45.000 K¢ (33 %).

vice nez do 20.000
100.000 K¢ K¢
7% 19%
45.001-
100.000 K¢
25%
20.001-

45.000 K¢

499%

Graf 18 Vase vySe mési¢niho prijmu?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V pomérné nizsi mife (25 %) se pohybuji piijmy od 45.001 do 100.000 K¢&. O pou-
hych Sest procent mén¢ respondentii ma sviij ptijem do 20.000 K¢&. Mésicni ptijem vice

nez 100.000 K& ma pouze 7 % dotdzanych.

3.7.4 Celkové zhodnoceni

Lide¢, ktefi vyuzivaji sluzeb cestovni kancelafe a nakupuji jeji produkty, jsou vétSinou
zaméieni na kulturné€, relaxacné ¢i sportovné orientované dovolené a jezdi na pobytové
nebo poznavaci zdjezdy. Tyto zajezdy si velka vétSina prohlizi, vybird, rezervuje nebo
dokonce i kupuje pfimo na webovych strankach spole¢nosti nebo rtiznych vyhledavacich
portalech. Neni pro né zdaleka tak dilezité, jestli vybrany produkt patii té urcité spolec-
nosti, u které si kupuji naptiklad zajezd. Mnoho respondentti se rozhoduje pii vybéru své
cesty na zéklad¢ cilové destinace a predevsim ceny. V dnesni dobé hraje dulezitou roli

také bezpecnost a zvoleny dopravni prostredek.

Snadna dostupnost a neomezené moznosti dne$niho svéta nam dovoluji vypravit
se témét kamkoliv, aniz by nds cokoliv omezovalo. Proto neni velkym piekvapenim, ze
vice nez Ctvrtina dotazanych se jiz vypravila za exotikou a témét dalsi polovina se tam
alesponl chysta. Mezi nejcastéji navstévované zemé patiilo Thajsko, Zanzibar a Karibik

se vS§emi svymi ostrovy.

Nejzasadnéjsi pro celé dotaznikové Setteni bylo, jak dobfe znaji respondenti pro-
dukty vybraného podniku, pfesnéji vybrany produkt. Pouha tictina oslovenych, a to jiz
Caste¢né zredukovanych respondentti o produktu slysela, ale nikdo z nich si jej prozatim
nezakoupil. Je tedy na misté, pokusit se tyto poCty napravit a zajistit, aby se produkt zvi-

ditelnil takovym zptsobem, jakym si jeho jedine¢nost zaslouZi.

3.8 SWOT analyza

Jednotlivi ukazatelé SWOT analyzy ovliviyjici interni prostiedi (silné a slabé stranky)
a externi prostfedi (pfileZitosti a hrozby) pfispivaji k tvorbé marketingové strategie a na-

pomahaji k nalezeni efektivniho feSeni vymezenych problémtl.

87



SWOT analyza

3.8.1 Silné stranky (Strengths)

Vybrany podnik si béhem let vybudoval urcity typ image, pfesnéji cestovni kancelaie
s nabidkou luxusnich produkti. Coz dokazuje struktura stavajici klientely, kterd se vy-
znacuje urcitym zivotnim standardem, vysokymi naroky na spokojenost a urcitou uroven
luxusu. Tato klientela je ochotna za sviij pozadovany produkt zaplatit velky obnos penéz
a pii pobytu obvykle vyuzit veskeré nadstandardni sluzby. OvSem stava se, ze jim kla-
sicka nabidka produktd nestaci. Pro vybrany podnik neni ptekazkou sestavit zakaznikovi
produkt na miru, ptipadné pozménit stavajici nabidku na zakladé individualnich poza-
davkt. Zakaznici svou spokojenost projevuji vérnosti, ta muze nasledné vyustit v pozi-

tivni hodnoceni a naslednou ustni reklamu.

Béhem nékolika let se nabidka vybraného podniku rozsitila o velké mnozstvi exo-
tickych destinaci z celého svéta, o které je rostouci zajem. Diky mnohaletym zkuSenostem
a navazovani spoluprace se mize pochlubit Sirokym spektrem proviznich prodejcti, do-

davatelll a obchodnich partnert, ktefi jsou pecliveé vybirani a musi spliovat ptisna kritéria.

3.8.2 Slabé stranky (Weaknesses)

vvvvvv

¢emuz odpovida nabizeny sortiment a jeho doplitkové sluzby. Nema tedy alternativni na-
bidku pro dal$i segmenty a neni proto jednoduché pokryt cely trh. Pfestoze ma vybrany
podnik rozsahlou distribuéni sit’ a spoustu proviznich prodejci, sva vlastni klientska cen-

tra ma pouze na tfech mistech Ceské republiky (Praha, Brno, Ostrava).

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vzhled webovych stranek neni pro
navstévniky nijak poutavy €1 zajimavy. Jelikoz se jedna o jeden ze zplisobil propagace
vybraného produktu, je velice dillezité tento stav zménit. Nejvétsi usili a péci vénuje vy-
brany podnik stavajicim zdkazniklim, nové zakazniky oslovuje pouze pomoci nadlinkové
komunikace. Moderni néstroje marketingové komunikace vybrany podnik témét viibec

nevyuziva.
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3.8.3 Prilezitosti (Opportunities)

Vybrany podnik ptisobi fadu let nejen v Ceské republice a na Slovensku, ale také
v Thajsku, USA a na Kubé¢, kde ma oficialni zastoupeni. Tyto zemé vSak nejsou jediné
a vybrany podnik planuje tato zastoupeni rozsitit o dal§i zemé¢, ptedevsim v jihovychodni
Asii. Touto expanzi v zahrani¢i si vytvaii nejen velice vyhodnou spolupraci s tamnimi

spole¢nostmi, ale také vytvaii nové nabidky produktii pro své zakazniky.

Spolupraci chce vybrany podnik rozsifit také s ostatnimi podniky pasobicimi
Vv cestovnim ruchu — zdbavni centra, hotely, restaurace, letecké spolecnosti, sportovni

centra, welness centra.

3.8.4 Hrozby (Treats)

V poslednich letech se uskutecnily urcité zmény ve vlastnictvi vybraného pod-
niku, coz bylo v dobé existence této skuteCnosti velice detailné probiranym tématem

v médiich, a to nemusi mit dobry vliv na povést spolec¢nosti.

Jak jiz bylo zminéno, v roce 2013 byly zahajeny devizové intervence k oslabeni
eské koruny viigi euru. Cimz se euro stalo silngji, a zahrani¢ni dodavatelské ceny vy-
razng stouply. V dubnu 2017 byly intervence ukonceny a kurz se miize neocekavané zme-
nit. Tato skutecnost ma vliv na tvorbu novych produkti vybraného podniku, jelikoz do-
davatelské ceny jsou momentalné velice nestabilni. Coz mé vliv na vyjednévaci silu do-

davateld, ktera je v tuto chvili obrovska.

Velkou hrozbou pro vSechny cestovni kancelafe jsou velmi ¢asté zmény Vv tren-
dech cestovani. Vybrany podnik se musi neustale ptizpiisobovat témto zménam. Piede-
v§im se jedna o individudlni poZadavky a ptani zadkaznikli. Mnohem vétsi hrozbou jsou
vSak individudlni cesty turistll, kteti nevyuzivaji sluzeb cestovnich kancelaii, pfipadné

jen zlomek produktt.

Pro klienty cestovni kancelafe je dle dotaznikové Setfeni jednou z priorit bezpeci
pii cestovani. Coz miize v dneSni dobé pomérné zuzit nabidku jednotlivych destinaci. Je-

likoz se v ur¢itych zemich vyskytuji nepokoje, valky nebo hrozby teroristickych utokd.
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Silné stranky Slabé stranky
g cenova politika cilena na movite;jsi
ta klientel w1 .
S1 movité klientela Klientelu
S2 vybudovana image W2 pouze Ctyii vlastni pobocky
S3 vérnost zakaznikl W3 vzhled webovych stranek
sS4 siroké portfolio exotickych W4 nedostatek marketingovych aktivit
destinaci zaméienych na potencialni zékazniky
loajalita proviznich prodejcti , e
S5 Jobchg dn;]clzl a I'tII;eI‘fl aJ e W5 absence modernich nastroji
do davaﬁelﬁ marketingové komunikace
6 individualni pfistup W6 nizky pocet nov¢ ptichozich
k zakaznikovi zakaznikl
S7 rozsahla distribuc¢ni sit’
Prilezitosti Hrozby
lupra tat 1¢ 1 o .
o1 Sl:i)/él‘igr:l;?siiirsﬁao}filgi(a)ﬂ:ﬁheom T1 medialn€ probirand zména vlastnika
zastoupeni spole¢nosti
spoluprace s dal$imi subjekt o o 1o
02 Il)‘isoli)pici v cestovnim ;lu (J:hu Z T nestabilni ceny dodavatelli z divodu
P rozsifent portfolia sluzeb ukonceni intervence ménového kurzu
03 rostouci poptavka po exotické T3 cenova politika konkurence
destinace zamétena na vetsi pocet segmentll
hospodaisky rast v CR a rostouci , e e e et 1,
04 spoticba domécnosti (vy& T4 velké hrozba substitutl (individualni
i N . T cest
z4jem o volnocCasové aktivity) )
rostouci pocet bezvizovych L o
05 vstuptt do Eemi pro obéan}; R TS5 | obrovskd vyjednavaci sila dodavatela
T6 nestabilni politicka situace v urcitych
zemich

Tabulka 1 SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.8.5 Bodové hodnoceni SWOT analyzy

V prvnim kroku byly definovany zakladni faktory SWOT matice, které jsou uvedeny
v Tabulce 1. Nasledné budou vytvofeny matice dil¢i pro jednotlivé faktory, které musi
mit stejny pocet prvki (v tomto piipad¢ je to 5 prvkt). Prvky s nejniz§im bodovym ohod-
nocenim tak budou vyfazeny a nebude se s nimi nadale pracovat.
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navanému; 0,5 — vaha obou prvk je stejnd; 0 — prvek je méné dilezity oproti prvku po-

vvvvvv

rovnavanému.

X 0,5 0 0,5 0 0 0

0,5 X 05 05 0 1 0,5 3 14,29 %
1 0,5 X 1 05 05 1 4,5 21,43 %

05 05 0 X 05 05 1 3 14,29 %
1 1 05 05 X 0,5 1 4,5 21,43 %
1 0 05 05 05 X 1 3,5 16,67 %
1 0,5 0 0 0 0 X

Tabulka 2 Silné stranky a jejich vahy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejmén¢ dalezitym prvkem mezi silnymi strankami je ,,movita klientela; a ,,roz-

sahla distribu¢ni sit’. Tyto prvky budou nasledné vyfazeny.

WL W2 | W3 | W4 | W5 | W6 | Suma | Vaha (%)
Wi X 1 05 0 0 05 2 13,33 %
W2 | 0 X 0 0 0 05 |05 [ 33% |
W3 05 1 X 05 05 0 25 | 1667 %
wa 1 1 05 X 05 05| 35 | 2333%
W5 1 1 05 05 X 05| 35 | 2333%
W6 05 05 1 05 05 X 3 20,00 %

suma | - : . : : . 15 | 100,00%

Tabulka 3 Slabé stranky a jejich vahy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze slabych stranek byl vyfazen prvek ,,pouze 4 vlastni pobocky*.

3 30,00%
0 X 0,5 0 0,5 1 10,00%
0,5 0,5 X 0,5 0,5 2 20,00%
0,5 1 0,5 X 1 3 30,00%
0,5 0 0,5 0 X 1 10,00%

Tabulka 4 Prilezitosti a jejich vahy
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pocet prvki mezi ptilezitostmi v Tabulce 4 odpovida minimalnimu poc¢tu. Nebude

tedy zadny z nich odstranén.

X 0 0 0 0 0,5

1 X 1 0,5 0,5 1 4 26,67%

1 0 X 0,5 0,5 1 3 20,00%

1 0,5 0,5 X 0,5 0,5 3 20,00%

1 0,5 0,5 0,5 X 1 3,5 23,33%
0,5 0 0 0,5 0 X 1 6,67%

Tabulka 5 Hrozby a jejich vahy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejnizsi pocet bodu, ziskala ,,medialné probirané zména vlastnika®.

Interni faktory

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Klicové externi faktory

Tabulka 6 Vzajemné vztahy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle porovnani je nejsilngjsi strankou podniku vérnost zdkaznikli a loajalita ob-
chodnich partnerti, proviznich prodejcti a dodavateld. Naopak nejslabsi strankou je cileny
marketing pfedevSim na stavajici zékazniky a absence modernich nastrojii marketingové

komunikace. Mezi nejvétsi prilezitost patfi moznost ziskéani dalSich oficidlnich zastoupeni

v riznych statech po celém svété a také hospodatsky riist v Ceské republice. A nejvétsi
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hrozbou pro podnik jsou nestabilni ceny dodavatelt z divodu ukonceni intervence mé-

nového kurzu a piilis velkd vyjednavaci sila dodavatela.

Nasledné je z jednotlivych dil¢ich matic vytvofena SWOT matice zobrazujici ne-
jen vztahy mezi jednotlivymi prvKky internich a externich faktor. Vztahy jsou hodnoceny
pomoci stupnice od 1 (neexistuje zadny vztah) do 5 (existuje silny vztah). Pozitivni vztah
se vyznacuje kladnym znaménkem, negativni vztah znaménkem zdpornym. Z vysledkl
SWOT analyzy vyplyva, Ze je poticba se zaméfit na strategii Maxi-Maxi (SO). Cilem této
strategie je maximalizovat silné stranky a dostate¢né vyuzit piilezitosti. Podnik by mé¢l
vyuzit svou vybudovanou image k prilakani novych zakaznikl a zvy$eni povédomi nejen

o samotné spolecnosti, ale pfedevSim o nabizenych produktech.
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4 NAVRHOVA CAST

Zakladnim prvkem urcujicim marketing cestovnich kancelafi je jejich velikost a specia-
lizace. Diilezitou roli hraje také rozpocet a prostor pro vytvareni cenovych strategii. Vy-
hoda jednotlivych cestovnich kanceldii je pravé v tom, Ze jsou specialisté na urcity typ
zajezdi, nabizi uréitym zptisobem vyjimecnou sluzbu nebo jsou odborniky na poutavou
a zajimavou destinaci. Mezi typické prednosti 1ze zafadit podrobna znalost prostiedi a vy-
nikajici mistni kontakty (Iékaii, privodci, obchody, no¢ni kluby, méné¢ znamé pamatky
nebo levné nakupy). Zékaznik tyto detaily vnima, a pfestoze se v nékterych ptipadech

jedna o malickosti, soubéh téchto pfednosti je nejlepsim marketingem.

Produkty cestovni kancelafe pocit'uji absenci propagace pomoci tisténych materi-
alu, sponzoringu udélosti nebo pofadani akcii. Propagace cestovni kanceléie probiha pte-
vazné na internetu, a to spolecnosti jako celku, nikoliv jednotlivych produkti. Jedna se
predevsim o reklamni bannery na internetovych vyhledavacich (Google, Seznam) nebo
socialnich sitich (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube). Po rozkliknuti daného ban-
neru, dochazi k pfesmérovani na webové stranky. Pfi propagaci vybraného produktu ces-
tovni kancelare je potfebné reklamu sméfovat vymezené cilové skuping€. A prave tato

skupina je specifickd vysokym zivotnim standardem a urcitou urovni luxusu.

4.1 Propagace vybraného produktu v hangarech soukromych letadel

Cilové skupina pro nabidku vybraného produktu jiZ byla detailné popséna. Jejimi typic-
kymi znaky jsou luxus, vysoka zivotni Giroven, nezavislost a efektivni vyuzivani volného
Casu. A praveé volny Cas je kliCovym pro vybér idedlnich propagacnich mist vybrané¢ho
produktu. Jednim z takovych mist jsou hangary, kde jsou zaparkovana soukroma letadla.
Nemusi se vSak jednat pouze o lidi, ktefi maji tuto aktivitu jako konicka, ale také o ty,
ktefi se potiebuji co nejrychleji dostat z mista A do mista B. Vybrani lidé tedy mohou
letadla vlastnit nebo si je pouze pronajimat. Moznost pronajmout si timto zptisobem leta-
dlo umoziiuji v Ceské republice spolecnosti BS Jets, Travel Service nebo G-Jet (dfive

Grossman Jet Service), kterou od roku 2014 stoprocentné ovlada investi¢ni spolecnost
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KKCG miliardafe Karla Komarka (FAKTORS.CZ, 11. 02. 2017). Naopak vlastnikt pri-
vatnich tryskaca bylo celkem 51 pfi poslednim prizkumu v roce 2015.

K propagaci vybraného produktu budou vyuzity hangary spole¢nosti BS Jets, Tra-
vel Service a G-Jet, ve kterych budou umistény reklamni bannery o velikosti 100 m?. Na
téchto bannerech bude poutavy nazev produktu, spole¢né s exotickym pozadim, viditel-
nym popisem (Pfiloha 1), Ze se jednd o cestu soukromym letadlem a také strucny popis
produktu. Dale budou na recepcich téchto spole¢nosti pfredany kazdému pravidelnému
zakaznikovi pozvanky S popisem vybraného produktu a odkazem na jeho webové
stranky. Jelikoz ptfesné ¢islo neni znamé, odhadem bude vytisténo 500 ks pozvanek. Na-
klady na reklamni plochu budou jednorazové, plocha bude vyuzita po dobu jednoho roku.
Vesker¢ tyto ndklady se sectou a pod¢€li poctem hangara. Tato primérné ¢astka bude vy-

uzita pii vypoctu konecné ceny.

) . Primérné naklady - 8 Cena v¢.
Druh reklamy = Naklady na tisk e Pocet kusi DPH
Banner 18 900 K¢/ks 10 000 K¢/ks 6 ks 173 400 K¢
Pozvanka 5 K¢/ks 0 K¢ 500 ks 2 500 K¢
Postovné - - 3 ks 432 K¢

Tabulka 7 Cena za reklamu v hangarech pro soukroma letadla
Zdroj: Vlastni zpracovani

Reditel marketingového oddéleni zajisti smluvni dohodu s jednotlivymi spoleé-
nostmi provozujici hangary v Ceské republice. Jakmile se tak stane, zajisti tisk bannerti
a pozvanek u spole¢nosti Sevendesign s.r.0., jejiz kalkulace je uvedena v Tabulce 7 (Se-
vendesign 2017a,b). Nasledné tyto propagacni materialy vyzvedne a zasle jednotlivym
centralam spolecnosti provozujici hangary. Tyto materialy budou zasldny ceskou postou
spolecné s pokyny, kde maji propaga¢ni materidly umistit. Jakmile se tak stane, zaSlou
fotografie, jako diikaz dodrzeni podminek. Cena jednoho zaslaného baliku ¢ini 144 K¢

s DPH (Ceska posta, 2016). Celkové naklady na tuto propagaci &ini 176 332 K¢&.
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4.2 Propagace vybraného produktu na golfovych hristich

v

Podobné jako v predchozim ptipadé, budou i zde vyuzity zajmy movitéjsi klientely. Je
zvykem, zZe golfové hole patii k povinné vybavée lidi s velkym mnozstvim aktivné trave-
ného volného Casu a bohatym bankovnim kontem. CoZ odpovida popisu preferované ci-
lové skupiny, pro kterou je urCen vybrany produkt. Proto i zde bude vyuzita propagace
ve forme reklamnich bannert a pozvanek, které budou predany vSem ¢lentim téchto gol-
fovych klubd. V Ceské republice se nachazi 100 golfovych htist, z nichZ ¢lenstvi nabizi
pouze 43 (GOLFOVA HRISTE, © 2017). V priméru mé kazdy golfovy klub 40 vyznam-

nych ¢lent.

Na tuto propagaci bude potieba celkem 1 720 pozvanek, které obdrzi kazdy VIP
¢len golfovych klubi. Na pozvance bude nazev vybraného produktu, poutavy popis a 0d-
kaz na dal$i podrobnosti. Na zaklad¢ priazkumu bylo vybrano top 10 golfovych areali
v Ceské republice, ve kterych budou vystaveny reklamni bannery vybraného produktu
(GOLF DIGEST, 2015). Na téchto bannerech bude nazev vybraného produktu, stru¢né

informace a popis produktu na poutavém pozadi charakterizujici vybrany produkt.

. . Primérné naklady " 5 Cena v¢.
Druh reklamy - Naklady na tisk sy Pocet kustu DPH
Banner 18 900 K¢/ks - K&/ks 10 ks 189 000 K¢
Pozvanka 5 K¢/ks 0 K¢ 1720 ks 8 600 K¢
Postovné - - 43 ks 6 192 K¢

Tabulka 8 Pocet letacki a plakata v jednotlivych krajich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingovy feditel se pokusi s témito aredly domluvit vyuziti reklamni plochy
na zakladé protisluzby, kterd bude znamenat propagaci arealti v katalogu vybrané spolec-
nosti. Opét zajisti tisk propagacnich materidlli u spole¢nosti Sevendesign s.r.o. a nasledné

zprostiedkuje jejich doru¢eni na ur¢end mista.

Celkové naklady na tuto reklamu ¢ini 203 792 K¢.
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4.3 Mobilni marketing

Velice snadnym zptsobem, jak ziskat informace nejen vybraném podniku, ale také pfi-
mym odkazem na vybrany produkt, je vyuziti a zavedeni QR kodu. Jelikoz je vybrany
produkt cileny na urcity segment, odkaz je uréeny pravé témto zédkaznikiim. Nemusi se

slozité proklikavat pres webové stranky.

QR kod bude umistény na pozvankach urcenych pro ¢leny hangarii a golfovych
klubti. Vytvoreni tohoto kddu nic nestoji. Pokud tedy nepocitdme s uréitym vydajem na
jeho wvytisténi na jiz zminény propagatni material. Napiiklad na strance
http://www.qikni.cz/generovani-gr-kodu.html si mize kdokoliv vygenerovat svij vlastni
QR kod. Staci zde zadat pouze URL adresu (http://www.vybranyprodukt.cz/), na kterou
bude koéd odkazovat a format QR kodu (procento poskozené plochy). Nemusi se vSak
jednat pouze o URL adresu, ale také telefonni ¢islo, e-mail, adresu, SMS, vizitku, platbu
nebo udalost (QUIKNI.CZ, © 2013).

Obrazek 12 Vzor pozvanky pro ¢leny golfovych klubu a hangari letadel
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sponzoring dostihovych zavodu

4.4 Sponzoring dostihovych zavodi

Dobré vztahy s vefejnosti udrzuje vybrany podnik ucasti na n¢kolika prestiznich veletr-
zich. Mezi jeji zajimavé aktivity patfilo také partnerstvi pii udéleni cen soutéze krasy,
kdy vSem soutézicim bylo zajisténo soustfedéni v jedné z mnoha exotickych destinacich.
Mezi jejimi marketingovymi nastroji chybi sponzoring. Proto jsem se rozhodla vyuzit

tento zpUsob propagace pro zviditelnéni vybraného podniku a pfilakéni novych klienti.

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, cilovy segment vybraného produktu si potrpi na
urCitou uroven luxusu a prestize. Jelikoz disponuje velkym mnozstvi penéz, mtize byt
jeho zaliba v konich. At uz né¢jakého vlastni nebo ma urcitého oblibence mezi dostiho-
vymi zavodniky. Miize se tedy stat, ze prave tento ¢lovek se stane potencidlnim zékazni-
kem cestovni kancelafe.

vvvvvv

caté sedmé vyrodi a uskutecni se 8. ¥ijna 2017 (DOSTIHOVY SPOLEK, © 2017). Tento
celosvétoveé znamy dostihovy zavod je ldkadlem nejen pro milovniky koni. Poradatelé
nabizi podnikiim spolupraci ve formé partnerstvi nebo moznosti prezentace pomoci riz-

nych reklamnich nosict nebo pfimé osloveni navstévnikd.

Sponzorsky dar bude vénovan ve vysi 130.000 K¢&. Vyhodou tohoto partnerstvi
bude umisténi nazvu vybraného podniku na webovych strankach potadatele a s nim spo-
jeny odkaz na stranky vybraného podniku a vybraného produktu. Mezi dalsi vyhody patii
prezentace vybraného podniku jako partnera na vSech tiskovych konferencich zavodu,
moznost vyuZziti vytvofeného filmového materidlu a fotografii pro propagacni ucely. A
Vv neposledni fadé k partnerstvi patii umisténi reklamnich banner 4 m? na mantinel v za-

vodisti. Reklamni bannery budou odkazovat na vybrany produkt.

, . Primérné naklady " o Cena v¢.
Druh reklamy = Naklady na tisk e il Pocet kust DPH
Banner 1160 K¢/ks 0 K¢ 2 ks 2320 K¢
Sponzoring - - - 130 000 K¢

Tabulka 9 Naklady na sponzoring a vyrobu banneru
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Veskeré podminky budou sjednany ve sponzorské smlouve, ptredevsim vyhody,
které se odvijeji podle vyse prispévku. Tuto smlouvu zajisti marketingovy feditel, stejné
tak 1 tisk reklamnich bannert velikosti 1x4 m u spole¢nosti Sevendesign S.r.0. Piedpokla-
dané nédklady spojené se sponzoringem dostihovych zavodi Velkd pardubicka budou ve

vysi 132 320 K¢.

4.5 Sponzoring mezinarodniho filmového festivalu

Mezi vyznamné a prestizni akce nepatii pouze sportovni utkani a aktivity, ale také
spolecenské a kulturni udalosti. Velice oblibenou aktivitou takzvané ,,smetanky* je ucast
na oslavach, galavecerech, festivalech nebo prestiznich plesech. Jednou z moznosti, jak
se dostat mezi tuto sortu lidi, je ziskani partnerstvi pomoci sponzorského daru na celo-

svétove uznavaném filmovém festivalu v Karlovych Varech.

Tento festival je nejvétsi udalosti ve stfedni a vychodni Evropé, ktera se uskute¢ni
Vv terminu 30.6. - 8.7.2017. Ptipravy na novy rocnik festivalu a s nim spojend spolupréace
partnert zaCind jiz béhem realizace toho probihajiciho. Organizatofi festivalu rozlisuji
mezi dlouhodobymi partnerstvimi a témi, které se domlouvaji na kazdy ro¢nik. Novym
partnerim zpravidla trva, naucit se vyuzivat veskeré benefity, které¢ jim festival nabizi.
Jednou z vyhod je moznost pozvani obchodnich partnert ¢i dileZitych zakaznik na fes-
tival. OvSem veskeré vyhody neplati pro vSechny partnery ve stejné mife. Jejich moznosti
a aktivity odpovidaji sumé¢, kterou na festival pfinaSeji. Vybrany podnik se stane partne-

rem v oblasti cestovani (KVIFF, 2017).

Jednou z moznosti, jak propagovat své vyrobky ¢i sluzby na festivalu je moznost
osloveni potencialnich zakaznikii. Vybrany podnik pfimo na kolonad¢ postavi stanek, kde
budou hostesky roznéset papirova letadélka s logem vybraného podniku a ndzvem vybra-
ného produktu. V samotném stanku se budou promitat snimky a videoukazky z minulych
cest. K dispozici bude také dobte proskoleny pracovnik cestovni kancelate, ktery bude
odpovidat na ptipadné dotazy. Ve stanku bude 1 prostor vymezeny na posezeni a obcer-

stveni pro ptipadné zajemce. Stanek bude na kolonadé postaveny po dobu tii dnd.
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Marketingovy feditel zajisti sponzorskou smlouvu s potfadatelem festivalu. V této
smlouvé budou dohodnuty veskeré benefity plynouci z této smlouvy, taktéz moznost
umisténi vystavniho stanku na kolonad¢. DalSim tkolem bude zajisténi dvou hostesek od
agentury DFC fashion club, taktéz ob¢erstveni od cateringové spole¢nosti Apetit, vystav-
niho systému ISOFrame Exhibit, nakup a potisk papirovych letadylek. Vystavni systém
bude obsahovat zadni propagacni plochu, na které¢ bude umisténa obrazovka, na predni
stran¢ bude stat pult, uprostied bude stolecek s vyvySenymi Zidlemi a na stran¢ bude stil
s drobnym obcerstvenim (Tabulka 10). Cena tohoto vystavniho systému je 112 800 K¢
(ISOFRAME EXHIBIT, 2015).

ISOframe

Arstalead soest

Obrazek 13 Vystavni systém ISOframe
Zdroj: 1SOframe, 2015

V agentufe budou domluveny dvé hostesky, které budou nabizet letadylka. Tato
letadylka budou zakoupena a potisténa spole¢nosti Interprint s.r.o. Hostesky budou se-
znameny s harmonogramem zéjezdu a nejdalezitéjSimi informacemi ohledné cesty. Ves-
keré zajemce budou odkazovat na pracovnika vybrané¢ho podniku, ktery mé pomérné vice

informaci a zna produkt do detailti. Odmény hostesek jsou popsany v Tabulce 11. Mzda
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pracovnika cestovni kanceldie se zde nepromitne, jelikoz by mzdu ziskal i pokud by byl

vytycené dny na jiném misté.

Obcerstveni Naklad Pocet kusii Cena v¢. DPH
Balena voda 0,5 1 2 K¢&/ks 5 000 ks 10 000 K¢
Kanapky 2,20 K¢/ks 3500 ks 7700 K¢
Svatebni kolacky 1,50 K¢&/ks 4000 ks 6 000 K¢
Sacky s kavou 1 kg 190 K¢/ks 8 ks 1520 K¢
Pronajem sklenic 2 K¢/ks 50 ks 100 K¢
Pronajem hrnickt 4 K¢/ks 50 ks 200 K¢
Pronajem talitkd 3 K¢/ks 100 ks 300 K¢
Ubrousky (balik 500 ks) 89 K¢/ks 5ks 445 K¢
Pronajem kavovaru 2 500 K¢/den 1ks 7 500 K¢
Celkem 23765 K¢

Tabulka 10 Kalkulace obéerstveni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Apetit Praha, 2017

Sponzorsky dar byl uréeny ve vysi 150 000 K¢&. Celkové naklady na sponzoring

a promo akci na Mezinarodnim filmovém festivalu v Karlovych Varech ¢ini 302 415 K¢.

Personal Odména Pocet hodin = Odména celkem
Hosteska 160 K¢&/h 30 4 800 K¢
Hosteska 160 K¢/h 30 4 800 K¢
Pracovnik cestovni kancelare - 36 0 K¢
Propagace Cena Pocet ks Cena celkem
Letadylko s potiskem 1,25 K¢&/ks 20.000 ks 6 250 K¢
Celkem 15 850 K¢

Tabulka 11 Mzdové a propagaéni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6 Usporadani vecirku ucastniki zajezdu

V analyze spolecnosti bylo zjisténo, ze klientelu vybraného podniku tvoii z vice
nez padesati procent stali zakaznici. Znamena to tedy, Ze své marketingové aktivity za-
méiuje prevazné na své vérné zadkazniky, o to méné se vénuje osloveni zékaznikii novych.
Rozhodla jsem se spojit tyto dvé skute¢nosti a proménit je v jednu spole¢nou akci. Aby
vybrany podnik udrzoval dobré vztahy s minulymi zdkazniky vybraného produktu a z4-
roven prilakal zakazniky nové, uspofada vecirek na pocest Gcastnikti vybraného podniku
s nazvem ,,Cestovatel se nikdy nepoklada za cizince®. Ti si na tuto udalost mohou vzit

sv¢ partnery, zname, rodinné ptisluSniky, obchodni partnery nebo pratele.

Pravé klienti vybraného podniku, ktefi si mohli dovolit cestu zaplatit, se jiste¢ pohy-
buji ve sféfe movitych lidi, at’ uz jsou to kolegové nebo rodinni ptislusnici. A pravé pro
tyto klienty je tato udalost to spravné misto, kde se mohou pochlubit zazitky z cest, nalé-

kat tim nové zajemce, a jesté se u toho piijemné pobavit.

Budou osloveni vsichni ucastnici zéjezdu vSech uskutecnénych cest. Bohuzel ka-
pacita salu neni tak velkd, aby se do ni vlezli vSichni ucastnici se svymi partnery, ani
kdyby nepfisli ve stoprocentni ti€asti. Osloveni klienti potvrdi svou ucast odpovédi na e-
mail s pozvankou. Zprava bude obsahovat informaci, Ze rychlejsi vyhrava a pozvani je
mozné pouze pro prvnich stopadesat nejrychlejsich. Pravé ti, ktefi dokazi na e-mailovou

pozvanku zareagovat co nejrychleji, obdrzi zdarma oficialni vstupenku na akci.

Podminkou tcasti bude doprovod minimalné dvou a maximalné tii osob, z nichz
musi byt minimalné jedna osoba, kterd zdjezd prozatim neabsolvovala. Vstupné na akci
a jidlo a nealkoholické napoje v ramci rautu bude po celou dobu trvani akce zdarma. Ves-
keré alkoholické ndpoje si G€astnici budou hradit sami. Taktéz bude moznost si piedem
zamluvit pokoj v hotelu Boby centrum, naklady za ubytovani si taktéz kazdy ucastnik
hradi sdm. V tombole budou nabizeny pfedméty ziskané od sponzorti ¢i samotnych kli-
entti vybraného podniku. Veskery servis — dopliiovani rautu, uklid $pinavého nadobi, na-

bidku napojt bude v kompetenci Boby centra.

Béhem vecera bude hrat ziva hudba, bude pfipraveny bohaty raut, tombola a jako

doprovodny program bude ptednaska o vybraném produktu, kterd bude formou interakce,
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a mohou se do ni zapojovat samotni G¢astnici. Cela akce se uskute¢ni v brnénském hotelu
Boby centrum, ktery nabizi idealni prostory pro tento vecer s kapacitou 600 mist.
O vsechny pozvané se bude starat vyskoleny personal, ktery bude mit na starosti Cistotu

a poradek v sale.

Polozka Cena v¢. DPH
Pronajem salu 240 000 K¢
Ziva hudba 29 000 K&
Moderator 24 000 K¢
Catering 480 000 K¢
Tisk vstupenek 2 500 K¢
Fotograf 8 000 K¢

Tabulka 12 Predpokladané naklady na usporadani vecirku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle cenika

Generalni feditel se ujme osloveni u€astnik minulych cest, tedy rozeslani e-mailt
S oznamenim a moznosti ziskani vstupenky na akci. Obchodni feditel bude mit na starosti
zamluveni salu v Boby centru véetné domluvy obcerstveni a veskeré servisu spojeného
s prib&éhem vecera, dale se postara 0 zajisténi zivé hudby (JOYBOX, 2016), moderatora
(JIRT FILIP - MODEROVAN{ & PROMOTION, 2017) a fotografa (ROMAN MACHA,
2012). Marketingovy feditel se postara o tisk vstupenek (TISK VSTUPENEK, 2014),

zajiténi tomboly a programu béhem vecera.

Piedpokladané naklady na realizaci této udalosti jsou vyc€isleny na ¢astku 783

500 K¢.

4.7 Ekonomické zhodnoceni a prinosy navrhové casti

Vybrany podnik vymezil na propagaci svého jedineéného produktu castku
1 000 000 K¢/rok. Z tohoto diivodu budou jednotlivé navrhy rozvrzeny do obdobi delsi
nez jeden kalendarni rok, jelikoz cilem prace bylo vybrany podnik novym komunika¢nim

mixem pfili§ finanéné nezatizit.
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Termin

Polozka Cena v¢. DPH .,
konani

Propagace vybraného produktu v hangarech

soukromych letadel 176 332 K¢ Rok 2018

Propagace vybraného produktu na golfovych htistich 203 792 K¢ Rok 2018

Sponzoring dostihovych zavoda 132 320 K¢ Rijen 2018
Sponzoring mezinarodniho filmového festivalu 302 415 K¢ Cerven 2018
Usporadani vecirku ucastnikl zajezdu 783.500 K¢ Unor 2019
Celkem 1598 359 K¢

Tabulka 13 Celkové naklady vSech navrhua
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto navrhy budou pfedstaveny vedeni firmy, které rozhodne o realizaci téchto navrhti
a posoudi je z jejich hlediska piinosnosti a splnéni Gcelu. Jednotlivé piedpokladané na-
klady jsou navrzeny bud’to pro jednorazové akce nebo po dobu jednoho roku. V Tabulce
13 jsou sepsany jednotlivé naklady vSech navrhi. V ramci rozpoctu je mozné zkombino-
vat vice navrhii dohromady. OvSem realizace vSech by spolecnost pfili§ finan¢né zacilila,
coz by bylo v rozporu s cilem navrhu této marketingové komunikace. Penize, které budou
usetfeny pii realizaci téchto navrhi béhem jednoho roku, mohou byt ponechany jako re-

zerva do dal$ich let.

4.8 Prinosy navrhové ¢asti

Vybrany podnik do této chvile propagoval vybrany produkt pouze na svych webovych
strankdach a socidlnich sitich. Proto pii vyuZiti téchto navrhit mize o¢ekavat pokroky spo-
jené se zajmem novych zakaznikl a také vétSim poptavku po propagovaném produktu.
Propagace je cilené zamétena na Uzky segment lidi, pro které je produkt uréeny. Pokud
by se vybranému podniku podaftilo zvysit poptavku po tomto produktu, mohla by tak
rozsifit své kapacity a doslo by postupné ke zvySeni zisku a obratu celé spole¢nosti. Tak-

téz by doslo k navratu vlozeného kapitalu na propagaci zminéného produktu.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout novy nebo zlepsit stavajici komunikacni mix
vybraného produktu. Byl stanoven finan¢ni rozpocet na navrhy tohoto mixu, rozpocet byl
dodrzen. Spravné navrzeny komunika¢ni mix by mél vybranému podniku pomoci se zvy-
Senim poptavky nejen po vybraném produktu, ale i dalSich produktech, ¢emuz predchézi
zvyseni povédomi nejen o produktech, ale o samotné cestovni kancelaii. Cilem tohoto
komunika¢niho mixu je také upevnéni pozice na trhu, partnerskych a obchodnich vztaht,
ale také udrzet si, ptipadné zvysit uroven vybudované image. Spole¢nost by se méla na-
ucit vénovat svym novym potencialnim zdkaznikim, to vSak neznamena, ze by se méla

méng starat o své stalé zakazniky a tim ptipadné pfijit o jejich vérnost.

Vybrany podnik jsem si vybrala kvili jejim specidlni, zajimavé a jedine¢né na-

bidce produkti.

Tato prace byla vypracovana v nasledujicich krocich. V prvni fad¢ jsem nastudo-
vala teoretické pojmy a ty jsem nasledné pouzila ve své teoretické casti. Tato ¢ast mé
prace se zabyvala problematikou marketingu a marketingového prostiedi. V kazdém pro-
stiedi byly popsany jednotlivé analyzy, které slouzi pro tvorbu analyzy SWOT. Nasledo-
val popis marketingového mixu — 4P, kde vymezen rozdil mezi marketingovym mixem
vyrobku a sluzeb. Dale byly vymezeny nastroje komunikaéniho mixu, nejen klasické, ale

také moderni trendy.

Druha ¢ast byla v€novana analyze vybraného podniku. Nejprve byl podnik pied-
staven a poté byl popsan jeho marketingovy mix. Nasledn¢ byly provedeny jednotlivé
analyzy — PESTE, Porterova analyza péti sil a McKinseyeho ,,7S*. V ramci prace byl
proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Veskeré vysledky z ana-
1yz a dotaznikového Setteni byly vyuzity pfi tvorbé SWOT analyzy. Vyslednou matici

SWOT analyzy odkazovala na uplatnéni strategie Maxi-Maxi.

Ve tfeti ¢asti prace byly navrZeny jednotlivé komunika¢ni mixy pro vybrany pro-
dukt vybraného podniku. Navrhy se tykaly tisténych reklam, sponzoringu a poradani akci.

Veskeré navrhy jsou sméfovany na vybranou cilovou skupinu.
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Ptiloha ¢. 2

Dotaznik - prizkum kvality marketingové komunikace
cestovni kancelare

Zdravim,

jsem studentkou 2. ro€niku magisterského studia oboru Podnikové finance a obchod. Tento
dotaznik je sou€asti analyzy, na které pracuji ve své diplomové praci, ktera se tyka komunika¢niho
mixu vybrané cestovni kancelare.

Rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku. Vyplnéni vam nezabere déle
nez 5 minut.

Prfedem moc dékuiji.
Zuzana

*Povinné pole

1. Jezdite na dovolenou s cestovni kancelari? *

Ano vzdy
Ano nékdy
Zatim nemam tu zkuSenost

Ne nikdy

Vybér dovolené

2. Co byva ucelem Vasi cesty? *

Vzdy Casto Zfidka Nikdy
Pobytovy zajezd
Poznavaci zajezd
Pracovni cesta
Studijni pobyt
Jiné

3. Jakym zpulsobem si vybirate svoji dovolenou? *

Osobné na pobocce s prodejcem zajezdl
V tisténém katalogu

Na webovych strankach spole¢nosti

Jiné:
4. Vybrany zajezd urcité cestovni kancelare nakupujete: *

Vyhradné u té, ktera zajezd vytvorila
U jinych cestovnich kancelafi, cestovnich agentur

Neni pro mé dulezité u koho vybrany zajezd nakupuiji

https://docs.google.com/forms/d/1WthEy4Mq6hjMtShMppB1noVGYZKBnlwFBNI3JwSGOkk/edit 1/4
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5. Co je Vasim kritériem pfi vybéru dovolené? *

Destinace

Cena

Vzdalenost
ZpUsob dopravy
Jazykova bariéra
Bezpedi

Jiné:

Vybrany podnik

6. Navstivil/a jste nékdy exotickou destinaci? *

ano
ne, ale planuji
ne, nikdy mé to nelakalo

ne

7. Jakou exotickou destinaci jste navstivil/a?

8. Znate vybrany podnik? *

Ano, jiz jsem si u ni zakoupila zajezd
Ano, uz jsem o ni slySela

Ne

Nastroje marketingové komunikace

9. Kde jste se poprvé setkal/a s vybranym podnikem? *

Na socialnich sitich

Na webovych strankach

Na reklamnich banerech na internetu
Navstivil/a jsem jeji pobocku

V reklamé v televizi

V televiznim pofadu

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1WthEy4Mq6hjMtShMppB1noVGYZKBnlwFBNI3JwSGOkk/edit
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10. Jak se Vam libi vzhled webovych stranek spoleénosti? *

Vibec Libi se moc

11. Objednal/a jste si nékdy zajezd pres rezervacni systém na webovych strankach vybraného
podniku? *

Ano
Ne, zajezdy nakupuji vyhradné osobné
Ne, neduvéfuji jejich rezervaénimu systému

Ne, u spolecnosti jsem si nikdy zadny zajezd nezakoupila
12. Znate vybrany produkt vybraného podniku? *

Ano, absolvoval/a jsem tuto cestu

Ano, slySela jsem o této cesté

Ne, neznam produkty této cestovni kancelare
Ne

VsSeobecné

13. Vase pohlavi: *

Zena

Muz
14. Vas veék: *

do 15 let
16-25 let
26-40 let
41-64 let

65 let a vice
15. VySe Vaseho mési¢niho pfijmu: *

do 20.000 K¢

20.001 - 45.000 K¢
45.001 - 100.000 K¢
vice nez 100.000 K¢&

https://docs.google.com/forms/d/1WthEy4Mq6hjMtShMppB1noVGYZKBnlwFBNI3JwSGOkk/edit 3/4
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Pouziva technologii

E Google Forms
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