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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva oblasti marketingesgji oblasti komunik&niho mixu
cestovni agentury INVIA.CZ. Cilem prace je zdokdnatarketingovou komunikaci
spol&nosti s jejimi zdkazniky a to za pomoci nawyrtkteré se dotykaji prek
komunika&niho mixu. Prace jedena na Xasti — teoretickou, ktera obsahuj@efité
poznatky z dané oblasti, analytickou, ktera hodnesttasny stav spot@osti i jejiho

okoli a navrhovou, kde jsou uvedeny navrhy ved&adplreéni stanoveného cile prace.

Abstract

The diploma thesis deals with marketing activitispecifically with communication
mix of the travel agency INVIA.CZ. The goal of theesis is to improve the company
marketing communications with its customers by peabs that affect the elements of
communication mix. The thesis is divided into 3tpar theoretical, which contains
important information from the field, analyticalhieh evaluates the current state of the
company and its surroundings and proposals patithwihcludes suggestions to meet
the set goal of thesis.
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Marketing, marketingovy mix, komunikai mix, marketingova komunikace, cestovni

agentura, zakaznik
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UvOD

Sowasnou podnikatelskou situaci, dle mého nézoru, ivetwliviiuje stav
hospodéstvi. Pocit nestability, dluhova krizeviadni Skrty, to vSe ma na podnikatelské
subjekty vliv. Ekonomicka situace poznamena htaedwtvi, kterd pro lidi nejsou
nezbytna, spiSe jsowjakym nadstandardem. Mezi tyto oblasti zcel& jjti i oblast
cestovniho ruchu, protoZe vydaje na dovolenou bywdpmacnosti mezi prvnimi, které
jsou zkracovany. Luxusni dovolené u imose mini na mén atraktivni pobyty a
destinace, zth se pak stavaji dovolené travené v tuzemskoa vlastni chat Boj
0 zakaznika a jeho prastky se tak e stat rozhodujicim pragriti firmy.

Ve své diplomové praci se zafuji na internetovou cestovni agenturu, jmenbvit
spole&nost INVIA.CZ. Ta vznikla v roce 2002 jako podnigksky projekt byvalych
spoluzak z vysoké Skoly. Kicek po khacku se spolénost propracovavala do dnesni
podoby a postaveni. Za 10 let svéhisgbeni na trhu se stala lidrem v poskytovani
sluzeb v oblasti cestovniho ruchu. VZzdy se aleas#uniZze zngnit. Nova silna
konkurenceci nestala ekonomicka situacetgpbena obdobim receseide ovlivnit
celou oblast podnikani. @Gp se dostava ke slovu zékaznik, kterého ziskat, ale
piedevSim naslednudrzet, je pro kazdou spdéheost rozhodujici. Proto si myslim, ze
acinna marketingova komunikace podniku se zékaznikeiie byt tim spravnym
odliSenim oproti konkurenci a zaraveestou, jak ziskat loajalniho klienta.

Na oblast marketingu argdevsim tedy na komuni&ai mix se ve své praci proto
zan®iuji. Pokud ma spolmost skély produkt, konkurenceschopnou cetiudobré
distribuéni kandly, pesto je pro ni zakaznik a jeho loajalita prioritfutreba se zagsit
na ¢tvrtou slozku marketingového mixu — propagaci. @soprodej, pi kterém se
zakaznik dostava do kontaktu s obchodnim zastummotenosti, je vzdy dlezity.
Dojem, ktery si zakaznik z tohoto kontaktu odnggerozhodujici pro cely pocit
Z poskytované sluzby. To by si vSichni zstmanci podniku, kig prichazi do kontaktu
s klientem, nili uvédomit a k zdkaznikm se dle toho chovat. Pro upoutani zdkaznikovi
pozornosti nic nejsobi 1épe nez reklama, podpora prodgjedobré PR. Diky nim se
firma mize dostat do padomi svym klienim i SirSi véejnosti. Oblast fimého
marketingu je zase vhodna préigpmenuti firmy, ¢asto se k tomu fite vyuZivat
databaze klierit ktefi u spol€nosti jiz v minulosti nakoupili. Oblast sponzorspék
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muze pomoci vybudovat dobré jméno spolesti. Vystavy a veletrhy stéle piatezi
jeden z nejtinngjSich prviki komunik&niho mixu, pokud je spateosti vyuzivan
spravre. VeSkeré tyto prvky pouze podporuji ustniledi mezi lidmi, ktera jsou,

v pripact pozitivnich ohlas, k nezaplaceni.
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1 VYMEZENI CILE PRACE

V dnesdni dob je skutené téZké nalézt efektivni cesty k osloveni zaka#aniki uz
z&inaji byt va¢i konvertnim formam propagace imunni a h&adaji ji priliSnou
vahu. Hlavnim cilem mé diplomové prace je navrhnout vhodi komunikaéni mix
za WWelem zdokonaleni marketingové komunikace spataosti INVIA.CZ.
Pfi tvofeni tohoto névrhu je sami@gm¢ nutné zohlednit v konkrétnim iipack

zainteresovanou sp@leost, potazmo jeji cilovou skupinu zakaznik

1.1 Diléi cile

Aby bylo mozné stanoveného cile dosahnout, je Z#apbt postupovat
systematicky, to znamena, vyitysi jednotlivé di¢i cile, kterymi v tomto fipadt jsou:

- Obecna analyza situace v této oblasti

- HIubsi analyza saasného stavu v dané spoiesti

- Vybe¢r konkrétnich prvi, u kterych se nabizi prostor ke zlepSeni

- Sestaveni konkrétnich navrke zdokonaleni marketingové komunikace

- Zhodnoceni naviiha jejich praktick& realizace

13



2 POSTUP A POUZITA METODIKA

Svoji diplomovou pracélenim do Xasti — teoretické, analytické a navrhové.

Pfi zpracovani teoretick€asti jsem vychazela z poznatkkteré jsem ziskala
z odborné literatury — knih. Do tét@sti jsem se snazila danit ty poznatky, které se
dotykaji tématu moji prace — marketing, detgiljsem se zar¥ila na komunikani
mix. Také jsem zde specifikovala podnikatelské skityj pisobici na trhu cestovniho
ruchu — cestovni kancéla cestovni agentura, dli&igiluSného zakona.

V analytické ¢asti jsem vychazela z informaci, které jsou o spuaisti dostupné
na internetu, hlavh na jejich webovych strankach. Dale jsem také paudiastni
zkuSenosti s firmou, které diky praci v ni mam. igopredstaveni spotmosti jsou
v této casti prace provedené analyzy. Jedna se o analygenébo okoli, pro kterou
jsem vyuzila metodu SLEPT. Pomoci této metody |bednotit vigjSi prostedi
podniku a vyuZziva k tomu analyzu jednotlivyg&isti obecného okoli, konkrétn

- socialni,

- legislativni,

- ekonomické,

- politicke,

- technologickeé. (2, str. 53).

& &
a % ekonomické
S

technologicke

Obréazek 1: Metoda SLEPT
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 2)
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Dale jsem zpracovala analyzu oborového okoli dletdPava modelu i
konkurergnich sil, které utuji Urover konkurence v daném oélvi a potencial
koneného zisku. Jedna se o nasledujici hybné sily kenice v odétvi:

- riziko vstupu novych firem do odtwi,

- vyjednavaci sila odiatels,

- vyjednavaci sila dodavatel

- hrozba substittnich vyrobk,

- konkurence existujicich firem v ramci advi. (15, str. 3-4)

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

Vyjednavaci KONKURENTI Vyjednavaci
vliv dodavateli .. virv odbérateld
V ODVETVI

DODAVATELE @ ODBERATELE

Soupeteni mezi
existujicimi firmami

Hrozba substituénich
viroblai/sluzeb

SUBSTITUTY

Obrazek 2: Porteriv model péti konkuren énich sil
(Zdroj: 15, str. 4)

Poté jsem se sotstlila na vnitni analyzu spolaosti, kterou jsem zhodnotila
jednotlivé slozky mixu marketingového (detajinzaméieno na mix komunikani).
Jednotlivé prvkydchto mixi jsou rozepsany v teoretick@sti moji prace v kapitolach
3.2 a 3.3. Na z&v této prostedni ¢asti diplomové prace jsem provedla shrnuti
provedenych analyz a vyvodila 2@y z nich vyplyvajici.

V navrhovécasti jsem vychazela ze shrnuti analyz. Jednotlax@hy byly tvaeny

tak, aby splnily cil prace, ktery jsem si n&&t&u stanovila.
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3 TEORETICKE POZNATKY Z LITERATURY

V nasledujicim textu bych rada uvedla teoreticklad z odborné literatury, ktery
jsem si pi tvorbé své diplomové prace prostudovala a ktery mi pomuddhopit

vesSkeré souvislosti dané problematiky a nasigaovest analyzu vybrané spatesti.

3.1 Marketing

Marketing, pojem, ktery je v posledni dobasto pouZzivany, ale i zneuZivany,
protoZze byva spojovan s pojmy reklama nebo prot@iejje ovSem pouze pomysina
Spicka ledovce, obsah marketingu je daleko rozsahle@zhod® se tedy nedéci, ze
by byl marketing synonymentdhto dvou pojm. (18, str. 7-8)

Existuje celaada definic pojmu marketing, jednak a@mych autoit odbornych
knih, zabyvajicich se marketingem, ale takéiznych renomovanych instituci a
spole&nosti. Akoliv jsou jednotlivé definice rozdilné, maji vzdpol&ny jeden prvek a
tim je zadkaznik a uspokojeni jeho &t a pani. (18, str. 7-8)

Definice pojmu marketing — jejich hlavni podstatg jednotlivych autat,

uvadim pro piklad v nasleduijici tabulce:

Tabulka 1: Hlavni podstata a autdi definic marketingu
(zdroj: 7,str. 31)

Hlavni podstata: Autor :
e Marketing znamenadinit zakaznika sedem| «  Kotler
podnikani
« Marketing jsou metody vyt¥éni giznivého | «  Autorizovany Institut marketingu
dojmu Lendrevic a Lindon
e Marketing jsou metody, jimiz podnik rozvijl = Lewitt
sveé trhy
e Marketing je organizovani podnikové e Peters a Waterman
kultury, které ma zafit podnik natrhana| e Kanterova
zakaznika e Drucker

Marketing se &ase néni. Objevuji se nové nastroje (jako byl higfad Internet),
které nabizeji novéipezitosti. Zejména pro oblast marketingu je takew&na znénou
radikalni. | manazé&samotni musiijjmout, Ze je nutné se it a Ze se cely sy Zivot
budou uit, zvySovat a zlepSovat své znalosti a ziskaviatnavé pohledy na celou

oblast marketingu. (17, str. 4)
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Marketing, uplatovany v modernich spaieostech, usiluje o dosazeftyi cilu,
kterymi jsou:

- maximalizace spétby,

- maximalni uspokojovani pieb lidi,

- maximalizace vyéru,

- maximalizace kvality zivota. (4, str. 14)

CO JE MARKETING?

J

KDE JSME TED?

4 R

KDE BYCHOM JAK ZJISTIME, ZE JSME
CHTELI BYT? SE TAM DOSTALI?

N J

JAK SE TAM ::> JAK ZAJISTIME, ZE
DOSTANEME? SE TAM DOSTANEME?

Obrazek 3: Co je marketing
(Zdroj: 13, str. 69)

3.1.1 Kiritika marketingu
Také oblast marketingu, jako kazda jina, byva pbdna kritice. Nejastji se
kritika marketingu dotyka nasledujicich oblasti:
1. Marketing zvySuje naklady
Tento bod byva zt/odren tim, Ze naklady na propagaci vyrobku vzdgm
stoji a zvySuji tak kormou cenu vyrobku. Také vliv sgebitelskych Gra,
které jsou v sotasné dob snadno dostupné, hraje svoji roli — lidé tim

padem mnohem vice utraceji a kupujéciy které vibec nepdebuiji.
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2. Marketing ma negativni sociélni vliv
Je to proto, Ze vede k materializaci a motivujeééevn a ne socialnim
potrebam. Také séasto nabizi a propaguji vyrobky, které nejsouteiua.

3. Ekologické pasobeni
Vyvolava zajem i o vyrobky, které z&igtuji Zivotni prostedi, napiklad
svymi obaly. Materializace také vede k drancovamiepenych firodnich
zdroja. (4, str. 15-16)

Na tyto negativni stranky marketingu j& gho aplikaci v praxi vzdy nutné brat

ohled a nezapominat na.r{4, str. 16)

3.1.2 Marketing v obdobi hospodé&ského poklesu

Na obdobi hospodgkého poklesu reagujétéina podniki okamzig snizovanim
nékladi a obvykle z&ina snizovanim naklddna reklamu. Podnikgasto na reklamu
vyclenuji ¢ast, utité procento, z &kavanych fjmu. V obdobi, kdy tyto &ekavané
piijmy klesaji, klesaji i progedky vynaloZzené na reklamu a marketing. Totéiéni je
vSak v dané situaci poklesu zcela mylné, spuaist tak nize mit &tSi ztraty, z dvodu
ztraty zékaznika, neZz kolik u#é za marketing. Pokud se zvySi marketingovy
rozpatet, obvykle to znamena i zvySentetavanych Hjmut. SpravnymieSenim
pro obdobi poklesu fize byt gezkoumani satasnych marketingovych vydajkazdy
podnik ma wgjaké ztratové propagai aktivity) a zefektiveini jejich struktury.
Pfi opatenich sniZujicich néklady by Zadny podnik gewpomenout d¥ nasledujici
pravidla:

- Nesnizovat hodnotu pro zakazniky (zakaznici u podniku nakupuji

s aiekavanim ufité arovre a kvality, proto jim nelze nic z toho ubrat).

- Nesnizovat hodnotu pro obchodni partnery(negesunovat temeno naklail

na své obchodni partnery, jinakimau jednat s konkurenci). (10, str. 58-59)

Podniky mohou zvazit mozZnostigghodného snizeni cen, zékaznici byvaji
v obdobi poklesu na cenu vysoce citlivi. Pokud plodzviadne udrzet sa@asneé
rozpaity, nebo je jest zvysit, mize to pro & znamenat posileni pozice na ukor
konkurence, ktera své rozfig snizila. Proziravé podniky t¥io firemni kulturu
na principu Setrnosti, kdy spdéleost hospoda Setrré stale a obdobi hospad&ého

poklesu pro ni neznamena zadnowrm (10, str. 58-59)
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3.2 Marketingovy mix

V této casti moji prace bych rada popsala jednotlivé slahkyketingového mixu.
oblasti.

Marketingovy mix zahrnuje soubor marketingovychtr@s, promennych, kterée
pii vhodré zvolené kombinaci umozni fikn dosahnout cil Jako zakladni
marketingovy mix rozeznavame mix ozeay 4P, jehoZz prvky jsou vzajegn
propojeny a jeho podoba je nasleduijici:

- Product — produkt,

- Price — cena, podminky kontraktu,

- Place — distribuce, misto,

- Promotion — marketingova komunikace. (9, str. 182)

Dle poteb kazdé konkrétni spdieosti se tento zakladni ramec 4Pize
rozSrovat o dalSi P, ktera jsou pro konkrétni podnikedita. Marketingovy mix tak
muze ziskat podobu 5P, 6P, 7P atd. Mozna temBio dalSi P rozliSuji aufo
odbornych publikacitizré, miZe se jednat néjixlad o:

- People - lidé, personal,

- Packing — bakiky sluzeb,

- Programming — tvorba program

- Partnership — spoluprace, partnerstvi,

- Processes — procesy,

- Political power — politicka moc. (9, str. 183)

- Public opinion — véejné mirni. (11, str. 113)

- Physical evidence — fyzicky vzhled. (1str. 5)

Casto je v3ak marketingovy mix P podroben kriticélkiomu, Ze se sousduje
spiSe na podnik a jeho provoz nez nagimt a pani potencialnich klient Proto se
zatal uplathovat zdkaznicky marketingovy mix, oztwwany 4C, pro ktery je pohled

zakaznika rozhodujici. (6, str. 40)
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Jeho jednotlivé sloZzky uvadim v nasledujici tabulce

Tabulka 2: Marketingovy mix 4C
(zdroj: 6, str. 40)

4C
Customer Zakaznik — paeby a pani
Cost Cena — naklady pro zakaznika
Convenience Vhodnost — pohodIn& dostupnost
Communications Komunikace

Tyto marketingové mixy nejsou v3ak Zadnym dogmadewpraxi byv&aste, ze
si je podnik upravi dle své geby. Jako fiklad takového zde uvadim marketingovy
mix spole&nosti Coca-Cola, znamy pod nazvem 4A. Jedna seravdpmixu 4C dle
vlastnich pateb. (6, str. 40)

Jednotlivé slozky tohoto mixu uvadim v nasledugtiulce:

Tabulka 3: Marketingovy mix 4A
(zdroj: 6, str. 40)

4A
Awareness Powdomi
Avalilability Dostupnost mistni
Affordability Dostupnost cenova
Acceptability Prijatelnost

V nasledujicim textu se zaiim na charakteristiku 4P, detaijnse zastavim

u ¢tvrtého P — marketingové komunikace.

3.2.1 Produkt

V marketingovém pojeti neni produkt chapan pouke jamotny statek, pojem
zahrnuje i sluzby a myslenky. Tento produkt jeemrk uspokojeni zakaznikovy peby
¢i prani. (18, str. 108)

V oblasti cestovniho ruchu je produktem poskytslitzby. Z pohledu zakaznika

— nekupuje si zajezd, ale relaxaci, zazitky, pohadiaplgni volnéhocasu. (9, str. 189)
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Produkt ma if vrstvy — drovié produktu ¢lereéni dle Kotlera) — které jsou
znézorgny na nasledujicim obrazku. Jedné se o:

- Jadro produktu — to, co si zékaznik skui® kupuje. Redstavuje spkni
prani aieSeni problérnin zakaznika. Také vyjadje zakladni uzitek, ktery zakaznikovi
piinasi. Na této Urovni se pohybujeme v pocitové stbla

- Vlastni produkt — byvaji souborem specifickych vlastnosti, kter&azaik
od produktu vyZaduje, jako je kvalitastyl.

- Rozsieny produkt — obsahuje dalSi rozéhé uzitné hodnoty, které zakaznik
od produktu jeho koupi ziskava. Jedna serikbgal o zardni lhaty ¢i servis. V této
roviné produktu probiha n&pstji konkurereni boj. (9, str. 190-191)

Roziifeny
produkt

Vlastni
produkt

Instalace

Baleni

. Vyhotoveni
Znacka

Podminky
dodavek a
uvérovani

Dodatecné
sluzby

Jadro uzitku
nebo sluzba

JADRO

Obréazek 4: T¥i trovné produktu aneb komplexni produkt
(Zdroj: 9, str. 191)

Zivotnost vyrobku definujeme jako dobu, po ktereuvjrobek, za fijatelnych
marketingovych podminek, schopen udrzet se na &rhwodavat se. Vyjd&dje se

pomoci zivotniho cyklu, ktery je definovan zavidlos&asu a objemu prodeje. Tento
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cyklus mactyii etapy, které se od sebe vzajenlisi a to jednak objemem prodeje,
tempem jehotstu, ziskem ale i modifikacemi marketingového mixivotni cyklus

produktu vyjadiuje nasledujici obrazek. (4, str. 16)

Uvedeni Riist ZraLDS‘I Upadek

[N

PRODE)

|

pocatecni potateéni pozdni
inovatofi osvojitelé vétsina vétiina opozdilci
CAS ! =

Obréazek 5: Zivotni cyklus vyrobku
(Zdroj: 18 str. 131)

Jak je patrné z obrazku, jedna se o 4 faze — uvedsh zralost a Upadek. Nyni
si je piblizime.

Uvedeni — produkt je uveden na trh, zakaznici jej nezmajhemaji s nim
zkuSenosti. Ajmy z prodeje jsou malé, zisk nulovy. Naopak vedaja propagaci
museji byt znéné. Pro toto stadium je typickd i velkd mira riz&k@omaly #ist objemu
prodeje. (4, str. 117)

Rist — pro r¢jz jsou charakteristické ziny v objemu prodeje. ZvySuje se zajem
ze strany zakaznik a spolu s nim rostou i trzby. @ad se projevovat dinnost
propagace, ale na trhu se&ireji objevovat konkuremi vyrobky. (4, str. 118)

Zralost — zde se objem prodeje ani trzeb jiZli§ nentni, ale je to vyznamna
faze pro usgch firmy. Je vhodné nabizet nové modifikace naldhenproduktu a
pro propagaci pkpost&uje pouze fipominajici reklama. (4, str. 118)

Upadek — odbyt z&ne klesat a prodej vyrobku je spojen s problémytrNa jiz
existuji vyrobky nové a konkurence usiluje o vyai produktu z trhu. Investice
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do propagace jiz nemaji smysl. Produkt se ve féxiku stdva nerentabilnim az
neprodejnym a spateost by ndla uvazovat o jeho Uplném stazeni z trhu. (4,1st8-
119)

Na zaklad analyzy zivotniho cyklu daného vyrobku je moZnécitur
marketingovou strategii a cilepouzivat vSechny slozky marketingového mixu gain
cenu, zfisob propagace a metody distribuce). (4, str. 119)

Zivotni cykly jsou odlinéha@asového rozfii — u tradénich produki mohou

trvat desetileti, u médnich prodidkteba i jen par tydin (9, str. 203)

3.2.2 Cena

Cena je v pefzich vyjadenacastka, kterou je zakaznik ochoten zaplatit na trhu
za prodany vyrobeki poskytnutou sluzbu. Vyjadje tak hodnotu pro zadkaznika. Cena
je, ze strany podniku, nejpruggi ze vSech sloZzek marketingového mixu. Zaioje
cena jedinowasti marketingového mixu, kter&imasi podniku trzby. (Ostatni prvky

znamenaji pro podnik pouze naklady). (18, str. 137)

Cena mé d¥ zakladni funkce:

- Alokaéni (napomaha kupujicimiprozhodnuti jak vynaloZit své penize, aby
bylo dosazeno maximalniho uzitku).

- Informa éni (informuje o pozici vyrobku na trhu). (9, str. 322

VétSina podnik newnuje tomuto prvku marketingového mixu dostatau
pozornost a cenu tyvibdle vynaloZenych naklada s gihlédnutim k cendm konkurence,
coZ je nedostayjici. Stanoveni ceny bydo byt vysledkem planovaciho procesu, ktery
zahrnuje stanoveni dilcenové tvorby, odhad poptavky,cani naklad a hodnoceni
faktoni prostedi, které tvorbu cen ovitwji. (9, str. 222-224)

Pri tvorb¢ ceny je patba brat v Gvahugsobeni vnitniho i vrgjSiho okoli
firmy. Mezi metody a strategie tvorby cenifat

- Tvorba cen dle nakl&d

- Tvorba cen na zakladnalyzy bodu zvratu,

- Tvorba cen dle poptavky,

- Tvorba cen dle konkurence,

- Tvorba cen dle vnimané hodnoty. (9, str. 224-228)
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Cenova rozhodnuti vZdy oviivji i ostatni prvky marketingového mixu, které
jsou ve vzajemné interakci. (9, str. 225)

3.2.3 Distribuce

Otazka, kterowesi oblast distribuce, zni: komu a kde se budeyktoprodavat?
Je dilezité zajistit, aby byl produkt k dispozici na &pném mist a ve spravnyas. (18
str. 198)

Zakladni funkce distribuce z marketingového pohlgstw:

- Transakéni (prodej, ndkup a skladovani),

- Logistické (fyzicky pohyb zboZzi),

- Servisni (Gveérovani, kvalitni ozn&ni a uéeni, informace o trhu). (9, str. 209)

Cesta od produceintci vyrobar ke spotebiteli neni vzdy fima, mohou ji
zaji¥ovat i tzv. meazilanky, kterymi mohou byt:
1. Prostiednici, ktefi nakupuji a vlastni zbozi, nebo
2. Zprostiedkovatelé ktei pouze zprosedkovavaji obchody a zbozZi
nevlastni. (9, str. 210)
Tyto mezélanky tak mohou tvist jedno a vice uravovou distribini cestu. (9,
str. 212)

Franéiza (franchising)

Franchising, jako jedna z metod prodeje zb&Zzkluzeb, pai mezi mozné
distribwni nastroje. (12, str. 11)

Vznikl jako jeden z marketingovych nasiiojpro rozstovani vyrobk a
zkvalitnovani poskytovanych sluzeb ngefmmu 19. a 20. stoleti v USA. Jeho postupné
rozsikovani z USA do zapadni Evropy je mozné sledovatkpméeni 2. SV. V sotasné
doke je franchising jiZ térér celosétove rozsfeny a vyuzivany. (1,6str.1-3)

Pojem franchising v s@éasné dob zastupuje pojem obchodni franchising —
neboli franchising na obchodni zka ¢i na obchodni jméno. Franchising tedy chapeme
jako poskytnuti licence osobou (poskytovatel frasgh— franchisor) osab jiné
(ptijemce franchisy — franchisant) na z&kladteré gijemce niize podnikat

pod obchodni zrikou poskytovatelgi na jeho jménoCasto tato licence zahrnuje cely
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soubor nastrdj, které je nutno zachovat, vzhledem k dané koncepdnikani. Je tedy
vzdy nutné zajistit zaloZzeni podniku a vySkolerdqmvniki dle této koncepce a zérave
zajistit trvalou pomoc a vedenitippodnikani. Mezi poskytovatelem atijpmcem

francizové licence by & existovat komplexni a trvaly vztah, ktery s€ase neustéle

rozviji v zavislosti na dané koncepci celého podnik(12, str. 11-13)

FRANCHISOR

FRANCHISANT FRANCHISANT FRANCHISANT

Obréazek 6: Systém franchisingu

(Zdroj: 16 str. 13)

Mezi hlavni vyhody franchisingu, které jsou spolé pro poskytovatele i
pro piijemce franchisingové licence pat

- vyhodrgjSi pozice na trhu,

- niZSi naklady na podnikani,

- realrgjSi finaréni hospodgeni,

- promysSlegjSi organizacéizeni. (16 str. 15)

Vedle €chto uvedenych vyhod existuji i zjevné nevyhodynéta@singového
systému. Za hlavni nevyhody je ob&govazovano nasledujici:

- obchodni koncept je fixni a dilzmgny jsou mozné jeniika,

- franchisant se mustippasobit,

- franchisor zna vSechndildzita data vSech svych partiefl6, str.19)

3.2.4 Marketingova komunikace

Smyslem marketingové komunikace je informovat zakaz (noveé i stavajici)
0 nabidce zbozi a sluzeb scilem prodat nabizenartkddingova komunikace
predstavuje veSkeré komunikace strhem a zahrngi®lik dil¢ich cinnosti a je
vétSinou pouzivana jako ngkeny pojem pro jednotlivé slozky mixu komurikéo.
(19, str. 189-191)

Zakladni model komunikaiho procesu, ktery je znazény na nasledujicim
obradzku, ma 8 pruk Zdroj je jednotlivecti organizace, tvidici scEleni a ovlivaujici
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jeho obsah. Sdeni jsou uéité informace, které se zdroj snazilgdpiijemci (na.

formou reklamy¢i veletrhu). Zakddovani je procesepodu informace do formy
srozumitelné pro ijemce. Penos se uskuteuje pomoci komunikaich médii,
kterymi jsou nap televize ¢i internet. Dekddovani obsahujeepod zakddované
sdleni. Zptnou vazbou rozumime formu reakcéijemce na dané seni. Sum
znesnaduje cely tento komunikai proces a tive vzniknout v kterékoliv jeho fazi.

RusSeni nize vzniknout bd’ pasobenim vajSich¢i vnitinich vliva. (18 str. 156-157)

— —
l SDELENI Y zakopovani '_ PRENOS DEKODOVANI
5 K o 5
S5 =
N <:: :> &

47T

N ZPETNA VAZBA

Obréazek 7: Zakladni model komunikaniho procesu
(zdroj: 18 str. 156)

Je dobré si wdomit, Ze vSechny prvky marketingového mixgjakym
zpisobem komunikuji sifjemci. U produktu, je d@lezitd jeho kvalita, kterd oém
vypovi vic, nez reklama. Cena je také rozhodujicitoZze pro kupujicihogco znamena
(nag. vysoka cena proéhmuaze znamenat zarukudiych kvalit). | misto komunikace
je dilezité — kazdy zakaznik pociti rozdiili xoupi vyrobku na trznici a ve ztkove
prodejrE. A ctvrty prvek, propagace, séimo komunikaci zabyva a matgwlastni mix
komunika&nich nastraj — komunik&ni mix. Nasledujici obrazek zachycuje vztah mezi

komunika&nim a marketingovym mixem. (17, str. 6)
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produkt (Product)

cena (Price)

| I—) misto (Place)
propagace (Promotion)

lidé (People)

tyzicky vzhled (Physical evidence)
proces (Process)

prodej

reklama
podpora prodeje
pFimy marketing
vztahy s médii (a vztahy s vefejnosti (PR])

sponzorstvi marketingovy mix

vystavy

obal

misto prodeje a jeho dprava (merchandising)
internet

ustni sdéleni

identita spoletnosti

komunikaéni mix

Obréazek 8: Vztah marketingového a komunik&niho mixu
(zdroj: 17, str. 6)

3.3 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika&ni mix je podsystémem marketingového mixu. Pomoci
optimalni kombinace jednotlivych nastiiojkomunik&niho mixu se marketingovi
manazé snazi dosahnout marketingovych, respektive firemeiki. V praxi se uvagi
razna tidéni nastroj komunika&niho mixu, vzdy zalezi na autorovi a jeho specalia
profesni kvalifikaci. (14, str. 27)

Komunikani mix je zarové jednou z nejdlezit¢jSi, ale i nejnaklad§Si ¢asti
marketingového mixu. Prdsdnictvim komunikace stljeme zakaznikovi, Ze
dokazeme uspokojit jeho geby, vyesit jeho problénti mu nabizime &co pro r©j
vyhodného. Komunikani mix je obsahemcétvrtého P (Promotion)¢i c¢tvrtého
C (Communications). Marketingova komunikace je dgitka oblast, ktera se neustéle
meéni v zavislosti na &ekavani zakazntk a také v zavislosti na ¢nicim se trhu a
technologiich. Ktomu vyuziva stadle now# inovované komuniké&ni nastroje a
prostedky. Marketingova komunikace je vzdy i Uzce spgiaulturou a spotaosti
dané zem— cilové skupiny. (6, str. 52-54)

Aby bylo sdleni spolénosti (Einné, je pateba dodrzet ¢kolik pravidel. Sdleni
by nagiklad vzdy n¢lo odpovidat cili podniku a informace, ktera je atvsm sdeni,
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by mgla mit na zakaznika spravnyc@kavany) efekt. K tomu se v oblasti marketingu
vyuziva fiznych modal. (18, str. 157)

Pri tvorb¢ marketingové komunikace se standa&rdrychazi z modelu AIDA,
ktery postups prochazictyrmi etapami, tzv. fazemi reakce:

- Atention — upoutat pozornost,

- Interest — vzbudit zajem,

- Desire — vzbudit touhu,

- Action — vyvolat akci. (9, str. 242)

Komunikani mix zahrnuje komunikmi prostedky, jejichz volba je vzdy

v rukou spolénosti, miZe se jednat najklad o:

3.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej fedstavuje konverzaci, telefonickduv pifimém kontaktu, mezi
prodejcem a potencialnim kupujicim. Pro tento w@sge typicky vysoky stupe
individualnino zardfeni na konkrétniho zakaznika, které vSak sebou ngS8i
nékladnost. (13str. 411)

U osobniho prodeje je nédjzitejSi osoba prodejce, ktery s klientem
komunikuje. Je pd#tba ¥novat pozornost vysu téchto pracovnil, ale i jejich

zaskoleni, kontrole jejich prace a motimému systému. (9, str. 254)

3.3.2 Reklama

.Reklama je placena forma neosobni masové komuejkaezentace myslenek,
vyrobki a sluzeb.“(9, str. 244)

Reklama vytvéei powdomi o vyrobku, ale jentilkakdy vede kjeho koupi.
Pouze samotna reklama né$ta musi ji doplnit dalSi komunikai nastroje. Obeense
za nejlepsi reklamu povaZuji spokojeni zakazait loajalrejsi zakazniky firma ma,
tim mér musi utratit za reklamu. P vytvareni reklamy je ieba brat ohled
na nasledujici principy, které jsou ozogany 5M:

- Mission — poslani,

- Message — steni,

- Media — média,
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- Money - penize,
- Measuremet — #ieni. (10, str. 108-110)

Reklama se tradin¢ rozeznava veiéch podobach, zalezi vzdy na Zivotnim
cyklu vyrobku atasovém obdobi. Jedné se o nésledujici typy reklamy:

- zavadkci,

- pireswdéovaci,

- pripominaci. (4, str. 156)

3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodejefpdstavuje fistupy, které se od klasickych forem propagace,
kdy je zakaznikovi dan pouze kratkodoby p&tdnisi. MiZze se jednat naiklad
o kupony, vzorky zdarmé sougze. Podpora prodeje vSakiie byt klamava. #hasi
totiz rychlé a pozitivni vysledky, cozgkryva skuténé problémy. Podpora prodeje by
meéla byt vyuzivana s mirou, nikdy rozhadne trvale. Zavast by se ngla periodicky,
aby pomohla ke spimi kratkodobych cil, jako jsou nafiklad pimét zakazniky
ochutnat nové vyrobky, zvySit mimosezénni prodejcafl3 str. 383-387)

3.3.4 Primy marketing

Primy (direct) marketing byva zaften na cileny aipdem uéeny segment trhu.
Tento komunik&ni nastroj vyuziva neéastji databaze klierit (stavajicich Ci
minulych), které touto formou oslovuje. V dneSnbéoozliSujeme d¥ jeho formy —
adresny, ufeny konkrétnim osobam a neadresny, ktery oslovoje® utity segment
trhu, nikoliv vSak konkrétni osoby. (4, str. 163)

Nastroje pimého marketingu mohou byt zasilky a katalogy, vyani databazi,
SMS, direct mailing a jiné. (9, str. 254)

3.3.5 Public relations (vztahy s véejnosti a vztahy s medii)

Public relations (zkrace€roznaovany PR) se sousidi na poznani, porozusmi,
prijeti a vyswtleni danych vlastnosti nabizenéhd (& se jedna o vyrobek, sluzbu,
firmu ¢i fyzickou osobu). PR komunikuje oboustrénje pro r&j tedy dilezita zgtna

vazba. Obecah rozeznavame dva modely PR — asymetricky model Aaklad
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vefejného migni se snazime z¢nit komunikaci firmy, nikoliv faktickou zénu v jejim
chovani) a symetricky model (na zakdgubstoje véejnosti se rni cela podstata firmy
a teprve z této zeémy vyplyva i samotna zéma v komunikaci). (3, str. 125-126)

Public relations vyuzivaji celatadu nastraj, které byvaji souhrrnozn&ovany
jako PENCILS:

- Publications — publikace,

- Events — udalosti,

- News — zpravy,

- Community affairs — zapojeni do mistni komunity,

- ldentity media — identifikeni média,

- Lobbying — lobbovani,

- Social investments — sluzby kegnosti. (10, str. 106-107)

Pri pouzivani public relations byvé&tianym argumentem, Ze PR kanipge

meére nakladnd, p propagaci novych vyrolik nez kampireklamni. (10, str. 107)

3.3.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi se postupemiasu vyvinulo z mecendsSstvi (mecendsi platili
umeélcam, ktei jim nasledg prinaSeli vhlas). V dneSnim s pojem sponzorstvi
chapeme jako podpoxi prispivani na ufitou akci, dilo¢i charitu. Sponzoring funguje
na zaklad smlouvy, kterd jashvymezuje zavazky obou stran. Pokud chcentadita
sponzorstvi mezi komunikai nastroje spotmosti, je poteba si sprawh zvolit
sponzorovany obor. Tento Wibmusi splnit 3 zakladni podminky -awEryhodnost
(nezklamat cilovou skupinu), jeden &m(nentnime se fi kazdém pelivu vaejné
pozornosti) a heslo ,co jsme ¢adi, to dokorime* (pro co se firma rozhodla, to také

musi dotdhnout do konce, i kdyZ to pro ni nemusiviigly vyhodné). (3, str. 145-147)
3.3.7 Vystavy

Vystavy jsou mocnym nastrojem, ale museji byt digtanaplanovany. Vzdy

musi byt zaréeny na cilovou skupinu. (17, str. 362)
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Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci achalgnici setkavaiji,
prezentuji zde své vyrobky sluzby, jednaji o obchodu, vyiuji si napadyi nazory a
navazuji kontakty. Vystavy rozliSujeme dvojiho typu

- veirejné, které jsou oteleny i pro véejnost a

- obchodni, které jsou ufeny pouze odbornikn z gisluSné oblasti. (9, str. 246)

3.3.8 Internet

Internet — mezinarodni tsivzajemr propojena pditci. Internet obsahuje
obrovské mnozstvi informaci, jako vSe ma své pezitinegativa. V satasné dob se
obchod pesouva timto semem, téndt kazda spoknost ma své webové stranky,
zakaznici vyuZzivaji nakup pres internet, v marketingu se vyuziva reklama
prostednictvim internetu — bannety e-maily, to vSe ma neskut@ou moc a vyrazh

ovliviiuje sokasné chovani firem. (17, str. 471-472)

3.3.9 Ustni sdéleni (tzv. ,Septanda®)
kvalita vyrobku i sluzba a gé o zakaznika. Informace a famy se mezi lidmi dokéit
jako poZzar, aniz by pt#gbovaly obrovskou reklamni podporu. (17, str. 70)

3.3.10 Moderni trendy

Buzzmarketing

Buzzmarketing je nekonveéni forma propagace podniku, jejim cilem je zajistit
aby byl podnik — vyrobek — v centriird, aby se o &m psalo, mluvilo. Upoutava
pozornost médii a spebiteli tak, aby psat a mluvit o dané Zpe/vyrobku bylo
zédbavnym a zajimavym tématerReceno jednou $tou — buzzmarketing zavdava
podreéty k hovoru. KItem buzzmarketingového modelu je, Ze sghitel geda sdleni
svym gatebim, ti o rém feknou pateiim svym a tak dale...vznikd buzz = rozruch.
Buzzmarketing neni prastdek (nap televize, rozhlas), ale tyka seuc(piimét aby se

0 zna&ce/vyrobku psalo a mluvilo). (8, str. 12-17)
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Guerillamarketing

Guerillamarketing se objevil jiz na gétku 60. let, postugnse vyvijel a neni jiz
spojen pouze s bojem proti konkurenci, malych pnatikym. Charakteristickym
prvkem guerillamarketingu je jeho nizkonakladovast balancovani na hranici
legalnosti. Jay Conrad Levinson guerillamarketingefirtije: ,Nekonverni
marketingova kampa jejimz w@elem je dosaZzeni maximalniho efektu s minimem
zdropi. Obecrk je prvnim krokem guerillamarketingu ,divoky sloganktery
zakazniky zaujme, dalSi zakladni charakteristikeau jnetradini noste reklamniho
scleni. (5, str. 29-30)

Virovy marketing

Virovy marketing se stal znamym v roce 1998, dileefmailové sluzbHotmail.
Virovy marketing je snadny a nizkonékladovy, furegnp principu $éni zpravy pes
Internet, nap prostednictvim e-mail. Za virovou zpravu se povazuje takovélsdi
s reklamnim obsahem, které je natolik zajimavéqgsaby, ke kterym se dostane, Ze je
samovolg a vlastnimi prosedky Sfi dal. Ozné&eni virovy marketing, bylo skutaé
odvozeno od p#itacovych vini. NejwetSim nepitelem legalniho virového marketingu je
SPAM (nevyzadand elektronicka posta). (5, str. Bp-4

Mobilni marketing

Mobilni marketing je obor, ktery vznikl s rozvojeanrozsfenim siti mobilnich
operatoéi. Hlavnimi vyhodami mobilniho marketingu jsou jek&ektivhost a rychla
pripravitelnost akce. Diky tomu e spolénost rychleji reagovat na geby trhu.
DalSi vyhodou je také osobnfigtup. V této oblasti Ize do budouctekat rozvoj. (5,
str. 65-71)

3.4 Vykonnostni marketing

Vzhledem k tomu, Ze CA INVIA.CZ pouZziva vykonnosinarketing, povaZuiji
za vhodné ho v nésledujicim textu alasptruné predstavit.

Jak jiz vyplyva z ndzvu samotného, vykonnostni retinky se orientuje na vykon
a to gedevSim na vykon sekundarni. Za ten je mozné peeazZoap. vyplnéni

objednéavky, registraci,ifhlaSeni k odebirani informaci atd. Jedna se vZdinoost,

32



ktera je ped kampani stanovena jako ,cil kampanSamotné kampan jsou
u vykonnostniho marketingu élény na kampah prodejni a imageové. Zatimco
u prodejnich kampani se jedna o orientaci na olddn u imageovych kampani se
stanovuji cile dili (nag. registrace, vypkni dotazniku atp.). Obeénze tedy shrnout,
Ze vykonnostni marketing je o stanoveni sititelného cile na webu zadavatele a
o nasledné, dlouhodobé optimalizaci jeho on-lineketingovych aktivit. (37)
Optimalizace &hto on-line aktivit v oblasti vykonnostniho maikgu ma d¢
hlavni slozky:
1) Optimalizace zdr@j navSgvnosti
Jednd se o vy takovych on-line marketingovych aktivit (mapybeér klicovych
slov, pro kter4 se zobrazuje reklama ve vyhledi@baatp.), ktery povede k maximu
efektivnich konverzi na webu zadavatele. Mezi ngjpeargjSi zdroje navsvnosti
v této oblasti pdt ,PPC systémy” a ,affiliate marketing"“.
2) Efektivizace webu
Druhym krokem, ktery vede k dosazeni cile je efekiice webu,cimz je
mysSlena snaha o maximalizaci konverzi (a hodnowé&w) z gichozich navswnika.
Radi se sem nép uZivatelska fvétivost webu zadavatele, obchodniegwdEivost
webuci jeho divéryhodnost. (37)

Pro sledovani chovani uzivaielvebu se vyuzivaji roziné nastroje — ndp
popularni programy webové analytiky (Google Anals}i (37)

V oblasti vykonnostniho marketingu je Zzém nutné zdraznit, Ze se touto
disciplinou nelze zabyvat jednorazoypii tvoreni firemniho webu), ale jedna se
o kontinualni proces, zahrnujici sledovanitmp vazby a neustalé vyhodnocovani
efektivity. (37)

3.5 Vymezeni rozdilu mezi CK a CA

Laickd veejnost casto nedokaze roZlit a sprave rozliSit pojmy cestovni
kanceld& a cestovni agentura. Myinpak pouZivaji jednim dechem tato osra
pro spolénosti, jejichz podnikatelsk&innost je rozdilna. Vzhledem k povaze moji

diplomové prace zde povaZzuji za nutné oba pojmasprdefinovat.
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Zakon¢. 159/1999 Sb., ogkterych podminkach podnikani a o vykonikierych
¢innosti v oblasti cestovniho ruchu ze dnec&dvna 199%ika v § 2 nasledujici:

»(1) Provozovatel cestovni kanceé (dale jen Ctestovni kancel®) je
podnikatel, 3) ktery je na zakladoncese 4) opravn organizovat, nabizet a prodavat
zéjezdy. Cestovni kancelge také osoba, ktera mé v dopodpisu cestovni smlouvy
sidlo nebo misto podnikani v jinéfienském stét Evropské unie nebo v jiném sgtat
tvoricim Evropsky hospodgky prostor, nez j&eska republika (dale jen "cestovni
kancela& usazena na Uzemi jiného statu”). Cestovni kanaeddzena na uzemi jiného
statu musi podnikat na zakkadpravreni tohoto statu k provozovani cestovni kaneela
a musi mit sjednané pogsi zaruky pro pipad Upadku cestovni kanceta nebo byt
jinak pro tento pipad zajiSéna, alespé v rozsahu stanoveném timto zakonem.

(2) V ramci zZivnosti podle odstavce Zza cestovni kanceldovnez

a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniicbu,

b) organizovat kombinace sluZzeb cestovniho rucmalzizet je a prodavat jiné

cestovni kancefaza (relem jejiho dalSiho podnikani,

c) zprostedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovnihohuwugro jinou

cestovni kancelanebo cestovni agenturujipadre pro jiné osoby (dopravce,

poradatele kulturnich, spatenskych a sportovnich akci apod.),

d) zprostedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni karcekdstovni smlouva

Vv techto pripadech musi byt uzgana jménem cestovni kanc&apro kterou je

z4jezd zprosedkovavan,

e) prodavat ¥ci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstypemdpy, plany,

jizdnirady, tiséné privodce a upominkovegadnety.”

V zékore ¢. 159/1999 Sb., o &kterych podminkach podnikani a o vykonu
nékterych¢innosti v oblasti cestovniho ruchu ze dne&fvna 1999 je v § 3 definovan
pojem cestovni agentura:

»(1) Provozovatel cestovni agentury (dale jexestovni agenturg je podnikatel,

3) ktery je opraven na zaklad ohlaSeni volné Zivnosti 5) provozovatnost v rozsahu
uvedeném v § 2 odst. 2 pism. a) az d).
(2) Cestovni agentura nesmi zprestkovavat prodej zajezdu podle § 2 odst. 2

pism. d) pro subjekt, ktery neni cestovni kantek smyslu 8§ 2 odst. 1.
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(3) V ramci Zivnosti podle odstavce Xiza cestovni agentura ro&n prodavat
veci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstypenkpy, plany, jizdnfady,
tiStené privodce a upominkovegnety.

(4) Krone povinnosti podle zvlastniho pravnihgegpisu 6) je cestovni agentura
rovnéZz povinna ozndt provozovnu a propagai a jiné materialy ufené zakaznikovi
slovy "cestovni agentura”, pokud toto oze@i neobsahuje jiz obchodni firma.

(5) Cestovni agentura je dale povinna

a) v propagénich, nabidkovych a jinych materialecketre jejich elektronickych

forem, vzdy informovat, pro kterou cestovni kancejd prodej zajezdu

zprostedkovavan,

b) ped uzavenim cestovni smlouvyeulloZit zajemci o uz&gni cestovni smlouvy

(dale jen "zajemce") na jeho Zadost k nahlédnukiatb o pojiséni zaruky pro

pripad upadku cestovni kance&dé pro kterou zprogedkovava prodej zajezdu,

c) pred zahdjenim zpro®dkovani prodeje zajezdpro cestovni kanceta

usazenou na Uzemi jiného statu bezodldadriormovat o této skuteosti

Ministerstvo pro mistni rozvoj (dale jen "ministers’), a to Vet Udaji

0 rozsahu pojighi zaruky pro pipad Upadku cestovni kancedanebo jiné formy

zajiskni techto zajezd,

d) pi zprostedkovani prodeje zajezdu pro cestovni karcetazenou na Uzemi

jiného statu pedlozit zajemci na jeho zadost k nahlédnuti opisawagni

k provozovani cestovni kancadawetre jeho Gedre owreného pekladu a

informovat zajemce o rozsahu pafist zaruky pro pipad Upadku cestovni

kancelae nebo jiné formy zaji&hi techto zajezd,

e) pi zprostedkovani prodeje zajezdu prasinictvim prosedki: komunikace na

dalku 6a) poskytnout zajemci s dostaten pedstihem (adaje uvedené

v §10."

Z téchto definic, vymezenych zakonem, je nyni zcelayagasadni rozdil mezi
cestovni kancefd (CK) a cestovni agenturou (CA). Zatimco CK jeigmatelem
z4jezdu, za ktery z toho titulu odpovida a nesewegiinost, CA takto piadané zajezdy
pouze zprosedkovava konmému zakaznikovi. CA se tak da povazovat za dalSi

meztlanek v oblasti distribuce v cestovnim ruchu.
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3.5.1 Cestovni kancel#

V oblasti cestovniho ruchu jsou cestovni kaneejadiné podniky, které nejsou
jen podskupinou jiného odtwvi. (9, str. 25)

Cestovni kanceté byvaji povazovany za velkoobchody. Jako takovéupayi
od primarniho producenta, kterymiae byt nap. dopravce, ubytovaci #aeni a dalsi
poskytovatelé produkt a tento produkt prodavaji dale tzné forng bud’ piimo
konenému zéakaznikovi, nebo cestovnim agenturam apoteria prodej nese cestovni

kancel& veSkera rizika. (9, str. 25)

Na trhu, krong jiz zminénych cestovnich kancelaexistuji také, jak kive bylo
definovano, cestovni agentury. Jejich hlavni vyhdde spatovat vtom, Ze jako
zprostedkovatelé zajezdmohou spolupracovat éanymi cestovnimi kanceléami (a
také mohou spolupracovat s vicerymi zafva tak mohou klieriim zajistit velmi
Sirokou nabidkutrznych z4jezd na jednom jediném mistCena zajezdu séifpm vici
klientaim nijak nenavySuje, CA jej nabizi za cenu stejijakp pdadatel zajezdu. S nim
se agentura vyrovnava pomoci provizi z prodeje.aZaik je vzdy dofedu, ped
podpisem cestovni smlouvy, seznamen isgatelem z4jezdu. Tato informace je také
vzdy uvedenaifimo na cestovni smlogy Tato povinnost plyne cestovnim agenturam
ze zakon&. 159/1999 Sb.

3.5.2 Cestovni agentura

Cestovni agentura jeéasto brana jako maloobchod#lianek v distribdni siti
cestovniho ruchu. iBdstavuje progednika, ktery spojuje producenty se zakazniky.
Cestovni agentura takirbe zprostedkovat prodej celého zajezdu, ale i jinych sluzeb,
jako je nap. pronajem hotelu, automobilu, kaumpamostatné letenky, vstupenek

na spoléenskou akci apod. K¥i tomuto Sirokému rozsahu je pro cestovni agenturu

Mrivrw s
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4 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU FIRMY

V nasledujicim textu bych raddegpistavila spoknost INVIA.CZ, a.s., se kterou
jsem g tvorbé moji diplomové prace spolupracovala. Zde uvadimrgionou analyzu

této spolénosti, ktera byla vychodiskem pro tvorbu navrkhposlednicasti meé prace.

4.1 Predstaveni spolénosti
4.1.1 Zakladni udaje o firmé z obchodniho rejskiku

Zakladni udaje o spataosti INVIA.CZ jsou dostupné z vypisu z obchodniho
rejstiku, vedeného Nbstskym soudem v Praze oddil B, vlozka 15601.:

Datum zapisu: 2Zervence 2002

Obchodni firma: INVIA.CZ, a.s.

Sidlo: Praha 1, Senovazné riti 1463/5, PS 110 00

Identifikacni ¢islo: 267 02 924

Pravni forma: Akciova spateost (38)

Obréazek 9: Logo spolénosti INVIA.CZ
(Zdroj: 28)

4.1.2 Vznik a vyvoj spolenosti

ZaloZeni spolénosti INVIA.CZ je spojené s rokem 2002, kdy ji ppévodnim
ndzvem MojeDovolena.cz zaloZili byvali spoluzaci Vysoké Skoly ekonomické
v Praze, Michal Drozd a Radek Stavinoha. V roce4200 spolénosti vstoupil
zahranéni investor, konkréthSvycarsky Centralway Holding AGcémz isel i novy,
mezinarodni nazev spdaleosti — INVIA.CZ. Znménu nazvu spokaosti si vyzadal také
zamer vedeni, expandovat na zahgamitrhy. Novy nazev vznikl sloZzenim latinského
.in“ a via“, neboli predloZzky na/do a ozianim pro cestu — dohromady na cesty.&Jest
v témZe roce, byla otéena prvni zahratini poba@ka a to pob&ka na zemi Slovenska,
funguijici jako INVIA.SK. (1)
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S pibyvajicim ¢casem, se ze spdleosti INVIA.CZ stal leader v oblasti
internetového prodeje zajerdv Ceské republice a své portfolio rodhi i
o jiné sluzby, nafiklad o prodej letenek, ubytovani, pronajem autohiial zaji&’ovani
vstupenek na kulturni akce. Pro poskytovani svyklzeb spolénost INVIA.CZ
vybudovala rozséhlou tsiklientskych center a tak neni problém jeji sluXiyyzZivat
v ramci celé republiky. (1)

V nasledujicich letech pokravala expanze spaleosti do okolnich zemi,
kromg jiz zmineného Slovenska, byl zahdjen prodej na trhu polskeiNVIA.PL,
madarském — INVIA.HU a rumunském — INVIA.RO. O tentozvoj se postaral a
predevsim ho finatné podpdil novy silny polsky investor MCI PRIVATEVENTURES
FIZ, uzaveny investni fond. (1)

Vyznam spolénosti na nasem trhu neustéale roste a to i dikygeoiildo té doby
nejwétSiho konkurenta, spaleosti Nettravel.cz. Spolu s ni doslo k pohlceni jej
zahranéni pobaky Lastminute.sk. Po této transakci si INVIA.CZ wup#a vysadni
postaveni na trhu s online prodejem dovolenydfiegké republice a taktéz patka
INVIA.SK na Slovensku. Zminé se odehralo v roce 2009 a v témze roce dosahla
INVIA.CZ obratu vice nez 1,6 miliardy & (1)

Od 1. 1. 2010 doslo ke zm pravni formy spol&osti INVIA.CZ a to
ze spolénosti s rdenim omezenym na akciovou spwlest. Tento krok byl veden se
zantrem vlastnik, prodat ¢ast spolénosti prostednictvim primarni emise akcii
na VarSavské burze. Z hlediska praktického je al&cispoleénost flexibilnsjsi
z pohledu vlastnického (snagéi prevody, @leni, zastavovani podilu), ale né&mejSi
nafizeni (vicélenné pedstavenstvo, dozérrada). Znéna pravni formy negia zadny
vliv na obchodni partnery, klienty ani zéstnance. (1)

Spolu s penenou pravni formy prothla transformace zakladniho kapitalu
v akcie — konkrét& se jedna o 1 130 000 ks kmenovych akcii na jmétistinné
podol¥ ve jmenovité hodneétl10,20,- K. Zakladni kapital spotmosti je tak v celkové
vysi 11 526 000,- K (38)

Celkovy fist spolé€nosti INVIA ukazuji i vykazované ekonomické vysledk
V nasledujici tabulce jsou ukdzany ekonomické \dlsteza prvni pololeti roku 2011.
Celkow dosahla skupina INVIA (INVIA.CZ, INVIA.SK a INVIAHU) provozniho
vysledku hospodeani ed zdasnim EBITDA ve vysSi 5,014 milionu K Na st
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EBITDA mél vliv hlavn¢é vyrazre siln¢jSi prodej zajezil typu First Minute na zgtku
roku, oproti minulému obdobi. DalSi ésice byly ovliveny politickou situaci
v destinaci Egypti Tunisko. Vliv na prodej zajezdméla také hrozba stavekRecku,
ktera ovlivnila prodej zajezd do této destinace. Celkovy obrat se #t@hu roku
zvySoval hlaves v Ceské republice a Mearsku. Pro rok 2011 dekavame celkovy
obrat ve vysi 2160 mil. K odhadl gedseda fedstavenstva Michal Drozd. (22)

Tabulka 4: Hospoda‘'ské vysledky skupiny INVIA za 1. pololeti 2011
(zdroj: 22)

INVIA.CZ/SK/HU v tis. EUR Meziroeni
1H 2010 1H 2011 1H2010 1H 2011 rust

720636 860943 29601 35364 19%
63984 80148 2628 3292 25%
65414 78984 2670 3224 21%
1565 5014 64 206 220%

Cisty zisk -2353 836 -97 34 136%

4.1.3 Piedmét podnikani
V obchodnim rejgtku méa spolénost INVIA.CZ uvedeny nasledujicirguamst

I\ 7

podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedenérilolpach 1 az 3 Zivnostenského
zé&kona. (38)

4.1.4 Vize spolé&nosti
,Stat se neptSim on-line prodejcem zajezdletenek a ubytovani verstni
Evrope. Mistem, kde si n&&mik vZzdy vybere dovolenou dle svého gugR)

4.1.5 Zasady spol€nosti
LKriticky pohliZet i na vlastni préci,
- pracovat pro spokojenost naSich klignnikoliv jen pro obchodni ugph,
- sledovat trh a vaZzit si konkurence,
- vinovacich byt vzdy minimakrok p‘ed konkurenci,
- moralni zasadovost a pokorai fxomunikaci s klientem,
- myslet a rozhodovat svobatt (32)
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4.1.6 Organizaéni struktura spoleénosti

Valna hromada — shromé&id vSech akcioriéd — je nejvySSi organ akciové
spolenosti. Kazdy akcionav ni ma pdet hlasi odpovidajici p&tu vlastrénych akcii.

Statutarnim organem akciové spwlesti je fedstavenstvo, které jedna jménem
spol&nosti. Redsedou fedstavenstva INVIE je Michal Drozd, dalSingleny
predstavenstva jsou Radek Stavinoha a Michal Chyddew®a predstavenstvo jednaji
spole&né dva jehaclenove. (38)

Na predstavenstvo dohlizi dozdérrada, jejizéleny vzdy voli valna hromada
(pokud ma spolmost vice nez 50 zafstnand, coz se tyka i INVIE, pak 1/3leni
dozoki rady voli zamistnanci). Pedseda dozér rady je Tomasz Czechowicz. DalSimi
¢leny dozoti rady jsou Christian Wipf, Sylwester Mieczyslawnika Radoslaw
Tadajewski, Zuzana Adamusova a Radek $af@aset ¢lend dozoki rady odpovida
podmince dlitelnosti temi. Dozoti rada je volena na nejvyse 5 let. (38)

INVIA.CZ m& své kamenné pobky v Praze, Bré a Ostra¥. Na ostatnich
mistech \CR je zastoupeni spaleosti feSeno smlouvou o franchisingu. Klientskych
center je v satasné dob zhruba 60.

V Praze na Senovazném n#sti 5 se nachazi sidlo spéesti. Zde sidli vedeni
spolg&nosti, ale i finatni, produktové a marketingové adieni. V Praze déle
nalezneme klientské centrum a to na adrese djifolny 2. Zde jsou Kkliefim
k dispozici prodejci zajeZda letenek. Fes letni sezonu je také otewo letni klientské
centrum a to na ulici Jitigské 28. V Praze, kroimiz zmintného, je k dispozici také
prodejni stanek INVIA.CZ na letisti Ruzyv priletové hale T1. Zde mohou zakaznici
zakoupit zajezdy typu Super Last Minutsrt pied odletem.

V Brné se nachazi ne§iSi klientské centrum v celé republicéep sezénu je
k dispozici az 200 prodejczajezdi. Mimo né zde pracuji prodejci letenek a ubytovani,
pracovnici oddleni pokymi a odbaveni, za#stnanciteSici pipadné reklamace a také
tym asistentek a recépich. Kroné zmintného ma v Bré sidlo i personalni odteni,
které ma na starost nabor &ip@ zangstnance vsech pobek. Pracovnici IT oddeni a
programatéi také pracuji z prostor bénské poboky. Najdeme zde i pracovniky
odcEleni p&e o zakazniky. Na cely chod této poky dohlizi office manazerka a
vedouci prodejniho odteni.
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V Ostra¥ nalezneme na ulici PoStovni 8 klientské centrunde kjsou

pro zakazniky k dispozici prodejci zajéizd

4.2 Analyza obecného okoli

Pro zhodnoceni obecného okoli sgalasti jsem vyuzila SLEPT analyzy (metoda

definovana v kapitole 2 — Postup a pouzita metgdidara mapuje nasledujici oblasti:

4.2.1 Socialni

Pro spolénost INVIA.CZ je vramci analyzy socialniho okolirniy nutné

zohlednit podminky panujici na celém Uzebeiské republiky, protoZe jej spétest,

diky siti klientskych center a zvl&diky moznosti nakupuips internet, pokryva.

V nasledujici tabulce je zobrazeno sloZeni obysatalCeské republiky a to

celkow i dle cleni na jednotlivé kraje. Je zde patrna strukturgvatelstva — &eni

na muze a zeny a takékova struktura. Vidite zobrazen i ekonomicky aktivnich

obyvatel vCeské republice. Tyto Gdaje jsou dostupné na stinkdeského

statistického tadu a jsou aktuélni ke konci roku 2011.

Tabulka 5: Obyvatelstvo Ceska republika

(zdroj: 39)
podle pohlavi podle ¥ku
CR, kraj Obyvatel 1564 | 65 avice Eko_nO[n.
’ celkem muzi zeny | 0-14let = lot aktivni

Ceska republika | 10 562 214 5 188 189 5 374 026 1 527 670 7 360 249 1 674 299 5 172 731
E:i‘r’]g' LA 127269q 618476 654214 162262 898486 211947 623034
Jihasesky kraj 637 46p 314063 323397 93287 443173 101000 316568
ﬂ'rg?mora"Sky 116078 572823 596969 166080 812430 191274 577 736
Karlovarsky kraj 310 24p 152387 157859 44708 217683 47854 147 259
Kraj Vysotina 512 721 254394 258333 75008 354336 83385 252540
Erg'o"ehrade‘:ky 555683 273212 2824711 80944 381388 93351 268874
Liberecky kraj 43926 215370 223894 66505 306864 65893 214870
mgj‘r avskoslezsky | 535 0o 604897 631131 179016 865181 191831 597 323
Olomoucky kraj 63994p 312677 327269 92500 444453 102993 313 881
Pardubicky kraj 518 22B 256 095 262133 76386 358603 83239 254 124
Plzeisky kraj 574694 284744 289950 81351 399724 93619 283594
Stedaesky kraj | 1274638 630 254 644 37d 198860 885472 190301 637 663
Ustecky kraj 830 37)L 410071 42030d 127079 582885 120407 393 789
Zlinsky kraj 590 459 288 725 301734 83686 409571 97202 291474
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DalSim dilezitym faktorem, ktery je v tét@&asti nutno zohlednit je vySe
pramérné mzdy u ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Naledujicim obrazku je
zobrazen vyvoj pimérné hrubé mssiéni mzdy v letech 2000-2011.

Priimé&rna hrubd mésiéni mzda 2000-2011
{absolutné v K&, na prepoftenéd podty)
28 000 KE

26 000 K&

24 000 K¢

22 000 Kt

20 000 K&

18 000 K&

16 000 K&

14 000 K&

12 000 K&
10 000 K&
8 000 K&
6 000 K&
4 000 K&

2 000 K&

0 KE

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Rok

Obréazek 10: Vyvoj priamérné hrubé mzdy v letech 2000-2011

(Zdroj: 34)

V roce 2011 byla @mérna mzda Ceské republice ve vysi 24 319¢K
vV mezir@gnim srovnanicinil pfirastek oproti roku 2010 522 K (. 2,2 %).
Spotebitelské ceny se za uvedené obdobi zvySily o 1,2 ¥alna mzda vzrostla
0 0,3 %. (35)

Cestovni agentura INVIA.CZ sdisvecinnosti zandfuje na aktivni cestovatele
bez ¥kového omezeni. Jedna se o mladé, rodinytmid seniory. Od vySeffimua se
pak odviji vykEr a frekvence dovolenych.

4.2.2 Legislativni

V oblasti legislativy, je p podnikani VCR, nutné sledovat veskeré zéakony,
piedpisy a vyhlasky a jejich novelizace. Meziakité zakony, které je nutné znat,ipat
Obchodni zakonik (zéko# 513/1991 Sb.}i Zivnostensky zakon (zakoh 455/1991
Sb., o Zivnhostenském podnikani). Oblast cestovnibbu pak primarupravuje zakon
¢. 159/1999 Sbh., od&kterych podminkach podnikani a o vykonékterych cinnosti
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v oblasti cestovniho ruchu ze dne 3@rvna 1999. Tento zakon vymezuje prava a
povinnosti cestovnich kancéld agentur. Dle & napiklad vSechny CK musi byt
pojistny proti upadku. CA samotna musi byt také pé&fat navic smi spolupracovat
pouze s CK, které jsou pojisie.

Pri poskytovani sluzeb se uplafe zakladni sazba danDaiové sazby jsou
upraveny tzv. sazbovou novelou zdkona o DPH (zakor235/2004 Sbh., o dani
z piidané hodnoty}¥. 370/2011 Sb., platnou ignosti od 1. 1. 2012. Touto novelou
byla zakladni sazba darponechana na urovni 20 % a sniZzena sazba bylaezays
z10 % na 14 %. Zaroveje vtéto novele uzakeéno sjednoceni sazeb DPH
od 1. 1. 2013 na 17,5 %. Je ale pipatiobné, Ze v fib¢hu roku 2012 dojde v této
oblasti je& k novelizaci.

V oblasti marketingové komunikace — reklamy, je ngutdodrZzovat zakon
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a oémh a doplrni nékterych dalSich zakdn
Tento zakon upravuje formy propagace a zakazujgivgt utité metody,¢i zavadt
reklamu na ufité vyrobky. Tento zakon dale daple Kodex reklamy, ktery neni
pravnim pedpisem. Je vydany Radou pro reklamu a je formulevéilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani femosti a splovala eticka hlediska
puasobeni reklamy. Hlavni zdsadou Kodexu je napomtéhat, aby reklama byla:

- pravdiva,

- slusna,

- ¢estnd a

- respektovala spatenskou zodpaxdnost. (23)

Vzhledem kélenstvi CR v EU je nutné bréatietel i na pedpisy a ngzeni

ze strany Evropské unie.

4.2.3 Ekonomicka
Ekonomickou situaci ze#n nejlépe vyjaime pomoci makroekonomickych
ukazatel, kterymi mohou byt nagklad:

HDP

Hruby domaci produkt (HDP), je celkovd péni hodnota statk a sluzeb

vytvoiena za dané obdobi (obvykle kalefrdaok, Ize dlit dle ctvrtleti) na ugitém

43



Uzemi (obvykle stat). Tento ukazatel se pouzivaystovani vykonnosti ekonomiky.
(25)

Vyvoj HDP mezirocné v %

I ZCIII:I? i I I ED.CIS I I ' EDII:IB I ' I 2I:II1I:I ' I I 2I3I1.1 I
Obrézek 11: Vyvoj HDP vCR
(Zdroj: 25)

Tabulka 6: Procentni vyvoj HDP v letech 2009-2011

(zdroj: 25)
Obdobi HDP v mld. K& HDP rfr v % HDP qiq v %
3 807.2 mid. K& 1.7 % -
4Q/M1 961.1 mid. K¢ 0.6 % 0.1 %
3/ 957 .8 mid. Ke 1.2% 0.1 %
20/1 932.7 mid. K¢ 22% 0.1%
/M 9245 mid. Ké 28 % 0.9 %
3 667.6 mid. K& 2.2% -
42710 921.7 mid. Ké 26 % 0.3 %
Q710 9254 mid. Ke 28 % 1.0 %
2Q/10 914.7 mid. K& 24 % 0.9 %
1Q/10 905.0 mid. Ké 1.1% 0.5%
3 628.1 mid. K& 4.1 % -
4Q /09 925.3 mid. Ké -2.9 % 0.5%
3Q/09 908.8 mid. K& 5.0 % 0.5 %
2109 918.1 mid. K& 5.0 % 0.5 %
1Q /09 875.9 mid. K¢ -3.6 % -3.8 %
Inflace

Za miru inflace je bran procentnififiistek indext spotebitelskych cen. Inflace
obecr znamena vSeobecnyst cenové hladiny ¢ase. Statisticky vyjadvana inflace
vychazi z méteni ¢istych cenovych zgn pomoci indei spotebitelskych cen. Cenové
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indexy se stanovi jako pamurovre cen vybraného koSe reprezentativnich vytobk
sluzeb ve dvou srovnavanych obdobich. (26)

Mezirocni inflace v %o

0 T T T T T T T T u.n.n.n[u.u.n.u.n.n.u.u.n.u.u.n.u

2005 2008 2007 2008 2009 2010 2011

Obrézek 12: Vyvoj inflace vCR
(Zdroj: 26)

1

Tabulka 7: Inflace souhrnné 2010, nésiéni 2011-2012

(zdroj: 26)
Obdobi Pramérny index Inflace Inflace
spotrebitelskych cen mezirocni v % mezimésicni v %
2712 22% 37 % 0.2 %
1712 21% 35 % 1.8 %
12/ 11 1.9 % 24% 0.4 %
MmN 1.9 % 25% 0.4 %
10/1 1.9 % 23% 0.3 %
9/ 1 1.8 % 1.8 % -0.2 %
8/ 11 1.9 % 1.7 % -0.3 %
T 1.9 % 1.7 % 0.3 %
6/ 11 1.9 % 1.8 % -0.2 %
5/ 1.8 % 2.0 % 0.5 %
4/1 1.8 % 1.6 % 0.3 %
3irn 1.7 % 1.7 % 0.1%
2/ 1.7 % 1.8 % 0.1%
1/ 1 1.6 % 1.7 % 0.7 %
1.5% 1.5%
Nezamgstnanost

Mira nezamistnanosti je p&tana jako podil. \Kitateli je p@&et neumisinych
uchazét o zangstnani registrovanych naadech prace k poslednimu dni sledovaného
obdobi (zdrojeméchto dat je Ministerstvo prace a socialniéeiCR) a ve jmenovateli
je pracovni sila, tj. p@t zam¢stnanych z vy&rovych Seteni pracovnich sil (klouzavy

ro¢ni pimér) + neumisinych uchazé&i o zangstnani registrovanych naadech prace
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(vSe klouzavy roni primer). Do zamdstnanosti se nezagitAvaji Zeny na dalSi

mateské dovolené. (31)

Mira nezaméstnanosti v %
10

5.5
8.5
7.0
6.3

3.9

ST T I I I T T T T T O T A T T T T T T T T T T T T T T T

2003 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Obréazek 13: Vyvoj miry nezaméstnanosti vCR
(zdroj: 31)

Tabulka 8: Nezaméstnanost souhrnré 2010, mésiéni 2011-2012

(Zdroj: 31)

Obdobi Celkova Mira Pocet
nezaméstnanost nezaméstnanosti v % volnych mist
2112 541 685 92% 36 671
1712 534 089 91% 34 471
4Q/ 1 337 900 6.5 % -
12711 508 451 8.6 % 35 784
11/ 1 476 404 8.0% 36 832
10/ 11 470 618 79% 38732
Qi 346 000 6.6 % -
9/ 1 475 115 5.0% 39 795
g/ 1 481 535 8.2% 40 758
T 485 584 8.2% 38 895
2Qa/M1 354 600 6.8 % -
6 /11 478 775 8.1% 38416
55N 489 956 8.2% 37 649
4/1 513 842 8.6 % 36 053
/1 376 200 73% -
3N 547 762 9.2 % 33 931
2/ 566 596 9.6 % 32164
1/ 11 571 863 9.7 % 31393

42710 363 000 7.0 %

Celkow lze nyrEjSi ekonomicky stav hodnotit jako napjaty, vzhledem
k sowtasné celosstové ekonomické situaci a dluhové krizi v EvEoEkonomicka
situace ma samégjme piimy vliv na oblast cestovniho ruchu. Lidé jsou op3§i, vice
Sefi a mért utraceji za dovolenou, ktera se peowrtakovém obdobi stava luxusem.
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4.2.4 Politicka

Politicka situace zetnma vzdy vliv na #&ni uvnitt statu, ale i na jeho image,
ktera se tvi pro zahranini staty, obchodni partneéyzakazniky.

V sowtasné dob je vCeské republice u moci viada sestavena premiérens,zem
RNDr. Petrem Néasem. Tato vladagdoma si obdobi ekonomické krize, zaloZiladjsv
program naadé zmen a uspornych opiéni. Jedna se niéklad o dichodovou reformu,
reformu zdravotnictvi, socialni reformu,iaevou reformu a protikorumi opateni. (30)

Pro oblast cestovniho ruchu je velniieFita i politicka situace zemi, do kterych
turisté smdfuji. Muzu zde nafiklad jmenovat situaci z minulého roku, kterd niasta
v Egype, pii nepokojich a protestech za odvolani prezidentaéz&owasnost stale
ovliviiuje nejasna situace koleRecka a jeho mozného bankrotu. Nmidv Recku maji
také vliv pilezitostné stavky proti vladnim Skrh a dspornym op#nim. Aktualni
informace o dni v jednotlivych zemich a dopdafeni pro cestovatele, Ize najit

na strankach Ministerstva zahrémich wci Ceské republiky — www.mzv.cz.

4.2.5 Technologicka

Nové technologie je oblast, ktera séase neustale &ni a vyviji. Pro kazdou
firmu je nutné drZet krok s dobou, jeditak je mozné usp v konkurenci.

V ramci této oblasti je dle mého nazoru r$v vyhodou pro CA INVIA.CZ
vyvoj vlastniho softwaru, na jehoz platfafrfirma funguje, ktery je neustale vyvijen a
inovovan, aby tak vyhovoval s&asnym pozadavkn. Dilezitd je i inovace
technického vybaveni (ptiaca, teleforti), ktera ve firnd pravidel® probiha. Zadna
firma nesmi opomenout ani inovaci proegteré se ofas se zmnou technologii

mohou stat zastaralymi digpasobit je novym moznostem.
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4.3 Analyza oborového okoli

Pro zanalyzovani oboroveho okoli spolesti jsem vyuzila Porterovy analyzy
péti konkurergnich sil (metoda definovana v kapitole 2 — Postymazitd metodika),
kterd mapuje nasledujici oblasti:

4.3.1 Riziko vstupu novych firem do odwtvi

V Ceské republice je vstup do atvi cestovniho ruchu zéako#nupraven
zédkonem¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni. Ddevanikd CA na zéklatl
Zivnosti ohlaSovaci — vazané. Dale je nutné dodrassledujicich podminek —
dosazené vysokoSkolské wrahi a 1 rok praxe v oboru, nebo Uplngdhi vzalani a
3 roky praxe v oboru.

Z uvedeného je patrné, ZeCité bariéry vstupu do o@dwi existuji, ale nejsou
negekonatelné.

4.3.2 Vyjednavaci sila odkérateli

Odkératelem sluzeb CA INVIA.CZ je koncovy zdkaznik. 8peny zékaznik je
pro firmy pisobici v oblasti sluzeb, mezi coz cestovni ruchipedzhodujici. Ziskat
takového zakaznika a zajistit, aby byl fiemerny, je v sodasné dob prvarade.

Nabidka vSech cestovnich kandelge tak vzdy pizpiasobovana pozadawuin
zakaznik. Vzhledem k obdobné nabidce jsou pak pro udrZzékeaznika a ziskani jeho
loajality rozhodujici poskytované sluzby.

CA INVIA.CZ se snazi ke kazdému zakaznikowvisfupovat individuals,
pochopit jeho pozadavky a vyttib odpovidajici nabidku. Pro pocit stalosti ma

konkrétniho klienta na starost vZdy stejny prodépmkud je v CA stéleiftomen).

4.3.3 Vyjednavaci sila dodavatai

Dodavateli CA INVIA.CZ jsou cestovni kanceta se kterymi spotmost
spolupracuje, letecké spéteosti a poskytovatelé ubytovaniCeské republice, jako
zastupcifti oblasti, jejichz prodej CA svym zékaziik zprostedkovava.

Vyjednavaci sila jednotlivych dodavateje samoejm¢ odvisla od jejich

vyznamnosti. Pokud se jedna o malou CK, diktuje npiméky spoluprace INVIA,
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naopak — fi spolupraci svelkou a vyznamnou CK je nutné $eppsobit jejim
podminkdm. Od toho se odviji fapySe poskytované provize apod.

4.3.4 Hrozba substitué¢nich vyrobku

Hrozba substituit je v oblasti cestovniho ruchu velka. Zajezdy nalbinoho
raiznych CK ac¢asto jsou svoji nabidkou velmi podobné. Ziskat ezikhi zastoupeni
urcité turistické destinace, kam konkurence nejezdpgk vyhodou.

Pro CA, které nevytwa vlastni nabidku zajead ale pouze zprostdkovavaji
produkty jednotlivych CK neni tato hrozbalekita.

Moznym substitutem jsou individualni cesty — lidéami nebo s asistenci koupi
letenku a zajisti ubytovani. Takovéto cesagto vychazeji vyhodi, ale v cer neni
zahrnut stejny komfort, jakofpcest s CK (nap. ¢esky mluvici delegat, zaji&ty
transfer z leti&t apod.). Pro &které cestovatele, kiiese strani davové turistice, je vSak
tento zfisob cestovani idealni.

4.3.5 Konkurence existujicich firem v ramci odwtvi

V Ceské republice je vramci o#lvi cestovniho ruchu pofmé silna
konkurence, na trhu existuje mnoho podnikatelsisidbjek®i.

Za hlavni konkurenty CA INVIA.CZ Ize povazovat jieéstovni agentury, které
stejre jako INVIA nabizeji zprosedkovani prodeje zajelzd letenek a dalSich
doplikovych sluzeb fevazrié prostednictvim internetu. V minulosti géa mezi hlavni
konkurenty firma NetTravel.cz, ktera vSak byla spdobsti INVIA skoupena a
od 1. 9. 2010 doSlo k pravomocnému skni obou spolaosti. Timto krokem byla
spole&nost NetTravel.cz vymazana z obchodniho gtz divodu fuze slotenim
s prechodem jrani na nastupnickou spdaieost INVIA.CZ, a.s.

V souwtasné dob Ize za nejetSi konkurenty povazovat Zajezdy.cz a zejména
Dovolena.cz. Portdl Dovolena.cz, provozovany spuaisti Student Agency, je
v provozu teprve od roku 2010igsto si za tak kratkou dobu vybudoval silné postave
Myslim si, Ze za tento rozvoj w& i pracovnikim, ktei do spolénosti gesli
ze spolénosti INVIA a podobnym pracovnim prodes. Fresto, nebo pravproto, je
pro spolénost INVIA.CZ hlavnim konkurentem.
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4.4 Analyza marketingového mixu

Tato ¢ast prace se tyka interni analyzy spotesti, ktera je konkréthzantrena
na analyzu marketingového mixu a hlavma ¢ast zabyvajici se propagaci —
komunika&ni mix. i této analyze jsem vychézela i z osobnich zku3énss
spole&nosti INVIA.CZ.

4.4.1 Produkt — sluzby

Produktem cestovni agentury INVIA.CZ jsou poskyto®asluzby. Ty se dle
portfolia spolénosti dtli na sluzby pro nasledujidi skupiny:

1. Sluzby pro klienty — cestovatele

2. Sluzby pro majitele webovych stranek

3. SluZby pro majitele cestovnich agentur (33)

V nasledujicim textu iiblizim spektrum nabizenych sluzeb pro jednotlivé
skupiny potencionalnich Klieit

1. Sluzby pro klienty — cestovatele:

Katalogové zajezdy

INVIA.CZ jako cestovni agentura spolupracuje zhruia00 prowienymi a
pojistnymi cestovnimi kancetami. Diky tomu si klienti mohou vybrat na jednom
misg z takto komplexni nabidky. Spéleost nedisponuje ti&tymi katalogy, protoZze se
jedna o internetovou agenturu, nalezneme nabidkwna.invia.cz.

Last Minute zajezdy

Jedna se o nabidku zajéauh posledni chvili, kdy se vyprodavaji posledrihgo
kapacity a diky tomu jsou zajezdy cewnorvyhodrgny. Diky spolupraci s velkym
mnoZstvim cestovnich kanc#labyva u agentury snazSi najit Last Minute zajezd
pro poZzadovany pet osob (p&et volnych mist je jiZ omezeny).

First Minute zajezdy

Jsou opakem Last Minute zajézda tomto gipadt se jedné o zajezdy kupované
na tzv. prvni moment. Diky tomu, Ze je zakaznik djgpse znénym pedstihem
(zdjezdy na letni sezonu v zm byva u nich % sleva za tentdasny nakup, ktera je
s mesici odstupovana. Ve wutSire pripadi kon¢i slevy na zajezdy zacasny nakup

koncem Mezna. U &chto z4jezd byva z&kaznikm garantovana nejnizsi cena — to
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znamena, Ze pokud bude zajezd na Last Minute st&t, mozdil ceny bude kliefin
vracen. B koupi takovéhoto zdjezdu se plati pouze zalobstek musi byt doplacen
do 30 dri pred odletem. Tyto nabidky jsou oboustranryhodné — zakaznik ziska
nejnizsi cenu a zaroktesi mize vybrat dovolenou jehoigdstav z plné nabidky,
cestovni kanceté maji garanci prodanych mist a zaioperézni pgfijem mimo hlavni
sezonu.

1155.cz dovolena za 5 minut 12 z let&Ruzyné

Na strankach www.1155.cz provozovanych INVIA.CZ exmeme nabidku
Super Last Minute z4jed- s odletem i zagkolik hodin. Tyto zajezdy jsou prodavany
na prodejnim stanku INVIE na prazském letiSti — Rz

Zajezdy némeckych CK

Klienty, ktefi maji zajem o nabidku dovolenéifpadanou dmeckou cestovni
kanceldi, dokaZze INVIA také uspokojit.

Ubytovani v CR i zahraniéi

Na strankach cestovni agentury, lze v zalozce wiayiio nalézt Sirokou nabidku
riznych ubytovacich kapacit a taleské republice, ale i v zahrani

Recenze hotai

Pokud si chce klient zjistit nezavislé informacénatelich, stai jit na stranky
spole&nosti, kde v zaloZce recenze hételalezne recenze napsanénm cestovatel,
ktefi v hotelu dovolenou travili. Na jejich zakkadi mize sam uélat obrazek o tom, co
ho na dovolenéeka.

Fotogalerie

Ve fotogalerii Ize najit fotografie od klielntz miznych mist. Fotografie Ize
filtrovat dle zend ¢i hotelu. Lidé tak maji fistup k dalSim fotografiim nez pouzan,
které zvéejni cestovni kancelé. Tuto fotogalerii nalezneme &@pna webovych
strankach spotaosti.

Atlas swta - informace o zemich

Pro své klienty zde INVIA shromazdiladl@zité informace o jednotlivych
turistickych destinacich. Zakaznici se tak na &@&h spolénosti mohou deist
veSkeré podrobnosti o zemi, o jejich zvycickné patasi, jidle a piti a dalSi uziteé
informace.
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Darkovy certifikat

Darkovy poukaz INVIA, Ize pouZit na veSkeré nab&eatuzby. Lze objednat
pies internet a doten je poté posStou. Widit jde také na klientskych centrech
spolenosti. Castka je limitovana pouze miniméalni hodnotou 501 #ale je vystaven
na libovolnoucéstku. Na darkovy certifikat Ize napsat i vlastekttdo 60 znak
Platnost tohoto poukazu je jeden rok od vystavggtip platnost Ize jednorazév
prodlouZit a to o f roku.

Letenky do celého sita

Pres cestovni agenturu lze také zakoupit samostate@ky do celého sta.
Objednat je Ize imo pes on-line rezendmi systém na webovych strankach
spolenostici po telefonu.

Cestovni pojiséni

K bohaté nabidce z4jezanaji klienti k dispozici moznost zakoupit i komypie
cestovni poji&ni. Standard® je dodavan pojistny b&kk, etrg pojiS€ni storna
dovolené. Tato sluzba byla zaji&ana pes pojifovnu Allianz, od konceilezna 2012
je now poskytovana ve spolupraci s pépgnou AXA. Zmenou poskytovatele poji&i
ziskala spolénost pro své klienty za stejnou cenu nasledujidiody — moZnost
pripojisténi extrémnich a rizikovych spdrtmoznost uzaeni pojiséni 2 pracovni dny
ode dne uzaeni cestovni smlouvy (doposud pouze 1 den), spagitna stornovacich
poplatcich jiz od 10 % (ive 20 %) a pojighi predtasného navratu z dovolené a
pojisStni nevyuZzité dovolené v c&mojistni.

Pojisténi klidné dovolené

INVIA.CZ piiSla jako prvni na trhu s nabidkou pojistit si di@mu proti
negizni paasi. V gipad tohoto pojiséni Ize Zzadat finatni kompenzaci, pokud bude
vice nez jplku dovolené prset, bude zatazemoblatno. Toto pojisni si klienti mohou
sjednat ke kazdému zdjezdu, ktery bude absolvovierminu mezi 1l.¢ervnem a
30. z&m. Minimalni délka zajezdu je stanovena na tydgmearciit by nengl 15 dni.
Standartni cena tohoto poiif je 200 K na osobu.

Dovolenéa na splatky

DalSi ze sluzeb nabizenych kliént je mozZnosterpat zajezd na splatky. Tato
sluzba je nabizena ve spolupréaci se spmisti Home Credit a. s. Klient ma moznost

vybrat si délku splaceni (6, & 12 mgsiai), pii zakoupeni zajezdu se platastka
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v hodnot 10 % zcastky celkové a tato nabidka se vztahuje na veskéjgzdy
v hodnot nad 3000 K. Pro ziskani sptebitelského G&ru je nutné vyplnit Zadost,
ktera je schvalovana spotesti Home Credit. Podminky, které musi Zadatatispl
byt oktan CR (FO), starsi 18 let a se stalyntijmy. Vedkeré zéaleZitosti ohledriéto
sluzbyiesi s klientem prodejce zajezdu, ktery se gmuje.

Parkovani u letist

K zakoupenému zajezdu je mozné si objednat dalinkiovou sluzbu —
parkovani pro Vasiz u letis¢ Praha Ruzy& na hlidaném parkovisti PARKIA.CZ,
které funguje non-stopgetre vikendi a statnich svatk Klient prijede vlastnim vozem
na parkovist, odkud jej zamsstnanec parkoviStpreveze minibusendi automobilem
k odletovym termindim na letis&¢ Praha Ruzy®a @i navratu z dovolené samegme
odveze zpt. Parkovist je od letiS¢ vzdalené cca 5 minut. Cena je odvisla odtypo
parkovacich din, cenik sluzby je k dispozici na internetovych ski&h spolénosti.

Vstupenky

Spole&nost INVIA.CZ spolupracuje s portaly Ticketpro acKetportal, jako
jedno z prodejnich mist. V cestovni agéattak Ize zarezervovatiimo zakoupitéi
vyzvednout vstupenky na koncertytameé kulturni akce.

Prodej cestovnich pavodci

Na pobgkach v Praze, B ¢i v Ostra® mohou klienti zakoupit cestovni
privodce zna&ky MERIAN. Cena je 189 Kza vytisk.

Mezi dalSi sluzby péit nagiklad autopiijéovna, vizovy serviséi rezervace
ubytovani ve s¥tovych metropolich. Tyto sluzby jsou vSak poskytovany obchodnimi
partnery INVIA.CZ a na internetovych strankach spobsti je I1ze pouze objednat.

Klient je pak jiz ve styku s partnerem spmiesti.

2. Sluzby pro majitele webovych stranek:

Affiliate (partnersky) program INVIA.CZ

Spolenost INVIA.CZ nabizi moznost spoluprace majitelwebovych stranek a
stranek ziska registraci na serveru partner.INVAA ©éslednym umistim zdrojového
kodu reklamni plochy serveru www.INVIA.cz na svydhternetovych strankach

nasledujici vyhody — provizi az 1 % z ceny zajeddary je diky kliku a naslednému
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presnérovani na stranky spaleosti www.INVIA.cz objedndn a prodan, platbu
za kazdy klik na odkaz v rozmezi 0,80 az 1,20 (Kanner bez textového odkazu —
0,80 K&, banner s textovym odkazem — 1,26) Kprovizi 200 K za prodanou letenku,
provizi 2 % z ceny prodaného darkoveho certifikatprovizi az 20 000 K za no¥
piivedeného affiliate partnera. Registrace do Paskédro (affiliate) programu je
INVIA.CZ Ize nalézt na internetovych strankach spobsti v pravidlech a podminkach

spoluprace. (20)

3. Sluzby pro majitele cestovnich agentur:

Pro majitele cestovnich agentur nabizi spubst INVIA.CZ moznost

spoluprace a to na dvou rozdilnych drovnich, ktefgou:

INVIA PROFI — systém pro cestovni agentury(29)

INVIA PROFI je systém pro cestovni agentury, dikgremu lze vyuzit databazi
cestovni agentury INVIA.CZ s nabidkou zajézal ziskat tak veSkeré vyhody. Systém
zobrazuje nabidku vyznamnygleskych cestovnich kancélgnag. CK Exim Tours,
Firo Tour,Cedok, Blue Style, apod.) a zardvento systém zobrazuje i ndzev cestovni
kancelde a kontakty na ni. Diky vyuziti tohoto systému U&etit ¢as a ziskat aktualni
informace. Data entry odbtbni (DEO) spolénosti INVIA pracuje 10 hodin degn
na neustalé aktualizaci nabidky a kazdych 60 milmjde k automatické aktualizaci
vSech cen a zajezdy, které jsou vyprodané, jsouazgmy. Naklady na vyvoj a spravu
systému se pohybuji vadu milioni K¢ rocné. Tato sluzba je tedy zpopldtma a
majitelim cestovnich agentur je nabizena ve 3 varianté&cmalse o verze:

Mini — licence pro jeden paac, na 8 000 zobrazeniasicné, nabidka 30 CK
dle vlastniho vybru. Cena je 189 &mesicné nebo 2 000 K ro¢ng.

Optimal — licence pro 3 pitace, na 30 000 zobrazeni¢sitng, nabidka 60 CK
dle vlastniho vybru. Cena je 325 &mg¢sicné nebo 3 500 K rocng.

Diamant — licence pro 3 pitace, na 30 000 zobrazeniéa’n¢, nabidka vSech
CK ze serveru www.invia.cz. Cena je 598 ikésicné nebo 6 500 Kro¢neé.

Minimalni délka, po kterou lze tento systém objddjsmu 3 nEsice. VySe

uvedené ceny nabidek jsou bez DPH.
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Presné podminky této spoluprace Izestopalézt na internetovych strankach
www.INVIA.cz ve vSeobecnych smluvnich podminkacto pryuzivani internetové

databaze zajefdcestovni agentury INVIA.CZ, a.s.

INVIA franchising

INVIA franchising nabizi cestovnim agenturdm s kanw poboékou moznost
uzké spoluprace diky franchisingové licenci. Spopjici cestovni agentura takibe
zvysSit s\j zisk a vyuzit znalosti a dobrého jména spabsti INVIA.CZ. Pro ni je tato
spoluprace také vyhodna — ziska zastoupeni pral@mdy v dalSim misté a rozsfi tak
svoji st’ klientskych center. V sa@asné dob INVIA spolupracuje zhruba
s 63 franchisingovymi partnery. Nyni hleda INVIAstevni agentury ve &stech s vice
nez 8000 obyvateli, umisté na hlavni idé, nejlépe pSi ¢i v nakupnim centru
(s velkou frekvenci pohybu lidi). Jedna se inap nmeésta AS, Karlovy Vary, BXin,
Most, Litvinov, Zatec, Rokycany, Tachov, Rychnodénéznou, Kutn& Hora, Mnik,
Kralupy nad Vltavou, Strakonice, Jifichav Hradec, Svitavy(eska Febova, Vysoké
Myto, Litomysl, Velké Mexzici, Cesky ®Sin, Bruntal, Hawbv, Sumperk, Jesenik,
Litovel, Kyjov, Vsetin, Roznov pod Radhest, Blansko, VySkov, Boskovice a dalsi.
(24)

4.4.2 Cena

JelikoZz je CA INVIA.CZ zprostdkovatelem zdjezdl které pdadaji cestovni
kancelde, nema zadny vliv na cenovou tvorbu. Zajezdy pradéa cenu stejnou, jako
cestovni kancefa Fxi prodaném zajezdu pak dochazi k fit@imu vyrovnani mezi
poradajici CK a CA ve forgh provize. Jeji vySe se liSi, zalezi vzdy na podradik
vzajemrt vyjednanych v provizni smlogyProvizni smlouva mezi CK a CA se uzavira
nova na kazdy rok. Obvykla vySe provize pro agentse pohybuje mezi 8 % az
10 %. Cestovni kancéléné vzdy provizi zaptitanou do ceny z4jezdu, zohtege ji pri
cenove tvorb jako svoji marzi.

Na zajezdy jsou poskytovany slevy, cestovni kaiteeda tak snazi sétvykyvy
v poptavce a zatraktivnit tak obdobi mimo hlavrtniesezonu. Népstji se jedna
o slevy za vasny nakup, slevy last minuteslevy wrnostni. Mize se ale jednat i o jiné

akce, jako je nap sleva seniorska, sleva pro studenty, novomandptel. Rodiny
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s dtmi casto laka akce i zdarma". Tyto slevy a vyhodné nabidky jsougtop
v kompetenci ptadatele a INVIA na &inema Zadny vliv. Zakaznik &pziska vesSkeré
zvyhodreéni, které v daném obdobi faalatel jeho zajezdu nabizi.

Cenu pro své &rné zakazniky tize spolénost zvyhodnit, diky &nostnimu
programu CLUBIA. Zakaznikn spolé€nosti byly zaslany CLUBIA #nostni karty
INVIA, na které mohou zakaznici za nakoupené dawdlsbirat body, které nasleédn
mohou uplatnit ve forgslevy na nakupifstiho zajezdu. Tyto karty jsou rieposné,
ziskat body za nakup a naslédmplatnit slevu mize pouze objednavatel zajezdu a
drzitel CLUBIA karty. VeSkeré slevy se vztahuji majezdy, zakoupené od roku 2007
(mimo aktualni zajezd), na které jesiebylo cenové zvyhodni uplatréno. Vyse slevy
je odstupovana dle p&tu nasbiranych bdag 1 000 K = 1 bod.

Zpusob platby zalezi na preferenci kligntajezd je mozné platit bezhotovastn
pievodem na &ktery z &ta spol€nosti, cenu zajezdu lze také slozit v hotovostande
piimo na rktery z &ta spol€nosti nebo se nabizi moZnost zaplatit zajezd nagoeb
Tam lze platit v hotovosti nebo platebni kartousew tou za poplatek 1,5 % z celkov
placenécastky. Dale Ize # placeni vyuzit darkovy poukaz spah@sti INVIA.CZ,
kterym Ize uhradit plnogi pomernou ¢ast ceny. Pokud ma zdkaznik moZznéetpat
piispivky od svého zagstnavatele, spod@ost mu vystavi fakturu na pozadovanou
castku. Nekteré firmy maji tyto pispivky feSeny prosednictvim benefit, ty Ize
v agentie také vyuzit, sta vyplnit objednavku v systému Benefit, vybrat goinost
INVIA a odeslat. Moznost uplatnitipplatbé rizné poukazky (ndp Flexi pass), musi
vzdy INVIA.CZ jako agentura a¥it u paradatele zajezdu, zda tentouspb platby

akceptuje.

4.4.3 Distribuce

Pri distribuci svych sluzeb vyuziva CA INVIA.CZiznych kandl. Hlavnim je
jednozné&né internet, jehoz prostdnictvim firma funguje, kde se prezentuje a jehoz
prostednictvim uskut&iuje nejvice obchodnich aktivit. {€s internet funguje i
e-mailova komunikace wni uvnitt spol€nosti, pro klienty je také iizen et

na komunikatoru ICQ na ktery mohou &wwvat svij dotaz.
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Dale lze wvyuzit komunikace prastnictvim telefonu, firma funguje
prostednictvim GSM brany. Pro klienty bylorizeno telefonnicislo 800 999 800,
na které mohou volat zdarma.

Pro osobni kontakt Ize vyuzit kamenné pikyospole&nosti, které se nachazeji
v Praze (v centru a na letisti-Ruzynv Brr¢ a v Ostraw. Zbytek poboek spolénosti
je vedeno jako franchisingovat'siV sowasné dob ma spolénost zastoupeni v 63
méstech CR. Jedna se o INVIA polsky v nasledujicich krajich — Karlovarském
(Sokolov), Usteckém (Teplice, Litaffice, Usti nad Labem, Chomutov), Rizs&ém
(Plza), Libereckém Ceské Lipa, Jablonec nad Nisou, Liberec, Turnowgdsteském
(Pribram, Kolin, Ri¢any, Rakovnik, Lysa nad Laber@aslav, Mnichovo Hradisf
Brandys nad Labem, Vlasim, Mlada Boleslav, KladBeyoun), Jihdeském Cesky
Krumlov, Pisek, TaborCeské Budjovice), Kralovehradeckém (Rw Kralové, Upice,
Hostinné, Hradec Kralové, Nachod, Vrchlab&in)i, Pardubickém (Pardubice, Holice,
Chocai, Chrudim 1V), Vysdina (Trebi A, Pelkimov A, B, Jihlava, Tebk B —
prodej), Moravskoslezském (Opava, Kiopice, Krnov, Frydek Mistek, Roznov
pod Radho#m, Karvina — Frystat, Orlova — Luty)) Olomouckém (Hranice, Olomouc,
Prerov, Prosijov), Zlinském (Zlin, Krondtiz, ValaSské Metici, Uherské Hradig),
Jihomoravském (Znojmo A, Hodonin, Znojmo BgBlav A, Beclav B). (30)

4.4.4 Marketingova komunikace
V néasledujicim textu rozeberu jednotlivé slozky mikomunik&niho, které
spole&nost pro svoji propagaci a marketingovou komunikaciziva.

Osobni prodej

V cestovni agente INVIA.CZ dochazi ke styku v oblasti osobniho peed
mezi prodejci z obchodniho o#ldni a klienty. Tento kontakt negsgji probiha
prostednictvim telefonu. VyuzZivana je i forma e-maild@munikacesi zaslani zpravy
sms. Nekteri klienti preferuji osobni kontakt, v takovéntigact je mozna osobni
navstva na poboce.

Dale do pravidelného styku s klientjighazi pracovnici oddeni recepce, kté
znamenaji prvni dojem pro Kklienty. Tito pracovnitiaji na starosti sepisovani

poZadavk od potencialnich zakazrikzodpovidani jejich dotéza pgepojovani hovatr.
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Zaroveh také ieSi veSkeré wejné slozky e-mailové posty, kde dochazi ke komtakt
s klientem timto zfisobem.

Zamestnanci na ob tyto pozice prochazeji v¢bovym fizenim, kde je krogh
znalostniho testu a pohovoteka i cviény telefonni hovor s klientem (santepmé
fingovanym, i kdyZz potencialni zamstnanci to nesdi). Po uspSném zvladnuti
pohovoru absolvuji zaSkoleni. Jedna se o Skolealogtmiho charakteru (ovladani
prodejniho a rezer¢aiho systému, informace o destinacich), tak i pshdického
(prodejni  dovednosti, jednani s figgmnym klientem). Tyto Skoleni byvaji
obnovovany a pracovnici jsou vzdy padnpym dohledem svého nédeného. Resto se
muze stat, Ze &ktefi se na svoji pozici nehodi, praci nezvladaji. kbt&m gipac je
S nimi pracovni powr ukorten.

BohuZzel i ges veSkerydiraz, ktery je na vy a Skoleni zagstnand kladen, je
lidsky faktor pom&rn¢ zranitelny (pracovnik se iwie nechat ovlivnit osobnimi
problémy atd.). Jako kritické v tomto pohledu vidietni obdobi, na které se nabira
velké mnozstvi nowku, aby se zvladl napor hlavni sezony. Diky tomu,néenaji
s praci tolik zkuSenosti a nejsou glprofesionalni, mohou tak negativnimiazpbem
ovlivnit klienty, pro které jecasto kontakt s pracovnikem a dojem z této spoleprac
pro opakovany nakup tim rozhodujicim.

Pro pocit stalosti se Klieiin vzdy wnuje stejny pracovnik (pokud jeho pracovni

poner ve spolénosti stale trva).

Reklama - Internet

Protoze se vifpad spole&nosti INVIA.CZ jednd o internetovou cestovni
agenturu, svoji reklamu umigje pra¥ sem. Spolkénost tak pro svou propagaci
nevyuziva zadnych jinych prastlki — letaki, billboardi, spofi v televizi ani v radiu
apod. \&tSina finanich zdrofi, vynaloZzenych na reklamu, putuje tedy grav
na internetovou prezentaci. Absenci jinych reklashradrofi spolé&nost vys¥tluje tak,
Ze jejim primarnim cilem neni dostavat lidi na intt, ale oslovovat ty, kie jiz
internet aktivié vyuZzivaji. Toto médium spalaosti plre vyhovuje z toho pohledu, Ze
uplatiuje vykonnostni marketing, ktery je vzdy orientoyama konkrétni ré&itelny
vysledek a efektivitu jednotlivych kampani. INVIAZGryuZiva gedplatné rozgéného

zapisu s imym odkazem na www stranky a to na vyhledavacatéagech jako je nap
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www.seznam.cz nebo www.google.cz. Na internet tmjgsspol€nost své reklamni
bannery, Kemuz vyuziva sy Affiliate (partnersky) program, za ktery majiieh
webovych stranek, kiena r¢ umisti banner INVIA.CZ, vyplaci provize.

Hlavni devizou spol#osti jsou tak jeji internetové stranky, na kterysd
prezentuje — www.invia.cz. U nich je kladen velkyrakz na design atphlednost
pro klienty. Stranky jsou bare¥hadny do Zluto-bilo-modré kombinace. Modry odstin
je typicky pro spolénost INVIA (je obsazen také v jejim logu). Modranma
symbolizuje moe, ale i modrou oblohu bez ntk&u na dovolenych u nte i na lyzich.
Zluta barva fipomina slunce a je optimisticka. Stranky maji madeesign. Pomoci
jednotlivych z&loZzek, mohou Klienti ziskat veSkemformace, které péebuji.
Na uvodni strance je kdispozici vyhledavaovolenych, ktery dle pozadavk
zakaznika filtruje jednotlivé nabidky. Zaravervni stranka zobrazuje atraktivni Last
Minute nabidky zajezZd Nesmi zde chy ani kontakty, kam se klienti mohou obréatit.

Pro majitele mobilnich telefd@nje oficialné spus¢na mobilni verze webovych
stranek spolosti INVIA.CZ. Lze nalézt na http://m.INVIA.cz/. edna se
o zjednodusSenou verzi firemniho webu tggbenou ke snadnému prohlizeni v rozhrani
mobilniho telefonu.

Spol&nost se dale prasdnictvim internetu prezentuje na socialni siti
Facebook. Zde, na odkazu http://www.facebook.coge¢pdNVIACZ/186676369618
nalezneme profil spodaosti INVIA.CZ na této socialni siti, kde se svymiikazniky
komunikuje. Zvéejnuje zde zajimavé nabidky dovolenych, videa z atraidh mist,

fotografie, aktualni informace &znych destinaci apod.

Podpora prodeje

Mezi hlavni prvky, které jsou vyuzivany spéesti i podpde prodeje, pdt
raizné akcei soutze. Na tyto akce vzdyehi upoutavka na strankach spmiesti, Ize ji
najit i v aktivnich bannerech na internetu. V&mné dob je aktualni akce,
.velikono¢ni P&iz za email”, pi které plati, Zze klienti, ki¢ se v obdobi mezi 6. 3. az
25. 3. gihlasi na strankach spdteosti k odkru INVIA newsletteru, budou zazeni
do databaze, z niZz se néasledwylosuje jeden &mstnik, ktery vyhraje eurovikend
v P&izi pro 2 osoby v terminu 6. - 8. 4. 201Zi\2 se jednalo ndklad o akci, kdy
ke koupi lyzdéského zajezdu obdrzel klient termo-pradlo. Tytoeafjgou spolénosti
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vyuzivany vzdy, aby podpity sezonni prodej konkrétnich zajeézd prodej od ukité

cestovni kancefa.

PFimy marketing

Primy marketing je spot@mosti vyuzZivan ve fortnzasilani INVIA newslettdr
s nabidkou aktualnich zajezdDo databaze k zasilarichto nabidek, se klienti mohou
sami registrovat na webovych strankach spadsti. Poté si mohou moznosti zasilani
upravit dle vlastnich preferenci (frekvenci zadiléyp zajezdu, destinaci atd.).

Pravidel® spole&nost vyuziva zasilani direct mail které jsou jmenowit
adresované klieitn. Jménem zadstnanky® z oddleni p&e o zakazniky je zaslan
mail zakaznikm z databaze kliefif ktefi si u spolénosti zakoupili zajezd v fiském
roce, ale v letoSnim ne. V e-mailu jsou klientinpo oslovovani s tim, Ze jim agentura
muze pomoci s vyérem dovolené. Ohlasy klieintna tuto jednorazovou direct akci

byvaji wtSinou kladné.

Public relations (vztahy s vejnosti a vztahy s médii)

Vztahy s médii ma ve spa@eosti na starosti pan Michalifa, tiskovy zastupce
spol&nosti. Spolénost je prezentovana jeho pii@stnictvim, diky vyjatenim pro tisk
a koment&im k aktualnim situacim.

Myslim si, Ze ochota a w$tnost s medii spolupracovat ma dopad na kladny
medialni obraz celé spdleosti. Ta je pak nasledrtimto zpisobem vniméana i celou

verejnosti.

Sponzorstvi
Spolenost INVIA.CZ v sodasné dob tuto slozku komunikéniho mixu ke své

prezentaci nepouziva.

Vystavy

Spole&nost INVIA.CZ se svym zakaznikn prezentuje na vystavach a
veletrzich, které idmo souviseji s cestovnim ruchem. Spotest tak pravidekn
vystavuje na veletrhu GO a REGIONTOUR v Bri veletrhu HOLIDAY WORLD
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konaného v Praze. Spotest se dale prezentuje na veletrhu MADI, kteryps&da
v Praze a je @en pouze pro odbornouiegnost.

Ustni sdleni (tzv. ,Septanda®)

Doporuweni ¢i negativni sdleni se mezi lidmi wité Sii. INVIA.CZ méa vSak
vétSi Sanci slySet ohlasy kladné. Do agentdagto volaji zdkaznici, kterym byla
spole&nost doportiena od jejich znamych s dobrou osobni zkuSenostthtd
doporieni si INVIA samorejm¢ vazi. Ziskat je vSak tie pouze profesionain

odvadinou praci a kvalitnimi sluzbami.

4.5 Souhrn analyz

Provedené analyzy jsem naslédrnula do silnych a slabych stranek spobesti
a také pilezitosti a hrozeb pro jeji rozvoj (viz tabulka. ©iky shrnuti analyz lze
komplexré zhodnotit fungovani celé spdéleosti, nalézt hrozici problém§ mozné
piilezitosti pro rozvoj atrst.

Silné ¢i slabé stranky vychazi ze samotné spbsti, pole pilezitosti a hrozeb

pak ovliviiuje okoli podniku a z#ny, na které firma musi reagovat.

Mezi hlavni silné strdnky spairosti INVIA.CZ bych z@adila:

- spol&nost m& velmi dobré postaveni na trhu. Véssmosti je nejgtSim online
prodejcem zajeZdv Ceské republice. K tomuto postaveni se spalst propracovala
za 10 let svéhoysobeni na trhu.

- portfolio sluzeb, které spairost poskytuje je velmi Siroké. Diky tomu mohou
zakaznici ziskat kvalitni servis. Sluzby se pohiymg sluZzeb primarnich — prodej
zjezd, letenek a ubytovani az ke sluzbam d&plrym — jako je prodej cestovniho
pojistni, zajiSéni parkovani automoliil na parkovisti u letigf kompletni informace
o jednotlivych destinacich atd.

- nejen Siroka nabidka sluzeb, ale i spolupracdce wez 300 pojishymi a
provéirenymi cestovnimi kancaldmi piinasi pro spoknost a zvlastpro jeji zakazniky
vyhody. VykEr dovolené je tak mozny z Siroké nabidky édnych partnet spol€nosti
INVIA.
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- finanéni zajis€ni podnikani je pro spataeosti vzdy rozhodujicim. V tomto
ohledu je pro spot@most INVIA silnou strankou také zahrani investor.

- byt vzdy blizko ke svym zakazriik je dilezité. Spolénost proto disponuje
rozséahlou siti klientskych center po c€kské republice — v sdasnosti je jich 63.

- to, Ze spolénost poskytuje moznost nakupu na splatky je takédgu, kterou
spolg&nost nmize vyuzit ve stij prosgch. Ve spolupraci se spdéteosti Home Credit
poskytuje svym zakaznikn moznostcéerpat spdebitelsky O¢r a dogéat si tak
dovolenou bez nutnosti celého objemu ceny zajezéden moment.

- odraz toho, jak spateost pisobi navenek, vzdy oviiwiji i vztahy panujici
uvnitt podniku. V celé firm INVIA.CZ panuje pgatelska atmosféra a tymové klima.

Za hlavni slabé stranky spotmsti INVIA.CZ bych oznaéila:
- ¢loveék — lidsky faktor — je ve spoteosti vzdy zranitelny. Zvla&tbrigadnici,

ktefi tvori vétSinu pracovni sily ies letni sezonu, mohou byt problémovi. Nedostgte
proskoleni, neprofesionalitéi jejich osobni vrozené tpdpoklady mohou ovlivnit
pribéh celé transakce prodeje, zanechat tak v kliengpeiny dojem a nasletiriak
poSkodit dobré jméno spdieosti.

- samotna povaha podnikéni a rozdil ve fungovaniaCBK mize byt v @ich
laické veejnosti slabou strankou. CA musi vSechny informa@djezdu — dostupnost,
ceny, detaily k pobytu, @ovat @gimo u pdadatele a celkova doba od objednani
po uzaveni cestovni smlouvy @ie byt mnohem delSi nez u CK.

- neexistence jiné formy reklamy nez propagace ¢arrmternetu je, dle mého
nazoru, také slabou strankou sgolesti. Ta sice argumentuje, Ze jejim cilem neni
piitahnout nové uZivatele k internetu, ale vyuZzit diavajici. Pesto ve srovnani

s konkurenci je tato oblast slabinou.

Jako hlavni filezitosti, pro rozvoj spolmosti INVIA.CZ, vnimam nésledujici

oblasti:

- spole&nost INVIA.CZ ma opravdu Sirokou nabidku sluzebkyptomu, Zze ma
zahranéni pob@ky — na Slovensku INVIA.SK, v Polsku INVIA.PEi v Mad’arsku
INVIA.HU by sortiment sluZzeb, poskytovany €eské republice, mohla denit i

do nabidky zahratmich pobgek.
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- v Ceské republice by spaleost ngla vyuzit potencialu individuélni turistiky,
kterd se, zvla8tmezi mladymi, rozviji. Spot@most na svych strankdch sice inzeruje
moznost rezervace ubytovani v zahégnia vSak probihaips booking.com. Obdobn
je na tom i sluzba — zaji&ti automobilu pes spolénost Traveljigsawi vizovy servis
prostednictvim smluvniho partnera sp&esti. Klienti si tyto sluzby v8ak musi zajistit
sami. Bylo by tedy mozné, aby rezervaci pro klieraji&’ovala za jisty poplatek sama
spole&nost.

- pro spolénost je pilezitosti pro rozvoj i oblast marketingu a reklgnufky

zlepSeni marketingové komunikace mezi ni a zakgznik

Mezi hlavni hrozby, #isobici na spotmost INVIA.CZ, bych z#&adila:

- celkova ekonomicka situace, ktera nyni panujepre spolénost hrozbou.

ZdraZovani, nejistota, to vSeie znénit mnozstvi finatnich prostedki, které klienti
investuji do oblasti cestovani. Nasledny poklesdgj®, i stale se zvysujicich
nakladech na g&zeni zdroi, je pro spolénost velkou hrozbou.

- dalsi moznou hrozbou pro spétest je krach cestovni kancida se kterou
spolupracuje. Tato udalostue ovlivnit portfolio poskytovanych sluzeb spaiesti a
bude tak mit i nasledny dopad na klienty.

- konkurence vyskytujici se na trhu (zvi®tych jmenovala portal dovolena.cz
spole&nosti Student agency, ktery poskytuje podobné si&liunguje na obdobném
principu), je pro spolmost vzdy hrozbou, protoZe takige Fijit o své klienty, ktél
piejdou ke konkurentovi.

- rozmach individualni turistiky je trend posledmilet. Lidé se jiz nespoléhaji
na servis poskytovany CK, ale nakupuji si samostétenky i ubytovani a cestuji
individualns. Tento zfisob cestovani je preferovany zvtagtezi mladymi lidmi, takto
sestaveny pobyt vyjde lewjn klient si jej upravi dle svychipdstav a vyhne se masam
jinych turisth pfi hromadnych zajezdech. Tento trend lIze vnimat jdkozbu
pro vSechny CK na trhu a nasleédrpro agentury.

- starnuti obyvatelstva a s nim spojeny ubytek ekuoky aktivniho obyvatelstva
je dalSi hrozba pro spaleost. Ta se sice zatiuje i na zajezdy pro seniory, ovsem zde
zalezi na jejich finatnich zdrojich a chuti do cestovani, kterg&dy starym lidem
chybi.
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Pro p@ehlednost uvadim shrnuti analytick&asti moji diplomové prace
v nasledujici tabulce, kde jsem jednotlivé silnélabé stranky aiflezitosti a hrozby

uvedla pouze heslovit

Tabulka 9: Shrnuti analyz
Zdroj: Vlastni zpracovani

SILNE STRANKY: SLABE STRANKY
- vedouci postaveni na trhu - lidsky faktor — brigadnici
- Sirok& nabidka kvalitnich sluzeb - delSi doba asfeni z4jezdu oproti
- spoluprace s cca 300 pofisymi CK
a proeienymi CK - neexistence jinych forem reklamly
- silny zahranini investor nez prosednictvim internetu

- sit’ klientskych center po celéR
- moznost nakupu na splatky

- pratelské klima ve spoteosti

PRILEZITOSTI: HROZBY:

- rozSfeni nabidky sluzeb - ekonomicka situace — pokles
zahraninich pobgek prodeje

- rozSteni nabidky pro individualn - krach CK, se kterou spdaleost
cestovatele spolupracuje

- zlepSeni v oblasti marketingové - konkurence na trhu
komunikace - rozmach individualni turistiky

- starnuti obyvatelstva
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5 VLASTNI NAVRHY RESENI

V nasledujicim textu bych rada uvedla vlastni ngyriteré jsem pro moji
diplomovou préaci zpracovala. Vychazeji ze &awrovedené analyzy spdleosti
INVIA.CZ a jejiho okoli.

Pred gredstavenim samotnych naurbych rada zminila, Ze spoheost INVIA.CZ
by nebyla tam, kde dnes je, kdyby rgankvalitni vedeni. V oblasti marketingu z& n
odpovida celé marketingové adiehi. Diky tomu je tvorba novych navrivelmi ©zka,
piesto si myslim, Ze nezatiZzeny pohled z¥edokaZze objevit drobné trhliny a mozné
nedokonalosti, které bych svymi navrhyd&atnapravit.

VSechny mé navrhy vychazeji z toho, Ze cilem mdgplothové prace bylo se
pomoci marketingové komunikacdilpgizit ke svym zakaznikm a vyjit vice vdic

jejich pozadavim.

5.1 Vyro¢éni akce ,Je nam 10!

Vymezeni problému:

Cestovni agentura INVIA.CZ je na trhu jiz od rokQ02, v letoSnim roce tedy
oslavi své vyrdi — 10 let od vzniku. V oblasti cestovniho ruchyi ddienti spiSe
na tradici, preferuji attené CK a CA s delSi dobougnbeni na trhu. Spaleost by tak
svého vyrgi méla vyuzit pro posileni dobrého jména a image stakspol€nosti.
Zarover by u pilezZitosti této akce mohla upozornit na to, Ze EwtSi cestovni
agenturou naeském trhu. Na tuto skuteost nyni spoknost upozatuje na prvni

strance jeji internetové prezentace.

E, Jste jiz denem? Prihlaste se | Registrace | Napovéda

Iw.’(:z Nejvétsi online prodejce zajezdl

INVIA.CZ | Last minute dovolena | Letenky | Last mament 300 CK - Egypt, -

ZAJEZDY & LAST MINUTE Laagg\f UBYTOVANT O BTG | DAL sLuZey 0 VI MOIE TNVIA

Dovolena z katalogh Last Minute Némeckeé CK Skupinové zajezdy First Minute Slavy

Obréazek 14: INVIA.CZ - NejvétSi online prodejce zajezé
(Zdroj: 28)
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NavrhovanéresSeni:

Spolenosti bych doportila realizovat kampapod nazvem ,Je nam 10!“. Tato
kampa bude oslovovat jak klienty spd@leosti, tak i ostatni stakeholdery jako jsou
obchodni partnié média apod. Tato kampige zangrena na posileni image spatesti
INVIA.CZ. V ramci této kampa¥y ktera by probhla v letoSnim roce 2012, bych
spolenosti doportila vyuzit podpory prodeje — tato akce by bylamapojena s akci
.Sleva 10 %" na vybrané zajezdy. U vybranych zajeny se zobrazila ikona
,10 let = - 10 % z ceny“. Zarowveby vSichni ti, kt&i nakoupi u spotmosti zajezd
v pribéhu celého rssice, kdy by akce probihala, bylifaaeni do specialni saife
o darkovy certifikat spolmosti INVIA.CZ v hodnot 10 000 K, ktery lze vyuzit
na nakup veskerych sluzeb z nabidky spubdsti. Tato akce by tak byla symbolicky
spojend gislem 10, aby v zékaznicich evokovala spojeni letiOpisobeni spoknosti

na trhu.
' 3, Jste jiZ denem? Prihlaste se | Registrace | Napoveda
INVIA | o L
. C1 Nejvétsi online prodejce zajezdl - 10
INVIA.CZ | Last minute dovolena | Letenky | Last moment 300 CK - Egypt, -
ZAJEZDY & LAST MINUTE [ LETENKY QBYTQVA&{ RECENZE HOTELD M DALSE SLUZBY 0 VI MOJE INVIA

Dovolend z katalogl Last Minute Némecke CK Skupinove zajezdy First Minute Slevy

Obréazek 15: INVIA.CZ - NejvétSi online prodejce zajezd - 10 let
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 28)

Realizace:

Tuto kamp# bych spolénosti doporiila zavést v misici ¥ijnu 2012.Rijen byva
z hlediska objemu prodeje jeden z nejslabSi¢kioh. Tato akce na podporu prodeje a
posileni image by proto byla vhodna. Zanpwele funguje symbolika — 10 let na trhu a
10 mesic v roce. Realizace kamgaz hlediska vytveéeni internetovych reklamnich
banned by byla v kompetenci zakstnan@ programatorského odini spol€nosti.
Rozhodnuti o vyéru vhodnych zajeZd na které by byla spalaosti poskytnuta sleva
ve vysi 10 %, by bylo vrukou vedouciho obchodniidkleni. Samotna realizace
projektu a jeho propagace by naleZela marketingovedttleni spolénosti. O prodej
akénich zajezd by se starali prodejci zajeid
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Marketingova komunikace:

Na tuto akci by klienti i byt upozorgni a to vhody zvolenymi prvky
¢ili 1. 10. 2012. Fpominka na strankach spoétesti by néla byt k vikni v praibéhu
celého ndsice. Jako vhodné komuniid prostedky mezi spoknosti a &mi, které chci

akci oslovit, bych zvolila:

Reklama — Internet:

Pro upozor#ni na probihajici akci bych dopé@ila vyuzit prostedi internetu, a to
jak piimo webovych stranek spdteosti, tak i aktivnich bannéma jinych strankach,
které jsou vyuzivany prasidnictvim Affiliate (partnerského) programu spolesti,
ktery funguje na principu sdileni banfieza 2 dostava majitel webovych stranek
odpovidajici provizi. V mssici probihajici akcerifen 2012) by se iffimo na hlavni
strance spolmosti nElo objevit upozorani ,Je nam 10! Slavte s nami!“, po kliknuti
na tento odkaz by klienti bylifpsnérovani na stranku spaleosti, ktera je blize
informuje o probihajici akci. Obsahovala by oznaitetom, Ze spolaost INVIA.CZ
slavi 10 let gsobeni na trhu s online prodejem dovolenych a rdkaptych sluzeb,
za niz se stala lidrem tohoto trhu. Zdjs¥spich a postaveni spaieost svym klienim
dékuje a proto si pro &pripravila tuto akci jako potkovani. Na aktivnich bannerech
umisgénych na jinych webovych strankach by se také olgewpozorrni na 10 leté
vyro¢i spolenosti, po rozkliknuti by doSlo @b k presngérovani na stranku spaleosti
informujici o probihajici akci.

Zarover bych vyuzila socialni sit— Facebooku, kde bych fanousky sgalesti

INVIA.CZ o tomto vyra:i a s nim probihajici akci informovala.

Podpora prodeje:

Cela tato akce spada do kategorie podpory prodrefao byl zamrné zvolen

mesiciijen, ktery vzdy vykazuje niz&isla v oblasti prodeje zajeid

Pirimy marketing:

Na vyraii spol&nosti a s nim probihajici akci pro klienty, iteak mohou spolu

se spolénosti jeji uspch oslavit, bych upozornila také priednictvim direct mailu.
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Pro jeho zaslani bych vyuzila databazi klienktei v minulosti u spolénosti
INVIA.CZ nakoupili. Tento direct mail by obsahovaiformace o 10 letém vyitd
spol&nosti INVIA.CZ a zéarové by zahrnoval vybidku — ,Oslavte je s nami!“ a
upozorni na probihajici akci zacélem podpory prodeje a posileni pdemi
0 spolénosti. Direct mail by zaroweobsahoval odkaz na stranky sgolesti, kde by

byly uvedeny veSkeré detaily o této akci.

Obrazek 16: Navrh étvercového banneru - akce "Je nam 10!"
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na predchozim obrazku je uvedenyupwvlastni navrhétvercového aktivniho
banneru, ktery by mohl byt umdsty nagiklad pfimo na prvni strance webovych
stranek spokenosti INVIA.CZ a upozatoval tak na probihajici akci. Podlouhly aktivni
banner, jehoZ & vlastni navrh vidite na obrazku nasledujicim,nayriklad mohl byt

vyuzit pro Affiliate (partnersky) program, kteryapenost provozuije.
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Slevy 10 % na vybrané pohyty

J

)‘

Obrazek 17: Navrh podlouhlého banneru - akce "Je ng 10!"
Zdroj: Vlastni zpracovani

PR:
Tuto udélost by @ medialre komunikovat s tiskem¢i jinymi médii, tiskovy
zastupce spotmosti pan Michal ima. O spoleénosti by se tak i v této oblasticto

mluvit v souvislosti s jejim 10 letym vy&om a podfrnou dophkovou akci.

Naklady na realizact

Naklady na realizaci této akce jsou spojeny s gksifn navrhem — jak aktivniho
banneru, tak idmého odkazu umi&ého na uUvodni strance webovych stranek
spole&nosti. O technické vyhotoveni tohoto zadani by setgralo programatorske
odctleni spol€nosti, které mé tyt@innosti zahrnuty v naplni prace. Nejedné se tedy
o ukol navic pro pracovniky programatorskéhodelui a z toho divodu by se mzdové
naklady nenavysily.

Do naklad je vSak nutné zagdat vydeje na podporu prodeje — coz je usly zisk
na uUkor poskytnutych slev a vyherni darkovy pouk¥dnd se o vyherni darkovy
certifikat v hodnot 10 000 K. Dale pak o 10 % slevy na vybrané zajezdy. Zdenbtd
nakladi pacitam dle odborného odhadu. DIg proda prodejce v gsicitijnu pramérné
50 zajezd. Naklady p@itam se stavem 50 prodéjwe spolénosti. Celko¥¢ se tedy
za nesic fijen proda timto odhadem stanovenych 2 500 zaje3tevu 10 % bych
doporuila poskytnout na lyzaké zajezdy a poznavaci autobusové zajezdy, kfeadib
v daném obdobi poptavané.uRerna cena lyz@ského zajezdu se pohybuje kolem
5 500 K (zajezd s vlastni dopravou), gpmérny autobusovy poznavaci zajezd se
pohybuje okolo 2 700 K Pokud tedy stanovime{pnér za z4jezdy, na které by byly
poskytnuty slevy, vychazi to n&stku 4 100 K Z celkového objemu prodanych
z4jezai (2 500) paitam, Ze sleva bude poskytnuta zhruba na 8 % z nahvychazi
na cca 200 zajedd 8 % je nij vlastni odhad, vhledem k zajemd, které firng
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doporuiuji na tuto akci vybrat (poznavaci autobusové z#jea vybrané lyzaké
zéjezdy) k celkovému prodeji v daném obdolieshé % by bylo stanoveno vedoucim
obchodniho od#eni ped zah4jenim akce vzhledem k tomu, Zeévyhajezdi bude
v jeho kompetenci. Rditam tedy s p&tem 200 zajezid za pamérnou cenu 4 100 K
Sleva je poskytnuta ve vysi 10 %, coz vychazi n@ K& za zajezd. # pocitanych
prodanych 200 zajezdech s touto slevou tento nakleldazi na 82 000 K

Celkové naklady, které spdlwost bude muset na tuto akci poskytnout, je
92 000 K. Pro grehled uvadim nésledujici tabulku:

Tabulka 10: Naklady akce "Je nam 10!"
Zdroj: Vlastni zpracovani

Darkovy certifikat 10 000 K
Vypocet pomoci odhadu objemu poskytnutych 10 % slev 82 000 K
CELKEM 92 000 K&

Casovy harmonogram:

Zé&r 2012 — piprava akce (marketingové afleni), realizace (programéth vybér
zéjezai za 10 % slevu (vedouci obchodniho &ddi).

1. 10. 2012 — informace by se objevila na Facebedktrance spot@osti, zarova
by byly rozeslany direct maily klietntn z databaze spdaleosti.

Rijen 2012 — aktivni banner na internetovych stréhk&polénosti i jinych
webovych strankach (vyuziti Affiliate (partnersk@¢hmogramu spolkaosti). Zarove
by v priibéhu celého résice probihala podpora akce pomoci vhodného PRnyede
panem Michalem dmou, tiskovym zastupcem spétmsti.

Pro wtSi prehlednost uvadimiasovy harmonogram i na nasledujicim obrazku:

09/2012 10/2012
Priprava akce I
Facebook 0
Direkt mail ]
Aktivni bannery na webu |
PR |
"Je nam 10!" -~

Obrézek 18: Casovy harmonogram akce "Je nam 10!"
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Navrh na revitalizaci vérnostniho programu

Vymezeni problému:

Souwasny stav #rnostniho programu spdaleosti INVIA.CZ neni dle mne idealni.
Vérnostni program je, ve své podstat sowttasnosti ve spotmosti téngt nefunkeni.
Program byl v minulosti ve spaieosti zaveden, cca v roce 2007 byly stalym kiient
spole&nosti zaslany postou karty CLUBIA €wostni karty pro stalé zakazniky. S nimi
byl spojeny rozvoj ¥rnostniho programu v podniku. Ten obnagaflu smluvnich
vztahi s partnery spotsmosti, kté¢i méli na zéklad karty zakaznika INVIA poskytovat
rizna zvyhodwni. Zarova mohli klienti uplatiovat slevy i u cestovni agentury
INVIA.CZ. Spoleinost tehdy investovala velké mnozstaisu i finagnich prostedki
do systému, ktery je v séasnosti nevyuzity. Nové CLUBIA karty se jiz nepagil
nikde neni pro klienty zwejnén seznam vyhod, které by jimémostni program &l
piinést. Zadn& &rnostni sleva zakaznikn se nikde oficialé nenabizi, pouze pokud se
staly klient sam o slevu zajima, je mu poskytnMaakovém pipad je s€tena suma
za vSechny prodané zajezdy klienta od roku 200@rEajezd aktualni) a za kazdych
1000 K& z ceny zajezdu ziska klient 1 bod. Naske@nklientovi nabidnuta sleva a to
v nasledujici vysi:

- za 65 bod je sleva 500 K,

- za 85 bod je sleva 1 000 K

- za 150 bot sleva 1 500 K

VZdy je nutné zkontrolovat, zda zékaznik slevu adptatioval, protoZe ji nelze
cerpat 2x. Klienti zarove nemaji nikde fistup k gehledu, kolik maji v satasné dob
bodi k ¢erpani slevy k dispozici.

volejte non-step

226 000622

yic ne dovolena

ki ety ol P | WVIALCE 3 vyt o i serabtm eyt

i o et s vkl iddrkey
fala Karte 7351 794 hs Sladu|ta st Vadich bodu a aktualn| plehled darku
platnosi déa: 120 na ||':‘.::-:.'-I|-'.:;|I IMVIALEE R arta

Obrazek 19: Vérnostni karta CLUBIA spoleénosti INVIA.CZ - p f¥edni i zadni strana
(Zdroj: 27)
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NavrhovanéresSeni:

Spole&nosti bych doportila revitalizaci tohoto ¥rnostniho programu pro stalé
klienty. Sokasny stav systému, ktery zahrnuje spolupraci sesrithi partnery, kit
zakaznikm poskytuji vyhody (pokud je stale fumk), bych kwli vysoké
administrativni i ¢asové narénosti dopordila zruSit, omezila bych jej pouze
na poskytovani slevipmo u spolénosti INVIA.CZ za gedchozi zakoupené dovolené.
Tento \rnostni program tak bude motivovat Kklienty k opakoému nakupu
u spol€nosti, za ktery je bude INVIA.CZ odimovat. Zakaznické karty CLUBIA, které
jiz nyni nejsou klientm zasilany, bych nadale nevyuzivala (vidim v nidytané
naklady na jejich tvorbu a néaslednou distribucipvl bych zavedla na strankach
spole&nosti, po pihlaSeni do systému Moje INVIA, ktery jiz fungujet@ na principu
uzivatelskych Gtu, prehledné zobrazeni stavérmostnich bod. Klientim by st&ilo
piihldSeni se kd&u na strankadch spaleosti — http://moje.invia.cz/, kde by
po pihlaSeni vzdy vidli aktudlni stav svého bodového konta. PrihlaSeni je patba
uvést e-mail a vytv@ vlastni heslo pro ajtovné gihlaSeni. Tento systém by
pro zakazniky byl rychly afiphledny. Takto poskytované&mostni slevy by byly
ode&iteny z provize za prodej zdjezdu, kterou vzdiapgajici cestovni kanceléestovni
agentiie INVIA.CZ plati. Vzhledem k vySi provizi, kterdastdardd byva v rozmezi
8 % az 12 %, nemohou byt poskytované slevy nasyapéiis vysoko, pesto bych
spole&nosti navrhla navySeni a GUpravu stavajiciho systéfmostnich slev, tedy:

- za 25 bod sleva 500 K,

- za 50 bod sleva 1 000 K

- za 75 bod sleva 1 500 K,

- za 100 bod sleva 2 000 K

Bodova hranice byla sniZzena na minimum 25ibmeh prvnicerpani slevy ve vysi
500 Kg&. Vérnostni program tak bude lépe dosaZitelny i proktgi si kupuji levijsi
zdjezdy. Maximalni sleva, ktera by byla sgolesti poskytnuta na jeden nakup, j& p
vySi 100 bod, tedy 2000 K. Pokud klient bude mit vice bibeha svém &u, zistanou
mu pro budouci nakup. Bude se tak jednat o dobrativacti k opakovanému nakupu.

Klienti by zaroveé s registraci na strdnkach spwlesti odsouhlasili svoji dast
ve wrnostnim programu spaleosti. Jejich osobni Udaje by tak bylyiazeny

do databaze gené pro spravu&nostniho programu.
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Realizace:

Samotnou realizaci tohoto projektu by provedli pratdci programatorského
odckleni spolénosti INVIA.CZ. Spolénost funguje na principu vlastniho softwaru
MDA, coz je prodejni systém. Tento systém je prepoj s internetovymi strankami
spolg&nosti. Vzajemné propojeni v ramciémostniho programu by fungovalo
na principu zadani e-mailové adresy. Tu klienti ziyaji pro registraci aifhlaSeni
do Moje INVIA, ale i i objednani zdjezdu praipadny e-mailovy kontakt. Pokud by
se e-mail shodoval, byly by body automaticky poddri zajezdu igvedeny i na det
klienta na Moje INVIA. Ri prodaném zajezdu by prodejce vzdy zkontroloveh ze
body ndetly. V pripact rozdilné e-mailové adres§i pii problému s automatickym
natenim bod by prodejce vyhledal klienta veémostnim programu dle jména a
ziskané body by do systému zadainéu V kart klienta (objednavka v systému MDA)
by se tak no¥ objevoval udaj ,body“ (dle celkové sumy prodané&jezdu). Zarove
by byl vSem prodejam nastaveny ffistup do databazessnostniho programu, kde by
dle filtru (podle jména, e-mailu, telefonu...) dohddicklienta, victli aktualni stav jeho
bodového konta, mohli zadat body za nakupii@aguré odeist body za slevu jiz
uplatrenou. Diky tomu, Ze se informace o ziskanych bodegtie ukladat v kaft
prodaného klienta, bude vzdy i&pe dohledatelné, na jaké body ma klient narok. Proto
se mize klient do ¥rnostniho programufiimlasit i pozaji a vyuzit body zptné.
Registrace na Moje INVIA nebude pr@&rmostni program podminkou, zde by byla
pouze pro klienta vyhoda vtom, Zze ma saiehfed o svych bodech. Pracovnici
spolé&nosti budou mit fehled vedeny v databazi kliéntvérnostniho programu a

samozejn¥ i v kartach prodanych zakaziik

Marketingova komunikace:
Klienti spole&nosti INVIA.CZ na tuto skutost —¢ili na now revitalizovany
vérnostni program, musi byt upozém. K tomuto @&elu bych vyuZila nésledujicich

prvkia komunik&niho mixu:

Osobni prodej:

Na vznik wrnostniho programu by santepn¢ zakazniky upozornili prodejci. Ti

by také plnili Ulohu realizatora uplaimi slevy a evidence badV prodanych kartach
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klienta by byl vZdy uveden et bodi, na které mé& klient narok (zaravey tam byla
uvedena i informace o vySi jizerpanych bodl). Pri prodeji zajezdu by tak vzdy
prodejci klienta upozornili na vysi jeh@mwostnich bod a nabidli mu moznosierpat
slevu. Tu klient mMze vyuzit, ale body si takéibe na dtu nechat a vyuzit je a#ip
vétSim objemu a ziskat taktéi slevu. Pokud body klient uplatni, zada prodsjegu a
odeite prislusny pdet bodi. Tuto akci vzdy musi potvrdit jehaimy nadizeny — TL
prodejniho tymu.

S podminkami vyuZzivaniémostniho programu by ¢h byt presré seznameni i
pracovnici recepce spaleosti INVIA.CZ, ktei s klienty gichdzeji do velmicastého

kontaktu a obvykle nagsnetuji dotazy od zakaznik

Reklama — Internet:

Na internetovych strankach spétesti bych doporéovala umistit aktivni banner,
ktery by klienty na tentodrnostni program upozornil. Banner bylnbyt poutavy a
na strankach spaleosti by nél byt umistny nastalo. Zarove po zavedeni tohoto
systému by se tato informacela objevit i v aktivnich bannerech na internetwerini
spole&nost disponuje pomoci Affiliate (partnerského) peogu. Diky tomu, Ze by k této
propagaci vyuzila spot@ost stavajici fungujici systém, by uflatnaklady. K navyseni
nakladi spol€nosti spojené s navrhem a realizaci by nedoSli&pekzmirené by bylo
zadano programatorskému @tihi firmy, které ma tyt@innosti zahrnuty v pracovni
naplni.

O vzniku wrnostniho systému bych rosh klienty informovala Emo
na facebookovych strankach spwlesti INVIA.CZ.

Pitimy marketing:

Aby se o zavedenigmostniho programu dozeélo co nejvice klient, dopordila
bych spolénosti pro propagaci vyuzit i direct mailTy by byly zaslany klierim,
jejichz e-maily jsou dostupné v databagch, ktéi si u spolénosti jiz v minulosti
néjaky zajezd zakoupili. (Tuto databazi vyuziva ré&nspolénost pro zasilani

jednorazovych direct mai).
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INVIA_

Odménuje kilienty!

Shirejte s nami body za Vase nakupy a premeénte je na slevy!

Obrazek 20: Navrh podlouhlého banneru - \érnostni program
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na pedchozim obrazku Ize Wt muj vlastni navrh podlouhlého aktivniho
banneru, ktery lze vyuzit pro propagaci revital@o@ho ¥rnostniho programu
spole&nosti INVIA.CZ za vyuziti Affiliate (partnerskéhq)rogramu, ktery spotmost
pouziva. Na obrazku nasledujicim je uvedel) wastni navrhétvercového aktivniho
banneru, ktery by mohl byt vyuzZit pro propagadirnostniho programu ipmo

na webovych strankach spétesti.

INVIA_

Odménuje klienty!

'
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Shirejte s nami body za Vase nakupy a preménte je na slevy!

Obréazek 21: Navrh étvercového banneru - \rnostni program
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Naklady na realizact

Pro realizaci projektu budou vyuZity s@sné obchodni prostory spétesti i
sowasni pracovnici (programatorské ofdohi, prodejni odéeni, marketingové
odckleni atd.), proto spodmosti nevzniknout extra naklady na pronajem prostor
mzdy. Zarové jsou vSichni tito pracovnici vybaveniizzenim, které pro svoji praci
potrebuji, neni tedy pétba do naklatlpatitat s novym vybavenim.

Naklady na realizaci a fugdkost tohoto systému by se tak objevovaly pouze
ve forme poskytnutych slev kliedtn. Je vSak velmi¢kké odhadnout fiedpokladany
pocet klienti i primérnou cenu zajezdu, zvl&Skdyz se jedna o akci trvalou a
celoploSnou. Proto je takto digulu vytisleni nerealné. Po zavedeni systému by bylo
opravdu nutné pdivé sledovat vyvoj prodeje a objem poskytnutych sleptipadre
nastavena kritéria upravit ke spokojenosti oboansiispolénosti INVIA.CZ i jejich

vérnych zakaznik).

Casovy harmonogram:

Vérnostni program bych dopafila zavést po skateni akce ,Je nam 10!“. Novy
revitalizovany systém by tedy & fungovat od résice listopadu 2012.

Rijen 2012 — fiprava a realizace systému (programatorskéledd.

1. 11. 2012 — na Facebooku sgolesti zvéejnit informaci o revitalizaci
vérnostniho programu. Zaslani direct ndaslinformacemi o revitalizovaném programu
klientaim z databéze spdieosti.

Listopad 2012 a dal — pracovnici prodejniho &eldi i recepce by klienty
upozonovali na vznik nového systému. Na internetu by hydyiseény aktivni bannery
s pimym odkazem na informace o€mostnim programu na webovych strankach

spole&nosti. Od ndsice listopadu by systém plfungoval.

76



Pro «tSi prehlednostasového harmonogramu tohoto projektu uvadim nagtedu

obrazek:

10/2012 11/2012
Priprava akce I
Facebook |
Direkt mail 0
Podpora zagstnanci i D
Aktivni bannery na webu I >
Vérnostni program B >

Obréazek 22: Casovy harmonogram revitalizace ¥rnostniho programu
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Oddéleni p&e o zakazniky

Jiz @i zadani diplomové prace jsem zvaZovala, diky toheuspolénost znam,
mozné navrhy do tét@asti diplomové prace. Jednou z myslenek byl i nénarlzavedeni
odckleni p&e o zakazniky, kde se vybrani zZstmanci budou zajimat o klienty, jejich
nazory a spokojenost a to formou telefonniho hovduio moznost jsem se spéhesti
diskutovala. V pibéhu realizace mé prace spitest skuténé oddileni pée
0 zékazniky (OPZ) zavedlaiddto nyni popiSi, co samotnému vznikiedgbihalo —

samotna myslenka na vznik, realizace a nakladyspajené atd.

Vymezeni problému:

Ziskat zgtnou vazbu od klierdt ktefi u spol€nosti nakoupili, je nesmiéncenné.
Spolenost tak niZze obdrzet pogrné presnou pedstavu o tom, jak ji poskytovanée
sluzby zakaznikm vyhovuji, jak hodnoti servis spéteosti atd. K ziskaniéthto
informaci vyuzZivala INVIA.CZ pouze e-mail. Po n&wr&lienta z dovolené (termin
pobytu je vzdy uveden v prodané kaktienta) mu byl odeslan e-mail (na e-mailovou
adresu uvedenou v ka&Jts dotaznikem. Spalrost v #m zadala vyplani informaci
od klienti a zaslani zfi. Tento systém vSak nebytils funkéni, protoZze navratnost

dotazniki nebyla pilis velka.
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NavrhovanéresSeni:

Spole&nosti bych proto, vzhledem k vymezenému probléizigkdvani zgtné
vazby, navrhla zavést celé atehi p&€e o zakazniky, kde se zastnanci budou
klientim a jejich poZzadawkn primo wnovat. Zanmistnanci by byli brigadnici na DPP.
Diky tomu, Ze by se jednalo o tento typ pracovrpbo¥ru, Ize zamistnance efektivh
vyuzit v dol&, kdy je poteba a naopak neplatit je zb§m& v obdobi, kdy by nebyli
vyuziti. Tito zangstnanci by nili za ukol prostednictvim telefonu oslovovat klienty
spole&nosti INVIA.CZ za rozlénymi &ely — volali by nap. klientim, ktei se vratili
z dovolené a zeptali by se jich na to, jak bylilsggeni a zarove by s nimi vyplnili
kratky dotaznik o spokojenosti, ktery byive zasilan e-mailem elektronicky. Dale by
mohli volat ve ¥ci direct akce — f které jsou zakaznici spdieosti, Ktéi si
u ni loni koupili zajezd, ale v letoSnim roce stak oslovovani s nabidkou na pomoc
pii vybéru dovolené. Pokud by klient z4jem projevil, rovnby s nim sepsali jeho
pozadavky do karty (objednavky), kterou bggali kieSeni zarstnaném prodejniho
odckleni. Je mozné, Ze tentoigob kontaktu, vzhledemdastému kontaktu obdobného
typu (pes telefon) odiznych firem s#znymi ,lakavymi* nabidkamgi dotazovanim,
muze byt pro gkteré klienty Spath zvolenou strategii. OvSemiqupokladam, Ze
vétSina z nich, kdyzZ zjisti, Ze jim vola spét®st INVIA.CZ, protoZe u ni nakoupili a
nyni chce spolaost znat jejich nazor, co se tykad spokojenosti, diddou patSeni

timto zajmem, ktery INVIA.CZ o své Klienty projeuj

Realizace:

Pro realizaci tohoto navrhu jsou néleitejSi kvalitni zan¢stnanci. B naboru by
spole&nost mohla oslavit ty brigadniky, se kterymi ma pkuSenosti. VSichni
zanestnanci tohoto oddeni by n®li spliovat jista kritéria — byt komunikativni,
empatéti (umst se vcitit do klienta), ust jim naslouchat a byt ve své praci spolehlivi.
Prepokladam, Ze pro Zatek by bylo pdeba zhruba 5 takovychto brigadiik
na pracovni dobu od 9 do 17:30 s 30 minutovowdobou pestavkou. Peet
zanestnand ¢i pracovni doba by se santepn¢ dala pizpasobit dle toho, kolika
klientim je nutno v daném obdobi volat atd. ¥gla nabor vhodnych zafstnand by
méla na starosti personalistka spmlesti. UKit jejich potebny pdet a kampa,

ohledre které budou klieritm volat, by bylo v rukou vedouciho obchodniho &ddi.
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Nasledny prodej poptavek klignby ieSilo obchodni odidleni spolénosti, vyplréné
dotazniky ohled& spokojenosti jsou tdezité pro vedouciho obchodniho &tkhi i

pro marketingové oddeni spolénosti.
Marketingova komunikace:
Vznik tohoto oddleni by byl spolénosti se zékazniky komunikovan

prostednictvim &chto prviki komunika&niho mixu:

Osobni prodej:

Pfimo po prodeji zgjezdu by pracovnici @¢thi pokyni, kteri klientim zasilaji
pokyny na cestu a jsou tak poslednifidnkem v kontaktu s klientemigd jeho
dovolenou, nili klientovi pop‘at krasnou dovolenou a&d mu, Ze si spolénost vazi
jeho nazoru a proto ho po dovolené budou kontaktgvacovnici z odéleni p&e

0 zakazniky.

Pitimy marketing:

Cely tento navrh spadé do kategorigrgho marketingu. Klient se tak o této akci
dozvi ve chvili, kdy jej budou zafstnanci telefonicky kontaktovat.

Naklady na realizact

| stimto navrhem jsou @&p spojeny naklady na jeho realizaci. Diky tomu, Ze
spol&nost disponuje v Bih velkym call — centrem, odkud by byl tento projekt
realizovan, neni nutné pitat s extra naklady za pronajem prostor.éBeka poboka je
rovnéZz vybavena technickym zazemim —<pgate, telefony, ndbytek — vSe co je fmita
k vykonu prace v ramci této kampgama spolénost jiz k dispozici. Emym nakladem
na tuto akci by tak byly mzdy novych zé&stnand. Paiitam s 5 brigadniky, jejichz
zakladni hodinova mzda by byla 5 l& k tomu odrény. Pracovni doba je pttdna
8 hodin dend, 5 dni v tydnu. Za nisic tedy peéitame s pkmérem 160 odpracovanych
hodin. Byly by stanoveny nasledujici o&imy — za sepsani objednavky s pozadavky
klienta 5 K&, za vyfizeni dotaznikéi reklamace 3 K pokud klient nema zajem 1¢K
za zavolani. Odhaduji, Ze brigddnik obvola cca Bént denr¢, coz @la cca 1 200

Klienti za nesic. Pgitam tedy s prmérnou nmésicni mzdou do 10 000 Kna jednoho
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zamestnance. R poctu 5 brigadnik, byly by tyto mzdové naklady necelych
50 000 K za nesic. Zalezi vSak vzdy na aktualnimépo brigadnik, odpracovanych
hodinachei ispesnosti i jejich volani.

Od za&atku roku 2012 je platna zZma ve smluvnim vztahu na DPP. Noje
zavedena povinnost — mzdy vysSSi 10 00@ Jsou zatizeny odvody pojistného
na zdravotni pojighi a sociélni zabezpeni. Zandstnavatel je povinen zafstnance se
mzdou vy38i 10 000 X zaregistrovat naCeské spra socialniho zabezpeni a
na @islusné zdravotni pogisvre. Zamestnanec na DPP s odnou vysSi nez 10 000K
se diky odvodm pojistného dastni dichodového pojighi a zanistnavatel je povinen
vést evidenni list dichodového pojighi. Fi ukonéeni DPP potom musi vystavit
zapatovy list a gipadré potvrdit dalsi formulge, které nize zandstnanec s odvody
pojistného pdebovat — nap pii posouzeni naroku na podporu v nezamanosti. Tito
zanestnanci se automatickycastni také nemocenského p@ista v gipad nemoci
jim budou néalezet davky nemocenské, gstmavatel je povinen zaplatit nemocnému
zanestnanci ndhradu odiny. Z dohody o provedeni prace do 10 0QOriesicné se |
nadale neodvadi zdravotni ani socialni pojistné.

Pokud by byl tedy fljem brigadnika 11 000 & vztahovalo by se ke m&d
nasledujici:

- pojistné zardstnanec: 715 K socialni pojistni (6,5 %) + 495 K zdravotni
pojistni (4,5 %),

- pojistné zarsstnavatel: 2 750 K socialni poji&ni (25 %) + 990 K zdravotni
pojisteni (9 %),

- zéloha na daz pijma ze zavisl&cinnosti: 2 220 K (15 % ze superhrubého
piijmu, tj. 11 000 K odmeéna + 3 640 K odvody zamstnavatele, zaokrouhleno
na stokoruny nahoru).

Cista mzda by u takovéhoto pracovnika byla pouz@ig. (21)
Vzhledem k vySe uvedenému bych dogomala, aby tyto brigadnické posty byly

omezeny vysi odpracovanych hodin za&sio, aby tak jejich mzda nigsahlacastku
10 000 K.
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Pro gehlednost uvadim naklady v nasledujici tabulce:

Tabulka 11: Naklady oddéleni p&e o zakazniky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypocitana pimérna mzda brigadnika OPZ 10 000 K

CELKEM / 5 brigadnik @ / mésic 50 000 K&

Casovy harmonogram:

Jak jiz bylo zmigno, tento program je ve spofosti v sodasné dob funkéni,
uvedu zde harmonogram jeho realizace.

Bfezen 2011 - planovani realizace tohoto émid (vedeni spotaosti,
marketingoveé odtleni, vedouci obchodniho ogdni).

Duben aZ k¥ten 2011 — pohovory a nabor zgtmané (personalni oddeni).

Cerven 2011 — zahéjeni provozu &ldahi, které je stale ve spotesti funkini.

Pro pgehlednost oft uvadim ¢asovy harmonogram i ve fogmnasledujiciho

obrazku:

03/ 04/ 05/ 06/ | sowasnost
2011 2011 2011 2011
Planovani realizac|—

Nabor brigadnik |
Zahéajeni provozu | )
OPz [ .

Obréazek 23: Casovy harmonogram realizace OPZ
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4 Shrnuti navrha

V této ¢asti prace byly vytvieny ti navrhy, které spolamost nize zavest (jeden
z nich jiz byl v pfibéhu realizace diplomové prace zaveden).

Prvni navrh si kladl za cil zlepSit obecné gadami a posilit image spairosti.
K tomuto &elu byla vyuzita akce — oslava 10. Wirespol&nosti na trhu s online
prodejem zéajezid v Ceské republice. Tato kampayla spojena s akci na podporu
prodeje, pi které byla na vybrané zajezdy poskytnuta slevayée 10 % a zarovebyla

vyhlaSena sogf pro vSechny ty, kié si v meésicifijnu, coz je misic probihajici akce,
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zakoupi u spolmosti zajezd, moznost vyhrat darkovy certifikatlspoosti INVIA.CZ
v hodnot 10 000 K. Ten jde naslednpo dobu 1 roku uplatnit na nakup veSkerych
sluzeb uvedenych v nabidce sgolesti.

Druhy navrh zavadi &rnostni program ve spaleosti — respektive revitalizuje
systém stavajici. Tento navrh si klade za cil 2yy&tet wrnych klienti spol&nosti a
to pomoci ¥rnostniho programu, ve kterém budou Kklienti sbivatly za nakup
dovolenych a tyto body néasletlmprontnovat ve slevy uplatmé na dalSi nakup
dovolené. Zavedeni tohoto systému by bylo v rukeogmmatorského odteni
spole&nosti tak, aby byl v gsici listopadu roku 2012 jiz fughi.

Treti navrh jiz byl ve spotmosti v pibéhu realizace moji diplomové prace
zaveden. Uvadim ho zde proto, aby bylo patrné, $® jeho zavedenii@dchazelo.
Pti volbé tématu moji diplomové prace jsem jiz zvazovalke jaavrhy bych spotmosti
piipadré doporiila a moznost zavedeni samostatného ¢kead, které bude mit
na starost p# o klienty, byl jednim z nich. Hlavni n&ppracovnicinnosti zandstnané
tohoto oddleni je telefonicky kontakt s klienty. TaZze se ngolk®jenost
zakaznik s poskytovanymi sluzbamitipprodeji zajezdugi je klientim nabidnuta
moznost pomoci s v@rem dovolené, iikemz zamistnanci OPZ s klientem sepisi jejich
pozadavky, které nasledéinpiredaji specialisim na danou destinaci z prodejniho
odcEleni spolénosti. Tento navrh si kladl za cil dostat zakazrspal&nosti jeSt vice

do stedu zajmu, nez bylipdtim.

Celkové néklady na realizaci:

Naklady na tyto jednotlivé akce jsou diky vybudodamu zazemi spaleosti
mnohem nizSi, nez by byly u nezavedené spaisti. INVIA.CZ totiz disponuje
dostatéenymi kancel&skymi prostorami i pgebnym vybaveni. Spalaost ma také
kvalifikované zanistnance, kté se jiz s podobnymi akcemi v minulosti setkalioter
krom¢ now vzniklého oddleni p&e o zakazniky, neni nutné gitat ani se mzdovymi
naklady navic. ® vyro¢ni akci ,Je nam 10!" jsou jednotlivé naklady staeny jako
cena darkového poukazu plus naklady za poskytnité Islevy na vybrané zajezdy.
Tato akce je jednordzova a je poskytnuta pouze riigé konkrétni zajezdy. Diky
odhadu pétu prodanych zajezd(odhad vzhledem ke stejnému obdobi let minulyeh) j

tak stanoveni nakldédna tuto akci porrné presné. Naklady naéwmosti program nelze
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vzhledem k nejfedvidatelnému objemu prodega neomezenou dobu trvani stanovit.
Presny objem a celkovou sumu za prodané zajezdy &t wasové obdobi (nap

1 rok), nemam bohuZzel od sp&testi k dispozici. Proto jsem u tohoto navrhu ndida
nemohla vykalkulovat.

Pro gehled tedy jestuvadim celkové naklady v nasleduijici tabulce:

Tabulka 12: Celkové naklady na realizaci navrli
Zdroj: Vlastni zpracovani

Darkovy certifikat 10 000 K
Vypocet pomoci odhadu objemu poskytnutych 10 % slev 82 000 K
Vypocitana ptmérnd mzda 5 brigadnikOPZ 50 000 K
CELKEM 142 000 K

Casovy harmonogram realizace:

Treti ndvrh byl jiz ve spot@osti realizovan a v séasné dob funguje, dalSi dva
jsem naplanovala na podzim letoSniho roku 2012i Alkgodporu prodeje witezitosti
vyro¢i spole&nosti symbolicky na 10. #&sic v roce —ijen, s délkou trvani po dobu
tohoto jednoho wrsice. Nasledovat bude zavedeni revitalizovanémosgtniho
programu, ktery by # fungovat od listopadu 2012.

Na nasledujicim obrazku uvadirasovy ptibéh vSech 3 navin

06/2011| 06/2012 | 08/2012| 10/2013 11/2012

"Je ndm 10!" G —
\Vérnostni prograr —

OPZ ' 3

Obrézek 24: Casovy harmonogram realizace navrh
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro jednotlivé navrhy jsou stanoveny prvky komutikho mixu, které budou
spole&nosti vyuZzity pro jejich propagadii kterymi samotné navrhy jsou.¢¥m, Ze tyto
mnou navrzené akce pomohou spotesti ke zdokonaleni marketingové komunikace

mezi ni a klienty za pomoci vyuziti privikomunika&niho mixu.
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ZAVER

Diplomova prace se zafifuje na oblast marketingu - igsrEji  oblast
komunika&niho mixu a to konkrétni spaleosti, kterou je cestovni agentura
INVIA.CZ, a.s. Cilem moji diplomové prace bylo zdwklit marketingovou
komunikaci spolénosti INVIA.CZ mezi ni a jejimi zakazniky za pomopivki
komunikaniho mixu.

SteZejni pro celou praci byla komplexni analyza — aat@alyza obecného okoli,
metodou SLEPT, ze které je patrné, které vlivy eppaisti na podnik fisobi. Dale to
byla analyza oborového okoli, kterou jsem zpracovdle Porterova modeluép
konkurergnich sil, ze kterého je patrny vliv zainteresovdngk&upin v oboru, t@ajiz se
jedna o dodavatele, o#fiatele ¢i samotné konkurenty. Veliceukzita byla roviz
analyza samotné spdleosti, kde jsem ji hodnotila z hlediska 4P markgvého mixu,
detailrgji jsem se zarftila na ¢tvrté P — komunikéni mix a jeho jednotlivé prvky.
V zawru analytickécasti jsem vytvéla shrnuti ziskanych Gdaja stanovila zary
z analyz plynouci.

Vytvorit navrhy pro spolénost tak znamou a U&nou nebylo #bec jednoduché.
Presto si myslim, Ze tj nezatizeny pohledimasi spolénosti nové pohledy na to, jak
pomoci fiznych akci marketing@komunikovat se svymi zakazniky. Velka spolest,
kterou INVIA.CZ je, mize snadno ighlédnout pravty drobnosti, které jiné podniky
dokéazou vyuzit ve sy prosgch. Ve svych navrzich kombinuji takové akce, které
dokazi podptit prodej, posilit image spaiaosti a ziskat loajalni zéakazniky. Vyhodou
velké spolénosti je to, Ze si iize dovolit ¥tSi investice do oblasti marketingu, nez
malé firmy. Zarové jsem jako vyhodu, ip tvorbé mych navrki ocenila to, Ze
spole&nost jiz v sodasnosti ma pka funkéni marketingové oddeni, které tvoi
propracované kampanDiky tomu jsem mohla vyuzit zastnance spot@osti, jako
realizatory navri, protoze jiz s obdobnymi akcemi maji zkuSenosti.

Pevre vétim, Ze pokud by spateost vyuzila navrhy, které jsem pro ni sestaula (
pouze ®ktery z nich), pordZou ji vylepSit image, posilit vztahy se zakaznékgostat
se do powdomi SirSimu okoli. Na z&v si dovolim konstatovat, Ze stanoveného cile

moji diplomové prace bylo, dle mého nazoru, dilanevenym névnimm, dosazeno.
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