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Abstrakt

Diplomova prace se zabyvd problematikou cestovni agentury, kterda ptsobi jako
prostiednik pfi prodeji zajezdi cestovnim kancelafim. Prace je strukturovéna do tii
hlavnich kapitol. Prvni kapitola nese nadzev Teoreticka vychodiska prace, ktera vysvétluji
zakladni pojmy spojené s feSenou problematikou. Na zaklad¢ této kapitoly je nasledné
vytvotena dal$i Sndzvem Analyza problému a soucasné situace. Tato kapitola je
zpracovana diky pfislusSnym analyzam. V zavéru se nachazi kapitola, ktera obsahuje

navrhy na zlepSeni soucasné situace, které piispivaji k efektivnéjsi propagaci.

Klicova slova

komunikace, komunika¢ni mix, marketing, marketingovy mix, cestovni agentura

Abstract

The master thesis is focus on issue of travel agency, which acts as a mediator in the sale
of tours to travel agencies. The thesis is structured into three main chapters. The first one
is called Theoretical Basis of Work, which explains the basic concepts associated with
the problem. Subsequently, another chapter called Problem Analysis and Current
Situation is created. This chapter is processed through relevant analyzes. Finally, there is
a chapter that contains suggestions for improving the current situation, which contribute

to more effective promotion of propagation.
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UVvOD

Diive spousta lidi snila o tom, Ze vycestuji ze své zem¢ a poznaji svét. Tyto moznosti
vSak byly kvili politickému systému a vlade tézce dosazitelné. S prichodem revoluce,
ktera lidem umoznila podivat se do svéta, odesla spousta lidi do zahranici ,,za lepSim*®.
At uz Slo vtomto slova smyslu o lepsi praci, zivotni styl, vzdélani nebo jen pouhou
zvédavost, hranice lidem oteviely nové moznosti. Nyni Zijeme v dob¢, kdy kazdy mtize
cestovat tak, jak se mu zlibi, nemusi k tomu dostdvat zadné specialni povoleni od statu,
ani byt zapsany na cekaci listin€. VSechno, co je v souCasné dobé potieba k tomu,
abychom mohli vycestovat, je mit ¢as a penize. Ani ty vSak dnes nejsou v podstaté
nikterak velkou piekdzkou, jelikoZ existuje spousta zptsobu, jak levné cestovat a pfitom
se podivat do riznych koutl svéta. Diky modernim technologiim je mozné spojit se
s ,,rodaky* Zijicimi na opa¢ném konci svéta, coz je velkou vyhodou, jelikoz spouste lidi
pravé jazykova bariéra brani v cestovani. Dal$i vyhodu lze spatfit Casto v levnéj$im
ubytovani, ¢i prohlidce mésta s privodcem v matefském jazyce, ktery obvykle zna

zajimava mista, kterd béZnym turistim uniknou.

Avsak vy$e zminovany zpusob cestovani je spiSe soucasnym trendem. Po revoluci, ktera
oteviela hranice a tedy branu do svéta, se v lidech vzbudila touha cestovat. Najednou bylo
cestovani mnohem jednodussi, bylo mozné objevovat nové destinace bez sebemensich
prekazek. Diky tomu zacaly vznikat cestovni kancelafe a agentury, které nabizely
a dodnes nabizi zajezdy do vSech moznych svétovych destinaci. V dnes$ni dobé je na trhu
nespocetné mnozstvi cestovnich agentur a kanceléfi. Je proto nutné vénovat pozornost

jak konkurenci, tak komunikaci se zakazniky a to jak se stavajicimi, tak i potencialnimi.

Dtuvodem vybéru tohoto tématu byla predevsim dlouhodoba znamost s majitelkou
cestovni agentury Ing. Barborou Vlkovou, kdy pfi jednom z rozhovort pfiSla fe¢ na
rozSifeni plisobnosti provozovani cestovni agentury. Jiz existujici agentura v Uherském
Brodé se rozrostla do dalsiho mésta - Otrokovice. Tim se mi naskytla pfilezitost, vytvofrit
agentufe komunika¢ni mix, diky kterému by se mohla 1épe zviditelnit a ziskat si ptizen
tam¢&jSich obyvatel. Poté by mohla lépe konkurovat ostatnim agenturdm ve meésté

a prilakat dalsi zdkazniky.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Problém, se kterym se agentura v soucasnosti potyka, je pfedevsim Vv rozsifeni jeji
pusobnosti do dalsiho mésta. V tomto mésté doposud agentura neprovedla témét zadnou

propagaci, diky které by se potencialni zakaznici mohli dozvédét o jejim fungovani.

Hlavnim cilem diplomové préace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych
analyz soucasného stavu a problému navrhnout komunikaéni mix pro cestovni agenturu.

Komunikac¢ni mix by mél ptildkat nové zakazniky a zlepsit propagaci agentury.
Dil¢i cile diplomové prace jsou:

e Nastudovat a zpracovat vhodna teoreticka vychodiska, vztahujici se k dané
problematice a poté provést jejich aplikaci.

e Sezndmit se s analyzovanou firmou, pfedevsim s jejim komunika¢nim mixem.

e Ziskat informace o agentufe a nasledn¢ provést aplikaci vybranych analyz, které
ovliviiuji vnitini 1 vnéjsi prostiedi agentury.

e Vytvofit dotaznik a provést dotaznikovy prazkum.

e Shrnout vysledky provedenych analyz do souhrnné SWOT analyzy.

e Vymezit vhodny zptisob komunikace v zavislosti na pozadavcich zakaznikli a
moznostech agentury.

e Zpracovat ekonomické zhodnoceni a mozné piinosy navrhii feSeni pro agenturu.

Tato prace bude obsahovat dvé formy metod, které¢ budou napomocny pii ziskavani
informaci o agentufe. Jedna z nich je metoda strukturovaného rozhovoru s majitelkou

agentury Ing. Barborou Vlkovou, druhou formou bude metoda dotaznikového Setfeni.

K tomu, aby bylo mozné Iépe zmapovat trh a identifikovat okoli agentury, bude vyuzito

nasledujicich metod:

e Analyza obecného okoli — SLEPT
e Porterova analyza modelu 5 sil, McKinsey model 7S
¢ Analyza marketingového mixu,

e Souhrnnd SWOT analyza.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola diplomové prace se zamétuje na zakladni teoretické pojmy a terminy
k fesené problematice. Definuje pojmy, jako jsou marketing, marketingovy mix,

komunika¢ni mix, vysvétluje tvorbu a i€innost analyz.

2.1 Marketing

Od pocatku 21. stoleti se marketing dostava do dynamicté;jsi faze, nez tomu bylo doposud.
Muizou za to predevS§im nové rozvijejici se technologie v oblasti informacnich
a komunikaénich technologii. Diky témto technologiim lze o¢ekavat, ze nastanou zmény
vV komunikaci mezi podnikem a jeho zdkaznikem. Marketing se da tedy chépat jako

komunikace mezi prodejcem a zakaznikem (Foret, 2012, s. 11).

Diky marketingovym informacim, které Ize ziskat na zakladé marketingového vyzkumu,
nebo marketingového zpravodajstvi, dokdzeme zjistit potieby zakaznikl. V zavislosti na
téchto potiebach je diilezité pro zdkaznika vytvofit, co nelepsi vhodnou nabidku — pomoci
marketingového mixu, ktera je nasledné vyhodnocovana. Nabidka a reakce zdkaznika se

da vyhodnotit opét marketingovym pruzkumem (Foret, 2012, s. 12).

Hlavni myslenka marketingu je ta, ze piedtim, nez se viibec zacne néco vyrabét nebo
prodavat, je nezbytné si zjistit, zda o dany produkt budou mit zakaznici zajem. Podle
Kotler, Keller (2013, s. 35), je marketing spolecensky proces, diky kterému jednotlivci a
skupiny dostavaji to, co cht&ji a potiebuji. To, ze ziskaji to, o€ zadaji, je zasluhou

vytvarteni, nabizeni, nebo diky volné sméné vyrobki a sluzeb, které sdili s ostatnimi.

Marketing 1ze tedy chapat jako styl vedeni firmy s orientaci na trh zakaznika. Pokud firma
chce uplatiiovat marketing, je dulezité, aby vedeni spolecnosti znalo podstatu marketingu
a soucasné bylo presvédceno o ucinnosti marketingu. Marketing totiz neni zaleZitost
jednoho ¢loveka, ¢i skupiny lidi vénujici se marketingovym aktivitam ve firmé. Jedna se
0 oblast, ktera je zélezitosti vSech zaméstnancti dané spolecnosti. Je tedy opravdu
dilezité, aby si kazdy zaméstnanec vazil svych zdkaznikl, dokazal vnimat jejich potieby,

ptéani a podilel se na feSeni jejich problému (Jakubikova, 2013, s. 46).
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2.2 Marketingové prostiedi

Jedna se o prostiedi, ve kterém se nachdzi firma, spolecné s jejimi marketingovymi
funkcemi. Marketingové prostiedi mize byt velmi dynamické, diky ¢emuz mizou na
firmu pusobit rizné vlivy. Aby firma témto vlivim piedchézela, je dilezité zjistovat
prabézny stav a vyvoj prostiedi. K témto icelim slouzi marketingovy informacni systém,
ktery je tvofen nejriznéjSimi vyzkumy, prizkumy a dal§imi informa¢nimi technikami.
Marketingovy piistup K podnikani je tedy ve své podstaté uméni pomoci ovétenych
nastroji, principll a postupt, reagovat na prani, potifeby a ocekavani zakaznika Iépe, nez

konkurenti (Foret, 2012, s. 45).

Z vyse uvedenych diivodi je dillezitd analyza marketingového prostiedi, ktera zjist'uje

aktudlni situaci na trhu, na ktery firma cili.
Marketingové prostredi se da rozdélit do dvou ¢asti:

e Marketingové makroprostiedi

e Marketingové mikroprostiedi

Na obrazku 1 lze vidét jednoduché schéma, které predstavuje jednotlivé faktory, které se

nachazi v mikro a makro prosttedi firmy.

Zakaznici Konkurenti

Prostfednici

Dodavatelé

Vefejnost

Legislativa

Obr. 1: Marketingové prosttedi (Upraveno dle Kozel, Vykypél, 2006, s. 36)
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2.2.1 Marketingové makroprostiedi

Jedna se o okolnosti, vlivy a situace, které nemize svymi aktivitami firma ovlivnit, jsou

nebo je to pro ni obtizné (Jakubikova 2013, s. 99).

Makroprostiedi ptisobi na okoli a ¢innost podniku bez pieruseni. Firma nijak nemutze
ovlivnit silu, ani samotné ptsobeni téchto vlivii. MiiZe se jim vSak snaZzit co nejpruzngéji
pfizptisobovat. Dynami¢nost makroprostfedi pfinasi rizné zmény, které pro jednoho

mohou znamenat pfilezitost a pro ostatni hrozbu (Kotler a kol., 2007, s. 135).

2.2.2 Marketingové mikroprostiedi

Marketingovym mikroprostiedim se mysli odvétvi, ve kterém firma podnika. Zahrnuje
okolnosti, vlivy a situace, které podnik miize diky svym aktivitam vyznamné ovlivnit.
Nejdulezitejsi ze vSeho je sledovat zdkladni charakteristiky analyzy odvétvi, mezi které
se tfadi — velikost a rlst trhu, faze Zivotniho cyklu, bariéry vstupu a vystupu.
Mikroprostiedi se sklada z partnertt (dodavatelii, odbérateli, finan¢nich instituci,

pojistoven atd.), zakaznikt, konkurence, vetejnosti apod. (Jakubikova 2013, s. 102).

2.3 Analyza obecného okoli

Pfi analyze vnéjsiho okoli, mize byt vyuzivano analyzy SLEPT (n€kdy také PEST,
STEP, PESTLE), kterd analyzuje socidlni, legislativni, ekonomické, politické
a technologické trendy. Ty mohou ovliviiovat rozhodovani o dané strategii. Analyza mé
za kol zkoumat a odhalit budouci vyvoj vyvojovych trendi (Ketkovsky, Vykypél,
2006, s. 89).

SLEPT analyza se sklada z péti zdkladnich vlivi, které jednak charakterizuji ptileZitosti,
ale na druhé strané mohou predstavovat i hrozby pro podnik. Tyto faktory nemtze podnik
nijak ovliviiovat, je proto dulezité je neustale sledovat, monitorovat a analyzovat, aby

bylo mozné odhadnout nasledky jejich ptsobeni (Kozel, Vykypél, 2006, s. 16).

Jedna se o:

e Socialni a demografické faktory - je dulezité¢ tento faktor sledovat zejména

z toho divodu, ze trhy dé¢laji lidé. Sleduje se predevSim velikost populace,
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populaéni rast ve méstech, oblastech, statech, vékové rozlozeni, uroven vzdelani
apod. (Kotler, Keller, 2007, s. 117).

Patii sem: demokraticky vyvoj populace, zmény zivotniho stylu, troven vzdélani,
piistup k praci a v zd¢lani (Kotler, Keller, 2007, s. 19).

Ekonomické faktory — kazdy trh vyzaduje kupni silu a lidi. Kupni sila, ktera 1ze
pouzit, je zavisld predevsim na souCasnych piijmech, cenach, Gsporach, dluzich
a uvérovych moznostech. Je nezbytné svou pozornost upinat trendtim, které kupni
silu ovliviuji, jelikoz prave tyto trendy mohou mit silny dopad na podnikatelské
¢innosti (Kotler, Keller, 2007, s. 123).

Patii sem: vyvoj HDP, kupni sila, inflace, nezaméstnanost, primérna mzda,
urokové miry (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 19)

Technologické faktory — pro podnik je velmi dilezité, aby byl informovan
0 technickych a technologickych zménach, které v jeho okoli probihaji, a to
zejména kvili tomu, aby nezaostdval ve srovnani s konkurenci. Zmény, které
V této oblasti nastanou, mohou dramatickym zplisobem ovlivnit okoli, ve kterém
se podnik nachazi. Podnik mtize byt tispé$ny predevsim diky predvidavosti vyvoje
technickych pokrokt.

Patii sem: V1adni podpora vyzkumu a vyvoje, nové objevy, rychlost zastaravani,
zmény technologii (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 18).

Politické a legislativni faktory — tento faktor pro podnik pfedstavuje pfedevsim
ohromné pfilezitosti, avSak s nimi spojené i ohroZeni. Danové zadkony ovliviiuji
¢innost kazdého podniku, dale také regulace exportu a importu, cenova politika,
ochrana zivotniho prostfedi atd. Vyhladsky a zakony vymezuji prostor pro
podnikani a vyznamné mohou ovlivnit budoucnost podniku.

Patii sem: ochrana Zivotniho prostfedi, ochrana spotfebitele, daiiova politika,

antimonopolni zakony (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 17).

2.4 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Model ptedstavujici obrazek €. 2, ma jedine¢ny analyticky pfinos, kterym je pfedevSim

systemati¢nost, diky niz muze prezentovat tvorbu konkuren¢nich sil. Pfi analyze

konkuren¢nich sil, je tfeba, aby byla ohodnocena kazda z péti konkurencnich sil.

Kone¢ny dopad téchto sil ovliviiuje vznik specifického druhu na trhu konkurence.
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V kone¢ném dusledku takto stanovuje zisk, kterého mutze podnik dosahnout (Vachal,

Vochozka, 2013, s. 404).

Potencilni
substituty

OhroZeni ze strany novvch substitutii

Wijedndvaci sila dodavatelii

Wiedndvaci sila odbératels

OhroZeni ze strany nowich konkurenti

Novi
konkurenti

Obr. 2: Porteriv model péti sil (Upraveno dle Vachal, Vochozka, 2013, s. 404)

Zakladni sily ptisobici na podniky uvnitt mikrookoli jsou podle E. Portera:

Rizika vstupu potencidlnich konkurentii — hrozba vstupu potencidlnich
konkurentil na trh, zavisi pfedevs§im na vysi bariér, které brani podniku dostat se
na trh. Déle také oddanost zédkaznikll na zékladé reklamy, péce o zékazniky,
inzerce apod. Vérni zdkaznici vytvaii nepiiznivé podminky pro nové vznikajici

spole¢nosti na trhu (Dedouchova, 2001, s. 18).

Nejcastéji je za bariéru povazovan néktery z téchto faktort:
o uspory z rozsahu,
o kapitalovéa naroc¢nost,
o diferenciace vyrobkd,
o vladni politika, ptistup k distribu¢nim kanalim (Vachal, Vochozka, 2013,
s. 405).
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e Rivalita mezi stavajicimi podniky - Je dulezité urcit strukturu odvétvi. To mlze
byt bud”:
o atomizované — spousta malych podnikil, nizké vstupni bariéry,
o konsolidované — jen malo silnych podnikil, av§ak konkurenceschopnost
jednoho podniku ovliviiuje ziskovost dalSich podnikii v okoli (Jakubikova,
s. 102).

e Smluvni sily kupujicich — kupujici maji predevsim svou silu v tom, ze mizou
ceny vyrobk tlacit doli, mizou pozadovat vysokou kvalitu, nebo servis a tim tak
zvySovat vyrobni naklady (Dedouchova, 2001, s. 22).

e Smluvni sily dodavateli — sila dodavateli se mize jevit jako hrozba, protoze
mohou zvySovat ceny. Podnik tak musi zaplatit vys$si cenu nebo pfistoupit na nizsi
kvalitu, coz v obou ptipadech vede k poklesu zisku. Naopak u slabych dodavateld
ma podnik moZnost sniZovat cenu a pozadovat vyssi kvalitu (Dedouchova, 2001,
S. 22).

e Hrozby substitu¢nich vyrobka — to, Ze existuji substituéni vyrobky, je pro
podnik hrozbou, ktera limituje ceny, za které podnik prodava a tim je omezovana
vySe zisku. U podniku, ktery méa malo substitucnich vyrobki, se naskytéd
ptilezitost zvySovat ceny a tim tak dosdhnout vyssiho zisku (Dedouchova, 2001,
s. 23).

2.5 Segmentace trhu

Zékaznici na rtiznych trzich nemivaji ¢asto podobné potieby a ocekavani. Pokud se
zékaznici roz€leni do jednotlivych segmentl, d4 se identifikovat proces segmentace
proménné, u které se hodnoty zakaznikd budou liSit maximalné¢ mezi jednotlivymi
segmenty navzajem a jen minimalné se budou odliSovat v rdmci jednoho segmentu. Diky
kreativni segmentaci ma spole¢nost mozZnost se pfiblizit svym zékazniklim, vytvofenim
vhodného marketingového mixu. Nejvyssi Grovni segmentace z pohledu zdkaznika je

hromadna customizace, kdy zékaznik tvoii samotny segment (Kumar, 2008, s. 39).

Je dulezité, aby byly trhy neustdle znovu a znovu segmentovany, jelikoz segmentace je

jakasi Cocka, ptes kterou se da nahlizet na populaci zékaznikd urcitého odvétvi. Diky
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neustalé obnoveé segmentace vznika schéma, jehoz vysledkem jsou tzv. uchopitelné

segmenty. Tyto segmenty jsou vyznacovany tfemi charakteristikami:

2.5.1

OdliSnost — kazdy segment reaguje jinak na dany marketingovy mix,

Identita — schopnost ur¢it ktefi zakaznici spadaji do konkrétniho segmentu,
Piiméiena velikost - ta zajisti, aby byla pfiprava na miru vytvofen¢ho
marketingového programu pro firmu ekonomicky pfijatelna (Kumar, 2008, s. 39-
40).

Zacileni (targeting)

Ve chvili, kdy jsou identifikovany trzni segmenty, je nutné stanovit, kterym z nich se

bude firma vénovat. Jedna se o tzv. zacileni, pii kterém se hodnoti atraktivita jednotlivych

potencionalnich trznich segmentti. Rozhoduje se, do kterych skupin bude investovat své

finan¢ni prostiedky a nasledné se pokusi vytvofit z nich své zakazniky. Skupina, ktera

bude na zékladé téchto rozhodovacich krokli vybrana, je nasledné povazovana za cilovy

trh. Ve chvili, kdy jsou identifikovany trzni segmenty, je vhodné vytvofit jejich profily,

které maji pomoci pochopit skute¢né potieby ¢lent segmentu (Jakubikova, 2008, s. 135).

Volba cilové strategie dle Jakubikové (2008, s. 135):

Jednotna segmentacni strategie — nejsou brany v uvahu zadné odliSnosti mezi
jednotlivymi segmenty. Na trh je uvedena jednotnd nabidka. Jednd se
0 nediferencovany marketing.

Diferencovana segmentacni strategie — zaméieni na vice cilovych segmentt.
Nabidka je ptizpiisobovana kazdému z nich. Jde o diferencovany marketing.
Strategie koncentrace na vybrany segment, nebo mikrosegment — zaméteni
na nabidku jednoho, ¢i vice produktt, ktera je uréena pro jeden segment, nebo
mikrosegment. Vyuziti této strategie je doporuCovany u mensich spole¢nosti. Jde
o tzv. koncentrovany marketing.

Strategie koncentrace na jednoho ¢lovéka, nebo firmu — pfesna definice
trzniho segmentu, kdy se firma snazi vyhovét individualné kazdému jedinci tak,
aby pfesné splnila jeho pfani. Mize jit o krej¢i, profesiondlni sluzby lékaftd,

pravnikt. Jde o tzv. marketing Sity na miru.
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2.5.2 Positioning

Ve chvili, kdy jsou trzni segmenty vybrany a definovany, lze definovat postaveni
produkti. Tedy jaké postaveni produkt zaujima v myslich zakaznikd, pokud srovname
produkty s konkurenci. Positioning je psychologicka zalezitost, diky které 1ze s védomim,
¢i bez védomi zékaznikti manipulovat s jejich vnimanim daného produktu (Jakubikova,

2008, s. 136).

Vybeér strategie positioningu dle Jakubikové (2008, s. 136): (1) Identifikovani a stanoveni
moznych konkuren¢nich vyhod, (2) Zvolit spravné konkuren¢ni vyhody, (3) Zvolit

celkovou strategii positioningu

2.6 McKensey 7S model

McKinsey povétil své pracovniky, aby definovali 7 pfistupti k analyzovani vnitiniho
prostfedi firmy, aby manazeti mohli 1épe porozumét slozitym procestim, které se déji
Vv jejich firmé Model 78S je dostal sviij ndzev diky sedmi niZe uvedenym faktorim, jejichz

nazvy zacinaji na pismeno S (Smejkal, Rais, 2013, s. 39).

SDILENE

Obr. 3: Ramec 7S dle McKinsley (Upraveno dle Smejkal, Rais, 2013, s. 40)

Mén¢ hmatatelné faktory, které se vyskytuji na dolni strané¢ modelu (obrazek 3), mezi

které¢ patii sdilené hodnoty, styl, schopnosti a spolupracovnici, jsou nazyvany jako
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,»mekka 45, Zbylé 3 faktory — strategie, struktura a systémy jsou oznacovany jako ,,tvrda

3S%

2.6.1 Tvrda,3S*

Jedna se o faktory, které se definuji na pocatku vzniku podniku. Jsou jasné dané a nelze

menit.
2.6.1.1 Strategie

Strategie firmy je vétSinou odvozena od toho, jaké vize — pfedstavy a poslani — vyroba,
poskytovani sluzby, maji majitelé firmy. Strategie je obvykle definovana v podobé
pokynt, které¢ by se mély ve firmé dodrzovat. Déle jsou zde urcité popisy jednotlivych
aktivit, které jsou dulezité pro firmu, aby dosahovala svych cili (Smejkal, Rais, 2013,
S. 40-41).

2.6.1.2 Systémy

Jedna se o postupy, diky kterym jsou kazdodenni aktivity firmy fizeny. Muze se jednat
0 manazerské informacni systémy, komunikacni a kontrolni systémy, inovacni systémy
apod. (Mallya, 2007, s. 74). V souCasnosti lze mluvit o kombinaci ,ru¢nich®
a automatizovanych zptisobech zpracovani informaci. Informacni systémy jsou pfi
zaméfeni na nejnizsi stupen jejich vyuziti zaméfeny na dobie definované problémy, pii
kterych dochazi k hromadnému zpracovani dobie strukturovanych dat. Lze mluvit
napiiklad o ekonomickych informaénich systémech, zasobovacich systémech nebo
systémech fizeni vyroby. Pfi vy$§im stupni vyuZivani informacnich systému je vyuzivano
zpracovani neostrych informaci, v nékterych ptipadech individudlnich informaci. Jedna

se o systém fizeni vztahu se zakazniky - CRM (Smejkal, Rais, 2016, s. 41,42).

2.6.1.3 Struktura

Jedna se o to, jak funguje komunikace, sdileni informaci, podfazenost a nadfazenost
ve firmé. Nékdy se miize stat, ze se zméni procesy ve firm¢. Je proto dilezité, aby

Vv zavislosti na tom, byla zménéna i organizacni struktura (Mallya, 2007, s. 74).

Mozné typy organizacnich struktur dle Kubickové, Raise (2012, s. 75-80):
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2.6.2

Liniova struktura — existuje zde pfima nadfizenost a podiizenost mezi ttvary,
kdy jeden je nadfazen ostatnim.

Funkcionalni struktura — je postavena na tom, Z¢ je zde uplatnéna hierarchie
a odbornost. Existence n€kolika nadfazenych mist k jednomu podfizenému mistu,
¢imz je pracovnik mnohonéasobné podfizen.

Liniové §tabni — jedna se o kombinaci liniové a funkcionalni struktury. Je v ni
tolerovano jednotné vedeni i specializace a odbornost fizeni. Odborné ¢innosti
obvykle provadi staby, kterym jsou nadfazeny dal$i utvary na vyssi urovni fizeni.
Divizni struktura — jsou zde vytvoreny samostatné provozovny, stiediska, nebo
dilny. Je tomu tak proto, Ze zde existuje rtizna vyroba, ¢i poskytovani sluzeb.
Maticova struktura — jedna se o spojeni funkcionalni a divizni struktury, nachézi
se v ni dva typy Utvaru. Jeji vyuZiti je obvykle ve farmaceutickém pramyslu.
Hybridni struktura — jeji struktura se méni v zdvislosti na ménicich se
podminkach. Struktura se skldda ze zékladnich jednotek, které pfispivaji

k efektivni vymén¢ informaci.

Meékka ,,4S*

Faktory, kterym je dtlezité se vénovat po celou dobu fungovani podniku.

2.6.2.1 Styl fizeni

V zasad¢ jsou za hlavni typologii stylli vedeni lidi povazovany styly autokraticky,

demokraticky a laissez-faire. Ne vzdy je totiz respektovano to, co je psano

v organizacnich smérnicich a pfedpisech. Management si obcas fidi podnik podle sebe

a ne podle danych pravidel. Jedna se tedy o zplsob, jakym manazefi vedou firmu, jak fesi

problémy a jak k nim pfistupuji (Mallya, 2007, s. 75).

Styly tizeni dle Smejkala, Raise (2016, s. 42):

Autokraticky styl Fizeni — nepodporuje zapojeni ostatnich pracovnikll na fizeni
firmy. Potfebné informace dostava vedouci od svych podtizenych, které nasledné
jeho informace potvrdi, ¢i doplni pro kvalifikované rozhodnuti. Podfizeni nemayji
zadnou jinou prilezitost k tomu, aby ovlivnili jeho rozhodovéani — vedouci si

vSechno rozhoduje sam.
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e Demokraticky styl Fizeni — podiizeni se mohou podilet na fizeni firmy. Vedouci
je otevieny novym napadim a nema problém vyslechnout si nazory podtizenych.
Jedna se o komunikaci v obou smérech, kdy vedouci informuje své podiizené a
objasfiuje jim své zaméry a podfizeni maji moznost vyjadfit se. K tomu, aby
dosahl svého, uplatiiuje obvykle vliv piesvédCovani a diskutovani.

e Styl laissez-faire — zpuisob vedeni tzv. volnym pribéhem se snazi ponechavat
urcitou volnost pracovnikiim. Ti si zvoli rozdéleni a postup prace a vedouci do
této Cinnosti zasahuje jen minimalné. Komunikace probihé pievazné horizontalné

mezi jednotlivymi ¢leny skupiny.
2.6.2.2 Spolupracovnici

Jsou jimi mysleni lidé, ktefi vytvari organizaci. At uz se jedna o fidici ¢i fadové
pracovniky. Zamysli se zde nad jejich vztahy na pracovisti, funkce, motivace, chovani
ve vztahu K firm¢ atd. Je zde nutné zabyvat se jak systémem jejich motivace v podobé
odménovani, ¢i zvySovani kvalifikace, tak 1 dal§imi aspekty at’ uz z moralniho hlediska,

¢i postojum vuci firmé (Ketkovsky, Drdla, 2003, s. 118).

2.6.2.3 Schopnosti

Pod pojmem schopnosti jsou zde mysleny ptredev§im znalosti, zkuSenosti, know-how
a dovednosti kazdého jedince ve spolecnosti. Tento koncept specifikuje organizaci
a znacku, ktera je ur¢end pro danou firmu. Zajima se o to, aby byla firma odli$né od
konkurence. Zaméstnanci jsou peclivé vybirani, jelikoz firma stoji o zaméstnance, kteti

jsou schopni zprostiedkovat a posilit hodnotu podniku (Hanzelkova, 2013, s. 118).

2.6.2.4 Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty byvaji ¢asto spojovany s vizi organizace. Jejim ukolem je, aby kazdy
pracovnik védél kam organizace smeéfuje ¢eho chce dosdhnout a pro¢. Ne kazdy
pracovnik je dostate¢né spokojen se svou praci, coZ se miize projevit na jeho piistupu.
A to jak na kvalité poskytovanych sluzeb, tak i na jeho vykonnosti pii vyrob¢. Je proto
dilezité vytvofit zaméstnancim néjaky zplisob motivace, diky kterému bude jejich

vykonnost a vysledky z jejich prace opét perfektni (Charvat, 2006, s. 21-22).
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2.7 SWOT analyza

Jedna se o nejjednodussi analyzu, ktera identifikuje silné (Strength) a slabé (Weakness)
stranky spole¢nosti a vymezuje jeji ptilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threath), které
zahrnuji jak makro, tak i mikro prostiedi podniku (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011,
s. 45).

SWOT analyza by méla byt zalozena na tom, aby firma znala sebe samu. Znalosti, které
firma ma, by mély byt realné a na zéklad¢ téchto znalosti by se mélo zjistit, jak zdkaznici
a ostatni stakeholdefi vnimaji dany podnik. Polozky v jednotlivych prvcich SWOT
analyzy identifikuji kli¢ové faktory, které by méla firma prubézné sledovat. Pomoci
téchto faktort se pak buduje struktura SWOT analyzy, ktera by méla ptispét k rozvijeni
firemniho marketingového planu (Ferrel, Hartline, c2011, s. 129).

Strengths (silné stranky) — jsou charakteristické tim, ze diky nim se spole¢nost odlisuje
od konkurence a tim tak ziskava konkurenéni vyhodu. Pfi jejich stanovovani je dulezité
zvazit, zda to, co spolecnost nabizi, se néjakym zpiisobem lisi, nebo je lepsi, nez to, co

nabizi konkurenti.

Weaknesses (slabé stranky) — nachazi se zde vycet jednotlivych véci, které musi firma
piekonat, nebo na kterych musi zapracovat, aby toho konkurenti nemohli vyuzit. Slabé
stranky stanovuji stupnici znakd, které je dilezité vylepsit. MiiZe se jednat o netrpélivost

pti komunikaci se zdkaznikem, pozdni ptichody, nizky rozpocet apod.

Opportunities (Piilezitosti) — jedna se o véci ve spole¢nosti, které je mozné nyni nebo
v budoucnu vylepsit. Myslenkou je, aby byl nejprve stanoven vysoky cil, diky kterému

bude firma v budoucnu profitovat nebo dosahovat konkurenéni vyhody.

Threats (Hrozby) — Nachazi se zde vsechno, co mize n¢jakym zptisobem ohrozit, ¢i
poskodit firmu. MiZe se jednat o piekazky souvisejici s cash-flow, hlavnimi konkurenty,
nebo o Spatnou ekonomickou situaci at’ uz v odvétvi, staté, nebo ve svété (Sandlin, 2011,

5. 87-88).
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2.7.1 Postup hodnoceni SWOT analyzy

Pro hodnoceni jednotlivych faktort, které se nachazi ve SWOT analyze, je zapotiebi
pridélit jednotlivym polozkdm vahu. Diky velikosti jednotlivych vah, 1ze ziskat prehled
o tom, jak jsou jednotlivé polozky dilezité v ramci dané kategorie, pficemz soucet vah
V jednotlivych kategoriich musi byt vzdy roven 1. Cim vyssi je hodnota véhy, tim je dana

vvvvvv

méné dilezita (Fotr, 2012, s. 42).

Pro oblast internich a externich faktord, je dilezité jednotlivé polozky ohodnotit nejen

pomoci vah, ale i nasledujicim zpusobem (Fotr, 2012, s. 42-45):

e Hodnoceni faktord interni analyzy (IFE) — jednotlivé polozky v kategorii
S a0, jsou hodnoceny na skale v rozmezi od 1 do 5 (velikost $kaly zavisi na
individudlnim zvaZzeni). Pii volbé hodnoty 1, je popisovan stav, kdy nastava
nejvyssi spokojenost.

e Hodnoceni faktoru externi analyzy (EFE) — Podobnym zplsobem jsou
hodnoceny prvky v kategorii W a T. Pro hodnoceni se vyuziva stejna stupnice
jako pfi hodnoceni internich faktord, avSak se zdpornym znaménkem. Nasledné

v

nejvyssi nespokojenost.

Diky tomuto zplsobu je moZné ohodnotit jednotlivé prvky, nachdzejici se v danych
kategoriich. U kazdé polozky je nasledné proveden soucin vahy a hodnoceni. Ve chvili,
kdy jsou tyto souciny zjiStény, provede se suma soucinti pro kazdou kategorii. Poté, co
jsou znamy hodnoty pro kazdou kategorii, je dulezité zjistit jednotlivé hodnoty stavl pro
interni a externi faktory (interni faktory = silné stranky + slabé stranky, externi faktory

= piilezitosti + hrozby) (Fotr, 2012, s. 42-45).
Pro vypocet vysledné hodnoty SWOT analyzy se vychazi z rovnice bilance:

Bilance = In + Ex
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2.7.2 Strategie SWOT analyzy

Pti vyuzivani zavéra analyzy, lze vychéazet z n€kolika pfistupti pro stanoveni zavéra.
Podrobné;ji tuto skutecnost predstavuje obrazek 4. Ten zobrazuje matici, ktera podava

ptehled moznych strategii na zaklad¢ zjisténych skutecnosti (Jakubikova, 2018, s. 103).

Tabulka 1: Strategie moznych ptistupti pfi vyuZiti zavéri analyzy SWOT (Upraveno dle Dolezal, Machal,

Lacko, 2012, s. 104)

Silné stranky | Slabé stranky
1. 1.
2 2

Strategie WO

Prilezitosti | Strategie SO

1. 1. 1.

2. 2. 2.

Hrozby Strategie SW | Strategie WT
1. 1. 1.

2. 2. 2.

Vyznam jednotlivych strategii dle Dolezala, Machala, Lacka (2012, s. 104):

e SO — vyuzit silné stranky a pfilezitosti k ziskani konkuren¢ni vyhody,
e WO — vyuzit ptileZitosti a diky nim ptekonat slabé stranky,
e SW — s vyuzitim silnych stranek odvratit hrozby,

e WT — minimalizovat ndklady a odolavat hrozbam.

2.7.3 Formulace cile analyzy

Jedna se o moment, ve kterém jiz byla provedend SWOT analyza a je Cas urcit konkrétni
cile pro stanovené obdobi. Proto, aby bylo mozné tyto cile uplathovat, je dilezité

dodrzovat tato kritéria:

e Hierarchie —je dilezité mit sefazené cile od nejdilezitéjsiho k méné dulezitému.

e Kuvantita — ur¢it si termin, do kdy toho bude dosazeno a o jak velkou zménu se
bude jednat.

e Realita — dulezita je analyza pfilezitosti a silnych stranek, jelikoz na zakladé
téchto faktord by mély byt cile stanoveny.

e Konzistentnost — zajisténi stalosti cilt (Kotler, Keller, 2007, s. 92-93).
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2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix se da charakterizovat souborem ndstrojii, které jsou schopny
ovliviiovat trzby. V tradi¢nim pojeti jsou tyto néstroje marketingu oznacovany jako 4P,
kde je:

e Product — vyrobek,
e Price - cena,
e Place — misto

e Promotion — propagace (Kotler, 2003, s. 69).

Oznaeni 4P se pouziva piedevsim zdivodu jeho jednoduchosti a struc¢nosti.
Samoziejmé marketingovych aktivit, které jsou vytvareny za u¢elem formovani nabidky,

muze byt mnohem vic. Proto byva tento model nékdy rozsifen o dalsi P:

e People —lidé¢,
e Personnel — zaméstnanci,
e Process — proces,

e Physical evidence — fyzicky dtkaz (Zamazalova, 2009, s. 40).

V zavislosti na téchto néstrojich je ¢asto vyuzivana zkratka 4C, ve které je soustfedéna
pozornost na zakaznika. Pro srovnani bylo vyuzito obrazku 4, ktery zachycuje koncepci
marketingového mixu z pohledu produktu a z pohledu zakaznika. Koncepce z pohledu

zakaznika pfedstavuje:

e Customer value — hodnotu pro zakaznika,
e Costs — néklady pro zakaznika,
e Convenience — dostupnost produktd,

e Communication — komunikace (Zamazalova, 2009, s. 40).

Je dllezité brat v uvahu jak koncept 4P, tak 4C. Pfi vyuZivani pravé konceptu 4C, je
zékaznikovi sdélovan fakt, ze za urcitych podminek a pfi vynalozeni urcitych néklada,
muze produkt ziskat. PfiCemZ je bran zfetel na pohodli, které zdkaznik ocefiuje a
V soucasnosti hojné¢ vyhledava. Dulezitd je vSak také oboustranna komunikace mezi

zékaznikem a prodejcem (Jakubikova, 2013, s. 192).
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Customer
value

Communi-
cation

Promotion

Obr. 4: Marketingovy mix - koncept 4P a 4C (Pievzato z Karli¢ek, 2013, s. 152)

2.8.1 Produkt (sluzba)

Produktem je mysleno vSechno, co lze nakoupit a prodat, at’ uZ se jedna o hmotné
vyrobky, sluzby ale i nehmotné statky. Vyrobek je obvykle nakupovan pro plnéni své
zakladni funkce, ale také kvili jeho kvalité, vzhledu, obalu, znac¢ce (Kotler a kol. 2017,
s. 711).

Zéakladni charakteristika sluzby dle Kotlera a kol. (2007, s. 711-717):

e Nehmotnost — sluzba nema hmotny charakter, nelze ji vnimat smysly (vyzkouset,
prohlédnout, ochutnat),

e Neoddélitelnost — sluzbu neni mozné oddélit od jejiho poskytovatele, kterym
mohou byt lidé, nebo stroje.

e Proménlivost — kvalita sluzby zavisi na tom, kym, kdy, kde a jak je sluzba
poskytovana.

e Pomijivost — sluzbu nelze skladovat, ¢i predvyrobit. M4 jen urcitou omezenou
¢asovou trvanlivost.

e NemozZnost vlastnictvi — zdkaznik si kupuje pouze pravo na uzivani dané sluzby,

nikoli jeji vlastnictvi. Sluzbu tedy nelze reklamovat, vracet, ¢i znovu prodavat.

Obchodnik rozumi vyrobkem proddvané zbozi, nebo sluzbu. Na zacatku jeho prodeje se
nachdzi marketingovy mix, diky kterému buduje prodejni strategii a prezentuje jej
spotiebitelim. Prodejni strategie byva obvykle ovlivnéna Zivotnim cyklem produktu,

politikou daného sortimentu atd. (Mulacova, Mula¢, 2013, s. 247).
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Urovné produktu (sluzby) dle Jakubikové (2012 s. 195):

VSeobecny produkt/jadro — jedna se o to, k jakému ucelu ma produkt, nebo
sluzba slouzit. Ne vzdy jde vSak o hlavni diavod, kvili kterému zékaznik
nakupuje. Jedna se o splnéna ptani, ¢i feSeni problému zakaznika, naplnéni tuzeb
a ocCekavani. Jadro produktu vyjadiuje zékladni uzitek, ktery to zékaznikovi
piinasi. Obvykle se pohybuje v urcité¢ pocitové a citové oblasti (pfi ubytovani
muze jit o pocit bezpeci, v ptipad¢ Gcasti na zavodech - touha prekonat sama
sebe).

Vlastni (skutecny, realny) produkt — Vv této Casti produktu jsou obsaZzeny
charakteristické vlastnosti produktu. Tato troven produktu je hlavnim pfedmétem
konkurenéniho Usili. Jsou zde zahrnuty charakteristické znaky jako napft.
provedeni, aroven kvality, styl, design, znacka, obal.

Rozsifeny produkt — obsahem této urovné jsou dalsi dopliujici sluzby a uzitné
hodnoty, které¢ ziskava zdkaznik pti ndkupu daného produktu. Nejcastéji jde
0 zaruc¢ni lhity, garanéni a jiné opravy, poradentstvi, platby na splatky, moznost
storna z4jezdu. V této urovni produktu by mély byt vyfeSeny vSechny

zakaznikovy problémy vcetné téch, na které dosud ani nepomyslel.

RoZiiteni
produktu

Instalace
Vlastni
produkt

Baleni

Vyhotoveni

Podminky
dedavek
a Uvérovani

Dodateéné

Jadro sluzby

uzitku

JADRO

Obr. 5: Urovné produktu - komplexni produkt (Upraveno dle Jakubikova, 2012, s. 195)
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2.8.2 Cena

Jedna se o specificky nastroj, ktery odrazi velikost ndkladu a zisku vyrobce a prodejce na
jedné stran¢ a na stran¢ druhé zasahuje do vniméni hodnoty a uzitku dané¢ho produktu
zakaznikem. Déle také velikost ceny dopadd na konkurencni soupeteni daného trhu.

Cenovda tvorba je nedilnou soucasti marketingové strategie. (Mulacova,
Mulag¢, 2013, s. 247).

Mezi faktory k nimz je pfihlizeno pfi tvorbé ceny dle Srpové (2011, s. 204) patii: (1)
firemni cile a cilové cenové politiky, (2) néklady, (3) poptavka, (4) konkurence, (5) faze

zivotniho cyklu, (6) pravni a regulacni opatfeni.
Jednotlivé metody stanoveni cen dle Jakubikové (2013, s. 279-280):

1. Metoda stanoveni cen dle velikosti nakladi — Schopnost fizeni a kontroly
nakladt, pfi rozhodovani o stanoveni prodejnich cen, slev, velikosti prodejnich
sérii atd. predstavuje dulezité vychodisko. Firma se snazi dosahnout takové ceny,
diky které pokryje naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej produktu atd.
Veskeré tyto ndklady urcuji dolni hranici ceny, pficemZ horni hranici urcuje
poptavka.

2. Metoda stanoveni cen v zavislosti poptavky - Je dilezité vzit v Givahu, jaka je
V soucasné chvili struktura poptavky a cenové piedstavy zdkazniku. Firma musi
zjistit, jak rychle jsou zékaznici ochotni se pfizplsobit cené, zda zakaznici
upiednostiiuji spiSe image, nebo kvalitu produktu.

3. Metoda stanoveni cen v zavislosti na konkurenci - Tato metoda se fidi cenami,
které stanovuje konkurence a naopak netesi vlastni ndklady. Stanovena cena muize
byt at’ uz vyssi, stejnd, nebo i nizsi.

4. Metoda stanoveni cen dle Zivotniho cyklu produktu - Produkty, které
spole€nosti uvadi na trh, obvykle prochazi ¢tyfmi fazemi. Tyto faze poskytuji

spole¢nosti unikatni ptilezitosti, ale i hrozby k tomu, aby dosahovala zisku.

2.8.3 Misto

Mistem se rozumi proces umisténi produktu, diky kterému se dostane produkt od vyrobce

ke spotiebiteli. Umisténi neboli také velmi Casto distribuce méa za ukol nejen fyzicky
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pfemistit zbozi, ale i pfedat informace, penézni prostfedky a zménit vlastnické vztahy.
Ptedani zbozi mize probihat bud’ pfimo od vyrobce ke spotiebiteli, nebo obvyklejsim
zpusobem je vyuziti n¢kolika meziclankt a to v podob¢ velkoobchodli a maloobchodii

(Mulacova, Mulac¢, 2013, s. 248).

Primy prodej — dynamicky, od vyrobce sméiuji vyrobky ptimo k zdkaznikovi. Pfima

distribucni cesta je pro piedstavu zachycena na obrazku 6.

Prima distribucni cesta
vyrobce ' spotiebitel
dodavatel uzivatel

Obr. 6: Pfima distribuéni cesta (Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 252)
Neprimy prodej — mezi vyrobcem a spotiebitelem jsou jesté dalsi distribucni mezi¢lanky
(maloobchod, velkoobchod, prodejni agenti apod.). Schéma neptimé distribucni cesty je

zachyceno na obrazku 7.

Nepfima distribuéni cesta

vyrobce —} distribucni ) spotiebitel
dodavatel meziclanek uZivatel

Obr. 7: Neptima distribu¢ni cesta (Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 252)

Marketingova POP komunikace v misté prodeje

Lze ji definovat jako soubor reklamnich predmétl, které se nachdzi na prodejné a jejich
ukolem je ovlivnit nakupni chovani zakaznika. Mezi nejpopuldrnéj$i patfi poutace,

reklamy, vykladni skiiné (Jeselsky a kol., 2018, 35-37).

Ukolem POP komunikace je predevsim — nalakat zékazniky a zajistit jejich pfisun do
prodejny, zvysit cas nakupovani, zvysit hodnotu znacky. Anderson (2016) definuje tii
momenty pravdy: (1) nulovy — pfi vyhleddvani informaci napf. na internetu pted
navstévou prodejny, (2) prvni moment u regalu — ovlivni, zda se opakovan¢ do prodejny
vratime, (3) okamzik pravdy — je to chvile, kdy se zdkaznik rozhodne, zda koupi, ¢i ne.

V soucasnosti je kli¢ova komunikace v misté prodeje, jelikoz zakaznici jsou ptehlceni
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reklamami. V ptipadé, ze zakaznik uvidi reklamu v televizi, je pomérné velka
pravdépodobnost, Ze v okamziku, kdy produkt nakupuje, na tuto reklamu zapomene. Je
zde tedy jedinecna pftilezitost produkt pfipomenout, nebo dat o ném zékaznikiim veédét

(Jeselsky a kol., 2018, s. 35-37).

Zakaznika ovliviiuje na prodejné¢ hned nékolik faktort. Podle Bocka, Jesenského,
Krofidnové a kol. (2009, s. 47-49) sem patfi: design prostiedi, vyber barev, osvétlent,
piehledné feSeni prodejniho prostoru, hudba na prodejné, blizkost, resp. vzdalenost

prodejny, viin€ na prodejné.
2.8.4 Marketingova komunikace

Marketingovéd komunikace znamena pfedevsim komunikaci se zdkaznikem. Zahrnuje
tedy veskerou marketingovou ¢innost, od vytvoteni produktu ptes jeho distribuce a cenu.
V $ir§im pojeti marketingova komunikace vyuziva principy, prvky a postupy marketingu,
pfi nichz se snazi prohlubovat a upeviiovat vztahy mezi producenty, distributory

a predevsim vztahy se zakazniky (Foret, 2011, s. 231-232).

2.8.4.1 Obecna komunikace

Mezilidska komunikace je dilleZitou a nedilnou sloZkou kazdého z nés. Je proto dilezité
vénovat ji znaCnou pozornost. Diky tomu nésledné vznikaji nové teorie, ptistupy
anazory. Slovo komunikace je odvozeno z latinského slova ,,communicare®, coz ma

vyjadfovat sd€lovani, ale i sdileni informaci (Jifincova, 2010, s. 19).
Sdéleni je predavani informace, které tvofi dva aspekty:

e Obsah — nazor, postoj, emoce...

e Formu — vysvétleni, zadost, dotaz, presvédceni, hodnoceni...

Sdileni ptfedstavuje podileni se na urcité ¢innosti ve vzajemném kontaktu. Prozivani,

emocni zaujeti i intenzita emoci, to v§echno je sdéleni (Jifincova, 2010, s. 19-20).
Funkce komunikace:

e [nformativni — jsou piedavany informace, fakta, data mezi lidmi...

o [Instruktivni — vysvétluje vyznam, popis, postup jak néco délat, néceho dosahnout.
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e Presvédcovaci — zamérem je presvédCit Clovéka o zméné nazoru, postoje,
hodnoceni...

e Zadbavna — pobavi, rozesmgéje. ..

e JVzdelavaci a vychovnd — je uplatiovand predevSim v institucich. Vyuziva

informativni a instruktivni funkce (Mikulastik, 2010, s. 21).

2.8.4.2 Obecné komunikacni modely

Zakladni prvky ucinné komunikace jsou pro marketéry nejdilezitéjsi. M¢li by je proto
znat a rozumét jim. NejznaméjSimi a nejucinnéjSimi modely jsou Makromodel a
Mikromodel. Nize jsou predstaveny prvky komunikaé¢niho mixu v makromodelu a model

AIDA, ktery se fadi mezi mikromodely.

2.8.4.3 Makromodel komunikaéniho mixu

Model ptedstavuje hlavni faktory ucinné komunikace. Aby byla zajiSténa ucinnost

komunikace, Kotler a Keller (2007, s. 577) uvadi devét prvku, které musi obsahovat:

e Odesilatel a ptijemce
e Sd¢leni a médium

e Kodovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba

v

e Sum.
vysilatel |—»| kédovani |—» sdéleni — dekddovani — pfijemce

- média
H i |
i
, -t :
1

]
]
I <« fum - :
! ]
! 1
! ]
| 1

—————— |ZpEtnd vazha | =~ = === === ———cooo feakee | ---—s

Obr. 8: Makromodel komunika¢niho mixu (Pievzato z Kotler, Keller, 2007, s. 577)

Je dulezité, aby odesilatel védéel, koho mé oslovit a ¢eho chce dosahnout. Spravné
kodovani zprav je také obzvlast’ podstatné, jelikoz je nezbytné, aby cilové publikum bylo
schopné tyto zpravy dekddovat. Odesilatel musi zasahnout cilovou skupinu a sledovat

reakci publika. Toho dosdhne pfedev§im vhodnymi sdélovacimi prostiedky a kandly pro
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zpétnou vazbu. Uc¢innost zpravy bude nejvétsi v pripadé, Ze se pole zkusenosti odesilatele

a pfijemce budou co nejvice piekryvat (Kotler, Keller, 2007, s. 577).

2.8.4.4 Model AIDA

Model, E. K. Stronga, je znamy jiz n€kolik set let pfedevsim tim, Ze vysvétluje jednotliva
stadia, kterymi zékaznik prochézi pfed uskute¢nénim nakupu. Model je vyuzivan
predevsim pii komunikaci jednotlivych subjektt, které zkoumaji v jaké fazi se zdkaznik
V soucasnosti nachazi. Je definovan ¢tyfmi anglickymi slovy, jejichZ po¢atec¢ni pismena
tvoii nazev celého modelu. Slova uvnitf modelu objasnuji faze, kterymi si prave zakaznik
které 1ze navazat dalsi kontakt a poté v ném podnitit zdjem o danou nabidku. V dal$im
kroku je dilezité, uspokojit ptani zdkaznika. Toho lze docilit pfedevsim diky ptresvéd€eni
o schopnostech daného produktu, diky kterym budou pfani a potieby zakaznika
uspokojeny. V zavérecné fazi je vhodné vyrobek piedstavit zakaznikovi a tim vyvolat

akci — nakup. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 34-35).

Tabulka 2: Model AIDA (Pfevzato z Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 34)

A attention pozornost
| interest Zajem

] desire prani

A action cin, akce

2.8.5 Nastroje marketingové komunikace

je Casto spojovana reklama, ktera je pravé jednim z nastroji komunika¢niho mixu.
Komunikacni mix se skldda z (Vastikova, 2014, s. 126): (1) reklamy, (2) osobniho
prodeje, (3) podpory prodeje, (4) public relations, (5) direct marketingu.

2.8.5.1 Reklama

Jedna se o placenou formu komunikace pomoci hromadného plsobeni médii.
Nejnéakladnéjsi reklama je vétSinou ta, kde je potieba rychle oslovit velkou skupinu lidi.

Je dilezité urcit co, komu a jak se bude sdélovat a v zavislosti na tom vybrat vhodné
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médium, prostiednictvim které¢ho bude reklama vysilana. Reklama ma pfimét zékazniky

pfemyslet o daném produktu, ¢i sluzbé. Techniky reklamniho sdéleni jsou nejcastéji

(Vastikova, 2014, s. 132-133):

Reference — doporuceni ,,obycejnych® lidi, nebo osobnosti. Forma tohoto
reklamniho sdé€leni byva vétSinou Uspésna, jelikoz je zalozena na pozitivnich
referencich clent dané skupiny.

Odborna podpora — reklamni sd€leni se odvolava na odborniky, ¢i specialisty.
Jsou zde jasna fakta, kterd prevazuji nad kreativitou.

Obrazek ze Zivota — jedna se o fotografie lidi, ktefi vyrobek ¢i sluzbu vyuZivaji
V bézném osobnim zivoté.

Srovnavaci reklama — ma za kol odliSit dany vyrobek od konkurenéniho.
Hudebni format — reklamni sdéleni je zalozeno na zndmé melodii, diky které
jsou s produktem spojeny emoce na tuto hudbu. Ma za ukol upoutat pozornost,
vzbudit piijemnou naladu.

Emocionalni reklama — jejim ukolem je vyvolat u zakaznika pocity, nikoliv
myslenky. Miize se jednat o humor, erotiku, prestiz, ale i strach. Tento typ reklam
je vhodny u produktd, u nichz se zakaznik sam rozhoduje a nemusi chapat ani

vyhledéavat informace.

To, jakym zptsobem budou tato reklamni sdéleni pfedana zakaznikovi, zajiSt'uji média.

NejcCastéjsi typy médii jsou:

Noviny — vyhodou je, Ze udrzuji pravidelny kontakt se ¢tenafem, je zde moznost
oslovit velké mnoZzstvi Ctenatii. Jako nevyhoda se da povaZzovat kratkd doba
zivotnosti, nebo nepozornost pii ¢teni (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 258).
Televize - jeji vyhoda tkvi pfedevS§im v Sirokém pokryti trhu, v nizkych
nakladech na osloveni jednoho zdkaznika a v emocionalnim plsobeni na lidské
smysly. Nevyhodou jsou vysoké celkové ndklady, nebo omezena moznost
zaméfeni na cilovou skupinu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 258).

Podomni reklama — jednd se o distribuované reklamni publikace, které jsou
pravidelné¢ vydavany a bezplatn¢ distribuovany do schranek. Jeji vyhoda tkvi

pfedevS§im v geografické flexibilité, rychlém a pomérné vysokém dosahu.
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Nevyhodou vsak je, ze lidé dostavaji nékolik takovych reklamnich letakti denné
a nevénuji tak tomuto zptisobu propagace pfili§ mnoho pozornosti, jelikoz jsou
témito reklamami ptesyceni (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 258).

e Piimé zasilky (direct mail) - Vyhodou je osloveni vybrané cilové skupiny,
vyvolava dojem osobniho kontaktu. Nevyhodou jsou relativné vysoké naklady na
kontakt se zakaznikem (Vastikova, 2014, s. 134).

e Rozhlas, radio — Vyhodou jsou pfedevsim nizké naklady a mozZnost osloveni
vybrané cilové skupiny. Mezi nevyhody patii nizkd pozornost posluchacti, nebo
nepravidelny poslech (Vastikova, 2014, s. 134).

e Casopisy — Je zde moznost oslovit vybranou cilovou skupinu, avsak naklady
byvaji vysoké (Vastikova, 2014, s. 134).

¢ Billboardy — u tohoto typu reklam je moznost Castého a opakovaného kontaktu,
jeji cena je nizka. Billboardy Ize spatfit na autobusech, tramvajich, na hlavnich
tazich cest apod. Neni zde moZnost oslovit vybranou skupinu lidi, da se sdélit
pouze ur€ité mnozstvi informaci, av§ak ma vysoky efektivni dosah (Vastikova,
2014, s. 134).

e On-line reklama — vyhoda tohoto typu reklam je ptedevsim v nizkych nakladech,
rychlém kontaktu a moznosti osloveni vybrané cilové skupiny. Nachazi se zde
vSak nizky pocet oslovenych, ma pomérné maly vliv a neda se sledovat reakce
okoli (Vastikova, 2014, s. 134).

e Internet — vSeobecné¢ Siroky dosah, je to levné, Ize ziskat zpétnou vazbu, daji se
vyuzit obrazky, texty, zvuky, odkazy. Neni zde vSak osobni komunikace,
domacnosti musi byt vybaveny internetovym piipojenim (Vastikova, 2014,

s. 134).

2.8.5.2 Osobni prodej

Jedna se o jeden z nejstarSich néstroji komunika¢niho mixu. Jeho nejvétsi vyhodou je
predevSim piimy kontakt zakaznika a firmy. Tento zpiisob komunikace nese i dalsi
vyhody, jako je napiiklad okamzitd zpétna vazba, nebo vyssi vérnost zakaznikd.
Nevyhodou osobniho prodeje jsou pomérné vysoké naklady na jeho realizaci (Keller

a kol., 2007, s. 347).
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S postupem c¢asu se méni ulohy prodejcti. Dfive bylo jejich hlavnim cilem realizovat
objednavky a poté prodat. V soucasné dob¢ je jejich hlavnim ukolem predevsim vytvaret

a udrzovat spokojené zakazniky (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 467).
Identifikace a kvalifikace potencialnich zakazniku:

1. Sestavit profil potencionalniho zakaznika - kdo by mohl mit o dany produkt
zajem.

2. Sestavit seznam potencionalnich zakazniki — koho oslovit.

3. Kvalifikovat potencidlni zakazniky — zikaznik, ktery produkt potiebuje, je
ochoten za n¢&j zaplatit (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 468).

2.8.5.3 Podpora prodeje

Jde o kratkodobou stimulaci, ktera se zamétuje na prodej urcitého vyrobku. Lze toho
dosahnout tak, ze svym zakaznikim poskytuje kratkodobé vyhody. Pii tomto druhu
prodeje jsou uplatiovany nejriznéj$i zvyhodnéni, slevy, ceny v soutéZich, vzorky
zdarma, nebo tucast na vystavé ¢i veletrhu. Tato forma prodeje je uplatiiovéna
kratkodobé a je kombinovéna s riznymi formami reklam. Dllezité pro tento druh prodeje
je prvotn¢ zduraznit, doplnit, nebo jinym zplisobem pfispét k naplnéni cilt

komunikacniho programu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43).

2.8.5.4 Public relations (PR)

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti vyuzivaji silu mas médii, diky kterym se
0 spolecnosti dozvi Sirokd vefejnost. Jejich vyuZiti se spatfuje pfedev§im v krizovych
situacich, jako jsou havérie, kalamity, ¢i skandaly, ve kterych maji v o¢ich vetejnosti
zachranit dobré jméno firmy. Hlavnim cilem PR je vybudovat a udrzet pfiznivy image,
renomé, ¢i dobrou povést firmy. Podpora prodeje se v ramci zivotniho cyklu produktu
vyuziva predev§im ve fazi zavadéni, kdy se zdkaznik seznamuje s novym produktem

(Foret, 2011, s. 287).

Ptiklady propagac¢nich néstrojii PR v marketingové komunikaci (Svoboda, 2006, s. 100-
101):

e PUBLICATIONS tiskové zpravy, firemni ¢asopisy, vyro¢ni zpravy
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e EVENTS vefejné udalosti — sponzorovani spolec¢enskych akci

e NEWS informace v novinach o zaméstnancich, Gspésnosti
podniku

e COMMUNINTY angazovanost k mistni pospolitosti

e IDENTITY projevy vlastni identity — vizitky, pracovni odév

e LOBBYING snaha prosadit ptizniva, ¢i zabranit neptizniva legislativni
opatieni

e SOCIAL vytvareni dobré povésti ve vztahu k podniku

2.8.5.5 Direct marketing (Pfimy marketing)

U tohoto druhu marketingu se k osloveni zakaznikd vyuziva pfimych kanald. Jedna se
0 kanaly, které zahrnuji napiiklad direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni
televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zatizeni. Za zpétnou vazbu se d4 povaZzovat
objednéavka zékaznika. K udrzovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky je v soucasnosti
vyuzivano pravé direct marketingu. Zakaznikim jsou posildny blahoptani
K narozeninam, malé darky, ¢i informativni letaky. Mezi vyhody direct marketingu patii
pfedevSim ndkup z domova, mozZnost bezplatnych linek, Setfeni Casu zakaznikim.
U prodejcti se jedna piedevsim o vyhody v oblasti vlastnicich databéazi, ve kterych maji

veskeré informace o zakaznikovi (Kotler, Keller, 2007, s. 642).
Direct marketing Ize dle Kotlera, Kellera (2007, s. 644-648) provadét n¢kolika zptisoby:

e Direct mail — zékaznikovi jsou zasilany nabidky, oznamenti, ¢i pfipominky.

e Katalogovy marketing — jsou rozesilany katalogy zboZzi s kompletni nabidkou.

e Telemarketing — propagace s vyuzitim telefonu a call centra. Telefonni prodeje,
péce, sluzby a technické podpora zdkaznikiim.

e Teleshopping — televizni potady - kombinace reklamy a zabavy.

2.8.6 Nové nastroje marketingové komunikace

V soucasné dobé se trhy deli spiSe do menSich skupin zékaznikt, ktefi maji specifické
potieby, coz vyzaduje specidlni ptistup k budovani uzsich vztahu se zakazniky. Dllezité

je také uvédomovat si rychlost vyvoje informacnich technologii, coz nuti marketéry
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prezkoumat tlohu nastrojii marketingové komunikace. V soucasnosti se objevuji nové

zpusoby marketingové komunikace (Vastikova, 2014, s. 126-127). Jedna se o:

e Internetovou komunikaci,

e Komunikaci na socialnich sitich,

e Marketing udalosti (event marketing),
e Guerrilla marketing,

e Viralni (virovy) marketing,

e Product placement (Vastikova, 2014, s. 126-127).

2.8.6.1 Internetova komunikace

Diky internetu se zménil koncept kazdého nastroje komunikacniho mixu. Vyuzivani
internetu ma hned nékolik vyhod, diky kterym jsou prodeje a zaujeti zdkaznika
efektivngjsi. Je zde totiz moznost presného zacileni na danou skupinu zakaznikii, moznost
personalizace, interaktivity. Velka vyhoda tkvi pfedevSim v jednoduché méfitelnosti

ucinnosti a relativné nizkych naklada (Karlicek, 2011, s. 171).

Nejvétsi zména se projevila u internetové reklamy, diky které lze ptfesné zacilit na
zakaznika, d4 se velmi dobfe méfit a umoZznuje zpétnou vazbu, plsobi na zékaznika

neustale.
Formy internetovych reklam dle Janoucha (2014, s. 77-95):

e Bannery (reklamni prouzky) — riizné formaty, mizou byt statické, animované,
interaktivni.

e Vyskakovaci okna — automaticky se zobrazujici okna — neefektivni, pro spousty
zékaznikl spiSe obtézujici.

e Tlacitka — drobné reklamni plochy — lze je vidét na konci stranky, ¢i pod menu.

e PPC reklamy — zaplat' za klik — pfesné cileni, snadné vyhodnoceni pfinost,

dikladna kontrola kampani.

2.8.6.2 Socialni sité

Tento pojem je znam jiZ od roku 1954, kdy v této dobé Slo pfedevs§im o popis struktur,

které byly propojeny napf. pratelstvim, nebo spolenymi zajmy. S ptichodem a rapidné
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rychlym rozvojem informacnich technologii, je tento pojem spojovan s internetovymi

socialnimi sitémi (Horvathova, Blaho, Copikova, 2016, s. 298).

Socialni sit€¢ maji obrovsky potencial ve viralnim marketingu a vyuzivanim on-line WOM

(Word of mouth), coz pfedstavuje Gstni podani zpravy. Nejéastéj$imi socialnimi sitémi

jsou napiiklad Facebook, Instagram, LinkedIn a Twitter. WOM je obvykle Sifen

z n¢kolika pfic¢in — diskuze s ostatnimi, sdileni nadseni, negativni zkusenosti, hledani rad

apod. (Karlicek, Kral, 2011, s. 43).

Socialni sité jsou dostupné odkudkoliv a upozoriuji na (Gilliand, 2018):

Diilezita data — udalosti, které se budou konat, produkty, které budou prodavany,
ale také co je aktudlniho.

Fotky — diky nim lze ptilakat nové zakazniky.

Videa — vytvotit video, které bude nasledné sdileno na socialnich sitich, aby
oslovilo a upoutalo pozornost novym, ¢i stdvajicim zdkaznikm.

Socialni kanaly — oblibené, zajimavé, tematické kanaly.

Hashtagy — prostiednictvim hashtagti (#) lze vytvaiet profil vyrobku, nebo

udalosti.

Pted ptichodem na socidlni sité je vSak diilezit¢ mit vymySleny strategicky plan, jasné

veédét na koho cilit, jaké socialni sit¢ budou vyuzity nebo co vsechno potiebuji pied tim,

nez zahajim komunikaci na socialnich sitich.

Facebook — facebookovou stranku si 1ze upravovat, jak je potieba. Uvodni fotku
lze vytvofit dle vlastnich pfedstav, jedna se o tzv. marketingovy billboard,
dostupna je i moznost vloZeni videa. Je zde moznost vysilat online, kdy v prib&hu
vysilani se mohou folowefi vyjadifovat prostiednictvim komentait (Gilliand,
2018).

Instagram — tato platforma je zalozena pfedevSim na fotkach, které musi byt
zajimavé a obvykle by mély mit pfibéh. Diilezita je také volba tzv. hashtagt, diky
kterym je mozné produkt i svij profil zviditelnit. Instagram stories jsou
Vv soucasnosti hodné popularni. Jedna se o kratka videa, dostupna ke zhlédnuti 24

hodin, prostfednictvim kterych mize byt sdéleno cokoli (Gilliand, 2018).
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e LinkedIn — jedna se o misto, kde lidé hledaji informace o spole¢nosti,
manazerech, hledaji zde praci. Zptsob, jakym je mozné ovlivnit tuto socialni sit’,
je vytvoreni a udrzovani profilu s aktudlnimi informacemi. Je zde také moznost
pouzivani hashtagl, které mohou mit spojitost s Instagramem. Ddéle nabizi

moznost sdileni videa, udalosti apod. (Gilliand, 2018).

2.8.6.3 Marketing udalosti (Event marketing)

V soucasnosti je stale vice zakaznika, ktefi si mnohem radsi prohlédnou video, nez aby
0 daném produktu jen Cetli. Dle prizkumu TechSmith, si po zhlédnuti videa az 85% lidi
dany vyrobek zakoupi. Dulezit¢ je tedy zaméfit se na tzv. marketing udalosti, diky
kterému budou sdéleny dtlezité informace zakaznikovi prostiednictvim udalosti, které se
budou odehravat nejen na socialnich sitich, ale i v jejich realném Zivoté. Tento zptsob
propagace je také spojeny s emocemi, je zaméfen na smysly, které jsou aktivovany

prostfednictvim vlastniho zazitku (Gilliand, 2018).

Stava se popularnim, ze si zdkaznik mtize produkt vyzkouset, sdhnout si na n¢j, vidét ho
vlastnima ocima, poznat princip na jakém funguje apod. Proto se stale vice ceni vétsi
a vetsi tvofivost, jelikoZ zékaznici si zacinaji na tento typ akei zvykat. Veskerd tato

aktivita, ktera je s marketingem udalosti spojena, 1ze shrnout do nasledujiciho citatu:

Event marketing Ize popsat jako stav, kdy kdyz mi néco feknete, mizu to zapomenout,
ukazete mi to a ja si mozna vzpomenu, ale pokud mé to nechate prozit, budu si to

pamatovat navzdy (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 130-131).

2.8.6.4 Guerrilla marketing

V soucasné dob¢ existuje velké mnoZzstvi komunikac¢nich metod, diky kterym lze
upozornit na dany vyrobek, ¢i sluzbu. Guerilla marketing je nezapomenutelnd forma
reklamy, kterd je propagovany prostfednictvim lidi, ktefi obvykle chodi po ulicich

v netradi¢nich kostymech (McCloskey, 2018).

Obvykle tato forma reklamy neni propagovdna na obvyklych reklamnich mistech.
Guerilla reklama je neohlaSena a ne¢ekand, sazi na efekt a prekvapeni. MliZe se Casto také
ocitat na hranicich zédkona, kdy jde o agresivni, extrémni propagaci (Monzel, 2009,

5. 148).
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2.8.6.5 Viral marketing

Tento zptuisob marketingové komunikace je velmi populdrni pfedev§im na socidlnich

sitich. Viralni marketing je utvaren pomoci (Patalas, 2009, s. 146-148):

e SoutéZi a slosovani — zpravidla o hodnotné ceny, nebo takové, které jsou pro
zékazniky zajimavé. Je nezbytné, aby byly nabizeny pouze produkty, které budou
zajimavé pro vybranou skupinu lidi. Na internetu je totiz nespocet uzivateli, ktefi
by radi néco vyhrali.

e Odpovédi na dotazy — je dulezité se snazit odpovidat zakaznikiim na nevyiéené
dotazy.

e Slevovych poukazii - na prvni navstévu, ¢i nakup at’ uz v internetovém, nebo
kamenném obchod¢. Diky zajmu zakaznikid o tyto slevové poukazy, lze ziskat
informace o0 zakaznikovi spole¢né s jeho e-mailovou adresou.

e Referenci a doporuceni — V soucasnosti velmi popularni zptisob ziskavani
informaci o prodejci. Zakaznici ziskaji pocit, Ze poskytované sluzby jsou dobré a
zakaznici jsou s nimi spokojeni. Maji proto divéru v poskytované sluzbé.

e  Odmény — zékaznici, ktefi doporuci poskytované sluzby dalSimu zdkaznikovi, by
meli byt odménéni. Mlze se jednat o slevové poukdzky, ¢i zbozi pridané

k nakupu.

2.8.6.6 Product placement

Jde o typ reklamy, ktera propaguje vyrobek, nebo znacku. Jedni se o zaplacenou
a zamérn€ umisténou reklamu v audiovizudlnim zdznamu — filmy, serialy, pocitacové hry

apod. Vétsinou je produkt zatfazen do filmu na vyrazné misto, nebo se o ném mluvi.

a) Product placement filmovy — sluzby, produkty, nebo znacky jsou umistény ve
filmovém dé&ji. Praveé tento druh product placement patii mezi jeho nejcastéjsi
formy.

b) Product placement hudebni — nazvy, produkty, znacky jsou umistovany ve
slovech pisnich, nebo videoklipech. Ne vzdy vSak musi jit o jeho zdmérné

umisténi.
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c) Product placement internetovy — mize se objevovat v televiznim vysilani pres
internet, v internetovém rozhlasovém vysilani, internetovych ¢asopisech a online
magazinech, ¢i online hrach.

d) Product placement literarni — objevuje se v literarnich dilech. Jsou pouzivany
bud’ ke zviditelnéni znacky, ¢i k dokresleni konkrétniho prosttedi, ¢i charaktery

postav (Juraskova, Hornak, 2012, s. 173-174).
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou a sou¢asnym stavem Cestovni agentury Baritour
(dale jen CA). V tivodu bude predstavena agentura i se sluzbami, které¢ poskytuje. Déle
bude provedena jak analyza makroprostiedi tak i analyza mikroprostiedi, ve kterém se
agentura nachazi. Aby bylo mozné navrhovat zmény, je nutné analyzovat soucasny stav
komunika¢niho mixu a néasledn¢ provést marketingovy prizkum formou dotaznikového
Setfeni. V konecné fazi budou veskeré vysledky vSech téchto analyz shrnuty do SWOT

analyzy.
3.1 Cestovni kancelar a cestovni agentura

Aby nedoslo k mylkam, je dilezité zminit, Ze je zna¢ny rozdil mezi cestovni agenturou
a cestovni kancelafi. Zakon, ze dne 30. ¢ervna 1999, ktery definuje podminky v oblasti

podnikéni v cestovnim ruchu, tyto rozdily piesné stanovuje.

e Cestovni agenturou (CA) se dle Zakona o nékterych podminkach podnikani
a 0 vykonu né&kterych &innosti v oblasti cestovniho ruchu (Cesko, 1999) rozumi
jakysi meziclanek mezi cestovni kancelaii a zakaznikem. Cestovni agentura ma
zakazano poradat zajezdy, tedy akce, které trvaji déle, neZ 1 den, nebo které jsou
potadany ptes noc. Cestovni agentura funguje na principu volné Zivnosti, diky
které si cestovni agenturu muize sjednat kazdy, kdo si zazad4 o Zivnostenské
opravnéni. Cestovni agentura mé dle tohoto zakona (Cesko, 1999) také povinnost
Vv propagacnich, nabidkovych a jinych materidlech uvadét, pro kterou cestovni
kancelar zprostiedkovava prodej zajezdu a to 1 v piipadé€ internetovych stranek.
Zakaznik zaplati za zajezdy koupené u cestovnich agentur stejnou Castku, jako
kdyby si ten samy zajezd kupoval u cestovni kancelare.

e Cestovni kancelar dle Zakona o nékterych podminkach podnikani a o vykonu
ndkterych C&innosti v oblasti cestovniho ruchu (Cesko, 1999) se jedna
0 organizatora zajezdii a cestovni kancelaf bere zodpovédnost za zijezd
I v ptipadg, ze zajezd byl zakoupen u cestovni agentury. Dale je cestovni kancelaf
povinna mit zivnostenské opravnéni na zakladé statniho povoleni — koncese a byt

pojisténa proti ipadku po celou dobu provozovani ¢innosti. Cestovni kancelat
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muze své zdjezdy proddvat sama, nebo prostfednictvim cestovni agentury.

S témito agenturami ma sjednanou provizni smlouvu o prodeji zajezdu.

3.2 Predstaveni agentury

CA Baritour byla zaloZena v tinoru roku 2013 provozovatelkou a majitelkou spole¢nosti
— Ing. Barborou VIkovou, ktera podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni. Agentura
sidlila a fungovala samostatné az do roku 2016 v Uherském Ostrohu, kde v bfeznu tohoto
roku ukoncila sviij provoz. Provozovna byla piesunuta do nedalekého Uherského Brodu,

kde sidli dodnes (Vlkova, 2018).

Dlvodem ptemisténi provozovny byla pfedev§im zacinajici spoluprice se spolecnosti
INVIA, ktera se stala jejim smluvnim partnerem, a diky niz Baritour za¢ala fungovat jako
jeji franchisa, avSak stale pod jménem Baritour. Po dvou letech, kdy se agentura vysSplhala
mezi jednicku v daném meésté, se jeji majitelka rozhodla v cervnu roku 2018 vykryt misto
na trhu cestovnich agentur a oteviit dal$i pobocku, tentokrat v Otrokovicich (Vlkova,

2018).

Jak jiZ bylo zminéno, Baritour mé svého hlavniho smluvniho partnera spole¢nost INVIA,
ktera je znama, Gspésnd a ovéiend. CA zajist'uje letenky, poskytuje zimni i letni dovolené,
nabizi pojisténi, jizdenky nebo také vstupenky na nejriiznéjsi kulturni akce v blizkém

i vzdaleném okoli (Vlkova, 2018).

3.3 Prodejni misto agentury Baritour

Agentura Baritour lezi u hlavni cesty nedaleko centra mésta, kterd vede ve sméru na
Tlumacov a Hulin. V jejim blizkém okoli lezi veSkeré obCanské zdzemi. Majitelka
agentury ma pronajaté prostory ve viceucelovém domé, za které plati mé&si¢ni najemné

(Vlkova, 2018).

Prodejna v Otrokovicich vznikla v ¢ervnu roku 2018. Veskeré jeji vybaveni bylo hrazeno
Z finan¢nich prostiedki Ing. Barbory Vlkové. Vybaveni kancelafe je pomérné
jednoduché a ptsobi utulné (Vlkova, 2018). Interiér je sladény do jednoho ténu, coz
navozuje pocit utulnosti a celistvosti. Kancelaf je vybavena velkym stolem s pocitatem a

tiskarnou. U stolu jsou umistény dvé zidle, které jsou urCeny primarné pro klienty.
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Obr. 9: Kancelaf cestovni agentury (Vlastni zpracovani) Obr. 10: Vybaveni prodejny
(Vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 9 a 10 je zachycen pohled, ktery se naskytne zakaznikovi, pti vstupu do
prodejny. Je zde umisténa policova skiin, ve které lezi katalogy, letaky a reklamni
predméty jednotlivych cestovnich kancelafi, se kterymi ma agentura uzavienou smlouvu.

Opodal je umistény velky plakat, ktery patii cestovni kancelafi Brenna.
3.3.1 Sortiment
Cestovni agentura poskytuje sluzby v oblasti cestovani a dalsi sluzby s nim spojené.

Portfolio sluzeb podle Vikové (2018): (1) zajezdy, (2) ubytovani a letenky, (3) pojisténi,
(4) jizdenky, (5) vstupenky, (6) darkové poukazy.

3.4 Vnitini faktory
Pro urceni a provedeni analyzy vnitiniho prostiedi, bude vyuzito konceptu analyzy 7S,

Ktera zkouma strategii firmy, strukturu, schopnosti, systémy, styl fizeni, sdilené hodnoty

a spolupracovniky.

3.4.1 McKinsey model 7S

Model byl vytvoien na konceptu McKinsey modelu 7S, ktery ma za tkol analyzovat
jednotlivé faktory, jez se v ném nachazi, a diky kterym lze dale charakterizovat povahu
firmy.
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3.4.1.1 Strategie firmy

Zakladni vizi Ing. Vlkové (2018) je, aby se do konce roku 2020 stala nejprodavanéjsi
a nejzadangjsi cestovni agenturou na Otrokovickém trhu a v jeho blizkém okoli. Aby byla
vize naplnéna, zaklada si majitelka na kvalit¢ nabizenych sluzeb, které dosahuje
predevsim tim, ze spolupracuje s renomovanymi cestovnimi kancelafemi. Dale se snazi
ptistupovat ke kazdému zékaznikovi s osobnim a profesionalnim pfistupem. Aby se
zékaznici o agentufe dozveédéli a vyuzili jejich sluzeb, je ochotna investovat finan¢ni
prosttedky do své propagace. CA se snazi cilit na vSechny v€kové kategorie a to

predevsim diky rozmanitosti sortimentu (Vlkova, 2018).

3.4.1.2 Struktura

Organizacni struktura agentury neni nijak zvlast komplikovana. V cele agentury stoji jeji
zakladatelka a soucasna majitelka, ktera zaméstnava dvé zaméstnankyné. Majitelka se
stara o celkovy chod agentury, zajistuje zakazky a podili se na ptidané hodnoté pro
zdkaznika. Zaméstnanci maji na starost péci o své zdkazniky — prodéavaji zajezdy, nabizi
pojisténi zajezdl a celkove se snazi vyjit zdkazniklim vstiic. Déle také spravuji socialni
sit¢ agentury, kde vSak agentura neni pfili§ aktivni a bylo by vhodné tuto ¢innost podpofit.
Organizacni struktura je tedy jednoducha a fadi se mezi liniové organizac¢ni struktury, kde

v Cele je majitelka, kterd pod sebou ma dvé zaméstnankyné (Vlkova, 2018).

3.4.1.3 Systémy

Driive agentura fungovala na informa¢nim systému CESYS (slouzi k prodeji z4jezdd na
internetu), pites ktery vytvarela veskeré karty klientt, smlouvy s klienty apod. V soucasné

dobé¢ agentura tento systém vyuziva jen pro chod webovych stranek (Vlkova, 2018).

Puvodni systém byl nahrazen informa¢nim systémem MDA, ktery agentura ziskala od
svého smluvniho partnera — spole¢nosti INVIA. Systém MDA je vyuZivan predevsim pro
tvorbu karet jednotlivych klientl, na zdklad¢ kterych jsou pak vytvafeny cestovni
smlouvy. Déle tento systém poskytuje statistické ptehledy, obraty, rtizné zebticky
a provize z prodeje. Veskera prace s timto systémem je propojena s webovymi strankami
spolecnosti INVIA. Jeho velkou piednosti je pfedevSim on-line pfistup odkudkoli

(Vlkova, 2018).
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3.4.1.4 Styl fizeni

Jelikoz se jedna o malou agenturu, kde jsou zaméstnanci se svym nadiizenym v blizkém
kontaktu, je zde uplatnovan demokraticky styl fizeni. To znamend, Ze zamé&stnanci maji
moznost prispét s ndpady na zdokonaleni chodu spolecnosti, predevsim ve vztahu
k provozovné (navrhy na vylepSeni provozovny). Majitelka spole¢nosti pak piispiva
K plynulému chodu svymi pfipominkami a doporuc¢enim. V jistych pfipadech zde vsak
vladne také autokraticky styl fizeni, jelikoz o dulezitych zakazkach si musi majitelka
rozhodovat sama. Dal$i moznosti uplatnéni tohoto stylu fizeni je v zadavani ukoli

zaméstnanciim, bez moznosti odporovat (Vlkova, 2018).

3.4.1.5 Spolupracovnici

Jak jiz bylo zminéno, agentura zamé&stnava dvé pracovnice, které majitelka agentury vede
a motivuje Kk co nejlepSim pracovnim uspéchim. Ob&é maji vystudovanou stiedni
odbornou Skolu (cestovniho ruchu a obchodni akademii). Také disponuji pokrocilou
znalosti ciziho jazyka (angli¢tina a némcéina), kterou vyuzivaji napiiklad pro komunikaci
se zahrani¢nimi hotely a pfi pfichodu zahrani¢nich klientd. Zamé&stnankyné se nachazi ve
stejné veékové kategorii. Komunikace mezi nimi nijak nevazne a da se tvrdit, Ze maji
pratelsky vztah. Pfed nastupem na tuto pozici, byla kazd4 z nich vyslana na Skoleni pro

préaci s danym informacnim systémem (Vlkova, 2018).

3.4.1.6 Schopnosti

Agentura tedy zaméstnava predevsim takové zaméstnance, ktefi se orientuji a zajimaji
0 oblast cestovniho ruchu. Je dilezité, aby zameéstnanci uméli vyuzit situace, kdy je
zakaznik ochoten koupit. Dalsi dulezitou schopnosti je piesvédcit zakazniky o tom, Ze
dany vybér je ten nejlepsi. Majitelka si tedy vybira takové zaméstnance, ktefi maji nejen
patfiéné vzdélani tykajici se cestovniho ruchu, dorozumi se alespont jednim svétovym
jazykem, ale také vi, co délaji a umi své schopnosti prodat. Jedna z pracovnic dokonce
umi pracovat v grafickém programu Adobe Photoshop, coz lze povaZzovat za vyhodu

napt. pti tvorbé letdkt (Vlkova, 2018).

Majitelka také hojné vyuziva nabidek na info-cesty, diky kterym cestuje do nejriznéjsich

destinaci, které nasledné nabizi svym zékazniktim, a tim tak mtze ptedavat vlastni dojmy,
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zkuSenosti a recenze jak zaméstnanctim, tak pfimo zakaznikim. Ve vyuzivani info-cest
spatfuje obrovskou vyhodu, jelikoz spousta zakaznikii se nemize mezi sebou domluvit,

nechtéji si véci spojené S cestovani, jako je doprava, ubytovani a stravovani zafizovat

vvvvvv

3.4.1.7 Sdilené hodnoty

Zamgéstnanci délaji svoji praci poctivé a jsou si védomi toho, k jakému ucelu byla
agentura zalozena. Mezi zaméstnanci 1 majitelkou vladne ptatelsky vztah, coz ptispiva
k pohodové atmosféte pii praci. Majitelka si svych zaméstnanct vazi, dokaze ocenit
jejich praci a dba na to, aby veskeré pracovni aktivity byly v souladu s aktualnimi zakony

(Vlkova, 2018).

3.5 Analyza marketingového mixu

Tato analyza je urcend predevsim pro charakteristiku a identifikaci jednotlivych néstroj,
které jsou obsazeny v marketingovém mixu. Ma za ukol specifikovat jednotlivé néstroje,
diky kterym agentura dosahuje svych cili. Budou analyzovany tyto prvky: produkt, cena,

distribuce, propagace.

3.5.1 Produkt

Agentura nabizi produkt v podobé poskytovanych sluzeb, které si u ni mohou zékaznici
objednat. Jednotlivé sluzby 1ze rozdélit do dvou hlavnich kategorii v zavislosti na tom,

jakou roli hraji pii komunikaci se zakaznikem (Vlkova, 2018):
Hlavni predmét komunikace — zajezdy, ubytovani.

Dopliikovy sortiment — pojisténi, jizdenky, letenky, vstupenky, darkové poukazy.

35.1.1 Zajezdy

Agentura, nejen diky spolupraci s jejim smluvnim partnerem spolecnosti INVIA, nabizi
velké mnozstvi a nejriznéjsi typy zajezdl do celého svéta, po Ceské republice, a to v
jakémkoli roénim obdobi. Zajezdem se obvykle rozumi ubytovani s dopravou, ktery
obvykle nejde sjednat bez dopliikového sortimentu (kromé vstupenek a darkovych

poukazil).
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V agentufe lze vybirat z téchto typt zajezdu (Baritour, 2019b):

e pobytovy, e zasportem,

e poznavaci, e poutni,

e sportovni, e pronajem ubytovani,
e Euro-vikend, e détské zajezdy,

e plavby, e za kulturou.

Co se tyka dopravy, je mozné volit z autobusové, letecké, vlastni, nebo kombinaci téchto

variant.

3.5.1.2 Ubytovani

V piipad¢, Ze zakaznik vyhledava v agentuie pouze sluzbu ubytovani se v cizi zemi, je
zde moznost vyuzit téchto sluzeb. Prostiednictvim internetového portélu kralovna.cz, se
kterym majitelka spolupracuje od zaloZeni své Zivnosti, je mozné zakaznikovi zajistit
ubytovani do vybrané destinace. V soucasnosti tato sluzba vSak neni pfili§ popularni
a zékaznici pfichazi do agentury spiSe pro zdjezdy, které maji veSkeré tyto sluzby

zahrnuty jiz v cené (Vlkova, 2018).

35.1.3 Pojisténi

Agentura ma smlouvu s AXA pojisStovnou, jejiz pojiSténi praveé nabizi. Pii splnéni
podminek, které pojiStovna stanovi, miize agentura ziskat rocni bonus za prodej pojisténi.
Jedna se tedy predevSim o cestovni pojiSténi, které si klient sjednava v piipadé, ze cestuje
mimo Ceskou republiku a pojiténi neni zahrnuto v cené zajezdu. Vétsinou jde o cesty a
dovolené, které podnikd zdkaznik sdm, bez pomoci agentury. Mize se vSak jednat
I 0 autobusové poznavaci zajezdy, které ma agentura ve své nabidce, a ke kterym neni
sjednano cestovni pojisténi. U autobusovych zajezd se jedna naptiklad o Vanoc¢ni Viden,

nebo navstévu Osvétimi (Vlkova, 2018).

3.5.1.4 Jizdenky

Agentura diky své spolupraci se spolecnosti Student Agency, poskytuje sluzbu zajisténi

mezinarodni dopravy. Tato sluzba je pro agenturu jeji ptidanou hodnotou, jelikoz
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v blizkém okoli, se jedna o jediného autorizovaného prodejce jizdenek Student Agency

(Baritour, 2019a).

3.5.1.5 Vstupenky

Dalsi poskytovanou sluzbou, kterou se mize agentura pochlubit, je prodej vstupenek
na festivaly, koncerty, sportovni akce i dalsi spolecenské udalosti. Muze jit o udalosti,
které se konaji jak v blizkém, tak i vzdaleném okoli. Agentura v soucasnosti spolupracuje

s dvéma spole¢nostmi, jimiz jsou: a) TicketArt, b) Colosseum ticket (Baritour, 2019c).

3.5.1.6 Darkové poukazy

Mezi posledni nabizené sluzby patii zakoupeni darkovych poukazii. Jedna se o0 moznost
zaplatit svému nejbliz§imu ¢ast dovolené, listky na koncert, nebo poznavaci zajezd.
Hodnota déarkového poukazu zdlezi na finan¢nich moznostech kupujiciho a vybér

uplatnéni darkového poukazu je Cisté na obdarovaném (Baritour, 2019a).

Darkové poukazy (Obrazek ¢. 11) Ize uplatnit pouze v podobé nakupu, ¢i slevy k

vybranému zajezdu, a to do vyse ¢astky uvedené na licni strané poukazky, v CA Baritour

(Baritour,2019a).

" Darkovy poukaz

R s
o808 0.8 0. 0.0 8. 8.8 Fodpas . 2. 5. 0..4.. &
®latnost do:

Obr. 11: Darkovy poukaz (Pievzato z Baritour, 2018a)

3.5.2 Cena

Majitelka (Vlkova, 2018) agentury neurcuje vysi cen zajezdi. Tu urCuji cestovni

kancelafre. Cestovni agentura pouze prebird stanovenou cenu zédjezdu. Zakaznik tedy
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zaplati za stejny zajezd tu samou ¢astku bez rozdilu, zda nakoupi u cestovni kancelare,

nebo agentury.
V ptipad¢ ndkupu u cestovni agentury se vSak tato cena skladda ze dvou slozek a to:
nakupni cena od jednotlivych dodavateli + provize pro cestovni agenturu

CA profituje pravé diky provizim z prodeje téchto zajezdli. VySe provize se primérné

pohybuje kolem 8 — 9 % a je zavisla na cen¢ zajezdu (Vlkova, 2018).

3.5.3 Distribuce

Majitelka zprostiedkovava zajezdy do vSech koutt svéta a existuje jako mezi¢lanek na
trhu prodeje zajezdi mezi cestovni kancelati a zakaznikem. Jde o nepiimy zpusob
distribuce téchto sluzeb, jelikoz majitelka ptebira nabidku sluzeb od nasmlouvanych
cestovnich kancelafi a nasledné je sama prodava. Prodej téchto zajezdu je uskute¢iiovan
bud’ diky osobnimu kontaktu piimo V misté prodeje, nebo diky webovym strankdm

agentury (Vlkova, 2018).

JelikoZz se jedna o prodej sluzeb, neni nutné, aby agentura disponovala velkym prodejnim
prostorem. Nepotiebuje totiz Zadné sklady, ani misto pro regaly, ¢i police. V prodejné se
nachazi nevyuzity prostor o velikosti asi 7m?, ktery by majitelka agentury rada efektivné
vyuzila napf. v podobé spoluprace s jinou firmou, diky které by se agentura zviditelnila
a prilakala dalsi zakazniky (Vlkova, 2018).

3.5.4 Komunikaéni mix

S pojmem propagace je spojovan také pojem komunikacni mix, kde se fe$i komunikace
se zékaznikem, zpiisoby ziskdni novych zékazniki, boj s konkurenci a vystupovani firmy
navenek. To zahrnuje naptiklad komunikaci se zakaznikem, jeho zaujeti a vhodné predani

informaci.

Majitelka agentury, ackoli patfi na Otrokovickém trhu mezi novacky, doposud
nevénovala pfili§ velkou pozornost propagaci. Komunikaéni nastroje, které do této chvile
vyuZzivala, jsou webové stranky a facebookové socialni sité, na kterych cas od casu

zvetejiiuje zajimavé nabidky v podobé last-minute zajezdl,, nebo jednodenni vylety.
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V soucasnosti vSak majitelka vidi potiebu podpofit Cinnost agentury a zvysit jeji

povédomi u potencidlnich zédkaznikt (Vlkova, 2018).

3.5.4.1 Informacni tabule

V soucasné dobé CA vyuziva outdoorovou reklamu v podob¢ informacni tabule, ktera je
umisténa pied prodejnou (lze vidét na obrazku ¢. 12). Jejim ukolem je kolemjdouci
upozornit na to, Ze se zde prodejna nachazi. U vchodovych dveti do prodejny je umistén
stojan s letaky a katalogy, které jsou volné pfistupné. Ve vyloze vedle vchodovych dveti

jsou dale vylepeny informacni letacky s aktualnimi first a last-minute zajezdy.

Obr. 12: Pohled na prodejnu z venku (Vlastni zpracovani)

Velky nedostatek majitelka (Vlkova, 2018) spatiuje pfedevS§im v malé informovanosti
zakaznika, ktefi projizdi Otrokovicemi ve sméru na Pohotelice (Zlinsky kraj). Majitel
viceucelového domu, ve kterém agentura sidli, vlastni také benzinovou pumpu, ktera se
Vv tomto sméru nachéazi. Zde majitelka spatfuje velky potencial v umisténi reklamy

V podobé billboardu.

Zadnou jinou formu reklamy, jako je reklama v tisku, rozhlasu, i televizni reklamu
majitelka nevyuziva, av§ak zvazuje do budoucna umistit reklamu do Otrokovickych listt,

kde je velka Sance, Ze se mistni obyvatelstvo o nové agentufe dozvi (Vlkova, 2018).
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3.5.4.2 Osobni prodej

Cinnost agentury je zaloZena predevsim na osobnim kontaktu se zikaznikem a na
fungovani webovych stranek. Pti osobnim kontaktu se zakaznikem, probiha prodej piimo
na prodejné. Majitelka agentury dba na ptijemnou atmosféru a pratelsky kontakt s klienty.
Snazi se o to, aby se klienti citili pohodIn¢ a nic je nerozptylovalo pii vybéru zajezdu.
Zameéstnanci jsou pouceni, ze v pripad¢ navstévy klienta je vhodné jim nabidnout

obcerstveni, coz Ize brat jako pfidanou hodnotu pro zdkaznika (Vlkova, 2018).

3.5.4.3 Darkové poukazy, upominkové predméty

Cestovni agentura se snazi podporovat prodej predevsim tim, Ze nabizi moznost
zakoupeni darkovych poukazli, které muzou zékaznici potidit pifimo na prodejné
a obdarovat s nimi své nejblizsi. Co se tyka slev, tak sama agentura zadné slevové akce
neposkytuje, jelikoz tuto ¢innost by hradila z provize, kterou dostane od cestovni
kancelare. Veskeré tyto aktivity tak maji v kompetenci jednotlivé cestovni kancelate,

které zdjezdy poskytuji (Vlkova, 2018).

Majitelka agentury vSak ¢as od Casu nakoupi plazové tasky, plavaci kruhy nebo
nafukovaci rukavky, které nasledné¢ zdkaznikim, obzvlast t€ém s détmi, daruje jako
upominkovy piedmét. U této formy podpory prodeje by bylo vhodné, nechat si vyhotovit
darkové predméty s vlastnim logem (Vlkova, 2018).

3.5.4.4 Facebook, webové stranky

CA udrzuje vztah s vefejnosti predevsim prostiednictvim webovych a facebookovych
stranek. Na webu cestovni agentury jsou k dispozici informace o aktualn¢ nabizenych
zajezdech, které si mohou zdkaznici pfimo zakoupit, nebo prohlédnout a pfijit
zkonzultovat piimo na prodejnu. Pokud jde o vzhled a ptehlednost webu, neda se
povazovat za piili§ moderni a piehledny. Divodem je, ze web funguje na platformé
CESYS (Vlkova, 2018), kterd byla vyuzivana diive pro prodej vlastnich zajezdu.
V soucasnosti agentura prodava spise zajezdy spolecnosti INVIA, a proto by bylo vhodné

zménit poskytovatele, diky kterému by web ziskal novy vzhled, byl piehledng;si,

vvvvvv
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Splfite si sny - cestujte s nGmi!
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VYHLEDAT : Zajezdy do celého svéta

Obr. 13: Vhled webovych stranek (Pievzato z Baritour, 2018b)

Co se tyka facebooku, zde majitelka neni pfili§ aktivni a zfidka kdy uvetejiiuje nové
ptispévky. Pokud se tak uz stane, jde vétSinou o last-minute zajezdy (Obrazek 14), nebo
nabidky pro nadchazejici sezonu (Obrazek 15). Urcit¢ by bylo vhodné, aby se
zaméstnanci, nebo majitelka, vice podileli na uvetejniovani aktualnich nabidek a akci,
které mize CA nabidnout. Socialni sité¢ jsou v dnes$ni dobé hybnou silou v oblasti

komunikace se zakaznikem.
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Obr. 14: Ukazka last-minute letacku (Eximtours, Obr. 15: Ukazka letac¢ku pro nadchazejici sezénu
2019) (Brenna, 2019)

Pro ziskani dalsich zakazniki je komunikace na socidlnich sitich opravdu dilezita.

Moznosti, které socialni sité poskytuji, jsou velmi rozmanité. Jednou z nich je naptiklad
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uvefejilovani recenzi, které jsou voln€ dostupné pro ostatni potencialni zajemce pro koupi
zajezdu. Pri navstéveé facebookovych stranek agentury Baritour, je k dispozici hned
nekolik desitek recenzi, jejichz celkové hodnoceni dosahuje 4,8 z moznych 5 hvézdicek.
Hodnoceni je tedy opravdu vysoké, avSak jak je mozné vidét i na obrazku ¢. 16 recenze
nejsou aktudlni, coz mize potencidlni zdkazniky odradit a mnohdy pfimét k nazoru, ze

sluzby cestovni agentury nemusi byt stale na tak vysoké Grovni, jako tomu bylo diive.

Lucie reviewed Cestovni agentura Baritour — &3 e
' September 1, 2015 - Q@

48 outof 5 ()
CA Baritour doporuéuji. Diky ochoté a individualnimu pfistupu sleény Vikove k
zakaznikim si vyberete pfesné takovou dovolenou, jakou si piedstavujete. Dostali
. jsme velké mnoZstvi nabidek odpovidajicich nagim poZadavkim, doplfiujici
Do you recommend Cestovni I P ) P pinuj

agentura Baritour? informace ke kaZde destinaci, viechny nase dotazy byly v kratké dobé zodpovézeny
a v3e velmi rychle zafizeno. TakZe timto Dékuji w2

“ =2 0 Barbora Vikova

oy Like () Comment £> Share
+0

Obr. 16: Hodnoceni CA na Facebook profilu Baritour (Pfevzato z Facebook, 2019c)

Za dalsi nevyhodu lze povazovat neaktualni informace v zaloZce o nas — Ize vidét na
obrazku 17, kde neni uvedena adresa provozovny v Otrokovicich. Zakaznik se tak nema
Sanci z téchto stranek dozveédét, Ze provozovna existuje nove i v Otrokovicich a ne pouze

V Uherském Brodé.

About

FIND US

~ Naardenska 2282 Get Directions

™" Uhersky Brod
Uhersky§grod

~) m.me/CestovniAgenturaBaritour @

Q. Call 606 328 066

L1}

Obr. 17: Neaktualni informace na socialni siti Facebook (Pfevzato z Facebook, 2019¢)

3.5.45 Piimy marketing

Do kvétna 2018 byly rozesilany e-maily stavajicim i potencialnim klientim. Diky nim se

tak zakaznici méli moznost dozvédet o novych nabidkéach zajezdl. Od 25. kvétna 2018,
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kdy zacalo platit nafizeni GDPR — ochrana osobnich udaju, je zakazano rozesilani e-mailt
do e-mailovych schranek, at uz potencialnim, ¢i stalym zakaznikim. Tato situace
majitelku omezuje v tom, aby mohla pomérn¢ levnym a rychlym zptisobem oslovit velké
mnozstvi lidi. Zptsob, jakym by se tomuto opatieni mohlo ptedejit, by spocival danim

souhlasu klienti se zasilanim téchto maila (Vlkova, 2018).

DalSim zptisobem, jakym agentura komunikuje v ramci pfimého marketingu se svymi
klienty, jsou letdky. Par dni na to, co zacal provoz nové agentury ve mésté, nechala
majitelka natisknout letaky (viz. Obrazek 18), které jedna ze zaméstnankyn roznasela do

schranek panelovych domt, nachdzejici se u agentury (Vlkova, 2018).

Letacky mély za ukol informovat obyvatele o nové vzniklé provozovné v jejich misté
bydlisté. Tato forma komunikace je 1 nadale uplatiovana v pravidelnych mési¢nich
intervalech, avSak nyni maji obyvatelé Otrokovic navic moznost prohlédnout si v nich

I aktualni nabidky (Vlkova, 2018).

| |
I nV Nejsirsi nabidka dovolené
Ia v Otrokovicich

- Léto 2019 v prodeji
- First Minute slevy az 40 %
- Vas specialista na exotiku _ !I,h, |

Jana Zizky 1880 - tel.: 607 408 618 « otrokovice@invia.cz

Obr. 18: Informativni leta¢ky (Ptevzato z Vlkova, 2019a)

3.6 Segmentace zakaznikii agentury

Agentura nabizi své sluzby riznym zakaznikim, jejichz pozadavky mivaji obvykle

podobny charakter.

Diplomova prace se zaméfuje na Otrokovicky region a za jeji hlavni cilovou skupinu Ize
povazovat osoby starsi 50 let. Jde o skupinu lidi, ktera ma rada cestovani a je zvykla timto

zpusobem travit svij volny cas. Nebo naopak vyuziva moznosti této doby, kdy je
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cestovani volné¢ dostupné, ve srovnani s tim, jak tomu bylo dfive. Volba této cilové
skupiny byla zalozena na myslence, ze v okoli Otrokovic se nachazi nékolik ptilehlych
vesnic, ve kterych prevlada dana vékova kategorie. Da se tedy predpokladat, ze tato
skupina bude nejvice ovliviiovat chod cestovni agentury. Nejen v této kategorii hraji
velkou roli penézni piijmy. Lidé v tomto véku jsou obvykle zvykli na uréitou Groven
komfortu, za kterou jsou ochotni si zaplatit. Je dulezité, aby témto zakaznikiim byl
vytvofen vhodny a zajimavy program, diky kterému budou jejich ocekavani naplnéna
a uspokojena. Dle idnes.cz (2019) travi tato skupina lidi svoji dovolenou mnohem
aktivnéji, nez mladsi ro¢niky, ¢i rodiny s détmi. I v pfipadé, Ze se jednd o pobytovy

zajezd, zajimaji se o vylety v cilové destinaci k prozkoumani dané oblasti.

Druhou cilovou skupinu tvoii rodiny s détmi. Ugastniky této cilové skupiny lze
charakterizovat pravidelnym mési¢nim pfijmem a kazdodenni péci o své potomky.
Hlavnim divodem vyuziti téchto sluzeb je pro né tedy relaxace, pohodli a zména
prostiedi. Dle denik.cz (2018) jsou nejvétsim lakadlem pro rodiny s détmi first-minute
zdjezdy. Tento druh zidjezdl je atraktivni pfedevS§im ztoho divodu, Ze si lze
s dostatecnym predstihem detailn€ naplanovat dovolenou. Pro tuto cilovou skupinu jsou
typické evropské destinace, ato predevSim diky snadné dostupnosti a rozmanitosti

poskytovanych sluzeb.

V posledni skupiné zakaznikl se nachdzi mladi lidé - muzi, Zeny, pary, ktefi jsou obvykle
ve véku od 20 do 30 let. Tito lidé nemaji Zadné vétsi zavazky napiiklad v podobé déti a
jejich mésiéni piijmy jsou dostatetné velké pro uspokojeni své potieby relaxace
a odpocinku od kazdodennich rutinnich zaleZitosti. Pro nakup dané sluZzby se obvykle
rozhoduji predev§im z dlvodu urcitého komfortu v podobé ,,pouhého vynaloZeni
penéznich prostfedkli s ocekavanim, Ze veskeré dalsi zaleZitosti s tim spojené, zajisti
agentura. Zakaznici této cilové skupiny maji stabilni zazemi (rodinné, finan¢ni) na vysoké

urovni.
3.7 Analyza externiho okoli

V této Casti budou aplikované vnéjsi faktory, které na cestovni agenturu plisobi, pomoci

vyuziti konceptu SLEPT analyzy a PORTER analyzy.

59



3.7.1 SLEPT analyza

Pomoci konceptu SLEPT analyzy budou prozkoumany jednotlivé faktory, které analyza
zahrnuje, a které pusobi na agenturu z vnéjsi. Jedna se predevsim o socialni, legislativni,

ekonomické, politické a technologické, ¢i technické faktory.

3.7.1.1 Socialni faktory

Cestovni agentura ptusobi na svém trhu jiz 5 let a jeji hlavni ¢innosti je prodej zajezdu.
Od doby, kdy se poprvé dostala na trh, se o jejich sluzbach, dozvédéli lidé vsech veékovych
kategorii. To je taky divod, pro¢ je potifeba zkoumat jak demografické faktory, tak
vékové rozlozeni obyvatelstva a v neposledni fad€ jeho Zivotni uroven. Socialni faktory

jsou tedy pro cestovni agentury velmi dulezité.

Meésto Otrokovice se nachazi ve Zlinském kraji. Lezi v poloving cesty z Uherského
Hradisté do Zlina (Otrokovice, 2019). K 1. 1. 2019 zilo v Otrokovicich 17 705 obyvatel
(Mistopisy, 2019). V tabulce nize je piehled vyvoje poctu obyvatel ve mésté Otrokovicich
za poslednich 5 let.

Tabulka 3: Vyvoj poétu obyvatel (Upraveno dle CSU, 2019a)

2013 2014 2015 2016 2017

Pocet obyvatel
colhon 18230| 18253| 18157| 18009| 17932
v tom muzi 8886| 8884| 8854| 8752| 8707

podle .

pohlavi | 26Ny 9344 9369| 9303| 9257| 9225
0-14 2515| 2563| 2540 2473 2491
vitgglfu 15-64 12396| 12214| 12006| 11821| 11586
65avice| 3319| 3476| 3611| 3715| 3855

Dle vyse uvedené tabulky je zfejmé, ze pocet obyvatel v Otrokovicich kolisa kolem
hodnoty 18 000. Za posledni 4 roky ma vsak spise klesajici tendenci, kdy v ramci jednoho

roku opusti mésto v praméru 100 obyvatel.

Nasledujici tabulka 4 udava ptehled o poctu obyvatel ve mésté Otrokovice. Je rozdélena
do dvou kategorii v zavislosti na pohlavi — muZzi a Zeny a na vékovém rozhrani —
obyvatelé do 15 let a obyvatelé nad 15 let. Je ziejmé, ze v Otrokovicich maji asi o 700

obyvatel vétsi zastoupeni Zeny, nez muzi. Diilezitou skupinou obyvatelstva jsou jak muzi,
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tak i zeny, ktefi se nachazi ve vékové kategorii nad 15 let, jelikoz ti nejvice ovliviuji
turisticky a cestovni ruch. A to pfedevSim z toho diivodu, Ze se jednd o aktivni Cast

obyvatelstva, ktera vykazuje ptijmy (Mistopisy, 2019).

Tabulka 4: Pocet obyvatel k 1. 1. 2019 (Upraveno dle Mistopisy, 2019).

Pohlavi Vékove Pocet CELKEM
rozhrani obyvatel
Muzi do 15 let 1211
8528
nad 15 let 7 316
Zeny do 15 let 1103
9177
nad 15 let 8074
CELKEM 17 705

Co se tyka oblasti turismu a cestovniho ruchu, je dulezité vénovat vysokou pozornost
aktualnim trendim v cestovani a zaroven tak témto kategoriim vytvaret vhodné nabidky,
které je budou vybizet ke koupi. Dle cot.cz (2019) globalné roste v poslednich nékolika
letech zajem o cestovani. Mezi ¢eskymi turisty je poslednich 20 let popularni Chorvatsko.
Naopak klesa zajem o cestovani do Italie a roste podet zajezdl na Slovensko, do Recka a
Egyptu. V prvnich dvou pfipadech se jedna spiSe o individudlni cestovani kazdého
obcana, jelikoz do téchto zemi je moZzné snadno dojet autem. Podle cot.cz (2019) se vSak

do poptedi pomalu dostava cestovani letadlem.

Otrokovice se fadi mezi mésto s rozsifenou pisobnosti. To znamena, Ze vykonavaji statni
spravu 1 pro jind mésta nez jsou ony samy. Jedna se o Napajedla, Halenkovice, Bélov,
Komarov, Oldfichovice, Pohofelice, Spytihnév, Tlumacov a Zlutava. Témto méstim
a obcim poskytuji Otrokovice sluzby jako je vedeni evidence obyvatel, vedeni matriky,
vydavani obCanskych priikazli apod. NejvysSim orgdnem pro rozsifenou plisobnost mésta

je Krajsky urad Zlinského kraje (Otrokovice, 2018).

V zavislosti na poskytovani rekreacnich a kulturnich sluZeb, stoji za zminku velikost
vydajt, které lidé davaji za tyto sluzby, jelikoz pfedevSim ty mohou ovliviiovat vySku
trzeb a ochotu zaplatit za dané sluzby. Nasledujici tabulka predstavuje vydaje od roku
2010 do roku 2016, které byly vynalozeny na rekreaci a kulturu. Dané vydaje zahrnuji
dovolenou s komplexnimi sluzbami a rekrea¢ni a kulturni sluzby a jsou vyjadieny
pramérné na jednoho obyvatele CR. Velikost vydajii v téchto letech oscilovala kolem

11 000, coz se da povazovat za stabilni trh. Da se vSak piedpokladat, ze v dalSich letech
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tento trend postupné roste, jelikoz dle faei (2019) utraceji ceSi stale vice penéz za
dovolenou a meziro¢né vzrostl nartst vydaji na rekreaci a kulturu bezmaéla o 23 % oproti

roku 2018.

Tabulka 5: Piehled vydaji na rekreaci a kulturu na 1 obyvatele (Upraveno dle CSU, 2018c)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Vydaje na rekreaci a
kulturu v Ké/rok

11823 | 11588 | 11289 | 11225 | 11557 | 11469 | 11928

3.7.1.2 Legislativni faktory

Na za¢atku nasledujiciho, nebo v prubéhu stavajiciho roku muze dochazet k nejriznéjsim
zméndm v zékonech, nebo mohou byt vydany nové. Zakony jsou upravovany a vydavany

podle zmény potieb populace a také predevsim na zaklad¢ politické situace ve svete.

Nové vladni nafizeni, kterym se musi od 25. kvétna 2018 fidit spousta podnikateld, je
Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji, ktery byl z ¢asti povysen o nafizeni
EU 2016/679 Naftizeni evropského parlamentu a Rady 95/46/ES ze dne 24. fijna 1995
0 ochrané fyzickych osob a zpracovani osobnich tdajl, znamy rovnéZ jako GDPR —
General Data Protection Regulation (MVCR, 2018). Zavedenim nového vladniho
nafizeni bylo nutné celit vétsi ochrané osobnich udaji a také se zkomplikovala

komunikace s objednavatelem (Vlkova, 2018).
Nékteré vyznamné zakony, které ovliviuji cestovni agentury:

e Zakon €. 4551/1991 Sb. o Zivnostenském podnikani,

e Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik,

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

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmii,

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,

e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi a ve znéni pozdé&jsich predpisi,

e Zakon €. 634/1991 Sb., o ochrané spotiebitele,

e Zakon 159/1999 Sb., o né&kterych podminkéch v oblasti cestovniho ruchu
(Businessinfo.cz, 2018a).
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3.7.1.3 Ekonomické faktory
Inflace

Podle nejaktualngjsich informaci v oblasti indexu spotiebitelskych cen - inflace a vyvoje
cen, je ziejmé, Ze spotiebitelské ceny tykajici se volného ¢asu — rekreace a kultury, klesly.
Nejvice to m¢lo vliv na dovolené s komplexnimi sluzbami, kde tyto ceny mezimésicné
Klesly v zati oproti srpnu o 0,3 %. Jedna se o nejvétsi pokles spotiebitelskych cen za

posledni 3 roky (Kurzy.cz, 2018a).

Spotiebitelské ceny mezimésicné poklesly o 22,3 % predevSim v oddile rekreace

a kultura. Pokles cen byl vyvolan snizenim cen dovolenych z diivodu koncici sezony
(Kurzy.cz, 2018a).

Na nize uvedeném grafu lze sledovat pfedevsim razantni pokles inflace v roce 2009 a to
Z 6% na 1% inflaci. Pokles byl vyvolan ekonomickou situaci ve svété a zasahl i Ceskou
republiku. Ve sledovaném obdobi mé inflace proménlivy vyvoj, av§ak od roku 2015 opét
roste. Za nestabilnim vyvojem inflace stoji napt. vykyvy cen potravin, pohonnych hmot,

zvySovani cen nemovitosti.

Vyvoj inflace
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%

Mira inflace v %

0,00%
20082009201020112012201320142015201620172018

Rok

Mira inflace

Graf 1: Vyvoj inflace v poslednich 10-ti letech (Kurzy.cz, 2018a)

Vyvoj mezd

Dilezitym ukazatelem zivotni urovné obyvatelstva jsou také jeho ptijmy. Nasledujici graf
zobrazuje primérné meésicni piijmy obyvatel Zlinského kraje. Z dostupnych udaji lze

konstatovat, ze primérna velikost mési¢nich mezd ve Zlinském kraji roste. To dokazuje
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i fakt, ze béhem 10 - ti let vzrostla vySe hrubé mésicni mzdy z 18 024,- K¢, na

25 314,- K&, coz je bezmala 10 000,- K& za 10 let (CSU, 2018a).

Primérné mésicni mzdy ve Zlinském kraji
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Graf 2: Primérné mzdy ve Zlinském kraji (Upraveno dle CSU, 2018b)

Neméné dulezitym ukazatelem je taktéz vyvoj minimdlni mzdy, ktera predstavuje
nejmensi moznou Castku, kterou musi zaméstnavatel svym zaméstnancim zaplatit za
odvedenou praci. Jeji vyse muze byt vycislena mési¢né, nebo hodinovou sazbou. Na
zékladé dostupnych informaci (MPSV, 2019), ma minimalni mzda rostouci tendenci.

V lednu 2019 byla jeji vyse stanovena na 13 350,- K&/mésic.
Mira nezaméstnanosti

Je dulezité sledovat trh prace, jelikoz odvétvi, ve kterém agentura plsobi, je zavislé na

pfijmu penéz od aktivniho obyvatelstva.

Zdroje (CSU, 2019) uvadi, ze k 31. prosinci 2018, dosahla celkova nezaméstnanost
obyvatel ve Zlinském kraji 10 954 uchaze¢ti o zaméstnani. Jedna se o Sestou nejmensi
nezaméstnanost ze viech krajti Ceské republiky. V procentnim vyjadieni je to 2,61 %
nezaméstnanych osob Vv kraji. Utady prace poskytovaly celkem 11 849 pracovnich mist.
Celkové lze konstatovat, Ze nezaméstnanost obyvatel Zlinského kraje je nizkd, coz ma
také pozitivni vliv pro podnikatele, jelikoz obyvatelé jsou ochotni utracet své penize za

statky a sluzby, které jsou jim nabizeny.
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Sménny kurz

Ceska narodni banka (CNB) vydava kazdy den kurzovni listek svétovych mén. Stanoveni
kurzu CNB je kli¢ové pro pievody mén ve firmach a pro nastaveni kurzii mén
Vv komer¢nich bankach. V cestovnim a turistickém ruchu jsou diilezité kurzy pro sménu
riznych mén v hotovosti. Dllezitym kurzem pro vétSinu turistt do Evropskych zemi je
predevs§im kurz eura, dale se vSak mezi Castymi sménnymi ménami nachézi také libry,
nebo dolary (Penize.cz, 2019). Pro cestovni agentury a kancelafe jsou ménici se kurzy
nesmirn¢ dilezité, a to jak z pohledu zakaznika, tak poskytovatele zajezdu. Poskytovatel
zdjezdu je zavisly na velikosti kurzu, jelikoz ten miize ovliviiovat cenu z4jezdu. Na druhé
stran¢ se nachazi zakaznici, ktefi nakupuji nejen zdjezdy, ale také ménu, kterou se v dané

zemi plati.

Tabulka €. 6 ptehledné zaznamenava vyvoj kurzu EUR/CZK od pocatku roku 2018 az do
soucasnosti. Je zfejmé, Ze od roku 2018 kurz eura postupné rostl. Jeho nejvyssi hodnoty
bylo dosazeno v ¢ervenci 2018, kdy se vysplhala az na 25,92 EUR/CZK. Znehodnoceni
¢eské koruny vii¢i euru bylo zplisobeno ptredevsim zvysSenim cestovniho ruchu v daném
mesici — obdobi. Pfi srovnani tdaji z roku 2018 a téhoz dne roku 2019, 1ze konstatovat,

ze Ceska koruna v prubéhu roku vici euru depreciovala.

Tabulka 6: Vyvoj kurzu EUR/CZK za rok 2018 (Upraveno dle Kurzy.cz, 20192a)

Ména Datum EUR/CZK
13. 2. 2018 25,385
13.7.2018 25,92

EUR 13.12. 2018 25,83
12.2. 2019 25,87

Tabulka 7: Vyvoj kurzu GBP/CZK v prib&hu roku 2018 (Upraveno dle Kurzy.cz, 2019b)

Ména Datum GBP/CZK
13. 2. 2018 28,543
13.7.2018 29,292

GBP 13.12. 2018 28,751
12.2.2019 29,493

Pti srovnani britské libry s tidaji z roku 2018, je dle tabulky 7 zfejmé, Ze koruna vuci libie

siln¢ depreciovala a to z 28,543 na 29,492 GBP/CZK. Hodnota libry je aktudlné jesté
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vys$$i, nez v turisticky nejaktivnéj$im obdobi, za které se povazuji letni prazdniny. Lze
tedy oCekavat, ze ceny, za které si bude mozné nakoupit britskou libru, do budoucna stale
porostou. To miize mit vliv na ¢eské turisty pii vybéru z4jezdi do Velké Britanie. Dalsi
hrozbou pro ¢eské turisty do Velké Britanie, mize byt jeji planovany odchod z EU. Pokud
Velké Britanie opusti EU, bude nutné se pii jeji navstéveé opét prokazat pasem, nikoli
pouze obcanskym prukazem. S odchodem souvisi také zdrazovani letenek, coz mlize mit

negativni vliv pro prodej zajezdt do téchto zemi (Tripmania, 2018).

Americky dolar se v pribéhu roku 2018 stal pro ceského obcana drazsi témér
0 3 CZK/USD. Nartst byl zaznamenan jiz v ¢ervenci 2018, od kdy cena dolaru neustéle
roste. Diivodem rustu depreciace dolaru vici ¢eské koruné je predevsim dopad siliciho
amerického protekcionismu, ktery mé vliv jak na ¢eskou, tak celoevropskou ekonomiku
(Cyrrus, 2019). Tento nepiiznivy ekonomicky vyvoj miize mit opét negativni vliv na

cestovni ruch.

Tabulka 8: Vyvoj kurzu USD/CZK v pribéhu roku 2018 (Upraveno dle Kurzy.cz, 2019c)

Ména Datum USD/CZK
13.2.2018 20,583
13.7.2018 22,262

Usb 13.12. 2018 22,716
12. 2. 2019 22,901

3.7.1.4 Politicko-pravni faktory

Politickou situaci v Ceské republice lze povazovat za stabilni a v zasadé bez vykyvi.
Soucasna vlada se snaZi o digitalizaci Ceské republiky, diichodovou reformu, investiéni
planovani pro strategické stavby jako jsou dalnice a elektrarny a v neposledni fad¢ je

V jejim zajmu posilovat bezpecnost a zvySovat vydaje na obranu (Euridice, 2018).

Tim, ze Ceska republika je ¢lenem Evropské unie (EU), pfinasi toto ¢lenstvi v oblasti
cestovniho ruchu ur¢ité vyhody, ale i nevyhody. Pfevazna vétSina statd v EU, mimo
Velkou Britanii a Irska, je za uéasti schengenského prostoru bez vnitinich hranic. Ceska
Republika, a tedy i Zlinsky kraj, ve kterém sidli CA Baritour, netvoii vnéjsi hranici EU
se sousedicimi zemé&mi. Neni zde tedy zadny diivod, pro¢ by se Ceska Republika nemohla

Gi¢astnit schengenského prostoru (Sramkova, 2011, s. 190).
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Vyhody, vyplyvajici z lenstvi Ceské republiky v EU (Czechtourism, 2003):

e Turisti nemusi zdivodiovat svij pobyt vramci zemi v EU, ani prokazovat
hotovost, ktera je nutna k pokryti ndkladi béhem pobytu.

e Pro cestovani v ramci EU je nutné, aby mél ob¢an u sebe pouze identifikacni kartu
(obcansky pritkaz).

e V ramci EU neprobihaji celni ani pasové kontroly, nebot’ pohyb probiha v rdmci
vnitiniho trhu.

e Neni nutné vlastnit mezindrodni fidi¢sky prikaz. Priikkazy jsou platné po celém

Uzemi unie.

Na druhé strané Ceska republika doposud neni ¢lenem Evropské ménové unie. Turisti,
kteti pfijizdi do CR, nebo ¢esti obcané cestujici do jinych stati v ramci EU, musi Sménit
svoje penize. Stim souvisi neustalé prepocitavani cen a hlidani sménnych kurza

(Czechtourism, 2003).

3.7.1.5 Technologické faktory

Soucasna doba technického a technologického rozvoje, kdy se technologie neustale
VyViji, ma neuvétitelny vliv na rozvoj cestovani a to ve vSech smérech. Technologicky
rust 1ze zaznamenat od dopravy — auta, letadla, vlaky, pfes rezervacni systémy — hoteld,
cestovnich agentur, vlakii, autobusli, aZ po celou internetovou sit — webové stranky
hotelti, GPS navigace, nebo mobilni aplikace. Pro lidi je v soucasné dob¢ cestovani
mnohem jednodussi a dostupnéjsi, nez tomu bylo kdykoli predtim (Businessinfo.cz,
2018b).

Z4jezdy mohou zékaznici objednat bud’ na prodejné, nebo online. V piipadé, Ze zdkaznik
navstivi prodejnu a zakoupi si zde zijezd, je koup€ na prodejné zpravidla taktéz
sméfovana na online ndkup, ktery provadi zaméstnanec agentury. Riist popularity online
nakupovani dokazuje i fakt, ze v roce 2018 nakupovalo na internetu dle statistika&my
(2019) 54 % obyvatel CR, kdezto pied 10 lety to byla pouha pétina Cechii a v roce 2005
se jednalo o 5 % Ceské populace. Souvislost s nakupovanim na internetu ma také rostouci
popularita socialnich siti, diky kterym maji firmy moZnost lepsi komunikace se

zékaznikem. Pred 10 lety vyuzivalo socialni sit& pouze 5 % obyvatel CR, nyni se jedna
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az o polovinu obyvatel ¢eské republiky. Celkem v roce 2018 vyuzivalo az 2,5 mld.
uzivatell socialni sité, coz predstavuje tfetinu celosvétové populace. K oblibé socidlnich
siti prispéla hlavné popularizace informacnich a komunika¢nich technologii, predev§im

mobilni technologie a dostupnost mobilniho internetu (Statistika&my, 2019).

3.7.2 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Pii zpracovavani analyzy oborového odvétvi bylo vyuzito konceptu Porterovy analyzy
péti konkurenénich sil. Model vychazi z péti zakladnich vlivi, kterymi jsou stavajici
konkurence, nova konkurence, vliv odbératelt, zakazniku, vliv dodavateli a hrozba

substitu¢nich vyrobkd.

3.7.2.1 Stavajici konkurence

Agentura Baritour se nachazi u hlavni cesty, ktera vede ve sméru na Tlumacov a Hulin.
V jejim blizkém okoli lezi veskeré obCanské zdzemi, kudy denné prochazi stovky lidi.
V soucasné dobé se agentura dle majitelky (Vlkova, 2018) setkava s nejvétsim
konkurentem na trhu v daném mést¢, a tim je CA — Jiti Hernik. Tato agentura ma vyhodu
piedevSim v tom, ze se nachdzi pfimo na namésti mésta Otrokovice, kde pisobi jiz
nékolik let. Ma tedy své stalé zakazniky, ktetfi se sem vraceji. Na druhou stranu dle
ziskanych informaci, nevlastni tato agentura zadné webové stranky, ¢imZ si nevytvari
Zadnou propagaci, zdkaznici nemaji moznost si on-line prohlédnout, jaké ma soucasné
nabidky. Dozvi se to pouze z 0sobniho kontaktu navstévou agentury, coz v dnesni dobé

nemusi byt pro spoustu lidi komfortni ani ¢asové dostupné, nebo telefonicky.

DalSim konkurentem ve mésté Otrokovice je, jak lze vidét z obrazku €. 18, cestovni
agentura HBN. Tato agentura je vzdalena 1 km od CA Baritour, na okraji mésta.
V soucasné dob¢ nema v provozu webové stranky, ¢imz ziskavd CA Baritour jakousi
konkuren¢ni vyhodu nad obéma zminovanymi agenturami. Dalsi vyhodu lze spatfit
V tom, ze provozuje jiz jednu z Gspésnych prodejen, mé vyvinuty technologicky vyspély
informacni systém, vlastni webové stranky a propagace probihd v mensi mife i na
socialnich sitich. Dalsi jeji konkurenc¢ni vyhodou muze byt poskytovani darkovych
poukazt na jakékoli sluzby v agentute. Jeji potencial v tom, jak konkurovat agenturam

ve mésté, je tedy obrovsky.
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Obr. 19: Perimetr potencialnich konkurentii (Upraveno dle google.maps.com, 2019)

Jelikoz mésto Otrokovice je spadové mésto pro piilehlé vesnice, byl zvolen perimetr
5 km, ve kterém se dané vesnice nachazi (Obrazek 19 - ¢ervena oblast). V této oblasti se
vyskytuji dva nejvyznamnéjsi konkurenti, kteti sidli také v Otrokovicich. Jedna se o CA
Jiti Hernik a CA HBN. Tyto dva podnikatele Ize povazovat za nejvétsi konkurenci pro
CA Baritour a je nutné sledovat jejich aktivity. Co se tyka konkurentti mimo dané mésto,
lze konstatovat, Ze dle obrazku 19, v okoli dalSich 5 km (modra oblast), se od sidla
agentury nachazeji také konkurenti ve mésté¢ Zlin. V prvni fad¢ je dulezité sledovat
¢innost konkurentt v Otrokovicich, ve druhé vin¢ je dulezité sledovat konkurenci
v nedalekém Zling, jelikoz je Zlin od Otrokovic vzdaleny 15 minut cesty autem. Néasledné
1ze za dalsi konkurenty povaZovat online prodeje zdjezdii a v neposledni fad¢ jiné kraje a
lokality. Baritour se v soucasnosti snazi konkurovat piedev§im dvéma nejbliz§im
cestovnim agenturam ve mésté. Z toho divodu je dulezité cilit na obyvatele Otrokovic
a prilehlych vesnic, jako jsou Pohotelice, Oldfichovice, Tetovice, Sazovice, Zlutava a

Bélov, u kterych se da predpokladat navstéva mésta Otrokovice (Vlkova, 2018).

3.7.2.2 Novi konkurenti

Jelikoz pro provoz cestovni agentury nejsou zadné vyznamné bariéry vstupu, hrozi
ptichod novych konkurenti na trh. K tomu, aby bylo mozné zacit provozovat cestovni
agenturu, si staci zfidit Zivnostenské opravnéni, najit vhodnou lokalitu, prostory a mit

dostate¢nou vysi finan¢niho kapitalu na pocatecni vybaveni kancelafe. Nemén¢ dulezité
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je najit vhodného smluvniho partnera, diky kterému lze zalit ¢innost provozovat

(Vlkova, 2018).

Bariéry pro vstup jsou, jak jiz bylo zminéno, nizké a do odvétvi tak snadno miizou
vhiknout dalsi konkurenti. Je vSak dulezité vytvofit si dobrou obchodni znac¢ku a docilit
toho, aby se zakaznici vraceli. Nejen cestovni agentura piedstavuje konkurenci. Je
podstatné brat na zfetel také konkurenci v podob¢ cestovnich kancelati. V tomto piipadé
je pak dulezité mit sjednané smluvni ujednani s hotely, penziony a predevSim

s cestovnimi kanceldfemi. Pro nového konkurenta tak bude vstup na dany trh mnohem

vvvvvv

by si ziskal zakazniky (Vlkova, 2018).

3.7.2.3 Vliv dodavatelu

CA Baritour spolupracuje s n¢kolika desitkami klientd, jejichz zajezdy nabizi. Agentura
udrzuje spolupraci pouze s takovymi cestovnimi kancelafemi, které jsou pojisténé proti
upadku a na trhu jsou jiz n€kolik let. V zavislosti na téchto dodavatelich, neni agentura
schopna sama korigovat vysi ceny a dodavatel méa tedy maximalni vyjednéavaci silu.
(Vlkova, 2018). Muze se vsak chlubit tim, Ze nabizi ceny zajezdd ve stejné vysi i za
stejnych podminek jako nabizejici cestovni kancelafe. To znamena vcetné vSech slev,

bonusovych programil a vyhod.

Dalsi vyhodou je, Ze agentura nespolupracuje pouze s jednim nebo dvéma dodavateli. Jeji
Skala poskytovanych sluzeb je obrovska. MiiZze srovnavat cenové nabidky od riznych
dodavateli a vybirat pro své zakazniky tu nejvyhodnéjsi z nich. Mezi jeji vyznamné
dodavatele patii naptiklad Alexandria, Cedok, KM Travel, ale také mensi, ¢i méné znamé
cestovni kancelare, jako jsou naptiklad ValaSka CK, Soleada, nebo Natur travel (Vlkova,

2018).

Pronajimatele prostor, ve kterych CA sidli Ize taktéz povazovat za dodavatele, jelikoz
poskytuje agentufe misto, kde mize provozovat svou ¢innost. Jeho vyjednévaci sila je
opét velka, jelikoz on sdm urcuje, jak velkd bude vySe ndjmu. U dodavatele elektrické
energie uz neni jeho vyjednéavaci sila tak velka, jelikoz v pfipad€, Ze bude nabizet sluzby

drazsi nez konkurenti, mize agentura zménit poskytovatele (Vlkova, 2018).

70



3.7.2.4 Vliv odbérateli, zakazniki

CA Baritour, jejiz smluvnim partnerem je spolecnost INVIA, je nové vznikajicim
konkurentem jedné z nejvyznamné;jsich a nejrozsahlejSich agentur ve mésté, kterou je CA
— Jifi Hernik. Baritour nelezi pfimo v centru meésta, avSak i1 pfesto ma strategické
umisténi. Nachazi se v rusné lokalité, kde pobliz je poliklinika, a asi 2 minuty chiize od
CA lezi Otrokovicka Beseda, coz je kulturni centrum, kde se neustale néco dé&je. Potadaji
se zde soutéze, plesy, slouzi to jako kino, divadlo, jsou zde k dispozici saly pro konani
oslav apod. Pro agenturu jde o dilezita déni v jejim blizkém okoli, jelikoz je zde velky

pohyb lidi (Vikova, 2018).

CA se mimo to nachazi také u hlavni cesty, ktera vede na Tlumacov a Hulin. Narazit na
ni lze pfimo v nové postaveném polyfunkénim domé, do kterého mohou zakaznici
pfichazet i za Gcelem navstévy lékarny, nebo pobocky a bankomatu CSOB. Okoli
agentury tedy nabizi jedine¢nou pfilezitost pro kontakt s potencidlnimi zakazniky

(Vlkové, 2018).

Co se tyka vyjednavaci sily zékazniki, obvykle jeden zakaznik nema Zadny vliv na
agenturu. V piipadé, objednavky pro velkou skupinu zakazniku, jejich vyjednavaci sila

je mnohem vétsi a na prodejce je vyvijen tlak napt. v podobé¢ snizeni ceny zé4jezdu.

3.7.2.5 Substituéni produkty

Substituénim produktem je v tomto piipad¢ jakdkoli jind nabidka at’ uz zajezdu nebo
letenek. Snadno lze nahradit letenku za 15 000 K¢, ktera zahrnuje veSkery komfort
od odbaveni na letisti, pfes maximalni hmotnosti pfevazeného zavazadla az po sluzby
na palubé letadla, letenkou za 10 000 K¢, kterd jiz tento komfort nezahrnuje a zédkaznik
se spokoji pouze s low-cost variantou, jelikoz je pro n¢j dtlezité prepravit se z bodu A do
bodu B. Zakaznik tak upfednostni levnéj$i variantu s mens$im komfortem. Dal§imi
substituty mohou byt variantni typy zajezda (poznavaci, pobytovy, sportovni), rizné typy

pfeprav (autobus misto letadla), nebo zajistovani dovolené individudlng.

Predevsim jde vsak o0 to, jakou pfedstavu o dovolené maji zakaznici sami a taky o to,

€0 jsme my schopni jim nabidnout, nebo je piesvédCit o daném produktu. V soucasné

71



dobé¢ je tedy velice jednoduché, substituovat jednotlivé produkty. Hodné to vSak zalezi

na preferencich kazdého zakaznika.

3.8 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno za pomoci potencidlnich, ale i stalych zakaznikti CA
Baritour. Dotaznik zkoumal informace o tom, jakym zplsobem si respondenti zajist'uji
dovolenou, jaké komunika¢ni prostfedky vyuzivaji pro kontakt s CA/CK a v neposledni
fad¢ dotaznik obsahoval otazky, které mély za kol zjistit, zda maji respondenti povédomi
0 existenci CA Baritour. Po ziskani dat byla provedena analyza a nasledna prezentace
vysledki tohoto Setfeni. Vysledky budou nésledné pouzity pro sestaveni néavrhi

v navrhové ¢asti této prace.
3.8.1 Metodologie dotaznikového Setieni

K provedeni dotaznikového Setfeni byla zvolena kvalitativni metoda. Dotaznik byl
sestaven takovym zptisobem, aby bylo mozné urcit, jaky komunikacni kanal potencialni
1 stali zédkaznici preferuji. Vyuziti této metody je vhodné predevsim z toho diavodu, Ze
zakaznici, kteti u CA nakupuji, mohou byt riznych veékovych kategorii, coz mulze
znamenat rtizné potieby v komunikaci s CA. Hlavnim nastrojem, diky kterému byla data
ziskéna, byl dotaznik, jez 1ze bézné vyuzit jako zdroj informaci v populaci, ¢i ve vybrané
¢asti populace. Po obdrZeni vyplnénych dotaznikd, se daji na zaklad¢ ziskanych dat zjistit
informace o respondentech (nazory, postoje, preference). Diky dotaznikiim je mozné

odvozovat zavéry, ¢i stanovovat piipadna doporuceni.

3.8.2 Tvorba a distribuce dotazniku

Pti tvorbé dotazniku, bylo vyuzito platformy GoogleForm, kterd podporuje vytvateni
online formulafi a dotaznikii. V zavislosti na konkrétni odpovédi respondenta, je
dotaznik rozdélen na 3 ¢asti, diky kterym jsou jednotlivi respondenti selektovani do
vybranych kategorii. Prvni ¢ast zkouma vSeobecné informace o respondentovi (v€kovou
kategorii, skupinu obyvatelstva a zpiisob zajisténi dovolené). Druhou ¢asti je vytvoreni
profilu respondenta. Ma na vybér ze Ctyf moznosti — bud’ si zajiStuje dovolenou
individudlné, poptipadé mu ji zajist'uje osoba blizka. Dalsi moZnost je, Ze respondent si

zajiStuje dovolenou prostfednictvim CA, CK a posledni moznosti je fakt, Ze dotazovany

72



nejezdi na dovolenou. V zavislosti na tom, jakou odpovéd’ zvoli, bude mit k dispozici jiny
soubor otazek, ktery zajisti, ze vysledné informace nebudou zkresleny, jelikoz
respondenti budou odpovidat pouze na otazky, které¢ se jich tykaji. Posledni Cast se
zaméfuje na to, z jakych divoda respondent vyuziva nebo nevyuziva sluzeb CA, CK.
Pokud téchto sluzeb vyuziva, jsou zde sméfovany otazky k hodnoceni a spokojenosti
komunikacnich kanali CA Baritour. Dotaznik ma tedy 3 c¢asti, kde kazda obsahuje
3 otazky. Varianty otdzek jsou jak uzaviené, kde muze byt jedna, nebo vice moznych
odpovédi, tak 1 otazky ptedstavujici hodnotici matici, diky kterym bude moznost ziskat

nazor respondenta.

Dotaznik je ur€en pro zeny i muze, ve véku 15+, jelikoz od tohoto veku, se stavate
obéanem Ceské republiky a dle zikona miize byt osoba starsi 15 let zamé&stnana. Tedy
dostavat pravidelny piijem urceny jak pro uspokojeni zakladnich fyziologickych potieb,

tak i pro jeho volny ¢as, ktery muze vénovat napiiklad cestovani.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 18. inora do 4. birezna 2019 v elektronické
podobé. Pii oslovovani jednotlivych respondenti bylo ve spolupraci s majitelkou
agentury vyuzito socialni sité€ — Facebook, kde byl na zdi CA Baritour zvetejnén dotaznik
S prosbou o jeho vyplnéni. Prostfednictvim Facebooku byl také dotaznik vloZen do
skupin, které se vztahuji k danému regionu, kde CA sidli. Dalsi formou distribuce byla
e-mailova komunikace s klienty, ktefi v danou chvili jevili zdjem o poskytované sluzby.
V Setfeném obdobi se jednalo o 82 potencidlnich zékaznikl. Posledni formou ziskavani
dat bylo rozesilani dotazniku pfatelim a znamym, ktefi byli pozadani o jeho dalsi Sifeni
prostfednictvim sdileni na vlastni Facebookové zdi, nebo do soukromych zprav. Piesny
pocet lidi, ktefi byli osloveni, neni mozné spocitat, avSak zpétna vazba byla zaznamenana

od 198 oslovenych respondentii.

3.8.3 Vyhodnoceni dotazniku

Po uplynuti 14 dni, byl dotaznik uzamcen a ziskané odpovédi bylo mozné pienést do
programu MS Excel, ktery disponuje velkym mnozstvim nastrojti, funkci, tabulek a grafi.
Pravé diky nim mohla byt data dale zpracovana a prevedena do pozZadovaného tvaru.
Kazda otdzka je interpretovana grafickym znizornénim a slovnim popisem. Findlni

dotaznik tak, jak byl pfedkladan respondentiim, je uveden v ptiloze 1.
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Aby bylo moZzné vytvofit si predstavu 0 tom, Vv jaké v€kové kategorii se jednotlivi
respondenti nachazi a do jaké skupiny obyvatelstva patii, byla vznesena otazka ¢. 1 a 2.
Pravdépodobné totiz bude mit jiny zplsob zajistovani dovolené a jiné pozadavky student
ve véku 24 let, oproti zaméstnané osob¢ ve veku 45 let. Dle nize uvedeného grafu 3, se
témet 40 % respondentl nachazi ve vékové kategorii 51-60 let. Druhé nejvétsi zastoupeni
maji respondenti v Kategorii 41-50 let, jejichz podil tvoti 30,8 %. Posledni velkou skupinu

tvoii osoby ve véku 26-40 let, se 17,2% zastoupenim.

V jaké vékové kategorii se nachazite?

2,5%

/Y

Graf 3: Zarazeni respondenta do vékové kategorie (Vlastni zpracovani)

= 15-25
m 26-40
= 41-50

51-60

m 61 avice

Do jaké skupiny obyvatelstva se fadite?
3,5% 3,5%

5,5%

5,5%

= Student

= Zaméstnany, OSVC

= Dlchodce
Rodicovska dovolena

= Nezaméstnany

Graf 4: Zatazeni respondenta do ur¢ité skupiny obyvatelstva (Vlastni zpracovani)

Diky informacim z grafu 4 lze konstatovat, Ze az 81,8 % respondentl tvofi zamé&stnané
osoby, ¢ OSVC. Podil lidi pobirajicich diichod a nezaméstnanych osob je vyrovnany.

V obou piipadech se 5,5 % z dotazovanych nachédzelo v kategorii dichodce, nebo
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nezaméstnany. Nejmensi zastoupeni méli studenti a osoby na rodi¢ovské dovolené,
jejichz procentudlni podil tvoftil 3,5 % v kazdé z téchto kategorii. Lze tedy konstatovat,

7e nejvetsi tiéast na vyplnéni dotazniku méli pracujici osoby ve véku 51-60 let.

Nasledujici otazka méla za ukol selektovat respondenty do jednotlivych kategorii, dle
obvyklého zpisobu zajisténi dovolené. Z grafu 5 je ziejmé, Ze Ctvrtina dotazovanych si
dovolenou zajistuje prostiednictvim CA, CK a az polovina dotazovanych voli jako
zpusob zajisténi dovolené individualni piistup. Dle grafu 4 je tomu tak z toho divodu, ze
35 % dotazanych se povazuje za dobrodruhy a radi si zajiStuji dovolenou sami. Lze
piedpokladat, Ze se jedna o organizacni typy, ktefi si jdou svou vlastni cestou, jsou
prizptisobivi a radi se spoléhaji jen sami na sebe, nebo v opacném piipad¢ jsou Spatné

informovani o moznostech a nabidkach CA, CK.

Jakym zpUlsobem si zajistujete dovolenou?

= |Individualné
15,2%

= Prostfednictvim blizkych
(rodice, partner,
kamaradi)

25,3%
Prostfednictvim cestovni
agentury (CA), cestovni
kancelare (CK)

Nejezdim na dovolenou

Graf 5: Zpusoby zajistovani dovolené (Vlastni zpracovani)

Jednim z dalSich dvodd, pro¢ lidé nevyuzivaji sluzby CA, CK je dle grafu 6 vysoka cena
zdjezdu, kterd odrazuje az 27,1 % dotazovanych. Dal§im 22,1% respondentiim zajistuje
obvykle dovolenou jim blizka osoba. Ostatni respondenti bud’ nemaji ¢as sledovat, jaké
nabidky jim CK, CA poskytuji, pfipadné€ se jim tyto nabidky nelibi, nebo nevi o Zadné
CK, CAV okoli. V posledni skupiné, ktera selektuje profil respondenta, se nachazi osoby,
které¢ na dovolenou nejezdi. Dle grafu 5, se jedna o 30 respondentti, z celkového poctu

198, kteti nejezdi na dovolenou.
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Z jakych dlvod( nevyuzZivate sluzeb CA, CK?
= Cena

= NezaleZi na penézich, ale
nelibi se mi jejich nabidka

= Nevim o zadné CA, CK v mém
okoli

= Dovolenou mi obvykle
\ zajistuje osoba blizka

= Jsem dobrodruh dovolenou si
zajistuji sam

= Nemam cas sledovat nabidky
CA, CK

Graf 6: Divody nevyuZzivani sluzeb CA, CK? (Vlastni zpracovani)

V ptipadé, Ze respondent zvolil zplsob =zajisténi dovolené individudlné, mél
k dispozici nasledujici otazku, ktera zjist'ovala, co by ho ptfimélo zménit zpisob zajisténi
dovolené. U této otazky byla také moznost vlozeni vlastni odpovédi, kterou vsak nikdo

zZ respondentil nevyuzil.

Co by Vas pfimélo zménit zplsob, jakym si
zajistujete dovolenou?

I\
)

= Lepsi ceny a nabidky zajezd

® Lepsi informovanost
= Reference (doporuceni od zndmych)
= ZkuSenosti (Spatna osobni zkusenost s cestovanim po vlasnti ose)

= Nic

Graf 7: Zména zpUsobu zajisténi dovolené (Vlastni zpracovani)



Z grafu 7 je patrné, ze 33,1 % dotazovanych by zménilo ndzor na zajisténi dovolené,
pokud by cestovni agentura nabizela lepsi ceny dovolenych. Dalsich 27,1 % dotdzanych
by zménilo sviij postoj, kdyby jim dovolenou doporucili znami a 24,6 % by se rozhodlo
pro vyuziti sluzeb CA, CK, v pfipadé, ze by byli Iépe informovani. Pokud by méli
zakaznici Spatnou osobni zkuSenost s cestovanim po vlastni ose, tak 5,9 % z nich by

zmeénilo zpUsob zajisténi dovolené a 9,3 % dotdzanych by ke zméné neptimélo viibec nic.

V dalsi otazce byly zkoumany zplsoby, jakymi by chtéli byt respondenti informovani
0 nabidkach cestovni agentury. Respondent mél moznost zvolit vice variant odpovédi.
Nejvétsi pocet odpoveédi (61), mély dle grafu 8 socidlni sit€. Dlivodem muze byt jejich

Vv soucasné dob¢ vysoka popularita a taky snadna informovanost potencialnich klienta.

Déle podle nize uvedeného grafu (8), maji respondenti zdjem o ziskavani informaci
prostfednictvim webovych stranek (41 dotazovanych) a e-mailu (35 dotazovanych). Tyto
zpuisoby komunikace a ziskdvéani informaci, maji urcity potencial, jelikoz odpovidaji
soucasnym trendiim v oblasti komunikace zdkaznika s prodavajicim, a to ve vSech
oblastech podnikani. Mensi pocet respondentti, avSak je dobré jej brat stale v ivahu, by
bylo rddo informovédno o nabidkdch bud’ v tisku (10 respondentil), nebo pomoci

regionalni TV (5 respondentt).

Jakym zpUsobem byste chtéli byt o nabidkach
informovani?

w b U O
o O o O o

61
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41
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Socidlni sité  E-mail Webové Telefonicky Vtisku  Regiondlni Bilboard
(facebook, stranky TV
instagram)

Komunikaéni kandly

Graf 8: Zpusob ziskavani informaci o nabidkach (Vlastni zpracovani)
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Pokud respondent zvolil moznost zajisténi dovolené pomoci CA, CK, mél k dispozici
nasledujici soubor otazek. Prvni otazka je zpracovana v grafu , kde 30 % respondentt
nejcastéji vyuziva jako komunikacni prostfedek s CA, CK osobni kontakt. DalSim
oblibenym zpusobem komunikace je dle grafu 7 e-mailova komunikace, se kterou se
ztotoznuje 24 % respondentt. Socialni sité - Instagram, nebo Facebook vyuziva pro
komunikaci 20 % dotazovanych. Ostatni zptisoby komunikace - formuldf na webu -

vyuzivéa pouze 16 % respondentll a telefonni spojeni upfednostiiuje jen 10 % respondentii.

Jaky komunikaéni prostfedek nejcasté;i
vyuzivate pro komunikaci s CA, CK?

= Socialni sité (facebook,
instagram)

= E-mail

Odpovédni formular na
webu

Telefon

m Osobni kontakt

Graf 9: Vyuzivani komunikaénich prostiedkt pro komunikaci s CA, CK (Vlastni zpracovani)

V dal§im kroku, bylo tkolem respondenta ohodnotit jednotlivé zplisoby komunikace
Vv zavislosti na tom, jak oni sami dany zptsob komunikace vyuzivaji. K tomu bylo
vyuzito Skalového hodnoceni, ve kterém byla moZnost volit z ¢isel od 1 do 10, kdy 10
bylo ,,nejvice vyuzivam® a 1 znamenalo ,,viibec nevyuzivam®. Nasledn¢ byl ze ziskanych
dat vytvofen vazeny aritmeticky primeér, jehoz vysledky jsou prezentovany v grafu 10.

Nejvetsi zastoupeni maji socidlni site, jejichz hodnota (7,26) se nejvice blizi ¢islu 10.

O jednu jednotku oproti socialnim sitim klesla oblibenost vyuzivani e-mailu. Hodnota
tohoto komunikac¢niho kandlu dosahuje 6,26 jednotek a da se tedy stale povazovat za
vysoce popularni. DalSim dalezitym komunika¢nim kandlem je pro dotazované osobni
kontakt. Miize tomu tak byt piedev§im z divodu rychlého odpovédéni na otdzky,
poskytnuti rady, nebo ptedstaveni ojedinélych nabidek, které nejsou ihned dostupné na

webu. V ptipadé telefonu a odpovédniho formulafe na webu se da fict, ze spousta lidi
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vyuziva této moznosti pouze v krajnich ptipadech. U telefonu obzvlast’ v situacich, které

je nutné fesit ithned.

NiZe uvedené komunikacni kanaly ohodnotte, v
zavislosti na tom, jaké vyuzivate jednotlivé
zpUsoby komunikace s CA,CK

_ 8

>

£ (75 7,26

55 6,26

. 5,34
% ‘3‘ 4,26 4,58

T 2

£1

£

'z Socidlni sité E-mail Odpovédni Telefon Osobni kontakt
- formuld¥ na

P webu

Komunikacni kanal

Graf 10: Vyuzivani komunikaénich prostiedkd (Vlastni zpracovani)

Posledni ¢ast dotazniku zkouma povédomi respondenta o CA Baritour, jeho spokojenost
s CA a efektivnost jeji komunikace. V ptipadé prvni otazky, mél respondent za tikol
rozhodnout, jak se poprvé dozveédél o jeji ¢innosti. Vysledky z grafu 11 vykazuji fakt, ze
témer polovina respondentt (42 %), si nepamatuje, jak se o ¢innosti agentury dozveédéli,
nebo jim agenturu doporugéili znami (24 %). Toto zjisténi by mélo byt pro CA impulsem
ke zméné, jelikoz je pro ni dulezité predstavit se potencialnim zakaznikiim, zaujmout

a nasledné sklidit uspéch v podobé prodanych sluzeb.

Ostatni respondenti tvrdili, Ze se poprvé dozveédéli o CA ze socidlnich siti (18 %) a dalSich
14 % dotazanych se o ni poprvé dozveédélo na zaklade jejich webovych stranek. Vyse
zminénd fakta mohou slouzit jako dobry zéklad k tomu, aby agentura rozsifila svoji
propagaci na socialnich sitich, diky kterym by efektivné oslovila velké mnoZstvi

potencialnich zakazniki.
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Jak jste se poprvé dozvédél/a o ¢innosti CA
Baritour?

= Socidlni sité
= Webové stranky
Letaky

Doporuceni od zndmych

m Nepamatuju si

Graf 11: Prvni zminka o CA Baritour (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala hodnoceni stavajicich zptisobti komunikace. Respondent mél
k dispozici $kalové hodnoceni od 1 do 5, kdy Cisla pfedstavovala znamky jako ve Skole
(1 - vyborny, 5 - nedostateény). Pro snadnéjsi a srozumitelngjsi interpretaci ziskanych
dat, byla data piepocCitana pomoci vazené¢ho aritmetického priméru. Nejlepsiho
hodnoceni dosahl dle grafu 12 komunikacni kanal - osobni prodej, jehoz primérna
znamka byla 1,56 jednotek. Je urcit¢ velmi pozitivni, Ze zékaznici jsou S osobnim
prodejem spokojeni, jelikoZ predevsim osobni prodej prodava a vytvafi pfidanou hodnotu
pro zékaznika a taky celkovy dojem z poskytovanych sluzeb. Druhym nejlepSim
zpuisobem komunikace je dle grafu 10 e-mail. Hodnoceni e-mailové komunikace ziskalo
znamku 2, coz Ize povazovat za dobrou zpravu, protoze e-mailova komunikace je pro CA
hodné dulezita predevsim v piipadé uzavirani smluv ¢i v reakci na dotazy, nebo necenéni
pozadovanych sluzeb. O néco horSi hodnoceni 2,14 a 2,2 jednotek ziskaly webové
stranky a katalogy. Naopak nejhor$iho hodnoceni doséhly socidlni sit¢ a letacky, které
obdrzely znamku 2,6 a 3,2 jednotky. Pfi¢inou takového hodnoceni mize byt slaba
propagace, nebo nizka informovanost ze strany prodavajiciho. Socidlni sit€¢ nemusi byt
dostate¢n¢€ propagovany, nebo nemusi uvefejiiovat dostate¢né¢ rozmanité a zajimavé
nabidky, které by potencialni zdkazniky ptimély ke koupi. Co se tyka letdki, je mozné,
Ze propagace, kterd probéhla, nebyla dostatecné efektivni. Nabizi se tedy moZnost dat

tomuto zptisobu komunikace se zdkaznikem druhou Sanci.
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Ohodnotte stavajici zpisoby komunikace
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Graf 12: Hodnoceni stavajicich zptisobti komunikace (Vlastni zpracovani)

Posledni otdzka dotazniku byla vénovana schopnosti agentury reagovat na piipadné

dotazy.

Rychlost reakce na dotaz, i reseni
problému

m Obratem
= Béhem nékolika hodin
= Béhem 2-3 dnli

0,
4% Do tydne

= Nikdy

Graf 13: Rychlost reakce na dotaz, ¢i feSeni problému (Vlastni zpracovani)

V této otdzce si vedla agentura obstojné, jelikoz dle grafu 13 lze tvrdit, Ze témét poloviné
respondentim (42 %) se dostane odpovédi ze strany agentury do nékolika hodin
a 16 % dotazanych dokonce obratem. Tak vysoké ¢islo vyznacuje enormni zajem
0 udrzeni zakaznika ve snaze prodat. Je vSak diilezité, aby se vSem zékaznikiim dostalo
stejné péce, jelikoz 28 % z nich tvrdi, Ze nikdy nedostali odpovéd’ na reakci a dalsi 4 %
ji dostali do tydne. Témto zakaznikiim by bylo potfeba vénovat zvySenou pozornost

a snazit se je nezanedbavat i pfesto, Ze mnozstvi dotazli a maili se mize hromadit.
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3.9 Souhrnna analyza SWOT

Cilem této kapitoly, je shrnout zjisténé skutecnosti z vySe provedenych analyz do
souhrnné analyzy, kterd je zaloZena na piistupu SWOT analyzy. Jejim ukolem je provést
komplexni hodnoceni cestovni agentury pomoci silnych, slabych stranek, ptilezitosti

a hrozeb, které napomahaji nalézt efektivni feseni stanovenych problémti.

3.9.1 Silné stranky (Strenghts)

Cestovni agentura se muZe chlubit svym individualnim pfistupem, na kterém si ve vztahu
ke klientovi zaklada. Zaméstnanci i majitelka agentury se snazi zakaznikiim pii osobnim
kontaktu piedavat vlastni zkusenosti s nabizenymi sluzbami. Majitelka absolvuje béhem
roku né€kolik info-cest, diky kterym muze zakaznikiim poskytovat informace a vytvofit
jim nabidku dle jejich pozadavki, jelikoz vybrané destinace zna. S tim souvisi také
skute€nost, Ze agentura uzavird smlouvy s mnoha vyznamnymi a renomovanymi
cestovnimi kancelafemi, které garantuji pojiSténi proti upadku a maji dlouhodobou tradici
na trhu. Mezi dal$i pfednosti agentury patii fakt, ze zdkaznik zaplati za zajezd u cestovni
agentury stejnou castku, jakou by platil v piipadé, kdyby si zdjezd kupoval pfimo

U cestovni kancelafe.

Silnou strankou je také umisténi cestovni agentury, ktera sidli na strategickém misté, kde
se denn¢ pohybuji stovky lidi a aut. Je tedy vhodné vyuzit potenciélu, ktery toto misto

nabizi a diky propagaci ptilakat nové zédkazniky.

Dle provedeného dotaznikového Setfeni jsou klienti spokojeni s reakci agentury na
dotazy. Obvykle na n¢ totiz dokaze agentura zareagovat do nékolika hodin, coz se da
povazovat za vysokou piidanou hodnotu pro klienta. Dostane se mu totiz okamzité zpétné
vazby. Je tomu tak piedevs§im diky pfechodu na novy informacni systém, ktery poskytuje
moznost online pfistupu do interniho systému agentury odkudkoli. Svoji spokojenost
klienti projevuji dle vysledkli z dotazniku také tim, Ze se o agentufe zmiiuji svym

znamym.
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3.9.2 Slabé stranky (Weaknesess)

Agentura pusobi na Otrokovickém trhu jiZz vice, nez pil roku. Informovanost veiejnosti
o0 jejim pusobeni, nebyla vSak doposud nijak vyrazné podpoiena, coz dokazuje i fakt, ze
témer polovina respondentli Z provedeného prizkumu si nevzpomind, jak se o cestovni
agentufe dozvédéli. Cestovni agentura postradd vyuziti jakychkoli komunikacnich
nastroju, které by ji zajistily lep$i propagaci a oslovily potencidlni zakazniky. Dokonce
ani prostfednictvim internetu, ktery je v dnesSni dobé zakladnim stavebnim kamenem pro
komunikaci s klienty a potencialnimi zakazniky. Naopak dle dotazniku je zjevné, ze
velmi dobfe funguje Sifeni informaci mezi klienty pomoci tGstniho sdéleni. Nebyly tedy
provedeny témét zadné marketingové aktivity, diky kterym by agentura mohla ziskat

nové klienty a tém stavajicim dat védét o nove vzniklé pobocce.

Jak vyplyva z dotazniku, nejvétsi zajem pii komunikaci s agenturou je prostiednictvim
socialnich siti, nebo webovych stranek. Soucasnd podoba webovych stranek je vSak
znacn¢ nevyhovujici z pohledu modernich technologii. Webové stranky totiz nejsou
kompatibilni se smart zafizenimi a tedy ptehlednost a prace s nimi je pro zakaznika
znaéné nekomfortni. Co se tyka socialnich siti, zde se agentura snazi projevovat znamky

aktivity, avSak pro ziskani novych zakaznikl neni tato aktivita dostatecné efektivni.

Cestovni agentura nema v kompetenci, stanovovat vysku cen zajezdu, coz ma vliv i na
zakazniky, ktefi by za jinych okolnosti sluzby agentury vyuzili. Tento fakt vyplyva
z dotaznikového Setfeni, kde vice, nez Ctvrtina respondentt uvedla, Ze na zplsob, jakym

si zajiStuji dovolenou, maji podstatné velky vliv ceny sluzeb.
3.9.3 Prilezitosti (Opportunities)

V dobg, ktera nabizi nes€etné mnozstvi moznosti, je stale vice a vice lidi, ktefi sviij volny
Cas chtéji vyuzit pro cestovani. Na dovolenou uz se nejezdi jenom v 1€t&, ale také v zimé
— na hory, relaxacni pobyty apod. Piesto, ze dotaznikové Setfeni prokéazalo, ze polovina
dotazanych si zajistuje dovolenou individudlng, je zde velky potencial, zamé&fit se na
druhou polovinu respondentil, kteti by si koupili nabizené sluzby CA, v ptipadé€ jeji lepsi

propagace.
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Diky vysledkim z dotazniku lze konstatovat, Ze respondenti maji zajem o ziskavani
informaci prostfednictvim socialnich siti, e-mailu a webovych stranek. To vyplyva také
z provedenych analyz, ze kterych je ziejmy budouci rust popularity socialnich siti. Zde
se naskytuje zptisob, jakym by bylo vhodné tyto potencialni zakazniky oslovit a ziskat si

jejich ptizen.

V sidle agentury se nachazi prostor o velikosti cca 7m?, ktery je vV sou¢asné dobé prazdny
a majitelka spolecnosti by pro néj rada nasla efektivni uplatnéni. M4 se jednat
0 spolupraci, kterd vychézi z trend soucasnych a budoucich, ve kterych se dostava do

poptedi rozmach internetového prodeje.

Jelikoz je CA Baritour jedinou agenturou ve mést¢, ktera vlastni webové stranky, spravuje
socialni sit€¢ a vyuzivd modernich technologii, d4 se povaZovat za technologicky
vyspélejsiho konkurenta. Diky vyuzivanym technologiim tak mize cilit 1épe na

zakazniky vSech kategorii, jelikoz dle prizkumu maji stale vétsi zdjem o cestovani.
3.9.4 Hrozby (Treats)

Jelikoz pro vznik novych konkurentli na trhu jsou nizké vstupni bariéry, je nejvetsi
hrozbou pro agenturu praveé prichod novych konkurent. Dtlezité je tedy vytvofit silnou

zna¢ku a dobrou povést firmy, diky které bude pro konkurenci ptichod a proniknuti na

vvvvvv

Zavedeni GDPR piedstavuje pro podnikatele znacné komplikace. V piipadé podnikani
Ing. Vlkové se jedna o podavani informaci zakaznikovi, kdy agentura nemuze bez
souhlasu objednatele podat informace o zajezdu jeho spolucestujicimu, i ptesto, Ze se jej
ucastni spolu. Dalsi opatieni tkvi v rozesilani direct-mailu, kdy zakaznik musi sam
pozadat agenturu o zasilani informaci o nabizenych zajezdech. Agentura tedy bez

souhlasu zakaznika nesmi rozesilat zadné informacni a reklamni e-maily.

V soucasnosti neustdle probiranym tématem je vystoupeni Velké Britdnie z EU.
V ptipadé, Ze by Velka Britanie vystoupila z EU bez dohody, mohlo by to mit velky
dopad na cestovani do téchto zemi. Nestacilo by jiz vlastnit pouze obcansky priikaz, ale
cestujici by potiebovali k navstévé Velké Britanie pas. Mize to mit také vliv na ceny

letenek, které se nyni pohybuji ve velmi nizkych cenovych kategoriich, avSak pti odchodu
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Velké Britanie z EU, mohou zacit rapidn¢ stoupat. Dale tato zména mulze mit vliv na
velikost kurzu britské mény, v pripadé smény CZK za GBP, nakupu letenek, ¢i zajezdu.
Vyse kurzu vsak ovliviiuje nejen navstévniky Velké Britanie, ale vSech destinaci mimo

Ceskou republiku.

Se zménou trendi v cestovani a pfichodem novych moznosti, se agentura potyka
S nejvetsi hrozbou, kterou jsou individudlni cesty turistli. Tento fakt 1ze potvrdit také diky
provedenému dotaznikovému Setfeni, ve kterém polovina dotazanych uvedla, ze si svou
dovolenou zajistuji individudlné. To také souvisi s vyjednavaci silou zékaznikl a
dodavatelt, jelikoz ti mizou mit velky vliv pfedevsim v piipadé koupé zdjezdii pro vetsi

skupinu lidi. U dodavatelti se miize jednat napt. 0 zvySeni ndjmu za pronajaté prostory.

Tabulka 9: Souhrnna analyza na pfistupu SWOT (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

S1 individualni pfistup W1  nedostatek marketingovych aktivit
k zakaznikovi (info-cesty)

S2 = smlouvy s renomovanymi CK | W2  nizka propagace na socialnich sitich

S3 | ceny anabidky zajezdu stejné | W3 | nekompatibilnost webu s vyuzivanim

jako u CK smart zatizeni
S4 strategické umisténi CA W4 nizka propagace CA v daném mé&sté
S5 rychlé reakce na dotazy W5 nemoznost regulace cen zajezdu
zakaznikl

S6 | sifeni informaci mezi zédkazniky
pomoci ustniho sd€leni

Piilezitosti Hrozby
O1  rust vydaju na kulturu a rekreaci = T1 vstup novych konkurentd
02 | zajem o spolupraci v disledku | T2 velkd hrozba substituti (riist
rustu internetovych nakupt individudlnich cest)
O3 | rast popularity internetovych T3 vystoupeni Velké Britanie z EU
socialnich siti bez dohody
04 rostouci zajem o cestovani T4 | pozadavek na lepSi zabezpeceni dat
z divodu zavedeni GDPR
05 moznost odliSeni se od T5 vyjednavaci sila zakaznikl a
konkurence v dtisledku dodavateld

technologického pokroku
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Tabulka 10: Matice SWOT s vahou, hodnocenim a ptidélenymi body (Vlastni zpracovani)

S-Silné | Vaha | Hodno- | Body | W - Slabé Vaha | Hodno- | Body
stranky ceni stranky ceni
S1 0,25 5 1,25 W1 0,3 -5 -1,5
S2 0,15 2 0,3 W2 0,25 -4 -1
S3 0,15 2 0,3 W3 0,15 -2 -0,3
S4 0,15 4 0,6 W4 0,2 -4 -0,8
S5 0,2 4 0,8 W5 0,1 -1 -0,1
S6 0,1 3 0,3
SOUCET 1 - 3,55 | SOUCET 1 - -3,7
O- T - Hrozby
PrileZitosti
O1 0,15 2 0,3 T1 0,25 -4 -1
02 0,3 5 1,5 T2 0,15 -3 -0,45
03 0,3 5 1,5 T3 0,15 -2 -0,3
04 0,15 3 0,45 T4 0,3 -2 -0,6
05 0,1 4 0,4 T5 0,15 -1 -0,15
SOUCET 1 - 4,15 | SOUCET 1 - -2,5

Celkové bodové hodnoceni je dle tabulky 10 u silnych stranek 3,55, u slabych stranek -
3,7, ptileZitosti 4,15 a hrozeb -2,5. Nejvyssiho bodového hodnoceni je dosazeno v oblasti
ptilezitosti. Pro spravnou volbu strategie a nasledné grafické znazornéni, je dale nutné

vypocitat soufadnice.

e Vypocet soutadnice silnych a slabych stranek: 3,55 + (-3,7) = -0,15.
e Vypocet soufadnice piilezitosti a hrozeb: 4,15 + (-2,5) = 1,65

Matice hodnot je zndzornéna nasledujicim grafem 12, ktery tvoii Ctyfi kvadranty,

skladajici se z hodnot O, T, S, W.
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Kvadranty O, T, S, W z vysledki souhmné analyzy SWOT
0]

® 415

& [-0.15; 1,65]

W 37 \ 3,55 S

Graf 14: Grafické znazornéni syntézy kvadranti O, T, S, W z vysledki matice SWOT (Vlastni
zpracovani)

87



4 VLASTNI NAVRHY RESENI, PRINOS NAVRHU
RESENI

Tato kapitola pojednava o tom, aby byly na zdkladé provedenych analyz vytvofeny
navrhy na zlepSeni komunikace cestovni agentury. V zavéru této kapitoly budou dané
navrhy shrnuty v podobé¢ piinosti pro agenturu. Zvolené navrhy na zlepSeni komunikace
cestovni agentury se zakaznikem budou vyplyvat z vySe provedenych analyz. Vysledky
souhrnné SWOT analyzy prokazaly, ze je dilezité zaméfit se na strategii MINI-MAXI.
To znamena, aby bylo vyuzito prileZitosti k posileni slabych stranek. Diky tomu lze

navrhnout vhodna opatieni k lepsi propagaci a komunikaci se zakaznikem.

4.1 Reklamni banner

Z provedenych analyz vyplyva, Ze zdkaznici nejsou dostate¢né informovani o ¢innosti
CA ve mést¢ Otrokovice. Aby tomu tak nebylo a obyvatelé Otrokovic a prilehlého okoli
méli moznost dozvédét se o fungovani nové CA v daném mésté, navrhuji vytvorit

reklamni banner.

in\lia Baritour Vas dopravi do svéta i do Prahy

Smluvni partner

s

1880, Ofeokovice

Obr. 20: Navrh reklamniho banneru (Vlastni zpracovani)

Néavrh reklamniho banneru je zobrazen na obrazku 20 a v takovéto podobé by mohl byt
nasledné vyvésen za mésto — ve sméru na Tlumacov. Reklamni banner obsahuje logo
spolecnosti INVIA, se kterou ma agentura smluvni vztah. Dale je banner doplnény
0 kratky slogan, ktery se zdkaznikiim muze vryt snadno do paméti. Ma za ukol informovat

je o tom, Ze se jedna o agenturu Baritour, ktera poskytuje zajezdy jak po Ceské republice,
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tak i do zahrani¢i. Vyznam sloganu je také podpoten obrazky, které se nachdzi pod nim.
Na jednom z nich je vyobrazena divka, ktera sedi v narodnim parku Spojenych stati
americkych, kdezto na druhém obrazku je zachycen klasicky pohled na Hradcany,

V hlavnim mésté Praze, ktery je pro ¢eského ob¢ana dobie znamy.

Jak uz bylo zminéno, pronajimatel prostor, ve kterych sidli CA vlastni také Cerpaci
stanici, proto doporucuji umisténi reklamniho banneru pravé sem. Jelikoz ma majitelka
s pronajimatelem prostor velmi dobré vztahy, da se predpokladat, Ze naklady na umisténi
reklamniho banneru by nemusely byt tak vysoké, jako u pronajmu béznych reklamnich
ploch. CA by tedy musela investovat nejvice predevsim do tisku a instalace reklamniho

banneru.

Reklamni banner bude vyhotoven z PVC materialu v podob¢ plachty. Tento typ materialu
je odolny vici vodé i1 slunci. Ma v sobé obsazenou hlinikovou vrstvu, kterd brani
prosvitani motivu na druhou stranu. Jedna se tedy o vysoce kvalitni material vhodny pro

interiéry, ale pfedevsim pro dlouhodobé vyuziti v exteriéru (Tiskomat, 2019).

Dle dostupnych dat z Tiskomat (2019), bude zvolen tzv. Blockout banner, ktery bude mit
velikost 2000 x 1000 mm. Po jeho obvodu budou vyrazeny diry ve tvaru kruhu, které
budou slouZzit pro uchyceni banneru. Pro delsi zivotnost banneru budou tyto krouzky

osazeny kovovym radmem.

Tabulka 11: Kalkulace reklamniho banneru (Vlastni zpracovani dle tiskomatu (2019), jirout.com (2019))

Cena Blockout banner Graficky navrh Mési¢ni prondjem Néklady na instalaci Naklady celkem
m? 680,00 K&

2 m? 1 360,00 K& 1 360,00 K&
Krouzky (10ks) 78,00 K¢ 78,00 K¢
Reklamni plocha 1 000,00 K¢ 1 000,00 K¢

Grafik 5 000,00 K& 5 000,00 K&
Ostatni 1 157,00 K¢ 1 400,00 K¢
Celkem bez DPH 1 438,00 K¢ 5 000,00 K¢ 1 000,00 K¢ 1 157,00 K¢ 8 595,00 K¢
21% DPH 300,00 K¢ 1 050,00 K¢ - K¢ 243,00 K¢ 1 593,00 K¢
Celkem s DPH 1 738 K& 6 050 K& 1000K& " 1400Ke 10 188,00 K¢

V tabulce 11 je podrobné provedena kalkulace reklamniho banneru. Tato kalkulace se
sestava z jednotlivych poloZek pro tisk banneru, grafickych navrhi, ndkladii na pronajem

reklamni plochy a ostatnich nakladii na instalaci. Data byla ziskdna prostfednictvim
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internetového portalu tiskomat.cz a jirout.com. Volba téchto portali byla vybrana

predevsim na zéklad¢ kladnych recenzi, spolehlivosti a kvality odvedené prace.

Nasledné probéhla konzultace o prondjmu reklamni plochy s majitelem cerpaci stanice
(Pekat, 2019). Po dohod¢ byla tato ¢astka stanovena na 1000,- K¢/mésic. Po secCteni vSech
nakladu, které bude nutné vynalozit k vytvofeni a nasledné instalaci reklamniho banneru,
¢ini vyslednd €astka 10 188 K¢&. Nejvetsi financni zatéz to bude pfedevSim v prvnich
mésicich, kdy budou probihat grafické navrhy, tisk banneru a jeho nasledna instalace.
V budoucnu to bude znamenat pouze jednorazovy mésicni vydaj 1000,- K¢, za prondjem

reklamni plochy. V ptipadé€ rocniho prondjmu by majitelka zaplatila 12 000,-K¢&.

4.2 Sprava socialni sité Facebook

Z vysledku dotaznikového Setieni vyplyva, ze populace v soucasné dobé komunikuje
ptredevsim prostiednictvim socialnich siti a jejich prostiednictvim chce byt i informovana
o aktualnich a budoucich nabidkach. Na zaklad¢ téchto zjiSténi navrhuji nésledujici

zlepSeni.

Grafické Gpravy a aktualizace informaci

\ ¢

Otrokovice
<> Jana ZiZky 1880 . .
Otrokovice 765 02 Oceneni
Zobrazit trasu Skype: baritour-ca
T 06323 086 Cteviraci doba: po - p&: 9:30-16:30

(*)  Obvykle odpovi: b2hem nékolika hodin
Poslat zpravu

& www baritourcz
[ Cestovni kancelai - Cestovni sgentura
Obr. 21: Uprava informaci (Upraveno dle Obr. 22: Zména oteviraci doby (Upraveno dle

Facebook, 2019c) Facebook, 2019c)

Predtim, nez se zacne aplikovat jakakoli forma reklamy na socidlnich sitich, bych
doporucovala upravit n¢které informace, které se nachazi v zalozkach na Facebookové

strance CA. Jedna se pfedevsim o vSeobecné informace o agentufe — kde sidli a jaka je
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jeji oteviraci doba. Ze soucasné FB stranky agentury nemaji navstévnici moznost

dozvédét se, Ze agentura sidli také v Otrokovicich.

Obrazky 21 a 22 zachycuji zmény, které by se projevily po aktualizaci informaci na
socialni siti Facebook. Jednd se pouze o malé zmény, avsak jejich dopad muize byt
obrovsky. Na obrazku 20 je nové uvedena adresa CA v Otrokovicich a obrazek 21

znazoriuje novou oteviraci dobu, ktera plati pro provozovnu v Otrokovicich.

V dal§im kroku by bylo vhodné, aby byly odstranény neaktualni recenze (Obrazek 23) a
doporuceni, které by nasledné byly nahrazeny novymi, aktudlnimi. V soucasné dobé€ jsou
zde uvedeny recenze, které byly zvetejnény pied 4 a vice lety. Pokud se bude propagovat
agentura pomoci Facebooku, bylo by dobr¢, aby zde byly uvetejnény aktudlni informace

1 recenze, pro piipadné nové a potencidlni zakazniky.

Doporuéeni a recenze

O Doporuéena 1 élovkem

CA Baritour doporu€uji. Diky ochoté a individualnimu pfistupu sleény Vik
ové k zakaznikdm si vyberate . Zobrazit vic
= 1. zafi 2015
Welke diky CA Baritour za paradni jednodenni vylet do vanoéni Vidné. By
- lo to super, doporuéuji a uz ... Zobrazit vic
7. prosince 2015

X Rada bych pod&kovala cestni agentufe BariTour za zprostiedkovani dov
S8 @ olené. Mohu fict, Ze zde opravdu... Zobrazit vic
-

0. fervna 2014

Obr. 23: Neaktualni doporuéeni a recenze (Upraveno dle Facebook, 2019)

V ramci rekonstrukce Facebookové stranky CA, bych déle doporucila vyuZit navrhu
grafického zpracovani reklamniho banneru, ktery by poslouzil jako uvodni fotografiie pro
FB stranku (Obrazek 24). Zakaznik si bude moci snadno spojit outdoorovou reklamu s FB
strankou. Navic uvodni fotografie navstévnika pfivita jiz zminovanym heslem ,,Baritour
Vias dopravi do svéta i do Prahy®, které jak jiz bylo zminéno, ma za kol evokovat

v lidech dojem, Ze CA zajit'uje zajezdy nejen po Ceské republice.
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in\lia Baritour Vas dopravi do svéta i do

Smiuvni partner.

Zky 1350, Ofpokovice

| 1l Tohle se milibi v | X\ Sleduji v | A Sdilet [7ees \ @ Poslat zpravu |

Obr. 24: Uvodni fotografie na socilni siti Facebook (Upraveno dle Facebook, 2019¢c)

Co se tyka ekonomického zhodnoceni, v pfipadé grafickych Uprav a spravy aktualizaci,
nelze cenu piimo stanovit. Jedna se o ¢innosti, které by vykonaval zaméstnanec agentury
v dob¢ jeho pracovnich povinnosti. Jde tedy o oportunitni naklady k jejichz stanoveni je
nutné urcit Cas, ktery bude této Cinnosti mésicné zaméstnanec agentury vénovat a

hodinovou mzdu zaméstnance.

Za ptedpokladu, Ze priméméd vySe mezd ve Zlinském kraji je 25314,- K¢&
a administrativni pracovnik, prodejce v cestovni agentufe si dle portalu prace.cz (2019)
vydéla v rozmezi 18 000 K¢ az 22 000 K¢, da se predpokladat, ze hruba mési¢ni mzda
zamé&stnance cestovni agentury ¢ini 20 000 K¢. Pfi primé&mém poctu 21 pracovnich dni
v mésici a 7 hodinové denni pracovni dob¢€, bude hodinova sazba zaméstnance cestovni
agentury 140,- K¢. Sprava socialnich siti je dilezitou soucéasti propagace, jelikoz dnes$ni
svét zije predevsim socialnimi sitémi. Pracovnik CA se bude vzdy alespon 2x tydné
intenzivné vénovat po dobu 1 hodiny ve své pracovni dobé spravé socidlnich siti
(komunikace se zakazniky, sprava reklam, grafické Gpravy a navrhy, nové nabidky
zajezdi). Mési¢né by se jednalo o 8 hodin z pracovni doby, coz by znamenalo naklady

na spravu socialnich siti ve vysi 2 240,- K¢/mésic.
Inzerce na facebooku

Jak 1ze vidét na obrazku 24, CA v soucasné dobé nevystavuje na FB siti zadnou inzerci,
diky které by mohla ziskat nové zdkazniky, nebo se 1épe dostat do jejich povédomi.
Socialni sit’ Facebook poskytuje né€kolik moznosti, jak inzerovat a propagovat svoji

stranku. Vzdy vSak zaleZi na tom, co se od dané reklamy oc¢ekava.
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Fotky
Videa Aktivni reklamy stranky Cestovni agentura

L Baritour
Prispévky
Udélosti Facebook vam ukazuje reklamy momentalng provozované touto

strankou, aby vie bylo transparentngji Skuteéné nabidky a ceny se
e miZou lisit.
Dalsi infermace
Komunita
Infermace a reklamy
Soutéd
L —=

Nejsou tu zadné reklamy k zobrazeni
Stranka nema spudténé Zadné reklamy v Z4dné zemi.

Obr. 25: Aktivni reklamy stranky CA Baritour (Upraveno dle Facebook, 2019d)

Pokud jde o tvorbu inzerce na socialni siti, navrhuji dvé strategické feSeni. Jednim z nich
je situace, kdy ziskava stranka na popularité predevsim diky sdileni ptispévku a sbirani
tzv. ,,lajka“ — povédomi o znac¢ce. Druha forma propagace je pomoci cilené inzerce, které
Ize nastavit urcity dosah (pocet) uzivatell, jimz se bude inzerce zobrazovat. V obou
pripadech je dulezité, aby byl piispévek zajimavy, chytlavy a mifil pfimo na vybrany
segment zakaznikt (Clypsan, 2017).

V piipad¢, ze je inzerce cilena na ziskani povédomi o znacce, |ze jej dosahnout nékolika
zpusoby. Aktualné jsou u uzivatelti velmi oblibené motta a citaty, které vystihuji jejich
naladu. Obvykle byva citat spojovan se zajimavym obrazkem, ktery mu dodava na
popularité. Pravé diky témto prvkim si reklamu uzivatelé zapamatuji a zvysi se jejich
povédomi o propagované strance (Clypsan, 2017).

B Cestovni agentura Baritour
Sponzorovano - &

Jesté nemate plany na léto? Baritour Vam poradi, jak si s nimi zaradit. & %

& Navitivte nas web: http

¢ zs’ro\f ] :
s l\h(ﬁ VeCe, k’rerou

(14 ]w Ex] 32 komentara 101 sdileni

oY To se mi libi () Okomentovat 2> Sdilet

Obr. 26: Reklama na FB — povédomi o znacce (Vlastni zpracovani dle Facebook, 2019¢)
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Vzhled ptispévku, ktery by uzivatel¢ FB sdileli a ,,lajkovali®, zachycuje obrazek 26. Je
V ném vyuzito prave sily citatu, zamétujiciho se na uzivatele, kteti miluji cestovani. Tito
uzivatelé zastavaji nazor, ze cestovani nejsou utracené penize, ale pravé naopak, tim, ze
Clovek cestuje, je bohatsi o zazitky a vzpominky. Na popularité tomuto prispévku dodava
vhodné zvoleny obrazek, kterym je v tomto ptipad¢ auto v retro stylu, v jehoz pozadi jsou
palmy a mofte. V popisku této reklamy se propaguje CA Baritour jako agentura, ktera
dokaze vyfesit problém s tim, jak stravit letni dovolenou. Vyuziva pfitom vtipné
a chytlavé slogany, které jsou doplnény oblibenymi emotikony, jez dodavaji piispévku

ptatelskou a vice neformalni podobu.

Druhou moznosti, jak se propagovat na socialni siti Facebook je vyuziti inzerce, ktera
bude cilit na vybrany pocet uzivateld. V tabulce 12 je mozné vidét, Ze je na vybér nékolik
cenovych kategorii. V zavislosti na tom, jakéd cenova kategorie bude zvolena, zobrazi se

ptispévek danému poctu uzivatelt.

Tabulka 12: Piehled cen a velikosti dosahu uzivatelt (Vlastni zpracovani dle Facebook, 2019)

Denni rozpocet (K¢) | Velikost dosahu (lidi za den)
30,00 55162
100,00 183 — 541
400,00 591 — 2 068
490,00 624 — 2 182
680,00 694 — 2 423
Vlastni -

Pro zaujeti co nejvétSiho poctu uzZivateli byl vytvoten graficky navrh, jez lze vidét na
obrazku 27. Uzivatelim by se zobrazil piispévek, ve kterém je CA Baritour vyziva
k tomu, Ze pokud chtéji na dovolenou, je Baritour tou spravnou volbou. Nasledn¢ je nize
uvedena webova adresa na jeji stranky. To vSe je opét doplnéno o vtipné a tolik oblibené
emotikony. Obrazek, ktery je touto reklamou doprovazen, ma za ukol v uzivatelich
evokovat pohodu letnich dnli a navodit dojem uzivani si rodinné dovolené. To je také

obsazeno v hesle ,,ENJOY SUMMER®, kter¢ je jeho soucésti.
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% Cestovni agentura Baritour
b Sponzorovano - &

Jeitd nemate plany na léto? Baritour Vam poradi, jak si s nimi zaradit. + %

€ Navitivte nas web: http://www.baritour.cz/

O=0D31 1 sdileni

[1'2) To se mi libi () Okomentovat &> Sdilet

Obr. 27: Reklama na FB — cileni na dosah uZivatelti (Vlastni zpracovani dle Facebook, 2019¢)

V piipadé ekonomického zhodnoceni placené reklamy na Facebooku, je nutné se
rozhodnout, kterou variantu z rozpodtu zvolit. Cim vétsi skupina uZivateld bude oslovena,
tim je vyssi pravdépodobnost Uspéchu. Vyse zminované formy reklam jsou spole¢né

s finan¢nim zhodnocenim podrobné rozpracovany v tabulce 13.

Tabulka 13: Naklady na reklamu na socialni siti Facebook (Vlastni zpracovani)

Denni rozpocet | Velikost dosahu Doba trvani Naklady celkem
(K<) (uzivatela FB) reklamy (dny) (K<)
R
C >
= S 680,00 694 — 2423 2 1 360,00
> N
£ e
= 400,00 591 -2 068 2 800,00
£
8 3 100,00 183 - 541 10 1.000,00
0O 58
S 30,00 55162 30 900,00
CELKEM 4.060,00

Pti volbé reklamy pro zvySeni povédomi o znacce, navrhuji zaplatit ¢astku 680,-K¢/den.
Tato reklama by bézela po dobu 2 dni, a jelikoZ reklama cili pomoci citati a obrazkd,

které maji uzivatelé radi, je vhodné oslovit co nejvétsi mnozstvi uzivatell. Neni vSak
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nutné nechat bézet reklamu piili§ dlouho a investovat do ni penize. D4 se totiz
predpokladat, ze sami uzivatelé ji budou propagovat a sdilet. Naklady na tuto reklamu by

¢inily 1 360,-K¢.

Co se tyka inzerce, ktera ma za cil zaujmout, co nejvétsi skupinu uzivatelti navrhuji
postupovat nasledovné. Nejprve bude reklama dostupna po dobu 2 dni a méla by denné
oslovit az 2068 uzivateli Facebooku. Po dvou dnech, bude reklamni kampan pokracovat
1 nadale v podob¢ dalsich 10 dni, avSak v tomto ptipad¢ jiz jeji okruh nebude tak Siroky.
Pokud by kazdy den oslovila v priméru 150 zdkaznikii a kazdy druhy by ji projevil
prizen, za 10 dni by se mohlo jednat az o 750 novych uzivateli a tedy predevsim
potencialnich zakaznikG. Po skonceni této doby, by pfisla na fadu 30ti-denni tzv.
udrzovaci reklama, kterd by sice cilila na malé mnoZzstvi uzivatell, avSak neustéale by se
ptipominala. Celkem by reklama bézela 42 dni a CA by za ni zaplatila 2 700,-K¢&. Obé
reklamy by agenturu staly celkem 4 060,-K¢.

4.3 Informativni letac¢ek

Vysledky z dotaznikového Setfeni prokazaly, ze informovanost obyvatel Otrokovic
a ptilehlého okoli o nové vzniklé cestovni agentufe, je nizka. K tomu, aby agentura
pronikla do povédomi zdkaznikd a dala jim védét o své Cinnosti, by mél slouZit

informativni letacek.

Navrh informativniho letacku je predstaven na nasledujicim obrazku 28. Obsahuje logo
cestovni agentury Baritour 1 logo smluvniho partnera — INVIA. Letacek dopliuji tfi
fotografie, na kterych je zachycena plaz, hory a lazenska kolonada. Obrazky se vztahuji
ke sloganu ,,Mofte, hory, 1azn¢ s BARITOUR je vSude krasn¢“, ktery se nachazi pod
zminovanymi obrazky. Slogan ma informovat ¢tenaie o tom, ze agentura poskytuje riizné
typy zajezdl a dovolenych. V dolni ¢asti letaku jsou uvetejnény kontaktni informace 0
agentufe, které jsou doplnény typicky zastupitelnym znakem pro dany druh komunikace.
Cely letak je sladény do modré barvy, kterd je spojena s barvou smluvniho partnera
cestovni agentury. Jedinym rusivym prvkem je sedmicipd hvézda, ktera ma zlutou barvu
a Cervenym vyraznym pismem dava ¢tenaii védét, ze jde o novou cestovni agenturu. Pii
tvorb& grafického navrhu vSak nemusi tyto barvy byt dodrzeny a je mozna jejich

modifikace.
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Smluvni parner

Mofre, hory, lazné s BARITOUR je vSude krasné!

@ Jana 2liky 1880, =  +420 606 328 066 info@baritour.cz

Otrokovice @ po-¢t 9:30-16:30 ® www.baritour.cz
pa  9:30-15:30 |I| Cestovni agentura

Baritour

Obr. 28: Navrh informativniho letacku (Vlastni zpracovani)

Grafickou podobu letdku bude mit na starost pracovnice cestovni agentury, kterd ma
zkuSenosti s grafickymi programy. Letak bude mit velikost formatu A5, bude vytiStén
jednostranné na leskly kfidlovy papir s gramazi 135g/m? Na zdkladé doporuceni
majitelky (Vlkova, 2019b) a jejich ptedchozich zkuSenosti s tiskaiskym centrem Tisk
Otrokovice, budou letaky vytistény zde. Vyhodu majitelka spatfuje predevsim v tom, Ze
objednavku lze zaslat pomoci e-mailové komunikace, jde o nizkonakladovy tisk a letacky

je mozné vyzvednout osobné ve mésté, kde agentura sidli.

Distribuce letakii bude Sifena do otrokovickych domécnosti a pfilehlych vesnic

(Tlumacov, TeCovice, Sazovice, Béla, Zlutava, Oldtichovice, Pohotelice, Napajedla).

K 1. 1. 2019 bydlelo dle tabulky 14 v Otrokovicich a vybranych vesnicich 32 089
obyvatel. Za piedpokladu, Ze v primérné domacnosti ziji 4 osoby, by bylo nutné
vytisknout alesponi 8 023 letacku. Na zaklad¢ ziskanych informaci od prodejce Tisk
Otrokovice (2019) byla pfi daném mnozstvi 8 023 letaku, stanovena cena za 1 ks 0,70

K¢&. Celkové naklady na tisk letakt ¢ini 5 616,10 K¢&.
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Tabulka 14: Ptehled poétu obyvatel v Otrokovicich a ptilehlych vesnicich k 1. 1. 2019 (Upraveno dle

MVCR, 2019)
Pocet
Bt obyvatel
Otrokovice 17 555
Tlumacov 2441
Tecovice 1297
Sazovice 758
Bélov 319
Zlutava 1178
Oldfichovice 392
Pohotelice 902
Napajedla 7 247
CELKEM 32089

V tivahu je nutné opét brat cas zaméstnance, ktery stravi tvorbou a distribuci letaki. Da
se fict, Ze se V tomto kontextu jedna o nulové néklady, jelikoz majitelka nebude muset
zaméstnat dal$iho zaméstnance, ¢i brigadnika. Stavajicimu zaméstnanci by totiz vyplatila

stejnou mzdu i v piipadé, ze by se nepodilel na tvorbé& letakii a propagaci agentury.
4.4 Cross promotion

Jelikoz se v sidle agentury nachazi prazdny prostor a jeho potenciél je nevyuzity, premysli
majitelka agentury o spolupraci se spolecnosti Ulozenka. Diky této spolupraci by
agentura prilédkala a ziskala nové zédkazniky. V soucasné dobé&, kdy se do poptedi dostava
kouzlo e-shopt, tedy pohodlné nakupovani z domova a to od obleceni, pfes potraviny az
po elektroniku, je velky potencial spatfen ve vyuZzivani sluZeb pro uloZeni balicki. Kazdy
zakaznik, pokud nevyuZziva sluzeb zasilani zasilky domi, vyhledava nejblizsi vydejni
misto svému bydlisti, kde si mize zasilku vyzvednout. Tato spoluprace a predevsim
propagace CA Bartiour, by dostéla efektivniho vyuziti predev§im v obdobi Vanoc, kdy

jsou denn¢ piepravovany tisice zasilek.

Jak 1ze vidét na obrazku 28, v Otrokovicich se nenachazi Zadné vydejni misto spole¢nosti
Ulozenka, kde by bylo mozné si zboZi vyzvednout. To muze byt dalsSim diivodem, proc¢
zaCit spolupracovat s Ulozenkou. Naplni se tak pfedstavy majitelky o vyuziti dan¢ho

prostoru a také se zvysSi ndvstévnost na prodejné a tim i povédomi o jejich sluzbach.
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Zakaznici si budou moci prohlédnout aktualni nabidku zajezdi, odnést katalog zajezdl

pro nadchazejici sezonu, piipadné pozadat o zasilani novinek na e-mail.
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Obr. 29: Piehled pobodek ULOZENKA v Otrokovicich a okoli (Ulozenka, 2019a)

Podminky pro spolupraci

e provozovna V pifizemi s prodejni e pocitac s internetovych
plochou alespoti 25m?, pfipojenim a tiskarnou,

e alespoi 5m? prostoru ke o (Ctecka carovych koda (moznost
skladovani zasilek, zapijceni),

e meésto s minimalnim poctem e dodrzovani pracovni doby a
5 000 obyvatel, termind,

e stala pracovni doba — alespon e piijemné vystupovani personalu
7 hodin denng, (Ulozenka, 2019b).

CA Baritour spliiuje vySe uvedené podminky, a proto nic nebrani spolupraci se siti

Ulozenka.
Nakladové zatizeni:

Pti ziskavani informace o tom, za jakych finan¢nich podminek mtiZe tato spoluprace
fungovat, byl odeslan e-mail smérem k provozovateli Ulozenky s dotazem
a upozornénim, ze tyto informace budou slouZit ke zpracovani diplomové prace. Zpétna

vazba na sebe nenechala dlouho ¢ekat a dostalo se mi sdéleni, Zze dané informace mi
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nemohou byt poskytnuty z divodu platnosti GDPR a z diivodu konkurenéniho boje na

daném trhu.

Na zaklad¢ toho, budou nasledné propocty o pripadné spolupraci stanoveny pouze
odhadem, dle vlastniho tisudku. Diky t€émto propo¢tim bude mozné vytvofit si ptibliznou
predstavu o nakladech pro agenturu a nasledném finanénim zatizeni v souctu vsech

navrhi této prace.

Dle dostupnych informaci pro zdkazniky UloZenky, jsou baliky rozdéleny do tii kategorii
dle jejich velikosti. Pokud bude mit zdkaznik zdjem poslat bali¢ek prostfednictvim
Ulozenky, ceny ptepravy jsou uvedeny v tabulce 15. Na zaklad¢ téchto informaci a za
predpokladu, Ze agentura, bude dostavat urcitou provizi — pro ucely diplomové prace bude
brano v tvahu 1 % z ceny kazdého balicku, 1ze stanovit vysi mési¢niho zisku pro
provozovnu. Za téchto podminek by spoluprace fungovala po dobu 3 mésict, kdy na
konci tfetiho mésice by se vyhodnotila jak efektivnost, funkcnost, tak i finanéni stranka

a pripadné nedostatky by se doladily.

Tabulka 15: Stanoveni primérnych cen balikid (Vlastni zpracovani)

Velikost bali¢ku | Cena za prepravu (@ cena baliku

S 42 K¢ 600 K¢
M 49 K¢ 1800 K¢
L 69 K¢ 3200 K¢

Tabulka 16: Odhadované pocty baliki, predpokladané piijmy a velikost provize (Vlastni zpracovani)

@ pocet baliki | @ pocet balikt

Velikost balick
eltiost balicku za tyden [ks] za mésic [ks]

PFfijmy za mésic | Provize 1%

S 18 65 41730K¢ 417 K¢
M 10 47 86 903 K¢ 869 K¢
L 4 19 62 111 K¢ 621 K¢
CELKEM 32 131 190744 K¢ | 1907 K¢

Za ptedpokladu, Ze mési¢né agentura dle tabulky 16 odbavi 131 balikl v celkové hodnoté

190 744,- K¢, bude agentuie vyplacena provize 1 % v celkové hodnoté 1 907,- K¢.
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Ackoli hodnota provize neni nijak pievratna, je zde splnén ucel predevsim v piipadé
propagace agentury a proniknuti do povédomi zadkaznikii a to vSechno bez vynalozeni
vlastnich finan¢nich prostfedki na propagaci. Velikost provize muize postupem Casu
narustat a to zejména v zavislosti na dané ro¢ni dob¢. Napiiklad v obdobi Vanoc, kdy
stoupaji prodeje pfes internet, se muze provize zvysSit az nékolikanasobné, oproti

béznému mésici.
4.5 Ekonomické zhodnoceni navrha

Tabulka 17 pfedstavuje piehled vSech vynaloZenych finan¢nich prostiedku, které bude
muset CA vydat, aby pfildkala a ziskala nové zdkazniky. Celkova castka neni nijak
prevratnd a ¢ini 36 920,-K¢, pricemz nejvétsi finanéni zatéz predstavuje samotné
zavedeni navrhl. Zminované ¢astky lze dosahnout pfi spolupraci s Ulozenkou, diky které
by se ro¢ni ndklady na propagaci agentury, mohly snizit az o 22 884,-K¢&. Pokud by tato
sluZzba nebyla realizovana, naklady by dosahovaly 59 804,-K¢. Navic je pomérné
pravdépodobné, ze v obdobi Vanoc bude nartistat mnozstvi zasilek a tim i porostou zisky

z provize. Cestovni agentura tak mtize v kone¢ném dusledku usetfit mnohem vic penéz.

Dale je v tabulce 17 vytvofen harmonogram realizace jednotlivych ¢innosti. Realizace
navrhi je planovana na dobu, kdy bude tato diplomova prace uspé$né obhajena.
Piedpokladany zacatek je tedy stanoven na cervenec 2019, avSak pfipravy budou

zapocaty uz v Cervnu 2019.

Doporucené navrhy na propagaci, byly konzultovany s majitelkou agentury. Majitelce se
zavedeni navrhi zda byt smysluplné a vidi potencidl v tom, aby diky nim agentura ziskala,
ptilakala vice zakaznikl a dostala se do povédomi Siroké vetejnosti. Zaroven také dodava,
ze mé dostatek financnich prostiedkti k pokryti nadklada, které s t€émito navrhy souvisi a

dovede si ptedstavit je do budoucna zrealizovat (Vlkova, 2019).
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Obdobi
Druh propagace

Cross promotion
Reklamni banner

- Blockout banner

- Reklamni plocha

- Grafik

- Naklady na instalaci
Sprava soc. sité FB
Inzerce na FB

- Povédomi o znacce

- Dosah uzivateld

Informativni letacky

CELKEM ZA ROK
(K?)

7119

-1907

2 240

1360

5616

8/19  9/19 10/19
-1907 -1907 -1907
1738
1000 1000
6 050
1400
2240 2240 2240
1800 900

11/19

-1907

1000

2 240

1360

Tabulka 17: Ekonomické zhodnoceni navrhii a harmonogram realizace (Vlastni zpracovani)

12/19

-1907

1000

2 240

1800

102

1/20

-1907

1000

2 240

900

2120  3/20  4/20

-1907 -1907 -1907

1000 1000 1000

2240 2240 2240

5/20

-1907

1000

2 240

6/20 CELKEM

-1907

1000

2 240

(K?)
-22 884

1738
10 000
6 050
1400
26 880

2720
5400
5616

36 920



4.6 Prinos jednotlivych navrhu reSeni

Vyse doporucené navrhy budou mit pozitivni dopad na podnikani Ing. Vlkové. V piipadé
vyvéseni reklamniho banneru u Cerpaci stanice ve sméru na Tlumacov, je zde velka
pravdépodobnost, ze se 0 nové CA ve mésté dozvedi lidé nejen z prilehlych vesnic, ale

také vzdaleného okoli.

Dalsi piisun zakazniki Ize o¢ekavat po zvetejnéni inzerce na socialnich sitich. K tomu,
aby byla inzerce ucinna je nejprve zapotiebi uvést socialni sité do pozadovaného —
aktualniho stavu. Jakmile budou na FB strance CA aktualni informace jak o jejim sidle,
tak recenze uzivatell, ktefi maji s agenturou zkuSenosti, lze pfistoupit k placenému
propagovani agentury na socialnich sitich. Tento zplsob prezentace by mél agentuie
pfinést nové sledujici, tudiZ potencialni zédkazniky. Ve chvili, kdy bude mit agentura
prizen uzivatel socidlnich siti, ktefi maji zdjem o cestovani, lze jim zacit nabizet sluzby,
které agentura poskytuje prostiednictvim zvetfejiiovani aktualnich nabidek na

Facebookové zdi agentury.

Navrh informativniho letacku ma za ukol ptildkat obyvatele Otrokovic a okoli k navstéve
cestovni agentury, jejich webovych stranek, nebo profilu na Facebooku. Diky distribuci
letackt i do ptilehlych vesnice méa agentura Sanci dostat se vice do povédomi vétsiho

okruhu lidi, coz je jejim cilem.

Dale diky vyuziti moznosti spoluprace, se zvysi navst€vnost na prodejné€ a dozvi se o ni
mnohem vétsi mnozstvi lidi. Jedna se o levny a efektivni zplisob propagace, jelikoz ve
spolupraci s Ulozenkou bude na jejich webovych strankach uvedena kontaktni adresa,
kde si mohou zdkaznici zésilku vyzvednout — adresa CA. Zaroven ve chvili, kdy si
zakaznik pfijde pro zasilku, mize si spolu s ni odnést také katalog zajezdu ¢i jinym
zpusobem projevit zdjem o nabizené sluzby. Diky tomu miZe nasledné vzniknout
objednavka. Neméné diilezitym piinosem je vSak také skuteCnost, ze diky spolupraci

s UloZenkou, se agentuie snizi témef o polovinu naklady na jeji propagaci.

Nize uvedend tabulka 18 ptedstavuje tfi pohledy na jednotlivé druhy komunikace
(optimisticky, pesimisticky, realny), jejich piinos v podobé¢ pfisunu novych zakazniki,

nebo sledujicich na Facebooku a naklady na zavedeni navrhi. Reélné by se mohlo jednat
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az o 1820 novych zdkaznikl pro agenturu. Co se tyka pocatecnich nakladd na zavedeni

jednotlivych navrha, ty by byly v celkové vysi 22 104 K¢.
Tabulka 18: Odhad po¢tu ziskanych novych zakazniki (Vlastni zpracovani)

Pohled na prinos novych zakazniku, sledujicich

R Naklady na zavedeni
prostiedky Optimisticky  Pesimistiky Realny .
Reklamni banner 400 50 120 10 188 K¢
Sprava soc. siti 250 20 100 2 240 K¢
Inzerce na FB 1500 100 700 4 060 K¢
Informativni letacky 1400 90 300 5616 K¢
Cross promotion 1600 160 600 0 K¢
Celkovy pofet 5150 420 1820 22 104 K&
zakazniki
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz,
navrhnout komunika¢ni mix cestovni agentury. Jedna se o agenturu, ktera je v daném
mést¢ relativné nova a doposud neinvestovala do propagace, coz bylo hlavnim impulsem
ke zméné. Piedmétem komunika¢niho mixu bylo pfedevS§im z provedenych analyz a
dotaznikového Setfeni zjistit, v ¢em tkvi hlavni problém. Cilem pak bylo zviditelnit
agenturu a dostat ji do povédomi zakaznikid v daném mésté a jeho okoli a nasledné
ptilakat zakazniky do prodejny za téelem uzavieni objednavky. Dulezité vsak je, aby

agentura nejen ziskavala nové klienty, ale zdroven si udrzovala ty stavajici.

Prace byla strukturovana do tii ¢asti, kde prvni Cast byla vénovéana teoretickym
vychodiskiim, které nasledné poslouzily pii sestavovani druhé casti. Ta se zabyvala

sestavovanim analyz, jez charakterizovaly vnitini i vnéj$i okoli agentury.

Nejprve byla piedstavena cestovni agentura a poté provedena analyza McKensey 7S,
ktera zkoumala wvnitfni prostiedi agentury. Nasledné byl vytvofen koncept
marketingového mixu 4P s jehoz pomoci bylo mozné 1épe charakterizovat produkt, cenu,
distribuci, ¢i propagaci cestovni agentury. Dal§i provadénou analyzou byla analyza
zalozend na konceptu Porterova modelu 5 konkurencnich sil, ktery blize specifikoval
situaci na trhu ve vztahu napft. k zakaznikovi, dodavateliim, ¢i konkurenci. Nasledné byl
vytvoten piehled segmentacnich skupin a provedena analyza vnéjSiho okoli s vyuZzitim
SLEPT analyzy. Ke kompletnimu zpracovani analytické casti poslouzilo takeé
dotaznikové Setfeni zamétujici se na stavajici i1 potencidlni zdkazniky, jejich preference,
zpusoby komunikace a celkové povédomi o agentufe. Zavérem bylo k celkovému
vyhodnoceni téchto analyz vyuzito souhrnné analyzy, kterd byla zalozena na pftistupu

SWOT analyzy. M¢la stanovit silné a slabé stranky agentury, dale piilezitosti a hrozby.

Posledni ¢ast této prace byla vénovana navrhiim na zlepSeni, které vyplyvaly z analytické
¢asti prace, presnéji ze souhrnné analyzy. Diky této analyze bylo mozné stanovit strategii
MINI-MAXI, ktera se snazi vyuzit ptilezitosti k tomu, aby eliminovala slabé stranky,
které tkvi v nedostatku marketingovych aktivit, nebo nizké propagaci v daném meéste.
Naopak prilezitosti lze spatfit v globalnim ristu nakupl na e-shopech, ¢i rostoucim zajmu

o cestovani. Navrh komunika¢niho mixu by mél byt cestou, ktera zaruci pfisun novych
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zakaznik. Toho by se mélo dosahnout pfedev§im pomoci informativnich letackl a
reklamniho banneru. Diky propagaci agentury na socialni siti Facebook, lze pfedpokladat,
ze bude znama nejen ve mesté, ve kterém sidli, ale i na internetu, kde mtiZe jeji popularita
rapidné stoupat V podob¢ nartistu sledujicich. Dal§im zptisobem, jak by se mohli lidé
dozvédét o ¢innosti cestovni agentury, je situace, ze by agentura zacala spolupracovat

s Ulozenkou, ktera by sama o sob¢ zarucila agentuie propagaci.

V zavéru navrhové ¢asti bylo provedeno ekonomické zhodnoceni vSech navrhi, ¢asovy
harmonogram a byl stanoven optimisticky, pesimisticky a realny odhad ptisunu novych
zakaznikd. Dale zde bylo uvedeno vyjadifeni majitelky agentury o jejich finan¢nich
moznostech vztahujicich se k témto navrhtim. Majitelka prohlasila, Ze doporucené navrhy
povazuje za smysluplné, uvazuje o jejich realizaci a ma dostatek financnich prostredkt

k jejich uskute¢néni.
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Piiloha 1: Dotaznik

Prizkum trhu se zijmem o cestovani a upiednostiiované formy ziskavani

informaci o cestovani a nabidkach zajezdi
Dobry den,

jsem studentkou VUT v Brn¢, na fakult¢ Podnikatelské, obor Rizeni a ekonomika
podniku. Prosim, vénujte n€kolik minut VaSeho ¢asu tomuto dotazniku, ktery slouzi jako
podklad k moji diplomové praci, ktera se zabyva analyzou komunika¢niho mixu vybrané

organizace.
D¢kuji Vam za Vas Cas.
Erika Tureckova

1. V jaké veékové kategorii se nachazite?

O 15-25
O 26 -40
O 41-50
O 51-60
O 61 avice

2. Do jaké skupiny obyvatelstva se fadite?
O Student

Zaméstnany, OSVC

Dtchodce

Rodic¢ovska dovolena

O O O O

Nezaméstnany

3. Jakym zplsobem si zajist'ujete dovolenou?
O Individualng
O Prostiednictvim blizkych (rodice, partner, kamaradi)



O Prosttednictvim CA nebo CK

O Nejezdim na dovolenou

V pripadé odpovédi individualné, prostiednictvim blizkym
1. Zjakych divodu nevyuzivate sluzeb CA nebo CK?
O Cena
O Nezalezi na penézich, ale nelibi se mi jejich nabidky
O Nevim o zadné CA nebo CK v mém okoli
O Dovolenou mi obvykle zajist'uje osoba blizka
O Nemam cas sledovat nabidky CA a CK

2. Co by Vas ptimélo zménit zplisob, jakym si zajistit dovolenou?
Lepsi ceny a nabidky zajezdu

Lepsi informovanost
Reference (doporuc¢eni od znamych)
Zkusenosti (Spatnd osobni zkuSenost s cestovanim po vlastni ose)

Nic

O O O O O O

Jiné

3. Jakymi zplsoby byste chtéli byt o nabidkach informovéni?
Socialni sité (facebook, instagram)

E-mailem

Webové stranky

Telefonicky

V tisku

Regiondlni TV

Billboard

ogooooodg

V pripadé odpovédi dovolenou zajist'uji prostirednictvim CA, CK
4. Jaky komunikacni prostiedky pouzivate pro komunikaci s CA/CK?
O Socialni sité (facebook, instagram)
O E-mail
O Odpovédni formulat na webu
O Telefon
O Osobni kontakt



5. Nize uvedené komunikaéni kanaly ohodnot'te na skale 1 - 10, v zavislosti na
tom, jaké vyuzivate (upiednostiujete) jednotlivé zpiisoby komunikace s CA/CK.
(1 — vibec nevyuzivam, 10 — nejvice vyuzivam)

a. Socialni sit¢ (facebook, instagram)

O O O O O O O O O O
1 2 3 4 5 6 7 8 10

b. E-mail
O O O O O O O O O O

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

©

c. Odpovédni formulaf na webu
O O O O O O O O O O

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d. Telefon
O O O O O O O O O O

1 2 3 4 5 10

e. Osobni kontakt
O O O O O O O O O O

1 2 3 4 10

o
~
oo
©

ol
o
~
oo
©

Komunika¢ni kanaly CA Baritour

6. Jak jste se poprvé dozvédé€l/a o ¢innosti CA Baritour?
Socialni sité

Webové stranky

Letacky

Doporuceni od znamych

Navstéva pobocky

Obdrzela jsem darkovy poukaz

Nepamatuji si

Jiné

ONONONONORONONO.

7. Naskale 1 — 5 ohodnot'te stavajici zpisoby komunikace CA Baritour.
Hodnoceni jako ve skole 1 = vyborné, 5 = nedostatecné.
a. Socialni sité

O O O O O
1 2 3 4 5



b. Webové stranky
O O O ©) O

1 2 3 4

c. Letaeky
O O O O O

1 2 3 4 5

d. Katalogy
O O O O O

1 2 3 4

e. E-mail
O O O O O

1 2 3 4

(62}

(6]

(62}

f. Osobni prodej
O O O @) O

1 2 3 4

(6]

8. Jak rychle obvykle obdrzite reakci na dotaz, ¢i feSeni problému pifi komunikaci
s CA Baritour?

Okamzite

Béhem nékolika hodin

Béhem 2-3 dnti

Do tydne

Do 14 dni

Do mésice

Nikdy

ONONONONONON®,



