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Uvod

Cestovni ruch je odvétvi, které umoziuje zptijemnit ucastnikim cestovani a poskytnout
jim jedinecné a nezapomenutelné zazitky. Z pfevazné Casti je tvofen sluzbami, které

pomahaji uspokojit pfani a potfeby jeho ucastnik.

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingovych aktivit vybraného subjektu.
Ke zpracovani byl zvolen subjekt, ktery ptisobi v odvétvi cestovniho ruchu a je jim
Cestovni agentura Vit Malkus. Zaliba v cestovani a touha po budouci profesi v oboru
cestovniho ruchu piivedla autorku k vybéru subjektu ztohoto odvétvi. V ramci
uskute¢néni odborné praxe v cestovni agentufe pana Vita Malkuse bylo mozné lépe

nahlédnout do jeji ¢innosti a organizace.

Cilem bakalafské prace je zanalyzovat marketingové aktivity subjektu Cestovni
agentura Vit Malkus a navrhnout ptipadné zmény ke zlep$eni provozu tohoto subjektu.
Ke komplexnosti bakalaiské prace byly stanoveny i dil¢i cile, mezi které patii vytvoreni
marketingového mixu, analyza marketingového prostiedi a sestaveni SWOT analyzy

cestovni agentury.

Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast prace objasnuje, CO
znamena pojem marketing, definuje prvky marketingového mixu a piedstavuje vybrané
nastroje, které se pouzivaji k analyze marketingovych aktivit subjektu. V dalsi ¢asti
teorie je definovan pojem cestovni ruch, jeho charakteristika a vybrané sluzby, které
jsou v cestovnim ruchu poskytovany. Prakticka ¢ast predstavuje subjekt Cestovni
agentura Vit Malkus, jeho marketingovy mix a analyzuje jeho marketingové aktivity

pomoci nastroju, které jsou uvedeny v teoretické ¢asti.

Prace byla zpracovana za pomoci zdroji uvedenych v seznamu pouzité literatury,
prakticka ¢ast vychazi prevazné z internich informaci cestovni agentury, které poskytl

pan Vit Malkus pii osobnich rozhovorech.

Soucasti bakalarské prace je dotaznikové Setfeni zabyvajici se hodnocenim kvality
pruvodcovskych sluzeb, které patii mezi hlavni ¢innost cestovni agentury. Dotaznik je
rozdélen na tfi Casti, mezi které patii povédomi o privodcovskych sluzbach, jejich
kvalita obsahujici jednotlivé aspekty zdjezdu a segmentacni kritéria respondenta.
Vypliovani dotaznikli probihalo pisemnou formou po skonceni zajezdl, na kterych

pusobil pan Malkus jako privodce.



1 Literarni reSerse

Tato kapitola se zaméfuje na teoretickou cast tykajici se daného tématu bakalarské
prace. V prvni ¢asti bude vysvétleno, co je marketing a dale budou objasnény dalsi
pojmy, které s marketingem souviseji a s jejichz pomoci Ize analyzovat marketingové
aktivity subjektu. Mezi tyto pojmy patii marketingovy mix, vnitini a vné&jsi
marketingové prostiedi a SWOT analyza, ktera ukazuje silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby. Druha ¢ast se zaméfuje na cestovni ruch (CR), jeho definici a popis jeho
charakteristickych ryst. Dale pifedstavuje sluzby, které uskute¢fiuje vybrany subjekt
zkoumani vramci CR. Patii k nim sluzby cestovnich kancelati (CK) a cestovnich
agentur (CA) a pravodcovské sluzby, které jsou hlavni ¢innosti vybraného subjektu.
Uvedené informace byly ziskany pfevazné z kniznich a dale internetovych zdroju, které

jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.
1.1  Marketing

Téma bakalarské prace souvisi s analyzou marketingovych aktivit, proto bude nejdiive
vysvétleno, co znamena pojem marketing. Marketing piichazi v soucasnosti do stale

vétsiho povédomi, kazdy ¢lovek si vSak pod pojmem marketing predstavi néco jiného.

Marketing je zalozen na vztazich se zdkazniky. Zakladem moderniho marketingového
mysleni a praxe je vytvareni hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potfeb a ptani.
Cilem marketingu je zejména vyhledavat nové zakazniky se slibem ziskani néjakeé
vyjimecné hodnoty, udrzet si stavajici zakazniky tim, ze uspokojime jejich potieby a

soucasn¢ také vytvaret zisk. (Kotler & Armstrong 2004)

Vyznamni profesofi marketingu ho definuji jako ,,spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu
vyroby a smény produktti a hodnot.” (Kotler, et al. 2007, s. 40) Americka marketingova
asociace (AMA) vnima marketing jako ,,jednu z ¢innosti vykondvanych organizacemi a
sadou procest pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikim a pro fizeni
vztahi se zakazniky takovym zpisobem, z n€hoz ma prospéch organizace a zajmové
skupiny s ni spojené.” (in Solomon, Marshall, & Stuart 2006, s. 6) Z uvedenych definic
vyplyvéa, Ze marketing se hlavné zamétuje na uspokojovani potieb a piani zakaznikd,

kteti jsou klicovym bodem marketingu.



Hlavnimi ukoly marketingu je systematické hledani a zptistupnéni trhu s cilem vytvofit
zakladnu informaci pomoci vyménnych procesti mezi podnikem a zakaznikem a také
planované nasazeni rozdilnych, na sebe naladénych nastroji, K vytvareni téchto

vyménnych procest s cilem zajistit (zvysit) uspéch odbytu. (Kalka & MéBen 2009)

V praxi by se mély spoleCnosti prostiednictvim svych marketingovych plant divat
doptedu, inovovat své produkty, pfizpisobovat je aktudlnim potiebdm zékaznikd a
hledat nové vyhody. Aby mohl byt marketing 1 v budoucnosti UspéSny, musi mit
pracovnici marketingu vyssi vliv, pfichdzet s novymi napady a pozndvat své zdkazniky.
Spolecnost musi svou znacku budovat pomoci vykonl marketingovych pracovnikii nez
marketingovou komunikaci a snazit se uspét v online svété pomoci komunikacnich a

informa¢nich systému. (Kotler & Keller 2013)

Cilem kazdého podniku je =ziskdvat a udrzet si zdkazniky, proto se vSechny
marketingové aktivity podniku soustfed’uji na poznavani a uspokojovani potieb
zakazniki. Potfeby zakazniki by mély byt uspokojovany efektivné nejen pro zakazniky,
ale také pro organizaci. (Vastikovd 2014) Aby bylo mozné analyzovat marketingové
aktivity podniku, budou v nasledujicich podkapitolach vysvétleny dilezité pojmy
v marketingu, mezi které patii marketingovy mix, marketingové prostfedi a SWOT

analyza.
1.1.1 Marketingovy mix

Lidé zodpovidajici za marketing musi ucinit mnoho rozhodnuti, aby mohli urcit nejlepsi
zpusob, jak prezentovat zbozi nebo sluzby spotiebitelim. K tomu potfebuji mnoho
nastroji. Marketingovy mix piedstavuje souhrn marketingovych strategickych nastrojt,
které se pouzivaji k dosazeni zddouci odezvy u sady piedem definovanych spotiebiteli.

(Solomon, Marshall & Stuart 2006)

Cilem klasického mixu je sladit vSechny prvky do ide4lni kombinace. Prostfednictvim
mixu miZe podnik realizovat své cile. Marketingovy mix by mél zejména respektovat

poZadavky cilového segmentu. (Ryglova, Burian & Vajénerova 2011)

Do klasické podoby marketingového mixu se fadi Ctyfi prvky, tzv. 4P, kterym je
produkt (product), cena (price), misto ¢i distribuce (place) a marketingova komunikace
(promotion). Do tzv. roz§ifeného marketingového mixu v oblasti sluzeb se fadi dalsi

prvky ,,P“, kterymi jsou lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programi



(programming) a spoluprace (partnership). Ve sluzbach je toto rozsiteni o dalsi prvky
dulezité. Velky podil na tvorbé sluzeb maji pravé lidé a mnoho sluzeb je nabizeno jako
komplexni bali¢ek napt. zajezd zahrnuje ubytovaci, stravovaci, dopravni a dalsi sluzby

a spole¢né¢ tvoti jeden balicek sluzeb. (Jakubikova 2009; 2013)
Produkt

Je nedilezitéjsim prvkem marketingového mixu a predstavuje jakékoliv fyzické zbozi,
sluzby, informace, zazitky, myslenky a jejich nejriiznéj$i kombinace, které dany subjekt

nabizi svym zakaznikim. (Karli¢ek, et al. 2013)

Produkty je mozné €lenit na hmotné, coz jsou vétSinou vyrobky a nehmotné, do kterych
se obvykle tfadi sluzby. Produkty jsou nabizeny na trhu prostfednictvim smény, ktera
umoziuje rozSitovat moznosti spotfeby produktii a nabizi zdkaznikiim to, k cemu by se

jinak nedostali. (Urbanek 2010)

Kazdy produkt a produktovy program je vystavovan neustalym zménam trhu a okoli.
Podnik se musi pokusit svoje produkty témto zménam co nejlépe piizpusobit. Klicovou
otazkou ohledné produktové politiky je, kdy a v jakém rozsahu pifijmout piizpiisobeni
produktu nebo jestli dat Sanci novym piilezitostem na trhu. Dulezité je nejdiive provést

systematickou analyzu produktt a urcit jejich zivotni cyklus. (Kalka & MéBen 2009)

U vyrobka ¢i sluzeb se rozliSuji tii vrstvy produktu. Jadro produktu tvofi vniténi ¢ast,
ma zakladni funkci, kvili které si zakaznik vyrobek ¢i sluzbu kupuje. Skute¢ny produkt
piedstavuje uroven kvality, styl, design, baleni i znacku produktu a dopliiky. Rozsiteny
produkt nabizi komplexni vyieSeni problému zakaznika, ktery v ném vidi jeho uzitek a

vlastnosti k napomahani uspokojovani jeho potieb. (Kotler & Armstrong 2004)

Produkt CR piedstavuje veskerou nabidku subjektti v tomto odvétvi. Jedna se jak o
zbozi (napf. mapy, suvenyry) ¢i sluzby (napf. ubytovani, stravovani, doprava). Produkt
CR jako sluzby jsou specifické osobnim poskytovanim, neni mozné je skladovat, maji
omezenou Zivotnost a jsou tvofeny neovlivnitelnymi faktory (napf. pocasi). ,,Produkt
CR je typicky komplexnosti, snadnou kopirovatelnosti, subjektivitou prozivani spotieby
produktu, snadnou substitovatelnosti produktu (napf. vybér destinace, kvality),

vysokym podilem lidské prace a dotvéfeni lidskym faktorem.* (Zelenka 2010, s. 88)



Cena

Cenu lIze charakterizovat jako ¢astku, za kterou je produkt nabizen na trhu. Vyjadiuje
hodnotu pro spotiebitele. Tuto ¢astku spotiebitel vynaklada vyménou za uzitek, ktery
podniku zisk, ostatni prvky mixu tvoii naklady. Je to faktor, ktery velmi Casto ovlivni

zakaznika, zda si produkt nebo sluzbu koupit ¢i ne.

Je to nejflexibiln€j$i nastroj mixu, protoZe cenu je mozné ménit okamzité, zatimco
zménit produkt ¢i distribuci je otazka Casu. Zména ceny je vSak to posledni co by mél
podnik délat. Pfedpokladem tuspéchu je vzdy primarn€ vnimana kvalita produktu.

(Karlicek, et al. 2013)

Cena je Casto vyuzivana jako nastroj pro zvySeni zajmu spotiebiteli o produkt. To se
stava v pripadech, kdyZ se produkt ocitne ve vyprodeji nebo naopak se podnik snazi
produkt prodat za vysSi cenu, nez na kterou jsou lidé zvykli. Podnik chce poukézat

na vysokou kvalitu produktu v dané oblasti. (Solomon, Marshall & Stuart 2006)

Cenu ovlivituje fada faktort. Mezi ty nejvyznamnéjsi faktory patii naklady, povaha
konkurence, objem prodeje, podnikové cile (napi. zvysit prodej produktu na trhu, zlepSit
postaveni na trhu) a zivotni cyklus vyrobku. (Ryglova 2009) Cenova strategie patii mezi
nejpodcenovanéjsi prvek mixu, protoze vétSina firem tvoii cenu na zéakladé naklada,
piipadné dle cen konkurence. Takto stanovené ceny nemusi zékaznik piijmout a proto je

potieba, aby cena byla vysledkem planovaciho procesu. (Jakubikova 2009)

Mezi hlavni metody tvorby ceny patii tvorba cen podle nakladi, poptavky a
konkurence. Podle nakladt cena vychazi z vyrobni (nakladové) ceny, k niz se pfipo¢ita
marze. Jednd se o nejpouzivanéjsi metodu tvorby cen. Podle poptavky se ceny v piipadé
zvySovani poptadvky zvysuji a naopak pti snizovani poptavky ceny klesaji bez ohledu na
nakladovou cenu produktu. Podle konkurence se stanovuje cena dle cen konkurenénim

podnikil, coz pfind$i moznost zvysit trzby ¢i podil na trhu. (Horner & Swarbrooke 2003)
Distribuce

Predstavuje ur€ity zpisob, jak se produkt dostane k samotnému zédkaznikovi. V procesu
smény je distribuce nezastupitelnd slozka. ,,Jejim cilem je optimalni pfesun zboZi od

vyrobce ke koncovému zdkaznikovi, a to tak, aby poZadované zbozi nemusel
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vyhledavat, ale aby si jej mohl koupit v misté, mnozstvi i v dob¢, kdy je potitebuje.*

(Urbanek 2010, s. 92)

Distribu¢ni cesta predstavuje urcity zpisob, jak premistit prostiedky a pokryt tak
potieby cilového zékaznika. Je to spojeni mezi dodavatelem (vyrobcem) a
spotiebitelem. Spottebitel pfimo nevidi distribuci produktu, ale i tak hodnoti jeho
nepiimé. V piimé cest¢ dochazi k pfimému kontaktu mezi dodavatelem a
spotiebitelem, kde si dodavajici zachova kontrolu nad produktem na cesté
ke spotiebiteli. Nepfima cesta je tvofena distribu¢nim mezi¢lankem, ktery vstupuje
mezi dodavatele a spotiebitele. V této situaci dodavatel ztraci kontrolu nad zboZim.

V urcitych ptipadech lze pouzit oba zpusoby distribu¢nich cest. (Bouckova, et al. 2003)

Spravny vybér distribuCnich cest je pro vyrobce dulezitym rozhodnutim, ma vliv
na tvorbu hodnotového fetézce. Ten zahrnuje aktivity, jejichz pomoci firma vytvari
produkty a sluzby, které poté vytvareji hodnotu pro zakaznika a ptinaseji tak firme

zisky. (Jakubikova 2013)

Ve sluzbach pievladd distribuce pifimymi distribu¢nimi cestami. Pfi neptimych
distribu¢nich cestach se vyuzivaji distribu¢ni meziclanky, které se ve sluzbach nazyva;ji
zprostiedkovatelé. Distribuce ve sluzbach souvisi s mistni lokalizaci sluzby a s volbou
piipadného zprosttedkovatele, ktery sluzbu doda. Soucasti sluzeb jsou hmotné prvky,

které souvisi s jejich pohybem. (Vastikova 2014)

Marketingova komunikace

Je jednim z nejviditelnéjSich ndastroji marketingového mixu. Vhodné komunikac¢ni
nastroje umoznuji organizaci rychle, srozumiteln¢ a ticelné komunikovat s jejim okolim.
Je dulezité tyto nastroje kombinovat a Fidit strategii jejich vyuziti, aby o produktech a
organizaci vypovidaly jasné a ptesvédciv€. Do komunikacnich nastrojii se tradi¢né fadi
reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations. (Vastikova 2014)

Mezi cile marketingové komunikace patii poskytovani informaci, coz je zakladni
funkci, dale vytvofeni a stimulovani poptavky, odliSeni produktu a zdGraznéni jeho
uzitku a hodnoty, budovani a péstovani znacky ¢i posileni image podniku. (Pfikrylova

& Jahodova 2010)
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Reklama je placend forma neosobni komunikace o produktu firmy prostrednictvim
médii (napf. televize, rozhlas, noviny, Casopisy, vefejné informaéni plochy atd.). Volba
médii zavisi na cileni reklamni kampané. Vyhodou reklamy je zacileni na velké skupiny
lidi a prostfednictvim médii ji lze pravidelné opakovat. Problémem reklamy jsou vSak
naklady. Jeji navrh a realizace je velmi drahd zélezitost a tézko se sleduje jeji Gcinnost,

jelikoz cile reklamy byvaji dlouhodobého charakteru. (Horner & Swarbrooke 2003)

Osobni prodej umoznuje ptimy kontakt subjektu s jeho zdkaznikem. Prodejce miize
vytvoftit nabidku pro kazdého zdkaznika na miru a ziskava tak od n&j okamzitou zpétnou
vazbu. Znalost potfeb a ptani zdkaznika pomuze prodejci vybudovat si s nim postupné
dlouhodoby vztah zaloZzeny na duvéfe. Pokud se podafi prodejci si vytvorit se
zékaznikem takovy vztah, pak osobni prodej pfedstavuje nejefektivnéjsi komunikacni

nastroj. (Karlicek & Kral 2013 in Karli¢ek, et al. 2013, s. 200)

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace ptedstavujici souhrn marketingovych
aktivit, které ptimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele, motivuji prodejni personal
nebo zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd. Do podpory prodeje patii tcast
na veletrzich ¢i vystavach, predvadéni produktl, ochutnavky, soutéze, zvyhodnéné
ceny, vzorky, nakupni rabaty atd. Diive byly tyto aktivity povazovany za nevyznamné,

dnes jsou ucinnou ¢asti komunika¢niho mixu. (Ptikrylova & Jahodova 2010)

Public relations (PR) se rozumi systematicka péfe o vztahy s vefejnosti a reklama
0 verejné duvete. Jejim cilem je vytvofit pozitivni minéni o podniku a ziskat ¢i zvysit
duvéru u vetejnosti. Vefejnosti se rozumi pracovnici, dodavatelé, zakaznici apod. Mezi
nastroje PR se fadi vSeobecné a exkluzivni informace, podnéty novinait z tisku ¢i radia,
interview, tiskové konference, rizné kontaktni akce atd. U styku s vefejnosti je dulezité,
ze se zaklada na upfimnosti a skute¢nosti. (Kalka & MéfBen 2009)

Lidé

Jsou nezastupitelnou slozkou mixu, protoze se piimo Ucastni prodeje a poskytovani

sluzeb CR. Tato slozka ma silny vliv na GspéSnost prodeje a na spokojenost zakazniki.

(Drobna & Moréavkova 2004)

Oblast sluzeb je zavisla na vhodném vybéru lidi, jak zaméstnanctli, ktefi jsou se
zakaznikem v pfimém kontaktu, tak i vhodného vybéru zdkaznikli. Nevhodny zdkaznik
muze vyvolat konflikt a odradi tim dal$i zdkazniky. Lidé jsou zakladnim prvkem,

ucastni se prodeje sluzeb a ovliviluji poskytovanou kvalitu sluzeb. (Ryglova 2009;
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Ryglova, Burian & Vajénerova 2011) Nékteré sluzby vyzaduji aktivni zapojeni
zakaznika, ktery se stdva spoluproducentem sluzeb a nékdy i on sdm nebo predméty

Vv jeho vlastnictvi se stavaji objektem sluzby. (Vastikova 2014)

Zaméstnance je nutné vést tak, aby si uvédomili, ze Gspéch podniku zéalezi na jejich
praci a pristupu. Je tfeba, aby podnik své zaméstnance dale Skolil, trénoval, motivoval a
ocenioval. M¢l by také vénovat pozornost vytvareni podnikové komunikace, identity a

kultury firmy. (Foret & Foretova 2001)

Mezi zékladni poZadavky na pracovniky CR patii: vysoka kvalifikace a odbornost,
znalost produktu a novinek, zdvofilost a ochota, divéryhodnost, spolehlivost,
komunikativnost a mnohé dalsi. Sluzby CR zpravidla netvofi jedinec, ale jsou souborem
sluzeb tady lidi (pf. z4jezd, na kterém pracuji zaméstnanci ubytovacich a stravovacich
zatizeni, pravodci apod.). Aby byl zakaznik spokojeny, je potieba spolecna spoluprace

pracovniki. (Certik, et al. 2001)
Vytvareni bali¢ki sluZeb (package) a programovani

Tvorbou balickii se rozumi vytvareni nabidky sluzeb a atraktivit CR, které na sebe
navzajem navazuji a vytvareji tak vysledny produkt CR. Programovani tvoii ¢asové a
mistné propojené nabidky, zatimco balicek vznika volbou riiznych sluzeb, které jsou
nabizeny zakaznikovi nebo které kupuje na zékladé svého rozhodnuti jako celek. Tyto

sluzby nemusi, ale také mohou mit mistni nebo ¢asovou navaznost. (Zelenka 2010)

Programovani Uzce navazuje na vytvaieni balicki sluzeb a nastroje jsou navzajem
propojené. ,,Tvorba balickii sluzeb a programovani maji za cil eliminovat plisobeni
faktoru Casu a mista, zlepSovat rentabilitu poskytovanych sluzeb, vyuzivat segmentacni

strategii a iniciovat kooperaci subjektti.“ (Heskova, et al. 2011, s. 146)

Bali¢ek v CR je konkrétni sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb do komplexni
nabidky, kterd je obvykle za jednotnou cenu. Typickym ptikladem bali¢ku je zajezd,
ktery zahrnuje komplex sluzeb jako dopravu, ubytovani a stravovani, privodcovské
sluzby atd. Zakaznik CK ¢i CA si muze koupit jiz hotovy balicek anebo si sestavit
vlastni balicek dle svych potieb. (Jakubikova 2009)

Mezi vyhody tvorby balicki sluzeb neboli package pro zakaznika patfi nizsi cena,
uspora Casu pii vyhledavani, jednodusSi placeni sluzeb ¢i vyssi kvalita sluzeb.

Poskytovatelim pfinaSi package rovnomérnéjsi vyuzivani kapacit v sezoné, zvySeni
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odbéru sluzby mimo sezénu (napi. vikendové package) ¢i Cerpani sluzby, o kterou neni

takovy zdjem napft. kvtli vys$si cené. (Zelenka 2010)
Spoluprace

Spoluprace neboli partnerstvi znamena spolupracovani vSech zucastnénych subjektli
CR. Ke spolupréci je nuti zejména charakter produktu tohoto odvétvi. Spoluprace se
odehrava na riznych urovnich CR napf. pfi planovani, ptipraveé produktii nebo prodeji.
Mal¢ a stiedni podniky CR celi velké konkurenci a spoluprace je pro né moznost se
udrzet na trhu, spole¢né vyuzivat prostiedky 1 zdroje a zaméfit se na spoleny cil.
Spoluprace mezi subjekty také posiluje jejich vyjednavaci pozice ve vztahu k organim
statni spravy ¢i samospravy napf. jednani s riznymi asociacemi. (Ryglova, Burian &

Vajcnerova 2011)

Spolupracujici subjekty by mély mit predevSim spolecné cile (zajmy), jejich spolupréace
je dobrovolnd, rovnocenna a méla by ptindset vyhody pro vSechny subjekty. Partnerstvi
Kk finan¢nim prostiedkiim), zvySeni hodnoty sluzeb a hlavné dochazi k lepSimu

uspokojovani potieb zakaznikl. (Tlu¢hot & Janeéek 2016)

V CR by bez vzijemné spoluprace organizaci nebylo mozné zrealizovat nékteré typy
produktd na trhu. RozliSujeme dva typy spoluprace: horizontalni a vertikalni.
Horizontalni pfedstavuje spolupraci podnikli na stejné logistické urovni (napf.
ubytovaci zafizeni a poskytovatel sportovnich sluzeb). Vertikdlni sleduje pohyb

produkti na principu dodavatel — odbératel (napf. franchising). (Heskova, et al. 2011)
1.1.2 Marketingové prostiedi

Kazdy subjekt je obklopen prosttedim, které ma urCitou charakteristiku a podminky,
které urCuji existenci subjektu v daném case. Soucasti tohoto prostiedi jsou dalsi

subjekty, se kterymi ptichazi podnik do vzajemného kontaktu. (Zamazalova 2009)

Podle Kotlera & Armstronga (2004, s. 174) ,se marketingové prostfedi sklada
z vngjSich faktorti, které ovliviiuji realizaci marketingovych aktivit zamétenych
na cilové zdkazniky a vytvari jak ptilezitosti, tak i rizika. Pro uspéch firmy je nezbytné

neustale vnéj$i prostiedi analyzovat a reagovat na jeho vyvoj.*
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Obr. ¢. 1: Marketingové prostiedi podniku

Makroprostredi VRN prostieey
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Zdroj: Jakubikova 2009
Vnitini prostiedi

Vnitini prostredi firmy tvofi zdroje a schopnosti tyto zdroje vyuZzivat. Vnitini prostredi
se vztahuje na faktory, které podnik mize piimo tidit a manazefi je mohou ovliviiovat.
Analyza prostiedi sméfuje k urceni specifickych prednosti podniku, které maji
konkuren¢ni vyhodu. Metoda VRIO zaméfena na zdroje firmy je €leni na fyzické
(technické vybaveni), lidské (pocCet pracovnikl), finan¢ni (disponibilni kapital) a

nehmotné (image firmy ¢i technologie). (Jakubikova 2013)
Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostredi se skladd z prvki, které se nachdzi mimo podnik. Tyto prvky mohou
mit bud’ pozitivni, nebo negativni vliv na podnik. Aby podnik zlstal uspéSny, musi
drzet krok s dénim ve vnéj$Sim prosttedi a mél by reagovat na trendy tak, aby si udrzel

konkurenceschopnost. (Solomon, Marshall & Stuart 2006)
= Mikroprostiedi

Marketingového cile, kterym je uspokojit pfani a potieby zakazniki, nedosdhne pouze

samotny marketing, ale i ostatni faktory, které hraji roli v mikroprostfedi firmy.

»Mikroprostiedi tvoii faktory, které bezprostfedné¢ ovlivituji mozZnosti firmy

uspokojovat potifeby a pifani zdkaznik(.“ (Kotler & Armstrong 2004, s. 175)
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Mikroprostedi je tvofeno slozkami, do kterych patfi podnik (subjekt), konkurence,

dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a zakaznici. (Zamazalova 2009; Bouckova, et al. 2003)

Podnik tvofi rizné ¢asti, o kterych by se mélo uvazovat pii vytvareni marketingovych
plant. Tyto c¢asti tvofi vnitfni prostfedi firmy a je dilezité, aby spolu navzajem

spolupracovaly. (Jakubikova 2009)

Distribu¢ni mezi¢lanky znamenaji, ze podnik vystupuje sam v roli prostfednika neboli
distributora. Podnik spolupracuje s dalSimi subjekty napf. s dodavatelskymi
organizacemi, marketingovymi ¢i reklamnimi agenturami, s organizacemi zajist'ujicich
prepravu a distribuci aj., které mu pomadhaji s vykondvanim jeho c¢innosti. Tyto

organizace se podileji aktivné na sméné zboZi. (Zamazalova 2009)

Vztah mezi dodavatelem a producentem je rozhodujici pro kvalitu kone¢ného produktu
jak u zbozi, tak iu sluzeb. Dodavatel ovliviiuje organizaci v oblasti ndkladd a v kone¢né
fazi i v oblasti rozpéti zisku. V CR dochazi k tésnéjsim vazbam mezi dodavatelem a
producentem a to hlavné kvili stale vét§imu diirazu kladenému na kvalitu a legislativu,
ktera stanovuje odpovédnost producenttim za jejich prodavané produkty, véetné zavad

zpusobenych subdodavateli. (Horner & Swarbrooke 2003)

Prostfedi firmy je typické piitomnosti konkurence. Usp&snost podnikatelskych
subjektii zavisi na snaze ziskat konkurencni vyhody nad podniky, které nabizeji
spottebitelim stejné nebo podobné produkty. Témeét kazda firma ma na trhu néjakou
svou konkuren¢ni strategii, ale i firmy, které Zadnou strategii neuplatiuji, stejné jednaji
podle zakladnich principt nékterych z konkurenénich strategii. Tato strategie stanovi
podniku, jak a ¢im bude soupefit se svymi konkurenty, jeho vytycené cile a co je

potieba ud¢lat, aby bylo dosazeno téchto cilti. (Urbanek 2010)

Zakaznici jsou nejdilezitéjSim prvkem, a proto je spole¢nost musi podrobné sledovat.
Zakaznici se pohybuji na Sesti typech cilovych trha a tim jsou spotiebitelské trhy, které
se skladaji z domécnosti a jednotlivet, dale pramyslovy trh, trh obchodnich mezi¢lanki,
instituciondlni trh, trh statnich zakdzek a jako posledni mezinirodni trh skladajici se
z kupujicich z jinych zemi. Kazdy trh ma své specifické znaky, které by mél podnik
peclivé sledovat. (Kotler, et al. 2007)
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= Makroprostredi

V makroprostfedi se pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prosttedi vyuziva tzv. PEST
analyza nebo rozSifena analyza PESTEL. Tato analyza zkoumé faktory politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. PESTEL analyza je navic
rozsitena o ekologické vlivy. Tyto faktory ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost

podniku. (Jakubikova 2013)

Politicko-pravni prostiedi tvofi zakony, vladni agentury a natlakové skupiny, které
ovliviiuji rizné organizace nebo jednotlivce. Zdkony né€kdy piinaseji i nové piilezitosti.
Mezi hlavni trendy patii nardst legislativy v oblasti firemniho prava a vzestup
specialnich zajmovych skupin. Kazdy novy zakon mize mit i vedlejsi uCinek, ktery
zmrazi podnikatelské iniciativy a zpomali rast. Nejriznéj$i zajmové skupiny lobbuji
U vladnich predstavitelii a vytvari natlak na manazery spolecnosti, aby respektovali

prava spottebiteld, Zen, seniort ¢1 mensin. (Kotler & Keller 2013)

Ekonomické prostredi je tvoieno faktory, které ovliviiuji kupni silu spotiebitelli a
strukturu jejich vydaji. Celkova kupni sila je dalezita pro podniky a je zavisla na téchto
¢initelich: skute¢né piijmy obyvatelstva, uroven cen, vyse Uspor a uvéra atd. Je dalezité
sledovat zmény v Grovni piijmi a zmény ve struktufe vydani. Dochazi k vyrazné
diferenciaci v oblasti pfijmi. Existuji pfijmové skupiny, které si mohou dovolit koupit
luxusni zbozi a naopak jsou piijmové skupiny, které maji potize pii uspokojovani
zakladnich Zivotnich potfeb. Ekonomické prostiedi je dale charakterizovano napf.
platebni bilanci, nezaméstnanosti a jejim vyvojem, cenovou hladinou, produktivitou

prace, danémi, ukazateli spotieby apod. (Bouckova, et al. 2003)

Socidlné-kulturni prostiedi piedstavuje charakteristiku spolecnosti a lidi, ktefi ziji
V této spolecnosti a kultury, kterd je odrazem hodnot a ndzori spole¢nosti. Demografie
umoznuje pochopeni charakteristiky spolecnosti. Ta zahrnuje statistiky, které mefti
pozorovatelné aspekty populace a to velikost, v€kovou skladbu, skladbu pohlavi,
etnické slozeni, uroven vzdélani, povolani a rodinnou strukturu. Informace
Z demografickych studii maji pro prodejce velky vyznam, umoZiuji jim piedvidat
velikost trhu pro mnoho produktli. Pochopit postoje, ndzory a zpiisoby zdkaznika
v riznych ¢astech svéta je velmi dilezité pro tvorbu marketingové strategie. (Solomon,

Marshall & Stuart 2006)
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Technické a technologické prostiedi je jedno z nerychleji se rozvijejicich slozek
makroprostifedi. Rychly pokrok ve znalostech a v technickych moznostech, rozvoj
informa¢nich a komunika¢nich technologii ¢i objevy v rtiznych oblastech piinasi
podniku ptilezitost se rozvijet. Mlze to byt vSak i1 limitujicim faktorem pro ty, kteti
nemohou nebo neumi tuto pfilezitost dobfe vyuzit. Pokrok v technologiich se tyka i
spottebitelli, kterym poskytuje pomoci modernich komunika¢nich technologii a
internetu informace, umoznuje jim sledovat nabidky a srovnavat je s konkurenci.
Prostfednictvim marketingovych informacénich systémii mohou firmy zpracovavat

obrovské mnozstvi informaci a vyuzit je ke svému rastu ¢i rozvoji. (Zamazalova 2009)

Ekologické prostiedi fesi vztah ¢loveka k pfirodnimu prostfedi. ZhorSovani zivotniho
prostiedi (ZP) je celosvétovym problémem. Dochazi k nedostatku nékterych surovin,
znecistovani ovzdusi, pudy i vod ¢i uhynu rtznych zivocisSnych druht. Lidé si tyto
skutecnosti uvédomuji a projevuji zijem tento problém feSit napi. vznikem
nejrizngjsich skupin a hnuti na ochranu ZP, uplatiiovanim spolecenského marketingu
u firem ¢i regulacnimi opatenimi jednotlivych statti. Ve vét§in€ zemi se vyviji tlaky,

aby se firmy stavaly ekologickymi. (Jakubikova 2009)
1.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj pro sledovani vnéj$iho a vnitiniho marketingového prostiedi.
Do wvnéjSiho prostiedi se tadi prilezitosti a hrozby, u kterych se sleduji
makroekonomické sily a vyznamné faktory mikroprosttedi. Do vnitiniho prostfedi patii

silné a slabé stranky. (Kotler & Keller 2013)

Je to analyticka marketingova metoda, kterd analyzuje a vyhodnocuje shromazdéné
udaje a pomaha podniku ziskat ptehled, v jakém trznim postaveni se nachazi a jaka je
uroven vnitiniho prosttedi spole¢nosti. Nazev SWOT je odvozen z anglického Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats
(hrozby). (Certik, et al. 2001)

Pomoci charakteristik SWOT si podnik mize ujasnit v ¢em je jedine¢ny a silny nebo
naopak slaby (kde je nutné ptidat oproti konkurenci), co miize prospet prodeji €i posilit
pozice a co muze prodej a pozice ohrozit. (Ryglova, Burian & Vajénerova 2011)

Silné stranky zahrnuji skute¢nosti, které pfinasi vyhody spole¢nosti i zdkaznikiim. Slabé

stranky zahrnuji véci, které firma nedéld dobfe nebo ty, ve kterych vynikaji ostatni
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firmy. Silné a slabé stranky vychazi z vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systéml. Hodnoceni téchto strdnek mize byt na zékladé hodnoticich kritérii jako napf.

nastroje marketingového mixu. (Jakubikova 2013)

U analyzy prilezitosti a hrozeb je nutné posoudit, které hrozby jsou pravdépodobné a
jaké potencionalni Skody mohou zpusobit. Podnik by se mél zaméfit na ty
nejpravdépodobnéjsi prilezitosti a potencidlné nejniCivéjsi hrozby. Prilezitosti se
nachazi tam, kde mize firma vyuZzit zmény v okoli ve svlij prospéch a to diky svym
silnym strankdm. Ptilezitosti by se mély vyhodnotit podle potencialni ptitazlivosti a

pravdépodobnosti, Ze firma bude v daném piipadé Gspésna. (Kotler, et al. 2007)

Analyza silnych a slabych stranek spiSe porovnava ukazatele zafazeni sledované
organizace do $irSiho kontextu, zatimco analyza ptilezitosti a hrozeb je analyzou trendi,

které ovliviiuji organizaci zvenci. (Foret & Foretova 2001)

SWOT analyza je uzitecna v ptipadé, ze podnik umi tento nastroj dobie ovladat. Vyuziti
této analyzy se v praxi potykd s fadou problémili. Mnohdy se stdva, Zze tento nastroj
podniku nepomuze. Aby splnila SWOT analyza svij Gcel, méla by byt ptehledem pouze
téch nejdilezitéjSich nastrojt. (Karlicek, et al. 2013)

1.2 Cestovni ruch

Subjekt, ktery byl vybran pro zpracovani bakalaiské prace, podnika v odvétvi CR, proto

je potieba si tento pojem nejdiive charakterizovat.

CR, oznacovany také jako turismus, tvoii nesmirné Siroky komplex ¢innosti a podili se
na ném celd fada subjektt. Jeho cilem je umoZznit, organizovat a zpiijemnit lidem
cestovani. Hlavnim subjektem je cestujici, k jehoZ uspokojeni potieb se vytvotila cela
fada profesi a podnikatelskych subjekti. (CzechTourism 2005-2016) CR je
mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje fadu sluzeb jako dopravu, zafizeni
poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby CK, privodcovské sluzby apod. CR patii
mezi nejvyznamnéjsi soucast narodni a svétové ekonomiky. (Certik, et al. 2001)

Podle Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) piedstavuje CR ,.¢innost osoby,
cestujici na pfechodnou dobu od mista leZzictho mimo jeji b&Zné prostiedi (misto
bydliste), a to na dobu kratsi nez je stanovend, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez

vykon vydélecné Cinnosti v navstiveném misté.* (in Heskova, et al. 2011, s. 9)
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Zjednodusend definice dle Jakubikové (2009, s. 18) oznacuje CR jako ,,pohyb lidi mimo
jejich vlastni prostfedi do mist, ktera jsou vzdéalena od mista jejich bydlisté, za rGznymi

ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.*

Z definic vyplyva, ze se CR realizuje mimo trvalé bydlisté a ve volném cCase, ktery tvori
jednu ze zékladnich podminek vzniku a rozvoje CR. Cast CR se uskute¢iiuje i
V pracovnim case (napf. sluzebni cesty). CR poskytuje odpocinek, unik z kazdodenniho
zivota, poznani novych mist ¢i vzdélani. (Jakubikova, Jezek & Pavlak 1995) CR vytvari
I ekonomické pr¥inosy, mezi které lze zaradit vytvafeni novych pracovnich ptilezitosti,
zvySovani zaméstnanosti, podpora investiCnich aktivit a pfispivani k vyrovnavani

platebni bilance zemé¢. (Foret & Foretova 2001)

Mezi druhy CR se podle mista realizace a vztahu k platebni bilanci fadi domaci a
zahrani¢ni CR. Domaci CR je realizovan pro domaci ucastniky CR na tizemi vlastniho
statu. Zahraniéni CR se déli na pfijezdovy (aktivni) a na vyjezdovy (pasivni).
Pifjezdovy CR je uskuteénén pro zahraniéni uéastniky CR na uzemi Ceské republiky
(CR), zatimco vyjezdovy CR se zaméfuje na vycestovani obéanti CR do jiného statu.

(Novacka, et al. 2010)

Trh CR je zvlastni tim, Ze se na ném prodava jak zbozi, tak i rizné sluzby. Cast se
uskutecnuje vyluéné na trhu CR a nabizi ji specializované podniky tohoto odvétvi. Dalsi
Cast zbozi a sluZeb, které se spotfebovavaji v souvislosti s uspokojovanim potieb CR je
predmétem realizace na trhu jako celku. Toto zbozi a sluzby uspokojuji i dalsi potieby,

nez jen potieby CR. (Jakubikova, Jezek & Pavlak 1995)

Mezi specifické rysy trhu CR patfi: zavislost na piirodnich a kulturné historickych
atraktivitach, které jsou mistné vazany; spotiebitel se musi pohybovat za produktem;
Casov¢ a mistné vdzana tvorba, realizace a spotifeba sluzeb; sezonnost; subjektivni
vnimani; silné ovliviiovani mimoekonomickymi prvky ¢i vyrazny mezinarodni

charakter. (Kostkova & Némcansky 2009; Ryglova, Burian & Vajénerova 2011)
1.2.1 Sluzby cestovniho ruchu

Obecné se sluzby vyznacuji nasledujicimi vlastnostmi: nehmatatelnosti (sluzbu nelze
ohmatat), proménlivosti (kvalita sluzeb se méni), pomijivosti (nelze nabidnout potad
stejnou sluzbu, nelze ji skladovat), distribuénimi cestami (zdkaznik musi pfiijit

k poskytovateli sluzby), podminénosti nakladd (stanoveni nakladt v ur¢itém intervalu) a
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vztahem sluzeb a provozovatele (neoddélitelnost uréitych sluzeb od poskytovatele).
(Morrison 1995 in Ryglova, Burian & Vajénerova 2011, s. 97) Sluzby CR maji za cil
uspokojovat potieby ucastnikiit CR. Sortiment téchto sluzeb je velmi rozsahly a zavisi
na konkrétnich formach CR (napf. ubytovaci, stravovaci, dopravni, sménarenské c¢i

pravodcovské sluzby atd.). (Drobna & Moravkova 2004)

Sluzby CR jsou specifické: svou kratkodobosti a pfechodnou ptisobnosti produktu
na zakaznika, zvySenou mirou emociondlnich ¢i iracionalnich faktor pii vybéru
produktu CR, vys$§im vyznamem vnéjSich stranek, vyznamem zprostiedkovateli (CK,
CA apod.), dvoustupiiovou komunikaci ¢i snadnou napodobitelnosti. (Foret & Foretova
2001) Mezi hlavni poZadavky zakaznikti na poskytované sluzby CR patii jejich
dostupnost a snadnost objednani, vnimani jejich potieb, kvalita, informace, dostupna

cena, hodnota sluzby ¢i image. (Certik, et al. 2001)

Se sluzbami CR souvisi pojem zajezd, kterym ,se rozumi pfedem sestavenad a
za souhrnnou cenu nabizena kombinace alespoii dvou typu sluzeb, pokud piesahuje
24 hodin nebo zahrnuje i ubytovani pfes noc a pokud jeho nabidka a prodej spliuji

znaky zivnostenského podnikani.* (Farkova & KuneSova 2014, s. 4)

Zajezdové Cinnosti maji rizna rozdéleni. CA Vit Malkus se zamétuje na typy zdjezdd,
které se podle tematické napln¢ déli na zajezdy:

= Kulturné poznavaci - jsou pro ucastniky, ktefi chtéji vyuzit své dovolené

k aktivnimu poznani atraktivnich mist a oblasti CR, pfipadné k navstiveni

= Sportovni a turistické - maji za cil prozit aktivni dovolenou, ktera je spojena

s rekrea¢nim provozovanim urcité¢ho sportu nebo turistiky. Pti téchto zajezdech

je potfebny specializovany pravodce, ktery plni také funkci instruktora.

(Farkova & Kunesova 2014)

Sluzby cestovnich kancelari a agentur
Pfedmétem zkoumani prace je subjekt, ktery vykonava cinnost CA, proto je podstatné

jasné vysvétlit rozdil mezi CK a CA. Také je diileZité objasnit specifika ¢innosti CA.

Vznik a rozvoj CR si vyzadal vznik specifickych zatizeni zaméfenych na poskytovani
sluzeb pro Ucastniky CR. Mezi tyto zafizeni se fadi CK a CA, které jsou povaZovany
za vlastni podniky CR a jejich ¢innosti ovliviiuji realizaci jednotlivych funkci CR.

(Kostkovéa & Némcansky 2009)
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CK je zakladni provozni jednotka CR podnikajici na zdkladé koncesované zivnosti,
jejimz predmétem cinnosti je zprostfedkovani, organizovani, zabezpecovani sluzeb,
které souviseji s CR a ptipadné i prodej zbozi. CA je provozovana na zaklad¢ volné
zivnosti a zprostiedkovava prodej zdjezdi CK, nesmi prodavat zdjezdy pod svym
jménem. CA ma povinnost informovat zédkaznika o CK, pro kterou zprostiedkovava
prodej daného zajezdu a musi oznacit provozovnu a propagacni materidly, které jsou

urcené pro zakazniky, slovy ,,cestovni agentura®. (Ryglova 2009)

CA je opravnéna provozovat dalsi ¢innosti jako:
= Nabizet a prodavat jednotlivé sluzby CR (napft. privodcovské apod.).
= Zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb CR pro jinou CK nebo CA,
piipadné jiné osoby.
= Organizovat kombinace sluzeb CR a nabizet je a prodavat jiné CK za tcelem
jejiho dalSiho podnikani.
= Prodavat véci souvisejici s CR, zejména vstupenky, mapy, plany, tisténé

privodce apod. (HAVIT, s.r.o. 1998-2016)

Obr. &. 2: Cinnost CA

Cestovni agentura
prodava svym jménem

/\

ve vztahu k ostatnim podnikateliim v ve vztahu ke spotiebiteli
cestovnim ruchu (cestovnim (zakaznikovi)
kancelafim a cestovnim agenturam)
e jednotlivé sluzby CR
e jednotlivé sluzby CR o kombinaci sluzeb na
e kombinaci sluzeb na objednavku objednavku (forfeity)
(forfeity) e jednodenni vylety
e jednodenni vylety ® veéci souvisejici s CR
e kombinaci sluzeb jinému (vstupenky, mapy, tisténé
podnikateli za uéelem jeho pravodce, upominkove
dal3iho podnikani predméty)

Zdroj: Drobna & Moravkova 2004

CA ma odlisné postaveni od prodejct v ostatnich odvétvich, protoZze nenakupuje zbozi
¢i sluzby na vlastni ucet a do zasoby, ale je odménovana dodavateli sluZzeb formou

provize. Ta je zpravidla dana v procentech za zprostfedkovani prodeje sluzeb. (Certik,
et al. 2001)

Rozdil mezi témito dvéma subjekty je hlavné v jedné podstatné ¢innosti. CK vytvaii a

prodava své vlastni zajezdy a pripadné i zajezdy dalSich CK. Naopak CA si nesmi
22



vytvaret vlastni zajezdy, ani je prodavat. Miize pouze zprostiedkovavat prodej zajezdi
CK. Smlouva o zajezdu je uzavirana mezi CK a zdkaznikem, proto za zajezd odpovida

vzdy prislusna CK. (Kostkova & Némcansky 2009)
Privodcovské sluzby

Poskytovani priivodcovskych sluzeb patii mezi hlavni ¢innost CA Vit Malkus. Z tohoto

divodu zde bude vysvétleno, jaky je vyznam téchto sluzeb a jejich charakteristika.

Priivodcovska sluzba je osobni sluzba, ktera je poskytovana zakaznikovi, nejen turistovi
(navstévnikovi), ale také CK, které si tuto sluzbu najimaji. Privodce je tzv.
pracovnikem prvniho kontaktu, jehoz chovani a Cinnosti vytvafi u turisti, zejména

zahrani¢nich, dojem o urcité destinaci. (Seifertova, et al. 2013)

Dle Oriesky & Melicharka (1999, s. 15) ,,je pfedmétem pruvodcovské ¢innosti opétovné
provazeni skupin uc¢astniki CR nebo jednotlivych ucastniki, péce o zabezpeCovani a

dodrzovani dohodnutého programu a poskytovani informaci za thradu.*

Osobnost privodce CR

,Priavodce CR je osoba, ktera provadi navstévniky v jazyce podle jejich vybéru a
poskytuje vyklad o kulturnim a pfirodnim dédictvi oblasti, pfi¢emz tato osoba ma
obvykle specializaci na pfisluSnou oblast vydanou nebo uznavanou piislusnym

ufadem.* (Heskova, et al. 2011, s. 118)

Priivodce je velice dulezitou soucasti hromadného CR, protoze svou cinnosti
uskutecnuje sluzby poskytované CK a dodavateli sluzby a uskuteciiuje sluzby
prostiednika, feSitele mimofadnych situaci, spolecnika, informatora, organizatora a
hlida cenu a standard poskytovanych sluzeb. Predpokladem pro uspésné vykonavani
privodcovské sluzby je sebedlivéra privodce vychdzejici z jeho znalosti, schopnosti,

vlastnosti osobnosti, dovednosti a postoji. (Zelenka, et al. 2005)

Osobnost priivodce predstavuje souhrn duSevnich vlastnosti a schopnosti nezbytnych
pro praci v CR. Na ziklad¢ téchto vlastnosti se privodce flexibiln¢ rozhoduje a fesi
vzniklé situace. U priivodce je nezbytnd hlavné€ jeho odborna ptipravenost a potiebné
fyzické dispozice. Mezi jeho =zékladni vlastnosti a schopnosti patfi smysl
pro organizaci, zaliba v cestovani, rychla orientace v terénu, vybornd pamét, rychlé a
komplexni mysSleni, zdjem o praci s mapou, uméni zajimavé hovofit, jazykové a
fecnické nadani a chut’ pracovat s lidmi. (Seifertova, et al. 2013)
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Mezi kritéria vybéru zajemcl o privodcovskou ¢innost patii dobry zdravotni stav,
bezihonnost,  vSeobecna  vzd€lanost, pracovni  svédomitost,  spolehlivost,
administrativné-organizacni zdatnost, schopnost pracovat slidmi a pusobit na né,
reprezentativni vystupovani a jazykova zpusobilost. Privodce CR je Vv neustalém
kontaktu s Gcastniky, musi o né projevovat zajem a navazat s nimi kontakt. Musi mit
organizacni schopnosti, rozhodovat se v€as a spravné. Chovani privodce ma byt
prirozené, pratelské a zdvorilé. Musi svym chovanim a poc¢inanim udrzet ucastniky
Vv optimistické nalad¢ i v kritickych situacich. Klid privodce a jeho vyrovnanost plisobi
pozitivné na psychiku jednotlive. NejvyznamnéjSim prispévkem pravodce
Kk Gspésnému pribéhu zajezdu je jeho vyklad. Projevi se v ném zakladni vlastnosti

privodce a potvrzuje se jeho odbornost. (Orieska & Melicharek 1999)

Vyklad podava privodce béhem zédjezdu a v pobytovém misté zdjezdu. Mezi zakladni
zasady podavani vykladu patii: vhodnd forma vykladu, vybér vhodného mista a
podminek pro vyklad (klidné, nepfili§ hlu¢né misto), pravdivost a ptehlednost vykladu,
piizpisobeni vykladu dle sloZzeni ucastniki, sledovani odezvy posluchacu ¢i poskytnuti
oddechu ucastnikim (pfestavka nebo odlehceni tématu napt. vtipem). Vyklad se
projevuje piiméfenym vyuzivanim spisovného jazyka, dobrou vyslovnosti, zménami
dikce, zietelnosti vykladu, srozumitelnosti a uplatnénim humoru. (Zelenka, et al. 2005)

Priivodce CR muize vytvofit atmosféru k tomu, aby se ucastnik CR citil jako vitany host
a pristé¢ se opét vratil do dané destinace. Priivodce zajistuje za CK 1 metodickou,

organiza¢ni a technickou stranku zajezdu. Svym vykonem muze vyvolat jak pozitivni,

tak 1 negativni ohlas o CK. (Novacka, et al. 2010)

Cinnost pritvodce CR

Priivodce pfi vykonu své ¢innosti:

= Je prostfednikem mezi G¢astniky zajezdu a CK, kterou reprezentuje.

= Poskytuje informace o pribéhu zajezdu, piedpisech a hlavné poskytuje vyklad.

= Resi mimofadné situace b&hem zajezdu, aby nedoslo k ohroZeni Zivota a zdravi
ucastnikd.

= Je dobrym spole¢nikem pro ucastniky zajezdu.

= Kontroluje plnéni zdvazného programu ¢i kvalitu poskytnutych sluzeb.

= Jedna jako podnikatel, ktery odvadi kvalitni praci a minimalizuje rizika. (Drobna
& Moravkova 2004)
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Role priivodce se béhem zajezdu méni, zpocatku je informator a koordinator, poté se
do popiedi dostava jeho socialni role. Privodce poskytuje sluzby ucastnikim CR, proto
by se mél vyvarovat extrémum jako je piehliZzeni jejich potieb a piehnana podbizivost.
Ugastnik, ktery si zaplati poznavaci zajezd, oéekava, 7e dostane vSechny potiebné
informace od svého privodce. Informace by mély mit pfiméteny rozsah, byt relevantni

a srozumitelné a musi byt sdéleny vSem ucastnikiim zajezdu. (Seifertova, et al. 2013)

Cinnost priivodce Ize rozdélit do t¥i etap. Prvni etapou je p¥iprava akce, ktera spociva
Vsezndmeni se s programem akce a podle n¢j si privodce pfipravi c¢asovy
harmonogram a zjisti slozeni skupiny akce. Pfi provadéni akce je dulezity zejména
organizacni talent privodce a jeho vystupovani. Posledni etapou je likvidace akce, ktera
zahrnuje tfi ukoly a to vypracovani zavérecné zpravy o zdjezdu, vyactovani akce a
vraceni zapujcenych véci. (Jakubikova, Jezek & Pavlak 1995)

Naroky na cinnost a kvalitu privodce se méni a zvySuji, coz zpusobil nartst
zahrani¢niho CR. Prvodci musi sledovat nové podminky na trhu a vénovat se

osobnimu vzdélavani. Klienti stale vice chtéji privodce, ktery dokaze udélat z urcitého

mista ¢i destinace pravdivy a zajimavy ptibéh. (Seifertova, et al. 2013)

Kategorie pruvodcu

Majitel a vedouci CA pan Vit Malkus vykonava pravodcovské sluzby. Obecné lze

pruvodce v CR rozdélit do nasledujicich kategorii.

Mistni neboli vlastivédny privodce poskytuje odborny vyklad o mésté skupiné nebo
jednotlivetim, a to za odménu. Vyklad poskytuje béhem prohlidek mésta zaméienych
na vSeobecné seznameni se s nim, piipadné detailnéj$i seznameni se s jeho sakralnimi,
svétskymi a dalSimi pamatkami. Prohlidky probihaji na standardnich trasdch, nebo
podle pfani objednavatele, a to pésky, coz je obvykle vnitini okruh mésta anebo naopak
autobusem, coz je vnéjsi okruh mésta. Mistni priivodce musi mit k poskytovani téchto

sluzeb opravnéni ve form¢ prukazu vydaného méstem. (Orieska & Melicharek 1999)

Vedouci zajezdu zastupuje CK, stara se o pribeh zajezdu, zajist'uje plnéni stanoveného
programu, poskytuje zdkladni informace a kontroluje mnoZstvi a kvalitu sjednanych

sluzeb. (Drobna & Moravkova 2004)
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schopnosti. Dochdzi k prijezdu zemémi a mésty, privodce dostane od CK casovy

harmonogram, podle kterého se zajezd tidi. (Ryglova 2009)

Sportovni instruktor je osoba, kterd vyucuje konkrétni sport a zpravidla musi mit
prislusnou kvalifikaci, kterou ziskava na zdklad¢ prislusného Skoleni a prokazuje se

zkouskou. (Heskova, et al. 2011)

Delegat je zastupce CK, ktery v pobytovém misté dlouhodobé funguje jako vedouci
zajezdu, neorganizuje program pro Klienty, ale je jim k dispozici po ur¢itou dobu béhem
pobytu. (Zelenka, et al. 2005)

Piiprava pruvodce CR na zajezd (pobyt)

Pii pfidéleni zdjezdu se privodce sezndmi s jeho zdkladnimi charakteristikami.
V ptipravé na svilj prvni z4jezd si zpracuje informacni minimum o urcitém staté, kam
zajezd smeétuje. To poté pouzije pii svém privodcovském vykladu. Nasleduje
topografickd, chronologickd, psychologicka ptiprava a ptiprava slovniho projevu, ktery
je nejvyznamnéjsim prispévkem Kk uspéchu zajezdu. Piedpokladem topografické
piipravy je pfesné urCeni trasy. Psychologickd ptiprava se zaméfuje na poznani
ucastnikli  zdjezdu. Chronologickd piiprava souvisi se zpracovanim casového
harmonogramu zéajezdu. Pii pfevzeti zajezdu privodce dostane ramcové pokyny a
pievezme potiebné dokumenty. Pfed samotnym zdjezdem si privodce piipravi osobni

vybaveni, které zavisi na druhu a naroc¢nosti zajezdu. (OrieSka & Melicharek 1999)

Pii autokarovém zajezdu predstavi privodce sebe, CK a Fidi¢e. Ucastnikiim sdéli udaje
0 trase a harmonogramu zajezdu. Béhem zajezdu sleduje pruvodce fidice a spokojenost
ucastnikli. Priivodce by se mél projit po autobuse, zkontrolovat zda jsou ucastnici
v pofadku, jestli nemaji néjaké otazky. VSima si také zavazadel v autobuse, jestli by
jejich pad nebo nevhodné umisténi nemohlo nikoho ohrozit. Popfipadé¢ miize rozdat
néjaké prospekty, letaky ¢i mapy (pokud je ma k dispozici) nebo muze cestu zpiijemnit
pusténim filmu. Privodce musi pracovat tak, aby zakaznici byli spokojeni a

nepiichazeli se stiznostmi do CK. (Novacka, et al. 2010)
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2 Cestovni agentura Vit Malkus

V nasledujicich Kkapitolach je zpracovana praktickd cast bakalafské prace. V této
kapitole bude piedstavena CA Vit Malkus, jeji majitel a vedouci a marketingovy mix
tohoto subjektu. V kapitole 3 bude provedena analyza marketingovych aktivit CA
pomoci analyzy vnitiniho a vnéjSiho marketingového prostfedi a SWOT analyzy. Urcité
informace jsou ptfevzaty z webovych stranek CA Vit Malkus a z dalSich internetovych
zdroju, ale pievazna ¢ast potfebnych informaci byla poskytnuta od pana Vita Malkuse
na zakladé¢ osobnich rozhovorl, které probihaly od zafi roku 2015. Rozhovory se
uskuteciiovaly Vv kancelati CA v nepravidelnych intervalech. Tyto rozhovory probihaly
formou pfipravenych otazek tykajicich se tématu, na které pan Malkus ochotné
odpovidal. Pokud byl pan Malkus pracovné na cestach, probihala komunikace
sautorkou prostiednictvim e-mailu, ptes ktery poskytoval potiebné informace.
Na zakladé¢ provedené analyzy jsou Vv zavéru prace uvedeny navrhy, které by mohly

ptispét k zlepSeni provozu CA Vit Malkus.

Soucasti prace je dotaznikové Settfeni, které hodnoti kvalitu pravodcovskych sluzeb
poskytnutych na zajezdech od CA Vit Malkus. Sluzby privodce vykonaval osobné Vit
Malkus. Vytisténé dotazniky byly piedany panu Malkusovi pied danym zajezdem.
Jejich vyplnovani poté probihalo po skonceni daného zajezdu. Jednalo se zejména o
poznavaci zéajezdy do Anglie, Skotska a Némecka a cCasteCné sportovni zajezdy
do némecky hovorficich zemi. Dotaznikové Setieni probihalo od 1. srpna do 15. fijna

roku 2015. Celkem bylo ziskano 173 odpovédi
2.1 O majiteli a vedoucim CA

CA Vit Malkus je subjekt podnikajici v odvétvi CR, jejimz majitelem a vedoucim je pan
Vit Malkus. Jeji sidlo podnikani se nachazi v Plzni, ale jeji kancelat (pobocka) sidli
v ulici Majakovského 707/29 v Karlovych Varech. CA poskytuje sluzby CR, mezi které

hlavné patii privodcovska a instruktorska Cinnost.

Pan Vit Malkus ma ve své praci a podnikani v CR 10 let praxe. Poprvé do kontaktu
S mezinarodnimi navstévniky pfisel jiz ve véku 15 let, kdy diky mezinarodni spolupréci
Skol do Plzné€ dorazil kolektiv Zakl z lotySského mésta Césis. Vit Malkus byl v té dobé

v projektu a organizaci této mezinarodni navstévy velmi aktivni. Ptispélo tomu nadSeni
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otce pro turistiku, razné sportovni akce s pobytem v pfirod¢ a ovlivnéni skautskymi

tabory. Vit Malkus se zacal ,,nachazet a realizovat® v prostiedi turistl a cestovatelti.

Na stfedni Skole se snazil v roce 2002 iniciovat Skolni vylet do informa¢niho centra
jaderné elektrarny Temelin, setkal se vSak s odmitavym pfistupem. Realizoval tedy
zZ vlastni iniciativy akci pro spoluzdky o prézdninach, a to vlakem, nehledé na Skolu.
O rok pozdéji, ve veéku 18 let, jiz vypravil zajezd mikrobusem do automobilového
zavodu Skoda v Mladé Boleslavi a z uspéchu této akce ziskal skuteénou inspiraci
pro praci v CR. Pies Iéto zjistoval veskeré moznosti ziskani privodcovskych licenci.
Po maturité se vénoval intenzivnimu studiu anglického jazyka a slozil zkouSky k ziskani

privodcovskych licenci. Zapocal téz studium CR na Vysoké skole ekonomické v Praze.

Od roku 2004 provazel a spoluorganizoval zajezdy Klubu ceskych turisti Bolevec
Plzen. V roce 2005 si zfidil zivnostensky list, nastoupil vSak jako zaméstnanec
do spole¢nosti Student Agency. Zde prvni rok pracoval jako pruvodce (steward)
mezinarodni linky, pfedevSim na lince do Budapesti. O necely rok pozdéji ziskal
ve spole¢nosti novou pozici - privodce Skolnich zajezdi. Se spole¢nosti se zejména
Z finan¢nich divoda nepohodl a v roce 2008 se vydal na cestu vyhradné zivnostenského
podnikéni a spoluprace s CK. Zapoéal priivodcovskou spolupraci s firmami z celé CR.
V roce 2011 pocitil nedostateCnost Zivnosti ,,Privodcovska Cinnost, proto vyrazné
roz8ifil rozsah zivnostenského opravnéni. Zacal se vice soustfedit na odborné
poradenstvi i zprostfedkovatelskou ¢innost. Navazal spolupraci s mnohymi obchodnimi
partnery. V roce 2015 zfidil malou kancelai (pobocku) a reprezentativni prostor

Vv lazenském meésté Karlovy Vary.

Vit Malkus je ¢lenem Asociace privodcit CR, majitelem licence privodce CR (viz
Ptiloha A), instruktora in-line brusleni, lyZovani a cykloturistiky. Ma statni jazykovou
zkousku z anglického jazyka, ovladd také rusky a némecky jazyk a zdklady
francouzského jazyka. Priivodcovskou cCinnost provadi v Ceském, anglickém a také

v ruském jazyce do anglicky, némecky a rusky hovoficich zemi.
2.2  Marketingovy mix

Nasledujici podkapitola se zabyva 4 prvky klasického marketingového mixu. JelikoZ
CA Vit Malkus podnika v odvétvi CR, ktery je zejména spjat s poskytovanim sluzeb,
bude klasicky marketingovy mix rozsifen o dalsi 4 prvky, které jsou v oblasti sluzeb
velmi dulezité.
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2.2.1 Produkt

CA Vit Malkus nabizi sluzby CR, mezi které patii:

*  Privodcovské sluzby
Tyto sluzby jsou poskytovany na poznavacich, sportovnich, studijn¢ vzdélavacich
zajezdech a odbornych technickych exkurzich pro firemni kolektivy, skoly, vefejnost ¢i
VIP individualni doprovody. Odborné pravodcovské sluzbyje mozné pozadovat
Vv Ceském a anglickém jazyce. Sluzby provadi osobné Vit Malkus a provizné 6 externich
pravodct. Z priavodcovského hlediska se CA soustiedi zejména na oblasti Velké
Britanie, Némecka, Rakouska ¢i Beneluxu. Ddéle také na Pobaltské staty, Rusko a
Ukrajinu. Z aktivniho piijezdového CR v soucasné dobé nabizi Plzen a Karlovy Vary
v anglickém jazyce. (Vit Malkus 2008a)

= Delegatska ¢innost
CA poskytuje delegatskou ¢innost a technické doprovody (také v ruském jazyce). (Vit
Malkus 2008a) V zimnim obdobi poskytuje Vit Malkus delegatské sluzby zaméiené
na lyzovani. Preferuje zejména némecky hovoftici oblasti a oblast Italie (zejména Jizni
Tyrolsko). (Vit Malkus 2008b)

= VIP osobni doprovody
VIP klientim nabizi osobni ptekladatelstvi v pribéhu zakdzky - anglicky jazyk,
po domluvé a dle odbornosti rusky jazyk. Spolktim, $kolam ¢&i firmam, napi. jako
benefit pro zaméstnance, nabizi moZnost realizace zajimavych cestovatelskych
prednasek a projekci. (Vit Malkus 2008a)

= Pripravné prace zajezdi a odborné konzultace v CR
Je moZzné pozadovat sestaveni programil ¢i jejich revize z privodcovskych zkuSenosti.
Za takovéto sluzby CA casto pozaduje provedeni zdjezdu vlastnimi pracovniky.
Odmeéna za praci pak spociva v garanci ptidéleni zakazky CA a domluvené Céstce

za provedeni odbornych konzultaci. (Vit Malkus 2008a)

Odborné konzultace poskytuje Vit Malkus. CK, kolektivy i individualni cestovatelé
mohou pozadovat sestaveni pozndvacich ¢i odborné zamétenych programi. CA sestavi
klientovi program, cestovni harmonogram, d& rtzna doporuceni napi. na ubytovani,
dopravu apod. Za poplatek také provadi z privodcovskych zkusenosti revize jiz

postavenych programi pied jejich realizaci.
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= Instruktorska ¢innost
V souvislosti se sportovnimi zajezdy subjekt nabizi instruktorské sluzby, mezi které
patii lekce in-line brusleni v ¢eském, anglickém a ruském jazyce. Prilezitostné také
nabizi lyzovani v Krusnych horach - Nové Hamry. CA zatidi i dalsi instruktory
lyzovani. (Vit Malkus 2008a)

= Prednasky a projekce na objednavku
CA pravidelné kazdy rok pofada ve vlastni organizaci projekce fotografii s besedami
(pfednaskami) pro obchodni partnery, spolupracovniky a ptatele. Tradiné zavadi
navstévniky obrazovou formou na nejzajimavéjSi mista z cest uplynulého roku. Reprizy
téchto prednasek Ize objednat i pro spolek, Skolu ¢i firmu jako benefit zaméstnanciim,
napf. na riiznych firemnich akcich. V soucasnosti CA nabizi:

= Pobalti — na sever s nadechem vychodu, kréasy ptirody a mést,

=  Rusko — So¢i 2014, pohled nejen za Olympiadou,

= Ukrajina — cesta od Zakarpati po Odésu.
Realizace predndsek probihd v konferen¢nich prostorech zdkaznika, pozadavkem CA je
zajisténi projektoru, platna a zvukové techniky. (Vit Malkus 2008c)

= Zajisténi vstupenek, jizdenek, dopravy
Soucasti ¢innosti podniku je také zafizovani rezervaci prohlidek a vstupl. Zejména
v obdobi casovych tisni pfenechavaji CK privodci zafizeni rezervaci prohlidek
za poplatek ¢i po vzajemné jiné domluveé. CA zpravidla objednava sluzby svym jménem

s vyhodami i plynoucimi riziky.
2.2.2 Distribuce

Sluzby CA se k zakaznikim dostavaji bud’ prostiednictvim osobniho kontaktu
s majitelem panem Malkusem nebo pies jiné subjekty ¢i komunikacni kanaly. Mezi tyto
subjekty patti CK a CA, se kterymi podnik spolupracuje. CK nabizi své zajezdy jako
komplexni bali¢ek sluZeb, ve kterém jsou zahrnuty jeji sluzby spolu se sluzbami CA Vit
Malkus napft. pruvodcovské, instruktorské. Dochazi k pfimému kontaktu zékaznika

s CK ¢&i CA, ale ne s CA Vit Malkus.

Distribuce pomoci komunikac¢nich kanali probiha hlavné prostfednictvim internetu.
Na oficidlnich strankdch www.apimalkus.cz jsou k nalezeni veSkeré informace o CA,

zpusoby kontaktovani pravodct, aktualni nabidky sluzeb a produktd subjektu. Na téchto
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strankach si mize zdkaznik (v tomto piipadé napt. CK) online vyplnit poptavkovy

formular o pritvodcovské sluzby CA.

Mezi dal$i internetové informacni servery, kde je k nalezeni CA Vit Malkus, patii
katalogy jako:

= www.info-plzen.cz,

= www.firmy.cz,

= www.zivefirmy.cz.
2.2.3 Cena

Cena privodcovskych sluzeb se zpravidla pohybuje v cenovém rozpéti 1700-2500 K¢
za pravodcovsky den. 1700 K¢ je minimalni cena, kterou tctuje CA za pravodcovsky
den, stejné tak je jako minimdalni urcena spolupracujicim privodclim pro zakazky

dojednané prostiednictvim CA.

U béznych zakazek s 30-50 klienty je cena osobnich priivodcovskych sluzeb Vita
Malkuse zpravidla:
= 2000 K¢/den,
= 500 K¢ - ptiplatek za vykon jakékoli objednané ¢innosti v pozdné vecernich ¢i
no¢nich hodinach,

= 500 K¢ - odborny pieklad vyzadujici ptipravu.

Pokud je odjezd pozdné odpoledni a nenasleduje noc¢ni piejezd, transferovy den je se
slevou 50 % obchodnim partnertim. Pokud se uskute¢ni no¢ni piejezd, zpravidla si CA
uctuje plnou castku nehledé na ¢as odjezdu. Transferovy den zpét po no¢nim piejezdu
uctuje plnou ¢astku nehledé na Cas ptijezdu, zejména vzhledem k nemoznosti obsadit

tento den jakoukoli jinou pracovni ¢innosti (inava ¢i napt. nejasny ¢as navratu).

Ptiplatky a zvySené sazby za:
= vyklad v anglickém jazyce ¢i prace s vice jazyky najednou,
= privodcovstvi VIP klientely (manazefi, majitelé firem, forfait', I1¢kafi

na kongres apod.).

! Tento pojem se jiz nepouzivé, v soutasnosti se mluvi o tzv. travel package, neboli balitku sestaveném
podle prani klienta
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Provizni systém pro externi spolupracovniky:

= 100 K¢ - jednodenni zajezdy,

= 300 K¢ - 2-6 denni zajezdy,

= 500 K¢ - 7 a vicedenni zjezdy.
Spolupracovnikiim bez Zzivnostenského listu — dohoda o provedeni prace (DPP) ¢i
dohoda o pracovni ¢innosti (DPC) - zdanéno a kraceno 10-15 % provizi CA. Dalezita je

vzéajemna kooperace a drzeni zakazek ,,ve spravnych rukach®.

Pripravné prace:
= 2000 K¢ - stavba programu a harmonogramu jednoduchého zajezdu,
= 4000-6000 K¢ - stavba slozitého programu,

= 2000 K¢ - priplatek za uspésnou realizaci sestaveného zajezdu bez komplikaci.

Instruktorska ¢innost:
= 250 K¢ - lekce in-line brusleni v Karlovych Varech ¢i Plzni (90 minut),
= 1000 K¢ - lekce lyzovani v Krusnych Horach (pil dne).

Cena sluzeb spolupracujicich instruktort po domluvé.

Cena odbornych piednasek je kolem 1000-2000 K¢ za piednasku nebo podle
specifickych pozadavk.

2.2.4 Marketingova komunikace

Mezi nastroje komunika¢niho mixu, které CA vyuziva, patii: reklama, podpora prodeje
a osobni prodej. Jednim z prvnich nastroji je reklama. CA se propaguje svym
zékaznikim pomoci internetu. Jak jiz bylo zminéno, na strankach CA
www.apimalkus.cz najde zakaznik veSkeré informace o CA, nabizené sluzby a
produkty. CA je aktivni na socidlnich sitich, coZ je v dnesni dobé velkym pozitivem.
Hlavni socialni siti, na které se podnik prezentuje je Facebook. Na profilu subjektu se
nachazi nynéj$i nabidky, postfehy a zajimavosti, které poukazuji na aktudlni ¢innost
CA, fotografie ze zajezdu ¢i rizné dalsi zazitky z cest. Prezentace podniku dale probiha
na nejveétsi profesionalni siti Linkedin, kde pomoci svého profilu mize CA navazovat

kontakty s obchodnimi partnery, kolegy a jinymi ¢leny této sité.

Mezi propagaci mimo internet je mozné zatadit pfilezitostni reklamni letaky, dale
reklamu pies spolupracovniky CA, vzajemnou reklamu probihajici ve spolupraci

s Klubem ceskych turistt ¢i reklamu formou prezentaci. Béhem zajezdut, které provadi
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Vit Malkus osobné, piedava klientim zajezdl svou vizitku s nouzovym kontaktem

Vv pribéhu akce a malou reklamou CA - tim vznika nenédpadna propagace.

Mezi dalsi nastroj marketingové komunikace patii podpora prodeje. CA vzdy na konci
kazdého roku zasild informacni dopisy o novinkach a také kvalitni pisemna vanoc¢ni
ptani vS§em svym obchodnim partnerim. Dale jim ptedava darky ze zahrani¢nich cest a
osobn¢ své partnery prilezitostné navstévuje. K podpoie prodeje dochazi také pti ucasti
na spolecenskych akcich s lidmi zapojenymi v oboru ¢i v podnikatelskych kruzich.

Je velmi diilezité, udrzovat si své stavajici kontakty a navazovat nové.

Poslednim nastrojem je osobni prodej, ktery je realizovan osobni schiizkou s vedoucim
panem Malkusem po pifedchozi domluvé zpravidla v kanceldti CA. Vit Malkus
za zakazniky také Casto dojizdi do Prahy, Plzné€ a dalSich mést. Zakaznik si mlze piimo
domluvit pozadované sluzby od CA s privodcem a vedoucim subjektu, poptipadé

S ostatnimi spolupracujicimi privodci.

2.2.5 Lidé

Vv

znacnou c¢ast sluzeb. Priivodcovské sluzby dale poskytuji externi privodci, mezi které
patii pani Zdena Zidkova, Lucie Bartonickova, Milena ékorpilové, Blanka Eisenhutova,
Patricie Kraftova ¢i pan Jan Mika, ktefi spolupracuji s CA na svlij zivnostensky list ¢i
na zakladé DPP nebo DPC. V lyzafském instruktorstvi spolupracuje CA se §ikovnymi
instruktory z Krugnych Hor a Krkono$. Zadné dal§i pracovniky firma nema. V soucasné
dobé vzhledem k rozsahu prace bude muset byt hledana sekretaika, ktera by vyfizovala

nejrazngjsi ukony, rezervace a dalsi zaleZitosti.

Z hlediska vlastnosti personalu je nejdulezitéjsi spolehlivost, odpovédnost, znalosti a
schopnosti, reprezentativnost, asertivita, stresu odolnost, trpélivost a ochota vici

zakaznikiim. Zejména pti praci privodce jsou tyto vlastnosti velice dilleZité.
2.2.6 Balicky sluZeb a tvorba programi

CA Vit Malkus jako takova nezprostiedkovava zajezdy jako ostatni typické CA, ale
nabizi hlavné privodcovské a instruktorské sluzby, které byly jiz dfive zminény. CA se
snazi naldkat zakazniky na zprostfedkované sluzby a tim je vyuZivani ostatnich

privodct. Samotné balicky sluzeb tvofi CK. Balickem sluzeb se vSak miiZze rozumeét
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napr. sestaveni programu, zajisténi dopravy a pruvodcovskych sluzeb CA Vit Malkus.

Za jejich kone¢nou realizaci vzdy vSak stoji CK, kterd je pojisténa proti upadku.

2.2.7 Spoluprace

CA spolupracuje s t€émito CK a agenturami:

Hlavni:

Cedok - Praha, Pisek;
Vikend, Hofovice;

Vyuka Jinak, Praha.

Prilezitostni:

CA Luciano, Praha;

CV A Mgr. Marta Lisova, Pelhfimov;
CK Scholare, Brno;

IBTravel, Praha;

MT-Tour, Hradec Kralové;
Quicktour, C. Budgjovice;

Royal, Piibram;

Hellotour, Praha. (Vit Malkus 2008a)

Dale také probiha spoluprace s hotelem Lafonte****, ktery se nachazi v Karlovych

Varech. Hotel Lafonte**** nabizi komfortni ubytovani se stravou, relaxa¢ni bazén,

saunu s whirlpoolem ¢i wellness a lazenské procedury.

V ramci zajistovani dopravy a jizdenek CA spolupracuje s Autobusovou dopravou

Karel Struzka (Pavlikov, okr. Rakovnik) a spoleénosti Hrabak-Spicl autobusy s.r.o.

(Komérov), okr. Beroun. CA také provizné zprostiedkuje dopravni sluzby téchto

spole¢nosti (autobusy Mercedes Tourismo, Mercedes Travego, Bova Futura, Karosa;

minibus Mercedes).

Diive probihala spoluprace s kulturnim a spolecenskym magazinem Xkultura.cz

nachéazejici se v Plzni. Magazin poukazoval na ¢innost Vita Malkuse v CR. Tento

magazin vSak ukoncil svou €innost, doslo k prodeji této domény a zméné vlastnikd.
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3 Analyza marketingového prostredi

V této kapitole bude provedena analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi subjektu. Vnitini
prostiedi ukazuje zdroje, které se nachdzi uvnitt podniku. Ve vnéj$im prostiedi existuji
Cinitelé, které piisobi na ¢innost subjektu zven¢i. Mikroprostiedi se zabyva zakazniky,
dodavateli, konkurenci a distribu¢nimi mezi¢lanky subjektu. Makroprostiedi je
analyzovano pomoci marketingového nastroje, kterym je PESTEL analyza. Soucasti
této kapitoly je také dotaznikové Setfeni, ve kterém zdkaznici hodnoti kvalitu

pruvodcovskych sluzeb poskytnutych na zajezdech od CA Vit Malkus.
3.1  VnitFni prostredi

Sidlo CA je vedené v Plzni. Poloha Plzn€ vyhovuje strategickému umisténi sidla firmy,
protoze se nachazi na trase do zdpadoevropskych zemi a je v blizkosti Prahy. S planem
roz§ifeni ptisobnosti doslo ke ziizeni kancelafe v Karlovych Varech. Tato lokalita je
vyznamna CR, je cenové dostupna, atraktivni a svétoznama. Sluzby jsou dostupné
v blizkém okoli, misto je reprezentativni k setkdvdni s obchodnimi partnery i

koncovymi zakazniky.
Fyzické zdroje

Z hlediska vybaveni bude pozornost zaméfena na kancelar (pobocku) CA. Kancelaf se
nachazi ve 4. patfe v moderné zafizené¢ budové, ve které maji sidla dalsi firmy a statni
sprava. Kancelat je vybavena nabytkem (psaci stil, pracovni kieslo, skiin, knihovna,
pohovka, zasuvky pod stolem, minibar s varnou konvici) a technikou (notebook,
cestovni netbook, tiskarna, internctova pripojka, dudlni mobilni telefon s tarifem
pro mezinarodni hovory). Knihovna obsahuje rozsahlou sbirku odbornych knih,
tisténych privodcii a cestovnich map, dualezité materidly, podklady a ptipravy

Kk privodcovskému vykladu. Socialni zatizeni je k dispozici na chodbé v patfe.

Subjekt k podnikani vyuziva 602 Form filer, coz je kancelaisky program pro snadné
vypliiovani formulafd. Dale vyuziva datovou schranku pro komunikaci s ufady,
,chytry* mobilni telefon véetné vyuzivani roamingového internetu, coZ umoziuje panu
Malkusovi nepfetrzity ptistup k informacim. Veskeré zdznamy obchodni i praktické
ze zajezdl jsou vedeny v programu Excel (Open Office) véetné fakturaci. K podnikani

je prilezitostné vyuzivan soukromy automobil znac¢ky Ford Fiesta.
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Obr. €. 3: Budova, ve které se nachazi kancelar CA

Zdroj: Vit Malkus 2008a
Lidské zdroje

CA je postavena pievazné na systému networkingu a spoluprace s odborniky v oblasti
CR, jazykt a sportu. Ekonomicky se jedna o mikro podnik bez zaméstnanct, kde
,hlavou“ tohoto podniku je Vit Malkus, ktery uspokojuje pfevaznou ¢ast poptavky po
odbornych konzultacich a priivodcovskych sluzbach. Rada sluzeb CA je outsorcovana.
Nemuze-li pan Malkus sluzby poskytnout ¢i neni-li zakazka dostateéné atraktivni,
po souhlasu zakaznika ji pfeda spolupracujicim pruvodctim s provizi ¢i jinym benefitem
dle domluvy. Privodci jsou v pievazné vétsing piipadu samostatnymi zivnostniky, ktefi
respektuji poZzadavky Vita Malkuse, zejména v oblasti oblékani a poZadavkil na kvalitu
sluzeb. Pruvodci fakturuji svym identifika¢nim ¢islem. CA poté odvedou dojednanou
provizi ¢i poskytnou ur€ité protisluzby. Obdobné probiha spoluprace s instruktory in-
line brusleni ¢i lyZovani.

V jazykové oblasti vyuziva subjekt k piekladatelské ¢innosti ucitele cizich jazyki a to
pani Varvaru Ponomarevu pro rusky jazyk a pana Lukase Kuceru pro némecky jazyk.
Vyrovnani probihd dle cenikii za normostranu piekladu ¢i cestovnimi benefity, které
CA muZe u svych partnerti poskytnout. V oblasti prezentace vypoméaha pan Lukas
Macha, ktery poskytuje CA fotografie a informace z lokalni historie. VSichni tito
pracovnici pouze spolupracuji s CA, nejsou jejimi zaméstnanci. Pracovnici jsou
najimani na vlastni identifikaéni &islo, pfipadné na DPP &i DPC, pies které je
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Vv soucasné dobé uskutecnéno velmi malé mnozstvi spoluprace. Pfinasi vyssi provize,
ale také ucetni komplikace. Tyka se to akci hromadného typu, které nevyzaduji velkou
odbornost napt. technické doprovody. Pokud privodci spolupracuji na svij
zivnostensky list, je vétsi Sance, ze bude CA pii pfiSti spolupraci vynechana. Pan
Malkus toto pfili§ nefesi. Za uspéch lze povazovat pokryti poptavané zakazky, malou
provizi, budovani jména a dosazeni vhodnych lidi ke zdrojum.

Kwvalita pracovnikti podniku je na vysoké urovni, u privodctu vyuziva subjekt schopné
nikoli pfimo na zajisténé privodce. Mezilidské vztahy v podniku je obtizné hodnotit,
protoze se spolupracovnici nesetkdvaji. Obecné vSak Vv odveétvi CR panuji slozité

mezilidské vztahy vychazejici ze vzajemné konkurence.

Finan¢ni zdroje

Jedna se o nizkoobratovou firmu, ktera funguje z piijma za privodcovské, instruktorské
a odborn¢ piipravné sluzby, zejména Vita Malkuse, provizi spolupracovnikli a
obchodnich partnerti, které ptili§ nezvysuji obrat. Fakturace velmi Casto probihaji mezi

objednatelem a kone¢nym poskytovatelem se zaplacenim dojednané provize za zatizeni

zakazky CA.

Neustale vSak roste tlak na cenu za poskytnuté sluzby. Obchodni partneti chtéji kvalitni
nedostatek zakazek, cena Casto rozhoduje o tom, kdo zejména privodcovskou zakazku
ziska nebo naopak rozhodne cenovy diktat vySe postavenych firem. 80 % zakazek CA
¢ini z prazskych firem a okoli. Praha je ekonomicky siln¢jsi oblast, podnik ma ur¢itou
jistotu zakédzek a obvykle je zde moznost dojednat vysSsi ceny za poskytnuté sluzby.

Pro podnikatelské ucely CA drzi finan¢ni rezervu minimalné 100 000 K¢.
Zdroje nehmotné povahy

Image CA tvori:

= spolehlivost,

= Kkvalita,

= rozumné ceny,

= poskytovani sluZeb bez nadbyte¢né podbizivosti,

= ochota cestovat za zakdzkami a obchodnimi setkanimi (heslo ,,Pfijedeme za

Vami®).
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CA zélezi na kvalit¢ sluzeb, které dodava. Ta vychazi z bohatych pracovnich
zkuSenosti, zejména osobnich poznatki z cest Vita Malkuse. Dba zejména
na spolehlivost a dobré jméno, snazi se vSak nepodbizet ,,za kazdou cenu®. Ridi se

heslem, které zni: ,,Konkurenci poraZime kvalitou*.

CA se také soustfed’uje na pouziti spravnych barev. Jedna se o takzvanou psychologii
barev. Zelena a bila barva se aplikuje pii jednanich a prezentacich, ptisobi na webovych
strankach firmy a vybaveni kancelafe je ladéno do téchto barev. Bil4d barva navozuje
pocit Cistoty a zelend pocit klidu a potadku. V praxi se zejména pouziva ¢ervena barva

(napf. u obledeni priivodce). Cervena je razna barva, je neptehlédnutelnd a energicka.
3.2 Vnéjsi prostredi
3.2.1 Mikroprostiedi

Mezi zakazniky CA se fadi:
= CKakolektivy,

= individudlni zajemci o sluzby.

Koncovi zdkaznici, ktefi se ti€astni zajezdu, jsou velmi riznorodi. Mizeme je rozliSovat
napt. dle: vékové kategorie (studenti, lidé v produktivnim véku, senioii) nebo zaméteni
zajezdu (Sportovné orientovani zakaznici ¢i zdkaznici zaméfeni na poznavani mist).

Mezi nejcastéjsi segmenty zakaznika CA patii studenti, firemni kolektivy a seniofi.

Charakter zakazniki se stale méni. Lidé jsou sobéstacnéjsi, jazykoveé vybavenéjsi, méné
se obavaji individualniho cestovani. Zajem z hlediska pravodcovskych sluzeb pietrvava
u senioru, ktefi nemaji schopnosti a maji ze samostatnych cest obavy; u studentskych
kolektivli vzhledem ke snazs$i organizaci, benefitni motivaci pedagogli a pravnim

hlediskiim. Atraktivni je také bohatsi klientela, ktera vyhledava komfort bez starosti.

Mezi dodavatele subjektu patii spolupracujici privodci, instruktofi a také piekladatelé
(viz vyse). Naopak pro spolupracujici CK ¢i CA je dodavatelem pravé CA Vit Malkus,

ktera jim poskytne své sluzby.

O konkurenci subjektu se musi uvazovat celorepublikové. V CR se dle statistik z roku
2013 nachazi pfes 1000 aktivnich CA, jejichZ pocet pievazuje nad poctem CK, kterych
je pies 900. (Benickova & Vancéura 2012) Firma ma sice poboc¢ku v Karlovych Varech,
ale zakazky jsou predevsim od prazskych firem a z dalsich mist CR. Konkurence se

objevuje zejména v oblasti privodcovskych sluzeb, ale podnik nema potiebu ji fesit.
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Za dlouha léta praxe ma své stalé obchodni partnery, se kterymi spolupracuje a kteti
jsou se sluzbami CA spokojeni. Podnik méa dostatek zakazek, neni nouze o praci. Cést
zakazek pan Malkus rovnou zajistuje spolupracujicim privodcim. Z tohoto divodu
nema CA velkou potiebu sledovat konkurenci, nicméné by bylo dobré ji pozorovat, aby
se podnik vyhnul pfipadnym problémum. Trh ve sluzbach v CR se rychle méni, napf.
v zavislosti na ekonomické ¢i politicko-bezpe¢nostni situaci a je stale potieba sledovat
trendy a ¢innost ostatnich podnikti v CR. Konkurence také motivuje jednotlivé subjekty

k jejich neustalému zlepSovani.

Pfi zajistovani jizdenek nebo dopravy spolupracuje CA s dopravnimi spole¢nostmi (Viz
podkapitola Marketingovy mix). Dopravni spole¢nosti mohou ptisobit jako distribuéni
mezi€lanky, které zprostiedkuji zakazky pro CA anebo naopak. Distribu¢nim

mezi¢lankem je ale také Asociace privodcti CR.

Pan Malkus je ¢lenem Asociace privodcit CR. Jeden z predméti Ginnosti této asociace
je propagovat a prezentovat sluzby svych ¢lentl. (Asociace privodcti CR 2016) CK
pracuji s katalogem Asociace privodci CR. Zde mohou najit prezentaci osobnich
pruvodcovskych sluzeb Vita Malkuse a odkaz na webové stranky, kde se dozvédi
0 vSech sluzbach CA. Subjekt dale vyuziva internetové sekce ,,burza prace”, kde CK
poptavaji sluzby pruvodct. V reakcich na inzeraty CA predklada osobni priavodcovské

nabidky Vita Malkuse i spolupracujicich privodct.
3.2.2 Makroprostiedi
Politicko-pravni prostiedi

CA vykonava svou cinnost na zakladé Zzivnostenského opravnéni s piedmétem
podnikani ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona.”“ CA a privodcovska ¢innost je provozovana na zékladé volné zivnosti. Pan
Malkus by vSak uvital zavedeni povinnych licenci pro pritvodce v CR. Obsahova néaplii
této zivnosti je stanovena v bodu &. 71 pfilohy €. 4 natfizeni vlady ¢. 278/2008 Sb.,
0 obsahovych néplnich jednotlivych Zivnosti, ve znéni pozdéjsich predpist a dale v § 3
zakona €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikéni v oblasti CR, ve znéni
pozdg&jsich predpist. (iPodnikatel.cz 2011-2014)
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Pro pokryti veskeré ¢innosti byla ziizena tato odvétvi zivnostenského opravnéni:
»  Provozovani CA a pruvodcovska ¢innost v oblasti CR (pro partnerstvi s CK a
individualni zakazkovou pravodcovskou ¢innost).
= Poradenskd a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudki (pro
zpracovani podkladi CK a revizi programi, odborné konzultace subjektim CR).
=  Mimoskolni vychova a vzd€lavani; potadani kurzl; Skoleni, véetné lektorské
¢innosti (pro instruktorskou ¢innost s licencemi instruktor in-line brusleni a
lyzovani k vyuce téchto sporti).
= Piekladatelska a tlumoc¢nicka cinnost (anglicky, pfipadné rusky jazyk
individualnim zajemctim ¢i CK).
Zakonem ¢. 341/2015 Sb., doslo ke zménam zakona €. 159/1999 Sb., o nékterych
podminkach podnikani a o vykonu nékterych ¢innosti v oblasti CR a zméné zakona ¢.
40/1964 Sb., obéansky zakonik, ve znéni pozdéjsich piedpist, a zakona ¢. 455/1991 Sb.,

o zivnostenském podnikani. (Statutarni mésto Prost&jov 2000-2016)

Zmény v § 3, které se zabyvaji ¢innosti CA:

Obecné¢ dosSlo ke zméné ndzvu cestovni smlouvy, ktera se nyni nazyva ,,smlouva
0 zajezdu“. Doklad a rozsah o pojisténi zaruky se nazyva pouze jako bankovni
zaruka. V odst. 2 byla pozménéna slova, ze CA nesmi zprostiedkovat prodej zajezdu
pro osobu, ktera neni CK ve smyslu § 2. Odst. 1. a 3., které pojednavaly o prodeji véci
souvisejicich s CR (zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni fady, tisténé pravodce a
upominkové piedméty) byly zruseny. V odst. 4 bylo doplnéno, ze pokud bude CA
nabizet zajezd prostifednictvim internetovych stranek, musi byt informace ohledné¢ CK,
pro kterou je prodej zédjezdu zprostiedkovan, uvedena zfeteln¢ na stejné urovni
internetové stranky jako podstatné informace o zédjezdu. Déle byla zruSena pozndmka
6a, kterd pti zprostfedkovani prodeje zajezdu pomoci prostiedki komunikace na déalku
méla poskytnout zajemci s dostatecnym piedstihem tidaje uvedené v § 10.
Nové byl pfidan § 10b odst. 1, ktery fik4, ze CA se dopusti spravniho deliktu tim, ze:
= neoznaci provozovnu nebo propagacni a jiné materialy urené zdkaznikovi podle
§ 3 odst. 3,
= nesplni nékterou z povinnosti podle § 3 odst. 4. (ACCKA 2016; Statutarni mésto
Prost&jov 2000-2016)
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CA musi déle respektovat mistni vyhlasky pro nutné licence (napf. centra mest) a
pro sportovni aktivity mimoskolni ¢innosti vzdélavaci. Zde je v8ak potiebna obezietnost
CA, ohledné¢ licenci, bezpe¢nosti a odpovédnosti instruktorti. Z hlediska priivodcovské a

instruktorské ¢innosti je nutné mit k provozovani riizna osvédceni.
Ekonomické prostiedi

Piijmy domacnosti jsou dilezitym faktorem pro podniky jak v CR, tak i v ostatnich
oblastech podnikani. Pokud budou mit domacnosti k dispozici vice finan¢nich
prostiedkd, budou mit vétsi moznost vyuZivat sluzby podnikii CR. Dle $etfeni Ceského
statistického ufadu (CSU) se piijmova situace eskych domacnosti nadale zlepiuje.
Cisté ptijmy na osobu se v roce 2014 oproti piedchozimu roku primémé zvysily
04900 K¢&. Tento rast predstavuje realné zvyseni piijma meziroénd o 2,8 %. (CSU
2016a) Dle CSU (2016b) pramérna hruba mési¢ni mzda za rok 2014 &inila 25 686 K& a
dle CSU (2016¢) pramérna vyse starobniho diichodu za rok 2014 ¢inila 11 075 K¢.

Velkou ekonomickou poloZkou jsou dané. Mezi jednu z nedtleZitéjSich neptimych dani
patii dan z pridané hodnoty (DPH). U sluzeb CR plati zvIastni rezim uplatiovani dané
z ptidané hodnoty, ktery spoc¢ivd ve zdanéni ptirazky poskytovatele cestovni sluzby
za podminek stanovenych v § 89 zdkona o DPH. (Kolevova 2011) Zvlastni rezim
pro cestovni sluzby je povinen pouzit poskytovatel cestovni sluzby, coz je osoba, ktera
je povinna k dani a jednd se zdkaznikem vlastnim jménem, pfi poskytnuti cestovni

sluzby zakaznikovi. (Otavova 2015)

U CA nelze pouzit zvlastni rezim uplatiovani DPH, jelikoZ nezajistuje prodej
cestovnich sluzeb vlastnim jménem. Proto musi byt uplatnén mechanismus bézného

rezimu, protoze se nejedna o poskytnuti cestovni sluzby. (Kolevova 2011)

CA Vit Malkus vsak neni v soucasné dob¢ platcem DPH. Ve své obchodni politice se
snazi byt nizkoobratovou firmou se ziskem pochézejicim z prodeje vlastnich sluzeb Vita
Malkuse, dale pak ze zprostfedkovatelskych poplatki/provizi od spolupracujicich
subjektd v CR. Firma zprosttedkuje a zatidi zakaznikovi sluzby u obchodniho partnera.
Fakturace a kone¢né dojednani zakazky vSak probiha mezi zakaznikem a subjektem
v CR. Partner zpétn¢ vyplati CA pfedem dojednanou provizi na zéklad¢ fakturace
zprostiedkovatelskych sluzeb. Tim se firma drzi ve velmi nizkém obratu a nema

povinnost byt platcem DPH.
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Socialné-kulturni prostredi

CR méla v roce 2014 dle statistik CSU 10 538 275 obyvatel, z toho 5 176 927 muzt a
5361 348 zen. (CSU 2016d) V roce 2014 pievazovali jak Zivé narozeni nad zemielymi
(o0 4,2 tisice), tak ptistehovali nad vystéhovalymi (o 21,7 tisice). PokraCoval vsak proces
starnuti obyvatelstva, kdyz vzrostl primérny vék obyvatel (o 0,2 na 41,7 let) i podil
seniorti ve véku 65 a vice let (na 17,8 %). (CSU 2016¢)

Dle uvedenych statistik vyplyva, Ze se Ceska populace doziva stile vysSiho véku,
prodluzuje se délka zivota, zvySuje se pocCet seniord, ktefi maji dostatek volného Casu a
finan¢nich prostfedkti. Vyznamnou skupinou jsou nadale mladi lidé. Jejich pfijmy stale
narustaji, zvysuje se veék zakladani rodiny i1 pocet jednoclennych domacnosti. Primérny
pocet osob v domacnosti nadéle klesa, coZ pfindsi vyssi disponibilni pfijmy a kupni silu
na osobu. Pro CR by tyto faktory mohly vést k rtastu poptavky po kvalité¢ a pohodli,
po jednoduchych zplisobech dopravy, po relaxacnich aktivitich ¢i po produktech
zamétenych na jednotlivee. (MMR 2012)

Soucasnym problémem Vv tomto prostiedi je evropskd migracni krize nazyvana také jako
uprchlickd. Krize probiha od lofiského roku 2015, kdy velky pocet imigranti
sméfujicich do Evropy zada o azyl. Nejvétsi cast imigrantli pochazi ze Syrie,
Afghénistanu, Iraku a Pakistanu. Podle statistiky Mezinarodni organizace pro migraci
z prosince 2015 dorazilo do Evropy 893 970 uprchlikt. Hlavni cilovou zemi imigrantt
je Némecko. Vlada CR schvalila, ze do konce roku 2017 piijme 1500 migrantt. Od
ledna do konce listopadu bylo zjisténo 8149 nelegalnich migrantii v CR. (CTK 2016)

S touto krizi také souvisi teroristické utoky, které probehly v loiiském roce 2015
v Pafizi, také nasilnosti v Berlin¢ a v letosnim roce 2016 teroristicky utok v centru
Istanbulu a Bruselu. U CA Vit Malkus se tato krize projevila ubytkem poznavacich
zajezdii do Anglie. Kvili teroristickym Utoktim maji lidé obavy z cestovani do velkych
méstskych center jako je Londyn apod. s obavami dalSich moZnych utokid. Naopak
doslo k narlstu zdjezdii do Pobaltskych statl. Roste zajem cestovani do zemi s vétsi
bezpecnosti. Tato krize by mohla CA pfispét z hlediska domaciho CR (napf. nabidka
pobytl v Karlovych Varech ¢i v Plzni). Lidé nebudou z obav cestovat do zahranici, ale

radgji stravi dovolenou doma v bezpeci.
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Technické a technologické prostiedi

V soucasnosti snad neni podnik CR, ktery by nevyuzival pocitac a internet. Internet
umoznuje podnikiim ziskavat informace, komunikovat se zédkazniky, propagovat se a
mnohé dal§i vymozenosti. CA Vit Malkus neni vyjimkou. Rozvoj technologii vnima
jako velké pozitivum. Za 10 let praxe v odvétvi CR sleduje pan Malkus obrovsky rozvoj
V tomto odvétvi zejména diky internetu a cenové dostupnému elektronickému vybaveni
(pocitace, chytré telefony). Diky technologiim jako internet a mobilni telefony ma
subjekt neustaly piistup k informacim. Prostfednictvim e-mailu a dalSich prosttedkt
mize komunikovat s CK, se svymi zdkazniky, dodavateli aj., miize se prezentovat
vetejnosti prostiednictvim svych internetovych stranek nebo ptes socidlni sité, které se

Vv poslednich letech velmi vyvinuly.

Mezi nejvyznamngjsi celosvé€tovou socialni sit’ patfi jednoznaéné Facebook. Dle
statistik z roku 2015 je na Facebooku 1,59 miliardy uzivateld, toho zhruba 4,2 miliont
uzivateld z CR. (WordPress.com 2015) CA miize pies Facebook oslovit potencialni
zédkazniky zejména z okruhu svych ptatel, znamych, z okolnich mist plsobisté c¢i
podniky zaméfené na CR. Pocetné to mize byt minimaln¢ 300 ¢lent sit¢ Facebook.
Atraktivni piispévky dosahuji cca 400 zobrazeni bez placené reklamy, S ptilezitostnou

placenou reklamou to mtize byt v fadu 1500-3000 zobrazeni, zalezi na jejim cileni.

Vyvoj pocitacii, internetu a mobilnich telefont pfinadsi stale fadu novych moZznosti.
Pomoci internetu v chytrém mobilnim telefonu je mozné si stdhnout mobilni aplikace
v§eho druhu napf. aplikace CK, cestovni pruvodce po ruznych zemich, portaly s hotely
¢i dopravnimi spole¢nostmi aj. a mit informace, které¢ Ize kdykoliv vyuzit. Fenoménem
jsou socialni sité jako Facebook, Instagram, Twitter, Linked in, Youtube a mnohé dalsi
umoznujici neustalé sdileni zazitkll, poznatka ¢i informaci s prateli ¢i ostatnimi lidmi.

Problémem vsech téchto technologii napt. v oblasti privodcovskych sluzeb je ale také
to, Ze star$i generace privodcl tyto technologické zmény velmi tézko zvladaji, proto
velmi Casto, tuto generaci nahradi mladsi. Na druhou stranu vSak dostupnost informaci

pfes internet nevyzaduje takové znalosti privodci a pfinasi tak tlaky na sniZovani cen.
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Ekologické prostiedi

Cinnost subjektt CR, stejné jako ostatnich subjektd dalsich odvétvi, ma vliv na ZP.
V dusledku cestovani dochazi ke zneciStovani ovzdu$i, vody, niCeni krajiny,
poskozovani pamatek a k problémim s likvidaci odpadt. Jednou z moznosti, jak
zabranit zhorSovani stavu ZP, je zavedeni systém@ environmentalniho managementu
(EMS) do organizace. Tyto systémy piedstavuji aktivni ptistup podniku ke sledovani,
fizeni a postupnému snizovani dopadii svych ¢innosti na ZP. Vyhody ze zavedeni EMS
pociti jak ZP, tak i podnik samotny. Zkusenosti prokazuji, ze zavedeni EMS vede
V podniku ke sniZovani provoznich naklada (napf. energie), podnik ziskava konkurenéni

vyhodu apod. Zavedeni EMS v podniku je zcela dobrovolné. (MMR 2012)

EMS se jevi jako vhodné vymysleny systém na ochranu ZP, mohly by ho aplikovat
vétsi subjekty CR, které vice ptisobi na ZP. Zavedeni EMS v CA Vit Malkus je
zbytecné, jelikoz je to velmi maly subjekt, piisobi pouze v kanceldii a neptfedstavuje
zvysenou zatéz pro ZP. CA piispiva zejména t¥idénim odpadu. V kancelafi se pan
Malkus snazi tfidit zejména stary papir k recyklaci.

Znedis§tovani, ni¢eni krajiny, pamatek a dalsi negativni dinnosti vii¢i ZP nemtize ¢innost
CA zcela ovlivnit, ale mize ptispét kazdy privodce CR apelovanim na udrzovani
Cistoty (napf. horsky privodce na cistotu v horskych oblastech, pravodce ptirodou
V narodnich ptirodnich parcich ¢i privodce po pamatkdch v centrech mést). Je to

zejména na kazdém c¢loveéku, jak se bude k ptirodé chovat.
3.3  SWOT analyza

Pomoci tohoto nastroje bude analyzovéano vnitini a vnéjSiho prosttedi CA Vit Malkus.
Vnitini prostfedi predstavuje silné a slabé stranky subjektu, které ukazuji, v ¢em je
subjekt silny a vcéem je naopak slaby. Vnéjsi prostiedi se zamétuje na mozné
ptilezitosti a hrozby, které by mohly ovlivnit ¢innost CA. V nasledujici tabulce jsou tyto

jednotlivé ¢asti SWOT analyzy uvedeny.
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Tab. €. 1: Silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby CA

Silné stranky

Slabé stranky

dlouholeta praxe, zkusenosti
spolehlivost

kvalitni sluzby
konkurenceschopnost

dobra finanéni situace, finan¢ni
stabilita

obchodni kontakty

spoluprace s vyznamnymi CK
povédomi klientli o ¢innosti CA
silny vztah se stalou klientelou

smluvni podminky nezakazujici
dodavani totoznych sluzeb 1 pfimym
konkurentiim objednatele

odpovédnost a fizeni CA zavislé na
jedné osobé

komplikované zapojeni pracovni sily
vzhledem Kk sezoénnosti

nizka propagace

skladba portfolia produkti
zaméfenych na sezonni obdobi

chaotické nastaveni podminek
spolupracujicim pritvodcim

spoluprace 1 s mén¢ spolehlivymi
obchodnimi partnery

splatnost faktur

nemoznost tvorby vlastnich zajezdl —
nema koncesi

Prilezitosti

Hrozby

ptiznivé podminky na trhu CR

vstup na nové trhy (aktivni
piijezdovy CR - Karlovarsky kraj)

soucasné mezinarodni politicko-
demografické zmény — priliv novych
potencialnich zakaznikt do

v v

velky potencidl pro spolupraci
s dalS§imi CK

Zjednoduseni koopera¢nich procest
nastaveni zjednodusenych ¢i

jednotnych partnerskych zplisobt
spoluprace

hledani alternativnich zptsobt
financovani novych projekta (napf.
projekty Evropské Unie)

neptiznivé legislativni zmény
politické zmény ovliviiujici situaci v
destinaci pro sluzby v aktivnim CR -
ubytek ruské klientely

vznik novych konkurentt ¢i pohlceni
trhu korporatnimi spolecnostmi CR

slozitost zprosttedkovatelskych
procest

zdravotni a bezpecnostni rizika
pravodce

zvySeni €1 vznik novych nakladu -
pojisténi, personal

slozitéjsi ucetnictvi pii vyS§im obratu
¢i zméné formy podnikani na CK

sezoénnost zajezdi

Zdroj:

vlastni zpracovani, 2016
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3.4 Dotaznikové Setieni

Tato kapitola bakalafské prace se zabyva vyzkumem, ktery hodnoti kvalitu
poskytnutych privodcovskych sluzeb. Vyzkum probihal formou tiSténych dotaznikl
(vzor dotazniku viz Ptiloha B), které byly vypliovany respondenty po skonéeni zajezdu.
Vétsina respondenti neméla s vypliovanim dotazniku problém, naopak byli velice radi

a natéSeni, ze mizou ohodnotit svého privodce a zajezd.

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit kvalitu priivodcovskych sluzeb CA Vit Malkus
poskytnutych na zajezdech, zjistit povédomi zdkazniki o privodcovskych sluzbach,
jejich pozadavky na privodcovské sluzby a celkové hodnoceni respondentt

poskytnutého zajezdu spolu se sluzbami CA.

Vysledky dotaznikové Setieni mohou byt celkové prospésné pro pravodce, ktefi poznaji,
jak zakaznici hodnoti jednotlivé aspekty kvality privodcovskych sluzeb, jaké maji
minéni o téchto sluzbach a pozadavky na priivodce. Panu Malkusovi ukazou vysledky
Setteni spokojenost zakaznikii s kvalitou poskytnutych pravodcovskych sluzeb.
Ptipadnd nespokojenost zakaznikii ho mize motivovat ke zménam ¢i zlepSenim, aby

jeho privodcovskeé a ostatni sluzby CA opét vyuzili.
Segmentac¢ni kritéria respondenta

Z celkového poctu 173 respondenti dotaznik vyplnilo 95 zen (55 %) a 78 muzi

(45 %). Nasledujici graf ukazuje podil muzi a Zen v jednotlivych vékovych kategoriich.

Obr. €. 4: Vekove kategorie respondentti

51,3%

6,4%6,3%

20 let a méné 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51 let avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Nejpocetnéjsi vékovou kategorii byli respondenti ve véku 20 let a méné. Jednalo se
o stfedoskolské studenty, ktetfi absolvovali Skolni zdjezdy po Anglii. Tato veékova
skupina pocetné prevazovala hlavné z diivodu ¢astych Skolnich zajezda, které se konaly
zejména v prub&hu vyzkumu. Druhou pocetnou skupinou byli G€astnici ve véku 51 let a
vice. Dalsi veékové kategorie jsou ve velmi malém poctu. Jedna se o skupiny ve véku
41-50 let, dale ve véku 31-40 let a nejmensi skupina respondentd ve véku 21-30 let.
Obvykla struktura zakaznikii CA se skladd zejména ze studentd, seniori a firemnich

kolektivli. V dotaznikovém Setieni byli nepocetnéjsi skupinou prave studenti a seniofi.

Dle formy p¥ijmu pievazovalo 42 % respondentd, ktefi jsou bez ptijmi. V této skupiné

jsou hlavné studenti. S 36 % byla skupina respondentt se stalym pfijmem. Skupinou

v v

Tab. ¢. 2: Frekvence zajezdu

Jak casto jezdite na zajezdy
S privodcem?

1 x ro¢né 74 %
2 x ro¢né 21 %
3 x ro¢né 3%
Vice nez 3 x ro¢né 2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

U této otazky prevazovala odpovéd’ 1 x roné¢ zejména u studentii a lidi v produktivnim
veéku, zatimco vétSina seniort upfednostiiovala odpoveéd, Ze jezdi na zajezdy
sprivodcem 2 x ro¢né. Lidé v dichodu oproti ostatnim skupinam respondentii
disponuji vétsim fondem volného Casu. 3 studenti u této otazky doplnili, Ze s privodcem
jezdi na zajezdy pouze se Skolou. Celkem 6 respondentti uvedlo komentaf, Ze obcas

jezdi na zajezdy sami bez pruvodce.
Povédomi o privodcovskych sluzbach

Tato cast dotazniku se orientuje na povédomi respondentli o pritvodcovskych sluzbach.
Ohledné vékové kategorie, do které patii obvykle priivodci na zajezdech, zvolilo 50 %
lidi pravodce ve véku 26-30 let, 35 % osob odpoveédélo ve veéku 31-40 let, 13 % jich

zvolilo ve véku 41 let a vice a jen 2 % respondentti odpovédélo osoby mladsi 25 let.

Tabulka 3 ukazuje obecny ndzor respondentt na pracovni vztah privodce k CA a CK.

Zeny nejéastéji odpovidaly, Ze priivodce pracuje jako profesionalni - zakizkovy
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privodce na volné noze. Muzi jsou naopak ndzoru, ze priivodce je staly zaméstnanec,

ktery se touto praci zivi.

Tab. ¢. 3: Pracovni pozice privodce

Myslite si, Ze prﬁv_odce nejcastéji pracuje Musi Zeny
jako:
Profesionalni - zakazkovy privodce na volné 45 % 57 04
noze
Staly zaméstnanec, ktery se touto praci zivi 51 % 36 %
Brigadnik 4% 7%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tab. ¢. 4: Povédomi o legislativé v privodcovskych sluzbach

Mite povédomi, Ze jsou pruvodcovské
sluzby upraveny legislativou?

Ano 46 %
Ne a nezajima mée to 15%
Ne, nemam povédomi 39 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejpocetnéjsi skupina respondentit ve véku méné nez 20 let davala prednost odpovédi,
ze nema poveédomi o legislativé, zatimco druhd pocetna skupina respondenti ve véku

51 let a vice mé povédomi, ze privodcovské sluzby jsou upraveny legislativou.

Obr. €. 5: Vyuzivani sluzeb privodce v soucasnosti

52%
48%
41%
B Muzi
B Zeny
0% 3%
Ano, Casto Ne, radéji Nevim Pouze obcas
poznavaji mista
sami

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Otazka ohledn¢ vyuzivani sluzeb privodce byla velmi vyrovnana. Celkové 46 %
respondentl si mysli, Ze lidé vyuzivaji privodce pouze obcas. Z grafu je patrné, Ze tuto
odpovéd’ preferovali muzi. 45 % ucastnikl je nazoru, ze lidé vyuzivaji sluzeb privodce
a Casto. Tuto variantu zvolily spiSe zeny. Podle 7 % respondentti lidé nevyuzivaji sluzeb

pravodce, rad¢ji poznavaji mista sami a jen 2 % odpoveédéli, ze nevi.

Celkové osoby mladsi 20 let zvolili v€k prGvodce mezi 26-30 lety. Mysli si, ze
privodce pracuje jako staly zaméstnanec, nemaji povédomi o legislativé
pravodcovskych sluzeb a jsou nazoru, ze lidé vyuzivaji sluzeb priivodce pouze obcas.
Seniofi naopak odhaduji privodce ve véku 31-40 let a pracuje jako profesionalni —
zakazkovy privodce na volné noze. Co se ty€e legislativy pritvodcovskych sluzeb, tak
seniofi 0 ni maji povédomi a mysli si, ze lidé vyuzivaji sluzeb pruvodce casto. Lidé
Vv produktivnim véku jsou podobného nazoru jako seniofi, akorat vék prtivodce odhaduji

mezi 26-30 lety.
Kvalita privodcovskych sluzeb

Druhé ¢ast dotazniki ukazuje, jaké pozadavky na privodce respondenti upfednostiiuji, a
dale vyhodnocuje kvalitu poskytnutych sluzeb na zajezdech. Prvni otazky se tykaly

pozadavki na privodce.

Tab. €. 5: Jazykova vybavenost pritvodce

Jakou jazykovou vybavenost by podle Vas mél mit
pruvodce?
MEéI by velmi dobte ovladat minimaln¢ 2 cizi jazyky +
zvladat dalsi cizi jazyky
Velmi dobie ovladat 1 cizi jazyk + znat 1 dalsi cizi jazyky 47% | 49%
Staci, aby se v urcité oblasti dobi'e dohovofil 15%| 13%

MuZi | Zeny

38%| 38%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Muzi a Zzeny se shoduji v odpovédi, Ze pruvodce by mél velmi dobie ovladat 1 cizi jazyk
a znat 1 dalsi cizi jazyky. Respondenti mladsi 20 let preferovali pfedev§im moZnost, ze

by mél privodce ovladat minimalné 2 cizi jazyky a zvladat dalsi cizi jazyky.

Nasledujici otazka se tykala zplsobu vykladu privodce. U této otdzky byly velice
rozdilné odpovédi z hlediska vékovych kategorii respondenttli. Zatimco cestujici ve véku
20 let a méné preferuji spise vtipné pojaty vyklad, seniofi naopak maji radéji vyklad

s Sirokou Skalou informaci.
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Tab. ¢. 6: Zptsob vykladu pritvodce

Jaky zpiisob vykladu pruvodce Vis
nejvice zaujme?
Odborny vyklad s Sirokou skéalou

Muzi Zeny

32 % 35%

informaci
Vyklad, ktery je pojaty vtipné 49 % 36 %
Vyklad, ktery je podan jako ptib&h 19 % 29 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tab. €. 7: Kvalita poskytovanych sluzeb

Jste nazoru, Ze kvalita poskytovanych sluzeb
odpovida cené zajezdu?

Ano, cena odpovida kvalité 82 %
Ano, jsem ochoten/ochotna zaplatit 1 vice 8%
Ne, cena by mohla byt nizsi 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky 7 je patrné, ze respondenti souhlasi s cenou zajezdu, ktera odpovida kvalité
poskytovanych sluzeb. Mezi respondenty, ktefi jsou ochotni zaplatit i vice

za poskytnuté sluzby, patii zejména lidé se stalym piijmem.

Dalsi otdzka se tykala doporuceni. Celkem 68 9% cestujicich by urcit¢ doporucilo
zajezd dalSim zdkazniklim a velmi rado. 28 % respondentil by z4jezd mozna doporucilo.
Jen 3 % ucastnikl nevi, jestli by zdjezd doporucili a pouze 1 % respondentl by zajezd
nedoporucilo, protoze nebyli zcela spokojeni. Nasledujici otazky se zamétuji konkrétné

na pruvodce Vita Malkuse.

Tab. ¢. 8: Odborny vyklad pravodce

Poskytoval Vas privodce dostateény vyklad?
Ano, dostatefény vyklad s mnoha 84 %
informacemi
Ano, ale pouze omezeny vyklad 14 %
Ne, pouze velice stru¢ny vyklad 2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jestli dal privodce tipy mist, kam se vydat vosobnim volnu v uréité oblasti,
odpovédélo 74 % ucastnikil, ze ano a mista byla velice zajimava. 20 % cestujicich se
na tipy mist od privodce nevydalo a 6 % lidi nedostalo tipy mist od privodce, a tak
prozkoumali oblast sami.
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Tab. ¢. 9: Dtvéra k pravodci v mimotadné situaci

Diivéroval/a byste radam privodce
V mimoiadné situaci (napf¥. v pripadé Zivelné
pohromy, nehody apod.)?
Ano, pokud je feSeni priivodce rozumné | 54 %
Ano, tidil/a bych se radami pruvodce 37%

Nevim, nedokazu posoudit 9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Je zajimavé, ze vétSina Zen zvolila u této otazky moznost, ze by se v mimotadné situaci
tidily radami privodce a naopak muzi by se spiSe tidili radami privodce, pokud by jeho

feSeni bylo rozumné.

Obr. ¢. 6: Opétovné vyuziti sluzeb pritvodce

86%

12%
2%

Ne, nebyl/a jsem Nevim Urcité ano, byl/a jsem
spokojen/a zcela spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z uvedeného grafu vyplyva, ze vétSina respondentli byla zcela spokojena s privodcem a
urcCité by jeho sluzeb opét vyuzila. Zejména skupina studenti ddvala moznost, Ze nevi,
zda by privodce opét vyuzila a vSechny odpovédi ohledné nespokojenosti byly také

od této skupiny respondentd.

Vysledky kvality privodcovskych sluzeb lze shrnout nasledovné. Priivodce by mél
velmi dobie ovladat 1 cizi jazyk + znat i1 dal$i cizi jazyky, nejvice zaujme vyklad
pruvodce, ktery je pojat vtipné. Kvalita poskytnutych sluzeb odpovida cené zajezdu.
Privodce Vit Malkus behem zajezdi poskytoval dostateény vyklad s mnoha

informacemi, dal cestujicim tipy mist, kam se vydat v osobnim volnu. Vice jak 70 %
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respondentll mista navstivila a byla velice zajimava. Cestujici urc¢ité¢ doporuci zajezd
dalsim lidem a to velmi radi. Sluzby privodce Vita Malkuse by lidé urcité opét vyuzili,
byli snimi zcela spokojeni. V ptipadé mimotadné situace by se lidé fidili radami
pravodce, pokud by jeho feseni bylo rozumné.

Dalsi ¢ast dotazniku tykajici se kvality privodcovskych sluzeb se zamétovala
na ohodnoceni aspektti poskytnutych na zajezdu dle bodové stupnice: 1 — velmi
spokojen, 2 — spokojen, 3 — nespokojen, 4 — velmi nespokojen. Na obrazcich jsou

uvedeny pocty respondentt u jednotlivych bodovych stupnic.

Obr. €. 7: Aspekty zajezdu

1 3
Velminespokojen
= Nespokojen
M Spokojen
H Velmi spokojen

Organizace Poskytnuté Regeni Uroveri hygieny Urover
zajezdu informace problém(  vcentrechmést  zajisténé
ohledné zajezdu béhem zajezdu (toalety apod.) dopravy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Prvni 3 aspekty jsou Spojené s ¢innosti privodce. Zavisi na ném organizace celého
zajezdu, poskytuje cestujicim informace ohledné zajezdu (pribéh programu, stravovani
¢i ubytovani apod.) a feSi problémy bchem zijezdu, pokud né&jaké vzniknou.
3 respondenti u aspektu ohledné feSeni problému dodali poznamku, Ze béhem jejich
zajezdu k Zadnym problémim nedoslo. Celkové hodnoceni aspekti zdjezdu lze shrnout
jako velice uspokojivé. Nejvice odpoveédi prevladalo u stupnice velmi spokojen a
spokojen. Nespokojen se objevuje vétSinou ve velmi malém poctu a velmi nespokojeni
byli Gi¢astnici pouze z hlediska jednoho aspektu a tim je tiroven hygieny v centrech mést

(toalety apod.), ktera byla nejhtife hodnocena. Tento aspekt privodce nemiZe nijak
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ovlivnit ¢i zlepsit, ale 1 tak negativné plisobi na cestujici. Nejvice spokojeni s Grovni
hygieny byli cestujici zejména v Némecku, nejvétsi nespokojenost s hygienou byla

v Londyné.

Obr. ¢. 8: Aspekty privodce

= Nespokojen
M Spokojen

H Velmispokojen

Jazykova Napomocnost Odborny vyklad Orientace priivodce
vybavenost privodce pravodce vterénu
privodce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Aspekty tykajici se pravodce byly hodnoceny velmi kladné. Z grafu je patrné, ze
cestujici byli pfevdzné velmi spokojeni se vSemi uvedenymi aspekty, které jsou
u pravodce velice dilezité. Pouze u napomocnosti pravodce byli 2 ucastnici
nespokojeni. U stupnice velmi nespokojen se nevyskytla ani jedna odpovéd’, proto neni
v grafu uvedena. 3 respondenti u aspektd uvedli komentaf, ze pan Malkus je velice mily
a piijemny privodce. Celkové nejvice negativni z hlediska hodnoceni téchto aspektl

byla skupina respondentli ve véku 20 let a méné.
Celkové zhodnoceni dotazniku

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze s kvalitou privodcovskych sluzeb od pana Vita
Malkuse byli zékaznici velmi spokojeni. Poskytoval dostatecny odborny vyklad
s mnoha informacemi, méa dostateCnou jazykovou vybavenost, vybornou orientaci
V terénu a je nadpomocny zakaznikim. Privodce také poskytl informace ohledné mist,
kam by se mohli cestujici vydat ve svém volném case. VétSina respondentti tato mista
navstivila a byla pro né velice zajimava. 86 % ucastnikll z4jezdi by urcité znovu
vyuzilo sluzeb pruivodce Vita Malkuse. S jeho sluzbami byli velice spokojeni. Celkove
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jsou zdkaznici nazoru, ze kvalita poskytovanych sluzeb odpovidd cené zijezdu.
Z hlediska pozadavkl ucastnikli by mél priavodce velmi dobie ovladat 1 cizi jazyk +

znat i dalsi cizi jazyky. Nejvice je zaujme vyklad pravodce, ktery je pojaty vtipné.

Pana Malkuse také zajimalo, jaké maji lidé povédomi o privodcovskych sluzbach.
Z vysledkti dotaznikli je zfejmé, Ze pievazuje pocet cestujicich, ktefi maji povédomi
0 legislativé v priivodcovskych sluzbach a to o 7 % oproti tém, které toto povédomi
nemaji. Respondenti odhaduji své pruvodce na zajezdech zejména ve véku 26-30 let a
nejcastéji pracuji jako profesionalni — zakazkovi priivodcei na volné noze. Celkové 46 %
cestujicich preferovalo odpovéd’, ze lidé v soucasné dobé vyuzivaji sluzeb privodce
pouze obcas, zatimco 45 % respondentii si mysli, ze se pruvodcovské sluzby

V souc¢asnosti vyuzivaji ¢asto.

Celkové hodnoceni zijezdu bylo velice pozitivni. Béhem zéajezdu byli tucastnici
spokojeni témef se vSemi aspekty jako s organizaci zajezdu, s poskytnutymi
informacemi, s feSenim problému a s urovni zajisténé dopravy. Nespokojenost plynula
zejména z trovné hygieny v centrech mést. Tento aspekt vSak neovlivnil celkové
hodnoceni zékaznikl na zajezd a privodcovské sluzby. 68 % respondentl by zdjezdy

s privodcem Vitem Malkusem velmi radi doporucili svym zndmym.
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4 Navrhy na zlepSeni

V této zavérecné kapitole budou uvedeny navrhy ke zlepseni provozu subjektu CA Vit
Malkus. Nasledujici navrhy vychazeji z provedené analyzy marketingovych aktivit

vybraného subjektu.
4.1 Personalni obsazeni

Jak jiz bylo zminéno, majitelem a vedoucim CA je pan Vit Malkus, ktery zodpovida
za chod subjektu zcela sam. Vyfizuje si veskeré zakazky se spolupracujicimi CK, ma
na starosti fakturace apod. a k tomu poskytuje zna¢nou ¢ast pravodcovskych sluzeb.
Mésicn€ ma zhruba 3-4 zakdzky jako privodce proto je velmi Casové vytizen. Veskeré
¢innosti jsou zavislé na jedné osobé, coz je velky problém. CA jako takova nema
zaméstnance, pouze spolupracuje s externimi pracovniky. V moment¢, kdy nebude pan
Malkus schopen pracovat (napf. v ptipadé nemoci, urazu, ¢i kvali jinym problémtm),
nema kdo vést CA. Selhala by veskera organizace, nebyla by osoba, ktera by vytizovala
a zadavala zakazky spolupracujicim pravodctim ¢i instruktorim, nemél by kdo jednat se

spolupracujicimi CK apod.

Bylo by vhodné, aby CA piijala zaméstnance, ktery by pomohl panu Malkusovi
s chodem subjektu. V soucasné dobé o této varianté uvazuje i sam pan Malkus, ktery by
chtél pfijmout pracovnici/pracovnika na kancelarské prace, jejiz/jehoz pracovni napli
by spocivala v téchto Cinnostech: ptipravné prace na cely rok, pfiprava prezentaci,
spravovani webovych stranek a socidlni sité, zpracovani raznych materialt
pro pritvodce, komunikace s externimi spolupracovniky CA atd. Divodem piijeti nové
pracovni sily je i rozsah prace, ktery v soucasné dobé CA ma. Soucasny narist zakazek
CA zptisobuje velké pracovni vytizeni, a proto nejsou zcela idealné vykonavany préace
administrativy. Novy personal sice pfinese CA dalsi naklady, ale tato moznost by velmi
pomohla panu Malkusovi, ktery by se mohl zaméfit na jiné pracovni povinnosti a mél

by pro sebe 1 vice volného Casu.
4.2  Rozsireni ¢innosti CA

CA Vit Malkus nezprostfedkovava zajezdy pro CK, jako mnoho jinych CA, které mayji
zprostiedkovani zajezdt jako svou hlavni ¢innost. CA vSak mohou provozovat fadu
dalsich cinnosti (viz podkapitola Cestovni ruch). CA Vit Malkus nabizi rizné sluzby

CR (privodcovské, instruktorské atd.), které jiz byly zminény.
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Mohla by vSak rozsifit svou Cinnost a zprostFedkovavat prodej poznavacich c¢i
pobytovych zajezdl napt. pro jiz spolupracujici CK a k tomu nabizet své sluzby. Je zde
i velky potencidl pro spolupraci s dalsSimi CK. CA ziskdva z prodeje zajezdu urcité
provize a ma tu vyhodu, Ze veskerou zodpovédnost za zdjezd nese prislusna CK.
Zajezdy by mohla nabizet na svych webovych strankach, prostfednictvim socidlnich
siti, poptipadé by se mohla pfipojit na portaly, pres které lze vyhledavat zijezdy
od riznych CK.

Pan Malkus by chtél do budoucna rozvijet sluzby v domacim a ptijezdovém CR a
orientovat se na mista kulturné-historického potencialu, jako jsou Karlovy Vary,
Marianské Lazné€, FrantiSkovy Lazné — tzv. lazensky trojuhelnik, Cheb — historické
meésto 2015, Plzen — mésto kultury 2015 apod. Ma v planu prodavat dalsi sluzby (napf.

ubytovaci, stravovaci, zajiStovani vstupenek) a nabizet zazitkovou turistiku.

Orientace na domaci a piijezdovy CR ma sviij divod hlavné kvuli probihajici migra¢ni
krizi a neustalym teroristickym ttokim. Cestujici budou stale vice vyhledavat bezpecna
mista pro traveni své dovolené. V tomto piipadé se nabizi vytvareni vlastnich
jednodennich vyleti, které mtize CA prodavat vlastnim jménem a muze je V rozsahu
uréeném zakonem kombinovat se svymi ostatnimi sluzbami. Pan Malkus by mohl
potadat jednodenni vylety spolu s pritvodcovskymi sluzbami pravé do téchto mist, které
by byly zaméfené na poznani kulturnich a historickych atraktivit mést. Tyto vylety by
byly primarné¢ orientované na zahranicni turisty, ktefi travi svou dovolenou
v Karlovarském kraji a chtéji pozndvat mistni atraktivity. Odborny vyklad by probihal
hlavné v anglickém jazyce, pfipadné v ruském jazyce. Dopravu do mist by mohla
zajistovat nékterd ze spolupracujicich dopravnich spole¢nosti. Tyto dopravci jsou
ze vzdéalengjSich mist, takZze by bylo spiSe vyhodnéjsi spolupracovat s blizkymi
dopravnimi spole¢nostmi z Karlovarského kraje (napt. z Karlovych Vart ¢i Sokolova).

Také by se daly vytvofit jednodenni vylety pro Skolni kolektivy, které patii mezi
nejpocetnéjsi skupinu zakazniklih CA. Pan Malkus mé v planu nabizet tomuto kolektivu

technické exkurze. Pro $kolni kolektivy z Karlovarského kraje by to mohly byt exkurze

napt. do riiznych technickych muzei, automobilovych zadvodi, Techmania Plzen apod.
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4.3  ZvySeni propagace

CA Vit Malkus je velmi maly subjekt. Je zndmy hlavné v kruhu prazskych firem,
v Plzni. V Karlovych Varech, kde se nachazi kancelat CA, vSak neni tolik v povédomi
ostatnich podniki CR. Soucasnd propagace CA probiha hlavné prostfednictvim
webovych stranek a nékterych socialnich siti CA. RGzné propagacni materidly jako
reklamni letaky ¢i plakaty skoro viibec nevyuziva, pouze prilezitostné. CA by se mohla
zaméfit na oblast Karlovarského kraje, protoze v této oblasti existuje fada potencialnich
zakazniki (CK). Vybranym CK by mohla zaslat na jejich pobocky reklamni letaky,
které by obsahovaly nabidku sluzeb CA a kontakty na ni (telefon, email ¢i Facebook).

V piipad¢ realizace jednodennich vyletl po kulturné-historickych mistech by se mohly
umistit reklamni letaky v Ceském a anglickém jazyce studaji o téchto vyletech a
kontaktnimi informacemi na CA napf. do infocentra, které se nachazi v ulici T. G.
Masaryka a Lazenské v Karlovych Varech. Zejména turisté casto navstévuji infocentra
k ziskani informaci o daném misté (napt. o atraktivitach, kulturnim vyziti, ¢i
moznostech vylet apod.). JelikoZ by byla v letdku zminka o Karlovych Varech, byla by
tato inzerce zdarma, jinak stoji inzerce v infocentru v Karlovych Varech mési¢né

100 K¢ bez DPH.

Vyhoda reklamnich letdkti spociva v jejich cené. Oproti jinym druhiim reklamy jsou
letaky pomérné levnou zalezitosti. Naklady na reklamni letaky jsou nasledujici:

= levny oboustranny tisk 2 500 ks letaka (format A5) - 1 900 K¢ bez DPH,

= expresni tisk 1000 ks jednostrannych letaki (format A5) - 1 400 K¢ bez DPH.
Tisk za tyto ceny nabizi podnik v Karlovych Varech, ktery dodava v ramci tohoto mésta
vytisténé letdky zdarma. (Vyhodny tisk 2014a)

Tato firma nabizi i reklamni polepy na automobil. Specialni folie na zadni sklo je
za 700 K¢ bez DPH. (Vyhodny tisk 2014b) Pan Malkus by mohl reklamu umistit
na svij automobil, ktery vyuzivd pro svou osobni potiebu a k podnikani. Reklama by
poukazovala na nabizené sluzby CA a jeji kontakt. Pan Malkus pouZziva automobil nejen
po okoli Karlovych Varti, ale také na delsi cesty a to zejména do Prahy, kde probiha
vétSina jeho jednani a Casto jezdi i do Plzné. Reklamou by tak mohl oslovit zdkazniky

z riznych mist. Tento typ reklamy neni tolik ndkladny a hlavné je dlouhotrvajici.
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CA muze také vyuzivat dal$i socialni sité ke komunikaci a propagaci, které jsou
V dnes$ni dobé vyznamnym néstrojem. Zalozeni uctu na téchto sitich je hlavné zdarma.
CA by si mohla vytvofit profil na Instagramu, ktery u nds velmi nabyva na popularité.
Pomoci n¢ho by sdilela fotografie ze zdjezdd ¢i z jinych firemnich akci s oStatnimi
uzivateli. Nebo si mize zalozit profil na Twitteru, ktery umoziuje sdileni informaci,
fotografii atd., ¢i si vytvofit vlastni kanal na Youtube, na ktery by mohla CA ptidavat

vlastni videa z poznavacich ¢i sportovnich zajezdi nebo z firemnich pirednasek.
4.4 Komunikace se spolupracujicimi privodci

Pritvodcovské sluzby poskytuje pfevdzné pan Malkus, ale také ostatni spolupracujici
pravodci ¢i instruktofi. Komunikace CA s pruvodci je vSak komplikovana. Pan Malkus
se s pruvodci ohledné zakazek domlouva telefonicky nebo prostfednictvim e-mailu.
Zjistuje volné terminy pravodci, v kterych by byli schopni poskytnout priivodcovské
sluzby pro CA. Tento styl komunikace je velice zdlouhavy a chaoticky. Pravodci jsou
Casto vytizeni, nemaji v daném terminu ¢as, ale mohou své sluzby poskytnout v jiném
terminu. Pan Malkus kontaktuje priivodce také pies webové stranky CA, na kterych
zveiejiiuje informace ohledné volnych termint k pravodcovskym sluzbam. Pravodci tak

na né mohou reagovat a v piipad¢ zajmu se obratit na pana Malkuse.

Z hlediska komunikace by CA prospélo, kdyby si na svych webovych strankach
vytvofila vlastni interni systém. Tento systém by byl uréen pro spolupracujici
pruvodce, ktefi by se nejdiive zaregistrovali a na zaklad¢ udaji se do tohoto systému
piihlasili. V tomto systému by byly uvedené volné terminy zajezdd, na kterych jsou
potiebné sluzby privodct. Privodci by se tak mohli na hodici se terminy nahlasit,
piipadné by uvedli i1 dalsi terminy, které maji dale volné. Pan Malkus by mé¢l okamzité
zpétnou vazbu. Systém by mu usettil spoustu ¢asu a umoznil mu piehledné vidét, kdo a
kdy mize CA poskytnout sluzby. Pan Malkus ma obchodni kontakty s lidmi
zabyvajicimi se informa¢nimi technologiemi, proto by zavedeni systému nemuselo byt

tak nakladné.
4.5 Zavedeni pevné provozni doby

Pobocka v Karlovych Varech neméd pevnou provozni dobu, jelikoZ pan Malkus je
pracovné na cestach. Pokud se chtéji klienti osobn€ informovat o sluzbach CA, musi si

nejprve sjednat schiizku s panem Malkusem.
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Kdyby se ptijala nova pracovni sila, mohla by se zavést pevna provozni doba kancelare
CA. Béhem této doby by zaméstnanec byl k dispozici prichozim klientim, poskytoval
by potiebné informace, popiipadé¢ by klientim domluvil osobni schiizku s panem
Malkusem. Pokud by CA zacala zprostfedkovavat zajezdy pro CK bylo by zavedeni
provozni doby vhodné. Zakaznici zajimajici se o zajezdy by se mohli osobné

informovat v kancelafi, kde by jim zaméstnanec pomohl s jejich vybérem.
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Zavér
Tato bakalafské prace analyzovala marketingové aktivity CA Vit Malkus a navrhovala

opatieni vedouci ke zlepSeni provozu tohoto subjektu.

V ramci teoretické Casti byly objasnény pojmy jako marketing, marketingovy mix,
marketingové prostfedi a SWOT analyza. Dalsi kapitola teoretické casti definovala
pojem CR, popsala jeho charakteristiku a vybrané sluzby, které jsou s CR spojeny.

Prakticka Cast predstavila CA Vit Malkus, jeji ¢innost a poskytované sluzby. Dale
analyzovala jeji jednotlivé prvky klasického a rozsifeného marketingového mixu,
vnitini a vnéjsi marketingové prostiedi, které na ni plisobi a pomoci SWOT analyzy
ukazala silné a slabé stranky CA a jeji prilezitosti a hrozby. Soucasti praktické ¢asti
bylo dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit kvalitu privodcovskych sluzeb, které
poskytoval osobné Vit Malkus na zajezdech. Celkové vysledky dotaznikového Setieni
ukazaly, Ze Gcastnici zajezdl byli se sluzbami pravodce velice spokojeni a jeho sluzeb
by opét vyuzili.

Navrhy na zlepSeni CA vychazely z provadéné marketingové analyzy. Mezi navrhované
zmény patii prijeti nového persondlu do administrativnich pozic, rozsiteni ¢innosti CA,
zvysSeni propagace, vytvoreni komunika¢niho systému pro externi spolupracovniky
na webovych strankach a zavedeni pevné provozni doby pobocky CA. Jeden z téchto
navrhl, konkrétné ptijmuti nového personalu do kancelafe, ma pan Malkus v planu
uskutec¢nit v blizké dob¢. Také pfemysli o vytvofeni komunika¢niho systému mezi
externimi spolupracovniky. Ostatni navrhy jsou zatim v jednani. Provadéné dotaznikové
Setfeni ukazalo, Ze kvalita pruvodcovskych sluzeb CA je uspokojivd a neni zatim

potieba danou sluzbu jakkoliv ménit ¢i zlepSovat.

CA Vit Malkus podnika v odvétvi CR teprve kratce, ale diky dlouholeté praxi a
zkuSenostem vedouciho a majitele pana Vita Malkuse mé tento subjekt velky potencial

dalsiho uspé&sného rozvoje.

Tato prace byla pro autorku ptinosem z hlediska ziskani novych poznatki o podnikani a
provozovani podniku v odvétvi CR. Béhem odborné praxe v CA Vit Malkus nahlédla
do jeji organizace a zejména poznala, jak je dulezité usilovné a peclivé pracovat, aby

bylo dosazeno vysnénych cili.
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Seznam pouzitych zkratek

AMA — Americkd marketingova asociace

CA — Cestovni agentura

CK — Cestovni kancelar

CR — Cestovni ruch

CR — Ceska republika

CSU — Cesky statisticky urad

DPC — Dohoda 0 pracovni &innosti

DPH — Dan z ptidané hodnoty

DPP — Dohoda o provedeni prace

EMS — Systém environmentalniho managementu
PR — Public relations (Vztahy s vetejnosti)

VIP — Very important person (Velmi dileZita osoba)
WTO — Svétova organizace cestovniho ruchu

7P — Zivotni prostiedi
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Priloha A: Licence pruvodce CR

VYSOKA SKOLA OBCHODNI V PRAZE, o.p.s.
_V o Masna 13, 110 00 Praha 1

Osveéedceni

Cislo: 8/2005
Jméno a pfijmeni, titul....................... T o AR
Den, mésic, rok narozeni......... 02.05.1985......... rodné &islo..... L RN ]

Celkove hodnoceni zkousky: prospél
VPrazedne:........... 10.01.2005................

by My, Bty

Piédseda zkusebr

Povideni k vydied dobindy 0 Skowscs adborné pisobloss pro vikon privodcovsks Snnosti v obimsti ceslovnihe ruchu jo de
vyhlidky 2052001 Sb. 2e dne 31, Zervence 2001,

Zdroj: Vit Malkus 2008d



Priloha B: Dotaznik

1. Povédomi o pruvodcovskych sluzbach

Dokazete odhadnout, do jaké vékové kategorie obvykle patfi priivodci na Vasich
zajezdech? (vyberte jednu z moznosti)

= Osoby mladsi 25 let

= 26-30 let

= 31-40 let

= 4] let a vice

Myslite si, Ze privodce nejcastéji pracuje jako (vyberte z ndsledujicich tvrzeni):
a) Brigadnik
b) Staly zamé&stnanec, ktery se touto praci zivi
c) Profesionalni - zakazkovy privodce na volné noze

Mite povédomi, Ze jsou pruvodcovské sluzby upraveny legislativou?
= Ano
= Ne, nemam povédomi
= Ne anezajima me to

Myslite, Ze v soucasnosti vyuzivaji lidé sluzeb privodce?
a) Ano, Casto
b) Pouze obcas
€) Ne, radéji poznavaji mista sami
d) Nevim

2. Kvalita pravodcovskych sluzeb

Jakou jazykovou vybavenost by podle Vas mél mit priavodce?
a) M¢l by velmi dobie ovladat minimalné 2 cizi jazyky + zvladat dalsi cizi jazyky
b) Velmi dobie ovladat 1 cizi jazyk + znat i dalsi cizi jazyky
c) Stadi, aby se v ur€ité oblasti dobfe dohovofil

Jaky zpiisob vykladu pruvodce Vas nejvice zaujme? (vyberte jednu z moznosti)
a) Odborny vyklad s Sirokou Skalou informaci
b) Vyklad, ktery je pojaty vtipné
€) Vyklad, ktery je podan jako piibéh

Jste nazoru, Ze kvalita poskytovanych sluZzeb odpovida cené zajezdu?
a) Ano, jsem ochoten/ochotna zaplatit i vice
b) Ano, cena odpovida kvalité
€) Ne, cena by mohla byt nizsi

Poskytoval Vas priivodce dostateény vyklad?
= Ano, dostate¢ny vyklad s mnoha informacemi
= Ano, ale pouze omezeny vyklad
= Ne, pouze velice strucny vyklad

Dal Vam priivodce tipy mist, kam se vydat v osobnim volnu v urcité oblasti?
a) Ano, mista byla velice zajimava
b) Ano, ale na mista jsem se nevydal/a
c) Ne, prozkoumal/a jsem oblast sam/a



Doporucil/a byste tento zijezd dal§im lidem (znamym apod.)?
a) Ur¢ité a velmi rad/a
b) Ano, mozna
c) Ne, nebyl/a jsem zcela spokojen/a
d) Nevim

VyuZil/a byste opét sluzeb Vaseho priuvodce?
a) Urcité ano, byl/a jsem zcela spokojen/a
b) Nevim
c) Ne, nebyl/a jsem spokojen/a

Diivéroval/a byste radam privodce v mimoradné situaci (napr. v pripadé Zivelné
pohromy, nehody apod.)?

a) Ano, fidil/a bych se radami pravodce

b) Ano, pokud je feseni privodce rozumné

¢) Nevim, nedokazu posoudit

Ohodnot’te nasledujici aspekty sluZeb poskytnutych na VaSem zajezdu dle bodové
stupnice: 1 — velmi spokojen, 2 — spokojen, 3 — nespokojen, 4 — velmi nespokojen

1 2 3 4

Organizace zdjezdu

Poskytnuté informace ohledné zajezdu

ReSeni problémii béhem zajezdu

Uroveti zaji$téné dopravy

Uroveti hygieny v centrech mést (toalety apod.)

Odborny vyklad pravodce

Jazykova vybavenost pruvodce

Napomocnost priavodce

Orientace priivodce v terénu

3. Segmentac¢ni kritéria respondenta

Vase pohlavi: [ Muz [ Zena
Do jaké vékové kategorie patrite?
= M¢éné€ nez 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51 let a vice

Jaka je forma Vaseho hlavniho pfijmu?
a) Bez ptijmu
b) Staly ptijem — plat, mzda
c) Statni podpora — socialni, podpora v nezaméstnanosti apod.
d) Dtchod

Jak Casto jezdite na zajezdy s pruvodcem?
a) 1 xroéné
b) 2 xrocné
€) 3 xrocné
d) Vice nez 3 x ro¢né
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Prace je zaméfena na analyzu marketingovych aktivit subjektu cestovniho ruchu,
kterym je Cestovni agentura Vit Malkus. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou
¢ast. Teoreticka Cast pojednava o marketingu, marketingovém mixu a o vybranych
nastrojich slouzicich k analyze marketingovych aktivit subjektu. Dale popisuje cestovni
ruch, jeho charakteristiku a vybrané sluzby, které jsou v jeho ramci poskytovany.
Prakticka cast popisuje Cestovni agenturu Vit Malkus, obsahuje jeji sestaveny
marketingovy mix, analyzu marketingového prostfedi a SWOT analyzu. Jeji soucasti je
dotaznikové Setfeni zaméfujici se na kvalitu privodcovskych sluzeb CA poskytovanych
behem zajezdl. Vysledky tohoto vyzkumu ukazaly, Ze G¢astnici zdjezdli maji povédomi
o pravodcovskych sluzbach a jejich kvalitu hodnoti velmi uspokojivé. Se sluzbami
privodce byli velice spokojeni a opét by je radi vyuzili. V zavéru prace jsou navrzeny
opatieni vedouci ke zlepSeni provozu subjektu vychazejici z provedené marketingové

analyzy.
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This bachelor thesis is focused on analysis of marketing activities of the firm Cestovni
agentura Vit Malkus, in the business of Travel and Tourism. The thesis is divided into
two parts, theoretical and practical. Theoretical part focuses on marketing, marketing
mix and on marketing tools used to analyse marketing activities of the firm, also
describes the business of Travel and Tourism, its characteristics and some services
provided. Practical part describes the travel agency. It consists of complete marketing
mix, analysis of marketing environment and contains SWOT analysis. Also the research
of customers opinions is included. It shows the results of questionnaire survey, that was
focused on the quality of services provided to clients during the tours. The results
express that the participants (clients) have a general knowledge about the guide
services. The quality is evaluated as a very sufficient. With the guide services they were
very satisfied and would like to use them again. At the end of thesis we can find
suggested steps leading to improve the enterprise in accordance with the results

obtained from the marketing analysis.



