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Uvod

Tématem bakalafské prace je Rizeni vztahti se zikaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Pro praktickou ¢ast bakalaiské prace si autorka zvolila
cestovni kancelai FISCHER, pobocku sidlici v Obchodnim centru Fontana v Karlovych
Varech. Spole¢nost se specializuje na prodej sluzeb v cestovnim ruchu a jeho dalsich
doplitkkovych sluzeb. Cestovni kancelat FISCHER patii pod nejvétsi cestovni skupinu v
Ceské republice, ktera se nazyva FISCHER GROUP. Jeji sluzby vyuzivaji zakaznici viech
vékovych kategorii s riznymi potiebami. Zaméstnanci se vzdy snaZzi splnit prani zakaznikd,
i pfesto, ze n¢které naroky jsou velmi vysoké a nerealné. Autorka si vybrala tuto spole¢nost
z divodu, ze zde pfes dva roky pracovala a mohla vSechny své ziskané poznatky

implementovat do bakalarské prace.

Vztah mezi zakazniky a podnikem je velmi dilezity. Je potieba, aby podnik naslouchal svym
zakaznikim a zjiStoval jejich potieby. I pfesto, ze jsou nékteré jejich potieby jiz splnény je
dualezité neustale tento vztah podporovat. Nejenze je nutné spliiovat potieby svych zdkaznik,
ale je potieba sledovat ¢i zjist'ovat, zda jim nic nechybi. Nedostatky se zjist'uji nejen v oblasti
produktti a sluzeb, ale také i v propagaci podniku, ptistupu zaméstnanct ¢i vzhledu pobocky.
Pokud jsou zékaznici spokojeni ve vSech ohledech, mohou své zkusenosti s firmou pfedavat
dale. Tim muZe dojit k navySeni poctu zakaznikd.

Bakalaiska prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd, kde se autorka zabyva
podrobnym popsanim tématu CRM — Customer Relationship management. V préci je
popsana historie a sou¢asnost CRM. Dale je definovan zdkaznik a jeho segmentace na trhu.
V dalsi casti prace je piiblizena SWOT analyza a jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti a

hrozby.

V praktické casti je nejdiive ptfedstavena cestovni kancelat FISCHER, jeji historie a
postupny rozvoj spole¢nosti. Dale je v praci popsan soucasny stav a nabidka cestovni
skupiny. Znacka FISCHER je pouze jednou z péti ¢asti celého celku. V praktické ¢asti je
také popsan aktudlni stav konkurencnich cestovnich kancelafi. Déle se pak autorka vice jiz
soustiedi konkrétné¢ na pobocku v Karlovych Varech. Je zde popsan soucasny stav
zamé&stnancu a také, kde pobocka v tuto chvili sidli. Dale je sou¢asti bakalaiské prace SWOT

analyza, kde jsou zjiStovany slabé a silné stranky pobocky. Na zékladé toho je pak vytvoten
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dotaznik, ktery zjiStuje spokojenost zdkaznikli s obchodni znackou. Zjisténé problémy jsou

pak dale rozebirany a v dalsi kapitole je navrzeno jejich mozné feseni.

Cilem celé préace je navrzeni opatieni pro pickonani zjisténych slabych stranek spole¢nosti.
Dalsim cilem je pak popsani vztahu se zakazniky a analyzovani souc¢asného stavu CRM.

Tyto vSechny kroky by mély vést ke zlepSeni vztahu s nimi.

Vyzkumnymi otazkami je zjisténi spokojenosti zakaznikt se sluzbami a zakaznickym
pristupem. Tyto informace byly zjistovany formou dotaznikového Setfeni na pobocce
v Karlovych Varech. Dalsi vyzkumnou otazkou jsou slabé stranky spolecnosti, které byly
zjistovany pomoci SWOT analyzy. Posledni vyzkumnou otazkou je informace o pouzivané
propagaci pobocky cestovni kancelaie FISCHER v Karlovych Varech a konkurenénich

cestovnich kancelafi.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Cojeto CRM

CRM je anglickou zkratkou slovniho spojeni Customer Relationship management, které

v piekladu znamena fizeni vztahu se zdkazniky. Na CRM je mozné koukat dvéma pohledy,
prvnim z nich je firemni filozofie a drunym z nich je technologické a softwarové feSeni.
Firemni filozofie fesi strategii firmy, kterd ma za cil spokojenost zakaznikt. Technologické
a softwarové feseni je diilezité pro technickou podporu pii zavaddéni a pouzivani systému.

(Hommerov4, 2012)

,,Systéem CRM je soubor hardwarovych a sofiwarovych technologii a nastrojit podporujicich
celkovou strategii firmy, vedouci k pozndvani zdakaznikii, posileni jejich loajality, zvysSeni

zajmu o dalsi produkty a sluzby. “ (Hommerova, 2012, s. 13)

CRM se neobjevilo az s novymi technologiemi, ale bylo firmami pouzivano jiz mnohem
diive. Slouzilo a i dnes slouzi k evidovani informaci o zékaznicich, které po vyhodnoceni
napomahaji ke zlepSeni vztahu s nimi. Vztahy jsou vytvaieny, aby byly prospésné pro obé
strany. Data jsou ziskavana z vnéjsich i vnitinich zdroji podniku. U vnéjsich zdroja jsou to
informace o zakaznicich, produktech a sluzbach konkurence nebo piipadné slevy a akce.

(Hommerov4, 2012)
Vyvoj — historie CRM

Historie CRM saha az do 90. let 20 stoleti. Ze zacatku byly tyto systémy pouzivany pouze
pro podporu vnitinich procest firem. Jednalo se v prvni fadé o automatizaci sluzeb pro
zakazniky, na vznikla call centra, kterd velmi zjednodusovala jednani se zakazniky. Pozdé&ji
se zacinalo CRM pouZivat k zji§tovani informaci o produktech. Na zaklad¢ téchto informaci
byly poté v systémech vytvafeny zaznamy. Diky ¢emuz mély firmy piehled o potiebach
svych zdkazniki. Na konci devadesatych let, vznikl systém, ktery plné podporoval
komunikaci se zdkazniky. DalSim krokem bylo zlepSovéani vztahu se zakazniky, pomoci
ziskanych informaci, na zakladé kterych v systému byly provadény zmény, které vedly ke

zlepseni nabizenych produktii.

Déle byl rozvijen management podniku, ktery byl jiz zalozen na fizeni vztahu se zakazniky.

Vysledkem bylo, Ze se spolecnosti zacaly jeSté vice orientovat na zakaznika dle jeho potieb.



Poslednim krokem v historii CRM bylo dosazeni toho, ze zakaznikem je subjekt vztahu a je

pro firmu velmi dilezité, aby byl nadale rozvijen. (Lehtinen, 2007)

Tabulka ¢. 1 — Historie a vyvoj CRM

Stadium/vina CRM DosazZené vysledky Pozorovani
1980 — 1990 — automatizace 9 Usporyy 21skva}ne’, . Realizace prostiednictvim
, ., y prostiednictvim uzivani call o o
zakaznickych sluzeb center telekomunikac¢nich systémil.
1990 — 1995 — zaznamy . , T
. L . ‘i s oo Centralizovany systém fizeni
informaci o zakaznicich Porozumeéni zakazniku. dat
vztazich .
ZlepSovani hodnoty Riaznorodé zékaznické
1995 — 2000 — tvorba hodnot nabizenych produktd na programy, které byli vytvoreny
pro zékazniky zaklad¢ informaci od dle pozadavkt konkrétnich
zakaznika firem
2000 — 2005 — Rozvoj Zmeény kultury spole¢nosti Rozvoj tikkont na zaklade
managementu zaloZzeného na smérem k zakaznicky pozadavki fizeni zékaznickych
fizeni zdkaznickych vztaht orientované spolecnosti vztahil
y A Efektivni i
2005 — soucasnost — vytvareni © twvr}l orgamzace e, o
. . hospodarici s hodnotou Vyvoj riznych modeld
struktury a procest zakaznicky . , . o o . .
. . . zakaznika, kde zakaznik je zahrnujicich zakazniky
orientované spolecnosti . .
povazovan za subjekt vztahu

Zdroj: Lehtinen, Jarno R.: Aktivni CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky, 2007
Zkratky pouZzivané pi‘ed zkratkou CRM :

- SFA — automatizace prodeje

- TAS - Technology Assisted Selling — prodej podporovany technologii

- ERM - Enterprise Resource Management — fizeni podnikovych zdroju

- ERP - Enterprise Resource Planning — planovani podnikovych zdroji

-  TERM - Technology Enabled Resource Management — fizeni zdroji podporované
tehcnologii (Burnett, 2005)
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Implementace CRM

., Implementace CRM znamena zménu z produktové orientace na orientaci podniku, kterad se
primadrnée zaméruje na pozadavky a prani zakaznikic a ktera je pripravena nabidnout
zdkaznikovi  produkt nebo  produktovy balicek s dodatecnou  pridanou

hodnotou. “ (Hommerova, 2012, s. 12)

Tti hlavni pfedpoklady implementace CRM dle Hommerové, které musi byt ve vzajemném
souladu:

- Lidé (lidsky kapital a zakaznici)

- Procesy

- Technologie

Analyzou mizeme dle Hommerové zjistit tyto informace o zakaznicich:
- Portfolio zdkazniki
- Preference zdkaznikt
- Nékupni zvyklosti zakazniki
- Sezo6nni vykyvy zdkaznikl
- Vzory a trendy chovani zdkazniki

- Ziskovost ¢1 ztratovost
Architektura CRM

Architektura se pouziva v informacnich systémech k vyjadfovani zakladniho navrhu riznych

oblasti a jejich feSeni. Je rozdé€lena na analytickou a operativni. (Hommerova, 2012)
Kazdy podnik rozhodnuty pro implementaci, musi byt schopen dle Hommerové:

- Identifikovat své zadkazniky
- Rozlisit jednoho zékaznika od druhého
- Vstoupit se zdkazniky do interaktivniho kontaktu

- Ptizplsobit své vyrobky, sluzby a servis individudlnim potfebam zakaznika

Analvticka ¢ast CRM

Analyticka ¢ast zahrnuje préaci s daty. Data jsou zaznamenana, uchovavdna a nasledné
zpracovana. Po zpracovani je z nich mozné vytvaret analyzy, ¢imz jsou vztahy se zdkazniky

zdokonalovany. (Lostakova, 2017)
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Operativni ¢4st CRM

Operativni ¢ast CRM je urcend pro podporu vztahti se zdkaznikem pftes rizné typy kanald,
kterymi jsou telefonni zdkaznicka centra, posStovni zasilky nebo fizeni tradi¢nich prodejnich
mist. Hlavnim cilem operativni ¢asti CRM je zlepSeni komunikace se zakaznikem.

(Hommerova, 2012)

Kooperativni ¢ast CRM

Kooperativni ¢ast CRM zahrnuje spolupraci podniku a jeho zaméstnancti se vSemi partnery
ve spolupracujicich institucich. Jedna se o spolupraci od zékaznikii az po konecné

spotiebitele za i¢elem uspokojeni jejich potieb. (Lostakova, 2017)

Nové prvky, které jsou soucasti novych pfistupu, technologii a nastroju dle Lost'akové:

Strategické CRM — rozvoj piistupu k CRM, kdy prvnim krokem je vize a poté je
dalezité vytvofeni takovych wvztahii se zdkazniky, které budou v budoucnu

prosperujici.
- E-CRM - obsahuje nastroje elektronického obchodovani.

- Marketing vztahii na bazi partnerstvi — spoluprace podniku a dal$iho subjektu, kteti

vytvareji jedine¢nou hodnotu zdkaznika.

- Spolecenské CRM — pouzivani socidlnich médii a marketingovych technik, které se

snaZzi vice upozornit zdkazniky na spole¢nost.
Strategie CRM

., Pod strategii lze rozumeét vzor pro rozhodnuti a akce, jez podnik umisti do okoli a na trh.
Diky dosazeni jeho dlouhodobych cilit dochdzi ke stabilizaci systému, a to i pres okolni viivy,

zmény a diléi faze vztahu se zdkazniky. “ (Hommerova, 2012, s. 21)

Strategie CRM napomaha ke zlepSeni vzdjemného pusobeni mezi podnikem a jeho
zakazniky. Snazi se také zabranit odchodu kvalitnich zékaznikii. Vztah s nimi je b&hem
spoluprace rozvijen. Zakladnim kamenem této strategie je Zivotni cyklus zakaznika.
Databaze vSech zakaznikli je vyznamna jen v pifipadé, Ze je dosazeno jejich vérnosti.

(Hommerova, 2012)
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Strategie CRM musi pfesné stanovit cile. V neposledni fadé musi byt CRM strategie stale
aktualni a pohybliva. Urceni strategie je dle téchto urceni postupny, pohyblivy a energicky

proces, ktery je nutny jako proces zpracovavat. (Hommerova, 2012)

Pro uskuteénéni CRM strategie jsou dle Hommerové dulezité 4 faze:

e Identifikace strategickych souvislosti
e Zhodnoceni funkcionalit v CRM
e Vypracovani podnikatelského zdméru k zhodnoceni rentability investice do CRM

e Vyhotoveni technického, procesniho a organiza¢niho planu implementace

CRM strategie dle Hommerové obsahuje:

e Stanoveni zékladnich preferovanych kontaktl se zakaznikem

e Definice typu koncového zdkaznika

e Rozhodnuti, jak se bude firma branit odchodu cennych zakazniki
e Stanoveni cilového obsazeni trhu

e Pravidla hodnoceni uspésnosti projektu

Vyhody CRM
e Okam?zity ptistup k informacim o zakaznicich
e ZlepSeni tymové spoluprace
e Automatizace firemnich procest
e Reporting a statistické analyzy informacnich segmentti
e Multi-uZivatelsky systém

e Jazykové mutace uZzivatelského prostiedi [9]

1.2 Z&kaznici
,, Zakaznikem je osoba, domdcnost, firma (vyrobce, obchodnik), stat (statni instituce a statni
organ, neziskovd organizace) a zahranicni zakaznik, tedy ,,osoba”, ktera urcitou formou

zaplati za zbozi (produkt) nebo sluzbu, aby jejim viastnictvim nebo spotiebou ziskala urcity

ocekavany uzitek. “ (Jakubikovd, 2013, s. 52)

Trh je plny zakaznikt a z tohoto diivodu je potieba se zaméfit na konkrétni skupinu, Které se

bude firma vénovat. Samoziejmé, ze kazda firma se zaméfuje na jinou skupinu zakaznik.
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Poté co je zvolena cilova skupina, na kterou se firma zaméfuje, je potieba urcit, kdo
zédkaznikem firmy je a kdo neni. Proto je nutné podrobné zjistit, jaké jsou potieby a jak je
muzeme uspokojit. Neni ov§em mozné uspokojit vSechny zakazniky. Pro firmu je ale dulezité

uspokojit téchto osob, co nejvice. (Jakubikova, 2013)

Z&kaznici jsou pro firmu velmi duleziti, jelikoz se ve zna¢né mife podili na tom, jak moc je
firma Gspésna a prosperujici. Na zaklad¢é dobré spoluprace se dostava firma do popiedi a

vvvvvv

ukold splnéni pfani vSech klientd a budouci navrat zakaznika. (Jakubikova, 2013)
Segmentace zakazniki

Segmentaci chapeme jako poznani daného trhu, kam chce podnik sviij produkt nebo sluzbu
nabidnout. Diky segmentaci mize firma lépe specifikovat potencionalni zakazniky. Zjisti,
z jaké oblasti by mohli byt, jakého jsou pohlavi nebo ptipadné kolik jim je let. VSechny tyto
informace jsou souhrnné nazyvany segmentaénimi Kritérii. Pfi segmentaci trhu je cely trh
rozdélen do riznych skupin, kdy méa kazda ze skupin jiné potieby, charakteristiku a nakupni

chovani. Kazdou skupinu je potieba zaujmout jinym zpisobem. (Jakubikova, 2013)
Kroky segmentace trhu

Prvnim krokem segmentace je identifikace trhu. V této ¢asti hodnoti firmy potencionalni
zakazniky dle segmentaénich kritérii, ktera feknou vice o misté bydlisté, véku, pohlavi nebo
vzdélani zakaznika. V dal$i fazi jsou hodnoceny segmenty a je feceno, na ktery z nich se
firma zaméti. Posledni fazi jsou obchodni aktivity, které jsou cilené na zakazniky rozdélené
dle segmentt. V této fazi firma zvoli produkt, ktery splituje poZadavky vybraného segmentu

a planuje marketingovy mix, ktery bude lepsi nez u konkurence.(Jakubikova, 2013)

Segmentaéni kritéria dle Jakubikové:
- Geografickd — mésto, oblast, podnebi, krajina
- Demografické — vek, pohlavi, rodinny stav
- Psychograficka — zajmy, postoje, hodnoty

- Behavioralni — dle chovani
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1.3 SWOT analyza

SWOT analyza zjist'uje aktualni stav podniku. Jedna se o kli¢ové faktory, které vyplynou ze
situaéni analyzy a dale jsou rozd€leny do ¢tyi skupin. Prvni dvé skupiny jsou silné a slabé
stranky podniku, které jsou soucasti vnitiniho prostfedi firmy. Druha skupina obsahuje
hrozby a pfilezitosti, které jsou souéasti vnéjsiho prostiedi firmy. SWOT analyza poméahéa
k ziskani nadhledu aktuélniho stavu a budouciho vyvoje trhu. Neni to podrobny popis stavu
stranky, tak se jedna o analyzu S-W. Pokud by byly feSeny jen pfileZitosti a hrozby, tak by
se jednalo o analyzu O-T. SWOT je soucasti situac¢ni analyzy, kdy se piehled slabych a
silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb fesi na jejim konci. Samoziejmé je mozné¢ SWOT
analyzu provadét i samostatné. Pokud je analyza provedena dobfe, tak lze diky ni zjistit
informace, které ovlivituji fungovani podniku. Timto zjisténim je pak mozné slabym

strankam a hrozbam ptedchazet. (Horakové, 2003)

Nazev SWOT analyzy je tvofen ze ¢ty prvnich pismen anglickych slov a jedna se o tyto:
- Strenghts — v piekladu silné stranky
- Weaknesses — v piekladu slabé stranky
- Opportunities — v prekladu ptilezitosti
- Treats — v ptekladu hrozby

Obrazek ¢. 1: SWOT analyza

Pomocné Skodlivé
DosaZeni cile DosaZeni cile
Vnitini ptivod Silné stranky Slabé stranky
(atributy organizace) (Strengths) (Weknesses)
Vnéjsi pavod Prilezitosti Hrozby
(atributy prostiedi) (Opportunities) (Treats)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Wikipedie, 2019
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Vnitini prostiedi

Silné stranky

Silné stranky jsou pozitivnimi faktory, které ptispivaji k Gspésnému fungovani podniku.
Jedna se o schopnosti a dovednosti, které podnik zvyhodnuji oproti konkuren¢nim
spolecnostem. NejlepSimi silnymi strankami jsou pak ty, diky kterym je firma jedine¢na. U
jedné firmy jsou stanovené silné stranky a naopak tyto ur¢ené silné stranky mohou byt pro
jinou firmu strankami slabymi. Znamena to, Ze ne vSechny silné stranky mohou byt v ohledu
na jinou firmu brany jako vyhoda. VZdy je potfeba myslet na to, Ze i silné stranky je potieba
zdokonalovat. A to z toho diivodu, ze dochazi k rozvoji ve vSech smérech a to co je par let
pro firmu silnou strankou se miize z dtivodu inovaci, pozdé&ji stat slabou strankou. (Horakova,
2003)

Slabé stranky

Slabé stranky chdpeme jako omezeni nebo nedostatky dané firmy, které brani jejimu rozvoji
a n&jak ji omezuji. Nekteré slabé stranky nejsou tak zavazné, ale i presto maji podil na
$patném chodu firmy. Je potieba eliminovat i dopad slabych stranek, které fungovani firmy
tolik neovliviiuji. Samoziejmé uplné nejpodstatnéjsi je se soustiedit pak na slabé stranky,
které fungovani firmy velmi ovliviiuji. (Horakova, 2003)

Vnéjsi prostiedi
Ptilezitosti
Ptilezitosti jsou dal§imi moznostmi podniku. Pokud jsou tyto ptileZitosti realizovany, tak je
ocekavan lepsi stav podniku. Jedna se o pozitivni situaci podniku, ktera nabizi moznost
vyrovnat se konkurenci nebo se pifipadné dostat pfed konkurenci. Nejvice pfilezitosti se
objevuje béhem téchto zmen:

- Geografické zmény

- Politické zmény

- Legislativni zmény

- Ekonomické zmény

Pokud chce, ale podnik moznych pfilezitosti vyuzit, musi je nejdiive objevit. PfileZitosti se

objevuji tam, kde na trhu néco chybi nebo je tam moznost néco zdokonalit. (Horakova, 2003)
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Hrozby

Jedna se o neptiznivou situaci, ktera predpoklada urcité prekazky béhem fungovani podniku.
Je potieba témto situacim piedchazet, jelikoz muze dojit i K negativnimu ovlivnéni
spoleCnosti. To znamena, ze tyto piekazky mohou ovlivnit pozici na trhu a mize dojit

K netaspéchu nebo piipadnému tpadku podniku (Hordkova, 2003)
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2 Prakticka cast

2.1 Popis spole¢nosti

Pro praktickou c¢ast bakalaiské prace si autorka vybrala cestovni kancelai FISCHER,
pobocku sidlici v obchodnim centru FONTANA Karlovy Vary. Cestovni kancelaf je soudasti

nejvétsi cestovni skupiny v Ceské republice, ktera nese nazev FISCHER GROUP.

Obrazek €. 2: logo FISCHER GROUP

FISCHER

Zdroj: Dovolend a zajezdy CK FISCHER, 2019

Historie cestovni kancelare FISCHER

Znacka FISCHER vznikla v roce 1991 tak, Ze némecka cestovni kancelai s nazvem Fischer
Reisen, zalozila v Praze svoji dcefinou spole¢nost Fischer Reisen s.r.o. Vlastnikem této
spole¢nosti se v roce 1994 stal pan Vaclav Fischer, ktery nazev zkrétil pouze na FISCHER
s.r.0.. V roce 1999 byl provoz cestovni kancelafe pienesen pod novou akciovou spole¢nost.
V roce 2003 byla spolecnost odkoupena, formou pohledavek Komeréni banky, finan¢ni a
investi¢ni skupina KKCG, kterou vlastnil a stale vlastni pan Karel Komarek. V roce 2007 se
tato spole€nost stala stoprocentnim vlastnikem Cestovni kancelaie FISCHER. Vykonnym

feditel cestovni kancelaie je pan Jifi Jelinek, ktery se tohoto mista ujal v roce 2004. [11]

Portfolio Cestovni kanceliare FISCHER:
-  FISCHER
- NEV DAMA
- Etravel
- PRIVILEQ
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Obrazek ¢. 3: kompletni portfolio FISCHER GROUP

FISCHER

eiravele

FISCHER GROLIF

PRIVILEQ

Zdroj: vlastni zpracovani dle FISCHER GROUP, 2019

FISCHER GROUP méa velmi rozmanitou nabidku, jelikoZ je soucasti cestovni skupiny
tvofené z vice cestovnich kancelafi. Nejvetsi a nejznaméjsi znackou je FISCHER. V jejich
nabidce jsou letni, zimni a exotické dovolené. V nabidce letnich zajezdu si zakaznici vyberou
Z téchto oblasti: Spanélsko, Recko, Turecko, Egypt, Bulharsko, Kypr, Kanarské ostrovy,
ptipadné jesté spoustu dalSich destinaci. Pokud chtéji klienti dovolenou v zimnich mésicich
nebo odletét do vzdalengjsi destinace, maji k dispozici zemé jako: Egypt, Tunis, Turecko,
Maroko, okoli Karibského mote, okoli Indického oceanu, Asie a dalsi. V piipad¢, Ze si
zékaznici nevyberou z katalogové nabidky, maji moznost si sestavit vlastni zajezd. Mohou

si zvolit destinaci, zpisob dopravy, ¢as odletu/odjezdu, druh stravovani nebo typ transferu.

Dalsi znackou cestovni skupiny je znacka NEV DAMA. Do nabidky byla zafazena v roce
2012 z dlivodu rozsifeni nabidky o zimni a lyZatské zajezdy. Za posledni rok byly ptidany
zajezdy vlastni dopravou v letnich mésicich k mofi nebo na hory. Tato znacka je specificka
tim, ze nabizi pfevazné levnéjsi ubytovani s moznosti vlastni nebo autobusové dopravy.
V nabidce se objevuji tyto destinace: Rakousko, Italie, Svycarsko, Chorvatsko nebo
Spanélsko. Pokud zakaznici cestuji na lyzatskou dovolenou, maji moznost si k pobytu koupit

i skipasy. Tato moznost je zajimavéa z dtivodu, Ze na misté jiz neni potieba se o nic starat.
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Znacka E-Travel, ktera je soucasti cestovni skupiny, je V nabidce zatazena kratce. Jedna se o
nabidky zajezdi pro méné narocné klienty S mensim cenovym rozpoctem. Tato znacka nabizi
své vlastni pobyty s velmi nizkou cenou a zaroven nabizi zajezdy jinych cestovnich kancelafi

jako je Exim Tours, Blue Style, Neckermann nebo Cedok.

Posledni znackou, kterd je soucasti cestovni skupiny je PRIVILEQ, kterd je pro velmi
naro¢né klienty vyhledavajici luxusni dovolenou. Pro tento typ prodeje jsou zaskoleni pouze
zamé&stnanci, ktefi sidli na centrale v Praze. Pokud maji zékaznici zajem se tohoto zajezdu
zacastnit, jsou pfesmérovani pravé na tyto specializované prodejce. Tato forma zajezdu
nabizi moznost naplanovat si cely sviij zajezd. Je zde mozné si vybrat konkrétni typ letadla,
zvolit si nékolik hoteld, zafidit transfery, zvolit delegata a spoustu dalsich specialnich sluzeb.

Zalezi jen na fantazii kupujici.[2]
2.1.1 Pobocka Cestovni kancelare FISCHER Karlovy Vary

V soucasné dobé jiz nékolikatym rokem sidli cestovni kancelai v obchodnim centru Fontana
v Karlovych Varech. V celém Karlovarské kraji se jedna o jedinou pobocku. Misto je
zvoleno z davodu bezproblémového parkovani. Oproti centru mésta, kde sidli zbytek
cestovnich kancelafi, kde je s parkovanim velky problém. Dalsim divodem umisténi
pobocky je oteviraci doba. Spousta klientli je béhem pracovniho tydne velmi vytizena, proto
nemaji Sanci stihnout klasickou oteviraci dobu do 17:00. Pobocka cestovni kancelate

FISCHER je ve vSedni dny oteviena do 20:00 a o vikendu a svatcich do 18:00. [10]

Na pracovisti se nachdzi tfi zaméstnanci. Prvnim zaméstnancem je vedouci pobocky, ktery
se stara o jeji spravny chod, platebni ptikazy, bankovni sluzby, sestavovani planti smén, dané
a poplatky. Druhym zaméstnancem je brigadnice, kterd je pouze na vypomoc, jeji naplni
prace je prodej zajezdt a dalich cestovnich sluzeb. Neni u ni investovano do dalSiho
vzdélavani ani do sluzebnich cest. Poslednim zaméstnancem je prodejce z4jezdu a cestovnich
sluzeb, jehoz hlavni naplni prace je prodej vSech sluzeb cestovni kancelaie. Navic se ale stara
o bankovni sluzby a zastup v piipadé neptitomnosti vedouciho pobocky. Tento zaméstnanec
je béhem prace rozvijen formou Skoleni a sluzebnich cest. Pocita se s tim, Ze se tento

zaméstnanec chce i rozvijet sam. (interni data spolecnosti, 2019)

20



Obrazek ¢. 4: Fotografie pobocky CK FISCHER Karlovy Vary

. A —

Zdroj: Dovolena a zajezdy CK FISCHER, 2019

2.1.2 Vyhody Cestovni kancelafe FISCHER

Zakaznici maji moZnost vyuzit pii nakupu dovolené spousty vyhod. Nejvice propagovanymi

benefity jsou akce prvniho momentu a akce prodeje dovolenych na posledni chvili. VV ramci

prvniho momentu maji zakaznici moznost koupit dovolenou s vyraznou slevou na dospélou

osobu nebo dité. K této akci jsou dale poskytovany jesté dalsi benefity:

Nizka zaloha
Parkovani na leti$ti zdarma
Strava v letadle zdarma

Zména tyden pred odletem zdarma

Pokud zékaznici kupuji zajezd na posledni chvili, musi pifedpokladat, Ze navstivi zemi, ve

které bude v dané dob¢ volna kapacita. Akce na posledni chvili se nejvice vyplati pti odletu

do dvou dnt. V tuto chvili jsou pak ceny zajezdi vyrazné nizsi. [13]
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2.1.3 Dalsi sluzby nabizené zakaznikiim cestovni kancelaie FISCHER

2.1.3.1 Cestovni pojisténi od firmy ERV

Zakaznici cestovni kanceldfe mohou kromé koupi zajezdu, vyuzit i dalSich sluzeb. Maji
moznost sjednat si cestovni pojisténi od znacky ERV, u které je domluvena spoluprace.
Béhem prodeje je mozné nabizet pouze sluzby od této pojistovny. Cestovni kancelaif ma
domluvené snizené sazby, které jsou pro zakazniky vyhodnéjsi. Pokud by nakupovali na
internetovych strankach pojistovny, zaplatili by za kazdou sluzbu zvlast. V ptipad¢, ze
nakupuji u cestovni kancelafe, tak jsou jim nabizeny vytvofené balicky, které vSechny tyto

sluzby jiz obsahuji. Balicky jsou rozd¢leny takto:

- Pojisténi FISCHER Medical
o Tento druh pojisténi je pouze zakladnim balickem. Souc¢asti tohoto balicku
jsou lécebné vylohy, asisten¢ni sluzby, zubni oSetieni, pfevoz, pielozeni,
repatriace a opatrovnik.
- Pojisténi FISCHER Light
o Tento druh pojisténi je jiz rozSifenym balickem. Soucasti tohoto balicku je
vSe, co je obsazené v zékladnim pojiSténi a navic jesté pojisténi urazu,
osobnich véci a odpovédnosti za skodu.
- Pojisténi FISCHER Plus
o Tento druh pojisténi je nejveétsi balickem, ktery cestovni kancelat FISCHER
nabizi. Soucasti tohoto balicku je vSe, co je obsazené v pojisténi FISCHER

Light a navic pojisténi na stornu zajezdu.

Pokud by si mél zakaznik objednat pojisténi na internetovych strankach pojistovny, byla by
investice pii kompletnim pojisténi dvojnasobna. Je tedy mnohem vyhodnéjsi koupit pojisténi

pfi objednani dovolené. [3]
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2.1.3.2 Parkovéni na letisté / Parkovani Go parking

Dalsi sluzba, ktera je nabizena pii nakupu dovolené navic, je parkovani na letisti v Praze.
Klienti si mohou vybrat ze dvou moznosti:
- Parkovéni v parkovacich domech piimo na letisti

- Parkovéani na otevieném parkovisti 2 km od letist¢ — GO parking

Parkovani v parkovacich domech je zajisténo za pomérné niz$i cenu, nez je nabizeno na
internetovych strankach spolecnosti. Zakaznici si mohou parkovani objednat i tyden pted
odletem. Je to jedna z nejpohodIngjsich moznosti dopravy na letisté. V nabidce je nékolik
parkovacich domi, kdy rozdil v cen¢ je kvuli vzdalenosti od terminalu. | zde je domluvena
vyhodné&jsi cena. Bohuzel z duvodu velké vytizenosti jsou v hlavnich sezénach tyto

parkovaci domy vétSinou vyprodané.

- PA —kousek od Terminalu 2 v krytych parkovacich domech

- PB — pfimo u termindlu pouze po kratkodobé stani v fadech minut maximalné par
hodin

- PC —parkovani ptimo naproti terminalu 1 v krytych a hlidanych parkovacich domech

Pokud klienti chtéji volit levnéjsi variantu, mohou vyuzit parkovani od firmy GO parking.
Parkovisté je vzdaleno od letisté zhruba 2 km. Jedna se o velky prostor, ktery je neustale
hlidany. Klienti zaparkuji v arealu parkovisté a jsou odvezeni hromadnym autobusem zpét
na termindl. Stejné to funguje pii navratu, kdy se pocka na uvedeném stanovisti a nasledné

jsou zakaznici odvezeni ke svému autu. [4]
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2.2 Zékaznici CK FISCHER

Nejvice se CK FISCHER zaméfuje na rodiny s détmi. Pro tuto skupinu zakaznikl je
vytvoieny samostatny katalog a détsky klub FUNTAZIE. Katalog obsahuje pouze hotely,
které v letnich mésicich nabizeji animace pro déti. V poslednich letech je vyuzivani téchto
klubti u zakaznikti velmi oblibené. Od dovolené je ocekavan predevsim klid a odpocinek,
ktery rodic¢e diky vyuziti détského klubu mohou mit. Klub funguje kazdy den v rannich a
odpolednich hodinach. Rodiny s détmi se na dovolené s cestovni kancelaii FISCHER velmi

Casto a radi vraci. [13]

Pobocka cestovni kancelafe FISCHER ma spoustu stalych klientt cestujicich jiz nékolik let.
Zékaznici se vraci pfevazné pro pratelsky a profesionalni pfistup, ale také oceni profesni

znalost destinaci. Nejvice je zajima osobni zkuSenost prodejct z destinaci.
Ziakazniky cestovni kancelare FISCHER lze rozdélit do nékolika skupin:

- Zamgstnanci

- Rodiny s détmi

- Mladi — pratelé

- Mladi — partnefi, manzelé

- Seniofi

Dle téchto skupin lze podrobnéji specifikovat informace o vSech zakaznicich. Vypsané
rozdé€leni je spiSe interni a dle posttehi autorky. CK FISCHER nema nikde pfesné stanovené

rozdéleni.

Velmi casto s cestovni kancelari FISCHER cestuji mladi manZzelé nebo partnefi. Ti radi
poznavaji nové véci a cestuji do nepoznanych ¢asti svéta. Ve vétsing piipadech se jednd o
poznavaci dovolené, ale najdou se samoziejmé i jedinci, ktefi si radi odpocinou.

Dalsimi zakazniky jsou skupiny kamaradd, které jsou specifické tim, ze chtéji na levnéjsi
dovolenou a hlavnim bodem je strava a piti po cely den, zabava a hotely v centru mést. Tito

zakaznici nejsou naro¢ni a spokoji se i s velmi jednoduchymi hotely.

Ditive byli zaméfenim cestovni kancelare i seniofi, byl pro n¢ vytvoren katalog a dokonce
m¢éli 1 slevu na kazdou sobu starsi 65 let. V soucasné dobé, ale Zadny z téchto benefith jiz

neplati a seniofi cestuji za stejné ceny jako vSichni ostatni. Jsou ale neméné diilezitou ¢asti
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celé skupiny zakaznikli. Seniofi vyhledavaji spiSe znamé destinace, kam se kazdy rok
pravideln¢ vraci. Ohledn¢ financi je zde velky nepomér, jsou seniofi, kteti chtéji utratit co

nejméné, ale najdou se i taci, ktefi chtéji poznavat ty nejlepsi hotely a zazivat luxus.

V neposledni fadé tu mame jako skupinu zakaznik, kterymi jsou zaméstnanci. Jedna se 0
velmi specifickou skupinu. Zaméstnanci maji ke svému platu moznost benefitu ve formé
slevy na dovolenou. Mohou si dovolenou vybrat dopiedu a zazadat o poskytnuti slevy, nebo
mohou vyckat na akci na posledni chvili. Stejné tak, jako maji ostatni zakaznici slevu pii
nékupu par dni pted odletem, tak srovnatelnou slevu maji i zaméstnanci. Tento benefit je pro

n¢ velmi atraktivni a je ¢asto vyuzivany.
(Interni data spolecnosti, 2019)

2.3 Ziskavani novych zakaznikd na pobodce v Karlovych Varech

Zéakaznici cestovni kancelafe FISCHER v Karlovych Varech nejsou nijak specialné
informovani o nabidké&ch. Na internetovych strdnkédch a v televizi bézi pouze reklama na
nabidku celé cestovni kancelafe. Zakaznici si tedy musi moznost zakoupeni zajezdu na
pobocéce v Karlovych Varech vyhledat na internetovych strankach, kde je seznam vsech

poboéek v celé Ceské republice.

Novi zékaznici jsou ziskdvani takzvané z ulice, to znamena, Ze pii prochazeni navstivi
cestovni kanceléf a jsou jim poskytnuty tak podrobné informace, Ze se rozhodnou zajezd
koupit. Dal$i moznosti ziskavani novych zakaznikii je moznosti online chatu. Kazdy
zamé&stnanec ma piistup na internetové stranky tohoto chatu, kde se miiZze vénovat dotazlim,
které zékaznici pokladaji. Pokud jsou pro zékaznika informace dostacujici, maze dojit i
k internetovému prodeji. V tomto pfipadé je zakaznikovi vSe zaslané v elektronické podobé
a neni potieba fyzicky navstévovat pobocku. Tento zptisob prodeje je v poslednich dvou
letech velmi oblibeny, jelikoz zakaznici nemusi nikde ¢ekat a mohou nakoupit zajezd

z pohodli domova.
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2.4 CRM systém na pobocce v Karlovych Varech

Na poboc¢ce cestovni kancelafe se plné vyuziva CRM systém, ktery je k dispozici jako
aplikace. Tento CRM systém zaznamenava kompletni informace o vSech zakaznicich
spole¢nosti. Informace jsou ziskavany ptimo od zakaznika pii objednani zajezdu. V systému

jsou evidovany vSechny zakladni informace o klientovy:

- Jméno

- Piijmeni

- Datum narozeni
- Adresa bydliste

- Kontaktni udaje — telefonni ¢islo, emailova adresa

Zaroven jsou zde evidovany i informace o spolucestujicich, které jsou pouze v omezené
formé - jméno, piijmeni a datum narozeni. Mimo jiné je v systému vidé&t i historie predeslych

uzavienych smluv. Prodejci tedy mohou analyzovat, jaky zajezd je pro zkaznika vhodny.

Tento systém je pouzivan béhem kazdodenniho prodeje a je uz v takovém stadiu, Ze je
propojeny i s rezervacnimi systémy. Pfi rezervaci zajezdu a vyplnéni vSech potiebnych
informaci jsou informace pfeneseny do CRM systému, kdy se vytvaii takzvand ptilezitost.
Ptilezitost ma urcitou dobu trvani, kdy musi byt splnéna. Splnéna je v ptipad¢, Ze je zajezd
potvrzen, coz znamena, zZe je podepsana smlouva a zaplacena zaloha. Pokud se zékaznici
rozhodnou, Ze nemaji zajem, tak je pftilezitost stornovana. Kazdy prodejce ma z téchto krokd
pravidelny mé&si¢ni statisticky udaj, ktery ukazuje jakou uspéSnost ma kazda rezervace,
ptipadné nabidka. Samoziejmé je potieba, aby prodejci méli, co nejvyssi ispeéSnost. Pokud ji
nemaji, je to s nimi feSeno. Systém je kromé toho mozné pouzivat i pro piipadné upozornéni
do budoucna. Je mozné si zadat, co je potfeba udélat, konkrétni datum, kdy ma byt splnéno
a systtm zaméstnance Vtento termin upozorni. Také je zde mozné zadavat vSechny
poznamky ohledné komunikace s klientem. Pokud tedy probih telefonicka komunikace, tak
je zadkaznik vyhledan a je k nému pfifazena vytvofena nabidka, o kterou si zazadal. Poté co
je mu nabidka odeslana, tak si prodejce mize zapnout upozornéni, kdy znovu zakaznika
kontaktovat. Pti dalSim telefonickém kontaktu je mozné pfidat poznamku o piipadnych

dalSich pozadavcich a takto se postupuje dal az k uzavieni smlouvy.

26



2.5 Konkurence v Karlovych Varech

V Karlovych Varech se nachazi ptes 30 pobocek cestovnich agentur a kanceléii. Spousta
téchto kancelafi, ale konkurenci nejsou, jelikoz se specializuji na ruskou klientelu. Zustavaji
zde pak dalsi cestovni kancelaie, které maji podobnou nabidku zajezdi a sluzeb cestovniho
ruchu. V nékterych ptipadech se jedna o velké cestovni kancelare jako je Exim Tours, Blue
Style, Alexandria nebo Cedok. Jako dalsi jsou pak rizné cestovni agentury, které
zprostiedkovavaji prodej zajezdu jinych cestovnich kancelari. VSechny tyto pobocky jsou
situované predevsim ve stfedu mésta u ulice T. G. Masaryka. Toto misto je dobie zvolené,
jelikoz timto mistem prochazi denné spousta lidi. Pokud, ale cht&ji zadkaznici v okoli
zaparkovat, tak musi zaplatit za kazdou ptil/hodinu stani na parkovisti. Jelikoz jsou pobocky

blizko sebe tak zakaznici v mnoha piipadech voli ovéfeni ceny u konkurence.

Pokud se budeme specializovat na nejvice navstévované pobocky cestovnich kancelaii a
agentur, tak jsou to Exim Tours, Blue Style, Cedok a Invia. Tyto pobo&ky maji nejvice
zakazniki a to predevsim z diivodu, Ze jsou hodné propagovany na internetovych strankach
a Vv televiznich reklamach. Pobocky jsou situované v centru mésta. Cestovni kancelai Exim
Tours mé nad vylohou pobocky velky svételny napis a vedle toho je jesté jedno oznaceni
pobocky, které je vidét, pokud zékaznici ptichazeji ze strany. Pobocka cestovni kancelare
Blue Style je pouze oznacena svételnym napisem nad vylohou. Pobocka cestovni kancelate
Cedok je jednou z nejhiife oznagenych, jelikoz nesidli pfimo u hlavni ulice, ale je potieba ji
najit v postrannich uli¢kach. Dalsi z hlife oznacenych pobocek je pak cestovni agentura
Invia, kterd se také nachazi v boc¢nich uli¢kach, ale a tuto pobocku poukazuje billboard

Vv centru mésta, ktery o ni informuje.

Pokud by se mél hodnotit klientsky pfistup na pobockach, ziskané informace, nabidka
cestovni kancelafe a vzhled pobocky. Tak ztohoto hlediska byla pro autorku nejlepsi
pobocka cestovni kancelatfe Exim Tours. Pobocka ptisobila velmi piijemnym dojmem, bylo
uklizeno, byl zde klid, jelikoz se jednalo o samostatnou pobocku. Personal byl velmi mily a
vstiicny. Béhem rozhovoru 0 dovolené byly poskytnuty kompletni informace, doporu¢ena
spousta hoteld a autorka odchazela spokojena. V ostatnich cestovnich kancelafi, vzdy néco

chybélo.
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Obrazek ¢. 5: mapa konkurencni cestovni kancelari a agentur
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2.6 SWOT Analvyza Cestovni kancelaie FISCHER poboc¢ky Karlovy Vary

SWOT analyza ukazuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku, které by
mohli ovlivnit postaveni podniku na trhu. Spravnym ur¢enim pfilezitosti a hrozeb lze predejit

moznému upadku podniku.

Vnitini prostredi

Silné stranky

- Umisténi cestovni kancelafe v obchodnim centru Fontana — dobré parkovani
- Zaméstnanci s odbornymi zkuSenostmi

- Stali klienty — poboc¢ka je v Karlovych Varech jiz dlouho

- Zajezdy pro vSechny vékové kategorie

- Oteviraci doba i o vikendu a svéatcich

- Podrobna databaze klientd

- Siroka nabidka zajezdi
(vlastni zpracovani)

Slabé stranky

- Maly pocet zaméstnanct v pfipadé plné sezony
- Slaba propagace poboc¢ky v Karlovych Varech

- Spatné oznaceni pobo¢ky — smérovaci znacka k pobocce
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- Nevyuzivani dotaznikt k zjiSténi spokojenosti zakazniki
(vlastni zpracovani)

Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti
- Upraveni pobocky z diivodu sniZeni hluénosti z obchodniho centra
- ZvySovani mezd zdkazniki cestovnich kancelaii
- Osloveni a ziskani novych zakaznikt
- Krach konkurencni cestovni kancelate

- ZvySovani zajmu o cestovni ruch
(vlastni zpracovéni)

Hrozby

- Velké mnozstvi konkurenénich cestovnich kancelati v Karlovych Varech
- Ekonomicka krize

- ZvySeni cen pohonnych hmot, energii

- ZvySeni zajmu o cestovani bez cestovni kancelate

- Hrozba zahrani¢nich konflikta, valek

- ZvySovani pozadavki na kvalitni z4jezd

- Moznost odchodu klientt ke konkurenéni cestovni kancelafi
(vlastni zpracovéni)

Silné stranky

Silnou strankou spole¢nosti je vhodné umisténi pobocky cestovni kancelafe v obchodnim
centru. A to hlavné€ z toho diivodu, ze 1idé mohou bez problému a zdarma zaparkovat pred
obchodnim centrem. Konkuren¢ni cestovni kancelafe umisténé v centru mésta, nemaji skoro
zadna mista k parkovani. K vhodnému umisténi poboc¢ky také patii i oteviraci doba. Ta je
stanovena az do osmi do vecera. Diky tomu mohou zakaznici navstivit pobocku az po své
pracovni dobé. Pro mnohé je také velmi vyhodné, Ze je otevieno i 0 vikendu a svatcich.
Ostatni konkuren¢ni pobocky maji otevieno pouze do 17 hodin a to pouze v pracovnim

tydnu.
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Dale je velmi dulezity profesionalni pfistup zaméstnanct. VSichni zaméstnanci jsou pied
nastupem na pracovni pozici peélivé vyskoleni. Utastni se 2 tydenniho $koleni, které
zahrnuje zéklady prodejnich dovednosti, informace o nabizenych destinacich a produktech a
kompletni zaskoleni ohledn¢ vSech rezervacnich systémii. Poté jsou béhem celého roku
uspotradavana pravidelna skoleni ke konkrétnim katalogim. Pokud jsou zamé&stnanci ve firmée
vice nez pul roku, tak se mohou ucastnit také informacni cesty do zahranici, kde ziskavaji
podrobné informace o ubytovacich kapacitach a navstivenych destinacich. S profesionalnim
pfistupem zaméstnanct Uzce SOUVISi 1 pfistup k zdkaznikim. Zaméstnanci se snazi
zakaznikim vénovat co nejvice. Téch je pomérné dost a pravidelné se ke koupi zajezdu vraci
opakovang, néktefi i n€kolikrat do roka. Na pobocce je k nim zvolen trochu osobnéjsi pistup,

kdy pti koupi zajezdu dostavaji napiiklad drobny darek.

Dale je také dualezité zminit Sirokou nabidku zajezdl a zajezdy pro vSechny vékové kategorie.
Jelikoz je CK FISCHER jednou z nejvétSich cestovnich znacek, tak je rozsahlé portfolio
sluzeb samoziejmosti. Diky tomu muize cestovni kancelai oslovit vS§echny vékové kategorie.
Kazd4 vékova kategorie vyzaduje jiny typ zdjezdu. Déle je také potteba zminit podrobnou
databazi klientt. Diky tomu si mtize prodejce ptipadat k zdkaznikovi mnohem bliz, jelikoz
v databézi najde vSechny piedeslé absolvované zajezdy, jestli cestuje s rodinou a spoustu

dal$ich osobnich informaci.
(vlastni zpracovéni)
Slabé stranky

Jednou z velmi slabych stranek podniku je maly poéet zamé&stnancu v ptipadé predprodeji
nebo hlavni sezony. Na pobocce je vzdy k dispozici pouze jeden zaméstnanec, ktery
nedokazZe zastat praci za vice osob. Casto se stava, Ze se v tomto obdobi se tvofi fronty a
v nékterych piipadech lidé 1 vzdavaji ¢ekani a radsi objednaji zdjezd online. Déle je slabou
strankou nedostate¢na propagace pobocky v Karlovych Varech. Nikde ve mésté neni zadna
zminka o tom, Ze je zde pobo¢ka CK FISCHER, kter4 nabizi prodej cestovnich sluzeb. Uzce
s touto slabou strankou souvisi také dalsi bod a to je Spatné oznaceni pobocky. V obchodnim

centru ani pred obchodnim centrem neni zZadna smérovaci tabule nebo informacni tabule.

Dalsi ne pfili§ vhodnou slabou strankou spolecnosti je neziskavani hodnoceni od zakaznikd.

Po prodeji by jim mé&l byt alespon na emailovou adresu zaslan dotaznik, ktery by zjistoval,
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co je potieba zlepSovat. Samoziejmé takovy dotaznik chodi na e-mail zakaznikd za celou
spole¢nost, ale ta hodnoti sluzby cestovni kancelate jako celku. Pobocka v Karlovych Varech
by potiebovala z dotazniku zjistit informace o tom, co je potfeba zlepsit a co se naopak
zakaznikim 1ibi.

(vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Prilezitosti, kterych by mohla pobocka v Karlovych Varech vyuzit, moc neni, ale piece jen
se jich tu par najde. Je to zvySovani mezd zakazniku. Tim, ze se vSem zvySuje mzda, tak jsou
ochotni vice utracet za nakup sluzeb cestovniho ruchu. Je zde tedy ptedpoklad rozvoje sluzeb
cestovniho ruchu. Dale je tu pfilezitost v ziskani novych zakaznikd. P¥i spravné formé
propagace se ocekava zvyseny pocet zdkaznikd, kteti budou chtit nakoupit sluzby u cestovni
kancelare. Pobocka se bude vice a vice dostavat do podvédomi obyvatel Karlovych Vart. Se
ziskavanim novych zdkaznikid také souvisi mozny krach konkuren¢ni cestovni kancelare
nebo cestovni agentury. Pii krachu néjaké takové agentury se mize ocekavat, ze zékaznici
by pak ptesli rovnou k pfimému prodejci. V ndvaznosti na zvySovani mezd se praveé nabizi i
ptilezitost zvySovani zjmu o cestovni ruch. Tim, ze maji zdkaznici vyss$i mzdy, tak vice
premysleji o uspokojeni svych potieb. Samoziejmé, ¢im vys$§i maji zakaznici mzdy, tim vice

jim rostou naroky. (vlastni zpracovani)
Hrozby

Nesmi se zapomenout i na mozné hrozby, které mohou ovlivnit chod pobocky. Jedna
znejvétsich hrozeb je velké mnozstvi konkurencnich cestovnich kanceldii piimo
v Karlovych Varech. JelikoZ si zdkaznici mohou vybrat jakoukoliv jinou pobocku, tak nejsou
na nabidce této cestovni kancelare zavisli. Tim padem je potfeba pro udrzeni zakazniki
vytvaret zajimavé slevy a nabidky. Dalsi z moznych hrozeb je ekonomicka krize, ktera mize
urcité jednou z hrozeb pobocky. ZvySeni cen energii by znamenalo zvySeni ceny najmu, a
pokud by cena byla vyrazné vyssi, muze dojit i k prestéhovani pobocky nebo ptipadnému
zruseni pobocky. Déle se mize jako hrozba jevit také zajem o cestovani bez cestovni
kancelate. Tato mozZnost je v mnohych piipadech vyhodnéjsi a postupné tomu mladi lidé

zacinaji pfichdzet na chut’.
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Velkou hrozbou, ale mohou byt zahrani¢ni konflikty, valky nebo teroristické utoky. Uz
nékolikrat se v historii cestovniho ruchu stalo, ze v pfipad¢ néjakého takového problému, se
lidé velmi bali cestovat. Ve vétsiné pripadech necestovali vitbec nebo cestovani hodné
omezili. Tento problém se miize jevit jako velmi zasadni z divodu, Ze jiz nékolikrat snizil
pfijmy na polovinu nebo vice.

Provedend SWOT analyza ukéazala nejvétsi chyby podniku, které je potieba vytesit. I presto,
ze mé pobocka cestovni kancelare spoustu stalych klientd, tak pro svoji Spatnou propagaci,
pfichazi o spoustu novych zakaznikl. Nekteti naptiklad s cestovni kanceldii FISCHER
cestuji, ale vyuzivaji objednavky pfes internetové stranky, jelikoz nevi, ze maji v misté

bydlisté tuto pobocku.

(vlastni zpracovani)
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2.7 Dotaznikové Setfeni

Pro zjisténi problémovych oblasti na poboéce v Karlovych Varech byl vytvoren dotaznik,
ktery se skladal z otevienych a uzavienych otazek. U zavienych otazek mohli dotazovani
zvolit z odpovédi ano/ne nebo mohli zvolit z navrhovanych odpovédi. Navrhované odpovédi
byly voleny autorkou dle zkuSenosti, které mé z kazdodenniho prodeje na pobocce. Tento
zpusob je pro zpracovani vysledného Setfeni velmi jednoduchy z divodu pevné danych
odpovédi. U otevienych otazek mohli respondenti odpovidat dle svého uvazeni, téchto otazek
se Vv dotazniku objevovalo pouze malo z divodu lepsiho vyhodnocovani dat. U téchto otazek
potiebovala autorka veédét vlastni nazor klientd. Tento zpusob dotazovani je mnohem
jinak.

Dotaznikové Setieni bylo zvoleno z divodu ¢asové nenaro¢nosti a jednoduchosti. V tomto
pfipadé neni potfeba individualné komunikovat s kazdym dotazovanym jako Vv piipadé
rozhovoru. Celkem dotaznik vyplnilo 60 respondentl. Jednalo se o klienty, kteti navstivili
poboc¢ku cestovni kancelafe osobné. Dotazovani pomoci internetu autorka nezvolila

z divodu, Ze byly potiebné konkrétni informace od klientd z pobocky v Karlovych Varech.

Dotazniky byly pfedavany klientim v obdobi od prosince 2018 do Gnora 2019. Tento termin
byl zvolen z dtivodu akce prvniho momentu, kdy je pobocka navstévovana nejvice. Dotaznik
byl k dispozici pfimo na pobocce cestovni kancelaie FISCHER v Karlovych Varech a byl pfi
prodeji aktivné nabizen k vyplnéni. Zékaznici byli informovani, Ze dotaznik je soucasti

prizkumu k bakalarské praci.

Pfi vyhodnocovani byly vSechny informace piepsany do elektronické podoby. Z toho pak
byly vytvoieny grafy, které l1épe ukazuji, jak dopady i vysledky Setieni.
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2.7 Vyhodnoceni dotaznikové $etieni

Pro lepsi piehlednost vysledkt dotaznikového Setieni je vyuZito grafické zobrazeni. Otazky
byly oteviené i uzaviené a v obou piipadech jsou vysledky zobrazeny v grafech. Grafy byly
voleny ve dvou variantach. Jedna z variant byla vysecovy graf, ve kterém jde hezky vidét,
Kterd z moznosti pfevazuje. V druhém piipadé byl pouzit sloupcovy graf, ktery je vhodny pro
oteviené odpovédi. Ukazuje vice moznosti odpovédi a pocet respondenttl, ktefi tuto moZznost

zvolili. Pod kazdym grafem je autorkou vyhodnocena konkrétni otazka.
1. Jste muZz/Zena?

Z prazkumu vyslo, Ze pobocku navstévuji spise zeny. Je to z diivodu, ze na to maji vice ¢asu
a vétSinou jsou to ony, kdo v rodin¢ dovolenou vybiraji. Rozdil mezi muzi a Zenami neni
vyrazny, takze se je$té najdou 1 muZi, ktefi objednavaji dovolenou. Ze zkuSenosti autorky
plyne, Ze muZzi maji svlij z4jezd uz predem vybrany, tim padem je navstéva pobocky pouze
za ucelem podepsani smlouvy. Zatimco zeny jdou pii prvni navstéveé teprve zjistit jaka je

nabidka cestovni kancelafe.

Graf ¢. 1: Pocet dotazovanych podle pohlavi?

Jste muz nebo zena?

Muz
38%

Zena
62%

EMu? ®Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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2. Kolik Vam je let?

J 24

Nejcastéji s cestovni kancelafi cestuji zakaznici ve véku 31 — 55 let. V tomto véku jsou
vétSinou rodiny s détmi. Pro tuto v€kovou kategorii je dle autorky velmi pohodlné si vybrat
dovolenou u cestovni kancelare, a to z divodu, Ze se jiz nemusi o nic jiného starat. DalSimi
zakazniky jsou lidé starsi 55 let, jinak feeno seniofi. Tém nakupovani u cestovni kancelafe
vyhovuje proto, ze je pro né naro¢néjsi si vse vyfidit samostatné. VéEtSinou tato vékova
kategorie tolik neovlada cizi jazyky, které jsou dilezité pro vytizeni zahrani¢ni dovolené a

v r

naslednou komunikaci v destinaci s majitelem ubytovani. Nejmensi ¢ast klientd jsou

studenti, kterym je ve véku 15 - 20 let. V tomto v€ku nemaji jesté vlastni piijem, nebo maji
ptijem pouze z brigdd. To znamen4, ze zaplaceni celé¢ dovolené je pro n¢ vétSinou nerealné

a najde se jen malo takovych studentd, ktefi si opravdu objednavaji zajezd sami.

Graf ¢. 2: Pocet dotazovanych podle véku?

Kolik Vam je let?

I

15-20 let 21-30 let 31-55 let 56 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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3. Kaolikrat jste cestovali s CK FISCHER?

Z&kaznici, ktefi navstivili cestovni kancelaf, jsou Vv nékterych piipadech pravidelnymi
zakazniky. Touto otazkou bylo potieba zjistit, jak velka je jejich navratnost. Pokud jiz cestuji
po n¢kolikaté, tak se prepoklada, Ze jsou s cestovni kancelaii spokojeni. Ve vyzkumu bylo
Zjisténo, Ze se vraci nejvice zakaznici, ktefi jiz cestovali. Téch, ktefi jeste s cestovni kancelafi

necestovali, bylo pouze 18 %. Coz znamena, ze se SpiSe pro ndkup dovolené vraci.
Graf ¢. 3: Kolikrat jste cestovali s CK FISCHER?

Kolikrat jste cestovali s CK FISCHER?

M Jesté jsme necestovali  WJednou  m Dvakrat Trikrat a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
4. Kde jste se dozvédéli o CK FISCHER?

Zékaznici se dozvédé€li o cestovni kancelafi jako takové z reklamy. Pravidelné je v televizi
vysilan reklamni spot, ktery ukazuje rtizné sezonni akce a slevy. Tento prizkum ukazuje, ze
je cestovni kancelai FISCHER dobie propagovana. Reklamy, které bézi na televiznich
obrazovkach, jsou Uspésné. Dale tuto informaci zakaznici nasli na internetovych strankach.
Pti vyhledavani konkrétni destinace se zobrazuji vSechny cestovni kancelafe a mezi nimi je
prave i cestovni kancelatr FISCHER. Dalsi velmi zminiovanou moZznosti je od ptatel. Tato
moznost je pro zakaznika tou nejlepsi, jelikoZz jsou sluzby doporuceny na zakladé
spokojenosti. Cestovni kancelai muze byt py$na na svoje zaméstnance, jelikoz odvadi dobrou

praci a jsou dale doporucovani.
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Graf ¢. 4: Kde jste se dozvédéli o CK FISCHER?

Kde jste se dozvédéli o CK FISCHER?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
5. Jak jste se o poboéce v Karlovych Varech dozvédéli?

Dle vysledki bylo zjisténo, ze propagace pobocky je nedostacujici. Z&kaznici se 0 existenci
pobocky nejvice dozveédéli ndhodou pii navstéve obchodniho centra. Dalsi ¢asto zmiiovanou
moznosti pak bylo od piatel, coz je opét dalsi moznost, ktera ukazuje, ze propagace pobocky
neni dostacujici. Klienti se o jeji existenci dozvédéli az z rozhovoru s prateli. Z prizkumu se
predpoklada, ze i pratelé, ktefi doporucovali nebo mluvili o poboéce v Karlovych Varech, se
0 ni dozvédéli také takovym zpusobem. Moznost z internetu nebo z katalogu byla zvolena
pouze v minimu piipadech. Na internetovych strankéch je pouze zminka o existenci pobocky
na oficidlnich strankach, kde je vidét cely seznam pobodek v Ceské republice. Posledni
moznost, reklama v centru mésta, nezvolil viibec nikdo. Timto se potvrdila jiz zmiflovana
slaba stranka spole¢nosti a to, Ze pobocka cestovni kancelaie FISCHER v Karlovych Varech,

neni dostate¢né propagovana. Lidé o ni opravdu nevédi z zadného propaga¢niho materiélu.
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Graf ¢. 5: Kde jste se dozvédéli o pobocce v Karlovych Varech?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
6. Jak jste pobocku nasli?

Vysledek Setfeni neni Gplné piesny, jelikoz se jedna o skoro stejny pocet respondentli na
kazdé strané. Nejvice odpovédi bylo, ze zakaznici pobocku nemohli najit. Timto se nam opét
potvrdila slaba stranka zjisténa ve SWOT analyze. Zakaznici maji opravdu ¢asto problém
pobocku najit. Problém je ptimo v obchodnim centru, kde neni nikde smérova tabule.
Nékolikrat se jiz autorka setkala i S moznosti, Ze se zdkaznici zadali adresu cestovni kancelare
do navigace a objevili se v zahradkarské kolonii. Znamena to tedy, ze ani na internetovych
strankach nejsou dostate¢né informace o adrese pobocky. Spousta klientl také odpovédélo,
7e pobocku naslo bez problému. Z divodu, Ze se nachazi v obchodnim centru, tak kolem ni

pted prvni navstévou nékolikrat prosli.
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Graf ¢. 6: Jak jste pobo¢ku prFi prvni navstévé nasli?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7. Je pobocka dobre oznacena?

Prizkumem bylo zjiSténo, Ze pobocka cestovni kancelafe je nedostate¢né oznacend. Dle
nazoru autorky by mél vysledek spise vypadat 100 —nemohli jsme ji najit a 0 —bez problému.
Pobocka totiZ neni oznacena pii vstupu do obchodniho centra ani pfimo v obchodnim centru.
V hodné piipadech se jiz stalo, ze klienti volali pfimo na pobocku a chtéli védét informaci,
kde se pobocka nachazi, ze ji nenasli. Pobocka je oznacena pouze svételnym napisem nad
vstupem do kancelafe, ktery je ve vySce 4 metrti. Pruchozi si ve vétSiné ptipadech nazvu
nevs§imnou, jelikoz napis v takové vysce je pro n¢ neobvykly. V tomto ptipadé se nejedna o
upozornéni na prodejnu, ale pouze o oznaceni prodejny pro Ucely obchodniho centra. Pro

zakazniky tento napis neni ni¢im pfinosny.
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Graf ¢. 7: Je pobocka dobre oznacena?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
8. S jakou konkuren¢ni CK/CA v Karlovych Varech jste cestovali?

Soucasti prizkumu bylo zjisténi konkuren¢nich cestovnich kancelafi v Karlovych Varech.
Klienti dle vysledkd vyuzivaji i sluzeb jinych cestovnich kancelafi. Z odpovédi vyplynulo,
ze vSichni dotazovani béhem své cestovatelské minulosti, vyuzili jednou nebo vicekrat sluzeb
konkuren¢ni cestovni kancelafe. Nejvice byla zminovana cestovni agentura INVIA. Dle
autorky je to z davodu velké propagace této agentufe. DalSimi zminovanymi cestovnimi
kancelafemi byly pak Exim Tours, Blue Style, Invia, Alexandria a Cedok. Toto jsou pobog&ky,
které jsou v centru mésta nedaleko od sebe a klienti ptebihaji od jedné k druhé, aby zjistili
jaka je u konkurence cena. Nejlevnéjsi pak vyhrava. Dalsi navazujici otazkou bylo, zda
zakaznici byli s konkurenci spokojeni. Tady odpovéd byla 60 % spokojenosti a zbyvajicich
40 % nebylo spokojenych.

Graf ¢. 8: S jakou konkuren¢ni CK/CA v Karlovych Varech jste cestovali?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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9. Byli jste vice spokojeni s konkurenéni CK/CA?

Tato otazka navazuje na piedchazejici. Bylo dulezité zjistit, zda byli zakaznici vice spokojeni
s konkuren¢ni cestovni kancelafi nebo s pobockou cestovni kancelare FISCHER. Odpovédi
byly pfevazné vyvazené. Podrobné&ji jde vidét, ze 57 % cestujicich nebylo s konkurenci
spokojeno, coz znamena, ze vyzkouseli dalsi konkurenéni cestovni kancelaf. Dalsich 43 %
ukazuje, ze klienti byli spokojeni, ale i pfesto, chtéji zkusit vyuzit sluzeb jiné cestovni

kancelare. Rozhoduje o tom cena nebo doporuceni od piatel.

Graf ¢. 9: Byli jste vice spokojeni s konkurenéni CK/CA?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
10. Kde jste se dozvédéli o pobocce konkurenéni cestovni kancelare?

Zékaznici se o konkurencni cestovni kancelaii v Karlovych Varech nejcastéji dozvidaji na
ulici. Pobocky jsou dle toho dobie a poutavé oznacené. Tim, ze jsou pobocky na ocich a
denné kolem nich prochazi spousta lidi, tak je jen potieba, aby méli poutavé vylohy, diky
kterym se zdkaznik pfibliZi k pobocce. Dalsi ¢asto zminovanou odpovédi bylo od pfatel,
takze stejn¢ jako u pobocky cestovni kancelate FISCHER, je i u konkurencnich cestovnich
kancelafich velka propagace pravé formou doporuceni. Méné jsou pak uZ zminované
internetové stranky ¢i reklamy v televizi. V pfipadé reklamy se jedna o propagaci celé

cestovni kancelare a ne ptfimo konkrétni pobocky.

Pokud se ma komentovat propagace konkuren¢ni cestovni kancelaie z pohledu autorky, tak
dle ni jsou zakaznici o pobockach informovani a védi, Ze se mohou na pobocce zastavit.
Nekteré cestovni kancelafe maji v centru Karlovych Vart billboardy, které informuji o
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existenci pobocky. Pfipadné jsou zde i smérové tabule, které pfimo ukazuji, kde pobocka
sidli. Dle autorky nézoru je propagace u konkurence mnohem vétsi nez u pobocky cestovni

kancelare FISCHER v Karlovych Varech.

Graf ¢. 10: Kde jste se dozvédéli o pobocce konkurenéni cestovni kancelare?

Kde jste se dozvédéli o pobocce
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
11. Libil se Vam pristup prodejce na pobo¢ce CK FISCHER Karlovy Vary?

Touto otazku se dotaznik znovu vraci zpét k pobo¢ce CK FISCHER v Karlovych Varech.
Otéazkou bylo, zda klienti jsou spokojeni s pfistupem prodejce a poté se mohli i podrobnéji
rozepsat, co se jim libilo ¢i nelibilo. V 70 % se objevila odpovéd’ ano a poté bylo podrobné
rozepsano, Ze se klientiim libil:

- Profesionalni piistup

- Pratelské jednani

- Vlastni zkuSenosti prodejcii

- Dostatecny cas, ktery byl zakaznikiim vénovan

- Podrobné informace o destinacich a dal$ich sluzbach

Odpovéd’ ne se objevila jen ve 30 %. Toto Cislo neni tak vysoké, ale stale je tu spoustu
prostoru na zlepSeni. Klientim se ¢asto nelibilo, ze museli dlouho ¢ekat. Dlouhé ¢ekani se
zde objevuje hlavné z diivodu, Ze na pobocce je pouze jeden prodejce. Touto odpovedi se
znovu potvrdila slaba stranka spolecnosti. Dalsi, co se jim nelibilo, byl ¢as, ktery jim nebyl

dostatecné vénovan. Tato moznost se ale objevovala s pozndmkou, Ze toto se déje v piipadé,
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kdy je pred pobockou fronta. Toto jsou bohuzel dvé véci, které na sebe navazuji a pokud

nebude pobocka rozsifena o dalsiho zaméstnance, nebude tento odstranén.
Graf ¢. 11: Libil se Vam pristup prodejce?
Libil se Vam pristup prodejce?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
12. Libilo se Vam prostiedi pobocky?

Prostfedi pobocky bylo hodnoceno bohuZel spiSe negativné. Nejednalo se sice o
jednoznacnou odpoveéd’, ale kvili podrobnym komentaiim, co se klientim nelibilo, jsou
velmi vidét mezery, které jesté pobocka ma. Klientim nejvice nevyhovuje otevieny prostor
pobocky. Z diivodu, Ze je pobocka v obchodnim centru, tak zde nejsou k dispozici dvefe,
které by oddélily kancelai od rusného prosttedi obchodniho centra. Klientiim se tedy nelibi
hlu¢nost celého arealu, kdy je slySet radio, prochazejici lidi a déti z détského koutku. Toto je

pro klienty, ktefi si objednavaji zajezd velmi nepiijemné.
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Graf ¢. 12: Libilo se Vam prostiedi pobocky?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
13. Byl Vam nabidnut néjaky benefit?

Pro dalsi informace o pfistupu na pobocéce byla polozena jeste tato otazka. Zakaznikiim byly
nabidnuty vSechny benefity, které jsou zmitiovany V reklaméach. Dle autorky je to pro
pobocku velky Uspéch a ukazuje to, Ze si prodejci peclivé plni svoji praci. Je povinnosti

informovat o benefitech, které cestovni kancelaf nabizi.

Z osobnich zkuSenosti autorky nejvice zakazniky potesil darek ve forme lahve vina. Jedna se
o0 darek, ktery poskytuje specialné pobocka v Karlovych Varech pro své stalé klienty. Je to
darek jako podeékovani, Ze se stale vraci a radi s cestovni kancelaii FISCHER cestuji. Tim,

Ze se jedna o osobni darek, tak je to pro klienty velkym pozitivem.

Graf ¢. 13: Byl Vam nabidnut néjaky benefit/darek?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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14. Vyuzili jste néjakych dopliikovych sluzeb?

Otazka byla zvolena pro zjisténi, zda zdkaznici jest€¢ vyuzivaji dalSich sluzeb cestovni
kancelafe nebo zda zde nakupuji jen dovolenou. Dle vysledkt vyhledavaji k zajezdu navic i
sluzbu pojisténi. Tu vyuzivaji z divodu pohodlnosti. Neni tedy po navstéveé pobocky potieba
zajist'ovat jesté cestovni pojisténi u jiné firmy. Dalsi sluzbou je parkovani na letisti, které je
vyuzivano pro pohodli. Z&kaznici tedy nemusi zafizovat autobusovou piepravu na letiste, ale
mohou piimo tam dojet svym vlastnim automobilem. Na parkovisti jen zaparkuji a nechaji
se odvést na terminal nebo dojdou pesky. Dalsi méné Casté doplitkové sluzby jsou strava

v letadle a rezervace mist v ném. Malo vyuzivané jsou z divodu finan¢ni naro¢nosti.

Graf ¢. 14: Vyuzili jste dopliikkovych sluZeb?
Vyuzili jste doplinkovych sluzeb?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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2.8 Navrh fe$eni problému

Pomoci dotaznikového Setfeni a provedené SWOT analyzy se piislo na 3 nejdilezitéjsi
problémy, na kter¢ je potfeba se zaméfit. Pokud firma tyto problémy odstrani, tak je mozné
predejit napiiklad pfechodu zakaznikl ke konkuren¢ni cestovni kancelafi. Témito slabymi
strankami jsou:

- Nedostate¢na propagace poboc¢ky v Karlovych Varech

- Nedostadujici oznaéeni pobocky v obchodni centru FONTANA

- Nizky pocet zaméstnanct

2.8.1 Rozsifeni reklamni kampané pobocky CK FISCHER Karlovy Vary

Jednim z problému, které je potieba v ramci pobocky v Karlovych Varech vyfesit, je
nedostate¢na propagace. Zakaznici nejsou nijak informovani o jeji existenci v Karlovych
Varech a uz vibec nevi, e ji najdou ptimo v obchodnim centru FONTANA. Spatné se
hledaji novi zdkaznici, kdyz se nemohou o pobocce cestovni kancelare FISCHER
v Karlovych Varech dozvédét. Pokud by se méla popsat soucasna propagace, tak jedna
zminka je na internetovych strankach spole¢nosti, kde se tato informace objevuje pouze
v seznamu poboc¢ek. Druha zminka je pak piimo na strankdch obchodniho centra
FONTANA. Samoziejmé tato reklamni kampaii je nedostatujici a je potieba ji zvysit.
Pobocka v Karlovych Varech neni vice propagovana, jelikoz si majitel pobocky mysli, Ze je

to zbyte¢né a reklamy v televizich celé cestovni kancelafe FISCHER jsou dostacujici.

Pokud by se méla komentovat propagace cestovni kancelafe FISCHER jako takové, tak dle
autorky je dostacujici a uspé$na. Pravidelné se objevuji v televizi kratka videa, ktera
upozoriiuji na aktualni akce. Pred zacatkem prvniho momentu je zavedena kampan na
vSechny benefity, které pii koupi zdjezdu klient dostane. Pozdgji jsou reklamy dopliovany
reaguji nejvice a Casto chodi na poboc¢ky s tim, ze chtéji ten zajezd, ktery vidéli v televizi.
Hodné se také propaguji rodiny s détmi, tedy détsky klub — FUNTAZIE. Ten je soucasti
z divodu, Ze se o jejich déti postara profesionalni tym animatort. Casto je také mozné vidét
reklamy na internetovych strankach, kde se klienti kliknutim na obrazek dostanou na oficialni

stranky cestovni kancelar. K dalsi propagaci a komunikaci jsou pouzivany také socialni sité.
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Pokud se bude zminovat dalsi forma propagace, tak se nesmi zapomenout na billboardy na
ulicich nebo v obchodnich domech. Casto se objevuji reklamy i na autobusech, MHD,
tramvajovych vozech nebo v metru. Dle autorky vyuziva cestovni kancelai FISCHER vsech

dostupnych propagaci.

S propagaci pobocky v Karlovych Varech je zapotiebi teprve zacit. Jelikoz se jedna o mensi
mésto a ne tak velikou poboc¢ku, tak je propagace formou reklamy v televizi nebo v radiu
zbyte¢né nakladna. Proto by autorka doporucovala spise reklamu formou reklamnich letakt

nebo vylepeni reklamy na MHD.

Reklamni letdky

wewvr

ve formatu A5 a to z divodu, ze vétsi format by byl zbyte¢né. Letaky totiz nebudou nikde
vyvéSeny, ale bude dochazet k osobnimu ptedani od brigadnika. Na letaku by mély byt pro
zékaznika informace, které by dostate¢né informovaly o pobocce v Karlovych Varech. Byly

by to tyto informace:

- Misto, kde se pobocka nachazi
- Oteviraci doba pobocky

- Internetové stranky

- Telefonni kontakt a e-mail

- Zékladni nabidka sluZzeb

- Benefit, ktery dostane kazdy novy zakaznik pii koupi zajezdu

Co se tyce vzhledu letdku, tak by mél byt barevny a mél by obsahovat i par fotek. Barevny
z divodu, aby dostate¢né zaujal zdkazniky. Fotky by mély byt zvoleny, tak aby odpovidaly
obsahu celého letaku. Bylo by tedy vhodné zvolit jednu fotku poboc¢ky a poté vybrat vhodnou
fotku urcité destinace. Jelikoz jsou katalogy a internetové stranky plné téchto fotek, tak neni

problém néco takoveho vybrat.

Dalsi otazkou je, jak a kde letaky distribuovat mezi zakazniky. V prvni fad¢ je potieba urcit
misto distribuce. Misto by bylo vhodné ponechat v Karlovych Varech z divodu zaméteni na
tyto z&kazniky. Nejvice se jich objevuje v centru mésta. Bylo by nejvhodnéjsi zvolit mistem
pro distribuci tiidu T. G. Masaryka. Okoli lazni a kolonady by autorka vynechala z
toho divodu, ze se zde spiSe objevuji turisté a ti nejsou cilenymi zakazniky cestovni
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kancelafe FISCHER. Je potieba se hlavné zaméfit na obyvatele Karlovych Vart a okolnich

meést.

Distribuce letakd, jiz byla zvolena, dalsi je zapotfebi zvolit formu rozaseni letaku
potencionalnim zakaznikim. Nejvhodnéjs$i formou by byli studenti z obchodni akademie
nebo vyssi odborné skoly, které maji zaméfeni cestovniho ruchu. Tyto studenty by autorka
zvolila z divodu, ze maji trochu povédomi o cestovnim ruchu a pfipadné mohou
k informacim na letaku fict i par vlastnich slov. Vybér této pomocné sily je pro pobocku
cestovni kancelafe i nejlevnéjsi variantou. Priimérny hodinovy vydélek je dle zjisténych
informaci 200 korun. Odpovidajici ¢astka, za kterou by mohli studenti pracovat, by mohla
byt zvolena v rozmezi 120 az 140 korun. Pro distribuci letakti by stacilo pracovni doba

zhruba 3 az 4 hodiny tydné.

Pro vhodny vybér firmy autorka zvolila porovnani tii firem. VS§echny maji podobnou nabidku
a podobné ceny. Je dulezité se tedy rozhodnout pro jednu z firem, ktera letaky vytvoti. Urcité
bude potieba porovnat recenze a také si nechat vytvofit konkrétni navrh, ktery firma vytiskne.
Az poté by se mélo rozhodnout, jelikoz az po tisku budou vidét vSechny chyby a nepiesnosti,

které se mohou objevit.

Tabulka ¢. 2 - Naklady na reklamni letaky

Firma Forméat | Jednostranné/oboustranné Typ papiru Cena
Fedia Print A5 Jednostranné Kiidovy papir 1268 K¢
Chci letaky A5 Jednostranné Kftidovy papir | 1500 K¢
TShirts 4 U A5 Jednostranné Kiidovy papir 1242 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dalsi formou vhodné propagace by mohlo byt polepeni autobusu. Do obchodniho centra
FONTANA jezdi pravidelny linkovy autobus, ktery je zdarma. Ten jezdi kazdy den, dvakrat
do hodiny. Z divodu, Ze je autobus pravideln¢ hodné vyuzivany, bude reklama ucinna,

jelikoz bude cilend ptimo na zédkazniky obchodniho centra.

U pobocky v Kalovych Varech je mozné zvolit reklamu v nékolika formatech. Jedna

z moznych forem je polepeni celého autobusu. Tato moznost je velmi nakladna, ¢astka by se
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blizila celym 120 tisictim, proto neni vhodné ji zvolit. Dalsi z moznosti je pak folie velikosti
174 x 47 cm, u této moznosti se mozné zvolit délku vylepeni na autobusu. Dal$i z moznosti
je folie v mensi velikosti a to v zadni nebo ptedni ¢asti autobusu. Dle autorky by byla
nejvhodnéjsi varianta folie ve velikosti 118 x 175 cm, kdy by se jednalo 0 vylepeni na délku.
V tomto ptipadé¢ by zde byly 1épe piehledné informace o pobocce. Z diivodu ¢asté vymeény
akci by bylo vhodné zvolit vzdy mési¢ni platbu a folii pravidelné obménovat. Pravidelna
zmeéna polepu by byla vhodna z divodu ¢asté zmény cen, nabidky, slev a benefiti. Zakaznici

by tak byli prubézn¢ informovani o aktualni nabidce.

Stejné jako u ptfedchozi reklamy je potieba si fict, co by mélo byt soucasti popiskd na

reklamni folii. Reklama by méla tedy obsahovat:

- Nazev firmy

- Kde se poboc¢ka nachazi

- Kontakt na pobo¢ku — telefonni kontakt a e-mail
- Nabizené sluzby

- Aktualni akce

- Fotografie zvolené destinace a pobocky
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Tabulka ¢. 3: Naklady na reklamu MHD

Typ reklamy 1 mésic 3 mésice 6 mésica 12 mésicu
Polep v¢etné oken - - - 120 000 K¢
Folie 174 x 47 cm 3500 K¢ 10 500 K¢ 21 000 K¢ 42 000 K¢

Zadni ¢elo 5500 K¢ 16 500 K¢ 33 000 K¢ 66 000 K¢
Folie 118 x 175 cm 5000 K¢ 15000 K¢ 30 000 K¢ 60 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
2.8.2 Oznaceni pobocky

Pobocka je oznacena pouze nad obchodem a tento popisek slouzi spiSe pro oznaceni. Pro
lepsi orientaci v obchodnim centru by bylo vhodné pouzit vitrinu u vstupu, ktera by zaprvé
informovala o sidlici pobocce, a za druhé by ukazovala smér, kterym maji zdkaznici jit.
Vitrina by byla umisténa hned u vchodu, uvnitt mezi posuvnymi dveimi. JelikoZ se bude
jednat o elektrickou vitrinu, tak je mozné zvolit n€kolik posuvnych letakt. Ty by se nemély
ménit v kratkych interval. Minimalni interval mezi prvnim a druhym by mél byt alespoii 30
sekund. Je to hlavné z divodu, aby Si prochazejici stihli ptecist, co se na letacich pise.
Samoziejmé interval nemize byt zase moc dlouhy z divodu, ze lidé nebudou cekat na
zobrazeni dalsiho letdku. Dle autorky by bylo vhodné zvolit téi vzhledy. Prvni z nich by
informoval o pobocce, ktera v obchodnim centru sidli a Sipkou, pfipadné malou mapkou by
ukazoval, jak se k ni zakaznici dostanou. Druhy by obsahoval aktualni akce, které jsou
v soucasné dob& v nabidce. A posledni letdk by byl velky souhrn zakladnich sluzeb a
ptipadny kontakt na pracovniky pobocky. Tento typ reklamy u vstupu by mohl velmi pomoct
zakaznikiim, ktefi o pobocce v obchodnim centru nevédi. Tento reklamni spot by vysel na
32 000 K¢. Jedna se pouze o pofizeni svételné vitriny. Dalsi z investice je navrh téchto letaki
do svételné vitriny, neni potieba z diivodu, Ze vlastnik pobocky plati prondjem a neni potieba

platit za dal$i prostor, kde by byla vidét reklama na pobocku.
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Obrazek €. 6: Svételna vitrina

Zdroj: CLVitrina START euro one, 2019

2.8.3 Prijeti dalSiho zaméstnance

Z dotaznikové Setieni vyplynulo, Ze v obdobi prvniho momentu a akci last minute, je na
pobocce cestovni kancelaie malo zaméstnanct, bylo by vhodné pfijmout minimalné jesté
jednoho zaméstnance. Jsou zde dvé varianty, které by byly pro poboc¢ku realné. V tuto chvili
ma pobocka tfi zaméstnance, s tim, Ze dveé osoby na hlavni pracovni pomér chodi smény proti
sob¢, to znamena, Ze brigadnik chodi pouze na nékteré spolecné smény. Samoziejmeé nemiize
chodit cely fond pracovni doby, takZze zvladne tydné pracovat maximalné 25 hodin. To
znamena, ze asi 3 hodiny denné po cely mésic. Z diivodu, ze se jedna o studentku, tak nemuze
vSechny potiebné dny vzit. Proto by bylo vhodné pfijmout dalsi osobu na hlavni pracovni
pom¢ér, coz by znamenalo pro vedouciho pobocky Vv urcité obdobi klid a odpocinek. Tato
moznost by byla i pro pobocku mnohem vynosnéjsi z diivodu, Zze by byl zaméstnance
kompletné zaskolen a mohl nabizet kompletni sluzby. To by pro pobo¢ku znamenal do

budoucna vynos z prodanych zajezdu.
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Pokud by se zvolila druha varianta, tak by brigadnice mohla opét pracovat pouze 25 hodin
tydné. Mohly by se pfipadné dopliiovat s druhou brigadnici, ale dle autorky nézoru by toto
nebylo pro pobocku, tak vyhodné. Je lepsi investovat vice penéz do stalého zaméstnance,

ktery se mize nadale rozvijet a bude 1épe komunikovat s Klienty.

Pro najmuti nového zaméstnance je poteba spocitat predpokladané ndklady na zaméstnance
na hlavni pracovni pomér a naklady na zaméstnance na dohodu o provedeni prace. Na oba
zamé&stnance by se vztahovala zakladni mzda, ktera by byla za odpracovany pracovni fondu.
Poté zaméstnanci nalezi urcité procento z prodané castky. Nize uvedené primérné castky
prodeje jsou Eerpany z pravidelného mési¢niho reportu, ktery je pobo¢ku odesilan. Castka je
tedy zprimérovana na cely mésic. Kazdy ze zaméstnanctl je povinen splnit urcitou ¢astku
prodanych z4jezdu, jelikoz se mu od toho odviji ¢tvrtletni bonus. Pobocka je informovana na
pul roku dopfedu jaky cil musi splnit, tento cil je pak rozpo¢itin na vSechny zaméstnance.

Pokud vSichni svij cil splni, tak zaméstnanctim nélezi 1 % z celkové ¢astky, za kterou prodal.

Dle vypoctenych ndkladl niZze by se zaméstnavateli vyplatili oba zaméstnanci.

Pro najmuti nového zaméstnance je také potieba specifikovat, koho pfesné na pobocce
hledaji. Jaké vlastnosti by zaméstnanec mél mit a co mtize ocekavat na druhou stranu budouci
zaméstnanec od zaméstnavatele. Je tedy potieba vytvofit inzerat, ktery by mél obsahovat tyto
informace:

- Nazev pracovniho mista

- Popis pracovniho mista

- Typ Gvazku

- Misto vykonu prace

- Vyevik a vzdélani na danou pozici

- Pracovni a platové podminky

- Vzd¢lani a kvalifikaci uchazece

- Dovednosti uchazece

- ZkuSenosti uchazece

- Charakteristika osobnosti uchazede
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Tabulka €. 4: Naklady na zaméstnance

HPP (160h/ mési¢ng) DPP (25h/mési¢né)
Hodinova mzda/fixni 16 000 K¢ 130 K& /hodina
mzda
Cista mzda 13 085 K¢ 3 250 K¢
ZP aSP 5440 K¢ 0 K¢
O o % , O ,
Provize % 0,6 % z cagcky porodanych 03%z C&?j[ky [Zrodanych
zajezdl zajezdl
Primeérna Castka 850 000 K& 350 000 K&
prodeje
Provize K¢ 5100 K¢ 1050 K¢
Naklady na vzdélavani 1 000 K¢ mesicné 375 K¢ mésicné
Piijem 5% z prodeje +42 500 K¢ + 17 500 K¢
23 625 K& (naklady na 4 300 K& (ndklady na
. . N zaméstnance)
Celkem zisk/ztrata zaméstnance) 17 500 — 4 300 = 13 200
42 500 — 24 625 = 17 875 K¢ K& -

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2019
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Zavér

Cilem bakalatské prace bylo navrzeni opatieni pro zjisténi silnych a slabych stranek cestovni
kancelare FISCHER v Karlovych Varech. Dalsim cilem bylo popsani vtahu se zakazniky a
analyzovani soucasného stavu CRM. Na zéakladé zjisténych informaci a provedeného
dotaznikového Setieni bylo potieba navrhnout mozna feseni, ktera povedou k lepsimu vztahu

se zakaznikem. Pokud je vztah dobry je mozné ocekavat 1 spravné fungovani cestovni

kancelare.

Pro vétsi spokojenost zakaznikl je potieba zajistit spravnou propagaci podniku, diky které
se zajisti i novi zékaznici. Je potieba piipadné zvysit pocet pracovniki na pobocce, diky
¢emuz dojde k odstranéni ¢ekani a zbyte¢ného ztraceni zakaznikl. Déle je potieba se starat
o kazdého zakaznika, at’ uz je to nakupujici rodi¢, nebo malé dité, které s nim ptislo a na
pobocce si hraje. Je potfeba vsem témto zdkaznikiim zajistit co nejvétsi pohodli a nejlepsi

servis. Diky tomu se pak budou radi vracet a doporucovat sluzby i dale.

Pomoci provedené SWOT analyzy byly zjistény silné a slabé stranky cestovni kancelate, jeji
ptilezitosti a pfipadné hrozby. NejvEtSim pozitivem cestovni kanceldie jsou zaméstnanci
s odbornymi znalostmi a zkuSenostmi. Pti praci s lidmi je kontakt prodavajiciho a zdkaznika
jednim s nejdulezitéjSich a diky tomu si pak vytvaii vlastni pohled na danou kancelafi.
Velkou vyhodou jsou takeé stali klienti a zajezdy pro v§echny vékové kategorie. V prvni fadé
je dobré mit zakazniky, ktefi se vraci pravidelné kazdy rok a v druhé fad€ je nutnosti jim mit
co nabidnout. Tim, Ze je nabidka cestovni kancelafe, tak velika, neni s vybérem zadny
problém. S témito dvéma pozitivy pak tzce souvisi podrobna databaze klientl, kde jsou
uloZeni vSichni zékaznici. Co se tyce nedostatkt, tak ty tu byly pfedev§im ohledné Spatné
propagace poboCky a nedostatecné informovanosti zdkaznikdi o existenci pobocky
v Karlovych Varech. PtileZitosti sice nebylo tolik, ale i tak mohou dobfte ovlivnit pfipadny
rozvoj pobocky. Naptiklad navySovani mezd u zékaznikd by napomohlo k zvyseni prodeji
zajezdu. Posledni ¢asti této SWOT analyzy byly hrozby, které by se mohly objevit. Hrozbami
jsou konkuren¢ni cestovni kancelafe v Karlovych Varech nebo také mozna situace

V zahranici.

Autorka se snaZila navrhnout zmény u cestovni kancelate FISCHER, tam kde byly zjiStény

vvvvvv
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FISCHER, co nejdtive udélat jsou zvyseni poctu zaméstnanci, zvyseni poctu reklam a jejich
vhodné rozvrzeni a ozna¢eni pobocky v obchodnim centru. Navrzené zmény by mély pomoci

ke zlepSeni situace cestovni kancelaie FISCHER.
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CK — cestovni kancelar

CA — cestovni agentura

SWOT - strenght, weakness, oppurtunity, threat
CRM — Customer relationship management
S.r.0. — spolecnost s ru¢enim omezenym

T. G. Masaryk — Tomas Garrigue Masaryk

ZP — zdravotni pojisténi
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MHD — méstskd hromadné doprava
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Priloha A: Dotaznik spokojenosti zakaznikt pobocky CK FISCHER
Jste:

a) Muz
b) Zena

Kolik Vam je let?

a) 15-20 let
b) 2130 let
c) 31-55Ilet
d) 56 avice

Kolikrat jste cestovali s CK FISCHER?

a) Jesté jsme necestovali
b) Jednou

c) Dvakréat

d) Tiikrat a vice

Kde jste se dozvédéli o cestovni kancelari FISCHER?

a) V reklamé
b) Na internetu
c) Od pratel

d) V novinach

Jak jste se dozvédéli o poboéce cestovni kancelaie FISCHER v Karlovych Varech?

a) Pfinavstéveé obchodniho centra

b) Od pratel

c) Na internetu

d) V katalogu

e) Zreklamy v centru Karlovych Varu

Jak jste pobocku nasli?

a) Nemohli jsme ji najit
b) Bez problému

Je poboc¢ka dobre oznacena?

a) Ano
b) Ne

S jakou konkurenéni CK/CA v Karlovych Varech jste cestovali?



Byli jste vice spokojeni s konkurenéni CK/CA?

a) Ano
b) Ne

Kde jste se dozvédéli o pobocce konkurenéni cestovni kancelare?

a) Na internetovych strankach

b) Reklama na ulici

c) Od pratel

d) Z informaéni cedule pied pobockou
e) Zreklamy v televizi

Libil se Vam pFistup prodejce na poboéce CK FISCHER Karlovy Vary?

a) Ano
a. Co se Vam libilo?

b) Ne
a. Co se Vam nelibilo?

Libilo se Vam prosti‘edi pobo¢ky CK FISCHER?

a) Ano
o Cose Vvam libilo?

b) Ne
o Cose Vam nelibilo?

Byl Vam nabidnut néjaky benefit?

c) Osobni darek — lahev vina
d) Sleva na dité

e) Jidlo v letadle

f) Parkovani na letisti

Vyuzili jste néjakych dopliikovych sluzeb?



Abstrakt

VECHETOVA, Nicole. Rizeni vztahii se zikaznikem a jeho vyznam pro posileni konkurence
schopnosti podniku. Cheb, 2019. 59 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.
Klicova slova: CRM, SWOT analyza, zakaznik, spokojenost, propagace

Cilem bakalaiské prace je analyza situace a navrh na zlepSeni fungovani cestovni kancelaie
FISCHER v Karlovych Varech. Prace se sklada ze dvou ¢asti a to praktické a teoretické. V
prvni ¢asti jsou teoreticky vymezeny zakladni pojmy, které jsou spojeny s fizenim vztahu se
zakazniky. V druhé ¢asti je predstavena cestovni kancelatr FISCHER a jeji zakaznici. Déle
prace obsahuje SWOT analyzu a dotaznikové Setfeni, které zjist'uji nedostatky spolecnosti.
V posledni casti prace jsou navrhy na feSeni nedostatkli, které byli zjistény béhem

dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy.



Abstract

VECHETOVA, Nicole. Customer Relationship management and its importance for
strenghting the competitiveness of business. Cheb, 2019. 59 s. Bachelor Thesis. University

of West Bohemia Faculty of economy.
Key words: CRM, SWOT, customer, satisfactions, promotion

This bachelor thesis is focused on customer relationship management at travel agency
FISCHER. The aim of this work is situation analysis of travel agency FISCHER and the
second aim is suggestion to improve situation. The work consists from two part. The first
part of the work is about theoretical view about travel agency. The second part of the work
is about travel agency FISCHER and their customers. Next is SWOT analysis and
questionnaire survey, which says about problems at agency. At the end of the work there are
designed possibilities for improvement in the company.



