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UvVOD

Hlavnim tématem bakalaiské prace je problematika marketingu, konkrétné
marketingového planu. Marketingovy plan neurcuje jen marketingové aktivity, ale
stanovuje 1 marketingové cile podniku, strategie, jak téchto cili mize podnik dosdhnout,
analyzuje soucasny stav konkrétni spolecnosti. I pies to, ze marketingovy plan je
kliCovym faktorem k Gspéchu firmy, je velice casto podceniovan nebo dokonce

opomijen.

Pro zpracovani navrhu marketingového planu byla vybrana cestovni kancelai Kal.ePo
s.r.0. Cestovni kancelar se zabyva prodejem pobytovych zajezdl na Slovensko. Cestovni
kancelat by chtéla rozsifit nabidku svych zajezdl a zéroven ziskat nové klienty. Zcela ji

vSak chybi marketingovy plan.

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrh marketingového planu a rozsifeni nabidky
produktti vybrané spole¢nosti. Dil¢im cilem je analyza soucasného stavu spolecnosti. Na
zakladé¢ vysledki analyzy pak navrhnuti planu, ktery povede k rozsifeni nabidky a ziskani
novych klientd v Plzenském kraji. Marketingovy plan této bakalarské prace je zaméten

pfedevSim na marketingovy a komunika¢ni mix.

Strukturu prace tvori tfi hlavni ¢asti. V teoretické Casti prace je shrnuti teoretickych
poznatkii k dané problematice. Je zde definovan pojem marketing, marketingové
planovani a popsan proces tohoto pldnovani. Déle je popsén proces tvorby produktu.

V zavéru teoretické Casti je strucny popis oblasti plisobnosti vybrané spole¢nosti.

Druhou c¢asti prace je analytickd cast. V této Casti je kratce piredstavend vybrana
spolecnost. Hlavnim pfedmeétem této Casti je analyzovat soucasny stav spolecnosti. V této

¢asti se také nachazi vyhodnoceni provadéného dotaznikového Setfeni.

Posledni ¢ast prace s ndzvem navrhovana ¢ast, se vénuje navrhovani moznych vylepSeni
pro cestovni kancelat KalLePo. V této ¢asti je navrZen marketingovy plan, rozSifeny

0 nove zajezdy.



Teoreticka Cast

1 Marketing

V soucasné dobé mé pojem marketing nepieberné mnozstvi definic. Marketing miizeme
chapat jako proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, ptredvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a piani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem

zajisStujicim splnéni cili organizace. (Svétlik, 2005).

Dle Jakubikové (2012) je marketing spoleCensky a manazersky proces, jeho
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smény produktl a hodnot.

Jakubikova se ve své definici marketingu shoduje s Kotlerem. Dle Kotlera (2001) je
marketing spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi.

,, It is the proces that brings together the abilities of the company and the requirements
of its customers. Companies have to be flexible in order or achieve this balance in the
marketplace.

V piekladu to znamend, Ze marketing je proces, ktery spojuje schopnosti podniku
s pozadavky svych zakaznikd. Podniky musi byt pruzné, aby na trhu dosahovaly

pozadované vyvazenosti (Westwood, 2006).

Z vyse uvedenych definic je jasné, ze marketing je proces, ktery se tyka jak podnik, tak
zakaznik. Prostfednictvim marketingu, tedy nabidky a smény, ziskavaji jak podniky, tak
1 zékaznici to, co potfebuji. Podniky potiebuji své produkty prodat a pozaduji za né
protihodnotu — penize. Zakaznik chce uspokojit své potieby a tuzby a je ochoten za né

zaplatit.



2 Marketingové fizeni a planovani

Marketingové fizeni lze oznacit jako proces, ktery zahrnuje ¢tyfi hlavni faze — analyzu,
planovani, realizaci a kontrolu ¢innosti, jejichz cilem je budovani a rozvijeni vztaht se
zékazniky a dosazeni cili. Marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti fizeni

kazdé organizace (Blazkova, 2007).

Dle Foreta (2012) marketingové fizeni dané organizace nezahrnuje jen fizeni jejich
marketingovych aktivit, ale i fizeni vSech ostatnich ¢innosti, pro které je hlavnim cilem

a sttedem pozornosti vyuzivani trznich ptilezitosti a spokojenost zdkaznik.

Marketingovy plédn je zdkladnim nastrojem kazdodenniho fizeni a koordinovani zejména
marketingovych aktivit podniku. Slouzi k implementaci a praktickému ovéfeni zvolené

marketingové strategie, z niz vychazi.
Otazky tvortici zklad strategického planovani (Blazkova, 2007):

v Kde se nachazime?

Jak jsme se sem dostali?
Kam smétujeme?

Kde bychom chtéli byt?

Jak se tam dostaneme?

NN

Nabizime, co je Zadano?

2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZeriim

rozpoznavat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby (Tull & Hawkins, 1990).

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy fidicim pracovnikiim

(McDaniel & Gates, 2002).

Dle Foreta (2009) marketingovy vyzkum navazuje na tradice sociologického vyzkumu
a vyzkumu vetejného minéni. Marketingovy vyzkum se podle néj orientuje predevsim na
poznavani trhu, at’ uz zakazniki, dodavatelii nebo odbératelti. Sociologicky vyzkum se
pak vénuje socialnim problémum jako jsou Zivotni styl, nezaméstnanost nebo rodina
a vyzkum veiejného minéni pak zkouma aktudlni spolecenské, zejména politické otazky

9



—volebni preference. Tento vyzkum kombinuje né€kolik vyzkumnych postupii — naptiklad

v

ziskané z raznych zdrojt. Tim dochézi k hlubsim poznatklim a souvislostem.

Marketingova analyza muze pomoci stanovit si trzni potencidl a mozny trzny podil,
porozumét potiebam klienti a trznimu chovani a méfit efektivnost vyroby a propagacnich

aktivit.

Dle Kotlera mé& proces marketingového vyzkumu ctyfi zakladni kroky: definovéni
problému a cili vyzkumu, ptiprava pldnu vyzkumu a navrh metodiky, realizace vyzkumu
— shromazd'ovani a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace vysledka (Kotler,
2003).

Zelenka (2015) dé&li marketingovy vyzkum z riznvch hledisek:

v' metoda ziskdvani informaci — primarni a sekundarni

v' vyzkum metoda zaméfeni — kvalitativni, kvantitativni a teoreticky vyzkum

v metoda Gasového hlediska — orientace na minulost, soucasnost, budoucnost
- vyzkumy orientované na minulost — analyzy dopadii reklamnich kampani
- vyzkumy orientované na soucasnost — aktudlni segmentace zékazniki

- modelovani a projekce do budoucna — analyzy trenda cestovniho ruchu

Cile marketingového vyzkumu

Dle Zelenky (2015) a Kotlera (2004) jsou cile marketingového vyzkumu nasledujici:
zjisténi spokojenosti zakazniki s poskytovanymi sluZzbami, vytvofeni vhodné segmentace
zakaznikd dle rGznych hledisek, analyza narodnich a regionélnich trendd v cestovnim
ruchu, analyza produktt, marketingovych nastroji a zpusobl propagace, analyza

podnikatelského subjektu v predchozim obdobi.

2.1.1 Primarni a sekunddrni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum je oznacovan i jako ,,vyzkum v terénu.* Realizatofi si jej
bud’ provadé¢ji sami vlastnimi silami anebo si pro tento vyzkum najmou spolupracujici

instituci — tazatele (Foret, 2008).

10



Je typicky piedevsim ziskavanim informaci od respondentli pfimym kontaktem —
napiiklad vyplhovanim dotaznikli a anket pfes riiznd prenosovd média-socidlni sité,
telefon, e-maily ¢i sledovanim chovani zakazniki v obchodech, rozhovory se zakazniky.

(Kotler, 2003)

Sekundarni marketingovy vyzkum

Jedna se o dodate¢né vyuziti dat, kterd shromézdil vz nékdo pred nami. Jsou to tedy
informace, které byly publikovany jiz dfive a jsou dostupné v bezplatné nebo placené
formé. U sekundarniho vyzkumu vsak vznika rozdil v datech agregovanych
a neagregovanych. Agregovand data predstavuji hodnoty vlastnosti pro cely soubor
(populaci) a data neagregovana jsou data zjiSténd na kazdou jednotku samostatné
(respondenta). Neagregovana data si pak tedy miizeme znovu statisticky zpracovat dle

nasich potieb (Foret, 2008).

11



3 Marketingovy plan

Vsechny marketingové ¢innosti ve spole¢nosti koordinuje marketingovy plan. Tento plan
definuje nejlepsi zplisoby a nastroje marketingové komunikace se zdkazniky. Zpravidla
je sestavovan s vyhledem jednoho roku. Jednd se tedy o dynamicky néstroj
marketingového planovani, ktery je korigovan v navaznosti na dosavadni efekty

komunikace (McDonald, 2012).

Marketingovy plan popisuje marketingovou strategii a taktiku podniku. Casto se
zamétuje na urcité casové obdobi a pokryva fadu podrobnosti tykajicich se marketingu,
naptiklad néklady, cile a ak¢ni kroky. Marketingovy plan slouzi podniku jako cestovni
mapa, kterd udavd smér k dosazeni obchodnich cili. Je potfeba marketingovy plan
neustale upravovat, naptiklad z diivodu rastu podniku nebo zmén v marketingovych

trendech (Duermyer, 2019).

Marketingovy pldn ma podle Westwooda (2006), Bouckové (2003), Kotlera a Kellera
(2007) n&kolik etap:

1. Nastaveni cila.

Je potieba si nastavit splnitelné cile, které jsou v souladu s hlavni mySlenkou spole¢nosti

tak, aby finalni plan zapadal do podnikové kultury.
2. Externi marketingovy prizkum.

Vzhledem ke skutecnosti, ze spole¢nosti existuji a operuji v marketingovém prostiedi, je
potieba provést prizkum tohoto prostfedi. Je nutné analyzovat trh, na kterém se

spole¢nost pohybuje a nasledné tyto informace zavést do kontextu produktu spolecnosti.
3. Interni marketingovy prizkum.

Snad jesté dualezitéjsi jsou informace uvniti podniku. Informace o prodejich, marzich

a trzbach je nutné zasadit do kontextu s produkty, které spole¢nost nabizi.
4. SWOT Analyza.

Podklady ziskané z marketingového prizkumu je potieba aplikovat ve SWOT analyze
anasledné vyhodnotit. Na zaklad¢ takto provedené analyz lze délat ta nejlepsi rozhodnuti.

SWOT analyza je podrobné&ji popsana nize.

12



5. Stanoveni ptredpoklad.

Plan samotny by mél byt postaven na jasné pochopitelnych predpokladech, které se
vztahuji k externim faktorim jako je stav ekonomiky, technologii a konkurenc¢nich

spolecnosti.
6. Nastaveni marketingovych cilti a ohodnoceni ocekévanych vysledk.

Aby m¢l plan smysl, je potfeba stanovit cile, kterych chceme dosahnout. Cely

marketingovy plén je zamétfeny na cile, kterych chce podnik dosdhnout.
7. Sestaveni marketingovych strategii a provadécich plant.

Nastaveni dobré marketingové strategie nam umozni dosdhnout marketingovych cila.
Strategie by méla byt zalozena na marketingovém mixu, ktery je popsan v dalsi Casti

prace. Pro kazdy aspekt marketingového mixu by méla byt vytvofena vlastni strategie.
8. Definice programd.

Jedna se o samotné rozdéleni ukonid — kdo a co budé délat, kdy, kde a jak to ud¢la.

9. Sestaveni rozpoctu.

Cile mohou byt stanoveny, strategie vytvofeny, ale bez smysluplnych nakladu, které
pfinasi realny efekt, nemé takovy plan smysl. Nastaveni rozpoctu nam definuje, jaké
zdroje budou potieba k realizaci planu, ale také nam fika, jaké finan¢ni riziko je S

provedenim planu spojené.
10. Sestaveni planu dohromady.

Po dokonceni veskerych bodli zminénych vyse jsme schopni sestavit plan v pisemné
formé. Plan by mél obsahovat jen zakladni informace o tom, co je potieba realn¢ udélat

tak, aby se dal snadno interpretovat.
11.  VyhléaSeni planu.

Pokud méme sepsany plan, je nutné ho také srozumiteln€ interpretovat, aby vSichni
zucastnéni veédeéli, jaké jsou jejich role a co je potieba realizovat. Plan bez dobré

komunikace selze.
12. Revize a aktualizace.

Podminky a situace se mohou a pravdépodobné i budou meénit, a proto je nutné plan

pravidelné kontrolovat a piipadné provést upravy s ohledem na aktualni skute¢nosti.
13



Dle Zamazalové (2010) méa marketingovy plan etap jen osm.

1.

a > w DN

S

Podnik by mél jako prvni provést celkové shrnuti hlavnich cild a strategii pro
obdobi, pro které je plan sestavovan.

Dale by m¢l podnik provést situacni analyzu jak vnitiniho, tak vnéjSiho prostiedi.
Sestaveni SWOT analyzy.

Stanoveni marketingovych cili, kterych chce podnik dosahnout.

Zvolit si vhodnou marketingovou strategii. Udélat vycet a popis produkti, které
bude firma nabizet, popis zpusobu distribucnich cest, stanoveni cenové politiky
a platebnich podminek, zvolit strukturu komunika¢niho mixu.

Zvoleni specifickych marketingovych taktik — rozpracovani marketingové
strategie a mixu do konkrétnich tkoll a aktivit. O jakou aktivitu se jedna, jaky je
jeji cil, kdo je za splnéni zodpovédny atd.

Sestaveni rozpoctu.

Kontrola — popis zptsobu pribéhu kontroly, ¢asové intervaly mezi kontrolami.

Kolob&h marketingového plédnu je zobrazen niZe na obrazku ¢.1. Jsou zde uvedeny

postupné jednotlivé kroky, které je tfeba pii tvorbé marketingového planu ucinit.

Obrdazek 1. Marketingové planovani

Stanoveni podnikovych cili

!

Provedeni externiho a interniho marketingového prizkumu

Provedeni SWOT analyzy

> Stanoveni piedpokladi

Uréeni marketingovych cili a chodnoceni oéekévanych vysledki

td

Stanoveni marketingovych strategii a akénich pland

T

Definovani programil véetné planu propagace produktii a podpory prodeje

tl

Sestaveni rozpoétu

'

Sestaveni planu

|

Vyhlaseni planu

|

Kontrola plnéni planu

|

Revize a aktualizace planu

Zdroj: Westwood,2006

14



3.1 Marketingové prostredi

Podnikova Cinnost a rozhodovani jsou ovliviiovany prostfedim, ve kterém pusobi. Tyto
vlivy ptfedstavuji sily, které jsou bud’ ¢astecné nebo nejsou viibec ovlivnitelné a plisobi
uvnitt ¢i vné podniku. Marketingova rozhodnuti jsou ovliviiovana riznymi faktory.
Kazdy z téchto faktori tato rozhodnuti ovliviiuje jinym zptsobem a s odliSnou zavaznosti

(Svétlik, 2005).

Svétlik (2005) tyto vlivy rozd€luje z hlediska mista nebo muzeme fict z hlediska
pusobnosti, tedy podle toho, jestli ptisobi uvnitf podniku nebo naopak mimo néj.
Takovéto vlivy nazyva vnitini a vn&j$i. Vné&jsi vlivy mizeme dale rozdélit na vlivy, které
pfichdzeji z mezoprostiedi a makroprosttedi. Zejména vlivy, prichazejici pravé
z makroprostiedi jsou prakticky neovlivnitelné. Do mezoprostiedi Svétlik fadi zdkazniky,
dodavatele, distributory, konkurenci a vetejnost. Do Makroprostiedi pak zahrnuje vlivy
ekonomické, demografické, ptirodni, technické, technologické, politické a kulturni.
V ptipad¢ vlivi vnitinich je ovlivnitelnost podstatné vyssi. Vlivy, které pochazeji
z vlastniho mikroprostfedi jsou pro podnik mnohem Iépe ovlivnitelné. Do vnitiniho

prostiedi pak patii zaméstnanci a odd€leni firmy.

rowr

Foret (2012) déli marketingové prostiedi pouze na dvé hlavni ¢asti, a to na mikroprostiedi

(které také oznacuje jako vnitini) a makroprostiedi (vnéjsi prostiedi).

Obrazek €. 2 zobrazuje rozdéleni prostiedi dle Jakubikové (2012). Ta déli marketingové

prostfedi na vnitini a vng€j$i. Vnéjsi pak dale déli na mikro a makroprostiedi.

Obrazek 2. Prostredi firmy
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Zdroj: Jakubikova, 2012
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3.1.1 Mikroprostiedi

,Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti firmy
uspokojovat potieby a piani zakazniki. Jde o firemni prostiedi, dodavatele, firmy
poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy s vefejnosti* (Kotler &
Armstrong, 2004).

Z vyse uvedené definice je zifejmé, ze do marketingového mikroprostfedi nezahrnujeme
jen vlastni podnik, ale také zaméstnance podniku, firemni dodavatele, zakazniky,
marketingové zprostfedkovatele, konkurenty i vetejnost. Kazdy z téchto faktorti podnik
ovlivituje — at’ uz vice ¢i mén¢. Podnik je na téchto faktorech do jisté miry zavisly a mtize

je sam aktivné ménit a ovliviiovat (Foret, 2012).
3.1.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi byva ovliviiovano institucemi, na které ma firma omezeny nebo zadny
vliv. Podnik tedy mtize faktory pisobici z makroprostiedi ovliviiovat jen minimalné, a to
velice pomalu a slabé, anebo je nemize ovliviiovat vibec. Proto jsou tyto faktory
z kratkodobého hlediska dané a neménné. Zamazalova rozdé€luje zadkladni faktory

makroprostiedi do ¢ty zakladnich kategorii, které zaroven oznacuje akronymem PEST:

v' Politické a pravni
v Ekonomické

v" Socialni

v Technické a technologické (Zamazalova, 2010)

Déleni makroprostfedi se ale rizni. Dalsi variantou je déleni na:

v Demografické prostiedi

Zahrnuje jevy, které souvisi s riistem a pohybem populace. Mezi tyto faktory se fadi
naptiklad vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, tmrtnost, uroven vzdé€lanosti ¢i
zaméstnanosti.

v" Ekonomické prostredi
Mezi typické jevy ekonomického razu mohou pattit sménné kurzy, nezaméestnanost, vyse

realné mzdy, vysoka mira inflace, zadluzenost, ekonomické recese, podil cestovniho
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ruchu na HDP, vydaje obyvatelstva spojené s Cestovnim ruchem nebo rozdily mezi
rozvinutymi staty a zemémi tfetiho svéta.
v PFirodni a ekologické prostfedi

Klimatické a geografické podminky, ekologické problémy — napftiklad znecistovani
pfirody, zejména vodnich tokd, jezer ¢i zneciStovani ovzdusi nebo devastace zivotniho

prostiedi souvisejici s velkym objemem téZby nerostnych surovin.

v Technologické prostiedi

Charakteristickym prvkem je Uroven technického rozvoje a stale se zrychlujici tempo
inovaci, ¢imz dochéazi ke zkracovani zivotnosti produktti. Dostupnost dopravni

infrastruktury, internetu a komunikac¢niho spojeni.

v Politicko-pravni prostredi

Mezi typickeé politické faktory, které mohou ovlivnit spolec¢nost, patii pfedevsim zadkonna
ustanoveni na ochranu podnikateld a spotiebiteltit nebo ¢innost politickych stran a

vladnich instituci.

v" Kulturni prostiedi

Udalosti, které ovlivnily urcité prostedi, kde byla zachovéana fada tradi¢nich a dodnes
siln¢ pusobicich hodnot a specifik, kterd se projevuji v nepteberné mnozstvi odlisnych

subkultur (Foret, 2012; Stehlik, 2003; Karli¢ek, 2013).
3.2 Vize, Mise

Vize

Vize piedstavuje jakysi obraz o budoucnosti firmy. O tom, jak se bude firma ménit a
zlepSovat v budoucnosti. Je to soubor specifickych ideali a priorit firmy, a to, ¢im je firma

zvlastni a jedinec¢na (Blazkova, 2007).

,»Vize je v podstaté vidina toho, kde chceme byt v budoucnosti, ¢im se chceme stat. Vize
podniku by méla lidi inspirovat a méla by na né zapusobit tak, aby si fekli, to je ono, toho
chci byt soucasti* (Johnson, 2010).
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Vize tedy podle Bruce Johnsona nastinuje divod samotné existence podniku a jejim

ucelem je upoutat pozornost téch, ktefi véii v to, co dany podnik.

Mise

Mise neboli poslani popisuje zakladni funkci firmy v soucasné spole¢nosti. Udava tedy,

co firma bude poskytovat a jak to bude poskytovat svym zakaznikim (Blazkova, 2007).

., Mise je o tom, co my jako podnik délame, jak to délame a jaky je prinos z toho co délame.
Mise by tedy méla obsahovat sdéleni o tom, jaké produkty nebo sluzby podnik poskytuje,
kdo jsou primdrni stakeholders a jaké jsou k nim md podnik primadrni povinnosti, jaké

Jjsou hlavni cile, které podporuji spolecnost pri plnéni jejiho poslani* (Johnson, 2010).

Vize se tedy diva vice do budoucnosti a méni se jen s vyraznymi zménami, zatimco
poslani se soustiedi spiSe na pfitomnost a 1ze ho upravovat pfi strategickych zménéach

(Blazkova, 2007).

Vize a mise jsou pak rozpracovany do podnikovych cilt (Jakubikova, 2012).

3.3 Podnikové cile

Podnikovy cil pfedstavuje informaci o stavu, kterého by chtél podnik dosdhnout. Pti
rozhodovani o cilech je nutné odpovédét na ti zakladni otazky - Co? Pro¢? Jak? Firmy
se Casto snazi dosdhnout vice cilt najednou. Ne vZdy se vSak podafi naplnit vSechny cile
najednou. Proto je dulezité, aby si firma stanovila primarni cil a diléi cile (McDonald,
2012).

Cile, at’ uz podnikové nebo marketingové, by se mély vyznacovat ur€itymi znaky, které

Ize shrnout pod pravidlo SMART.

v' Specific (jednoznaéné) — cile jasné vyjadiuji, ¢eho ma byt dosazeno.

v Measurable (méfitelné) — cil musi byt méfitelny, aby bylo mozno tvrdit, nakolik
bylo cile dosazeno.

v" Achievable (realizovatelné) — cile musi byt realistické ve vztahu k disponibilnim
zdrojim.

v Relevant (dulezité) — cile musi byt dulezité pro toho, kde je realizuje.

v' Timed (Casové ohrani¢ené) — cile jsou stanoveny na uréité Casové obdobi

(McDonald, 2012; Blazkova, 2007; Hanzelkova, 2009).
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3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja, které firma vyuziva za
ucelem dosazeni marketingovych cili prostfednictvim uspokojovani potfeb a piéani

zakaznikt 1 feSeni problému cilového trhu.

V klasické podobé¢ je marketingovy mix tvofeny ndsledujicimi ¢tyimi prvky, které jsou
¢asto oznacovany jako 4P:
v Product — produkt
Price — cena

v
v Place — misto, distribuce
v

Promotion — marketingova komunikace, propagace

V oblasti cestovniho ruchu a sluzeb se ke ¢tyfem zakladnim prvkium marketingového
mixu pridavaji jesté¢ dalsi prvky. Zatimco na prvnich ¢tyfech P se autofi shoduji,
u roz§itenych P se nazory lisi.

Dilezité ovSem je, ze prvky marketingového mixu museji byt vyvazené a v souladu se

zdroji, které ma firma k dispozici. (Jakubikova, 2012)
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Tabulka 1. Marketingovy mix

Zakladni Marketingovy mix podle:
markr(;t;;lgovy Jakubikovs J;V”r‘gta Zelenka J\‘;‘;‘:tclllig:: Stehlik
Product Product Product Product Product Product
Price Price Price Price Price Price
Place Place Place Place Place Place
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion
People People Package Physical Evidence People
Packaging Process Programming People Packaging
Programming Packing Partnership Process Programming

Partnership

Partnership

Process

Programming

Physical
evidence

Pulic opinium

Partnership

Zdroj: Vlastni pracovani dle Tomek & Vavrova, 2007; Zelenka, 2015; Jakubikova, 2012, Janeckova & Vastikova,

2000, Stehlik, 2003.

Produkt

Produkt tvoii zakladni slozku marketingového mixu a zaroven jadro celého marketingu.

Produktem se v marketingu rozumi vse, co slouzi k uspokojeni potieb zakaznika a ke

splnéni jeho pféni a vSe, co je mozné uplatnit na trhu v procesu smény. Za produkt

muzeme povazovat jakékoli fyzické zbozi, sluzby, informace, mysSlenky, organizace,

kulturni vytvory, zaZitky a jejich rizné kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény.
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Produkt se sklada z nékolika urovni — vrstev:

v’ Jadro produktu — vyjadiuje zakladni uzitek, ktery zakaznikovi produkt piinasi.
Ptedstavuje plnéni piani a feSeni problému zakaznika, naplnéni tuzeb a ocekavani.
v Vlastni produkt — zahrnuje atributy zajist'ujici zakladni pfinosy produktu. Jedna
se naptiklad o uUroven kvality, funkce vyroku ¢i sluzby, design, nazev znacky,

baleni.

v Rozsifeny produkt — dodate¢né sluzby a uzitné hodnoty, které zakaznik ziskava
se zakoupenim produktu. Roz$iteny produkt by mél vyfesit vSechny zndmé

i neznamé problémy zakaznika (Kotler a kol, 2007)

Tyto tii vrstvy jsou vyobrazeny na obrazku ¢.3 S nazvem ,,ti'i trovné produktu, ktery

je uveden nize.

Obrdazek 3. TFi urovné produktu

Rozsifeni
produktu

Instalace

Vlastni
produkt

Baleni

Funkce

Znacka
Podstata produktu

Dodani
Uvér

Kvalita
Jadro

Dodateéné
sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Cena

Cena je vyjadienim protihodnoty, za niZ je prodéavajici ochoten produkt sménit. Je to tedy
to, co prodejce pozaduje za nabizeny produkt. Je jedinym prvkem marketingového mixu,
ktery pro firmu ptedstavuje zdroj piijma.

Tvorba ceny produktu je odrazem nastolené cenové politiky spolecnosti. Spravné
stanoveni ceny ma pro podnik existen¢ni vyznam, proto tento bod neni tak jednoduchy,
jak se zda na prvni pohled byt. Aby spole¢nost dokazala spravné stanovit cenu, tak musi

dobte pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou, protoze lidé maji casto
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tendenci ptifazovat drazsi produkty k tém s vyssi kvalitou, a naopak ty levnéjsi produkty

s niz$i kvalitou (Karlicek a kol., 2013).

Misto — Place

Distribuce je dalSim velice dulezitym néstrojem marketingového mixu. Jedna se vlastné
o odbytovou politiku daného podniku. Resi komu a kde se budou produkty firmy prodavat
a jakym zpusobem zajistit, aby byl produkt nabizen ve spravny Cas a na spravném mist¢.
Distribuce se sklada ze dvou forem — z pfimé a nepfimé distribuce. P¥ima distribuce
znamena, ze produkt je prodavan z podnikové prodejny piimo k zakaznikovi. Nepiima
distribuce pak znamena, Zze se zbozi dostava k zakaznikovi prostfednictvim tzv.
distribu¢nich cest neboli také distribu¢nich kanalt. Zbozi se tedy dostava ke konecnému
spottebiteli pfes tzv. meziclanky. Tyto meziclanky se ¢leni do dvou skupin — prostfednika
a zprostredkovatele. Za tyto prostifedniky pak mizeme povazovat podniky
i jednotlivé osoby, které se odkoupenim produktl stavaji jejich vlastniky. Za
zprostiedkovatele pak lze povazovat naptiklad obchodni zastupce firmy, makléie,

jednatele vyrobce, ktefi zprostfedkovavaji obchody, ale zboZzi nevlastni (Svétlik, 2005).

V cestovnim ruchu bychom za prosttednika povazovali cestovni kancelare, které
nakupuji produkty od riznych podnikatelskych subjekti, které pak kompletuji a vytvareji
bali¢ek produktt — z4jezd.

Typickym zprostiedkovatelem je cestovni agentura, kterd prodava jiz existujici balicky
a zajist'uje prodej dalSich sluzeb (Palatkova, 2011).

Marketingova komunikace, propagace

Pod pojmem marketingovd komunikace se rozumi prostfedky, které firma vyuziva ke
komunikaci. Firma prostiednictvim téchto prostfedkii at uz pfimo nebo nepiimo
informuje zdkazniky o produktech a sluzbach, které podnik nabizi. Cilem
marketingového komunika¢niho mixu je tedy obeznamit cilovy segment s produktem
firmy a pfesveédcit ho o jeho zakoupenti, ziskat vérné zdkazniky, zvySit mnozstvi nadkup,
piiblizit se vefejnosti, zejména pak cilové skupiné a komunikovat s nimi (Kotler &

Armstrong, 2004).

Na zaklad¢ zvolené marketingové strategie a cilové skupiny voli spolecnost konkrétni

komunikac¢ni kampan. Spolecnost empaticky vystihuje pocity a asociace cilovych
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zakaznik a podle téchto faktorti voli slova, hudbu, zvuky ¢i grafické ztvarnéni na

konkrétni komunikaéni médium (Karli¢ek a kol., 2013).

Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Koncept 4C bere v tivahu pohled zakaznika, ktery tyto marketingové nastroje chape jako
nositele spotiebitelského uzitku. Cilem této koncepce je zajistit dlouhodobéjsi spolupraci
s ur¢itou skupinou zakaznik tim, Ze se vénuje vybranému segmentu zadkaznikt. U téchto
zakaznikt se pak podnik snaZzi ptizpusobit jejich pozadavkiim a co nejlépe fesit jejich
potieby, coz vede ke spokojenosti téchto zdkaznikli a mozné dlouhodobé spolupraci

(Bartosova & Krajnikova,2011).

V tabulce ¢.2 je porovnani marketingového mixu 4P a 4C ctyf autord. Kotlera a

Armstronga, Havlicka a Kasika.

Tabulka 2. Marketingovy mix 4C

4P 4C — Kotler, Armstrong 4C — Havlicek, Kasik
Product | Customer value — hodnota pro zakaznika Customer
Price Cost to the customer — néklady pro zékaznika |Cost
Place Convenience — dostupnost, pohodli Convenience
Promotion | Communication — komunikace Communication

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Armstrong, 2004; Havli¢ek & Kasik 2005.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza muze byt provadéna jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady
ziskavame z provedené komplexni analyzy anebo miize byt provadéna jako samostatny
krok podniku. Tato analyza je nastrojem k monitorovani vnitiniho 1 vnéjSiho prostredi
podniku. Ve SWOT analyze se tedy analyzuji jak faktory interni, coZ jsou silné a slabé

stranky podniku, tak i faktory externi, tedy mozné ptilezitosti a hrozby (Blazkova, 2007).
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Nazev této analyzy je odvozen od pocatecnich pismen anglickych ndzvi:
S — Strenghts (silné stranky)

W — Weakness (slabé stranky)

O — Opportunities (ptilezitosti)

T — Threats (hrozby)

Nézorna ukédzka matice SWOT s uvedenymi slabymi, silnymi strankami, ptilezitostmi

a hrozbami je zobrazena nize na obrazku €. 4.
Tato analyza ma mnoho vyhod. Je jednoduché ji pochopit, da se aplikovat téméef

na jakoukoliv oblast ve spole¢nosti, miize mit hned nékolik trovni hloubek a Ize ji snadno
zrealizovat. Avsak i ptes své zna¢né vyhody a popularitu, ma i nékolik nevyhod. Jedna
se o analyzu zaloZzenou z velké miry na osobnich hodnotich, ptesvédEenich
a neprokazatelnych faktech, neni jednoznaéné¢ oddé€litelné (zalezi na realizaci), ktera data
jsou skutecné podlozena néjakou analyzou a ktera jsou pouze subjektivnim ndzorem

realizatora.
Pokud analyzu nepouzijeme spravng, je velice jednoduché jednotlivé oblasti zaménovat.

Obecné lze fici, Ze SWOT analyza je stejné tak dobra jako jeji tvirce. Je perfektnim

nastrojem, ktery nam miize pomoci ujasnit si myslenky (Sarsby, 2016).
Jednotlivé prvky SWOT analyzy jsou déle popsany dle autorek (Hanzelkova, 2009;
Blazkova, 2007; Vastikova, 2008).

v" Silné stranky — Strenghts

Za silnou stranku podniku jsou povazovany faktory uvniti podniku, diky kterym ma firma
silnou pozici na trhu. Jsou to tedy oblasti, ve kterych firma vynika. Tyto pfednosti lze

pouzit jako konkuren¢ni vyhodu.

v' Slabé stranky — Weaknesses

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek. Vyjadiuji, v ¢em je firma slaba. Rikaji nam
tedy, Ze uroven nekterych faktort je nizkd. Nékdy mize nedostatek urcité silné stranky

znamenat slabou stranku, a to pak brani efektivnimu vykonu podniku.
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v’ Prilezitosti — Opportunities

Ptilezitosti jsou moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rust ¢i lepsi vyuziti
disponibilnich zdrojl a tim mtze dochdzet k lepSimu a u¢inné&jsimu plnéni stanovenych
cilu. Ptilezitosti znamenaji pro spole¢nost konkurenéni vyhodu, avSak aby doslo k vyuziti

téchto ptilezitosti, tak musi byt nejprve identifikovany.

v" Hrozby — Threats

Hrozby jsou nepfiznivé situace ¢i zmény v okoli spolec¢nosti, které mohou znamenat
ptekazku pro ¢innost. Naptiklad vstup novych konkurentd na trh mize znamenat hrozbu

upadku ¢i nebezpeci neuspéchu a spole¢nost musi rychle na tuto situaci reagovat, aby

dokazala vc€as eliminovat nebo odstranit stavajici hrozby.

Obrazek 4. Matice SWOT

Priklady jednotlivych faktort ve SWOT matici:

Silné stranky

- silnd znacka

- dobré povédomi mezi zakazniky

- cenova vyhoda diky know-how

- exkluzivni pfistup k pfirodnim zdrojiim

- aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji

Slabé stranky

- nedostatek marketingovych zkusenosti

- Spatné umisténi firmy

- Spatnd reputace mezi zakazniky

- nedostatecny pfistup k distribu¢nim cestdm

- vysoké naklady

Prilezitosti

- nové technologie

- nenaplnéné potreby zakaznik(

- odstranéni mezinarodnich bariér
- rozvoj novych trhi

- akvizice, joint ventures

Hrozby

- vstup novych konkurentl na trh

- konkurenti s nizsimi naklady, lepSim vyrobkem
- nova regulacni opatfeni, dafova zatizeni

- zmény v zakaznikovych preferencich

- zavedeni obchodnich bariér

Zdroj: Blazkova, 2007

Tvlrce analyzy nejprve shromazdi faktory o silnych a slabych strankach spolecnosti,

o prilezitostech a hrozbach. Tyto faktory jsou pak nasledné zafazeny do SWOT tabulky.
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Ve druhé fazi analyzy se pak hledaji podstatné kombinace faktorii uvedenych Vv této
SWOT tabulce. Tvoii se pak kombinace wvnitinich a vnéjSich faktort. Naptiklad
kombinace S-O nam fika, ze spole¢nost pomoci silnych stranek dokaze vyuzit pfilezitosti,
které se firm¢ dostava, ke svému prospéchu. Naopak kombinace W-O ndm udava, ze
slabé stranky nam vyuziti ptilezitosti znemoznuyji.

Potencialné nebezpecna je pro podnik kombinace W-T. Pokud by totiz doslo k naplnéni
budouci hrozby, slabost podniku by mohla v nejkrajnéjsim piipadé piivodit i zanik celé
spolecnosti.

Naopak kombinace S-T znamena, ze ackoli ma podnik silné stranky, potyka se
s hrozbami z okoli. Podnik se pak snazi eliminovat tyto hrozby pomoci svych silnych
stranek (Jakubikova, 2012).

3.6 Marketingové cile

Marketingové cile stejné jako podnikové cile by mély byt SMART. Tyto cile pro podnik
predstavuji konkrétni marketingové zaméry a tukoly, které se vztahuji k produktim
a trhlim, a podnik ptedpoklada jejich splnéni v urcitém €asovém horizontu (Jakubikova,
2012).

Marketingové cile odpovidaji na otazky typu:

v Ceho se cil tyka? — tedy o ktery nehmotny nebo hmotny uZitek se jedna

v' Jaka je uvazovana zména? — o kolik se zméni objemy produkce, trzni podil, vyse
prodeji

v" Na jakém trhu? — na jaké konkrétni trzni segmenty se chce podnik orientovat

v Kdy ma byt cile dosazeno? — Vv jakém ¢asovém horizontu — mésice, roky

Podniky si za své marketingové cile mohou stanovit naptiklad: navratnost investic,
maximalizace zisku, udrzeni nebo zvyseni trzeb, objem prodeje, podil na trhu, zménu
distribuc¢ni sité, snizeni ndkladt na marketing, zajiSténi vyznamné propagacni akce atd.

(Stehlik, 2003)
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3.7 Marketingova strategie

Marketingova strategie podniku vyjadiuje cestu, kterou se podnik snazi dojit k naplnéni
svych vytyCenych cilii. Popisuje prostiedky, pomoci kterych dosahne naplnéni téchto cili

(McDonald, 2012).

Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy management podniku, ackoli se tyka
vSech sfér cCinnosti podniku. Je to pravé vrcholovy management, kdo formuluje
strategické¢ (dlouhodobé) cile podniku, urCuje smér, kterym se bude podnik déle

ubirat a hleda postupy neboli strategie, kterymi téchto cilti dosahne (Foret, 2012).

Kazdy podnik na trhu se snazi urcit si svoji cilovou skupinu zédkaznikt, které mize svymi
nabizenymi produkty nebo sluzbami uspokojit 1épe nez konkurence. Snazi se pak umistit
svou nabidku tak, aby si tato cilova skupina v§imla odli$§né nabidky a image podniku.

Marketingova strategie je zalozena na (Svétlik, 2005: Karlicek 2013):

v’ Segmentation — segmentace trhu
v' Targeting — zacileni (vybér cilového trhu)

v" Positioning — umisténi

Segmentace trhu

Segmentace trhu ma za ukol rozdé€lit trh do riznych homogennich skupin spotiebiteltl.
Spottebitelé uvnitf této skupiny disponuji urcitou spolecnou vlastnosti nebo néjakymi
spole¢nymi vlastnostmi. Tyto homogenni skupiny se mezi sebou vzajemné lisi naptiklad
svymi potiebami, preferencemi, charakteristikami nebo ndkupnim chovanim. Na tyto
skupiny pak mohou podniky plsobit modifikovanym (upravenym) marketingovym

mixem (Kotler & Armstrong, 2004).

Trh lze segmentovat na zakladé n€kolika hledisek, naptiklad z hlediska geografického,
demografického, psychografického nebo behavioralniho (Mendelova univerzita v Brng,
2018).

Targeting

Targeting nebo také zacileni spociva ve vyberu jedné nebo vice cilovych skupin, které
maji o produkty ¢i sluzby firmy opravdovy zdjem. Firma se nasledné snaZzi pfizpusobit

marketingové programy pro kazdou z vybranych skupin.
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Positioning

Umisténi produktu neboli positioning vymezuje produkt v myslich cilové skupiny
spotfebiteli. Podnik se snazi v myslich spottebitela odlisit sviij produkt od konkurence

(Kotler, Armstrong 2004).

Marketingovych strategii existuje cela fada. Strategie je mozné &lenit napfiklad dle:

v Marketingového mixu — vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunika¢ni strategie
Rustové strategie — strategie podle Ansoffa, strategie integrace

Zamé&ieni na konkurenci — strategie podle Portera

Trendu trhu — rastové, udrzovaci, Gstupové strategie

Cyklu zivotnosti trhu — zavadéni, rist, zralost, pokles

NSRRI NERN

Chovéni na trhu — expanzivni, obranné¢, thybné, bojovné

Podle Blazkové (2007) kazdd vhodna varianta strategic musi splnit tfi zakladni
predpoklady:

v Vhodnost
- zkouma, jak zvolena strategie pfisp&je ke zlepSeni nebo udrZeni konkurenceschopnosti
podniku, a jestli je schopna zlepsit nebo dokonce odstranit slabé stranky

v' PFijatelnost
- hodnoti ptijatelnost strategie pro dil¢i zdyjmové skupiny, a to jak uvnitt, tak 1 vn€ podniku

» Navratnost — zjiSt'uje se podle analyzy ziskovosti a nakladi
* Riziko — zjistovani dle analyzy vyvoje finan¢nich ukazatelt
» Ocekavani zajmovych skupin
v" Proveditelnost
- Z hlediska zdrojti a schopnosti podniku posuzujeme, jestli mize byt dana marketingova

strategie realné¢ implementovana.
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3.8 Sestaveni marketingového planu a rozpoctu

3.8.1 Marketingovy plan jako dokument

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového
planovani. Pro podniky ptedstavuje marketingovy nastroj pro vylepSeni obchodnich

vysledku (Blazkova, 2007).

Marketingovy plan je prostfedkem:

v Komunikace

v" Delegovani pravomoci
v Koordinace

v Alokace

Tento plan obsahuje odpovédi na otazky Co? Kdo? Kdy? Kde? Jakym zplisobem? Za
Kolik? se ma vykonat (Hanzelkova, 2009; Jakubikova, 2012).

Jeho funkci je stanovit, kde jsme, kam sméfujeme a co je potieba uéinit (Foret, 2005).

Kazdy marketingovy plan musi zahrnovat klicové informace, byt jasny a vystizny
— nemél by byt piili§ rozsahly ale naopak ani pfili§ struény, miize mit riiznou podobu
a strukturu. Firemni marketingové plany se mohou lisit v zavislosti na velikosti podniku,

typu podniku, oblasti, ve které podnik ptisobi apod. (Blazkova, 2007).

3.8.2 Rozpocet

Pro podnik rozpocet predstavuje sumarizaci ocekavanych nebo piedpokladanych
marketingovych ndkladd a wvynost, které ziskd béhem planovaného obdobi.
Marketingovy rozpocet je podiizeny rozpoctu podnikovému, a proto je nutné zajistit
soulad mezi témito dvéma rozpocty. Sestavovani rozpoctu probiha casto na zaklad¢ udaji
a zkuSenosti, které podnik ziskal v minulosti, ale samoziejmé s piihlédnutim k riznym
vykyvlim, trendim a dalSim zménam. Pfi sestavovani se piihlizi naptiklad na to, jak
pfesny a podrobny by plan mél byt, s ¢imZ souvisi i1 velikost obdobi, pro které je plan
sestavovan, jaky je ucel planu a samoziejmé faktickych podminkach podniku (Blazkova,

2007).
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3.8.3 Kaontrola

Poslednim krokem v marketingovém planovani je proces marketingové kontroly. Timto
procesem se rozumi vyhodnocovani vysledkt, kterych podnik dosahl pfii realizaci svych

marketingovych strategiich a plant (Kotler & Armstrong, 2004).

Avsak tento proces nespoc¢iva pouze v kontrolovani konecnych vysledkd, ale tyka se
vSech dil¢ich postupti, které firma postupné vykondva k naplnéni svych cila.
Kontrolovani, tedy sledovani a rozbory dil¢ich postupii pomdhaji podniku odhalit

ptipadné odchylky mezi planem a jeho realizaci (Jakubikova, 2012).

Marketingova kontrola se zaméfuje predevs$im na nésledujici faktory:

v" Plnéni marketingovych cilii
v Utinnost marketingové strategie
v' Marketingova efektivnost

v" Plnéni marketingového planu

Ke kontrole marketingového planu se piistupuje rizné. Lze ji provést napiiklad pomoci
analyzy podilu na trhu, analyzy prodeje, kontroly kvality, analyzy spokojenosti zakaznikl

¢i marketingovych néakladt (Blazkova, 2007).
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4 Cestovni ruch

Cestovnim ruchem se oznacuje pohyb osob na ptfechodnou dobu do mist, nachazejicich
se mimo jejich bézné prostredi, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydliste. Hlavni ucel
cesty je jiny, nez vykondvani vydéle¢né pracovni €innosti v navstiveném misté (Horner

& Swarbrooke, 2003).

Ryglova (2011) uvadi, Ze cestovni ruch je ¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu
do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pfi¢emz
hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném miste.

Synonymem pro cestovni ruch je slovo turismus. Palatkova a Zichova (2011) ve své knize
definuji turismus nasledovné. Turismus je ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich
V mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi, nez je stanovena, za jakymkoliv
hlavnim uc¢elem — obchod, traveni volného ¢asu, nebo jiny osobni tcel. Hlavnim tcelem

nesmi byt zaméstndni rezidentnim subjektem v navstiveném misté.

Cestovni ruch je tedy zaloZen na pohybu osob mimo své obvyklé prostredi, trvd omezeny

Cas (ne vice nez jeden rok), cilem osob neni vydélek nebo dlouhodoba migrace.

4.1 Typy turismu dle mista realizace
v Domaci turismus

v’ Zahrani¢ni turismus (vyjezdovy, piijezdovy, tranzitni)

Domaci turismus

Turismus rezidentli v dané zemi, bez piekroceni statni hranice vlastniho statu.

Zahraniéni turismus

V zahrani¢nim turismu dochdzi k piekrodeni stitnich hranic dané zemé napt. CR.
Zahrani¢ni cestovni ruch ma dvoji charakter. Zahrani¢ni turismus muze byt prijezdovy
nebo vyjezdovy. Vyjezdovy turismus zahrnuje vyjezdy ob&anti dané zemé, tedy CR, do
zahrani¢i. Jak jiz bylo zminéno vyse, obcané tedy prekroci hranici vlastniho statu.
Druhym typem zahrani¢niho turismu je piijezdovy turismus. PFijezdovy turismus
zahrnuje piijezdy osob ze zahrani¢i do dané zemé, tedy do CR. Specifickou formou
ptijezdového zahrani¢niho turismu je tranzitni turismus. Tranzitni turismus piedstavuje

prijezd zahrani¢nich uéastnikt cestovniho ruchu pies uzemi daného statu, tedy CR, do
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cilové destinace. Ucastnik tranzitniho turismu musi v dané zemi uginit pobyt, jehoz délka
neni specifikovana. Nemuize tedy destinaci jen projizdét (Certik & kol., 2000; Heskova
& kol. 2011; Jakubikova, 2012).

4.2 Sluzby v cestovnim ruchu
Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
stran¢, je v zdsad¢ nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mtize,

ale nemusi byt spojena S hmotnym produktem (Kotler & kol., 2007).

Janetkova & Vastikova (2000) a Michalova & Suterova (2004) uvadéji, ze vlastnostmi

sluzeb jsou:

v Nehmotnost

v" Neoddé¢litelnost

v’ Heterogenita (proménlivost)
v Pomijivost (zniéitelnost)
v

Nemoznost vlastnictvi

Nehmotnost

Cistou sluzbu neni mozné hodnotit zadnym fyzickym smyslem, nemiizeme si ji pred
koupi prohlédnout a jen v malo ptipadech je moznost si sluzbu vyzkouset. N&které prvky,
ale mohou piedstavovat kvalitu nabizenych sluzeb. Témito prvky jsou napiiklad
spolehlivost a osobni pfistup poskytovatele sluzeb, divéryhodnost nebo jistota

(Vastikova, 2014).

Neoddélitelnost

U mnoha sluzeb probiha jejich produkce a spotieba zaroven. Zédkaznik je neoddélitelnou
soucasti poskytovani sluzby. Neoddélitelnost pusobi Casto tak, ze je sluzba nejprve
prodana, poté teprve produkovana a ve stejny cas spotifebovana. Napiiklad dovolena,

navstéva divadla ¢i koncertu (Tuckova, 2013).

Proménlivost

Heterogenita neboli proménlivost ¢i variabilita sluzeb souvisi pfedevsim se standardem

kvality sluzby. V procesu poskytovani sluzby jsou ptitomni lidé, zadkaznici
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a poskytovatelé sluzeb. Proto je mozné, ze zptsob poskytnuté jedné a téze sluzby se lisi.
Mize tedy dojit k tomu, ze jeden a tentyz ¢lovék v jeden den poskytne jinou kvalitu
nabizenych sluzeb, nebo ze kazdy ze zaméstnanct ve firmé poskytuje jinou kvalitu sluzeb

(Janeckova & Vastikova, 2000).

Znicitelnost

Sluzby se nedaji odlozit, skladovat nebo ptenaset. Podnikatelim tedy nevznikaji zadné
naklady na skladovani, baleni nebo pfepravu. Také nedochézi k zastaravani produkta.
Diky pomijivosti sluzeb je mozné flexibiln¢ reagovat na aktualni pozadavky a piani

zakaznikt (Tuckova, 2013).

NemozZnost vlastnictvi

Nemoznost vlastnictvi souvisi s nehmotnosti a zniCitelnosti sluzby. Pfi nakupu sluzby
zakaznik neziskava zadné vlastnictvi. Zékaznik si v dany okamzik kupuje pouze pravo na

poskytnuti sluzby (JaneCkova & Vastikova, 2000).

4.3 Cestovni agentura a cestovni kancelar
Cestovni agentura

Cestovni agentura je podnik, ktery prodava a rezervuje sluzby cestovniho ruchu pro

cestujici — spotiebitele (Sysel & Zurynek, 2009).

Dle Palatkové (2011) je cestovni agentura podnikatel, ktery je opravnén na zakladé
ptislusného oboru volné zivnosti nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu
a kombinace sluzeb, které nespliiuji definici zajezdu. Zajezdy miiZze cestovni agentura

pouze zprostiedkovat pro cestovni kancelaf.

Cestovni kancelar

Cestovni kancelare jsou zakladni provozni jednotkou cestovniho ruchu. Jejim pfedmétem
¢innosti je zprosttedkovani, organizovani a zabezpeCovani sluzeb souvisejicich
s cestovnim ruchem. Cestovni kanceldt nakupuje produkty napiiklad od dopravci,
ubytovacich zafizeni, stravovacich zafizeni a sportovnich zafizeni, a déle je pak v rizné
formé prodava. A to bud’ kone¢nym zakaznikim nebo cestovnim agenturdm. Cestovni

kancelaf nese vSechna rizika souvisejici s prodejem.
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Cestovni kancelare mohou prodavat sluzby jednotlive, ale mohou také tvofit i celé balicky

sluzeb (Jakubikova, 2012; Sysel & Zurynek, 2009).

Zakon ¢&. 159/1999 Sb..Vymezuje cestovni agentury a cestovni kancelare takto:

Cestovni agentura je vazanou zivnosti a prodej zajezdl pouze zprostiedkovava.

Cestovni kancelaf je podnikatel, ktery je na zéklad¢ statniho povoleni k provozovani
¢innosti (koncese) opravnén sestavovat sluzby cestovniho ruchu pro ucely zajezdu,
nabizet, organizovat a prodavat zdjezdy, zprosttedkovavat spojené cestovni sluzby.
Spojenymi sluzbami jsou naptiklad ubytovani, doprava, ndjem automobilu nebo jiného

motorového vozidla, prodej vstupenek, prohlidky s privodcem nebo ndjem sportovniho

vybaveni.
4.4 Zajezd

Zajezd je predem sestavend kombinace alespoii dvou a vice sluzeb, proddavan nebo

nabizen k prodeji za souhrnnou cenu. Tato sluzba musi byt poskytovana po dobu delsi

24 hodin nebo musi zahrnovat ubytovani ptfes noc (Palatkova & Mrackova & Kittner

& Kast'ak, & Sest’ak, 2013).

Soubor sluzeb, musi byt nabizen jedinym podnikatelem, pfipadné sestaven na zadost dle
vybéru zdkaznika. Tyto sluzby jsou zakoupeny na jediném prodejnim misté a zdkaznikem

vybrany pfedtim, nez se zavaze k tthrad¢ jejich ceny. Jsou prodavany, nabizeny

a UCtovany za celkovou cenu, inzerovany nebo proddvany s oznacenim ,,zajezd* nebo
S podobnym oznacenim. Prodejem zajezdu se rozumi okamzik uzavieni smlouvy

o0 zajezdu (Zakon ¢. 159/ 1999 Sh.).
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Analyticka ¢ast
5 Uvod k praktické &asti

Tato ¢ast bakalarské prace, se vénuje analyzovani a zjisténi soucasné situace vybrané
spolecnosti. Toto analyzovani je provedeno na zéklad¢ informaci, uvedenych v teoretické
Casti prace. V této cCasti bakalarské prace je nejprve struéné predstavena vybrana
spolecnost, kterou je cestovni kanceldi KalLePo s.r.o. Déle se tato ¢ast vénuje analyze
vnitiniho prosttedi, kde jsou uvedeny informace o konkurenci, dodavatelich a zdkaznicich
spolecnosti. Také PEST analyze vnéjSiho prostfedi, ktera se zamétuje na politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory, které podnik ovliviluji. Sestaveni
souCasné¢ho marketingového mixu spolec¢nosti. Na zaklad¢ informaci ziskanych z vyse
uvedenych analyz a marketingového mixu je pak sestavena SWOT analyza cestovni

kancelate. V zavéru ¢asti se nachazi vyhodnoceni dotaznikového Setfent.
5.1 Zakladni tidaje CK KaLePo

O spolecnosti

KaLePo je mala rodinna cestovni kancelaf. Tato kancelat byla zapsana do obchodniho
rejstiiku v roce 2017 jako spolec¢nost s ru¢enim omezenym. KalLePo se od svého vzniku
Vv roce 2017 vénuje pofadani zajezdl do termalniho koupaliSté Podhajska na Slovensku.
V této oblasti se cestovni kancelafi pomérné dafi, ale do budoucna by chtéla rozsifit
nabidku pofadanych zajezdu i o dalsi destinace a zajimava mista. Na obrazku ¢. 5. je
zobrazeno logo cestovni kancelate KalLePo. Na prvni pohled logo vyobrazuje ptéka,
leticiho pti zapadu slunce, které je jiZ z ¢asti za obzorem, ale pii diikladnéj$im prohlédnuti

jsou v logu vidét pismena K, L a P (Karel a Lenka Polatovi).
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Obecné udaje Obrazek 5. Logo

Nazev spolecnosti:  KalLePo, s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: ~ SuSice, Rok 18, 34201

Firma zapsana: 27.2.2017

ICO: 05854016 Zdroj: KaLePo, s.r.0., 2017
DIC: CZ05854016

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 1 000 K¢
Statutarni organ: Jednatel

Predmét podnikani: Provozovani cestovni kancelaie
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Web: www.kalepo.cz

Pocet zaméstnancu: 2

(Obchodni rejstiik, 2019)
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6 Analyza vnitiniho prosttedi

6.1 Spolecnost

Jak jiz je uvedeno vyse, cestovni kancelat KalLePo s.r.o. je rodinna spolecnost, ktera
celoro¢né zaméstnava pouze dva zaméstnance. Jeden z nich, ma s poradanim zajezdi jiz
letité zkuSenosti a v oboru se pohybuje vice nez 15 let. Druhy z nich ma taktéz zkusenosti

s pofadanim zajezdu, ale v oboru se pohybuje mnohem kratsi dobu, pouze 4 roky.

Cestovni kancelat KaLePo mé v priméru obrat 1,2 milionu korun ro¢né a je mési¢nim
platcem DPH. Ackoli se cestovni kancelafi od jejiho vzniku dafilo, v soucasné dobé

zacina mit problémy s naplnénim svych zajezdu.

6.2 Konkurence

V Ceské republice existovalo v roce 2017 celkem 1 782 cestovnich kancelaii. Viz tabulka
¢. 3. Ztabulky je také mozné vycist, Ze v tom samém roce existovalo celkem 10 491
cestovnich agentur a jinych organizaci souvisejicich s cestovnim ruchem a od roku 2013
toto Cislo stale rostlo. Podil cestovnich kancelafi na tomto Cisle vSak do roku 2016 klesal,
ale vroce 2017 cestovnich kancelafi opét pfibylo. Diky tomu, Ze cestovni kancelaf
KaLePo neni cestovni agenturou, ale cestovni kancelafi a nezamétfuje se tedy na zisk
z provize prodeje, jeji ceny patii k niz§im na trhu. Potencionalnimi konkurenénimi
firmami, jsou pro ni v podstaté vSechny firmy nabizejici podobné zajezdy do termalnich
koupalist. Nejvétsimi potencionalnimi konkurenty jsou pak organizace, které nabizeji
stejné zajezdy v Plzenském kraji. Nejvétsimi konkurenty, které v soucasnosti cestovni
kancelai KalLePo ma, jsou cestovni kancelai Bus Tour Foltynova a Svaz zdravotné
postizenych Sumava. Tyto dvé organizace, nabizeji zajezdy do Podhajské a Velkého
Med¢éru, za podobné ceny, Vv piipadé Svazu zdravotné postizenych i1 za ceny nizsi. Obé
organizace maji také své kamenné pobocky, lze u nich platit kartou, coz KalLLePo vnima
jako jejich vyhodu. Cestovni kancelat Bus Tour Foltynova je na trhu také mnohem déle
nez Kalepo, jiz od roku 2006, a ma pesticjsi nabidku svych produkti. Jedinymi a dle
KaLePo nejvétsimi vyhodami oproti této cestovni kancelafi jsou a) nizsi cena zajezdi do
Podhajské a za b) velmi pratelsky az rodinny ptistup, ktery ma KalLePo ke svym klientim.
Velké mnozstvi konkurenénich cestovnich kancelaii také prodava své zajezdy cestovnim

agenturam nebo je prodavaji 1 pres slevové portaly.
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Cestovni kancelai KaLePo by rozhodné méla neustéale hlidat a ptipadn€ upravovat svoji

nabidku tak, aby byla co nejvice konkurenceschopna.

Tabulka 3. Organizace v cestovnim ruchu

Cinnosti cestovnich agentur, kancelafi z tOh? cinnosti
. . . s e o . | cestovnich
a jiné rezervacni a souvisejici cinnosti -
kancelari
2013 11374 1844
2014 11553 1829
2015 11 622 1768
2016 11 880 1714
2017 12 273 1782

Zdroj: Cesky statisticky utad, 2018

6.3 Dodavatelé
Pti tvorbé svych balickli spolupracuje cestovni kanceldt KalePo s celou tadou
dodavatelii. Nejdulezitéjsi jsou ti, ktefi dodavaji samotné ¢asti zajezdovych balickt. Tedy

dodavatelé ubytovacich kapacit, dodavatelé dopravy a cestovniho pojiSténi.

Cestovni kancelar je na svych dodavatelich zavisla. Ceny svych zajezdi sestavuje podle
cen, za které jsou dodavatelé ochotni poskytovat své sluzby. Dle cestovni kancelare,
dodavatelé, které ma v soucasnosti, jsou pro ni nejvyhodnéjsi v poméru ceny
poskytovanych sluzeb a kvality téchto sluzeb. Tato vyhoda plyne z toho, ze KalLePo ma
se svymi dodavateli dlouhodobé zkuSenosti a vztahy mezi cestovni kancelafi a t€émito
dodavateli jsou velmi dobré a na ptatelské¢ urovni. Diky t€émto vztahim ma cestovni
kancelat mirné vyhody. Napftiklad jak je naznaceno vySe cenové vyhody nebo V ptipadé

penziont Quatro si miZe vybirat terminy na letni zajezdy diive nez konkurence.

Ubytovaci kapacity

V soucasné dobé ma KalLePo dva dodavatele ubytovacich kapacit. Penziony Quatro
v Podhgjské a hotel Elenka*** ve Velkém Medéru. Kazdého zajezdu dle smlouvy

s dodavateli se musi za¢astnit minimalné 30 osob.
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Ubytovani probihd ve dvou nebo tfilizkovych pokojich s moznosti pfistylky. Quatro
poskytuje jedny z nejkvalitnéjSich stravovacich sluzeb v Podhajské. Snidané probihaji
formou $védskych stolt, vecete formou bufetu. Jednou v tydnu se hostim serviruje
grilované sele. Mezi cestovni kancelafi a hotely Quatro panuji velice piatelské vztahy.
V poslednich letech se vSak zhorSila kvalita ubytovacich sluzeb, coz je ze strany
dodavatele feseno slevou. Toto feSeni, formou poskytované slevy, jsou ale pouze jen
doCasnym feSenim. Namisto rekonstrukce se majitelé rozhodli vystavét novou budovu

a kvalita ubytovani by se tak méla brzy zménit.

Doprava

KaLePo vyuziva sluzby jen jednoho dopravce, firmy Autobusy Ptacek s.r.o. Autobusy
Ptacek nabizi komplexni sluzby jak pro cestovni kancelafe, tak organizace, ale 1 pro
jednotlivce. KaLePo s touto spole¢nosti spolupracuje od samého pocatku podnikani.
Spoluprace se spolecnosti je zcela bezproblémova. Nikdy nebyl zadny problém ani

s zadnym ze zamé&stnanct dopravni spole¢nosti.

Ostatni dodavatelé

Mezi dalsi dileZité dodavatele patii naptiklad pojiStovna Union, kterd poskytuje cestovni
kancelafi KalePo pojistné sluzby. Dal§imi dodavateli sluzeb jsou naptiklad termalni
koupalist¢ — Termdlne kupalisko Podajska, Termdlne kupalisko Velky Medér,
Johannesbad Therme Bad Fiissing. Dodavatelem hudebnich kulturnich veceri na

Podhéjské je kapela Janissa.

6.4 Zakaznici

Klienti cestovni kancelafe jsou ve vétSing€ piipadech ve véku 61 let a vice. Zajezdy
cestovni kancelafe do termalnich koupalist' nevyhledavaji jen lidé se zdravotnimi
problémy, ale casto také rodiny sdétmi (zvlasté o letnich prazdninach, prevazuji
prarodice s vnoucaty), a to predevsim kviili vyhodné cené a moznosti propojeni relaxace
a sluzbami wellness se zabavenim potomk v aredlu koupalisté. V bezprostiedni blizkosti
bazénl s léCivou vodou se totiz nachazi zabavni park pro déti. Jedind nevyhoda
stavajicich klientu je, Ze jsou velice citlivi na zmény ceny, a to predevsim, jedna-li se 0

zménu ceny smérem nahoru.
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7 Analyza vnéjsiho prosttedi - PEST
Politické faktory

Cestovni kancelat Kal.ePo musi sledovat politickou situaci statti, do kterych nabizi své
zajezdy. Musi se zaméfit hlavné na bezpecnost a politickou stabilitu v téchto statech, aby
nedoslo k jakémukoli ohrozeni klientd. Sleduje piedevsim politickou situaci na
Slovensku ¢i Némecku. Samoziejm¢ nesmi zapomenout sledovat i politickou situaci ve
statech, pies které do cilovych destinaci cestuje, tedy v Rakousku. KaLePo ma moznost
dozveédét se o politické situaci v danych statech z médii a internetu nebo z webovych
stranek ministerstva zahrani¢nich véci Ceské republiky, které informuje o nahlych

zménach v zahrani¢nich zemich.

Spolu s obecné platnymi normami, které plati pro vSechny oblasti podnikani, se musi
cestovni kancelate fidit zakonem €. 159/1999 Sb. O nékterych podminkach podnikani
v oblasti cestovniho ruchu. Tento zakon vymezuje pojmy, které s cestovnim ruchem

souvisi a udava specifické podminky pro podnikani v cestovnim ruchu.

1.7.2018 nabyla v Ceské republice u¢innosti nové pravni tiprava o podminkéach podnikani
Vv oblasti cestovniho ruchu. Tato novela vznikla za ucelem co nejvétsi ochrany zakaznikt
cestovnich kancelari. Kazdy zakaznik pfed zakoupenim zajezdu musi obdrzet pfesné
informace o sluzbach, které nakupuje a také o zplisobu zajisténi téchto sluzeb v ptipadé

upadku cestovni kanceléte.

Cestovni kanceldfe jdou povinny sjednat si pojiSténi na pojistnou castku ve vysi
minimalné 30 % ro¢nich planovanych trzeb z prodeje zajezdli. Pokud cestovni kancelar
ocekava, ze trzby budou nizsi nez v predchozim roce, pojistna ¢astka by méla odpovidat

minimalné 30 % trzeb z pfedchoziho roku (Dostalova, 2018).

Ekonomické faktory

Cyklické oZiveni ve vyspélych ekonomikach se nachazi za vrcholem. Podle udaji
Mezinarodniho ménového fondu jejich rist v roce 2018 ¢inil 2,4 %, ale v roce 2019 by

se m¢l tento rist zpomalit na 2,1 %.

Realny HDP Ceské republiky se v roce 2018 zvysil o 2,8 %. Pro rok 2019 se predikuje,
ze rast HDP se zpomali a snizi se z 2,9 % na 2,5 %. Nejvyznamnégj$im ristovym faktorem

by méla byt spotieba domécnosti. K ristu by pak mély pfispivat i dalsi faktory, jako jsou
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investice do fixniho kapitalu a spotfeba vladnich instituci. V roce 2020 se ocekava

nepatrné zpomaleni ekonomického ristu na 2,4 %

Spotieba domécnosti se mirné zpomalila na 3,1 %. Jednak se projevila vyssi
spotiebitelska inflace a také nadale pokracuje nartst miry uspor. Spotieba v sektoru

vladnich instituci vzrostla o 5,2 %.

Od Roku 2017 se meziro¢ni rast spotiebitelskych cen pievazné pohyboval v horni

poloviné toleranéniho pasma 2 % inflaéniho cile CNB. V tomto pasmu by mél setrvat

i nadale. Primérna mira inflace v roce 2018 dosahla 2,1 %. Pro rok 2019 se predikce
snizuje z 2,3 % na 2,1 %. V roce 2020 je ocekavana mira inflace ve vysi 1,6 % (MFCR,
2019).

Vyvoj makroekonomickych ukazatelli v minulych letech je zobrazen na obrazku €. 6. Na

tomto obrazku je uvedena i minuld a soucasna predikce vyvoje pro letosni rok 2019.

Obrazek 6. Makroekonomické ukazatele

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020f 2018 2019
Aktudini predikce Minulé predikce

Hruby doméci produkt mid.k¢} 4314 4596 4768 5047 5313 5590 5823| 5296 5568
Hruby doméci produkt rastv %, s.c 2,7 53 2,5 44 2,8 2,5 24 3,0 2,9
Spotfeba doméacnosti rastv %, s.c 1,8 3,7 3,6 4,3 3,5 3,3 3,0 3,6 3,6
Spotfeba viddnich instituci ristv %, s.c 1,1 1,9 2,7 1,3 3,8 2,1 1,9 2,5 21
Primérnd mirainflace % 04 0,3 0,7 2,5 2,1 2,1 1,6 2,2 23
Zaméstnanost (VSPS) rast v % 0,8 1,4 1,9 1,6 1,3 0,3 0,2 1,3 0,2

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2018

Cestovni ruch jak na ndrodni, tak 1 na regiondlni Grovni je pomérné vyznamnou
ekonomickou ¢innosti. V roce 2017 tvoril cestovni ruch 2,9 % hrubého domaciho

produktu Ceské republiky, coz je ptiblizné 149 miliard korun.

Celkovy objem vydaji za cestovni ruch pak doséhl 292 miliard korun. Z toho piijezdovy
cestovni ruch tvofeny zahrani¢nimi navstévniky ¢inil vice nez 56 % (164,9 miliardy
korun). Zbyvajicich 44 % (127,6 miliardy korun) generovali tuzemsti navstévnici

prostfednictvim doméciho cestovniho ruchu.

Podil cestovniho ruchu na pfidané hodnot€ a zamé&stnanosti je zobrazen niZe na obrazku
¢. 7. Podil cestovniho ruchu na tvorbé hrubé ptidané hodnoty v narodnim hospodéaistvi
¢inil 2,8 %. To bylo vice nez zem&dé&lstvi, lesnictvi a rybafstvi. Na druhou stranu to ale

bylo méné nez napiiklad zpracovatelsky primysl, stavebnictvi, zdravotnictvi nebo
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vzdélani. V cestovnim ruchu bylo v roce 2017 zaméstnano 238 800 osob z toho 82 %
tvorili zaméstnanci a 18 % sebezaméstnané osoby podnikajici v tomto oboru. Podil
cestovniho ruchu na zaméstnanosti v narodnim hospodatstvi ¢inil 4,5 %. To znamend Ze

vV turismu pracoval kazdy dvaadvacaty Cech (CSU, 2019).

Obrazek 1. Podil cestovniho ruchu na pridané hodnoté a zaméstnanosti

PODII. NA HRUBE PODIL NA
PRIDANE HODNOTE = ZAMESTNANOSTI
(%) (%)

Zpracovatelsky pramysl m m
D st v [l e [ oo

Cinnosti v oblasti nemovitosti . 8,56 I 1,84
Stavebnictvi . 5,33 . 7,53
Zdravotni a socidlni péce l 4,50 . 6,41
Vzd&lavani . 4,29 . 5,95

CESTOVNI RUCH I 2,83 . 4,47

Zemédalstvi, lesnictvi a rybarstvi I 2,29 l 3,04

T} 23’250%:9@06

Tézba a dobyvani | 0,73 I 0,55
Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2019

Spotieba v cestovnim ruchu v CR v uplynulych letech stale roste. A to jak spotieba
vV domécim cestovnim ruchu, V pfijezdovém 1 vyjezdovém cestovnim ruchu. Tato
spotieba je popsana v nasledujici tabulce ¢. 4. V prvnim sloupci jsou uvedeny vydaje
rezidentl Ceské republiky na nagem tizemi. Ve druhém sloupci jsou pak popsany celkové
vydaje nerezidentl. Tyto vydaje jsou vcetné¢ odhadované casti vydajii zaplacenych
nerezidenty predem v jejich zemi sméfujicich do ¢eské ekonomiky. V poslednim, tretim

sloupci, jsou pak uvedeny vydaje rezidenti CR v zahraniéi
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Tabulka 4. Spotieba v cestovnim ruchu

i
Spotieba domaciho Epo rebla Spotieba vyjezdového
, x prijezdového ) ¥

cestovniho ruchu v CR ) +_ | cestovniho ruchu v CR

(v mid. k&) cestovniho ruchu v CR (v mid. k&)
’ (v mld. K¢&) '

2012 84 590 K¢ 125 727 K¢ 34 784 K¢
2013 64 342 K¢ 140 241 K¢ 37 720 K¢
2014 64 798 K¢ 144 034 K¢ 40 346 K¢
2015 70 489 K¢ 148 224 K¢ 40093 K¢
2016 106 134 K¢ 157 104 K¢ 43 483 K¢
2017 118 134 K¢ 164 899 K¢ 44 837 K¢

Zdroj: Cesky statisticky tad, 2019

Zaméstnanost a redlné mzdy

V cestovnim ruchu jsou z ekonomického pohledu zajimavé ukazatele ukazujici finanéni
mozZnosti obyvatel CR. V tabulce &. 5 je zndzornén vyvoj celkové zaméstnanosti v Ceské

republice a v cestovnim ruchu. Udaje jsou uvedeny v tisicich.

Tabulka 5. Zaméstnanost v tisicich

2012 2013 2014 | 2015 | 2016 2017

Cestovni ruch | 2295 [ 227,6 225,0 | 229,2 | 233,3 | 238,8

Celkem v CR |4890,1| 4937,1 |4974,3|5041,9 [5138,6 | 5221,6

Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2019

Vtabulce ¢. 6 je znazornén index primérné mesicni mzdy a primérnd mira
nezaméstnanosti. Z tabulky je vidét, Ze se nezaméstnanost v Ceské republice stéle snizuje
a roste index primérné meési¢ni mzdy, coz plsobi pozitivn€ i na cestovni ruch, protoze
s rostoucimi mzdami se vydaje na cestovni ruch zvysuji. V opacném piipadé, kdyby se
primé&rnd realni mzda sniZovala, snizovala by se 1 kupni sila obyvatelstva. Zajezdy jsou
statky s vysokou dichodovou elasticitou a lidé by v takovém ptipad¢ pravdépodobné

neinvestovali penize do sluzeb jako jsou prave zajezdy.
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Tabulka 6. Index priimérné mésicni mzdy a mira nezaméstnanosti

2012 (2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Index primérné mésicni

99,2 | 98,5 |102,5|102,9103,7 |103,6 | 105,9
mzdy

Mira nezaméstnanosti % 70| 7,0 6,1 5,0 4,0 2,9 2,2

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2019

Sménné kurzy

Velkou cast nakladi u cestovnich kancelati tvoii polozky Vv cizi méné. Cestovni kancelaf
KaLePo hradi ¢ast nakladt v eurech, protoze velky podil na nakladech tvofi naklady na
nakoupeni ubytovacich kapacit. V tabulce €. 7 je zobrazen vyvoj sménného kurzu Eura
vici Koruné. Nejméné ptiznivé pro cestovni kancelaie byly roky 2014 a 2015, kdy
Koruna byla vi¢i Euru ve sledovanych letech nejslabsi. Naopak roky 2018 a 2012 byly

v

pro cestovni kancelafe ptiznivéjsi, protoze doslo k posileni Koruny vii¢i Euru.

Tabulka 7. Priimérny meénovy kurz

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Rocny primérny
kurz EUR/ CZK |25,143(25,974|27,533|27,283|27,033 | 26,330 | 25,643

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2019

Socialni faktory

Socialni faktory jsou uzce spjaté s politickymi, ale 1 ekonomickymi faktory. Pfi
posuzovani externiho prostfedi podniku by urcité ani socidlni faktory nemély byt

opominany.

Demograficky vyvoj obyvatelstva je pro podniky velice dulezity. Pokud roste populace,
znamena to pro podniky vetsi mnozZstvi potencionalnich zdkazniki a naopak. Vyvoj
populace je zobrazen na obrazku ¢. 8. Z grafického zobrazeni na obrazku je vidét, Ze za

poslednich 7 let populace vzdy rostla.
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Obrdzek 8. Populace v CR

Populaéni vyvoj v CR
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2019

Dal8im dilezitym demografickym faktorem je i demograficka struktura obyvatelstva. Od
struktury populace se odrdzi i1 charakter nabizenych produkti a sluzeb na trhu.
Spolecnosti se prizptisobuji potiebdm a pranim svych zdkzanikl. Je tedy ziejmé, ze
v piipadé nartstu podilu starSiho obyvatelstva, by se tato skupina stala pro firmy
zajimavéjsi a podniky by se snazily pfizpisobovat jejich specifickym ptanim a potfebam.
V nésledujicim obrazku €. 9  znazornén vyvoj struktury obyvatelstva od roku
2012-2018. Z grafu je vidét, ze v Ceské republice dochizi k postupnému starnuti

populace.
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Obrazek 9. Struktura obyvatelstva

Vyvoj struktury obyvatelstva
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2019

Skupina zakazniki 65+ se liSi v cestovnim ruchu svymi pozadavky. Nejvétsi dliraz
kladou seniofi na kvalitu ubytovani a stravovani. V porovnani s ostatnimi vékovymi
skupinami hraji tyto sluzby vyznamnéjsi roli. Mladsi ro¢niky totiZ uptfednostiiuji pred
kvalitou sluzeb spiSe autenticitu prostfedi, dobrodruzstvi nebo nezavislost. Vék ma
samoziejmé vliv i na volbu volno¢asovych aktivit, které klienti provozuji béhem pobytu
a mife spokojenosti s témito aktivitami. Seniofi vice ocenuji a jsou spokojeni s nabidkou
kulturnich a volno€asovych aktivit jako jsou: vedené prohlidky ¢i exkurze, ostatni vékové
skupiny ocenuji vice zabavné a tematické parky a ruSny noc¢ni Zivot. Celosvétove se
podil seniortl na celkovém poctu turistl odhaduje na 11 %. Predpoklada se Ze do roku

2030 by se toto ¢islo mélo zvysit v Evropé na 33 % (Czechturism, 2014).

Cestovni ruch v soucasné dob¢ na fakt starnuti obyvatelstva reaguje a snazi se ptizpusobit
svou nabidku. Vznikaji proto stale nové produkty a slluzby orientované na tuto cilovou
skupinu. Kazdoroéné od roku 2007 se v Ceské republice kona veletrh Aktiv 55+, ktery se

snazi pomoci zpiijemnit a usnadnit seniorim Zivot.

Technologické faktory

Ackoli cestovni kancelafe nepatii k vyrobni podnikim a jejich ¢innost tak piimo nezévisi
na technologickém a technickém pokroku, existence internetu hraje v oblasti cestovniho

ruchu velkou roli. Internet nejen pro cestovni kancelaie a agentury, ale i pro cely cestovni
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ruch slouzi jako nastroj, pomoci kterého dochazi k rychlému pfenosu informaci

a usnadnéni komunikace.

Pocet doméacnosti s pfipojenim k internetu stale roste. Za poslednich 10 let se tento pocet
témér ztrojnasobil. V roce 2006 mélo pripojeni k internetu okolo 1,1 milionu domacnosti.
V roce 2016 mélo pripojeni k internetu 3,3 miliony ¢eskych domécnosti. Ti, ktefi internet
nemaji, asi ¢tvrtina ¢eskych domacnosti, tento fakt zdtivodniuji nejcastéji tim, Ze o internet
nemaji zdjem nebo s nim nepotiebuji pracovat. S timto tvrzenim souhlasilo 76 % ptipadii
a nejcastéji s nim souhlasily osoby starsi 65 let. U 83,5 % doméacnostech s détmi, které

nemaji internet, jsou tyto argumenty prevyseny finanénim aspektem.

77 % vétsina uzivatelll se k internetu pfipojuje denné nebo téméi denné. Roste také
popularita vyuzivani internetu v mobilnich telefonech. V roce 2013 vyuzivala mobilni
internet pouze pétina ¢eské populace 21 %. V roce 2016 jiz mobilni internet vyuzivalo

41 % populace (CSU, 2017).

S rostoucim poctem domdcnosti vyuzivajicich internet a osob vyuzivajicich mobilni
internet nabyvaji na popularité i socialni sité. Zatimco v lofiském roce 2017 vyuZivalo
socialni sité 69 % Ceskych uzivateld internetu, v roce 2018 jiz bylo toto procento vyssi
a to celych 80 %. Zvysuje se i doba, kterou lidé na socidlnich sitich v priméru travi, a to
ze 144 na 149 minut denné. Nejznaméj$imi a nejnavstévovanéjSimi socialnimi médii jsou
Facebook a YouTube, které zna 99 % uzivatell internetu. Viz obrazek ¢. 10. Na tietim
misté je pak Google + a Instagram, které jsou v podvédomi 92 % uZivatelt (Brejcék,
2019).
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Obrazek 10. Socialni site

- Znalost - uzivani

é @ 4 nasledujici socialni sité

Zdroj: Brej¢ak, 2019

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 70 % vSech dotazovanych povazuje internet za
planovani dovolené povazuje 60 % respondentli osobni piedchozi zkuSenosti.
Viz obrazek ¢. 28.

V Ceské republice jsou také pomémé oblibené slevové portaly. Nejobliben&jsim
slevovym portalem je Slevomat. V roce 2014 navstivilo Slevomat kazdy den 200 000
uzivatelil internetu. Obrat v tomto roce byl 1,2 mld. K& V roce 2017 byl obrat ptes
adrenalinové akce, gastronomie ¢i vikendové pobyty. Dal$im velmi oblibenym slevovym

portalem je portal Vykupto.cz, ktery noveé nabizi i last minute pobyty (Taborska, 2015).
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8 Marketingovy mix spolecnosti

Produkt

Hlavnim produktem cestovni kancelare je sluzba, respektive balicek sluzeb. Konkrétné
poskytovani zajezdi. KalePo se specializuje na poskytovani zdjezdt do termalnich
koupalist’, hlavné¢ do slovenské Podhajské. Zajezdy do tohoto termélniho koupalisté
s témito zajezdy zKusenosti jesté z dob pied vznikem kancelafe. Prodavané zajezdy se
skladaji z balicku sluzeb — dopravy, ubytovani, pojisténi a sluzeb delegata. Doprava do
Podhajské je zajisténa spole¢nosti PTACEK — AUTOBUSY s.r.o. Autobus Vv misté
zUstava po celou dobu pobytu a vozi klienty kazdy den na koupalisté a zpét. Ubytovani
je zajistovano v penzionech Quatro I. Quatro I1. a Quatro III. Tyto zajezdy jsou zpravidla

osmi denni.

Az do letoSniho roku neméla cestovni kancelar jiné zdjezdy nez zdjezdy do slovenské
Podh4jské. Pro leto$ni rok mé ale nové ve své nabidce i pobytové zajezdy do slovenského
termalniho koupalisté Vel'ky Medér a do némeckého Bad Fiissingu. O tyto zajezdy klienti
projevili velky zajem. DalSim mistem, na které by se klienti s cestovni kancelafi radi

podivali je mésto Vide.

Nésledujici obrazek €. 11 obsahuje zobrazeni tfech tirovni produktu pro pobytové zdjezdy
v Podhajské. Jadro produktu pobytovych zajezdi do Podhajské tvoii 1é¢ivé Gcinky tamni
termalni vody. Vlastnim produktem je pak pobytova zajezd jako takovy. Tim Ze si
zakaznik sjednd u cestovni kancelare z4jezd, odpaddvaji mu starosti s feSenim ubytovani,
dopravy a podobné. Zakoupenim zajezdu si tedy zakaznik kupuje zaroven
I bezstarostnost. Zajezd si zakaznik sjednava osobné s cestovni kancelafi, ktera ru¢i za
poskytované sluzby. Pokud by nebyl zédkaznik se sluzbami spokojen, ma moznost zajezd
reklamovat. Klienti cestovni kancelafe oc¢ekavaji kvalitni dopravu, ptijemné prostiedi
Vv cilové destinaci, kvalitni ubytovani, s ¢istymi pokoji, milou obsluhou, dobrym jidlem,
pfipadné internetem. Rozsifeny produkt pro klienty piedstavuji nabizené fakultativni
vylety, ziva hudba a jiné kulturni akce, sluzby wellness centra, 0dvoz na koupali§té 1 zpét

nebo seznameni se s novymi lidmi.
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Obrdazek 11. Vrstvy produktu — pobytovy zdjezd
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Cena

Cenu zajezda si zpravidla urcuje cestovni kanceldt sama tak, Ze vychazi se svych
kalkulaci. Pocate¢ni cenu stanovuji dodavatelé sluzeb — dopravce a poskytovatel
ubytovani. Cestovni kancelai propocita nabidku, ndklady na delegata a vytvoii balicek.

K vytvofenému bali¢ku pfipoc€ita svou marzi a zajezd nabidne zdkaznikim.

Klienti si mohou u cestovni kancelafe nékteré sluzby dokoupit napiiklad cestovni
pojisténi, permanentky do termalniho koupalisté nebo vecer s Zivou hudbou, ktery si

zakupuji pfimo v misté€ rekreace, prostfednictvim delegata.

Pii rezervaci zajezdu zakaznik zaplati zalohu, zpravidla 2 000 K¢. Pozdéji pak zaplati

doplatek. Zakaznici maji moznost zaplatit hotové anebo pfevodem z bankovniho uctu.

Distribuce

V cestovnim ruchu prevladaji nepfimé distribu¢ni cesty. Cestovni kancelat KaLePo tedy
vystupuje v roli prostiednika. Sluzby nakupuje od dodavateld, a tim na sebe pirenasi
veSkera rizika. Z nakoupenych sluzeb pak vytvoii balicky, které¢ nabizi zakazniklm.
Protoze tato cestovni kanceldi zatim nema Zzadny kamenny obchod, zdkaznici se

o nabizenych produktech nejcastéji dozvidaji od znamych, nebo jiz s CK cestovali anebo
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z informacnich letdkli. Nové se vSak mohou dozvédét o nabidce CK i na jejich

facebookovych strankach nebo na webovych strankach.

Své dodavatele si cestovni kancelar hleda sama. Nejprve pomoci webu, poté dané misto
jede majitel cestovni kancelafe navstivit osobné, aby vyzkousel kvalitu poskytovanych

sluzeb. Mezi cestovni kancelaii a jejimi dodavateli funguje oboustranna spoluprace.

Propagace

Marketingova komunikace cestovni kancelafe KaLePo je podrobné&ji popsana v kapitole

8.1 komunikacéni mix.

People (lidé)

Cestovni kancelai KaLePo ma dva stalé zaméstnance. Na vétsiné dileZitych ukoll se
podileji oba dva. V letnich mésicich, zpravidla od ¢ervna do srpna, pak zaméstnavaji

minimaln¢ jednoho brigadnika, ktery ptisobi jako delegat na zajezdech do Podhéjské.

Packaging (balicky)

Jako vétSina cestovnich kancelafi 1 cestovni kancelar KalLePo nabizi svym klientim jiz
sestavené balicky sluzeb. Svoje balicky si cestovni kancelaf sestavuje sama, na zaklade
dodanych sluzeb od dodavatelli. Sestaveny bali¢ek pobytovych zajezdi do Podhajské
obsahuje dopravu, ubytovani + stravovani a sluzby delegata. Cestovni kancelaf nabizi
1 balicky, kde je moznost vlastni dopravy. Vice informaci o téchto baliccich

a konkrétnich z4jezdech je na webovych strankach a informacnich letacich.
Programming (programy)

KalLePo nabizi svym klientlim také fakultativni vylety, které se uskutectiuji az v misté
pobytu. Delegat na mist€ klientim poskytuje informace o téchto vyletech, a je pouze na
nich, jestli se daného vyletu zucastni nebo ne. Pokud je pro tento vylet potifeba n¢jakych
dalSich sluzeb, delegat vSe zafidi s dodavateli téchto sluzeb. Napftiklad v ptipadé vyletu
do solné¢ jeskyné jedna delegat s wellness centrem, které poskytuje tyto sluzby. Cestovni
kancelat také nabizi svym klientlim jeden vecer s zivou hudbou piimo v hotelu. O jinych

atraktivitach jsou pak klienti informovani pfimo delegatem.
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Parnership (partnerstvi)

Cestovni kancelaf ma uzaviené dvé partnerstvi. Jedno s poskytovatelem ubytovacich
sluzeb — penziony Quatro v Podhajské. Druhé partnerstvi ma pak cestovni kancelaf

s dopravni spolecnosti Autobusy Ptacek, ptes kterou zajistuje veskerou dopravu.

8.1 Komunika¢ni mix
Cestovni kancelatr KalL.ePo vyuziva n€kolik prvka propagace — reklamy, podpory prodeje

a osobniho prodeje.

Reklama

Letdaky

Reklama zejména v oblasti plisobnosti cestovni kanceléfe je zajiStovana pomoci letaki.
Letaky jsou rozvéSovany na informacni tabule ve méstech (Klatovy, SuSice,
Horazd’ovice, Strakonice) a mensich obcich. Se Sifenim letaki cestovni kancelaii velice
casto pomahaji 1 samotni klienti, ktefi letdky nechévaji vyvésit nebo je §iti dale mezi své

pratelé a znamé.

Reklama v rozhlase

Cestovni kancelai ma pied letni sezonou svoji reklamu v suSickém rozhlase. Tato
reklama je ale spousténa jen ve mést€¢ SuSice. Rozhlasovy spot je vysilan pouze

3X V tydnu.

Reklama v novindch

V lonském roce nechala cestovni kancelar otisknout reklamu také v novinach — SuSické
noviny a Klatovsky denik. Tato reklama vSak neméla ti¢inek, a proto v letoSnim roce

reklamu do novin jiZ posilat nebude.

Reklama na internetu

K reklamé na internetu vyuzivad cestovni kanceldf nové své webové stranky. Na

webovych strankach se nachazeji struéné informace o cestovni kancelafi, jeji logo,

wvewr

podrobnéj$im popisem. Dale ma cestovni kancelar vlastni stranku na Facebooku.
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Podpora prodeje

Cenové slevy

Pievazné v letnich mésicich ¢ervenci a srpnu, nabizi cestovni kancelaf slevy pro déti. Kdy
kazdy dospély mé na jedno dit¢ 40% slevu. Dalsi slevu, kterou cestovni kancelar

poskytuje, je 10% sleva na zajezdy do Vélkého Medéru pro klienty starsi 62 let.

Osobni prodej

vvvvvv

zameéstnanci. Pievazna ¢ast prodeje zajezda se uskuteciiuje osobné. Cestovni kancelar
sice nema zadnou kamennou prodejnu, ale se svymi klienty si zaméstnanci sjednavaji
osobni schiizky Vv riznych restauracich a kavarnach. Zaméstnanci jsou s klienty
Vv kontaktu ptfes mobilni telefon a jsou jim k dispozici téméf kdykoli. KaLePo ma se
zajezdy do Podhdjské bohaté praktické zkuSenosti, coz je pii komunikaci se zdkazniky

také velmi dualezité.

Word of mouth

K 8ifeni dobrého jména cestovni kanceldfe je vyuZzivan takzvany Word of mouth
marketing. Kvalitni poskytované sluzby se rovna spokojeny zakaznik, ktery dale $iti své
zkuSenosti s firmou a miZze tak pfildkat potencionalni zdkazniky. Jak vyplynulo
z dotaznikového setfeni, klienti jsou se sluzbami cestovni kancelafe velmi spokojeni
a o svych zkuSenostech nevahaji povédét ostatnim. Tento zplisob propagace je tedy
u KalePo velmi u¢inny. Témét polovina klientt, kteti se zG€astnili nékterého ze zajezdu
v roce 2018, se o cestovni kancelafi KalLePo dozvédéli pravé od nékoho znamého. Viz

obrazek ¢. 33.
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9 Dotaznikovée Setieni

Marketingovy vyzkum byl proveden pomoci dotazovani, a to jak v pisemné, tak i v online
podobé. Sestaveny byly dva dotazniky, jeden v papirové podob¢ pro klienty cestovni
kancelafe a druhy v online podobé pro vetejnost. Oba dotazniky obsahovaly jak uzaviené,
tak i oteviené otazky. V nékterych piipadech bylo mozné zvolit vice odpovédi,
v nékterych bylo nutno vybrat odpoveéd’ pouze jednu. Respondent mél moznost vyjadiit
tvlj ndzor diky kolonce ,jiné“.  Dotazniky bylo mozné vyplnit v terminu
19.3.2019 — 25.3.2019. Dotaznik pro vefejnost byl vystaven na Facebooku a rozesilan
pomoci emailu. Dotaznik v papirové podobé byl rozdan klientim cestovni kancelare pii

schuzkach.

Cilem dotaznikového Setfeni u klient cestovni kancelatre bylo zjistit, odkud se nejvice
o cestovni kancelafi dozvidaji, spokojenost se sluzbami, které cestovni kancelar
poskytuje, a piipadny zajem o dalsi nabizené produkty vytvofené cestovni kancelafi

KalLePo.

Druhy dotaznik vznikl s cilem zjistit preference novych potencionalnich zdkaznikt — jiné
vekove kategorie. Zjistit, jak tito respondenti byli spokojeni se sluzbami konkurence, tedy

sluzbami jinych cestovnich kancelafi.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 349 respondentt. Z toho 193 klienti cestovni

kancelafe a 156 respondentli vyplnilo online dotaznik.

Tato kapitola je rozdélena do Ctyt €asti. Prvni ¢ast obsahuje vyhodnoceni identickych
otazek, které se nachazely na zacatku obou dotaznikt. V druhé ¢asti jsou vyhodnoceny
otazky, které byly pouze pro vetejnost, ve tieti ¢asti je porovnani odpovédi na podobné
otazky. V posledni ctvrté ¢asti jsou pak otazky, které byly pouze v dotazniku pro klienty

cestovni kancelare KalLePo.

Pti vyhodnocovani dotaznikii bylo pouzito takzvané Kendallovo tau. Kendallovo tau se
pouziva pro posouzeni shody, v tomto pfipadé na posouzeni shody v otdzkach mezi
jednotlivymi respondenty. Kendallovo tau se uohybuje od 0 (zadné shody) do 1 (UpIné
shody).
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Spole¢na ¢ast
Z nasledujiciho obrazku ¢. 12 je vidét, ze dotaznikového Setfeni se v obou ptipadech

zucastnilo vice Zen.

Obrazek 12. Pohlavi respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Celkem se dotazniku zucastnilo 61,6 % Zen a 38,4 % muzl. Nejvétsi zastoupeni maji dveé
kategorie 19-30 let a 61-75 let. Respondenti odpovidajici na online dotaznik byli pfevazné
ve veéku 19-30 let. V této veékové kategorii je 131 ze 156 respondenti. Celkem 116
respondent z fad klienti cestovni kancelate bylo ve vékové kategorii 61-75 let. VEkové

kategorie jsou zobrazeny na obrazku ¢. 13.

Obrazek 13. Vekove kategorie respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Na nasledujicim obrazku ¢. 14 jsou zobrazeny socialni statusy respondentl. Nejvice
ptevazuje skupina ,,Dichodce” u klientli cestovni kanceldie, coz odpovida i v€kové
kategorii uvedené vySe. Tato skupina vysoce pievySuje ostatni skupiny. Mezi Klienty
cestovni kancelaie jsou ale 1 pracujici, studenti, rodice na mateiské nebo rodicovské
dovolené. U respondentl z fad vefejnosti, neni rozdil mezi pracujicimi a studenty tak
markantni. Studentd je pfiblizné 55 % =zatimco pracujicich je ptiblizné 37 %.

Internetového online dotazniku se zacastnili jen 2 dichodci.

Obrazek 14. Socialni status
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Jak je vidét z obrazku ¢. 15. vétSina klientd celkem 79 % pochazi z Plzenského kraje.
Tedy z kraje, ve kterém se nachazi sidlo cestovni kancelatre KalLePo. 16 % klientl pochazi

zZ kraje JihoCeského. Jen velmi mald ¢4st klientli nepochézi z téchto dvou krajt.
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Obrazek 15. Bydliste klientii cestovni kancelare
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Stejné jako v ptipadé klientd cestovni kancelafe, 76 % vétSina respondentli online
dotazniku pochazi z Plzenského kraje. 5 % respondentli pochazi z kraje Olomouckého

nebo Jihoceského. Viz obrazek ¢&. 16.

Obrazek 16. Bydliste respondentii online dotazniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Z vyse uvedenych obrazka ¢. 12-16. vyplyva, ze soucasnou cilovou skupinou cestovni

kancelare jsou diichodci, muzi i Zeny ve véku 61-75 let, pochazejici z Plzeniského kraje.

Potencionélni cilovou skupinou by pak pro cestovni kancelaf mohli byt pracujici

a studenti ve véku 19-30 let.
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Cast online dotazniku jen pro veiejnost

Tato Cast obsahuje zpracované otazky, které se vyskytovaly pouze v dotazniku pro

vefejnost.

Online dotazniku se ztcastnilo nejvice studentl a pracujicich. 74 % respondentll, ma za
nejvyssi dosazené vzdélani stfedni Skolu s maturitou. 12 % z nich ma dokoncené
vysokoskolské vzdélani a 7 % stiedoSkolské vzdélani s vyucnim listem. Dokoncené

pouze zékladni vzdélani maji jen 4 % respondentli. Viz obrazek €. 17.

Obrazek 17. Vzdeélani respondentii online dotazniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafického zobrazeni na obrazku ¢. 18 vyplyva, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentt
ma Cisty me&sicni piijem do 10 000 K&. Druhou nejcastéjsi castkou je 10 001 — 20 000 K.
13 % respondent ma ¢isty mési¢ni piijem v rozmezi 20 001 — 30 000 K¢&. Pouhych 6 %

vvvvv
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Obrazek 18. Prijem respondentii online dotazniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Existuje vztah, mezi sou¢asnym socialnim statusem respondentt a jejich ptijmy. Tento
vztah znazornuje nasledujici obrazek ¢. 19. Je vysoce pravdépodobné, ze respondenti se
socialnim statusem ,,student” budou mit mensi pfijmy neZ, respondenti se socidlnim
statusem ,,pracujici®. Socialni status ,,student” ma ptiblizn¢€ 55 % respondentli — mési¢ni

ptijem do 10 000 K¢ ma 51 % respondent.

Obrazek 19. Vztah mezi Prijmem x Socidlnim statusem

Statistics: PFijem(5) x Sociaini status(7)
Statistic Chi-square df p

I _
Kendall's tau b & ¢ b=6544262 c=4780140

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vétsina respondentl jezdi alespont nékdy na dovolenou. 8 % cestujicich na dovolenou
nejezdi vibec. Nejcastéji jezdi respondenti na dovolenou jednou ro¢né¢, a to v44 %
pripadech. V dalSich 24 % jezdi respondenti na dovolenou dvakrat ro¢né a 15 % jednou
za dva roky. 9 % respondenti si zvolilo mozZnost napsat svou vlastni odpoved.
Nektefi (6 %) odpovedeli, ze na dovolenou jezdi pokazdé jinak. Napiiklad ,,vloni jsem
byl jednou, rok predtim vitbec a rok pred tim 4x. “ Ve 2 % ptipadl se objevovala odpovéd’,
ze na dovolenou jezdi vicekrat do roka, ale na krat$i dobu. Jednalo se zejména

o vikendové pobyty. Viz obrazek ¢. 20.
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Obrdzek 20. Cetnost vyjezdii na dovolené
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku ¢. 21 je grafické vyhodnoceni odpovédi na preferenci ro¢niho obdobi pro
dovolenou. Respondenti preferuji nejvice dovolenou v letnich mésicich. Respondentu,
kteti se radi vydaji jak na letni, tak na zimni dovolenou je 29 %. Jen 1 % respondentl

preferuje dovolenou v zimé pied dovolenou v letnich mésicich.

Obrazek 21. Preference obdobi

Preferujete zimni ¢i letni dovolenou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nadpoloviéni vétsina respondenttl jezdi na dovolené jak do zahrani¢i, tak po Ceské

republice. Viz obrazek ¢. 22. 33 % respondentt cestuje za dovolenou pouze do zahraniéi,
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nikoli po CR. Pomé&rné mala 12 % &ast respondentt nejezdi za svou dovolenou daleko.

Staci jim navstivit mista po Ceské republice a na zahrani¢ni dovolené nejezdi.

Obrazek 22. Preference mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Nejoblibenéjsimi typy dovolené jsou poznavaci a pobytova dovolend. Lyzaiskou
dovolenou uptednostituje pouze 11 % respondentii. Cykloturistickou a turistickou

dovolenou uptednostituje celkem 6 %. Dovolenou na slepo zvolilo 1 % respondentt.

Obrdazek 23. Preferovany typ dovolené
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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V ptedchozim obrazku ¢. 23 si mizeme vSimnout, ze pro 4 % respondentii je
nejpreferovanéj$im typem dovolena s détmi. Dle obrazku ¢. 24. respondenti, kteti se
zlcastnili online dotaznikového Setfeni jezdi ve 29 % pfipadi na dovolenou se svou
rodinou. Jesté vice respondentli cestuje rad€ji s prateli nebo s pritelem ¢i pritelkyni. Za

cestovatele samotare se pak povazuje 6 % respondentt.

Obrdzek 24. Spolecnost na cestach

S kym nejradéji cestujete?

Sam
m S rodinou
| S prateli
S pritelem/ pfitelkyni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dalsi otdzkou v dotaznikovém Setfeni tykajici se financi, byla otdzka ,,JJakou castku na
osobu jste ochoten/ ochotna investovat do dovolené? Jeji grafické vyhodnoceni je na
obrazku ¢. 25. Vice nez 20 000 K¢ na osobu je ochotno vynalozit 17 % respondentt.
Nejcast¢jsi odpoveédi byla ¢astka 5 001 — 10 000 K¢. Druhou nejcastéjsi ¢astkou pak bylo
10 001 — 20 000 K¢ na osobu. Do dovolené nad 5 000 K¢ neni ochotno investovat 8 %

respondentll.
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Obrazek 25. Naklady na dovolenou
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 26. Vztah mezi ¢istym mésicnim prijmem a cdstkou investovanou do dovolené

[Statistics: Prijem(5) x Investice(6)
Statistic Chi-square df p
Kendall's tau b & ¢ b=,1293296 c¢= 1058258

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak je vidét z predchoziho obrazku ¢. 26, neni téméf zadny vztah mezi tim, kolik penéz
respondenti mésicné vydélaji a tim, kolik jsou ochotni investovat do dovolené.
Pravdépodobné jsou ochotni si na dovolenou postupné Setfit a uzit si pak kvalitn&;si

a drazsi sluzby.

Pti vybéru destinace respondenty nejvice ovlivituje kulturni vyziti destinace a jeji
zajimavost a také geograficka poloha dané destinace. Dalsimi faktory, které respondenty
ovliviluji nejvice jsou cena a bezpecnost v destinaci. Na pomysiném druhém misté v mife
ovlivnéni se nachdzi pro 57 respondentli dostupnost destinace a doprava. Nejméné pak

ovlivituje respondenty reklama. Reklama ovliviiuje jen 3 respondenty.
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Obrazek 27. Co ovliviiuje respondenty pri vybéru dovolené
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40
20
0
Cena Geograficka poloha Dostupnost
destinace destinace

Doprava Uroveii sluzeb Kulturni vyZiti,
zajimavost destinace

Bezpeénost Reklama Doporuéeni znamych
destinace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na obrazku €. 28 jsou zobrazeny riizné zdroje, odkud Ize cerpat informace o dovolenych.

24
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druhém mist¢€ za internetem jsou pak jejich osobni zkuSenosti. Naopak nejméné dilezité

pii planovani dovolené jsou noviny, letaky, katalogy a prodejny cestovnich kancelafi.
Obrazek 28. Zdroj informact

Jaky zdroj je pro Vas pfi planovani dovolené dulezity?
(1 - nejméné; S - nejvice)

N 1 BN u3 EE4 EE5

100

50

Internet Znami / piatelé Katalogy

108
100

50

N 33
Letaky

Piedchozi Prodejna CK
zkudenosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nisleduji otazka, byla otazka povinna a oteviena. Ucelem této otazky bylo zjistit znalost
cestovnich kancelafi mezi respondenty. Zajimavé je, ze celkem 66 respondent uvedlo
jako cestovni kancelar cestovni agenturu Invia. Respondenti si dohromady vybavili 51
cestovnich kancelafi. Mezi nejvice znamé cestovni kancelafe patii cestovni kancelar
Fischer, Cedok a Blue style. Znalost respondentll cestovnich kancelaii je na obrazku

¢. 29.
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Obrazek 29. Znalost cestovnich kancelari

Jaké cestovni kancelafe znate?

% o8
80 75
70 64
60
40
30
20 13
10 6 / > 4 6
- 2 Q > ) S S ) NS
L S e 0&% %6\ Q&\ & & & & &R ‘QQA
oS S F K & L < & L )
F YW e o :
1S3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak vyplyva z obrazku ¢&. 30, cestovni kanceldi KaLePo neni pfili§ zndma. 76 %
respondenttl, ktefi vyuzivaji sluzeb cestovnich kancelafi tuto cestovni kanceladf viibec

nezna. Kal.ePo zna pouze 24 % respondenti.

Obrazek 30. Znalost KaLePo

Znate cestovni kancelair KaLePo?

Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Z 24 % respondentd, ktefi znaji cestovni kancelar KalLePo s ni 14 respondentt cestovalo

a se sluzbami byli ptevazné velmi spokojeni. Viz obrazek ¢. 31.
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Obrazek 31. Spokojenost se sluzbami cestovni kancelare KalLePo

Pokud jste s CK KaLePo cestoval(a), byl(a) jste
spokojen(a) s poskytnutymi sluzbami?

14
12
12

10

6 B Vefejnost

2
0 0 0

: i
1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Spole¢na ¢ast dotazniku

V této casti dotaznikového Setfeni se v obou dotaznicich vyskytovaly téméf stejné nebo
identické otazky. Napiiklad otazky spokojenosti. V dotaznicich pro klienty, byly otazky
tykajici se spokojenosti s cestovni kancelatri KalLePo. V dotaznicich pro vetejnost se pak

tyto otazky tykaly spokojenosti s ostatnimi cestovnimi kancelafemi.

Na nasledujicim obrazku ¢. 32 je mozné vidét, odkud se o cestovni kancelati dozveédéli
jeji klienti a odkud se o KaLePu dozvédélo 24 % respondenttli z fad vetejnosti, kteti na

predchozi otazku odpovédéli, Ze cestovni kancelar znaji. Viz obrazek €. 30.

Mnoho soucasnych klientd znd Kal.ePo z pfedchozich zajezdii. VétsSina klientd se vSak
o cestovni kancelafi dozvédéla od n€koho zndmého nebo od svych ptatel. Piiblizné 20 %

klientd se o ni dozvédelo z vyvésenych letakd.

Respondenti z fad vetejnosti odpovidali na tuto otazku podobné. Také se nejcastéji
dozvédeéli o cestovni kancelafi od ptatel a od znamych. Pouze jediny respondent se

o KaLePu dozvédél z internetu.
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Obrazek 32. Znalost cestovni kancelare KalLePo

Z jakych zdrojt jste se 0 CK KalLePo
dozvédél(a)?

100 92
90

80

70

60

50 43

40

30 B Vefejnost
20 15

10 3 0 1

0 -

Letaky  Znami/ptatelé Cestoval(a) Internet
jsem s ni

58

m Klienti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak ukazuje obrazek ¢. 33, sluzeb cestovnich kanceldii nevyuziva vétSina respondentl
z tad verejnosti. 51 % respondentti si svou dovolenou rad¢ji planuje sama bez cestovnich

kancelati. Naopak 49 % mensina bud’ sluZeb cestovnich kancelaii vyuziva.

Obrazek 33. Cestovani s cestovnimi kancelaremi (verejnost)

Vyuzivate sluzeb cestovnich kancelaii?

49% Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V piipadé klientd cestovni kancelate (obrazek ¢. 34) je tomu presné naopak. 51 % klientt
vyuziva sluzeb i jinych cestovnich kanceléti. 49 % klientli vyuziva sluZzeb pouze cestovni

kancelafe KalePo.
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Obrazek 34. Cestovani s cestovnimi kancelaremi (klienti)

Vyuzivéte sluzeb jinych cestovnich kancelati?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

51%

ANo
m Ne

Klienty nejobliben&jsi cestovni kancelat je cestovni kancelat Cedok. S touto cestovni

kancelafi cestovalo v minulosti 42 klientd. Dal$imi oblibenymi cestovnimi kancelaremi

klientd KaLePa jsou: Eximtours, Blue style, Alexandria nebo Bus Tour Foltynova.

Nejvice respondentt online dotazniku cestovalo s cestovni kancelaii Eximtours. Dale pak

s Blue style nebo Cedokem. Viz obrazek ¢. 35.

Obrazek 35. Cestovani S jinymi spolecnostmi

S jakou cestovni kancelaii nebo organizaci potradajici
z4jezdy jste jiz cestoval(a)?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Jak vyplyva z nadchazejiciho obrazku ¢. 36, obé skupiny respondentli byly velice

spokojeny s delegatem/ vedoucim zajezdu. S vedoucim zajezdu byl velmi spokojen pouze

jeden klient. Sest respondentt z fad vefejnosti pak nebylo s delegatem spokojeno.

Obrazek 36. Spokojenost s delegdatem ¢i vedoucim zajezdu

Byl(a) jste spokojen(a) s vedoucim zajezdu nebo
delegatem a jeho ochotou a piistupem?

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20 T

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

180

m Klienti
B Vefejnost

29

Zatimco klienti cestovni kancelate Kal.ePo byli z vétSiny s poskytovanymi informacemi

velice spokojeni, vétSina klientli z fad vefejnosti byla s poskytovanymi informacemi

spokojena o néco mén¢. Velice nespokojeni s poskytovanymi informacemi, jak je patrné

z obrazku ¢. 37, byli pouze dva respondenti.

Obrdazek 37. Spokojenost s informacemi

Byl(a) jste spokojen(a) s kvalitou
poskytovanych informaci?

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20 11 0 °

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Spokojenost respondent s poskytovanymi sluzbami dopravcem je zobrazena na obrazku
¢. 38. Klienti KaLePa byli s poskytovanou dopravou velice spokojeni. Z nasledujiciho
obrazku je vidét, ze vice respondenti bylo s poskytnutou dopravou spokojeno.
43 respondentii bylo téméf spokojeno, 42 respondentti hodnotilo dopravu 50 na 50. Velmi
spokojeno bylo 22 respondentti, a naopak velmi nespokojeno bylo 17 respondentt z fad

vetejnosti.
Obrazek 38. Spokojenost se sluzbami dopravce

Jak jste byl(a) spokojen s dopravou?

180 172
130
20 m Klienti
42 43 W Vefejnost
‘m ‘WM
-20 1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z obrazku €. 39 vyplyva, Ze klienti byli s poskytovanymi sluZbami penzioni Quatro
velmi spokojeni. Do dotaznikli vSak casto pftipisovali odpovédi jako naptiklad ,,jidlo
skvelé, minus body za ubytovani* nebo ,,ubytovani 3, strava 5 a podobné. KalLePo
0 tomto problému védéla jiz diive, a proto je tento problém rozebran v kapitole
6 Analyza vnitiniho prostiedi, podkapitola 6.2 Dodavatelé. Respondenti z fad vefejnosti

byli s témito sluzbami prevazné velmi spokojeni.
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Obrazek 39. Spokojenost s ubytovacimi a stravovacimi sluzbami

Ubytovani a strava

160 153

140
120
100
80 m Klienti
60
40 30 55

15

20 11 15 8

0 . __ = ‘ -
1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

B Vetejnost

Na obrazku ¢. 40 je zobrazena spokojenost zakazniku s prostiedim destinace, do které
respondenti cestovali. Respondenti obou skupin byli s destinaci pokojeni. Nespokojeno
S prostfedim V destinaci bylo jen 8 respondentd. 25 respondenti bylo s prostfedim

spokojeno 50 na 50.

Obrdazek 40. Spokojenost s destinaci

Prostiedi
160 149
140
120
100
80 m Klienti
60 B Vetejnost

40

36
19 26 2
SRTRNN N
0 — N
4 5

1 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z obrazkl ¢. 36-40 vyplyva, ze respondenti byli celkové S poskytovanymi sluzbami
cestovnich kancelafi spokojeni. Dikazem toho je i nasledujici obrazek ¢. 41, kde méli
respondenti  zhodnotit celkovou spokojenost s poskytovanymi sluzbami. Pouze

4 respondenti byli s témito sluzbami velmi nespokojeni.
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Obrazek 41. Celkova spokojenost respondentii

Jak jste byl(a) celkove spokojen(a) s
poskytovanymi sluzbami?

200 166
150
100 m Klienti
B Vefejnost
50 ., ) . 16 22 26 32 ]
0 m Wl
1 2 3 4 5

Zdroj. Vlastni zpracovani, 2019

Respondenti se shodli na tom, Zze u poskytovanych sluzeb ve vétsin¢ piipadi cena
odpovidala kvalité téchto sluzeb. Viz obrazek €. 42. V nékterych ptipadech ale byla cena
niz§i nez kvalita. Tuto moznost volili pfevazné klienti cestovni kanceldie KalLePo.

V jinych piipadech naopak cena byla vyssi nez poskytovanad kvalita sluzeb.
Obrdazek 42. Pomer cena/kvalita

Odpovidal pomér cena/ kvalita VasSim

predstavam?
180 166
160
140
120
100
80 60 _—
60 m Klienti
40 "
20 12 12 15 4 ® Vefejnost
0 — .
Cena je vyssi Cena Cena je nizsi
nez kvalita odpovida nez kvalita
kvalité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na otazku, zdali respondenti doporucuji zajezdy, kterych se zc€astnili svym znamym,
odpovédela vétsina z nich, ze ano. Z obrazku ¢. 43 vyplyva, ze celkem 148 respondentti
z fad klientl odpovédé€lo, ze zajezdy, na kterych se zacastnili, rozhodné doporucuji.

Respondenti online dotazniku zéjezdy pievazné spise doporucuji.
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Obrazek 43. Doporucovani zdjezdi

Doporucujete zajezdy, kterych jste se
zUcastnil(a) svym zndmym?
160 148

140

120

100
80
60 42 36 —
40 21 14 m Klienti

20 3 0> 00 "
0 —i _— B Vefejnost

>
2C <&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na nasledujicich obrazcich ¢. 44-45 je zobrazen vztah mezi spokojenosti
a doporuc¢ovanim znamym. Zatimco u respondentli z fad vetejnosti neni piilis velky vztah
mezi tim, jestli byli s poskytovanymi sluzbami spokojeni a zdali je doporuéi, u klienti
cestovni kancelafe je tento vztah mnohem podstatnéjsi. Pokud jsou Klienti
s poskytovanymi sluzbami spokojeni, zajezdy doporucuji svym pratelim a znamym.
Pokud spokojeni nejsou, zajezdy nedoporucuji. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
klienti jsou se sluzbami velice spokojeni, a nejcastéji se dozvidaji o KaLePu od nékoho

znamého. To je diikazem dobie fungujiciho Word of Mouth marketingu.

Obrazek 44. Vztah mezi Spokojenosti X Doporucovani zdjezdii (verejnost)

Slalrstics: Jak e bvi(a) spokopanda) 5 posk
Sl Chi-square of p
|
Eendals tau b & ¢ b= 3247540 c= 3124413

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 45. Vztah mezi Spokojenosti X Doporucovani zdjezdu (Klienti CK)

otatistics: Spokoenost{4) x Doporudi
Statistic Chi-square df p
|
Kendalfs tau b & ¢ b=7125692 «¢= 3230422

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Respondenti obou dotaznikii nejrad€ji komunikuji s cestovnimi kancelafemi osobné.
Klienti Kal.ePa jako druhou moznost komunikace preferuji kontakt ptes mobilni telefon.
Respondenti online dotazniku vice nez komunikaci ptes telefon, preferuji komunikaci

pies email. Viz obrazek ¢. 46.

Obrazek 46. Komunikace s cestovnimi kancelaremi

Jaky zpUsob komunikace s cestovnimi
kancelaremi preferujete?
160
140
120
100
80 m Klienti
60

: =
0

Osobn¢  Telefonicky Email

140
117

B Vefejnost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Cast dotaznikii pouze pro klienty cestovni kanceliie KaLePo

Tato ¢ast obsahuje otazky, které se vyskytovaly pouze v papirové verzi dotazniku, uréené

klientam cestovni kancelafe KaLePo.

Nasledujici obrazek ¢. 47 zobrazuje, po kolikaté respondenti cestovali s cestovni
kancelati KaLePo. V lofiském roce 2018 nejvice klientl cestovalo s cestovni kancelaii
KaLePo poprvé. Poprvé s KalLePem cestovalo 55 klientd. Celkem 50 klientu cestovalo
s cestovni kancelaii podruhé. Nejvice klientt, ale s cestovni kancelafi cestovalo vice jak
dvakrat. V tomto ptipadé méli klienti napsat kolikrat jiz s cestovni kancelafi cestovali.
27 respondentil odpovédélo, Ze s touto cestovni kancelafi cestuji na zdjezd do Podhdjské

jiz po paté. Celkem 35 klienti cestovalo s cestovni kancelafi potteti a 26 klientli po Ctvrté.
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Obrdazek 47. Cetnost iicasti na zdjezdech

Kolikrat jste cestoval(a) s cesotvni
kancelati KaLePo ?

100
90
80
70
60

50
40
30
2
1
0

Poprvé Podruhé Vice jak
dvakrat

o o

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Existuje vztah mezi tim, jak byli klienti spokojeni a tim, kolikrat jiz v minulosti cestovali
s cestovni kancelafi. Viz obrazek ¢. 48. Lze fici, ze klienti cestuji opakované s KaL.ePem,

protoze jsou spokojeni se sluzbami, které jim tato cestovni kancelaf nabizi a poskytuje.

Obrazek 48. Vztah mezi Spokojenosti x Kolikrat cestovali s CK

Statshics: Spokoenost(4) x Kolikrat
Statistic Chi-square df p

I
Kendal's tau b & ¢ b=,4697295 c¢= 2671034

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dle odpovédi zobrazenych na obrazku ¢. 49. by se soucasni klienti S cestovni kancelafi
KaLePo radi podivali i na jina mista, pokud by CK pofadala i jiné zajezdy. 42 % klientt
by se téchto zajezdi rozhodné zucastnilo, 44 % by se =zuacastnilo s velkou
pravdépodobnosti. Spise by se neztcastnilo pouhé 1 % klientli a 13 % jesté nevi, zdali by

se zucastnili nebo ne.
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Obrazek 49. Zdajem o zdjezdy

Pokud by CK KalePo potéadala i zajezdy na jina
mista, mé¢l(a) byste zajem?

1%
Rozhodn¢ ano
12% B SpiSe ano
B SpisSe ne
Rozhodné€ ne

® Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Fakt, ze by se drtiva vétSina soucasnych klientl chtéla zi€astnit 1 jinych zdjezdi cestovni
kancelate souvisi s tim, ze jsou klienti spokojeni s touto cestovni kanceléii. Viz obrazek

¢. 50.

Obrazek 50. Vztah mezi Spokojenosti x Zdajmem o jiné zdjezdy

Statistics. Spokoenost(4) x Jeh by |
T. 1 Statistic Chi-square af p
¢ | |
FKendalstaub&c | b=6135682 ¢=3190779
Zdroj. Vlastni zpracovani, 2019

Zatimco v otazce, zdali by cestovali s cestovni kancelafi i na jiné zdjezdy se pfevazné
Klienti shodnou, v otazce, kam se jiz nazory vice rtuzni. Viz obrazek ¢. 51. Nejvétsi
procento klientil by si ptalo zdjezd do Vel'kého Medéru. 24 % klientl by se rado podivalo
do Vidné. 14 % klientd by se ptipadné zucastnilo zdjezdu do Bad Fiissingu. Dalsi
navrhované zajezdy byly naptiklad Drazd’any, Norimberk, Pasov.
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Obrazek 51. Potencionalni zdjezdy

Na které z téchto mist byste byl(a) ochoten/
ochotna cestovat?

Velky Meder (7denni)
® Bad Fiissing (1 denni)
B Drazd’any

Norimberk

m Pasov

= Viden

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Posledni otdzkou v dotaznikovém Setieni, vyobrazenou na obrazku ¢. 52, byla otazka na
webové stranky a socialni sité. Cestovni kancelai zajimalo, jestli by v ptipadé zalozeni
stranek na Facebooku nebo vytvoreni webovych stranek, soucasni klienti tyto stranky
navstévovali. Odpovédi jsou téméi vyrovnané. Pro 18 % klientl tyto dva zdroje spise
nepiedstavuji snadno dostupny zdroj. Stejné tak pro 18 % klientd jak Facebook, tak

webové stranky jsou spiSe snadno dostupnym zdrojem.

Pro 21 % klientl je internet snadno dostupnym zdrojem, pro 21 % klientd je absolutné

nepfiistupny.

Obrazek 52. Internet a socidlni sité

Predstavuji pro Véas webové stranky a socialni sité
snadno dostupny zdroj informaci?

Rozhodné ano
B Spise ano
m 50 na 50
SpiSe ne

B Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

78



10 SWOT analyza

Na zaklad¢ informacich ziskanych v analytické ¢asti prace byla sestavena SWOT matice

silnych a slabych stranek cestovni kancelare KaLePo, jejich piilezitosti a hrozeb.

Mezi silné stranky cestovni kancelare patii predevsim velké procento stalych klientu.
Také nizké ceny zajezdi, které cestovni kancelar potrada a vysoké kvalité poskytovanych
stravovacich sluzeb. Diky vySe uvedenym silnym strankam jsou klienti velice spokojeni

a pomahaji cestovni kancelaii s reklamou prosttednictvim Word of Mouth marketingu.

I presto, ze klienti takto ochotné pomahaji s reklamou, cestovni kancelat ma pomérné
nedostacujici reklamu, jak vyplyva zinformaci uvedenych v komunikacnim mixu
Vv kapitole 8.1. Nedostacujici reklama byla zatazena do slabych stranek spolecnosti.
Cestovni kancelaf ma nejasné sestaveny rozpocet a chybi ji marketingovy plén, coz také
bylo zafazeno do slabych stranek. Diky tomu, Ze cestovni kancelaf nema pfilis Sirokou
nabidku zajezdi, ma velice Uzky segment klientd. V této souvislosti se objevuji
prileZitosti cestovni kanceldife — rozSifeni nabidky o dalSi destinace. Pro propagaci
novych destinaci by cestovni kancelat mohla vylepsit svou reklamni kampan. Mohla by
vyuZit oblibenosti hledani dovolenych na internetu a sousttedit se vice na tuto oblast. Na
reklamé by mohla také spolupracovat s cestovnimi agenturami nebo firmou XY. Tato

spolupréce je popsana v navrhované ¢asti prace, v kapitole 11.4 Komunika¢ni mix.

Potencionalni zékaznici by mohli upfednostiiovat znaméjsi cestovni kancelare, s lepsi
reklamou, coZ je pro KaLePo hrozbou. Hrozbou by pro cestovni kancelai mohly byt také
nové zasadni legislativni zmény, jako v ptipad€ povinného pojisténi spolecnosti proti
upadku nebo ekonomické faktory, jako jsou ménovy kurz v ptipadé¢ slabnuti koruny, nebo

snizujici se realnd mzda.

Ptehledné rozdéleni slabych a silnych stranek, pftilezitosti a hrozeb s jednotlivymi

ptiklady je zobrazeno na obrazku ¢. 12 nize.

Po urceni silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb se spole¢nosti doporucuje vyuzit
strategii WO (mini—-maxi). Tedy zaméfeni se na piekonani slabych stranek
a vyuziti ptilezitosti. Cestovni kancelaif ma pftilezitost rozsifit svou nedostatecnou
nabidku zajezdu. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, nékteti soucasni klienti by se

téchto novych zajezdl radi zacastnili. Pro ziskani klienti novych by pak mohla vyuzit
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nové reklamni kampané, ptipadné pomoci slevovych portalii nebo cestovnich agentur

a spoluprace s firmou XY. Spole¢nost by si méla sestavit marketingovy plan a rozpocet.

Obrazek 53. SWOT matice KaLePo

Silné stranky

Slabé stranky

Stala klientela

Spokojenost klient(

Nizka cena produktt

Klienti pomahaji s reklamou
Dobré stravovaci sluzby

Dobré vztahy s dodavateli sluzeb

Nedostacujici reklama

Absence marketingového planu
Kvalita ubytovani

Nejasné sestaveny rozpocet
Mala nabidka zajezd

Uzky segment klient(

Prilezitosti

Hrozby

Rozsiteni nabidky o dalsi destinace
Spoluprace s firmou XY

Reklamni kampan

Spoluprace s cestovnimi agenturami
RUst pfijmd domacnosti

VyuZiti oblibenosti hledani dovolenych na internetu

Citlivost klientd na cenu
SniZujici se redlnd mzda
Nenaplnéni zajezdd
Legislativni Upravy
Upfednostnéni znamych CK

Ménovy kurz - slabnouci koruna

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Navrhovana cast

11 Navrhovany marketingovy plan
Analyticka ¢ast se vénovala zkoumani cestovni kancelafe KalLePo. Provedené analyzy
slouzily jako podklad k navrhovani feSeni pro zlepSeni soucasné situace této cestovni

kancelare.

Tato ¢ast se vénuje navrzeni marketingového planu, ktery cestovni kancelaii KalLePo
zcela chybi, a rozsifeni komunika¢niho planu. Cestovni kancelafi jsou v této cCasti

navrzeny dva zcela nové zajezdy veetné jejich kalkulace.

11.1 Stanoveni vize a mise
Vize

Vedeni cestovni kancelafe bylo doporuc¢eno definovani vlastni vize a ujasnéni si, kam
chtéji cestovni kancelai dovést. Po analyzovani a projednani s jednatelem spolecnosti

byla navrzena vize:

,, Posilovat i nadale soundlezitost se svymi klienty a kazdorocné prindset na trh nové

¢

produkty, které budou cenové orientované a pristupné vsem socialnim vrstvam.

Mise

Také bylo doporuceno, aby stanovili poslani neboli misi. Mise vyjadfuje hlubsi smysl
existence cestovni kancelafe. Vyjadiuje jeji aktivity, tedy zajezdy, dale co klient Giasti
na téchto zdjezdech ziska a jak cestovni kanceldi pfistupuje ke svym klientim.

Navrhovana mise zni takto:

., Poslanim cestovni kanceldre KaLePo je organizovat kvalitni pobytové a poznavaci
zajezdy pro Vas — nase zakazniky. Pomdhdme Nam k lépe stravenému casu S rodinou,
odpocinku, navazani novych pratelstvi, ziskavani novych nevsednich zazitkii, poznavani
historie, kultury a tradic. Zakladame si na rodinném pristupu a spokojenosti nasich

klientu.

KalLePo, cestujte s ndmi. Necestujte na slepo!*
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12 Marketingové cile

KaLePo nema jasn¢ sestavené své marketingové cile. Cestovni kancelar by chtéla rozsifit
nabidku svych zajezdi. Zalozila si sice internetové stranky a stranku na Facebooku, ale
z dotaznikového Setfeni a PEST analyzy vyplynulo, ze soucasna cilovd skupina 61+
z v&tsi Casti internet nevyuziva. Proto bylo cestovni kancelafi navrzeno, aby se pokusila
rozsifit svou cilovou skupinu i o mladsi ro¢niky, tedy o ty, ktefi vyuzivaji internetu
Kk planovani dovolené. Jak jiz je zminéno vyse v kapitole ,,Dotaznikové Setfeni,” internet
jako hlavni zdroj pldnovani dovolené vyuziva ptredevsim skupina 19-30 let, ktefi se
nejradéji iGastni poznavacich a pobytovych zajezda. Doporucuje se tedy rozsitit nabidku

o poznavaci zajezdy. Pro cestovni kancelafi byly navrzeny nasledujici cile.

v Do roku 2022 roziiFit celkové nabidku zdjezdi o dalsi 3 destinace. A to jak
o pobytové, tak i o poznavaci zajezdy.

vV letech 2019-2020 uskute¢nit alespon dva zajezdy do slovenského Velkého
Medéru.

v Do roku 2020 uspoiadat nejméné dva poznavaci zajezdy. Jeden do Vidné,
druhy do Drazd’an nebo Norimberku.

v' Ziskani novych klienti béhem let 2019 a 2020.

12.1 Marketingovy mix

Tato Cast prace se vénuje zajezdum, které byly navrzeny pro cestovni kancelat. Tyto dva
navrhované zdjezdy by zaroven pomohly k dosazeni jednoho z cili. V této Casti je
navrzen dvoudenni poznavaci zajezd do Vidné a také jednodenni poznavaci zajezd do

Norimberku.
Produkt

Vikend ve Vidni

Vikendovy zajezd do Vidné se bude konat od soboty do nedéle. Nastupni mista budou
Plzen, Klatovy, SuSice, Horazd'ovice a Strakonice. Autobus dopravi klienty do Vidné,
kde probéhne v odpolednich hodinach prohlidka Vidné s privodcem. Ta zapocne
u katedraly svatého Stépana, bude pokradovat skrz historické centrum mésta k Hofburgu,
sidlu prezidenta Rakouské republiky, k pamatniku Wolfganga Amadea Mozarta, Statni

opete, kostelu svatého Karla Boromejského, Schwarzenberskému palaci a paldcovému
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komplexu Belveder skrasnymi zahradami vystavénymi ve stylu francouzskych
Versailes. V ur¢enou dobu bude ¢ekat autobus na parkovisti na okraji Belveder parku

a odveze klienty do hotelu Ibis budget Wien Sankt Marx, kde se ubytuji.

Druhy den po snidani odveze autobus klienty k zamku Schonbrunn, kde budou mit ¢as
celé dopoledne na prohlédnuti zamku, zameckych zahrad a ptipadné navstiveni
zoologické zahrady. Posledni zastavkou bude zabavni park Pratr a pro zajemce navstéva

Obiiho kola — Wiener Reisenrad. Navrat do Plzn¢ bude okolo 22. hodiny.

Ildenni vylet do Norimberku a zoo s delfinariem

Vylet do Norimberku se bude konat v sobotu. Nastupni mista budou Susice, Klatovy
a Plzen. Autobus do Norimberku piijede okolo 10:00 rano pied zoologickou zahradu.
Néavstéva zoologické zahrady je bez privodce, tedy je individudlni. V aredlu zoo se
v 11:00 kona velmi oblibena delfini show, které je mozné se zcastnit. V 15:00 bude
pristaven autobus, ktery odveze klienty do centra mésta. Pro zajemce probéhne prohlidka
meésta s pravodcem, ktery provede klienty okolo méstskych hradeb, chramu svatého
Vavtince, Panny Marie s orlojem, Diirerova domu s gotickou radnici nebo naptiklad
Cisatského hradu odkud je krasny vyhled na celé mésto. Prohlidka potrva okolo 90 minut
a poté budou mit klienti ¢as na prohlédnuti zbytku mésta. Odjezd zpét do CR bude
v 18:30.

Na obrazku ¢. 54 jsou zobrazené jednotlivé urovné produktu. Pfesnéji poznéavaciho
zajezdu do Norimberku. Zakaznici, kteti si tento z4jezd koupi, jej kupuji proto, Ze touzi
po poznani néfeho nového. Poznani je tedy jadrem produktu. Aby bylo toto ptani
uspokojeno co nejlépe, zakaznik ocekava pohodlnou dopravu, sluzby znalého privodce,
historické pamatky, gastronomické zazitky v dané destinaci a podobné. RozSifenym
produktem by pak mohlo byt sezndmeni se s novymi lidmi, ziskani novych zazitkd,

zabava nebo zaziti néjakého dobrodruzstvi.
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Obrdazek 54. Vrstvy produktu - pozndvaci zdajezd

Zabava

Seznameni
novymi lidmi

Prohlidka zoo
Pohodlni doprava

Poznavaci zaijezd Sluzby privodce

Gastronomické Historické pamatky
zaitky

Dobrodruzitvi

Kultura

Zaiitky

Suvenyry

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Cena
Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢ésti, cestovni kancelaf si tvofi cenu zdjezdi dle své

kalkulace. Cena poznavacich zajezdt byla proto tvofena stejnym zpisobem.

Cena zajezdu do Vidné

Nasledna kalkulace vychazi z load faktoru 60 % a 5 % rizikem zmény ménového kurzu.
Autobusy, které vyuziva KalLePo od spole¢nosti Autobusy Ptacek s.r.0. jsou zpravidla
50 mistné. Pti load faktoru 60 % tedy pocitam, ze v autobuse bude obsazeno 30 mist.
Ceny jednotlivych polozek jak v Eurech, tak v Korunach jsou uvedeny nize v tabulce
¢. 8.
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Tabulka 8. Ceny sluzeb ve Vidni

Kurz k 5.4.2019 Kurz s 5 % rizikem k 5.4.2019
25,6345 K¢ 26,9162
Ubytovani v € Ubytovani v K¢
35 942,0679
Stravné pravodce v € Stravné privodce v K¢
90 2422,4603
Vstupné priivodce v € Vstupné priivodce v K¢
50 1345,8113
Ubytovani pravodce v € Ubytovani privodce v K¢
35 942,0679
Doprava
20 000 K¢
Mzda privodce
4500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
V nésledujici tabulce €. 9 jsou néklady rozdéleny na pfimé a nepiimé. Nepiimé naklady

jsou vydéleny poctem 30 potenciondlnich klientli, aby bylo mozné zjistit ndklady na

osobu.
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Tabulka 9. Kalkulace zdjezdu do Vidne

Piimé naklady Neprimé naklady

Ubytovani Doprava

Ubytovani privodce

Stravné privodce

Vstupné pruvodce

Mzda privodce

Piimé naklady Neprimé naklady (30 osob)

942,07 K¢ 666,67 K¢

31,40 K¢

80,75 K¢

44,86 K¢

150,00 K¢

Celkem |1915,75 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z vyse uvedené tabulky €. 9 je patrné, ze cena zajezdu bez marze by ¢inila 1 915,75 K¢
bez DPH. Ceny u konkurence se pohybuji ve vysi 3 700 K¢ a vice. Pokud by KalLePo
zvolilo 56 % marzi, vysledna cena zajezdu by byla pro dospélou osobu 2 999K¢&. Pro dité
pak 2 499K¢. Uvedené ceny jsou bez DPH.

Pokud by se tohoto zdjezdu zucastnilo 30 dospélych osob, cestovni kancelat by po
odecteni nakladl na dopravu, na delegata, ubytovani méla hruby zisk 32 498 K¢&. Pfi
100% naplnéni zajezdu dospelymi osobami by byl hruby zisk pfiblizné 92 478 K¢. Obé
¢astky jsou pied odvedenim DPH.

Doporucené kapesné pro klienty na vstupné a suvenyry je S0€.
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Cena wiletu do Norimberku

Pii tvoreni kalkulace vyletu do Norimberku je opét vyuzit load faktor 60 % a 5 % riziko
zmény meénového kurzu. Veskeré naklady zapocitavajici se do kalkulace vyletu jsou

uvedeny v tabulce ¢. 10.

Tabulka 10. Ceny sluzeb v Norimberku

Kurz k 5.4.2019 Kurz s 5 % rizikem k 5.4.2019
25, 6345 K¢ 26, 9162 K¢
Vstupné do zoo v € Vstupné do zoo v K¢
9 (dite 4,5) 242,25 (121, 12)
Vstupné do delfinaria v € Vstupné do delfinaria v K¢
4,5 (dite 2) 124, 12 (53,83)
Stravné pruvodce v € Stravné pruvodce v K¢
45 2422, 46
Vstupné privodce v € Vstupné privodce v K¢
13,5 363, 37
Doprava
15 000 K¢
Mzda privodce
2 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tabulka ¢. 11 obsahuje pfimé a nepiimé ndklady spojené s vyletem do Norimberku,
vstupnym do zoologické zahrady a vstupnym do delfinaria. Vstupné je rozdé€leno dle

ceniku zoologické zahrady na vstupné pro dosp€lé a vstupné pro déti do 12 let.
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Tabulka 11. Kalkulace vyletu do Norimberku

Piimé naklady Nepiimé naklady
Vstupné do zoo Doprava
Vstupné do delfinaria Stravné priivodce
Vstupné pravodce
Mzda pritvodce
Piimé naklady Neprimé naklady (30 osob)
(dit2é412 5214,‘16 331301((:) 500,00 Ke
124,1230 K¢ 80,75 K&
(diteé 53,8325 K¢)
12,11 K¢
83,33 K¢
1 042,56 K¢

Celkem
(dit& 851,15 K&)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak je vidét v tabulce C. 11, celkovd cena bez marze by byla pro dospélou osobu
1 042,56 K¢ a cena pro dité¢ by byla 851,15 K¢.

Pokud by u tohoto zajezdu zvolila cestovni kancelat marzi 30% vysledna cena zéjezdu
by byla 1 399 K¢ na osobu. Pro dité by pak cena byla 1 099K¢. Uvedené ceny jsou bez
DPH.

Pokud by cena zdjezdu byla 1 399 K¢ a zucastnilo se jej 30 dospé€lych osob, KalL.ePo by
utrzilo 41 971 K¢. Po odecteni nakladl na dopravu, delegata, vstupné, by méla cestovni
kancelat hruby zisk (pfed odvedenim DPH) 10 685 K¢. Pti 100 % naplnéni by pak byl
hruby zisk piiblizné 38 664 K¢ (opét pred odvedenim DPH).

Protoze prohlidka mésta po zoologické zahrad¢ je dobrovolna, je také moznost nabidnout
tyto pravodcovské sluzby za uplatu. Napiiklad symbolickou castku 40K¢. Cestovni

kancelaf také mize nabidnout klientim cestovni pojisténi, které stoji 25 K¢ na den.

88



| v tomto pfipadé by cestovni kancelaf méla cenu niz8i nez konkurence. Naptiklad CK
Bus Tour Foltynova uvadi ve svém katalogu cenu zéjezdu do Norimberku za 990 K¢ na
0sobu, ale tato cena je bez vstupného do delfinaria a zoologické zahrady a zahrnuje pouze

dopravu a sluzby pravodce.

Distribuce

K distribuovani poznavacich zdjezdi by cestovni kancelai mohla vyuzit nékterého ze
slevovych portalt, naptiklad Slevomat.cz nebo Pepa.cz.

Témto slevovym portdlim se pii spolupraci neplati z4dnd financni Castka, jedinou
odmeénou, kterou tyto portaly maji, je ziskand provize z kazdého prodaného zijezdu,

vytvoifeného cestovni kancelafi. Slevomat.cz za své sluzby pozaduje 17 % provizi,

Cv v

Také je moznost spolupracovat s cestovnimi agenturami. V Klatovech se nachazi
napiiklad cestovni agentura EDEN Travel nebo CA JaroSik Miloslav Bc. Nejblizsi

cestovni agenturou k sidlu spole¢nosti je pobocka cestovni agentury Invia v Susici.

Tyto zptsoby distribuce jsou spojeny se zplisoby propagace, protoze jak slevové portaly,
tak 1 cestovni agentury se budou snazit zajezd propagovat a prodat.

12.2 Komunikaéni mix

Reklama

Letiky

Poznavaci zajezdy

KaLePo tuto formu reklamy jiz dlouhou dobu vyuziva. Proto ani v ptipadech poznavacich
zajezdu by tento druh reklamy nemél byt opomijen. Cestovni kancelat bude brzy potadat
schlizky s klienty, ohledn¢ doplatkli na smluvené zajezdy. Mohla by toho vyuzit tak, ze
by kazdému klientovi ptedala informacni letacky s nabidkou vyletu do Norimberku
a Vidné. Dale samoziejmé& vyvésit po SuSicku, Klatovsku a Horazd’ovicku vétsi

informacni letaky.

Pobytové zajezdy

V piilezitostech provadéné SWOT analyzy je nazna¢ena moznost spoluprace s firmou

XY. Tato firma se vénuje vyrob¢ a prodeji pfirodnich produktl, které pomahaji proti
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riznym koznim onemocnénim. Tato spoluprace by spocivala v tom, ze firma XY by
spole¢n¢ s prodavanymi produkty po Plzenském kraji rozesilala i letdCky s nabidkou
pobytovych zédjezdl do termalniho koupalist¢ Podhajska a Vel'ky Medér. Tamni 1éCiva
voda totiZ pomaha i na kozni onemocnéni. KalLePo by na oplatku doporucovalo produkty
této firmy svym klientlim, ktefi maji tento druh problému anebo by firmé XY zaplatili za

reklamu urcéitou finan¢ni ¢astku.

Reklama do radia

Cestovni kancelafi KaLePo bylo navrZeno sjednani reklamniho spotu do radia. Napiiklad
do Hitradia FM Plus, které je v zapadnich Cechach pomérné oblibené. Toto radio je v této
oblasti nejposlouchanéjsim radiem cilové skupiny 20-45 let. Druhym moznym radiem by

také bylo radio Frekvence 1. Toto radio poslouchaji lidé ve véku 34-54 let.

Reklama na internetu

Jak jiz je zminéno vySe, cestovni kancelaf si zalozila své webové stranky, a proto by
informace o téchto novych poznavacich zajezdech mély byt ptidany i na webové stranky.
Cestovni kancelar by se méla snazit vyuZzit popularity socidlnich siti a zvefejnit tuto
nabidku i na své facebookové strance. Rozeslat nabidku naptiklad do skupin ,,SuSi¢ané,*
ktera ma 3 700 clenti nebo do skupiny ,,Plzendci,* kterd ma vice nez 17 000 ¢lenti. Také

by se CK méla snazit zajistit si co nejvétsi pocet sdileni a sledovani.

PPC reklama

Cestovni kancelafi by mohla vyuzit ¢esky PPC systém Sklik. Tento systém provozuje
spole¢nost Seznam.cz, ten je zaroveii nejnavitévovangj§im vyhledavatem v Ceské
republice. Registrace v Sklik je zcela zdarma, zadavatel plati pouze za prokliky. KalL.ePo
by si samo zvolilo maximalni pocet proklikl za dané obdobi a cenu za jednotlivé prokliky.
Cena je tedy libovolna a Ize ji ménit. Minimalni cena za jeden proklik je 20 halét bez
DPH. Vyse ceny za proklik pak ovlivituje umisténi odkazu webovych stranek CK na

strance vyledavani.

Sklik tuto reklamu nabizi ve vysledcich vyhleddvani a na nejnavstévovangjSich
obsahovych webech Ceského internetu. Reklamu je mozné cilit podle klicovych slov,

zajmu zakaznika a lokace (SKLIK, 1996-2019).
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Cestovni kancelai by mohla zvolit jako klicova slova naptiklad ,,pobytové zajezdy

Slovensko®. Vyhledavani by bylo cileno na Plzensky kraj.
Podpora prodeje

Darkové poukazky

Cestovni kancelai Kal.ePo by mohla zacit provozovat podporu prodeje formu darkovych
poukazi. Tyto poukazy by mohla vénovat do tombol plest, které se konaji kazdoro¢né.
Naptiklad Reprezentaéni ples meésta SuSice nebo maturitni plesy stfednich Skol
v Klatovech, Susici nebo Horazd’ovicich. Poukazy by mohly byt vydadvané v hodnoté

500 K¢, 1 000 K¢, 1 500K¢ a vice.

Tyto poukazy by bylo mozné ziskat i koupi pfimo v cestovi kancelati. Poukazy by
zakaznikim slouzily naptiklad jako déarky pro jejich blizké a musely by byt vyuzity do

ur¢itého data.

SoutéZe

Protoze cestovni kancelai zalozila své facebookové stranky teprve v minulém mésici
a nedafi se ji zvysit pocet sledovani, navrhuje se cestovni kanceldii pofadani soutézi.
Soutéze na Facebooku jsou jednim z levnych néstroji motivovani zakazniki ke sledovani

a sdileni facebookovych stranek. Témata soutéze by mohla byt nasledujici:

Sdileni firemniho profilu — z uzivatel, ktefi budou sdilet profil cestovni kancelaie bude

nahodné vybran jeden nebo vice vyherci.

Oznac toho, s kym bys na misto uvedené na fotografii nejradéji cestoval — soutéZici
oznaci pod fotografii toho, s kym by nejradéji na dané misto cestovali. Opét by z uzivatela

byli nahodné vybrani vyherci.

Fotka s nejvice ,like*“ — uzivatelé budou moci na firemni stranku vlozit fotografii ze
svych zajezdl nebo ze zajezdl poradanych cestovni kancelari. Fotka s nejvice like, by

pak vyhréla néjakou cenu.

Kontrolni otazky — uzivatel¢ budou moci odpoveédét na kontrolni otazku, tykajici se
cestovani nebo cestovni kancelafe KalLePo, kterd bude vypsdna na firemnim profilu.
Vyhrava odpovéd’ s nejvice like. Jednotlivi GiCastnici soutéze mohou o like poprosit své

ptatele na Facebooku.
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Jako hlavni ceny, doporucuji naptiklad slevové kupony na vybrané druhy zajezdt, nebo
vyse zminéné poukazy. O potradani téchto soutézi by se staral zaméstnanec, ktery mé na

starost spravu firemni facebookové stranky.

12.3 Rozpocet

Po konzultaci s cestovni kancelafi byla stanovena castka, kterou je KalLePo ochotna
V pfistim roce poskytnout na zlepseni situace spole¢nosti v oblasti marketingu. Pro rok
2020 je cestovni kancelat ochotna poskytnout ¢astku 30 000 K¢ — 35 000K¢. V tabulce

¢. 12 je sestaveny rozpocet marketingového planu.

Tabulka 12. Rozpocet pro rok 2020

Navrhnutd polozka | Cetnost plateb (v(é:s:naélefH)
Letaky Rocné 3 000 K¢
Radio reklama Jednorazové 5000 K¢
Brigddnik na vylep |Jednorazové 2 000 K¢
Poukazy, kupony |Roc¢né 5 000 K¢
PPC reklama Mésicné 1500 K¢
Naklady celkem 33 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vyse navrZzeny rozpocet obsahuje pouze navrhnuté prvky, které cestovni kancelaii vytvari
naklady. Brigadnik je zaplacen za odvedenou praci, nikoli na hodinu. Naklady na PPC
reklamu jsou maximalni naklady na mésic. Znamena to tedy, ze se nemusi proklikat
celych 1 500 K¢ za mésic, ale mize se proklikat naptiklad jen 1 000 K¢. Cena za kupony
a poukazy je stanovena za jejich vytisk, a za poskytované slevy apod. Pokud by cestovni
kancelaf naplnila oba navrhované zajezdy na 60 % dosp€lymi cestujicimi, hruby zisk by
byl pfiblizné 43 183 K¢, a pokryl by tak naklady na marketingovou komunikace v roce
2020.
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Zavér
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo navrhnuti marketingového planu vybrané

v 4

spolec¢nosti a rozsifeni jeji nabidky, pomoci analyzy soucasného stavu spolecnosti.

Nejprve byly vprvni casti vysvétleny zakladni pojmy marketing, marketingové
planovani, popsan proces marketingového planovani, na zavér byl stru¢né vysvétlen
pojem cestovni ruch. K vysvétleni téchto pojmua byly vyuzity relevantni knizni zdroje

a odborné ¢lanky z védeckych databazi.

Po ziskani teoretickych poznatkii bylo mozné se piesunout k analytické casti prace. V této
¢asti byly provedeny analyzy vnitinitho a vnéjSiho prostfedi firmy. Byl zde také
pfedstaven soucasny marketingovy a komunikacni mix cestovni kancelafe a vysledky
dotaznikového Setfeni. Na zakladé informaci ziskanych z teoretické a analytické casti

byla sestavena SWOT matice dané cestovni kancelaie.

Diky témto zjisténym tdajim byl pak navrzen marketingovy plan spolecnosti pro rok
2020. Soucasti tohoto planu je 1 navrzeni dvou zcela novych poznavacich zajezdi. Tyto
zajezdy jsou uréeny predevsim pro jinou cilovou skupinu, nez na kterou je v soucasnosti
spole¢nost zamétend. V soucasnosti je spolecnost zamétend na vékovou kategorii 61-75
let. Poznavaci zajezdy jsou zaméteny na cilovou skupinu 19 — 30let, ktera vice preferuje
poznavaci zajezdy a hledani dovolenych na internetu. Podle poznatkd, ziskanych o této
nove cilové skupiné z dotaznikového Setieni, byl také navrZzen odpovidajici komunikacéni
mix K témto zajezdim. Navrzeny komunikaéni mix je sméfovan predevsim pies internet,

piipadé¢ reklamy do radii, které tato cilova skupina posloucha.

Vystupem této bakalarské prace je tedy marketingovy plan, jehoZ cili a strategiemi by se
mohla nechat cestovni kancelat inspirovat a vyuzit je ke tvorbé vlastniho marketingového

planu.
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Abstrakt

POLATOVA, Lenka. Marketingovy pldan vybrané spolecnosti. Plzeti, 2019. 97 s.
Bakalatska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy plan, cestovni kancelaf

Predmétem bakalatska prace je navrzeni marketingového planu pro vybranou spole¢nost.
Touto spole¢nosti je cestovni kancelai Kal.ePo. Teoreticka ¢ast prace obsahuje vysvétleni
zakladnich pojmi z marketingu, marketingového planovani a cestovniho ruchu. Obsahuje

teoreticky popis procesu sestaveni marketingového planu.

V analytické Casti je provedena situacni analyza cestovni kancelare, jejiz soucasti je i
rozsahlé dotaznikové Setfeni. V posledni ¢asti prace je sestaven navrh marketingového

planu spolec¢nosti pro rok 2020.



Abstract

POLATOVA, Lenka. Marketing plan of selected company. Plzeti, 2019. 97 p. Bachelor
Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Kli¢ova slova: marketing, marketing plan, turism.

The subject of this bachelor thesis is a proposal of a marketing plan for a selected
company. The company is a travel agency KaLePo s.r.o. The theoretical part of this
bachelor thesis contains an explanation of basic terms from marketing, marketing

planning and tourism.

The second part focuses on situational analysis of the travel agency. One part of this
analysis is a survey. In the last part there is a proposal of marketing plan for the travel

agency for the year 2020 assembled.



