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Uvod

Bakalatské prace reaguje na soucCasny aktualni stav, na vzristajici popravku po
sluzbach cestovniho ruchu. Cestovni agentura Beta je poskytovatelem sluzeb, ktery byl
vybran pro zpracovani analyz v této préaci. Cestovni ruch je velmi oblibenym odvétvim
dnesni doby. Valnad vétSina populace ma potiebu cestovat. Motivaci pro¢ cestovat a
vyuzivat ruznych subjektu pro zprostiedkovani napiiklad dovolené je mnoho.
Nejcastéjsi motivaci je rozhodné aktivni nebo pasivni odpocinek. Dalsimi jsou pak

poznavani novych kultur, nev§ednich kuchyni a zhlédnuti nesmrtelnych pamatek.

V dnesni dobé shonu a stresu se zaliba cestovat za odpocdinkem a relaxaci
zvySuje. Diky relativni jistoté spotieby produktt cestovniho ruchu je v tomto oboru
velmi vysoké konkurence. Diky vysoké konkurenci je dobré provadét analyzy podniku
pro zlepsSeni kvality jeho sluzeb. Pro ziskani piehledu o poptavce zakaznika je nutné
provadét marketingové Setfeni, napiiklad pomoci dotazovani. Diky témto analyzdm a
riznym formdm marketingového prizkumu lze vypracovat marketingové strategie,
celkovy pristup k zakazniktim, finan¢ni plany do budoucna, vybudovat pozici na trhu a

tim byt konkurenceschopny.

Hlavnim cilem této bakaldifské prace je analyzovat vybrané¢ho poskytovatele
sluzeb v tomto piipade cestovni agentury Beta. Na zdklad¢ téchto analyz vypracovat
pfislusné navrhy zlepSeni. DalSimi cily bakalatské prace je zkoumdni uspokojeni
zakaznik. Tento prizkum bude proveden na zakladé dotazniki vypracovanych ve
spolupraci s pani Famérovou, majitelkou agentury Beta, a vlastnim Setfenim. Tyto
dotazniky se zaméfuji na poptavku zakaznikli po sluzbich cestovniho ruchu a na

prostory, ve kterych se realizuje prodeje.



Metodika

Pro vypracovani této prace bylo nezbytné studium ekonomické fakulty a to
pfedevS§im studium téchto predméti: Zaklady marketingu, Marketing na internetu a
Cestovni ruch. Dale pak pro vyhodnoceni situace cestovni agentury bylo nutné zjistit
potifebné tidaje a informace pro vypracovani potfebnych analyz. Diky pravidelnym
schizkdm a telefonickym rozhovorim s pani Famérovou byly potifebné podklady
ziskany. Na zaklad¢ téchto podkladii byly vytvofeny nize zminéné analyzy a diky nim
pfipraveny navrhy zlepSeni. Pro doplnéni pfislusnych analyz vzniklo dotaznikové

Setfeni a pruzkum formou mistery shoppingu.

Tyto vysledky a posléze navrhy zlepSeni byly vzaty v potaz a postupné se zacina

sjednévat naprava ve zminénych oblastech a jednotlivych nedostatkd.

V kapitole ¢islo 1 jsou uvedeny zakladni tidaje o cestovni agentufe Beta. Dale
pak je zde uveden zadsadni rozdil mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou a
soucasn¢ jejich povinnosti. V kapitole Cislo 2 se prace zabyvd marketingovym mixem
agentury. V nasledujicich péti kapitolach se prace tykd marketingové situacni analyzy,
ktera ma za ukol prozkoumat vné&jsi i vnitini prostiedi agentury jeji silné a slabé stranky,
hrozby a pfilezitosti. Dale zde naleznete analyzu BCG, PEST analyzu faktorti a analyzu
konkurence u které byla vyuzita moznost mistery shoppingu. V osmé kapitole jsou

stanoveny marketingové cile cestovni agentury. Devata kapitola se zabyva statistickymi

udaji spojenymi s cestovnim ruchem.

V poslednich dvou kapitolach je prace zamétena na marketingovy vyzkum a na
navrhy zlepSeni na zakladé vyhodnoceni vytvofenych dotaznikli. Tyto dotazniky byly
umistény na pobocku cestovni agentury Beta a nékteré byly vyplnény nahodnymi

respondenty. Jeden z dotaznikt je vytvoren jménem cestovni agentury Beta.



1 Predstaveni cestovni agentury Beta

Sidlo agentury: Dobrovského 10, 301 00, Plzeni — mésto.
Vedouci pracoviste: Ing. Miroslav Faméra, Jaroslava Famérova
Kontaktni osoba: Jaroslava Famérova,

Mobil: +420734713369

Cestovni agentura byla zalozena v roce 1993 a pted tim fungovala n¢kolik let jako
cestovni kancelaf zaméfena na destinace Chorvatska. Rozdil mezi cestovni agenturou a
cestovni kancelafi je, ze agentura nabizi zakaznikiim hotové zdjezdy a jiné sluzby a
kancelaf sama sestavuje a nabizi tyto zajezdy zakaznikiim nebo cestovnim agenturam.
CA Beta nabizi zajezdy napiiklad cestovnich kancelaii EXIM TOURS a. s., Blue Style
S. r. 0., Alexandria spol. s. r. 0. a dal$i. Zde muzeme zakoupit nejriznéjsi zajezdy a to
pobytové zajezdy, dovolend u mote, eurovikend, poznavaci zajezdy, lyzarské zajezdy,
exotické zdjezdy, cyklistika, plavby lodi a dalsi. Pfi zakoupeni jakéhokoli z4jezdu je

také moZzné na misté sjednat cestovni pojisténi.

1.1 Vyvoj cestovni agentury Beta

Pro grafické zpracovani byly vybrany tdaje z let 2003 az 2013. V prvnim grafu
jsou znazornény pocty podepsanych smluv za rok. Tato kiivka kolisa, ale pfesto klesa.
V roce 2003 cestovni agentura Beta uzaviela 280 cestovnich smluv. Tato hodnota je
nejvyssi za poslednich deset let. V prubéhu dalSich tfi let pocet smluv klesa az na 215
uzavienych smluv za rok. Vroce 2007 je zaznamenan mirny nariist a to o 11
uzavienych smluv oproti ptfedchozimu roku. V pribéhu dalSich Sesti let je pocet
uzavienych smluv kolisajici ale bohuzel stale klesajici. V roce 2013 je kone¢ny stav
uzavienych cestovnich smluv na poctu 179. Tento neustaly pokles mize byt zptisoben
mens$imi finan¢nimi prostfedky domacnosti a také vEtsi otevienosti hranic €ili rodiny

planuji své zajezdy, které jsou méné financné€ narocné.
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Graf 1 Pocet uzavienych smluv za rok
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

V druhém grafu je zndzornén prumérny vydelek za mésic v daném roce. Tyto
hodnoty jsou vypocitany z primérného vydélku zjedné cestovni smlouvy, poctu
cestovnich smluv za rok (tento vysledek je délen 12 mésici), a ndklady na jeden mésic
na provoz pobocky a provozovani Cinnosti. V téchto nakladech je zahrnuto: ndjemné,
naklady na energie, zalohy SPZP, zalohy OSVC, internet, kancelaiské potieby, mobilni
telefon. Dohromady tyto naklady ¢ini 12 000 K¢ mésicng. Vysledny graf vychazi
z pfedchozich informaci. Jeho pribéh je identicky jako vySe uvedeny graf. V roce 2003
pramérny vydelek cestovni agentury Beta Cinil 23 000 K¢ mési¢né. V pribeéhu dalsich
let tento vydeélek klesa az na 10 375 K¢ mésicné a to v roce 2013. Nejmensi pocet smluv

a tim 1 nejnizsi vydélek byl dosazen v roce 2012 a to 9 125 K¢.

Graf 2 Primérny vydélek za mésic v daném roce

Prdmérny vydélek za mésic v daném roce

25000
20000 N\
15000 &= Pramérny vydélek
za mésic v daném
10000 roce
5000
0

2003 2005 2007 2009 2011 2013

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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1.2 Zakladni rozdily mezi cestovni kancelari a cestovni agenturou:

1.2.1 Cestovni kancelar

Cestovni kancelar je primarnim subjektem cestovniho ruchu a to z divodu tvorby
balicku, zajisténi pfislusnych sluzeb spojenych s cestovnim ruchem a jeho
uskutecnénim. (Jakubikova, 2012) Hlavnim ukolem cestovnich kancelari (CK,
V zahranic¢i se pouzivd termin touroperator) je pripravit a zajistit kombinaci sluzeb
cestovniho ruchu pro konecného zdkaznika (v terminologii pouzivané v Ceské republice

jde o tzv. zdjezd, pripadné balicek, v angl. Package).(Ryglova, 2011)

1.2.1.1 Povinnosti cestovni kanceldie

Primarnim zavazkem pro cestovni kancelaf je zajiSténi si na celou dobu své
zivnosti pojisténi proti ipadku cestovni kancelafe. Ptisny zdkaz je na umoznéni prodeje
balicku ¢i zédjezdu subjektu, ktery dle zdkona neni cestovni kancelafi. Provozovna a
kompletni materialy vymezené pro zakaznika je nutno oznacit zkratkou CK nebo slovy
»cestovni kanceldi‘. Na pozadani predlozit dokumentaci o pojiSténi proti tpadku CK.
Kancelaf ma moznost uskute¢nit prodej jiné cestovni kancelare a vSak s dodrzenim
vSech forem veskerych materidli a ma povinnost informovat zakaznika o cestovni
kancelafi a to i s moznosti nahlédnuti do dokumentace pojisténi ptislusné kancelafe.
Stejn€ jako u cestovnich agentur ma cestovni kanceldi za povinnost dodat informace

Ministerstvu pro mistni rozvoj o stavu pojisténi proti upadku cestovni kancelafe se

sidlem mimo EU a pfislusné informace doloZit fddnou dokumentaci.(Palatkova, 2012)

1.2.2 Cestovni agentura

Cestovni agentura je na zdklad¢ volné Zivnosti opravnéna nabizet a distribuovat
singularni sluzby cestovniho ruchu a jejich kombinace, avSak neodpovidajici vymezeni
zajezdu. Cestovni agentura mulZe tento zdjezd pouze zprostiedkovat a to jménem
ptislusné cestovni kancelafe s platnym opravnénim, a ktera zajezd vytvofila.

J 24

Cestovni agentura v rozsahu zivnosti proddvat zajezdy cestovnich kancelafi
s koncesi, prodavat samostatné vlasti sluzby a jejich kombinace, které nesmi byt
zajezdem. Mysli se tim napfiklad vylety ¢i exkurze. Déle pak uskutectiovat prodej
individudlnich sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni agenturu, cestovni kancelaf

nebo pro tieti osobu. Tteti osobou je mySleno napiiklad potradatelé sportovnich,
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kulturnich ¢i spolecenskych akci ¢i dopravei. Cestovni agentura mulze organizovat
napiiklad zdjezd za sportem a nabizet je k prodeji cestovnim kanceldiim. Téz mize
prodavat piedméty souvisejici s cestovnim ruchem a to mapy, suvenyry ¢i vstupenky a

ruzné pravodce. (Palatkova, 2012)

1.2.2.1 Povinnosti cestovni agentury

Cestovni agentura je povinna oznacit provozovnu, veskeré materidly vcetné
propagacnich materialii, které jsou urceny pro zakaznika slovy ,,cestovni agentura®. U
vSech materiald musi byt jasné viditelné, ktera cestovni kanceldi zajezd porada.
Agentura je povinna na zadost zdkaznika ptedlozit doklad o pojisténi ptislusné cestovni
kancelafe proti tpadku a to jiz pfed podepsanim cestovni smlouvy. Cestovni agentura
ma také zavazek informovat Ministerstvo pro mistni rozvoj o pojisténi cestovni
kancelaii mimo CR. Zakaznik mize kdykoli pozadat o piedloZeni opisu opravnéni
k vykonavani ¢innosti cestovni kancelafe a to s pojisténim kancelafe s oveéfenym
pfekladem. Agentura je povinna zajistit Giplné informace pro zdkaznika o z4jezdu, které
by mohly ovlivnit jeho rozhodnuti pii koupi zajezdu. Jde o informace z pravidla
obsazené v katalozich kancelafi nebo v jejich letacich. Co vSak cestovni agentura nesmi
je umoznit prodej zdjezdu cestovni kancelate, které se nachazeji mimo EU 1 pfes to Ze

vlastni vSechna potfebna opravnéni. (Palatkova, 2012)

2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi zédkladnimi prvky takzvanymi 4P. Témito 4P
jsou produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a marketingova komunikace
(Promotion). U sluzeb v cestovnim ruchu jsou tyto 4P rozsifeny jesté o dalSich 6P a to o
Lidé (people), balicky sluZeb (packaging), tvorba programi (programming), spoluprace,
partnerstvi, koordinace, (partneship), procesy (processes), politicka moc (pilitical

power). (Jakubikova, 2012)

., Zakladni slozky marketingového mixu tvori vyrobek, cena, podpora prodeje a
distribuce. Vsechny tyto sloZky jsou vzdjemné zavislé, pricemZ pri stanoveni jejich
optimalni kombinace je treba vychazet z charakteristik trhu a zvolené strategie projektu.
(napr. strategie nakladového prvenstvi vyzaduje zcela jinou kombinaci slozek

marketingového mixu nez strategie diferenciace). “(Soucek, 2005)
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., Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhit vytvareji

marketingovou strategii firmy. “ (Jakubikova, 2008)

2.1 Produkt

Za produkt 1ze povazovat cokoli, CO 1ze sménit za Gcelem uspokojeni konkrétni
potieby. Produkt mtze byt nehmotny (sluzba, myslenka ¢i ndpad), nebo hmotny (zbozi).
Zbozi (hmotny produkt) se da definovat jako viditelny, hmatatelny, slySitelny pfedmét,

ke kterému se mtize pfivonét, nebo ho miizeme ochutnat. (Jakubikova, 2012)

Produkt se sklada ze tii vrstev a témi jsou jadro, vlastni produkt a rozSiteny
produkt. Jadrem naptiklad kvalitni kuchyné mizeme nazvat dobry dojem z moznosti
vybéru dobrych a chutnych surovin, fantastického gastronomického zazitku nebo
eventualita degustace netradi¢nich pokrmu. Vlastni produkt ma nékolik typickych
znakt. Jsou jimi provedeni a uroven kvality produktu, velka ¢ast populace hledi na
znacku a obal produktu a samoziejmé na design. U rozsifeného produktu se v ptipadé
cestovniho ruchu jedna napiiklad o moznost storna zajezdu, garan¢ni 4 zaru¢ni lhity.

V této vrstveé se odehrava nejsilnéjsi konkurencni boj. (Jakubikova, 2012)

Produktem cestovni agentury Beta jsou nabizené zajezdy cestovnich kancelafi a
nabidka cestovniho pojisténi. Zajezdy jsou rozdéleny do zimnich a letnich zajezdl. Dale
se déli podle ucelu zijezdu. Jsou jimi rekreacni, kulturné-poznavaci, sportovné-
turisticke, lazensko-lé¢ebne, vzdélavaci, zazitkové zajezdy. Jadrem produktu je potieba
a chut’ cestovat a pozndvat jiné zemé, kultury a kuchyné. Vlastnim produktem je balicek
neboli zajezd samotny. Kvalita a prib&h ubytovéni, stravovani, doprava piipadné
pojisténi jsou slozky zédjezdu a tudiz vlastnim produktem. RozSifeny produkt je
zakaznicky servis, ktery je poskytovan pted a v pribéhu uzavirani cestovni smlouvy.
Jedna se o ochotu a pomoc pfi vybirani z4jezdu, telefonické zjistovani dostupnych mist,

aktualni pocasi €i ceny.

Vzhledem k tomu Ze cestovni agentura Beta zprostfedkovava prodeje zajezdu
piiblizné¢ 40 cestovnim kancelaiim je produkt velmi Siroky. NejproddvanéjSimi
cestovnimi kancelafemi jsou EXIM TOURS a. s., Blue Style s. r. 0., Alexandria spol. s.
r. 0.. Napiiklad cestovni kancela¥ CEDOK a. s. a CK Fischer, a. s. neméli zjem o
spolupraci s cestovni agenturou Beta. Nabidka je slozena ze zajezdt od Ceské republiky

az do exotickych zemi jako jsou naptiklad Indie a Thajsko. | rozmezi délky pobytu
14



zajezdu je rozmanita. Nejcastéji se jednd o pobyty od 7 do 12 dnti. Nejvice prodavané
zem¢ jsou Italie, Chorvatsko. Délka pobytu, druh dopravy a typ stravovani se lisi,
nejcastéji se vSak cestuje autobusem na 8 dni minimalné s polopenzi. Zajezdy jsou
navrzeny tak aby si mohl kazdy ze zdkaznikt vybrat podle svych priorit. Mnoho z nich

jsou flexibilni a zdkaznik si sdm muZze zdjezd doladit dle libosti.

2.2 Cena

Cena je soucasti kazdodenniho zivota kazdého z nés. Stfetdvame se s ni nejen pii
obchodu mezi jednotlivymi spole¢nostmi nebo v maloobchodech, ale i ve Skolstvi ve
formé studijnich poplatki, v domacnostech jako napiiklad ndjemné, pii aukci v pritbéhu
ohodnoceni a zakoupeni uméleckého predmétu. Tlakem nabidky a poptavky se tyto
ceny formuji. Pokud by se stalo, ze nabidka s poptavkou se vyrovnaji, vznika takzvana
rovnovazna cena, ale dosahnout tohoto bodu v praxi je vzhledem k neustalému kolisani
téchto dvou faktord nepravdépodobné. .,V obecné ekonomické teorii je cen definovina
Jako specificka forma sménné hodnoty, totiz jako sménna hodnota vyjadrena v penézich
coby vieobecném ekvivalentu. V praxi je cena urcena jako ,,penézni castka sjednana pri

nakupu a prodeji zbozi . “(Synek, 2011)

Sluzba obecné ma vlastnost proménlivosti, pomijivosti, nehmotnosti a
neodd¢litelnosti od poskytovatele. RozliSujeme Ctyfi typy tvorby cen a to: Tvorba cen
podle konkurence, tvorba cen podle poptavky, tvorba cen podle vnimané hodnoty a

podle hodnoty.(Jakubikova, 2012)

Cestovni agentura cenu netvofi, jelikoz je pouze zprostfedkovatelem této sluzby
nikoli jejim tviircem. Cenu zajezdl tedy vytvareji cestovni kancelatre. Vybér typu tvorby
cen se Casto lisi a to z divodu nejefektivnéjsiho stanoveni ceny. V posledni dobé se
zaCala mezi spole¢nostmi rozsifovat tvorba ceny podle vnimané hodnoty. Zdkaznik ma
urcitou pfedstavu o pribchu a kvalité¢ nabizené sluzby a diky tomu lze cenu stanovit
timto typem tvorby cen. Siroka vefejnost se domniva, e pii zakoupeni zijezdu u
cestovni kancelafe je vyhodnéjsi nez u cestovni agentury, ale to neni pravda. Zakaznik
zaplati u cestovni agentury stejnou ¢astku jako u cestovni kancelafe. Rozdil je ale
V tom, Ze cestovni agentura ma urcitou provizi z prodeje zajezdu pro CK avSak tato

provize je strzena z puvodni ceny zajezdu a je ptidélena cestovni agenture jako odména

15



za zprosttedkovany prode;j. Cili cestovni kancelar dostane o tuto provizi méné penéz na

tento zajezd.

2.3 Distribuce

Cilem distribuce je zvolit optimdlni misto a zplusob doruceni produktu
zakaznikovi. Dilezita je také kvalita produktu, dostate¢né mnozstvi produktu a cas
doruceni aby byl produkt k dispozici ve spravnou chvili zakaznikovi. This notion is
primarily based on the fact that a high degree of distribution standardisation heavily
relies on existing market structures and in many cases on the dependence on other local

companies to perform distribution service abroad.(Richter, 2012)

Distribuce produktu at’ uz sluzby nebo statku ma dvé formy. Jednou z nich je
piima distribu¢ni cesta to znamend poskytovatel sluzby nebo vyrobce k zdkaznikovi a
opacné. Druhou distribucni cestou je nepiima cesta. Tato cesta je stejna jako piedchozi

ale mezi zakaznikem a producentem je tak zvany mezi¢lanek. (JAKUBIKOVA, 2012)

U sluzeb obecné musi zékaznik dorazit za sluzbou naptiklad kadeinik nebo
masér, ale i u téchto sluzeb jsou vyjimky, ze sluzba respektive masér ¢i kadetnik dorazi
do obydli zakaznika, €ili ze zakaznik nemusi cestovat za sluzbou. U sluzeb v cestovnim
ruchu vyjimky nejsou. Mysli se tim zdjezdy a cestovani obecné. Zakaznik se vzdy musi
pfesunout na misto kde bude sluzba vykonana. Nelze, aby Pafiz nebo néjaky wellness
pobyt byl pfesunut naptiklad do Prahy ze vzdalené Francie. Cestovni agentura Beta je
pfedevSim mezi€¢lankem v nepfimé distribucni cesté. Sluzbu nevlastni, ani nevyrabi
pouze zprostiedkovava jeji prodej €ili je zprosttedkovatelem. Nicméné vyuziva i pfimou
distribu¢ni cestu, protoZe je schopnd reagovat na pozadavky zékaznikd, je zde 1 zpétna

vazba a uplna informovanost zékaznika.

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je sestavena z osobni a neosobni formy komunikace.
Zastupcem osobni formy komunikace je osobni prodej naopak do neosobni formy
prodeje patii pfimi marketing, podpora prodeje, reklama, public relations a sponzoring.
Kombinaci obou téchto forem jsou naptiklad exhibice nebo veletrhy. Terminem ,,0sobni
prodej* se rozumi obousmérna komunikace mezi proddvajicim a zakaznikem diky, které

se tvoii dlouholeté kladné vztahy ale predevSim plni cil prodat produkt. Diky této
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komunikaci je zde i velmi dulezitd zpétna vazba, Ktera je okamzitd. Pfesuneme se
k neosobnim formam komunikace. Reklama je chdapana jako obecny stimul ke koupi
urciteho produktu ci propagace urcité filozofie organizace. Je to placend forma
neosobni komunikace. Podporou prodeje jsou napiiklad urcitd cenova zvyhodnéni,
ukdzka zdarma, degustace a podobné. ,,Pfimim marketingem‘ mizeme nazvat veskeré
trzni aktivity, které jsou urCeny k bezprostfednimu kontaktu s cilovou skupinou.
Podstatou public relations je tvorba vztahi obéma sméry a to dovnitt firmy a naopak.
Na public relations se podileji tito UcCastnici zdkaznici, média, dodavatelé, akcionafi,
soucasni 1 byvali zaméstnanci atd. soucasti public relations je takzvana publicita. Je to
kladna recenze naptiklad v dennim tisku ¢i doporuceni zakaznika. Pro publicitu je
typické, Ze spolecnost, které se pozornost tyka, ocividné nezaplatila za tuto kladnou
informaci. Sponzoring je soucasti vSech vySe zminénich nastroji marketingové

komunikace. (Piikrylova, 2010)

U cestovni agentury Beta se jeji podnikani zaklada predevSim na osobni formé
komunikace ¢ili na osobnim prodeji produktu. Vysoka troven osobniho prodej a to
pfedev§im prostiednictvim zdékaznického servisu si agentura vybudovala stilou
Klientelu. Diky stalé¢ klientele je pani Famérova velmi dobie informovana ohledné
kvality a pribéhu zajezdl. Tato zpétna vazba je klicova pro zprostiedkovani a prodej

jednotlivych zéjezdu.

Co se tyka neosobni formy marketingové komunikace, da se fict, Ze je takika
nevyuzitd. Reklama cestovni agentury je téméf nulova. Jedinou formou reklamy je letak
umistény v inzertni vitriné v centru meésta. Je nutné na této formé reklamy zapracovat
jelikoz je jednou z nejucinngjsich. Zpusobu jak zviditelnit jakykoli podnik je nemalo.
Samoziejm& zaleZi na velikosti podniku a na jeho disponibilnich finan¢nich
prostfedcich. Nékteré druhy reklamy jsou velice ndkladné, ale je moZzné vytvofit i
levngj$i varianty reklamy. Mezi drazs§i druh reklamy patii reklamni spot v televiznim
vysilani, mezi levné&jsi patii reklamni spot v rozhlase. Tento zpisob by mohl byt zafazen
mezi jeden z ptijatelnych navrhti a to nejen pro nizsi finan¢ni néklady ale i pro jeho

efektivnost.

U sluzeb se marketingovy mix rozsifuje jesté o dalSich Sest ,,P*“. Jsou jimi Lidé
(people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programii (programming), spoluprace,
partnerstvi, koordinace, (partneship), procesy (processes), politickdi moc (pilitical
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power). Tyto ,,P* jsou velmi slabd a proto zde nejsou dale rozvedeny. (Pfikrylova,
2010)

3 Situacni analyza

Situaéni analyza se déli na tfi useky a to na informacni ¢ast, porovnéavaci ¢ast a
rozhodovaci ¢ast. V prvni casti dochdzi ke shromazdéni dat a k naslednému
vyhodnoceni. V druhé casti se vytvari urcita strategie podniku a ve tfeti Casti se
vyhodnoti spravnost vybrané strategie, ptfipadn¢ se doporu¢i navrhy zmén. Cilem
situacni analyzy je nalezeni realistickych ale zaroven obtiznych marketingovych cili a

strategii firmy. (JAKUBIKOVA, 2012)

3.1 Vnitini faktory:

Ptednosti cestovni agentury Beta je kvalitni zakaznicky servis. Zakaznici jsou
vzdy pln¢ informovani o kompletni a samoziejmé aktualni nabidce prodavanych
cestovnich kancelafi agenturou Beta veetné zajezdu typu last minute a first minute.
Kvalita zékaznického servisu prameni ze zkusenosti vedouci pracovnice pani Faméroveé,
ktera v oboru pracuje déle nez 20 let. Komunikativnost, spolehlivost, schopnost zjistit
vSechny potiebné informace, zajistit veskeré sluzby a nadstandardy zajistuji stalou
klientelu agentury. Na pobocce jsou k dispozici také katalogy vsech prodavanych
cestovnich kancelafi, kde si zékaznici mohou v klidu vybrat zajezd v pohodli svého
domova bez Casové tisné, ve které by se mohli citit na pobocce. Lokalita umisténi
pobocky je pifizniva pro ziskavani novych zdkaznikli. Nachazi se na zastavce méstské
hromadné dopravy a je dobfe viditelna. Nevyhodou se stava zastaraly vzhled. V dnesni
dob¢ je pro jakékoli podnikani zasadni vyuZzivani internetové sité¢ pomoci webovych

stranek, avSak agentura tyto stranky nema vytvorené.
3.2 Vnéjsi faktory:

3.2.1 Mikroprostiedi:

Pro cestovni kancelate ¢i agentury je typickd vysokd konkurence na trhu. Kazda
Z konkurencnich agentur se snazi byt tou nejlep$i a uz jen tim, Ze maji v provozu
webové stranky, jsou perspektivnéjsi a lukrativnéjSi pro zakazniky nez agentura Beta.
Ptistup k nabidce zbozi a sluzeb na internetu Setii ¢as a penize. Dal§im problémem je
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také obchazeni cestovnich agentur cestovnimi kancelafemi, které jsou v podstaté jejich
partnefi. Piikladem tohoto nepiijemného jedndni je, Ze agentura proda zéjezd kancelare
,,K* zdkaznikovi. Po uskute¢néni zajezdu zakaznik obdrzi postou katalog kancelare ,,K*
na dal$i sezonu, ¢ili uz nemusi do agentury a tesi piipadny zédjezd ptimo s kancelafi
oK“a tim agentura piijde o provize zprodeje a logicky o zakaznika. Uroveii
zakaznického servisu a nabizenych sluzeb je vysoce kvalitni, a proto se sem zakaznici

radi vraceji.
3.2.2 Makroprostredi:

Hlavnimi indikatory makroprosttedi jsou napiiklad inflace, HDP a dalsi
ekonomickée vlivy. S témito faktory se potykaji vSechny cestovni agentury. Také velice
zalezi na momentalnich trendech. Lidé se snadno nechaji ovlivnit trendy a doporucenim
od znamych ¢i pratel. Politicka situace dané destinace také miize znacné ovlivnit volbu
zdjezdu. DalSim faktorem je neptfedvidatelné pocasi nebo pfirodni katastrofy. Tento
faktor se opravdu ovlivnit ned4. Po technické strance je vybaveni pobocky vice nez
dostacujici. Je zde mozné sepsat smlouvy k zdjezdu a na misté sjednat cestovni pojisténi

po té se uz zakaznik nemusi o nic starat.

4 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou souCasna strategie
firmy a jeji specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami,
které nastavaji v prostfedi. SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb sestava z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. ,,
The SWOT analysis pursues an integrated approach including key company and
environmental variables. The objective is the confrontation of the company’s internal
strengths and ist weaknesses as well as company-external business opportunities and

threats in order to generate possible strategic options. “(Bohm, 2009)

Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, jejich pfileZitosti a
ohroZeni se nazyva SWOT analyza. Je nastrojem pro monitorovani vn¢j$iho a vnitiniho

marketingového prostedi. (Kotler, 2013)
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4.1 Silné a slabé stranky

Pfed tim nez podnik za¢ne uvazovat o piipadnych pftilezitostech, je vhodné
nejprve zhodnotit jeho silné a slabé stranky, resp. zdali ma podnik schopnost téchto

ptilezitosti vyuzit ¢i nikoli. (Kotler, 2013)

4.1.1 Silné stranky:

Pobocka se nachazi ptimo u zastavky méstské hromadné dopravy. Je velmi
dobte viditelna pro potencidlni zakazniky a jeji vyloha je stylizovana do piijemnych
barev, které¢ sympatizuji s barvami letdkti nabizenych zajezdi. Interiér pobocky je velmi
pfijemné zafizen. Misto pusobi Gtulné a pratelsky. Soucésti vybavy pobocky jsou
katalogy vSech cestovnich kancelafi, které cestovni agentura Beta prodava, dale pak
zazemi pro zakazniky, ktefi ¢ekaji, nez pfijdou na fadu. I zde si mohou prohlédnout
katalogy a vybrat si zajezd podle svého ptani. Je zde samoziejmé hlavni stil
s elektronickou vybavou. Zde se realizuji veskeré ukony spojené s prodejem zajezdd.
Interiér je zaméfen na exotické zdjezdy, proto je zde napiiklad palma nebo tapeta
s motivem mote. Ugelem je naladit zakaznika ke koupi zajezdu. Na prvni pohled je
viditelny ucel podnikéni. Vybaveni tedy odpovida a vyhovuje zdkaznikiim. Dalsi silnou
strankou je vedouci pracovisté pani Famérova. Je jedind kdo komunikuje se zdkazniky.
Jeji schopnosti kvalitné odvadét svoji praci vyplyvaji z jejich dlouholetych zkuSenosti
v tomto oboru. V neposledni fadé mezi silné stranky agentury patii Siroka nabidka

zajezdl riznych druht.
4.1.2 Slabé stranky:

I ptes to, Ze je pobocka pifjemné zafizend plisobi zastarale. Tento dojem
zpusobuje predevsim celkovy vzhled exteriéru pobocky. Lak na ramech vylohy je lehce
popraskany, dvefe maji fadni design Casto uzivany pied 20 lety, stejny problém je i u
celého vstupu. Logo je lehce vybledlé. Velkym nedostatkem je absence webovych
stranek agentury. Webové stranky jsou velmi dilezité pro komunikaci se zdkazniky. Po
zadani nazvu agentury do vyhledavace lze nalézt zdkladni informace o agentufe. Mezi
slabé stranky patii propagace. Po této strance neni vyuzivan absolutné¢ zadny kanal
reklamy. Jakdkoli reklama je zdsadni pro zviditelnéni agentury a komunikaci se
zdkaznikem. Vyuzivani reklamy a aplikaci uritych druhli propagace jsou pomérné
nakladnou zaleZitosti a to pro cestovni agenturu neni po finan¢ni strance mozné.
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4.2 Prilezitosti a hrozby

Ekonomicky subjekt musi neustale sledovat diilezit¢ makroekonomické sily a
vyznamné faktory mikroprostredi, které ovliviiuji jeho schopnost rentability. V podniku
by tedy mél existovat ur€ity marketingovy informacni systém, ktery by sledoval
tendence a dulezit¢é zmény, a také jakékoli souvisejici pfilezitosti a hrozby.
Marketingové pftilezitosti vychazeji ze tii zdrojii. Prvnim z téchto zdroji je schopnost
vyhledat a nasledn¢ vyplnit mezeru na trhu zbozi a sluzeb, jimz se na soucasném trhu
nedostava dostate¢né nabidky. Druhym zdrojem muze byt nabidka stavajicich vyrobkl
nebo sluzeb, jez je vsak potieba inovovat. Pfed zavadénim inovaci je dulezité detekovat
problém tim, ze se muzeme ptat danych spotiebitelli na jejich ndzory a ndvrhy na

zlepseni. (Kotler, 2013)

4.2.1 Prilezitosti:

Velkou pfilezitosti jsou pro agenturu stavajici zakaznici. Pokud nadale bude
zakaznicky servis a sluzby vykonavéany na takovéto urovni zékaznici budou $ifit dobré
jméno agentury. Tato skute¢nost by se dala podpofit i riznymi akcemi nebo vécnymi

darky.

4.2.2 Hrozby:

Primarni hrozbou je konkurence a té je v Plzni vazné¢ mnoho. Hrozbou nejsou
jen cestovni kancelafe a agentury v kamennych pobockach, ale i1 internetové agentury a
kancelare. Na internetu Setfite Cas a 1 penize. Velky problém je 1 to, ze lidé do agentury
pfijdou pro informace a po té si zajezd zakoupi na internetu nebo piimo u potradatele
zajezdu ¢im pfichazi agentura o klienty. Velkou konkurenci je internetova CA Invia.
Dalsi hrozbou je napfiiklad inflace, kterou agentura rozhodné nemuze ovlivnit, nebo

neustale se zvySujici otevienost hranic a lidé tak ¢astéji jezdi na blind.

5 PEST analyza

Jedna se o analyzu, kterd déli vlivy makrookoli do &tyf zdkladnich skupin
faktorti: Politické a legislativni faktory, ekonomické faktory, socialni a demografické
faktory, technologické faktory. Kazda z téchto skupin faktort riznou mérou ovliviuje i

¢innost samotného ekonomického subjektu. (Sedlackova, Buchta, 2006)
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Politicko-legislativni faktory jsou takzvany spoleCensky systém, ve kterém
spole¢nosti realizuji svou ¢innost. Tato Cinnost je ovlivnéna aktivitou a angazovanosti
politickych stran a vyvojem zemé po této strance. Ekonomické faktory prameni
Z ekonomického stavu zemé a jeji hospodaiské politiky. Tento stav ovliviiuji ty to
faktory: nezaméstnanost, mira inflace, HDP, tempo rlstu ekonomiky statu, vydaje
statniho rozpoctu, urokové sazby atd. Socidlni a demografické faktory jsou tvoreny
spolecnosti daného statu. Dulezita je také struktura obyvatelstva a jeji sociadlni skladba,
kulturni a spolecenské zvyky zemé. Mezi technologické faktory patii rychlost
pfizplsobovat se technickym a technologickym zméndm a mira flexibilnosti inovovat

technologie zemé.(Srpova, 2010)

5.1 Politické a legislativni faktory:

V Ceské Republice je politické prostiedi velmi nestabilni a je to evidentni i
Z nedivery obCanl ve vladu. Neustalé stfidani levice a pravice zplsobuje znacné
problémy pro podnikatele CR a nestabilitu v tomto prostiedi diky neustalému st¥idani
strategii téchto stran. Ve vladé se maji snahu prosazovat neustale nové a nové strany,
snovymi strategiemi a obCané nejsou natolik informovani, aby tyto strategie mohli
dostate¢né pochopit a zvolit pro stat tu spravnou cestu k uspéchu. Velkym problémem
Vv tomto statu je korupce. V cizich zemich je tato skutecnost vice nez zndma a proto
nékteré stity nemaji nebo ztrdci zdjem o blizkou spolupraci s Ceskou Republikou.
Pomoci legislativnich krokt se snazi dosahnout ur€ité trzni regulace. Pokud je regulace
provadéna spravné muze srovnat podminky na trhu statki a sluzeb a také zvysit
konkurenci schopnost. Proto je dobré schvalovat zdkony a vyhlasky, které n&jakym
zpusobem omezuji podnikdni. Z komplexniho pohledu je to vyhodné opatiteni pro
spolecnost jakozto celku. Tyto faktory odrazeji, jakym zplsobem jsou spotiebitelé

chranéni a efektivnost nastolené politické situace vii¢i podnikéni.

5.2 Ekonomické faktory:

Primarnimi ekonomickymi faktory, které zasadné ovliviiuji vyvoj podnikani,
jsou makroekonomické faktory resp. trendy. Mira inflace, ekonomicky rust, danova
politika, irokové miry, sménecni kurzy tyto ekonomické faktory maji bezprostedni vliv
na obchod obecné a to diky celosvétové krizi, kterd zaCala v roce 2008. Nyni jeji
dopady na cely svét doznivaji. Dopady krize byly obzvlasté nepiijemné pro firmy CR.
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Jednim znejvétsich obchodnich partneri CR je sousedni stit Némecko. Nékolik
poslednich let se =zafina rozvijet obchod s vychodnimi zemémi. Dilezité je
soustfedénost CR na export, ale i pies to je ekonomicka situace stitu nejhiife. Mira
inflace od roku 2006 fluktuuje, coz pro ekonomiku neni vibec dobré. Naptiklad
pfi¢inou zvyseni inflace je zvySeni dani nebo narlist cen potravin a to pfedevSim na
svétovych trzich. Proto CNB vydava takzvany inflaéni cil, kterého se bude snazit
dosahnout a tak stabilizovat inflaéni oekavani pro vefejnost. Neustalim zvySovanim
surovin a energii se samoziejm¢ zvysSuji 1 naklady na podnikani ¢i vyrobu a to
zptsobuje zdrazovani vyrobkd i sluzeb. CNB pomoci trokovych sazeb manipuluje s
mnozstvi penéz v ob¢hu a tim ovlivituje i mohutnost investic. Diky zvySovani cen klesa
poptavka a firmy jsou nuceny propoustét nebo ukoncit podnikéni a tim se zvySuje mira

nezaméstnanosti, ktera v roce 2012 byla témét 9,4%. [1]

5.3 Socialni a demografické faktory:

Z demografického pohledu je dulezité sledovat strukturu a hustotu osidleni
danych lokalit a to z hlediska potencidlnich zakazniku nebo zaméstnanct. Sledovani
vek, pohlavi, urovenn vzdélani, piistup k praci, Zivotni styl a ztohoto prizkumu se
vyvozuji potfeby spojené s vySe uvedenymi kritérii. Naplnénim téchto potieb zvySuje
spokojenost jednotlivych lidi a tim je motivuje k vy$§im vykonim. Obyvatelstvo Ceské
Republiky starne a sniZuje se porodnost a to predevsim vySe zminénym zvySovanim cen
obecné. Lidé nemohou svym détem zajistit dostate¢né Siroky rozvoj v oblastech, které
by déti zajimali napiiklad umoznéni konic¢kd v hudbé, sportu atd. Celkoveé maji lidé
méné financi a nemohou si dovolit tolik utracet. V dnesni dobé se populace zacina
rozdélovat do mnoha socidlnich skupin. Je to zplisobené masivnim pfilivem pracovnich
sil z vychodu. Tvoii se komunity a nékdy naruSuji prostiedi ostatnich obyvatel. Velky
diraz je kladen na ekologii coZ ovliviiuje zpisob vyroby, technologické postupy a

zpusoby likvidace odpadil vyprodukovanych danymi podniky.

5.4 Technologické faktory:

V jednadvacétém stoleti je kladen dlraz na vyzkum a rozvoj technologii. Snaha
zefektiviiovat vyrobu, snizovat ndklady atd. Zene védce a inZenyry kupiedu. Neustéale
inovace sebou pfinaSeji rizné druhy tuspor ale i nakladi napiiklad na likvidaci
riznorodych odpadi. Diky novym technologiim se mliZou rozvijet urcité segmentove
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trhy, mohou vznikat jind odvétvi a tak umoznit vstup novym firmam na trh. Inovace ve
firmach a spolec¢nostech je v dnesni dobé rozhodujici. V podstaté dnesni situace firmy
nuti jit s dobou, at’ uz se jedna o zakony, nebo pozadavky z EU. Evropska Unie
podporuje vyzkum a vyvoj novych technologii hlavné dotacemi. Po technologické
strance je pobocCka dostatecné vybavena. Vybaveni obsahuje pocitac, tiskarnu se

skenerem, telefon.

6 Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Porterova analyza konkurencnich sil nevystihuje problematiku tak detailn¢ a
presné jako SWOT analyza, ale vystihuje redlny obraz skutecnosti a ukazuje mozna
rizika. Pomoci managementu se tyto sily vyhledavaji a vyhodnocuji se postupy pro
feSeni téchto sil a obranu proti nim. Tento model se Casto pouzivd pro analyzu
konkurence v daném oboru analyzované firmy. (Schoell, Guiltinan, 1988, vlastni
pteklad)

P&t zakladnich sil, které jsou zavislé na stavu konkurence v daném odvétvi:

Obrazek 1 Schéma péti zakladnich sil

Potencialni nové firmy

(hrozba nov¢ vstupujicich firem)

il

4 N

Konkurence v odvétvi

h s

Dodavatelé |:> g § : Zakaznici

(vliv dodavateli) (soupeteni mezi existujicimi

= firmami) -

(vliv odbératelir)

]

Substituty

(hrozba substituénich produkti)

Zdroj: vlastni zpracovani, (Kozel, 2006),
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Hrozba intenzivni odvétvové konkurence:

Pokud je na trhu vice vlivnych a expanzivnich konkuren¢nich firem nebo pfi
poklesu ¢i stagnaci tempa rastu produktu pak je pfitazlivost trhu nizsi. V této situaci se
nedaji naplno vyuzivat kapacity vyroby a tim rostou i fixni naklady. Dilezité jsou také
bariery na vstupu. Celkovy stav mize zpusobit naptiklad cenovou valku. Piikladem by
v odvétvi cestovniho ruchu v pfipad¢ cestovni agentury Beta byly ostatni cestovni

agentury.
Hrozba nové vstupujicich firem:

Jestlize jsou vstupni a vystupni bariery velké, pak i ocekavany zisk bude vysoky.
Pokud by ale firma neuspéla, bude se muset potykat s bariérami na vystupu
ekonomického razu. JestliZze jsou oba druhy bariér nizké, neni pro firmy tézky vstup do
daného odvétvi i1 vystup z daného odvétvi. AvSak vynosnost byvéa také nizka.
Nemeénnost piijmt a momentalni nepotiebnost kapacit je zpisobeno malymi vstupnimi
bariérami a znaénymi vystupnimi bariérami. Pfikladem by byl vstup nové cestovni

agentury na trh.
Hrozba substitu¢nich produkti:

Substituéni produkt znamena produkt, kterym lze nahradit produkt dané
spolecnosti. Zabranit této nahradé¢ lze tak, ze se bude sledovat vyvoj trendd

konkurenénich produkti. Piikladem by byly vSechny cestovni kancelafe na trhu.
Hrozba rostouci kompetence dodavatelt:

Dodavatelé mohou ovlivnit podnik, pokud neni mozné dodavatele zménit nebo
je jeho vyména naro¢nd. Déle pak mohou podnik ovlivnit objemem dodéavek ¢i zmé&nou
cen. Pokud na trhu neni substitut, nema podnik na vybér. Pfikladem by byly cestovni
kancelate, kterym cestovni agentura Beta zprosttedkovava prodej jejich zdjezdi. Tyto

cestovni kancelafe jsou zarovei i substitutem pro agenturu Beta.
Hrozba rostouci kompetence zakaznik:

Sila z4dkaznikl je v tom, Ze jsou koncentrovani a vyskytuji se jiné substitucni
produkty. Klade se dlraz na vyssi kvalitu produktu a zaroven nizkou cenu. Toto

zplisobuje rivalitu a napéti mezi firmami. Ptikladem by byly podniky specializované

pouze na levné zajezdy, jako jsou tfeba last minuty, first minuty atd. (Kozel, 2006)

25



Konkurence Vv cestovnim ruchu je opravdu markantni. Na trhu je velmi mnoho
cestovnich agentur a cestovnich kancelafi. Snaha byt nejlepsi je Zene kupfedu. VSichni
usiluji o to, aby ziskali co nejlepsi postaveni a podil na trhu. S tim je tzce spjat i zisk
instituci. Podil samoziejmé urcuji zakaznici a spolecnosti se je logicky snazi nalékat.
Zpisoby jak si ziskat zakazniky jsou rozsifeni nabidky o nové destinace, ak¢éni ceny,
nabidka vice sluzeb tzce spjatych s cestovnim ruchem nebo umoznéni néjaké prednosti

za stavajici cenu napiiklad déti do 6 let mohou jet zdarma.

Konkurenci vSak nepfedstavuji pouze jiné cestovni agentury a cestovni
kancelafe ale i jind alternativa zakaznika. Mysli se tim, ze zakaznik pfed pottebou
vycestovat na dovolenou upiednostni potfebu napiiklad rekonstrukci koupelny nebo

cestovani po CR pod vlastnim vedenim &ili bez zprosttedkovatele.

6.1 Konkurence cestovni agentury Beta:
Cestovni agentura IDEAL-Tour Plzeii:

Tato cestovni agentura byla zalozena v roce 1996. Umisténi jeji pobocky je vice
nez vyborné. Pobocka je umisténa piimo v centru mésta Plzen a to na adrese Prazska 6
na tramvajové zastavce. Tato cestovni agentura ma v provozu internetovy portal
www.idealnizajezdy.cz, ktery je mezi zakazniky velmi popularni. Na té€chto strankach je
moznost vyhledavani zajezdu podle kritérii a jsou celkem vzhledné. Za dobu své
¢innosti tato agentura ziskala nékolik certifikatd od touroperatorti a tim si upevnila své
postaveni na trhu cestovniho ruchu. V pfilohach je umisténa ukézka jednoho ziskaného

certifikatu a nahled webovych stranek cestovni agentury. (viz. Piiloha B) [2]
A Continent s.r.o.

Tato spolecnost s ru¢enim omezenym byla zaloZena 22. ¢ervna 1994. Cestovni
agenturu zacala provozovat 30. srpna 2005. Jejim dalS$im pfedmétem podnikéani je
velkoobchod a specializovany maloobchod. Cestovni agentura ma nékolik sidel. V Plzni
sidli na adrese Hlavanova 4, 326 00, Plzen. Provozovna je umisténa na adrese
Sladkovského 23, Plzenn na Slovanech. Kolem této provozovny taktéZ jezdi méstska
hromadna doprava. Cestovni agentura ma webové stranky www.last-min.cz. Nahled
téchto webovych stranek viz. Pfiloha B. Spolec¢nost vyuziva rezervacni systém pro

cestovni agentury CeSYS. [3]
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NaCesty.cz

Spole¢nost vznikla 1. 1. 2004 zapsanim do obchodniho rejstiiku. Sidlo se
nachazi na adrese Puskinova 14, 301 00, Plzen. Tato cestovni agentura ma specializaci
predevsim na némecké cestovni kancelafe a na sportovni pobyty na Mallorce.
Spolecnost ma v provozu internetovy portdl www.nacesty.cz (viz. Ptiloha B), na
kterych 1ze nalézt i velmi uzitecné informace pro cestovani do exotickych ale i ostatnich

zemi. Je zde i vyhledavac zajezdu podle kritérii. [4]
Invia.cz

Nejvétsim konkurentem viibec je na trhu spole¢nost Invia, s.r.o. Ma jednoznacné
nejvetsi podil na trhu z pohledu cestovni agentur. Invia je internetovy prodejce zajezdi
vice nez 300 cestovnich kancelafi. Jeji webové stranky jsou propracovany do
nejmensiho detailu. Za dobu podnikani spole¢nost ziskala nékolik dilezitych ocenéni,
jsou jimi Deloitte Technology Fast50 to znamend, ze byla nejrychleji se rozvijejici
technologickou firmou v ramci stfedni Evropy, Web Top 100 zde se umistila jako
absolutni vitéz v kategorii Obchodu a sluzeb a jeji stranky byli na prvnim misté
v kategorii Cestovniho ruchu. Poslednim dilezitym ohodnocenim je TTG TRAVEL
AWARDS. Toto ohodnoceni je véhlasna anketa cestovniho ruchu. Vyhlasovani se kona
od roku 2001 a v CR je do této ankety zapojena také vefejnost. V roce 2013 se Invia
umistila na prvnim misté za nejlepSiho online prodejce a na tfetim misté za nejlepSiho
prodejce letenek. Cestovni agentura v roce 2014 ma 90 pobodek v CR. Jako Piiloha B je

umistén nahled webovych stranek. [5]

6.2 Mystery shopping:

Pro vypracovani analyzy konkurence i v cestovnich kancelatich byli vybrani tfi
nejvetsi prodejci zajezdu, a byl zde proveden mystery shopping. Mystery shopping je
jednou z modernich metod, ktera slouzi k provéreni kvality pracovnikii nejen
obchodnich organizaci, ale jakychkoliv pracovnikii v oblasti sluzeb. Mystery shopping
predstavuje metodu marketingového vyzkumu, pri jejiz aplikaci vyzkumnik zastava roli
potencialniho ¢i skutecného kupujiciho (Bradley, 2010). Prestoze je dnes mystery
shopping povazovan za jeden z modernich trendii, prvni zminkiy o mystery shoppingu

nalezneme jiz ve ctyricatych letech. (Mulacova, 2013)
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Pro spravné vyhodnoceni tohoto druhu marketingového prizkumu byl vytvoren
formulédi rozdéleny do oddila, které budou hodnoceny. Tento formuldf je zatazen
jako ptiloha C. Oddily, které budou hodnoceny, jsou tyto: Pozdrav pii pfichodu,
jmenovka a zevnéjsek, prostiedi, zakaznicky servis, vystupovani, propaga¢ni material,

pozdrav pti odchodu. Tyto oddily budou ohodnoceny ptislusnym poétem bodd.
CEDOK, a. s.

Pti pifichodu do pobocky zameéstnanec pozdravil jasné€, zietelné, jako prvni a
svielym usmévem. Nasledovala oteviena otazka: ,Jak Vam mohu pomoci?*.
Zaméstnanec CEDOKU mél jmenovku a &isty upraveny zevnéjiek. Prostfedi pobocky
bylo v potadku. Uklizené, Cisté, veSkeré propagacni materialy byli srovnané a stil
zaméstnance také. Ochota vyhleddvat produkt dle pozadavki zdkaznika a nabidnuti
doplitkovych sluzeb je jasnym potvrzenim dobrého zakaznického servisu. Vystupovani
bylo v potadku, ale nékteré slovni obraty by bylo lepsi vynechat. Zaméstnanec se
ziejmé¢ nechal unést vékem mystery shoppera, nicméné pusobil sympaticky a mile. Na
pobocce bylo velmi mnoho riznych propagac¢nich materidli. VSechny byli jasné
viditelné a méli dobré umisténi. Mnoho katalogii s riiznym zaméfenim a s rozmanitymi
destinacemi. Logo cestovni kancelafe bylo jasné viditelné a v hojnem poctu. Pii
odchodu zaméstnanec pozdravil s dodatkem ptani hezkého dne. Celkové hodnoceni
mystery shoppingu je 24 bodi. Jeden bod byl strzen za ne pfili§ vhodné vyrazy a tim

vznikla ztrata profesionality.
CK Fischer, a. s.

Po vstupu do pobocCky cestovni kancelafe Fischer, a. s. zaznél pozdrav od
zamé&stnance s vyrazem piekvapeni. Po dalSich 5 minutach se zaméstnanec zeptal, jestli
muze n¢jak pomoci. Zevné&jSek zaméstnance byl v potadku, upraveny i jmenovka byla
fadné umisténd. Prostiedi pobocky bylo Cisté, srovnané, ale na pracovnim stole a
pocitaci zaméstnance byl prach. Zakaznicky servis dle mystery shoppera byl velmi
piekvapujici mysSleno v tom nejlepSim slova smyslu. Schopny, ochotny, nabidnuti
dopliikovych sluzeb. Zaméstnanec pilisobil velice seriozné, pfivétivé a naprosto
profesiondlné. Velmi pekné a presné vyjadiovani. Propagacni materidly spolecnosti byli
V hojném poctu a srovnané v piislusnych boxech. Logo spole¢nosti nebyli tak zjevné

jako u CEDOKU. Na odchodu probéhlo rozloudeni s dodatkem: ,.Brzy na vidénou.“
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Celkovy pocet bobi je 23. Jeden bod byl strzen za dlouhou prodlevu mezi pozdravem a

otevienou otazkou a druhy bod byl strzen za prach na pracovni plose a pocitaci.
EXIM TOURS, a. s.

Po ptichodu na pobocku mystery shopper pozdravil jako prvni. Zaméstnanec
odpovédél, postavil se, polozil onu vySe zminénou otevienou otazku a ukdzal na zidli u
jeho pracovniho stolu. Zevnéjsek byl upraveny a celkovy vzhled plsobil piijemné.
Jmenovku tento zaméstnanec nemél. Ziejme si ji zapomnél ptipnout, protoze lezela pred
nim na stole. Prostiedi pobocky bylo pekné a zcela adekvatni pro cestovni kancelafr.
Zakaznicky servis byl kvalitni, spliioval vSechny kritéria. Vystupovani uz neptsobilo
tak profesiondlné¢ jako u ptedchozich dvou cestovnich kanceldfi, nicméné bylo
dostacujici. Stojany s katalogy a dalSimi propagacnimi materidly by mohly byt plnéjsi,
pfece jen se v nich naSla prazdna mista. Pii odchodu se zaméstnanec rozloucil slovy:
Mgjte se hezky, nashledanou. Cestovni kancelat EXIM TOURS, a. s. ziskala 22 bodu.
Prvni bod byl strzen za jmenovku na stole. Druhy bod byl strzen za nepfili§
profesiondlni vystupovani a tfeti bod byl strzen za nedoplnéné stojany s propagacnimi

materialy.

7 Analyza BCG

v

Nejznamé;jsi je portfolio, které vyvinula Boston Consulting Group, a které se
zkracené oznacuje jako BCG portfolio (matice BCG). Tato matice je tvofena ¢astmi a to

otazniky, bidnymi psy, dojnymi kravami a hvézdami.

7.1 Otazniky:

Jako otazniky jsou oznaceny produkty, které byly nové zatazeny do prodejni
nabidky. VétSinou se jednd o Zemé nebo zijezdy, které nejsou tolik zndmé napiiklad
ekoturismus, agroturismus. Tyto produkty je tfeba zviditelnit napiiklad umisténim do
vyloh nebo ustni nabidkou zakaznikovi. U téchto produktl neni jasné, jak se bude
vyvijet jejich prodej, proto otazniky. Pfi umisténi do vylohy je tfeba dostatecné
zvyraznit novy produkt napiiklad spravnym vybérem umisténi nebo odliSnou barvou od
ostatnich produktl. Pfi Gstnim upozornéni na novy produkt je diilezity i vizualni kontakt

je tim mysSlena ukazka produktu v katalogu nebo internetovych strankach. Pokud se
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produkt plynule nezatadi do prodeje, €ili neni pro zakazniky dostatecné atraktivni, je
tento produkt vyrazen z nabidky kancelafi a agentur. Tyto produkty je tfeba vice

podpoftit reklamou.

7.2 Bidni psi:

Jako bidni psi jsou oznaCeny produkty, které se skoro neprodéavaji. Tyto
produkty mohly diive byt dojnymi kravami, ale pfi zméné trendii a priorit dochazi
k poklesu poptavky po téchto produktech a piestavaji se prodavat. Poté zajezdy jesté
n¢jakou dobu zlstadvaji v nabidce a po zvazeni vedenim jsou vyfazeny z nabidky.
Produkt se mlize a nemusi vytadit z prodejni nabidky, rozhodnuti se odviji od nékladi.
Konkrétné u agentury Beta jsou to pobytové zajezdy do Francie. Jejich cena je pfilis
vysoka a maloktery zakaznik z tohoto zajezdu ma takovy uzitek aby zaplatil vysokou

¢astku.

7.3 Dojné kravy:

Jako dojné kravy jsou oznaceny produkty, které maji stdlé misto u zdkaznikd.
Jejich prodej je bezproblémovy a poptavka po nich je konstantni. Prodeje téchto
produktli se neméni ani po ¢ase. Nema na né vliv ani zména trendi ¢i priorit
spotiebitele. Tyto produkty jsou jistotou pro prodejce. Diky dostatku finanénich
prostiedkii ziskanych prodejem produktl nazvanych dojnymi kravami se mohou
financovat produkty nazvané ,hvézdami* a samoziejm¢ i dal$i nabizené produkty. U
agentury Beta se jedna piedev$im o zajezdy do Chorvatska nebo Italie. Nejsou tolik

vzdaleni od Ceské Republiky a jsou cenové piiznivé.

7.4 Hvézdy:

Jako hvézdy jsou oznaceny produkty, které jsou nejprodavanéjsi a to hlavné do
budoucna. Hvézdy jsou investicné¢ narocné, protoze si musi udrzet
konkurenceschopnost. Pokud se ukaze, ze o produkt je dlouhodoby nadmérny zajem lze
predpokladat, Ze tento produkt ma potencidl stit se v budoucnu hlavnim zdrojem

pfijmi. V agentufe Beta jsou to zajezdy do Tuniska a Recka.
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8 Marketingové cile podniku

Agentura ma stanovené tii zékladni cile. Prvnim z nich je zviditelnéni se na trhu.
Timto cilem se zabyvam v nize uvedenych navrzich zlepSeni. Je tieba opravdu
zapracovat na propagaci agentury. Snaha dostat se vice do povédomi spolecnosti by
rozhodné¢ mohla pomoci rozvoji agentury. Druhym cilem je udrzeni si stavajicich
zékaznikti. Neni lehké si udrzet stavajici klientelu nejen u zbozi ale 1 u sluzeb.
Zakladem uspéchu je pfijemné prostiedi s pfijemnym persondlem a kvalitnim
zakaznickym servisem. Ale i to mnohdy nesta¢i. Konkuren¢ni boj je velky a
nekompromisni. Nékteré agentury nebo kancelafe nabizeji specidlni bali¢ky ¢i slevy.
BohuZzel mensi agentury si mnohdy nemohou dovolit udélit slevu zdkaznikovi, protoze
sleva by plynula z provize této agentury. Tietim cilem je dosahnout co mozna
nejvyssiho zisku. Otazkou jak dosdhnout co nejvyssiho zisku se zabyva snad kazdy
podnikatel. Ale naleznout ten spravny ,,recept® neni tak jednoduché. VSechno souvisi se
v8im, zélezi jen na uchopeni dan¢ho problému. K dosazeni zisku je tfeba predevsim
spokojeny zakaznik a to jak tohoto kritéria spolecnost docili je individudlni pro

kazdého.

9 Statistické udaje cestovniho ruchu

Statistika jakoZto zdroj informaci pro kolektivné socialné-ekonomické jevy je
velmi dilezita a nenahraditelna. V oblasti cestovniho ruchu tomu neni jinak. Hlavnim
ukolem statistik je informovat o vyvoji cestovniho ruchu, o jeho struktufe a objemu
V konkrétnim ¢asovém tUseku a v urcitém misté. Pro vypracovani statistik je nezbytné
stanovit si indikatory, které popisuji vyvoj, strukturu a objem cestovniho ruchu. Toto
odvétvi je celosvétove, proto by mélo byt k dispozici mezindrodni srovnani téchto

prufezovych statistik.

Subjekty ptlisobici v odvétvi cestovniho ruchu vypracovavaji své vlastni
statistiky, které dale vyuZzivaji pro stanoveni planu vyvoje do budoucna. Z narodnich a
oficidlnich statistik neni jasn¢ prokazatelny vysledek vzhledem ktomu, Ze tyto
informace jsou ziskany z rtiznych zdroju, vétSinou nevladnich. Tyto informace jsou

ziskany rychle, ale neznamena to, Ze tyto vysledna data budou ptesna. (Jakubikova,
1995)

31



9.1 Statistky cestovniho ruchu v CR

Hlavnimi institucemi, které se vénuji problematice statistik, jsou: Cesky
statisticky ufad, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ceska centrala cestovniho ruchu a
v neposledni fadé Ceské narodni banka. Ve svétovém méfitku jsou to pak tyto instituce:
Svétova rada pro cestovani a turistiku, Sv€tovd organizace cestovniho ruchu,

EUROSTAT a organy EU. Jejich ukolem je shromazdit statistiky viech zemi tedy i CR.

V odvétvi cestovniho ruchu se sleduje nékolik ukazatell statistik. Jsou jimi:
Pocet piijezdd turisti ze zahrani¢i cestovniho ruchu do CR, podet vyjezdi &eskych
turistl cestovnino ruchu do zahraniéi, pocet turisti ve vSech druzich ubytovacich
zafizeni a jejich kapacita, vykony ubytovacich a stravovacich zafizeni v CR, vykony
cestovnich kancelafi, poc€et Zivnostenskych opravnéni v oblasti cestovniho ruchu, podil
cestovniho ruchu na HDP a na exportu, vydaje a saldo ze zahrani¢niho cestovniho

ruchu. (Certik, 2001)

V této bakalatské praci budou podrobnéji prozkoumany ukazatele: pocet vyjezdi

.....

ruch.

9.2 Domaci vyjezdovy cestovni ruch

Obsahem domaéciho vyjezdového cestovniho ruchu jsou vyjezdy Cechi do
zahranic¢i a takzvanych exkurzionistii neboli vyletniki. Rozdilem mezi pojmem turista a
vyletnik je ten, Ze turista v dané oblasti alesponl jednou pfenocuje, zatim co vyletnik se
vraci z dané oblasti ten sami den nazpét. Zapo&itavaji se sem i cesty Cechll za praci.
Tyto cesty jsou velmi obvyklé pfedevS§im v ptihrani¢i. Tento cestovni ruch je délen do
dvou tfid. Prvni tfida je podle dopravniho prostfedku, ktery byl vyuZit pro pfepravu a
druh4 tiida je podle tiseku statni hranice. (Certik, 2001)

V prvnim grafu je zndzornén vyvoj vyjezdového cestovniho ruchu od roku 2003
—2010. Jsou zde 3 polozky a to delsi cesty, kratsi cesty a sluzebni cesty. Delsi cestou je
mysleno 4 a vice pfenocovani. U cest kratSich je to 1 az 3 pfenocovani. Sluzebni cesty
jsou 1 a vice prenocovani. Del$i cesty maji konvergujici tendenci k poc¢tu 10 000 cest.
Nejveétsi vykyv je vidét v roce 2006 kdy delSich cest se uskute¢nilo nejméné ze vSech

let. U kratSich cest je tendence kolisava a zaroven klesajici. Z poc¢atecnich 21 559 cest
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vroce 2003 pocet klesl na 15546 cest vroce 2010. Nejméné kratSich cest bylo
zaznamenano v roce 2008 a to 14 626 cest. Sluzebni cesty maji sestupny smér. V roce
2004 bylo nejvice sluzebnich cest a to 4 708. V roce 2010 je to jen pouhych 1940 ¢ili
méné nez 42% puvodni hodnoty v roce 2004. [6]

Graf 3 Vyvoj vyjezdového cestovniho ruchu od roku 2003 - 2010
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 vidaje z CSU

Na druhém grafu je znazornéna struktura vyjezdového cestovniho ruchu v roce
2012. Tato data jsou pfedbéznd, €ili nejsou konecna. Dosavadni vysledky ukazuji, Ze
turisté (71%) tvori vétSinovou €ast eského cestovniho ruchu. Dale pak jsou sluZebni

cesty (22%). Posledni ¢asti grafu jsou jednodenni navstévnici (7%). [7]

Graf 4 Struktura vyjezdového cestovniho ruchu
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 iidaje z CSU
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10 Marketingovy pruzkum

10.1 Pruzkum formou dotazovani

V této praci byly vytvoieny dva dotazniky. Jeden je vytvofen tak, aby bylo
mozné vyhodnotit stavajici situaci pobocky z pohledu zakaznika a zjistit kde by bylo
dobré néco zménit nebo vylepsit. Druhy mé nastinit pohled potencidlnich zakaznikli na
cestovani, rekreaci a cestovni ruch obecné. Oba tyto dotazniky naleznete v ptiloze této
prace. U obou dotaznikli je odlisny pocet dotazovanych. Je to zpusobeno tim, Ze oba
dotazniky jsou umistény na pobocce, ale druhy z dotazniki je jesté vypliiovan pomoci

nahodnych kolemjdoucich lidi.

10.1.1 Dotaznik ¢islo 1

Tento dotaznik je zaméfen na poboCku cestovni agentury Beta, jak uz bylo
zminéno vyse. Dotaznik obsahuje 10 otazek, které maji vystihnout souc¢asnou podobu a

pusobeni prostoru poboc¢ky na zdkaznika. (viz. Ptiloha D)

10.1.1.1 Otazka cislo 1: Uved’te pohlavi.

Tato otazka byla zvolena pro pozdé€jsi vyhodnoceni cilové skupiny cestovni
agentury Beta. Z grafu je viditelné, Ze pomér obou pohlavi je téméf vyrovnany. Do
agentury chodi vétSinou postarsi pary. VEtsi ochotu vyplnit dotazniky v tomto piipadé
projevili muZi.

Graf 5 Uved'te pohlavi.
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014
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10.1.1.2 Otazka cislo 2: Jak jste se dozvédél o cestovni agentuie Beta?

Tato otazka je zadsadni pro zjisténi slabé stranky propagace cestovni agentury
Beta. Jak je evidentni z grafu, internet je pouhych 6 % a i to je celkem vysoké procento
vzhledem Kk tomu, Ze agentura nema webové stranky ale pouze jakysi odkaz. Nejvyssi
procento je u odpovédi ,,0d pratel”. Cini 61%. Agentura je viceméné zavisla na stalych
zakaznicich a je jasné, ze jsou s ni spokojeni, jelikoz tyto kladné reference predavaji dal.
Nikdo nedoporuci svému zndmému néco, co je Spatné, nebo néco s ¢im nebyl spokojen.
Zbylych 33% byli lidé, ktefi prochazeli kolem pobocky a zastavili se u vylohy
s nabidkou, nebo jeli kolem v méstské hromadné dopraveé. Pobocka ma dobré umisténi a

to piimo u zastavky méstské hromadné dopravy.

Graf 6 Jak jste se dozvédél o cestovni agentuie Beta?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

10.1.1.3 Otazka Cislo 3: Jste pravidelnym zdkaznikem cestovni agentury Beta?

Jak bylo jiz zminéno, agentura spoléha na stalé zakazniky a hycka si je. V grafu
vidime jasné potvrzeni tohoto faktu. Na tuto otdzku odpovédélo 78% respondentti
»~Ano“ a 22% respondent ,Ne“. Klientela této pobocky se sklada predevsim

z manzelskych pard kolem 50 let a starsi, ale i z rodin s malymi détmi.
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Graf 7 Jste pravidelnym zakaznikem cestovni agentury Beta?

3. otazka
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

10.1.1.4 Otazka Cislo 4: Jaky byl Vas prvni dojem p¥i vstupu do této pobocky?

Tato otazka je zasadni otazkou pro kapitolu této prace Navrhy zlepseni. Na grafu
vidime jednoznacnou pievahu modré casti grafu s odpovédi ,,Prijemné”. U nékterych
dotaznikli byly dopsany poznamky respondentt, které se tykaly naptiklad sympatické
viné pii vstupu do mistnosti a piijjemného osvétleni. V tomto dotazniku byl vytvoren
prostor 1 pro nerozhodné respondenty nebo pro ty, ktefi momentalné nemaji Zadny
nazor. Ti odpovédéli ,,Nevim* a to v 29% z celkového poctu respondentti. U posledni
Z moznosti a to u odpovédi ,,Nepiijemné* bylo jen nepatrné mnozstvi krouzki. Bohuzel
tito respondenti neuvedli zadné poznamky, ¢ili neni ziejmé, co bylo pfiinou této

odpovedi.

Graf 8 Jaky byl Vas prvni dojem pfi vstupu do této pobocky?
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Nepfijemné

Zdroj: viastni zpracovani, 2014
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10.1.1.5 Otazka cislo 5: Jak se v pobocce citite?

Tato otdzka navazuje na piedchozi otdzku Cislo 4. Zde byla nabidnuta Sir$i skala
odpovédi. U kladné ladénych odpovédi je vidét oproti predchozi otdzce lehky nartst
Z66% na 72%. Odpovéd ,,Velmi piijemné* zvolilo 27% dotazovanych a odpovéd
,Prijemné” zvolilo 45% dotazovanych. AvSak vSimnéme si také malého nariistu na
strané negativni ale zde pouze o 2% z celkového poctu respondentii. Po shrnuti
vysledku tohoto dotazu dojdeme k jednoznacné pozitivni reakci. Prostiedi je vyhovujici

pro valnou vétsinu respondentt coz je zakladem pro dobry obchod.

Graf 9 Jak se v pobocce citite?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

10.1.1.6 Otazka Cislo 6: Je podle Vis interiér pobocky adekvatni?

Interiér jakéhokoli prostoru a predevs§im prostoru kde se uzaviraji obchody je
znaén€ vyznamny. Interiér je schopen kladné ¢i zaporné ovlivnit rozhodovani ¢loveéka.
Pti spravné volbé tematické vyzdoby Ize piijemné stimulovat smysly zdkaznikd tim je

motivovat k vybéru a ke koupi zajezdu.

Graf 10 Je podle Vs interiér pobo¢ky adekvatni?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

10.1.1.7 Otazka cislo 7: Vyhovuje Vam rozsah nabidky zdjezdu?

Z grafu je jasné, Ze nabidka cestovni agentury Beta je vice nez vyhovujici.
Témét 80% respondenti je spokojeno se Skdlou nabizenych zdjezdd. V nabidce
nalezneme zajezdy od vice nez 40 cestovnich kancelafi. V 9% z oslovenych
respondentll s nabidkou nebyli spokojeni. Bohuzel tito respondenti do dotazniku
neuvedli diivod své nespokojenosti, proto neni mozné sjednat népravu nebo se

minimalné pokusit alespoii o ¢aste¢nou upravu nabidky.

Graf 11 Vyhovuje Vam rozsah nabidky zajezda?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

10.1.1.8 Otdazka Cdcislo 8: Jste spokojen s piistupem pi. Famérové k Vam jakoZto

K potencidalnimu zakazniku?

Jak uz né€kolikrat v této praci bylo zminéno uUroven nabizenych sluzeb a
zakaznického servisu je velmi kvalitni. Je to zasluhou dlouholetych zkusenosti pani
Famérové, ktera v oboru pracuje vice nez 20 let. Celkem 79% je spokojeno s jednani a
kladnym pfistupem pani Famérové. Pouhych 6% respondentii odpovédélo ,,SpiSe ne.

Tento celkovy vysledek se jevi nadmiru pozitivné.
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Graf 12 Jste spokojeni s piistupem pi. Famérové k Vam jakozto potencialnimu zakazniku?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

10.1.1.9 Otdzka Cislo 9: Jak byste ohodnotil uroveii zakaznického servisu?

Tato otazka uzce souvisi s piedeslou otazkou. 60% respondentd odpovédéelo, ze
pfistup a Uroven zdkaznického servisu je profesiondlni. V 19% respondentt zvolilo

odpovéd’ ,,Standardni. Celkem v 9% nebyli s Grovni zdkaznického servisu spokojeni.

Graf 13 Jak byste ohodnotil tiroven zakaznického servisu?
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014

10.1.1.10 Otazka Cislo 10: VyuZivate zde nabidku dopliikovych sluZeb?

Hlavni doplitkovou sluzbou cestovni agentury Beta je sjednévani cestovniho
pojisténi. Nekteti ze stalych zédkazniki si pravidelné sjedndvaji cestovni pojisténi pfimo
na pobocce, protoze pani Famérova okamzité vSe zafidi a telefonicky potvrdi tak aby se
zakaznik jiz nemusel o nic starat. Valna vétSina konkrétné 47% respondentt jiZ cestovni
pojisténi ma sjednané celoro¢né. Je to naptiklad dopliikova sluzba u sjednani pojisténi

platebnich karet a podobné. Zbylych 16% se rozhoduje, zda si cestovni pojisténi sjedna
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na poboCce u pani Famérové nebo si toto pojisténi sjednd na piislusné pobocce

konkrétni zdravotni pojistovny.

Graf 14 Vyuzivate zde nabidku dopliikovych sluzeb?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

10.1.2 Dotaznik ¢islo 2

Tento dotaznik je tvofen obecnymi otazkami, aby bylo mozné pokryt veskeré
zakladni ndlezitosti zdjezdu ¢i dovolené. Jsou zde zahrnuty otdzky tykajici se
konkurence €i otdzky pro srovnani s primdrnimi statistikami. Dotaznik obsahuje 17
otazek (viz. Piiloha E). Ke kazdé z téchto otazek je vytvofen graf, které jsou fazeny

jako ptiloha A.

Z prvnich dvou otazek vyplyvd, Ze cestovani je pro respondenty zaleZitosti
pravidelnosti a sezonnosti. Mélo ktery z respondentl jezdi mimo sezo6nu. Je to zasluhou
i ¢asovych slev jako jsou takzvané last minute (koupé zjezdu na posledni chvili) nebo
first minute (koupé€ z4jezdu s velkym ptedstithem naptiklad zakoupeni dovolené u moie
jiz v lednu). Tteti a ¢tvrta otazka se zabyva samotnou koupi zajezdu a to konkrétni
spole¢nosti, se kterou respondenti nejcastéji uskuteciiuji své zajezdy a dovolené a také
jestli se jednd o cestovni kanceldf, cestovni agenturu nebo si zékaznici tvoii zdjezd
sami. Z vysledkd je evidentni, Ze vice jak polovina dotazovanych zakupuje zajezdy u
cestovnich kancelari, dal§ich 30 % dotazovanych zakupuje zajezdy u cestovnich agentur
a zbylé procento si planuje zdjezdy samo. Z dotazniku jako nejvice prodavana cestovni

kancelar vzesla EXIM TOURS, a. s. s 34%. Jako druha byla Alexandria, Spol. s. r. o.
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S 28% a na tietim misté je cestovni kancelat Blue Style, s. r. 0. s 21%. Zbyla procenta
tvorily cestovni kancelafe CEDOK a. s., Fischer a. s. a jiné. Tyto cestovni kancelafe
jsou zde zminény i pfesto, ze cestovni agentura nezprostiedkovava prodej jejich zajezdi

a je to zpuisobeno tim, Ze dotazovani byli 1 vybrani ndhodni kolemjdouci.

Patd otazka byla zaméfena na nejCastéji vyuzivany dopravni prostfedek pro
cestovani. Podle prizkumu nejcastéji uzivany dopravni prostfedek je autobus (31%).
Jako druha nej¢astéjsi varianta je letadlo (26%). Je to z divodu pohodli a rychlosti,
nicmén¢ tyto vyhody jsou na ukor finan¢nich prostfedka proto druha varianta. Na tietim
misté se umistil automobil (16%). Idealni z divodu nezavislosti na ¢asech stanovenych
cestovnimi kancelafemi. Zbyla procenta se d¢li mezi tyto dopravni prostiedky: vlak, lod’

a jiné naptiklad karavan aj.

Sestd a sedma otazka se zabyva vybérem zijezdu a to z hlediska preference
tuzemskych ¢i mezinarodnich zdjezdi a preference stejnych, ovéfenych mist, nebo
zkouska novych destinaci. Z dotazd vyslo, Ze stale vedou mezinarodni (58%) zajezdy
nad tuzemskymi (42%), ale neni to tak markantni rozdil jako by byl pied nékolika lety.
Je t0 z ditvodu trendu poznavat svoji zemi a pfedevsim diky kampanim pro podporu
tuzemského turismu. Co se tyka chuti a experimentovani s novymi destinacemi tak
z grafu vyplyvéa neochota riskovat nové prostiedi. Ceska populace nema rada zmény, a
proto 66% dotazovanych odpovédélo, ze jezdi pravidelné do stejnych destinaci. 34%

rado poznava nové destinace a naopak by do jedné a té¢ samé destinace nejeli.

Osméa a devatd otdzka je zaméfena na preferované a opovrhované zemé.
Nejcastéji navstévované zeme jsou Chorvatsko (45%), Italie (15%), Bulharsko (11%).
Zbytek procent se d&li mezi Recko, Slovensko a jiné zemd. Tento vysledek neni
nikterak ptekvapujici, jelikoZ je dobfe zndmo ze Ceskd populace uptednostiiuje
Chorvatsko a Italii kvili jeji cenové dostupnosti. Zemé, které by skupina dotazovanych
nechtéla, jsou tyto Somalsko (30%), Irdk (26%) a Severni Korea (14%). Zbyla procenta
se d€li mezi jiné ne tak Casto opakujici se zem¢.

U nasledujicich tfech otdzek je dotaznik zaméfen na typ a délku zdjezdu,
pfipadné vyuZzivani zajezdl pifimo na misté zprostiedkované cestovni kancelari. Mezi
typy zdjezdu jednoznacéné vitézi ucel rekreace (26%). Tésné za rekreaci je lazensko-

1éCebny ucel (24%) a kulturné-poznavaci tcel (22%). Na tomto vysledku je zifejma stala
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Klientela cestovni agentury Beta a to star$i pary 50 let +. 13% respondentl preferuje
sportovné-turistické zajezdy a zbylych 15% se déli mezi ostatni moznosti. Nasledovala
otazka na primérnou délku pobytu. Nejvice respondentli odpovédelo 6 az 10 dni (44%).
Prumérem hodnot je 8 dni coz je tak optimalni délka pobyty ani dlouha ani kratka.
Druhé nejcastéjs$i odpoveéd byla 11 az 14 dni (38%). Primérem je 12,5 dne a to je druha
nejplanovanéjsi doba zajezdu z pohledu cestovnich kancelafi. Na 2 az 5 dni (15%) se
prevazné jezdi pouze po CR nebo na Slovensko. Mezi kratsi zijezdy také patii
poznavaci zajezdy, jako jsou tieba zajezdy do Patize, Rima aj. Zbyla 3% jezdi na delsi
dobu, ale vétsinou se jednd o zédjezdy na blind takzvané naslepo. Otazka ¢islo 12 se
vztahuje na dopliikové zajezdy. Mysli se tim napiiklad zajezd do italské destinace Villa
Rosa, ktery si zdkaznika zakoupi. Cestovni kancelar nabizi mensi z4jezdy v prub¢hu
pobytu ve Villa Rose a to napiiklad riizné aqvaparky nebo poznavaci zajezd do Rima na

jeden den.

Otazky 13 a 14 se zaméfuji na nejvyuzivanéjs$i typ ubytovani a na nejvice
preferovany typ stravovani. Otazka ubytovani je velmi Casto ovlivnéna druhem
destinace kde se zdjezd uskuteCniuje. V této skupin€é dotazovanych jasné vyhrél
apartman (45%). Tento typ ubytovani je jednou z nejpiijatelnéjSich ubytovani vubec.
Naprosto vyhovujici co se tyka zajezdi s rodinou ¢i ve vétsich skupinach. Jako druhy
typ byl vyhodnocen hotel (25%). Tato mozZnosti nebyla rozdélena podle urovné
ohodnoceni hoteld, cili jsou zde mySleny vSechny hotely obecné. DalSim typem
ubytovaciho zafizeni je nej¢astéji zvolen penzion (22%). A jako posledni typ je kemp
(9%) zbylé typy ubytovani nebyly zvoleny ani jednou. Jako nej¢astéji objedndvany druh
stravovani byla bezkonkurenc¢né zvolena polopenze a to v 50%. Toto vysoké procento je
zpiisobeno predev§im tim, Ze lidé preferuji béhem dne volny ¢as naptiklad rano se
nasnidaji a udélaji si vylet do sousedniho mésta a vraci se na veceti nebo jsou od
snidan¢ na pldzi a taktéZ se vraceji na vecefi. Pfes den se stravuji v rychlych
obCerstvenich nebo restauracich. Druha nejcastéj$i odpoveéd’ je ,,bez jidla®“ (27%).
Mnoho rodin jezdi naptiklad do Chorvatska s ubytovanim v apartmanu a vafi si sami.
Neriskuji to, ze by déti nejedli jidlo, na které nejsou zvykli. V podstaté jsou sami sobé
,pany*“. Dalsi moznosti a to s 13% byla zvolena moznost ,,all inclusive* (13%). All
inclusive je piedevs§im zalezitosti ubytovani v hotelech. Zbylé druhy stravovani se déli

do 10%.
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Nasledujici 15. a 16. otazky jsou mifené na pocet osob a ¢astku zaplacenou na
jednu osobu. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze opétované lidé jezdi ve skuping 2 — 4
lidi (47%). Coz v podstaté oznacuje rodinu. Dal$i moznosti byla 2 osoby (29%). Tato
moznost reprezentuje mladé para a naopak pary s jiz dospélymi détmi. Alternativu pro 5
a vice osob zvolilo 21%. Muze to byt napiiklad domluvena skupina mladych lidi nebo
dvé rodiny dohromady. Zbyvajici 3 % dostala moznost ,,jezdim sdm®. Tito lidé nemayji
skym jet nebo jejich zdjezdy ¢i dovolené jsou velmi atypické, ze v blizkém okoli
nenaleznou nikoho, kdo by se k nému pfipojil. Primérna &astka, kterou jsou Cesi
ochotni utratit za dovolenou je dle statistik zhruba 10 000 K¢. Dotaznik ukazuje
podobny vysledek. Nejvice zodpovézenou moznosti je 10 000 — 15000 K& (40%).
V tésné blizkosti je moznost 5 000 — 10 000 K& (24%). Tieti alternativou je 15 000 —
20 000 K¢ (22%). Zbylych 14% procent jsou rozdélena mezi 2 000 — 5 000 K¢ (6%), do
2 000 K¢ (4%) a 20 000 a vice K¢ (4%).

Posledni otazka z tohoto dotazniku se zabyva problematikou zptisobu nakupu
zdjezdi. Dne$ni pokrokovd doba zplsobuje zlenivéni populace. Mnoho véci se da
zafidit pomoci internetu. Lidé tak nemusi cestovat nikam mimo své bydliste, pokud to
neni nezbytné. U ndkupt zajezdi tomu neni jinak. Potvrzuje to i vysledek
dotaznikového Setfeni. Odpovéd ndkupu pies internet zvolilo 58% respondentli. Na

pobocce zakupuji dovolené v 42%. Neni to tak markantni rozdil, jak by se dalo ¢ekat.

11 Navrhy zlepSeni

11.1 Vytvoreni loga cestovni agentury Beta

Agentura ma vytvotené jakési logo nad vchodem jako ndzev agentury, nicméné
tento format ndzvu neni vyuzivan pii nabidkach zajezdl, nebo do hlavicky cestovnich
smluv. Bylo by vyuzivano i na webovych strankach, které je také tieba zalozit. Logo je
dialezitou soucasti image spole¢nosti, firmy ¢i agentury. Kdyz je logo vytvotfeno spravné
vryva se do podvédomi zakaznikli a tim se dostava i do povédomi Siroké vetejnosti.
Samoziejmé ze postupem Casu by si lidé toto logo mohli spojit s vyborn¢ vykonanou

praci a kvalitné odvedenou sluZzbou.

Na internetu je mnoho programli na vytvoreni loga volné ke stazeni zdarma.

Vytvoteni nového loga je jen otdzka volného ¢asu na tvorbu loga, Sikovnosti, poptipade
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malé finan¢ni odmény pro ¢lovéka (mysli se tim ¢loveék z okoli znamych), ktery logo

vytvoii pomoci tohoto programu.

11.2 Inovace designu exteriéru

Design firmy ¢i spole¢nosti je na trhu poptavky mnohdy rozhodujici. Napiiklad
kdyz jde zakaznik do obchodu koupit tyCinku, ale sim neni rozhodnut, pro jakou
tyCinku pfisel, vétSinou vybere tu, kterd je pro jeho o€i nejzajimavéjsi. Z raznych
vyzkumt vyplyva, ze se zakaznik rozhodne podle umisténi vyrobku v regalu a posléze
podle designu obalu. Stejné je to 1 s designem pobocek jakychkoli spole¢nosti nebo
firem. Maloktery ¢lovék ptjde do kamenné pobocky podniku, ktery uz z venku vypada
nelibé, proto je Uprava exteriéru naprosto nezbytna. Jak uz bylo zminéno vySe,
zevnéjSek poboCky vypada zastarale. Je tfeba pozvat zaméstnance stavebni firmy a
odbornika na upravu téchto mist. Pfedélanim celkového vzhledu vylohy, predélani ramt
a celkovou modernizaci tohoto prostoru by se dalo dosdhnout vyssiho zajmu ze strany
zakaznikid. To samé se také tyka vchodovych dvefi této pobocky. Jejich design je stary a
Vv roce jejich vyroby se umistovala prakticky vSude, na tfady, na vchody do obchodu
S riznorodym ptedmétem podnikani naptiklad feznictvi, pekérny a tak podobnég. Dle
vySe zminénych faktd tedy takto vypadajici exteriér neni pfilis vhodny pro cestovni

agenturu a uZ vilbec ne v dnes$ni dobé& neustalych zmén a modernizaci.

11.3 Inovace designu interiéru

Interiér pobocky neni nep€kny, ale stale je co zlepSovat. Zakaznici se zde citi
dobfe a piijemné nicméné by se dalo zainvestovat do nového moderngj$iho vybaveni
vice tematicky zameéfeného. Tato inovace by méla potencialni zakazniky vice navnadit
ke koupi zajezdu a zajistit tak spokojenost, vraceni se zpét na tuto pobocku. Jde o to se
dostatecné odlisit od konkurence nejen zakaznickym servisem ale i1 prostfedim ve
kterém samotny obchod probiha. Jesté by se tento dojem piijemného prostredi dal
doplnit pfijemnou hudbou, ale pouze jako dokresleni atmosféry Cili jen slabé aby se
zapojilo podprahové vnimani. Pouziti nékterych prvki z exotickych zemi a pfirodnich
dopliiki jako naptiklad musle, oblazky, palmy a tak podobné by rozhodné navnadily 1
dalsi smysly. Na druhé strané pobocky by se dalo vytvofit néco podobného jako u
exotiky, ale zde se zaméfenim na zimni sporty. PouZit samoziejmé nendsilnou,

nekyCovitou kompozici. V kazdém z téchto uméle vytvoreném sektoru by se nachazeli
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ptislusné zajezdy. Toto vylepseni jsSou rozhodné nenaro¢né na finanéni stranku cestovni
agentury Beta. Jelikoz pani Famérova i jeji ptibuzni jezdi pravidelné, jak na pobytové
dovolené¢ u moie tak i na sportovni dovolené na horéach, tak se da bez problému
shromdzdit ur¢it¢é mnozstvi a ruznorodost potiebnych propriet i bez vyrazného

investovani financnich prostredki.

11.4 ZaloZeni webovych stranek

Jak uz bylo vySe zminéno, dnesni doba vyzaduje drzet krok s technickym
vyvojem a obzvlast¢ pak v oblasti internetu. Dnes vétSina populace hleda veskeré
informace pomoci internetu. Rozvoj nakupti a obchodi obecné je neuvétitelné rychly.
Zacinaji se rozvijet 1 internetové banky, které funguji pouze jako internetové. Pomoci
internetu si mizete sjednat napiiklad i cestovni pojisténi nebo vybrat a zakoupit zajezd
aniz byste musel opustit teplo svého domova. Cestovni smlouvy Vam piijdou na Vasi
emailovou adresu a vy je jen vyplnite, naskenujete do pocitace a odeslete zpét vybrané
cestovni agentufe nebo cestovni kancelafi a zajezd mate zavazné objednany. Je to velmi

rychlé a pohodIné.

Absence webovych stranek u cestovni agentury Beta se jevi jako hruba chyba uz
jen diky vySe zminénym informacim. Tvorba kvalitnich webovych stranek je mnohdy
velmi nakladnd, ale pro¢ zacinat hned s tim nejlepSim. Zakladem je vytvoreni alespon
zékladnich webovych stranek a ty uz tak nékladné nejsou. Pokud ma ¢loveék vzdelani
v zakladnich dovednostech na PC, webové stranky zvladne vytvofit sam. Casem by se
samoziejm¢ mohli zdokonalovat a vylepSovat, ale prioritni je kontakt a nabidka a to

v zakladni verzi nesmi chybét.

Vytvoteni novych webovych stranek neni viceméné levnou zélezitosti. Webové
stranky v zakladni verzi se daji vytvofit specializovanou firmou za 10 000 — 15 000 K¢.
Tyto stranky obsahuji redakéni systém, libovolny pocet podstrani, az dva kontaktni
formulafe, napojeni na socidlni sit¢, jednoduchad slider s obrazky nebo galerie,
implementace Google Analytics. Je zde moZnd zména barevneého provedeni nebo fonti.
Doba realizace zakladni verze je 1 meésic. (http://www.aw-dev.cz/tvorba-webovych-

stranek-cenik/)
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11.5 Kvalitni propagace

Kazdy ¢lovek v této republice vlastni urcité jeden ucet na takzvané socialni siti.
Tuto formu propagace vyuziva mnoho firem spole¢nosti ale i jednotlivei, ktefi chtéji
upozornit na n&jaky druh zabavy, n¢jaky problém ¢i jen nékoho podpofit. Jakmile je
né&jaké takzvana skupina zalozena tak se jeji zakladatel stava spravcem. Jeho povinnosti
je starat se o udrzbu této skupiny, pravidelné piidavat nové fotografie, rizné clanky a
samoziejm¢ aktudlni informace, které se tykaji této skupiny. Tim, Ze se pravidelné
obnovuji data tak je skupina vice viditelna. Diky aplikacim téchto socidlnich siti mizete
tyto prispévky takzvané ,,sdilet a vidi je 1 vasi pratelé a znami. Zalozeni takovéto
skupiny stoji akorat malou investici ¢asu a jeji udrzba také neni ¢asoveé narocna, staci
jednou az dvakrat denné umistit néjaky z vySe zminénych objektl na stranku této
skupiny. Tvorba tohoto Gétu neni naro¢na ani po technické strance takze neni tfeba

néjaké specialni vzdélani ¢i kurz pro tuto zalezitost.

11.6 Vyuziti riizné formy reklam

Média maji nejvetsi vliv na lidskou mysl a racionalni uvazovani. Vezméme si
jakoukoli reklamu v televizi. Kazda reklama ma za ukol donutit potencialniho
spotiebitele ke koupi propagovaného zbozi Ci sluzby. Vice a vice se snazi na zakaznika
tlacit a apelovat na né naptiklad pomoci emoci ¢i mnozstevnich slev. Méné nasilna
reklama je audio reklama v radiu. Doporuceni patii spiSe reklamé tohoto tipu a to
predevs§im pro nizsi finan¢ni naro¢nost oproti reklamé televizni. Radio vyuzivaji nejen
lidé v domacnosti pro zpestfeni domacich praci, ale 1 zaméstnavatelé, zaméstnanci
Vv praci at’ uz se jedna o obycejné obchody s riznym zbozim, vecerni bary, fidici
z povolani ¢i ndkupni centra. Tato reklama pokryje velké mnozstvi mist, a tudiz ji slysi
mnoho lidi. Dalsi nizkonakladovou formou reklamy, je inzerce v tisku. V novinach
nebo Casopisech si reklamy vSimne kazdy, pokud je dobfe zpracovana. Tisk, ktery by
byl vhodny pro inzerci reklamy pro cestovni agenturu Beta, musi byt na trhu Zadany.
Jako nejlepsi varianta se jevi Casopisy pro Zeny, kde se fesi otazka: ,,Kam na dovolenou
a s jakou spolecnosti?. Dalsi a posledni variantou, ktera by byla vhodna je forma
letakti. Nemluvim jen o letacich vhazovanych do schranky s postou. Leps$i formou jak
letaky vyuZit je naptiklad umisténi téchto letadkli do méstské hromadné dopravy. Lidé po

dobu stravenou v jednom z nékterych z dopravnich prostiedkt tuto inzerci procitaji. Po
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monitoringu cestujici v méstské hromadné

dopravé byla vyhodnocena ucinnost této

reklamy jako efektivni. 7 z 10 stojicich cestujicich cetlo letdky umisténé ve

vyhrazeném prostoru pro inzerci.

Tabulka 1 Kalkulace tvorby letaki:

Velikost letaku A5

Druh papiru 350 gram. Leskly papir
Pocet kust 500 ks

Cena za kus 3,693 K¢

Cena celkem 1846,50 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 udaje z[8]

Tabulka 2 Kalkulace inzerce reklamy v tisku:

Casopis Tina, Claudia
Format inzerce Ya stranky

Typ Casopisu tydenik

Cena celkem za rok 105 000 K¢
Ctivost 654 000 vytiskl

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 udaje z [9]

Tabulka 3 Kalkulace audio spotu v radiu:

Radio FM Plus
Dé¢lka reklamniho spotu 10 vtefin
Cena za jedno ptehrani spotu 380 K¢

Doba trvani reklamni akce

cca jeden mesic

Cena celkem pfi 2 ptehrani za den

21 280 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 udaje z [10]

Ptiklad reklamniho spotu:
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Nevite kam na dovolenou? V cestovni agentuie Beta Vam radi poradi. Staci se
jen zastavit v Dobrovského 10 na borech. Tak nezapomeiite agentura Beta,
Dobrovského 10, Bory.

11.7 Zakoupeni rezerva¢niho systému

Dalsim zlepSenim a modernizaci by bylo zakoupeni rezerva¢niho systému
CeSYS. Tento systém je specialné¢ vytvofen pro cestovni agentury. Pomoci tohoto
rezervacniho systému pro cestovni agentury lze vyhledavat jasné specifikované zajezdy,
které po zadani urcitych kritérii mize agentura predbézné zarezervovat. Tento systém se
muze vyuzivat samostatné pfimo na pobocce cestovni agentury nebo jej lze umistit na
webové stranky agentury, kde si zakaznik zada pozadavky a po nalezeni ptislusného

zajezdu mize provést predbéznou rezervaci sam.

V tomto rezervaénim systému se nachdzi zhruba kolem 50 pojisténych
cestovnich kancelafi. Jsou zde umistény jejich veSkeré nabidky zajezd. Proto je
jednodussi hledat zajezd s konkrétnimi pozadavky a predevSim tento systém Setii
mnoho ¢asu. Systém zajistuje velmi dobrou orientaci pro cestovni agenturu a zaroven i
pro klienta. Cena tohoto rezervaéniho systému pro cestovni agentury ¢ini 15 000 korun.
Névratnost investice do tohoto rezervacniho systému je zhruba pul roku. Zhruba proto
ze predem neni jasny pocet prodanych zijezdi. OvSem zajistit plné vyuziti tohoto
systému lze pouze tehdy, pokud budou vytvofeny webové stranky cestovni agentury

Beta.
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12 Zavér

Konkurence v tomto odvétvi je opravdu zna¢na, a pokud subjekty podnikajici
V tomto oboru nebudou sledovat trendy a celkovy vyvoj poptavky zakaznikti, tak riskuji
neuspésné podnikani s moznosti zaniku. Je nutné alespoii ¢as od ¢asu provadét analyzy
podniku a priizkum mezi zdkazniky aby si podnik byl schopen udrzet stilou klientelu a

ziskat novou. Originalni a jedine¢ny produkt vitézi.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo vypracovéani pfislusnych analyz
podniku a zjejich zavéri vytvofit navrhy zlepSeni. Tyto analyzy podniku byly

vypracovany v prubéhu celé prace.

Pro zdarné vytvoteni analyz bylo potieba kromé konzultacni Cinnosti vytvofit i
fadu otdzek do dotazniku, tyto dotazniky distribuovat a nasledn¢ vyhodnotit. K celkové
analyze byla pak pouzita jest¢ cela fada jinych analytickych metod. Jak jiz bylo vyse
napsano, bylo hlavnim cilem a tedy hlavnim vystupem této bakalatské prace vytvoreni
navrhil na zlepSeni ¢innosti vybrané¢ho subjektu — v nasem ptipadé cestovni agentury
Beta. Pravé v kapitole Zavér je mozné snad zdliraznit, Ze nékteré navrhovana zlepSujici
opatieni nezlistanou jen ,,na papiru®, ale byla nejen dikladn¢ konzultovéana ale nasledné
také pfijata ze strany majitelky popisované agentury. Tento fakt pisatelku této prace
presvédcil o naplnéni jeji ¢innosti, kdy napomohla realizaci urc€itych zlepSeni v nabidce

produktu ¢i v struktufe a organizaci prace agentury Beta.
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Pfiloha A:

16.1.1.1 Cestujete pravidelné?

1. otazka

B Ano
H Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
16.1.1.2 Je pro Vs cestovani sezonni zdleZitosti?
2. otazka
B Ano
B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

16.1.1.3 VyuZivdte cestovni agentury a kanceldie nebo si zdjezd urcujete (planujete)

sami?



3. otazka

B CK
HCA
M Planujisam

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

16.1.1.4 Od jaké spolecnosti nejcastéji kupujete zdjezdy?

4. otazka
B EXIMTOURS, a.s.
5% 5%
7% B Blue Style, s. 1. 0.
B Alexandria, Spol.s.r. 0.

m CEDOK, a. s.

B CK Fischer, a. s.

B Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

16.1.1.5 Jaky dopravni prostiedek vyuZivate nejcastéji?



5. otazka

2%

H Viak

B Autobus
B Lod

B Letadlo

B Automobil

B Jiné

Zdroj: vlasti zpracovani, 2014

16.1.1.6 Preferujete tuzemské nebo radéji zahranicni destinace?

6. otazka

B Tuzemské

B Zahranicni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

16.1.1.7 Jezdite stile na stejnd ovéiend mista?



7. otazka

B Ano
B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

16.1.1.8 Kam nejcastéji jezdite?

8. otazka
B Chotrvatsko
B Bulharsko
® Recko
M [talie
B Slovensko
M Jiné
Zdroj: viastni zpracovani, 2014
16.1.1.9 Je misto nebo zemé kam byste nejeli?
9. otazka
11%
M Syrie
M [zrael

M SeverniKorea
B Somalsko

B Irak

M Jiné

Zdroj: viastni zpracovani, 2014



16.1.1.10 Jaky typ dovolené Vam vyhovuje nejvice?

10. otazka

W Rekreacni

W Kulturné-poznavaci

W Sportovné-turisticky

W |azenisko-lé¢ebny

M PFirodni (ekoturistika)

M Venkovsky (agroturistika)
W Vzdélavaci

W Kongresovy

Zajitkovy

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

16.1.1.11 Kolik dni trva Vas pobyt v dané lokalité?

11. otazka
3% 0%
B 1noc
B 2-5dni
m6-10dni
B 11-14dni
B Déle
Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
16.1.1.12 VyuZivdite dopliikovych zdjezdii v dané lokalité nabizené cestovni
spolecnosti?
12. otazka
H Ano
H Ne

M Prilezitostné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



16.1.1.13 Jaky typ ubytovdni Vam vyhovuje nejvice?

13. otazka 0% m Hotel

B Motel
M Rotel

N Botel

M Hostel
H Pension

H Kemp

H Apartman

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

16.1.1.14 Jaky typ stravovani vyuZivdte nejcastéji?

14. otazka

0,
13% 4% 1% B Bezjidla

5% N Pouzesnidané

B Polopenze
0% .
B PInd penze
B Allinclusive
B Ultra all inclusive

¥ Dle programu

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

16.1.1.15 Kolik ¢&lenii se obvykle zuicastni zdjezdu dohromady s Vami?

15. otazka
3%

B Jezdimsdm
H 2 osoby
W 3-4o0soby

H 53 vice

Zdroj: viastni zpracovani, 2014



16.1.1.16 Kolik korun v priiméru zaplatite za zdjezd na osobu?

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

16.otazka

4% 4% 6%
B Do 2000 K¢
‘ M 2000 -5 000 K¢
= 5000 - 10 000 K¢
B 10000 - 15 000 K¢

M 15000 - 20 000 K¢
M 20000 a vice

16.1.1.17 Jakym zpitsobem nejcastéji nakupujete zdjezdy?

17.otazka

M napobocdce

B presinternet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



Pfiloha B:

Nahled webovych stranek CA IDEAL — Tour Plzen [2]

opera J[z mots,.. | ERaxuet... | B eesky s... |-=Cesks ... | EPortero..

€ > D o [@web | wm rma

| Q Naijt na strénce || % naiit dali B Autorskyrezim | | [ v3echny obrazky | | WllPiizplsobit SFce ||~ 100% v

smecké CK Kontakt idealni zéjezdy pro Vas...

" 0Onas

r ce
. 377 224 953

IDEAL-TOUR PLZEN - IDEALNI ZAJEZDY.CZ - to je cestovni agentura, kterou

provozuje Eva Krélickova Houdkova na adrese Prazska 6 v centru Plzné. Firma byla 777 062 990

zaloZena v roce 1996 a za dobu svého plsobent si vybudovala velmi dobrou pozici v

oblasti prodeje zajezdd. K cestovni agentufe jiZ neodmyslitelné patii téZ intemetovy

portal www.idealnizajezdy.cz, ktery ziskava stale vétsi oblibu mezi lienty.

Jiz 18 let dspésns 2éjezdy kancelafi, které jsou
Fadng pojistény dle prawnich predpisd upravujici cestovni ruch. V3echny zajezdy, které
nabizime jsou od cestovnich kancelaii, se kterymi mame jen dobré zkugenosti a ceny
program zéjezd jsou naprosto shodné s cenami, za které prodévaji zajezdy pfimo -

poradatelské cestovni kancelre. Home

- Vyhledavani
Dlouhodobs ziskévéme nejriizngjsi ocenéni od nejvétsich touraperétarti v Ceske Last minute
republice a Fadime se mezi nejuspE3n&jsi agentury v prodeji zajezdl cestovnich Cestovni kancelare
kancelafi napf. Blue Style, Venus Trade and Tours, Vitkovice tours, Exim tours, Alex Poptavkowy formular
» Piehled zen a mncho dalgich. Platba poukézkami
» Bulharsko Obchodni podminky
» Ceska republika " D

» Dominikanska repu.. X Blue Style 5.0,
e Sy
» Francie Certiing

- Idealni zajezdy
oz

Ukazka ziskaného ohodnoceni pro CA IDEAL — Tour Plzen [2]

CK Blue Style s.r.o.

udéluje

Certifikat

,ZLATE DESITKY*

obchodnich zéstupct
pro:

CA IDEAL - Tour Plzen

Uvedena spole¢nost se na zakladé objemu prodanych zajezd( zafadila
do desitky nejlepsich obchodnich zastupcli a vyznamné se zaslouzila
0 Usp&3ny prodej zajezd( cestovni kanceléfe Blue Style s.r.o. v roce 2006

Blue Style

Travel Agency
CESTOVNIE KANCELAR

K Biue Style 1.0, centrala Praha, Danube House, Karolinska 1, 186 00 Praha 8, tel.: +420 226 036 036, e-mail Infoblus-style.cz



Nahled webovych stranek [3]

JAKU. ..

Xrl[mslw'... XI{—ZC;sk... x|

€« > D o [ @ web | wnlastmin.cz Y| (2~ cestovnl agentura pleeit | @
\Q Najit na st » Najit daléi | B Autorskyresim  ~ || [ vSechny obrézky | | "BPlizpsobit Siice || ~ 100% v

Levné zajezdy k mori

nasim cilem je
Vase upnku]ena doyolens.

0 zéjezafi ve schrénce.

...kdekoliv

e

Cislo zéjezdu:

Zemé Destinace

Typ zijezdu

nerozhoduje 4 | nerozhoduje 4 | nerozhoduie =
CHORVATSKO last.min ‘ Odjezd od Havrat do
Poet dni Doprava Strava
nerozhodue $ | nerozhodue 2 || nerozhodue s
rezervujte nyr % ~ S
Cena Pouze Last minute
nerozhoduie =

Pouze First minute

Ok

Vyhledat

Lyzovani v Eviopé

Kaprun
Rakousko
1den 19.0414

Strava: bez stravy

990 Kc
AT

ED

v

Nahled webovych stranek Invia.cz [5]

et .. | Lo | Bronsrora

! Opera x ][fegw stati... % M—:iesk&' rep..

| Elstrategick. i Iviacz| ..
5

€ > D o= [ @uweb [ wwminviac

- T
)

v Hiedat pomori Google:

Q st na strance ¥ it dakil

-
In\lla nejvétsi online prodejce zajezdl
\

ZAJEZDY & LASTMINUTE | LETENKY | UBYTOVANI | RECENZE HOTELO ‘ vicE ¥

Zemé, oblast, mésto:

‘ 09.04.2014

yherte zemi, oblast neho mésto

Délka pobytu:
\
Strava:

Typ zéjezdu

Nejdive otk Nejpozdli dos

nerozhoduje

Uroveii hotelu:

Doprava

nerozhoduje nerozhoduje

nerozhoduje nerozhoduje

B aukorskfrefin - || B Viechny obrézky || BkPrizplsobit fice [~ 100% (v

Volejte zdarma
Po - Ne 7:00 - 22:00

® 800 999 800

arni zajezdy 2014

B 180 KE

B 844 k&

10480 K&

190 ke

1500 K&

1880 K&

Potet zajezdl spliujicich dand kritéria

Kanarske ostrovy 12440 KE

Madeira 15440 KE

W onoéni Evropu

Uzijte si prodliouzeny velikonoéni vikend a vyrazte na eurovikend,
poznavat velikonoéni zvyky a tradice. Prohlédnéte si nasi pestrou

berte si eurovikend a poznejte v:

. Jiz vice nez 90
!gg 9° poboéek v CR.
o 969 Jsme vam biiz.




Nahled webovych stranek NaCesty.cz [4]

Opera

P mogn... % |EJaaku... x | Eleesks... x | =Cesk... x |Eporte... x Hamt,.. x | Eldzaka

€ > D o~ [ @web [ wownacesty.cz
Q Najt na strance || » Nait dalé B Autorsky rezim v || [ vEechny obrazky || flPlizpisobit Sice ||~ 100% v

Napovéda | Informace | Kontakty | Piihlaseni

. llorca
¥ipNaCesty.cz Iicioliee :
Sportovni pobyty

VM)?v‘e si svilj Ieltecky zajezd Madeira
zemé, destinace, misto, hotel Nature

Q

Trénink |
na Mallorce

[ Nait v seznamu]  [Maif na mapé | Je nGJVIC
Odletova letisté a

Drazdany, Frankiu, ... v

Dospéli na pokoji 2|v @

[ + Piiclat déti | d 11 259 KC

Termin zajezdu a8 0

el proiT DovoLenou INAK S

SR = POZNEJTE SVET CISTE PRIRODY

ERCCRIR R PROC CESTOVAT S NAMI?
e i JSME TADY PRO VAS 10 LET

»- LAST MINUTE

ZaZijte s prétell
sluneénou
Mallorcu'

\AAAAAAANANAN
%Na( Méte dotaz?)

'44) Doruden. ..



Priloha C:
Mystery shopping

Cestovni kancelar

Pozdrav pri pirichodu

Jmenovka a zevnéjSek

Prostiedi

Zakaznicky servis

Vystupovani

Propagacni material

Pozdrav pri odchodu

Soucet




Ptiloha D:
Dotaznik
Mily zdkaznici,
Vyplnenim tohoto dotazniku nam pomiizZete jesté vice Vam zprijemnit cas zde straveny a
také vice poodhalit Vase prani. Vyzdvihnutim naSich nedostatkii ¢i prednosti nam pomiizete

zkvalitnit nase sluzby. Dekujeme, Ze jste si vybrali pravé nasi cestovni agenturu pro Vase cesty.

1. Uvedte pohlavi:
[J Zena U muz

2. Jak jste se dozvédél o cestovni agentuie Beta?
[J od pratel [J z internetu [J Sel jsem kolem pobocky

3. Jste pravidelnym zakaznikem cestovni agentury Beta?
[l ano [l ne

4. Jaky byl vas prvni dojem p¥i vstupu do této pobocky?
[J prijemny [J nevim/Zadny ] nepfijemny

5. Jak se v pobocce citite?
[J velmi prijemné [ prijemné [l nevim  [] nepfijemné
[J velmi nepfijemné

6. Je podle Vas interiér poboc¢ky adekvatni?
[J rozhodné ano [J spiSe ano [J nevim [J spiSe ne [J rozhodné ne

7. Vyhovuje Vam rozsah nabidka zajezdia?
[J rozhodné ano [ spiSe ano 1 nevim [ spiSe ne ] rozhodné ne

8. Jste spokojeny s pristupem pi. Famérové k Vam jakoZto k potencidlnimu
zakazniku?
[J rozhodné ano [J spiSe ano [J nevim [ spiSe ne T rozhodné ne

9. Jak byste ohodnotil uroven zakaznického servisu?
[ profesionalni [0 standardni [] nevim [0 dostacujici
[J neprofesionalni

10. Vyuzivate zde nabidku dopliikovych sluzeb?
[ ano [] ne [ nékdy

Zadni strana dotazniku je Vam k dispozici pro pfipadné poznamky ¢i pripominky.
Dekujeme Vam za vyplnéni tohoto dotazniku a prejeme mnoho dalsich bezproblemovych cest a
nezapomenutelnych zazitkil.



11.

12.

13.

14.

Piiloha E:

Dotaznik

Cestujete pravidelné?
[l ano (] ne

Je pro Vas cestovani sezonni zalezitosti?
(] ano [ ne

CA Beta

VyuZivate cestovni agentury a kancelai'e nebo si zdajezd urcujete (planujete)

sami?
CIcestovni kancelar ] cestovni agentura [ uréuji sam

Od jaké spolecnosti nejcastéji kupujete zajezdy?

15. Jaky dopravni prostiedek vyuZivate nejcastéji?

16.

| automobil [ autobus [Ivlak [lletadlo [Ilod’ L[] jiné

Preferujete tuzemské nebo radéji zahrani¢ni destinace?
| tuzemské "] zahrani¢ni

17. Jezdite stale na stejna ovérena mista?

[] ano [l ne

18. Kam nejcastéji jezdite?

19. Je misto nebo zemé kam byste nejeli?

20. Jaky typ dovolené Vam vyhovuje nejvice?

1 rekreacni ] kulturné-poznavaci "] sportovné-turisticky

1 1azenisko-1é¢ebny "1 pFirodni (ekoturistika) | venkovsky
(agroturistika)

'] vzdélavaci '] kongresovy ] zazitkovy



21. Kolik dni trva Vas pobyt v dané lokalité?
11 noc 12 -5 dni 16 —10 dni 111 — 14 dni 1 déle

22. Vyuzivate doplitkkovych zajezdi v dané lokalité nabizené cestovni
spolecnosti?
'] ano " ne "] prilezitostné

23. Jaky typ ubytovani Vam vyhovuje nejvice?
"1 hotel "l motel “Irotel I botel []hostel []pension [
kemp
] apartman

24. Jaky typ stravovani vyuzivate nejéastéji?
"I bez jidla ] pouze snidané [ polopenze [ plna penze []all
inclusive
1 ultra all inclusive "1 dle programu

25. Kolik ¢leni se obvykle zucastni zajezdu dohromady s Vami?
] jezdim sam '] 2 osoby 13 —4 osoby (] 5 avice

26. Kolik korun v pruméru zaplatite za zajezd na osobu?

1do 2000 K¢ 12000-5000 K¢ (15000-10000
K¢
110 000 - 15 000 K¢ 115000 - 20 000 K¢ 120000 a vice

27. Jakym zpisobem nejéastéji nakupujete zajezdy?
"1 na pobocce "] pres internet

Dékuji za vyplnéni



Abstrakt

VANZUROVA, V. Analyza vybraného poskytovatele sluzeb, ndvrhy zlepseni.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Chebu. 2014,

Kli¢ova slova: cestovni ruch, cestovni kancelaf, cestovni agentura, marketingovy

pruzkum, analyza podniku

Bakalarska prace se zabyva analyzou vybraného poskytovatele sluzeb a jejimi
navrhy zlepSeni. Vybranym poskytovatelem je cestovni agentura Beta sidlici v Plzni.
Zprostiedkovava prodej nékolika desitkdm pojisténym cestovnim kancelafim. Siie a
kvalita sluzeb nabizenych cestovni agenturou Beta byla analyzovana pomoci
marketingového mixu, pest analyzy, analyzy BCG a dalSich. Pro analyzu konkurence
byla vyuzita Porterova analyza konkuren¢nich sil a marketingovy prizkum mystery
shopping. V této bakalaiské praci byly zminény zakladni statistické udaje spojené
s cestovnim ruchem. Dale byl proveden marketingovy prizkum pomoci dotaznik,
které byly zaméfeny na vnimani pobocky zdkazniky a na obecny piehled poptavky
zdkaznikd po sluzbach cestovniho ruchu. Posledni nejdillezitéj$i ¢asti jsou névrhy
zlepSeni. Tyto ndvrhy byly vypracovani na zdkladé predeslych analyz a pfeddny pani

Fameérové k ptecteni a jejich naslednému vyuziti.



Abstract

VANZUROVA, Veronika. An analysis of a chosen service provider, suggestions for
improvements. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics,University of West
Bohemia in Cheb, 63s., 2014,

Key words: tourism, travel agency, travel agency, marketing research, company
analysis

Bachelor thesis analyzes the selected service provider and suggestions for improvement.
Selected provider is a travel agency Beta based in Pilsen. Mediates the sale of several
tens insured travel agencies. The breadth and quality of services offered by the travel
agency Beta was analyzed using the marketing mix, pest analysis, BCG and others. For
competition analysis was used for analysis of Porter's competitive forces and market
research mystery shopping. In this work were mentioned basic statistical data related to
tourism. Furthermore, marketing research was conducted using questionnaires, which is
focused on the perception of customers and branch general overview of customer
demand for tourism services. The last part is the most important suggestions for
improvement. These proposals were developed on the basis of previous analyzes and

forwarded to Mrs. Famérové to read and their subsequent use.



