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Abstrakt

Diplomova prace se zabyvd navrhem marketingové strategie pro cestovni agenturu
SunTA. V teoretické casti diplomové prace se tvoii piehled soucasného pojeti
strategického fizeni spolecnosti, strategického fizeni marketingu, marketingové strategie
a kvality sluzeb. V analytické ¢asti diplomové prace se provadi marketingova situacni
analyza spolec¢nosti SunTA a dotaznikové Setfeni za uc¢elem hodnoceni kvality jejich
poskytovanych sluzeb. V néavrhové Casti diplomové prace se na zaklad¢ zjiSténych

informaci navrhuje marketingova strategie spole¢nosti SunTA.

Klicova slova

marketingova strategie, strategické fizeni marketingu, kvalita sluzeb, hodnoceni kvality

sluzeb, cestovni agentura, cestovni ruch

Abstract

The master’s thesis deals with the marketing strategy proposal of travel agency SunTA.
The theoretical part of the thesis provides an overview of the current concept of corporate
strategic management, strategic marketing management, marketing strategy and service
quality. The analytical part of the thesis focuses on performing the marketing situation
analysis of SunTA and the questionnaire survey to evaluate its service quality. The
proposal part of the thesis includes the marketing strategy proposal based on the results

of the marketing situation analysis and the evaluation of service quality.
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marketing strategy, strategic marketing management, service quality, evaluation of

service quality, travel agency, tourism
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UvoD

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové strategie vybrané spole¢nosti.
Timto pojmem se oznaCuje souhrn marketingovych zaméri spole¢nosti v dlouhém
¢asovém horizontu, jejichz prostiednictvim se snazi dosahnout udrzitelné konkuren¢ni
vyhody, zvysit svou konkurenceschopnost, ziskat silné trzni postaveni a zajistit vlastni
dlouhodobou prosperitu, a to na zakladé maximalniho uspokojeni potieb zakaznikt
cilovych segmenti. Navrh marketingové strategie pro vybranou spolecnost se povazuje
za hlavni cil diplomové prace. Samotnou vybranou spole¢nosti je cestovni agentura
SunTA, ktera od roku 2012 podnika na Uzemi Ruska s primarnim zaméfenim na nékolik
geograficky omezenych trhii v centrdlni ¢asti stitu. Podstata podnikatelské ¢innosti
spole¢nosti spociva v zprostiedkovani jednotlivych cestovnich sluzeb a riiznych druht
domacich a zahrani¢nich zajezdd svych partnerskych cestovnich kancelafi, a to jak v
podobé hotovych balicki, tak Sitych na miru potieb jednotlivych zadkazniki. Zaroven
spole¢nost poskytuje fadu vlastnich sluzeb nezbytnych pro tspésné uskutecnéni zajezdu.
Jedna se o vizovou podporu zakaznikl, ptipravu veskerych dokumentt pottebnych pro
cestovani, a taktéz pomoc pii feSeni piipadnych komplikaci v prubéhu samotného

zajezdu.

Struktura diplomové préce se sklada ze tii hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti diplomové
préce se tvofi prehled souc¢asného pojeti celofiremniho strategického fizeni, strategického
fizeni marketingu, marketingové strategie, a taktéz kvality sluzeb vzhledem k podstaté
podnikatelské ¢innosti spole¢nosti SunTA. V analytické ¢asti diplomové prace se nejprve
uvadi zakladni charakteristika spolecnosti SunTA. Déle se provadi komplexni situacni
analyza, v jejiz ramci se prozkoumava makroprostredi a trzni prostfedi spole¢nosti, a
taktéz jeji interni prostfedi, respektive vize, mise, strategicky cil, korporatni strategie a
marketingova strategie, kterd se skladd z jejiho soucasného piistupu k segmentaci,
targetingu a positioningu a rozsiteného marketingového mixu 7 P. Klicové zjisténé
informace se nasledné shrnuji a vyhodnocuji se v rdmci SWOT analyzy. Zaroven se
realizuje dotaznikové Setfeni mezi zakazniky spole¢nosti za Gcelem hodnoceni kvality
jejich poskytovanych sluzeb. V navrhové ¢asti diplomové prace se na zakladé zjisténych
informaci navrhuje samotnd marketingova strategie spole¢nosti SunTA slozena ze diive

uvedenych prvki.

12



CILE A METODIKA

Za hlavni cil diplomové prace se povazuje navrh marketingové strategie pro vybranou
spole¢nost, totiz cestovni agenturu SunTA, zabyvajici se poskytovanim sluzeb v oblasti
cestovniho ruchu. Dosazeni stanoveného hlavniho cile piedpoklada navrh
aktualizovaného pfistupu spolecnosti k vlastni segmentaci, targetingu a positioningu, a
taktéz vymezeni dil¢ich strategii v oblasti jednotlivych prvku jejiho rozsiteného
marketingového mixu, tzn. produktu, ceny, distribuce, propagace, lidskych zdroj,
procest a materialniho prostiedi. Klicové podklady pro navrh marketingové strategie
budou primarné vytvotfeny v prubéhu komplexni situa¢ni analyzy vybrané spole¢nosti, a
Vv neposledni fadé dotaznikového Setieni, které bude provedeno za tcelem hodnoceni

kvality jejich poskytovanych sluzeb z pohledu zakaznikd.

Pro naplnéni hlavniho cile diplomové préce jsou stanoveny dil¢i cile, a taktéZ vymezeny

metodiky, které budou pouzity pro jejich dosaZeni:

e Tvorba ptehledu soucasného pojeti celofiremniho strategického fizeni,
strategického fizeni marketingu, marketingové strategie a kvality sluzeb;

e ZAakladni charakteristika analyzované spole¢nosti SunTA;

e Analyza makroprostiedi spole¢nosti SUNTA na zakladé metody PEST;

e Analyza trzniho prostiedi spolec¢nosti SUNTA na zakladé Porterova modelu péti
konkurenc¢nich sil;

e Analyza rozsiteného marketingového mixu spoleénosti SUNTA,

e Integrace a vyhodnoceni zjisténych informaci na zakladé SWOT analyzy;

e Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb spole¢nosti SUnTA z pohledu jejich
zakaznikl za vyuziti dotaznikového Setfent;

e Navrh doporuceni ve vztahu ke klicovym prvkim strategického fizeni spole¢nosti
SunTA, respektive jeji vizi, misi, strategickym cilim a korporatni strategii;

e Navrh aktualizovaného piistupu spole¢nosti SunTA K jeji segmentaci, targetingu
a positioningu, a taktéz vymezeni dil¢ich strategii v oblasti jednotlivych prvki

jejiho rozsifeného marketingového mixu.
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1. TEORETICKA CAST

V teoretické casti diplomové prace se nejprve vymezuje pojem strategického fizeni
spole¢nosti a jeho kli¢ové prvky, respektive vize, mise, strategické cile a strategie na tfech
hierarchickych urovnich. Déle se popisuje podstata strategického fizeni marketingu
spolecnosti a jeho jednotlivé etapy, k nimz patii strategické marketingové planovani,
realizace marketingového planu a marketingovd kontrola. Nasledné¢ se definuje
marketingova strategie spole¢nosti a jeji struktura, ktera zahrnuje procesy segmentace,
targetingu a positioningu, a taktéz dil¢i strategie v oblasti marketingového mixu. Nakonec

se tvofii prehled soucasného pojeti kvality sluzeb a zakladnich metod jejiho hodnoceni.
1.1 Strategické rizeni spole¢nosti

Pojmem strategické fizeni se oznaCuje dynamicky proces tvorby a realizace
dlouhodobych rozvojovych zaméri spolecnosti (Jakubikova, 2013). Strategické fizeni
patii ke hlavnim funkcim vrcholového vedeni a piedstavuje zasadni vyznam pro budovani
konkuren¢ni vyhody a dosazeni trzni efektivity spolecnosti. Proces strategického tizeni
se uskutecniuje v logickém sledu vzajemné ovlivitujicich Cinnosti, které se zaméfuji na
zajisténi a udrzovani dlouhodobého souladu mezi firemnimi misi, vizi, strategickymi cili
a strategiemi K jejich dosazeni. V zasadé se vize, mise, strategické cile a strategie na tiech
hierarchickych Urovnich povazuji za kli¢ové prvky strategického Fizeni spolecnosti,

jejichz usporadani se graficky znazoriiuje na obrazku €. 1.

Mise

Cile

Strategie

Obrazek €. 1: Hierarchické usporadani klicovych prvki strategického fizeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zagek a Bauer, 2009)
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VSechny uvedené klicové prvky strategického fizeni by pfitom mély relevantné¢ a
harmonicky zohledniovat podminky vné&jsiho prostiedi spole¢nosti a byt v souladu s jejimi

disponibilnimi zdroji.
1.1.1 Vize

Jiz od pocatku své existence by méla jednotliva spole¢nost jasné predstavovat vlastni
strategickou pozici v budoucnosti. Jedna se totiz 0 jeji vizi, ktera definuje Zadouci cilovy
stav, o jehoz dosazeni se neustale usiluje v soucasnosti. Vize se vymezuje vrcholovym
vedenim ve struéné a dost konkrétni podobé¢ a uvadi souhrn specifickych idealt a priorit
spolecnosti (Blazkova, 2007). K zdkladnim funkcim vize podle M. Zamazalové (2010)
patii predevsim spojovaci tloha, respektive zohlediiovani strategickych zajmi veskerych
zainteresovanych stran spole¢nosti v ramci jednoho dokumentovaného vyjadieni. Dale
vize slouzi jako klicovy motivaéni faktor nejenom pro vedeni spolec¢nosti, ale i pro
jednotlivé zaméstnance, jejiz prostfednictvim jsou schopni jasnéji pochopit soucasny
strategicky smér spole¢nosti a vlastni vyznam pro jeji budouci prosperitu, piipadné by se
vizi inspirovali pfi vykonavani vlastnich pracovnich ukold. Nakonec se hovoii o
komunikacni a prezentacni tloze vize, ktera neustale pfispiva ke sdé€lovani strategickych

zaméra spolecnosti jejim zainteresovanym stranam a Siroké verejnosti.
1.1.2 Mise

Zatimco vize predstavuje zadouci stav spolecnosti v budoucnosti, mise vymezuje hlavni
duvod jeji existence a zakladni funkce v soucasnosti (Blazkova, 2007). Mise se definuje
vrcholovym vedenim jiz od pocatku existence spole¢nosti a vyjadiuje postupy a ¢innosti,
kterymi se dosahuje budouci strategicka pozice uvedena ve vizi. V misi se obecné uvadé;ji
informace o hlavnich trzich ptisobeni spole¢nosti, cilovych zakaznickych segmentech a
jejich potiebach, poskytovanych produktech a sluzbach, zdkladnich konkuren¢nich
vyhodach a celofiremni filozofii, a také veskeré podstatné zalezitosti ve vztahu ke vSem
zainteresovanym strandm spole¢nosti a jinym subjektim trhu (Jakubikova, 2013).
Charakter mise je relativné trvaly, tzn. k castecnému ¢i Uplnému pieformulovani

puvodniho vyjadieni dochdzi pouze v ptipad¢ zasadnich zmén v ¢innosti spolecnosti.
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1.1.3 Cile

Nasledné¢ v radmci strategického fizeni vrcholové vedeni racionalné konkretizuje
definovanou vizi a misi spole¢nosti, tzn. stanovuje strategické cile, které predstavuji
urCity stav v budoucim obdobi méfitelny kvantitativnymi ¢i kvalitativnimi ukazateli
(Jakubikové, 2013). Strategicke cile odpovidaji dlouhodobému sméru vyvoje spolecnosti,
a pak se mohou rozpadat na fadu mensich specifickych cila ve vztahu k jednotlivym
funkénim oblastem strategického fizeni. Souhrnnym dosazenim specifickych cili tedy
pfispiva k plnéni pfislusnych strategickych cilt. Specifické cile pfitom maji byt
definovany na zakladé metodiky SMART, kde kazdé pismeno oznacuje ur€itou vlastnost
dobie definovaného cile (Blazkova, 2007):

e Specific (specificke), totiz jednoznacné, piesné a konkrétni vymezeni cili a
oc¢ekavaného budouciho stavu;

e Measurable (méfitelné), totiz piilezitost vyhodnotit uspéSnost dosazeni cili na
zaklad¢ kvantitativnych ¢i kvalitativnich ukazateli;

e Achievable (realizovatelné), totiz schopnost dosahnout stanovenych cila v danych
podminkach a za disponibilnich zdroj;

e Relevant (relevantni), totiz celkova vhodnost cilti ve vztahu K sou¢asnému sméru
spole¢nosti;

e Time-bound (terminované), totiz stanoveni ur¢itého ¢asového ramce pro realizaci

cila.
1.1.4 Strategie

Nakonec se vrcholovym vedenim spolecnosti tvofi strategie, kterd definuje konkrétni
postupy, ¢innosti a zdroje potiebné pro dosazeni stanovenych strategickych cili (Veber,
2000). Strategie je zakladnim vystupem celého procesu strategického ftizeni ve
spoleCnosti, kterd se rozpracovava na trech hierarchickych drovnich graficky
znazornénych na obrazku ¢. 2. Jedna se totiz o korporatni strategii pokryvajici ¢innost
spole¢nosti celkem, obchodni strategii tykajici se tzv. strategickych podnikatelskych
jednotek (anglicky Strategic Business Units, dale — SBU) a funk¢ni strategii vztahujici se
k jednotlivym oblastem strategického fizeni (Jakubikova, 2013). Uvedené strategie

pfitom musi byt v harmonickém souladu s jednotlivymi cili pfislusnych trovni.
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Korporatni
startegie

Obchodni strategie

Funk¢&ni startegie

Obrazek €. 2: Hierarchické usporadani jednotlivych Urovni strategie

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013)
1.1.4.1 Korporatni strategie

Korporatni strategie se nachdzi na nejvyssi urovni hierarchie a urcuje zdkladni postupy
dosahovani strategickych cilii spole¢nosti. V ramci korporatni strategie se definuji
zpusoby pridavani hodnoty pro zdkaznika, respektive se vymezuji samotné produkty ¢i
sluzby prispivajici k uspokojeni skute¢nych potieb zakaznikl spolecnosti, a taktéz zdroje
potiebné pro zajisténi strategického zaméru, organizaéni zalezitosti a firemni procesy.
Stanoveni korporatni strategie ovSem ptedstavuje kontinuélni proces, ktery predpoklada
vCasné a flexibilni reagovani spolecnosti na podstatné zmény vnéjSiho prostiedi a
ptipadné upravovani vlastniho dlouhodobého planu dosahovéni strategickych cilt
(Jakubikova, 2013).

1.1.4.2 Obchodni strategie

Obchodni strategie vychazeji ze strategie korporatni a predstavuji dlouhodobé zaméry pro
dosazeni vlastnich cilt strategickych podnikatelskych jednotek (SBU), respektive
samostatnych utvarti spolecnosti majicich vlastni vedeni. Pravé vedenim pftisluSnych
utvart se obchodni strategie stanovuji, ale kone¢né se schvaluji vrcholovym vedenim celé
spolecnosti. Schvalené obchodni strategie slouzi jako zaklad pii rozdélovani zdroju celé
spoleCnosti a tvofi integrovany ramec pro fizeni jednotlivych strategickych

podnikatelskych jednotek. V obchodnich strategiich se hlavné zohlediiuje vyvoj trhi
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pusobeni spole¢nosti a soucasné konkurence, cilové zakaznické segmenty a jejich

pozadavky, nabizené produkty a sluzby (Jakubikovd, 2013).
1.1.4.3 Funkd¢ni strategie

V ramci strategickych podnikatelskych jednotek se dale obchodni strategie
rozpracovavaji do specifickych a mnohem konkrétnéjsich dlouhodobych planu, které
definuji ¢innost dil¢ich oblasti strategického Fizeni a organizaénich struktur. Jedna se totiz
o funkéni strategie jednotlivych utvari spoleénosti pokryvajici oblasti marketingu,

vyroby, vyzkumu a vyvoje, logistiky, fizeni lidskych zdroju a dalsi (Jakubikova, 2013).
1.2 Strategické rizeni marketingu

Marketing jako celofiremni ¢innost pfispiva ke tvorbé strategii nachazejicich se na vsech
arovnich strategické hierarchie spole¢nosti. Stanoveni korporatni a obchodni strategie se
ve zna¢né mife opira 0 marketingové informace, které se tykaji perspektivnich trha a
konkurence na nich, vngjsich zmén znamenajicich pfileZitosti pro rozvoj ¢i potencialni
hrozby, klicovych zakaznickych segmentu a jejich skuteénych potieb, a také produkti a
sluzeb slouzicich pro uspokojeni téchto potieb. Marketing téz definuje naroky na ¢innost
dil¢ich oblasti strategického fizeni ovliviyjicich tvorbu funk¢nich strategii. Vzhledem
k strategickému charakteru marketingu se hovofi o strategickém piistupu K jeho fizeni ve
spolecnosti. Strategické marketingové fizeni jako celofiremni proces probiha ve tfech
fazich, které se graficky znazorfiuji na obrazku ¢. 3. Jedna se totiz o marketingové

planovani, realizaci marketingovych plant a néasledujici marketingovou kontrolu.

Marketingové
planovéni
Provedeni situaéni analyzy Realizace :
Definovani marketingovych cilt > marketingového [——J» Marketingova
Stanoveni marketingovych strategii plénu kontrola
Vytvoieni marketingovych programu

Sestaveni marketingového rozpoctu
Vymezeni kontrolnich mechanismu

T Zpétna vazba

Obrazek ¢. 3: Proces marketingového Fizeni

(Zdroje: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2010)
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1.2.1 Strategicke marketingové planovani

Americkou marketingovou asociaci se marketingové planovani definuje jako proces
stanoveni a organizovani marketingovych cilii spoleCnosti a pfislusSnych strategii
slouzicich k jejich dosazeni (Das, 2019). Marketingove planovani je navzajem provazano
se strategickym planovanim celé spole¢nosti, protoze ptivodné vychazi z dlouhodobych
planti vrcholového vedeni, zatimco v opacném sméru poskytuje dost konkrétni plan
vyuziti trznich ptilezitosti. Proces marketingového planovani se uskute¢fiuje na zaklad¢

nasledujiciho postupu (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007):

e Provedeni situa¢ni analyzy;

e Definovani marketingovych cilg;

e Stanoveni marketingovych strategii;

e Vytvoreni marketingovych programi;
e Sestaveni marketingového rozpoctu;

e Vymezeni kontrolnich mechanismui.

Vystupem strategického marketingového planovani je marketingovy plan, ktery primarné
slouzi k implementaci marketingové strategie. Samotny marketingovy plan obsahuje
ptehled soucasné marketingové situace ve spolecnosti a klicové vysledky jednotlivych

krokl procesu strategického marketingového planovani, které dale budou podrobné
popsany.

1.2.1.1 Situacni analyza

Strategické  marketingové planovani zacina situacni analyzou, respektive
prozkoumavanim vné&jsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti. V ramci analyzy vnéjsiho
prostiedi spoleCnosti, které se rozklada na jeji makroprosttedi a trzni prostiedi, se
zhodnocuji veskeré faktory piedstavujici prileZitosti pro rozvoj ¢i potencialni hrozby pro
ni. Prozkoumavani makroprostiedi zohlednuje podstatné vlivy vnéjsiho okoli, které
spole¢nost neni schopna piimo usmériiovat, a proto se musi snazit pruzné ptizpusobovat
se veskerym externim zménam. V prubéhu analyzy makroprostiedi se prozkoumavaji
predev$im politické, legislativni, ekonomické, socialné-kulturni, demografickém
technologické a ekologické faktory spole¢nosti. Rozsah prozkoumavanych oblasti se vsak

muze rozliSovat v zavislosti na zvolené analytické metodé.
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Analyza trzniho prostiedi pfepoklada hodnoceni atraktivity a ziskovosti zkoumaného
odvétvi z pohledu intenzivnosti konkurence, kter4 vyznamné schopnost spoleénosti
uspokojovat potieby zakaznikt cilovych segment. Prozkoumavaji se totiz vztahy
spolecnosti s dalsimi kliCovymi aktéry trzniho prostfedi a jinymi zainteresovanymi
stranami, k nimz patii hlavné soucasni a potencialni zakaznici, distributofi, obchodni
partnefi, dodavatelé, poskytovatelé sluzeb, vefejnost a stat (Kotler a Keller, 2013).
Spole¢nost by méla rozpoznat zasadni faktory trzniho prostiedi a nastavit jejich pusobeni

ve vlastni prospéch (Sedlackova a Buchta, 2006).

Dalsim krokem se provadi komplexni analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti, které se
vztahuje ke vSem faktoram piimo tizenym a ovliviiovanym vrcholovym vedenim.
Analyza vnitiniho prostiedi identifikuje specifické konkuren¢ni vyhody spole¢nosti
(Sedlackova, Buchta, 2006) a hodnoti jeji dlouhodobé cile a jednotlivé strategie, které se
tykaji predevsim jejiho marketingového mixu, respektive produktové, cenové, distribuéni
a komunikacéni politiky, a také lidského kapitalu, specifiky materidlniho prostiedi a

internich firemnich procesi.

Vysledky jednotlivych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostredi se nakonec shrnuji v rdmci
SWOT analyzy, ktera rozdéluje jejich vystupy do silnych (S) i slabych (W) stranek
spole¢nosti a jejich potencialnich piilezitosti (O) i hrozeb (T). Pro dosazeni trzniho
uspéchu by spole¢nost méla podporovat vlastni silné stranky a eliminovat slabé, a zaroven
efektivné vyuZzivat trzni pfileZitosti pro rozvoj a zmirilovat vliv potencidlnich hrozeb.
SWOT analyza se stava zakladem pro stanoveni marketingovych cilti spole¢nosti a tvorbu

strategie K jejich dosazeni.
1.2.1.2 Marketingové cile

Marketingove cile definuji konkrétni stav v budoucim obdobi, jehoz dosazenim dochazi
K plnéni strategickych cilti celé spolecnosti. Stanoveni marketingovych cilii probiha na
zakladé informaci zjisténych v pribéhu situacni analyzy, které se tykaji klicovych trhu a
zédkaznickych segmentt, a to podle diive uvedené metodiky SMART (Zamazalova,
2010). Podle vlastniho charakteru se marketingové cile rozdéluji na ekonomické (trzby,
trzni podil, akvizice novych zékaznikt), které se vztahuji K finanénim ukazatelim
vykonnosti spole¢nosti, a psychografické (image, vnimani, znamost) tykajici se

mentalnich procesu potencialnich zakaznikt (Jakubikova, 2013).
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1.2.1.3 Marketingové strategie

Za Gi¢elem dosazeni stanovenych marketingovych cili se tvofi piislusné marketingove
strategie, které primarn¢ urcuji klicové trhy a jednotlivé cilové zakaznické segmenty
spole¢nosti, pro nichz se definuji zvlastni dil¢i strategie v oblasti jejiho tradi¢niho
marketingového mixu (Zamazalovéa, 2010). Tématem marketingové strategie se mnohem

podrobngéji bude zabyvat jedna z dalsich podkapitol.
1.2.1.4 Marketingové programy

Marketingové strategie se nasledné rozpracovavaji na trovni taktickych ¢innosti
projektovanych a implementovanych pro dosazeni stanovenych marketingovych cila.
V ramci marketingovych programti se definuji konkrétni aktivity a cinnosti, jejich
ptislusné cile a ukazatele hodnoceni efektivity, pravomoci a odpovédnosti jednotlivych
osob, ptedpokladany Casovy ramec a zdrojové potieby pro realizaci celého nédvrhu
(Zamazalova, 2010).

1.2.1.5 Marketingovy rozpocet

V rdmci tohoto kroku se sestavuje marketingovy rozpocet obsahujici predpoved
ocekavanych financnich vysledkli realizace marketingového plénu. Jakmile se
marketingovy rozpocet schvaluje vrcholovym vedenim, spole¢nost ptrechazi k etapé
realizace marketingového planu. Zpravidla se marketingovy rozpocet tvoii na kratsi
Casové obdobi, aby spole¢nost byla schopna pii sledovani prubéhu realizace
marketingového planu v¢as reagovat na piipadné odchylky od cilovych finanénich hodnot
(Jakubikové, 2013).

1.2.2 Realizace marketingového planu

Implementace marketingového planu predstavuje proces pievedeni marketingovych
strategii a plant do konkrétnich ¢innosti a aktivit na zakladé stanoveného marketingového
programu. Usp&$nost realizace marketingového planu vyznamné zavisi na organizaéni
struktufe spole€nosti, jejiZ prostfednictvim se zaméstnanciim piideluji jednotlivé tkoly a

koordinuji se jejich spole¢né Usili pro dosazeni marketingovych cili. Kromé toho

21



dilezitou roli hraje optimalni alokace veskerych potfebnych zdroju a postoj vrcholového

vedeni spole¢nosti vii¢i provedeni strategickych zmén (Johnson a Scholes, 1997).
1.2.3 Marketingova kontrola

Vramci marketingového planu se vymezuji kontrolni mechanismy, jejichz
prostfednictvim se neustale sleduje cely prubeh realizace jednotlivych marketingovych
programu a hodnoti se jejich skute¢ny vykon. V piipadé zjisténi podstatnych odchylek od
planovanych vysledkti se hledaji pravdépodobné pfi¢iny nesouladu a piijimaji se
ptislusna napravna opatieni. Vzhledem ke stale ménicim se trznim podminkam by méla
marketingova kontrola probihat kontinudln¢ v podob&é monitorovani (Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong, 2007). Komplexnim néastrojem marketingové kontroly je
marketingovy audit, ktery ptedstavuje vycerpavajici, systematické, nezavislé a pravidelné
prozkoumavani marketingového prostiedi, cild, strategii a veSkerych ¢innosti spole¢nosti
za ucelem odhalit jeji skute¢né problémové oblasti a ptilezitosti, a na zaklad¢ zjisténych
informaci navrhnout akéni plan ke zlepSeni vykonnosti marketingu spolec¢nosti (Kotler,
Gregor a Rogers, 1989). Vystupy marketingového auditu se vyuzivaji pro aktualizaci

soucasné marketingové strategie.
1.3 Marketingova strategie

Marketingovou strategii se nazyva dlouhodoby komplexni plan jednotlivé spole¢nosti pro
dosaZeni udrzitelné konkurencni vyhody na zaklad¢ uspokojeni skute¢nych potteb a prani
zakaznikd (Baker, 2008). Prostfednictvim marketingové strategie spole¢nost vyjadiuje
vlastni marketingové zaméry v dlouhém ¢asovém horizontu takovym zptisobem, aby byla
schopna doséhnout strategickych cili a zvysit svou konkurenceschopnost na trhu
(Hanzelkova, Keikovsky, Odehnalova a Vykypél, 2009). Marketingova strategie
primarné slouzi jako nastroj pro uspokojeni skute¢nych potieb cilovych zékaznickych
segmentd, a pfitom se hovofi o jejim strategickém charakteru spocivajicim v zaméefovani
na budouci vyvoj spole¢nosti, respektive v orientaci na budouci zdkazniky a jejich

budouci potieby (Jakubikova, 2013).

Tvorbou marketingové strategie se zabyva prislusny tusek spoleCnosti v procesu

strategického marketingového planovani. V ramci marketingové strategie se vymezuji
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klicové trhy a zakaznické segmenty, zadouci konkurenéni pozice poskytovanych
produkti ¢i sluzeb a zakladni marketingové nastroje, které prispivaji k dosazeni
strategickych a marketingovych cilti spole¢nosti (Zamazalova, 2010). V zasad¢é je
marketingova strategie postavena na tfech sekvencnich procesech definujicich

marketingovou ¢innost celé spole¢nosti, a témi jsou segmentace, targeting a positioning.
1.3.1 Segmentace

Pojmem segmentace se oznaCuje koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni
zakaznické segmenty, které se navzajem lisi vlastnimi potiebami, klicovymi vlastnostmi
a nékupnim chovanim jednotlivet (Jakubikova, 2013). Zatimco charakteristiky vSech
zakazniki patficich ke stejnému segmentu maji byt homogenni, respektive v dostate¢né
mife podobné, samotné jednotlivé zakaznické skupiny se maji mezi sebou o co nejvice
odlisovat, totiz byt heterogennimi. V rdmci procesu segmentace se identifikuji v§echny
mozné zakaznické segmenty ve vybraném trznim odvétvi na zakladé nasledujicich kritérii

(Kotler a Keller, 2013):

e Geograficka kritéria, ktera zohlednuji lokalni legislativni a kulturni specifiku
zakaznikll v ramcu statl, regionti, mést a narodnosti, a také velikost samotnych
geografickych jednotek a ptisluSny pocet obyvatel;

e Demografickd kritéria, ktera se tykaji osobnich zékaznickych charakteristik
véetné veéku, pohlavi, rodinného stavu, dosazeného vzdélani, dichodi,
ptislusnosti k etnickym ¢i jinym skupinam apod.;

e Psychograficka kritéria, kterd sleduji motivaci zakazniki k budovani vztaht se
spole¢nosti, totiz jejich zajmy, postoje, nazory, socialni tfidu, osobnostni
charakteristiky, zivotni styl apod.;

e Behavioralni kritéria, ktera se vztahuji k ndkupnimu chovani zakaznika, frekvenci
a rozsahu pofizeni produktt ¢i sluzeb, znalostem o spole¢nosti a jeji nabidce,

pfipadné spokojenosti a loajalité.
1.3.2 Targeting

Targetingem (resp. zacilenim) se nazyva proces hodnoceni atraktivity jednotlivych

potencialnich segmentt zakaznikl a vybér optimalniho feseni z pohledu disponibilnich
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zdroji a strategickych cilii spolecnosti. Vybrané zikaznické segmenty spolecnost
povazuje za cilové, a tedy se zamé&fuje pravé na uspokojeni potieb piislusnych zakaznika
(Jakubikova, 2013). Cilové zakaznické segmenty by pfitom mély odpovidat péti
zékladnim pozadavkim, aby ve vétsi mife piispivaly k dosazeni marketingovych cili
spole¢nosti. Jedna se 0 kvantitativni méfitelnost, komunika¢ni dostupnost a
obsluhovatelnost, potencialni dlouhodobou ziskovost a vyznamnost, schopnost
spolecnosti efektivné realizovat marketingovy program na zaklad¢ zakaznickych potieb,
a také diive zminénou heterogenitu, respektive vzajemnou odlisnost jednotlivych
segmentl. Realizace targetingu ve spole¢nosti zpravidla probiha na zakladé nasledujicich
alternativnich variant (Jakubikovd, 2013; Kotler a Keller, 2013):

e Nediferencovany marketing ptedpoklada poskytovani standardizovanych
produktt ¢i sluzeb celému trznimu odvétvi. Spole¢nost se nezabyva segmentaci
ani targetingem, tzn. ignoruje rozlisnosti jednotlivych zékaznickych segmentd, a
to z divodu unikatnosti vlastnich produkti ¢i sluzeb, anebo zcela obdobnych
odbératelskych preferenci. Snazi se tedy nabizet vlastni produkty ¢i sluzby 0 co
nejvétsimu poctu zakaznikt za vyuziti tzv. hromadné distribuce a hromadné
komunikace, coz piredpoklada niz§i marketingové naklady.

e Vramci diferencovaného marketingu se spole¢nost zaméiuje na nékolik
jednotlivych zakaznickych segmentl, a pro kazdy z nich ptizptisobuje vlastni
produktovou, cenovou, distribuéni a komunikac¢ni strategii na zakladé
specifickych pozadavkii a potieb. Prestoze diferencovany marketing souvisi
S vys§imi marketingovymi néklady, umoziuje relevantngjsi identifikaci potieb
zakaznikt cilovych segmentu a jejich efektivnéjsi uspokojeni, a tim padem se
zvySuje konkurenceschopnost celé spolecnosti a dochédzi k dosazeni jejich
strategickych cila.

e Koncentrovany marketing spociva v zaméfeni spolenosti na jeden uzce
definovany zakaznicky segment (resp. mikrosegment). Zpravidla mikrosegmenty
vznikaji na zdklad¢ rozdéleni vétSiho segmentu nebo pfilisné specifiCnosti
zakaznickych pozadavkii a potfeb. Mikrosegmenty jsou v dostatecné mife
atraktivni a ziskové z divodu nizsi konkurence, avsak predpokladaji vétsi Usili a

nakladové potieby pii uspokojeni zdkaznickych potieb.
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e Marketing Sity na miru se charakterizuje ptizptisobenim marketingového
programu potifebam a pozadavkim kazdého jednotliveho zédkaznika, piipadné
uzs§im geografickym jednotkdm. Spole¢nost zohlednuje individualni ¢i lokalni
specifiku cilovych segmentd, a tak poskytuje v ur¢itém smyslu vyvinuté na miru

produkti ¢i sluzeb.
1.3.3 Positioning

Positioning je finalnim procesem v rdmci ptipraveni marketingové strategie, ktera se
charakterizuje vytvofenim jasné definované pozice produktd ¢i sluzeb spoleénosti
v myslich zékaznikt cilovych segmentti v porovnani s konkurenci. Jednoduse feceno,
definuji se kli¢ové prvky produkti ¢i sluzeb spole¢nosti, tzv. jedineéné prodejni
argumenty (Unique Selling Proposition), které se zakazniky cilovych segmentt vnimaji
jako zavazné a unikatni. Kli¢ové prvky se ptitom nemaji tykat pouze produkti ¢i sluzeb
spole¢nosti, ale mohou se vztahovat k zaméstnanctim, distribu¢ni a komunikaéni politice,
technologiim a procesiim, image a veSkerym vyhodam, které se zdkazniky cilovych

segmentu vVnimaji jako relevantni a dilezité.
1.3.4 Strategie v oblasti marketingoveho mixu

Marketingova strategie spolecnosti se tvoii na zakladé rozhodnuti piijatych v procesu
segmentace, targetingu, positioningu a nasledného nastaveni jednotlivych prvkl
marketingoveho mixu, a to v harmonickém souladu se stanovenymi marketingovymi cili
a celofiremni korporéatni strategii. Pojmem marketingovy mix se oznauje soubor
taktickych marketingovych néstroji (resp. prvkl) slouzicich pro upraveni nabidky
spolecnosti prave podle potieb cilovych zakaznickych segmentti (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007). V ramci tradi¢niho piistupu k marketingovému mixu se rozlisuji
¢tyfi klicové prvky, a t€émi jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
propagace (promotion). V piipad¢ spole¢nosti, kterd primarné poskytuje sluzby, se vsak
marketingovy mix rozsifuje o tfi dalsi prvky, respektive lidské zdroje (people), procesy
(processes) a materialni prostfedi (physical evidence). Pro jednotlivé prvky
marketingoveho mixu se definuji vlastni strategie urcujici jejich dlouhodoby smeér.

V soucasné dobé se jednotlivymi autory nerozliSuji specifické klasifikace strategii v
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oblasti lidskych zdroji, procest a materialniho prostiedi v kontextu marketingového

fizeni spolecnosti, ale navrhuji se spi§ orientacni rdmce feSenych zalezitosti.
1.3.4.1 Produktova strategie

Produktova strategie se zabyva fizenim nabidky produkti ¢i sluzeb, jejiz prostfednictvim
se uspokojuji skutecné potieby zakaznikli spolecnosti. Klicovym faktorem produktt ¢i
sluzeb je tzv. dulezita hodnota, respektive jejich vlastnost primarné uspokojujici
zékaznické potieby. V ramci produktové strategie se dale fesi zalezitosti kvality produkti
¢i sluzeb, prislusnych charakteristik, funkénosti a zaruky, designu a baleni, a struktury
celé produktové nabidky (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007; Vastikova, 2014).
Celofiremni produktova strategie se Vv zasad¢ ftidi na tfech kliCovych urovnich
(Jakubikova, 2013):

e Sortimentni strategie, kterd tidi cela nabidka produkti ¢i sluzeb spole¢nosti
z pohledu piidavani, odstranéni a upraveni jednotlivych produktovych fad;

e Strategie produktovych fad, kterd tesi zalezitosti §itky a hloubky produktovych
fad spole¢nosti, tzn. zabyva se piidavanim, odstranénim a upravenim jednotlivych
produktt ¢i sluzeb v rdmci produktové fady;

e Strategie produktovych atribut, kterd provadi zmény v kvalité a veSkerych

klicovych vlastnostech produkti ¢i sluzeb.
1.3.4.2 Cenova strategie

Podstata cenové strategie spociva v nastaveni optimalni ceny jednotlivych produkti ¢i
sluzeb, kterd maximalizuje zisk spole¢nosti, piipadné ptispiva k dosazeni planovanych
hodnot jiného ekonomického ukazatele povazovaného za klicovy indikator efektivity.
Samotné urovné cen se ovliviiuji strategickymi a marketingovymi cili spolecnosti,
potfebnymi naklady a strategiemi ve vztahu k dal$im prvkam marketingového mixu.
Zaroven ceny ve znacné mife zavisi na ekonomickych proménnych, pfedevsim elasticité
poptavky po nabizenych produktech ¢i sluzbach, konkuren¢ni nabidce a cenovému
rozpéti na kliCovych trzich, a taktéz fad¢ faktorti vnéjSiho prostiedi spolecnosti (Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong, 2007). V zavislosti na skute¢né stanovenych cilech
spolecnosti v oblasti cenového fizeni se rozliSuji nasledujici alternativy cenové strategie

(Machkova, 2009):
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Strategie jednotnych cen, ktera spociva ve stanoveni stejné ceny jednotlivych
produkti ¢i sluzeb bez ohledu na odliSnosti zdkaznickych segmentii;

Strategie cenové diferenciace, ktera prepoklada stanoveni odliSnych cen produktii
¢i sluzeb pro jednotlivé zakaznické segmenty na zaklad¢ rozdilti cenové elasticity
poptavky;

Strategie sbirani smetany, pfi niz se stanovuje relativné vysoka cena vedouci
k maximalizaci zisku v kratkém ¢asovém horizontu, a to nejcastéji pii zavedeni
novych produkta ¢i sluzeb;

Strategie prémiovych cen, kterd vede ke stanoveni dlouhodobé vysoké ceny
produkta ¢i sluzeb za ucelem vytvofit dojem jejich prestiznosti a vysoké kvality
v myslich zdkaznik1, a tak ziskat jedine¢né trzni postaveni;

Strategie cenového proniknuti na trh, kterd je zaloZzend na stanoveni zdmérné
nizké ceny za ucelem dosazeni vétsiho trzniho podilu a obratu spolecnosti;
Strategie prevodnich cen, kterd se uplatiiuje nadnarodnimi spole¢nostmi pro

efektivnéjsi uskuteénéni vnitroskupinovych transakei.

1.3.4.3 Distribucni strategie

Distribucni strategie se v zdsad¢ vénuje nastaveni optimalni cesty pfeddvani zakaznikiim

produkti ¢i sluzeb spole¢nosti v pozadovaném mnozstvi, kvalit¢ a Case. V rdmci

distribuéni strategie se posuzuji alternativni varianty struktury distribu¢ni sité z pohledu

poctu jednotlivych distribuénich urovni (resp. mezi¢lanku), ktera se ve zna¢né mife

ovlivituje specifikou samotného produktu ¢i sluzby, zakaznickymi preferencemi,

skutecnymi logistickymi procesy a celkovymi néklady spolecnosti. Zaroven se pii tvorbé

distribu¢ni strategie rozhoduje o planované intenzité distribuce, K niz momentalné

existuji tfi zékladni piistupy (Blazkova, 2007):

Strategie intenzivni distribuce, kterd pfedpokladd uvedeni produktd ¢i sluzeb
spolecnosti za ucelem zajistit jejich snadnou a béznou dostupnost do maximalné
mozného poctu relevantnich pro zakaznika prodejnich mist a kanald;

Strategie exkluzivni distribuce, pfi niz se na zakladé smlouvy o vyhradni
distribuci obchoduje produkty ¢i sluzbami spolecnosti, které zpravidla maji

prémiovy nebo slozity technicky charakter, a tak vyssi cenu;
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e Strategie selektivni distribuce, kterd je kompromisem mezi dvéma diive
zminénymi strategiemi a spociva v poskytovani prostiednictvim omezeného
poctu prodejnich mist a kanalt produktt ¢i sluzeb obcasné potieby, o jejichz

nakupu se rozhoduje na zaklad¢ srovnani alternativnich variant.
1.3.4.4 Propagacni strategie

Propagacni (resp. komunikacni) strategie primarné slouzi k budovani oboustrannych
interakénich vztahti se soucasnymi, potencidlnimi a byvalymi zdkazniky (Tomek a
Vavrova, 2012), coz prispiva k dosazeni strategickych, marketingovych a obzvlasté
komunika¢nich cilii spole¢nosti. Obsahové propagacni strategie vychazi z positioningu
spole€nosti @ zamétuje se na zvySeni informovanosti zdkazniki o klicovych prvcich (resp.
USP) produktti ¢i sluzeb spolecnosti a tvorbé jejich silné pozitivni image (Lovelock,
2001). Pfitom jako pfedmét propagace muze vystupovat i samotnd spole¢nost celkem.
Propagacni strategie se realizuje za vyuziti komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje reklamu,
vztahy s vetejnosti (resp. public relations), podporovani prodeje, osobni prodej, pfimy
marketing a internetovy marketing jakozto jeho moderni formu, sponzoring, a také fadu
uzce zamétenych nastroji véetné virdlniho marketingu, tzv. guerilla marketingu, skrytého
marketingu apod. Ke dvéma z&kladnim propaga¢nim strategiim spole¢nosti patii
(Vastikova, 2014):

e Strategie tahu (resp. pull), kterd povzbuzuje zajem ze strany zakaznikt ke koupi
produktli ¢i sluZeb prostiednictvim pfesvédceni o jejich vyjimecnych vlastnostech
a odlisnostech od konkurence;

e Strategie tlaku (resp. push), kterd se zamétuje na ucastniky distribu¢ni sité a
predpokladd stimulovani zakaznik ke koupi produktt ¢i sluzeb na zakladé

protlaceni poskytovanych spole¢nosti vyhod.
1.3.4.5 Strategie v oblasti lidskych zdroji

Paty prvek rozsifeného marketingového mixu se zabyva vSemi lidmi, ktefi jsou zapojeni
do procesu budovani a udrzovani vztahii mezi spolecnosti a zdkazniky. Jednd se
predevsim o lidské zdroje spole¢nosti, které vlastnim jednanim piidavaji poskytované
sluzbé dtilezitou hodnotu pro jednotlivé zakazniky. Strategie v oblasti lidskych zdroji

vymezuje charakter a podminky pracovniho procesu, fesi zalezitosti motivovani a
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odménovani stavajicich zaméstnanct a vedeni spoleCnosti, a zaroven pfilakani novych
schopnych jednotlivet, stanovi dlouhodobé plany rozvoje jejich odbornych znalosti a
dovednosti, determinuje firemni kulturu a pracovni vztahy mezi kolegy. V soucasné dobé
se k lidské slozce marketingového mixu fadi i samotni zdkaznici spole¢nosti (Vastikova,
2014). Vzhledem k tomu, Ze vystupuji v roli koproducenta jednotlivych poskytovanych
sluzeb (Fitzsimmons a Fitzsimmons, 2003), jsou schopni ve znacné mife ovlivnit jejich

kvalitu, potazmo celkové vlastni zazitky a pocity.
1.3.4.6 Strategie v oblasti procesi

Procesy jako prvek rozsifeného marketingového mixu se vztahuji k veskerym ¢innostem,
aktivitam a postuptiim, kterymi prochazi poskytovana sluzba. Strategie v této oblasti se
tykéd predevSim tzv. hlavnich procest, které¢ pravé vytvaieji hodnotu pro zdkazniky a
V nejvetsi mife prispivaji k dosazeni strategickych a marketingovych cila spole¢nosti, a
také veskerych procesti podpirnych a fidicich (Grasseova, Dubec a Horak, 2008).
Jednotlivé procesy vyzaduji harmonické nastaveni z pohledu dvou klicovych kritérii.
Jednd se pfedev§im o rozmanitost, jejiz snizeni piispiva k vys§i standardizaci
celofiremnich procesti, zatimco zvySenim spole¢nost piizptisobuje vlastni sluzby
pozadavkim jednotlivych zdkaznikli. Rovnéz se zabyva komplexnosti procest, pii jejiz

zvySeni se rozSifuje celkova nabidka sluzeb spolecnosti, ale snizeni vede kuzsi

wvewr

1.3.4.7 Strategie v oblasti materialniho prostiedi

Nakonec se do marketingovych strategii jednotlivych spolecnosti poskytujicich sluzby
zahrnuje oblast strategického fizeni materidlniho prostfedi, a to hlavné z divodu
nehmotné povahy sluzeb samotnych. V pribéhu realizace sluzeb jednotlivi zdkaznici
posuzuji jejich kvalitu na zakladé vlastnich pocitli a dojml vznikajicich v disledku
vnimani vnéjsich atributii spole¢nosti-poskytovatele jakymikoliv lidskymi smyslovymi
organy. V zasadé materialni prostiedi slouzi jako obal pro sluzby (Vastikova, 2014), a
proto spolecnosti usiluji v rdmci piisluSné strategie o zajiSténi pifijemného vzhledu
vlastnich budov, prostort,, zaméstnancii a veskerych fyzickych atributd, a dodrzovani

ptijemné atmosféry v pribéhu poskytnuti jednotlivé sluzby.
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1.3.5 Klasifikace marketingovych strategii

Marketingova strategie obsahuje informace o klicovych trznich segmentech spolecnosti

a marketingovych nastrojich, jejichZ prostiednictvim se uspokojuji zakaznické potieby.

V soucasné dobé se ptitom jednotlivymi autory navrhuji vlastni klasifikace hotovych

marketingovych strategii, které poskytuji orienta¢ni rdmec trzniho chovani spolec¢nosti.

Dalsi podkapitola se zabyva fundamentalnimi pfistupy ke klasifikaci marketingovych

strategii.

1.3.5.1 Marketingové strategie podle P. Kotlera

Zvoleni spole¢nosti konkrétni marketingové strategie podle P. Kotlera ve zna¢né miie

zavisi na jejim konkurenénim postaveni a skute¢né velikosti trzniho podilu. Navrhuji se

Ctyfi alternativni strategie, respektive trzni role determinujici marketingové chovani

spole¢nosti (Blazkova, 2007):

Strategie trzniho vidce. Jednd se o spolecnost s nejvétsim trznim podilem a
pravdépodobné dlouhodobymi tradicemi, kterd se respektuje jinymi trznimi
aktéry. Zpravidla se trzni viidce chova defenzivng, tzn. usiluje o udrzeni soucasné
dominantni trzni pozice prostfednictvim kontinudlnich inovaci, zvySovani kvality
vlastnich produkti ¢i sluzeb, dokonce 0 vytvoieni bariér vstupu do odvétvi pro
potenciadlni konkurenty. Zaroven muze spolecnost pusobit na zaklad¢ ofenzivni
strategie, ktera prepoklada aktivni ptildkani novych zakaznikl a vyvoj produktové
nabidky za ucelem zvySeni soucasného trzniho podilu.

Strategie trzniho vyzyvatele. Trznim vyzyvatelem se oznacuje spole¢nost, ktera
skutecné neni v postaveni trzniho viidce, ale zaujima druhou ¢i tfeti pozici na trhu.
Strategickym cilem trzniho vyzyvatele je zvySeni souc¢asného trzniho podilu, které
se uskutecnuje prostrednictvim pietahani zakazniki od trzniho viidce ¢i mensich
spolecnosti na zakladé vlastniho marketingoveho mixu. Spole¢nost totiz miize
poskytovat inovacni produkty ¢i sluzby pro celé odvétvi, stanovit nizsi cenu
V porovnani s trznim vidcem, nabizet vyhodnéjsi prodejni podminky, popiipadé
uspokojovat specifické potieby zakaznickych segmentl ve vétsi mite.

Strategie trzniho néasledovatele. Spolecnosti, které momentalné neusiluji o ziskani

postaveni trzniho vudce, se povazuji za nasledovatele a slouzi pro dlouhodobou
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rovnovahu celého odvétvi. Podstata marketingové ¢innosti trznich nasledovateli
spoc¢iva v napodobeni nabidky trzniho viidce a sou¢asné snaze se vyrazné odlisit
unikatnimi produkty ¢i sluzbami, vysokou kvalitou, dokonalym servisem nebo
kompetentnimi zaméstnanci.

Strategie obsazovani trzni mezery. Mensi spolec¢nosti se zpravidla snazi zaméfit
na uz8i zakaznické segmenty, které jsou malo atraktivni pro dominantni
spole¢nosti. Pro uspokojeni specifickych zakaznickych potfeb se vyzaduji

specialni odborné znalosti, zdroje a technologie.

1.3.5.2 Generické strategie podle M. Portera

Generické strategie podle M. Portera jsou kli¢ovym néastrojem marketingového fizeni,

ktery definuje zadkladni zplsoby vybudovani konkuren¢ni vyhody a dosazeni

marketingové efektivity spole¢nosti. Nejednd se pfitom o konkrétni konkurenéni

charakteristiky jednotlivych produktd ¢i sluzeb ani dfive zminéné jedine¢né prodejni

argumenty, ale spi§ o stanoveni strategického marketingového rdmce spolecnosti.

Rozlisuji se tii zakladni generické strategie (Blazkova, 2007; Porter, 1994):

Prvenstvi v nakladech. V ramci strategie prvenstvi v nédkladech spole¢nosti
neustale usiluji o sniZeni vlastnich vyrobnich a distribu¢nich ndkladt za ucelem
ziskavani dominantniho postaveni na trhu v disledku poskytovani zakaznikiim
produkta ¢i sluzeb za vyrazné€ nizs§i cenu v porovnani s konkurenci. Zpravidla
strategii prvenstvi v nakladech uplatiuji vétsi spolecnosti poskytujici produkty ¢i
sluzby, ktera se nediferencuje a pfijima se dost velkym poctem zakaznikd.
Existence nakladového viiddce v odvétvi je v zasadé podstatnou bariérou vstupu na
trh novych konkuren¢nich spole¢nosti a vzniku substituénich produkti ¢i sluzeb.
Diferenciace. Strategie diferenciace spociva v odliSovani spole¢nostmi vlastnich
produkta ¢i sluzeb, poptipadé celych marketingovych programi od konkurence
za ucCelem ziskani vétsiho podilu na celém trhu a dominantniho postaveni
Vv jednotlivych tfidach odvétvi. Diferenciace je spojena se zvySenim ndklada
spole¢nosti, potazmo ristem ceny produkti ¢i sluzeb. Nicméné spole¢nosti
ocekavaji, ze jednotlivi zakaznici majici riiznorodé potieby a hodnoty dokazou
diferenciaci ocenit a budou ochotni zaplatit stanovenou cenu, pokud se nestane

prilisné vysokou. Kdyby jednotlivé spole¢nosti byly schopny uplatnit diferenciaci
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v kombinaci se strategii prvenstvi v nakladech, pravdépodobné by ziskaly
dominantni postaveni na trhu.

e Zaméieni. Strategie zaméfeni piedpoklada orientovani mensich spole¢nosti na
uzsi zakaznické segmenty, tzv. trzni vyklenky. Spolecnosti by mély disponovat
unikatnimi odbornymi znalostmi, zdroji a technologiemi pro uspokojeni
specifickych zakaznickych potieb a pozadavkl. Zpravidla se strategie uplatituje

v kombinaci s jednou ze diive definovanych generickych strategii.
1.3.5.3 Riistové strategie podle I. Ansoffa

Matice I. Ansoffa patii k dalsim piistupum k formulaci marketingové strategie. V ramci
matice se definuji Ctyfi zdkladni strategie riistu a rozvoje spolecnosti zalozené na
predpokladu, ze se rozhoduje o zvoleni optimalni kombinace mezi stavajicimi/novymi
trhy pasobeni, kde se miZe obchodovat stavajicimi/novymi produkty ¢i sluzbami. Na
obrazku ¢. 4 je predstavena matice I. Ansoffa suvedenim jednotlivych rastovych
strategii, kde se na vodorovné ose nachazi poskytované produkty ¢i sluzby spole¢nosti,

zatimco na svislé jsou potencialni trhy pusobeni.

Produkt
Soucasny Novy

)

3 Trzni Rozvoj

é penetrace produktu
<
$me
=

> Rozvoj . .

> J Diverzifikace

i trhu

Obrazek ¢. 4: Matice 1. Ansoffa a jednotlivé rustové strategie

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: McDonald a Mouncey, 2009)
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Rozhodovani o zvoleni rlstové strategie probihd na zdklad€ charakteristiky trhii a

konkurenci, skute¢nych zakaznickych potieb a preferenci, a taktéz strategickych a

marketingovych cili spole¢nosti. Samotné rtstove strategie v zasadé urcuji strategicky

marketingovy smér spole¢nosti (Blazkova, 2007; Jakubikova, 2013; Mallya, 2007):

Trzni penetrace. Jednd se o nejméné rizikovou marketingovou strategii, ktera se
vztahuje k poskytovani stavajicich produkti ¢i sluzeb na stavajicich trzich
pusobeni spole¢nosti. Spolecnost se v zasadé snazi zvysit frekvenci a mnozstvi
ndkupu vlastnich produkti ¢i sluzeb svymi soucasnymi zakazniky, a zaroven
pretahnout c¢ast odbérateli konkurence, a to prostfednictvim agresivnich
propagacnich Usili, rozsitovani distribu¢nich kanalt, snizovani ceny a postupného
vyvoje produktoveho portfolia.

Rozvoj trhu. Strategie rozvoje trhu ptrepoklada vyhledavani a osloveni novych
zakaznickych segmenti za ucelem vybudovat obchodni vztahy na zékladé
stavajicich produktt ¢i sluzeb spole¢nosti. Ke hlavnim divodim uplatnéni
strategie rozvoje trhu zpravidla patii upraveni marketingové strategie spolecnosti,
snaha o zvySeni trzeb, nemoznost diferencovat vlastni produkty ¢i sluzby,
vyCerpanost potencialu stavajiciho odvétvi ¢i ptipadna legislativni omezeni. Za
nové zékaznické segmenty se ptitom povazuji veSkeré odlisné z pohledu
geografickych, demografickych, psychografickych a behavioralnich kritérii
skupiny.

Rozvoj produktd ¢i sluzeb. V ramci této strategie se spole¢nost snazi uspokojit
rozmanité potieby zakazniki na stavajicich trzich poskytovanim novych produkti
¢i sluzeb z pohledu jejich charakteristik, kvality, modernizovanych verzi, a taktéz
rozs§ifenim ¢&i prohloubenim celého sortimentu. Uplatnéni strategie rozvoje
produktii ¢i sluzeb je dostupné vétsim spole¢nostem se stabilni finan¢ni situaci, a
to z dvodu nakladové naroc¢nosti jednotlivych zplsobl rozvoje produkti ¢i
sluzeb, k nimz patii investice do vyvoje a vyzkumu, ziskani vyhradnich vyrobnich
¢i prodejnich prav, a taktéz tzv. badging (akvizice jiné spole¢nosti ¢i znacky) aj.
Diverzifikace. Strategie diverzifikace spoc¢iva v poskytovani novych produkti ¢i
sluzeb zcela novym zakaznickym segmentim. V zasad¢ se jedna o nejrizikovejsi
strategii ze vSech, protoze neumoziuje spolecnosti vyuZzivat vlastni silné stranky,

kli¢ové schopnosti a pozitivni image vybudovanou na stavajicich trzich, a zaroven
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vyzaduje rozsahlé investice do rozvoje produktového portfolia a marketingoveho
prozkoumavani cilovych zakaznickych segmentt (McDonald, 2007). RozliSuji se
tti  zakladni typy diverzifikaéni strategie: horizontalni diverzifikace
predpokladajici rozSifeni skute¢né nabidky spolecnosti o technologicky
souvisejici produkty ¢i sluzby, vertikalni diverzifikace tykajici se expanze na dalsi
faze jejich vyrobniho cyklu, lateralni diverzifikace spocivajici ve vstupu do zcela

jinych oblasti podnikani.
1.4 Kvalita sluzeb

V soucasné dob¢ se projevuje tendence ristu vyznamu sluzeb jako efektivniho nastroje
pro budovani konkuren¢nich vyhody spole¢nosti a ziskani silného postaveni na trhu. Stéle
vice obchodnich spole¢nosti, pfedev§im malych a stfednich, postupné odchazi od
kontinualniho procesu zdokonaleni produktové nabidky a snazi se konkurovat na zakladé
poskytovani sluzeb, které ptinaSeji dulezitou hodnotu pro zdkazniky a prispivaji ke
zvyseni jejich spokojenosti (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007). Ptitom sluzby
momentalné slouzi nejenom pro Gcely diferenciace produktti v konkurenénim boji, ale
tvofi podstatnou ¢ast celé produktové nabidky spole¢nosti. Samotnym pojmem sluzba se
oznacuje ckonomicky statek realizovany v podob¢ jednotlivé cinnosti, jejiz
prostfednictvim se zdkaznikiim poskytuje vyhoda ¢i uZite¢ny vysledek (Sofina, 1999). V
zasadg sluzba predstavuje ucelné aplikovani klicovych kompetenci, znalosti a dovednosti
spolecnosti jako poskytovatele sluzby, které slouzi k uspokojeni potteb zakaznika jako

ptijemce sluzby (Lusch a Vargo, 2006).

Spole¢nost poskytujici sluzby v prib&éhu stanoveni marketingovych cili a tvorby
pfislusnych marketingovych strategii zohlediiuje specifické vlastnosti, podle nichz se
sluzby vyznamn¢ odlisuji od hmotnych produktt (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,
2007):

e Nehmotnost, ktera uréuje nematerialni povahu sluzeb a slouzi jako vychodisko
pro dalsi vlastnosti;
e Neodd¢litelnost, ktera predpoklada nemoznost poskytovani jednotlivych sluzeb

bez Ucasti samotnych zakaznik;
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e Proménlivost, kterd znazorfiuje vyznamnou zavislost kvality sluzeb na jejich
poskytovatelich a veskerych okolnostech;

e Pomijivost, ktera spo¢iva v nemoznosti jednotlivé sluzby skladovat;

e Absence vlastnictvi, ktera znamena vyuziti jednotlivych sluzeb zdkazniky bez

nasledného prechodu vlastnickych prav.
1.4.1 Podstata kvality sluzeb

Stejné jako pii obchodovani hmotnym produktem, spolecnosti se zamétuji na zajisténi a
udrzovani vysoké urovné kvality vlastnich sluzeb, i kdyz samotné pojeti kvality v p¥ipadé
sluzeb vyrazné odliSuje, a to vzhledem ke jejich specifickym charakteristikam. Kvalita
sluzeb je tedy chapana jako méfitko toho, v jaké mife uroven poskytovanych sluzeb
odpovida ocekavanim zakaznikt. Jinymi slovy, piedstavuje rozdil mezi skute¢nym
vnimanim jednotlivych poskytovanych sluzeb a piisluSnymi puvodnimi ocekavanimi
zakaznikti (Ghobadian, Speller a Jones, 1993). Kvalita sluzeb se v zasad¢ rozd€luje na
technickou, kterd se vztahuje Kk relativné méfitelnému vysledku (resp. uzitku)
jednotlivych sluzeb, a funkéni, ktera hodnoti samotné interakéni procesy mezi spole¢nosti
a zékazniky v pribéhu poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014). Vnimani funkéni kvality
sluzeb je zatim subjektivnéjsi, protoze ve zna¢né miie zavisi na individualnich potiebach
a ocekavanich jednotlivych zdkaznikli, a proto se docela obtizné vyjadiuje
v standardizovanych kvantitativnich hodnotach (Zapletalova, 2003). Posouzeni kvality
sluzeb se jednotlivymi zékazniky tedy hodnoti na zadkladé vlastni spokojenosti
s vysledkem poskytovanych sluzeb a samotnym procesem interakce se spolecnosti.
V zavislosti na celkové mife zakaznické spokojenosti s poskytovanymi sluzbami se

rozli$uji ti1 zakladni Grovné kvality sluzeb (Ghobadian, Speller a Jones, 1993):

e Uspokojiva kvalita, kdyz jsou vSechny pozadavky jednotlivych zadkaznika
splnény Vv plné mifte;

e Idedlni kvalita, kdyz vnimana hodnota poskytovanych sluzeb ptevysuje pavodni
ocekavani jednotlivych zdkazniki;

e Nepfijatelna kvalita, kdyZ jednotlivi zakaznici nejsou spokojeni s poskytovanymi

sluzbami v duasledku nesplnéni jejich plivodnich ocekavani.
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Piepoklada se, Ze spoleénosti, které spravné identifikuji skutecné zakaznické potieby a
pozadavky na poskytované sluzby, jsou schopny udrzovat jejich kvalitu aspon na
uspokojivé urovni. V piipadé nespokojenosti s kvalitou poskytovanych sluzeb zakaznici
sdileji vlastni negativni zkuSenosti a nazory pifi nejmensim tfem jednotlivcim. Tim
padem nevysoka kvalita poskytovanych sluzeb nejenom vyznamné omezuje pocet
opétovnych ptipadd vyuziti sluzeb, ale navic ohrozuje efektivni pfildkani novych
zékaznikli. Za ucelem zvySeni skutecné trovné poskytovanych sluzeb spolecnosti se

navrhuji ¢tyfi zakladni doporuceni (Ghobadian, Speller a Jones, 1993):

e Zaméteni na zdkaznika, totiz prozkoumavani cilovych zadkaznickych segmentii
pro zjisténi jejich skuteénych potieb a pozadavkl na poskytované sluzby, a tak
dosazeni udrzitelné konkuren¢ni vyhody;

e Zplnomocnéni zaméstnancu, totiz poskytovani jednotliveim vykonavajicim
samotné sluzby prostoru pro samostatna dualezitd rozhodnuti ve vztahu k
uspokojeni konkrétnich potieb zakaznika;

e Vyskoleni a motivace zaméstnancii, totiz dodrZzovani vysoké urovné
kompetentnosti a kvalifikovanost jednotlivych zaméstnancti prostiednictvim
pravidelnych $koleni a nastaveni relevantniho motiva¢niho systému;

e Jasné predstaveni kvality sluzeb, totiz piesné definovani podstaty a kvality sluzeb
spole¢nosti za Gcelem minimalizovat rozdily mezi jednotlivé poskytovanymi

sluzbami.
1.4.2 Hodnoceni kvality sluzeb

Komplexni hodnoceni kvality sluzeb spole€nosti se zpravidla uskuteciiuje na zaklade tii
klicovych pohledu, totiz zdkaznického vnimani technické a funkéni kvality jednotlivych
sluzeb, souladu kvality poskytovanych sluzeb s marketingovymi a strategickymi cili
spolecnosti, a také kvality konkurencnich sluzeb (Vastikova, 2014). V soucasné dobé¢ se
primarn¢ navrhuji metody a techniky ve vztahu k pohledu zakaznikt, a to hlavné
z davodu jejich podstatného vyznamu pro spolecnost v kontextu kvality sluzeb

(Zapletalova, 2003).
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1.4.2.1 Model SERVQUAL

Univerzalni a v nejvétsi mife popularni metodou hodnoceni (resp. méfeni) kvality sluzeb
spole¢nosti je model SERVQUAL. Podstata metody vychazi z obecného pojeti kvality
sluzeb a spociva ve zjisténi rozdild mezi zakaznickym vnimanim jednotlivych
poskytovanych sluzeb a prislusnymi ptivodnimi o¢ekavanimi. Pravé témito rozdily (resp.
mezer) se definuje celkova kvalita sluzeb jednotlivé spole¢nosti z pohledu jejich
zakaznikd. Model SERVQUAL je schematicky znazornén na obrazku ¢. 5.

Minulé

Word of mouth .
zkufenosti

Osobni potieby

Odekavani
- zakaznikl

Zakazni

Mezera §

-~

5 Vnimani sluZeb Il

_____ = s

Proces

poskytovani +

sluzeb

Vnéjsi
komunikace
se zakazniky

Mezera 3

Mezera 1

===

Spoleénost

Charakteristiky
sluzeb

Mezera 2

- - === =N

Pfedstava
vedeni
o ofekavanich
zédkazniki

oo

Obrazek ¢. 5: Model SERVQUAL

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Parasuraman, Zeithaml a Berry, 1985)

37



Model SERVQUAL identifikuje pét klicovych mezer kvality sluzeb (Parasuraman,
Zeithaml a Berry, 1985; Rasovska a Ryglova, 2017):

e Mezera 1, tzn. rozdil mezi celkovymi ocekavanimi zékaznikii ohledné
poskytovanych sluzeb a piedstavou vedeni spole¢nosti o téchto o¢ekavanich,
ktery vznika v dusledku nedostatku informaci o skuteénych zakaznickych
pozadavcich a potiebach;

e Mezera 2, tzn. rozdil mezi piedstavou vedeni spolecnosti o zdkaznickych
oc¢ekavani a charakteristikami sluzeb, ktery vznika kvuli nerelevantni specifikaci
samotnych sluzeb, respektive zvoleni nevhodnych parametrt;

e Mezera 3, tzn. rozdil mezi charakteristikami sluzeb a skutenym poskytovanim
sluzeb, ktery vznika pii nedodrzovani standardt kvality sluzeb v pribéhu jejich
samotného uskute¢néni;

e Mezera 4, tzn. rozdil mezi skuteénym poskytovanim sluzeb a vnéjsi komunikaci
se zékazniky, ktery vznika v piipadé nekorektniho definovani podstaty a kvality
sluzeb prosttednictvim komunika¢nich kanali;

e Mezera 5, tzn. celkovy rozdil mezi zakaznickym vnimanim jednotlivych
poskytovanych sluzeb a pfislusnymi plivodnimi ocekdvanimi ovlivnénymi jejich
osobnimi potfebami, vlastnimi minulymi zkusenostmi a nazory jinych osob (resp.

word of mouth). Snahou spole¢nosti v kontextu kvality sluzeb je zajisténi 0 co

cvwr

Velikost jednotlivych mezer se zjiSt'uje prostiednictvim dotaznikového Setfeni zakaznikt
spole€nosti, kteti se Zadaji o hodnoceni skute€ného vnimani jednotlivych prvkl
poskytovanych sluzeb a vlastnich piislusnych ofekavanich. Zatimco se v pivodni verzi
dotazniku prozkoumavalo deset oblasti kvality sluzeb vyjadienych v 97 otézkach,
soucasna verze obsahuje 22 otazky tykajicich se péti dimenzi kvality sluzeb. Otazky se
odpovidaji na sedmibodové Likertové Skale od 1 do 7, kde 7 je nejvys§im hodnocenim.

K samotnym dimenzim kvality sluzeb patti (VaStikova, 2014):

e Hmotné prvky, totiz veskeré hmatatelné atributy poskytovanych sluzeb vnimané
jakymikoliv lidskymi smyslovymi organy;
e Spolehlivost, totiz poskytovani spolecnosti pravé definovanych a piedstavenych

sluzeb:
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e Odpovédny piistup, totiz schopnost spolecnosti flexibilng a vstiicné reagovat na
zmény zakaznickych pozadavki;

e Jistota, totiz kompetentnost a kvalifikovanost osob vykovavajicich sluzby a
davéryhodnost procesu poskytovani sluzeb celkem;

e Empatie, totiz pochopeni individualnich potieb a pozadavku zakaznik.

Za hlavni vyhodu méfeni kvality sluzeb prostiednictvim metody SERVQUAL se
povazuje predev§im piilezitost zjistit skuteCnou uroven zdkaznické spokojenosti se
sluzbami spole¢nosti celkem a v kontextu jednotlivych dimenzi, pfipadné jeji vyvoj
v Case, a na zéklad¢ ziskanych informaci navrhnout opatieni vedouci ke zvyseni celkové
kvality sluzeb. Nicméné se jednotlivymi odborniky model kritizuje, a to hlavné z dvodu
niz8i reliability vysledka kvili obecné tendenci mezi zakazniky piehodnocovat vlastni
ocekavani ohledné poskytovanych sluzeb. Za dalsi nevyhody se povazuje nedostate¢na
flexibilita modelu z pohledu neménnosti jeho jednotlivych dimenzi, a také
prozkoumavani prevazné samotného procesu poskytovani sluzeb, respektive funk¢ni

slozky kvality sluzeb pfi zanedbani slozky technické (Ukessays, 2018).
1.4.2.2 Model SERVPERF

Za Gcelem eliminovat nevyhody modelu SERVQUAL se vyvijel model SERVPERF,
Ktery spoc¢iva ve prozkoumavani pouze zékaznického vnimani jednotlivych
poskytovanych sluzeb bez ohledu na jejich ptvodni pfislusna oc¢ekavani (Ghotbabadi,
Feiz a Baharun, 2015). Metodologie provedeni, celkova logika a zkoumané dimenze
kvality sluzeb jsou v ptipadé SERVPERF UpIn¢ analogické s jedinym rozdilem, ze se
pocet poloZenych otazek snizuje praveé o polovinu, coz se v zdsad€ povazuje za klicovou

vyhodu tohoto modelu.
1.4.2.3 Technika kritickych pripadi

Mg¢feni kvality sluzeb se muze dale uskuteciovat na zakladé tzv. techniky Kritickych
ptipadt (Critical Incident Technique), ktera slouzi ke prozkoumavani zkusenosti
zakaznikd s poskytovanymi sluzbami spolecnosti a identifikaci dalezitych pficin jejich
spokojenosti, piipadné nespokojenosti. Kritickym piipadem se oznacuji jednotlivé
zakaznické zkuSenosti, které se objevily v procesu poskytovani sluzeb konkrétni

spolecnosti a ovlivnily jejich spokojenost. Metodologie realizace hodnoceni kvality
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sluzeb za vyuziti techniky kritickych ptipadt spociva v osobnim rozhovoru mezi
prozkoumavajici osobou a jednotlivymi zdkazniky vystupujicimi v roli respondentu, ktefi
se sd¢€luji vlastni kritické pfipady (Rosala, 2020; Vastikova, 2014). Na zakladé analyzy
ziskanych informaci se odhaluji skuteéné pficiny zakaznické spokojenosti ¢i
nespokojenosti, coz slouzi jako podklad pro navrh opatteni vedoucich ke zvyseni celkové
kvality sluzeb spole¢nosti. Hlavni nevyhodou modelu se nazyva zanedbani
prozkoumavani béznych (resp. neextrémnich) zakaznickych zkuSenosti v dusledku
vénovani zvlastni pozornosti kritickym pfipadim, coz by mohlo vést ke nezachyceni
podstatnych informaci (Rosala, 2020).
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2. ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti diplomové prace se predevsim uvadi zakladni charakteristika vybrané
spole¢nosti SunTA. Dale se provadi komplexni situa¢ni analyza, Vv jejiz ramci se
prozkoumava makroprostiedi a trzni prostiedi spole¢nosti, a taktéz jeji interni prostiedi,
které se sklada z jeji vize, mise, strategického cile a strategie, soucasného pristupu k
segmentaci, targetingu a positioningu, a v neposledni fadé rozsiteného marketingového
mixu 7 P. Nasledn¢ se kli¢ové zjisténé informace shrnuji a vyhodnocuji se v rdmci SWOT
analyzy. Nakonec se realizuje dotaznikové Setieni mezi zakazniky spole¢nosti za uc¢elem

hodnoceni kvality jejich poskytovanych sluzeb.
2.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost SunTA je cestovni agenturou, ktera od roku 2012 podnika na Uzemi Ruska
s primarnim zaméfenim na nékolik geograficky omezenych trhii v centralni ¢asti statu,
presngji feteno na Sverdlovskou oblast, Tumefiskou oblast, Celjabinskou oblast a
Chantymansijsky autonomni okruh. Na obrazku ¢. 6 se zobrazuje logo spole¢nosti
SunTA.

SUNTA

Travel Agency & Ticket Office

Obrazek ¢. 6: Logo spole¢nosti SunTA
(zdroj: SunTA, 2021)

Podstata podnikatelské ¢innosti spole¢nosti SUNTA spociva v zprostiedkovani veskerych

sluzeb cestovnich kanceléfi, a to hlavné rtiznych druhit domacich a zahrani¢nich zajezda
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jak v podobé hotovych balicku, tak Sitych na miru potfeb jednotlivych zakaznikd.
Zaroven spole¢nost poskytuje fadu vlastnich sluzeb nezbytnych pro uskute¢néni zajezdu.
Jedna se totiz o vizovou podporu zakaznikt, piipravu veskerych dokumentti potfebnych
pro cestovani, a taktéz pomoc pii feSeni piipadnych komplikaci v prubéhu samotného
zajezdu. V tabulce ¢. 1 se nachazeji zakladni pravni a informace o spole¢nosti SUnTA.

Tabulka ¢. 1: Zakladni udaje o spole¢nosti SunTA
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: SunTA, 2021; CBHUC, 2021)

Obchodni jméno 000 «CaunTA»
Pusobi na trhu od roku 2012
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo Jekatérinburg, Rusko

Identifikaéni ¢islo v
celostatnim rejstiiku 39201

cestovnich agentur

Kod 79.11: Cinnost cestovnich agentur spojend s

prodejem zajezdil, zajiSténim dopravy a ubytovani, a to

pro fyzické a pravnické osoby

Kod 47.91.2: Maloobchodni prodej prostiednictvim

internetu

Pfedmét podnikani podle | Kod 47.91.3: Maloobchodni prodej formou internetové

celostatniho klasifikatora | aukce

ekonomickych ¢innosti | Kod 47.91.4: Maloobchodni prodej prostfednictvim
OKVED televize, radia a telefonu

Kod 79.90.1: Poskytovani turistickych informaénich

sluzeb

Kod 79.90.2: Organizace turistickych exkurzi

Kod 79.90.3: Poskytovani turistickych rezervaénich

sluzeb

Pocet zaméstnanct 6

Webova stranka sunta-tour.ru

V poslednich letech se projevuje tendence nestalého rtstu trzeb spole¢nosti SunTA.

V roce 2019 spolecnost vykazala trzby ve vysi 14,19 milioni rubld, a tak se dostala do
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seznamu 300 nejvétsich cestovnich agentur po celém Rusku. V nésledujicich obdobich
se vedenim spole¢nosti predpovidalo pifiméfené zvyseni trzeb a vysledného objemu
zprostiedkovanych sluzeb. Ve skuteCnosti vSak nedoslo k rastu trzeb spolecnosti, ale
naopak Kk jejich dost vyraznemu propadu oproti roku 2019, a to v disledku celosvétového
Sifeni virové choroby covid-19, které vyznamné omezilo volny lidsky pohyb mezi
jednotlivymi geografickymi subjekty, a tedy negativn¢ ovlivnilo jejich cestovani a celé
odvétvi cestovniho ruchu. Podle piedbéznych odhadu generalni feditelky hodnota trzeb
v roce 2020 dosahla vyse 11,5 miliont rubli. Vyvoj trzeb spoleénosti v letech 2013-2020

se uvadi na grafu ¢. 1.
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Graf ¢&. 1: Vyvoj trzeb spole¢nosti SunTA v letech 2013-2020 v milionech rubli
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CBHC, 2021)
Ve spole¢nosti SunTA momentalné pracuje 6 osob, jejichZ pracovni procesy probihaji na
zékladé liniové $tabni organizacni struktury znazornéné na obrazku ¢. 7. Jednotlivi
zaméstnanci primarné odpovidaji za vykonavani konkrétnich funkci a maji jasné
vymezené prislusné zodpovédnosti, které se vsak nepochybné piekryvaji vzhledem
k relativné malé velikosti spole¢nosti. Vrcholovym vedenim spole¢nosti se od roku 2012
zabyva generalni feditelka, ktera je zaroven zakladatelkou cestovni agentury a ma vice
nez tiicetileté zkuSenosti v oblasti cestovniho ruchu. Generalni feditelka definuje

celofiremni strategickeé cile a cesty k jejich dosaZeni, stanovuje plany a Ukoly svym
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podiizenym zaméstnanciim, fidi vztahy s kliCovymi zékazniky a obchodnimi partnery
spole¢nosti. Pro podporu vlastniho fizeni a kazdodenniho provozu spole¢nosti si vytvorila
generdlni feditelka osobni S§tdb obsahujici jednoho asistenta, ktery vykonava
administrativni ¢innosti a zabezpecuje piedavani zakaznikiim dokumentd nezbytnych pro
uskutecnéni zdjezdi. K nizsi urovni fizeni spolecnosti patfi obchodni feditel, ktery se
spolu se svymi podfizenymi obchodnimi manazery primarn¢ zabyva rozvojem vztahi se
stavajicimi zakazniky a ptilakanim novych, a navic samostatné fesi veskeré pravni a
vizove zalezitosti. Nakonec fadu podpurnych ¢innosti pro spole¢nost SunTA zajist'uji
externi organizace, a to hlavné ucetnictvi a finan¢ni kontrolu, informa¢né-technologické

sluzby, uklizeni kancelarskych prostord apod.

Generalni feditelka

Asistent

Obchodni feditel

Obchodni Obchodni Obchodni
manazer manazer manazer

Obrazek €. 7: Organizacni struktura spole¢nosti SunTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni zdroje spole¢nosti SunTA, 2021)
2.2 Analyza makroprostredi

V této Casti diplomove prace se makroprostiedi spole¢nosti SunTA analyzuje za vyuziti
metody PEST, ktera prepoklada prozkoumavani a vyhodnoceni veskerych dulezitych
politicko-legislativnich, ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych faktort

ovlivitujicich tuto cestovni agenturu a jeji ¢innost.
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2.2.1 Politicko-legislativni faktory

V poslednich letech se politické prostiedi Ruska ve zna¢né mife ovlivnilo ucasti statu
v ukrajinském konfliktu, coz vyvolalo zavedeni fadou stati Zapadniho svéta protiruskych
hospodaiskych a diplomatickych sankci. Nalezitou reakci ze strany Ruska se stalo uvaleni
obchodniho embarga a ftady ekonomickych omezujicich opatieni vuéi statim
podporujicim sankce. Nova politicka realita zptisobila zdsadni zmény ve mnoha oblastech
lidského Zivota a méla vyznamny dopad na vétSinu primyslovych odvétvi a obori
podnikani v Rusku véetné cestovniho ruchu. Podle expertnich hodnoceni se v roce 2014
turisticke toky z Ruska do zahrani¢i snizily oproti minulym obdobim o vice nez tfetinu,
pticemz K nejvétsimu odlivu ruskych turist doslo ve statech podporujicich zavedeni
sankci, zejména ve Finsku, Italii, Némecku a Spanélsku. Zakli¢ovy divod tak vyrazného
snizeni turistického toku se povazuje depreciace ruského rublu vii¢i zahrani¢énim méndm,
V jejiz dusledku potencialni turisté zacali davat stale vétsi prednost levnéj$im cestovnim
destinacim, a to predevsim cestam do Turecka a Egypta (Ziganshin, Ovcharov a Rysaeva,
2015). V letech 2014-2015 pravé do téchto dvou destinaci spadala polovina vSech
prodanych zahrani¢nich zdjezdii cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami
v Rusku (Gritsenko, 2015). Nicméné se rok 2015 charakterizoval politickym napétim
mezi Ruskem a Tureckem, coz na zaklad¢ vladniho rozhodnuti zpusobilo docasné
omezeni prodeje cestovnich zajezda do oblibené destinace ruskych turisti. V poslednich
letech se vSak diplomatické vztahy mezi Ruskem a Tureckem neustéle posiluji, a proto
se momentalné volné cestovani ruskych obyvatel do této destinace zadnymi politickymi
faktory neomezuje. Zaroven v disledku leteckého incidentu na Gzemi Egypta ve roce
2015 byly zcela zruseny vSechny pravidelné lety do tohoto statu, které se na rozdil od
Turecka od té doby neobnovily. Takové politické zmény nepochybné negativné ovlivnily

produktovou nabidku vétsiny cestovnich kancelaii a cestovnich agentur.

Mezitim ukrajinsky konflikt ptisobil na cestovni ruch Ruska i v ur¢itém smyslu pozitivné.
Jedna se totiz o moznost bezbariérového a levnéjsiho cestovani ruskych turisti na
poloostrov Krym, ktery se povazuje za jeden z hlavnich pfedméti samotného konfliktd.
V tomto ptipad¢ se produktova nabidka cestovnich kanceléfi a cestovnich agentur naopak
vyrazn¢ rozsifila o jednotlivé cestovni sluzby a zajezdy na poloostrov, ktery ziskava stale

vétsi popularitu mezi ruskymi obyvateli. V roce 2019 poloostrov navstivilo ptiblizné 7,4
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milionti osob, zatimco se do ukrajinského konfliktu tato hodnota pohybovala kolem
jednoho milionu roéné (Izotov, 2020). Poskytovani a prodej zajezdii na poloostrov se tedy
povazuje za dost vaznou konkurencni vyhodu jednotlivych cestovnich kancelaii a

cestovnich agentur vzhledem k neustalé rostoucimu zajmu o tuto cestovni destinaci.

Diive zminéné udalosti se primarné tykaly Ruska a jeho cestovniho ruchu, ale v roce 2020
doslo k celosvétovym omezenim v dusledku Sifeni virové choroby covid-19. Jedné se
predevsim o omezeni volného lidského pohybu mezi jednotlivymi staty ¢i vnitrostatnimi
geografickymi subjekty za ucelem zmirnit rychlost Sifeni nakazy. Tim padem se
mezinarodni turistické toky snizily o 72 % v porovnani s rokem 2019, coz ve zna¢né mife
negativné ovlivnilo ¢innost cestovnich kancelafi a cestovnich agentur. Podle expertnich
odhadu se globalni odvétvi cestovniho ruchu vratilo na tGroven roku 1990 (UNWTO,
2021). V dob¢ celosvétovych omezeni a uzavienych hranic se objem vyjezdového a
ptijezdového cestovniho ruchu v Rusku snizil o 75 %, respektive 0 94 %. Doméci
destinace se staly zakladem produktové nabidky cestovnich kancelafi a cestovnich
agentur v 1ét€ roku 2020, i kdyz se celkovy turisticky tok na Uzemi statu téz snizil 0 35 az
40 % (Accounanusa Typomeparopos, 2020). Pro zmirnéni dopadi samotného Sifeni
virové choroby covid-19 a ptislusnych zavedenych omezeni ruska vlada pfijala fadu
opatieni, ktera se zaméfuji na podporu jak obyvatelstva, tak kli¢ovych pramyslovych
odvétvi a oborti podnikani, k nimz mimo jiné patéi cestovni ruch. Mezi hlavnimi
opatfenimi pro podporu cestovniho ruchu patii prodlouzeni doby splnéni smluvnich
zavazku vuci zakaznikum, uhrazeni urcité ¢asti celkové penézni ¢astky vynaloZzené na
nakup doméciho zajezdu, vyplaceni pfispévki na mzdy (Cronkoponasupyc.pd, 2021).
Vladni podpora umoznila vétsin¢ cestovnich kancelafi a cestovnich agentur piezit a
pfizpusobit se nové cestovni realité. Nicméné piiblizné 8 % cestovnich kancelafi v roce
2020 trh zcela opustilo, zatimco se celkovy pocet cestovnich agentur snizil o vice nez
tietinu v dasledku $ifeni virové choroby covid-19 (Accoumarus Typomneparopos, 2020;

®denepalibHOE areHTCTBO M0 Typusmy, 2021).

Podpora a rozvoj cestovniho ruchu se v poslednich letech povazuje za jeden z primarnich
uceld ruské vlady. V roce 2020 byl piijat federalni projekt Cestovni ruch a pohostinstvi,
ktery se zamétuje na rozvoj statni turistické infrastruktury, poskytovani vysoce kvalitnich
cestovnich sluzeb, zvySeni informovanosti domacich a zahrani¢nich obyvatel o

turistickych destinacich Ruska. Ke klicovym cilim federdlniho projektu patii
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dvojnasobni zvyseni tii ukazatelt (TACC, 2020), respektive podilu cestovniho ruchu na
produktu ekonomiky Ruska z pavodnich 4 %, po¢tu pracovnich mist v odvétvi cestovniho
ruchu ze stavajicich 500 tisic, a taktéz turistického toku ruskych ob¢an na Gzemi statu,
zejména do Krymu. V neposledni fadé se za cil federalniho projektu povazuje vytvareni
pozitivni image Ruska jako atraktivni turistické destinace. Potencialni rist odvétvi
cestovniho ruchu a zkvalitnéni turistické infrastruktury pfispé&je ke zvySeni objemu
prodavanych domacich zéjezdl, potazmo trzeb generovanych cestovnimi kancelafemi a

cestovnimi agenturami, které nabizeji zajezdy do destinaci na Uzemi Ruska.

2.2.2 Ekonomickeé faktory

Za kli¢ovy ukazatel ekonomického vyvoje jednotlivého statu se povazuje redlny hruby
domaci produkt (dale — HDP), respektive jeho dlouhodoby vyvoj. Realny HDP Ruska ve
znaéné mife zavisi na kli¢ovych primyslovych odvétvich, zeméd€lstvi a sektoru sluzeb,
zatimco cestovni ruch momentalné tvoii 4 % produktu ekonomiky statu, jak jiz bylo
zminéno. Vyvoj redlného HDP Ruska v letech 2013-2021 se znazortiuje na grafu ¢. 2.
Hodnota ukazatele v roce 2021 se piedpovida mezinarodnim ekonomickym portalem
Trading Economics, coz se na grafu oznacuje zlutou barvou. Totéz plati i pro dalsi

ptedpovidané hodnoty jednotlivych ekonomickych ukazatelu.
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Graf ¢&. 2: Vyvoj redlného HDP v Rusku v letech 2013-2021 v miliardach dolari
(Zdroje: Vlastni zpracovani dle: The World Bank, 2021; Trading Economics, 2021)
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Od zavedeni z&padnich sankci se redlny HDP ruské ekonomiky neustéle zvysoval, dokud
nedoslo k souasnému celosvétovému Sifeni virové choroby covid-19. Podle
predbéznych odhadu se v roce 2020 oc¢ekava nejvice vyznamny propad realného HDP od
doby Velké hospodaiské recese, jehoz hodnota se bude rovnat 1 645 miliarddm dolard.
V nasledujicich obdobich se experty vSak piedpovida relativné rychle oZiveni ruské

ekonomiky.

Ve zna¢né mife na skute¢ném vyvoji ekonomiky statu zavisi blahobyt a dichody jeho
obyvatel. V Rusku se kazdoro¢né zvySuje minimalni plat a primérna mzda, které se
vroce 2020 rovnaly 12 729 rubld, respektive 49 693 rublt (®PexpepanbHast ciry:xba
rocymapctBennoi craructuku, 2021). Piestoze dochazi K ristu nominalnich mezd,
realny dichod obyvatelstva vSak od roku 2014 neustale klesa s vyjimkou dvou pfipadi
nepatrného zvySeni v roce 2018 a 2019. Vyvoj redlného dichodu obyvatelstva Ruska
v letech 2013-2021 se zobrazuje na grafu ¢. 3.
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Graf ¢&. 3: Vyvoj realného dichodu obyvatelstva Ruska v letech 2013-2021 v procentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Trading Economics, 2021; ®enepansHas ciykba rocyrapcTBeHHOM
craructuky, 2021)

V dusledku celosvétového Sifeni virové choroby covid-19 se predpovida pokracovani
tendence snizeni realného duchodu ruského obyvatelstva v roce 2020 a nasledujicich
obdobich, ¢imz se mize negativné ovlivnit celkova troven lidského Zivota a blahobytu.

Neustaly pokles realného dichodu je spojen piedev§im s nevyrovnalosti vyvoje dichodu
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nominalniho a miry inflace v Rusku. V roce 2020 mira inflace kone¢né dosahla 4,9, av§ak
se v prub¢hu poslednich deseti let jeji hodnota pohybovala v rozmezi 2,88 az 15,53 %,
zatimco se nominalni dichod obyvatel kazdoro¢né zvysSuje o viceméné stejnou vysi
(Statista, 2021). Snizeni realnych dichodii obyvatelstva Ruska zcela neptiznive ovlivituje
prumérné vydaje jednotlivcd na cestovani, a taktéZz vyvolava pokles celkového objemu
nakupovanych zdjezdii a cestovnich sluzeb ve prospéch levnéjsich zpiisobil traveni casu
vlastni dovolené, a to piedevsim doma, na chaté ¢i chalupé, coz se potvrzuje
v nasledujicich podkapitolach s uvedenim dynamiky ptisluSnych ukazateld v poslednich

letech.

Vzhledem Kk pfitomnosti zahrani¢nich zajezdia v produktové nabidce jednotlivych
cestovnich kancelaii a cestovnich agentur se jejich ¢innost vyznamné ovliviiuje vyvojem
nominalniho kurzu ruské mény (resp. rublu) vii¢i ménam zahrani¢nim, a to hlavné euru a
americkému dolaru. Vyvoj nominalniho kurzu rubli viac¢i obéma témto zahrani¢nim

ménam V letech 2013-2021 se uvadi na grafu ¢. 4.
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statista, 2021; Trading Economics, 2021)

49



V dusledku zavedeni zapadnich sankci a reakcnich opatfeni ze strany Ruska rubl
vyznamné deprecioval vici zahraniénim ménam, respektive se snizil z pivodnich 33
rubli za 1 dolar a 45 rublii za 1 euro na soucasnou uroven 74 rubli, respektive 90 rubli,
coz v kontextu cestovnich kancelafi a cestovnich agentur znamenalo prudké zvyseni cen
nabizenych zajezdt do zahrani¢i. V nasledujicich obdobich se experty piedpovida
pokracovani tendence zvySeni nominalniho kurzu dolaru a eura vzhledem k aktualnim
politickym a ekonomickym svétovym udalostem, coz pravdépodobné povede k poklesu

celkového objemu nakupovanych zahrani¢nich zajezdua a cestovnich sluzeb.
2.2.3 Socialné-kulturni faktory

K dtlezitym socialné-kulturnim faktorim patii celkovy pocet obyvatel jednotlivého
statu. V Rusku momentalné bydli 146,3 miliontd osob, pii¢emz v roce 2014 tato hodnota
prudce vzrostla v disledku ukrajinského konfliktu a nasledného zapocitavani obyvatel
poloostrova Krym do celkové populace. Nicméné se v poslednich letech projevuje
tendence neustalého poklesu celkového poétu obyvatel Ruska, ktera podle predpovédi
expertu bude pokrac¢ovat i v nasledujicich obdobich. Vyvoj ruské populace v letech 2013-
2021 je piedstaven na grafu ¢. 5, pficemz se hodnota ukazatele v roce 2021 stanovi

mezindrodnim statistickym portalem Statista a zase se zvyraziuje zlutou barvou.
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Graf ¢. 5: Vyvoj populace Ruska v letech 2013-2021 v milionech osob

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statista, 2021; ®exnepainbHas ciryx0a rocy1apCTBEHHON CTATUCTHKY,
2021)
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Podle Ruského centra pruzkumu vefejného minéni (rusky Becepoccuiickuii meHTp
usyueHusi obmectBeHHoro mMuenus — BIIMOM) si prevazna vétSina obyvatel Ruska
preferuje brat dovolenou na zotavenou vV letnim obdobi, coz se projevuje v
systematickych sezonnich vykyvech poptavky po sluzbach cestovnich kancelafi a
cestovnich agentur, a nepochybné se tedy bere v tivahu pfi jejich strategickém planovani
a formovéni produktové nabidky. Podil zajezdi realizovanych v letnich mésicich
pohybuje kolem 85 az 90 % na celkovém objemu. Pramérna délka letni dovolené ruskych
obyvatel se neustale prodluzuje, a v roce 2020 se jeji hodnota rovnala 33 dnum, totiz 0 5
dni vice oproti roku loniskému. V poslednich letech se mezi ruskymi obyvateli projevuje
tendence traveni letni dovolené ve vétsich skupinach, které se zpravidla skladaji z ctyt

osob (BIIMOM, 2021), coz piiznivé plsobi na vysi provize cestovnich agentur.

Z pohledu destinace se zpisoby traveni letni dovolené ruskymi obyvateli rok od roku
vyznamné nelisi, i kdyz se jejich podily postupné méni v zavislosti na aktualnich
celosvétovych udalostech a vyvoji realnych dichodt obyvatelstva. Podily destinaci pro
traveni letni dovolené ruskymi obyvateli v letech 2013-2020 se uvadé&ji v tabulce €. 2.
Zkoumani respondenti byli schopni vybrat vice nez jednu variantu odpovédi, a proto
souhrnna hodnota v jednotlivych letech pievySuje 100 %. Naopak v nékterych letech
suma odpovédi nepiekrocdila ani stoprocentni hranici, protoze si cast zkoumanych
respondenttl V prib&hu roku viibec nebrala dovolenou.

Tabulka €. 2: Zpiusoby traveni letni dovolené Rusy v letech 2013-2020 v procentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: BLIIOM, 2021)

Zpusob traveni letni Rok
dovolené 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Doma 20% | 21% | 13% | 20% | 33% | 32% | 33% | 37%
Na chat¢ ¢i chalupé 36% | 40% [ 50% | 46% | 35% | 26 % | 27% | 27 %
V Krasnodarskem kraji 18% [11% | 14% |11% | 11% | 6% | 6% | 6%
V jiném mésté Ruska 15% [ 16% [ 14% | 17% | 17% | 10% | 11% | 9%
V Krymu 4% 2% | 6% | 4% | 6% | 3% | 4% | 4%
V zahranici 11% (12% | 8% | 7% |[11% | 6% | 8% | 1%

V soucasné dobé se stale silnéji projevuje tendence traveni letni dovolené doma, coz
preferuje 37 % obyvatelstva, zatimco se do ukrajinského konfliktu tato hodnota rovnala

pouze 20 %. Druhou nejvice popularni alternativou letni dovolené se v roce 2020 stélo
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chalupafeni a chatafeni. Souhrnny podil ruskych obyvatel preferujicich travit letni
dovolenou doma, respektive na chalupé ¢i chaté se tedy zvysil z piivodnich 56 % v roce
2013 na soucdasnou uroven 64 %, coz Vv kontextu cestovnich kancelafi a cestovnich
agentur predpoklada snizeni celkového poctu jejich potencidlnich zakaznikt
v nasledujicich obdobich. Ostatni obyvatelé Ruska zpravidla travi svou letni dovolenou
bud’ na izemi Ruska, anebo v zahrani¢i. Podil zahrani¢niho cestovani v§ak neustale klesa,
a vroce 2020 se v dusledku celosvétového Sifeni virové choroby covid-19 a snizeni
realnych dichodi obyvatelstva rovhal pouhému 1 % oproti 11 % vroce 2013.
K oblibenym cestovnim destinacim na uzemi Ruska patii piedevs§im rekreacni stiediska
na pobiezi Azovského a Cerného mote v Krasnodarském kraji. S ohledem na ukrajinsky
konflikt a jeho vysledky v poslednich letech potad roste podil ruskych obyvatel

preferujicich travit letni dovolenou na poloostrové Krym (BLIIOM, 2021).

V pribéhu letni dovolené v roce 2020 rusti obyvatelé, kteti cestovali mimo rodinné
mésto, utrdceli v priméru 32 592 rubli na osobu, i kdyz podle ptedbéznych prizkumu
provedenych do celosvétového siteni virové choroby covid-19 jejich planovany rozpocet
¢inil pfiblizné 49 500 rubla (BIUOM, 2021). Vyvoj skutecnych primérnych vydaju

obyvatelstva Ruska na letni dovolenou v letech 2013-2020 se zobrazuje na grafu ¢. 6.
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Graf ¢. 6: Vyvoj prumérnych vydaju ruskych obyvatel na letni dovolenou na jednu osobu v letech
2013-2020 v rublech
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Vzhledem Kk vyrazné depreciaci ruské mény v roce 2014 se prumérné vydaje obyvatelstva
na letni dovolenou zvysily o tfetinu a pohybovaly se na stabilni trovni v dalSich letech, i
kdyz se tendence projevovala jesté nékolika roky diive, dokud nedoslo k celosvétovému
Sifeni virové choroby covid-19. V nésledujicich obdobich se experty ocekava stabilni rist
vydaji ruskych obyvatel na letni dovolenou, ktery vSak bude ve znacné mife zaviset na

VyVvoji celosvétové epidemiologické situace.
2.2.4 Technologické faktory

Vyvoj elektronickych a informacnich technologii piispiva k stale vétsimu rozsifovani
elektronického obchodovani (resp. e-shopt) Vv odvétvi cestovniho ruchu. Objem
poskytovanych cestovnich sluzeb realizovany prostiednictvim e-shopt se kazdoro¢né
zvysuje s vyjimkou letosniho roku, kdyz v dusledku celosvétového $iteni virové choroby
covid-19 doslo k vyraznému snizeni poptavky po sluzbach cestovnich kancelafi a
cestovnich agentur celkem. Jedna se piedev§im o pofizeni cestujicimi jednotlivych
sluzeb, které slouzi prosamostatnou a rychlou organizaci vlastniho zajezdu. Uzce
zamétené elektronické servisy pies webové stranky nabizeji potencialnim cestujicim
spoustu alternativnich variant dopravy, ubytovani, pronajmu vozt a organizovani
veskerych potiebnych aktivit v pribéhu zajezdu (Anamurnueckuit nearp HA®U, 2021),
které uzivatel porovnava a vybira si nejvhodnéjsi podle vlastnich pozadavkl a potieb.
Stale silngjsi zajem o internetové sluzby je spojen hlavné s celkovym rozvojem
elektronického obchodovani v Rusku a naslednym ristem duvéry obyvatelstva v jeho
bezpecnost a spolehlivost. Zaroven roste objem sluzeb poskytovanych cestovnimi
kancelafemi a cestovnimi agenturami prostfednictvim e-shoptl, a to minimalné o 20 %
kazdoro¢né (ICT Moscow, 2019). Podle ptedpovédi experti se v ndsledujicich obdobich
ofekava pokraovani tendence rustu celkového objemu prodanych zajezdd
Vv elektronickém prostiedi (Typmpom, 2020), coz v zasadé piedstavuje vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu pro ty cestovni kancelafe a cestovni agentury, které jiz obchoduji na

internetu.

Pfitom e-shopy momentalné disponuje jen relativné maly pocet cestovnich kancelafi a
cestovnich agentur, zatimco ostatni vyuzivaji vlastni webové stranky ptedevsim pro ucely
zvySeni informovanosti stavajicich a potencidlnich zdkazniki o spole¢nostech

samotnych, jejich aktudlnich nabidkach zajezdl, poskytovanych sluzbéach, zptisobech

53



komunikace, obchodnich podminkéch, a taktéz oborovych udalostech a aktualitach.
Rovnéz se v poslednich letech aktivné vyviji specializované socialni sité, blogy a fora na
internetovych strankach, kde uzivatelé mohou nechavat recenze a sd€lovat vlastni
zkuSenosti s veSkerymi obchodnimi spole¢nostmi, k nimz téZ patii cestovni kancelaie a
cestovni agentury. Zpravidla se hodnoti spolehlivost jednotlivych spole¢nosti a schopnost
spInit smluvni zavazky viéi zakaznikim, rozsahlost jejich nabidky zajezda a veskerych
dopliikkovych sluzeb, cenova politika, Uroven kvalifikovanosti a angaZovanosti
zamé&stnanci, rozmanitost zpusobti komunikace apod. Jednotlivi autofi pied publikaci
prochazeji validaci, respektive ovéfenim platnosti a relevantnosti jejich recenzi, které tim
padem slouZzi jako vyznamné uZite¢ny a divéryhodny zdroj informace pro zajemce o
cestovani. Ulohou poskytovateldl cestovnich sluzeb je tedy piizpiisobeni podobnym

technologickym zménam a zajisténi Gcelné prace se zakaznickymi recenzemi.
2.3 Analyza trzniho prostiedi

V této casti diplomové prace se trzni prostiedi spole¢nosti SunTA analyzuje za vyuziti
Porterova modelu péti konkurencnich sil, ktery zohlednuje soucasny stav konkurence,
potencidlni vstup na trh novych konkurenti a pfislusné bariéry, hrozbu vzniku
substitu¢niho produktu, vyjednavaci silu zakaznikt a dodavateld, a tak hodnoti celkovou

atraktivitu odvétvi cestovniho ruchu v Rusku.
2.3.1 Konkurence v odvétvi

Odvétvi cestovniho ruchu se tvoii cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami, které
pusobi primarné na izemi Ruska. V disledku celosvétového sifeni virové choroby covid-
19 vroce 2020 doslo k poklesu celkového poctu spolecnosti poskytujicich cestovni
sluzby klesl. Podle Federalni turistické agentury v Rusku momentalné putisobi 4 186
cestovnich kancelafi, coz je 0 8 % vice v porovnani s koncem roku 2019. Celkovy pocet
cestovnich agentur se zatim snizil jesté vyraznéji, respektive 0 vice nez tfetinu na
soucasnou uroven, ktera ¢ini zhruba 11 tisic spole¢nosti (Accormarus Typormeparopos,

2020; denepanpHOE areHTCTBO O Typu3My, 2021).

Klicovy rozdil mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou spociva v ¢innostech, které

jsou opravnény vykonavat, a taktéz zodpovédnostech vici potencialnim zakazniktim.
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Cestovni kancelaf je schopna planovat, organizovat, vefejné nabizet a prodavat jednotlivé
cestovni sluzby a komplexni zdjezdy, které piedstavuji kombinace minimalné dvou
cestovnich sluzeb (napt. doprava a ubytovani). Se svymi zakazniky cestovni kancelaie
uzaviraji tzv. cestovni smlouvy, a tak nesou plnou zodpovédnost za veskeré poskytované
sluzby a jejich prubéh. Prodej cestovnich sluzeb se uskute¢nuje jak piimo koncovym
zakazniktim, tak prostfednictvim cestovnich agentur, které v zasadé pisobi jako
zprostiedkovatelé produktové nabidky cestovni kancelafe. Jinymi slovy, piestoze
jednotlivé cestovni kancelafe a cestovni agentury navzajem konkuruji, povazuji se
soucasné za obchodni partnery. Cestovni agentura nesmi sama organizovat vlastni
zajezdy, ale prodava pouze produkty cestovnich kancelafi, za jejichz pribéh piimo
neodpovida. Nabidka cestovni agentury pfitom muZze obsahovat zajezdy vice
partnerskych cestovnich kanceldii, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost vybrat pro
zakaznika nejvhodnéjsi feSeni odpovidajici jeho individualnim pozadavkiim, a taktéz se

v ur¢ité mife zmirniuje jeji zavislost na jednotlivych dodavatelich.

Cestovni agentury pracuji s cestovnimi kancelafemi na zaklad¢ provize, kterou ziskavaji
za kazdy prodany zajezd, respektive poskytovanou cestovni sluzbu. Vyse provize se
zpravidla pohybuje v rozmezi 5 az 7 % v zavislosti na typu poskytovanych sluzeb, ale ve
vyjimecnych ptipadech mize dosahovat az 15 %. Ceny zé4jezdl a cestovnich sluzeb se
stanovuji cestovnimi kancelaiemi. Cestovni agentury nejsou schopny stanovené ceny
zvySovat, tzn. potencialni cestujici zaplati stejnou penézni ¢astku bez ohledu na vybrany
typ cestovni spole¢nosti. Za i¢elem udrzet stavajici zakazniky ¢i ptilakat nové cestovni
agentury mohou ve vyjime¢nych ptipadech prodéavat zajezdy i za niz$i cenu, nez je kupuji

u cestovnich kancelafi, a to na ukor vysi jejich zisk&dvané provizi (Rambler, 2017).

Produktova nabidka cestovnich kancelafi a cestovnich agentur je primarné tvofena
domacimi a zahrani¢nimi zajezdy. Domaci zajezdy piedpokladaji cestovani osob, které
maji trvalé bydlisté v Rusku, po jeho Uzemi, zatimco pii zahrani¢nich zajezdech cestujici
vzdy piekracuji statni hranice. Pfitom se zahrani¢ni cestovni ruch dale rozdé€luje na
vyjezdovy, ktery znamena cestovani ruskych obyvatel do zahranici, a pfijezdovy, kdyz
naopak cizinci vstupuji na izemi Ruska. Momentalné se domaci zajezdy organizuji 3 935
cestovnich kancelafi, zatimco zahrani¢ni piijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch potada
2 861 spolecnosti, respektive 398 (demepanbHoe areHTCTBO Mo Typusmy, 2021).

Jednotliva cestovni kancelat se zfejmé¢ muze zaméfovat jak na jeden konkrétni typ
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cestovniho ruchu, tak na vSechny tfi zminéné. Zaroven nabidka cestovnich kancelaii a
cestovnich agentur obsahuje fadu dopliikovych sluzeb potiebnych pro uspésné
uskute¢néni zajezdd. Jedna se hlavné 0 piipravu veskerych nezbytnych dokumenti pro
cestovani, vizovou podporu zakaznikl, feSeni pojisStovacich zalezitosti, poradenstvi a

pomoc pfi feSeni piipadnych komplikaci v pribéhu samotného zajezdu.

Ve skutecnosti v odvétvi cestovniho ruchu plisobi nejenom cestovni kanceléie a cestovni
agentury, ale taktéz jednotlivé spolecnosti poskytujici konkrétni cestovni sluzby,
poptipad¢ zprostiedkujici nabidku jejich provozovatelt a poptavku ze strany fyzickych
0sob (Typmpom, 2020). Jedna se ptedevsim o diive zminéné elektronické servisy, které
umoznuji potencidlnim cestovatelim samostatné organizovat vlastni zdjezd a
zarezervovat si dopravu, ubytovani, ptipadny transfer a jiné cestovni sluzby odkudkoliv
a kdykoliv, a to bez potieby osobni navstévy kancelafe spole¢nosti ani pfimého kontaktu
s jejimi zaméstnanci. Takové servisy se tedy povazuji za vazné konkurenty cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur. Zaroven se v poslednich letech v Rusku vyvijela cela fada
tzv. cestovnich agregatorti. Jedna se totiz o internetové servisy, které vystupuji jako
cestovni agentury pisobici pouze v elektronickém prostiedi a nabizeji zakaznikim po
celém statu zajezdy a cestovni sluzby nejvétSich cestovnich kanceldfi. K nejvétsim
cestovnim agregatorim v Rusku momentalné patii Level.travel.ru, Travelata.ru a
Onlinetours.ru. Nabidka hotovych zajezdu a jednotlivych cestovnich sluzeb na jejich
webovych strankach se neustale aktualizuje diky propojeni s databdzemi partnerskych
cestovnich kancelafi, coz umoznuje uzivatelim ziskévat a porovnavat prave ty aktualni a
skute¢né dostupné varianty pro jejich dovolenou. Vznik dost tvrdé konkurence, ktera
ptichazi z internetového prostiedi, vyvolava potiebu jednotlivych cestovnich kancelaii a
cestovnich agentur vyvijet vlastni e-shopy za uc¢elem udrzovat své soucasné postaveni a

ptilakavat nové zakazniky preferujici neosobni typy komunikace.
2.3.2 Potencialni konkurence

Jednotlivé cestovni kancelafe a cestovni agentury, které v odvétvi cestovniho ruchu jiz
pusobi ¢i jenom hodlaji do ného vstoupit, se ovliviiuji hlavné federalnim zakonem ¢. 132
regulujicim ¢innost vSech aktéru v odvétvi cestovniho ruchu (Koucynsrant [Tinroc, 2021).

Zaroven se spolecnostmi musi striktné dodrzovat ob¢ansky zakonik, zakonik prace,
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federalni zakon €. 381 jakoZzto regula¢ni obchodni mechanismus a danovy zakonik, ktery

Vv soucasné dob¢ stanovuje sazbu dang z piijmu pravnickych osob ve vysi 20 %.

Dalsi bariery vstupu do odvétvi cestovniho ruchu se ve zna¢né mite 1isi v zavislosti na
typu vznikajici spole¢nosti. ZaloZeni nové cestovni agentury a jeji potencialni vstup na
trh v Rusku je relativné jednoduchy a dostupny proces, ktery vyzaduje hlavné registraci
pravnické osoby, nikoliv ziskéni specifickych kompetenci ani vlozeni velkého mnozstvi
finanénich prostiedkii. Zpravidla se vybira spole¢nost s rucenim omezenim (rusky
O611ecTBO ¢ orpaHuueHHOM 0TBeTcTBeHHOCTRIO — O00), jejiz minimalni zakladni kapital
spo¢iva ve vysi 10 tisic rublt, ¢imZ v zasadé¢ lze oduvodnit pomérné velky pocet

cestovnich agentur na trhu, potazmo tvrdsi konkurence.

Zalozeni nové cestovni kancelaie vsak piepoklada vétsi casovou a nakladovou naro¢nost.
Kromé registrace pravnické osoby musi cestovni kancelafe podle federalniho zékonu ¢.
132 pojistit vlastni ¢innost, respektive poskytnout bankovni z&ruku za G¢elem garance
vraceni penéz zakaznikiim v pfipad¢é nesplnéni smluvnich zavazka. Minimalni pojistna
Castka, popfipadé bankovni zaruka pro spole¢nosti, které se zabyvaji organizaci
zahrani¢niho vyjezdoveho cestovniho ruchu, ¢ini 50 miliont rubli, anebo 10 miliontu
rublt pro cestovni kancelafte, jejichz ro¢ni trzby nepiesahuji hodnotu 40 miliont rubli.
Zaroven cestovni kancelafe organizujici vyjezdovy cestovni ruch maji povinnost vstoupit
do celostatniho sdruzeni cestovnich kancelaii a kazdoro¢né investovat 50 az 500 tisic
rublii do jeho rezervniho fondu, ktery zajistuje naléhavou pomoc a podporu cestujicim
do zahrani¢i. Pro zalozeni cestovni kancelafe organizujici pouze domaci ¢i zahraniéni
ptijezdovy cestovni ruch se vyzaduje mnohem niz§i minimalni pojistnd cCastka ¢i
bankovni zaruka spocivajici ve vysi 500 tisic rubli (Koncyaprant Ilmroc, 2021). Vstup
na trh novych cestovnich kancelaii ma v porovnani s cestovnimi agenturami mnohem
niz$i pravdépodobnost. Vzhledem Kk celosvétovému $ifeni virové choroby covid-19 lze
piitom ocekavat pokra¢ovani tendence snizeni celkového poctu jak cestovnich kancelaft,

tak cestovnich agentur na ruském trhu.
2.3.3 Hrozby substituti

A4

Za hlavni a skutecné nejbliz§i substitut produktd cestovnich kancelaii a cestovnich

agentur se z pohledu potencialnich cestujicich povazuje pfilezitost naplanovat a
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organizovat vlastni zdjezd samostatné. V soucasné dobé neustale roste pocet 0sob,
zejména ve veku do 44 let, které preferuji samostatné potizeni veskerych potiebnych
cestovnich sluzeb pfed obracenim na cestovni kancelar ¢i cestovni agenturu. Momentalné
tyto osoby tvofi ptiblizné 30 % od celkového poétu cestujicich ruskych obyvatel
(Typmpom, 2019). Zajemci o cestovani porovnavaji cestovni sluzby jednotlivych
provozovatelll a vybiraji si ty z nich, které nejvice odpovidaji jejich individualnim

pozadavkim a potiebam.

Vzhledem K rostoucimu zdjmu o samostatné pofizeni cestovnich sluzeb se pfiméfené
zvySuje pocet prislusnych elektronickych servist, které svym potencidlnim uzivatelim
takovou moznost poskytuji. Uzce zaméfené elektronické servisy pres vlastni webové
stranky nabizeji zdjemcim o cestovani celou spoustu alternativnich variant dopravy,
ubytovani, cestovniho pojisténi, pronajmu vozi, organizovani veskerych potiebnych
aktivit v prubéhu zajezdu, a to v urcité mife flexibiln¢ a bez potieby osobniho kancelaie
spolecnosti ani pifimého kontaktu s téetimi osobami. K nejvice popularnim cestovnim
sluzbam ze vSech zminénych ziejmé patii rezervace dopravy a ubytovani jakoZto
nezbytnych zalezitosti pro uskute¢néni jednotlivého zajezdu. Nejvétsimi elektronickymi
servisy pro rezervaci letenek v Rusku momentalné jsou Aviasales.ru, Kupibilet.ru a
Tickets.ru, zatimco se za kliGové servisy zabyvajici se prodejem vlakovych jizdenek
povazuji Tutu.ru, Unitiki.com a Poezd.ru. Pro rezervaci ubytovani se v Rusku ptevazné

vyuzivaji mezinarodni servisy Booking.com, Airbnb.ru a Hotels.com (Epicris, 2021).

V poslednich letech se pfitom projevuje tendence rozsifovani nabidky zprostfedkovanych
cestovnich sluzeb jednotlivymi elektronickymi servisy. Jako typicky ptiklad slouzi
spole¢nost Booking.com, ktera se momentalné zamétuje nejenom na online rezervaci
ubytovani, ale navic umoznuje uzivatelim koupit letenky, pronajmout si viiz, zajistit
transfer do jakékoliv destinace, a taktéz zarezervovat vstupenky na jakeékoliv akce a
prohlidky v priabéhu zajezdu. Prostfednictvim diverzifikace vlastni nabidky sluzeb velké
elektronické servisy neustéle posiluji sve pozice v odvétvi cestovniho ruchu. Relativné
snadnd potencialni substituce produkti cestovnich kancelaii a cestovnich agentur
piedstavuje tedy zavaznou hrozbu pro jejich obchodni uspésnost, ¢imz se znovu

odiivodnuje potieba jejich vstupu do internetového obchodu.
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2.3.4 Zakaznici a jejich vyjednavaci sila

Souhrn potencidlnich zdkaznikli v odvétvi cestovniho ruchu v Rusku se tvoii primarné
fyzickymi osobami jakozto koncovymi uzivateli cestovnich sluzeb, poptipade
pravnickymi osobami potiebujicimi organizaci korporativnich zajezda. V roce 2020 se
na cestovni kancelaf ¢i cestovni agenturu obracelo pouhych 10 % z celkového poctu
cestujicich, cozZ je dvakrat méné v porovnani s rokem loniskym, pfi¢emz cestovni smlouvu
kone¢né uzaviely jen dvé tfetiny z nich. Ke hlavnim divodim samostatného pofizeni
cestovnich sluzeb patii pomérné vysoka cena nabizenych zajezdl, omezenost cestovnich
destinaci a neduvéryhodnost samotné cestovni kanceldie ¢i cestovni agentury. Za
klicovou vyhodu spoluprace s cestovnimi spole¢nostmi se pfitom ruskymi obyvateli
povazuje komplexni a v€asné vyfeSeni veskerych cestovnich zalezitosti (BLIIOM, 2021).
Jednotlivé spolecnosti by tedy meély vlastnim propagaénim usilim presvédcovat
potencidlni zékazniky o vyhodach, které vyplyvaji z obraceni na cestovni kancelaf ¢i

cestovni agenturu, jejich pochybnosti definitivné rozptylovat.

Ceny zajezdi a cestovnich sluzeb se u vétSiny cestovnich kanceléfi a cestovnich agentur
po celém odvétvi pohybuji v témét stejném rozpéti. Vyjednavaci sila zakaznik je tedy
Vv dostatecné mite velka, protoze v ptipadé vlastni nespokojenosti mohou jednoduse a
nenaro¢né zménit dodavatele cestovnich sluzeb. Cestovni agentury se snazi vyjednavaci
silu zékaznikti zmirnit prostiednictvim poskytovani zajezdi a cestovnich sluzeb riznych
dodavateld, respektive cestovnich kancelaii, jejichz nabidky mohou potencialni cestujici
porovnavat a vybirat si nejvhodnéjsi varianty na zéklad¢ vlastnich potieb a pozadavkd.

Z geografického hlediska lze potencialni zakazniky rozdélit na doméaci obyvatele, kteii

vvvvvvvv

ptijezdového cestovniho ruchu ze zahrani¢i, zejména z Ukrajiny, Kazachstanu a Ciny.
Dynamika poctu zdjezdli uskutecnénych zdkazniky cestovnich kancelédii a cestovnich
agentur v kazdé ze tii zminénych skupin v letech 2013-2019 se piedstavuje na grafu ¢. 7.
V disledku zavedeni zapadnich sankci a nasledného odlivi ruskych turisti z ptislusnych
statd doslo k velkému propadu poptavky po sluzbach cestovnich kancelafi a cestovnich
agentur, a to predevsim ve vztahu k zahrani¢nimu vyjezdovému cestovnimu ruchu. [ kdyz
se od roku 2016 projevovala tendence zvySeni absolutniho poctu zajezdu do zahranici,

celkovy pomér domdcich a zahrani¢nich z4jezdii mezi ruskymi obyvateli se vyrazné

59



zménil. Konkrétni udaje vroce 2020 zatim nejsou zvetejnény, ale vzhledem
Kk celosvétovému siteni virové choroby covid-19 1ze pti nejmensim ptedpokladat srovnani
absolutniho poctu cestujicich ve skupinach domaciho a zahrani¢niho vyjezdového
cestovniho ruchu. Vsem tiem typtim zajezdt odpovida piislusnd skupina zakaznikt
cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, a taktéz jimi primérna utracena finan¢ni ¢astka

(Ananutuueckuii nentp npu [IpaBurenscrBe Poccuiickoit deneparuu, 2020):

e Obyvatelé Ruska cestujici na Uzemi statu v roce 2019 tvofili 39,6 % vsech
zakazniki cestovnich kancelafi a cestovnich agentur a pramérné utraceli 33 tisic
rubli na osobu;

e Obyvatel¢é Ruska cestujici do zahrani¢i vroce 2019 tvotili 54,7 % vSech
zakazniki cestovnich kanceldii a cestovnich agentur a primérné utrdceli 103,5
tisic rubli na osobu;

e Zahrani¢ni turisté cestujici na uzemi Ruska v roce 2019 tvofili 5,7 % vsech

zakazniki cestovnich kancelafi a cestovnich agentur a primérné utraceli 76,5 tisic

rublt na osobu.
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Graf ¢. 7: Dynamika poctu zajezdi podle ruznych typu zdkazniki cestovnich kanceldfi a cestovnich
agentur v letech 2013-2019 v milionech osob

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: ®exnepainbHas ciyx6a rocy1apcrBeHHol craTuctuky, 2021)
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Jak bylo diive uvedeno, podle Ruského centra prizkumu vetejného minéni si 85 az 90 %

obyvatel Ruska preferuje brat dovolenou na zotavenou v letnim obdobi, cozZ se odrazi v

systematickych sezonnich vykyvech poptavky po sluzbach cestovnich kancelafi a

cestovnich agentur a povazuje se totiz za primarni slozku jejich produktové nabidky.

V tabulce €. 3 se nachazi rozlozeni jednotlivych cestovnich destinaci v zavislosti na

finan¢ni situaci cestujicich, jejich véku a lokalité trvalého bydlisté v roce 2019.

Tabulka ¢. 3: RozloZeni jednotlivych letnich destinaci v zavislosti na finanéni situaci cestujicich,

jejich véku a lokalité trvalého bydlisté v roce 2019 v procentech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: BLIIOM, 2021)

Na \Y V jiném v v
Kritérium Doma | chatg ¢i | Krasnodarském | mésté
B Krymu | zahranici
chalupé kraji Ruska
Dobra 28% | 11% 24 % 19 % 5% 14 %
Finanéni
_ Primérma | 33 % 6 % 30 % 10 % 4% 7%
situace i}
Spatna 37 % 3% 22 % 9% 2% 4%
18-24 let | 24 % 5% 23 % 14 % 6 % 15 %
25-34 let | 36 % 9 % 19 % 9 % 3% 7%
Vek 35-44 let | 30 % 9 % 28 % 14 % 5% 9%
45-59 let | 34 % 7% 27 % 10 % 4% 9 %
Vice 60 let | 35% 2% 34 % 11 % 2% 4%
Moskva,
23 % 7% 40 % 9% 3% 18 %
Petrohrad
Nejvetsi
29 % 8 % 32 % 9 % 4% 7%
mesta
) Velka
Lokalita 27 % 4% 31 % 18 % 5% 9 %
meésta
Stfedni
29 % 7% 27 % 14 % 5% 8%
mesta
Mald mésta| 34 % 6 % 26 % 10 % 3% 7%
Vesnice 44 % 6 % 19 % 9% 5% 3%
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K zakladnim destinacim pro cestovani ruskych obyvatel v pribéhu letni dovolené patii
predeviim Krasnodarsky kraj a jeho rekreaéni stiediska na pobfezi Azovského a Cerného
mofte, poloostrov Krym, jiné regiony a mésta Ruska, a taktéz zahraniCi. Podstatna ¢ast
obyvatelstva pfitom preferuje travit vlastni letni dovolenou doma, na chaté¢ ¢i chalupé
jakozto levngjsi alternativy cestovani (BLJUOM, 2021). Hodnoceni finanéni situace
probihalo jednotlivymi respondenty samostatné na zaklad¢ vlastnich pociti, respektive
vnimani trovné¢ svého soucasného dichodu jako dobrého, primérného ¢i Spatného.
Pfitom Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj za dobrou finan¢ni situaci
vV Rusku povazuje mési¢ny diichod na osobu v minimalni vysi 70 tisic rubll, zatimco
Spatnd finanéni situace predpoklada mési¢ny dichod na osobu Cinici 30 tisic rubli a
méng. Jednotlivei s mésiénym diichodem na osobu ve vysi v rozmezi 30 az 70 tisic rubli
tedy patii ke skupiné s pramérnou finanéni situaci (Alexandrov, 2020). Pravé tyto
hodnoty mési¢niho dichodu jednotliveu slouzi jako orientaéni bod v ramci této
diplomové prace. RovnéZz se na urcité kategorie rozdéluje lokalita trvalého bydlisté
potencialnich cestujicich, coz se uskute¢niuje jiz samotnym Ruskym centrem prizkumu
vetejného minéni:

e Moskva, Petrohrad — dva nejvétsi mésta Ruska;

e Nejvetsi mesta — pocet obyvatel se rovna 1 milionu a vice;

e Velkd mésta — pocet obyvatel se rovna 500 tisiciim az 1 milionu;

e Stfedni mésta — pocet obyvatel se rovna 100 tisicim az 500 tisiciim,;

e Mald mésta — pocet obyvatel se rovna méné nez 100 tisictim;

e Vesnice — mensi sidlo venkovského typu.

K potencialnim zékazniklim cestovnich kancelafi a cestovnich agentur pfedevSim patii
skupiny osob, které travi svou letni dovolenou v jakémkoliv mésté Ruska ¢i zahranici.
Podle prizkumu osoby vnimajici svou finan¢ni situaci jako dobrou nejvice ze vSech
cestuji mimo misto trvalého bydlisté. Dale z hlediska véku do jiného ruského mésta ¢i
zahraniCi nejCastéji vyrazi osoby vV rozmezi 35 az 44 let a taktéz 18 az 24 let, pfiCemz
podle externich odhadd posledni Casto cestuji jako soucast rodiny, tzn. spolu se starSimi
osobami, které totiz vystupuji jako platci, respektive skute¢ni zakaznici cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur. Nakonec se ve vztahu k lokalit¢ trvalého bydlisté

s nejveétsi pravdépodobnosti na cestovni kancelafe Ci cestovni agentury mohou obratit
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osoby bydlici v Moskvé a Petrohradu, a taktéz ve vétSich a stiednich méstech Ruska
(BIMOM, 2021). Uvedeny priuzkum cestovniho ruchu se provadi kazdoro¢né a slouzi
jako klicovy poklad pro provedeni segmentace zakaznikli spolecnosti SunTA.
V dlouhodobém horizontu rozhodné¢ mohou do kategorie potencialnich zakaznikl
cestovnich sluzeb spadat i jednotlivci, ktefi momentalné preferu;ji travit letni dovolenou
doma, na chaté ¢i chalupé€. Vzhledem k soucasné tendenci nestalého zvyseni podilu téchto
dvou zptsobu traveni letni dovolené se vSak Vv nejbliz§im budoucnu podstatné zlepseni
neocekava, coz neptiznivé plisobi na celkovy pocet potencialnich zakaznikl cestovnich

kancelaii a cestovnich agentur.

V z&vislosti na zdkaznickych osobnich charakteristikdch se dale lisi zptisoby traveni letni
dovolené. V tabulce ¢. 4 se uvadéji ocekavani potencialnich cestujicich ve vztahu k jejich
aktivitam v prabéhu letni dovolené v roce 2020, kdyby nebyla ovlivnéna celosvétovym
Sifenim virové choroby covid-19. Zkoumani respondenti byli schopni vybrat vice nez
jednu variantu odpovédi, a tak souhrnna hodnota v jednotlivych vékovych kategoriich
ptevysuje 100 %.

Tabulka ¢. 4: Preferované zptisoby traveni letni dovolené ruskymi obyvateli v roce 2020 podle

vékového rozloZeni v procentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: BLIIOM, 2021)

Preferované zplsoby traveni letni S V¢k respondenta
. Vsichni
dovolené | 18-24|25-34 | 35-44 | 45-59 | 60 let
respondenti ]
let | let | let | let |avice
Chalupateni a chatateni 45 % 37% | 39% |45% | 43% | 53 %
Domaci aktivity 37 % 49% |44 % | 35% | 30 % | 36 %
Plazova dovolend 29 % 24% | 42% | 43% | 26 % | 13 %
Prohlizeni pamatek 28 % 27% [32% | 34% | 27 % | 21 %

Aktivni dovolena: pési turistika,
. 26 % 45% [ 32% [ 35% |24 % | 13 %
vylety na kole

Aktivni cestovani autem 26 % 26% [36% | 32% | 25% | 14 %
Rybateni, lov 24 % 13% | 24% [ 30% | 30% | 17 %
Néavstéva koncertt a festivala 21 % 32% | 23% |27 % | 16 % | 18 %
Lazenské a 1é¢ebné pobyty 19% 11% 19% | 17% |21 % | 21 %
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Tabulka ¢. 4 (pokracovani): Preferované zpusoby traveni letni dovolené ruskymi obyvateli v roce
2020 podle vékového rozloZeni v procentech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: BLHHIOM, 2021)

o V¢ék respondenta
Preferované zpusoby traveni letni Vsichni
) | 18-24|25-34 | 35-44 | 45-59 | 60 let
dovolené respondenti ]

let let let let |avice

Vzdélavaci zajezdy 11 % 27% | 13% |15% | 7% | 4%
Extrémni turistika 9% 15% [ 13% | 13% | 8% | 3%
Gastronomicka turistika 9% 14% 15% | 10% | 6% | 4%
Plavba vyletni lodi 8% 5% |12% [12% | 8% | 5%
Nabozenska turistika 5% 4% [ 5% | 8% | 5% | 6%
Jiné 8 % 9% | 7% | 8% | 6% |10%

Nejvetsi popularitu celkem znovu ziskava traveni letni dovolené doma, na vlastni chaté
¢i chalupé. Co se tykd aktivit mimo misto trvalého bydlisté, jednotlivé vékové kategorie
se vyrazné lisi ve svych preferencich. Obyvatelé Ruska ve véku 18 az 24 let totiz davaji
prednost aktivni dovolené jakozto cestovani na kole ¢i pési turistice, a to stejné jako starsi
osoby ve vékovém rozmezi 25 az 44 let, které navic preferuji travit ¢as na plazi ¢i ve
vlastnim auté v rdmci samostatného cestovani na Uzemi Ruska a do nejblizSich statu.
Naproti tomu obyvatele ve véku 45 let a vice v nejvétsi mife zajima prohlizeni paméatek
a turistickych atrakci, lazenské a lécebni pobyty, rybafeni a lov, a taktéz navstéva

kulturnich akci a festivalu.

Pii cestovani na Uzemi Ruska nejvétsi oblibu potfad ziskavaji destinace umoZiujici
uskutecnit plaZovou dovolenou. Jedna se totiz o rekreacni stfediska na pobiezi Azovského
a Cerného mote v Krasnodarském Kraji, a to predeviim mésta Soci, Anapa a Gelendzik,
a Vv neposledni fadé poloostrov Krym. K populdrnim destinacim dale patii historicky
vyznamny mésta jako Moskva, Petrohrad, Kazan a Jekatérinburg. Pii vybéru
zahrani¢nich cestovnich destinaci obyvatelé Ruska preferovali piedevsim cesty do
Turecka, Abchazie, Finska, Kazachstanu a Ciny, dokud v disledku celosvétového ifeni
virové choroby covid-19 vroce 2020 nedoslo k vyznamnému poklesu celkového
turistického toku mezi jednotlivymi staty (Auamurudeckuii rientp npu [IpaBuTeabcTBe

Poccuiickoit ®eneparun, 2020). Zména poctu zajezdu uskutecnénych ruskymi obyvateli
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do deseti nejoblibengjsich zahrani¢nich destinaci v obdobi od ledna do zafi v letech 2019-
2020 se uvéadi v tabulce ¢. 5.
Tabulka &. 5: Poéet zdjezdi ruskych obyvatel do kli¢ovych zahrani¢nich destinaci v obdobi od

ledna do za¥i v roce 2019 a 2020 v tisicich osob

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: ®enepansras ciryx6a rocyapcTBeHHo#M cratuctikn, 2021)

Stat leden-zati 2019 leden-zaii 2020 Zména
Turecko 5675 1359 -76 %
Abchazie 3 855 1856 -52 %

Finsko 2 695 755 -12%
Kazachstan 2471 564 -17 %

Cina 1712 142 -92 %
Estonsko 1348 390 -11%

Italie 1012 187 -82 %

Gruzie 990 102 -90 %
Némecko 977 251 -14 %
Spanélsko 846 110 -87 %

K nejvétsimu poklesu zajezdi ruskych obyvatel v roce 2020 oproti roku lofiskému doslo
ve statech nejvice postizenych samotnym Sifenim virové choroby covid-19, respektive
Cing, Spanélsku a Italii, ale taktéZ v Gruzii, coZ se odiivodiiuje letnim politickym napétim
a naslednym omezenim pravidelnych letli ze strany Ruska. Celkové se pocet zajezdl
uskutecnénych ruskymi obyvateli do zahrani¢i za rok snizil o 72 %, coZ vyrazné
neptiznive ovlivnili ¢innost cestovnich kanceléii a cestovnich agentur. Podle predpoveédi
expertti se oziveni cestovniho ruchu ocekava ne diive néz na konci roku 2021, jehoz
uspé&snost bude ve znacné mife zaviset na tempech vakcinace proti virové chorobé covid-
19 a vyvoji epidemiologické situace ve svét€é (AHaTUTUYECKUH WEHTP WpH

[TpaButenscTBe Poccuiickoit deneparuu, 2020).
2.3.5 Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Podstatnou ¢ast produktové nabidky cestovnich agentur tvofi jednotlivé cestovni sluzby
a zajezdy cestovnich kancelati. Obchodni vztahy mezi cestovnimi spolecnostmi se

reguluji komisionaiskou smlouvou, tzn. cestovni agentury zprostiedkovavaji zakazniklim
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nabidku konkrétnich cestovnich kancelati, a za kazdou prodanou jednotku zisk&vaji
pfedem stanovenou provizi, jejiz vySe se zpravidla pohybuje v rozmezi 5 az 7 %, ale ve
vyjimeénych ptipadech mize dosahovat az 15 %. Vyjednavaci sila dodavatela se tedy
povazuje za pomérné silnou, protoze praveé cestovni kancelare vytvari rozsah vlastnich
produktii a sluzeb a stanovuji jejich ceny, které se cestovnimi agenturami vétSinou ménit
nemohou. Za ucelem zmirnit vliv konkrétniho dodavatele cestovni agentura uzavira
partnerské smlouvy soucasné s celou fadou cestovnich kancelafi, coz ji umoziuje

poskytovat potencidlnim zakazniklim Sirokou nabidku cestovnich sluzeb.

V poslednich letech se projevuje tendence snizeni celkového poétu cestovnich kancelafi
jakozto potencialnich dodavateli cestovnich agentur vzhledem k aktudlnim politickym
udalostem a celosvétovému Sifeni virové choroby covid-19. Celkovy pocet cestovnich
kancelaii momentalné ¢ini 4 186 spole¢nosti, coZ je 0 8 % mensi v porovnani s koncem
roku 2019. Vétsinou opousti trh mensi cestovni kancelafi, a to hlavné z divodu jejich
finanéni neschopnosti pojistit vlastni ¢innost, respektive zajistit bankovni zaruku za
ucelem garance vraceni penéz zdkaznikiim v ptipad€ nesplnéni smluvnich zévazkl. Za
kli¢ové kritérium hodnoceni jednotlivé cestovni kancelafe z pohledu jak potencialnich
cestujicich, tak cestovnich agentur se povazuje jeji spolehlivost. Seznam

nejspolehlivéjsich cestovnich kancelaii Ruska se uvadi v tabulce €. 6.

owr

Tabulka €. 6: Seznam nejspolehlivéjSich cestovnich kancela¥i v Rusku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Travelata.ru, 2021)

Potadi Nazev cestovni kancelaie Hodnota spolehlivosti
1 Anex Tour 98 %
2 TUI 96 %
3 Coral Travel 92 %
4 Tez Tour 92 %
5 Pegas Touristik 92 %
6 NTK-Intourist 88 %
7 Biblio Globus 88 %
8 ICS Travel Group 86 %
9 Sunmar 84 %
10 Vedi TourGroup 82 %
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Spolehlivost cestovnich kancelaii se vypocitava kazdoro¢né a sklada se ze fady faktoru,
k nimiz patii pocet nabizenych destinaci, podil nespokojenych zakaznikd, vySe
finanéniho pojisténi, daveéryhodnost samotné pojistovaci organizace, pocet partnerskych
cestovnich agentur, navazané partnerské vztahy s dopravnimi spole¢nostmi apod.
Cestovni kancelafe uvedené v tabulce jsou zaroven nejvétsimi v Rusku z pohledu roénich
nejvice atraktivni obchodni partnery pro cestovni agentury. V soucasné dobé spole¢nost
SunTA ma uzavienou partnerskou smlouvu s jednou cestovni kancelafi z tohoto seznamu,

kterou je Anex Tour.
2.4 Analyza vize, mise, strategického cile a korporatni strategie

V této casti diplomoveé préce se analyzuji klicové prvky strategického fizeni spole¢nosti
SunTA, respektive jeji vize, mise, strategicky cil, korporéatni strategie a jejich vzajemna

propojenost.
2.4.1Vize

Vize spole¢nosti SUnTA momentalné existuje pouze v myslich generalni feditelky jako
obecna predstava o budoucim postaveni cestovni agentury, a zadnym zptisobem se totiz
zainteresovanym strandm nesdéluje. Podle generalni feditelky by se méla spole¢nost
v dlouhodobém horizontu stat silnou a ekonomicky stabilni cestovni agenturou, kterd ma
partnerske dohody s nejvétsimi cestovnimi kancelafemi Ruska a velky pocet spokojenych
a loajalnich zakaznikd. V cestovni agentuie by pracovali angazovani odbornici v oblasti
cestovniho ruchu a milovnici cestovani jako je generalni feditelka sama. Nakonec by se
ve vztahu K potencialnim cestujicim vytvarely takové obchodni podminky, které by
umoznily o co nejveétsimu poctu 0sob poznat svét a zazit nezapomenutelné dovolené. Vize
v takové definici je v dostate¢né mife ambiciéznim a inspirujicim strategickym zamérem
spole¢nosti, ktery jasné definuje jak jeji dlouhodobé plany ve vztahu k viastni obchodni
Gisp&snosti, tak zéakaznicky orientovany piistup. Ulohou spolegnosti je tedy formalni
vymezeni vize a jeji zakotveni do firemnich dokumenti, aby urc¢ovala smér firemniho
strategického rozvoje, a taktéz ptispivala k motivovani zaméstnancti podilet se na jeji

realizaci.
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2.4.2 Mise

Mise spole¢nosti SunTA vymezuje klicovy divod jeji existence a ma nasledujici znéni:
Organizujeme nejlep$i momenty vaseho Zzivota. Na rozdil od vize se mise sdéluje
zamé&stnancim spole¢nosti, ktefi se stakovou definici zcela ztotoziuji a vlastnim
jednanim se snazi pfispét K organizaci nejlepSich momenti zivota jednotlivych
zékaznikli. Zaroven se mise uvadi na webové strance spolecnosti za ucelem presveédceni
vSech zainteresovanych stran, zejména potencialnich zdkaznikli, o jeji schopnosti
naplanovat nezapomenutelné zajezdy pro vSechny zajemce o cestovani, které pfinesou
celou fadu pozitivnich emoci. Z pohledu samotné definice je vSak mise spole¢nosti piilis
abstraktni, tzn. oslovuji se tpln¢ vSichni lidé jakoZto potencialni cestujici, nedefinuji se
cilové segmenty zakazniki ani zpusoby uspokojeni jejich potieb. Piesto by se soucasné
znéni mise zménit nemélo, protoze ve struéné a vystizné form¢ odrazi skute¢nou
celofiremni filozofii v plné mife, a tak slouzi jako kli¢ovy motivaéni nastroj pro

jednotlivé zameéstnance spolecnosti a jeji generalni feditelku.
2.4.3 Strategicky cil

V soucasné dobé si spole¢nost SunTA stanovuje jenom jeden cil, ktery povazuje za
strategicky, a kazdoro¢né sleduje jeho dosazeni. Jedna se totiz o ur¢itou hodnotu ro¢nich
trzeb, které spole¢nost o¢ekava vykazat v jednotlivych letech. Vyse ro¢nich trzeb se
stanovuje na zakladé vysledki predchozich obdobi a predpokladl generalni feditelky o
obdobi nasledujicim s ohledem na zdrojové moznosti cestovni agentury. Zpravidla se
spole¢nosti uspésné dafi dosahovat stanoveného cile a generovat trzby v planovaném
objemu, coZ v uritém smyslu zndzornuje schopnost generalni feditelky realisticky a
relevantné odhadnout vyvoj trzniho prostfedi. V dusledku celosvétového Sifeni virové
choroby covid-19 v roce 2020 vSak stanoveného cile trzeb dosazeno nebylo: podle
predbéznych odhadti generalni feditelky celkové ro¢ni trzby ¢ini 11,5 miliont rubld,
zatimco se cilova hodnota rovnala 16,5 miliona rublt. V roce 2021 proto o¢ekava pouze

stabilizaci trzeb spolecnosti, jejichz cilova hodnota spociva ve vysi 12 miliont rubld.

Ve skute¢nosti nelze uvedeny cil povazovat za strategicky v tradi€nim pojeti vzhledem
k jeho ¢asovému horizontu, ktery zohlediiuje pouze jeden rok. Kratkodoby charakter

hlavniho firemniho cile generalni feditelka odiivodiiuje pomérné silnou vlastni nejistotou
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V jednozna¢ném piedpovidani vyvoje odvétvi v delsim obdobi, kterou si citi kvili
aktualnim udalostem ve svété a Rusku. V zasad¢ jde o specificky cil piispivajici
k dosaZeni cile strategického, ktery vSak ve spole¢nosti neni stanoven. Za téelem urcit
dlouhodoby smér rozvoje spole¢nosti v ramci navrhové ¢asti této diplomové prace bude
naformulovan a stanoven jeji strategicky cil spole¢nosti SUnTA na obdobi péti let, jehoz
dosazenim se pfiblizi naplnéni firemni vize. Pfitom s ohledem na pfistup generalni
feditelky k dlouhodobému planovani ve spole¢nosti strategicky cil bude rozlozen na fadu
kratkodobé;jsich specifickych, které souhrnné budou piispivat k jeho dosazeni. Jednotlivé

specifickeé cile budou stanoveny na zakladé metodiky SMART do konce roku 2022.
2.4.4 Korporatni strategie

Korporatni strategie spolecnosti SunTA se povazuje za kliCovy nastroj dosaZeni jejiho
strategického cile a spoc¢iva v zprostiedkovani Siroké nabidky zajezdu partnerskych
cestovnich kancelafi a organizace dovolené na zéklad¢ individualnich pozadavk a potieb
zakazniki. Takova definice korporatni strategie se povazuje za relativné vhodnou,
protoze jednozna¢né vymezuje obchodni ¢innost spolecnosti a jeji poskytované sluzby, a
pfesto by mohla byt rozpracovana podrobnéji za ucelem specifikace zpusobi ptidavani
hodnoty pro zékazniky. Stejné jako vize, korporatni strategie neni formalné definovana
ani sdé€lovana zaméstnanciim spole¢nosti, ktefi ji v8ak chdpou na podvédomé urovni
vzhledem Kktomu, ze zcela odrazi obecnou podstatu Cinnosti cestovnich agentur.
V névrhové ¢asti této diplomové prace bude predstaveno aktualizované znéni korporatni

strategie spole¢nosti SunTA a doporuceni k jejimu sdéleni mezi zaméstnanci.
2.5 Analyza segmentace, targetingu a positioningu

V této casti diplomové prace se analyzuje soucasny pristup spolecnosti SunTA

k segmentaci, targetingu a positioningu, které tvori zaklad jeji marketingové strategie.
2.5.1 Segmentace

Pii provedeni segmentace se spoleénost SUNTA primarné opird o informace z vlastni
databaze stavajicich zakaznikl, vysledky kazdoro¢niho prizkumu cestovniho ruchu

Ruskym centrem prizkumu vetejného minéni, a v neposledni fad¢ osobni zkusenosti
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generalni teditelky. V tabulce ¢. 7 se nach&zeji segmentacni kritéria S uvedenim

ptislusnych hodnot, respektive alternativnich charakteristik.

Tabulka €. 7: Kritéria segmentace spole¢nosti SUNTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kritérium Charakteristiky

Geograficka kritéria

Lokalita trvalého

Uralsky federalni okruh

Ostatni regiony Ruska

bydlisté
Zahranici
Do 34 let
Vek 35 az 59 let
Demograficka 60 let a vice

kritéria Do 30 tisic rubla
Vyse mésicného
30 az 70 tisic rublu
diichodu na osobu _
70 tisic rublu a vice
Plazova dovolena
Poznéavaci dovolena
Preferovany typ
Lécebna dovolena
dovolené
Aktivni dovolend
_ Dovolena na vyletni lodi
Psychograficka
o Na tzemi Ruska
kritéria Destinace cestovani

Do zahrani¢i

Pocet

spolucestujicich

Cestovani o samoté

Cestovani ve dvou

Cestovani s détmi

Cestovani ve skuping

Behavioralni kritéria

Stavajici zakaznici

Loajalita
Novi zékaznici
Pocet Jeden
uskutecnénych Dva
zajezdi za rok Tti avice
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Spole¢nost SunTA povazuje za kli¢ova Kritéria segmentace pouze tii ze vSech uvedenych,
respektive lokalitu trvalého bydlisté zakaznikd, jejich vék a vysi mési¢ného dichodu, a
na jejich zakladé vymezuje cilové zakaznické segmenty. Ostatni kritéria z pohledu
spolecnosti k rozhodujicim nepatii, tzn. kdyby jednotlivy cestujici pochézel z urcité
lokality, dosahl urcitého véku a mél uréitou vysi mésicného diichodu, povazoval by se
tedy za potencialniho zékaznika bez ohledu na jeho pozadavky a potieby vzhledem

k preferovanému typu dovolené, destinace cestovani a jinym kritériim.
2.5.2 Targeting

Targeting spolecnosti SunTA je postaven na vyse uvedenych klicovych segmentacnich
kritériich. Prvnim z nich je lokalita trvalého bydlisté cestujicich, v jehoz ramci se rozlisuji
potencialni zakaznici z Uralského federalniho okruhu, jinych regiond Ruska a zahrani¢i.
Spole¢nost se primarné zaméiuje na obyvatele Uralského federalniho okruhu, a to
predeviim  Sverdlovské oblasti, Tumeiiské oblasti, Celjabinské oblasti a
Chantymansijského autonomniho okruhu. Vzhledem k pouziti prostfedkt komunikace na
dalku spole¢nost momentalné pocitava se zakazniky i z jinych regionti Ruska, kteti v§ak
tvoii jen zanedbatelné maly podil na jejich celkovych ro¢nich trzbach, a proto by neméli

byt povazovani za cilovy zdkaznicky segment.

Ve vztahu k vé€kovému rozloZeni potencialnich zakaznikt se spole¢nost SunTA zaméiuje
predev$im na osoby ve véku 35 az 59 let a v mens$i mife na mladsi osoby. VSechny
potencidlni zakazniky do 35 let spole¢nost zatazuje do stejného zakaznického segmentu,
a to na rozdil od Ruského centra prizkumu vefejného minéni, které rozliSuje dvé
jednotlivé skupiny cestujicich ve vékovém rozmezi 18 az 24 let a 25 az 34 let vzhledem
k jejich dost odlisnym skuteénym potfebam a pozadavkim na cestovni sluzby. Pfitom se
podle pruzkumu 0soby ve véku 25 az 34 let vyznamné neli§i ve svych cestovnich
preferencich od starSich zakazniku, kteti patii do vékového rozmezi 35 az 44. Mnohem
vhodnéji by tedy potencialni zakaznici mohli byt rozdéleni na tfi nasledujici skupiny: do
25 let, 25 az 44 let, 45 let a vice, coz se odrazi v aktualizované segmentaci spolecnosti,

kterd se uvede v navrhové ¢asti této diplomové prace.

Co se tyka vySe dichodu zakaznikid, spolecnost se fidi klasifikaci Organizace pro

hospodatskou spolupraci a rozvoj, kterd ruske obyvatele rozdéluje na tii prislusné skupiny
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Vv zavislosti na jejich mé&si¢éném diuchodu v piepoctu na osobu. Momentalné ptevaznou
¢ast stavajicich zakaznikid spolecnosti tvofi bohatsi osoby, které se tedy povazuji za jeji
klicovy zakaznicky segment, 1 kdyz se zddnym zplisobem skutecny diichod potencialnich
zakaznikl nezjistuje. Vzhledem k vysledkiim kazdoro¢niho priazkumu cestovniho ruchu
Ruskym centrem prizkumu vetejného minéni 0soby s vétsim mésicnym dichodem
cestuji mnohem ¢ast&ji v porovnani s ostatnimi, coz Se V zasad¢ opodstatiiuje snahu

spolecnosti zamétfovat prave na tento zdkaznicky segment.

Dalsi segmentac¢ni kritéria spole¢nosti SunTA jako rozhodujici nevnimaji, ale spi$ slouzi
jako podpora pro poskytovani cestovnich sluzeb nejvice odpovidajici individualnim
potfebam a pozadavkiim jednotlivcl. Jinymi slovy, pro konkrétniho zédkaznika ve véku
40 let pochazejiciho ze Sverdlovské oblasti, ktery pfitom ma mési¢ny dichod ve vysi 100
tisic rublu, spole¢nost bude schopna nabidnout dovolenou jakéhokoliv typu, pro jakykoliv
pocet cestujicich a do jakékoliv destinace, pokud se najde v produktové nabidky jejich
partnerskych cestovnich kancelafi. Nepovazuje totiz cilové zakaznické segmenty za
skupiny jednotlivcll s uréitymi charakteristikami, ale fidi se spi§ samotnymi témito

charakteristikami, respektive segmentac¢nimi kritérii v ramci vlastniho targetingu.

2.5.3 Positioning

Positioning spole¢nosti SunTA je postaven na jejich konkuren¢nich vyhodach, a pfitom
se nelisi v zavislosti na jednotlivych zakaznickych segmentech. Za klicové konkurencni
vyhody spolecnost povazuje predev§im diive zminénou schopnost pfizpusobit vlastni
produktovou nabidku veSkerym individualnim poZadavkiim zakaznikid, dale moznost
kontaktovani s jejimi zaméstnanci kdykoliv a ptes jakékoliv komunikaéni prostiedky ¢i
osobng, dlouholeté zkuSenosti generalni feditelky v oblasti cestovniho ruchu, stabilni
postaveni samotné spolecnosti v odvétvi jakozto spolehlivého partnera pro potizeni
cestovnich sluzeb. V neposledni fadé klade velky diraz na vlastni moderni a pohodInou
kancelat Vv nejvétsim business centru Jekatérinburgu. 1 kdyz pfevaznd vétSina
konkurenénich vyhod ma v ur¢itém smyslu univerzalni povahu, které totiz mohou mit
ptiblizné stejnou dulezitost pro vSechny jednotlivé zakazniky, faktor moderni a pohodiné
kancelafe v Jekatérinburgu nepiinasi skoro zadnou hodnotu potenciadlnim cestujicim

pochazejicim z jinych regionti nez Sverdlovska oblast. V idealnim piipadé by tedy méla
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spolecnost prizplisobit vlastni positioning jednotlivym zakaznickym segmentim na

zakladg jejich individualnich charakteristik a potieb.
2.6 Analyza vnitiniho prostredi

V této casti diplomové prace se analyzuje rozsifeny marketingovy mix spolecnosti
SunTA, respektive jeji strategie v oblasti produktu, ceny, distribuce, propagace, lidskych

zdrojii, procesti a materialniho prostiedi.

2.6.1 Produkt

Produktovd nabidka spole¢nosti SunTA se sklada primarné z jednotlivych
zprostiedkovanych cestovnich sluzeb a zajezdd partnerskych cestovnich kancelafi, a
taktéz fady vlastnich poskytovanych sluzeb, coz se moc neli§i od eskerych jinych
cestovnich agentur. V sou¢asné dob¢ spole¢nost ma uzaviené partnerské smlouvy s Sesti
ruskymi cestovnimi kancelafemi, Kterymi jsou Anex Tour, Mouzenidis Travel, Pac
Group, TourTransEstate, Logitravel a More Travel. Pfitom spole¢nost momentalné nema
uzaviené partnerské smlouvy s jinymi cestovnimi kancelafemi ze seznamu
nejspolehlivéjsich dodavatelti cestovnich sluzeb v Rusku kromé& vyse uvedené
spole¢nosti Anex Tour. Pfed nékolika lety se generalni feditelka rozhodla ukoncit
partnerstvi s cestovnimi kancelaremi Tez Tour a Vedi TourGroup kvili pomérné nizkym
provizim a nasledné nevysoké finanéni efektivité spolecnosti. Zaroven samymi nékterymi
cestovnimi kancelafemi z tohoto seznamu bylo potencialni partnerstvi se spole¢nosti
SunTA odmitnuto z dtivodu jiZz dost rozsahlé sité cestovnich agentur v Jekatérinburgu a

nejblizsich regionech.

Kazda z uvedenych partnerskych cestovnich kancelafi spolecnosti SunTA planuje,
organizuje a prodava rizné druhy domadcich a zahrani¢nich zajezdt jak v podobé
hotovych bali¢ki, tak $itych na miru potieb konkrétnich zakazniki. Jednotlivé partnerské
cestovni kancelafe se primarn¢ zaméfuji na vybrané stty a typy zajezda, i kdyz ve vlastni

produktové nabidce nepochybné maji i dalsi cestovni destinace:

e Cestovni kancelai Anex Tour se zaméfuje na organizaci veskerych typu zajezdu
do Turecka, Spanélska, Thajska, Vietnamu, Tuniska, Indie, Malediv, Mexika,

Indonésie, Tanzanie a Dominikanské republiky;
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e Cestovni kancelat Mouzenidis Travel se zaméfuje na organizaci plazovych a
poznavacich zajezdt do Recka;

e Cestovni kancelar Pac Group se zaméfuje na organizaci veSkerych typt zajezdu
do Italie a Francie, a rovn&Z lyzaiskych dovolenych v Rakousku a Svycarsku;

e Cestovni kancelaf TourTransEstate se zaméfuje na organizaci domacich zajezdu,
totiz po uzemi Ruska, a rovnéZ na pronajem nemovitosti ve statech Evropske unie;

e Cestovni kancelat Logitravel se zaméfuje na organizaci zajezdd na vyletnich
lodich, a rovnéz na ubytovani v hotelech po celém svéte;

e Cestovni kancelat More Travel se zaméfuje na organizaci zajezdu do statd
Evropské unie s primarnim zaméfenim na Ceskou republiku a Spojené arabské

emiraty, a rovnéz na cestovani na vyletnich lodich.

Vzhledem k rozmanitosti sortimentu partnerskych cestovnich kancelaii z pohledu jak
cestovnich destinaci, tak typt samotnych zajezdt spole¢nost SunTA je schopna
ptizpisobovat vlastni produktovou nabidku veSkerym individuadlnim pozadavkim

potencialnich zdkazniki, coz lze povazovat za jeji kli€ovou konkurenéni vyhodu.

Podil zprostiedkovanych zahrani¢nich zajezdi na celkovych rocnich trzbach spolecnosti
mnohem je vys§i v porovnani stim, co pfinaseji zajezdy domaci. Nejpopularnéjsi

cestovni destinace nabizené spolecnosti SunTA v roce 2019 se zobrazuji na grafu ¢. 8.

@ Turecko DItalie M Spanélsko  Ceskd republika B Rusko @ Cina B Ostatni
Graf ¢. 8: Podily trZeb z prodanych zijezdi do jednotlivych cestovnich destinaci na celkovych

trzbach spole¢nosti SunTA v roce 2019 v procentech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni zdroje spole¢nosti SunTA, 2021)
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K oblibenym cestovnim destinacim mezi zakazniky spoleénosti patii Turecko, Italie,
Spanélsko, Ceska republika, Cina a fada regionti Ruska, které souhrnng tvoii 91 % jejich
celkovych roénich trzeb. Zadna z partnerskych cestovnich kancelaii spole¢nosti pfitom
nepovazuje Cinu za kliovou cestovni destinaci, ktera v poslednich letech ziskava stale
vétsi popularitu mezi jejimi zakazniky. Navazdnim partnerskych vztaht s cestovni
kancelaii, kterd se primarné zaméfuje na organizaci zajezdd do Ciny, by tedy mohla
spole¢nost SunTA rozsifit vlastni produktovou nabidku a poskytovat jednotlivym
zakaznikim cestovni sluzby a zajezdy nejvice odpovidajici jejich individualnim
pozadavklim ve vztahu k tomuto regionu, coz by pfiznivé pusobilo na jeji obchodni

¢innost a ro¢ni trzby.

Z pohledu preferovanych zpisobu traveni ¢asu V prubéhu zajezdl, respektive jejich
jednotlivych zdjezdl typd V produktové nabidce spoleCnosti SunTA Ize najit pét
kli¢ovych skupin, které jiz byly zminény diive jakozto segmentaéni Kritéria:

4 ~

e Plazova dovolenad predpoklada zajezdy k pobiezi mofe ¢i ocednu, popiipadé
k jezeru do teplych krajin;

e Poznavaci dovolenad je $irsi kategorie, ktera zahrnuje zajezdy za uc¢elem prohlizeni
historickych pamatek a pozoruhodnosti, navstévu festivali a kulturnich akci,
vzdélavani, gastronomickou turistiku, traveni dovolené na zamcich a dalsi

e Lécebna dovolena znamena rekreacni zajezdy do lazenskych mist, sanatorii a
wellness dovolenou;

e Aktivni dovolena se vztahuje k extrémni turistice, lyZarskym zajezdim, pobytim
za ucelem safari, rybafeni ¢i lovu;

e Dovolena na vyletni lodi spo¢iva v okruzni plavbé, ktera kombinuje pobyt u moie

s poznanim svétovych turistickych atrakci a zajimavosti.

Uvedené zptisoby traveni dovolené se nepochybné mohou vzajemné kombinovat, a tim
padem nelze jednoznaéné vypocitat podil kazdého z nich na celkovém objemu prodanych
zajezdu spoleénosti, respektive jejich ro¢nich trzbach. Celkové se nabidka cestovnich
sluzeb spolecnosti SunTA vyrazné nelisi od konkurenénich cestovnich agentur v Rusku
s vyjimkou nékterych specifickych zajezdi. Jedna se napiiklad o zelezni¢ni zajezd, ktery

predpokladé dvanactidenni cestovani vlakem z Moskvy do Vladivostoku, totiZ po nejdelsi
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Zelezniéni trati Ruska v délce 9 146 kilometrd za G¢elem seznameni s bohatou kulturou
statu a navstiveni historicky vyznamnych ruskych mést. V soucasné dobé se tento zajezd

nabizi pouze omezenym poctem ruskych cestovnich kancelafi a cestovnich agentur.

Kompletni zajezdy pro konkrétni zékazniky se mohou skladat z cestovnich sluzeb
jednotlivych cestovnich kancelafi. V piipad¢, ze zakaznici maji pfedem naplanované akce
a udalosti v ur¢itém ¢asovém obdobi, spole¢nost SunTA nabizi ubytovani, dopravu a
piipadny transfer organizovany riznymi dodavateli, respektive cestovnimi kancelaremi,

a tim padem vytvaii zajezd na miru, ktery uspokojuje individualni zdkaznické potieby.

Zaroven se spole¢nosti SunTA poskytuje fadu vlastnich cestovnich sluzeb nezbytnych
pro Gspésné uskute¢néni jednotlivych zajezdt. Jedna se totiz o vizovou podporu
zakaznik, ptipravu veSkerych dokumentt potfebnych pro cestovani, a taktéz pomoc pii
feSeni pifipadnych komplikaci v pribchu samotného zajezdu. Za jednotlivé sluzby se
ptitom zéakazniky navic neplati, protoze tvoti soucast celkového cestovniho balicku
poskytovaného na zéklad¢ cestovni smlouvy. Spolecnost je totiz schopna poskytnout
uplné vSechny cestovni sluzby nezbytné pro uskutecnéni jednotlivého zdjezdu a zajistit

pro své zédkazniky dovolenou na klic.

2.6.2 Cena

Ceny jednotlivych cestovnich sluzeb a zajezdt v produktové nabidce spole¢nosti SunTA
se stanovuji jejimi dodavateli, respektive partnerskymi cestovnimi kancelaiemi, které se
fidi vlastnimi cenovymi strategiemi. Spole¢nost jakozto cestovni agentura musi
respektovat podminky dodavatelli v oblasti cenového rozpéti a nabizet zdjemclim
cestovni sluzby bez zadnych piiplatki, tzn. jednotlivy zakaznik zaplati naprosto stejnou
penézni Castku bez ohledu na vybrany typ cestovni spole¢nosti. Tim padem se jedna o
vyznamnou zavislost spole¢nosti na jejich partnerskych cestovnich kancelatich nejenom
z pohledu produktové nabidky, ale i cenové politiky, coZ je vSak obecnym jevem pro

vSechny cestovni agentury definujicim specifiku jejich obchodni ¢innosti.

Za kazdy prodany zdjezd, respektive poskytovanou sluzbu ziskdva od partnerskych
cestovnich kancelafi provizi v pfedem stanovené vysi, ktera se zpravidla pohybuje v
rozmezi 5 az 7 % od prodejni ceny, a piitom Vv nékterych piipadech dosahuje az 15 %.

Ptesné cenové rozpéti produktové nabidky spole¢nosti se vSak relevantné vymezit neda
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vzhledem Kk jeji neustale proménlivosti a nemoznosti ur¢it dolni ani horni hranici ceny
jednotlivych zajezdd. Nicméné podle generalni feditelky ceny zajezdi a cestovnich

sluzeb spolecnosti odpovidaji primérnym hodnotam celého odvétvi.

Stanoveni prodejni ceny jednotlivych cestovnich sluzeb se sklada ze dvou zakladnich
etap. Pfedevsim se samotnym poskytovatelem jednotlivé sluzby, respektive majitelem
ubytovani, dopravcem ¢i pojistovnou urcuje ptivodni cena za ptislusnou sluzbu, ktera
zahrnuje jeho celkové naklady a urcitou obchodni ptirdzku. Pravé za tuto cenu si cestovni
kancelare konkrétni cestovni sluzbu pofizuji a nasledn¢ ji navySuji o vlastni obchodni
ptirazku, kterd zohlednuje jak jejich pozadovanou marzi, tak provizi cestovnich agentur
jakozto zprostiedkovatelt. Tak vznika finalni penézni ¢astka, kterou potencialni zakaznik
zaplati pfi rezervaci zajezdu. Pfitom se prodejni cena konkrétni cestovni sluzby mutize lisit
v zavislosti na tom, zda tvori soucast hotového bali¢ku, anebo prodava se samostatné.
V nékterych pripadech partnerské cestovni kancelafe spole¢nosti SunTA stanovuji
specidlni cenové podminky vlastnich cestovnich sluzeb a zajezdi, respektive poskytuji
slevy pro jednotlivé kategorie obyvatelstva. Jedna se totiz o slevy pro déti a zaky,
seniorske slevy, slevy pro pracovniky socialnich a zdravotnickych zatizeni, a taktéz slevy
pro velky pocet spolucestujicich. Z propagacnich divodu, respektive za ucelem udrzet
stavajici zakazniky ¢i prilakat nové spoleénost SUNTA obcéas sama prodava hotové
zajezdy za niz§i cenu, nez je kupuje u cestovnich kancelafi, a tim paddem v kratkodobém

horizontu ptichdzi o vlastni provizi.

Zaroven se ceny jednotlivych zajezdii v nabidce spolecnosti SunTA v dostatecné mife lisi
na zbyvajicim ¢asu do jejich uskute¢néni. Jednd se totiz 0 tzv. First minute a Last minute
zajezdy. Pokud si zakaznik objednava zajezd v dobé zvetejnéni vlastni nabidky
cestovnimi kancelafemi, tzn. s pomérn¢ velkym piedstihem do ocekavaného cestovani,
ziskdva moznost vybrat konkrétni variantu z kompletné Siroké nabidky cestovnich
kancelafi nejvice odpovidajici jeho individualnim pozadavkiim a potfebam, a taktéz First
minute slevu, ktera v n¢jakych piipadech dosahuje az 30 % z prodejni ceny. Oproti tomu
Last minute zajezdy ptedpokladaji cestovani na posledni chvili a doprovazi se mnohem
niz$i cenou nez puvodni. Mezi zakazniky spole¢nosti SunTA nejsou vSak Last minute
zajezdy velice popularni a pfinaseji pouze par procent z jejich celkovych ro¢nich trzeb,
coz je hlavné spojeno s potiebou jednotlivet planovat vlastni dovolenou V praci

s n€kolikamési¢nim predstihem.
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2.6.3 Distribuce

Spolec¢nost SunTA zprostiedkovava vlastni nabidku jednotlivych cestovnich sluzeb a
zajezdl pfimo svym zakaznikiim jakozto koncovym uzivatelim. Distribuce cestovnich
sluzeb Vv tradi¢nim projeti, cemuZ se rozumi koneéné uzavieni smlouvy, vétsinou probiha
v ramci osobniho setkani potencialnich cestujicich a zaméstnancti spole¢nosti v jeji
kancelafi. Veskeré zakaznické pozadavky na zajezd se osobné projednavaji, a v pripadé
dohody se mezi stranami uzavirda smlouva. Cast cestujicich vsak nepochazi
z Jekatérinburgu, kde skutecné spolecnost ma sidlo, a tak se komunikac¢ni procesy S nimi
uskuteciiuji prevazné za vyuziti prosttedkt komunikace na dalku. Jedna se piedevsim o0
elektronické messengery WhatsApp, Viber a Telegram, aplikace pro videohovory Skype
a Zoom, a taktéz komunikaci prostfednictvim e-mailu a telefonicky. Z divodu S$ifeni
virové choroby covid-19 se vyrazné zvysil vyznam komunikace na déalku pro tspéch
obchodni c¢innosti spole¢nosti, protoze momentalné slouzi jako primarni zptsob

kontaktovani s jejimi zakazniky, a tedy distribuce jednotlivych cestovnich sluzeb.

Ptitom se nové komunikacni realit€ nejlépe ptizpusobily ty cestovni kancelare a cestovni
agentury, které disponuji internetovymi obchody. Tim padem piestaly byt zavislé na
zakaznicich z uréitého regionu Ruska, v némz se skute¢né nachézeji, a piekroCily
geografické hranice obsluhovanych trhii na zakladé schopnosti uspokojit cestovni potieby
jednotlivcd z jinych regioni prostfednictvim piehledného sdileni vlastni nabidky
cestovnich sluzeb na dalku. I kdyz v soucasné dobé e-shopy ma jen relativné maly pocet
cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, vétSina jinych spolecnosti tvoti na vlastnich
webovych strankach databazi vSech nabizenych cestovnich sluzeb a zajezdid, coz
umoznuje uzivatelim hodnotit a porovnavat aktualné dostupné varianty pro jejich
potencidlni dovolenou, piipadné se obratit na cestovni spole¢nost a rezervovat nejvice
vhodnou z nich. Webova stranka spole¢nosti SunTA momentalné obsahuje veskeré
zakladni informace spoleCnosti, orientacni seznam cestovnich destinaci a typl
nabizenych zdjezdl, poskytované sluzby, kontaktni udaje, a taktéz podrobny piehled
zékaznickych recenzi, tzn. slouzi pouze pro informovani zakaznikd, nikoliv pro
znazornéni vlastni produktové nabidky, a proto cestovni agentura pravdépodobné
pfichazi o vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, potazmo 0 zakazniky preferujici neosobni

typy komunikace. Z toho diivodu se pro spole¢nost SUnTA doporucuje zalozit e-shop na
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jeji webové strance, aby za vyuziti dalsiho zptsobu distribuce ziskala moznost ptilakat
nove zakazniky z celého Ruska.

2.6.4 Propagace

Obchodni ¢innost spole¢nosti SunTA ve zna¢né mife zavisi na jejich stavajicich
zékaznicich, ktefi generuji vétsinu jejich celkovych trzeb v piiblizné vysi 78 % Vv roce
2019. Piitom podstatnd ¢ast stavajicich zakaznikt ma dlouhodobé vztahy s generalni
feditelkou spolecnosti jak obchodniho, tak ptatelského charakteru. Ptildkani novych
zakaznikli se primarné opird o tzv. word of mouth marketing, tzn. obchodni ¢innosti
spole¢nosti se rozsifuje prevazné v disledku sd€leni informaci stavajicimi zakazniky o
vlastnich pozitivnich zkusenostech mezi svymi prateli, rodinou a kolegy. Spole¢nost je

momentalné ochotna zmirnit tuto zavislost na stavajicich zakaznicich.

Za propagaci spole¢nosti SunTA odpovida jeji generalni feditelka a obchodni feditel
vzhledem Kk nepiitomnosti mezi zaméstnanci marketingového specialisty. Propagacni
strategie spolecnosti je zalozena na jejich diive uvedenych konkurenénich vyhodach, za
nichz povazuje vlastni schopnost pfizptisobit produktovou nabidku veskerym
individudlnim pozadavkiim zakaznikii, moznost kontaktovani se zaméstnanci kdykoliv a
pres jakékoliv komunikacni prostfedky ¢i osobné, dlouholeté zkuSenosti generalni
feditelky v oblasti cestovniho ruchu, stabilni postaveni samotné spole¢nosti v odvétvi
jakozto spolehlivého partnera pro pofizeni cestovnich sluzeb, a taktéz moderni a pohodina
kancelat v nejvetsSim business centru Jekatérinburgu. Na zékladé konkurenénich vyhod
se snazi presvédéit potencialni zakazniky o poskytovani vysoce kvalitnich cestovnich
sluzbach na miru zakaznickych potieb, které budou maximalné totiz uspokojeny, a tak
vybudovat s nimi dlouhodobé obchodni vztahy. Konkurenéni vyhody spolecnosti se
primarné sdéluji stavajicim a potencidlnim zakazniklim ptes jeji webovou stranku, ktera
se obcas aktualizuje a slouzi jako kli¢ovy nastroj marketingové komunikace. Webova
stranka ma spi§ informativni charakter a obsahuje veskeré zakladni informace
spolecnosti, orientacni seznam cestovnich destinaci a typl nabizenych zajezdu,
poskytované sluzby, kontaktni Udaje, a taktéz podrobny piehled zakaznickych recenzi a
fotek osob odpovidajicich cilovému segmentu jakozto vizualizaci potencialnich
cestovnich zkuSenosti. Z technického pohledu se webova stranka spolecnosti

charakterizuje jako uzivatelsky ptivétiva, zcela funkéni a logicky strukturovana, tzn.
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navigace a orientace na ni probiha snadno a pochopitelné, jednotlivé zalozky se nacitaji
okamzité, responzivni design umoziuje potencialnim uzivatelim prohlizet stranku jak za
vyuziti pocitaCe, tak pies mobilni zafizeni. Pfitom se webova stranka nepovazuje za
moderni a vizualni pfitazlivou vzhledem k pouzit¢ kombinaci barev a celkovému
zvolenému grafickému feSeni. Navic v nékterych zalozkach informace uplné ¢i zcela
chybi, a doba platnosti ¢asti uvedenych kvalifika¢nich certifikatt jiz vyprsela, ¢imz se
pravdépodobné ovliviiuji celkové dojmy potencidlnich zédkaznikii a diivéryhodnost viici

webové strance, potazmo spole¢nosti samotné.

V rdmci vlastni propagace se spole¢nost dale vytvaii jednotny firemni styl, ktery se
navazuje na jeji logo a slouzi jako designové feseni pro jednotlivé firemni materialy.
Jednéd se ptedevSim o vybaveni interiéru kancelafe spolecnosti a veskeré propagacni
materialy, totiz vizitky, stolni kalendafte, prezentacni slozky pro ukladéni zékaznickych
dokumentt, hrnky a talife, psaci potieby, a taktéz firemni lahve vina, které pravidelné
objednava u marketingové organizace a daruje svym zakaznikim ke svatkiim jakozto
materializace vzajemnéeho partnerstvi. Ve firemnim logu se zobrazuje letadlo, které se
povazuje za znazornéni schopnosti spole¢nosti prepravit své zakazniky do pozadovanych
cestovnich destinaci. Zarovenn se spoleCnost snazi i vlastnim nazvem piesveédcit
potencialni zakazniky o vlastni schopnosti zorganizovat jejich nejlepsi momenty Zivota,
ktery v zasadé predstavuje akronymum slozené ze dvou anglickych slov, respektive
slunce (anglicky sun) a cestovni agentura (anglicky travel agency). Vzhledem k pomérné
chladnému pocasi v Jekatérinburgu takovym zpiisobem vyvolavéa pozitivni asociace a

touhu potencidlnich zakaznikl o cestovani do teplejSich mist.

Od roku 2016 spole¢nost pravidelné zicastiuje dvou oborovych veletrha, které se konaji
pted turistickou sezonou, respektive v jarnim obdobi. Jedna se o veletrhy Leto (rusky
Jleto) a Expotravel, které se kazdoro¢né organizuji v Jekatérinburgu a navstévuji se 4 az
5 tisici potenciélnich cestujicich (Dxcmokom, 2021). Uvedené veletrhy se zGcastiuji
cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami pievazné z Uralského federalniho
okruhu a zamétuji se na podporu a rozvoj doméciho a zahrani¢niho cestovniho ruchu. Na
uvedenych veletrzich si spole¢nost SunTA zpravidla pofizuje vlastni stanek za Gcelem
navazat obchodni vztahy s potencialnimi obchodnimi partnery a prilakat nové zakazniky.
Pfitom spole¢nost nesleduje finanéni a komunikaéni efektivitu vlastni ucasti na

uvedenych veletrzich ani jinych marketingovych aktivit. Jedinym kritériem hodnoceni
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vlastniho marketingu je schopnost dodrzet pfedem stanoveny rozpocet, coz
pravdépodobné neumoznuje posoudit jejich pifinosnost pro celkovou uspesnost

spolecnosti a smysluplnost jednotlivych aktivit.
2.6.5 Lidé

Ve spoleénosti SUNTA je momentalné zaméstnano 6 o0sob, které odpovidaji za
vykonavani konkrétnich funkci a maji jasné vymezené piislusné zodpovédnosti. Rizenim
lidskych zdroja a feSenim veskerych souvisicich zélezitosti se ve spole¢nosti SUNTA téz
zabyva generalni fteditelka vzhledem K nepfitomnosti piislusného specialisty mezi
zamé&stnanci. Generalni feditelka samostatné stanovuje pozadavky na kvalifikaci a
dovednosti potencialnich uchazeét o praci, knimz patéi pifedev§im vysokoskolské
vzdélani v oboru cestovni ruch, hotelnictvi ¢i turismus, popiipadé¢ ukonceni
specializovanych kvalifika¢nich kurzt, dale znalost anglického jazyka minimalné na
urovni Bl a fada mékkych charakteristik jednotlivell jako jejich komunikacni a
organiza¢ni dovednosti, schopnost pracovat v tymu, odpovédnost a psychicka odolnost.
Pro stavajici zamé&stnanci se snazi nabizet nadprimérny kompenzacni balic¢ek, ktery se
skladd ze zakladniho platu, prémiového odménovani za ur€ity vykon, tficetidenni
dovolen¢ na zotavenou, zdravotniho pojisténi, zdravotni dovolené (resp. sick days) ¢inici
tii dny ro¢né, a taktéz slev na zajezdy z produktové nabidky spole¢nosti. Kazdy ze
zamé&stnancll pracuje ve spole¢nosti minimalné tfi roky, coZ umoZiuje povazZovat
kompenzac¢ni Dbalicek za zcela vhodny a atraktivni. Navic se vzhledem
k synchronizovanym informa¢nim systémtm spolecnosti jednotliveim obcas poskytuje
moznost pracovat z domova Vv ptipadé potieby, ktera se jimi velmi vita a aktivné se
VyuZziva.

Zaroven si generalni feditelka uvédomuje klicovy vyznam lidskych zdroji pro obchodni
uspesnost spolecnosti, protoze vlastnim jednanim ptidavaji poskytovanym sluzbam
dalezitou hodnotu pro jednotlivé zdkazniky. I kdyz momentaln€ spole¢nost vlastni
tréninky ani seminafe pro zvyseni schopnosti a znalosti svych zaméstnancti neorganizuje,
povzbuzuje je prochazet Skolenim samostatné jak prostfednictvim financovéni jejich
rozvojovych iniciativ, tak sdélenim pfinosnych informacnich materiald a webinafi.
Vlastnim odbornym rozvojem se ve skutecnosti zabyva i sama generalni feditelka, kterd

pravidelné navstévuje oborové konference a vystavy, komunikuje se svymi zahrani¢nimi
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kolegy, sleduje celosvétové tendence a nejlepsi zkusenosti v oblasti cestovniho ruchu.
Klic¢ové ziskané informace nasledné sdéluje mezi vSemi zaméstnanci spolecnosti, a tak

pravdépodobné ptispiva k celofiremnimu rozvoiji.

Pracovni atmosféra v kolektivu se charakterizuje jako pozitivni az piatelska. Za ucelem
jejiho zajisténi a dodrZeni se ve spole¢nosti pravidelné organizuji aktivity pro zabavu a
volny cas. Jedna se totiz 0 kolektivni oslavy statnich svatkd a narozenin jednotlivych
zamé&stnancu, navstévu hokejovych zapast, spole¢né zimni vylety do piirody ¢i k mofi.
K t€snéjsi interakci zaméstnanci a jejich neustdle vzdjemné komunikaci pfispiva
skute¢na organizace samotneho pracovniho procesu probihajiciho v moderni kancelafi
s otevienym prostorem. VSichni jednotlivci tedy pusobi jako celek pii uspokojeni
zakaznickych potieb a snazi se spole¢nym Usilim napliiovat misi spolecnosti, ktera

ptedpoklada organizaci nejlep$ich momentu zivota jednotlivcu.
2.6.6 Procesy

Za kli¢ovy proces spole¢nosti SunTA se povazuje komplexni ftizeni zakaznickych
objednavek od okamziku jejich vzniku az po vraceni jednotlived domii, ktery se v zasadé
skladd ze celé fady procestt menSich. Proces zac¢ina pfijetim jednotlivé zdkaznické
objednavky obchodnim manaZerem, ktera se vétSinou odesila pies diive zminéné
prostfedky komunikace na dalku, popfipadé ptimo v kancelafi spole¢nosti v ramci
osobniho setkani. Zpracovanim objednavek od klicovych stavajicich zakazniki se zabyva
generalni feditelka samostatné, kterou kontaktuji pfimo na jeji vlastni e-mail ¢i telefonni
¢islo. Ke kategorii klicovych zakaznikl pfitom patii veskeré osoby, které pfinesly
spole¢nosti souhrnné trzby ve vysi 750 tisic rubli a vice, popfipadé jednotlivci na
rozhodnuti generalni feditelky majici potencidl stanovena kritéria splnit. Po pfijeti
objednavky obchodni manazer ¢i generalni feditelka identifikuje hlavni zakaznické
potieby, které se stanou klicovym podkladem pro navrh vhodnych variant cestovani.
Vyhledavani jednotlivych cestovnich sluzeb a zajezdu se uskuteciuje v elektronickych
databazich cestovnich kanceldii, které se tvofi specialné pro jejich partnerské cestovni
agentury a obsahuji celou aktualni cestovni nabidku. Déle se potencialnim zakaznikiim
prvotn€ navrhuje fada alternativnich variant za Gc€elem upfesnit jejich individudlni
pozadavky, a tak relevantn¢ nasmétovat dalsi vyhledavani. V této ¢asti procesu je jasné

vidét prostor pro zlepSeni, protoze se v dusledku ru¢niho zpracovani a odesilani variant
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zajezdu zakaznikim zvySuje celkova ¢asova potieba na vytizeni jednotlivé objednavky
v porovnani s e-shopem ¢i elektronickou databazi, kde by uzivatelé byli schopni
samostatné prohlizet a vybirat si nejvhodnéjsi varianty podle vlastnich pozadavki a
potieb. V pfipad¢ zakaznické nespokojenosti s hotovymi cestovnimi balicky se navrhuje
vytvofit zajezd na miru jejich potieb z kombinace jednotlivych cestovnich sluzeb
stejného dodavatele, a taktéz raznych cestovnich kancelati. Jakmile optimalni varianta
zajezdu z pohledu veskerych cestovnich podminek a ceny bude vybrana, mezi stranami
se uzavira smlouva obsahujici osobni udaje vSech spolucestujicich, kompletni
charakteristiku zajezdu, platebni podminky apod. Pak obchodni manazer schvaluje platbu
celkové ¢astky Ci jeji casti stanovené smlouvou a rezervuje zvoleny zajezd v databazi
ptislusné cestovni kancelaife, o Cemz se zakaznici okamzit¢ informuji. Nasledné
spole¢nost zabezpec€uje pro zdkazniky veskeré doplitkové sluzby nezbytné pro uspésnou
realizaci jejich zajezdd. Jedna se o vyfeSeni vizovych a jinych tfednich zaleZitosti,
zajisténi pojisténi, piipravu veskerych dokumentl potiebnych pro cestovani, které se
kone¢né jim odesilaji za tii az deset dnii do data odjezdu. V pribéhu samotnych zajezda
spole€nost zlstava se zdkazniky v neustalém kontaktu za Gcelem poradenstvi a pomoci
pti vzniku piipadnych komplikaci, které se vSak fesi ptisluSnymi cestovnimi kancelafemi.
Proces tizeni zakaznickych objednavek se tedy povaZzuje za proces vysoCe rozmanity,
jehoz pribéh se mize lisit od zdkaznika k z&kaznikovi, a zaroven proces komplexni,
protoze prave pies spolecnost SunTA potencidlni zakaznici mohou zajistit tzv. dovolenou

na kli¢ a nemusi se totiz obracet na tfeti stranu.

Pro informac¢ni podporu procesu fizeni zakaznickych objednavek spole€nost momentalné
vyuziva tuzce zaméteny podnikovy informacni systém ruského pivodu 1C:Podnik 8.
Cestovni agentura (rusky 1C:Ilpeanpusitue 8. TyparentctBo), ktery je urcen specialné
cestovni agentury. Ke hlavnim funkcim systému patii tvorba databaze stavajicich a
potencialnich zékazniki, sledovani jejich zajezda a veskerych dalSich aktivit, evidence
objednavek, kalkulace produkti a sluzeb, generovani smluvnich dokladi, vystavovani
faktur, fizeni vztahli s dodavateli a partnery, a taktéZ pokrocily reporting. Lze totiz
vybrany informacni systém ve spolecnosti povazovat za zcela vhodny a odpovidajici

jejim potifebam jakozto cestovni agentury.

Dalsim dulezitym procesem spolec¢nosti SUnTA je navézani partnerskych vztaht

s potencidlnimi dodavateli, respektive cestovnimi kancelafemi, ¢imz se zabyva generalni
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feditelka. Za hlavni divod partnerstvi s dalsi cestovni kancelafi se vétSinou povazuje
potieba ziskat piistup k jeho cestovnim destinacim. Pied oslovenim jednotlivé cestovni
kancelare se na zaklad¢ vetejné dostupnych informaci posuzuje jeji vhodnost podle fady
kritérii vybranych generalni feditelkou, k nimz patii souCasna nabidka cestovnich
destinaci, vyse provizni odmény, pocet partnerskych cestovnich agentur v Jekatérinburgu
a nejbliz§ich méstech, a taktéz celkova povést v odvétvi cestovniho ruchu. V piipadé
vhodnosti jednotlivého dodavatele spole¢nost na jeho webové strance vypliuje formulaf
specialné urceny pro cestovni agentury, popiipadé se domlouva o osobnim setkani s jeho
predstavitelem, kde se vyjednavaji veskeré detaily a podminky potencidlniho partnerstvi.
Dale jiz sama cestovni kancelaf hodnoti spolecnost SunTA jako obchodniho partnera pro
zprostiedkovani jeji nabidky jednotlivych cestovnich sluzeb a zajezdi, a pak se rozhoduje

bud’ o uzavieni partnerské smlouvy, anebo odmitnuti Zadosti o partnerstvi.
2.6.7 Materialni prostiedi

Spole¢nost SunTA klade v dostateéné mife velky diiraz na materialni prostiedi vlastnich
poskytovanych sluzeb. Kancelat spole¢nosti se nachazi v nejvétS§im business centru
Jekatérinburgu s vlastnim parkoviStim v centrdlni ¢asti mésta, coZz umoZiuje
potencidlnim zakaznikim rychle a bezproblémové tam cestovat. Navstévnikum kancelare
a zamé&stnanciim spole¢nosti se naskytuje pékny a inspirujici vyhled na mésto ze jejich

oken, ktery se znazoriiuje na obrazku ¢. 8.

Interni interiér kancelafe je vyplnén ve stejnych barvach jako logo spole¢nosti, a celkem
odpovida jejimu firemnimu designu. Na zdi kancelate visi inspirujici obrazky na téma
cestovani, a také ftada kvalifikacnich certifikati presvédCujicich zakazniky o
divéryhodnosti a spolehlivosti cestovni agentury. V kancelafi se kromé pracovnich mist
vSech Sesti zaméstnancl nachazi ¢ekarna, kde navstévnici mohou odpocinout a dat si
horky népoj se sladkostmi. Vedle ¢ekarny lze najit i détsky koutek pro mladsi cestujici.
Kancelat spolecnosti se uvadi na obrazku €. 9. I kdyZ ma kancelaf zcela piijemny vzhled,
méla by spole¢nost vénovat vétsi pozornost jeji organizaci a vnitinimu poradku. V
dusledku nedostatku uloznych prostort v kancelafi nékteré véci mohou zbytecné lezet jak
na pracovnich stolech, tak na podlaze, coz pravdépodobné odvadi pozornost zamé&stnanci

V prib¢hu prace a neptiznivé piisobi na zdkaznické dojmy.
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Obrizek ¢. 8: VVyhled z okna kancelafe spole¢nosti SunTA
(Zdroj: SunTA, 2021)

T SUnTA

Obrazek ¢. 9: Interiér kancelafe spole¢nosti SunTA
(Zdroj: SunTA, 2021)
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2.7 SWOT analyza

V této Casti diplomové prace se na zakladé diive realizovanych analyz externich a
internich faktor spole¢nosti SUNTA provadi vyslednd analyza SWOT, ktera shrnuje
kli¢ové zjisténé poznatky a slouzi jako dulezity podklad k nasledné tvorbé vychodisek
pro navrh marketingové strategie. V piiloze ¢. 1 se nachazi matice SWOT analyzy, do niz
se shrnuji hlavni silné stranky spole¢nosti, jeji slaba mista, piilezitosti pro rist a
potencialni hrozby, které se dale oznacuji jako kategorie a stavaji se podkladem pro
hodnoceni internich a externich faktorti. Kazdému faktoru se ptifazuje urcita vaha, ktera
vyjadiuje jeho duilezitost v jednotlivych kategoriich. Celkovy soucet vah se pfitom rovna
1. PfisluSnymi vdhami se oznacuji:

e 0,15 —nejvice dilezité faktory;

o 0,1 - stfedné¢ dulezité faktory;

e 0,05 - malo dulezité faktory.

Déle na stupnici od 1 do 5 probihd hodnoceni jednotlivych faktort. V ptipadé silnych
stranek spolecnosti a jejich pftilezitosti pro rlst se hodnotou 1 oznacuje nejnizsi
spokojenost s jednotlivym faktorem, zatimco hodnota 5 znamena nejvyssi spokojenost.
Naproti tomu se hodnotou 1 v piipadé slabych stranek spolecnosti a hrozeb oznacuje
nejnizs$i nespokojenost s jednotlivym faktorem, zatimco hodnota 5 znamend nejvyssi
nespokojenost. Nasledné se vypocitavaji souciny vah a hodnoceni jednotlivych faktort,
jejichz soucet vyjadiuje vyslednou hodnotu celé kategorie. Jakmile budou zjistény
vysledné hodnoty vSech kategorii, vypocitava se celkovy soucet internich faktorti a

externich faktort, ktery vstupuje do kalkulace bilance SWOT analyzy podle vzorce €. 1:
Bilance = IFE — EFE, 1)

kde:

— Bilance — rozdil mezi vyslednymi hodnotami internich faktorti a externich faktort;
— IFE — vysledna hodnota internich faktort;

— EFE — vyslednd hodnota externich faktort.

Hodnota bilance umozni vybrat relevantni smér pro navrh marketingové strategie

spolec¢nosti SunTA. Samotné interni a externi faktory se uvadéji v tabulkach ¢. 8 az 11.
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2.7.1 Hodnoceni silnych stranek

Za klicové silné stranky spolecnosti SunTA se povazuji dva konkrétni faktory, totiz jeji
schopnost organizovat dovolenou na miru individualnich zakaznickych pozadavkl a
potteb a poskytovani veskerych nezbytnych cestovnich sluzeb a zajisténi dovolené na
kli¢, které oba ziskaly vysledné hodnoceni ve vysi 0,75. Uvedené faktory slouzi jako
vyznamné konkurencni vyhody spole¢nosti, coZ si ve skutecnosti zcela uvédomuje a stavi
na nich vlastni marketingovou ¢innost, zejména positioning.

Tabulka ¢. 8: Hodnoceni silnych stranek spole¢nosti SunTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

S . ] .| Vysledna
Silné stranky Véha | Hodnoceni | Souéin y
hodnota
Schopnost organizace dovolené na miru
individualnich zakaznickych pozadavki a | 0,15 5 0,75
potieb
Poskytovani veskerych nezbytnych
cestovnich sluzeb a zajisténi dovolené na 0,15 5 0,75
kli¢
Rozmanita produktova nabidka z pohledu
: . . o oo | 0,15 4 0,6
jak cestovnich destinaci, tak typi zajezd
Dlouholeté zkuSenosti generalni feditelky
. . 0,1 5 0,5
v oblasti cestovniho ruchu
Poskytovani zdkaznikiim moznosti
kontaktovani kdykoliv a pies jakékoliv 0,1 4 0,4
komunikaéni prostiedky 4,45
Loajvalnl tyrr°1 vysoce kvalifikovanych 0.1 4 0.4
zaméstnancl
Kancele%r \% centru‘{ e,katerlnburgu 0.05 5 0.25
s vlastnim parkoviStim
Unikétni nabidka Zelezni¢niho zajezdu z
i 0,05 5 0,25
Moskvy do Vladivostoku
Stabilni rast trzeb (do doby Sifeni virové
. 0,05 4 0,2
choroby covid-19)
J ednotn}vl f}remnl st}'/l’ \:eskerych 0,05 3 0.15
propagacnich materialii
POthlVIl-l az ptatelska pracovni atmosféra 0,05 4 0.2
v kolektivu
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Dalsim faktorem s pomérné vysokou vahou je rozmanitost produktové nabidky z pohledu
jak cestovnich destinaci, tak typli zdjezdd, ktery na rozdil od dvou dfive uvedenych
ziskava niz8i hodnoceni spocivajici ve vysi 4, tzn. momentalné neodpovida pozadavkim
spolecnosti v plné mife. Hlavnim divodem je soucasna absence partnerskych smluv
s cestovnimi kancelafemi, které se primarné zaméiuji na zajezdy do Ciny, tzn. produktova
nabidka spolecnosti se omezuje na klasické turistické atrakce na izemi tohoto statu,

wewvr

prostiednictvim navdzani nove navazanych obchodnich vztaht.
2.7.2 Hodnoceni slabych stranek

Vzhledem k neustéle rostouci popularité Ciny mezi zakazniky spole¢nosti SunTA jeji
hlavni slabou strankou je absence partnerskych smluv s cestovnimi kancelafemi, které se
primarné zaméfuji na zajezdy do této cestovni destinace. S timto ve zna¢né mite souvisi
niz8i soucasnd spokojenost generalni feditelky s rozmanitosti produktové nabidky
spole€nosti. Za ucelem eliminovat toto slabé misto by tedy méla spole¢nost v nejblizsi
dob¢ navazat partnerské vztahy s cestovnimi kancelafemi, jejichz primarni cestovni
destinaci je Cina, coz pravdépodobné pfisp&je K nalezeni variant zajezdd nejlépe

odpovidajicich individualnim pozadavkim a potfebam zakazniki.

Za dalsi slabé misto spoleCnosti se povazuje jeji vyznamnd zavislost na stavajicich
zakaznicich, ktefi generuji pfiblizné 78 % jejich celkovych rocnich trzeb. V ptipadé, Ze
se Cast stavajicich zdkaznikid rozhodne o zméné cestovni agentury, bude ve zna¢né mire
ohroZena obchodni ¢innost spolecnosti SunTA. Za Gicelem tuto zavislost zmirnit by méla
spole€nost jednak intenzifikovat vlastni usili o pfilakani novych zdkaznikl, jednak
udrZovat stavajici prostfednictvim poskytovani urcitych vyhod uspokojujicich jejich
pozadavky a potteby, které budou dale zjiStény v ramci dotaznikového Setfeni

zameteného na hodnoceni kvality poskytovanych sluZeb spolecnosti.

Zaroven ke slabym mistim spolecnosti patii jeji zavislost na partnerskych cestovnich
kancelafich z pohledu produktové nabidky a cen, coz je vSak obecnym jevem pro viechny
cestovni agentury definujicim specifiku jejich obchodni ¢innosti. Nicméné se v ptipadé
spole€nosti SunTA zavislost na dodavatelich navic posiluje jejich relativné nizkym

poctem. Kdyby jedna z cestovnich kancelafi ukoncila partnerské vztahy se spolecnosti
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SunTA, vyznamné by se ohrozila rozmanitost jeji produktové nabidky. Navazanim

partnerskych vztaht s dal$imi cestovnimi kancelafemi by totiz pfispéla ke feSeni i tohoto

problému.

Tabulka ¢. 9: Hodnoceni slabych stranek spole¢nosti SunTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky

Vaha

Hodnoceni

Soucin

Vysledna
hodnota

Absence partnerskych smluv s
cestovnimi kancelafemi zamétujicimi se
na zajezdy do Ciny

0,15

0,75

Vyznamna zavislost na stavajicich
zakaznicich

0,15

0,6

Zavislost spolec¢nosti jakoZto cestovni
agentury na partnerskych cestovnich
kancelatich z pohledu produktoveé
nabidky a ceny

0,1

0,5

Nemoderni a vizualni nepfitazliva
webova stranka obsahujici neaktualni ¢i
chybéjici informace

0,1

0,4

Absence formalné definované vize a
korporatni strategie

0,1

0,4

Nevhodny targeting z pohledu lokality
zakazniki

0,1

0,4

Absence e-shopu ¢i elektronické databaze
kompletni produktoveé nabidky na
webové strance

0,1

0,4

Relativné nevhodna segmentace
zékazniki z hlediska v€kového rozlozeni
zékazniki

0,05

0,15

Absence partnerskych smluv s nejvétsimi

vevr

kancelafemi Ruska

0,05

0,1

Nesledovani finan¢ni ani komunikac¢ni
efektivity propagacnich aktivit

0,05

0,1

Stejny positioning pro vSechny
zakaznické segmenty

0,05

0,05

3,85
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2.7.3 Hodnoceni prilezitosti

Jako vyznamna prilezitost pro rozvoj spolecnosti SunTA se oznacuje tendence stabilniho

rastu pramérnych vydaju ruskych obyvatel na letni dovolenou v poslednich letech. Letni

obdobi se cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami povazuje za hlavni turistickou

sezonu, ktera generuje priblizné 85 az 90 % objemu prodeje. Zvyseni primérnych vydajt

ruskych obyvatel mize mit za nasledek pro spolecnost jednak zvyseni jejich celkovych

ro¢nich trzeb, jednak rist zisku vzhledem k vy$§im provizim od cestovnich kancelafi.

Tabulka ¢. 10: Hodnoceni piileZitosti pro rist spole¢nosti SunTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

cestovniho ruchu v Rusku

Prilezitosti Vaha | Hodnoceni | Soucin Vsledna
hodnota

Stabilni rist praimérnych vydaju ruskych
obyvatel na letni dovolenou (do doby 0,15 5 0,75
Sifeni virové choroby covid-19)
Posileni diplomatickych vztahi mezi
Ruskem a Tureckem jakoZto oblibené 0,15 5 0,75
cestovni destinace ruskych obyvatel
R j domacih niho ruchu n

0zvQ] do ! aciho cestovnino ruchu na 0.1 5 05
poloostroveé Krym
ZiSoni obi cih -

Vy?@ﬂl Ol,)] e@u domac.l o cestovani 0.1 5 05
mezi ruskymi obyvateli
ZvySeni poctu zdjezdi mezi zdkazniky

, r . 01 4 0,4

cestovnich kancelafi a cestovnich agentur
SniZeni poctu konkurencnich cestovnich 0.1 4 0.4 4,25
agentur
Rozsitovani elektronického obchodovani
ze strany cestovnich kancelaii a 0,1 4 0,4
cestovnich agentur
Zvys,em primérné délky letni dovolené 0.05 3 0.15
ruskych obyvatel

yvoj ¢ienych elektronickych
Vyvoj u,zce z,ameren}:c elektronickyc 0,05 3 0.15
cestovnich for a blogt
Vladni podpiirna opatieni pro zmirnéni
dopadu virové choroby covid-19 na 0,05 3 0,15
pramysl a podnikani
Federalni projekt pro podporu a rozvoj 0.05 ) 0.1
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Rovnéz k vyznamnym pftilezitostem patii posileni diplomatickych vztahli mezi Ruskem
a Tureckem, které se povazuje za nejoblibenéjsi cestovni destinace ruskych obyvatel. Za
ucelem vyuziti této prilezitosti by se méla spole¢nost SunTA ve vlastni marketingové
¢innosti, zejména positioningu, opirat o zprostiedkovani cestovni nabidky partnerské
cestovni kancelafe Anex Tour, kterd je momentdlné klicovym celosvétovym

organizatorem zajezdi do Turecka.

V neposledni fad¢ piilezitost pro spolecnost predstavuje posileni domaciho cestovniho
ruchu na poloostrové Krym a v Rusku celkem. VVzhledem k aktualnimu omezeni volného
lidského pohybu mezi jednotlivymi staty v dasledku celosvétového $ifeni virové choroby
covid-19 by méla spoleénost SunTA disponovat nabidkou cestovnich zajezdd i do
vybranych regionii Ruska, pfedevS§im prokazujicich tendenci k rstu popularity mezi

ruskymi obyvateli.
2.7.4 Hodnoceni hrozeb

V nejvétsi mite se spolecnost SunTA ohroZuje dvéma faktory vnéjSiho prostiedi. I kdyz
ma Sifeni virové choroby covid-19 v zasadé docasny charakter, spole¢nost by méla brat
v uvahu obavy potencialnich cestujicich pifed budoucimi zajezdy do stati nejvice
postizenych samotnou nakazou v dobé, kdyz se rozvolni svobodny lidsky celosvétovy
pohyb. Jedna se predevsim o Cinu, Spanélsko a Italii, které maji v dostateéné miie velky

souhrnny podil na celkovych ro¢nich trzbach spole¢nosti spocivajici ve vysi 42 %.

Dalsi vyznamnou hrozbou pro spole¢nost je soucasna tendence preferovani ruskymi
obyvateli samostatné organizace cestovnich zajezdl pifes tzce zaméiené elektronické
servisy, ktera se neustale posiluje. NaleZitou reakci spolecnosti by méla byt expanze na
elektronické prostiedi, respektive zalozeni a implementace e-shopu, aby byla schopna
pfizpusobit vlastni obchodni ¢innost potfebam zdkaznikiim ve flexibilnim a pfehledném

vybéru cestovnich zajezdu.

Zaroven dilezitou hrozbu pro spole¢nost predstavuje fada ekonomickych faktort, a to
predevsim snizeni realnych dichodt obyvatelstva Ruska, depreciace ruského rublu vici
zahrani¢nim ménam a dlouhodoba ekonomicka krize ve statu. Za ucelem eliminovat vliv
téchto vnéjSich hrozeb by nabidka zajezdl spolecnosti méla obsahovat varianty

cestovnich sluzeb a zajezdu, které jsou dostupné pro rizné vrstvy obyvatelstva.
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Tabulka €. 11: Hodnoceni potencidlnich hrozeb spolec¢nosti SunTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledna

Hr Vaha | Hodnoceni G
ozby aha | Hodnoceni | Souc¢in hodnota

Docasné omezeni celosvétového
cestovani v dasledku $ifeni virové 0,15 5 0,75
choroby covid-19

Vyvoj elektronickych cestovnich

servisll pro samostatnou organizaci 0,15 5 0,75
zéajezdl

v r /1 4 h O h O
Snizeni redlnych dichodii 0.15 4 0.6
obyvatelstva Ruska
Deprec‘lvac,e mslfel,lo rublu vici 0.1 5 05
zahrani¢nim ménam
Snizeni objemu zahrani¢niho 0.1 4 0.4

cestovani mezi ruskymi obyvateli
Snizeni poctu cestovnich kancelari
jakozto potencialnich dodavateli 0,1 2 0,2 4,1
cestovnich agentur

Politické napéti mezi Ruskem a
staty Zapadniho svéta a potencialni

ot o 0,05 4 0,2
zptisnéni vzajemnych omezujicich
opatieni
Nizke b,arlery vstupu do odvétvi pro 0.05 4 0.2
cestovni agentury
Dlouhodoba ekonomicka krize 0.05 4 02
v Rusku
ZruSeni pravidelnych leti do Egypta | 0,05 3 0,15
Posileni tendence traveni letni
dovolené doma, poptipadé na chat¢ | 0,05 3 0,15

¢i chalupé

2.7.3 Kalkulace bilance SWOT analyzy

Na zakladé provedenych hodnoceni internich a externich faktorti se vypocitava vysledna
hodnota bilance SWOT analyzy, ktera umoZiiuje zvolit relevantni smér pro navrh
marketingové strategie spolecnosti SunTA. V tabulce €. 12 se nachazeji ¢iselné vysledky
SWOT analyzy, respektive vysledné hodnoty analyzy silnych stranek spolec¢nosti, jejich

slabych mist, ptilezitosti a hrozeb, a taktéz nasledny vypocet bilance.
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Tabulka €. 12: Vysledky SWOT analyzy spole¢nosti SunTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Interni faktory (IFE) Externi faktory (EFE)
Polozka Hodnota Polozka Hodnota
Silné stranky 4,45 Piilezitosti 4,25
Slabé stranky 3,85 Hrozby 4,1
Soucet 8,3 Soucet 8,35
Rozdil 0,6 Rozdil 0,15
Bilance = IFE — EFE = 8,15 - 8,35 =-0,05

Zéporny vysledek bilance znamena, Ze se spole¢nost SUNTA musi zaméfit zejména na
posilovani vlastni pozice v oblasti externich faktort, a to obzvlasté pfilezitosti, jelikoz
jejich vysledna hodnota pievySuje hodnotu hrozeb. Zaroven je pro spoleénost vhodné
aktivné vyuzivat vlastni silné stranky, které taktéz prevazuji nad slabymi. Na zaklad¢
zjisténych hodnot se voli riistoveé orientovana strategie, ktera predpoklada vyuziti silnych
stranek spolecnosti a jejich externich ptilezitosti. S ohledem na blizkost hodnoty bilance
k nule se vSak doporuCuje navrhnout opatieni vztahujici se jak k eliminaci slabych

stranek spolecnosti, tak ke zmirnéni dopadu jednotlivych odhalenych hrozeb. Na grafu €.

9 se zobrazuje strategicka pozice spolecnosti za vyuziti kartézského grafu.

Prilezitosti
A
10
Rustoveé
orientovana
strategie
0,15¢
Slabé _ e
stranky 0.6 1
v
Hrozby

Silné
stranky

Graf ¢. 9: Strategicka pozice spole¢nosti SunTA na zikladé SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.8 Dotaznikové Setreni

V této Casti diplomové prace se provadi dotaznikové Setfeni zaméfené na hodnoceni
kvality sluzeb spole¢nosti SunTA z pohledu jejich zakaznikl. Vzhledem k charakteru
obchodni ¢innosti spole¢nosti, kterd v zasade spociva v poskytovani sluzeb, jeji uspésnost
na trhu a konkurenceschopnost ve zna¢né mite zavisi na jejich kvalité. Pojmem kvalita
se v tomto piipadé oznacuje rozdil mezi skuteénym hodnocenim (resp. vnimanim) sluzeb
spolecnosti jejimi zakazniky a jejich ptivodnimi o¢ekavanimi. Pfitom je kvalita sluzeb
zfejmé komplexnim jevem, ktery se sklada z celé fady piislusnych faktort. Hodnoceni
kvality sluzeb probéhne prostiednictvim dotaznikového Setieni, které umozni ziskat
pottebné informace pfimo od zdkaznikl spolecnosti jakoZto potencidlnich respondentii.
Ziskané informace se stanou klicovym podkladem pro navrh opatfeni vedoucich ke
zmensSeni rozdili mezi oCekévanim a vnimanim jednotlivych faktorti, potazmo zvySeni

celkové kvality sluzeb spole¢nosti SunTA.

2.8.1 Metodologie

Za hlavni cil tohoto dotaznikového Setteni se povazuje hodnoceni kvality poskytovanych
sluzeb spole¢nosti SunTA z pohledu jejich zakaznikt za Gc¢elem vytvofit podklady pro
nasledny navrh marketingove strategie. Hodnoceni kvality sluzeb bude realizovano na
zékladé modelu SERVQUAL, ktery se zaméfuje na zjisténi velikosti rozdild mezi
skutecnym vnimanim sluzeb spolecnosti jejimi zékazniky a jejich pivodnimi
ocekavanimi. Jedna se totiz 0 Mezeru 5 uvedenou na obrazku €. 5 v teoretické ¢asti této
diplomové prace, kterou lze povazovat za kli¢ovou a nejvice dulezitou pro spolecnost
z celého modelu, protoze znazorfiuje celkovou skuteénou spokojenost zakaznikd

s kvalitou jejich sluzeb celkem a jednotlivymi zkoumanymi faktory.

Jako metodika hodnoceni kvality sluzeb se voli dotaznikové Setfeni, které umozni ziskat
potiebné informace pifimo od zdkaznikii spolecnosti, a nasledné je relativné rychle a
nenarocné zpracovat. Za respondenty Setfeni se totiz povazuji zdkaznici spolecnosti
SunTA, ktefi budou osloveni strukturovanym dotaznikem, jehoz otazky vyzaduji jejich
hodnoceni vlastnich o¢ekavani a skute¢ného vnimani jednotlivych faktort kvality sluzeb.
Z&kladni soubor respondentt pfitom tvofi pouze ti zakaznici, kteti aspon jednou v roce

2020 uzavteli cestovni smlouvu se spole¢nosti SunTA, respektive vyuzili jeji sluzby.
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Takovym zpusobem se v zasadé zabezpecuje validita dat v ramci Setieni, protoze prave
tito z&kaznici jsou schopni v nejvétsi mife relevantné ohodnotit aktuélni kvalitu sluzeb
spolecnosti, tzn. v dobé celosvétového Sifeni virové choroby covid-19. Velikost
zakladniho souboru respondenti se rovna 287 osobam. Podle vzorce ¢. 2 se dale
vypocitava pozadovana navratnost, respektive minimalni pocet vracenych dotaznik,

ktery umozni vyvodit relevantni a spolehlivé zavéry Setteni:

287

n

kde:

— n—minimalni velikost vybérového souboru;
— N — velikost zakladniho souboru;

— e—mezni chyba ve vysi 0,05 pii poZzadované tirovni piesnosti 95 %.

Pii zdkladnim souboru ve vysi 287 0sob a pozadované trovni pfesnosti se minimalni

pocet vracenych dotaznikli ma rovnat 168.

Zakazniktim spole¢nosti SunTA budou z firemniho e-mailu poslany dotazniky v podobé
elektronickych formulait, které jsou vytvoteny za vyuziti internetové platformy Google
Forms. Ptiklad dotazniku se nachazi v ptiloze ¢&. 2, pfiCemz vSechny otézky byly
pielozeny do Cestiny za ucelem lepsi piehlednosti a pochopitelnosti. Bezprostfedné pied
distribuci dotaznikid vSechny otazky byly vyhodnoceny generalni feditelkou spole¢nosti
a jejim obchodnim feditelem a upraveny tak, aby byly jednozna¢né a srozumitelné
naformulovany z pohledu zakazniki, ¢imz se v urCité mife zajistila reliabilita dat.
Samotné otazky se vztahuji k hodnoceni jednotlivych faktora kvality sluzeb spole¢nosti
SunTA, jejichz souhrn byl vytvofen primarné na zakladé tradi¢ni verze modelu
SERVQUAL, a taktéZ s ohledem na fadu védeckych vyzkumi uzce zamétenych na
hodnoceni kvality sluzeb cestovnich agenturach. Nékteré faktory kvality sluzeb vsak byly
slouceny s jinymi z davodu jejich relativni podobnosti. Jako pifiklad mtze slouzit faktor
Individualni pftistup k zékaznikovi slozeny ze dvou faktord tradi¢ni verze modelu
SERVQUAL, ktere se tykaji individualniho pfistupu k potencialnim zakazniktim jednak
ze strany spolecnosti celkem, jednak ze strany jednotlivych zaméstnanct. Vybrané a dale
uvedené faktory kvality sluzeb budou ohodnoceny na pétibodové stupnici ve vztahu

k vlastnimu skute¢nému vnimani zakazniky spolecnosti a jejich pivodnim oc¢ekavanim:
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e Vhodna lokalita kancelate;

e Prostorna kancelar;

e Piijemny vzhled kancelare a jejiho interiéru,

e Modernost vybaveni kancelafe (ve smyslu stavu zafizeni a ndbytku);

e Piijemny vzhled zaméstnanci,

e Vizudlni pfitazlivost a srozumitelnost tisténych materiali,

e Aktuélnost a Uplnost informaci o cestovnich sluzbach;

e Poskytovani definovanych, respektive pravé slibovanych cestovnich sluzeb;

e Poskytovani cestovnich sluzeb v dohodnutém ¢asovém ramci;

e Dostatek ¢asu vénovaného zakaznikovi;

e Komunikace se zédkaznikem v prub¢hu celého procesu poskytovani cestovnich
sluzeb;

e Rychlost reakce na zadosti zdkaznika a zmény jeho pozadavkd;

e Dostupnost zaméstnancu V piipad¢ potieby;

e Vstficnost zaméstnancu;

e Zdvofilost zaméstnancu;

e (Odbornost a ditvéryhodnost zaméstnanci;

e Individualni ptistup k zakaznikovi.

Rovnéz 1ze na konci dotazniku najit né€kolik otazek, které se tykaji osobnich charakteristik
respondentli, respektive lokality jejich trvalého bydlisté, véku, preferovaného typu
dovolené, a taktéZ poctu spolucestujicich, v némz jednotlivci nejéastéji cestuji. Osobni
informace o respondentech budou vyuzity primarné pii navrhu segmentace spole¢nosti.
V ramci tohoto dotaznikového Setfeni vSak nebudou zkoumany korela¢ni vztahy mezi
osobnimi charakteristikami respondentll a jejich hodnocenim jednotlivych faktort,
zakaznické spokojenosti s kvalitou sluzeb spole¢nosti. V piipadé potfeby se mize
spolecnost pi1 marketingovém rozhodovani opirat o ptislusné prizkumy Ruského centra
pruzkumu vetejného minéni, které zjist'uje a sleduje vzajemnou zavislost mezi osobnimi
charakteristikami respondentu a jejich cestovnimi preferencemi, a to na zakladé vyrazné
vétsiho souboru respondentd, coz v zasadé zabezpeCuje spolehlivost dat a jejich

praktickou vyuzitelnost.
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Dotaznikové Setieni probihalo od 01.03.2021 do 31.03.2021. Od zakaznikl spolecnosti
se vratilo zpét pouze 33 vyplnénych dotazniku, tzn. vysledné kalkulovana névratnost se
rovna 11,5 %. Relativné nizka navratnost v priabéhu Setfeni zakaznikti se povazuje za
zcela obecny jev, a proto se nasledujici analyza uskute¢ni pravé na zakladé 33 vracenych
dotazniki, a jeji vysledky déale budou aplikovany na vSechny zdkazniky spolecnosti.
Nicméné se v nasledujicich obdobich doporucuje podobné Setfeni zopakovat jednak za
ucelem sledovani dynamiky zakaznického hodnoceni jednotlivych faktort kvality sluzeb,

v

jednak pro ziskani aktualnéjsich a spolehlivéjsich udaju.
2.8.2 Analyza a diskuse vysledki

V ramci tohoto dotaznikového Setieni se od respondentit vyzadovalo hodnoceni jejich
pivodnich ocekavani ve vztahu K jednotlivym faktorim kvality sluzeb spole¢nosti
SunTA, a taktéz jejich skutecného vnimani téch samych faktord. Za icelem nasledného
hodnoceni jednotlivych faktort na zakladé zjisténych udaji budou vypocitany rozdily
mezi jejich pramérnymi hodnotami o¢ekavani a vnimani. V tabulce ¢. 13 se nachazi
vysledky dotaznikového Setfeni, respektive primérné hodnoty ukazateli ocekavani a
vnimani jednotlivych faktori, a taktéz vySe zminéného rozdilu. Jednotlivé faktory byly
sestupné sefazeny na zaklad¢ jejich hodnoty rozdilu mezi pavodnimi o¢ekavanimi a
vnimanim. Sloupce tabulky se oznaCuje prvnim pismenem piislusného ukazatele
oc¢ekavani (O) a vnimani (V), popiipadé rozdilu mezi nimi (V-O). Celkova prumérna
hodnota vnimani dosahuje vyse 4,3, coz znamena v dostatecné mife vysokou spokojenost
zakazniki spolecnosti s kvalitou jejich sluzeb. Kladna hodnota rozdilu mezi celkovymi
hodnotami ptivodnich o¢ekavani a skutecného vnimani téz presvédcuje o pomérne dobré
kvalit¢ poskytovanych sluzeb ve spolecnosti. Na zadkladé¢ vyslednych hodnoceni
jednotlivych faktort kvality sluzeb lze ptitom vymezit dvé ptislusné skupiny, které budou

oznaceny stejnym zpusobem jako v tradi¢ni verzi modelu SERVQUAL.:
e Faktory sidealni kvalitou, tzn. hodnota skute¢ného vnimani pfevySuje hodnotu
puvodnich oc¢ekavani, totiz je rozdil kladny;
e Faktory s nepfijatelnou kvalitou, tzn. hodnota ptvodnich o¢ekavani pievysuje

hodnotu skute¢ného vnimani, totiz je rozdil zaporny.
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Tabulka ¢. 13: Hodnoceni kvality sluZeb spole¢nosti SUNTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor O| V |VO
Ptijemny vzhled zaméstnanct 33142 | 09
Zdvorilost zaméstnancu 37146 | 09
Prostorna kancelar 31139]| 0,8
Dostatek ¢asu vénovaného zakaznikovi 38145 | 0,7
Modernost vybaveni kancelare 40|46 | 0,6
Vhodna lokalita kancelare 42 |47 | 05
Rychlost reakce na zadosti zakaznika a zmény jeho pozadavki 36|41 05
Ptijemny vzhled kancelafe a jejiho interiéru 37141 04
Dostupnost zaméstnancti v piipadé potieby 42 (45| 03
Komunikace se zédkaznikem v pribéhu celého procesu poskytovani a1 23| 02
cestovnich sluzeb

Individualni ptistup k zakaznikovi 47 48| 0,1
Vstificnost zaméstnancu 43 (42| -0,1

Poskytovani definovanych, respektive prave slibovanych
i cest};vnichrs)luieb ’ ' 49| 46103
Vizudlni pfitazlivost a srozumitelnost tisténych materialt 41 (37| -04
Odbornost a divéryhodnost zaméstnancti 49 143 | -0,6
Poskytovani cestovnich sluzeb v dohodnutém ¢asovém ramci 48 | 41| -0,7
Aktualnost a Uplnost informaci o cestovnich sluzbach 48 39 -0,9
CELKOVE PRUMERNE HODNOTY 41143| 02

2.8.2.1 Faktory s idealni kvalitou

Faktory ve skuping s idealni kvalitou se povazuji za silné stranky spole¢nosti SunTA,

protoze jsou ve skuteCnosti realizovany lep$im zplisobem ve srovnani s ptuvodnimi

o¢ekavanimi zakaznikt, coz prispiva ke zvyseni jejich celkové spokojenosti s kvalitou

sluzeb. Predev§im se jedna o pifijemny vzhled zaméstnanc spolecnosti a jejich

zdvotilost, coz zakaznici vysoce ocetiuji, i kdyZ ptivodné neo¢ekavali tak vysokou Groven

téchto faktort. Ve skute¢nosti se oba tyto faktory ve spole¢nosti formaln¢ nereguluji, tzn.

zaméstnanci na podvédomé urovni chapou, jak by méli vypadat a chovat se
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k zékaznikiim, aby udé¢lali pfijemny dojem a v nejvétsi mife uspokojili jejich
komunikacni potfeby. Dostatek casu vénovaného zékaznikovi je dalSim faktorem
s velkym kladnym rozdilem mezi ptuvodnimi ofekavanimi a skute¢nym vnimanim, coz
odrazi vysokou zakaznickou spokojenost s tim, jak se spole¢nost k nim chova z pohledu
casu. Generalni feditelka spolecnosti se snazi dbat o vénovani pravé takového mnozstvi
Casu jednotlivym zakaznikam, které je nutné pro nalezeni optimalni varianty zajezdu a
cestovnich sluzeb, a prosazuje tento piistup mezi vSemi zaméstnanci, zejména

obchodnimi manazery.

Rada dalsich faktord v této skupiné se vztahuje ke kancelafi spole¢nosti. Jedna se
predevsim o prostornost kancelafe, v niz se nachazeji pracovni mista jednotlivych
zaméstnanct, cekdrna pro zdkazniky a détsky koutek pro mladsi cestujici. Navstévnici
kancelate radi vyuZzivaji moZznost odpocinout v ¢ekarné a dat si horky népoj se sladkostmi,
popiipadé nechat své déti v détském koutku v pribéhu vyjednavani o zajezdech a
cestovnich sluzbach, coz je pfijemné piekvapuje vzhledem K relativné nizké hodnoté
pivodnich ocekavani ve vztahu k tomuto faktoru. Oproti tomuto faktoru se vyssiho
hodnoceni jak oc¢ekavani, tak vnimani dosahlo moderni vybaveni kancelafe spole¢nosti
ve smyslu stavu zafizeni a nabytku. Vysoka zdkaznicka spokojenost se pravdépodobné
oduvodiuje dodrzovanim dobrého stavu nabytku ve spole¢nosti a jeho pravidelnym
obnovenim, a taktéz disponovanim firemnimi pocitaci jedné z nejlepSich svétovych
znacek. S obéma témito faktory v ur¢ité mife souvisi piijemny vzhled kancelate a jejiho
interiéru, jehoz pramérné hodnoceni vnimani ve vysi 4,1 i pies kladnou hodnotu rozdilu
ukazuje na pfitomnost urcitého prostoru pro zlepSeni, coz mize byt spojeno s diive
zminénym nedostatkem uloZnych prostori ovliviiujicim celkové zakaznické dojmy o
pribéhu jednani se spolecnosti. Vysokou priimérnou hodnotu vnimani ziskal dal$i faktor
vztahujici se ke kancelafi spole¢nosti, respektive jeji lokalita, ktera se povazuje za dost
vhodnou. Spolecnost SunTA sidli v nejvétSim business centru Jekatérinburgu v centru
mésta, které disponuje vlastnim parkovistim, a tak se umoznuje zakaznikiim rychle a
bezproblémoveé dostat do kancelafe jak vlastnim autem, tak méstskou hromadnou

dopravou.

Stejnou hodnotu rozdilu jako lokalita kancelafe ziskala rychlost reakce na zadosti
zakaznikl a zmény jejich pozadavku, kterd se vztahuje ke komunika¢nimu procesu ve

spole¢nosti a znacné prekonava piivodni ocekdvani jejich zdkaznikli. Generalni feditelka
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neustale usiluje o zajisténi a poskytovani zaméstnanctim spole¢nosti piistupu k veskerym
komunika¢nim prostiedkiim, aby zdkaznici byli schopni je kdykoliv kontaktovat a ziskat
téméf okamzitou odpovéd’ béhem pracovni doby, popiipadé o vikendu po piedchozi
domluvé ¢i pro vyfizeni neodkladnych zalezitosti. Ve zna¢né mife s timto faktorem
souvisi pozitivni vnimani, potazmo spokojenost respondentti S dostupnosti zaméstnanct
Vv piipadé potieby, a takeé se schopnosti kontaktovat spoleénost v pribéhu celého procesu
Poslednim faktorem ve skupin¢ s ideélni kvalitou je individualni ptistup k zakaznikovi,
jehoz relativné nizkd hodnota rozdilu se odiivodiuje vysokym primérnym hodnocenim
jak ptvodnich ocekévani, tak skutecného vnimani. Spolecnost momentalné povazuje
individualni piistup k zakaznikiim za svou silnou stranku, coz se snazi vzdy aplikovat pii
jednani s potencialnimi cestujicimi a nabizet jim takové zajezdy a jednotlivé cestovni
sluzby, které v nejvétsi mife uspokoji jejich potieby a pozadavky. Vysledky
dotaznikového Setieni potvrzuji uspésnost spole¢nosti v tomto sméru, ktera se vyjadiuje

V nejvetsi primérné hodnoté vnimani zadkaznika ze vSech zkoumanych faktora.
2.8.2.2 Faktory s nepfrijatelnou kvalitou

Ostatni faktory patii ke skupiné s nepfijatelnou kvalitou, tzn. prumérna hodnota
puvodnich oc¢ekavani zakaznik je vys$i v porovnani s jejich skute¢nym vnimanim.
Piedstavuji zavazny problém pro spole¢nost SUNTA Vv oblasti kvality jejich sluzeb, ¢imz
se pravdépodobné negativné ovliviiuje celkova spokojenost zédkaznikii, ktefi vlastnimi
vysokymi ptuvodnimi o¢ekavanimi v zasadé definuji dulezitost jednotlivych faktord. Tim
padem prioritné vyzaduji piijeti urcitych opatieni vedoucich ke zlepSeni jejich soucasné
urovng. PiedevSim se jednd o faktor s nejvetsi zapornou hodnotou rozdilu ze vsech
zkoumanych, totiz o aktualnost a Uplnost informaci o cestovnich sluzbach. Nizké
hodnoceni spokojenosti se pravdépodobné odivodiuje neaktudlnimi ¢i chybéjicimi
informacemi na webové strance spole¢nosti, coz nepfiznivé a nedtivéryhodné ptisobi na
jeji navstévniky. Navic vzhledem k relativné vysokeé zavislosti jednotlivych zékazniki na
pfislusnych obchodnich manaZerech spole¢nosti, kteti se stavaji kliCovym informacnim
zdrojem v pribéhu celého procesu poskytovani cestovnich sluzeb, lze predpokladat
negativni vliv lidského faktoru na aktudlnost a plnost poskytovanych informaci, coz
miize téZ podmifiovat nizkou zakaznickou spokojenost. Ulohou spole¢nosti je v tomto

ptipadé¢ vyuziti vlastni webové stranky jakozto primarniho informacniho zdroje,
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respektive prostiedku komunikace se zakazniky, kde budou schopni najit veskeré
potiebné informace ohledné jejich potencidlniho cestovani v pIném rozsahu, a to bez

potieby pfimého obraceni na obchodni manaZzery.

Stejné primérné hodnoty ocekavani dale dosahl faktor, ktery znazoriiuje schopnost
spolecnosti poskytovat cestovni sluzby pravé v dohodnutém casovém ramci. Relativné
nizké vnimani tohoto faktoru muze byt zase zpusobeno zaméstnanci spoleénosti, ktefi
v n¢jakych piipadech nedodrzuji pfedem stanovené terminy vykondvani jednotlivych
planovanych ¢innosti ve vztahu k zakaznikiim. Za hlavni ditvod vyskytu takovych situaci
se povazuje nevyhovujici uroven odpovédnosti jednotlivei, poptipadé jejich neschopnost
relevantné¢ odhadnout Casové potieby, coz se kazdopadné tesi prislusnym Skolenim.
V urcité mife se na tento faktor navazuje schopnost spolecnosti poskytovat definované,
respektive pravé slibované cestovni sluzby, kterd v zasadé ziskala nejvétsi primérnou
hodnotu ocekavani ve vysi 4,9. S nejvétsi pravdépodobnosti zakaznické vnimani
nepfiznivé ovliviiuji komunikaéni bariéry vznikajici v prabéhu celého procesu
poskytovani cestovnich sluzeb, které mohou byt eliminovany v disledku jednoznaéného
a presného vymezeni podminek jednotlivych zajezdt a jejich sdéleni zakaznikiim
primarn¢ pies webovou stranku spolecnosti, poptipadé jiné komunikacni prostredky.
Zaroven pramérnou hodnotu ocekavani ve stejné vysi ziskal faktor odbornosti a
duvéryhodnosti zaméstnanct spolecnosti. I kdyZ se nepovazuje za jeji vyrazny nedostatek
vzhledem K relativné vysoké hodnoté vnimani, vyzaduje pfijeti uréitych opatieni,
respektive provedeni spole¢ného $koleni za tucelem zvysit znalosti a dovednosti
zaméstnancl, coz dale ptisp&je K jejich vniméani jako davéryhodnych a spolehlivych
odbornikll. Stejnym zplisobem ve skutecnosti 1ze zlepSit souasnou uroven Vstticnosti
zameéstnancl, respektive jejich ochotu pomoct zdkaznikiim a vyfidit jejich ptipadné
komplikace, coz se momentalné¢ vnima témét piresné podle puvodnich ocekavani

respondentt.

Poslednim faktorem ve skupin€ s nepfijatelnou kvalitou je Vizualni pfitazlivost a
srozumitelnost tisténych materialti. Jednd se 0 veskeré tisténé materialy a dokumenty,
Které se poskytuji zakaznikim pfi uzavieni cestovni smlouvy se spole¢nosti SunTA a
obsahuji vSechny potiebné informace o nadchazejicim zajezdu. Momentalné se tvoii
obchodnimi manazery spolecnosti v textovém editoru Microsoft Word ve volné formé,

coz jednak muze nepfiznivé pisobit na zakaznické dojmy vzhledem K nepfitazlivému
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designu jednotlivych dokumentt, jednak vyvolat nejednoznacnou intepretaci uvedenych
informaci. Proto by se mély v idealnim piipadé tvotit automaticky, v jednotném firemnim

stylu a struktufe.
2.8.2.3 Profil respondentii

V rdmci dotaznikového Setfeni byly téz poloZeny otazky, které se tykaji osobnich
charakteristik respondentli a pomdhaji definovat klicova segmentacni kritéria pro
spole¢nost SunTA. Prvni otazka se tykd lokality trvalého bydlisté, Vv jejiz ramci se
nabizely tii varianty odpovédi: Sverdlovska oblast, jiné oblasti Uralského federalniho
okruhu ¢i jiné regiony Ruska. Souhrn nabizenych variant se lisi od puvodniho rozdéleni
V ramci segmentace spolecnosti, a to z divodu potieby zjistit podil jejich zakaznik, ktefi
pochazeji ze Sverdlovské oblasti, kde se nachazi jeji sidlo. Rovnéz se nenabizela varianta
ve vztahu K zahrani¢nimu trvalému bydlisti, protoze momentalné¢ uplné vSichni
jednotlivci, ktefi asponi jednou uzavieli cestovni smlouvu se spolecnosti, pochazeji
z regionii Ruska, nikoliv z jinych statd. Na grafu ¢. 10 se uvadi rozlozeni zakaznikl

spole¢nosti podle lokality jejich trvalého bydliste.

Sverdlovska oblast Jiné oblasti Uralského federalniho okruhu Jiné regiony Ruska

Graf ¢. 10: Lokalita trvalého bydlisté zakaznika spole¢nosti SunTA v procentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Pievazna vétsina respondentil (94 %) bydli ve Sverdlovské oblasti, zatimco ostatni osoby
(6 %) jsou obyvateli jinych oblasti Uralskeho federalniho okruhu. Pfitom z jiného regionu
Ruska nepochazi zadny z respondentt, coz v dostate¢né mife odpovida skutecné situaci,

tzn. prodej zajezdu a cestovnich sluzeb osobdm bydlicim mimo Uralsky federalni region

102



tvofi jen zanedbatelné maly podil na celkovych ro¢nich trzbach spolec¢nosti. Za cilové
zékazniky z pohledu lokality trvalého bydlisté se totiz maji povaZzovat osoby pochazejici

hlavné ze Sverdlovské oblasti.

Dalsi otazka spociva ve zjisténi vékového rozmezi respondenti. Nabizené varianty se
zase liSily od pivodniho rozdéleni spolecnosti a opiraly se primarné o vysledky analyzy
jeji segmentace provedené diive v rdmci této diplomové prace. Zkoumani zékaznici totiz
patii do jednoho ze tii nasledujicich vékovych rozmezi: do 25 let, 25 az 44 let, 45 a vice
let. Graf ¢. 11 obsahuje vysledky odpovédi na otazku tykajici se vékového rozloZzeni
respondenttl, které podle generalni fteditelky zcela odrazeji skute¢nou situaci ve
spole¢nosti. Vice nez polovina respondentt (61 %) patii do vékového rozmezi 45 let a
vice, ktefi by se totiz mé&li povazovat za cilové zakazniky spole¢nosti. Dal$i podstatnou
cast (36 %) tvoii respondenti ve vékovém rozmezi 25 az 44 let, s nimiz by téZ méla
spole¢nost pocitat jakozto s potencialnimi zékazniky. Jen maly podil (3 %) pfitom tvoti
osoby ve véku do 25 let, a proto se by momentaln¢ nedoporuc¢ovalo na né zamétrovat

vzhledem k omezenym zdrojovym moznostem spole¢nosti.

3%

61%

Do 25 let 25 az 44 let 45 let a vice

Graf ¢ 11: VEkové rozloZeni zakazniki spole¢nosti SunTA v procentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
K poctu spolucestujicich, v némz respondenti nejcastéji cestuji, se vztahuje dalsi otazka,
ktera predpoklada zvoleni nejlepsi varianty odpovédi ze Etyf nabizenych: cestovani ve
dvou bez déti, cestovani s détmi, cestovani ve vEtsi skupiné bez déti. Za déti se ptitom

povazuji osoby ve véku do 14 let. Pfestoze udaje o poctu spolucestujicich lze zjistit
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z databdze spolecnosti na zaklad¢ historie zdkaznickych objednavek, tato otdzka se snazi
zabrénit potencidlnimu zkresleni odpovédi vzhledem k pfitomnosti nejednoznacnych
ptipadt, kdyz napiiklad dvé kamaradky cestujici spolu mohou jednak uzavfit jednu
spolecnou smlouvu a vSechny finan¢ni zalezitosti vyfesit mezi sebou, jednak uzavtit dvé
samostatné smlouvy a vystupovat jako jednotlivi zakaznici cestovni agentury. Na grafu

¢. 12 se zobrazuji podily nabizenych variant odpovédi ve vztahu k poétu spolucestujicich.

20
3%
9%
33%

Cestovani o samoté Cestovani ve dvou Cestovani s détmi @ Cestovani ve skupiné

Graf ¢. 12: Pocet spolucestujicich, v némz zakaznici spole¢nosti SunTA nejcastéji cestuji v
procentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Pfiblizn¢ polovina respondentd (55 %) vétSinou cestuje s détmi, zatimco ve dvou
nejcastéji cestuje tietina (33 %) zakaznikii spolecnosti, ktera by totiz méla piizptsobit
vlastni produktovou nabidku primarné pozadavkim a potiebam téchto dvou skupin. Dvé
dal$i nabizené varianty odpovédi, respektive cestovani o samoté (3 %) a cestovani ve

vétsi skupiné (9 %) nejsou tak popularni mezi zékazniky zkoumanymi respondenty.

Posledni otazka se zamé&fuje na zjisténi preferovaného typu dovolené mezi zékazniky
spole¢nosti, kteti mohli vybrat souc¢asné nékolik variant odpovédi z celkového poétu
nabizenych: plazova dovolena, poznavaci dovolena, 1é¢ebna dovolena, aktivni dovolena,
dovolena na vyletni lodi ¢i dovolena jiného typu, ktera totiz pfedpokladala odpovéd ve
volné formé. Uvedené zpisoby traveni dovolené se nepochybné mohou vzajemné
kombinovat. Na grafu ¢. 13 jsou pfedstaveny vysledky rozdeleni zakaznikti spolecnosti

podle preferovaného typu dovolené.
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Graf ¢&. 13: Preferované typy dovolené mezi zakazniky spole¢nosti SunTA v procentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Pievazna vétsina respondentt (82 %) preferuje plazovou dovolenou, respektive zajezdy
k pobfezi mofe ¢i oceanu, poptipadé k jezeru. Druhym nejpopularnéjsim typem dovolené
je dovolena poznévaci (58 %), ktera piedpoklada zajezdy za tucelem prohlizeni
historickych pamatek a pozoruhodnosti, navstévu festivala, Kulturnich akci apod. Dva
tyto druhy dovolené by totiz mély tvoftit zéklad produktového sortimentu spolecnosti, a
taktéz jejiho positioningu vzhledem k jejich preferovani stavajicimi zakazniky. Aktivni
dovolenou, ktera se vztahuje k extrémni turistice, lyzatskym zajezdtm, safari, rybateni ¢i
lovu, za oblibeny typ traveni ¢asu povazuje 27 % respondenttl, coz je velmi blizké k poctu
zakaznikl preferujicich dovolenou na vyletni lodi (24 %). DosaZené hodnoty obou téchto
typli dovolené odrazi jejich relativni popularitu mezi zdkazniky spole¢nosti, kterd by téz
mela zajistit dostatené mnozstvi jednotlivych variant takovych zajezdt. Lécebna
dovolena jakozZto preferovany typ dovolené byla vybrana pouze 6 % respondentti, a méla
by totiz zabezpecCovat a podporovat §itku produktového sortimentu spolecnosti. Pfitom
dve osoby (6 %) odpoveédéEly ve volné formé a uvedly, Ze preferuji dovolenou na horéach,
respektive dovolenou na ostrove, které v zasade spadaji do nabizenych variant, a proto by

se za zvlastni typy dovolené povazovat nemély.
2.8.3 Limity a omezeni

V pribéhu dotaznikového Setfeni se narazilo na nékolik podstatnych limitd a omezeni,

které mohly v urcité mitfe ovlivnit spolehlivost jeho vysledku a jejich pfinosnost. Jedna
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se predevsim 0 potencialni zmény zakaznickych ofekavani a skute¢ného vnimani kvality
sluzeb spole¢nosti SunTA v disledku celosvétového Siteni virové choroby covid-19,
které¢ vyznamné omezilo volny lidsky pohyb mezi jednotlivymi geografickymi subjekty.
Relativné nizka navratnost se povazuje za dal$i omezeni tohoto Setieni, které totiz
vyvolava pottebu jeho zopakovani V nasledujicich obdobich za tucelem ziskéani
aktualnéjsich a spolehlivéjsich udajt, poptipade pro sledovani dynamiky zakaznického
hodnoceni jednotlivych faktord kvality sluzeb. Zaroven uzaviené otdzky v dotazniku
neumoznily respondentim odtvodnit vlastni odpovédi, coz by piispélo k pochopeni

pficin jejich hodnoceni kvality sluzeb spole¢nosti.
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3. NAVRHOVA CAST

V navrhové ¢asti diplomové prace se na zakladé vsech diive zjisténych informaci nejprve
navrhuji doporueni ve vztahu ke kliCovym prvkiim strategického fizeni spole¢nosti
SunTA, respektive jeji vizi, misi, strategickym cilim a korporatni strategii. Nasledné se
navrhuje samotna marketingova strategie spolec¢nosti, kterd zahrnuje aktualizované
ptistupy k jeji segmentaci, targetingu a positioningu, a taktéz dil¢i strategie v oblasti
jednotlivych prvku jejiho rozsifeného marketingového mixu, tzn. produktu, ceny,

distribuce, propagace, lidskych zdrojt, procesti a materialniho prostiedi.
3.1 Navrh vize, mise, strategickych cili a korporatni strategie

V této c¢asti diplomové prace se navrhuji aktualizované definice klicovych prvki
strategického fizeni spole¢nosti SunTA. Jedna se totiz o vizi, misi, strategicke cile a
korporétni strategii spole¢nosti, které pak vymezi smér pro navrh jeji marketingové

strategie.
3.1.1 Vize

Ve vztahu K vizi spole¢nosti SunTA se predevsim doporucuje jeji vymezeni a formalni
definice, protoZze momentalné existuje pouze v myslich generalni feditelky jako obecna
predstava o budoucim postaveni cestovni agentury, a Zadnym zplisobem se totiz

zainteresovanym strandm nesd¢luje. Navrhovana vize mé nasledujici znéni:

Spole¢nost SunTA je silna a ekonomicky stabilni cestovni agentura, ktera ma partnerské
dohody s nejvétsimi cestovnimi kancelafemi Ruska a velky pocet spokojenych a
loajalnich zakaznikd. Zaméstnanci spole¢nosti jsou angazovani odbornici v oblasti
cestovniho ruchu a milovnici cestovani, ktefi vlastnim jedndnim pfispivaji k
maximalnimu uspokojeni individualnich zakaznickych pozadavkl a potieb. Obchodni
podminky, které spole¢nost poskytuje, umoziuji o co nejvétSimu poctu osob poznat svét

a zazit nezapomenutelné dovolené.

Navrhovanou vizi se nasledné doporucuje zakotvit do ptisluSnych firemnich dokumenti,
a to predev§im do ustanoveni o spolecnosti, aby jednotlivi zaméstnanci byly schopni

pochopit dlouhodoby smér jejiho rozvoje a inspirovani vlastnim asilim k nému pfispivat.
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Zaroven se ma sdélovat dal§im zainteresovanym stranam jak v rdmci propagacnich
aktivit, tak ptes webovou stranku spole¢nosti, které ji pravdépodobné budou vnimat jako

zékaznicky orientovanou a v ur¢itém smyslu empatickou.
3.1.2 Mise

V rdmci analyzy mise spole¢nosti SunTA jeji soucasné znéni — Organizujeme nejlepsi
momenty vaseho Zivota — bylo ohodnoceno jako zcela vhodné, protoze ve strucné a
vystizné formé odrazi skute¢nou celofiremni filozofii v plné mife, tzn. jeji zména se v této
diplomové préci nenavrhuje. T kdyz se na rozdil od vize momentalné zaméstnanciim
spole¢nosti sd€luje, doporucuje se téz jeji zakotveni do ptislusnych firemnich dokumentt,
aby slouzila jako vychozi bod chovani jednotlivci a nastroj pro jejich inspiraci. Zaroven
se m& zobrazovat v podobé sloganu na webové strance spole¢nosti, kterd tak
pravdépodobné presvéd¢i potencialni zakazniky o vlastni snaze organizovat nejlepsi

momenty jejich Zivota.
3.1.3 Strategicky cil

V soucasné dobé si spole€nost SunTA stanovuje pouze jeden cil, ktery povazuje za
strategicky a kazdoro¢né sleduje jeho dosazeni. Tento cil neni vSak strategickym v
tradi¢nim pojeti vzhledem k jeho ¢asovému horizontu, ktery zohledituje pouze jeden rok,
ale spis specificky pfispivajici k dosazeni skutecného dlouhodobého zdméru spolecnosti.
V ramci této diplomové prace se proto navrhuje formalni definice strategického cile
spole¢nosti, ktery se stanovuje na obdobi péti let, tzn. do konce roku 2026, jehoz
dosazenim se ptiblizi naplnéni firemni vize. Navrhované znéni strategického cile je

nasledujici:
Stabilni obchodni rust spole¢nosti SunTA v nasledujicich obdobich.

Definovany strategicky cil ma slouzit spis§ jako orienta¢ni bod pro generalni feditelku a
zamé&stnance spole¢nosti a urovat smér jejiho dlouhodobého rozvoje. Vznika piitom
potieba stanovit fadu kratkodobéjsich specifickych cilt, které umozni sledovani prub¢hu
dosazeni cile strategického. Specifické cile se vztahuji k zakladnim ukazatelim
vykonnosti spole¢nosti. Formulace jednotlivych cila probiha v souladu s metodikou

SMART, tzn. jsou jednoznaéné a specifické ve vztahu k o¢ekavanému budoucimu stavu,
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méfitelné urcitymi kvantitativnimi ukazateli, dosazitelné s ohledem za zdrojové moznosti
spole¢nosti, relevantni vici jejim dlouhodobym zamérum, a taktéz ¢asové omezené na
obdobi jednoho roku, tzn. do konce roku 2022. Planované hodnoty jednotlivych cili se
budou rok od roku aktualizovat, a v tuto chvili se stanovuji na zakladé kvalifika¢niho
odhadu sohledem na vyvojové tendence spole¢nosti SunTA. Pfiblizny seznam

specifickych cilt spole¢nosti obsahuje nasledujici zaméry:

e Celkové ro¢ni trzby v roce 2022 dosdhnou minimalné 15 miliont rublg;

e Celkovy pocet zakaznikl v roce 2022 bude minimalné 300 osob;

e Celkové trzby z prodeje pies e-shop v roce 2022 bude tvofit minimalné 15 % na
celkovych ro¢nich trzeb;

e Celkovy pocet zakaznikti kupujicich pies e-shop vroce 2022 bude tvofit
minimaln¢ 15 % na celkovém poctu zdkaznika;

e Celkové trzby z prodeje zajezdt do Ciny v roce 2022 dosahnou minimalné 1,5
milionu rubld;

e Celkovy pocet nové prilakanych zékaznikt v roce 2022 bude minimalné 30 osob;

e Celkova primérna hodnota vnimani kvality sluzeb dosahne minimalné 4,5.

Stejné jako vize a mise, strategicky cil spoleCnosti a vSechny jeji specifické cile se
doporucuje zakotvit do pfislusnych firemnich dokumentt, a taktéz do informacénich

systému, kde se bude sledovat pribeéh jejich dosazeni.
3.1.4 Korporétni strategie

K dosazeni nové stanoveného strategického cile a naplnéni vize spole¢nosti SunTA bude
pfispivat jeji korporatni strategie. I kdyz se soucasna definice strategie povazuje za
relativné vhodnou, méla by byt rozpracovana podrobnéji za ti€elem specifikace zpisobt
ptidavani hodnoty pro zakazniky spole¢nosti. Navrhovana verze korporatni strategie je
totiz nasledujici:

Podstata celofiremni strategie spolecnosti SunTA spociva ve zprostiedkovani Siroké
nabidky cestovnich zajezda a jednotlivych cestovnich sluzeb partnerskych cestovnich
kancelafi, a taktéZ v poskytovani fady vlastnich sluZeb za ucelem organizovat dovolené
na kli¢ pro své zakazniky. Na zakladé navazani a neustalého rozvoje partnerskych vztahtu

s cestovnimi kancelafemi Ruska spole¢nost zajistuje rozmanitost vlastni produktové
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nabidky z pohledu jak cestovnich destinaci, tak typu zajezdd, aby byla schopna v plné
mite uspokojit individudlni cestovni pozadavky a potieby svych zakaznikd.
Zprostiedkovani produktové nabidky spoleénosti probihd v rdmci osobniho kontaktu
zékaznikl s jejimi vySkolenymi a angazovanymi zaméstnanci, popiipad¢ pres jakékoliv
prostfedky komunikace na dalku ¢i e-shop na jeji weboveé strance. Takovym zptsobem
spole¢nost SunTA prispiva jednak k budovani dlouhodobych vztaht se svymi stavajicimi
zakazniky, jednak k ptilakani novych zakazniki, a tak se zajist'uje jeji stabilni obchodni

rust v odvétvi cestovniho ruchu v Rusku.

V takové definici se jednozna¢né¢ vymezuje obchodni ¢innost spolecnosti, a taktéz se
zduraziuji jeji vyznamné konkuren¢ni vyhody, respektive schopnost organizovat
dovolenou na miru individudlnich zakaznickych pozadavkl a potieb, poskytovani
veSkerych nezbytnych cestovnich sluzeb a zajisténi dovolené na kli¢, dostupnost
zameéstnancll a moznost potfizeni jednotlivych cestovnich sluzeb ¢i zajezdi za vyuziti e-
shopu. Stejné jako vSechny piedchozi kli¢ové prvky strategického fizeni, doporucuje se
zakotvit korporatni strategii spolec¢nosti do ptislusnych firemnich dokumentt, aby se
sdélovala jejim zaméstnanctim, ktefi se vlastnim tsilim podiluji na jeji realizaci, potazmo

ptispivaji ke dlouhodobé firemni prosperité.
3.2 Navrh marketingové strategie

V této Casti diplomové prace se navrhuje samotna marketingova strategie spole¢nosti
SunTA, ktera se sklada z aktualizované segmentace, targetingu a positioningu, a taktéz
dil¢ich strategii v oblasti jednotlivych prvki jejiho rozsifeného marketingového mixu.
Doporuceni k navrhu marketingové strategie vychazeji ptredev$im =z provedené
komplexni analyzy externiho a interniho prostiedi spole¢nosti, a taktéz z dotaznikového
Setfeni, které se zaméfovalo na prozkoumavani kvality jejich poskytovanych sluzeb z

pohledu zakaznikd.
3.2.1 Navrh segmentace, targetingu, positioningu

Navrh marketingové strategie spole¢nosti SunTA zacina relevantnim rozdélenim celého
trhu na relativné homogenni zékaznické segmenty, naslednym vybérem z nich nejvice

atraktivnich z hlediska jejich zdrojovych moznosti a strategickych zamérd, a taktéz
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vytvofenim jasn¢ definované vlastni pozice v myslich zakaznika ze zvolenych cilovych
segmentl. Jednd se totiz o segmentaci, targeting a positioning spolecnosti, jejichz

aktualizovanymi verzemi se zabyvaji nasledujici podkapitoly.
3.2.1.1 Segmentace

V rdmci analyzy soucasného ptistupu spolecnosti SunTA k vlastni segmentaci bylo
zjisténo, ze vymezuje jednotlivé zakaznické segmenty podle osmi segmentacnich kritérii,
1 kdyz se ve skutecnosti rozhoduje pouze na zakladé tii z nich. Jedna se totiz o lokalitu
trvalého bydlisté jednotlivct, jejich veék a vysi mésicného diichodu. Posledni kritérium
vsak v ur€ité mife odporuje navrhované vizi spole¢nosti, respektive té jeji ¢asti, kde se
definuje snhaha zajistit ur¢it¢é obchodni podminky umoZiujici poznat svét a zaZit
nezapomenutelné dovolené o co nejvétsimu poctu osob, které ziejm&é mohou patfit
K riznym vrstvam obyvatelstva a mit odlisné vySe mési¢niho dichodu. Zaroven
spole¢nost zadnym zplsobem ani nezjistovala vysi mésicného diichodu potencidlnich
zakaznikl, coz potvrzuje potfebu vylouceni tohoto segmentacniho kritéria. Oproti tomu
se v zavislosti na preferovaném typu dovolené a poétu spolucestujicich zakaznické
pozadavky zna¢né lisi, a proto by se mély zahrnout do seznamu segmentacnich kritérii a

nasledné se aktivné vyuzivat pii positioningu spole¢nosti.

Seznam navrhovanych segmentaénich kritérii se nachazi v tabulce ¢. 14 s uvedenim
pfislusnych hodnot, respektive alternativnich charakteristik. Samotné hodnoty
jednotlivych segmentacnich kritérii se primarn€ opiraji o osobni charakteristiky
zakaznikl spole¢nosti, které byly zjistény v priabéhu dotaznikového Setfeni. Z pohledu
lokality vlastniho trvalého bydlist€ mohou totiz pochézet ze Sverdlovské oblasti, kde
spolecnosti skutecné sidli, a taktéz z jinych oblasti Uralského federalniho okruhu ¢i
jinych regionti Ruska. Plivodni varianta ve vztahu ke trvalému bydlisti v jinych statech
se zatim neuvadi vzhledem k nepfitomnosti Zadného zahrani¢niho cestovatele mezi
zékazniky spole¢nosti. Jelikoz osoby ze Sverdlovské oblasti tvoifi piiblizné¢ 94 %
celkového poctu zakaznikli spolecnosti, mély by se povazovat za jeji cilovy segment

z pohledu lokality trvalého bydlisté.
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Tabulka €. 14: Navrhovana Kritéria segmentace spole¢nosti SunTA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kritérium Charakteristiky

Sverdlovskéa oblast

L _ Jiné oblasti Uralského
Geograficka kritéria | Lokalita trvalého bydlisté o
federalniho okruhu

Jiné regiony Ruska

o Do 25 let
Demograficka
o Vék 25 az 44 let
kritéria
45 let a vice
Plazova dovolena
Poznévaci dovolena
Preferovany typ dovolené Lécebna dovolena
_ Aktivni dovolena
Psychograficka _ _
o Dovolena na vyletni lodi
kritéria

Cestovani o samot€e

' Cestovani ve dvou
Pocet spolucestujicich

Cestovani s détmi

Cestovani ve skupiné

Z pohledu véku zakaznikl spole¢nosti se téz navrhuji ti aktualizované skupiny vzhledem
K jejich nerelevantnimu ptivodnimu rozdé€leni, respektive do 25 let, 25 az 44 let, 45 a vice
let. Pfitom 97 % zakazniki spole€nosti patii k poslednim dvéma v€kovym rozmezim, tzn.
ve skute¢nosti tvofi jeji cilovy zékaznicky segment. Tyto dva segmentacni kritéria,
respektive lokalita trvalého bydlisté potencialnich zakazniku a jejich vék budou v zasadé
slouZzit nejenom jako zéklad pro vymezeni cilovych zakaznickych segmentti spolecnosti,
ale navic Kk uskute¢néni jednotlivych aktivit v ramci jeji propagacni strategie, a to
predevsim pii zobrazovani placené reklamy v internetovém prostiedi pravé t€ém osobam,

které maji pozadované charakteristiky.

Ve vztahu k poctu spolucestujicich se doporucuje zachovat piivodni alternativni varianty,
respektive cestovani o samoté, cestovani ve dvou bez déti, cestovani s détmi, cestovani

ve vetsi skupiné bez déti. Za déti se piitom povazuji osoby ve véku do 14 let. Produktovou
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nabidku spole¢nosti se doporucuje prizpusobit pfedev§im pozadavkim osob z prvnich
dvou skupin vzhledem K jejich nejvétsimu zastoupeni (88 %) mezi zakazniky cestovni

agentury.

Preferovany typ dovolené jakozto posledni segmentacni kritérium se t€Z vyznamné
neméni v porovnani s puvodnim rozdélenim. PlaZzova dovolena a poznavaci dovolena se
povazuji za zaklad produktové nabidky spole¢nosti, ktera totiz bude schopna v plné mite
uspokojit ptislusné individualni pozadavky zakaznikd. Ostatni typy dovoleneé slouzi spis
k zabezpeceni a podpoie $itky produktové nabidky spolecnosti, a tak by mélo byt
zajisténo dostatecné mnozstvi jednotlivych variant takovych zajezdi. Vzhledem
k relativné nizké mife navratnosti dotaznikového Setfeni se pii vymezeni preferenci
zakazniki jednotlivych segment ve vztahu k typim dovolené doporucuje primarné
opirat se 0 vysledky pfislusnych pravidelnych prizkumt Ruského centra prizkumu

vefejného minéni.
3.2.1.2 Targeting

Na zékladé provedeného dotaznikového Setieni, kde se vypocitavaly podily zakaznikil
spole¢nosti SunTA ve vztahu k jednotlivym aktualizovanym segmenta¢nim kritériim, se
dale definuji klicové zakaznické segmenty, respektive jejich ur¢ité charakteristiky. Navic
se berou v tvahu vysledky pravidelnych prizkumi Ruského centra prizkumu vetejného
minéni, které zjistuje a sleduje korelaéni vztahy mezi osobnimi charakteristikami
jednotlived a jejich cestovnimi preferencemi. Jednotlivd segmentaéni Kritéria, zejména
preferované typy dovolené, se piitom nepochybné mohou vzajemné piekryvat.
Spole¢nost SunTA by se totiz méla primdrné¢ zaméfovat na Ctyfi cilové zakaznické
segmenty, které jsou graficky vizualizovany a zobrazeny na obrazku ¢. 10. Pofadi
uvedenych preferovanych typi dovolené je stanoveno na zakladé vysledka prizkumi
Ruskeho centra pruzkumu vefejného minéni. Vymezené cilové zakaznické segmenty se
povazuji za zcela atraktivni a dostupné z hlediska zdrojovych moznosti spolecnosti a
jejich strategickych zaméru, protoZze je v zasad¢é schopna v plném rozsahu uspokojit
potieby a pozadavky pfislusnych osob prostiednictvim vlastni ¢innosti, coz nepochybné

pfisp&je ke zvyseni jeji obchodni uspésnosti.
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Poclet spolucestujicich: cestovani ve dvou

Veék: 25 az 44 let

Lokalita trvalého bydli§té: Sverdlovska oblast
Preferované typy dovolené: plazova, aktivni, poznavaci

Pocet spolucestujicich: cestovani ve dvou

Veék: 45 a vice let

Lokalita trvalého bydli§t&: Sverdlovska oblast
Preferované typy dovolené: poznavaci, plazova, aktivni

Poclet spolucestujicich: cestovani s détmi
® O VeEk: 25 az 44 let
Lokalita trvalého bydli§té: Sverdlovska oblast
Preferované typy dovolené: plazova, aktivni, poznéavaci
M

Podet spolucestujicich: cestovani s détmi

VeE&k: 45 a vice let

Lokalita trvalého bydli§té&: Sverdlovska oblast
Preferované typy dovolené: poznavaci, plazova, aktivni

Obrazek €. 10: Cilové zakaznické segmenty spole¢nosti SunTA
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V nasledujicich obdobich se doporucuje rozsitit popis jednotlivych cilovych segmentti
zakaznikl o fadu dalSich charakteristik ve vztahu k jejich ndakupnimu chovani, respektive
poctu zajezdli nakupovanych behem jednoho roku, a taktéz prliimérné utracené ¢astce za
zajezd v prepoctu na osobu, aby spole¢nost byla schopna relevantné piizptisobovat svou

marketingovou strategii.
3.2.1.3 Positioning

Pristup spole¢nosti SunTA K vlastnimu positioningu se vyznamné ménit nedoporucuje,
tzn. mél by se ve znacné mife opirat o jeji konkurencni vyhody, jejichz prostfednictvim

by se snazila piesvédéit zakazniky o poskytovani vysoce kvalitnich cestovnich sluzeb,
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které maximalné uspokoji jejich individualni pozadavky a potieby, a tak pravdépodobné
ptispéje k budovani dlouhodobych a vzajemné vyhodnych obchodnich vztahti. Mezitim
by meéla spolecnost pfizplisobit vlastni positioning specifickym charakteristikam
jednotlivych vymezenych cilovych zdkaznickych segmentii na zaklad¢ definovéni
relevantnich a dulezitych unikatnich hodnot pro piislusné osoby. Aktualizovany seznam

konkurenc¢nich vyhod spolecnosti totiz zahrnuje:

e Schopnost organizovat dovolenou na miru individualnich zakaznickych
pozadavkl a potieb;

e Poskytovani veskerych nezbytnych cestovnich sluzeb a zajisténi dovolené na klic;

e Dostupnost zaméstnancti kdykoliv a ptes jakékoliv komunikacni prostiedky ¢i
osobng;

e Dlouholeté zkuSenosti generalni feditelky v oblasti cestovniho ruchu;

e Vlastni moderni a pohodlna kancelaf v nejvétsSim business centru Jekatérinburgu;

e Moznost potizeni jednotlivych cestovnich sluzeb ¢i zajezdt odkudkoliv a

kdykoliv za vyuziti e-shopu spole¢nosti.

Uvedené konkurenéni vyhody se doporuCuje explicitné sdé€lovat stavajicim a
potencialnim zakazniktim spole¢nosti, a to pifedevsim pies jeji novou webovou stranku,
ktera se navrhne v jedné z dalsich podkapitol. Za typicky a jednoduchy ptiklad realizace
positioningu na webové strance lze povazovat rozmisténi fotek osob, které odpovidaji
cilovym zékaznickym segmentim, a taktéz jejich podrobnych recenzi ohledné jiz
uskute¢nénych zajezdl. Zaroven se positioning v urc¢itém smyslu odrazi v chovani vsech
zaméstnanc  spole¢nosti, ktefi vlastnim jednanim maji implicitné ptesvédCovat
zakazniky o jednotlivych vyhodach. Jinymi slovy, budou k dispozici kdykoliv a ptes
jakékoliv komunikaéni prostifedky, poskytnou veskeré nezbytné cestovni sluzby a zajisti
totiz dovolenou na kli¢, naplanuji dovolenou na miru individualnich pozadavka a potieb

zakaznikt, ¢imz pfisp&je K organizaci nejlepSich momentt jejich Zivota.
3.2.2 Produktova strategie

V pribéhu analyzy marketingového mixu spolecnosti byla produktova nabidka
spolec¢nosti ohodnocena jako docela rozmanitd z pohledu jak cestovnich destinaci, tak

typi zajezdd, coz se ve skuteCnosti povazuje za jeji klicovou konkuren¢ni vyhodu,
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protoze se tim padem pfizptisobuje veskerym individudlnim potfebam a pozadavkim
zékazniki. P¥itom neobsahuje dostate¢né mnoZstvi jednotlivych variant zajezdt do Ciny
a omezuje se pouze na klasické turistické atrakce na Uzemi tohoto statu, nikoliv na
zakazniky spolecnosti se doporucuje navazat obchodni vztahy s cestovni kancelari, ktera
se primarné zaméfuje na zajezdy do tohoto statu. Tim padem spole¢nost rozsiii vlastni
produktovou nabidku a bude schopna lépe uspokojit zakaznické cestovni potieby ve
vztahu k Cing, coz podle kvalifikaéniho odhadu piisp&je ke zvyseni objemu prodeje
ptislusnych z4jezdt z ptavodnich 8 % od celkovych roénich trzeb cestovni agentury

pfiblizn€ na 10 %.

Jelikoz potencidlni partnerstvi se spolecnosti SunTA mize byt odmitnuto samotnou
cestovni agenturou, navrhuje se oslovit sou¢asné nékolik potencialnich obchodnich
partnerti. V soucasné dobé v Rusku ptisobi n¢kolik cestovnich kancelafi, jejichz primarni
cestovni destinaci je Cina. Jedna se predeviim o spolecnosti China Highlights, Peak
International Travel a China Line, které maji v dostate¢né mife Sirokou a zajimavou
nabidku zajezd do Ciny z pohledu jak jednotlivych regiont a mést, tak zptisobit traveni
Casu v prub&hu samotnych zajezdd. Za hlavni kritérium Gspésnosti realizace tohoto
navrhu se povazuje uzaviena smlouva s vybranou cestovni kancelafi, coz se mize
potazmo odrazit v kvantitativnich ukazatelich vykonnosti spole¢nosti, k nimz patii ro¢ni
trzby z prodeje zéjezda do Ciny, poéet prodanych zijezdii do Ciny, pocet zakazniki
cestujicich do Ciny, a taktéz podil Ciny na celkovych roénich trzbach, poétu prodanych

zajezdu a poctu zakaznikl spolecnosti.
3.2.3 Cenova strategie

Jelikoz se ceny jednotlivych cestovnich sluzeb a zajezdi v produktové nabidce
spole¢nosti SunTA stanovuji jejimi dodavateli, respektive partnerskymi cestovnimi
kancelafemi, nemé vyznamny prostor pro rozhodovani pii tvorbé vlastni cenové strategie.
Jinymi slovy, musi zcela respektovat podminky cestovnich kancelati a nabizet
potencialnim zakaznikiim jejich cestovni sluzby bez Zadnych piiplatkd, a za to ziskava
provizi v ptedem stanovené vysi. Jedingym doporucenim ve vztahu k cenové strategii
spolecnosti se stava nabizeni takovych variant cestovnich sluzeb a zajezdu, které jsou

uréeny pro riizné vrstvy obyvatelstva, respektive pro zakazniky s odlisnou vysi mési¢niho
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dichodu. Tim padem by spole¢nost piispivala k naplnéni vlastni vize a podporovala
uvedenou konkurenéni vyhodu, ktera spociva v jeji schopnosti organizovat dovolenou na

miru veskerych individualnich zdkaznickych pozadavku a potieb.
3.2.4 Distribucni strategie

Vzhledem k neustalému ristu objemu sluzeb poskytovanych cestovnimi kancelafemi a
cestovnimi agenturami prostfednictvim vlastnich e-shopt v poslednich letech se navrh
distribu¢ni strategie spole¢nosti SunTA sméfuje k jeji expanzi do elektronického
prostiedi, aby ziskala dals$i vyznamnou konkuren¢ni vyhodu a zlepsila svoje postaveni na
trhu. Pfitom e-shopy momentalné disponuje jen relativné maly pocet cestovnich kancelafi
a cestovnich agentur, zatimco vétSina jinych spole¢nosti tvofi na vlastnich webovych
strankach kompletni databazi vSech nabizenych cestovnich sluzeb a zajezda, ktera
umoznuje uzivatelim prohlizet a porovnavat aktualné¢ dostupné varianty pro jejich
potencialni dovolenou, ale v pfipadé potieby rezervace vybraného zajezdu se maji osobné
obratit na pfislusSného zaméstnance za ucelem ziskat dalsi pokyny a ukoncit objednavku.
V ramci této diplomové prace se navrhuje feseni, které bere to nejlepsi z obou uvedenych
variant. Jednd se totiz o implementaci cloudového informacniho systému Bitrix24 a
zalozeni e-shopu na jeho zakladé¢, respektive kompletni databaze vSech nabizenych
cestovnich sluzeb a zajezdi spoleénosti, ktera poskytuje moznost platby ptimo na webové
strance spolecnosti, a to stejné jako tradi¢ni e-shop. Realizace tohoto projektu pfitom
nevyzaduje vynaloZeni zna¢nych finan¢nich prostfedki a ¢asu, které jsou srovnatelné

se zavedenim tradi¢ni databaze cestovnich sluzeb a zajezda.

Bitrix24 v zasadé¢ piedstavuje marketingovy informacni systém, ktery slouzi jednak pro
komunikaci vSech zaméstnancii spolecnosti, jednak jako systém fizeni vztahil s jejimi
zédkazniky (resp. CRM), jehoz soucasti je modul elektronického obchodovani.
Prostfednictvim 1mplementace Bitrix24 se zlepSi proces vyfizeni zékaznickych
objednavek, tzn. snizi se jeho zvySena ¢asova naro¢nost v dusledku ruéniho zpracovani a
odesilani jednotlivych variant zajezdl zékazniktim, ktefi nyni budou schopni samostatné
prohlizet, porovnavat a vybirat si nejvhodnéjsi varianty podle vlastnich pozadavk pfimo
na webové strance. E-shop na zéakladé Bitrix24 se totiz propoji s databazemi vsech

partnerskych cestovnich kancelaii spole¢nosti SunTA, které se neustale automaticky

aktualizuji. V pfipad¢ potfeby rezervace vybraného zajezdu se jednotlivym uZzivatelem
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vypliuje ptislusny formulaf, ktery se automaticky odesild obchodnimu manazerovi
spole¢nosti. Objednavka se eviduje okamzité vzhledem ke stale dostupnosti zaméstnancti
spolecnosti, a taktéz cloudovému charakteru Bitrix24, coz jim poskytuje piistup
k systéemu z jakéhokoliv zafizeni bez ohledu na jejich skute¢nou lokalitu. Obchodni
manazer kontaktuje potencidlniho cestujiciho za wcCelem upiesnit vSechny detaily
nadchézejiciho zajezdu a schvélit jeho objednavku, ktera se nasledné zobrazuje
zdkaznikovi Vv jeho osobnim u¢tu na e-shopu a poskytuje moznost platby vSemi
zakladnimi zpisoby. Po zaplaceni objedndvky Bitrix24 generuje a automaticky odesila
zakaznikovi vSechny dokumenty potfebné pro nadchazejici zajezd, a taktéz samotnou
cestovni smlouvu. V prubéhu celého procesu poskytovani cestovnich sluzeb az po vraceni
doml ze zijezdu zdkaznik rozhodné muze kontaktovat spolecnost jak za ucelem
konzultace, tak pro podporu a pomoc pfi feSeni piipadnych komplikaci, a to za vyuziti
jakychkoliv komunikaénich prostfedkil véetné integrovaného live chatu piimo na webové

strance.

Zalozenim e-shopu se Vzasadé aktualizuje webova stranka spole¢nosti, ktera
momentalné slouzi pouze pro informovani zakaznikid, nikoliv pro znazornéni jeji
produktoveé nabidky, a pfitom ma urcit¢ nedostatky ve vztahu k vlastni vizuélni
pfitazlivosti a uplnosti informaci v jednotlivych zalozkach. Stavajici doména webové
stranky na pozadani generalni feditelky zlistane neménna. Strdnka e-shopu bude
vytvofena na zakladé predpiipravenych Sablon systému Bitrix24, které umoZnuji
piizptsobit vSechny potiebné charakteristiky individualnim pozadavkim spole¢nosti,
tzn. strukturu, barvy, veskeré grafické prvky apod. Na obrazku €. 11 se uvadi ptiklad
webového rozhréni hlavni stranky e-shopu spolecnosti, ktera je vytvofena v barvach
jejiho firemniho stylu za vyuziti predpfipravené Sablony. Na hlavni strance by se mohla
zobrazovat celkova struktura e-shopu spole¢nosti ve smyslu jednotlivych zalozek, a to
predevsim jeji zékladni a kontaktni (daje, nabidka hotovych zajezdi a jednotlivych
cestovnich sluzeb, varianty ubytovani a dopravy, vSechny cestovni destinace a dalsi
uzitecné informace. Poskytovala by se téz funkce pokrocilého filtru pfi vybéru zjezdu
naptiklad podle cestovni destinace, cenového rozpéti, pozadovanych termind, typu
dovolené, poctu spolucestujicich, typu ubytovani apod. Zaroven by si mohli uzivatelé
zvolit cestovni destinaci ¢i preferovany typ dovolené za vyuziti grafickych ikon, Piiklad

webového rozhréni piislusné stranky se nachazi na obrazku ¢. 12.
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Dulezitou ¢asti e-shopu se ma stat stranka, kde se nachazi podrobny pfehled zdkaznickych
recenzi a jejich fotek z jednotlivych zajezdd, a to ptedev§im ziskanych od osob
spadajicich do vymezenych cilovych segmenti spole¢nosti. Rovnéz by se uvadély
veskeré potencialné piinosné informace pro uzivatele, které se mohou tykat samotné
spole¢nosti SunTA, jejich konkuren¢nich vyhod a partnerskych cestovnich kancelafi.
Sd¢lovaly by se téZ expertni ¢lanky a aktuality ve vztahu k jednotlivym cestovnim
destinacim a celému odvétvi cestovniho ruchu, coz by slouzilo v cilech presvédceni
potencialnich zakaznikli o bezpecnosti celosvétového cestovani po dobé Sifeni virové

choroby covid-19, tzn. kdyz se rozvolni svobodny lidsky pohyb.

K podstatnym pozadavkiim na e-shop patii piehlednost a srozumitelnost veskerych
uvedenych informaci, vizualni ptitazlivost a uzivatelska piivétivost webového rozhrani,
a Vv neposledni fadé jistota v bezpe¢nosti osobnich a platebnich udajt uzivateli. Realizace
projektu implementace informacniho systému Bitrix24 a zalozeni na jeho zéklad¢ e-
shopu by nem¢la prekrocit stanoveny rozpocet ve vysi 200 tisic rublii, coz se povazuje za
zcela realisticky vysledek vzhledem k primérnym trZznim cenam jednotlivych
dodavatelskych organizaci. Ro¢ni cena provozu Bitrix24 se odhaduje na 30 tisic rubld.
Rovnéz se oCekava, ze se spole¢nost bude schopna kdykoliv obratit na vybranou

dodavatelskou organizaci v piipadé potieby ¢i pii vzniku technickych komplikaci.

Za hlavni kritérium tGspé&snosti tohoto navrhu se nepochybné povazuje samotny funkéni
e-shop na webové strance spolecnosti SunTA, a taktéz schopnost dodavatelské
organizace nepiekroclit pfedem stanoveny rozpocet. Dalsimi kritérii uspéSnosti jsou
jednotlivé metriky webové analytiky, totiz celkovy pocet navstév a navstévnikt e-shopu
celkem a jednotlivych stranek, celkovy pocet prodanych zajezdu pies e-shop, celkovy
pocet zakaznikid kupujicich pies e-shop, celkové roéni trzby generované prodejem pies
e-shop, Cas straveny v e-shopu celkem a na jednotlivych strankéach, nadkupni konverze
apod. Sledovani uvedenych metrik bude probihat v Bitrix24, ktery je schopen

automaticky generovat ptislusné reporty pro zaméstnance spolecnosti.
3.2.5 Propagacni strategie

Propagacni strategie spolecnosti SUNTA se stejné jako jeji positioning ve zna¢né mife

opira o0 konkuren¢ni vyhody, které se sd€luji stavajicim a potencialnim zakaznikim za
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ucelem jejich presvédceni o vlastni schopnosti poskytovat vysoce kvalitni cestovni
sluzby. Za kli¢ovy nastroj propagace, respektive komunikace se zakazniky spole¢nosti se
povazuje jeji webova stranka, jejiz navrhované webové rozhrani se nachazi na obrazcich
¢. 11 az 12 v piedchozi podkapitole. Navrhovana webova stranka obsahuje veskeré
zakladni informace o spole¢nosti samotné, jeji kontaktni udaje, obchodni podminky, a
taktéz kompletni nabidku hotovych zajezdl a jednotlivych cestovnich sluzeb, které si
uzivatelé budou schopni zarezervovat a zaplatit pfimo na webové strance. Zaroven se na
ptislusnych strankach navrhuje rozmisténi fotek a podrobnych recenzi jednotlivych
zakaznikt ve vztahu k vlastnim zajezdtm, kteti svymi charakteristikami pfevazné maji
odpovidat osobam tvoticim cilové segmenty spolecnosti. Mize se totiz jednat naptiklad
o mlady péar prochazejici centrem Prahy, rodinu s détmi odpocivajici na plazi na ostrové
Tenerife, poptipad¢ stars$i manzelsky par 1étajici balonem nad Kappadokii. Zaroven se
vzhledem Kk potencialnim obavam zakaznikii o bezpe¢nosti celosvétového cestovani po
dobg sifeni virové choroby covid-19 doporucuje uvedeni expertnich ¢lanka a aktualit ve
vztahu k jednotlivym cestovnim destinacim, které budou popisovat hlavné tamni
soucasnou epidemiologickou situaci a vSechna piijata ochranna opatieni. Z technického
pohledu mé& navrhovana webova strdnka byt uzivatelsky ptivétiva a vizualni pfitazliva
vzhledem K pouziti predpfipravené Sablony Bitrix24, které maji harmonické kombinace
jednotlivych barev a ptehlednou strukturu. Jednotlivé zalozky webové stranky se maji
pravidelné aktualizovat. Nakonec webova stranka rozhodn¢ ma obsahovat zalozku FAQ,
respektive ¢asto kladené otazky, na niz se budou schopni uzivatelé obratit v piipadé

potieby a ziskat uzite¢né informace a potencialni typy pro cestovani.

Rovnéz je soucasti implementa¢niho balicku Bitrix24 fada propaga¢nich nastroju, jejichz
prostfednictvim spole¢nost SunTA bude schopna pfildkat navstévniky na svou webovou
stranku. Jedna se piedev§im o modul optimalizace pro vyhledavace (resp. SEO), které
predpoklada upraveni obsahu webové stranky spolecnosti takovym zptisobem, aby se
zobrazovala v organické, respektive neplacené ¢asti vysledki ve vyhledavaéich Yandex
a Google na nejlepsich pozicich. Zaroven se doporucuje pouziti placené propagace
Vv podobe¢ pay-per-click reklamy ve vyhledavacich Yandex a Google, a taktéz kontextové
reklamy na pfislusnych webovych strankach o cestovani, které se zobrazuji hlavné
potencialnim cilovym zakaznikiim odpovidajicich pfedem definovanym charakteristikam

a plati se za kazdé uzivatelské kliknuti. Nakonec Bitrix24 umoziuje nastaveni e-mail
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marketingu, aby se zakaznikim z databaze spolec¢nosti automaticky rozesilaly
personalizované nabidky zajezdl a cestovnich sluzeb a veskeré zajimavé aktuality.
Kritéria uspé$nosti zminénych propagac¢nich aktivit se tykaji diive uvedenych metrik

webové analytiky, jejichz sledovani bude probihat v Bitrix24.

Ve vztahu K jinym stavajicim propagac¢nim aktivitdm spolecnosti, zejména k jeji GCasti
na oborovych veletrzich, se Zadné zasadni zmény momentalné nenavrhuji. Dulezitym
doporucenim pro spole¢nost se vSak stava sledovani finan¢ni a komunikacni efektivity
jednotlivych veletrhu, coz zase umoziuje Bitrix24, a tak bude schopna posoudit jejich

smysluplnost a celkovou piinosnost pro vlastni obchodni tispéSnost.
3.2.6 Strategie v oblasti lidskych zdroju

Soucasna strategie spolecnosti SunTA v oblasti lidskych zdroji se povazuje za docela
vhodnou vzhledem Kk jejimu stabilnimu obchodnimu rastu do doby celosvétového §ifeni
virové choroby covid-19, coz Ize spojit s relativné vysokou produktivitou zaméstnancti a
jejich angazovanosti, které se zajist'uji atraktivnim kompenzaénim balickem a pozitivni
atmosférou v kolektivu. Jedinym doporu¢enim ve vztahu ke strategii fizeni lidskych
zdrojui ve spolecnosti se stava provedeni S$koleni mezi jejimi zamé&stnanci, které by se
zameétovalo jednak na zvySeni jejich odbornych znalosti a schopnosti, jednak na rozvoj
jejich mékkych dovednosti. Za klicovy divod takového navrhu se povazuji vysledky
dotaznikového Setieni, které se zamétovalo na prozkoumavani kvality sluzeb spole¢nosti
z pohledu zakaznikti a odhalilo nékolik problémovych oblasti ve vztahu k jejim
zaméstnanciim, coz se odrazilo v nizSich primérnych hodnotach vnimani jednotlivych
faktorti. Provedeni ptislusného Skoleni totiz prisp&je k odbornému rozvoji zaméstnanct
spolecnosti, ¢imZz se pfiznivé ovlivni jeji obchodni Cinnost, a taktéz ke zvySeni
spokojenosti zakaznikt v oblasti kvality sluzeb. Pozitivni vyvoj ptislusnych ukazatelt se

povazuje za kli¢ové kritérium uspésnosti realizace celého navrhu.

Vzhledem k nadchazejicimu letnimu obdobi jakozto hlavni turistické sezony se v této
diplomové praci vSak nenavrhuje konkrétni seminaf ani trénink, jimz by mohli
zameéstnanci spolecnosti projit Vv nejbliz§i dobé€, protoze se ve skutecnosti provadéji
pravideln¢€ a opakované Vv urcitych terminech. Zpravidla Skoleni, které se zamétuje na

zkuSené zaméstnance v oblasti cestovniho ruchu, trva dva az osm kalendainich tydnt a
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probiha ve formé prednasek a samostatného feseni ptipadovych studii. Cena podobného
Skoleni se bude rovnat 8 az 10 tisic rubli v pfepoctu na osobu vzhledem k primérnym
trznim cenam. Ptikladem dodavatelské organizace provadéjici potfebné Skoleni se muze
stat Travel School, ktera momentalné nabizi jak prezen¢ni kvalifika¢ni kurzy pro

zaméstnance V oblasti cestovniho ruchu, tak internetove seminare a tréninky.
3.2.7 Strategie v oblasti procesi

Navrh strategie spole¢nosti SunTA v oblasti jejich procesti ve zna¢né miie souvisi s jeji
aktualizovanou distribucni strategii. Jiz bylo zminéno, ze se Vv disledku implementace
infomacniho systému Bitrix24, respektive e-shopu na jeho zakladé vytes$i hlavni
nedostatek procesu vyfizeni zdkaznickych objednavek, ktery spocivd v rucnim
zpracovani a odesilani jednotlivych variant zajezdi zakaznikim, coz vyrazné zvySuje
celkové Casové néklady spole¢nosti. Od doby zahdjeni vefejného provozu e-shopu
potencialni zédkaznici budou schopni samostatné prohlizet a porovnavat jednotlivé
varianty podle vlastnich pozadavkll pfimo na webové strance, a V ptipadé zajmu Si
rezervovat vybrany zajezd v té€sné spolupraci s obchodnimi manazery spoleénosti.
Zaroven Bitrix24 pomaha automatizovat a optimalizovat proces fizeni vztahii se
zakazniky, protoze v jednom systému shromazd'uje veskeré dulezité informace o nich
samych, jejich objednavkach, uskuteénénych zajezdech, piinesenych trzbach apod.
Bitrix24 se pritom ma neustale automaticky synchronizovat s podnikovym informa¢nim
systémem spolec¢nosti 1C:Podnik 8. Cestovni agentura, aby nedochazelo k duplikaci,
popiipadé ztraceni dulezitych informaci, a tim pddem se zabezpeCuje plynuly pribéh

veskerych pracovnich procest spolecnosti.

Ptitom se pro spole¢nost SunTA navrhuje zavedeni nového procesu do jeji bézné ¢innosti.
Jedna se totiz o pravidelné hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb spole¢nosti z pohledu
jejich zakaznika. Za hlavni diavod takového navrhu se povaZuje potieba ziskani
aktualngjSich a spolehlivéjSich vysledki vzhledem Kk relativné mife navratnosti jiz
uskutecnéného Setieni, a taktéZ moznost sledovani dynamiky zakaznického vniméni
kvality sluzeb celkem a jednotlivych faktort. Z pohledu zkoumanych oblasti struktura
nasledujicich Setfeni ma byt obdobna tomu, které se provadélo v ramci této diplomové
prace. Doporucuje se vSak souCasné vyuzivat oteviené otazky, popiipadé poskytovat

moznost odpoveédét ve volné formé¢, coz umozni respondentim odlvodnit vlastni
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hodnoceni. V idealnim piipadé se maji zjistovat korela¢ni vztahy mezi osobnimi

charakteristikami respondentti a jejich cestovnimi preferencemi.
3.2.8 Strategie v oblasti materialniho prostiedi

Klicovym prvkem materidlniho prostfedi spole¢nosti SunTA a pfislusné strategie je
nepochybné jeji kancelaf, kterd se v rdmci dotaznikového Setfeni hodnotila jako moderni,
prostornd, pohodIna a dobfe umisténa. Spole¢nost povazuje vlastni kancelaf za dulezitou
konkuren¢ni vyhodu, jejiz soucasnou vysokou Uroven a reprezentativni vzhled by totiz
méla neustale udrzovat. V disledku nedostatku tloznych prostord v kancelafi nékteré
véci vSak mohou zbytecné lezet jak na stolech zaméstnancl, tak na podlaze, coz
nepiiznivé pusobi na zdkaznické dojmy. Zaroven se pravdépodobné odvadi pozornost
samotnych zaméstnancti v prub¢hu prace, ktefi mohou ztracet ¢as a vlastni energii pfi
vyhledavani potiebnych véci, a tak se snizuje jejich pracovni produktivita. Pro eliminaci
téchto nezadoucich vlivl se pro spole¢nost doporucuje vénovat vétsi pozornost organizaci
pracovist’ ve vlastni kancelafi a pofidit si potfebné mnozstvi tloznych prostori. Podle
predbézného odhadu finanéni prostiedky potiebné pro realizaci tohoto ndvrhu nepiekroci

vysi 8 tisic rubli.
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ZAVER

Diplomova préace se zabyvala ndvrhem marketingové strategie pro spole¢nost SunTA,
totiz ruskou cestovni agenturu, ktera zprostfedkuje domaci a zahrani¢ni zajezdy a
jednotlivé cestovni sluzby svych partnerskych cestovnich kancelafi, a taktéz poskytuje
fadu vlastnich sluzeb. Za hlavni cil diplomové prace byl povazovan samotny navrh
marketingové strategie pro spole¢nost SunTA na zaklad€ informaci zjiSténych v prubchu

komplexni situa¢ni analyzy, a taktéz hodnoceni kvality jejich poskytovanych sluzeb.

V teoretické casti diplomové prace byl nejprve vymezen pojem strategického fizeni
spole¢nosti a jeho klicové prvky, respektive vize, mise, strategické cile a strategie na tfech
hierarchickych Urovnich. Déle byla popsana podstata strategického fizeni marketingu
spoleCnosti a jeho jednotlivé etapy, k nimz patii marketingové planovani, realizace
marketingového planu a marketingova kontrola. Nasledn¢ byla definovana marketingova
strategie spoleCnosti a jeji struktura, ktera zahrnuje procesy segmentace, targetingu a
positioningu, a taktéz dil¢i strategie v oblasti marketingového mixu. Nakonec byl

vytvoren piehled soucasného pojeti kvality sluzeb a zakladnich metod jejiho hodnoceni.

V analytické ¢asti diplomové prace byla uvedena za&kladni charakteristika vybrané
spole¢nosti SunTA. Déale byla provedena komplexni situa¢ni analyza, Vv jejiz ramci bylo
prozkouméano makroprostiedi a trzni prosttedi spole¢nosti, a taktéz jeji interni prostiedi,
které se sklada z jeji vize, mise, strategického cile a strategie, soucasného pfistupu k
segmentaci, targetingu a positioningu, a v neposledni fadé rozsiteného marketingového
mixu 7 P. Nasledné klicové zjisténé informace byly shrnuty a vyhodnoceny v ramci
SWOT analyzy. Nakonec bylo realizovano dotaznikové Setieni mezi zakazniky

spole¢nosti za t¢elem hodnoceni kvality jejich poskytovanych sluzeb.

V navrhové casti diplomové prace na zakladé zjisténych informaci byla nejprve
navrhnuta doporuceni ve vztahu ke klicovym prvkim strategického fizeni spole¢nosti
SunTA, respektive jeji vizi, misi, strategickym cilim a korporéatni strategii. Nasledn¢ byla
navrzena samotna marketingova strategie spolecnosti, ktera se sklada z aktualizovanych
ptistupt k jeji segmentaci, targetingu a positioningu, a taktéz dil¢ich strategii v oblasti
jednotlivych prvku jejiho rozsifeného marketingového mixu. Navrhovand marketingova
strategie pomtize zajistit stabilni obchodni rust spolec¢nosti SunTA v odvétvi cestovniho

ruchu v Rusku a piispéje k jeji dlouhodobé prosperité.
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jakékoliv komunikaéni prostfedky
Loajalni tym vysoce kvalifikovanych
zaméstnancl

Kancelar v centru Jekatérinburgu s
vlastnim parkovistim

Unikétni nabidka Zelezni¢niho
zajezdu z Moskvy do Vladivostoku
Stabilni rtst trzeb (do doby Sifeni
virové choroby covid-19)

Jednotny firemni styl veSkerych
propagacnich materialt

Pozitivni az pratelska pracovni
atmosféra v kolektivu

10.

11.

Absence partnerskych smluv s
cestovnimi kancelafemi zamétujicimi
se na zajezdy do Ciny

Vyznamna zavislost na stavajicich
zékaznicich

Zavislost spole¢nosti jakozto cestovni
agentury na partnerskych cestovnich
kancelarich z pohledu produktové
nabidky a ceny

Nemoderni a vizualni nepfitazliva
webova stranka obsahujici neaktualni
¢i chybéjici informace

Absence formalné definované vize a
korporatni strategie

Nevhodny targeting z pohledu
lokality zakaznika

Absence e-shopu ¢i elektronické
databaze kompletni produktové
nabidky na webove strance

Relativné nevhodna segmentace
zékaznik z hlediska vékového
rozlozeni zédkaznikl

Absence partnerskych smluv s
cestovnimi kanceldfemi Ruska
Nesledovéani financ¢ni ani
komunikacni efektivity propagacnich
aktivit

Stejny positioning pro vSechny
zakaznické segmenty
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Piiloha ¢. 1 (pokracovani): Matice SWOT analyza spolecnosti SunTA

Piilezitosti

Hrozby

10.

11.

Stabilni rast primémych vydaja
ruskych obyvatel na letni dovolenou
(do doby $ifeni virové choroby covid-
19)

Posileni diplomatickych vztahli mezi
Ruskem a Tureckem jakoZzto oblibené
cestovni destinace ruskych obyvatel
Rozvoj doméciho cestovniho ruchu
na poloostrové Krym

ZvySeni objemu doméciho cestovani
mezi ruskymi obyvateli

Snizeni poctu konkurenc¢nich
cestovnich agentur

Zvyseni poctu zajezdli mezi
zakazniky cestovnich kancelati a
cestovnich agentur

Rozsifovani elektronického
obchodovani ze strany cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur
ZvySeni prumérné délky letni
dovolené ruskych obyvatel

Vyvoj uzce zamétenych
elektronickych cestovnich for a blogt
Vladni podptirna opatieni pro
zmirnéni dopadu virové choroby
covid-19 na primysl a podnikani
Federalni projekt pro podporu a
rozvoj cestovniho ruchu v Rusku

10.
11.

Docasné omezeni celosvétového
cestovani v dasledku Sifeni virové
choroby covid-19

Vyvoj elektronickych cestovnich
servisu pro samostatnou organizaci
zajezdl

Snizeni realnych dichodi
obyvatelstva Ruska

Depreciace ruského rublu vici
zahrani¢nim ménam

SniZeni objemu zahrani¢niho
cestovani mezi ruskymi obyvateli
Snizeni poctu cestovnich kancelari
jakozto potencialnich dodavateld
cestovnich agentur

Politické napéti mezi Ruskem a staty
Zapadniho svéta a potencialni
zptisnéni vzéjemnych omezujicich
opatieni

Nizké bariéry vstupu do odvétvi pro
cestovni agentury

Dlouhodobéa ekonomicka krize v
Rusku

ZruSeni pravidelnych lett do Egypta
Posileni tendence traveni letni
dovolené doma, poptipadé na chaté ¢i
chalupé
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Piiloha €. 2: Priklad dotazniku
Vazeni zékaznici!
Dé¢kujeme Vam za vyplnéni tohoto dotazniku!

Spole¢nost SunTA je vzdy ochotna naslouchat nazoriim a postojim svych zakazniku.
Pro udrzovéni dlouhodobych a vzajemné piinosnych vztahti se snazi neustale zlepSovat

kvalitu poskytovanych sluzeb, proto potfebuje s Vami spolupracovat.

Toto dotaznikové Setieni se provadi za ticelem zjisténi Vaseho nazoru ve vztahu ke

kvalité poskytovanych sluzeb spolecnosti SunTA, aby nasledn¢ byla schopna ji zvysit.

Vyplnéni tohoto dotazniku Vam nebude trvat déle nez 20 minut. Setfeni je naprosto

anonymni.

Nejprve se vyzaduje hodnoceni Vasich puvodnich oéekavani ve vztahu k jednotlivym
faktorim kvality sluzeb pii obraceni na abstraktni cestovni agenturu. Nasledné se
vyzaduje hodnoceni Vaseho skute¢ného vnimani téch samych faktorti ve spolecnosti
SunTA. Na konci dotazniku se nachazi fada otazek, které se tykaji Vasich osobnich

charakteristik, respektive regionu trvalého bydlisté, v€ku a cestovnich preferenci.

Vétsina otazek je realizovéna v podobé¢ pétibodové stupnice, kde 1 je minimalnim
hodnocenim, zatimco 5 je maximalnim hodnocenim. Otazky tykajici se Vasich
osobnich charakteristik predpokladaji vyber pouze jedné odpovédi z nabizenych, pokud
neni uvedeno jiné. VSechny otazky v dotazniku se povazuji za povinné, a proto

nemohou byt preskoceny.
Vas nazor je velmi dulezity pro spole¢nost SunTA!
Dékujeme Vam za spolupraci!
Cast I
Pti obraceni na cestovni agenturu o¢ekavam, Ze bude mit vhodnou lokalitu své kancelare.
1 2 3 4 5
Pti obraceni na cestovni agenturu o¢ekavam, Ze bude mit prostornou kancelar.

1 2 3 4 5
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Pii obraceni na cestovni agenturu o¢ekavam, ze bude mit ptijemny vzhled kancelaie a

jejiho interiéru.
1 2 3 4 5

Pti obraceni na cestovni agenturu ocekavam, ze vybaveni jeji kancelare bude moderni (ve

smyslu stavu zafizeni a nabytku).
1 2 3 4 5

Pfi obraceni na cestovni agenturu oekavam, Ze jeji zaméstnanci budou mit piijemny

vzhled.
1 2 3 4 5

Pii obraceni na cestovni agenturu ofekavam, Ze veskeré tisténé materialy, Které se mi

poskytuji pfi uzavieni cestovni smlouvy, budou vizualné pfitazlivé a srozumitelné.
Kk
1 2 3 4 5

Pii obraceni na cestovni agenturu o¢ekavam, Zze mi budou poskytovany aktualni a tplné

informace o cestovnich sluzbach.
1 2 3 4 5

Pti obraceni na cestovni agenturu ocekavam, Ze cestovni sluzby budou poskytovany praveé

tak, jak byly ptivodné definovany a slibovany.
1 2 3 4 5

Pti obraceni na cestovni agenturu ocekavam, Ze cestovni sluzby budou poskytovany prave

vV dohodnutém ¢asovém ramci.

1 2 3 4 5

Pti obraceni na cestovni agenturu o¢ekdvam, Ze mi bude vénovan dostatek casu.
1 2 3 4 5

Pii obraceni na cestovni agenturu o¢ekavam, ze budu schopen(a) komunikovat s jejimi

zamé&stnanci v prub&hu celého procesu poskytovani cestovnich sluzeb.

1 2 3 4 5
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Pfi obraceni na cestovni agenturu o¢ekavam, Ze jeji zaméestnanci budou rychle reagovat

na moje zadosti a ptipadné zmény mych pozadavki.
1 2 3 4 5

Pti obraceni na cestovni agenturu ocekavam, ze jeji zamestnanci budou dostupni kdykoliv

V pfipadé potieby.
1 2 3 4 5

Pfi obraceni na cestovni agenturu oc¢ekdvam, ze jeji zaméstnanci budou vstiicni, tzn.

budou ochotni pomoct a vyfridit pfipadné komplikace.
1 2 3 4 5
Pti obraceni na cestovni agenturu o¢ekavam, ze jeji zaméstnanci budou zdvotili.

1 2 3 4 5

Pii obraceni na cestovni agenturu ocekdvam, Ze jeji zaméstnanci budou vysoce

kvalifikovani a davéryhodni.
1 2 3 4 5

Pti obraceni na cestovni agenturu ocekédvam, zZe mi bude poskytnut individudlni piistup.

1 2 3 4 5

Cast I

Spolec¢nost SunTA mé vhodnou lokalitu své kancelate.

1 2 3 4 5
Spole¢nost SunTA ma prostornou kancelar.

1 2 3 4 5
Spolecnost SunTA ma piijemny vzhled kancelare a jejiho interiéru.
1 2 3 4 5

Spolecnost SunTA ma moderni vybaveni své kancelafe (ve smyslu stavu zafizeni a

nabytku).

1 2 3 4 5
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Zameéstnanci spolecnosti SunTA maji ptijemny vzhled.
1 2 3 4 5

Veskeré tisténé materialy, které spole¢nost SunTA mi poskytuje pfi uzavieni cestovni

smlouvy, budou vizualné pfitazlivé a srozumitelné.
1 2 3 4 5
Spole¢nost SunTA poskytuje aktudlni a uplné informace o cestovnich sluzbach.

1 2 3 4 5

Spolecnost SunTA poskytuje cestovni sluzby pravé tak, jak byly ptiivodné definovany a
slibovany.

1 2 3 4 5

Spole¢nost SunTA poskytuje cestovni sluzby pravé v dohodnutém ¢asovém ramci.
1 2 3 4 5

Spole¢nost SunTA mi vénuje dostatek ¢asu.

1 2 3 4 5

Spole¢nost SunTA umoziiuje komunikovat se svymi zaméstnanci v prub&hu celého

procesu poskytovani cestovnich sluzeb.
1 2 3 4 5

Zameéstnanci spolecnosti SunTA rychle reaguji na moje Zadosti a pfipadné zmény mych

pozadavka.
1 2 3 4 5
Zaméstnanci spole¢nosti SunTA jsou dostupni kdykoliv v ptipadé potieby.

1 2 3 4 5

Zaméstnanci spole¢nosti SunTA jsou vstiicni, tzn. jSOU ochotni pomoct a vyfidit piipadné

komplikace.

1 2 3 4 5

142



Zaméstnanci spolec¢nosti SunTA jsou zdvofili.

1

2 3 4 5

Zaméstnanci spole¢nosti SunTA jsou vysoce kvalifikovani a davéryhodni.

1

2 3 4 5

Spole¢nost SunTA mi poskytuje individualni pfistup.

1

2 3 4 5

Cast III

Uved'te prosim lokalitu VaSeho trvalého bydlisté.

o

o

o

Sverdlovska oblast
Jiné oblast Uralského federalniho okruhu

Jiny region Ruska (upiesnéte Vas region v tomto otevieném poli)

Uved’te prosim, do kterého vékového rozmezi patfite.

o

o

o

Do 25 let
25 az 44 let

45 a vice let

Uved’te prosim preferovany typ dovolené (lze vybrat nékolik variant).

[
[]

Plazova dovolena (zjezdy k pobiezi moie ¢i oceanu, popiipadé k jezeru)
Poznavaci dovolena (zajezdy za tucelem prohlizeni historickych pamatek a
pozoruhodnosti, navstéva festivali a kulturnich akci, vzdélavani, gastronomicka
turistika, traveni dovolené na zdmcich apod.)

Lécebna dovolena (rekreacni zajezdy do lazenskych mist, sanatorii a wellness
dovolena)

Aktivni dovolend (extrémni turistika, lyzatské zajezdy, pobyty za Gi¢elem safari,
rybafeni ¢i lovu)

Dovolena na vyletni lodi (okruzni plavba, ktera kombinuje pobyt u moie s

poznanim svétovych turistickych atrakci a zajimavosti)
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Uvedte prosim, s kym nejcastéji cestujete.

o Cestovani o samoté (jedna osoba)
o Cestovani ve dvou (2 osoby krom¢ déti ve véku 0 az 14 let)
o Cestovani s détmi (minimalné jedno dité ve véku 0 az 14 let)

o Cestovani ve vétsi skuping (3 a vice osob kromé déti ve véku 0 az 14 let)

Dé¢kujeme Vam za vyplnéni tohoto dotazniku!
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