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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii spole¢nosti ROS.BR s.r.0. Prace
je €lenéna do tii celkd. V prvni teoretické Casti je popsdna obecna problematika tvorby
marketingové strategie, charakteristika vyvoje trhli, segmentace a postupy marketingové
situacni analyzy. Druha analytické ¢ast se zabyvé analyzou internich faktorii spole¢nosti,
obecného a oborového okoli, interpretaci zavéru z dotaznikového Setfeni a rozborem
webovych marketingovych néstroji. Ve tieti zadvére¢né Casti je rozpracovan ndvrh

marketingové strategie, jednotlivé cile a cesty k dosazeni vytycenych cilt.
Abstract

This diploma thesis deals with the marketing strategy of ROS.BR s.r.o. The work is
divided into three units. The first theoretical part describes general problems of marketing
strategy development, market development characteristics, segmentation and marketing
situational analysis. The second analytical part deals with the analysis of the internal
factors of the company, the general and the business environment, the interpretation of
the conclusion from the questionnaire survey and the analysis of the web marketing tools.
In the third final part is elaborated a proposal of marketing strategy, individual goals and

paths to achieve the stated goals.
Kli¢ova slova

Marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT analyza, PESTEL analyza, model 78S,
Porteriv model, segmentace, marketingovy vyzkum, marketingové cile, Google

Analytics, strategie firmy, vize, mise.
Keywords

Marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis, PESTEL analysis, 7S model, Porter
model, segmentation, marketing research, marketing goals, Google Analytics, company

strategy, vision, mission



Rozsireny abstrakt

V prvni ¢asti diplomové prace jsou uvedena teoretickd vychodiska, které jsou nasledné
vyzita pti analyzach soucasné marketingové strategie spolecnosti a navrhu dil¢ich zmén.
Prakticka ¢ést se zabyva analyzou obecné a oborové okoli rodinné firmy ptsobici na trhu
od roku 1991, jejiz Cinnost se rozdéluje na provozovani cestovni kancelafe, prondjem
nebytovych prostor v Zamecké pasazi v Bruntale a poskytovani ubytovacich sluzeb ve
vlastnim ubytovacim zafizenim Na Volarn€é v Nizkém Jeseniku, nedaleko vodni nadrze

Slezska Harta.

Na hodnoceni externich vlivii pomoci analyzy PESTEL a Porterova modelu péti sil,
navazuje hodnoceni interni faktort s vyuZzitim modelu 7S, sedmi kritickych faktor
uspéchu.

Samostatnou kapitolu tvofi hodnoceni vyvoje trzeb, struktury prodanych zijezda
v oblasti primérné ceny a v€ku klienta a analyza webovych prezentaci spole¢nosti,

provadéni on-line marketingu 1 vyuZivani potencidlu vlastnich nemovitosti.

Vykonnost webové prezentace je analyzovana za pomoci internetovych analytickych
nastrojl. Za ucasti programatort jsou do webovych stranek implementovany métici kody
Google Analytics a Smartlook. Cilem analyzy je urcit typického soucasného navstévnika
webové prezentace a provést segmentaci dle veku, pohlavi, geografickych specifik.
Vysledky nésledné porovnat s typickym zdkaznikem spole¢nosti. Zarovei je hodnocena
celkova navstévnost a mira okamzitého opusténi a to vSe s cilem specifikovat zasadni

nedostatky.

Na zéklad¢ jednotlivych zjisténi hodnotim pomoci SWOT analyzy silné a slabé stranky
spolecnosti a charakterizuji ptilezitosti i hrozby. V praci jsou vyspecifikovani i nejblizsi
konkurenti v oblasti cestovniho ruchu a poskytovani ubytovacich sluzeb. V zavéru
analytické ¢asti je 1 kratka predikce budouciho vyvoje.

V ndvaznosti na jednotliva zjisténi navrhuji marketingovou strategii, jednotlivé cile a

cesty k dosazeni téchto zamért.

Mezi hlavni cile fadim vybudovani portfolia 400 loajalnich zdkaznikd, zvySeni prodeje
prostiednictvim vlastni on-line rezervace o 40 % do 2 let, zvySeni vlastniho prodeje na
pobocce spolecnosti o 50 % do 2 let, inovace v oblasti produktl, zavedeni novych

produktovych fad pro sezonu 2019, zvyseni efektivity vyuzivani informac¢nich systému



zavedenim standardll pro vypliiovani dat v databazi a implementaci systému méfeni
vykonosti a hybnych sil vykonosti. Jednotlivé dil¢i cile budou nasledné kontrolovany s
vyuzitim databdzového systému, pravidelnym hodnocenim vyvoje v oblasti prodeje,
poctu zakazek, reklamaci, opakovanych nakupt. Predmétem kontroly budou i zadana
data v databazi, jejich zapis, format a pribézné budou odstraiiovany zjisténé nedostatky.
Jednotlivé produkty budou roztfizeny do novych produktovych tfad. K hodnoceni

spokojenosti zakaznika je navrzen dotaznik spokojenosti.

Pouze okrajové se zabyvam neméné dilezitou potiebou systému pravidelného skoleni a
zvySeni motivace zaméstnanci. Za dulezité povazuji vyuzit potenciadl ubytovaciho

zafizeni v oblasti vlastnich produktl a registraci ochranné znamky.

Mezi hlavni cile, které jsou touto praci podpoteny, tedy fadim posileni vlastniho prodeje
a to jak prodejem na pobocce tak prostfednictvim on-line marketingu. Soustfedim se na
vybudovani tésnéjSiho vztahu se zdkaznikem, jehoz potieby a pfani jsou zésadni

k trvalému tspéchu a zvySeni vykonnosti.

Navrhuji zptisob hodnoceni spokojenosti zakaznika, které se ma stat vychodiskem pro
planovani sluzeb a produktli a to nejen v cestovni kancelafi, ale i v ramci provozu
ubytovaciho zatizeni. V pfiloze je pak uveden navrh dotazniku spokojenosti i mozného

marketingového prazkumu.

Popisuji potencial spolecnosti zejména v souvislosti s jeji historii a vlastnictvim
nemovitosti a navrhuji tésnéjSi spolupraci vlastnich obchodnich jednotek. V rdmci
marketingové strategie zavadim zménu produktového portfolia a to zejména v souvislosti
s pozadavkem na vét§i segmentaci a odklon od hromadného marketingu, ktery byl
funkéni v pfipadé prodeje prostiednictvim webovych portalli. Zménu prodejnich cest
z provizniho prodeje cestou portali za vlastni prodej zdivodnuji redlnym nebezpeci

ptevzeti produktu.

V otdzce zvySeni vlastniho prodeje prostiednictvim webové prezentace uvadim kromé
dilcich zmén 1 provedeni marketingového vyzkumu. Reaguji tak na zjisténi pti analyze
chovani navstévnikit webové prezentace, kdy vétSina stranky opusti po n€kolika malo
minutach. Za G€elem snizeni rizika doporucuji i vlastni prazkum spokojenosti zakaznika
s webovou prezentaci, ktery soucasné pomuize blize specifikovat potieby spole¢nosti a

usnadni komunikaci s externim dodavatelem sluzeb.



V praci je zaroveil navrzen projekt provedeni marketingového vyzkumu tykajici se
webové prezentace, on-line rezervace i spokojenosti zakaznika a implementace jeho
z&vérl. Pfedmétem maé byt i modernizace informac¢niho systému a webovych stranek
spole¢nosti za ucelem splnéni vytycenych cili. Soucasti projektu je i ndvrh jednotlivych

kroki, stanoveni diilezitych milnikd, odhad ¢asu a nakladi projektu.

Jelikoz inovace obnd$i nebezpeci nelspéchu, které mize zasadné ovlivnit ¢innost
spolecnosti i jeji finan¢ni stabilitu, provadim kratkou analyzu rizik, véetné jednotlivych
scénafi a postupil na snizeni miry rizika. Soucasti kapitoly je 1 matice rizik.

V soucasné globalizované dobé& navrhuji v ramci strategie posileni pozice v regionu, kde
firma dlouhodobé pasobi. Vlastni zde nemovitosti, které ji ptinasi konkuren¢ni vyhodu.
Jedna se o velmi komplexni a slozitou problematiku. V nésledujicim textu se zabyvam
zékladnimi problémy, které¢ budou predlozeny managementu spolecnosti k dal§imu

moZznému vyuziti a pfipadné aplikace.
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Uvod

Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejicim oborem. O cestovnim ruchu je znamo, ze ma
vyrazné ekonomické piinosy, je-li rozvijen spravnym smérem. Vyznamné se podili na
ristu HPD zemi, kladné€ plisobi v oblasti zaméstnanosti a predstavuje zvySeni piijmi
domacnosti. Na ¢eském trhu se nyni nachazi 881 aktivnich cestovnich kancelafi s platnym
pojisténim pro pfipad upadku. Pfestoze roné¢ nékolik desitek novych cestovnich
kancelaii vznikne, jejich podet se od roku 2012, kdy bylo na trhu dle tidaji MMR CR
1092 aktivnich CK, postupné snizuje. Tento vyvoj Ize hodnotit jako pozitivni, nebot’ trh
se procistuje. Dlvodl klesajiciho poctu podnikatelskych subjektl je nékolik, vedle
zvySujici se narocnosti podnikani v oboru, k poklesu poctu CK prispiva i stale vetsi
konkurenéni boj, globalizace a legislativni omezeni. Stale vyznamnéjsi roli hraje v otdzce
uspéchu prodeje zajezdi i internetovy prodej. Zejména ostrd konkurence, ale i rozvoj on-

line prodeje, zvysSuji naroky na marketing spolecnosti, které chtéji byt na trhu Gspésné.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem prace je analyzovat marketingovou strategie spole¢nosti v oblasti nabidky sluzeb,
vykonnosti a piehlednosti webové prezentace, vyuZzivani ziskanych informaci o
zakaznicich a jejich uplatnéni pfi segmentaci, planovani reklamnich kampani a zpétné
komunikace s klienty. Vyhodnotit obecné okoli firmy pomoci PESTEL analyzy a
oborové okoli Porterovym modelem péti hybnych sil. Provést situa¢ni analyzu a pomoci
SWOT analyzy vyhodnotit silné a slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby,
pfichazejici z vnitfniho 1 vnéjSiho prostfedi. Prostiednictvim webovych nastroji
analyzovat navstévnost webovych stranek a chovani navstévnika s cilem odhalit slaba
mista prezentace. Na zdklad¢ vysledkil analytické casti navrhnout marketingovou
strategii. Nové produktové tady, systém hodnoceni spokojenosti a komunikace se
zékaznikem, podporu prodeje a zptisobu prodeje. V souvislosti se snizujici se vykonnosti
spolecnosti a nizkou loajalitou zédkazniki navrhnout projekt marketingového vyzkumu
zam&feny na spokojenost klientli se sluzbami cestovni kancelaife a soucasné zjiSténi
nedostatki stavajici webové prezentace. U navrzeného projektu vypracovat hierarchickou
strukturu rozdéleni praci (Work breakdown structure - dale ,,WBS* ) a sitovy graf
s vyznacenim kritické cesty. U jednotlivych navrhi na zmény v marketingové strategii

soucasné analyzovat rizika novych opatfeni a navrhnout zajiSténi proti rizikiim.
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1 Teoretické vymezeni pojmiu

1.1 Marketing na internetu

Internetovy marketing je zptsob, jakym lze dosdhnout poZzadovanych marketingovych
cilii v prostfedi internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
spojenych s ovlivilovanim, piesvédCovanim a udrzovanim vztahli se zakazniky.
., Marketing na internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avSak casto se dotyka i

tvorby cen‘* (Janouch, 2014, s. 20).

,»On-line marketing je kvalitativné nova forma marketingu, kterda mulze byt
charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zboZzim pomoci internetu* (Nondek a Ren¢ova, 2000, s. 38).

»~Marketing na internetu je aplikace internetu a ptibuznych digitalnich technologii za

ucelem dosazeni marketingovych cili“ (Chaffey a dalsi, 2000, s. 54).

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
American Marketing Association nabizi nasledujici formalni definici: ,, Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvdreni, komunikaci, dodani a smenu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost

(AMA, 2007, s. 54).

»Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvaieni, komunikaci, poskytovani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako

celek (Alvin C, 2014, s. 52).

Na vysSe uvedenych definicich miizeme rozeznat, Ze internetovy marketing je Cast
celkového marketingu, ktery se odehrava v dynamicky se rozvijejicim prostiedi internetu
a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu, se kterym ma spole¢né zéaklady.
Internet do klasického marketingu piinesl rychlost a jednoduchost, s jakou se Sifi
informace. Spokojeni zakaznici sdili se svymi pfateli prostfednictvim socidlnich siti
zéazitky, fotografie a tim propaguji produkty spolecnosti, v pfipadné pochybeni,
reklamaci, negativniho hodnoceni produktli, naopak varuji pted sluzbami spole¢nosti a

ovliviiuji tak potencialni zakazniky.
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Internetovy marketing tudiz pfindsi novy rozmér prace s informaci. Soudobi marketéri
mohou vyuzit internet jakoZto mocny informac¢ni a prodejni kanal. Internet rozsifuje
geograficky dosah jejich ¢innosti a umoziiuje rychle informovat spotiebitele a propagovat
vyrobek ¢i sluzbu po celém svéte. Je vSak chybou povazovat internet za I€k na skomirajici
podnikdni. Mnoh¢ firmy opustily tradicni zplisoby prodeje i propagace svych vyrobkl a
sluzeb k cemuz prispéla i celosvétové krize. Ve svém hledani cesty k tispéchu mnozi
manazeti opomenuli, ze marketing na internetu musi vychazet z celkové marketingové

strategie a s klasickym marketingem se dopliiovat a vzajemné podporovat
1.2 Tvorba marketingové strategie

1.2.1 Mise, vize spole¢nosti a strategické cile

Domnivam se, ze zékladnim pilifem marketingové strategie je jasné definovani vize a
poslani spoleCnosti a nasledné peclivé rozpracovani do strategickych i dil¢ich cili a
specifik vykonnosti. Vize piinasi pohled do budoucnosti, sd€éluje kam spolecnost sméiuje
a jaky je jeji budouci obraz bez ohledu na okoli. Stav, ktery mé& nastat v casem
ohraniceném okamziku. Posldni pak prezentuje aspekty, kterych chce spole¢nost
dosahnout, jaké sluzby a produkty nabizet, uruje vztah a chovani k okolnim subjektiim,
a to vSe ve shod¢ s vnéj§im 1 vnitinim prostiedim. Vize a mise musi byt srozumitelna,
komunikovana a pfijata managementem spolec¢nosti. Zarovei je dileZzité, aby odvozené
cile byly redlné a dosazitelné v navaznosti na zdroje, lidsky potencial, schopnosti firmy,
situace na trhu a konkurence.

Ridit podnik s nejasnym zamérem (vizi) a misi je velmi obtizné, Easto pfimo nemozné.
Naplnéni mise vyzaduje nadSeni, energii a schopnosti, fika Jakubikova (2013, s. 25).
Strategické cile jsou pak déale rozpracovany do ekonomickych cilii jednotlivych trznich
segmentl, produktll s pfesné definovanymi ekonomickym parametry, napiiklad trzni
podil, objem prodeje, zisk. V souvislosti s vySe uvedenym povazuji za dillezité zminit, ze
veskeré cile musi vychazet zpfani a potieb zakaznikli i1 téch nevyslovenych
s ptihlédnutim na potencial a schopnosti spole¢nosti. Vychodiskem je stanoveni portfolia
produktl a sluzeb — podnikatelského portfolia. Samotné piipravé a urceni portfolia

produktti ptedchazi situacni analyza.
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1.2.2 Proces tvorby strategie
Proces tvorby strategie prochdzi né¢kolika fazemi:

e Analyza prostfedi — vnéjsi i1 vnitini, makroprostfedi i mikroprostfedi

e Stanoveni cild — jejich formulace, hodnotové vyjadieni

e Formulace strategie — zpracovani a vybér z variant, vyhodnoceni rizik

e Implementace strategie — uvedeni strategie do redlného Zivota spole¢nosti

¢ Kontrola a korekce — plnéni strategickym cili, vyhodnocovani a nadvrh piipadnych

korekci

Strategii je nezbytné formulovat srozumitelng, aby byla pfijata nejen zaméstnanci, ale
zejména ji pochopil zakaznik a to ve vztahu k produktim a sluzbam. Ma zasadni dopad
na preziti a prosperitu spolenosti. Pfi formulaci strategie nesmime opomenout na

hodnoceni tzv. kritickych faktord uspéchu.
1.2.3 Marketingova strategie

Navrzena marketingova strategie musi vychazet z moznosti spole¢nosti a byt orientovana
na zékaznika. Zakaznik je, respektive mél by byt, nejdilezitejsi prvkem budouci strategie.
Spokojeny zakaznik je diilezity pro uspéSny budouci rozvoj spolecnosti. Zde povazuji za
perspektivni. V zdsadé je mozné aplikovat Paretovo pravidlo, kdy 80 % ziski, pfinasi

pouze 20 % zékaznik ¢i produkti.

Marketingova strategie vSak nemiize vychézet pouze z poznani potieb spotiebitele, ale
samotné principy marketingu musi byt aplikovany do vSech ¢asti firmy. Tento pfistup
vychazi z Kotlerova holistického chapani marketingu.

»Holisticky marketingovy koncept je zalozen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programii, procest a aktivit, pfiCemz uznava jejich $ifi a vzajemné
zavislosti. Holisticky marketing uznava, ze v marketingu zéalezi na vSem a Ze Siroky a
integrovany pohled je ¢asto nezbytny* (Kotler, Keller, 2013, s. 49).

Kromé soucasnych a védomych potieb, je nutné objevovat i dosud nevyjadiené potieby

zékaznika s cilem odhalit nebo stimulovat budouci poptavku. Nékteré svétové spole¢nosti
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se soustfedi nikoliv na uspokojovani potfeb trhu, ale pfimo trhy vytvaii a podnécuji
potieby zakaznikli novymi produkty. Povazuji za dilezité na tomto misté opét zminit, Ze
nemuiZe byt nasi snahou pouze maximalizace uspokojeni potieb zdkaznika, ale je nutné

vzit v potaz prosperitu spolecnosti.

»Jednou z trefnych definic marketingu je ,, uspokojovani potieb ziskoveé“ (Kotler, Keller,

2013, s. 35).

Jednim z hlavnich poslani marketingu je vytvotreni pevné a oboustranné vyhodné vazby
mezi firmou a vefejnosti. K uspéSnému naplnéni je nutné trhy a jejich zékazniky
analyzovat. Firmy by mély vnimat co je pro zakaznika diilezité, kdo je naSim zakaznikem
a co nakupuje, jak se vyviji jeho potteby a predvidat budouci sméfovani trhu. Znalost
struktury zakaznikii podle jejich rtznych charakteristik, postoji k produktu i znacce,
demografickych a geografickych aspekti, zvyklosti je zdkladem tzv. segmentace trhi.

Analyza trhu, jeho velikosti a struktury je vychozim bodem marketingové strategie.
1.2.4 Zasadni charakteristiky ve vyvoji trhi

e dochazi k posunu od masového marketingu k cilovému marketingu
e na vyznamu nabyvaji vztahy trznich subjektli, vznik trznich siti

e strategické fizeni se stdva stdle vyznamnéj$i, piestoze Casové horizonty se

z divodu dynamického az turbulentniho vyvoje zkracuji
e produkt je stale vice komplexni a musi vytvaret dodatecny uzitek pro zdkaznika

e zdkaznik je stale narocngjsi, roste jeho uvédomeni, poptava stale vyssi hodnotu,

kterou ma produkt pfinést
e ma pozadavky na socialni a etickou odpovédnost, ekologii, bezpe¢nost

e meéni se distribuéni cesty, zpusob komunikace, dochdzi k vyvoji novych

technologii a zvySuje se tlak na inovace
e neustalé zvySovani kvality a efektivnosti — pfistupy JIT, KANBAN, TQM
e tlak na snizovani a racionalizaci ndkladi — strategické fizeni naklada

K naplnéni vyse uvedenych aspektl tvoii podniky trzné orientované strategie, jejichz
vychodiskem je znalost trhu souc¢asného, ale 1 jeho budoucich zmén. To klade na podniky

a firmy pozadavky na stale sledovani a monitorovani trhu. Zasadni je zména ptizpusobit
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produkty zakaznikovi, nikoliv zdkaznika naSim produktiim. Pfi analyze je nutné hledat

odpovéd’ na otazky typu:
Kdo je nas zékaznik a jaky je produkt nebo sluzba, kterou zakaznik pozaduje?

Pro jaky ucel zdkaznik sluzbu nebo produkt nakupuje?
1.2.5 Segmentace trhi, vybér cilového trhu, umisténi

K vyznamnym strategickym rozhodnutim marketingu patfi v navaznosti na provedenou
segmentaci trhli, vybér vhodného trhu a umisténi v myslich nakupujicich. Cilem trZzni
segmentace je vybeér vhodného trhu. Snahou je identifikovat homogenni skupiny
zékaznikl, jejichz preference, ndkupni zvyky i potfeby se vzajemné podobaji, nasledné
analyzovat atraktivitu zakaznického trhu, trzni potencidl, velikost, bariéry vstupu a
v posledni fazi pomoci marketingového mixu uzptisobenému zvolenému trhu umistit
produkt ¢i sluzbu. Vybér cilového trhu, trzni cileni, pfedstavuje proces hledani a
hodnoceni segmentti, které jsou pro firmy pfitazlivé s ohledem na navratnost investice,
rizika, velikost a tempo ristu, rentabilitu aj. Pfi hodnoceni segmentu firma hodnoti
celkovou pfitazlivost segmentu dle zminénych kritérii v nadvaznosti na zdroje firmy.
Soucasné se pii targetingu, tedy vybéru cilovych segmenti, zohlednuji 1 prvky
v navaznosti na Porterv model péti hybnych sil. Zvoleny segment by mél byt méftitelny,
vyznamny, dostupny, diferenciovany a ak¢ni. Na zakladé vysledku nésleduje hodnoceni
zpusobu vstupu a obsluhovatelnosti segmentu. Dle Jakubikové mohou manazeti uplatnit
pet piistupti:

e Soustiedit se na jeden segment a produkt — v centru pozornosti bude jeden produkt

a jeden segment
e Vybérova specializace — vybrané produkty a vybrané segmenty
e Produktova specializace — jeden produkt a vSechny trZzni segmenty

e Trzni specializace — segmenty jednoho dil¢iho trhu se vSechny produkty z

portfolia
e Pokryti celého trhu — vSechny produkty a vSechny segmenty.

Mezi klasické zplsoby segmentace fadime:
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Geograficka segmentace — déli trh na zemé&pisné jednotky, mésta, kraje, regiony, zemé,
ale i dle poctu obyvatel a hustoty osidleni a dalSich kritérii. Timto zptisobem je mozné

ptizplsobit marketingovou ¢innost skupinam zakaznikt v jednotlivych lokalitach.

Demograficka segmentace — dle véku, pohlavi, narodnosti, vySe piijmu, povolani,
vzdélani aj. Pfani a potfeby se vyvijeni s vékem a zivotnim stddiem ¢lovéka. Nakupni
rozdily jsou patrné i mezi pohlavimi. Jeden z hlavnim a ¢asto sledovanych faktori je vyse
pfijmu. Casto dochazi ke kombinaci demografickych hledisek s geografickymi
charakteristikami. Hovofime pak o geodemografické segmentaci. Znacné rozdily

muzeme hledat i mezi generacemi.

Psychograficka segmentace — zajmy, preference, Zzivotni styl, osobnostni
charakteristiky. Spotiebitelé jsou tak rozdélovani do skupin na zdkladé osobnostnich a
psychologickych znak.

Behavioralni segmentace — spotiebitelé se déli dle hledané¢ho uzitku, postoje k produktu,
frekvence nakupu aj. Pfi segmentaci je nutné sledovat i potfeby a pfinosy. Dle Kotlera a
Kellera, ne kazdy kdo si koupi vyrobek, od n¢j ocekava stejny uzitek. Segmentace dle
potieb rozdéluje trhy na skupiny s jasnymi dopady pro marketingu. Dalsi dilezitym
prvkem je 1 rozhodovaci role pti nakupu zbozi nebo sluzeb.

Kotler a Triase de Bes (2005, s. 26) dale rozd€luje segmentaci trhu podle ziskovosti,
hodnoty pro zédkaznika a loajality. Jedna se o nové piistupy k segmentaci, kam mtizeme
zaradit 1 hodnotovou segmentaci, kterd se vyznaCuje jasnou piedstavou firmy o

o¢ekavanich zakaznika, pfitom zakaznik jednotlivym hodnotdm pftitazuje riznou véhu.
Vybér cilovych trhi
Poté co firma peclivé identifikuje jednotlivé segmenty dle zvolenych kritérii, je nutné

ptistoupit k hodnoceni a vybéru segmentu, kterému se bude nasledné pii marketingové

¢innosti vénovat.
Cilova strategie pak mize vychazet ze ti variant plisobeni na trhu v otdzce produktii:

Nediferencovany marketing - firma ignoruje rozdily v segmentech a nabizi stejny

produkt nebo sluzbu vS§em zakaznikiim.

Diferencovany marketing — firma prizptisobuje produkty a sluzby dle jednotlivych

segmentt a jejich specifickych pozadavkd.
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Koncentrovany marketing — firma nabizi své produkty a sluzby jen na omezeném poctu

segment.

Extrémnim pfipadem je pak ptiprava produkti a sluzeb na mirku kazdému zékaznikovi,

naptiklad zakazkova vyroba.

Vymezeni pozice produktu — positioning

Definuje postaveni produktu vici konkurenci, jak je firma vniméana, vymezeni viici
konkurenci a dal$im skupindm. Jde o vytvafeni postoji, ndzorti v myslich zdkazniki,

vytvari nezaménitelnou image, znacku.
1.2.6 Etapy strategického marketingového planovani

Nazory na jednotlivé etapy strategického planovani a jeho rozsah nejsou vzdy zcela
totozné. Ve své praci jsem pouzil nasledujici proces strategického planovani. Kotler a
Keller (2013, s. 86) zahajuji cely proces marketingového planovani jasnym definovanim
vize a poslani spole¢nosti. Nasleduje analyza interniho a externiho prostfedi vcetné
progndzy budouciho vyvoje v oboru na zdklad¢ sledovani trend a dalezitych zmén.
Celkova bilance silnych a slabych stranek, které vychazi z interni analyzy, tak i
potencialnich hrozeb a dosazitelnych ptilezitosti dle zhodnoceni externiho prostieni, se
nazyva SWOT analyza. Na zéklad¢ zpracované situacni analyzy jsou definovany celkové
1 dil¢i cile a strategie, tedy cesty k dosazeni cilti. Marketingové cile je nutné rozpracovat
pro jednotlivé trzni segmenty, strategické obchodni jednotky, obory a to jak po strance
obsahové, tak cCasové i hodnotové. Musi byt konkrétni a spolecnosti dosazitelny.
Zhodnoceni a volba strategii, piipadné jejich rozpracovani do konkrétnich programi jsou

zéasadni pro budouci uspéch a uspésnou implementaci.

Kotler a Keller (2013, s. 83) uvadi tfi obecné strategie Michaela Portera, viidcovstvi
v nakladech, diferenciace a zameéfeni. Dle dosavadnich zkuSenosti se domniva, Ze
v soucasné dob¢ se diky globalizaci a rychlému vyvoji stdle vice sblizuje strategie
zaméfujici se na vidcovstvi v nakladech se strategii diferenciace. Spole¢nosti se snazi
odlisit od konkurence diferenciovanym vyrobkem nebo sluzbou, ale zaroven nizkou
cenou. Piikladem jsou obchodni potravinové fetézce, které vytvari vlastni edice vyrobkl
a zdkazniky motivuji k ndkupu nizkou cenou. Zde povazuji za dilezité zminit kvalitu

vyrobkl a sluzeb s ohledem na tvorbu hodnoty pro zdkaznika. V souvislosti s potfebou
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zvySovani hodnoty pro zdkazniky, ale i v ndvaznosti na vysoké tempo zmén, globalni
konkurenci, vyvoj novych technologii, distribu¢nich cest aj. trznich i socialnich aspektt
dnesni doby, tvoii spolecnosti trzné orientované strategie, které se soustfedi na trhy,
zékazniky a jejich vnimani hodnoty. Vychozim bodem budovani této strategie je poznani

a porozuméni trhu a predikce budouciho vyvoje a jim vyvolanych zmén.

Jednotlivé strategie piedstavuji pro podnik odliSné naklady. Proto dalsi ¢asti, kterou je
nutné zahrnout do procesu strategického planovani, je stanoveni rozpocti. Rozpoctovani

se tyka nakladd, ale i predikce vykont. Trzniho podilu, obratu, zisku atd.

Vyse uvedené kroky povazuji za analytickou a ptipravnou fazi. I kvalitné a peclivé
zpracovana strategie nemusi vést ke stanovenym ciliim a uspé$né implementaci. Zasadni
je zainteresovanost jednotlivych zaméstnancli na vSech urovnich. Strategie musi byt
dobfe komunikovéna, byt srozumitelnd a zaméstnanci musi byt vybaveni patficnou

kompetenci, odpovédnosti a byt motivovani.

Moudré spole¢nost udrzuje vysokou miru spokojenosti zaméstnancti, vedouci k jejich
vysSimu usili a kvalitn€jSim vyrobkim a sluzbam. Ty zase zplsobuji spokojenost
zékaznikil, vedouci k opakovanym nakupiim, vys$$Simu riistu a zisku, vyssi spokojenosti

akcionait a jejich vyssi ochoté do spole¢nosti déle investovat, a tak dale do kolecka.

vvvvv

Zcela zasadni je 1 komunikace ve vztahu k zdkaznikim, dodavatelim i dalSim

zainteresovanym stranam.

Cely proces je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 80) ukoncen kontrolou a zpétnou vazbou.
AC¢ se jedna o strategické planovani jehoz predpokladem je delsi Casové obdobi a stalost
marketingové koncepce, je nutné neustale monitorovat jak okoli spolecnosti, tak vnitini
vlivy.

Domnivam se, Ze cely proces se tak neustale vraci na samotny zacatek a v ndvaznosti na
zjiSténi upravuje dil¢i zavéry jednotlivych etap. Statické marketingové plany, které
povazuji za zavérecny dokument, jasné jiz neobstoji v soucasné turbulentni dob¢ zostrené
konkurenci. Tak jako se méni ptani a potfeby zakaznikli, méni se i dynamicky jednotlivé
strategie, které se vice ¢i méné pohybuji v prostoru ohrani¢eném mantinely vize a poslani

organizace.
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Obrazek ¢. 1: Strategicky planovaci proces
(Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 8)

1.3 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza zachycuje a analyzuje dalezité vnéjsi a vnitini faktory,
pusobici a ovliviiujici ¢innost a budoucnost firmy, ve vzajemnych souvislostech. Jejich
naslednym porovnanim generuje nové nebo upravuje stavajicich strategie k dosazeni
stanovenych cilti. Vysledkem je objektivni hodnoceni formulovanych strategii, jejich

modifikace a pfijeti.

Situa¢ni analyza. Tato Cast pfedstavuje relevantni obecna data o soucasnych prodejich,
nakladech, trhu, konkurentech a nejriiznéjsich silach makroprostiedi. Jak je nas trh
definovan, jak je velky a jak rychle roste? Jaké jsou relevantni trendy a zasadni problémy?
Firma vSechny tyto informace vyuzije pii provadéni SWOT analyzy (Kotler, Keller,
2013, s. 86).

Marketingova situacni analyza sméruje k volbé cilovych trhii a k nalezeni redlnych a
soucasné narocnych marketingovych cill a strategii podniku pro konkrétni trhy véetné

strategii jednotlivych prvka marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 97).

Vn¢j$i prostiedi Clenime na mikroprostiedi a makroprosttedi. Pro hodnoceni
makroprostfedi jsem ve své praci vyuzil analyzu PESTEL. Pfedmétem z4jmu jsou vlivy
geografické, demografické, socidlni, politicko-kulturni, ale 1 technologické, ekologické,
pfipadné inovac¢ni potencidl. DileZité je analyzovat jen ty faktory, které na firmu redlné
pusobi. Tyto faktory firma vétSinou nemiize ptimo ovlivnit, naptiklad zménu legislativy
atd. Pro hodnoceni se dle Jakubikové vyuziva metoda MAP — monitorovat, analyzovat a
predikovat. V ramci hodnoceni mikroprostiedi se nejcastéji analyzuji zékaznici -
odbératelé, dodavatelé, konkurence apod. Pro analyzu jsem pouzil Porteriv model péti

sil. Za cil analyzy mikroprosttedi povazuji identifikaci hybnych sil, jejich intenzitu
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pusobeni a moznosti obrany, které v odvétvi ptsobi a ovliviiuji uspéch firmy. Nezbytnou
¢asti, ktera navazuje na situacni analyzu, je urceni trendd a predikce budouciho vyvoje,

jelikoZ se jedna o zaklad tvorby dlouhodobych strategii.

MIKROPROSTRED MAKROII)’IBOSTRE
i

- zakaznici a - politicko-pravni

odbératelé - ekonomické

- dodavatelé - socialné kulturni

- konkurenti stavajici i - technologické

potencidlni - ekologické

- verejnost - legislativni

vnitrni
prostredi

Obrazek €. 2: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

1.3.1 PESTEL analyza

Model slouzi k analyze makroprostiedi tedy ke sbéru a hodnoceni informaci politickych,
legislativnich,  pfirodnich, = demografickych, geografickych, sociokulturnich,
ekologickych, technologickych aj. vlivech piisobici jak uvniti tak vné odvétvi. V ramci
samotného PESTEL modelu jsou pak hodnoceny:

Politicko-pravni faktory — politickd stabilita, c¢lenstvi v riznych politicko-
hospodarskych seskupeni a vojenskych alianci, vyvoj statniho rozpoctu, vliv
lobbistickych skupin apod.

Ekonomické faktory — vyvoj HDP, inflace, nezaméstnanosti, ménovych kurzt, trok,

primérné mzdy a jejich vyvoj, kupni sila, ceny komodit apod.
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Socialné-kulturni faktory — spotiebni a ndkupni zvyky spotiebitele, kulturni hodnoty,
vyvoj zivotni urovng, Zivotni styl, mobilita pracovni sily, transparentnost a respektovani

stanovenych norem, dostupnost poZzadovanych profesi apod.

Technické a technologické faktory — dopady technologického vyvoje na obor, rozsah
provadénych inovaci, programy na podporu inovaci, vyvoj informacnich technologii,

pfistup a sprava informaci, vznik substitutt apod.

Ekologické faktory — sila a postoje ekologickych skupin, tlak na vyuzitelnost
ekologickych a obnovitelnych zdroji, hospodafeni s energiemi, nakladani s odpady,

emisni tfidy a omezeni provozu ve méstech, sankéni politika v souvislosti s ekologii apod.

Legislativni faktory - vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy a dopady

jednotlivych norem, vyhlasek, natizeni a zakont.

Zaverem je dulezité poznamenat, Ze soucasti analyzy PESTEL nejsou dalsi dva podstatné

faktory a to demografické a ptirodni faktory.
1.3.2 Portertv model péti hybnych sil

Model slouzi k analyze oborové okoli, tedy mikroprostfedi, pomoci hodnoceni péti

faktort hybnych sil:
e Substituty — jejich existence, ale i moznost vzniku
e Stavajici konkurenti — konkurencni boj, soupeteni

e Potencialni konkurenti - identifikace a posouzeni bariér vstup do odvétvi, hrozba

vstupu novych konkurentti do odvétvi
e Dodavatelé - vyjednavaci sila dodavateld, jejich vliv v ramci odvétvi
e Zakaznici - vyjedndvaci sila odbérateli, moZnosti pestoupeni, existence sdruzeni

o Komplementy — nékdy se uvadi jako Sesta sila, tedy produkty a sluzby, které jsou
na sobé¢ vzajemné zavislé. Pii hodnoceni vychdzime z intenzity plsobeni a

hledame zplisoby obrany.

Jde o zpiisob hodnoceni odvétvi a jeho rizik. Porter vychazi z poznani, Ze volba strategie
nevychdzi pouze z pozorovani konkurence, ale je ur¢ena i pozici dodavatell a odbérateli

a zna¢n¢ ovlivnéna bariérami vstupu do odvétvi.
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1.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii k zakladnim a domnivam se, ze i1 k nejpouzivanéjSim nastrojim
situacni analyzy. Pfi jejim pouziti se hodnosti silné (S) a slabé (W) stranky spolecnosti,
prilezitosti (O) a hrozby (T), pfichdzejici z vnitintho 1 vnéjSiho prostiedi a to jak
z makroprostiedi, opirajici se napiiklad o analyzu PESTL, tak mikroprostfedi sledujici
zékazniky, dodavatele, konkurenci, vefejnost. K hodnoceni mikroprostiedi je mozné
vyuzit naptiklad Portert v model péti sil. VétSina autorti doporucuje zacit hodnocenim
prilezitosti a hrozeb. Silné a slabé stranky pak mohou byt kriteridlné¢ definovany dle
marketingového mixu. Dle Jakubikové pfi hodnoceni je jednotlivym kritériim pfifazena
dulezitost napiiklad 1-5 a ndsledné na zvolené Skéle -10 az +10 pfifazena zavaznost,
pfi¢emz 0 znamen4, ze kritérium je neutralni. Mezi nevyhody SWOT analyzy povazuji
jeji statickou podobu a subjektivni piistup zpracovatele. Kotler a Keller (2013, s. 81)
uvadi pro hodnoceni pfileZitosti a hrozeb matici pfilezitosti, kdy na jedné ose je umisténa
atraktivita a na druhé pravdépodobnost tspéchu, a matici ohrozeni s parametry vaznost a
pravdépodobnost vyskytu. Modifikaci SWOT analyzy je matice TOWS, ktera

ptredstavuje podrobnéjsi rozbor zvolenych kritérii.

,Marketingovou pfilezitosti je potieba a zdjem kupujiciho, jez mé spole¢nost dobré

predpoklady se ziskem uspokojit* (Kotler, Keller, 2013, s. 80).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé aspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek ¢. 3 - SWOT analyza
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 129)

1.3.4 7S - kritické faktory uspéchu

Podle americké konzultantské spolecnosti McKinsey&Company je strategie pouze
jednim z celkové sedmi kritickych faktorti Uspéchu. Prvni tfi, strategie (strategy),

struktura (structure) a systém (system) jsou povazovany za tvrdé prvky, jak uvadi Kotler
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a Keller, hardware spole¢nosti. Dal§imi faktory jsou styl (style), schopnosti (skills),
sdilené hodnoty (shared values), pracovnici (staff), které jsou povazovany za mékké

atributy.
Strategie — cile a cesty vedouci k jejich dosazZeni.

Struktura — organiza¢ni uspofadani, organizacni struktura spolecnosti. Jasn€ definované
kompetence, odpoveédnosti a rozdéleni tkolt.

Systém — vzajemné vazby mezi prvky, které se navzdjem ovliviiuji. Systém vytvaii
spojnice mezi jednotlivymi prvky. Metody, postupy, procesy, informacni systém a
technologie. VSechny informacni procedury.

Styl — zaméstnanci sileny zplsob pfemysleni, feSeni situaci a jednani, zplsob fizeni
spolecnosti.

Sdilené hodnoty — vychazi vize, poslani spolecnosti a jeji firemni kultury. Hodnoty, které
zamé&stnanci a management sdileji a fidi se jimi.

Pracovnici — lidé, ktefi jsou vybaveni odbornosti, proskoleni a jsou zafazeni na spravna

mista v organizaci. Osobné¢ tento atribut fadim mezi nejvyznamnéjsi, jelikoz jsou

zakladnim zdrojem vykonosti a produktivity firmy.

Schopnosti — dovednosti, znalosti, zkuSenosti k uvedeni strategie v zivot. Jednim

z klicovych schopnosti je rychlost adaptace na ménici se podminky a inovacni schopnosti.
1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix se tradicné zpohledu firmy skladd =z nésledujicich prvki,
oznaCovanych jako 4P - produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). Prvky jsou vzajemné propojeny a ikolem marketért je hledani optimalniho
vzajemného vztahu v navaznosti na podnikové cile. Marketingovy mix je dalezitou
soucasti marketingové strategie. Pojem ,,marketingovy mix*“ pouZzil poprvé Neil H.
Borden, profesor na Harvard Businees School v USA. Z pohledu zakaznika pak hovofime
o koncepci 4C, tedy o zdkaznicky orientovany marketingovy mix. Jednotlivé prvky jsou
— hodnota pro zdkazniky (customer value), naklady pro zakaznika (cost to the customer),

pohodli (convenience), komunikace (comunication).
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Je dllezité uvést, Ze 1 klasicky pohled 4P, fada autori rozsifuje o dalsi prvky naptiklad:
Morisen, lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorbu programt (programming),
spolupraci a partnerstvi (partnership), Kotler, politickou moc (political power), formovani
vefejného minéni (public opinion formation) a dalsi. J4 osobné povazuji za dulezité
v marketingové strategii, zalozené na klasickém konceptu 4P, zohlednit, s ohledem na
zostfenou konkurenci, globalizaci, informovanost zakaznika i jeho zkuSenosti a naroky,
vySe zminény ramec 4C.

V ptipadé pouziti koncepce 4C, jejimz autorem je Robert Lauterborn, firma sdéluje
svym zakaznikiim, jak velky uzitek mohou pii vynalozeni ur€itych nakladi zakoupenim
produktu firmy ziskat. Bere v tivahu pohodli, které zdkaznik stile castéji vyhledava a
ocenuje, a dba o oboustrannou, nikoliv jen jednostrannou komunikaci, kdy firma sama
sd¢lovala informace, které povazovala ze své strany za nutné, respektive za potifebné

sdélit (Jakubikova, 2013, s. 192).

Ptes tfadu pojeti a koncepci marketingové mixu, je dilezité sestavit jednotlivé prvky tak,
aby odpovidaly prostiedi, ve kterém spolecnost plisobi, produkty a sluzby zajistovaly
spokojenost zakaznika a vedly k naplnéni cilii a vizi spole¢nosti. Duraz je kladem na
jistou flexibilitu, kterd odrézi dynamicky vyvoj a rychlost zmén v okoli, ale 1 uvnitf
spole¢nosti. Tvorba marketingového mixu musi byt neustale probihajici proces, ktery
reaguje na podnéty.

V souvislosti s marketingovym mixem je dulezité zminit i nazor Chlebovského (2017, s.
20), ktery hovoti o krizi marketingového mixu a nad klasicky sestaveny produkt a sluzbu
stavi individudlni produkt na zadklad¢ pfani zdkaznika, sestaveny jako ,,skladacku®, tedy
komplexni produkt slozeny z volitelnych ¢asti k feSeni zdkaznickych potieb. Klasicky
model dobie fungoval do doby uvolnéni celosvétovych bariér, spojenych s rozvojem
komunika¢nich moznosti, které predstavuji prekonani hranic. Produkt ptipraveny pro
globalni trh, nedokaze reflektovat na pozadavky lokalniho zdkaznika, konkurence rychle

vvvvvv

kanald.
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1.5 Stanoveni marketingovych cili

Zakladem procesu planovani je stanoveni marketingovych cilii. Marketingové cile musi
vychéazet z predchazejicich etap, tzn. z podrobnych analyz a strategii zohlediujici
strategii z positioningu. Zaroven je dilezité, aby odvozené cile byly redlné a dosazitelné
v nadvaznosti na zdroje, lidsky potencial, schopnosti firmy, situace na trhu a konkurence,
jak jiz bylo uvedeno dfive. Marketingové cile musi byt zpracovany co do obsahu, ¢asu a

mnozstvi.

V souvislosti se stanovenim strategickych cilti povazuji za dilezité uvést, ze cile maji byt

SMARTER
e Specific — specifické
e Measurable — mé&fitelné
e Achievable — dosazitelné.
e Result oriented — orientované na vysledek
e Time framed — Casové vymezené
e Ethical — v souladu s etickym pfistupem k podnikéani

e Resourced — zamétené na zdroj

(Fotr a kolektiv, 2012, s. 37)
1.6 Marketingovy vyzkum

Globalizace a rozliSujici se konkurence, nové technologie a distribu¢ni cesty, naro¢n¢jsi
a zkuSen&jsi zakaznik a dalsi aspekty vedou ke zvySujicim se narokiim na informace a
jejich ziskavani, analyzovani a vyhodnocovani pro potteby procesu rozhodovani ve vSech
urovnich firem. Informace maji svilj zdsadni vyznam pfi praci marketért, jelikoz z nich
vychézi volba strategii a jejich aplikace v navaznosti na uspokojeni potieb zakaznika.
Ziskavani informaci z trhu je zasadni pro Uspéch marketingovych strategii, prave
v navaznosti na orientaci na zédkaznika. Kotler a Keller marketingovy vyzkum definuji
jako proces systematického navrhovani, sbér, analyzovani a reportovani dat a zjiSténi
souvisejici s urCitou marketingovou situaci, pifed kterou firma stoji. Marketingovy

vyzkum je dle Kozla charakteristicky na jedné strané svoji jedinecnosti, vysokou
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vypovidaci schopnosti a aktualnosti ziskanych, a na strané¢ druhé vysokou financni
naro¢nosti na ziskani informaci a naro¢nosti na kvalifikaci persondlu. Dulezitd je
systematicnost celého procesu marketingového vyzkumu. Pfi pldnovani marketingového
prizkumu jsou dilezité i naklady a jejich porovnani s pfinosem v podobé uvedeni

opatteni do praxe.
1.6.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum miizeme provést vlastnimi silami nebo vyuZzit specializované
firmy. Domnivam se, Ze vhodnd je kombinace obou metod pro validaci vysledki a snizeni
rizika v souvislosti se zavedenim opatieni navrZzenych na zakladé prizkumu do praxe. Pfi
volb¢ variant je dilezité zvazit naklady, lidské zdroje, slozitost problematiky, technické
moznosti, ¢asovou narocnost a divéru zdkaznikll vici externim firmdm, pii vybéru
agentury potom hodnotime jeji zkusenosti a reference, existenci vlastni tazatelské sité¢ a

naklady spojené s vyzkumem ve srovnani s kvalitou sluzeb.

Vétsina autorti se v popisu jednotlivych etap shoduje. Napiiklad Kozel uvadi dvé etapy

¢lenéné na nékolik kroku.

Pripravna etapa:

e Popis problému a cile vyzkumu, prizkumu
e Orienta¢ni analyza situace
e Plan vyzkumného projektu

Realizacni etapa

e Samotny sbér pozadovanych informaci

e Zpracovani a kontrola ziskanych udaja

e Analyza informaci

e Interpretace vysledki

e Zpracovan zaverecné zpravy a jeji prezentovani

Abychom se vyvarovali nedostatkim a naslednym nedorozuménim, je nutné dobie
specifikovat problematiku, kterou vyzkumem teSime. Ptipravna faze je tak velmi dilezita
k nalezeni vysledkl, které ofekdvame. Za nejnarocnéjsi etapu, co do zdroju a cCasu,

povazuji samotny sbér informaci. Kotler jest¢ uvadi, ze je dalezité se vyvarovat piilis
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Sirokému zadani nebo naopak pfili§ uzké problematice. Je tedy nutné dobie definovat ucel
a cil vyzkumného projektu. Jednotlivé cile planovaného vyzkumu jsou uréeny ucelem
vyzkumu. Pii definovani vyzkumného problému, zde je nutné rozliSit mezi problémem
a pouze symptomem, je nezbytné identifikovat faktory, které maji vliv na feSenou
problematiku a nalézt faktor hlavni. Je nutné si uvédomit, zZe jadro problému nemusi byt

v poc¢atku dobfe rozpoznatelné.

,Existuje teoreticky pfistup, ktery se nazyva princip ledovce. Je obecné znamo, Ze jen
10 % ledovce je vidét nad motskou hladinou. Celych 90 % ledového masivu je schovano
pod vodou, a proto jiz fada lodi ztroskotala, jelikoz se orientovala podle malého kousku
ledu nad hladinou, ktery byl z dalky na prvni pohled patrny a nevzbuzoval zddné obavy*
(Kozel, 2006, s. 73).

Dalsim krokem je analyza situace, kdy neformdlnim zplsobem ovéiujeme, jaké
informace jsou dostupné a soucasné si provéiujeme uvahy o moznostech feseni, které
jsme formulovali v pfedchozi etapé. Nesoustfedime se pouze na uzky okruh lidi, ale je
vhodné ziskdvat informace ze vSech urovni. Kromé informaci od dobte informovanych
lidi z firmy, je nutné hledat odpovédi na otazky i v literatufe nebo u konkurenc¢nich
spole¢nosti, abychom ovéfili, zda nékdo jiz potfebné informace k vyfeSeni naSeho
problému neshromézdil. Tento krok vede k dalSimu zptfesnéni cili k dosazeni ucelu
vyzkumu. V ramci analyzy se tedy zjiStuje, zda jiz neexistuji sekundarni data, ktera by
bylo mozné vyuzit. U sekundarnich dat je vSak nutné sledovat jejich aktudlnost,
relevantnost, uplnost, srozumitelnost, objektivnost a piipadn¢ naklady na poftizeni.
V ptipadé, ze sekundarni data nejsou dostupnd, teprve pristupujeme k primarnimu
vyzkumu. Zavérecnou fazi ptipravné etapy je sestaveni planu marketingového vyzkumu,
ktery zachycuje vyznamné Cinnosti, ke kterym maé dojit, odhad ndkladl a jaké udaje
budeme potitebovat, abychom uspésné vytesili zkoumany problém. V piipad¢ zajisténi
externi agenturou, jedna se mnohdy o samotnou nabidku. Dle Kotlera a Kellera (2013, s.

133) by plan mé&l obsahovat:
e typy dat, kterd budou v pribéhu vyzkumu sbirana
e popis zpusobu jejich ziskani:
o metoda — pozorovani, dotazovani, experiment

o technika — primarni, sekundarni, kvantitativni, kvalitativni aj.
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o vzorek — struktura, rozsah vybérového vzorku, tedy kolik respondentii by
m¢elo byt osloveno — nakladovy ptistup, odhad, statisticky pfistup, aj.

metody analyzy
rozpocet
specifikace ukoll a jejich rozdeleni jednotlivym pracovnikiim

harmonogram praci vcetné jednotlivych milniki

Sestavenim marketingového planu konc¢i pripravna faze a dale se prechdzi do faze

realiza¢ni.
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2 Analyza soucasného stavu

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost ROS.BR piisobi na trhu jiz od roku 1991. Jedna se o rodinnou firmu, kterou
tvori tii strategické obchodni jednotky — cestovni kanceldi (CKROS), prondjem
nemovitosti (Zameckd pasaz) a rekreacni zafizeni (Na Volarn¢€). Cestovni kancelare
nabizi pfedevsim z4jezdy do tradicnich destinaci jako jsou Rakousko, Italie, Chorvatsko,
a jiz n€¢kolik let 1 do Slovinska. V nabidce jsou pobytové zajezdy u more, lazeniské pobyty
a lyzatské zdjezdy. Kromé vlastnich zajezdi zprostfedkovavd i pobyty ostatnich
cestovnich kanceléf, tzv. provizni prodej. Sidlo spole¢nosti je v Bruntile ve vlastni

nemovitosti. VEétSina zajezdi je sjednana cestou internetovych prodejct.

Dalsi obchodni aktivity piedstavuje prondjem vlastni nemovitosti v Bruntale. Jedna se o
nebytové prostory v centru mésta na p&si zoné. Celkova pronajata plocha ¢ini 420 m?.

Zbylou ¢ast nemovitosti spolecnost uziva pro vlastni potieby.

Tteti obchodni aktivitou spolecnosti je provozovani vlastniho rekrea¢niho zafizeni Na
Volarné. Jedna se o objekt pro rodinnou rekreaci s moznosti stravovani. Sou¢asti objektu
je vinny sklipek. Objekt nabizi ubytovani v nové zrekonstruovanych pokojich a
apartmanech. Krom¢ rodinnych pobyth rekreaCni zafizeni nabizi fadu specidlnich

programu a sluzeb. V aredlu se nachdzi bazén a rozsahla zahrada.
2.2 Historie firmy

Spole¢nost ROS, obchodni spolecnost s rucenim omezenym zakldda Ing. Anna
Hladikova 2. ledna 1991. Tehdy reaguje na poptavku po cestovni do zahranici a zaroven,
uplatnuje své dlouholeté zkusSenosti v oblasti restauracnich a ubytovacich sluzeb. Jiz
v prvnich letech pofizuje spole¢nost autobus. S rozvojem tehdy nové oblasti podnikani se
rozsifuje 1 nabidka cestovni kanceldie nejen o nové zahrani¢ni destinace, ale 1 zajezdy
leteckou dopravou. Postupné se rozSifuje flotila autobust. Spolec¢nost zavadi nové
infomacni systémy a zaklada pobocku v Hradci Kralové. Stava se inicidtorem vzniku
sdruzeni cestovnich kancelafi A+. Nasledné otevira pobocku v Brné a obnovuje vozovy
park, pofizuje nemovitosti v Bruntdle a v Hradci Kralové. V ¢ervnu 2002 se spole¢nost

z administrativnich divoda pfejmenuje na ROS.BR s.r.o.
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Celosvétova finanéni krize a celkovy pokles vykonu v segmentu cestovniho ruchu se také
spole¢nosti nevyhne. V letech 2013-2014 si prohlubujici krize vyzaduje interni
restrukturalizaci. Z diivodu skokového nartstu nakladi v oblasti autobusové dopravy,
vyrazném snizeni rentability v prubéhu nékolika let, se majitelé rozhoduji tento trh

opustit.

Cestovni kancelat investuje kapital do informacnich systémt, které jsou v daném obdobi
na vzestupu. Vyuziva novy trend, a to je prodej zdjezdi prostiednictvim webového
prostfedi. Tento smér se ukazuje jako spravna cesta a dochazi tak k uzavieni pobocek a
zvySeni investic do novych technologii. Jako jedna z prvnich, poskytuje cestovni kancelar
data vS§em obchodnim partnerim v novém formétu. Komplexni pfechod od tiSténych
katalogti k on-line katalogu je dalSim krokem. Stdvé se vyznamnym dodavatelem zéajezdi
pro nové vznikajici portdly www.nettravel.cz, www.zajezdy.cz. V dalSich letech se
roz§ifuje na portdl www.invia.cz. Tyto portaly importuji zdjezdy piimo z databaze
spolecnosti, a tak se v dob¢ koncici ekonomické krize rozsiiuje poptavka po produktech

cestovni kancelafe ROS.BR s.r.o.

Ukonceni investice do vozového parku umoziiuje spole¢nosti akumulovat prostfedky a
zahajit vyznamné investice do vlastnich nemovitosti. Zacina se sousttedit na novy obor,
kterym je prondjem nebytovych prostor.

Dochézi k modernizaci a roz$ifeni objektu v Bruntale, vznikd ,Zameckd pasaz®.
Rekreacni objekt u Slezské Harty prochazi vyraznou modernizaci. Pivodné rodinné
rekreacni zafizeni se méni na ubytovaci komplex ,,Na Voldrne*, které tak reaguje na novy
trend v ubytovani, kterym je agroturistika. Objekt nasledné rozSifuje své sluzby o
stravovani, a jesté vice priblizuje své sluzby prirod€. Tento krok se ukazuje jako veliky
potencial v dobé, kdy sili poptavka po bio produktech a navratu k ptirodé. Buduje novou

znacku ,,Na Volarné®.
2.3 Analyza internich faktori firmy

Na pocatku v procesu aplikace zmény je nutné provést analyzu a rozhodnout, zda je nutné

zménu realizovat ¢i nikoliv.
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23.1 7S
2.3.1.1 Strategie firmy

Vize firmy

Vse co délame, vychazi z potieb a prani naSich zdkaznikli. At se jednd o zajiSténi
dovolené, poskytovani ubytovacich sluzeb nebo pronajem nebytovych prostor, naSe usili

sméfujeme ke spokojenosti zdkaznikli a garanci kvality poskytnutych sluzeb.

Poslani firmy

Umoznit zadkaznikim proziti pfijemné a ni¢im nerusené dovolené, v destinacich, které
zname a ve spolupraci s obchodnimi partnery, ktefi sdili nasi filosofii. Byt radci pti
vybéru dovolené a neustale zdokonalovat nase sluzby, soustfedit se na inovace a podporu

vs$ech naSich ¢innosti.

Modernizovat a pecovat o vlastni nemovitosti a prispét tak k ristu a uspéchu nasich

dilezitych obchodnich partert a zakazniki.

V uspéchané dob¢ nabidnout moznost zastavit se a pfijemné stravit dovolenou s prateli,
rodinou, v krasné ptirod¢, daleko od ruchu mést v rekreacnim zafizeni ,,Na Volarn¢®,
venkovském ubytovaci zafizeni s nezapomenutelnou atmosférou. Ukazat kouzlo a krasu
okolni pfirody a umoZznit ochutnat vSe, co tato krajina nabizi. Pfipomenou si chut’ ovoce,

bylinek a produkti, které venkov poskytuje.

Povazuji za dllezité poznamenat, Ze se jedna o neformaln€ stanovené priority a pfedstavy
vlastnikli spolecnosti, které vSak nejsou zachyceny v zadném dokumentu, ale zejména

nejsou komunikovany vic¢i zakaznikiim, ani vlastnim zaméstnanctim.

Strategie cestovni kancelare

Cestovni kancelar se soustfedi na tradi¢ni destinace: Chorvatko, Italie, Slovinsko a
Rakousko. Nabizi ubytovani v hotelich, apartmdnech, termalnich laznich a kempech.
Jedna se o produkty, ve kterych je zna¢na konkurence. Spole¢nost tedy zvolila strategii
nizkych nékladd. V rdmei marketingovych ¢innosti neni nastaven systém segmentace
trhu, aplikuje nediferencovany marketing. Produkty jsou nabizeny pievazné

prostiednictvim webovych portali, kde nejdilezitéjSim kritériem je cena zdjezdu.
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CésteCnou specializaci miizeme pozorovat u destinace Slovinsko, které nepatii
k tradicnim destinacim. Spole¢nost nevytvaii strategické aliance a neprosazuje

internacionalizaci. Produkty nabizi pouze na ¢eském trhu.

Strategie v oblasti pronajmu nemovitosti

Cilem spolecnosti je odlisit se od konkurence zejména v oblasti kvality pronajimanych
prostor a poskytovanym servisem pro jednotlivé najemce. Soucasti sluzeb je pravidelny
uklid spole¢nych prostor, zajistovani spotfebniho materialu, poskytovani wi-fi ptipojeni
k internetu, administrace stavebniho fizeni v souvislosti se zménou ucCelu uzivani,
zajisténi projekéni Cinnosti i drobné investice za celem zvyseni konkurenceschopnosti
najemcu. Pro potieby ndjemniki jsou bezplatné provozovany webové stranky obchodni
pasaze.

Strategie pri poskytovani ubytovacich sluzeb - rekreaéni zaFrizeni ,,Na Volarné*

Zde se od samého pocatku spolecnost zaméfuje na tzky segment klientil, preferujici
dovolenou na venkovné, v ptirodé¢ s moznosti ochutndni lokalnich potravin. Rekreacni
objekt nabizi atmosféru 200 let starého venkovského obydli. Cely objekt je novée
zrekonstruovany, avSak velmi citlivé, aby zachoval svij typicky raz. Strategii je

maximalni diferenciace.
2.3.1.2 Struktura firmy

Jedna se o malou rodinnou firmu s péti stalymi zaméstnanci. Cast sluzeb je zajisténa
externimi dodavateli. Sidlo a kancelafe spolecnosti jsou v Bruntdle. Cestovni kancelat
nemd pobocky. Spravce rekreacniho objektu ,Na Volarné“ ma vyclenénou ¢ast
ubytovaciho zafizeni. S ohledem na pocet zaméstnancti se jedna o jednoduchou liniovou
strukturu. Jednotlivé useky pak komunikuji vzajemné v ndvaznosti na ptidélené ukoly,
kompetence a odpovédnosti. Ve spolecnosti neni zaveden systém pravidelného Skoleni.

Referent spravy nemovitosti je zamestnan na polovi¢ni pracovni uvazek.
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ORGANIZACGNI STRUKTURA

(e

Spravce Referent Referent Referent
ubytovaciho Ucetni cestovni oddéleni spravny
zafizeni kancelare produkce nemovitosti

Pracovnik Pracovnik Pracovn/

chark
Kucharka ddrZby uklidu udrZby

IT
specialiasta

Dariovy
poradce

Spravce
rezervaéniho
systému

Obrazek ¢. 4: Organizacni struktura
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.1.3 Informacni systémy

Cestovni kancelaf vyuzivani rezervacni a ticetni program. Soucasti rezervacniho systému
je 1 aplikace pro tvorbu kalkulaci, redakéni systém pro spravu webové prezentace, CRM
a aplikace pro spravu provizniho prodeje. Rezervacéni termindl je pfimo propojen
s uCetnim programem a soucasné on-line rezervaci dostupné na webovych strankach
spolecnosti. Kromé této specidlni aplikace pracovnici cestovni kancelafe 1 dalSich
oddéleni vyuzivaji kancelaisky software Office. Ugetni program je dale rozsiten o knihu
faktur, penézni denik, hlavni knihu, banku, sklad a propracovany hleda¢ dokladu.
Soucasti aplikace je 1 pokladni systém vcetné aplikace elektronické evidence trzeb, ktera
je vyuzivani na rekreanim zafizeni.

Spole¢nost neprovozuje vlastni servery, vyuziva cloudové feSeni od spole¢nosti Czechia.
Zde je umistén jak poStovni server, tak databdzovy systém SQL a dal$i podptrné aplikace.

Cloudové feseni umoziuje pracovnikiim piistupovat do systému i mimo kancelaf.

Jednotlivé pracovni stanice jsou déale vybaveny antivirovym programem a aplikaci pro

tisk a skenovani dokumentt. Tisk a skenovani dokumentii probiha na sitové tiskarné.

38



Informace z poptavek jsou zpracovany operatorem a nasledné cestou e-mailu odeslany na
ubytovaci zafizeni nebo poradatele. Zpétna reakce je opétovné zpracovana operatorem a
odeslana e-mailem zdkaznikovi nebo prodejci. Informace o aktudlnich nabidkach,
slevovych akcich jsou zvefejiovany na webovych strankach a letdky jsou prodejctim
distribuovany e-mailem. Cast prodejcii je propojena s databazi cestovni kancelafe a jejich
cenové nabidky jsou tedy aktualizovany automaticky. Rekreacni zafizeni nema vlastni

rezervacni systém, agenda ubytovanych je vedena v ramci programu cestovni kanceléie.

Spole¢nost nabizi zajezdy na vyzadani, nemd tedy fixni kapacitu a neumoznuje tak
pfimou rezervaci. Jednotlivé poptavky, at’ e-mailové nebo telefonické jsou zaznamenany

do aplikace CRM. Zde je mozné hodnotit vyvoj a predikovat prode;.

Piijaté a vydané faktury jsou ru¢né zadavany do ucetniho systému. Platby jsou jiz
automaticky parovany na zéklad¢ importu vypisu z banky. Platby v hotovosti jsou ru¢né

zadavany do systému pod rezervacnim ¢islem nebo variabilnim symbolem.

Ve spolecnosti je nastaven systém kvartalnich Gcetnich vykazl. Spolecnost nevyuziva
manazersky program, data vychdzi z financniho ucetnictvi. Néaklady jsou ¢lenény na
jednotliva stfediska, obchodni jednotky, spolecné rezijni ndklady jsou rozvrzeny dle

vykonu.

Pro vyuctovani sluzeb najemnikti vyuziva spolecnost externiho dodavatele. Informace o

spotieb¢ a nakladech jsou odesilany pololetné na zpracovatele.

Spole¢nost  provozuje  webové  stranky  www.ckros.cz, www.navolarne.cz,
www.zameckapasaz.cz. V ramci webovych prezentaci neni implementovan systém on-
line komunikace se zékaznikem. Vzhledem k poc¢tu zaméstnancti neni mozné zajistit jeho
staly provoz. Krom¢ webovych stranek ma spolecnost zaloZzeny ucet na Facebooku.
Prezentace na Facebooku vsSak neni vyuzivana. Firemni profil je zalozen i v rdmci
webovych hledaci www.seznam.cz a www.google.com. Informace vSak nejsou
aktualizovany, v pfipadé negativni hodnoceni neni ze strany pracovnikii provedena
adekvatni reakce. K propagaci na internetu je vyuzivan systém klicovych slov sklik.cz a

adwords.com. Reklamni kampané vSak nejsou pfili§ peclivé planovany.
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2.3.1.4 Styl Fizeni

Kazdy z pracovnikli ma funkéni néplni vymezené pracovni Cinnosti, kompetence a
odpovédnosti. Odpovida za sveéfeny usek a plni, vétSinou opakujici se operace. Vedeni
spole¢nosti ponechava pracovnikim zna¢nou volnost ptfi rozhodovani. Komunikace
probihd pievazné horizontdIn€ a feditel spolecnosti fesi zejména nestandardni zaleZitosti,
které jsou pracovniky ptedkladany. Pracovnici se G¢astni nepravidelnych porad, kde se
projednavaji jednak plany, ale i hodnoti plnéni cilt a ukold. Velké ¢ast komunikace mezi
vedenim spolec¢nosti — vlastniky a zaméstnanci probiha telefonicky nebo cestou e-mailu.

Vlastnici nejsou trvale piitomni v kancelari v Bruntale.
2.3.1.5 Spolupracovnici

Jiz s odkazem na styl vedeni, je cilem vedeni spole¢nosti maximalni participace
zameéstnancl na zivoté a uspéchu firmy. Slabou strankou je vSak absence motivacni
programu. Skoleni jsou vétSinou nahodila a to zejména z diivodu legislativni zmén.
Vétsina zaméstnancl pracuje ve spolecnosti vice jak 8 let. Neni zpracovan plan rozvoje

zamestnancu.
2.3.1.6 Sdilené hodnoty

Jelikoz se jedna o rodinnou firmu s malym poctem zaméstnancii, je vzajemny vztah méné
formalni. Pro jednotlivé oblasti napf. vystupovani na vefejnosti, korporatni dress code a
dalsi nejsou stanoveny z4dné vnitini smérnice ani standardy. V oblasti korporatni
identity ma spole¢nost zavedené logo, vyuziva vzorové dokumenty a firemni hlavickové
papiry.
e Kazdy se mulze stat loajalnim a rentabilnim zakaznikem. I pi1 prodeji
nizkondkladovych zajezdli nebo pouze doplitkovych sluzeb je nutné dbat na

maximalni spokojenost klienta.

e Pii tvorbé nabidky se soustfedit na potieby, preference a pfani potencidlnich
klient. Neni ukolem prodat zajezd, ale uspokojit potieby zdkaznika a stat se jeho

radcem pii vybéru dovolené

o Kazdy mize udélat chybu, je v§ak nutné se z chyb poucit a neopakovat je. To plati

1 v pripadé poskytovani sluzeb, dalezita je komunikace.

40



e Kazdy zamé&stnanec tvori diilezitou ¢ast celku. Kazdy napad, myslena, navrh na

zlepSenti je dilezité k rozvoji spole¢nosti.

e V ekonomice a financich je nutny systém. Vse je dulezité fadné a vcas evidovat a

upozoriovat na piipadné nedostatky.
2.3.1.7 Schopnosti

Ve spole¢nosti neni vytvoien systém zvySovani kvalifikace zaméstnanct. Jednd se o
jednu ze slabych stranek. Zaméstnanci jsou odkézéni na vlastni tvir¢i Cinnost a
sebevzdélavani. Vedeni spole¢nosti nedostatecné sd€luje vize a cile spolecnosti.
Komunikace v této oblasti je nedostatecna. Ptili§ Casto se ¢innosti vykonavaji v souladu
se zazitymi stereotypy. Organizace tak neumi dostatecné rychle reagovat na ménici se
podminky podnikani. Produkty nejsou ptipravovany na zékladé preferenci zakaznikd.

Nabidka cestovni kancelafe se prili§ neméni.

V ramci provozu rekreaniho zafizeni je vidét snaha o neustdlou inovaci programi a
rozvoj rekreacniho arealu. Klienti kladné¢ hodnoti péci o vybaveni, Cistotu a celkovy
ptistup k zakazniklim. Spole¢nost soustfedi pozornost na regionalni potraviny, ale i

vlastni produkci.

Zamecka pasaZ je kladné hodnocena v souvislosti s pravidelnou tdrzbou a rozsahem
poskytovanych sluzeb. Spole¢nost pravidelné investuje ¢ast prostiedkd z ndjemného do
rozvoje nemovitosti. Strategickou mlizeme povazovat polohu v centru mésta, na pé&si

Zong.
2.4 Analyza obeckého okoli firmy - PESTEL analyza
2.4.1 Politicko-pravni

Podnikani cestovnich kancelati se fidi zakonem ¢&. 159/1999 SB., o nékterych
podminkach podnikéni v oblasti cestovniho ruchu. Provozovatel cestovni kanceléie je
podnikatel, ktery je na zakladé koncese opravnén organizovat, nabizet a prodavat zajezdy.
Cestovni kancelaf musi mit sjednané pojisténi zaruky pro piipad upadku cestovni

kancelare, nebo byt jinak pro tento piipad zajiSténa.
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Uvedena norma znevyhodiiuje postaveni cestovnich kancelafi oproti ostatnim subjektim
nabizejici ubytovaci a stravovaci sluzby. Jako ptiklad uvedu zahrani¢ni hotelové
komplexy, zahrani¢ni cestovni agentury, soukromé ubytovatele, kteti své sluzby taktéz
nabizi na ¢eském trhu prostifednictvim internetu, nejsou vSak povinni pojisténi hradit a

tak jsou zvyhodnéni v oblasti naklada.
Mezi dal$i normy ovliviiujici podnikani v cestovnim ruchu patii zejména:
e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaji a o zméné nekterych zakont

e (General Data Protection Regulation. Natizeni Evropského parlamentu a Rady EU
2016/679 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tidaju

a o volném pohybu téchto udaja.

Jedna se o novou normu, kterd zptisni nakladani s osobnimi udaji. Znacny dopad bude
mit v oblasti propagace na internetu a vyhodnocovani jeji i€innosti. Dochdzi ke zvySeni
administrativni zaté€ze a tim 1 nepfimo ndkladd na provozovani cestovni kancelate, ale 1
ubytovaciho zafizeni ,,Na Volarné“. Celou situaci zhorSuje nejednotnost vykladl

natizeni. Norma pfinasi nutnost zmény fady dokumenti, které¢ obsahuji osobni udaje, at’

jiz udaje v ndjemnich smlouvach, ale i v oblasti informaci zvetejfiovanych na internetu.
e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele
e Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zékon)
e EET —sluzby cestovni kancelare spadaji do tfeti faze, tj. od 01. 03. 2018.

Spole¢nost zavedla elektronickou evidenci trzeb v souvislosti s provozem rekreacniho
zatizeni, které soucasné poskytuje stravovaci sluzby. Pies pocatecni technické problémy,
elektronicka evidence trzeb nezplsobila vyznamnéjsi provozni komplikace. Spolecnost
jiz dfive vyuzivala elektronickou pokladnu propojenou s icetnim programem. Ve tieti
etapé, tj. od 01. 03. 2018 se tato povinnost vztahuje i na provoz cestovni kancelare. Zde
to bude mit vyznamnéj$i dopad v oblasti ndkladli z divodu nutné Gpravy rezervacniho

systému.

2.4.2 Ekonomické

Cestovni ruch je citlivy na stav hospodarstvi v némz firma podnika a jednotlivé faze

hospodarského cyklu. Velice citlivé reaguje v obdobi recese, kdy dochazi ke snizovani
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vydaji domacnosti na sluzby cestovnich ruchu a méni se i struktura poptavky. Snizuje se
zajem o zahrani¢ni dovolené a spotiebitelé se orientuji na levnéjsi zajezdy do nepfilis
vzdalenych destinaci. Dochéazi k ristu poptavky po ubytovani v Ceské republice. Tuto
zavislost je nutné vnimat, pravidelné stav ekonomiky vyhodnocovat a zavéry uplatiovat

pii tvorb¢ portfolia sluzeb.

I ptes vySe uvedenou citlivost a rist ekonomiky v poslednich dvou letech, obrat
spole¢nosti se v oblasti prodeje zajezdl kazdoroéné snizuje. K mirnému poklesu doslo i
u obratu rekreacniho zafizeni. Ten je vyvolany ukoncenim t&ézby kalamitniho dfeva a

s tim souvisejici niz§i obsazenost ze strany lesnich pracovnikli v zimnim obdobi.
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Graf ¢. 1: Vyvoj obratu rekreacniho zafizeni 2013-2017
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 2: Vyvoj obratu cestovni kancelaie 2013-2017
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf vyvoje obratu a hrubého rozpéti cestovni kanceléare ukazuje vyznamny pokles obratu
v 2014 oproti 2013 a nasledné pozvolné klesani i v dalSich letech. Graf vyvoje obratu
rekreacniho zatizeni ukazuje nartist oproti roku 2013. I ptes riist ekonomiky v poslednich

letech, u cestovni kancelare doslo k celkovému poklesu.

Pro firmy a organizace nejen v cestovnim ruchu je dilezité sledovat zejména zmény v
Grovni piijmu a struktufe vydaji. V Ceské republice také dochazi k stalé vétsi diferenciaci
pfijmi. Tento trend je nutné zohlednit pii segmentaci dle pfijmovych skupin a vytvaret
skupiny produktii pro riizné ptijmoveé skupiny.

Priimérna mzda — meziro¢ni rust v %, 3. ¢tvrtleti 2017

Nominalni mzda: 6,8

Realna mzda: 4,2

Hrubd mzda: 29 050 K¢.

Vyvoj prumérné hrubé mésiéni mzdy na prepoctené pocty
zaméstnancu - ¢tvrtletni udaje
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Graf & 3: Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy 2009 - 2017
(zdroj: CSU)

I pres rast hrubého domaciho produktu v uplynulych letech, doslo k ristu realné mzdy
vyrazn€ az v 1. q. 2017. Autor se domniva, Ze tento vyvoj se jesté neprojevil v trzbach
cestovni kancelare a je nutné vyvoj trzeb za jednotliva ¢tvrtleti roku 2018. Dlouhotrvajici

pokles realné mzdy, tak mohl ptispét k poklesu obratu cestovni kanceléfe. I pies nartst
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ve 4. . 2014 na hodnotu 3. q. 2009 nemusi byt tento vyvoj zohlednén v trzbach, jelikoz
po velikém poklesu redlnych pifijmi, nartistu nezaméstnanosti, mize stale mezi

spotiebiteli panovat obava z dal$iho negativniho vyvoje piijmda.

Mezi vyznamné ekonomické ukazatele ovlivitujici cestovni ruch patii pohyb ménovych
kurzii. Protichtidné pasobi pohyb kurzi na domaci cestovni ruch a piijezdovy cestovni
ruch, incoming oproti vyjezdnimu cestovnimu ruchu, outogoingu. Jelikoz cestovni
kancelat nabizi pfevazné zahranicni zajezdy, oslabeni ¢eské koruny zvySuje variabilni
naklady na zdjezd. V této souvislosti je nutno poznamenat, Ze ndklady na zajiSténi
ubytovani tvoii az 60 % cast ceny zajezdu u pobytii s autobusovou dopravou a az 80% u
pobytli bez dopravy.

Negativné pusobi i rist cen pohonnych hmot v ndvaznosti na ndklady spojené s dopravou
do turistickych destinaci. Jednak zvySuji ceny jizdenek nakupovanych cestovni kancelari

a souCasné snizuji zajem klientd o vzdalené;jsi destinace.
2.4.3 Socialné-kulturni

Dochazi ke zméné vékové struktury obyvatelstva, populace v CR starne. To ma vliv i na
strukturu poptavanych sluzeb. Soucasné se zvySuje 1 pocet svobodnych lidi, Zijici
v jednoclennych domacnostech. Vice se poptavaji zajezdy s wellness programem,
doplnéné o fakultativni vylety zaméfené na poznavani tradic dané zeme. Zvysuje se
poptavka po ubytovacich kapacitach pro skupiny, kdy zékaznici vyzaduji spole¢né
ubytovani v ramci jedné ubytovaci kapacity s moznosti posezeni v restauraci pripadné
spolecenské mistnosti. Rodiny s détmi vyhledavaji pfevazné zajezdy s animaénimi
programy, piipadné moznosti hliddni déti. Na vzestupu jsou 1 zdjezdy spojené se
sportovni aktivitou. V ramci stravovacich sluZzeb se objevuje trend zaméfeny na bio-
potraviny a zdravi Zivotni styl. V zavislosti na ekonomicky rast dochédzi ke zvySovani
vydajli na cestovani a stale v&tSi mmnozstvi klientl poptava kvalitnéj$i ubytovani
v blizkosti mofte, na svazich nebo v netradi¢nich destinacich. Celkové roste i podil letecké
dopravy. Naopak hromadna autobusova doprava je na Gstupu. V souvislosti s obménou
vozoveého parku, budovani nové dalni¢ni sit¢ (napt. Chorvatsko), vzristd i podil vlastni
dopravy. Nartst individualni dopravy vede k dopravnim kolapsiim coZ vyvolava narist

poptavky po individudlnich terminech s atypickym poctem noci.
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Tabulka ¢. 1: Pfenocovani na delSich cestach rezidentt v zahranici (v tis.) za obdobi 2011 - 2106
(zdroj: CSU)

2011 | 34725 28395 | 5448 | 882 19226 3042 |6143 | 6314
2012 | 36 259 28542 {4682 |3035 [21977 |2875 |5967 |5441
2013 | 35094 30319 | 4241 | 534 22013 | 2391 [4742 |5948
2014 | 33400 27864 | 4855 | 682 19010 | 3063 |555 |5770
2015 | 32314 25200 | 6222 | 891 17952 12033 | 7008 |5321
2016 | 35192 28424 | 6 042 18996 | 2544 | 6333 | 7319

2011 15203 | 5283 12977 | 1262 17852 | 15155 | 1353
2012 13972 | 4936 15839 | 1511 17632 | 16775 | 1739
2013 14 453 | 4513 15135 | 992 16 728 | 16438 | 1621
2014 14163 | 5433 13201 | 602 16377 | 13856 | 2806
2015 14146 | 5119 11821 | 1229 17353 | 13276 | 1263
2016 15355 | 4252 13519 | 2066 19163 | 13108 | 2504

2011 14 660 15982 4 084
2012 14 999 17 521 3739
2013 13 562 17 490 4041
2014 14 820 14 634 3946
2015 16 326 12 386 3602
2016 15 492 15 589 4111




2.4.4 Technologické a technické

K vyraznému zrychleni procesu rezervace a objednani zdjezdu doslo v souvislosti se
zavedenim novych informacnich technologii. To vede i ke zméné marketingového
pristupu v oblasti prodeje a propagace. Vznik portdli znamena znacné rozSifeni
produktové zdkladny. Soucasné dochazi k vétSimu tlaku na ceny zajezdl v ndvaznosti na
jednoduché a rychlé srovnéni a konkurence se tak jesté vice zostiuje. Diivejsi propagace
cestou tiSténych katalogli je na ustupu z diivodu pfilis statické nabidky, kdy dnesni klient
vyzaduje pruznou reakci na cenovou politiku hoteld. Vzrostl vyznam zajezda
»Hlastminute® doplnény o nabidku slevovych portalii lakajici na vyznamné slevy. Tento
trend avSak negativné piisobi na kvalitu poskytovanych sluzeb. Néktetfi zakaznici se tak

opét vraci k lokalnim cestovnim kancelafim a nabidce jejich sluzeb.

Krom¢ samotného prodeje dochdzi i ke zméné pozadavkil na vybaveni ubytovacich
zatizeni. Klient dnes ocekavd moznost internetového pfipojeni, konferencni mistnosti,
klimatizované pokoje, televizi apod. Na ustupu je levné ubytovani se spoleCnym
socidlnim zafizenim na chodbach. ZvySujici naroky maji i klienti na vybaveni kempii a

moZnost zabavy v letoviscich a na plazich.

Vyrazné technologické zmény pozorujeme i ve zplsobu uhrady za sluzby, platebni
terminaly, platebni kary, paypall brany a do budoucna i moznost tthrady kryptoménou.

60%

53,00%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 oM 2012 2013 2014 215 216 2017

u Celkem 16+ » Mu2i 16+ » Zeny 16+

Graf ¢&. 4: Jednotlivei v CR nakupujici na internetu podle pohlavi
(Zdroj: CSU)
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2.4.5 Ekologické

V oblasti ekologie cestovni ruch vyznamné ovliviuji legislativni omezeni, vznik
chranénych oblasti, budovani infrastruktury pro likvidaci odpadnich vod a dalsi. Zejména
v ptimotskych resortech dochdzi k tlaku na snizovani spotfeby vody z divodu jejiho
nedostatku a dlouho trvajicich suchych obdobi. Investice v oblasti likvidace odpadnich
vod kladné ptispiva k Cistoté vody. V budoucnu dojde k zasadnim zménam v moznosti
cestovani do center velkych mést. Dochazi ke zptisiiovani, zejména v Evropé, emisnich
limith. To bude mit dopad na vznik odstavnych parkovist’, stfezeni a transport osobnich
vozl a vznik sluzeb organizace méstské hromadné dopravy. ZvySujici se naroky na

vvvvv

dopravnich prostiedkd.

Analyza PESTEL neobsahuje demografické zmény a ptirodni faktory, které jsou vSak pro

cestovni ruch dulezité. Jejich analyzu zafazuji do nasledujiciho textu.
2.4.6 Demografické faktory

Spole¢nost sidli v Bruntdle a v dob& vzniku pfevaznou cast klientd tvorila populace
byvalého okresu. V poslednich 8 letech se spolecnost soustfedila na hromadny marketing
cestou internetovych portali. Rozvoj v oblasti vlastniho prodeje byl potlacen. Dle udaji
z CSU predstavuje v sou¢asnosti Bruntal a okoli trh o velikosti 37 198 osob. S ohledem
na nizky pocet cestovnich kancelafi viz. rozbor konkurence je vhodné se opét soustiedit
na lokalni prode;j. I pies rozvoj internetového prodeje existuje velka ¢ast klientt, kteti se
vraceni k osobnimu kontaktu pii ndkupu dovolené. Jistou roli mize mit i dlouholetd
existence spolecnosti a vlastni sidlo v atraktivni lokalité¢ mésta. Pfestoze se stav populace

v regionu snizuje, pokles neni nikterak razantni.

Tabulka ¢. 2: Informativni pi‘ehled — pocty ob¢ani Bruntal a okoli 2018, 2016, 2008
(Zdroj: MVCR)

Pocet obyvatel Obc¢ané Bruntal a okoli
Moravskoslezsky kraj | MuZi | Muzi 15+ | Zeny | Zeny 15+ | Celkem | Celkeml5+
Celkem 2018 18 459 15786 18 739 16247 37198 32 033
Celkem 2016 18 645 16 006| 19 031 16 502| 37676 32 508
Celkem 2008 19 277 16 513 19 801 17099 39078 33612
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VéEkova skladba hraje diileZitou roli pfi planovani produkti a predikei vyvoje. Jak jiz bylo
zminéno dfive, v souvislosti se starnutim populace se méni preference pii vybéru
dovolené. Tento trend je nutné sledovat i v piipad¢ rekreaniho zafizeni a pfipravit
programy pro ruzné vékové skupiny.

Tabulka &. 3: Pohyb obyvatelstva a vékova struktura dle krajii a okresii ve 2016
(Zdroj: CSU)

z toho (%) ve véku
Republika, kraj, Pl‘ll‘lllélle(rny
okres

Narozeni | Zemfieli
-14 | 15-64 | 65+

I[eAOYR)ISLIJ
1[BAOYISAA

Ceska republika 112663 | 107750 37503 17439 | 15,6| 65,6| 18,8 42,0
Czech Republic

Moravskoslezsky
kraj 12 052 13 133 5578 7929 | 15,0| 66,4 | 18,7 42,2

Bruntil 894 1100 1002 1434 14,5| 66,2] 193 42,5

2.4.7 Prirodni faktory

Klimatické podminky hraji dtileZitou roli pfi vybéru a planovani dovolené. Region patii
k chladn&j§im oblastem CR. Tato skutednost pfispiva k vy$§imu zajmu o piimotské
destinace. Soucasné region nabizi dobré podminky k trdveni zimni dovolené, coz je
mozné vyzit v rdmci strategie rekreaCniho zatizeni. Z dlouhodobého hlediska je mozné
vysledovat oteplovani v regionu. V otdzce vyvoje pocasi hraje dilezitou roli i existence
modernich technologii. Zejména z diivodu extrémnich vykyvii ubyva pocet domacnosti,
které rezervuji své pobyty v nékolikamési€nim piedstihu. Obzvlasté u ubytovaciho
zafizeni je vidét tendence rezervovat pobyt v ndvaznosti na predpovéd pocasi. Pro
spole¢nost se jedna o zdsadni problém, jelikoZ tato skutecnost ma dopad na cashflow.
Zaroven existuje veliké riziko, Ze ubytovaci kapacita nebude obsazena. Proto je nutné
jeste vice zvyhodnit pobyty zakoupeni v akcich firstminute a soustiedit se na pobyty se

specidlnim programem.
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Obrazek ¢.5: Praumérna I'O(:Il}: teplota vzduchu 1981-2010
(zdroj: CHU)

Obrazek €. 6: Primérna rovéni teplota vzduchu 2017
(zdroj: CHU)
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Obrazek ¢. 7: Prumérna roém: teplota vzduchu 1981-2010
(zdroj: CHU)
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2.4.8 Analyza obeckého okoli firmy - Porterova analyza
2.4.8.1 Stupeii konkurence

Jedna se o silné konkurencni prostfedi. Kromé cestovnich kancelafi ptisobi v segmentu
cestovniho ruchu jest¢ velkd tada ubytovateli, hotelovych fetézcii, dopravca,
zprostiedkovatelil a on-line prodejcti. Diky internetu a fad€ srovnavacich sluzeb ma tak
zédkaznik moznost porovnavat nabidky jednotlivych subjekti. Kromé domacich
cestovnich kancelafi, kterych je na Ceském trhu cca 880, plisobi v oblasti cestovniho
ruchu 1 mnoho renovovanych zahranicni kanceléii a agentur. Fenoménem poslednich let
se staly slevové portaly, které vyznamné zasahly do cenové politiky firem a jeSté vice
zosttily cenovy boj. Jelikoz vSak vyrazné slevy znamenaly i dopad do kvality sluzeb,

postupné se jejich vliv na tuzemském trhu omezuje.

»Na ceském trhu se nyni nachazi 881 aktivnich cestovnich kancelaii s platnym pojisténim
pro piipad ipadku (adaj k 11. 5. 2016). Piestoze rocné€ nékolik desitek novych cestovnich
kancelaii vznikne, jejich pocet se od roku 2012, kdy bylo na trhu dle udaji MMR CR
1092 aktivnich CK, postupné snizuje. Tento vyvoj Ize hodnotit jako pozitivni, nebot’ trh

se pro¢istuje” (TTG, 2016, Podet cestovnich kancelaii se v CR dlouhodobé snizuje).

I fada mezinarodnich hotelovych fetézcl vyznamné piisobi v oblasti konkurence. VétSina
znich ma webové stranky v riznych jazykovych mutacich a investovala do on-line
rezervacnich systémi. S rozvojem platebnich moznosti a on-line rezervace se tak staly

vyznamnym konkurentem na trhu.

Velikd konkurence je i v oblasti poskytovani ubytovacich sluzeb v CR. Zejména
v poslednich letech, v ndvaznosti na dota¢ni tituly, vznikla fada novych ubytovacich

zaiizeni nebo doslo k modernizaci a rozsifeni stavajicich kapacit.

Na trhu ekonomickych prondjmu plsobi fada domécich i zahrani¢nich spole¢nosti, které
v okrajovych lokalitach obci buduji nova nadkupni centra. Trend vylidiiovani historickych
center mést tak piechdzi i do meSich obci. Vzniké tak nové ndkupni parky, které oproti
tradicnim lokalitdm nabizi vétsi obchodni plochy i parkovaci plochy a dobrou dopravni

dostupnost.
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2.4.8.2 Hrozby substitutu

Mezi hlavni substituty organizovanych zajezdi pasivniho cestovniho ruchu fadime
individudlni zajiSténi dovolené pifimou poptidvkou u majitele ubytovacich kapacit,
prostiednictvim cestovatelskych portald jako napt. www.booking.com, www.trivago.cz,
www.tripadvisor.cz, pfipadné¢ u zahranicni cestovni kancelaife nebo zprostiedkovatele
ubytovani. Zejména rozvoj internetu a zjednoduSeni tthrad prostfednictvim platebnich
karet znamenalo zna¢ny odliv klienti od tradi¢nich cestovnich kancelafi. Cestovni
kanceléfe jsou zde navice znevyhodnény v otdzce povinného pojisténi, které uvedené

subjekty nehradi a nemusi je tedy zapocist do ceny ubytovani.

DalSimi substituty jsou skupinové zdjezdy organizované zaméstnavateli, pfipadné cestou
ruznych zajmovych spolk.
Na zaklad¢ vySe uveden¢ho, hodnotim hrozby substitutli jsou vyznamné. S tim souvisi

nutnost volby vhodné marketingové strategie.

V ramci doméciho cestovniho ruchu piisobi jako substitut i navrat k chalupareni. Velké

mnozstvi klientl se vratilo k traveni volného ¢asu ve vlastnich objektech.

Novym trendem je RBNB. Tedy soukroma nabidka ubytovacich sluzeb. Jedna se o

vyznamny substitut, ktery stale vice pronika i na ¢esky trh.

,.Prostiednictvim Airbnb se od lofiského do letogniho zaii ubytovalo v Cesku 908 tisic
hostll, coz je 0 64 procent mezirocné vic. V priméru je nabizend nemovitost obsazena 38
noci roénd. V Cesku je 10 400 hostiteld, jejichz pramérny roéni vydélek za poskytovani
sluzby je 51 tisic korun. Celkove si tu hostitelé za posledni rok vydélali 1,7 miliardy
korun, uvedla manazerka Airbnb Sofia Gkiousou* (CTK, 2017, Airbnb roste v Cesku

raketove).

Substitutem v oblasti pronajmii je zejména vybudovani vlastnich obchodnich prostor
najemci. Tento substitut vSak predstavuje vysoké investi¢ni naklady. I rozvoj internetu a

s nim narist podilu internetového prodeje ovliviiuje poptavku po volnych prostorech.

v v

v odlehlejSich Castech, které se nabizeji za niz§i ndjem.
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2.4.8.3 Bariéry vstupu

I~

Zalozeni cestovni kancelafe obnasi splnéni podminek zakona ¢. 159/1999 sb. Zejména
narocnost sjednani povinného pojisténi predstavuje vysoky stupent regulace odvétvi.
Pojistovna neni povinna ze zékona cestovni kancelar pojistit.

J& 24

Dalsi bariérou je snaha velkych cestovnich kancelati o ziskani exklusivniho postaveni u
zahrani¢nich ubytovatelll. Cast hotelil jiZ nema zajem o rozsifovani obchodnich partnert.
Nekteré cestovni kancelafe maji uzaviené kontrakty na nékolik let, coz jim zajiSt'uje

vyhodu v podobé nizsich nakupnich cen.

Dtlezitym aspektem je 1 nutnd znalost lokalit, tradic, legislativy a nezbytné jazykové

vybaveni prodejcii 1 managementu spolecnosti.
Bariéry vstupu jsou vysoké, ale stale nevytvari prostiedi pro vznik monopoli.

V oblasti pronajmil i poskytovani ubytovacich sluzeb je bariérou vstupu vysoké financni
naroky pfi pofizovani kapacit a komercnich objekti. Soucasné je jiz velka cCast
lukrativnich objektti nebo objektii v turisticky vyhledavanych oblastech obsazena. Kromé

v v s

je naro¢né na personal, zajistit kvalifikovanou pracovni silu.
2.4.8.4 Vyjednavaci sila — dodavateli

Spolec¢nost se stietava se dvéma druhy dodavatelii:

o Poskytovatelé¢ ubytovani — majitelé apartman, hoteld, hotelové fetézce

o Poskytovatelé¢ dopravy — autobusovi dopravci
I pfes nartst ubytovaci kapacity v tradi¢nich destinacich, jsou stale nejzadanéjsi destinace
Casto vyprodané a zaroven si dodavatelé postupné ziskavaji vlastni klientelu mimo klienty
cestovnich kancelafi. Cestovni kancelar tedy nedokaze pfili§ ovlivnit cenovou a prodejni
politiku ubytovatelli. Vyjedndvaci sila dodavatela je velika. Neni jednoduché uskutecnit
doptedenou integraci, tedy ziskat vlastni ubytovaci kapacity z diivodu velké kapitalové
naro¢nosti. Stejné¢ tak neexistuje relevantni substitut. Lze tedy konstatovat, ze dodavatelé
jsou klicovi pro veskerou ¢innosti spolecnosti v segmentu cestovniho ruchu. Vyhodou je,
ze se nejedna o jednoho dodavatele, ale celou sit’. Cestovni kancelat mize ziskat jistou

vyhodu v pfipad¢, Ze dokaze vyuzit mimosezonni terminy. V otazce zajiSténi autobusové
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dopravy ma cestovni kancelat opacnou pozici a dokaze si stanovovat podminky. Je to

zpisobeno velikou konkurenci v oboru a velkym tlakem na ceny.

S ohledem na staly nartist poctu ubytovacich zatizeni i dopravcl a tim zvySujici se
konkurenci i v této oblasti sluzeb, je proces hledani novych dodavatelii naro¢ny, nicméné

neni nepfekonatelny. Proto hodnotim uvedeny parametr jako mirné¢ vyznamny.

S rostoucim poctem nebytovych prostor v lokalit¢ se zvySuje i vyjedndvaci pozice

jednotlivych najemnikd.
2.4.8.5 Vyjednavaci sila — odbératelt

Zakazniky cestovni kancelafe jsou vétSinou individualni klienti. Neexistuje jeden nebo
nékolik vétsich zakaznika, ktefi by byli pro prosperitu spolec¢nosti zasadni. Silna pozice
zakazniki je vSak déna skutecnosti, ze prechod ke konkurenci neni zatézujici zaleZitost,
bariéry prechodu zédkaznika dnes prakticky neexistuji. Vyjednéavaci silu zakaznika
podporuje i dostupnost informaci prostiednictvim internetu. Soucasn¢ pusobi vysoka
cenova elasticita, zakaznici jsou velmi citlivi na zménu ceny a vzhledem k téméf zddnym

nakladlim na ptestup ke konkurenci ptipadné z divodu jednoduchosti zajisténi dovolené

bez cestovni kancelate, je riziko ztraty zakaznika vysoké.

~row

Nejvétsi ¢ast prodeje je realizovana prostfednictvim internetovych portald. Tyto portaly
maji dominantni postaveni na trhu s velkou vyjednéavaci silou. Zaroven pro spole¢nost

predstavuji hrozbu v otazce prevzeti produktli i konecnych zakaznikd.

Vyjednavaci sila odbératelt je siln€ vyznamna.
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2.49 SWOT analyza

Slabé stranky

Nedostatecné vedeni pracovniki
Mala motivace zaméstnanct
Absence loajalnich zakazniki
Mala vlastni prodejni sit’

Pouze hromadny marketing
Minimalni zpétna vazba od klienti

Nedostatek marketingovych zkusSenosti

| Hrozby |
Prevzeti produkti a klientti portaly
Migrace zaméstnancu
Napadeni informac¢niho systému
Nova konkurence v lokalité
Zavislost na portalech

Nedostatecna vyjednavaci pozice u
dodavateli

Silné stranky

Individualni pfistup k zakaznikovi
Moderni informacni systém
Dlouholeté ptisobeni na trhu
Vlastni prostory v centru mésta
Vlasni rekreacni zafizeni

Nizké provozni naklady

Automatizovany export produktli na
portaly

Prilezitosti

Nové informacni technologie a s tim
spojena automatizace procest

Nové segmenty trhu, trendy
Demografické zmény

Citlivost nakupujicich na cenové
bonusy

Nenaplnéné potieby zakazniki

Nadnarodni spolecnosti pisobici v
lokalité

Obrazek ¢. 8: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.5 Analyza prodeje

2.5.1 Struktura prodeje zajezdu

Z databaze spolecnosti ziskand data o prodejcich za icelem zhodnoceni struktury prodeje

zéjezdu.
Tabulka ¢. 4: Podil prodejce na celkovém obratu cestovni kancelare v %
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Provizni prodejce Podil na prodeji zajezdu
1. Invia.cz, a.s. Celkem 48,26%
2. ROS.BR s.r.o. Celkem 26,07%
3. | Zajezdy.cz, a.s. Celkem 10,09%
4. | Ostatni - suma za 24 prodejcu 15,58%
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Z vyse uvedeny udajii je zfejma znaCna zavislost na prodeji prostiednictvim portali.
Internetovy portél Invia.cz se stal cestovni kancelati a tak i pfimym konkurentem.

»Jedna z nejvétsich Ceskych cestovnich kancelafi Exim tours pfestala nabizet své zajezdy
pfes nejveétsi zajezdovy portél Invia.cz. Stejny krok v dubnu ozndmila 1 cestovni kancelar
Fischer. Invia zacala v posledni dobé kromé pieprodeje zdjezdii cestovnich kancelari
sestavovat a prodavat také vlastni zajezdy, takze se v podstaté stala 1 pfimym
konkurentem cestovnich kancelafi. Podle CK Fischer zdjezdy, dfive proddvané pies Invii,

zlevnily.“ (CTK,2017, Invia pfisla o dal3i velkou cestovni kancelér).
2.5.2 Hodnota zajezdu — Cetnost v % z celkového prodeje

Z nize uvedenych hodnot vyplyva, Ze nejvice prodeji je za zajezdy v hodnoté 10 000,- az
15 000,- za osobu. Cestovni kancelaf ma pouze omezenou nabidku zéajezdl v hodnoté
zéjezdu nad 30 000,-, tvoti cca 5 % z celkové nabidky zajezdu, pritom tyto zdjezdy tvori
8,75 % z celkového prodeje v roce 2017.

Tabulka ¢. 5: Hodnota zajezdu — ¢etnost v % z celkového prodeje
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Interval Cetnost
do 5000 16,31%
5000-10000 18,20%
10000-15000 25.77%
15000-20000 18,91%
25000-30000 6,62%
30000-35000 5,44%
nad 30000 8,75%

2.5.3 Konkurence

V ramci lokality je jen n€kolik konkurentd. P¥imy prodej klientim nabizi cestovni
agentura Dajas-travel, kterd nepfipravuje vlastni zajezdy, jedna se o franSizu cestovni
agentury Invia.cz. Jedna se o nejvétsiho konkurenta. Ma kvalitn¢ zpracované webové
stranky a prodejni misto v centru mésta. T¢€Zi ze Siroké nabidky a silné pozice spole¢nosti
Invia.cz. Nabizi zahrani¢ni zdjezdy, letenky a jizdenky. Dalsi cestovni kancelafi, ktera
sidli ptimo v Bruntale, je ATIS a.s., ktera se soustfedi pfedevS§im na zdjezdy doméaciho
cestovniho ruchu. Jejich zahrani¢ni nabidka je omezenda, nenabizi prodej kone¢nym

zékazniklim piimo v jejich centrale. Soustiedi se na prodej prostfednictvim Siroké sité
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proviznich prodejct a pfes internet. Nabizi fadu zajimavych programt a jejich nabidka
ubytovani v CR a Slovensku patii k nejsir§im v ramci celé CR. Jedna o cestovni kancelaf
s dlouholetou tradici a kvalitnim servisem 1 marketingovou ¢innosti. Tretim
konkurentem, ktery ptisobi v Bruntéle je cestovni agentura BILL, ktera vSak nedisponuje
vlastni webovou prezentaci. Jednd se o dopliitkovou ¢innost autoskoly. Poslednim
konkurentem je cestovni kanceldi Hanzekova-Zikmundovd, kterd vSak nema stalou

nabidku ani prodejni misto.

V ramci SirSiho okoli plsobi v nedalekém Rymatrové cestovni agentura Aquarius, ktera
zprostiedkovavam zajezdy nékolika ceskym cestovnim kancelafim a jedné némecke.
Agentura ma webové stranky, avSak bez konkrétni nabidky zajezdli. Kromé zajezd
nabizi prodej letenek. Dale zde piisobi jesté tf'i mensi agentury, které vSak nemaji vlastni
zdjezdy ani internetovou prezentaci. NejvétSim konkurentem v lokalit¢ Rymarov je
cestovni agentura ABC, ktera nabizi ubytovani v Chorvatsku a provizni prodej. Produkty
nabizi jak na internetu, tak v sidle spole¢nosti. V nedalekém Krnové se nachazi opét
franSiza spolecnosti Invia.cz, cestovni agentura Orient Krnov. Prodejce nabizi
prostfednictvim webové prezentace a v kamenné kanceléaii produkty portalu Invia.cz.
Dale se zde nachdzi cestovni kancelai TOP TOUR, kterd nabizi pfedevs§im zdjezdy pro
skupiny a kolektivy. Dalsi agenturou ptisobici v lokalité je Falcon Sport. Agentura nabizi
provizni prodej od vice nez 268 cestovnich kancelafi a dale se soustfedi na skupinové

zé4jezdy. Poznavaci zajezdy nabizi CK Tihelka, pfevazné vlastni autobusovou dopravou.

Na zéklad¢ Setfeni je mozné konstatovat, ze nejvétsi konkurenci je spolecnost Invia.cz,
ktera cestou fransiz plisobi v celém regionu. Jak jiz bylo zminéno dfive kromé piimé
konkurence v regionu maji klienti moznost sjednavat dovolenou cestou internetového
prodeje, kde konkuruji veskeré subjekty pusobici v CR, ale i zahrani¢ni cestovni
kancelare a subjekty cestovniho ruchu. VéEtSina ze zminénych subjektii nema zveiejnény

ucetni vykazy, neni tak mozné porovnat jednotlivé trzni podily.

V oblasti ubytovacich sluzeb v okoli Slezské Harty plisobi fada penzionti, hotelli a chalup
nabizejici ubytovani v soukromi. Pfimo v oblasti Volarna, Roudno jsou nejvétSimi

konkurenty:
e Penzion u Vody s kapacitou 14 lazek

e Penzion U jelena s kapacitou 15 lizek a vlastni restauraci
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e Centrum Slezska Harta s kapacitou 60 lazek s restauraci a wellness
e Penzion u Marka s kapacitou 14 ltzek a vlastni restauraci a wellness
e (Chata Harta s kapacitou 6 lazek

e Chata CK ATIS s kapacitou 9 Iizek

e Penzion Klasa s kapacitou 20 Itizek a s nabidkou vlastni plachetnice
a dalSich ptiblizné 20 ubytovacich objektti s kapacitou do 10 osob.

V ramciubytovacich sluzeb je nabidka Siroka. Vyhodou rekrea¢niho zatizeni Na Volarné
je jeho osobity styl a specializace na vlastni produkty a fada specidlni programi. Jedna se

o objekt s 200 letou historii, ktery nabizi idedlni moznosti pro dovolenou s détmi.
2.5.4 Analyza navStévnosti webovych stranek

JelikoZ internetovy prodej patii k vyznamnym prodejnim kandlim, povazuji za dilezité
v analytické ¢asti vyhodnotit zakladni udaje o navstévnosti webovych stranek. Do kodu
webovych stranek www.ckros.cz byl implementovan métici nastroj Google Analytics a
Smartlook. Pomoci téchto marketingovych nastrojii je mozné lépe segmentovat jednotlivé
navstévniky. Nastroj Smartlook umoznil ndhled na chovani zékaznikl pti prohlizeni

prezentace.
2.5.5 Analyza dat Google Analytics
2.5.5.1 Segmentace dle véku

Z grafu navstévnikli webové prezentace je ziejmé, Ze nejvetSi Cast publika tvori
navstévnici vékové kategorie 25-34 let. Z udaju z databéze cestovni kancelare je patrné,

Ze tato vékova skupina netvoii typickou zakaznickou zékladnu (tabulka 6).
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Vék Névatévy gy Névitévy C]

3394 3394
1. 2534 1155 NN 34,03 %
2. 3544 655 | 19,30 %
3. 4554 581 N 17,12 %
4, 1824 433 N 12,76 %
5. 5564 402 [N 11,84 %
6. 65+ 168 M 4,95 %

Graf ¢. 5: Vék nav§tévniki webové prezentace
(Zdroj: Google Analytics)

Tabulka €. 6: VéEk zakazniki cestovni kancelare
(Zdroj: vlastni zpracovani)

3 25-34 34 29,5 187

4 45-54 54 495" 150
2 35-44 44 395" 391
6 65-74 100 955"~ 56
1 55-64 64 59,5 606
5 18-24 24 19,5” 85

Z vysledku se déa predikovat, Ze vétSina zdkaznikli spoleCnosti nevybird zdjezd
prostiednictvim aktualni webové prezentace spolecnosti a uvedenou prezentaci ani
nenavstivili pfi proviznim prodeji. Relevantnost idaji je vSak ¢aste¢né ovlivnéna absenci
pouzivanim marketinkovych néstroji pro zvysSeni navstévnosti, tj. Adword, Sklik.
Management spolecnosti by mél vice pozornosti vénovat nastaveni reklamnich kampani
s ohledem na vékovou strukturu zadkazniku. Je patrné, Ze finan¢ni prostfedky investované
do reklamy na internetu nejsou cileny na skupinu zakaznikl, kterd je pro cestovni
kancelar stézejni, alespon jak se jevi ze statistiky prodejui za posledni 3 roky. Je vhodné
investovat ¢ast financnich prostfedki 1 na propagaci webové prezentace v médiich, které

jsou cileny na vé€kové rozmezi 55-64 let.
2.5.5.2 Segmentace dle lokality

Dalsi ¢ast vyzkumu je zaméfena na zjiSténi bydlisté¢ navstévniki webové prezentace.
Udaje jsou dilezité pro planovani lokalni reklamy. Kromé lokality jsou prezentovany
jesté udaje okamzitého opusténi webové prezentace a hodnoty primérné doby stravené

pfi prohliZzeni produkti.
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Graf ¢. 6: Navstévnost webové prezentace
(Zdroj: Google Analitycs)
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Graf ¢. 7: Prumérna doba navstévy
(Zdroj: Google Analitycs)
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Graf ¢. 8: Mira okamZitého opuSténi
(Zdroj: Google Analitycs)
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Z grafu navstévnikli webové prezentace spolecnosti je patrné, ze nejvetSi €ast tvori
residenti v Moravskoslezském kraji. Spolecnost ptisobi od prvopocatku v uvedeném kraji
a jedna se o lokalni cestovni kancelat. Tomu dopovidaji 1 vysledky vyzkumu. Je patrné,
ze pro veétsi expanzi je nutné investovat financni prosttedky do budovani jména i v jinych
regionech. ZaleZi vSak na strategie spolecnosti, zda uvazuje o rozsifeni nebo se zaméti na
posilovani lokalni pozice. Udaj o navitévnosti z lokality Hlavni mésto je irelevantni,
jelikoz zde jsou zahrnuti uzivatelé mobilnich zafizeni. Na druhém misté se nachazi
Jihomoravsky kraj, ve kterém cestovni kancelat nékolik let plisobila prostfednictvim
kamenné pobocky. Zde se ukazuje pravdivost tvrzeni, Ze 1 pfes ,,digitalni veék* je nutné
vyuzivat klasické marketingové néstroje. Vzhledem k velikost a celkovému obratu,
spole¢nost neuvazuje o masivni reklamni kampani. Managementu spole¢nosti doporucuji
soustiedit finan¢ni prostfedky na tradi¢ni regiony, kde je jméno spolecnosti jiz zndmé.

Hodnoty primérné délky straveného ¢asu prohlizenim prezentace sméfuji ke stejnému
zavéru. U hodnot Hlavni mésto doslo k vyraznému snizeni, coz je zpusobeno tim, Ze
stranky nejsou optimalizovany pro mobilni zafizeni. Primérnd délka stravend pfii
prohlizeni je vSak s ohledem na obor, ve kterém spolecnost ptisobi pomérné nizka. Nizky
je 1 pocet navstévnikd, kteti se vraceji na stranky, kdy z udaji vychazi, ze 66,74 % jsou
novi navstévnici a jen 33,26 % ti co stranky navstivili diive. Zde mize byt tidaj ovlivnén

pouzivanim VPN nebo anonymniho nastaveni prohlizece.
2.5.5.3 Segmentace dle pohlavi

Dalsi ¢ast vyzkumu je zaméfena na zjiSténi pohlavi navstévnikli webové prezentace.

= Zeny = Muzi

Graf €. 9: Navstévnici webové prezentace dle pohlavi za obdobi od 04/2017 do 04/2018
(Zdroj: Google Analitycs)
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Z dat je ztejmé, ze stranky navstévuji vice zeny, mizeme se tedy domnivat, Ze vybérem
dovolené se vice zabyvaji zeny. Data mohou byt zkreslena skutecnosti, ze dané zatizeni

muze byt ptihlaSeno na osobu, kterd vSak ve skute¢nosti stranky nenavstivila.
2.5.6 Hodnoceni Adwords a Sklik

Uvedenou problematikou se vyzkum zabyval pouze okrajové. Z vysledki vyzkumu je
vSak patrné, ze kampan¢ jsou nastaveny piili§ obecné. To ma za nasledek pomérné veliké
procento okamzitych opusténi strdnek. Reklamy je nutné odkazovat na konkrétni
nabidky. Reklamy necili na konkrétni segmenty zdkaznikli. Pfitom jak se ukazuje
z prizkumu 1 z analytickych nastrojii, potencialni klienti se nachdzi v dobfe ohrani¢enych
segmentech. Jelikoz spolecnost ma omezeny rozpocet na reklamu, je nutné se vice
zamé&fit na osloveni zdkaznikli, kteti vyhledavaji typy zajezdl z nabidky spolecnosti.
Jedna o velmi rozsédhlou problematiku, je vhodné realizovat upravu prostfednictvim

externiho dodavatele.
2.5.7 Smartlook

V soucasné dob¢ je nahrano pies 250 zdznami. Zaznamy odpovidaji primérné délce
pobytu na strance spole¢nosti. Klienti aktivné vyuZivaji hleda¢ zajezdti. Cast navitévnika,
zejména v pripadé piistupu z mobilniho zatizeni, ma problém s ovladacimi prvky. Ty
jsou koncipovany pro desktopy. Jak jiz bylo uvedeno, responzivni web vSak neni
spole¢nosti vyuzivan. Nékteti uzivatelé se pii hledani ¢asto vraci na policko doprava. To
odkazuje na statickou stranku s obecnou informaci. Je evidentni, Ze ndzev neodpovida

obsahu podstranky.

Negativné hodnotim, Ze vétSina uzivateld pouzije hledani zajezdu, ale na detail zajezdu
jiz nepokracuje. Tento trend je patrny u vétSiny ndvstévniki. Vysledek hledani je
nepfehledny a Spatné strukturovany. Navic informace zobrazené ve vysledku jsou
zavadé&jici napt. cena do..., nékolik piktogramt k doprave 1 v pripadé, ze si klient zvolit
ptesny typ dopravy. Zde je vhodné zménit celkovou koncepci stranky.

Na zakladé pohybt kurzoru ,,sem a tam* je mozné usuzovat, ze ovladani neni intuitivni.

Stranky jsou graficky kvalitni, nicméné orientace je prili§ slozitd. Zejména cCasté
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piejizdéni na podkapitoly je negativné hodnoceno. Rada navitévniki se proto rozhodne

stranky opustit.
2.5.8 Limity vyzkumu

Tento vyzkum je limitovan tim, ze probihal v obdobi mimo hlavni turistickou sezonu.
Limitujici byla i nekonzistentnost dat v CRM systému organizace. Data nejsou pravidelné
shromazd’ovana a aktivné vyuZivana. Dispecerky Casto nevypliuji tdaje o klientech,
které jsou zasadni pro vét§i segmentaci zdkaznikl. DalSim limitem je mens$i mnozstvi

respondentl v dotaznikovém prizkumu.
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2.6 Zavéry analytické ¢asti

Spole¢nost nedostate¢né vyuzivd marketingové nastroje k realizaci vlastnich prodeja,
ziskani loajalniho zakaznika a upevnéni si tak pozice na trhu. Diivejsi prednost
spo€ivajici v prodeji prostfednictvim internetovych portali se vzhledem k jejich snaze o
transformaci na cestovni kancelat, jako ptiklad uvadim portél Invia.cz, se stala novou
hrozbou. Cestovni kancelafe je dnes zcela zavisld na prodeji prostfednictvim
internetovych portalt. Hrozi ptevzeti produkti a klientli cestovni kancelare a vazné
ohrozeni prosperity spole¢nosti. Management spole¢nosti nedostatecné¢ komunikuje se
zaméstnanci v oblasti strategie, vize a poslani spoleCnosti. Pii tvorbé a propagaci
produkti chybi bliz§i segmentace trhli, spole¢nost preferuje hromadny marketing.
Cestovni kancelaf nemd zavedeny systém monitoringu spokojenosti klientd.
Nerespektuje tak pozici zakaznikl, ktefi nemaji téméf zadné ndklady na zménu
dodavatele. Pies implementovany moderni informac¢ni systém, jeho nékteré ¢asti jako
naptiklad CRM nejsou pracovniky pIn€ vyuzivany. Pfes mnohaletou existenci v oboru a
diive dominantni postaveni v regionu, spole¢nost nema v ramci svych strategii zavedeny
procesy k udrzeni loajalniho zakaznika a svoji pozici tak postupné ztraci. Nedostatecné
vedeni vykonnych pracovnikli, absence marketingovych c¢innosti sméfujici ke
spokojenosti zakaznika a nekoncep¢ni systém Skoleni pracovnikli vedou tak ke snizovani

vykonu.

Na zaklad¢ vyzkumu navstévnosti webovych stranek je mozné konstatovat, ze spolecnost
ma rezervy v oblasti internetového marketingu. Cestovni ruch patii k velmi dynamicky
se rozvijejicim oborim v oblasti internetového prodeje. Spolecnost tak ptichazi o
potencialni zékazniky.

Pozitivné hodnotim zvolenou strategie ubytovaciho zatizeni, kdy se spolecnost snazi
odlisit od konkurence a to nejen povahou objektu a zachovanim typického razu hajenky
s dvé st¢ letou historii, ale zejména specidlnimi programy a nabidkou lokalnich potravin.
Nesoustiedi se pouze na pobyty u vody nebo lyzatské pobyty v zimnim obdobi, ale snazi

se najit zakazniky v jiném segmentu. I zde vSak chybi monitoring spokojenosti.

V oblasti pronajmu nemovitosti se spole¢nost snazi odli$it osobnim pfistupen, kvalitou
sluzeb a neustalou obnovou nemovité infrastruktury. Najemniklim se snazi poskytnout

kvalitni zdzemi a pfipravit tak podminky pro jejich podnikani. Z ¢innosti je patrné, Ze si
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management uvédomuje, Ze vlastni prosperita je zavisla na uspéchu jednotlivych
obchodnikll. V rdmci strategie by bylo vhodné iniciovat spolec¢ny postup naptiklad

v reklamé, vzajemna propagace produktl a sluzeb a tésnéjsi spoluprace.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze pro zajiSténi dlouhodobé prosperity, zastaveni propadu
obratu spole€nosti, je nutné provést zmeény v jednotlivych oblastech fungovani

spole¢nosti. Jednou z téchto oblasti je marketingova strategie cestovni kancelafe.

Rychly vyvoj modernich technologii bude nadéle ovliviiovat podnikéni spole¢nosti. Je
nutné aktualni trendy sledovat a pfijimat nové vyzvy. Domnivam se, Ze rozvoj technologii
vsak povede i k opacnému efektu, kdy ¢ast zédkaznikd se vrati k osobnimu kontaktu
s prodejcem. Velké mnozstvi dat na internetu 1 ptes fadu kvalitnich vyhleddvacich sluzeb,

povede u ¢asti populace k poptavce po individualnim piistupu.

V soucasnosti neni marketingova strategie pfesné a srozumitelné definovana. Nejsou
stanoveny specifikované, métitelné, akceptovatelné, realistické a Casové vymezené cile a
strategie jejich dosazeni. V rdmci marketingové strategie chybi definice zakaznikd,
segmentace trhu, strategie v oblasti propagace, inovaci a rozvoje potencidlu spolecnosti.
Komunikacni strategie a vzdjemna provazanost ¢innosti. Vize a poslani spolecnosti
nevytvori zakladni ramec pii tvorbé strategickych cili, nejsou komunikovany vici

zameéstnancum ani zakaznikum.
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3 Navrh marketingové strategie

V nasleduji ¢asti diplomové prace rozvijim poznatky z pfedchozi analytické casti a
navrhuji novou marketingovou strategii spolecnosti a inovace v dilezitych oblastech.
Nové produktové tady, systém hodnoceni spokojenosti, podporu prodeje a komunikaci
se zakaznikem, zplisob prodeje. V souvislosti se snizujici se vykonnosti spolecnosti a
nizkou loajalitou zakaznikii zahrnuji 1 projekt marketingového vyzkumu zaméieny na
spokojenost klientl se sluzbami cestovni kancelafe a soucasné zjisténi nedostatkli webové

prezentace.

Na zaklad¢ neformalné stanovenych priorit a predstav vlastnikii spole¢nosti formuluji vizi

a poslani spolec¢nosti.

Vize firmy

Nabizet produkty a sluzby, které vychazi z potieb a piani zdkaznikd. Ridit se etickymi
standardy a ¢innost smétrovat ke spokojenosti a garanci poskytnutych sluzeb. Vytvaret
pozitivni pracovni prostfedi a prispivat k osobnimu rlistu zaméstnancti. Neustéle

zdokonalovat sluzby a soustfedit se na inovace.

Poslani firmy

Umoznit zdkaznikim proZiti pfijemné a ni¢im neruSené dovolené¢ v destinacich ve
spolupraci s provéfenymi obchodnimi partnery, ktefi sdili nasi filosofii ve vztahu k

zékaznikovi.

Modernizovat nemovitou infrastrukturu a piispivat k rastu a tspéchu nasich dalezitych
zakaznik.

V uspéchané dob¢é nabidnout moznost zastavit se a piijemné stravit dovolenou s prateli,
rodinou, v krasné ptirod€, daleko od ruchu mést v rekreacnim zafizeni Na Volarné.
Ukazat kouzlo okolni ptirody a poskytnou moznost ochutnat, vSe co tato krajina nabizi.

Ptipomenou si chut’ ovoce, bylinek a produktt, které venkov poskytuje.
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3.1 Cile nové marketingové strategie

V ndvaznosti na vizi a poslani spolecnosti jsou v ramci nové marketingové strategie

stanoveny nasledujici cile:
e Vybudovani portfolia 400 loajalnich zakaznikd.
e Inovace v oblasti produktil, zavedeni novych produktovych fad pro sezénu 2019.

e Propagace znacky Na Volarn¢. Registrace ochranné znamky Na Volarng. Veskeré

produkty nabizet pod obchodni znackou.
e ZvySeni prodeje prostiednictvim vlastni on-line rezervace o0 40 % do 2 let.
e ZvySeni vlastniho prodeje na pobocce spole¢nosti 0 50 % do 2 let.

e ZvySeni efektivity vyuzivani informacnich systémil. Zavedeni standardu pro
vypliiovani dat v databazi a systému meéfeni vykonosti v€etné hybnych sil

vykonosti.

e Zavedeni pravidelného Skoleni a motivaéniho systému pro zaméstnance.

Vypracovat plan Skoleni v roce 2018 a navrhnout zménu v systému odménovani.

e Systém pravidelného sledovani zmén mimo obor.
3.2 Strategie k dosaZeni stanovenych cilua
3.2.1 Vybudovani portfolia 400 loajalnich zakazniki.
3.2.1.1 Implementace hodnoceni spokojenosti zakaznika

Procesy ve spolecnosti musi vychazet z potieb zékaznika, proto je nutné tyto potieby
identifikovat, vyhodnotit jejich dllezitost pro zakaznika a ndklady na aplikaci a nasledné
uplatnit pi1 tvorbé produktii. V ramci obchodni strategie navrhuji zavést hodnoceni
spokojenosti zakaznika a to jak u sluzeb cestovni kancelafe, tak ubytovacich sluzeb
poskytovanych rekrea¢nim zatizenim. Jako motivace vyplnéni dotazniku, navrhuji zavést
slevu z dalSiho pobytu, kterd bude automaticky poskytnuta za fadné vyplnény dotaznik.
Proces dotazovani bude probihat prostfednictvim mobilni aplikace nebo cestou webového

dotazniku. Po ukonceni pobytu klient obdrzi informacni e-mail s podékovanim za vyziti
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sluzeb se zadosti o vyplnéni dotazniku. Kromé této formy budou i ndhodné vybrani klienti

kontaktovani telefonicky operatorem s cilem monitoringu jejich spokojenosti.

Ziskané informace budou po provedené kontrole vyhodnoceny a budou pfijata piislusna
opatfeni. Sezavéry je diileZité seznamit jednotliva oddéleni a pribézné navrhovat zmény.
Aplikovat podobny systém, ktery je ¢asto vyuzivany piedev§im e-shopy se spotiebnim
zbozim a elektronikou napf. Mall.cz, Alza.cz, Korunka.cz atd. ReSeni je vSak nezbytné
roz§ifim o vetsi skalu otdzek smeétujici k vyjadieni pocitu zdkaznika a soucasné zjisténi
dutlezitosti daného kritéria. Hodnoceni produktti e-shopti je mnohdy postaveno na jediné
otazce. Jak jste s produktem spokojeni? Nasledované skélou hodnot. U sluzeb cestovni
ruchu je vhodné pfistupovat k hodnoceni pomoci vice cilenych otazek. Navrh dotaznikt
spokojenosti je uveden v ptfiloze ¢. 2. Napftiklad pfi hodnoceni kvality ubytovani se
zam¢ftit na vice aspektl. Mizeme zjiStovat kvalitu sluzeb personalu a jejich pfistup ke
klientovi, Cistotu pokoje, vybaveni hotelu, kvalitu a mnozstvi poskytované stravy apod.
Vysledné hodnoceni na zdklad€ vahy mezi dilezitosti a hodnoceni uré¢i vysledné hodnotu.
Cast dotaznikil by méla obsahovat i moznosti slovniho vyjadieni zdkaznika. Napiiklad
Co bychom mohli zlepsit, aby Vase dovolena byla jesté ptijemnéjsi? Vysledné hodnoceni
potom graficky implementovat do webovych stranek. S ohledem na ochranu osobnich
udajti, doporucuji upustit o zvefejiiovani jednotlivych prispévkii nebo dané odpovédi co

nejvice anonymizovat.
3.2.1.2 Vybudovani vztahu se zakaznikem

Dalsim dtlezitym krokem pro ziskani loajalnich zakaznikli je vybudovani vztahu se
zakazniky. Jednim ze zpusobl je zavedeni pravidelné komunikace se zdkaznikem. Se
souhlasem zédkaznika, dle zjisténych preferenci, zasila obchodni sdé€leni, direct mailing.
Nejedna se o rozesilani letaku s nabidkou, pfestoze text by mél na nabidku odkazovat, ale
poskytnout zakaznikovi naptiklad informace o ptipravovanych akcich v lokalitach,
novinkach v destinacich, odkézat na zajimavé ¢lanky, galerie fotografii, pfispévku na
video portadlech atd. Cilem je komunikovat se zadkaznikem, nikoliv ho obtéZovat

reklamnimi nabidkami.

Jak vyplynulo z analyzy, spolecnost nevyuziva aktivné socialni sité. Pro budovani vztahu
se zékaznikem 1 ziskani potencialnich klientG je dulezit¢ do strategie v oblasti

komunikace se zdkaznikem tyto média zahrnout. Nejdiive je nezbytné vyclenit
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pracovnika, ktery se danou problematikou bude zabyvat. Nasledné provést revizi
soucasnych Uc¢td na socialnich sitich, aktualizovat tidaje o spole¢nosti, pfidat odkazy na
hlavni stranky a zaSkolit pracovnika v oblasti komunikace. Pro ziskéni fotografii
z destinaci je mozné motivovat zékazniky odménou za zaslané fotografie. Opét je dilezité

kontrolovat zvetejnény obsah s ohledem na ochranu osobnich tidajt.
3.2.1.3 Aktivace potieb u zakaznika

Jedna se o velmi slozitou problematiku, kterd v§ak mize znamenat dtlezitou konkurencni
vyhodu. Zakladem je nalezeni skrytych potfeb zakaznika a cest jejich uspokojeni.
K dosazeni dané¢ho cile je nutné sledovat trendy a piedpovidat jejich dalsi vyvoj.
Naptiklad s obecnym trendem starnuti populace ptipravit produkt, kdy soucasti cestovni
sluzby bude 1 pronajem auta s fidicem a klient si bude moci sestavit program zajezdu dle
vlastnich preferenci. Tento program mize byt atraktivni pro movitéjsi klienty, ktefi chtéji
jistou volnost oproti organizovanému zajezdu, ale jiz nechtéji absolvovat dlouhé presuny
vlastnim automobilem. Soucasti mize byt i pronajem lod¢ nebo kombinace letecké a
lodni dopravy. Jednd se o modelovy piiklad bez blizSich propocti nakladl, ceny a

prizkumu trhu.
3.2.2 ZvySeni prodeje prostiednictvim vlastni on-line rezervace

Internet je dulezitym prodejnim kandlem. Proto jednim z cilli je zvySit navstévnost a

prodej prostfednictvim vlastnich webovych stranek.
3.2.2.1 ZvySeni nav§tévnosti

V prvni fazi navrhuji kontrolu firemnich zapisii na webovych vyhledavacich. Z analyzy
vyplynulo, Ze spole¢nost uziva rizné obchodni ndzvy, ROS.BR, CKROS, CK ROS,
Cestovni kancelat ROS. Je vhodné sjednotit identitu spolecnosti a pro cestovni kancelar
uvadét jednotné obchodni oznaceni CK ROS v souladu s logem spole¢nosti. Nazev

z obchodniho rejstiiku uvadét pouze v adrese a korespondenci.

Zaznamy v hledacich aktualizovat v nabidce sluzeb a produkti. Mnohé stile odkazuji na
autobusovou dopravu a prodej vlastnich jizdenek, ¢i prondjem autobusu. V piipadé
negativnich referenci i zdznamu, zajistit reakci na danou reklamaci. Pozadat spokojené

zakazniky o kratké hodnoceni.
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Cestovni kanceldt vyuziva né€kolik domén, www.tipnadovolenou.cz, www.ckros.cz,
www.cestyzahorizont.cz, www.apartmanyvchorvatsku.cz, pfitom vSechny domény
odkazuji na stejnou vstupni strdnku. Pro nastaveni reklam a propagaci je vhodné urcit
hlavni doménu. Ostatni je mozné vyuzit, ale s ohledem na nastaveni vyhledavacich robott
je sméfovat na rizné Casti stranek dle obsahové napln€é. UdrZovani domény
www.cestyzahorizont.cz povazuji za zbyte¢né nebo uvedenou doménu pouze zaparkovat
pro budouci vyuziti. U domény www.apartmanyvchorvatsku.cz navrhuji provést
pfesmérovani piimo na nabidku apartmanti v Chorvatsku. Pro posileni obchodni znacky
doporucuji vyuzivat doménu www.ckros.cz. Stejny problém je u obchodni znacka Na
Volaré¢, kde je provozovana doména www.slezskaharta.com a www.navolarne.cz. Objekt
prezentovat cestou doménového jména www.navolarne.cz a druhou doménu provozovat
naptiklad pro potieby provizniho prodeje objektti. Kromé pifijmu z provize, miize tato
strategie poskytnou i dulezité informace o konkurenci. Produkty budou ptiddvana na
stranky zdarma, dle strukturovaného formulare, ktery vyplni zajemce o zvetejnéni. Tim

bude zaroven proveden marketingovy priazkum konkurence.

V ramci internetovych kampani Sklik a Sdwords je nutné preciznéji naplanovat jednotliva
klicova slova. Zaroven je nezbytné vybrat si vhodna témata, produkty a ty propagovat.
Z nabidky vybrat maximalné 5 produkta a na tyto produkty sméfovat veskeré usili. Pokud
se bude jednat o konkrétni produkty, na které budou odkazovat klicova slova relevantni
k témto produktim nebude dochazek tak Casto k okamzitému opusSténi stranky, kdy
v soucasnosti klient stranky opusti, jelikoz odkaz nabizi zcela jiny produkt nez ocekéval.
Tim doje k vétsi efektivité¢ reklamnich kampani. Pro pocate¢ni nastaveni reklamnich
kampani navrhuji externiho dodavatele. Dle provedené¢ho prizkumu trhu se cena za
pocatecni nastaveni do 10 kampani pohybuje od 8 do 10 tis. K¢&. Sprava kampani a
monitoring klicovych slov pfiblizné 3 tis. mé&si¢né. S ohledem na slozitou problematiku

a vytizenost pracovnikil je vhodné téchto sluzeb vyuzit.

DalSim krokem je propojeni jednotlivych prezentaci spole€nosti. Dnes neexistuje odkaz
v rdmci jednotlivych prezentaci www.ckros.cz, www.navolarne.cz,
www.slezskaharta.com, www.zameckapasaz.cz.

K z4sadnim problémim internetového prodeje spolecnosti uvadim zjisténi, ze zakaznici
ve velké mife okamzité opusti stranky, pfipadné vyhledaji produkty, ale jiz nenavstivi

detail produkt a neprovedenou rezervaci. Jelikoz se jedna o narocnou problematiku a

70



vyzaduje komplexni znalosti internetového marketingu, fungovani webovych aplikaci,
doporucuji spolupracovat s externim dodavatelem, ktery ma v daném oboru zkuSenosti.
Provedeni priizkumu doporucuji i po konzultaci s tviircem grafiky stranek a programatory
dodavatele webového rozhrani. Ani jeden ze subjektti presné¢ nedokézal urcit pricinu
chovani navstévnikii. Projekt marketingového prizkumu je uveden v samostatné kapitole

Pro formulaci zadani pro externiho dodavatele je vhodné provést vlastni priizkum formou

dotazniku i s ohledem na snizeni rizika nevhodnych zavéru.

Néavrh dotazniku je v ptiloze. Tento dotaznik navrhuji umistit na webové stranky a oslovit
vybrané klienty spolecnosti. Do vybéru zahrnout rizné skupiny osob, naptiklad dle véku,
typu objednaného zijezdu, zpisobu objednani. Uvedend data je moZzné extrahovat
z databaze spoleCnosti. Vyplnéni dotazniku motivovat slevou zceny zajezdu nebo

ubytovacich sluzeb. Soucasti dotazniku mohou byt 1 otazky tykajici se produkti a sluZeb.

V ramci webovych stranek ubytovaciho zafizeni je nutné pravidelné aktualizovat
fotografie a texty. Soucasny redakéni systém neumoziuje pohodlnou editaci obsahu.
Proto navrhuji modernizace a redesign stranek. Dle prizkumu trhu cena za vytvoreni
v podobném rozsahu se pohybuje od 15 do 20 tis. K¢. Zaroven doporucuji upravit
rezervacni systém. Dnes jsou zdkaznici pro rezervaci presmérovani na stranky cestovni
kanceléate. Zde musi produkt opét hledat. Stranky ubytovaciho zafizeni by mély byt

vytvoreny v nékolika jazykovych mutacich.
3.2.3 ZvySeni vlastniho prodeje na pobocce spoleCnosti

V ramci strategie sniZzeni zavislosti na internetovych portalech a zvySeni vlastniho
prodeje navrhuji posileni trzni pozice v lokalité. V této souvislosti doporucuji vice vyuZit
potencidl vlastnich nemovitosti. V Zdmecké pasazi umistit do vylohy vétsi mnozstvi
letak. V soucCasnosti je ve vyloze umistén jeden poutac s osmi letdky, coz povazuji za
nedostate¢né. Na reklamni pouta¢ na budové umistit loga partnerskych cestovnich
kanceléfi, se kterymi ma spole¢nost uzavienou smlouvu. Do pasdze umistit televizni
panel a v souladu s autorskymi pravy zvetejiiovat propagacni videa destinaci. Napiiklad
na oficidlnich webovych strankach slovinské asociace, www.slovenia.info, jsou ke
stazeni videa k propagaci této destinace. Pii této pfilezitosti je vhodné ptipravit i reklamni

spot na vlastni ubytovaci zafizeni a zintenzivnit jeho propagaci v ramci nemovitosti
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v Bruntale. Do pasdze je mozné umistit profesionalni fotografie z akci potfadanych
ubytovacim zafizenim.
Naklady propagace v pasazi na zaklad¢ prazkumu trhu.

Tabulka €. 7: Kalkulace nakladi na reklamu v pasazi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nikladova poloZzka v 1. roce Cena bez DPH
LCD panel 15 000,-
Instalace LCD 5 000,-
Vyroba reklamniho spotu Na Volarné 20 000,-
Pouta¢ do vylohy 3 ks 9 000,-
Reklamni panel v pasazi 10 ks v¢etné 20 000,-
Naklady na instalaci 2 000,-
Roc¢ni energie 3000,-
Tisk letakt 2000,-
Rezijni naklady 4000,-
Celkové naklady 80 000,-

Kromé samotné propagace v pasazi doporucuji i pravidelnou inzerci v lokdlnim tisku
napiiklad Na§ Domov. Cena inzerce pii Sesti opakovani, barevny tisk, format A4 je dle
nabidky deniku 48 000,- bez DPH. Noviny jsou distribuovany do domacnosti v po¢tu
7 600 ks v regionu Bruntdl a okoli. Roznos letdkii do schranek nedoporucuji s ohledem
na nizkou efektivitu. Rada spoleénosti jiz od roznasky upustila.

Ke zvyseni prodeje navrhuji zvazit moznost prest¢hovani kancelafe ze zadni Casti pasaze
do ptednich prostor s vylohou. V soucasnosti jsou pfedni prostory nevyuzity a nabizeny
za mésicni najemné 7 500,- plus sluzby. Zadni prostory bez vylohy je mozné pronajmou

za 5 000,- plus sluzby.
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Tabulka ¢. 8: Kalkulace nakladi na dislokaci cestovni kancelare
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka v 1. roce Cena bez DPH
Oportunitni ndklady - najem / rok 30 000,-
Stavebni Gpravy 80 000,-
Novy nabytek 100 000,-
Uprava osvétleni 10 000,-
Néklady na st€éhovani — dodavatel 20 000,-
Rozdil na energiich — vétsi prostor 3 000,-
Rezijni naklady 4 000,-
Celkové naklady 247 000,-

Déle je vhodné v ramci strategie oslovit vyznamné firmy v okoli a nabidnout motivaéni
program pro jejich zaméstnance. Obchodni aliance podobného typu mohou zvysit lokalni

prode;.
3.2.4 Inovace v oblasti produktii, zavedeni novych produktovych rad

Do stavajici nabidky zafadit i produktové balicky. Produkty vytvofené na miru

jednotlivym segmentiim zédkaznikl povede k diferenciaci. Jako piiklad uvadim:

Pobyty exklusive — nadstandardni sluzby, hotely vysSich kategorii, all inklusive
programy, ubytovani pfimo na plazi, neomezeny internet, vstupy do wellness a sauny,

masaze a relaxacni balicky v cené, transfer na letisté a zpét.

Jedna se o pobyty, u kterych neni hlavnim kritériem cena, ale kvalita poskytovanych
sluzeb. Prodej vyzaduje individualni ptistup.

Aktivni dovolena — produkty v hordch, u mofte, v zafizeni se zazemim pro sportovce,
zajisténi pobytl v dobé sportovnich akci, festivali a zavodi. Sjednani specialniho
pojisténi, dopravy sportovniho vybaveni, zajiSténi sluzeb maséra, pobyty za ucastni
vyznamnych sportovct, tréninkové plany atd. U podobnych produktt je opét vyzadovan
osobni pfistup ke klientovi a sestaveni balicku dle ptani a pozadavk.

Hlavni kritériem neni cena, ale komplexnost poskytovanych sluzeb umoziujici aktivni

proZziti dovolené.

Dovolena s domacimi mazlicky — zaméfeno na ubytovaci kapacity, které umoziiuji

pobyty s domacimi mazlicky, destinace se specialni plazi, zajiSténi zazemi na ubytovacim
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zafizeni, pomoc pfi vyfizovani formalit spojenych s cestovanim s domacim mazlickem

atd.

Nizkonakladové zajezdy — specidlni nabidky v levnych kapacitich. Jedna o se o

produkty, kdy rozhodujicim kritériem je celkova cena zajezdu.

Velky diraz musi byt kladen na optimalizaci nékladii a sledovani zmén cenové hladiny
konkuren¢nich produktd. Cena je hlavnim kritériem pii vybéru dovolené. Ke koupi je

vhodné zakaznika motivovat formou slev a specidlnich akci.

Dovolena na miru - pro velké mnozstvi klientd je zasadni, moznost prizpisobit délku
pobytu a termin nastupu dle jejich potiebam. Cestovni kancelai se tak musi zamétit na
obchodni partnery, ktefi tuto moznost nabizeji. Z prizkumu trhu je patrné, Ze vétSina
cestovnich kancelafi, organizujici dovolenou do tradi¢nich destinaci, uvedenou moznost
nenabizi. Pfitom dopravni situace zptuisobend stiidanim pobytovych turnusii o vikendu
predstavuje pro zakazniky znacné stresujici zazitek. Zde je veliky potencial, ktery je
zédouci vyuzit. Kromé zminéné dopravni situace, miizeme za dualezity podnét povazovat
1 trend prodlouzit si dovolenou z typického 7 denniho pobytu na vicedenni, pfipadné si
dovolenou rozd¢lit do vice lokalit s mensim po¢tem noci. Kromé uvedeného jsou klienti,
ktefi pozaduji upravu terminu dovolené v zavislosti na jejich pracovnim vytizeni. Jedna

se o zajezdy, které obsahuji z4jezdy riznych cenovych kategorii.

Uvedenou tezi, je vSak nutné jesté podlozit prizkumem u zékazniki.

Y rv

Rozsifeni produktového portfolia: nabidka cestovniho pojisténi, prodej letenek,
zajisténi prondjmu automobill, prodej lodnich listki. Uvedené sluzby je mozné zajistit
cestou provizniho prodeje od renovovanych spole¢nosti, které soucasné nabizi ptistup do

vlastnich rezervacnich terminali.
3.2.5 Zvyseni efektivity vyuzivani informacnich systémii.

Zavést standard pro vypliovani dat v databazi. Zavést systém pravidelného meéfeni
vykonosti v€etné hybnych sil vykonosti. Jako pfiklad uvadim:

Prehled poptavek ¢lenény: destinace - typ ubytovani — poptavajici — Cas ptijeti poptavky
— Cas vyfizeni poptavky — operator — prodejce — stav —rezervacni Cislo. Z piehledu

r~ 1

provadét mésicni hodnoceni vyvoje poptavek a srovnavat s ptedchozim obdobim.
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Prodej vlastni zajezdy: objem za rezervacni ¢islo — zemé& — misto — hotel — typ ubytovani
— cena za osobu — prodejce — vyse vyplacené provize

Provizni prodej: objem za rezervacni ¢islo — zemé — misto — hotel — typ ubytovani —
cena za osobu — vyse piijaté provize

Z ptehledu provadet mési¢ni hodnoceni vyvoje trzeb a srovnavat s predchozim obdobim.
Demografické udaje: primérny pocet osob — vek

Geografické udaje: bydlisté — obrat za rezervacni ¢islo - prodejce

3.2.6 Zavedeni systému pravidelného Skoleni a motiva¢niho systém pro

zaméstnance.

Zména vsystému odménovani. Vice zaméstnance motivovat v piipad€ zlepSeni
ekonomickych vysledki a v navaznosti na fadné plnéni svétenych ukold. Stanovit
kritéria, kterd budou pro vSechny zaméstnance srozumitelna. Naptiklad dle poctu vytizeni
objednavek, vyvoj obratu spole¢nosti, mnozstvi zactovanych dokladi v ur¢itém case,
podet piipravenych produktii, odbavenych osob aj. Radu parametrti je mozné ziskat

z databaze spolecnosti.

Vypracovat plan Skoleni zaméstnancl. Skoleni provadét v ramci pracovni doby,
pfispévky na nakup publikaci, on-line zdroje, webinafe. ZajiSténi akvizicnich cest za

ucelem ziskani informaci o kapacitach.
3.2.7 Propagace znacky Na Volarné

Provést registraci ochranné znamky. Veskeré produkty, naptfiklad vlastni bylinné caje,
marmelady, domaci limonady a sirupy, susené ovoce, nabizet pod zavedenou znackou.
Sjednotit design baleni a nabizet prostiednictvim internetovych stranek ubytovaciho
zafizeni.

3.2.8 Systém pravidelného sledovani zmén vné i mimo obor

Zavést systém pravidelného monitoringu zmén vné i mimo obor s dopadem na cestovni

ruch.

e demografické udaje:

o vek zakazniki a jeho vyvoj
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o ¢lenéni navstévnikli weboveé prezentace dle pohlavi
o slozZeni cestujicich
e geografické udaje
o lokalita, odkud pftistupuji zdkaznici na webové stranky
o nejvice hledané lokality
e makroekonomicka data
o nezaméstnanost v regionech
o ekonomické ukazatele — HDP, inflace atd.

Cilem monitoringu je stanoveni trendu vyvoje jednotlivych ukazateld a jejich vzajemné
porovnani. Jako piiklad uvadim. Udaje o véku navitévnika webové prezentace je dillezité
vyuzivat pti propagaci produktii na Gvodni strané. Pokud srovndme veék zakaznika s
produkty, které si zakoupil, je mozné Iépe urcit nastaveni priority zobrazeni v ramci
webové prezentace. V souvislosti s vyvojem kupni sily v regionech i ekonomickych
ukazatelll nasledné planovat portfolio produktii, zplisob prodeje a jeho podpory, investice
i kontrahovat ubytovaci kapacity. Da se ptedpokladat, ze v dob¢ expanze budou zakaznici
pozadovat komplexn€jsi sluzby a obecné se budou prodavat drazsi zajezdy na delsi
obdobi. I jejich pobyt na rekrea¢nim zafizeni bude spojen s vétSim zdjem o stravovaci

sluzby a nakup lokalnich produkti.

Uvedené vyhodnoceni vzdy provést na konci dané sezony a dlouhodobé vést statistiku

sledovanych tdajt.

Data shromazd’ovat a analyzovat vlastnimi zaméstnanci a vedenim spolecnosti dle
doptedu stanovenych kritérii do ptipravenych formulait. Zejména v obdobi mezi
sezonami je mozné vyuzit volné kapacity pracovnikli prodeje. VétSina informaci je
dostupnd na internetu bezplatn€, cestou jiz zmiflovanych marketingovych aplikaci,
socidlnich siti, internetovych médii nebo z informaci Ceského statistického ufadu.

Mnozstvi informaci je mozné extrahovat z vlastni databaze klienta.
3.2.9 Modernizace informa¢niho systému
V souvislosti s navrzenou zménou je spojena i dil¢i modernizace informac¢niho systému.

Veskera ziskana data navrhuji zaznamendvat v soucasném modulu CRM a propojovat s
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databazi klient. Soucasna aplikace ma jiz veSkeré potiebné formulare implementované.
Zavedeni vétsiho monitoringu obnési zejména Skoleni zaméstnancti a vytvoreni jednotné

metodiky zaznamu dat pro aplikaci CRM 1 v rezervanim systému.

Naéklady na dvoudenni Skoleni v sidle spolecnosti jsou dle prizkumu u dodavatele 18 000
K¢&. Néklady na apravu soucasnych manazerskych reporti a jejich pfizpiisobeni pottebam
spole¢nosti byly ocenény na 20 000 K¢. Déle je nutné kalkulovat rezervu na ostatni
programatorské prace v hodnoté 20 hod. x 800,- tj. 16 000,-. Celkové ptimé naklady na

realizaci zaméru jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 9: Kalkulace nakladi na upravu aplikaci
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka v 1. roce Cena bez DPH
Skoleni zamé&stnanct 18 000,-
Uprava manazerskych reportii: piehled

zékaznikil, prehled pobytd, cetnosti dle 20 000,-
kapacit, délka pobyti, report poptavky

Ostatni programatorské prace 16 000,-
Celkové naklady 54 000,-

Cilem uvedenych uprav je zajisténi vétsi provazanosti informaci o zdkaznicich, jejich
nakupech, poptavkach a jejich vytfizovani v navaznosti na rychlost a zptisob provedeni.
Naptiklad udaj o poctu zpracovanych poptavek a ispésné uzavienych smlouvach o bude
slouzit k predikci vyvoje budouciho prodeje a tedy v€asného objednani kapacit nebo
zruseni nasmlouvanych kontingentli. Informace o poptavanych destinacich, typu
ubytovacich kapacit, zpiisobu dopravy, po¢tu osob a druhu ubytovani spojeny s piehled
do systému zadanych produktli, umozni 1épe planovat praci produkéniho oddéleni. Data
budou soucasné pravidelné aktualizovana a tfizena s ohledem na segmentaci. Zavedené
procesy navic zvysi zastupitelnost jednotlivych pracovnikl pfi vyfizovani poptavky.
Kromé¢ dat o prodeji a poptavkach je do systému nezbytné zadavat i tidaje ziskané
z hodnoceni zakaznik.

Databazi spolecnosti propojit s webovym formuldiem, ktery bude soucasné distribuovan
e-mailem a umistén na webové prezentaci. Krom¢ automatizovaného sbéru dat musi byt
v aplikaci umoznén 1 ruéni zdznam vysledka telefonického dotazovani. Validovana a

anonymizovana data budou nasledn¢ zveiejnéna v ramci hodnoceni kapacit na internetu.
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Zakaznik tak bude mit moznost vybirat kapacity hodnoceni. Webovou prezentaci je

vhodné upravit, aby data primarné zobrazovala dle hodnoceni zadkaznikii nikoliv dle ceny.

Tabulka €. 10: Kalkulace niakladu na upravu aplikaci WEB, STATIS, CRM
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka v 1. roce Cena bez DPH
Skoleni zamé&stnanci 5 000,-
Grafické prace — formular + ikony web 15 000,-
Programatorské prace — ikony, formulaf, 30 000,-
propojeni s databazi

Ostatni programéatorské prace web 5 000,-
Uprava programu STATIS 20 000,-
Uprava programu CRM 10 000,-
Ostatni programatorské prace 7 000,-
Celkové naklady 92 000,-

Do systému je nezbytné implementovat software pro direct mailing. Dtlezitou soucasti
je splnéni pozadavka legislativy na ochranu osobnic udajii. Zdkaznik musi s odesilanim
marketingovych sdéleni souhlasit. Zaroven je nutné propojit aplikaci s databazi klienti,
kde bude mozné filtrovat zakazniky, kteti udé€lili souhlas se zasilam informacnich e-
maill. Tyto zdkazniky dale tfidit dle jejich preferenci. Tyto preference budou ziskavany
z marketingovych pruzkumd, poptavek, specifikace piedchozich pobytti nebo osobnich
navstév v kancelafi. Cilem je dobfe segmentovat potencidlni zdkazniky za Ucelem

rozesilani cilenych nabidek.

Tabulka ¢. 11: Kalkulace nakladi implementaci aplikace DIRECT MAIL
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka v 1. roce Cena bez DPH
Skoleni zamé&stnanci 5 000,-
Grafické prace — vzor obchodniho sdéleni 5 000,-
3 varianty + formulaif GDPR

Nakup a implementace programu 40 000,-
DIRECT MAIL

Uprava programu CRM (GDPR) 5000.-
Ostatni programatorské prace 7 000,-
Celkové naklady 62 000,-
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3.2.10 Proces vyhodnocovani, napravna opatieni, vyvolani poptavky

Pravidelné vyhodnocovat nejlepsi produkty tydne dle nazoru zakaznikt ,,TOP

Produkt®. Do zvefejnénych informaci zahrnout popis metodiky hodnoceni.

V piipadé negativni reference, zjistit pfi¢iny, navrhnout feSeni a o feSeni

informovat zakazniky.

Ptipravit reklamni kampan za G¢elem zvySeni navstévnosti stranek. Pti pfiprave

kampané zohlednit segmentaci dle ziskanych udajt.
Motivovat navstévniky pti vyplnén dotazniku specidlni slevou.
Provadét pravidelné Skoleni zaméstnancti v oblasti komunikace se zakaznikem.

Ptipravit bonusy pro pracovniky podilejici se na ptipravé TOP produktu tydne.
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3.3 Projekt provedeni marketingového vyzkumu
3.3.1 Zainteresované strany

Agent zmény: marketingova agentura, spravce aplikaci, pracovnik oddéleni produkce,

pracovnik odd€leni prodeje

Sponzor zmény: majitelé spole¢nosti
3.3.2 Cile projektu, predpokladané naklady a doba realizace

Cile projektu: vybér marketingové agentury, provedeni prizkumu trhu, navrZeni
portfolia produktli cestovni kancelafe a procest pfi tvorbé a prodeji, implementace zaveéri

do IS spolecnosti.
- ZvySeni prodeje prostiednictvim on-line rezervace o 40 % do 2 let po aplikaci.
- Vybudovani portfolia 400 loajalnich zdkazniki.

Ukel projektu: zvySovani kvality poskytovanych sluzeb, zjednoduSeni procesd pii
prodeji v navaznosti na potieby zakaznik, budovani znacky a ekonomicky rust

spole¢nosti.

Predpokladané investi¢ni ndklady: 500 tis. K¢
Doba realizace projektu: 2 roky

- 1. rok implementace

- 2. rok vyhodnoceni a ukonceni projektu.
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3.3.3 WBS + GANTT

5 Tday T+1 Quarters T+2 Quarters T+3 Quarters T+4 Quarte
Title Effort | T-imo Tday T+imo T+2mo T+3mo T+mo T+5mo T+6mo T+mo T+8mo T+9mo T+10mo T+imo T+12mo ..3mo
v 1) START 465d v ——
v 1.1) MARKETINGOVY PRUZKUM ued| v ——
* 1.1.1) Tvorba zadni 7.5d =
+ 1.12) Poptavia 1354 (5
+ 1.1.3) Vyhodoceni 54 8
+ 1.1.4) Uzavien smiouvy 4d a
+ 1.1.5) Vybér agentury od ‘
* 1.1.6) Zalozeni (&tu Analytics 15d [}
+ 1.1.7) Iplementace m&iciho kidu 35d %
+ 1.1.8) Nastaveni statistik 7.5d (]
* 1.1.9) Ovéfeni funkénosti 14,50 ()
+ 1.1.10) Implementace méfeni do od ‘
'webové prezetace
« 1.1.11) Tvorba a validace dotazniku 13,54 [0
* 1.1.12) Distribuce dotazniku 10d [
+ 1.1.19) Séoar dat 490 —
* 1.1.14) Vyhodnocen? prizkumu 13d s
* 1.1.15) Formulace zavér 35d 2
+ 1.1.16) Uko&eni marketingového od ¢
prizkumu
v 1.2) WEBOVA PREZENTACE 174d v
+ 1.2.1) Zadévaci dokumentace 19d [ |
+ 122) Implementace zmén dle ZD 62,54 e
. 123) Test 7d [
+ 1.2.4) Zapracovéni piipominek 1354 [N
. 125) Test 7d [
+ 1.2.6) Dokondovaci préce 13,54 as
+ 1.2.7) Presun do ostré databédze 35d 8
+ 1.2.8) Zkulebni provoz 21,54 [
+ 1.2.9) Zapracovani piipominek 1350 (8
* 1.2.10) Zévére&nd zoréva 13d _
+ 1.2.11) Ukoneéni Gprav webové od 1
prezentace
v 1.3) ZMENA PRODUKTOVEHO 145d v —
PORTFOLIA
* 1.3.1) Zadavaci dokumentace 19d [N
+ 1.3.2) Prizkum trhu 14,54 [
+ 1.3.3) Uzavien kontraktu s dodavatel 8d [}
+ 13.4) Kalkulace 46d )
+ 1.3.5) Ikony, katalogy, hiadiny 5d B8
+ 1.3.6) Zadéni do redakéniho systému 19,50 (8
+ 1.3.7) Kontrola pred zvefejnnim 95d aB.
procuktu
+ 1:2.8) Zapracovéni pipominek 554 53
+ 13.9) Zvefeinéni 3d 8
* 1.3.10) Skoleni prodejcli 154 [
+ 1.3.11) Ukondeni produktového od ‘
portolia
+ 2) KONEC PROJEKU 14 i
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3.3.4 PERT - vypocet vaZeného priméru

Tabulka €. 9: PERT
(Zdroj: vlastni zpracovani)

PERT - VYPOCET VAZENEHO PRUMERU ODHADU

WBS EiSLO Titul to-optimisticky | t-normaini | tp- pesimisticky | Yoz pg‘g‘;T’
pocet pracovnich dni

1.1 MARKETINGOVY PRUZKUM
1.1.1 Tvorba zadani 5 7 12 7,5
1.1.2 Poptavka 7 14 18 13,5
1.1.3 Vyhodoceni 3 5 7 5,0
114 Uzavfeni smlouvy 1 3 1 4,0
115 Vybér agentury 30,0
1.1.6 Zalozeni uctu Analytics 1 1 4 1,5
1.1.7 Iplementace méficiho kédu 1 3 8 3,5
1.1.8 Nastaveni statistik 3 7 14 7,5
1.1.9 Ovéfeni funkénosti 10 14 21 14,5
1.1.10 Implementace méfeni do webové prezetace 27,0
1.1.11 Tvorba a validace dotazniku 8 14 17 13,5
1.1.12 Distribuce dotazniku 6 10 14 10,0
1.1.13 Sébar dat 35 50 59 49,0
1.1.14 Vyhodnoceni prizkumu 5 14 17 13,0
1.1.15 Formlulace zavéru 1 3 8 3,5
1.1.16 Ukoceni marketingového prizkumu 89,0
1.2 WEBOVA PREZENTACE
1.21 Zadavaci dokumentace 14 18 28 19,0
1.2.2 Implementace zmén dle ZD 45 60 90 62,5
1.23 Test 3 7 11 7,0
1.24 Zapracovani pfipominek 5 14 20 13,5
1.2.5 Test 3 7 11 7,0
1.2.6 Dokoncovaci prace 5 14 20 13,5
1.2.7 Pfesun do ostré databaze 1 3 8 3,5
1.2.8 Zkusebni provoz 20 21 25 21,5
1.2.9 Zapracovani pfipominek 5 14 20 13,5
1.2.10 Zavére€na zprava 7 14 15 13,0
1.2.11 Ukonecni Gprav webové prezentace 174,0
1.3 ZMENA PRODUKTOVEHO PORTFOLIA
1.3.1 Zadavaci dokumentace 12 20 22 19,0
1.3.2 Prazkum trhu 10 14 21 14,5
1.3.3 Uzavfeni kontraktu s dodavateli 5 7 15 8,0
1.3.4 Kalkulace 25 40 91 46,0
1.3.5 lkony, katalogy, hladiny 3 4 1 5,0
1.3.6 Zadani do redakéniho systému 8 21 25 19,5
1.3.7 Kontrola pfed zvefejnénim produktu 5 10 12 9,5
1.3.8 Zapracovani pfipominek 3 5 10 55
1.3.9 Zvefejnéni 1 2 9 3,0
1.3.10 Skoleni prodejct 13 14 21 15,0
1.3.11 Ukonéeni produktového portolia 145,0
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3.3.5 Analyza rizik
3.3.5.1 Identifikace aktiv - aktiva uvniti hranice

- finan¢ni stabilita (1.)

+ spolec¢nost v€as a fadné hradi své zavazky a pohledavky
- spokojenost zdkaznika (3.)

+ minimum reklamaci, navratnost klientti 20%
- funkcionalita prodejniho a informaéniho systému (5.)

+ systém propojeny s internetovymi portaly, on-line rezervace a vlastni redakéni

systéem

- stabilni produktové portfolio (7.)

+ produkty spolecnosti jsou dobie identifikovatelné na trhu
- navratnost investice (6.)

+ 500 tis.
- data a informace obsazené v databazi (2.)

+ data o produktech, klientech, dodavatelich, ucetnictvi
- ztrata strategickych obchodnich partnert (4.)

+ dlouhodobé obchodni vztahy, strategicti obchodni partneti
3.3.5.2 Rizika
3.3.5.2.1 Nové produkty nebudou prijaty trhem

pravdépodobnost: 0,3 (stupeii 3)
predpokladand oc¢ekavana hodnota ztraty: 0,3 x 4 mil = 1.200.000,-
dopad rizika: (stupeni 5)

Aktivum: spolecnosti vznikne financni ztrata z divodu poklesu prodeji a dojde ke

zmareni investice a k ohroZeni finan¢ni stability.
- zranitelnost: na prodeji je spolecnost zavisla, moznost vzniku financni krize

- citlivost: stfedni
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kriti¢nost: velka

hrozba: klienti nebudou mit o produkty zajem
nebezpecnost: velka

piistup: stfedni

motivace: mala

Scénar incidentu:

dojde k poklesu piijmu, kdy spole¢nost nebude schopna platit své zavazky. Bude

muset vyuzit externi financovani, které vSak bude obtizné ziskatelné = nakladné.

stavajici klienti pfestoupi ke konkurenci, spole¢nost ztrati podil na trhu. Néklad

na znovuziskani klientl pevysi predpokladanou efektivnost investice

Opatieni:

Diferenciace produktu
Delsi ¢asovy interval k provedeni marketingového prizkumu.

Osloveni vice marketingovych organizaci a porovnani referen¢nich zakazek.

Telefonické ovéieni uvadénych referenci.

Informace z pribézného monitorovani spokojenosti nebudou z dostatecné¢ velikého

vybérového souboru

pravdépodobnost: 0,5 (stuperi 4)

predpokladana o¢ekavana hodnota ztraty: 0,5 x 2 mil = 1.000.000,-

dopad rizika: (stupen 2)

Aktivum: dopad na navratnost investice, dobfe zvolené produktové portfolio, monitoring

spokojenosti zakaznika

zranitelnost: na ziskanych datech je postaveno modelovani produktového

portfolia. Netspéch bude mit ptimy dopad na navratnost investice.

citlivost (nachylnost): velka

kriti¢nost (dulezitost): mala

hrozba: klienti nebudou mit vyplnovat dotaznik umistény na webové strance
nebezpecnost: stiedni

pristup: stiedni
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- motivace: mala
Scénar incidentii:
-z divodu nizkého poctu respondentti budou vysledky zkresleny. Spolecnost bude
mit nedostatecné informace o spokojenosti zdkaznika a soucasn¢ miize nevhodné

sestavit portfolio produktl pro néasledujici obdobi.

- naklady spojené s aplikaci dotaznikil do informac¢niho systému nesplni ocekavani

Opatieni:
- Motivovat klienty k vyplnéni dotazniku moznosti uplatnit slevu pii nakupu

dovolené.

- Zvolit vice cest provadéni prizkumu k zajiSténi validace dat — osobni pohovor,

telefonické dotazovani, direct mail
Marketingovy prizkum nebude odpovidat potiebam spole¢nosti.
pravdépodobnost: 0,15 (stupen 2)
predpokladand oc¢ekavana hodnota ztraty: 0,15 x 3 mil = 450.000,-
dopad rizika: (stupen 4)

Aktivum: dopad na navratnost investice, kolaps zdsadné¢ ovlivni funkcionalita prodejniho

a informac¢niho systému a mize dojit ke ztrata dat a informaci obsaZenych v databazi.

zranitelnost: na ziskanych datech je postaveno modelovani produktového

portfolia, ovéfovani kvality poskytovanych sluzeb a zménu celého systému
on-line prodeje. Netuspéch bude mit piimy dopad na navratnost investice a

finan¢ni stabilitu.
- citlivost: mala
- kriti¢nost: velka

- hrozba: marketingovy prizkum trhu, provedeny marketingovou agenturou,

nebude relevantni, ziskana data nebudou odpovidat budoucimu trendu.
- nebezpecnost: stiedni
- pfistup: stfedni

- motivace: mala
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Scénar incidenti:

Z diivodu nizkého poctu respondentt budou vysledky zkresleny. Spolecnost bude
mit nedostate¢né informace o spokojenosti zakaznika a souc¢asn¢ mize nevhodné

sestavit portfolio produktl pro néasledujici obdobi.

Upravy informaéniho systému budou nevhodné provedeny coZ bude mit vliv na

snizeni zajmu o koupi z4jezdu a tim dopad do finan¢ni stability spole€nosti

Opatieni:

Zvolit vice cest provadéni prizkumu k zajiSténi validace dat — osobni pohovor,

telefonické dotazovani, direct mail.

Pfi vybéru marketingové agentury se soustfedit na reference a tyto reference

osobn¢ nebo telefonicky overit.

Smluvné zajistit kvalitu provedeného prizkumu trhu.

3.3.5.2.2 Technické problémy p¥i implementaci.

pravdépodobnost: 0,15 (stupen 2)

predpokladand o¢ekavana hodnota ztraty: 0,15 x 1 mil = 150.000,-

dopad rizika: (stuperi 5)

Aktivum: dopad na navratnost investice s ohledem na dota¢né vyvolané naklady na

obnovu dat, snizend funkcionalita prodejniho a informacniho systému zapii¢ini ztratu

strategickych obchodnich partnert.

zranitelnost: na funkcionalité prodejniho a rezerva¢niho systému je ptimo zavisly
prodej. Neuspéch bude mit pfimy dopad na navratnost investice v podobé¢

dodatecnych ndklad na obnoveni dat a prodlouzeni ¢asu projektu.
citlivost (nachylnost): stfedni
kriticnost (dulezitost): velka

hrozba: pii instalaci nové webové aplikace dojde ke kolapsu a nefunkcénosti

aplikaci a ztraté dat
nebezpecnost: velka
pristup: mala

motivace: mala

86



Scénar incidenti:

Nedostatecné testovani aplikaci zapficini nefunkcnost nového systému coz

povede k celkového kolapsu.

Neprovedené zalohy dat povedou ke ztraté dilezitych informaci.

Opatieni:

Smluvné zajistit implementaci systému a odpovédnost za provedené testovani a
migraci.
Modernizaci systému provadét v dobé mimo hlavni sezoénu a pied dny pracovniho

volna.

3.3.5.2.3 Projekt nebude dokoncen v¢as a dojde pirekroceni planovany naklada

pravdépodobnost: 0,55 (stupen 4)

ptedpokladand oc¢ekavana hodnota ztraty: 0,55 x 1,2 mil = 660.000,-

dopad rizika: (stupen 3)

Aktivum: dopad na navratnost investice s ohledem na dota¢né néklady v souvislosti s

potiebou zdrojl (vicendklady),

zranitelnost: prodlouzeni doby aplikace povede ke vzniku dodate¢nych narokli na

vlastni i cizi zdroje.
citlivost (nachylnost): stiedni
kriticnost (dtlezitost): stifedni

hrozba: ptiprava systému, jeho testovani a napravy chybnych funkcionalit bude

trval delSi ¢as nez je v planu projektu.
nebezpecnost: stiredni
pristup: stiedni

motivace: mala

Scénar incidentu:

Dodavatel systému nebude mit dostate¢nou kapacitu a tim dojde ke zpozd’ovani

dodavky.
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- Systém nebude mozné dostate¢né dlouho testovat s ohledem na omezené obdobi,

kdy je mozné provést aplikaci (mimo sezoénu)

Opatieni:
- Smluvné zajistit sankce za neplnéni uzlovych bodi.

- Provadeét peclivé reportovani provedené prace a neustale vyhodnocovat plan se

skuteénosti.

3.3.5.2.4 Zména produktové zakladny zapricini odchod duleZitych obchodnich

partneri

pravdépodobnost: 0,3 (stupen 3)
predpokladana o¢ekavana hodnota ztraty: 0,3 x 3 mil = 900.000,-
dopad rizika: (stupen 4)

Aktivum: dopad na finanéni stabilitu v souvislosti s poklesem prodeji cestou
vyznamnych obchodnich partnerti. Ztrata strategickych obchodnich partneru

V navaznosti na snizeny zajem zakaznikl o nové produkty. Zména preferenci.

- zranitelnost: ztrata obchodnich partnerti
- citlivost: stfedni
- kritiCnost: velka

- hrozba: klienti obchodnich parterti nebudou mit o nové produkty zajem, ¢imz
dojde ke sniZeni prodejl a sniZeni provizi poskytovanych cestovnim kancelafim.

Prodejctim se jiz nevyplati aktivné propagovat zajezdy cestovni kancelare
- nebezpecnost: stiedni
- pfistup: stfedni
- motivace: stfeni
Scénar incidentii:
- Z divodu nizkého poctu respondentti budou vysledky zkresleny. Spolecnost bude

mit nedostate¢né informace a miize nevhodné sestavit portfolio produktii pro

nasledujici obdobi.
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- SniZeny zajem o produkty cestovni kancelafe negativné ovlivni zajem prodejct
nabizet zajezdy.
Opatieni:
- Zvolit vice cest provedeni prizkumu a zajiSténi validace dat naptiklad osobnimi

pohovory, telefonickym dotazovanim, direct mailem

- Pfi vybéru marketingové agentury se soustfedit na reference a tyto reference

osobn¢ nebo telefonicky ovéfit.

- Smluvné zajistit kvalitu provedeného marketingového prizkumu véetné podrobné

specifikace projektu
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3.3.6

Matice rizik

Tabulka ¢. 10: Zakladni soubor rizik

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zikladni soubor potencialnich rizik Tl 9| 2 . N
12|58 & 28
&l e x| = =
S S g
& g
R | Nové produkty nebudou prijaty trhem | 3 5 8 2.7 1.200.000
=
! 52
o,
o~
R | Informace z priibéZného monitorovani | 4 2 6 2. o 1.000.000
2 | spokojenosti nebudou z dostate¢né = §5
velikého vybérového souboru ° o
R | Marketingovy priizkum nebude 2 4 6 2. o 450.000
3 | odpovidat potiebam spole¢nosti. ? §5
e
R | Technické problémy pri 2 5 7 2. o 150.000
4 | implementaci. = &
° -
R | Projekt nebude dokoncen vcas a 4 3 7 <N 600.000
5 | dojde piekroceni planovany naklada = §5
@] O~
R | Zména produktové zakladny zapricini | 3 4 7 <N 900.000
6 | odchod diileZitych obchodnich = £
partneri © ?,_D:
Tabulka €. 11: Matice rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Matice rizik
5 R4
4 R3 R6
'é 3 R5
S 2 R2
1
1 2 3 4 5

Z vyse uveden¢ho setfeni je patrné, Ze je nezbytné soustfedit pozornost na proces

marketingového prizkumu, na jehoz zékladé¢ dojde k upravé nejen produktového

portfolia spole¢nosti, tak 1 dalSich poloZzek marketingového mixu.
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4 Zavér

Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejicim oborem. Patii do segmentu, ktery rychle
reaguje na zmény v mikro a makroprostiedi a je citlivy na zménu preferenci zdkaznika.
Prvni ¢ast prace shrnuje teoretickd vychodiska, kterd jsou nasledné vyuzita pti analyze a
v navrhové ¢asti.

V praktické Casti prace analyzuji obecné a oborové okoli rodinné firmy ptisobici na trhu
od roku 1991, jejiz ¢innost se rozdéluje na provozovani cestovni kancelafe, prondjem
nebytovych prostor a poskytovani ubytovacich sluzeb. Na hodnoceni externich vlivl
pomoci analyzy PESTEL a Porterova modelu péti sil navazuje hodnoceni interni faktora
s vyuzitim modelu 7S. Pfi analyze jsem se zaméfil 1 na webovou propagaci a on-line
marketing a vyhodnotil jeji vykonost pomoci internetovych analytickych néstroji. Urcil
typického soucasného navstévniku prezentace a specifikoval zasadni nedostatky. Na
zéklad¢ jednotlivych zjisténi jsem vyhodnotil silné a slabé stranky spolecnosti a

charakterizoval pfileZitosti 1 hrozby.

V ndvaznosti na jednotlivd zjisténi jsem navrhl marketingovou strategii, ve které se
zabyvam produkty, propagaci a prodejem a pii navrhu novych produktovych fad cenou
produktii. Soustiedil se na opatieni k vybudovani tésn¢jSiho vztahu se zdkaznikem, jehoz
potfeby a pfani jsou v dneSni dob¢ zasadni, vyuziti potencidlu spolecnosti, kterd plisobi
na trhu tadu let, zménu produktového portfolia i propojeni jednotlivych obchodnich
jednotek. V otazce zvySeni vlastniho prodeje prostfednictvim webové prezentace jsem
navrhl 1 provedeni marketingového vyzkumu. V soucasné globalizované dobé jsem
doporucil, vramci celkové strategie, posileni pozice v regionu, kde firma dlouhodobé

pusobi.

91



5 Literatura

ALVIN C. BURNS, RONALD F. BUSH., Marketing research. Sedmnacté vydani,
Boston [etc.]: Pearson, 2014. ISBN 0273768514

BARTES, F., Inovace v podniku, Ucebni text. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM
2008. ISBN 978-80-214-3634-3.

DOLEZAL, J. a kolektiv, Projektovy management komplexné, prakticky a podle
svetovych standardii, Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2016. ISBN 978-80-
271-9066-9

DRUCKER, P. F. Inovace a podnikavost zacind dnes. Praha Management Press, 1992

FOTR J., VACIK E., SOUCEK 1., SPACEK M., HAJEK S., Tvorba strategie a
strategické planovani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-8143-3

CHAFFEY D. a dalsi, (2000), Strategy, Implementation and Practice

CHLEBOVSKY, V., Management zdkaznickych Feseni, Prvni vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2017. ISBN 978-80-271-9751-4

JANOUCH, V. Internetovy marketing, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7

JAKUBIKOVA, D (2012), Marketing v cestovnim ruchu, 2. aktualizované vydani,
ISBN 978-80-247-4209-0

KONECNY, M., Rizeni zmeény, Ucebni text. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM
2017. ISBN 978-80-86342-09-2.

KOTLER, P. and KELLER, K., Marketing management, 14. aktualizované vydani,
ISBN 978-0-13-210292-7, Ptelozeno z anglického origindlu MARKETING
MANAGEMENT, 14. vydani, vydaného nakladatelstvim Pearson Education, Inc.

KOTLER P.; TRIASE B., Inovativni marketing, Kotler a Triase de Bes, Prvni vydani.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2017. ISBN 80-247-0921-X

NONDEK, L. a RENCOVA, L. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha : Grada
Publishing, 2000. ISBN: 80-7169-933-0.

92



RIES A.; TROUT J. Positioning: The Battle for Your Mind. New Y ork: McGraw-Hill,
2001. Str. 3.

SMEJKAL, V. aRAIS, K., F., Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizaci, Ctvrté,
aktualizované a roz§ifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. ISBN 978-80-
247-4644-9

93



6 Dalsi zdroje

American Marketing Association, Definition of Marketing, 2007; Lisa Keefe,
,Marketing Defined, Marketing News, 15. leden 2008, str. 28—29. Dostupné z:
www.ama.org/AboutAMA /Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Cafourek 2018. Trh se zajezdy pro starSi cestovatele roste, objevuji 1 exotické destinace.

Ekonomika Idens.cz (on-line).Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/cestovni-

kancelare-dovolena-zajezdy-duchodci-starsi-cestovatele-pyr-

/ekonomika.aspx?c=A180216_ 202342 ekonomika ane

CTK. Airbnb roste v Cesku raketové. Za rok se pies néj ubytovalo 900 tisic hostii.

Ekonomika Idnes (online). 2017. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/airbnb-cesko-

praha-turisticky-ruch-dth-/ekonomika.aspx?c=A171005_090215_ ekonomika_rts

CTK. Invia pti§la o dalsi velkou cestovni kancelat. Po Fischerovi s ni kon¢i i Exim
tours. Ekonomika AktudIné.cz (online). 2017. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/invia-prisla-o-nejvetsi-cestovni-kancelar-po-

fischerovi-s-ni/r~faa82{66559711e7ac060025900fea04/

Hrabica P. 2018. Cafourek 2018. Trh se zajezdy pro star$i cestovatele roste, objevuji se

1 exotické destinace. Metro.cz (on-line). Dostupné z: http://www.metro.cz/seniori-na-

cestach-jsou-to-pro-cestovky-bohati-klienti-plu-

/region.aspx?c=A180403 165826 metro-region_pur

ROS.BR s.r.0., webové stranky, www.navolarne.cz

ROS.BR s.r.0., webové stranky, www.zameckapasaz.cz

ROS.BR s.r.0., webové stranky, www.ckros.cz

TTG. 2016. Poet cestovnich kancelaii se v CR dlouhodobé snizuje. Dostupné z:
http://www.ttg.cz/pocet-cestovnich-kancelari-se-v-cr-dlouhodobe-snizuje/

94


http://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://ekonomika.idnes.cz/cestovni-kancelare-dovolena-zajezdy-duchodci-starsi-cestovatele-pyr-/ekonomika.aspx?c=A180216_202342_ekonomika_ane
https://ekonomika.idnes.cz/cestovni-kancelare-dovolena-zajezdy-duchodci-starsi-cestovatele-pyr-/ekonomika.aspx?c=A180216_202342_ekonomika_ane
https://ekonomika.idnes.cz/cestovni-kancelare-dovolena-zajezdy-duchodci-starsi-cestovatele-pyr-/ekonomika.aspx?c=A180216_202342_ekonomika_ane
https://ekonomika.idnes.cz/airbnb-cesko-praha-turisticky-ruch-dth-/ekonomika.aspx?c=A171005_090215_ekonomika_rts
https://ekonomika.idnes.cz/airbnb-cesko-praha-turisticky-ruch-dth-/ekonomika.aspx?c=A171005_090215_ekonomika_rts
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/invia-prisla-o-nejvetsi-cestovni-kancelar-po-fischerovi-s-ni/r~faa82f66559711e7ac060025900fea04/
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/invia-prisla-o-nejvetsi-cestovni-kancelar-po-fischerovi-s-ni/r~faa82f66559711e7ac060025900fea04/
http://www.metro.cz/seniori-na-cestach-jsou-to-pro-cestovky-bohati-klienti-p1u-/region.aspx?c=A180403_165826_metro-region_pur
http://www.metro.cz/seniori-na-cestach-jsou-to-pro-cestovky-bohati-klienti-p1u-/region.aspx?c=A180403_165826_metro-region_pur
http://www.metro.cz/seniori-na-cestach-jsou-to-pro-cestovky-bohati-klienti-p1u-/region.aspx?c=A180403_165826_metro-region_pur
http://www.navolarne.cz/
http://www.zameckapasaz.cz/
http://www.ckros.cz/
http://www.ttg.cz/pocet-cestovnich-kancelari-se-v-cr-dlouhodobe-snizuje/

7 Seznam obrazku

Obrazek €. 1: Strategicky plAnovaci ProCeS........cceevvieviieriiieiiieiieeieesie et 24
Obrazek €. 2: Vnéj$i a vnitini prostiedi firmy ........ccccvvevciieeriiieeiieeee e 25
Obrazek €. 3 - SWOT QNalyza .......cooovieiiiiiiieiiieiee e 27
Obrazek €. 4: Organizacni StruKtUIa ........ceeeeiiieiiiieiie e e 38
Graf €. 1: Vyvoj obratu rekreacniho zatfizeni 2013-2017 .....ccoceviiniiiiniininiicnicneene. 43
Graf €. 2: Vyvoj obratu cestovni kancelafe 2013-2017 .....cccvveviieeniieeniieeieeeeee e, 43
Graf €. 3: Vyvoj prumérné hrubé mé&si¢ni mzdy 2009 - 2017 ......ccoeeviriinvineniineenne. 44
Tabulka €. 1: Pfenocovani na delSich cestach rezidenti v zahraniéi (v tis.) za obdobi

2011 = 21060 oottt ettt ettt ettt ettt e enaeeneebeenaeeneenes 46
Graf ¢. 4: Jednotlivei v CR nakupujici na internetu podle pohlavi.............cocovveuen.... 47

Tabulka ¢. 2: Informativni piehled — pocty obCanil Bruntal a okoli 2018, 2016, 2008 .. 48

Tabulka €. 3: Pohyb obyvatelstva a vékova str. dle kraji a okresti v roce 2016 ............. 49
Obrazek €. 5: Primérnd rocni teplota vzduchu 1981-2010 .......covevvieiiiniiniiiiniieenne. 50
Obrazek ¢. 6: Primérnd rocni teplota vzduchu 2017 ......cooevviiveiiiiiiieeiieeee e, 50
Obrazek ¢. 7: Primérna rocni teplota vzduchu 1981-2010 ........ccceevviviiniininiiniineenne. 50
Obrazek €. 8: SWOT ANalYZa .....cc.coeovieviiiiiieiiieiieee ettt e evaens 55
Tabulka €. 4: Podil prodejce na celkovém obratu cestovni kancelafe v %..................... 55
Tabulka ¢. 5: Hodnota zajezdu — Cetnost v % z celkového prodeje........oevvevienevennnnnns 56
Graf €. 5: VEk navstévnikili webove prezentace.........ceeeveeeeveeeeieeeeieeeeieeeeieeeeevee e 59
Tabulka €. 6: VE&k zédkaznikli cestovni Kancelare ...........ccovvevervienieniencnienieceieeenne, 59
Graf €. 6: NAVStEVNOst WebOVE PreZentace ........cccveevveeeeiieeiiieeeiee e 60
Graf €. 7: Prameérnd doba NAVSIEVY .....cccueeiiiiriiiiieie et e 60
Graf €. 8: Mira okamZit€ho OPUSIENT .....c.eeeeiiieiiiieeiie e 60

Graf ¢. 9: Navst. webové prezentace dle pohlavi za obdobi od 04/2017 do 04/2018.... 61

Tabulka ¢. 7: Kalkulace nékladi na reklamu v pasazi..........ccccoevveeevieeeeieeicieeeiee e, 72
Tabulka €. 8: Kalkulace nakladii na dislokaci cestovni kancelare.........c..ccoceeveviennennne. 73
Tabulka €. 9: PERT ......ooiiieiee ettt 82
Tabulka €. 10: Zakladni SOUDOT T1ZIK ......coeevieiiiiiiniiiiiienieeecceee e 90
Tabulka €. 11: MatiCe TIZIK ....coueiiiiiiiiiieiiceeeeee e 90

95



8 Prilohy

Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika

Vazeni zakaznici,

vénujte nam, prosim, nékolik minut svého ¢asu vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Vyplnéni nezabere vice jak 2 minuty (18 otazek). Vase cenné
nazory nam pomohou zkvalitnit poskytované sluzby a umozni pfipravit produkty dle Vasich pfani a pozadavkd. Vase nazory jsou pro nas dilezitou

inspiraci.
Dékujeme Vam a pfejeme mnoho krasnych cestovatelskych zazitkd.

Kolektiv CKROS

1.Jméno a pfijmeni

2.Jaky je Vas vék?

[ ] ménenezt8let | ] 18-25 [ | 26-33 [ ] 34-41

D vice jak 65 let

3. Jaky byl cil Vasi dovolené?

Napovéda k otazce: Uvedte, zemi, lokalitu i nézev ubytovaciho zafizeni

[ 4249

[] 5057 [ 5865

4. Do jaké miry byste byli ochotni doporucit nase sluzby svym piateldim ¢ikoleglim?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd.

D Rozhodné ano D Spie ano D Spise ne D Rozhodné ne

,_—_/ sur Vio on-line dotazniky zdarma - www survio.com
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Spokojenost zakaznika

5. Jak celkové hodnotite zvolenou lokalitu / stiedisko?

Napovéda k otazce: Vds celkovy nazor na stredisko. Dostupnost a kvalita sluZeb, prostiedy, cistota. (5 = nejlepsi)

TTITITYTY | | /5

6. Jak hodnotite kvalitu stiediska - letoviska?

Napovéda k otazce: Hodnoceni se nevztahuje na ubytovaci zarizeni,
Rozhodnéano  Spiseano  SpiSene  Rozhodné ne

Stredisko nabizi kvalitni sluzby. O O O O

Kvalita sluzeb ve stiedisku je pfi vybéru mé dovolené vzdy dilezita. O O O O

7.)ak celkové hodnotite kvalitu ubytovani a sluzeb poskytovanych ubytovacim zafizenim?

Napovéda k otazce: Nyni hodnotte pouze ubytovaci zarizeni. (5 = nejlepsi)

LTeTITeTY | | /5

8. Jak hodnotite kvalitu ubytovacich sluzeb?

Rozhodné ano Spise ano SpiSe ne Rozhodné ne

Ubytovani je kvalitni (vybaveni pokoje, spoletné prostory, zazemi pro hosty). O O O O
Sluzby poskytované ubytovacim zafizenim jsou kvalitni (strava, uklid, sportovni vyziti). O O O O
Kvalita ubytovani a poskytovanych sluzeb je pro mne pfi vybéru dovolené dulezita. O O O O

9. Co by Vas potésilo, kdyby ubytovaci kapacita je$té nabizela nebo zlep3ila?

,_—JsurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 2
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Spokojenost zakaznika

10. Jaky zplsob dopravy jste zvolili?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Vlastni

O Autobusovou

O Jina.. ‘

11. Jak celkové hodnotite dopravu na dovolenou?

Napovéda k otazce: (5 = nejlepsi)

TTTIRYY | | /s

12. Co mizeme zménit, aby Vase dovolena byla jesté priemnéjsia splnila Vase prani?

13. Kde jste zajezd zakoupil/a?

Napovéda k otazce: Uvedte jméno prodejce. napr: Invia.cz, CKROS, Zajezdy.cz..

,_—JsurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 3
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Spokojenost zakaznika

14. Rezervace a objednani zajezdu

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'v kazaém rddku

Rozhdné  Spise  Spise Rozhodné
ano ano ne ne

Reakce na poptavku byla rychla.

Rychlost vyfizeni je pro mne vzdy dulezita a rozhoduje pfi volbé cestovni kancelare, u které zajezd
zakoupim.

Zpracovana nabidka obsahovala veskeré potfebné informace k nakupu.

Rozsah zpracované nabidky je pro mne vzdy dllezity a rozhoduje pfi volbé cestovni kancelare, u které
zdjezd zakoupim.

Komunikace s prodejcem byla pfijemna a na profesionalni drovni.

Profesionalita a pfistup projedce je pfi vybéru dovolené zasadni.

OO0l OO0 OO0
OO0l OO0 OO0
OO0l 0|0 OO0
O/lo0l 0|0 OO0

15. Jak hodnotite pribéh rezervace a objednani zajezdu?

Napovéda k otazce: (5 = nejlepsi)

TTeTITYTY | | /5

16. Jak hodnotite kvalitu @ mnozstvi informaci poskytnutych pfed dovolenou?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'v kazaém rddku

Rozhodné Spise  Spise
ano ano ne

Rozhodné ne

O

O

Informace obsazené v pokynech pred odjezdem jsou dostate¢né.

Informace pred koupi zdjezdu, z materialll cestovni kanceldfe, jsou dostate¢né.

Kvalita informaci dostupna v oficialnich materialech prodejce je zasadni pfi vybéru mé
dovolené.

ORNORNONNG
Ol OO0
O OO

O
O
O

Odbavovaci materialy jsem dostal/a v¢as.

,_—JsurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 4
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Spokojenost zakaznika

vvvvvv

18. Jaky je Vas celkovy dojem z dovolené pofadané CKROS?

Napovéda k otazce: (5 = nejlepsi)

Yere ey | | /s

,_—JsurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 5
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Webova prezentace cestovni kancelare

Vazeni zakaznici,

vénujte nam nékolik minut svého €asu vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Vyplnéni dotazniku
bude trvat pfiblizné 10 minut.Tento prdzkum nam pomuze zlepsit webovou prezentaci spole¢nosti
(www.ckros.cz) a zajistit pro Vas pohodInéjsi vybér z produktd cestovni kancelafe ROS.BR s.r.o.
Prdzkum nam umozni pfizpusobit nase produkty pozadavkim, potfebam a prfanim zakazniku.
Proto ¢ast dotazniku je zaméfena na VaSe preference, pfani a plany na dovolenou v roce 2018. V
zadném pfipadé nezahltime Vase emailové schranky mnozstvim letakd, Vase soukromi je pro
nas na prvnim misté.

Za Vami poskytnuty ¢as Vam velice dékujeme a jako odménu od nas ziskate:

8 % slevu na zajezdy organizované nasi cestovni kancelafi nebo 5% na produkty z nasi nabidky
lastminute a firstminute. Slevu je mozné uplatnit pouze na jeden zajezd (pro vSechny osoby
uvedené na smlouvé o zajezdu) a to nejpozdéji do 31.05.2017.

Pokud jste na webovych strankach spolecnosti poprvé nebo po delSi dobé, prosime, projdéte
nejdrive jejich naplf a obsah.

www.ckros.cz
Dékujeme za Vas ¢as.
Kolektiv cestovni kancelare ROS.BR s.r.o.

*Povinné pole

1. E-mailova adresa *

Osobni informace

2. Jméno *

3. Ptijmeni *

4. Rok narozeni *

5. Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena
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6. Kraj (kde se nejvice zdrzujete) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha
Stredocesky
JihoGesky
Plzerfisky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky

Kraj Vysocina

7. Jak jste se dozvédél/a o webové prezentaci? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Webovy vyhledavac

Doporuceni

Jiné:

8. Vyuzil/a jste jiz nabidky cestovni kancelafe CKROS? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ano, ale pred vice jak 3 lety

Ne, zatim nevyuzil/a

9. Vyuzivate sluzby cestovnich kancelafi pravidelné? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO (preferuji organizované zajezdy)

Spise ANO (zalezi na nabidce a cilové destinaci, nékdy si zajistim dovolenou sam/a)
Spise NE (jen ojedinéle, vétSinou si organizuji dovolenou séam/a)

Rozhodné NE (nikdy sluzby cestovni kancelafe nevyuzivam)

sz

Vzhled a ovladani
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1.

. Jsou pro Vas webové stranky prehledné? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ANO (vzdy vim, kde informaci hledat)
Spise ANO (obc¢as nemohu informaci najit, nebo se nachazi na nelogické pozici)

SpisSe NE (informace nejsou uspofadané, jsou nelogicky fazené, ale vzdy nakonec
najdu co hledam)

Rozhodné NE (stranky brzy opustim, jelikoz nemohu najit pozadované informace)

Je pro Vas orientace a prochazeni obsahu intuitivni a prehledné? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO (vse je logicky usporadané a prochazeni obsahu je jednoduché)
Spise ANO (obé&as bych o¢ekaval/a informace na jiné misté nebo jinak uspofadané)
Spise NE (je pro mne slozité se na webu orientovat)

Rozhodné NE (stranky jsou nelogicky fesené, dlouho hledam poZadovanou informaci)

. Libi se Vam graficka podoba webové prezentace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE

. Puasobi na Vas stranky celkové divéryhodné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE

. Jsou pro Vas informace o slevach prehledné? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE
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15. Vysledek hledani je prehledny. *
¥ ¥ Apartmany Lammertal

Rakousko / Dachstein West / LammerTal cenaod: 1667 KE/ os.

(g seesrm &= [ast

Apartmany Gotthardt

Rakousko / Salcbursko / Kaprun - Zell a... cenaod: 2 074 KE / os.

[y s & o

Apartmany Domizil

Rakousko / Salcbursko / Kaprun - Zell a... cenaod: 2 417 K¢/ os.

2 sesmy =5 [ Last |

Penzion Lammertal

Rakousko / Dachstein West / LammerTal cenaod: 2 636 K&/ os.

] % Snidans (25

Oznacte jen jednu elipsu.
() Rozhodng ANO
() Spise ANO

() spiseNE

(") Rozhodng NE

16. Informace obsazené v detailu hledani jsou dostatecné. *
. . A # Apartmany Lammertal
A Rakousko / Dachstein West / LammerTal cenaod: 1 667 K&/ os.

{H'ﬁ Bezstravy (35— LAST

Oznacte jen jednu elibsu.
() Rozhodng ANO
() Spise ANO

() spiseNE

(") Rozhodng NE
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17. Nabidka hledani je srozumitelna. *

Zemé

Vybrat
Cilova lokalita

Vybrat
Odjezd od Navrat do
261017 E=% 26,0618 S&8
Obsahuje text

Cestujici

1 18,18 let
O Lastminute O Firstminute

Wi

Oznacte jen jednu elipsu.
() Rozhodng ANO
(") Spise ANO

() spiseNE

(") Rozhodng NE

18. Nabidka hledani obsahuje vSechna potrebna kritéria. *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Rozhodng ANO
(") Spise ANO
() SpiseNE

Q Rozhodné NE

19. Vysledek hledani zajezdu presné odpovida pozadavkim, které jsem si nastavil/a do
kritérii. *
Oznacte jen jednu elipsu.
(") Rozhodng ANO
() Spise ANO
() SpiseNE

(") Rozhodng NE
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20. Jak hodnotite celkovou naplii webové prezentace? Informace k jednotlivym produktim
jsou dostacujici k vybéru dovolené dostacujici. *
Oznacte jen jednu elipsu.
Naprosto dostadujici
Nékteré informace postradam, ale nejsou zasadni.
Zéasadni informace chybi.

Informace jsou nedostate¢né a radéji koupim jinde.

21. Jak hodnotite prfehlednost informaci? Nejedna se nyni o hodnoceni obsahu, ale o nazor
na logické usporadani - oddily, galerie, atd. *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ve je pfehledné a na misté, kde informace ocekavam.
Obcas nevim, kde informace hledat. Informace je na misté, kde to necekam.
Nékteré informace jsem nenasel/a, nejedna se vSak o zasadni nedostatek.

Stranky jsou neprehledné.

22. Zverejnéné fotografie dostatecné prezentuji produkty. *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE
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23. Zalozka "Terminy a ceny" obsahuje dostatek informaci. *

Popis Fotogalerie Terminy a ceny Zobrazit vSechny terminy

Termin ? Délka * Doprava * Strava * Dospély Dité
T ‘]w
11.05. (pa) - 19.05. (so) 9 dni e 2 640 K& / os.
Viastni Bez stravy

Koneéna cena pro 2 dospélé : 5280 K¢ Qmaltu

z U
18.05. (p4) - 26.05. (so) 9 dni e W 2 640 K&/ os.
Viastni Bez stravy

Koneé&na cena pro 2 dospélé : 5280 Ké

Oznacte jen jednu elipsu.
(") Rozhodng ANO
() Spise ANO

() SpiseNE

Q Rozhodné NE

24. Zalozka "Terminy a ceny" je piehledna a obsahové srozumitelna. *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodng ANO
() Spise ANO
() spiseNE

(") Rozhodng NE

Cenik
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25. Pusobi na Vas kalkulace zajezdu piehledné? *

1. Vysledky 2. Terminy a 3. Kalkulace 4. Informace o

Apartmény Bissolati hledani ceny 2éjezdu rezervaci
Seznam sluzeb k objednani Zobeasit alkutact po osobéch
Popa Potet  Cena Cora  Seva  Conaposiov
Zakladni stutby
Osoba v BILOA (208 2670Ke  S740Ke  i460Ke 5200 K
Cetkem zakladni slutby a povinné phiplatky ST40Ke 460 Ke 5200 K&
Celkem 5740 K2 460 Ke 5280 K¢

SEE Informace o cestujicich

12.05.2018 - 19.05.2018 Zadefte prosim nasiodupciInormace o kontakini 0sobb. na Kiorou bude rezarvace 3 otsechdvea provedena

Zvolend dopva:. Objednavatel - 1. cestujici (18 a vice let)

Tam: (2 Viastnl doprava Jméex Prime .

Zpt: (5, Viastni doprava P Bxo B

Polet dosptjch:

2 Kontakt

PO S0 b o vl Ulice & tislo * Mésto * PsC*

0

Zatizeni:

1x Apartmén pro 4 osoby, typ Lol Wieloa™

BILO

Oznacte jen jednu elipsu.
() Rozhodng ANO
() Spise ANO

() SpiseNE

(") Rozhodng NE

26. Rozumite jednotlivym polozkam ceniku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodng ANO
() Spise ANO
() spise NE

(") Rozhodng NE

27. Informace, co nabizena cena zahrnuje, jsou uvedeny prehledné a srozumitelné. *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Rozhodng ANO
() Spise ANO
() spiseNE

(") Rozhodng NE
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28. Odezva webové prezentace je rychla. Stranky se nactou rychle. Zde zohlednéte obsah
prezentace (napfiklad nacéteni galerie obrazku a Vasi rychlost ptipojeni). *

Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE

Osobni preference

29. Preferujete nakup na pobocce pred objednavkou na internetu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE

30. Byly pro Vas rezervace a objednani pohodiné a prehledné? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE

Zatim jsem nic neobjednal/a

31. Nalezli jste v nabidce zajezd pozadovanych parametra? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE

Zatim jsem nic neobjednal/a

32. Hodnotite nabidku zajezdu jako dostate¢né Sirokou? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE

Zatim jsem nic neobjednal/a

109



33. Zajezd vétSinou pofidim u jiné CK, pokud potvrzeni rezervace neobdrzim. (zjiStujeme z
divodu nutnosti ovéfit dostupnost nékterych kapacit v zahranici). *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 4 hodin od rezervace

Do 12 hodin od rezervace
Do 24 hodin od rezervace
Do 48 hodin od rezervace

Pokud neni nabidka on-line

34. Jaky je Vas obvykly rozpocet za dovolenou? *
Oznacte jen jednu elipsu.

do 3.000 K¢ za osobu

3.000 - 6.000 K¢ za osobu
7.000 - 10.000 K¢ za osobu
11.000 - 14.000 K¢ za osobu
15.000 - 18.000 K¢ za osobu
19.000 - 22.000 za osobu

vice jak 23.000 za osobu

35. Jaka je Vase preferovana doprava na dovolenou? *
Oznacte jen jednu elipsu.

vlastni
autobusova
letecka

neni rozhodujici

36. Preferujete dovolenou v zahraniéi pred pobytem v CR? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE
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37. Jaky druh dovolené preferujete? *
ZaSkrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Pobyt u mofe

Aktivni dovolenou
Lazerisky pobyt
LyzaFsky pobyt

Pobyt na horach
Pobyt s polopenzi
Pobyt s vlastni stravou

Pobyt se snidani

38. Jaky druh ubytovani preferujete? *
ZaS$krtnéte v8echny platné moznosti.

Hotelového typu
Apartmanového typu
Pod stanem

Ostatni

39. Na kolik dni obvykle planujete Vasi hlavni dovolenou? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez tyden
Jeden tyden
Vice jak tyden

40. Ktery den nejvice preferujete jako nastupni den na ubytovani? Myslime pfijezd na
ubytovaci zafizeni bez zapocteni cesty. *

Oznacte jen jednu elipsu.
Patek
Sobota
Nedéle
Vyhradné mimo vikend

Nezalezi
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41. Jakou zemi planujete navstivit v roce 2018? *
ZaSkrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Chorvatsko
Italie

Slovinsko
Madarsko
Slovensko
Rakousko
Egypt
Spanélsko
Ceska republika
Jina

Zatim nevim

42. E-mail *

43. Telefon

44. Vase doporuceni a zavéry. Dékujeme za vypinéni dotazniku.

112



	Abstrakt
	Abstract
	Klíčová slova
	Keywords
	Rozšířený abstrakt
	Bibliografická citace
	Čestné prohlášení
	Poděkování
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