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ABSTRAKT

Diplomové prace pojednava o tématu marketingova strategie. Navrhuje zlepSeni ces-
tovni kancelédii Tipatour. Cilem navrhovanych zlepsSeni je zvySeni prodeje sluzeb
atim 1 nasledné zvyseni trzeb. V diplomové praci Ize nalézt jednotliva opatfeni ¢i
zlepSeni tykajici se online i offline reklamy. Prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast
je teoreticka, kterd vysvétluje jednotlivé pojmy a analyzy z oblasti marketingu a ces-
tovniho ruchu. Druha cast predstavuje cestovni kancelai a zabyva se analyzovanim
aktualniho stavu cestovni kancelafe pomoci SWOT analyzy, PEST analyzy, Portero-
vy analyzy péti konkurencnich sil, marketingového mixu a komunika¢niho mixu.
Posledni, treti ¢ast, na zdklad¢ analyz z druhé ¢asti navrhuje zlepSeni sluzeb cestovni
kancelafe Tipatour. ZlepSeni se tykaji piedevSim propagace CK Tipatour, zlepSeni

jsou casové i ndkladové rozdélené.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketing, SWOT analyza, PEST analyza,

marketingovy mix, komunika¢ni mix, Porterova analyza péti konkurencnich sil.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of marketing strategy. He proposes impro-
vements to the Tipatour travel agency. The aim of the proposed improvements is to
increase sales of services and thus a subsequent increase in sales. In the diploma the-
sis you can find individual measures or improvements related to online and oftline
advertising. The work 1s divided into three parts. The first part is theoretical, which
explains individual concepts and analyzes in the field of marketing and tourism. The
second part presents the travel agency and deals with the analysis of the current state
of the travel agency using SWOT analysis, PEST analysis, Porter's analysis of five
competitive forces, marketing mix and communication mix. The last, third part,
based on the analyzes from the second part, proposes the improvement of the servi-
ces of the travel agency Tipatour. The improvements mainly concern the promotion

of CK Tipatour, the improvements are divided in time and cost.

Keywords: marketing strategy, marketing, SWOT analysis, PEST analysis, marke-

ting mix, communication mix, Porter's analysis of five competitive forces.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVoD

Pro cestovni kanceldi Tipatour je dulezité se zabyvat propagaci a marketingem,
pokud cestovni kancelat chce zvysit prodej nabizenych sluzeb a zbozi. V dnesni dobé
je velice dulezité, aby o firmé potencidlni zdkaznici véde€li. Cestovni kancelar a
vSichni podnikatelé a firmy vSeobecné, by se méli od zacatku podnikani soustiedit na
oblast marketingu. OvSem marketing pfedstavuje pro firmu velké finan¢ni naklady,

které ne vSechny firmy a podnikatelé¢ maji k dispozici.

Je, ale nezbytné investovat do propagace hlavné, pokud mluvime o online propaga-
ci, ktera je dnes velmi popularni a oblibend. VSichni lidé se pomalu pfesouvaji do
online prostiedi. VSe se snazi fesit z pohodli domova pfes internet a rtizné komuni-

kacni a internetové stranky.

Na co by firma neméla zapomenout, je aby méla spokojené, kvalitni a kvalifikované
zameéstnance. Nezamétovat se pouze na vnéj$i marketing, ale také na vnitini marke-
ting, tak aby zaméstnanci ve firm¢ byli spokojeni a pozitivné se prezentovali firmou,
ve které pracuji. Firma by neméla zapomenout na Skoleni a vzdélavani zaméstnancil,
které¢ vede k profesionalité zaméstnancli, coz se u cestovni kancelafe oCekava, ze
budou zaméstnanci schopni nabidnout naptiklad zajezd, ktery si zdkaznik predstavu-
je.

Diplomova prace je rozloZena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast je prakticka ¢ast, kterd pojed-
nava o pojmech tykajici se marketingu. Autorka do diplomové prace uvedla pojem
cestovni ruch a jeho minulost a sou€asnost, cestovni kancelat a agentura, marketing,
kam autorka zafadila marketingovy mix cestovniho ruchu, marketingovou komuni-
kaci. V zavéru diplomové prace jsou analytické metody, které zahrnuji PEST analy-
zu, Portertiv model péti konkurenénich sil a SWOT analyzu. Teoreticka ¢ast je uza-

viena kapitolou, ktera zhodnocuje literaturu k jednotlivym tématim.

Druhé c¢ast diplomové prace je tvorena praktickou Casti, ktera je rozloZzena do dvou
¢asti, kterymi jsou analyticka a projektova c¢ast. V prvni kapitole je piedstavena ces-
tovni kancelaf Tipatour. V dalSich kapitolach jsou pouzity PEST analyza, Portertiv
model péti konkurencnich sil, SWOT analyza, marketingovy mix a v neposledni fadé

marketingovy komunikacéni mix.
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Projektova cast vychazi ze zjisténych informaci a analyz. Diky zjiSténym informa-
cim jsou navrzeny zlepSeni pro prodej sluzeb a zbozi cestovni kancelare Tipatour.

Projekt je také podroben nékladové a Casové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile prace

Hlavnim cilem préace je pomoci zjisténych informaci a analyz doporucit zlepSeni
pro cestovni kancelaf Tipatour. Tyto doporuceni pfispéji ke zvySeni prodeje zbozi
a sluzeb, prostfednictvim spokojenosti zakaznikli a zviditelnéni cestovni kancelafe

Tipatour.
Metody zpracovani prace

Nejdiive jsou zjistény teoretické poznatky v Ceské i cizojazycné literatuie, diky

témto informacim autorka vice osvétli jednotlivé pojmy z marketingové oblasti.

Poznatky jsou vyuzity v praktické casti, kterd je slozena z analytické a projektové
¢asti. Analyticka ¢ast rozebira analyzy, jako jsou PEST analyza, ktera se zabyva poli-
tickymi, ekonomickymi, socialnimi a technologickymi faktory, které ovliviiuji ces-
tovni kancelaf. Porteriiv model péti konkurencnich sil, ktery pojednava o rivalité
mezi stavajici konkurenci, rivalité vstupu potencialnich konkurenti, vyjednavaci sile
odbératelit a dodavateld a hrozbach substituti. SWOT analyza urCuje slabé a silné
stranky, hrozby a pfileZitosti cestovni kancelafe. Dalsi analyza, ktera je provedena je
analyza marketingového mixu, kterd analyzuje produkt, cenu, distribuci, propagaci,
lidi, spolupraci, vytvareni balickli a procesy cestovni kancelare Tipatour. Posledni
analyza pouZita v diplomové préci je analyza marketingového komunika¢niho mixu,
kterd je pro cestovni kancelaf velmi dilezita, jelikoZ se autorka zabyva navrhy na

zlepseni praveé v marketingové komunikaci a propagaci cestovni kancelate.

Diky zjisténym analyzam o cestovni kancelafi autorka v projektové €asti navrhla

kroky ke zlepSeni pov€domi o cestovni kancelafi, lepsi a rozsifené;jsi propagaci.
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TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

V této kapitole se budu vénovat pojmu cestovni ruch, historii a vyvoje cestovniho

ruchu a pojmim cestovni kancelaf a cestovni agentura.

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch (dale jen ,,CR*) je charakterizovan pohybem osob mimo jejich trvalé

bydlisté z riznych diavodi. Do CR se nezahrnuji migranti ¢i lidé, ktefi vykonavaji

v misté rizné pracovni vykony (Jakubikova, 2012, s. 18). Horner a Swatrbrooke

(2003, s. 53) uvadi, ze ,,Cestovni ruch je definovan jako kratkodoby presun lidi na

jiné misto, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né prijemnych c¢in-

nosti.

Na cestovni ruch miizeme pohlizet z ¢tyt riznych pohledu:

1.1.1

turista, ktery hledd uspokojeni a fyzické a dusevni zkuSenosti,

firmy nabizejici turistim sluzby a zbozi, obchodnici vidi cestovni ruch, jako
prilezitost pro vydélani finan¢nich prostfedku, tim, ze budou poskytovat sluz-
by a zboZzi,

hostitelskd komunita, mistni obyvatele chapou cestovni ruch jako urcity fak-
tor, ktery ovliviiuje jejich kulturu a zaméstnanost,

sprava hostitelskych zemi ¢i oblasti, politici se staraji o faktor v cestovnim

vvvvv

Druhy, formy cestovniho ruchu

CR muzeme rozdélit do riznych forem, druht, podle poctu tcastnikll, podle druhu

financovani, podle ro¢niho obdobi a tak dale. Jsou uvedeny nejzdkladngjsi formy CR

podle motivace ucastnika:

rekreac¢ni CR slouzi pro regeneraci, ktery se realizuje v rekreacnim prostiedi,
sportovné - turisticky CR, jednd se o ucast na sportovnich ¢innostech ¢i uda-
lostech,

kulturné€ poznavaci CR, jednd se pfedevS§im o poznani pamatek, kultur, histo-
rie, zvykl a podobné,

1éCebny a lazensky CR, tato forma CR se tyka pfedevsim 1éCby, prevence Ci

relaxace (Ryglova, 2011, s. 19-20).
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1.1.2 Specifika CR

Cestovni ruch ma své specifika, jako naptiklad cestovni ruch je zavisly na ptirod-
nich a historickych atraktivitach, produkt cestovniho ruchu je nehmotny a nemiizeme
tedy produkt vyrabét do skladu jako zasobu, cestovni ruch také ovliviiuje sezonnost,
nabidka a poptavka zavisi na pfirodnich podminkéch, vyzaduje vysoky podil lidské

prace a dalsi (Ryglova, 2011, s. 22).

1.1.3 Vlivy CR

CR je ovliviiovan bud’ ptimymi vlivy, zde fadime naptiklad ubytovaci zatizeni, CK
a CA, rtizné zplsoby dopravy jako letecka, Zelezni¢ni a silni¢ni doprava, bankovni
instituce, kulturni pamatky. Nebo je ovliviiovan nepfimymi vlivy, jako naptiklad
stavebni primysl, vyroba potravin a napoji, komunikaéni sité, krajino tvorba a po-

dobn¢ (Drobna, Moravkova, 2004, s. 13).

1.1.4 Predpoklady CR

Mezi ptedpoklady fadime lokaliza¢ni, selektivni a realizacni.

Lokalizacni predpoklady
Lokaliza¢ni predpoklady zahrnuji predevsim:

- ptirodni atraktivity: jako podnebi, faunu a floru, vodstvo a podobné,
- kulturni: zde jsou to pfedev§im muzea, architektonické pamatky, vyznamné

parky a podobné (Drobna, Moravkova, 2004, s. 21-22).

Selektivni predpoklady

Vyjadtuji, zda spole¢nost uréité zemé se podili a pfispiva k cestovnimu ruchu. Ra-
dime zde dva faktory, objektivni faktor, kam patii politické, ekonomické, administra-
tivni a demografické faktory. Druhy faktor je subjektivni, zde patii predev§im psy-
chologické faktory, které ovlivituji spotiebitele (Ryglova, 2011, s. 38-39).

Realizacni predpoklady

Umoznuji dopravit se na danou turistickou oblast a vyuzit ji k pobytu a dal§im akti-
vitam. Realiza¢ni predpoklady délime na dopravni a materialné - technické predpo-

klady.
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- Dopravni je predev§im dopravni spojeni do urcité oblasti, ale i hustota sit¢,
- materidlné-technické je vybavenost turistického uzemi ubytovacimi, stravo-

vacimi, kulturnimi a dal$imi zafizenimi (Drobna, Moravkova, 2004, s. 22).

1.2 Historie a vyvoj cestovniho ruchu

Historie CR je velmi pestra a obsahld. Prace zmifuje jen nejzajimavéjsi a nejdalezi-

t&j$i obdobi, ktera zasahla do CR.

1.2.1 Starovék a stiedovék

ey e

vzdalengjSich mist, a to predev§im Sumery, PerSany, Asyfany a Egyptany. Dalsi
zminka o cestovani a odpocinku byla ve starovéku v Recku a Rimé¢. Jiz Rimané méli

vybudovana sva odpocinkova centra (Heskova a kolektiv, 2006, s. 39-40).

Ve stiedovéku cestovala pouze Slechta, poté i bohati méstané a kupci. V této dobé
vznikly mapy vyznamnych mist, cestopisy. 13. a 15. stoleti patii k vyznamnym za-
motskym objeviim. V 15. stoleti Portugalci piekrocili rovnik. Poté Krystof Kolum-
bus objevil Ameriku (Heskova a kolektiv, 2006, s. 39-40).

1.2.2 Novovék

Moderni CR zaznamenavame v 17. a 18. stoleti. V téchto stoletich cestovala Slechta
a tovaryS$i, aby nacerpali zkuSenosti. Zacaly se objevovat zminky o pravodcich.
V 19. stoleti se zacali budovat silni¢ni sit¢ a Zelezni¢ni sité, které umoznily levné
cestovani. Okolo dopravnich cest se zacaly rozvijet ubytovaci a stravovaci sluzby.
Z pivodnich hostincii predeviim v Némecku, Francii, Svycarsku a Velké Britanii se

stavaly hotely (Heskova a kolektiv, 2006, s. 40-45).

Dle Heskové (2006, s. 40): ,, Za nejznaméjsiho pritkopnika cestovniho ruchu je po-
vazovan Thomas Cook.“ Thomas Cook potadal prvni zdjezdy do pfirody vlakem. Za
zrod prvni cestovni kanceldie je povazovan vylet, ktery byl organizovan jiz vyse
zminénym Thomasem Cookem, a to 5. ¢ervence 1841, kdy vzal 570 ob¢anll na vylet
vlakem v ramci protialkoholického hnuti. Dals§i vyznamnou osobnost je Karl Bea-
decker, ktery zacal vyrabét tisténé pruvodce, v kterych jsme mohli nalézt mapy, tra-

sy, ubytovani a plno dal$iho (Heskova a kolektiv, 2006, s. 40-45).
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1.2.3 Vznik a vyvoj CR v Evropé

V Evropé se vyvoj CR d¢li na tii etapy. Prvni etapa je v obdobi 1. svétové valky.
Vyssi vrstvy travily volny ¢as v luxusnich lazeniskych strediscich. Stfedni a nizsi
vrstvy upfednostiovaly turistiku a pobyt v pfirod¢€. V této etape se prudce rozvijely
materidlné-technické zakladny, které se tykaly predevsim lazni a ptfimoiskych oblas-
ti. Vznikaly nové profese v hotelnictvi, cestovnich kancelatich a podobné. Dalsi eta-
pa byla v obdobi mezi svétovymi valkami. Tato etapa byla ovlivnéna 1. svétovou
valkou, mnoho stati zacalo vytvaret ochranna opatieni. Zacala se rozvijet zimni se-
zona, kterd nabizela specialni zafizeni 1 netradi¢ni mista. Zacaly se vytvaret mezina-
rodni organizace, které mély feSit problémy na mezinarodni urovni. Kladl se diiraz
na odbornost pracovnikli a v disledku toho se zacaly vytvaret odborné vzdélavaci
procesy. V této etap¢ se provadély vyzkumy cestovniho ruchu. Posledni etapa byla
v obdobi po 2. svétové valce, zde se cestovni ruch zacal povazovat za béznou spotie-
bu. Rozviji se jak kratkodoby, tak i dlouhodoby cestovni ruch. CR se vyrazné pie-
souva do zimni sezény. Nejvice se rozviji doprava, predevsim silnicni a letecka. Di-
ky neustale se rozvijejicimu CR, bylo potieba vice specializovanych odpornikil

(Heskova a kolektiv, 2006, s. 44-47).

1.3 Cestovni kancelar a agentura

1.3.1 Historie cestovnich kancelari a agentur

Vyrazny vyvoj cestovnich kanceléii a agentur (dale jiz ,,CK* a ,,CA*) byl v 19. sto-
leti, a to pfedev§im ve Velké Britanii, kde Thomas Cook zorganizoval pro 570 lidi
hromadnou cestu vlakem z Leieesteru do Loughborough kviili upozornéni na pro-
blémy s alkoholem. Prvni cestovni kancelaf byla zaloZena v roce 1845 jiz zminénym
Thomasem Cookem. V roce 1855 uspotadal prvni zahrani¢ni zdjezd na Svétovou
vystavu v Pafizi. Jeho syn poté vypravil poprvé turisty do Ameriky. Vrcholem Tho-
masovi kariéry bylo uspofadani prvni cesty kolem svéta za 222 dni. Nyni spolecnost
patfi mezi nejvyznamnéjsi cestovni kancelare na svété (Palatova, Mrackova, Kittner,

Kastak, Sestak, 2013, s. 14).

V Ceské republice v roce 1920 byla zalozena Ceskoslovenska cestovni a dopravni

kancelaf. Jejim hlavnim vynosem byl prodej lodnich listkl a prodej listkti do uhel-
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nych dolti. Spole¢nost poradala vyhlidkové okruzni vylety po Praze. Jako jedna
z prvnich CK pokofila horské prismyky. Spolecnost v roce 1926 zacala pouzivat
zkraceny nazev Cedok. V poloving 20. stoleti Cedok vydal prvni katalogy s nazvem

Nase cesty (Palatova, Mrackova, Kittner, Kastak, Sestak, 2013 s. 15).

1.3.2 Cestovni kancelar

CK vzniké na zdklad¢ koncese. Samoziejmosti je, ze zadatel musi spliiovat vSeo-
becné podminky. Koncesi je mozné ziskat vyplnénim zadosti o koncesi, k zadosti
zadatel musi pfilozit doklad o odborné zplisobilosti a vSe podat na Zivnostenském

ufadé (Podnikatel, © 2008).

Pro udéleni koncese je nutné dolozit: datum pro piredpokladané zahdjeni provozu,
prohlaseni, ze nedoslo k ukonceni zivnostenského podnikani v poslednich péti letech,
podnikatelsky zamér, smlouva o pojisténi pro ptipad tpadku CK (Palatova, Mracko-

va, Kittner, Kastak, Sesték, 2013, s. 18).

CK mitize organizovat zajezdy, zprosttedkovavat a prodavat zajezdy jinych CK pod
jejich jménem a prodavat vlastni zdjezdy pod svym jménem (Drobna, Moravkova,
2004, s. 31). Palatkova a kolektiv uvadi (2013, s. 25): ,,Ke splnéni podminek pro pro-
vozovani CK dle zdkona ¢. 159/1999 Sb. musi mit CK sjedndno pojisténi zaruky pro
pripad upadku CK, nebo byt jinak pro tento pripad zajisténa, alespon v rozsahu sta-

noveném timto zdakonem. “ CK podléha fad¢ zakonti, mezi ty nejdilezitejsi patii:
Zakon ¢. 513/1990 Sb., obchodni zakonik,

Zakon €. 40/1964 Sb., obCansky zakonik,

%

Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,

Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt,

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a mnoho dalSich zakont
(Palatkova a kolektiv, 2013, s. 16-17).

Produkty, které nabizi CK se mohou li$it, nikdy nemizeme uvést, ze kazda CK
prodava to samé. CK muze prodévat napiiklad ptipravené balicky nebo balicek pii-
pravi klientovi na miru aZ s klientem nebo voli obé varianty. Dal§imi odliSnostmi
produktu mohou byt, Ze CK nabizi pouze zahrani¢ni destinace nebo naopak pouze

domaci destinace, op&t mize nabizet jak domaci, tak zahrani¢ni destinace. N¢které
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CK se zamétuji na urCitou skupinu zakaznikt, jind CK se soustiedi na cely trh, bez

ohledu na jednotlivé skupiny (Jakubikova, 2018, s. 25).

1.3.3 Cestovni agentura

CA muze provadét svoji ¢innost na zéklad¢ volné zivnosti. Na rozdil od CK nemu-
ze CA organizovat zdjezdy, v tomto piipadé mtize pouze slouzit jako tzv. prostfednik
mezi CK a zdkaznikem. CA nabizi a prodava sluzby cestovniho ruchu nebo jeho
kombinace, ale pouze ty, které nejsou definované jako zdjezd. Stejné jako CK 1 CA
upravuje a podléhd celé fad¢ zakonl jako je obchodni zakonik, obCansky zakonik,
zékon o zivnostenském podnikani a dalsi viz vySe psané u CK (Palatkova a kolektiv,

2013, s. 13-17).

1.3.4 Funkce CK a CA

Mezi hlavni funkci fadime pfedevSim poskytovéni sluzeb. Tato funkce slouzi
k uspokojovani potieb tcastnika cestovniho ruchu. DalS§imi funkcemi jsou transfor-
macni, organizacni, zprostiedkovatelska, kontaktni, realiza¢ni, informativni, vychov-
na, kontrolni, funkce prizkumu a spolecenské poptavky a funkce preklenovani pro-
storu a Casu. Kontaktni funkci myslime komunikovéani a vyhledavani obchodnich
partnerll, ¢imZ myslime odbé&ratele a dodavatele sluZeb. Informacni funkce se vyuzi-
va v pred realizacni fazi k odbérateliim a dodavateliim, pfedev§im u odbérateld se

vyuZzivaji propagacni materialy (Orieska, 2010, s. 178-179).

1.3.5 Zajezd

Dle Oriesky (2010, s. 216) ,, Vyznam zdjezdu spociva nejen v ucelném vyuzivani
volného Ccasu zakazniku kodpocinku a rekreaci, poznavani a rozptyleni,
k napomdahani rozvoji fyzickych a dusevnich sil, ale i k dosahovani podnikatelskych
cilu.

Zajezd muize organizovat CK prostfednictvim ucelenych balickd, které se nazyvaji,
jak jiz bylo vySe zminéné zajezdy. CA zajezdy nemiize organizovat, mize je, ale
nabizet a prodavat jako zprostfedkovatel mezi CK a zdkaznikem (Orieska, 2010,

s. 216). Zajezd je tvofen z kombinace sluzeb jako je ubytovani, stravovani, doprava

a dalsi sluzby cestovniho ruchu (Palatkova, 2013, s. 13).
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Zajezd muzeme rozdelit podle nékolika hledisek, jako jsou zajezdy podle pouzité
dopravy, podle délky trvani, rocniho obdobi, tematického zaméteni, z geografického
hlediska, ze sociologického hlediska (Orieska, 2010, s. 217). Zakaznici se Casto mili
v pojmu Zajezd. Mezi zajezd nefadime naptiklad jednodenni ubytovéni bez ptenoco-
vani, které nepiesahuje 24 hodin, fakultativni sluzby, které¢ jsou zakoupeny az na
misté pobytu (jedna se o stravovani, dopravu, vylety a podob¢), nabidku ubytovaciho
zafizeni (motely, hotely, penziony, apartmany a podobn¢), kombinace ubytovani
a dopravy, pokud se jedna pouze o doplitkovou sluzbu jako naptiklad transport

z letisté do hotelu/apartmanu, a podobn¢ (Palatkova a kolektiv, 2013, s. 14).
Zajezdy podle pouzitého dopravniho prostiedi:

- Zajezd s vlastni dopravou — zajezd si voli zdkaznici, zejména diky svobod-
nému rozhodovani v trase, Case a podobné.

- Lodni zajezdy — pfi lodnich z4jezdech je ubytovani a stravovani poskytnuto
pfimo na palub¢ lodi, lod¢ zastavuji v pfistavech, kde se organizuji vylety.

- Letecké zdjezdy — rychld a pohodlna pieprava do vzdalenych mist. Oproti
ostatnim typim zajezdi je drazsi, ovSem to kompenzuje pohodli a Gspora ¢a-
su.

- Vlakové zajezdy — oproti autobusové doprave je pohodInéjsi, pokud se jedna

- Autobusové zdjezdy — vyhodou je moznost zastavek, vyklad priivodce pii
cestach, urCeni nejzajimavéjsi trasy, pii autobusovych zdjezdech k mofi, se
jedna o dopravu predevsim pies noc. Tento druh dopravy je cenové vyhodny,
ovSem ne vzdy pohodiny.

- Nebo kombinovana doprava.

(Orieska, 2010, s. 217-218)

V naSem pfipad¢ se jedna o zdjezdy piedevSim s autobusovou dopravou, protoze se
CK Tipatour zaméfuje hlavné na Chorvatsko, Ceskou republiku a okolni staty.
Zajezdy podle délky trvani: kratkodobé a dlouhodobé z4jezdy,

Zajezdy podle rocniho obdobi: v zimni sezoné, v letni sezon€ a mimo sezonu,
Zajezdy podle tematického zaméteni: sportovni, turistické, rekreacni, lazeniské, re-
krea¢né-poznévaci, pobyt na venkové, incentivni pobyt a podobné,

Zajezdy z geografického hlediska: zahrani¢ni a domaci zéjezd,
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Zajezdy ze sociologického hlediska: pro mladez, seniory, rodiny s détmi a podobné

(Orieska, 2010, s. 217-218).
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2 MAKRETING

Marketing se piedev§im zabyva vztahy se zdkazniky. Zakaznikem mizeme rozumét

zékaznika Ci organizaci, ktera zaplati za sluzbu ¢i zbozi (Jakubikova, 2008, s. 40).

Kotler a Keller (2014, s. 43) popisuji, ze marketing se zabyva zjistovanim a naplio-
vanim lidskych a spolecenskych potreb. Jedna z nejkratSich definic zni: ,,Naplnovat

potieby se ziskem.

Cilem marketingu je zjistit potieby zédkaznika a nabidnout mu vyrobky ¢i sluzbu na
spravném miste, ve spravny cas, za spravnou cenu. Konkrétni cile marketingu jsou
napiiklad maximalizace zisku, udrzet nebo zvysit trzni podil, udrzte nebo zvysit trz-

by a podobné (Kincl a kolektiv, 2004, s. 14-15).

Dalsi hlavni ulohou marketingu je ptfedev§im uspokojeni potieb zakaznikli a dosa-
zeni konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi firmami v odvétvi. Jelikoz zadna firma ne-
muze byt Gspésnd, pokud nezohlednuje pozadavky a ptani zakaznika do své nabidky

sluzeb ¢i zbozi (Horakova, 1992, s. 30).

2.1 Marketing v cestovnim ruchu

U marketingu CR musime dbat na specifika trhu CR. Drobna a Moravkova (2004,
s. 50) ve své knize popisuji trh cestovniho ruchu jako ,,Vzdjemné piisobeni nabidky
a poptavky po zbozi a sluzbach cestovniho ruchu . Pro marketing CR je nejdilezitéj-

81 si stanovit segmentaci trhu, podle segmentacnich kritérii.

2.1.1 Segmentacni kritéria

Geografické kritéria — trh ¢lenime podle velikosti mést, podle klimatu, podle hustoty

osidleni atd.

Socioekonomické kritéria — zde patti predev§im vzdélani, pfijmy domacnosti, vyse

piijmu atd.
Demografické kritéria — jedna se o v€k, pohlavi, ndboZenstvi, eticka ptisluSenstvi atd.

Psychografické kritéria — fadime zde Zivotni styl, pfislusnost k urcité socialni tiidé

atd.
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Behavioralni kritéria — zaméiuji se na vysvétleni chovéani zakaznika, jedna se prede-
v§im o intenzitu a frekvenci nakupovani, postoje spotiebitelti k urcitému vyrobku

atd. (Machkova, Zato, Zamykalova a kolektiv, 2002, s. 198-199).

2.2 Marketingova strategie

Marketingovou strategii chdpeme jako dlouhodobou ¢innost podniku v oblasti mar-
ketingu, jejichz ucelem je rozvrhnout zdroje podniku tak, aby spliovaly dva vyse
zminéné cile uspokojeni potieb zdkaznika a dosazeni konkurencni vyhody. Zvolena
strategie se poté odrazi v navrhu a vyvoji produktu. Usp&$na strategie je stale upra-
vovana podle neustale se ménicich podminek trhu. Urcitou strukturu marketingové
strategie firmé vyplyva podle toho, v jakém odvétvi pasobi (Hordkova, 1992, s. 33).

V Ceské republice mize mit marketingova strategie odlisna vychodiska, napiiklad
nizké naklady a produkt s nizkou cenou, flexibilitu pro klienty, orientaci na rizny
segment zakaznikd a podobné (Zelenka, 2010, s. 53). V knize Guerilla Marketing in
30 days autor uvadi, ze je velmi dulezité si dobte pfipravit podnikatelsky plan, jehoz
soucasti bude 1 marketingovy plan. Je nutné udrzovat kontakt se zakazniky. Cheryl
Spencerova z Respberry uvadi, Ze udrzuje kontakt se zdkazniky prostfednictvim di-
rekt-mail kampané€. Guerrila Marketing ndm fik4, ze se musime zaméfit na tyto ¢asti:
Cilovy trh, ucel naSeho marketingu, misto (vyklenek), benefity a konkurencni vyho-
da, identita/totoznost, vyhody, rozpocet (Levinson and al lautenslager, 2014, s. 63-

67).

2.3 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Dle Jakubikové (2012, s. 186) je marketingovy mix: ,,Soubor marketingovych na-
stroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilit na cilovém tr-
hu. “ Marketingovy mix pomahd pii rozmistovani finan¢nich prostredkt a lidskych

zdrojii. Marketingovy mix je tvofen 4 prvky neboli 4P. Do 4P zahrnujeme:

- product — produkt,
- price — cena,
- place — distribuce,

- promotion - marketingova komunikace (Jakubikova, 2012, str. 186).

Marketingovy mix 4P je stdle pouZivany nastroj, ovSem zaméfuje se na uvazovani

ptedevsim prodéavajiciho nez kupujiciho.
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2.3.1 Produkt

Produkt je chapan jako vse, co je pfedmétem smény. Mezi produkty fadime zbozi,
sluzby, ale mohou to byt aspekty spojené s distributorem a poskytovatelem produktu
nebo fyzicky podporujici jeho distribuci jako naptiklad image, obal, obchodni znacka
a dalsi. Dale pak sluzby, které jsou spojené s dodavkou, spotiebou ¢i likvidaci pro-
duktu jako napiiklad zaruka, zptisob dodani, instalace, poprodejni servis a dalsi (Ze-

lenka, 2010, s. 87-90).

Produktem v cestovnim ruchu miize byt zbozi, kam fadime suvenyry, mapy, knizni
pravodce a podobng, ale také sluzby doprava, ubytovani, stravovani a podobné¢. Pro-
dukt jako sluzba je v CR specificky predevsim osobnim poskytovanim, omezenou
zivnosti, nemoznosti skladovat sluzbu, ¢astou platbou pfedem, aniz by bylo mozné si
produkt pfedem vyzkouset. Produkt miize byt ovlivnén piirodnimi neovlivnitelnymi

vlivy, tedy pocasim.

Zelenka (2010, s. 87-90) ve své knize uvadi, ze z pohledu navstévnika je produktem
cestovniho ruchu komplexni zazitek od chvile, kdy opustil domov, do doby navratu.
Dulezité je sledovat nyn¢jsi trendy a upravovat podle trendt nabidku sluzeb a zbozi,
napiiklad zvySovani kvality ubytovani a stravovani, rozSifovani sortimentu, riznych
sportd, atraktivnich mist, vice adrenalinova mista a aktivity a podobné (Zelenka,

2010, s. 87-90).

Rozsiteny produkt

Vlastni produkt

Obrazek ¢. 1: Vrstvy produktu (Marketing mind, © 2017)

Na obrazku mizeme vidét z jakych tii Casti je produkt tvotfen. Jedna se o jadro,

vlastni produkt a rozsiteny produkt.
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Jadro je zbozi nebo v naSem piipad¢ sluzba, kterou si zakaznik opravdu kupuje.
Produkt je slozen z potieb, které koupi, timto produktem budou uspokojeny (Horner,
Swarbrooke, 2003, s. 154-155). Jedna se tedy napftiklad o zajezd. Vlastni produkt
predstavuje jednotlivé vlastnosti vyrobku ¢i sluzeb. Jako je naptiklad design, funkce,
kvalita a podobné. Posledni vrstva je rozsifeny produkt, ktery piedstavuje sluzby
spojené s vyrobkem. Naptiklad zaruka, pojisténi, ndkup na splatky a podobné (Mar-

ketingovy mind, © 2017).

2.3.2 Cena

Cena je jedina slozka marketingového mixu, kterd podniku pfinadsi vynosy, oproti
ostatnim slozkdm marketingového mixu, které produkuji ndklady. V cestovnim ruchu
cena reprezentuje predevsim cenu celého balicku, ne pouze jednoho urcitého produk-
tu. Cena miZe byt ovlivnéna rliznymi faktory, jako je napiiklad pruznost poptavky,
objem prodeje, ndklady, konkurence, Zivotni cyklus vyrobku a podnikové cile (Ry-

glova, 2009, s. 103-105).
Hlavni cenové strategie v cestovnim ruchu:

- Podle faze zivotniho cyklu — cena je rozdilna, pokud se produkt nové zavadi
na trh nebo pokud je trh nasycen. Pokud zavaddime novy produkt, stanovime
si cenu prunikovou, niz$i, abychom pftilakali klienty.

- Diferenciace cen — podle ¢asu, mista, vékové struktur, jiné ceny pro studenty,
déti ¢i seniory, rodiny s détmi a podobné.

- Psychologické ceny

- Jednotné ceny — klubové ceny, allinclusive

(Ryglova, 2009, s. 103-105)

Do cenové strategie miizeme zahrnout i rizné slevy napiiklad mimo sezénni slevy,
skupinové/hromadné slevy, pfi v€asnych objednavkach — firstminute, koupé na po-
sledni chvili — last minute, slevy pro stale klienty. (Katefina Ryglova, 2009, s. 103-
105)

2.3.3 Distribuce

Distribuce je chdpéana jako soubor operaci, kterymi se produkt nebo sluzba dostavaji
k zakaznikovi. Distribuce se uskutectiuje pomoci distribu¢nich kanali. Distribu¢ni

kanaly mohou byt pfimé nebo nepiimé (Gucik a kolektiv, 2011, s. 107-112).
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Piimé distribu¢ni kanaly vedou od dodavatele sluzeb cestovniho ruchu piimo
k zékaznikovi, neni mezi nimi Zadny zprostiedkovatel. Mezi pfimé distribucni kanaly
patfi osobni prodej, telemarketing, internet, televize a katalogovy prodej. Jako vyho-
du ptfimého prodeje produktu fadime pfimy kontakt a komunikaci (Gucik a kolektiv,

2011, s. 107-112).

Nepiimé distribu¢ni kanaly vedou od dodavatele sluzeb naptiklad pres informacni
systémy, rezervacni systémy, CA, CK k zdkaznikovi. Pokud si zvolime prodej pro-
duktu ¢i sluzby prostiednictvim nepiimého prodeje, pak je dilezité pro uspesny pro-
dej kvalita zprostfedkovatelii. Dulezité je, aby zprostfedkovatelé produkt, ktery pro-
davaji, dobfe znali. K vyhodam neptimych distribu¢nich kanalt patii, ze dodavatel ¢i
majitel podniku diky tomu, ze necha ¢ast prodejovych ukonii zprostiedkovatele, ma

mensi ndklady (Gucik a kolektiv, 2011, s. 107-112).

2.3.4 Marketingova komunikace, propagace

Marketingovou komunikaci vyuziva firma k piesvédcovani, informovani a ovliviio-
vani spotiebitelti. Bouckova a kolektiv (2003, s. 222) uvadi, ze ,,Cilem marketingové
komunikace je zvysSeni informovanosti spotiebitelii o nabidce, ale jeji ukol je pod-
statné Sirsi. “ Nejen, Ze zvySuje informovanost, ale také piesvédcuje zdkazniky, aby
si zboZi ¢i sluzbu poftidili, upeviiuje vztahy se zdkazniky. Marketingova komunikace

muze byt osobni nebo neosobni. (Bouckova, 2003, s. 222-223).

Osobni komunikace — vyhodou této komunikace je osobni kontakt, vétSinou probiha
mezi dvéma ¢i nékolika malo osobami. U osobni komunikace mizeme dostat hned
zpétnou vazbu, je zde vétSi otevienost a vétSi ochota spolupracovat. Jako zpétnou
vazbu mizeme brat i neverbalni komunikaci jako jsou pohyby rukou, postoj, mimika

vewr

kova, 2003, s. 222-223).

Neosobni marketingova komunikace — nazyvana také jako masova komunikace.
Neosobni komunikace vyuziva oslovovani velkého poctu potencidlnich zdkaznikd.
I zde mohou byt vysoké néklady. Nevyhodou je, Ze u masové komunikace chybi
osobni kontakt, coz miiZe vyvolat pochybnosti a nejistotu u zdkaznikid ¢i potencial-

nich zdkaznikd (Bouckova, 2003, s. 222-223).
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Rozsireny marketingovy mix

Nékteti autofi uvadi, rozsifeny marketingovy mix. Mezi rozsifeny marketingovy mix
fadime dalSich 5P:

- People/ lidé

- Participants/ucastici

- Packaging/balicek sluzeb

- Partnership/partnerstvi a spoluprace

- Programming/vytvafeni programi

- Processing/prosesy

(Jakubikova, 2012, s. 279-280)

2.3.5 Lidé

Ve sluzbach jsou velmi dileziti lidé, protoze prave lidé prodavaji a nabizeji sluzby.
Lidé ovlivnuji kvalitu sluzeb a produktl bud’ pfimo, nebo nepiimo. Zaméstnance
muzeme rozdélit do nékolika skupin podle toho, jak pfichazi do kontaktu se zakazni-
ky. Jedna se o obsluhujici a kontaktni pracovniky, kteti jsou v kontaktu se zakazniky
casto. Koncepéni a podplrni pracovnici nejsou v ptimém kontaktu se zakazniky (Ja-
kubikova, 2012, s. 281-282). Firma by se méla sousttedit na vybér zaméstnancli, mé-
la by se zajimat o jejich vzdélani a motivovat zaméstnance. Kazdy zaméstnanec, kte-
ry ptichazi do kontaktu se zdkazniky, by mél védét vSe o produktu ¢i sluzbé, kterou

prodava ¢i nabizi (Vastikova, 2008, s. 27).

2.3.6 Balicky sluzeb

Balicek sluzeb tvofi jednotlivé sluzby jako je napiiklad ubytovéni, doprava, stravo-
vani a podobn€. Mohou to byt pfedem piipravené balicky, které jsou poté nabizené
zakaznikim, nebo to mohou byt balicky sluZeb §ité na miru pfimo zakaznikovi (Ja-
kubikova, 2012, s. 283-284). Balicky jsou pro zékazniky pohodIngjsi a vétSinou ce-
nove vyhodngjsi. Proto si zakaznik mizZe doptedu naplanovat své finance na dovole-

nou (Jakubikova, Vildova, Janecek a Tluchot, 2019, s. 283).

2.3.7 Partnerstvi a spoluprace

Partnerstvi pfedstavuje pro firmu vyhodu napiiklad prostfednictvim nizSich néakla-

da, vyssi hodnoty produktu a podobné. Firmy mezi sebou mohou uzavirat partnerstvi
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naptiklad pomoci franchsingu, koncese, spolecného podniku, smluvniho partnerstvi

a tak dale (Jakubikova, 2012, s. 286).

2.3.8 Tvorba programii

Tvorba programt se vyuziva spolecné s balicky. CK vytvaii programy pro zakazni-
ky. Programy mohou byt na vice dni, nebo i na jeden den. Naptiklad program dovo-
lené v Chorvatsku, ktery miize byt naptiklad na 7 dni. Program nam kazdy den popi-
suje dopoledni a odpoledni program. Programy mizeme zaméfit pro rizné zdkazniky

podle véku a podobné (Jakubikova, 2012, s. 284).

2.3.9 Procesy

Jakubikova (2012, s. 290) uvadi, ze: ,, Za procesy jsou pouzivany jednotlivé cinnos-
ti, které preménuji vstupy na vystupy za pouZiti zdroji. “ Firma si mize zvolit, jak
bude poskytovat sluzbu, tedy jakym zptisobem bude sluzba poskytovana zakazniko-
vi. Je dileZité si urcit tyto procesy poskytovani, tak, aby zakaznik byl spokojeny
a nemusel napiiklad ¢ekat na poskytnuti sluzby (Vastikova, 2008, s. 27). Spatné sta-
novené procesy mohou zpuasobit, to, ze zékaznik bude mit zkazeny dojem
z poskytnuté sluzby, nebo mohou zplsobit vétsi a zbytecné naklady (Management

mania, © 2016).

2.4 Marketingovy komunika¢ni mix v cestovnim ruchu

Marketingovy komunika¢ni mix mlze pfedstavovat nékolik komunikacnich néstro-
j0, ovSem nejzéakladnéjsi rozdélenti je:
- Reklama
- Podpora prodeje
- Osobni prode;j

- Public relations

2.4.1 Reklama

Lze definovat dle Kincla a kolektivu (2014, s. 72) jako: ,,Jakoukoliv placenou for-
mu neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb urcitym sponzorem. "
Reklama mize mit mnoho podob a mnoho forem a diky jejimu vysokému dosahu
a opakovanim, muze oslovit 1 mnoho potencialnich zikaznikd. Reklamu muzeme

vyuzit k vytvofeni dobré image vyrobku. Nevyhodou reklamy je neosobni charakter.
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Reklama muze byt finanéné narocna, pokud hovoifime o reklamdach v televizich,
ale je mozna i niz8i financni ndro¢nost prostiednictvim napiiklad tiSténé reklamy

v novindch ¢i jakémkoliv tisku (Kincl a kolektiv, 2014, s. 72).

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zaméiuje na kratkodobé zvySeni prodeje. Ma u zakaznikl vyvo-
lat impuls k okamzité koupi vyrobku a naldkat nové zakazniky prostiednictvim krat-
kodobych vyhod. Spole¢nost by si méla davat pozor pfi vyuzivani tohoto nastroje,
aby nedoslo k zhorSeni image, z divodu, ze by znacka mohla byt povazovéna za lev-
nou, a tim by mohlo dojit k neoblibenosti znacky. Z tohoto diivodu spolecnosti ptilis
¢asto nepouzivaji tento nastroj jako dlouhodoby (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003,

s. 357).
Podpora prodeje se vyuziva pro tfi skupiny piijemct:

- Zaméteni na kone¢ného spotiebitele — zde fadime rizné kupony, prémie, dér-
ky, ochutnavky, cenové vyhodné balicky, vzorky vyrobku a jiné. V naSem
pripad¢ pro cestovni ruch jsou to predevsim vyhodné bali¢ky, kupdny, prémie
a dalsi.

- Zaméfeni na prodejce — prodejce miizeme motivovat penéznimi odmeénami,
Skoleni a kurzy nebo rizné prodejni soutéze, napiiklad pii vétsSim objemu
muzou byt odménéni penézné, néjakymi benefity a podobné.

- Zaméfeni na firmu — zde patii firmy a prostfednici, ktefi mohou byt odméno-
vani prostfednictvim slev, kupont, pfispévky za pfedvedeni vyrobku a po-

dobné (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 231-232).

2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je chapan jako poskytovani informaci, udrzovani nebo budovani
dlouhodobych vztahti, v neposledni fadé predvadéni. Dochazi predevsim ke komuni-
kaci tvafi v tvaf, ovSem miiZe byt komunikace 1 prostfednictvim telekomunikacnich

¢1 informacnich technologii (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003, s. 465).

Co se tyCe osobniho prodeje, jsou nejdillezitéjsi lidé. Je dilezité, aby zaméstnanci

dbali na zptsob jednani, odbornost, vystupovani (Kincl a kolektiv, 2004, s. 111).
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2.4.4 Public relations

Hlavnim cilem public relations je zvySeni povédomi vefejnosti. Tento ndstroj ne-
formuluje Zadnou piimou nabidku ke koupi. Casto se zaméfuje public relations
s reklamou (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 234). Reklama se od public relations 1isi
tim, Ze propaguje urcity vyrobek, zatimco PR propaguje organizaci jako celek. Oba
tyto nastroje, ovSem vyuzivaji stejnych medii. PR néstroje jsou napiiklad seminéie,
vyroéni zpravy, publikace, styky vefejnosti, ¢lanky v tisku, projevy a jiné (Kincl

a kolektiv, 2004, s. 74).
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3 ANALITICKE METODY

3.1 Makroprostredi

Makroprostiedi ovlivituje firmy v externim neboli vnéjSim okoli. Zde fadime PEST

analyzu, kterou se diplomova prace bude podrobnéji zabyvat.

3.2 Politické prostiedi

Politické prostiedi je tvofeno vladnimi organy a z4jmovymi natlakovymi skupinami
a legislativou. Legislativa urCuje pravidla pro firmu a ochraniuje firmy pied takzva-
nou nekalou soutézi. Jednd se o pravni pfedpisy, které upravuji zdkony, jako je na-
priklad ob¢ansky zakonik, zivnostensky zakon atd., pravni piedpisy na ochranu spo-

tiebitelti (Svétlik, 1994, s. 35).

3.3 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi zahrnuje pfedevsim ekonomickou situaci v zemi, kde firma
podnika, pro diplomovou praci to je Ceské republika (dale jiz CR) a ekonomika v ni.
Dalsi, co patii do ekonomického prostiedi, je hospodaiska politika statu. Konkrétnéji
muzeme uvést vyvoj hruby domaci produkt (déle jiz ,,HDP*), inflace, nezaméstna-
nost, tempo rustu ekonomiky, roven piijmi a vydaju statniho rozpoc¢tu a podobné

(Srpova, Rehof a kolektiv, 2010, s. 131).

3.4 Socialni a demografické prostredi

Socialni a demografické prosttedi zkouma populaci a populace je tvorena zédkazni-
ky. Firma se zabyva a zkoumé demografii v oblasti, kde podnikéa, aby mohla Iépe
urcit zékazniky. Pro firmu je dllezité znat mnozstvi a sloZeni zdkaznikd, ktefi si vy-
robek budou ochotni kupovat. V prostfedi se analyzuje vékové slozeni, mortalita,
velikost populace, pohlavi, ndbozenstvi a rasové slozeni a podobné (Svétlik, 1994,

s. 32).

3.5 Technologické prostredi

Technologické prostredi je stejné tak, jak ptedeslé tfi prostfedi, velmi dilezité.
OvSem patii v posledni dobé mezi nejvyraznéjSimi faktory, které ovliviiuji firmy

a doméacnosti. Technologicky vyvoj mliZe pro firmy pfinaSet vyhody, ale i nevyhody,
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podle toho, jak je firma pfipravena na zmény a na stale se vyvijejici technologie. Pro
firmu, kterd neudrzi krok s vyvojem, bude hrozit, zZe se vyrobky a sluzby stanou za-
staralé a o tyto vyrobky ¢i sluzby nebudou mit zdkaznici zajem (Svétlik, 1994, s. 34-
35). Firma by méla sledovat nasledujici technologické trendy, jako jsou, zrychlujici
se tempo zmén, neomezené piilezitosti pro inovace, riizné rozpocty na vyvoj a vyvoj

a zvysenou regulaci technickych zmén (Kotler, Keller, 2016, s. 74).

3.6 Mezoprostiedi

Do mezoprostfedi fadime PorterGiv model péti konkurenénich sil, které budou vice
rozvedeny nize v jednotlivych podkapitolach. Portertiv model péti konkurencnich sil
se sklada z rizika vstupu potencialnich konkurentd, rivality mezi stavajicimi konku-
renty, smluvni sily odbérateli, smluvni sily dodavateld a hrozby substitucnich vy-

robkd.

3.6.1 Rizika vstupu potencialnich konkurenti

Jiz ndzev naznacuje, Ze se jedna o hrozbu ze strany vstupu novych konkurentt, kte-
rd muze ohrozit ziskovost naSeho podniku. Hrozba vstupu novych konkurenti muze
byt ovlivnéna bariérami vstupu na trh. Dle Dedouchové (2001, s. 18) ,, Cim vyssi jsou
bariéry vstupu, tim vyssi ndklady musi potencionadlni konkurenti vynaloZit. “ Uvadi se
tfti druhy bariér, kterymi jsou mira hospodarnosti, oddanost zédkaznikii a absolutni

nakladové vyhody (Dedouhcova, 2001, s. 18).

3.6.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Analyzujeme rivalitu mezi stdvajicimi konkurenty. Zde zaleZi na tom, zda na trhu je
velka konkurence ¢i neni. Pokud na trhu neni silna konkurence, tak firma miize zvy-
Sit cenu vyrobku ¢i sluzby. JestliZe, ale na trhu silna konkurence je, dochazi k cenové
konkurenci. Firma by méla napiiklad sniZit cenu, aby konkurovala stavajici konku-
renci. Pokud je silnd konkurence na trhu, mize dochézet k ohrozeni ziskovosti firmy.

Rivalita je funkci faktord, kterymi jsou:

- Poptavkové podminky
- Struktura trhu
- Bariéry vstupu na trh

(Dedouchova, 2001, s. 19)
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3.6.3 Smluvni sila odbératela

Odbératel ma zajem o dobré obchodni podminky, tak, aby mohl ovliviiovat ¢i zasa-
hovat do podminek spoluprace. Odbératel si miize urcovat podminky a ma vyhodu

pokud:

- existuje vice dodavateld v okoli,

- existuji substituty, tedy vyrobek ¢i sluzbu lze nahradit jinym podobnym pro-
duktem,

- trh je slozen z vétSiho poctu malych prodejct,

- mensSi pocet zadkaznikt, ktefi nakupuji vétsi mnozstvi,

- nakupovany produkt neni pro odbératele ptili§ dilezitym vstupem,

- pro zékaznika je finanén¢ vyhodné&jsi nakupovat vstupy od vice dodavateld,

nez jen od jednoho dodavatele a podobné (Mallya, 2007, s. 50).

3.6.4 Smluvni sila dodavatelu

Smluvni sila dodavateli podobné jako u odbérateld zalezi na velikosti dodavateli
na trhu a od toho to se mize odvijet schopnost diktovat si podminky. Sila dodavatelil
je velka:

- pokud je na trhu mélo dodavateltl, kteti nabizi podobny nebo stejny produkt,
- neexistuje podobny nebo stejny produkt, ktery dodavatel nabizi,

- produkt je pro kupujici velmi dilezity,

- kupujici by vyslo vice finanén€ ndro¢néji, kdyby si zvolil substitu¢ni vyrobek

(Blazkova, 2007, s. 59).

3.6.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitucni vyrobek, je vyrobek, ktery ma vlastnosti vyrabéného produktu, a ktery
uspokojuje stejné potfeby zadkaznikli. MiiZe se stat, Ze substituéni vyrobek bude kva-
litn€j8i nebo cenove piijatelnéjsi, coz mize u zédkaznika vyvolat pokuseni, zakoupit si
produkt od jiné firmy. Nahrada produktu za substitu¢ni produkt mize byt ovlivnéna
snadnosti prejit k jiné firmé. Firmy na takovou hrozbu vétSinou zareaguji tim, ze ne-
zvySuji cenu produktu a snazi se zdokonalit a vylepsit své produkty (Mallya, 2007,

s. 51).
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3.7 Mikroprostredi

3.7.1 Model GE

BCG matice piedstavuje tempo rastu trhu a relativni trzni podil. Tyto dvé hlediska
pfedstavuji pouze zjednoduSeny pohled. Proto spole¢nost General Eletric zalozila
vice faktorové portfoliové matice. Spolenost posuzovala postaveni strategickych
podnikatelskych jednotek z hlediska konkuren¢niho postaveni a z hlediska atraktiv-
nosti trhu (Hordkova, 2003, s. 126). GE matice nam pomaha v rozhodovani pro bu-

douci investovani. (Management mania, © 2016).

Konkurenéni postaveni: miize byt slabé, stiedni a silné. Zde fadime nédkladovost,
kvalitu produktl, image produktu, podil firmy na trhu, kvalitu zaméstnancli a ma-

nagementu, finan¢ni zdroje, geografické vyhody a tak déale (Jakubikova, 2012, s. 92).

Atraktivita trhu: mize byt nizkd, stiedni a vysokd. Zde zahrnujeme ziskovost, veli-
kost trhu, bariéry vstupu a vystupu, konkurence, sezénnost a dalsi (Jakubikova, 2012,
s. 92). GE matice obsahuje &isla od 1 do 9. Cislice 1, 2 a 4 nam znaéi prostor pro
investovani. Cislice 3, 5 a 7 nAm znadi, Ze by firma méla byt opatrna a investovat
spise mirné s rozvahou. Cislice 6, 8 a 9 nam znaéi, doporuéeni firmé ukon¢it ¢innost

nebo alespon utlumit své podnikani (Management mania, © 2016).

3.8 SWOT analyza

Jeden z nejpouzivangjSich nastrojii pro zjisténi pozice firmy. Jednd se o analyzu

vnittnich silnych a slabych stanek a vnéjSich ptileZitosti a hrozeb.
SWOT analyza se sklada z anglickych slov:

S — Strenghts (silné stranky)

W — Weaknesses (slabé stranky)

O — Opportunities (piilezitosti)

T — Threats (hrozby)

(Zelenka, 2010, s. 45)

Firma by se méla snazit rozvijet silné stranky, potlaCovat slabé stranky a zaroven

byt piipravena na piilezitosti a ohrozeni.
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3.8.1 Silné stranky

Silné stranky pozitivné ovliviiuji rozvoj a konkurenéni postaveni organizace. Silné
stranky organizace jsou povazovany za jednu z nejvyznamnéjSich, protoze popisuji
hospodaiskou soutéz. Mezi silné stranky fadime interni faktory, které pfindsi firme
silnou pozici na trhu. Pokud ma firma silné stranky muze je vyuzivat jako konku-
ren¢ni vyhodu. Silné stranky mohou byt naptiklad cenova vyhoda, silnd znacka, ex-
kluzivni ptistup k ptirodnim podminkdm, dobré povédomi mezi zakazniky a podobné

(Blazkova, 2007, s. 156).

3.8.2 Slabé stranky

Slabé stranky se tykaji vnitini situace firmy. Vyhodnocuje se plnéni cil, zdroje
firmy a jejich vyuziti (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 46). Slabé stranky jsou
opakem silnych stranek. Poukazuji na to, kde si firma vede hiife nez konkurence.
Do silnych stranek miizeme zatadit Spatny marketing, vysoké naklady, slabou znac-
ku, horsi vyrobek ¢i sluzbu a podobné. Slabé stranky by se méla firma snazit elimi-
novat, je mozno slabé stranky obejit €i z nich vytvofit silné stranky firmy (Magdale-

na Cevelova, © 2011).

3.8.3 Prilezitosti

Ptilezitosti spolu s hrozbami nemuze firma tak dobie kontrolovat jako silné a slabé
stranky. MlZeme je identifikovat napfiklad prostfednictvim analyzy konkurence.
Piilezitost miZeme vyuZit a stane se z ptileZitosti nasSe konkuren¢ni vyhoda, ovSem
pfi nevyuziti pileZitosti se mize stat, Ze se stane nasi nevyhodou. Firma se, ale snazi
maximalné vyuzit ptilezitosti ve svilj prospéch. Jedna se napiiklad o investovani,
kontakty s novymi partnery, moznost expanze na novy trh a podobné (Podnikatel,

© 2008).

3.8.4 Hrozby

Hrozby mohou byt neptiznivé zmény ¢i situace, které zplsobi prekazky pro ¢innost.
Mohou pro firmu znamenat upadek nebo nebezpec¢i netispéchu. Firma by méla bez-
odkladné na tyto negativni vlivy reagovat, aby nedosSlo k netspéchu, pokud je to
mozné hrozby odstranit nebo alespofi minimalizovat. Mlize se jednat naptiklad
o vstup novych konkurentt, zavedeni obchodni bariéry, konkurenti s niz§imi naklady

a tedy niz$i cenou nebo lepSim vyrobkem a dalsi (Blazkova, 2007, s. 156).
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3.8.5 Pristupy SWOT analyzy
Firma muze zvolit ze Ctyt riznych piistupt podle svého uvazeni. Jedna se o pristu-
py:
S — O pristup vyuziva silnych stranek a ptilezitosti
W — O pfistup eliminuje slabé stranky za pomoci ptilezitosti
S — T pfistup skrz silné stranky eliminuje hrozby
W — T pfistup se snazi zménit znepokojivy stav i za cenu, ze zlikviduje firmu

(Veber a kolektiv, 2000, s. 430-431)
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4 ZAVERECNE ZHODNOCENI

V diplomové praci byla pouzita literatura z knizek od rtiznych autort. Objevuji se
zde jak CeSti autofi, tak 1 autofi zahrani¢ni. Mezi dal$i zdroje pro napsani praktické
¢asti patii internetové stranky, jako jsou naptiklad Management mania, podnikatel,

marketing mind.

Dle nazoru je spousta literatury na témata, kterd byla zminéna v diplomové praci.
Jedna se naptiklad o marketing, cestovni ruchu, management, analyzy jako jsou

PEST, SWOT a tak dale.

Velmi dobfte se pracovalo se vSemi zdroji literatury, jelikoz jak jiz bylo zminéno, je

Siroky vybeér literatury ve zminénych oblastech.

Mezi nejoblibenéjsi autory, ktefi byli citovani v diplomové praci, patii predev§im
Dagmar Jakubikova, u které bylo vyuzito vice knih, které napsala. Dal§im oblibenym
autorem je Ryglova Katefina. I u této autorky bylo vyuzito vice knih. Nejlepsi zpra-

covani této problematiky uvadi Jana Bouskova a kolektiv v knize Marketing.

Co se tyce internetovych zdrojii (v nékterych piipadech a tématech) bylo by lepsi,
kdyby bylo vice zdroji a moznad by bylo vitano i1 vice rozebrani do ,.hloubky*.
V nékterych oblastech byla nékterd témata rozebirana velmi povrchné. Téma, u kte-
rého se hute hledaly zdroje, byly piedev§im rozsifeny marketingovy mix, kde se na

internetovych strankach moc zdrojl na toto téma neobjevovalo.
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PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI TIPATOUR

Spolecnost Tipatour je spolecnost s ru¢enim omezenym zkratka s.r.o.

sidlo spolecnosti: V zahradach 239, 675 21 Oktisky

vedeni spole¢nosti: Karlovo ndmésti 22, 674 01 Ttebic

telefon: 568 840 463, 222 246 063

IC: 27743896, DIC: CZ 27743896

zapsana v obchodnim rejstfiku u Krajského soudu Brno, odd C, vlozka 561 01

(Tipatour, © 2013)

5.1 Strucny popis

Tipatour byla zaloZena v roce 1990, jiz 30 let je fungujici cestovni kancelafi. Patti

mezi prvni soukromé CK v Ceské republice.

Spole¢nost CK Tipatour je cestovni kancelafi, mize realizovat a organizovat za-
jezdy. CK se specializuje na prodej zajezdl predevsim do Chorvatska. DalSimi desti-
nacemi, kter¢ CK nabizi, jsou Rakousko, Slovensko, Slovinsko, Ceska republika

a Mad’arsko.

Pobocky CK mizeme nalézt v TtebiCi, Jihlavé, Znojm¢, a Praze. Centrala pro
Chorvatsko je v Tiebici a centrala pro Ceskou republiku, Mad’arsko, Rakousko, Slo-
vensko a Slovinsko je Praha. CK je tvofena celkem 13 zaméstnanci, z toho tfi za-
méstnanci v Praze, dva zaméstnanci ve Znojmé¢, dva zaméstnanci v Jihlavé

a v Trebi¢i Sest zaméstnancu.

CK prodava a nabizi zajezdy, které si sama organizuje, jedna se o zjezdy vicedenni
k mofi, na hory a podobné, ale také potada vylety jednodenni pfedevSim do Prahy na
muzikdly. Nabizi pojisténi, prodej jizdenek, letenek, vstupenek na Ticket Art
a Ticketportal.

Z Chorvatskych zajezdi si mize zdkaznik vybrat z ¢asti: Istrie, Kvarner, Severni
Dalmacie, Stfedni Dalmécie a Jizni Dalmacie, pokud né€koho neldkd pobyt u mote,
muZe zvolit destinace z vnitrozemi. V Ceské republice, Mad’arsku, Rakousku, Slo-
vensku a Slovinsku si zdkaznici mohou vybirat pobyty z termalnich 1azni, hor, poby-

ty u Balatonu a tak dale.
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Mapa ukazuje, kde sidli CK Tipatour, mluvime-li o centrdle pro Chorvatsko.
Nachézi se pfimo na ndmésti v Trebici vedle obcerstveni Jordan. Tipatour je pfimo

u silnice, CK ma velmi dobré umisténi. Muzete vidét Cerveny puntik na mapé, ktery

ukazuje, kde CK Tipatour sidli pfesné.
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Obrazek ¢. 2: mapa CK Tipatour (mapy.cz, © 2020)
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6 SITUACNI ANALYZA

V situacni analyze se autorka bude zabyvat analyzami PEST, SWOT, Porterovym

modelem péti konkurencnich sil, GE matici, analyzou marketingového mixu.

6.1 PEST analyza

PEST analyza v sob¢ zahrnuje Ctyii riizna prostiedi, které nize budou aplikovany na

CK Tipatour.

6.1.1 Politické prostredi

Politické prostiedi ovliviiuje vSechny spole¢nosti i podnikatele po celém svété. Neni
vyjimkou, Ze i CK Tipatour podléhd zakonim. Politické prostiedi mlze zplsobit
nepiijemné situace v podnikani, prostfednictvim vydani riznych zakonl. OvSem

v prvni fadé by mély chrénit jak podnikatele, tak i zdkazniky a spolecnost zijici

v Ceské republice. CK podléha zakontim:

- zakon & 526/1990 Sb., o cenach

- zdkon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, ve znéni pozdéjsich pred-
pisti

- zdkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele

- zdkon ¢.159/1999 Sb., o nekterych podminkach podnikani v oblasti cestovni-
ho ruchu, ve znéni pozdéjsich predpisii zékon definuje jednotlivé pojmy ces-
tovniho ruchu, ale lze v tomto zdkonu najit 1 podminky provozovani CK
a CA, povinnosti CK, podminky vydani koncese a tak dale.

- zdakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju

- narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 261/2004 o pravech cestuji-
cich v letecke dopravé

- Novy obcansky zakonik ¢. 89/2012
(ACCKA, © 2020)

Vyznamnéj§i zména v uplynulych letech pro CK se stala v lednu roku 2018, kdy
nabyl G¢innosti zdkon €. 111/2018 Sb., kterym se méni zakon €. 159/199 Sb. o nckte-
rych podminkéach podnikani a o vykonu nékterych Cinnosti v oblasti cestovniho ru-
chu, ve znéni pozdé¢jSich predpist, a dalsi souvisejici zdkony. Cilem je zvySeni
ochrany spotiebitele, prostfednictvim povinnosti CK pfispivat do Garanéniho fondu

cestovnich kancelafi. Tato zména zdkona ptinasi CK Tipatour vydaje navic. OvSem
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z téchto vydaji jsou placeny zadkaznikovi sluzby, které mu nebyly poskytnuty
v dtsledku platebni neschopnosti CK. Pro rok 2020 by nem¢ly byt planované zadné
vétsi zmeny v zékonech pro CK (Praha 12, © 2018).

vvvvvv

organizace pomaha nejenom CK ale celému CR v Ceské republice. CzechTurism
v roce 2020 finanén¢ podpofi kulturni a sportovni udéalosti. OvSem tato akce se CK
Tipatour Gplné netykd, protoze CK se soustiedi pfedevsim na vyjezd ¢eskych zakaz-
nikl. Tato vypomoc vyhlasend CzechTurismem podporuje organizace, které piive-

dou zahraniéni zékazniky do CR (CzechTurism, © 2019).

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR vytvofilo koncepci statni politiky cestovniho
ruchu v CR 2014 - 2020. Zpracovalo akéni plan ke koncepci na obdobi 2019 - 2020.
Tento ak¢ni plan specifikuje a detailnéji rozpracovava opatieni a aktivity Koncepce.
V tomto planu nalezneme 8 opatieni a 18 aktivit. Mezi opatieni pro rok 2019 - 2020
patii podpora zvySovani kvality lidskych zdroji, podpora udrzitelného CR, nastaveni
finan¢ni podpory, koordinace politiky, kontinudlni rozvoj systému kvality sluzeb CR
a tak dale (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Akéni plan ke Koncepei statni politiky

cestovniho ruchu CR 2014 - 2020, © 2019, str. 2-3).

6.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prosttedi CK ovliviiuje, ovS§em CK nema mozZnost ekonomické pro-
stfedi ovlivnit. Toto prostfedi ukazuje na celkovou situaci Ceské republiky (dale jiz
,.CR%) a také to, jak se v nasi zemi Zije. Podle ekonomické situace se odviji zdjem
o nakupovani jednotlivych produktti CK. Pokud nebude dobré ekonomické prostiedi
v zemi, lidé nebudou mit penize na to, aby jezdili na dovolené a naopak. Pro CK jsou
dialezité faktory sménny kurz, mzda, nezaméstnanost, HDP a inflace. NiZe rozebere

autorka situaci v CR.

Inflace

Inflace je chapana jako rist cenové hladiny zboZi a sluzeb. Pokud tedy roste cena
benzinu, potravin a tak podobn€, méni se cenova hladina, inflace. Primérnd mira
inflace v roce 2019 byla 2,8 %. Aktudlni inflace v tinoru roku 2020 byla 3 %. Pokud
¢inila 0,4 % a 0,3 %. Nejvyssi inflace byla v roce 2012, ktera byla 3,3 %. Od roku

2019 se inflace opé€t zvysuje. Jak jiz bylo vySe zminéno, vyssi inflace pfinasi vyssi
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cenu zbozi a sluzeb. To mlze zpusobit, Ze zédkaznici si nebudou moci dovolit koupit

produkty v CK (Kurzy, © 2020).

Smenny kurz

Sménny kurz je pro CK velmi dilezity, protoze prodava zajezdy do Chorvatska
a evropskych zemi jako jsou Rakousko, Madarsko, Slovinsko a Slovensko. Proto
vétSina nakladu je v cizi méné, prevazné tedy pak v eurech, za které plati ubytovani
a dalsi sluzby v zahranici. V tabulce je vidét, ze dlouhodobéji je ¢eska koruna osla-
bena vici euru. Nejlepsi kurz pro CK byl v roce 2011, nejhorsi pak v roce 2014 az

2016, nyni aktualni kurz 29. 1. 2020 je 25,227 K¢ za 1 euro (Kurzy, © 2020).

Rok 2010 2011 2012 2013 | 2014 | 2015

Kurz | 25,29 | 24,586 | 25,143 | 25,974 | 27,533 | 27,283

Rok | 2016 | 2017 2018 2019

Kurz | 27,033 | 26,33 | 25,643 | 25,672

Tabulka ¢. 1: Vyvoj sménného kurzu (Kurzy, ©2019)

Nezaméstnanost

Pokud v CR je vysoka nezaméstnanost a jsou nizké mzdy ma to negativni dopad na
CK. Obecna mira nezaméstnanosti v poslednich letech klesa, od 7,3 % v roce 2011
klesla az na 2,2 % v roce 2018. Z pruizkumu ministerstva financi vyplyva, ze pro
tento rok se nepatrné zvedne nezaméstnanost. Z 2,1 % se ptedpokladd zvySeni na
2,2 % v priméru za cely rok (Ceské noviny, © 2019). Diky aktualni koronavirové
situaci, kterd zasahla cely svét, se aktualné v CR zvysila nezaméstnanost na 3,0 %

a v dubnu dokonce na 3,4 % (MPSV, © 2020).

Rok 2010 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Nezaméstnanost 7,3 6,7 7 7 6,1

Rok 2015 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Nezaméstnanost 5 4 2.9 2,2 2,1

Tabulka ¢ 2: Vyvoj nezaméstnanosti (CSU, © 2020)
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Mzda

Posledni ¢tvrtleti v roce 2019 zaznamenalo néartst primérné hrubé mzdy, ktera ¢inila
33 697 K¢&. Za posledni rok se primérnd hruba mzda zvysila skoro o 7 %. Z tabulky
mizeme vidét, e mzda v CR roste. Mzdy jsou uvedeny jako priméma mésiéni mzda
za rok na piepoctené¢ poCty zaméstnanci vzdy posledni ¢tvrty kvadrant (Business

Info, © 2019). Ke dni 6. 3. 2020 hruba mzda &inni 36 144 K& (CSU, © 2020).

rok 2014 2015 2016 2017 2018

mzda 25768,- | 26591,- | 27764, | 29638,- | 31 868,-

Tabulka & 3: Vyvoj mezd (CSU, © 2020)

ZvySuje se také minimalni mzda, kterd ¢inila v roce 2018 12 200 K¢, v roce 2019
13 350 K& a v roce 2020 minimalni mzda &inni 14 600 K& Ovsem i piesto, Zze v CR
minimalni mzda roste, fadime se na Sestou pricku s nejniz§i minimalni mzdou
v Evropské unii (dale jiz ,,EU*), (Kurzy, © 2019). Nejvyssi minimalni mzdu maji
v Lucembursku, kterd v roce 2019 ¢inila 53 467 K&, nejnizsi je v Bulharsku, ktera

¢inila 7 383 K& v roce 2019 (Money, © 2019).

Jak jiz bylo vySe zminéno, nejvyssi minimélni mzdu v EU za rok 2019 mélo Lu-
cembursko, néasleduje Irsko s 42 753 K¢&, Nizozemi s 41 695 K¢, Belgie s 41 126 K¢,
Némecko s 40 197 K&, Francie s 39 268 K¢ a tak dal (Money, © 2019).

Hruby domaci produkt

Dalsi dulezity faktor pro CK je hruby domaci produkt. Cestovni ruch je vyznamnou
ekonomickou Cinnosti. V roce 2017 tvoftil 2,9 % HDP produktu v CR, v roce 2018
&inil HDP produktu v CR (Finance, © 2019).

Tabulka interpretuje, jak se mezirocné zvySovalo ¢i snizovalo HDP. HDP se sniZova-

lo pouze v roce 2012 a 2013, dalsi roky se pouze zvySovalo.

Rok 2011 2012 |2013 |2014 |2015 |2016 |2017 |2018 |2019

HDP | 1,8% |-1,0% |-0,9% | 2% 4,3% |2,3% |4,6% |29% |2,5%

Tabulka ¢. 4: Vyvoj HDP (Kurzy, © 2000-2020)

Ministerstvo primyslu a obchodu ve své zpravé uvadi, Ze HDP mirné zpomalilo,

muzeme vidét jiz v roce 2019 a to predevSim ve tietim Ctvrtleti, 1 pfesto si ale ceska
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ekonomika udrzuje pomérné dobré rustové tempo. Ministerstvo uvadi, ze v roce

2020 HDP zpomali na 2,2 % (Ministerstvo pramyslu a obchodu, © 2020, str. 4-7).

6.1.3 Socidlni a demografické prostredi

Populace

Mezi socialni a demografické prostiedi fadime populaci CR. V roce 2019 pocet
obyvatel v CR ¢inil 10 668 528. Z grafu lze vy¢ist, Ze populace v CR neustale roste.
Pouze v roce 2011, kde byla 10 496 672, se populace snizila oproti roku 2010, ktera
byla 10 517 247 (Cesky statisticky ufad, © 2020).

Populace Ceské republiky
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Graf'¢. 1: Vyvoj populace v CR (CSU, © 2020)

Socialni a demografické prostredi

Patii sem struktura obyvatelstva. Pro CK je to dulezity faktor, jelikoz by kazdy
podnik mél znat vékovou skupinu v zemi ¢i oblasti, ve které podnika, aby 1épe zame-
fil svlij produkt ¢i sluzbu. Pokud bude naptiklad vice starSich lidi, mize se CK vice
zaméfit na lazenské, rekreacni a ozdravné pobyty. Naopak pokud bude vice populace
ve stfednim véku, tedy od 30 a vice, mize se CK zaméfit na pobyty s détmi, nabizet
animacni programy pro déti a podobné. Graf ukazuje, Ze jsou rozdélené vékové sku-
piny na 0-14 let, 15-64 let, 65 let a vice. Nejvice populace je ve skuping€ 15-64 let,
které se vétSinou pohybuji okolo 7 milionti, ovSem v roce 2017 a 2018 tato skupina
poklesla pod 7 miliont. Naopak u skupiny od 65 a vice let, 1ze vidét, ze populace

stale pribyva.
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Graf ¢. 2: Vyvoj populace dle véku v CR (CSU, © 2019)
Zivotni styl

Dal8im dtleZitym faktorem pro CK je vyvoj a zmény Zivotniho stylu. Vyvoj a zmé-
ny zivotniho stylu se dotykaji kazdého odvétvi a kazdého, kdo podnika. Podnik by na
zmény m¢l reagovat a podle zmén upravovat ¢i inovovat svij vyrobek ¢i sluzbu.
V CK se jednéd o zajezdy ¢i nabizené produkty. Zakaznici se chovaji jinak, nez se
chovali v minulosti a na to je potfeba reagovat. V dnesni dob¢ se jiz hodné zakazniki
zamétuje na internetové rychlé rezervace, hledaji levnéjsi ceny, vyhodnéjsi balicky.
Meéni se i rizné destinace. Dtive lidé jezdili pouze do turistickych destinaci, dnes jiz
vyhledavaji i méné zname turistické oblasti. Stale vice zdkaznikl cestuje nejen do
Evropy, ale i do jinych ¢asti zemé. Naptiklad do exotickych zemi, kde upfednostiiuje
dovolenou na vice dni nez jen klasickou dovolenou na 7 dni. Objevuje se trend uby-
tovani na venkove, bez technologii tak, aby ¢lovék splynul s ptirodou (business Info,

©2017).

Dle nazoru autorky Chorvatsko ziistava poiad oblibenou destinaci pro Ceské obyva-
tele, je zdliraznéno, Ze se zvysujici ceny v Chorvatsku. Chorvatsti obyvatele ceny
zvySuji v disledku névstévnosti Némeckych zakaznikl, to bylo autorce sdéleno
mistnimi obyvateli, kdyZ v Chorvatsku travila dovolenou. Dalsi destinace, které na-
bizi CK Tipatour jako je Ceska republika, Mad’arsko, Rakousko, Slovensko a Slovin-
sko, zminéné destinace si lidé stale Castéji zamlouvaji pfimo u ubytovacich zafizeni

samy. Nevyuzivaji tak CK jako zprostfedkovatele.
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6.1.4 Technologické prostiedi

V dnesni dob¢ se stale vSe inovuje a stale vice se vymysleji nové technologie. Mo-
derni doba si zdd4 moderni technologie nejenom v cestovnim ruchu, ale ve vsSech
oblastech. Jelikoz CK nevyrabi produkty/vyrobky, ale poskytuje sluzby, tak ji inova-
ce technologii pfimo neovliviiuje. CK ale ke svému podnikani pouziva internet
a poskytuje svoje sluzby na svych webovych strankach, které¢ by mély byt inovova-

ny, aby na zakaznika neptisobily zastarale.

Nekteré CK maji aplikace do telefonu, které poskytnou zékaznikiim rychle infor-
mace o jejich zdjezdu. V aplikaci najdou kontakty na delegaty a na zastupce CK.
Zakaznik, pokud si koupi zajezd u urcité¢ CK, tak mé moznost se dozvédét okamzité

veskeré informace o zakoupeném zajezdu.

V nabidce jsou 1 rizné rezervacni systémy, kter¢ CK miiZze vyuzit, pro usnadnéni
prace. Rezervacéni systémy nabizi ptehledy plateb, rychléd a ptesné kalkulace, posilani

newslettri a podobné. Jedna se naptiklad o Syrez, Hopen, Pear, Stovka a tak dale.
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6.2 Porteruv model péti sil

Do Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil fadime rivalitu vstupu potencialnich
konkurentti, rivalitu mezi stavajicimi konkurenty, vyjednavaci silu odbératelt, vy-

jednévaci silu dodavateld a hrozba substitutti.

6.2.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

V odvétvi je mnoho konkurence. Pokud se zaméfime pfimo na mésto Trebic, kde se
nachazi i centrala CK Tipatour pro Chorvatsko, mizeme zde najit pfiblizné 15 CK
pfimo ve mésté¢ Trebi¢. Mezi hlavni konkurenty patii Zajezdy CZ, PALMATOUR,
ALCAMPOS, LOSTRIS. CK Tipatour se nachazi na namésti v Ttebi¢i, pfimo na
namésti mizeme najit hned nékolik dalSich CK, jako jsou PALMATOUR,
LOSTRIS, CA Invia. Oviem CK se specializuje pouze na Chorvatsko, Ceskou re-
publiku, Mad’arsko, Rakousko, Slovensko a Slovinsko, kdez to ostatni CK se orien-
tuji na celou fadu zemi. Rivalita mezi konkurenty je pfiméfend. Mizeme vidét ne
priliSnou rivalitu v tom, Ze nékteré CK prodéavaji a nabizi svoje zajezdy navzajem.
Naptiklad CK Voma, CA Invia. Samoziejm¢ pokud to bereme z malé perspektivy
jako je mésto Trebi¢. OvSem v kazdém odvétvi a u kazdého podnikéni je jakasi riva-
lita alespon ptirozena. Co se tyka ostatnich pobocek i zde je mnoho konkurence pro-

stfednictvim CK nebo CA.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty miZze byt cenova. Kazdd CK ma svoje ceny
zajezdl. Zalezi ovSem na druhu zajezdu, destinaci, protoZze CK Tipatour prodava, jak
jiz n&kolikrat bylo zminéno zajezdy do Chorvatska, Ceské republiky, Rakouska, Slo-
venska, Mad’arska a Slovinska. Zde se ceny pohybuji relativné nizko oproti jinym
destinacim, jako je Egypt, Recko, Spanélsko, Italie, Tunisko a Turecko a podobné.
Uplné cenové odligné jsou zajezdy do exotickych zemi. ZaleZi na preferencich za-
kaznika, zda zvoli vy$§i cenu v exotiCtéjSich zemich nebo niz§i cenu napiiklad
v Chorvatsku. Je vhodné upozornit na to, Ze se ceny stale zvysuji 1 ve zminéné desti-

naci.

Co se tyka reklamy, propagace. CK Tipatour se piili§ nezaméfuje na propagaci.
Nema zadné marketingové oddélenti, jelikoZ na hlavni centrale je 6 zaméstnancu. CK
Tipatour vsazi na stale klienty, ktefi se neustale vraci. CA Invia, CK Blue Style
a dalsi cestovni kancelafe a agentury maji reklamy v televizich, které urcité¢ upoutaji

pozornost potencidlnich zdkaznik.
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6.2.2 Rivalita vstupu potencialnich konkurenti

OhroZeni ze strany nové¢ vstupujicich je neustalé. I kdyz je na trhu velké mnozstvi
CK, potad je velky prostor pro nové vstupujici CK ale i CA. CA ovSem prodavaji
zdjezdy raznych CK. Vstup novych konkurentl zalezi na velikosti a mnozstvi bariér
vstupu do odvétvi. Bariéry mohou byt ziskani zivnostenského opravnéni - koncese,
které neni Gplné jednoduché ziskat. CK musi byt pojisténa proti upadku, dalsi povin-
nosti je dolozit potvrzeni o thradé ro¢niho ptispévku do garan¢niho fondu CK. Zmi-
stale vice podnikatelti voli spise zaloZzeni CA nez CK, protoze CA ma mensi povin-
nosti pii zalozeni spolecnosti. Podnikatel miize provozovat CA na zakladé ohlaSeni
volné zivnosti. Mezi dalsi bariery do odvétvi fadime zakony, kterymi podléhd jak
CK, tak 1 CA, které musi dodrZovat spliiovat. OvSem tyto bariery nejsou nepiekona-

telné, proto je vstup do odvétvi relativné lehky zejména vstup jako CA.

6.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Jak je jiz vySe zminéno CK a CA je mnoho, proto odbératelé, tedy zakaznici maji
velkou silu. JelikoZ si mohou vybirat z mnoha CK a CA, z mnoha destinaci a ceno-
vych rozpéti. Neni ani pomérné tézké nebo finanéné narocné pro zédkaznika piejit
k jiné spolecnosti. Pokud hovofime o mésté Trebi¢, kde sidli hlavni centrala CK
Tipatour, je zde mnoho CK na vybér. Zakaznik mize projit vSechny CK a nestoji ho
to zadné penize navic, pouze Cas straveny v CK. MulZe si samoziejmé vybrat
i z mnoha CK po celé CR, nebo miiZze zvolit méné ¢asové naroénou moznost vybrani
zdjezdu prostiednictvim internetovych stranek. Pokud ma zakaznik velkou vyjedna-
vaci silu, mize si diky tomu vyjednat naptiklad slevy na zajezdy nebo néjaké bonu-

sové produkty.

CK Tipatour si své zdkazniky snaZi udrzet prostfednictvim slev, které ma kazdy
zakaznik, ktery jiz s CK Tipatour cestoval. Jedna se o slevu 2 az 5 % z celkové Cast-
ky. Zminéna sleva miiZe byt nabidnuta senioriim, novomanzeliim, pro invalidy a pfi

objednani z oficidlnich internetovych stranek Tipatour.

6.2.4 Vyjednavaci sila dodavatela

V ptipad¢ CK Tipatour je povaZzovan za nejvyznamnéjsi dodavatele majitele ubyto-

vacich zafizeni a dopravce piedev§im autobusové dopravy.
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Co se tyka ubytovaciho zatfizeni, zde maji vliv na diktovani si cen a uréovani pod-
minek. Protoze je stale napiiklad Chorvatsko zddana destinace. Je zde spoustu uby-
tovacich zatizeni, ovSem neni mozné, aby si CK Tipatour koupila néjaké ubytovaci
zafizeni €1 kempy a podobné. Musi si pronajimat od mistnich obyvatel, ktefi urcuji

cenu. Jelikoz mnoho CK ma zajem o jejich ubytovaci zatizeni.

Dalsim dulezitym dodavatelem je dopravni spolecnost, u které si CK pronajima
autobusy 1 s fidi¢i. CK Tipatour si pronajima dopravni prostiedky od spole¢nosti
Tredos se kterym jiz dlouhodobé spolupracuje. Protoze soucasti zajezdu je dopravo-
vat zakazniky do urcenych destinaci, je nutné, aby CK méla smluvné¢ dohodnutou

dopravu s dopravni spolecnosti. Proto i tento dodavatel je velmi vyznamny pro CK.

6.2.5 Hrozba substitutu

Mezi substituty fadime pobyty, které si zdkaznik domluvi sdm bez zprosttedkovate-
le. Mize se jednat o pobyty u mofte, v ldznich a tak dale. Pokud CK nabizi stejné
produkty/pobyty jako ostatni CK, mize to vést k rivalité, u koho si zakaznik zajezd
¢i pobyt koupi. CK potom mezi sebou soupeti tim, ze snizuji cenu zajezdu, aby si
zakaznik nevybral substitut vybraného zajezdu. Tim, Ze firma sniZi cenu nebo zékaz-
nik si vybere zajezd u jiné CK, sniZuje se ziskovost CK. Dalsimi substituty jsou po-
byt u rodiny ¢i zndmych, tyto substituty CK nemtiZe nijak ovlivnit, protoze tyto po-

byty jsou vétSinou Uplné zadarmo.

6.3 SWOT analyza

V této analyze autorka bude analyzovat silné a slabé stranky a také pfileZitosti
a hrozby, které CK Tipatour hrozi a které pfileZitosti by mohla vyuZit ve sviij pro-

spéch.

6.3.1 Silné stranky

CK Tipatour mé vice pobocek. OvSem centralni pobocku pro Chorvatsko, jak jiz
bylo vyse zminéno ma v Ttebici, proto se v silnych strankach bude autorka zaméio-
vat, predevSim praveé na zminénou centralni pobocku. Za jednu z nejvétsich vyhod je
povazovano, ze CK Tipatour sidli pfimo na namésti v Ttebici. Proto je velmi lehce

dostupna pro vSechny potencialni zdkazniky. Vedle CK Tipatour je oblibené a lidmi
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Casto navstévované obcerstveni Jordan. CK Tipatour se nachazi na spodni ¢asti més-
ta, kterd je vice frekventovana nez horni strana mésta. Béhem dne kolem CK Tipa-
tour projde mnoho lidi. Od autobusového nadrazi k CK Tipatour je to pesky cca
8 minut, od vlakového nadrazi cca 8-10 minut. Pfed CK Tipatour se nachazi parko-

viste, takze 1 autem je snadné a rychlé se dostat k CK Tipatour.

Dalsi vyhodou CK je, ze ma velmi loajalni zdkazniky a vybudovanou zdkladnu za-
kaznikt, kteti se kazdy rok vraceji pravé do této CK a kupuji si z4jezdy. Je spousta
lidi, kteti si kupuji zajezdy uz n€kolik let pravé u analyzované CK. Dokonce se najde
mnoho lidi, ktefi si kupuji kazdy rok uplné stejny zajezd do stejného mista nebo si
pronajimaji stejny penzion, apartman ¢i dal$i druhy ubytovani. Dle autorky mezi
zakazniky patii spiSe starsi lidé nebo rodiny s détmi, ktefi se radi vraceji na stejna
mista. Tito zdkaznici tedy nehledaji nové ptileZitosti, kde stravit dovolenou, ale vsazi

na jistotu a kupuji zajezdy s predstihem.

CK Tipatour se snazi, aby se zékaznici citili dobfe. VSichni zaméstnanci se snazi
byt vzdycky mili a se vS§im, co je potfeba zdkaznikovi pomoct. Zaméstnanci jsou
perfektné znali v oblastech, které nabizi. Takze vzdy mohou poradit, podle toho, co
si zdkaznik pteje a pokud nepfijde s presnou lokalitou, kde by chtél stravit dovole-
nou, jsou tu pravé zameéstnanci, predevSim zaméstnankyné, které pomohou vybrat
destinaci pfesné podle zdkaznikovych potieb. I diky tomu, ze v CK pracuje spoustu
zaméstnanct, ktefi jsou v CK zaméstnani uz nékolik let. Z toho vyplyva, Ze uz jsou
opravdovymi ,,odborniky* na prodej Chorvatska, pokud se zaméfime na centralni
pobocku CK Tipatour. To lze zafadit mezi silné stranky, protoZe v dnesni dobé&, kdy
je velka fluktuace ve firmach a neni to jiné ani v cestovnim ruchu, je dilezité, aby
zamé&stnanci méli o tom, co prodavaji, piehled. Nékdy se setkdvame s mladymi, a ne
uplné zkuSenymi prodejci, kteti nam nejsou schopni poradit. Nékteré CK nebo CA se
zam¢iuji Cisté na to, Ze nejdilezitéjsi je prodat zajezd, ale uz se nezamétuji na to, aby

r_r

jejich zaméstnanci byli dostate¢né informovani o produktech, které nabizi.

6.3.2 Slabé stranky

Mezi nevyhodu patii marketingova stranka. CK Tipatour se pfili§ nezaméfuje na
marketing a propagovani. Nevénuji velkou pozornost ani novym trendiim, co se tyce
internetu, aplikaci a podobné¢. Tipatour ma internetové stranky, které jsou potad stej-

né a neménné, coz muze pusobit na mladé potencidlni zakazniky ne uplné dobfe.
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Stranky jsou staré a nejsou upln¢ moderni. Pfedevsim pokud se zamétime na fotky
jednotlivych prodejct, nejsou uplné kvalitni a nejsou vhodné na prezentovani. Dale
se CK propaguje na facebooku, kde ma vice stranek. Na jedné strance byl posledni
prispevek v roce 2014. Tipatour ma i instagramovy profil, ale ani tam moc nepubli-

kuje, ovSem alespon tam muzeme vidét, ze piidavali aktudlngjsi prispévky.

Dalsi nevyhodou muize byt ponékud zmate¢né oznaceni CK Tipatour v Trebici,
protoze CK prodava, jak zajezdy CK Tipatour, tak je ve stejné budové i CK Invia,
ktera jeji zajezdy nabizi a prodava pravé CK Tipatour. Zakaznik tedy mize byt zma-
teny, kterd CK to je. Protoze je CK oznacena jako Invia, ale nachazi se zde i Tipa-
tour. Dle autorky to neni ipln€ $t'astné feseni. Zaméstnanci tedy pracuji jak pro Invii

tak pro Tipatour a zde hrozi chaos a ne Gplné pochopeni u potencidlnich zadkaznikd.

6.3.3 Hrozby

Hrozby pro CK jsou v neustale silné a velké konkurenci. CK a CA je mnoho po celé
CR, a proto je neustale konkurovéani ostatnim slozité. Hrozba je jak mezi stavajicimi
CK a CA, které mohou vymyslet rizné zlepseni, inovace nabidek a podobné¢, tak ale
1 vnové vstupujicich, kterych také neni Uplné¢ malo. U nové vstupujicich CK a CA
muze byt ohroZeni prostfednictvim zapaleni novych majitelt. Hrozba je i v tom, Ze si
CK a CA zalozi mlady a zapaleny podnikatel, ktery ptijde s dobou a se vSemi inova-

cemi a trendy.

V dnesni dobé, kdy jsou teroristické utoky, riizné nemoci, nyni naptiklad aktualni
a velmi vdZna nemoc koronavirus, pfed dvéma lety, Chorvatsko trapily poZary, diky
neustale velkému horku a Zddnému desti. To v§e mlZe ohrozit CK Tipatour. Protoze
lidé nebudou chtit vyrazet do ciziny, ale zlstat doma. OvSem v tom muze byt i pfile-
zitost pro CK, kterou autorka rozebere niZe v ptileZitostech. Tyto pochyby u zékaz-
nikd miize vyvolat mensi poptavka po zajezdech mimo CR, to zptisobi mensi zisk

pro CK.

Dalsi hrozba pro CK Tipatour mize byt v tom, Ze lidé tedy zakaznici si stale vice
domlouvaji dovolené a pobyty v zahrani¢i samy. Do budoucna se mohou pocty lidi,

kteti si dovolenou domluvi samy pfimo s poskytovatelem sluzeb urcité zvysovat.
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6.3.4 Prilezitosti

Jiz vyse bylo zminéno, Ze hrozba je v pfirodnich Zivlech a v teroristickych utocich,
diky kterym by lidé nechtéli cestovat do jinych zemi. Tyto hrozby mohou byt,
ale brany také jako piilezitost. Prilezitost bereme v tom, ze lidé nebudou chtit cesto-
vat do zahrani¢i a budou vice vybirat pobyty a ubytovani v CR, coz mize byt piileZi-
tosti pro CK Tipatour, protoze CK nabizi pobyty v CR. Tim by se tedy mohl zvysit
prodej pobyt v CR. CK Tipatour by se v tomto piipadé méla zadit prezentovat vice

CR a zamérit se 1 vice na oblasti v CR.

Dalsi prilezitost pro CK Tipatour je, ze by mohla zménit nebo ptidat dalsi destinace
z Chorvatska. Nutno podotknout, ze uz tak CK nabizi spoustu destinaci. Ov§em moh-
la by se zaméfit na ,,bohatsi“ ¢asti, které by byly sice drazsi, ale luxusngjsi. Lidé si
v poslednich letech radi pfiplati a dopieji si luxus a pohodu. Nebo by CK mohla pfi-
dat levn&jsi ubytovani, které by bylo vhodné pro studenty a seniory. CK by se mohla
zam¢éfit na rizné vékové segmenty a podle toho vytvofit balicky na miru, podle jed-
notlivych pozadavkil a véku. Co se tyka CR a okolnich statf, které najdete i u CK
Tipatour, mohly by se zamé&fit na aktudlni trendy a podle nich upravovat nabidku
pobytil. V zim¢ se vice soustiedit na lyzovani a zimni sporty, které stale vice lakaji.

V lété€ se zaméfit na turistiku, cyklistiku a podobné.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

7.1 Produkt

Jadrem produktu je zajezd, ktery miize zahrnovat sluzby, jako jsou doprava, stravo-
vani, ubytovani, pojisténi, sluzby delegata. Ubytovani miize byt formou apartmantl,
penzionu, hotelu, campu. Stravovani muze byt formou polopenze, plné penze, vyji-

mecn¢ all inclusive nebo pouze snidani.

Dalsimi vedlejsimi produkty je prodej pojisténi, letenek, jizdenek, prodej vstupenek

na Ticket Art a Ticketportal.

Zajezdy jsou organizované do Chorvatska, CR, Rakouska, Mad'arska, Slovenska
a Slovinska. Zajezdy mohou byt skupinové autobusem nebo individualni, zadkaznik
jede vlastnim automobilem. Co se tykd Chorvatska, zde je zaméfeni pouze na letni

sezonu. Co se tyka ostatnich zemi, které CK nabizi zde je letni i zimni sezona.

7.2 Cena

Ceny CK Tipatour jsou velmi rozmanité. Jelikoz se CK specializuje na vice zemi.

Nize autorka rozebere ceny v jednotlivych zemich.

Pokud hovoiime o pobytech v CR, ceny se pohybuji od 460 K& za noc az po 1 000
K¢ za noc a osobu. Co se tykd ubytovani s niz§imi cenami, zde cena tvoii pouze uby-
tovani, prondjem chaty ¢i apartmanu ve vétSiné piipadi za osobu. Pokud hovoiime
o draz§im ubytovéni, zde je zahrnuto ubytovéani a stravovani. Jednd se naptiklad
o pobyty v laznich ¢i vétSich ubytovacich stiediscich, které nabizi wellness a dalsi
rizné aktivity.

Z4jezdy do Mad’arska, Rakouska, Slovenska a Slovinska se pohybuji od cca 800 K¢
do 1 000 K¢ za noc a osobu. Zalezi, jakou zemi a obdobi si zdkaznik zvoli. V kazdé

zemi si zakaznik najde jak ubytovani, tak i ubytovani se stravou.

Chorvatské zjezdy se pohybuji podobné jako u ostatnich zemi cca 800 K¢ za noc
a osobu, kde se miize zakaznik ubytovat jen na dva dny se snidani. Nejvyssi cena se
pohybuje okolo cca 1000 K¢ za noc a osobu. OvSem zdlezi na zvolené destinaci

v Chorvatsku, druhu ubytovani, stravovani a dopravy a dalSich sluzeb.

Cena je tvofena ubytovanim, stravovanim, dopravou, sluzbou delegata. Zamétime

se na sloZeni ceny v Chorvatsku.
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Stravovaci sluzby zahrnuji snidani, ktera se pohybuje okolo 1 390 K¢ za tyden na

osobu, vecete 2 050 K¢ za tyden a osobu, polopenze 3 390 K¢ za tyden a osobu.

Doprava je rozdélend podle destinace do ¢ty cenovych kategorii. Do stiedisek
Umag, Porec¢, Rovinj, Pula, Pjes¢ana Uvala, Medulin, Rabac, Kraljevica, Crikvenica,
Selce, Novi Vinodolski, Omicsalj, Njivice, Malinska, Baska cena ¢inni 2 290 K¢. Do
sttedisek Karlobag, Sv. Filip i Jakov, Biograd na Moru, Pirovac, Vodice, Sibenik,
Primosten, Trogir, Kastel Stafili¢, Omi§, Lokva Rogoznica, Brela, Baska Voda,
Basko Polje, Makarska, Tucepi, Podgora, Drasnice, Zivogoéée, Drvenik, Zaostrog,
Podaca, Brist, Gragac cena ¢inni 2 490 K¢. Na ostrov Rab cena je 2 690 K¢. Na ost-

rov LoSinj je cena 3 290 K¢&.

Pojisténi si zdkaznik muaze, ale nemusi koupit. Cena pojisténi je 36 K& za osobu
a den u dosp€lé osoby, u ditéte je cena 25 K¢ za osobu a den. Zminéné ceny pojisténi

plati u zdjezdu s cenou do 30 000 K¢ za osobu.

7.3 Distribuce

CK Tipatour prodava produkty a sluzby pfimo zdkaznikiim v centralni pobocce CK
Tipatour v Ttebici a v dalSich pobockach ve Znojmé, Jihlavé a Praze. Zékaznici mo-
hou CK nalézt ve StredoCeském kraji, na Vysocin¢ a v Jihomoravském kraji. Pokud
by chtéla zvysit prodej, mohla by se sousttedit i na otevieni novych pobocek, nejen
ve vySe zmiflovanych tfech krajich. DalSi variantou, kterou mize zdkaznik vyuzit pro
koupi produktu a sluzby u CK jsou jejich webové stranky, kde jsou vSechny zajezdy
a ubytovani a jejich podrobny popis.

Dalsi cestu, kterou vyuziva CK Tipatour k prodeji produktii a sluzeb je prostifednic-

tvim zprostfedkovatele, prostfednictvim jinych CK a CA.

7.4 Propagace

CK Tipatour se propaguje pomoci katalogu, ktery vytvaii kazdy rok. Zakaznici maji
moznost papirové i elektronické verze katalogu. Kazdy tyden vyvésuji do svych vit-
rin aktudlni slevy zajezdi. Vyuziva weboveé, facebookové stranky a instagramu.
Pro propagaci organizovanych jednodennich vyletl za kulturou ¢i aktudlnich slev
zajezdu je vyuzivano direkt mailu, které se rozesilaji stalym klientim nebo tém, ktefi

o zasilani aktudlni nabidky maji zajem. Vice v kapitole 8. 1. reklama.
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7.5 Lidé

CK Tipatour ma celkem 13 zaméstnanct, ktefi jsou rozmisténi v jednotlivych po-
bockach. V kazdé z pobocek je alespon jeden prodejce k dispozici celou oteviraci
dobu, vétsinou jsou tam, ale vzdycky oba dva prodejci predev§sim v hlavni sezoné.
Pti organizovanych zdjezdech je k dispozici delegat, ktery se stard o zdkazniky bé-
hem cesty do zvolené destinace a nasledné po cesté z destinace. Tito delegati jsou
externimi pracovniky, ktefi jezdi pouze jako delegati, predevSim v sezdn€. Delegat je
zamé&stnany u CK jako brigadnik ¢i na dohodu. Dalsi delegéti jsou také k dispozici
pro zakazniky v Chorvatsku. Tito delegati nabizi zakaznikiim rGzné vylety ¢i posky-

tuji zakladni informace a jsou k dispozici, pokud zakaznik potiebuje pomoc.

7.6 Spoluprace

Pro CK je dulezita spoluprace mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb, jelikoz CK
nevlastni jednotlivé ubytovaci zatizeni. Spoluprace vznikd mezi podnikateli poskytu-
jici ubytovaci sluzby, stravovaci, dopravni sluzby a podobné. CK Tipatour si rezer-
vuje od jednotlivych podnikateld doptedu ubytovaci zafizeni podle prodeje zajezdi
z minulych let. Poskytovatelti ubytovacich a stravovacich sluzeb je mnoho. Poskyto-
vatelem dopravy pro CK Tipatour je dopravni spolecnost Tredos spol. s.r.0. CK spo-

lupracuje také s jinymi CK a CA, které nabizi zajezdy CK Tipatour.

7.7 Vytvareni bali¢ka

Vytvareni balicku spoc¢iva v tvorbé zajezda. Balicky jsou tvoteny z nékolika sluzeb,
za jednu cenu. Cena je zvyhodnéna oproti tomu, kdyby si zdkaznik kupoval jednotli-
vé sluzby zvlast. Nabizené zajezdy jsou tvoreny ubytovacimi sluzbami a stravova-
cimi sluzbami, poptipad¢ sluzby delegata, které se tykaji vSech zemi, které CK nabi-
zi. Pokud mluvime o dopravé, ta se poskytuje do Chorvatska, nebo pii poradani jed-

nodennich vyletl do Prahy za kulturou — za muzikalem.

7.8 Procesy

Procesy jsou aktivity spojené s poskytnutim sluzby zakaznikovi. Jednotlivé procesy
vedou k poskytnuti sluzby. V ptipadé¢ CK Tipatour, kdy poskytuje a prodava prede-
vS§im zajezdy, je prvni etapou piijeti objednavky, néslednd rezervace a zaplaceni za-

jezdu. Dalsi krok je, pokud si zakaznik zaplatil dopravu, poskytnuti dopravy. Poté je
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ubytovani, popiipad¢ poskytnuti stravy, téchto ¢innosti neni, ale CK Tipatour soucas-
ti pfimo, pouze si pronajme ¢i rezervuje ubytovani a piipadné stravovani. Jelikoz CK
Tipatour je pfimo pouze u rezervace, objednavky, platby a dopravy, mizeme si ana-
lyzovat rizika, ktera mohou nastat. Rizika pii objednani a néasledné rezervace a za-
placeni mohou nastat, pokud zdkaznik vC€as nezaplati zdjezd. Jestlize dojde
k nedorozuméni s majiteli a poskytovateli pfi rezervaci ubytovani nebo pokud se
zameéstnanec nechova slusné a profesiondlné k zakaznikovi. Riziko dopravy je, ze
zékaznik mize dorazit pozd¢ji, nez je stanoveny ¢as, na silnicich budou kolony, nebo

se poroucha dopravni prostfedek a podobné.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

8.1 Reklama

Reklama patii mezi nejnakladnéjsi ¢ast marketingového komunikaéniho mixu. Pre-
devsim zde patii inzerce v tisku, reklamy v televizi, propagace na internetu, ale to je
jen opravdu kratky vycet, reklama je mnohem obsahlejsi. Jelikoz CK Tipatour neni
velkou CK jako je naptiklad CA Invia, CK Blue Style a Cedok a tak dale, nema na
velké reklamni inzerce finance. Proto nevyuziva ani propagace v tisku ani v televizi,

reklamy v kinech a podobné.

CK Tipatour disponuje katalogy, které jsou rozesilané zédkaznikim, kteti jiz s CK
cestovali na adresu uvedenou pfi koupi zdjezdu. Katalogy je mozné obdrzet na vSech
pobockach CK Tipatour. V kazdé pobocce jsou regaly s riznymi katalogy a mezi né
patii i regal, kde zakaznik nalezne pravé zminény katalog od CK Tipatour. Pokud se
zakaznik nemd moznost dostavit do CK osobné¢ a vzit si katalog, mize vyuzit webo-
vé stranky, kde je katalog zdarma ke stazeni nebo si mize katalog objednat. Mezi
dalsi propagaci patii propagacni letacky s aktudlnimi nabidkami ¢i letaky vylepeny-
mi ve vitrinach u jednotlivych pobocek, které obsahuji aktualni slevy zajezdu. Letaky

si tiskne cestovni kancelai CK Tipatour sama.

CK Tipatour vyuZziva také internetovych siti. Propaguje se na své webové strance
(www tipatour.cz), facebookové stranky (Tipatour zajezdy, piredev§im) nebo na in-

stagramu (Tipatour zajezdy).

8.2 Public Relations

CK Tipatour nemé zddného zaméstnance, ktery se vénuje Public Relations. Nema
ani samostatné marketingové oddéleni. Jelikoz, jak jiz bylo vySe zminéno, je to men-
§i CK, kterd se soustfedi hlavné na své stile klienty neZ na propagaci pro ziskani
novych potencidlnich klientli. Proto Public Relations viibec v CK Tipatour neprobi-

ha.
8.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje u CK probiha prostfednictvim slev. Slevy jsou rozd€leny do vice
skupin. Prvni skupina slev jsou slevy za v¢asny nakup (First Minute), které mohou

byt az 25 %. V katalogu ¢i na webovych strankéch je 1ze najit pod symbolem ,,tipik®.
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Sleva za v€asny nakup je u tipika uvedena cena jiz se zminénou slevou. Dalsi slevy
jsou za ndkup na posledni chvili (Last Minute), které si urcuje CK Tipatour, jednora-
zové, nema ur¢enou piesné procentné slevu. Posledni slevou, kterou CK nabizi je pro
stale klienty, pro seniory nad 55 let, pro novomanzele a pro invalidy, ktera mtze byt

az 5 %.

8.4 Osobni prode;j

Jedna se o formu, kterd nema piili§ velky rozsah, za to je, ale osobni a prostiednic-
tvim osobniho prodeje si prodejci vytvari vztah se zdkazniky. Osobni prodej se ode-
hrava v jednotlivych pobockach. Pii osobnim prodeji prodejce vidi ihned reakci za-
kaznika a miiZze se k tomu postavit a naopak. Prodejce, ktery nabizi produkt CK musi
nabidnout to, o co ma zakaznik z4jem, poptipadé zdkaznikovi nabidnout dalsi pro-
dukty souvisejici s vybranym produktem. Naptiklad zakaznik si ptijde koupit zajezd,

prodejce mu k tomu nabidne pojisténi, dopravu a podobné.

Pti osobnim prodeji zalezi na prostfedi prodeje. Prostfedi CK Tipatour je ¢isté, ne-
chybi vyhrazeny kout, kde si zdkaznik mize sednout a pockat, nez bude volny pro-
dejce. Pobocky jsou vybavené stoly, Zidlemi, stojany s letdky, kvétinami, obrazy
a suvenyry z ruznych zemi. Pobocky pilisobi pfijemné a zaméstnanci na pobockach

jsou mili a vzdy za kazd¢ situace usmévavi a ptipraveni s ¢cimkoliv pomoci.
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9 NAVRH PROJEKTU MARKETINGOVE STRATEGIE

Na zaklad¢ zkoumanych analyz byla navrzena marketingova strategie CK Tipatour.
U vyse zminénych analyz bylo zjisténo vice nedostatkl. Pfedev§im pokud se zamé-
fime na marketingovou propagaci CK. Nize budou navrhnuty opatfeni pro marketin-

govou strategii dle zjiSténych hodnot.

V prabéhu psani diplomové prace se vyskytla situace, ktera vyrazné ovlivni chod
CK 1 jeji finan¢ni prostfedky urcené k propagaci. Piesto jsou navrhy psané za nor-
malni a bézné situace.

Hlavnim cilem diplomové prace je pomoci navrhu marketingové strategie zvysit
prodej sluzeb a zvysit povédomi o CK Tipatour. Diplomova prace navrhne zlepSeni
pro CK. Marketingova strategie zajisti zvySeni povédomi mezi potencionalnimi za-

kazniky po celé Ceské republice. Marketingové strategie zvysi prodej sluzeb a tim

pomuze naplnit stanovené cile CK Tipatour.
HODNOTY

Velmi dualezité je, aby CK a jeji zaméstnanci znali hodnoty firmy. Hodnoty by mély
byt vystizné a strucné. Kazdy, kdo pracuje v CK by tyto hodnoty mél znat a tidit se
jimi. CK by si tedy mohla stanovit hodnoty, kterymi by se prezentovala a fidila. Na-

tou vSe zacina.
CESTA, cestou vSe zacina.
kaznici a jejich maximalni uspokojeni.
Empatickd — nasi zaméstnanci maji pochopeni pro viechny zakazniky. Jsou vzdy
mili a pfipraveni zdkaznikovi pomoci.

Spolehliva — Zakaznici se na nasi cestovni kancelat vzdy miizou spolehnout. Snazi-

me se, aby nenastaly nepiijemné situace pro zakazniky.

Tradi¢ni — Jsme mensi cestovni kancelat s dlouholetou ptisobnosti, ktera klade diiraz

na osobni kontakt s novymi i stavajicimi zakazniky.
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Ambiciézni — nespokojime se s primérem. Vzdy chceme maximalni spokojenost
zékaznik.

Tyto hodnoty, by byly vyvéSeny na jednotlivych pobockach v rameccich. Hodnoty
by mély byt umisténé tak, aby byly dobfe viditelné pro zakazniky, pokud ptijdou na
jednu z pobocek. Ovsem 1 zaméstnanci by méli mit moznost do téchto hodnot na-
hlédnout a byt s t€émito hodnotami seznameni. Dal$i moZznost vyvéSeni hodnot je na

webové stranky, facebook, poptipad¢ i instagramovy profil.
CiL

Kazd4 firma by méla mit stanoveny cil, at’ uz pouze v hlavé feditele ¢i majitele fir-
my, nebo psany. Cile by mohly byt stanoveny napiiklad: CK Tipatour planuje navy-
Seni obratu alespon 0 5 % ro¢né. Zvyseni povédomi u lidi a potencidlnich zédkaznikt
a stale se zvysujici spokojenost zakaznikll. Zvyseni prodeje zajezda a dalsSich dopli-
kovych sluzeb. VSechny zminéné cile se bude CK Tipatour snazit dosahovat pro-

sttednictvim navrhovanych zlepSeni. Doba, po kterou se CK bude snazit cile dosah-

nout, bude 3 roky.
MISE

Jsme cestovni kancelaf, ktera prodava zajezdy, aby maximaln€ uspokojila pfani

a potteby zékaznika.
VIZE

Kazda firma by méla mit vizi. Vize by m¢la uréovat budoucnost firmy. CK Tipatour

Zadnou vizi zatim nemad, proto by vize mohla znit naptiklad:

»Chtéli bychom se pro Vas stat tou nejlepSi variantou pro vybér zijezdu.

Chceme byt ti nejlepsi na trhu cestovniho ruchu ve stfednédobém horizontu.*

LOGO

Prvni, ¢im by se CK Tipatour mé¢la zabyvat je logo. Nize uvedené logo ma CK
Tipatour na svych webovych strankach a na facebookovych strankach pobocek. Logo
je rozmazané, neni v dobrém formatu. Je dobré pokud si zdkaznik logo rozklikne,

aby bylo vyrazné a ostré.

58



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Obrazek ¢. 3: Logo Tipatour, (Facebook, © 2020)

rfour

Druhé logo, které¢ ma CK Tipatour uvedené na facebookovych strankach ,, TipaTour
Cestovni kancelar se ovSem ponéckud 1isi. CK Tipatour by méla mit pouze jedno

logo, které bude uvadét vSude na riznych internetovych komunikacich.

Lir\

Obrazek ¢. 4: Logo Tipatour druhé (Facebook CK, © 2020)

Proto je vhodné sjednotit logo CK Tipatour, které by mohlo vypadat naptiklad, jak
je vidét nize. Jelikoz logo, je jiz nékolik let neménné. Je doporuceno, aby si CK zku-
sila logo obménit, nebo alespon logo sjednotit a uvést v kvalitnéjsi formé.

Névrh nového loga:

TIPA
TOUR

Obrazek ¢. 5: Navrh loga Tipatour (Vlastni tvorba, © 2020)
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TIPA
TOUR

Obrazek ¢. 6: Druhy navrh loga Tipatour (Vlastni tvorba, © 2020)

FACEBOOKOVE STRANKY

Pokud mluvime o facebookovych strankach (dale jiz jen ,,tb*) CK Tipatour. Na fb
strankach CK Tipatour, miizeme nalézt Tipatour zajezdy, CK TipaTour Brno, Tipa-

Tour Cestovni Kancelar.

CK TipaTour Brno ma na svych fb strankach posledni pfispévek ze srpna roku
2018. Pokud si n¢kdo zalozi fb stranku mél by aktualizovat svoji stranku alespon
1x tydné, obzvlasté dnes, kdyz jsou facebook a dalsi internetové komunikace marke-
tingovym nastrojem pro firmy. CK navic na svych webovych strankach neuvadi po-
bocku v Brné, ale mezi fb strankami najdeme TipaTour Brno. Mohlo by to u zdkaz-
niktl vyvolat zmatek, jelikoz nebudou védét, zda existuje pobocka v Brn¢€ nebo ne.
Dalsi véc je, pokud ma jedna pobocka fb stranky, mély by mit i ostatni pobocky fb
stranky. TakZe pokud by si zdkaznik zadal ve vyhledavaci Tipatour mélo by vysko-
cit:

CK Tipatour Jihlava
CK Tipatour Praha

CK Tipatour Znojmo
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#a, CHORVATSKO

TIPATOUR z3djezdy 2018

CK TipaTour Brno

@tipatourbrno

Hiavni stranka : |
Hodnoceni L ! - | TR

Fotky b Tosemilibi | 3\ Sledovat 4 Sdilet | -+
Prispévky

Informace Nanidte piispévek @ 4,925 - Na zdkladé nazoru 7 lidi

Komunita @

A Fotkanebov... 2 Oznatit piatele ° Oznamit polo... Kamunia) ZobraeTise

2L Vyzvéte pidtele, at se stanou fanoudky stranky
Fotky ol 103 lidem se to libl

=\ 106 lidi to sleduje

© 35 ozndmeni polohy

Obrazek ¢. 7: FB stranka CK Tipatour Brno (Facebook, © 2020)

Dalsi véci, kterd je vytykana, je nazev CK TipaTour. Pokud se podivame na letaky
a na webové stranky vSude se piSe CK TIPATOUR, proto by se autorka drzela stej-
ného psani tohoto nazvu CK vsude. Takze by vSude mélo byt CK TIPATOUR.

Dalsi stranka, ktera se nam na fb ukaze, je TipaTour Cestovni kancelat. I zde plati,
aby byl nazev jednotny, ktery by mél byt TIPATOUR. Pokud si zakaznik klikne na
tuto stranku, uvidi, Ze posledni ptispévek je z roku 2014. FB stranka obsahuje i foto-
grafie, které ovSem nejsou vibec vhodné, jelikoz jsou rozmazané, ¢i nejsou kvalitni.
Tato stranka neptisobi dobie a zdkaznik si mize fict, ze to neni tplné dobra CK, pro-
toze jejich stranka tomu neodpovida. V dnesni dobé je velice dulezité mit dobré tb
stranky a udrZovat je a aktualizovat je. Plisobi to, Ze stranka je neaktudlni a nikdo na
ni nepracuje, proto by bylo vhodné tuto stranku bud’ smazat, nebo zacit byt na této

strance aktivni — prostiednictvim ptidavani ptispévku a aktualit.
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Cestujete s nami jiz 24 let

e
Slevy Chorvatsko

az 14%

ﬁpa'ﬁ[@ulge' te

Kancélér" 2 20870 . ~ Wl v seauii v | @ zpriva

r 7’
Timeline Informace Pratelé 2 spoleéni Fotky Dalsi ~

; = " Vytvofit plispévek Fotkalvid
@ Uvodni informace R

o Studoval(a) na kole Obchodni akademie a Napiste TipaTour néco
Hotelova kola Trebig

& Chodilia) do dkoly Obchodni akademie a
Hotelova gkola Trebié

2 (A Fotka nebov... 2 Oznatit pratele = Pocit nebo a... e

Zije v Trehi¢

© Pochazi z TFebid

R T e M. e e _a T as__ __az= o

Obrazek ¢. 8: Druhd FB stranka CK Tipatour (Facebook, © 2020)

Posledni stranka, ktera je nabizena pro vyhledani je Tipatour zajezdy. Podle posled-
nich pfispévki, které jsou cca 14 dni staré, je zfejmé, Ze tato stranka bude ta oficidlni
a aktudlni. OvSem zdkaznik nema cas hledat stranku, ktera je prave aktudlni. Pokud
si d& do vyhledavace nazev, predpoklada, ze mu zde vyjedou stranky, které prave
hleda. Na této strance je, ale adresa i email uveden PraZzsky. Z toho by mohl byt z4-
kaznik zmateny, protoze jako centrala Chorvatska je Ttebi¢ska pobocka a Prazska je
centrala CR, Mad’arska, Rakouska, Slovinska a Slovenska. Také uvadi na fb stran-
kach, ze jsou cestovni agentura, mizeme vidét na obrazku v Cerveném krouzku.
Ovsem CK Tipatour je cestovni kancelaf, zde by CK meéla urcité opravit na spravné

udaje.
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Informace Zobrazit vie
EOUk .
e ?'":'-\ »
Sd -""-‘S.'.'.,::/ LR
Sog Vilami e
g, PR o ;_'lf'".l.'
e Jo
Na Kyt S5y l‘ 'o‘

e o {::':, J\
& Nuselskd 210/50
14000 Praha

Zobrazit trasu
@, 222246 083

@ Cbvykle odpovi: b&hem nékolika hodin
Poslat zpravu

iy tinato

N Cestovni agentura

() Otevfeno: 8:00 az 17:00
Otevieno

#%  Navrhnéte Upravy

Obrazek ¢. 9: FB stranka, zakladni informace (Facebook, © 2020)

Tipatour zajezdy
@Tipatour.cz

Hlavni stranka

aAAMY

Sluzby A | FERRER SN
v i Tosemilibi | 3\ Sledovat | # Sdilet | -+ @ Poslat zpravu
Obchod
Vytvofit piispévek
Fotky @ 4,6 2 5- Na zakladé nazoru 17 lidi
Videa Napiite piispévek. .
Prispévky Zeptat se stranky Tipatour zajezdy
-
Informace B Fotkanebov.. &R Oznaditpratele (@ Ziskejte zpravy "Je nékdo na chatu?” © Zeptat se
Komunita ase “Mam otdzku. MiZete mi pomoct?” | @ Zeptat se
Vytvoiit stranku Napiste otazku...
Sluzby

Obrazek ¢. 10: FB stranka (Facebook, © 2020)

Kazda pobocka by méla mit bud’ svoji fb stranku, nebo by méla CK vSechny smazat
a méla by zalozit jednu zadkladni a hlavni stranka, kterd by se jmenovala CK
TIPATOUR nebo CESTOVNI KANCELAR TIPATOUR. Stranku by mél jeden ze

zaméstnancl na starost a staral by se o ni. Pfedevsim by ptidaval piispévky, popiipa-
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d¢ odpovidal zakazniklim na dotazy. Protoze, tak jak jsou nyni stranky, neni jasné,

komu byl dotaz poslan.

Fb stranku by bylo dobré, minimalné kazdy tyden aktualizovat. Kazdy tyden by
byly zvetejnény prispévky o aktualitach, co se tykaji CK, zajimavostech, které jsou
spojovany s nabizenymi zemémi, popiipad¢ fotografie zaméstnanci, poradanych

zajezdi a podobné.

Na jednotlivych internetovych strankach je uvadén jiny rok, jak dlouho CK posky-
tuje své sluzby, je uvadéno 24 let, 30 let a na webovych strankach je 31 let. CK Tipa-

tour by si proto méla sjednotit tento tidaj a uvadet ho vSude stejné.

Bylo doporuceno, aby se zménil slogan: ,,Jiz 30 let jsme Vas spravny tip!“ Je sice
kratké a vystizné, ale pon¢kud kostrbaté. Bylo by lepsi naptiklad: ,,Jiz 30 let cestujete
s nami, jiz 30 let jsme Vasi volbou, jiz 30 let jsme tu pro Vs, jiz 30 let s nami cestu-
jete, jiz 30 let nabizime skvélé zdjezdy, jiz 30 let jste ndm vérni, jiz 30 let v nds mate
davéru. Predevsim by slogan mél byt totozny se sloganem, ktery ma CK na webo-

vych strankach.

WEBOVE STRANKY

Webové stranky plisobi na prvni pohled (,.titulni strana“) piijemné a dobfe. Zakaz-
nik na strdnkach muize vidét rizné barvy, ale predevsim je zde modra barva. Modra
barva, ktera u zakaznikd miize vyvolat pocit mofe, uvolnéné atmosféry. Dalsi, co
zakaznik vidi, jsou obrazky. Obrazky mohou mit pozitivni dopad na zakaznika a mo-

hou u zékaznika vyvolat zajem.
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7 i i
"IPA’ Cestujete s ndmi jiz 31 let

COULN
/ﬁ\ J 0nas Proklienty Pro'prodejce Kontakty

2020

Katalogy

Text: obsahuje text
Typ: nerozhoduje
Zemé: nerozhoduje
Destinace: | nerozhoduje
Lokalita: [nerozhoduje v
Zéjezd: nerozhoduje
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Obrazek ¢. 11: Webova stranka CK Tipatour (Tipatour, © 2020)

Pokud se zaméfime na kontakty jednotlivych pobocek na strankach, jsou zde rozd¢-
lené podle pobocek. Kazda pobocka mé fotky kazdého zaméstnance, takze zakaznik
vidi zamé&stnance, se kterymi fesi svlij vybér dovolené nebo cokoliv dal$iho. Mit fot-
ky zaméstnancl na strankach je velmi pozitivni a pfinosné. Kazdy by rad véde¢l,
s kym komunikuje. OvSem zde jsou fotky neprofesionalni, kazda ze zaméstnankyn je
vyfocend v jiném prostfedi. Na fotkach Casto ani neni pofddné zaméstnanec vidét,
protoze jsou foceny s celou postavou. Dobry napad umistit fotky zaméstnancli na
stranku, ale neni to domyslené, a hlavné vyfocené a umisténé na stranky profesional-
né. Proto je doporuceno, vyfotit vSechny zaméstnance CK znovu, aby byly fotky
jednotné. Fotky by mély byt focené jako portrét. VSichni zaméstnanci by se vyfotili
se stejnym pozadim, aby vysledné fotky plsobily opravdu profesiondln€. Pozadi by
bylo univerzalni bilé, bilé pozadi je nejlepsi volba pro foceni zaméstnancti na webo-
vé stranky dle autorky. Fotografie by se mohly udélat u jakéhokoliv fotografa napti-
klad v Ttebici.

Popisy oblibenych mist zaméstnancti na webové strance, jsou opét dobrym napa-
dem. Pusobi to vice uvolnéné a zakaznik se miize nechat inspirovat. Jediné, co by
bylo upraveno tak grafika pisma a velikosti pisma, aby to vSe plsobilo jednotné

a ucelen¢.

Pokud zakaznik zvoli vybér zdjezdu a naslednou koupi na webovych strankach CK,
mél by mit k dispozici dostatek informaci a obrazky. Problém pii hledani na stran-
kach Tipatour je, Ze pokud zakaznik za¢ne rozklinkavat jednotlivé ubytovaci zatizeni

a nasledné se bude chtit vratit zpét do celkové nabidky zdjezda a ubytovacich sluzeb,
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kterou si podle jednotlivych parametrti zadal, neptijde mu to. Stranka hazi pii této
situaci chybu. Zakaznik se poté musi vratit a zadat vSechny parametry Gplné¢ znova.
Tato chyba miize zpisobit, ze zdkaznik ze stranky odejde a zvoli jinou CK nebo CA.

CK by se proto méla poradit se svym IT specialistou, aby tuto zavadu odstranil.

INZERCE V TISKU A NOVINACH

Jako dalsi nastroj, by mohla CK vyuzit noviny. Jednalo by se o placenou reklamu
v tisténych novinach, ale i internetovych strankach novin. Noviny, u kterych by méla
CK reklamu by mohly byt naptiklad Horacké noviny. Kde by mohla mit CK umisté-
né¢ logo nebo letacek, za domluvenou finan¢ni ¢astku. Logo by nemuselo byt
v kazdém vydani, skrz finan¢ni zatéz. Reklama by se umist'ovala narazové. Do novin
by se mohl dat letdk na jednodenni vylety za muzikaly do Prahy, které¢ CK potada.
Autorka by zvolila propagovat letdk na jate, o velkych prazdnindch a poté po skon-
¢eni prazdnin. Letdk by byl zobrazen cely se v§emi nabidkami vyletd. OvSem CK
musi upravit vzhled letakti, pokud se bude chtit letdkem propagovat v novinach.

Mohlo by se jednat naptiklad o takové letaky, které budou zvetejnény v novinach.
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POJEDTE S NAMI ‘-IPA

tour

Cestujete s nami jiz 31 let

NA MUZIKAL!

JEDNpDENNl’ W'LETY '
NA PREDSTAVENI V TERMINECH:

17. 10. 2020
VODA NAD VODOU (KALICH)
MUZ SE ZELEZNOU MASKOU (BROADWAY)
ADDAMS FAMILY (KARLIN)

31.10. 2020
KVITEK MANDRAGORY (BROADWAY)
TARZAN (HYBERNIA)
POMADA (KALICH)
JESUS CHRIST SUPERSTAR (KARLIN)

28. 11. 2020
HAMLET (HYBERNIA)
KRYSAR (KALICH)

CENA ZA OSOBU:

1 150KC - 1 390 KC

Cena zahrnuje:

vstupenku, dopravu autokarem, doprovod privodce.
Odjezdova mista:

Trebi¢ u AN 10:00, Ok¥isky AN 10:15, Jihlava u Billy 10:45

Tel: 568 840 462, trebic@tipatour.cz
TIPATOUR zajezdy, s.r.o., IC 27743896, Karlovo namésti 22, 674 01 Trebié

Obrazek ¢. 12: Letak do novin (Vlastni tvorba, © 2020)

Ostatni reklamy jako je reklama v televizi, na billboardech a podobné je piilis drahé
pro mensi CK jako je Tipatour.
PODPORA PRODEJE

Ve firmé chybi podpora prodeje. Jediné, co je zde nabizeno, jsou slevy, o kterych
bylo jiz vySe zminéno. Proto by bylo vhodné se vénovat 1 této oblasti.
SoutéZe

Jednou za cas, by bylo dobré, kdyby CK vyhlésila soutéz. Soutéz by mohla byt na-

priklad o jednodenni vylet na muzikal do Prahy, kam ¢asto potfadd CK organizovany
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vylet predev§im na podzim a v zimé. Dalsi moznosti je ziskani listkli na predem ur-
¢enou akci. Nebo by se vyhra mohla promitnout do zdkaznikem zvolené¢ho zajezdu
formou néjaké slevy. Soutéze by mohly probihat na fb strankach. Byla by vyhlaSena
sout¢z, kde by zakaznik musel dat na CK Tipatour strankach ,,to se mi libi*, do ko-
mentafe pod fotku by uvedl odpovéd’ a sdilel by ptispévek. Soutéz by mohla trvat
7 -14 dni. Poté by se vylosoval vyherce prostfednictvim videa, aby zdkaznici vidéli,
jak se vyherce losuje. Otazky do zminénych soutézi by se mohly tykat naptiklad CR,
zajimavosti, aktualit. Otazky by mohly znit napiiklad: Kolik lidi navstivilo v roce
2019 Ceskou republiku, kolik lidi si u cestovni kancelafe Tipatour p¥iblizné koupilo
zajezdt za rok 2019, ktera pamatka je nejnavitdvovangjsi v Ceské republice nebo na
svéte, kolik zaméstnancti mé cestovni kancelaf celkem. Maze pouzit v soutézni otaz-
ce obrazek néjaké pamatky. Otazka by znéla, kde se pamatka na obrazku nachazi,
v jaké zemi nebo jak se pamatka jmenuje.

Vyherce by dostal jednu ze zminénych cen. Tato forma soutéZze ma dva pozitivni
dopady. Prvni je, ze pokud zékaznik néco vyhraje, ma radost a mize si oblibit spo-
le¢nost. Druha, tim Ze prispévek CK Tipatour musi sdilet. Tim, Ze 1lidé budou sdilet

soutéZ, by se CK mohla dostat do povédomi jinym a dal§im lidem.

Veletrhy

CK by se mohla zucastiiovat veletrhit v CR. Kam by mohla jezdit a prezentovat
svoji cestovni kancelar. Pokud by chtéla expandovat, veletrhy jsou urcité dobry zaca-
tek. Je pochopitelné, ze by to stalo n¢jaké ndklady navic, ovSem to stoji kazda propa-
gace firmy. CK by se pro zac¢atek mohla zucastnit jednoho veletrhu do roka, napfti-
klad veletrhu GO, ktery se pofdda v Brné. Na veletrhu by mohla svym milym
a ochotnym pfistupem zaujmout potencialni zédkazniky. CK by se mohla stavét do

pozice, ze je malé a ,,domaci* CK se kterou se zakaznici budou rozhodné citit dobte.

OSOBNI PRODEJ

U osobniho prodeje se klade diraz predevSim na zaméstnance. Protoze jediné ty
mohou pii osobnim prodeji nabidnout a prodat zajezd ¢i jiny produkt. Co se tyka
fluktuace zaméstnanct ve vSech pobocek, je velmi mala. Pozitivné plisobi na zékaz-
nika, kdyz kazdy rok jedna se stejnym prodejcem. Muze to u né&j vyvolat pocit, Ze se
zaméstnavatelé staraji dobfe o zaméstnance, ktefi v CK stdle pracuji. PredevSim to

sved¢i o tom, ze jsou zaméstnanci v praci spokojeni a dé€laji, co je bavi.
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Zamg¢stnanci by méli byt za kazdé situace piijemni, mili a usmévavi. M¢li by o da-
ném produktu, v tomto piipadé vétSinou o zajezdech, védét co nejvice, aby byli
schopni odpovédet na vSechny otazky zakaznika. V CK Tipatour zaméstnanci vi
spoustu informaci o danych destinacich. Je to zplisobeno i tim, ze pracuji v CK uz

nékolik let.

Vzdy je, ale co zlepSovat. Proto by CK méla poradat alespoil jednou ro¢né Skoleni.
Mohlo by se jednat o Skoleni pro prodejce, napiiklad trénink emoc¢ni dovednosti,
piirozeny a profesionalni prodej a podobné. Takové kurzy nabizi naptiklad Apas,

Educity.

Kazdy rok vzdy v zimn€ pied Véanocemi CK poifada jednodenni Skoleni na novy
katalog pro nadchazejici rok. Toto Skoleni je urcité dulezité, proto, aby kazdy prodej-
ce védél, co prodava. OvSem skoleni lze rozloZit alesponi na dva dny, aby si zamé&st-
nanci zapamatovali, co nejvice informaci. Za jeden den, tedy 8 pracovnich hodin
neni v silach zaméstnance si vSe zapamatovat. Proto by Skoleni probihalo vzdy vice

dni, alesponl zminéné dva dny.

Prodejni mista

Co neodmyslitelné¢ patii k osobnimu prodeji, jsou jednotlivé pobocky a jejich
vzhled a vybaveni. Pokud budeme mluvit o pobocce v Ttebici. Ve vyloze maji letaky
a aktudlni nabidky CK Tipatour. Ve vyloze se, ale nachizi i nabidka obuvi, ktera je
ve stejné budové. MlZe to na zdkaznika plisobit pieplacané a nepiehledné, Ze v jedné

vyloze jsou produkty dvou firem. Vylohu miZzeme vidét na obrazku.
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Last Minute I

First Minute
Exotika

Eurovikendy

Obrazek ¢. 13: Vyloha CK Tipatour (Viastni fotografie, © 2020)

Proto by CK méla ve vyloze mit pouze svoje produkty, aby to neptlisobilo preplaca-

n€ a zmatecne.

Vsechny pobocky vypadaji podobné. Uvnitf je vymalovano bilo-modie. Ve vylo-
hach vsech pobocek jsou stejné nabidky, které jsou pro Chorvatsko tvofeny centralou

v Ttebici a nabidky ostatnich statii jsou tvofeny centralou v Praze.

Pobocky jsou velmi pfijemné a Cisté. VSude jsou motivy mote. Zaméstnanci si vy-
stavuji darky stalych klientt, ktefi jim drobné darky vozi ze svych dovolenych. Jedi-
né, do ¢eho by CK m¢éla investovat, by mohla byt nova elektronika, jako jsou pocita-
Ce, telefony. Dalsi véci je nabytek, ktery by urcité ¢as od ¢asu CK Tipatour také mé-

la obnovovat, aby plisobily pobocky vZdy nové a neopotiebované.

CK Tipatour ve svych pobockach prodava zajezdy i cestovni agentury Invia. Proto
jsou pobocky ladéné pravé do modro-bilé barvy. V pobockach se tedy nabizi jak ces-
tovni kancelai Tipatour, tak i cestovni agentura Invia. To mize pro zdkaznika byt
matouci. Pokud zdkaznik pfijde na pobocku, vidi logo jak Invia, tak Tipatour. CK
Tipatour by mohla rozdélit pobocky do dvou ¢asti, kde v jedné ¢asti by se prodavaly
zdjezdy a souvisejici sluzby s tim pro CK Tipatour a v druhé ¢asti by se prodéavaly
zdjezdy CA Invia. Tak by to pro zdkaznika bylo piehlednéj$i a nebyl by zmateny, do

jaké cestovni kancelafe ¢i agentury vesel.
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ONLINE REKLAMA

Jelikoz dneska jsou téméf vSichni ,,online* je to jedna z nejlepsich variant, jak pro-
pagovat firmu. V Ceské republice v roce 2019 internet vyuzivalo 81 % domacnosti
(CSU, @ 2019). Mnoho lidi stale vice objednava a kupuje vie pies internet. Proto by

se CK Tipatour méla zaméfit i na tuto oblast.
PPC reklama

Pro ziskéani klientd by CK mohla vyuzit reklamy naptiklad pay per clil (déle jiz
,»PPC*), znamena platba za proklik. Firma plati za jednotlivé prokliky. Kolik lidi se
,proklikne tolik firma zaplati penéz. CK Tipatour by si mohla vytvofit reklamu
PPC. Je to dobry zpiisob zvétseni povédomi o CK. Je to jedna z nejefektivnéjSich

reklam a také diky ni lze sledovat navratnost investic (Robert Némec, © 200-2018).

V dnesni dobé, kdy stale vétsi pocet lidi upfednostiiuje vyhledavani zdjezda na in-
ternetu pfed osobni navstévou pobocky cestovni kancelafe, se stdva tato forma re-
klamy pro CK témét nezbytnou. Velké cestovni kancelafe si tento fakt uvédomuji
a PPC reklamy na Google, Seznamu i Facebooku vyuzivaji. Z divodu ,,byt vidét*
a neztratit se v zéplavé konkurence, by tuto formu reklamy dle ndzoru autorky prace

mely vyuZzivat i men$i cestovni kancelafe.

Hlavni vyhody PPC reklamy

. Siroké moznosti cileni (dle lokality, zajma, véku, pohlavi a tak dale),

. Platba za navstévu (platime az ve chvili, kdy na reklamu né¢kdo opravdu klik-
ne),

. MozZnosti optimalizace (reklamu miZeme upravovat tak, aby byla co nejefek-
tivngjsi),

. Rychlost (okamZité zobrazeni reklamy, inzerat dokaze ihned ptivést relevant-

ni navstévniky na web),

. Flexibilita (rychlé zmény, Gpravy, moznost okamzitého zapnuti/vypnuti re-
klamy),

. Moznost osloveni zdkaznika v rozhodovaci fazi ndkupniho procesu,

. Snadna méfitelnost navratnosti investic (Luka$ Krej¢a, ©2017).

Velkou vyhodou PPC reklamy je, ze do ni mohou spolecnosti investovat tolik fi-

nanénich prostfedk, kolik se jim zda pro tyto ucely optimalni a kolik si mohou do-
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volit. Do PPC systému Ize vlozit malé ¢astky, nastavovat si denni rozpocty na jednot-

livé reklamni kampan¢ a mit tak atratu zcela pod kontrolou.

Tento druh inzerce by mohl byt pro CK pfinosny a efektivni zejména napt. pro akc-
ni nabidky (First minute a last minute z4jezdy, specialni akce atd.) Velkou vyhodou
je to, ze oslovujeme potencidlni zakazniky, ktefi se jiz nachdzi v rozhodovaci fazi
nakupniho procesu — napf. vyhledédvaji ,,Last minute dovolenou v Chorvatsku®. Je
unich tedy vétsi pravdépodobnost, ze je nabidka CK zaujme vic u reklam

v obsahov¢ siti.
PPC reklamy v obsahové siti

PPC reklamy se v obsahové siti zobrazi v riznych webech pattici pod Google (na-
priklad se jedna o Gmail nebo Youtube a podobn¢), nebo na jakémkoliv webu, ktery
poskytuje Google reklamni prostor. Reklamy mohou byt bannery, texty nebo obraz-

ky s texty (Marketing PPC, 2020 ©).

V obsahov¢ siti jsou zbozi nebo sluzby potencidlnim zékazniklim inzerovany v riz-
nych fazich ndkupniho cyklu. Tuto formu reklamy by mohla CK vyuZit v ptipad¢, ze
by chtéla zvysit povédomi o znacce nebo pro ptipadny remarketing. Remarketingem
by tak zpétné oslovovala navstévniky, kteti v minulosti na webu cestovni kancelaie
jiz byli a ktefi projevili o jeji nabidku zajem.

Cestovni kancelat Tipatour PPC reklamy dosud nevyuziva. Lze se domnivat, Ze ja-
kakoliv investice do této formy oslovovani potencialnich zakaznikt, by se ji urcité

vyplatila.

Pokud by se CK rozhodla vice soustedit na propagaci a marketing CK, bylo by
dobré zvolit jednoho zamé&stnance, ktery se o tuto oblast bude starat. Bud’ by CK tedy
zvolila jednoho zaméstnance nebo by piijala nového zaméstnance alespoii na polo-
viéni tvazek, ktery by mél vSechno souvisejici v této oblasti na starost. Samoziej-
mosti by bylo zakladni Skoleni ve zminéné oblasti marketing a propagace. Jelikoz
tato oblast neni jednoduchd a co se tykéa online reklamy je zapotiebi mit povédomi

a umgt s tim pracovat.
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10 AKCNI PLAN

Je dulezité vSechny zminéné nedostatky postupné eliminovat. Nékteré nedostatky
jsou malé, tyto nedostatky se eliminuji velmi snadno rychle a bez finan¢nich nékla-
di. Jiné nedostatky jsou vétsi, zde to zabere vice Casu a v nékterych piipadech i fi-
nan¢ni naklady. Nize mizete vidét kroky, které by méla CK podstoupit, aby zvysila
prodej a povédomi o CK Tipatour. Jednotlivé kroky nemusi jit za sebou, tak jak jsou

nize zminéné. Zalezi na naCasovani, které¢ bude zminéné v dalsi kapitole.

10.1 Prvni krok

Prvnim krokem je stanoveni vySe zminénych vize, mise, cil a v neposledni fadé
hodnoty. Hodnoty, které jsou zvoleny, budou vyvéSeny na internetovych sitich a na
jednotlivych pobockach. VSichni zaméstnanci budou seznameni s témito hodnotami
a nasledné se jimi budou fidit. Kazdy zaméstnanec by mél znat i vizi, misi a cil spo-
le¢nosti. Jakmile si CK oficidlné stanovi, zorganizuje ,,Skoleni”, kde vSechny za-
meéstnance pouci o vSech hodnotach spolecnosti. Odpovédna osoba za tento krok je

vedouci ¢i majitel CK Tipatour.

Rizika: CK si nedefinuje bud’ viibec, nebo Spatn¢ zminénou vizi, cil, hodnoty. Dalsi

riziko, zZe nedostatecné seznami zaméstnance se zvolenymi hodnotami.

10.2 Druhy krok

Ve druhém kroku se upravi logo spole¢nosti. Logo musi byt vSude jednotné, neme¢-
lo by se lisit od sebe navzajem. Nové logo miize CK Tipatour vytvofit sama, pokud
ma zaméstnance, ktery této oblasti rozumi prostfednictvim stazeni aplikace, nebo si
muze zvolit jinou autorizovanou firmu, ktera jim logo podle zadanych hodnot zméni.
Novym logem bude potieba nahradit staré loga. Tyka se to internetovych stranek (tb
stranky, webové stranky, instagramovy profil), vSech pobocek a vSech katalogti, pro-
spektii a letakil. Upravu loga si CK Tipatour necha udélat od firmy nebo miize zvolit
koupeni docasné programu, kde si logo mize vytvorit. Ovsem CK Tipatour by si

méla nechat logo vytvofit firmou.

Rizika: nespravné zvoleni nového loga, budou chybét finance na propracovani loga.
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10.3 Treti krok

Tieti krokem CK Tipatour upravi veskeré internetové stranky, které CK pouziva.
Jsou jimi facebookova stranka, webova stranka a instagram. Na téchto strankach bu-
de vSe jednotné a nebudou se lisit jednotlivé udaje. Pro upraveni téchto stranek mtze
CK Tipatour zvolit IT technika, ktery ji v§e upravi podle ptani. Tteti krok CK Tipa-
tour urci odpovédnou osobou, kterd se bude od téchto zmén starat o marketing a pro-
pagaci.

Rizika: nespravné zvoleni upravy komunikacnich siti, nedotahnuti tohoto kroku na

v

10.4 Ctvrty krok

Ctvrty krok bude o inovaci a zlep3eni jednotlivych pobo¢ek CK Tipatour. Zaméfeni
na interiér a exteriér. Tak, aby zakaznici védéli do jaké CK vstupuji. Jelikoz ve vSech
pobockach CK Tipatour jsou nabizené sluzby 1 CA Invie. Je tedy nutné, aby byla
pobocka rozdé€lena. Poptipad€ aby byli rozdéleni zaméstnanci, kteti se vice zaméiuji
na prodej CK Tipatour a na prodej CA Invia. Vylohy jednotlivych pobocek by mély
byt ptehledné a nemély by byt ,,preplacané* akcemi. Lepsi je zvolit ve vyloze méné
akci, aby zakaznik byl schopny si v§imnout vSech nabizenych akci a slev, poptipadé
ve vylohach odkazovat na webové ¢i facebookové stranky. Odpovédnost za tuto ¢ast
kroku budou mit zaméstnanci, ktefi budou mit na starost svoje pobocky, ovSem na

vSe bude dohlizet a schvalovat vedouci a majitelé CK Tipatour.

Dalsi véci, kterou lze zatadit do ctvrtého kroku je osobni prodej. Zaméstnanci bu-
dou absolvovat Skoleni. Jedno Skoleni bude vZdy na konci roku v prosinci. Vedeni
CK Tipatour bude Skolit své zaméstnance na prodej aktudlnich sluzeb ptredevSim
tedy z4jezdl. Toto Skoleni se jiz v CK organizuje kazdy rok. OvSem nyni Skoleni
bude rozdéleno do dvou dni, tak, aby zaméstnanci byli schopni si zapamatovat
vSechny diilezité poznatky tykajici se destinaci a také proto, aby byl vétsi prostor pro
otazky a detailn¢jSiho probrani jednotlivych destinaci. Dalsi Skoleni, které¢ CK zave-
de je skoleni zamé&stnancti na prodej. Skoleni bude probihat u organizaci, které se
zabyvaji Skolenim lidi. Protoze se CK musi orientovat i na online reklamu, méla by
zvolit zaméstnance, ktery se bude starat o marketing a propagaci a i pro n€j domluvit

Skoleni, co se tyka propagace. Na vSe bude dohlizet vedeni CK Tipatour.
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Rizika: nedostatecné finance, Spatné¢ zvolené Skoleni, které v mnoha ptipadech mi-
ze byt nic nefikajici, nedostatecné skoleni ze strany zaméstnavatele, v tomto piipadé

CK Tipatour.

10.5 Paty krok

Od patého kroku se zmény a doporuceni budou tykat predevsim propagace CK.
Prvni zminénd je inzerce v tisku. CK se bude prostiednictvim novin propagovat.
V novinach bude zvetejiiovat letaky, které se tykaji jednodennich vyletl za muzikaly

do Prahy, ale i logo CK Tipatour.

Zacne organizovat riizné soutéze o ziskani slevy ¢i ziskani néjaké sluzby zdarma,
napiiklad jednodenni vylet do Prahy nebo listek na pfedem vybrany koncert. A to
alespon Ctyfi krat do roka. SoutéZe by mély piichazet pfedevsim, kdyZ je méné vydé-
le¢né obdobi. Které vétsinou byva po letnich prazdninach, kdy 1idé jiz svoji dovole-
nou absolvovali nebo po novém roce. Dalsi dvé soutéze by organizovali podle aktu-

alni situace, kdy by byl mensi z4jem a prodej sluzeb.

V neposledni fad¢ v dnes$ni dobé je velmi dilezité online reklama. Zde by se CK
soustiedila na PPC reklamu, kterd byla jiz zminé€nd v navrhu projektu marketingové
strategie. Sluzby souvisejici s PPC reklamou si CK muiZe nechat vytvofit spole¢nos-
t1, kterd se zabyva online marketingem. Jakmile by online reklamu méla vytvofenou,
zvoleny zaméstnanec by kontroloval aktivitu z PPC reklamy a podle toho by se CK
mohla zlepSovat ¢i zaméfovat na urcitou problematiku. Posledni krok bude mit na

starost zamé&stnanec, ktery bude mit na starost marketing a propagaci.

Rizika: pokud hovotime o poslednim kroku, je nejvétsi riziko ve financich, jelikoz
tento krok bude CK stat nejvice financi, Spatné¢ zvoleni propagace, nedlislednost

v propagaci, nepromyslené soutéze, maléd ¢astka vlozena na PPC reklamu.

Celkovym rizikem je vyvijejici se situace v CR, ale i po celém svété, co se tyka
ekonomické situace, pfirodnich katastrof a tak dale. Toto riziko ovSem CK Tipatour
nemuze ovlivnit, pouze se miiZe snazit se témto rizikim pfizpisobovat. Nyngjsi situ-
ace, ktera ohrozuje podnikdni ve svété je koronavirus, ten mize pro mnoho podnika-

telll znamenat konec podnikéni.
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11 CASOVA A NAKLADOVA ANALYZA

Casova i nakladové analyza bude rozloZena do jiz zminénych péti krokt. Tyto na-
klady a ¢asové horizonty budou piiblizné. VSechny kroky by se odvijely prostiednic-
tvim rizik a ménici se situace, které by nastaly pfi realizaci. Nikdy nelze uplné ptresné

tyto analyzy stanovit, ov§em hruby odhad Ize udélat jiz nyni. Nejdiive autorka rozlo-

zi a stanovi ndklady, poté se bude zabyvat ¢asovou osou.

V prvnim kroku velké naklady nebudou. CK Tipatour si vizi, misi, cil a hodnoty

stanovila sama. Naklady budou pouze na kancelatrské potteby, barvu do tiskarny. Pro

vyvéseni hodnot na zed’, budou potieba koupit 4 ramecky do kazdé CK.

Prvni krok

Naklady

Kancelatské potteby (papiry, psaci po-
tieby, barva do tiskarny)

100 K¢

A3 ramecky

1 za90 K¢
Celkem 4 x 90 = 360 K¢

Druhy krok se zaobira tvorbou loga. Pro vytvoteni loga bylo doporuceno zvolit si
firmu. Toto je pouze doporuceni, pokud méd CK Tipatour schopného zaméstnance,

ktery s tvorbou loga a grafikou ma néjaké zkusSenosti, mize tuto ¢astku usetfit.

Druhy krok Naklady
Tvorba nového loga 4 000 K¢
Tvorba ceduli loga na pobocky 1 x1500K¢

Celkem 4 x1 500 = 6 000 K¢

Tteti krok spociva v upravé vSech socidlnich stranek vcetné webovych stranek. Po-
kud bude chtit CK Tipatour uSetfit miiZe si fb strdnky a instagram spravit sama, pro-

sttednictvim zvoleného zaméstnance. Webové stranky upravi IT specialista, ktery

stranky ma na starost.
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Treti krok Naklady

Uprava webové stranky IT specialistou 2 500 K¢

Ctvrty krok Gprava pobodek spoéiva predevsim v uspotradani viech véci a nabytku,
tak, aby bylo rozdélené od prodeje CK Tipatour a CA Invia. Zde nehovotfime o vét-
$ich nakladech. Spis o systematickych zménach a zlep3eni. Skoleni pro zaméstnance
budou jednou za rok na Skoleni katalogu. Které provadi vzdy vedeni CK Tipatour.
Dalsi skoleni pro zaméstnance na prodej, Skoleni se bude domlouvat i pro zvolené

spole&nosti. Skoleni mohou probihat prabé&zné.

Ctvrty krok Naklady

Skoleni zamé&stnancii na prodej 1 x4200K¢

Celkem 8 x 4 200 = 33 600 K¢&

Posledni paty krok tvoii propagace. Propagace v tisku a PPC reklama a soutéze. Ten-
to krok je velmi dilezity, diky tomu, aby se zédkaznici o CK Tipatour dozvédéli vice.
Diky tomu, je tento krok nejndkladnéjsi. Autorka vybrala propagaci v tisku Horac-

kych novin. Néklady na PPC reklamu jsou zavislé na poctu ,,proklukt‘

Paty krok Naklady

Propagace v tisku:

Logo 1 642 K¢
Letak 11 856 K¢
PPC reklama 50 000 K¢

Celkem 63 498 K¢

Celkem naklady 110 058 K¢

zaokrouhleno 110 060 K¢
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Dalsi ¢ast je ¢asova analyza, kterou mizete vidét v tabulce. VSechny zmény se za-
¢nou ptipravovat v 1ét¢ a na podzim. Tak, aby novy katalog byl jiz s novym logem.
Casovy horizont bude na dva roky, za¢inat bude jiz v roce 2020. Kromé $koleni za-
méstnanct, tyto Skoleni budou probihat 4 roky a PPC reklamy, ktera bude od roku
2022. Pokud tedy uvedeme pocet rokt, kterymi se bude CK zabyvat zménami a do-

porucenti je to 4 roky.

Prvni krok
Vytvofteni cilt, vize, mise a hodnot Do 31. 02. 2020

Skoleni na tyto hodnoty se spoji se $ko-

lenim katalogu na konci letosniho roku.

Skoleni do 31. 11. 2020

Druhy krok

Tvorba nového loga Do 31. 6. 2020
Vyvéseni ceduli s novymi logy Do 31.9. 2020
Treti krok

Uprava vsech socialnich stranek véetné | Do 31. 7. 2020

webovych stranek

Ctvrty krok
Skoleni zamé&stnancii na novy katalog Kazdy rok vzdy do 31. 11. 2020

Skoleni zamé&stnancii na prodej Kazdy rok jedna pobocka podle nabidky

data konani, po novém roce

Paty krok

Propagace v tisku — letdk Vroce 2021 dvakrat roéné¢ — do 31. 3.
2021 a31.09.2021

Propagace v tisku — logo Od roku 2021, 4 x do roka, vzdy na jafte,

1été, podzimu a zimé

PPC reklama Od1.1.2022 do 31.12.2022
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii ke zvyseni

prodeje a povédomi zakazniktli o cestovni kancelaii Tipatour.

K navrhnuti marketingové strategie, bylo potfeba analyzovat soucasnou situaci
a postaveni cestovni kancelafe Tipatour. K ziskani potfebnych informaci autorka
vyuzila analyzy PEST, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, SWOT, marketingovy
mix a marketingovy komunikac¢ni mix. Na zaklad¢ zjisténych analyz autorka stanovi-
la navrh na zlepSeni a opatfeni diky, kterym se zvedne povédomi u zédkaznikii a na-

sledné se zvysi trzby.

Autorka zjistila nedostatky, které se ptfedevsim tykaly online propagace a nedostat-
ky na komunikac¢nich sitich. Proto navrhla pét krokd, pro zlepSeni marketingové stra-
tegie. Doporuceni autorky jsou piredevsim se zaméfit na propagaci na facebookovych
strankach a instagramu. Propagace by méla byt prostiednictvim vétsi aktivity na
zminénych strankach. Dalsi na co by se CK méla zaméfit je zlepSeni webovych stra-
nek a vyuzivani PPC reklamy, kterd je v dnesni dobé velice oblibend a ¢asto pouzi-
vana. CK by dle autorky neméla zapominat i na zaméstnance, ktefi by se méli ucast-

nit riznych Skoleni pro zlepSeni nabizeni sluzeb CK a prodeje.

Rizika byla nalezena hlavné ve finan¢ni naro¢nosti, nedostatetné pouzité profesio-
nalité jednotlivych krokl. Pokud si cestovni kancelaf udéla vSe sama, bez toho aniz
by vice rozuméla jednotlivym krokiim, nemusi tyto kroky byt efektivni. V neposledni
fad¢ jsou to situace, které cestovni kancelar nemiize upln€ ovlivnit, tyto situace se
tykaji politické, ekonomické a ekologické oblasti. Jak jiz autorka zminila, nyni se
zpomalil rlst prodeje a zvySovani trzeb diky koronaviru.

OvsSem rizika nejsou natolik velkd, aby tyto kroky neboli marketingova strategie

nebyla realizovatelna a redlna. Tedy cile, které jsou stanoveny na zacatku diplomové

prace, jsou splnény.
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