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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace vybrané fransizy cestovni
agentury. Cilem teoretické Casti bylo provést prizkum literarnich zdrojii pro oblast
marketingové komunikace a tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani Ccasti
praktické. Cilem praktické c¢asti bakalaiské prace byla analyza soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané franSizy. Na zaklad¢ vysledkii analyzy byly

zpracovany navrhy a doporuceni pro zlepSeni v marketingové komunikaci.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, cestovni

agentura, cestovni ruch, franchising, nastroje marketingové komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication in the selected
travel agency franchise. The aim of the theoretical part was to conduct a research
of literary sources for the area of marketing communication and the formulation of the
theoretical basis for the practical part. The aim of the practical part was an analysis of the
current state of marketing communication of the selected franchise. Based on the results
of the analysis new proposals were made for the improvement of the current state

of marketing communication.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, Travel Agency,

Tourism, Franchising, Marketing Communications Tools
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UvVOoD

V dnesni dob¢ na vétsSing trhli panuje silna konkurence, proto je nutné se zamétit na kvalitu
a efektivnost marketingové komunikace. Marketingovd komunikace je nedilnou soucasti
marketingu a predstavuje zdklad uspéchu pro kazdou spolenost. Lze ji obecné

charakterizovat jako soubor prostedku, které presvédcuji zdkaznika k nakupu.

Franchising je oblibena metoda podnikani a ptedstavuje tak pftilezitosti pro jednotlivce
oteviit si podnik, ktery ma jiz vytvoifeny obchodni brand a urcitou klientelu. Pro
franchisory, poskytovatele licence, je tato forma vyhodna, jelikoz si timto zpisobem zajisti
Sirokou sit’ pobocek, které vedou franchisanti. Tato forma podnikani tedy poskytuje
franchisantim urcity narok, ale rovnéz je zavazuje k povinnosti provozovat cinnost

v souladu s koncepci.

Na zaklad¢ dulezitosti marketingové komunikace a oblibenosti podnikani pomoci
franchisingu bylo zvoleno téma bakalarské prace, které nese nazev Analyza marketingové
komunikace fran$izy cestovni agentury Invia.cz, a.s. v HoleSov€. Vybrand franSiza se
zabyva prodejem sluzeb v oblasti cestovniho ruchu, ktery se v poslednich letech stale

rozviji a zvysuje se poptavka po cestovani.

Hlavnim ukolem teoretické ¢asti je provést prizkum odbornych literarnich zdroju, které
jsou zamé&feny na téma marketingové komunikace a dale prezentovat teoretickd vychodiska
pro zpracovani ¢asti praktické. V praktické ¢asti bude analyzovana soucasna marketingova
komunikace franSizy cestovni agentury. Déle bude provedena analyza marketingového
mixu, analyza 7S McKinsey, PESTE analyza, Porterova analyza, benchmarking, SWOT
analyza a proveden kvalitativni vyzkum. Na zdkladé vyhodnoceni téchto analyz budou
zpracovany navrhy a doporuceni, které by mohly pfildkat nové zakazniky a zvysit

povédomi o franSize.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je provedeni analyzy marketingové komunikace vybrané fransizy cestovni

agentury a nasledna interpretace vysledk, které maji ptiznivé ovlivnit vyvoj fransizy.

V teoretické casti bude proveden pruzkum literarnich zdroji, ktery se zabyva danou
tématikou. Déle budou formulovéany teoretické poznatky pro zpracovani praktické casti

bakalarské prace.

Cilem praktické ¢asti bude provedeni analyzy soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané fransizy vcetné zhodnoceni tohoto vyuziti a zpracovani navrhii a doporuceni pro

zlepSeni marketingové komunikace.

Vyznamnou ¢asti praktické ¢asti bakalarské prace budou i analytické metody. Nejprve
bude ptedstavena spolecnost pomoci metody 7S McKinsey, dale bude zpracovéna analyza
makroprostiedi prostfednictvim PESTE analyzy, analyza mezoprostiedi pomoci Porterova
modelu péti konkurencnich sil a také pomoci benchmarkingu. Bude provedena i SWOT

analyza zaméfend na interni a externi prostfedi vybrané fransizy.

Bude zde vyhodnocen i prizkum pomoci dotaznikového Setfeni, ktery je zaméteny na téma
marketingové komunikace a uréeny pro potencionalni a stavajici zédkazniky. Toto Setfeni
bylo provedeno v elektronické 1 tiSténé podobé a realizovano v obdobi od ledna do dubna

2018.

Zavérem bakalarské prace bude vyhodnoceni provedenych analyz a nasledny navrh na

zlepSeni marketingové komunikace vybrané fransizy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Kotler a Armstrong (2016, s. 29) definuji marketing jako spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji organizace a jednotlivci své potieby a pirani
v procesu vyroby a smény produkt a hodnot. Je dilezité si uvédomit, ze dnes neni
spravného vyrobku a sluzby, které jsou vysledkem diikladného marketingového procesu

a také predevsim budovani silnych vztahii se zékazniky.

Peter Drucker, pfedni teoretik managementu, definuje marketing pro 21. stoleti
nasledovné: ,, Miizeme predpokladat, ze urcita potreba prodeje bude existovat vzdy. Cilem
marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi zndt a chdpat
zdkaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji
se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné mél byt zakaznik pripraveny koupit. "

(Kotler, 2013, s. 35)

Jakubikova (2012, s. 100) tika, Ze cilem marketingu je odhaleni potfeb a pfani zakaznikii
a pomoci spravné kombinace néstrojii marketingového mixu tyto potteby a pfani uspokojit.

Tim se dosahne i splnéni dalSich cila firmy.

1.1 Marketing cestovniho ruchu

Podle Mariana Gucika (2011, s. 17) je marketing cestovniho ruchu soubor procest, ktery je
zaméfen na vytvareni a poskytovani hodnoty vybranym cilovym skupinam zékaznikti a na
rozvoj vztahl snimi na Urovni mistni, regiondlni, narodni a mezinarodni takovym

zpusobem, aby z nich organizace i cilové misto mélo uZzitek.
Cestovni ruch rozliSuje ¢tyfi urovné marketingu:

e mikromarketing — je zaméfeny na podnikovou oblast a uskutecniuji ho nejen
producenti sluzeb, ale také zprostiedkovatel¢ (cestovni kancelafe, cestovni
agentury),

e marketing cilového mista — je zaméfen na vyvazeni poptavky cilovych zékazniki
a nabidky ve stediskach a regionech cestovniho ruchu,

e makromarketing — zabezpeCuje optimalni vztah mezi nabidkou a poptavkou
produktii cestovniho ruchu pro tuzemské 1 zahrani¢ni zakazniky,

e mezinarodni marketing — vztahuje se na skupinu sousedicich statl, které vyvijeji

spole¢né marketingové aktivity na tietich trzich. (Marian Gucik, 2011, s. 17)
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1.2 Marketingovy mix

Jakubikova (2012, s. 186) charakterizuje marketingovy mix jako soubor marketingovych
nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cili na

zvoleném trhu. Prostfednictvim tohoto mixu firma komunikuje se svym okolim.

Marketingovy mix piedstavuje Ctyfi zdkladni prvky, nazyvané ,,4P“, které vychazeji
z anglickych nazvii — Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce), Promotion
(propagace). Prvky marketingového mixu musi byt ve vzajemném souladu, jelikoz jediné
tak mtiZze organizace efektivné komunikovat se zdkaznikem, aby spravné pochopil nabidku.

(Jakubikova, 2012, s. 187; Foret, 2011, s. 190)

Marketingovy mix ,,4P“ byl aktualizovan na koncept ,,4C*“, kdy je bran v uvahu nejen
pohled producenta hodnot, ale také je nutné se soustiedit na pohled samotného zakaznika.

Muzeme fici, ze koncept ,,4C* navazuje na koncept ,,4P*.

Tab. 1. Vztah mezi 4P a 4C (Jakubikova, 2012, s. 187)

4P 4C
Product (vyrobek) Customer value (hodnota z hlediska zdkaznika)
Price (cena) Cost of the customer (néklady pro zdkaznika)
Place (distribuce) Convenience (pohodli)
Promotion (propagace) | Communication (komunikace)

1.2.1 Produkt

V marketingu se za produkt povazuje vSe, co je na trhu nabizeno k vyvolani zdjmu,
k ziskani pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spottebe, co ma schopnost uspokojit

prani a potfeby dalSich lidi. (Foret, 2011, s. 191)

Produktem mulZe byt hmotny i nehmotny statek, tedy vyrobek, sluzba, znacka, myslenka,
osoba, organizace, kulturni vytvor i libovolné misto. V cestovnim ruchu je za produkt bran
souhrn veskeré nabidky soukromého 1 vetejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu

nebo cestovni ruch koordinujiciho. (Jakubikova, 2012 s. 192)
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1.2.2 Cena

Foret (2011, s. 211) definuje cenu jako mnozstvi penéznich prostiedk pozadovanych za
produkt. Je také jedinym nastrojem, kterym firma ziskava piijmy, jelikoz vSechny ostatni
slozky pozaduji naklady, vydaje.

vvvvvv

penize, tak i zbozi, sluzby nebo cokoli, co ma hodnotu pro druhou stranu. (Jakubikova,

2012, s. 230)

1.2.3 Distribuce

Heskova a kol. (2011, s. 132) vnimaji distribuci jako vhodné urceni lokalizace, mista
poskytované sluzby a volbu prodejnich cest, kudy se produkt dostava od vyrobce ke

kone¢nému zdkaznikovi.
Jakubikova (2012, s. 220) rozliSuje dvé formy distribuce:

e piima distribu¢ni cesta: vyrobce/poskytovatel sluzby — zdkaznik,
e nepiimd distribucni cesta: vyrobce/poskytovatel sluzby — zprostiedkovatel

— zékaznik.
Heskové a kol. (2011, s. 142) v cestovnim ruchu rozliSuji nékolik zprosttedkovateli:

e maloobchodni — cestovni kancelafe (prodej kone¢nym klientiim),

e velkoobchodni — touroperatofi,

e organizatofi zajezdi za odménu — cestovni agentury (prodej zajezdl za provizi),

e sdruZzeni manaZerti cestovniho ruchu a cestovnich kancelafi — zastupovani na

akcich,

e organizatofi konferenci a kongresti — zaji$t'uji organizace akci.

1.2.4 Propagace

Propagace se snazi zvysit poptdvku potencionalnich zakaznikd vytvarenim pozitivnich
predstav o produktu ¢i sluzbé tim, ze apeluje na vnimané pozadavky, potieby, chut¢,

hodnoty a postoje trhu. (Weaver, 2010, s. 201)
Cilem propagace je vytvofit poptavku po zbozi ¢i sluzbé. Propagace je spojena s pojmem
komunikaéni mix, jelikoz zahrnuje nastroje, jejichZz prostfednictvim dany vyrobek

prezentujeme. (Foret, 2011, s. 241)
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1.3 Rozsifeny marketingovy mix

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k zédkladnim prvkim ,,4P* piifazovany prvky dalsi.
Tyto prvky se nazyvaji — People (lid¢), Packaging (balicky sluzeb), Programming (tvorba
programil), Partnership (spolupréce) a Processes (procesy). (Jakubikova, 2012, s. 187)

1.3.1 Lidé

Lidé v cestovnim ruchu zaujimaji rizné role. Jsou napiiklad poskytovali sluzeb,
obchodnimi mezi¢lanky, zakazniky, dodavateli, zaméstnanci a jini. VétSinu sluzeb
v cestovnim ruchu poskytuji lidé a proto pifimo i1 nepfimo ovliviiuji kvalitu produktu

a spokojenost zakaznika. (Jakubikova, 2012, s. 280)

Goeldner a Richie (2014 s. 468) tvrdi, Ze cestovni ruch je ,,podnikani o lidech®, tzn. Ze
bychom méli brat ohled nejen na poskytovani cestovnich sluzeb, ale také na lidskou

stranku navstévniku.

1.3.2 Balicky sluzeb

Podle Jakubikové (2012, s. 283) je balicek v cestovnim ruchu sestaveni komplexni nabidky
sluzeb, které se vzdjemné dopliuji, za jednotnou cenu. Typickym piikladem je zajezd, kdy
st klient cestovni kancelafe ¢i agentury zakoupi hotovy balicek nebo se podili na jeho

sestaveni.

Tvorba balicku by méla zohlednit konkrétni pfani klienta a napomoct firmdm zmirfiovat

vykyvy v nabidce a poptavce po sluzbach. (Heskova a kol., 2011, s. 146)

1.3.3 Tvorba programu

Goeldner a Ritchie (2014, s. 468) uvadi, ze program zahrnuje aktivity, akce nebo jiné
druhy programt, které navysuji Utratu turisti nebo obohacuji zdjezd ¢i jinou cestovni

sluzbu.

Podle Jakubikové (2012, s. 284) jsou programy vytvafeny piedevSim proto, aby
eliminovaly pusobeni faktoru Casu, zlepSovaly rentabilitu a sladily nabidku s potfebami

konkrétnich zakaznikua.
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1.3.4 Partnerstvi a spoluprace

Jakubikova (2012, s. 286) definuje partnerstvi jako kratkodobé i dlouhodobé spojeni
ruznych subjektt, ktefi sleduji spolecné zajmy i cile. Partnerstvi mize rozliSovat rizné

formy, jako je smluvni partnerstvi, spolecny podnik, koncese, licence, franchising a jiné.

Za spolupraci se povazuje kooperace dvou ¢i vice subjektl, kteti jsou zapojeni do rozvoje
cestovniho ruchu nebo poskytovani sluzeb spojenych s cestovnim ruchem. (Jakubikova,

2012, s. 287)

1.3.5 Procesy

Procesy predstavuji Cinnosti, které pietvareji vstupy na vystupy za pouziti zdroja.
V procesu poskytovani sluzby dochazi vétSinou k pfimému setkéni zakaznika se sluzbou

v ur¢itém ¢asovém obdobi. (Jakubikova, 2012, s. 290)

1.4 Vybrané strategické marketingové situacni analyzy

Podle Cimbalnikové (2012, s. 32) predstavuje analyza rozlozeni daného souhrnu na
jednotlivé ¢asti. Cilem je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny faktory, které by

mohly mit vliv na stanoveni cill a strategii, které jsou soucasti zaméru organizace.

Organizace musi analyzovat své okoli, aby véd¢€la, v jakém prostedi ptisobi. Jakubikova
(2012, s. 118) definuje marketingové prostiedi firmy jako soubor Ciniteld a sil vné
marketingu, které ovliviluji schopnost marketingu udrZzovat pevné a uspéSné vztahy

s cilovymi zakazniky.

1.4.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Makroprostiedi zahrnuje faktory pusobici ve vnéjSim prostfedi. Toto prostfedi zahrnuje
situace, okolnosti a vlivy. Zkoumaji se zde faktory politické (Political), ekonomické
(Economic), socidlni (Social), technologické (Technological) a ekologické (Ecological).
Smyslem analyzy je zjiStovat hlavné trendy, podle nichZ lze vyvodit budouci vyvoj.

(Jakubikova, 2013, s. 99; Kozel, 2011, s. 45)

1.4.2 Analyza mezoprostiedi — Porterova analyza

Cimbalnikova (2012, s. 41) tvrdi, Ze porteriv model pé€ti konkuren¢nich sil umoznuje

pochopit podstatu konkuren¢niho prostiedi uvnitt kazdého jednotlivého odvétvi. Kazda
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z péti sil konkrétn¢ ovliviuje intenzitu konkurence. Porteriiv model péti konkurencnich sil

ovlivituje dosahovany zisk v odvétvi.

Novi nabizejici

v

Konkurence
v odvétvi

Dodavatelé —) +— Zakaznici

F N

Substituty
a komplementy

Obr. 1. Strukturdlni analyza konkurencniho prostiedi

(Cimbdlnikova, 2012, s. 41)

1.4.3 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Podle Cimbalnikové (2012, s. 44) je benchmarking proces, ktery porovnava vykon ¢innosti
mezi jednotlivymi organizacemi nebo oddélenimi s cilem ziskat nové moZnosti pro
zlepSeni. Smyslem benchmarkingu je jednak poznani vlastni pozice organizace, formou
porovnani s konkurenci, jednak posileni dané pozice tim, co umime dobie, a naopak

ucenim se od jinych tam, kde jsou lepsi.

1.4.4 Analyza mikroprostiedi — 7S McKinsey

Mikroprostiedi tvofi sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji schopnost organizace slouzit
zakaznikim a které spole¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy. (Jakubikova,

2012, s. 130)

(Cimbalnikova, 2012, s. 62-63) definuje model ,,7S* jako jeden z modelti analyzy
vnitiniho prostfedi. Patfi sem sedm zékladnich faktord, které se vzajemné podminuyji,

ovlivituji a rozhoduji o uspésnosti dané strategie v organizaci, jsou to:

e strategy (strategie),
e structure (struktura),

e gsystems (systémy fizeni),
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style (styl manazerské prace),
e staff (spolupracovnici),
e skills (schopnosti),

e shared values (sdilené¢ hodnoty).

1.4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna znejpouzivangjSich a nejznaméjSich analyz prostiedi. Tato
analyza je zkratkou anglickych ndzvl: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Silné a slabé stranky se vztahuji
k vnitinimu prostiedi, tedy k podniku, zatimco pfilezitosti a hrozby se vztahuji k vnéjSimu

prostfedi. (Cimbalnikova, 2012, s. 64)
Cimbalnikova (2012, s. 65) uvadi postup pii realizaci SWOT analyzy timhle zpiisobem:

e zjistit a urcit faktory ovlivitujici okoli, v némz se dané organizace vyskytuje,
e 7zjistit silné a slabé stranky organizace a typické prednosti,
e ohodnotit vyznam zjiSténych faktort ve vztahu k strategickému zam¢éru,

e posoudit vzdjemny vztah silnych a slabych stranek a hlavni vlivy prosttedi.

Weaver (2010, s. 195) ve své publikaci cituje klicové otazky, které jsou vhodné pii

zkoumani vnéjsiho prostiedi:

e Kdo jsou konkurenti?

e Jaké strategie konkurence pouZziva?

e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

e Kdo jsou jejich zakaznici a pro¢ nakupuji jejich vyrobky?
e Jakeé jsou jejich zdroje?

e Jak ovliviiuji prostiedi?
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Obr. 2. SWOT analyza (Weaver, 2010, s. 195)

1.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouZi ke zjisténi podstatnych a objektivnich informaci o situaci na
trhu. Jednd se o sbér dat, které pojednavaji piedev§im o zdkaznicich. Jednak
o tom, o koho se jedna, tedy vek, bydlisté¢ a pohlavi, dale kde a co nakupuje nebo naopak
nenakupuje, zda je spokojen ¢i nespokojen s nabidkou, co by chtél apod. Diky ziskani
takovych informaci bychom meéli 1épe pfipravit nabidky, ale i komunikaci se zdkaznikem.

(Foret, 2011, s. 111)

1.5.1 Kbvantitativni vyzkum

Foret (2011, s. 121) tik4, ze kvantitativni vyzkum pfinasi informace o zastoupeni
sledovaného jevu nebo nazoru cilové populace. Tyto informace vychézi z tabulek a grafi,
které jsou nejcastéjSim vystupem tohoto vyzkumu a jsou nejCastéji vyjadieny formou

relativni Cetnosti (vyjadieni v procentech).
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Dotaznik

V praxi se velmi Casto pouzivd metoda sbéru dat dotazovanim, kde respondenti odpovidaji
na otazky v dotazniku a vyjadiuji tak své nazory. Dotaznik byva casto rozesilam

prostiednictvim internetu, odesilan e-mailem nebo osobné rozdavan. (Foret, 2011, s. 121)

1.5.2 Kbvalitativni vyzkum

Tahal a kol. (2017, s. 42) tvrdi, ze cilem kvalitativnich vyzkumi je pochopit zplsob
rozhodovani zakaznikli a jejich myslenek. Zahrnuje techniky, které napomahaji firmam
najit informace, které jim pomohou spravné nastavit marketingovou komunikaci.
Kvalitativni vyzkum probihd na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem

a respondentem.
Osobni dotazovani

V ptipad€ osobniho dotazovani muze tazatel pokladat respondentovi detailngjs$i otazky,
jelikoz jsou v piimém kontaktu a v pfipadé nejasnosti miize tazatel otazky vysvétlit.

Rozhovor se zaznamenava a az nasledn¢ se vyhodnocuje. (Foret, 2011, s. 133-134)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace chépana jako komunikace se zakaznikem je nesporné
nejviditelnéjsi soucasti marketingu. Organizace Ci jednotlivec komunikuje vS§im, co d€la,
proto je nutné si uvédomit, ze dobra komunikace je zdkladem uspéchu. Setkavame se s ni
v marketingovém mixu, v podobé c¢tvrtého P, predstavujiciho propagaci. (Jakubikova,

2012, s. 246; Foret, 2011, s. 11)

Marketingovou komunikaci se rozumi prostfedky, kterymi firmy informuji, pfesvédcuji
a lakaji spotfebitele na vyrobky a sluzby, které prodavaji. Takovym zplisobem spolecnosti
spojuji svoji znacku s jinymi lidmi, vyvolavaji dialog a snazi se navdzat vztahy se

spotiebiteli. (Eger, Prantl, Ptackova, 2017, s. 13)

Marketingova komunikace je spojend s komunika¢nim procesem, ktery probihd nejcastéji
mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a zédkazniky. Komunikaéni proces se sklada z osmi
prvki, t€émi jsou zdroj komunikace, zakdédovani, sd€leni, prenos, dekodovani, piijemce,

zpétnd vazba a komunikacni Sumy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

: Pie Objekt
Subjekt o . Dekodovani i
komunikace Meédium Piijemce

l

Zpétna vazba

Sumy Sum

Obr. 3. Model komunikacniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

2.1 Cile marketingové komunikace

Jakubikova (2012, s. 251) tikd, Ze cilem marketingové komunikace je ptredat informace,

pfesvédcit a navazat vztah se zékaznikem.

Karlicek (2016, s. 12) mezi komunikacni cile fadi dalsi prvky, které vidime na obrazku

(Obr. 4).
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Obr. 4. Typické komunikacni cile (Karlicek a kol., 2016, s. 12)

2.2 Komunika¢ni mix

Nasledujici kapitola je vénovana oblasti zabyvajici se marketingovou komunikaci neboli
komunika¢nimu mixu. Karlicek a kol. (2016, s. 17) uvadi, ze komunikaéni mix obsahuje
sedm hlavnich disciplin, kterymi jsou reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring a osobni prodej. Kazdy z téchto nastroji zahrnuje
dal3i nastroje, které mohou byt vyuzivany makléti. Ukolem marketingové komunikace je
informovat, presvédCovat a ovliviiovat potencionalni spotiebitele k nakupu prostifednictvim

kombinaci néstroju.

Karlicek, Zamazalova a kol. (2009, s. 14) zdaraziuje, Ze pti volbé, které z komunika¢nich

nastrojil vyuzit a jak je zkombinovat, je na misté zvazit nékteré faktory:

e jaké jsou cile firmy,

e jaka firemni, marketingova a komunikacni strategie,

e jaci jsou potencionalni spotiebitelé a jaké maji ndkupni zvyklosti,
e jaké komunikac¢ni prostiedky pouzivéa konkurence,

e jaké financ¢ni prostiedky miZe firma vyuZit,

e jaké jsou pozitiva a negativa nastroji komunika¢niho mixu.

2.2.1 Reklama

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) definuji reklamu jako neosobni formu komunikace,
kdy subjekty prostfednictvim médii oslovuji potenciondlni spotiebitele s cilem piesvédcit

je o uzitecnosti danych produktii nebo sluzeb.

Podle Jakubikové (2012, s. 253) je reklama placend a neosobni forma masové komunikace,

prostiednictvim které se prezentuji myslenky, vyrobky a sluzby.

Reklama se povaZzuje za nejvyznamnéjsi prvek komunikace, kterym miize znacka posilit

svou image a zvysit tak pfitaZlivosti daného produktu a sluzby. Reklama je spojena s tzv.
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false fame effect (efekt falesSné popularity). Tento vyraz oznacuje tendenci vnimat
propagované produkty reklamou jako vSeobecné popularni. Reklama je také povazovana
za efektivni zplisob budovani trhu, kdy prostfednictvim reklamy informujeme o novych
produktech. Diky reklamnim kampanim se muze vyrazné zvysit poptavka, tedy prode;j.
Problémem je, ze dnes jsou lidé reklamou zahlceni, a proto reklamam cCasto nevénuji

pozornost. (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 49-50)
Reklamni média

K sifeni reklamnich sdé€leni mohou organizace vyuzivat riizné typy médii, jako je zaplaceni
televizni reklamy, které u nas patii k tém nejsilngj$im. Dal§im typem je reklama
rozhlasova, tiskova nebo venkovni reklama. Dale to jsou reklamy v audiovizudlnich dilech

¢i internetové reklamy. (Karlicek a kol., 2016, s. 52)

2.2.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing definuje Karlicek a kol. (2016, s. 73-80) jako
komunika¢ni disciplinu, kterd umoziluje pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
a vyvolani okamzité reakce. Direct marketing je zacilen na uz$i segmenty nebo na
jednotlivce, na rozdil od reklamy, kterd se zaméfuje na velké skupiny lidi. Diky tomu
existuje moznost presného zacileni. Pfimy marketing vyvolava okamzitou reakci ptijemci

sdéleni.

E-mailing a direct mailing

vvvvvv

povazujeme nizké naklady a rychlost. Direct mailingem se rozumi piedavani
marketingového sdéleni prostfednictvim poStovnich &1 kuryrnich zésilek. Jedna se

predevsim o dopis, vzorek produktu nebo brozuru. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 82-88)
Dalsi nastroje direct marketingu

Mezi dalsi néstroje fadime telemarketing, ten rozdélujeme na aktivni a pasivni. Aktivni
znamend, Zze pracovnik organizace telefonuje vybranym jedincdm. U pasivniho
telemarketingu potenciondlni zdkaznici volaji na telefonni linku. Také sem spad4 mobilni
marketing, ktery predstavuje zasilani reklamnich SMS zprav, déle katalog, ktery podava
pfehled o nabizenych produktech ¢i sluzbach nebo letdky, které jsou dorucovéany do
poStovnich schranek a lze zminit 1 teleshopping, u kterého se jedna o dlouhé prezentovani

produkti. (Karlicek a kol., 2016, s. 89-91)
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2.2.3 Podpora prodeje

Podpora projede je charakterizovana jako motiv ke koupi, kdy se usiluje o zvyseni obratu
kratkodobymi stimuly. Zékladnim cilem je vyvolat urcité chovani u cilové skupiny.
Obchodni zastupci jsou podporou prodeje motivovani k lepSimu propagovani svych
produktl a sluzeb a distributofi jsou motivovani k tomu, aby je 1épe propagovali svym
zakaznikiim. Podpora prodeje dokaze povzbudit okamzité a viditelné nadkupni reakce, vede
ke zvyseni prodeje, snadnému vyhodnocovani kampani a testovani ucinnosti. Naopak byva

spojena s vyssimi ndklady a také ma spiSe docasny efekt. (Karlicek a kol., 2016, s. 95-98)
BéZné nastroje podpory prodeje

Nastroji podpory prodeje se rozumi snizeni ceny, kam zafazujeme slevy, kupony, rabaty
nebo vyhodna baleni. Déle techniky, kterymi rozumime prémie, darky ¢i soutéze. A také

sem patii i vérnostni programy. (Karlicek a kol., 2016, s. 95)
Komunikace v misté prodeje

Dal$im vyznamnym ndastrojem podpory prodeje je komunikace v misté prodeje. Bocek
a kol. (2009) definuje marketingovou komunikaci v misté prodeje jako soubor reklamnich
prosttedklt pouzivanych uvnitf prodejny, které jsou uréeny k ovlivnéni nakupniho

rozhodovani a k propagaci urcitého vyrobku ¢i sluzby. (Jesensky a kol., 2018, s. 35)

Komunikace v mist€¢ prodeje zahrnuje mnoho nastroji, které jsou umistény
v maloobchodnich prodejndch nebo v provozovnach sluzeb. Zatazujeme sem naptiklad
stojany a poutace, plakaty, cenovky, obrazovky, vykladni skiin¢ apod. Tyto prostfedky by
mély ovlivnit ndkupni chovani zdkaznika, zvysit touhu po sluzbé ¢i produktu a jeho

potiebu. Témito prostfedky se vytvaii i povédomi o znacce. (Jesensky a kol., 2018, s. 35)

Jesensky a kol. (2018, s. 41) ve své publikaci popisuji cile komunikacnich aktivit

z pohledu maloobchodnika nasledovné:

e naldkat zdkazniky a zajistit jejich pfisun do prodejny,
e zvysit Cas nakupovani,

e motivovat k vét§im Utratdm, nez byl ptivodni plan,

e vytvaret vys$i miru spokojenosti s ndkupem,

e motivovat k opakovanému ndkupu.
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2.2.4 Public relations

PR neboli vztahy s vetejnosti jsou charakterizovany jako fizend obousmérnd komunikace
daného subjektu, kterd je zamétfena na veifejnost. Pomoci vztaha s vefejnosti firmy cilen¢
a dlouhodobé predstavuji své zaméry, informuji o svych cilech, vytvari a udrzuji
dlouhodobé vztahy se zdkazniky a snazi se vybudovat dobré jméno organizace. Public
relations vyuzivaji pomérné nizké nédklady, nicméné¢ je zde omezend kontrola nad
marketingovym sdé€lenim, jelikoz o findlnim sdé€leni rozhoduje nékdo jiny. (Jakubikova

2012, s. 259; Karlicek a kol., 2016, s. 119-121)
Media relations

Karli¢ek a kol. (2016, s. 122-131) uvadgji, ze vztahy s médii slouzi k vyvolavani neplacené
pozitivni publicity. Novinafi se snazi zpracovat témata tak, aby byla zajimava a zaujala
¢tenafe ¢i posluchace. Novinafi by méli byt nestranni a objektivni. OdliSny pfistup
novinaiu zalezi také na tom, zda pracuji pro televizi, radio, tisténé tituly nebo internetova
média. Nejuzivanéj$im ndstrojem je tiskova zprava. Jedna se o pisemné sdéleni néjaké
nové skute¢nosti, které organizace zasila médiim. Dal$imi nastroji jsou tiskové konference,

eventy pro média a odborné komentafe.

2.2.5 Sponzoring

Sponzoring je charakterizovan jako propojeni znacky s jinym produktem, kdy sponzor
poskytuje druhé stran¢ finan¢ni nebo materialovou podporu. Jeho nejvyznamné;jsi funkci je
posileni obchodni znacky a zvefejiiovani jména. (Jakubikova, s. 264; Karlic¢ek a kol., 2016,

s. 150-151)

2.2.6 Osobni prodej

Karli¢ek a kol. (2016, s. 159-165) uvadi, Ze osobni prodej pfedstavuje piimy kontakt mezi
firmou a zédkaznikem. Jednd se o nejstar$i nastroj, ale stale se udrzuje na vyznamné pozici,
jelikoz poskytuje okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a v kone¢ném
dasledku 1 vyS$i vérnost zakaznikil. Jako klicové vlastnosti, které ptispivaji k uspéchu

osobniho prodeje lze povazovat:

e pozitivni pfistup — prodejce by mél mit rad svou praci a byt schopen rozhodovat,
e sebevédomi — prodejce by mél sebevédome jednat a prezentovat navrhovana fesent,

e motivace — prodejce musi byt motivovan svou firmou,
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e znalosti — prodejce by mél mit znalosti o produktech, které nabizi, diky tomu
snadné&ji piesveédci zakazniky ke koupi,

e schopnost vnimat potieby zdkaznika — prodejce by mél zadkaznika pochopit
a navrhnout mu idealni feSeni,

e dlouhodoba orientace — prodejce musi upiednostnit dlouhodobéjsi cile pted

kratkodobymi.
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy spojuji osobni 1 neosobni formy komunikace. Slouzi k ziskani kontaktu
na obchodni partnery nebo k uzavieni obchodu a porovnani nabidek. Mimo jiné se zde
predstavuji vyrobky ¢i sluzby a navazuji nové kontakty se zakazniky. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 43-44; Karli¢ek a kol., 2016, s. 174)

2.3 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

S postupem casu se vyvijeji nové technologie a vznikaji nové trendy. Marketingova

komunikace bude co nejefektivnéjsi, kdyz se témto trendiim ptizptisobi a bude je sledovat.

2.3.1 Online komunikace

Online komunikace je dnes nedilnou soucasti témét kazdého néstroje komunikaéniho
mixu. Online komunikace umoznuje piesné zacileni, personalizaci, interaktivitu, vyuziti
komunikace jsou webové stranky, které se staly nutnou soucéasti komunikace firem a bez
kterych se dnes neobejdeme. Dnes uz jsou kazdodenni soucasti i socialni sité, kde se

vyskytuje mnoho uzivatelt. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 183-192)

Socialni média

(Karlicek a kol., 2016, s. 196-198) charakterizuje socidlni média jako oteviené interaktivni
online aplikace, které podporuji vznik neformélnich uzivatelskych siti, kde uzivatelé sdili
své nazory, zazitky, zkuSenosti, fotografie apod. Patii jsem zejména online socidlni sitg,
blogy, diskusni fora. Online socidlni sité, kam tadime Facebook, Instagram, Google+,
dramaticky vzrostly. Prostfednictvim téchto siti mohou firmy informovat o eventech
a dal$ich akcich, predstavuji také i¢inny ndstroj public relations, umoznuji pfibliZit znacky
spotfebitelim, posilit image a zvysit oblibenost. Dalsim médiem je blog, jehoz pomoci lidé

zvetejniuji své osobni véci a ziskavaji si tak své Ctenare. Blogy patii k vyznamnému zdroji
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WOM. Mezi socialni média fadime 1 diskusni fora, kde 1lidé mohou diskutovat

o nejruznéjsich tématech.

2.3.2 Product placement

Product placement je umisténi znackového vyrobku nebo sluzby do audiovizualniho dila
za ucelem jeho prezentace, a to zdmérné€ a za poplatek. Podstatnym atributem je reklamni
efekt v dané cilové skupiné pfi vyuziti kontextu nebo zndmych osobnosti. Tento nastroj
predstavuje vyrobek v pozitivnim kontextu a snazi se poukazat na to, ze vyrobek je béznou
soucasti denniho zivota. U tohoto nastroje se d& ocCekavat vyznamny rozvoj a dalsi

propojovani s reklamnimi aktivitami. (Vastikova, 2014, s. 146-147)

2.3.3 Word of Mouth marketing

WOM neboli ,,Sifeni ustnim podani“ je diskuse, kterd probihd mezi lidmi, ktefi se znaji,
o produktu ¢i sluzbé. Nejcastéjsi je WOM mezi rodinnymi piisluSniky (téméf 50 %
ptipadt), dale pak mezi kolegy (23 %), znamymi (téméf 20 %) a ptateli (11 %). Jedna se
napiiklad o doporuceni, ktery film je v posledni dobé zaujal, v které restauraci byli
spokojeni apod. Tento model komunikace mé z4sadni vliv na ndkupni rozhodovani. Pokud
se mezi lidmi §ifi negativni informace o produktu ¢i sluzbé, marketingova kampai rychle
ztraci svlj efekt, jelikoz uCinek WOM zasadnim zptisobem ovlivni marketingovou
komunikaci. Naopak pokud jsou ohlasy pozitivni, miizou vyvolat vyrazny zajem, i kdyz
reklamni kampan nebyla efektivni nebo malo viditelnd. WOM diskuse jsou v pfevazné
mife pozitivni, nicméné plati, Ze negativni WOM se §ifi mnohem rychleji nez pozitivni.
Ustni §ifeni WOM probihd pievazné offline, coz znamena, ze lidé nejéastéji diskutuji

doma, poté v praci a ve Skole. (Karlicek a kol., 2016, s. 40-43)

2.3.4 Event marketing

Event marketing, n€kdy nazyvany =zazitkovy, zahrnuje aktivity, kterymi firma
zprostfedkovava cilové skupiné emociondlni zazitky se svou znackou, jejichz cilem je
vyvolat pozitivni pocity a zvysit oblibenost znacky. Takové eventy nabizeji zazitky
v podobé sportovniho, uméleckého, gastronomického ¢i jiného spole€enského programu.

(Karlicek a kol., 2016, s. 143-144)

Event marketing slouZzi pfedevs§im k zvySovani povédomi o znacce a k vyvolani kladného
WOM a publicity. Dokéaze zdbavnou formou ptedat informace o produktu, ptredvést ho,

stimulovat prodej a ziskat si potencionalni zdkazniky. (Karlicek a kol., 2016, s. 143-144)
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3 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch vychazi ze slova cestovani. Pod timto pojmem si lidé pfedstavuji cestovani
na urcité misto, aby si prohlizeli pamatky, poznavali jinou kulturu, uzivali si volna apod.
Cestovni ruch je pojmem daleko §irSim. MiiZzeme fici, Zze o cestovnim ruchu hovotime
tehdy, pokud se cestovani stdva masovym jevem a je spojeno s poskytovanim sluzeb, jako
jsou sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni a jiné. (Kotikova, 2013, s. 15; Goeldner

a Ritchie, 2014, s. 3)

Jakubikova (2012, s. 18) definuje cestovni ruch jako pohyb lidi, ktery je zalozen na
cestovani a pobytu do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydlisté za ucelem vyuziti

volného Casu, obchodu a jinymi ucely.

3.1 Klasifikace cestovniho ruchu

Klasifikace neboli typologie cestovniho ruchu vymezuje cestovni ruch a rozdéluje je na
jednotlivé dil¢i soucasti. Nejcastéji se v cestovnim ruchu setkavame s ¢lenénim na druhy
a formy cestovniho ruchu. Druhy CR znaci ucel, pro ktery ucastnici cestuji a pobyvaji na
jiném misté. Formy CR se zamétuji na potieby a cile ucastnikd, diky ¢emu 1épe ptipravi

produkt na trh. (Heskové a kol., 2011, s. 19,25)

3.1.1 Druhy cestovniho ruchu

Z hlediska motivu ucasti na cestovnim ruchu se uvadéji zékladni druhy cestovniho ruchu,
a to cestovni ruch rekrea¢ni, kulturné-poznavaci, lazensko-lécebny, sportovné-turisticky,
nabozensky, obchodni. Tyto druhy dale byvaji doplnény dal§imi, ovS§em méné obvyklymi,

fadime sem napfiiklad dobrodruzny nebo incentivni cestovni ruch. (Kotikova, 2013, s. 22)

3.1.2 Formy cestovniho ruchu

Heskova a kol. (2011, s. 19-34) ve své publikaci tvrdi, ze z hlediska potieb a cili ucastnikti
cestovniho ruchu vyuzivame formy cestovniho ruchu, které napomdhaji blize stanovit

podstatu cestovniho ruchu. Formy ¢lenime dle riznych hledisek:

o 7z geografického hlediska — domaci cestovni ruch, ptijezdovy cestovni ruch
a vyjezdovy cestovni ruch,
e podle poctu ucastnikli — individudlni, skupinovy, masovy a ekologicky cestovni

ruch,
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e podle zpiisobu organizovani — individudlni a organizovany cestovni ruch,

e podle véku ucastnikli — cestovni ruch déti, mladeznicky cestovni ruch, rodinny
a seniorsky cestovni ruch,

e podle délky ucasti — vyletni, kratkodoby, dlouhodoby cestovni ruch,

e podle pievazujictho mista pobytu — meéstsky, piiméstsky, venkovsky,
ekoagroturistika, pfimotsky, horsky a vysokohorsky cestovni ruch,

e podle ro¢niho obdobi — sezénni, mimosezonni a celosezoénni cestovni ruch,

e podle pouzitého dopravniho prostfedku — motorizovany cestovni ruch, karavaning,
zeleznicni, letecky a lodni cestovni ruch,

e 7 hlediska dynamiky — pobytovy a poznavaci cestovni ruch,

e ze sociologického hlediska — navstévy piibuznych, socialni a etnicky cestovni ruch.

r~rs

3.2 Klasifikace cestovnich kancelari a agentur

Jakubikova (2012, s. 24) ve své publikaci zmifiuje znéni zakonu ¢. 159/1999 Sb.,
o nékterych podminkach v oblasti cestovniho ruchu, ktery vymezuje dvé zivnosti, a to

provoz cestovni kancelafe a cestovni agentury.

e Cestovni kanceldr je Zivnosti koncesovanou a vyznacuje se tim, Ze organizuje
a prodava zajezdy, nese plnou zodpovédnost za jejich realizaci.

o Cestovni agentura je vazanou zivnosti a prodej zdjezdii zprostredkovava.

Sysel a Zurynek (2009, s. 14) uvadéji, ze cestovni kancelafe a agentury miiZeme

klasifikovat dle rliznych kritérii, mezi hlavni kritéria patfi:

predmét ¢innosti a postaveni v distribu¢nim procesu,
e Uzemni hlediska,
e hledisko zpracovavaného segmentu trhu,

e hledisko velikosti.

3.2.1 Cestovni kancelar

Jakubikova (2012, s. 24) charakterizuje cestovni kancelaf jako primarni provozni jednotku
cestovniho ruchu, kde pfedmétem CcCinnosti je zprostfedkovani, organizovani

a zabezpecCovani sluzeb, které se vztahuji k cestovnimu ruchu.

Cestovni kancelat funguje na principu obchodniho mezi¢lanku. Je velkoobchodem, tudiz

nakupuje sluzby cestovniho ruchu od poskytovateld, proddva je piimo koneénym
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spotiebitelim nebo cestovnim agenturam, firmam apod. ve formé jednotlivych,

individualnich sluzeb nebo ve formé kombinaci sluzeb. (Sysel a Zurynek, 2009, s. 14)
Cestovni kancelare se zabyvaji zejména:

e nakupem dopravnich sluzeb,

e nakupem ubytovacich sluzeb,

e nakupem dalSich sluzeb cestovniho ruchu,

e vytvafenim kombinaci sluzeb a jejich balick,

¢ nabidkou a prodejem sluzeb, jejich kombinaci a balickd,
e monitorovanim realizace té€chto sluzeb,

¢ informacni a propagacni Cinnosti. (Sysel a Zurynek, 2009, s. 14)

3.2.2 Cestovni agentura

Cestovni agentura je na zakladé ohlaSeni volné koncese opravnéna nabizet a prodavat
jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a ty kombinace, které nesplituji definici zajezdu.
V ptipadé¢ zajezdu muze prodej pouze zprostiedkovat pro cestovni kancelaf, kterd ma

platné opravnéni v podnikani. (Palatkova a kol., 2013, s. 13)
Cestovni agentury se zabyvaji zejména:

e obstaravanim a prodejem dopravnich cenin,

e obstaravanim a prodejem ubytovani,

e prodejem standardnich z4jezdi cestovnich kancelafi,

e prodejem vyletl, exkurzi a transfert,

e obstaravanim a prodejem vstupenek na spolecenské, kulturni a sportovni akce,
e sménarenskou sluzbou,

e prodejem map, turistickych plant, turistické literatury,

¢ informacnim servisem. (Sysel a Zurynek, 2009, s. 15)

3.3 Zajezdova Cinnosti

Palatkova a kol. (2013, s. 13) definuji zajezd jako pfedem sestavenou kombinaci sluzeb, je-
li proddvan nebo nabizen k prodeji za jednotnou cenu a sluzba je poskytovana po dobu,
ktera ptresahuje 24 hodin nebo ubytovani pfes noc. Kombinaci sluzeb mohou byt sluzby

ubytovaci, dopravni a jiné.
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Palatkova a kol. (2013, s. 14) ve své publikaci také uvadi, co zajezd neni:

sluzby, které jsou zakoupené az v misté ubytovani,

pozd¢jsi dokoupeni dopravniho spojeni,

jednodenni vylety, které neptesahuji 24 hodin,

kombinace dopravy a ubytovani, pokud je doprava doplitkem ubytovani,

nabidka ubytovaciho zafizeni,

kombinace sluzeb cestovniho ruchu proddvana jinému podnikateli za ucelem jeho
dalsiho podnikani,

kombinace sluzeb cestovniho ruchu, jejiz nabidka a prodej nespliiuje znaky
zivnostenského podnikani,

prodej ubytovani cestovni agenturou a nabidka zprostiedkovani prodeje dopravy

bez jejich vzdjemné komplementace.
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4 FRANCHISING

Franchising je obchodni metoda, ktera se vyuziva po celém svéte, kde existuji riizné formy
franchisovych systému. Jelikoz Ceské pravo franchsing vyslovné nereguluje, vymezeni

pojmu ,,franchising® nenalezneme v zadném ze zakona. (Ctibor, 2017, s. 1)

Némecky franchisovy svaz definuje franchising jako vertikdlné — kooperativné
organizovany a odbytovy systém pravné¢ samostatnych podnikatelti na bazi smluvnich

dlouhodobych zavazku. (Rezni¢kova, 2009, s. 5)

4.1 Vymezeni pojmu

Franchising je vymezen ve franchisové smlouvé a podle Utadu pro ochranu hospodaiské
souteze je definovana nasledovné: ,, Franchisova smlouva obecné je dohoda, kterou
poskytovatel franchise poskytuje nabyvateli franchise pravo uzivat franchisu — soubor
znalosti, zkuSenosti, know-how, obchodni jméno nebo ochrannou znamku pro ucely odbytu
urcitych druhii zbozi nebo sluzeb. Nabyvatel franchise (franchisant) vystupuje jako
samostatny podnikatelsky subjekt svym viastnim jménem, na vlastni ucet a ma uplnou
pravni a castecnou podnikatelskou samostatnost. Poskytovatel franchisy (franchisor)
viastni obvykle znamy podnik se znamym obchodnim jménem a propracovanym systémem
prodeje zbozi nebo poskytovani sluzeb. Franchisor predava franchisantovi ucelenou,
uspesnou, vyzkouSenou a osvédcenou koncepci podnikani pod znamou znackou

a franchisant se svym podnikem stava soucasti jednotné site. “ (Ctibor, 2017, s. 2)

4.1.1 PouZivané vyrazy

Podnikani pod cizim jménem zahrnuje fadu vyrazi, které je tfeba vysvétlit, pro lepsi
orientaci v zakladni terminologii podnikani na zakladé franchisingu. Rezni¢kova (2009) je

ve své publikaci definuje nasledovne:

e franchisor — subjekt, které je poskytovatelem licence,

e franchisant — subjekt, ktery je pfijemcem licence,

e franchisa — podnik, ktery je pfedmétem franchisové smlouvy,

e franchisingova smlouva — pravni zéklad spoluprace, smlouva, kterd upravuje vztah
mezi franchisorem a franchisantem,

e franchisova sit’ — jedna se o spojeni franchisora a vSech jeho franchisanti,

e franchisovy balik — souhrn prav a povinnosti pro franchisanta.
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4.2 Znaky franchisingu
Mezi zékladni znaky, které charakterizuji franchising mizeme zaradit:

e franchisa je udélovana za ucelem dalSiho prodeje zbozi ¢i poskytovani sluzeb,
e franchisa je souborem prav s kterymi souvisi povinnosti, které franchisor udéluje
a uklada franchisantovi,
e franchisantovi jsou udélovana zejména prava:
o uzivat obchodni jméno a znacku,
o uzivat know-how nebo jiné prava dusevniho vlastnictvi ¢i primyslova prava
franchisora,
o vyuzivat podporu v podnikdni poskytovanou franchisorem spocivajici
zejména v pribézném poskytovani asistence,
e franchisant spolu s franchisou pfijima nasledujici povinnosti:
o uzivat obchodni jméno nebo znacku,
o uzivat know-how nebo jina prava dusSevniho vlastnictvi ¢i primyslova prava
franchisora,

o poskytnout franchisorovi ptimé ¢i neptimé protiplnéni za udéleni franchisy.
(Ctibor, 2017, s. 5; Rezni¢kova 2009, s. 8)

Sest zakladnich znakti vymezuje také Mark Abell, anglicky odbornik na franchisové pravo.
Jedna se o nezavislost smluvnich stran, ekonomicky zajem, uziti znacky, uziti obchodniho

modelu, kontrola franchisanta franchisorem a asistence poskytovana franchisorem.
VSechny jiz zminéné znaky vystizné formuluji franchising a navzijem jsou si podobné
a spole¢né spolu souvisi. (Ctibor, 2017, s. 6)

4.3 Zakladni typy franchisingu

Ctibor (2017, s. 6-7) ve své publikaci tvrdi, Ze franchising se stile vyviji a podléha tak
novym trendiim, proto rozliSujeme rizné formy, které¢ spolu mohou v dané mire souviset.

wewr

Nejcastéjsi a zakladni formou je ¢lenéni dle predmétu udélované franchisy:
Produktovy franchising

Tato forma predstavuje nejstars$i typ, kdy mé franchisant opravnéni k prodeji zbozi

a poskytovani sluzeb v prostorach, které jsou oznaceny obchodnim jménem c¢i obchodni
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znackou franchisora. Nabizené zbozi muize byt piimo vyrobkem franchisora, nebo zbozi

franchisorem distribuované.
Podnikatelsky franchising

Tento typ patfi dnes k nejrozsifenéjsi formé, kdy franchisant pfejima cely obchodni
koncept franchisora a dilezitym se stdva nejen produkt, ale také licence k uziti znacky,

obchodniho nazvu i know-how.
Prumyslovy franchising

Jednd se o typ, ktery spocivd v udéleni licence franchisantovi k vyrobé produkti
franchisora. Musi byt dodrzeny technologické postupy a know-how. Produkty nasledné

prodava franchisant pod znackou franchisora.

4.4 Vyhody a nevyhody franchisingu

V oblasti franchisingu se setkdvame se dvéma stranami, kdy vyhody jedné smluvni strany
byvaji doprovazeny nevyhodami strany druhé. Strany by nemély zapominat na to, ze maji
spole¢né cile, mezi které patii zejména vytvoteni vyhodné pozice na trhu, nizs$i ndklady,
realngjsi financni hospodafeni a promyslenéjsi organizace fizeni. (Ctibor, 2017, s. 13;

Rezni¢kova, 2009, s. 15)

4.4.1 Pohled franchisora

Franchisor touZzi predevSim po rozsifovani znacky, coZz miize dosahnout otevienim dalSich
provozoven na strategickych mistech, kde neni rozsédhla konkurence. Tyto provozovny jsou
vedeny samotnymi podnikateli a tim se zvySuje podil na trhu. Touto cestou nevznikne ani
finan¢ni z4téZ franchisora, jelikoZ si novou provozovnu z ¢asti financuje novy franchisant.
Takové situace mohou vést k tomu, ze franchisor ztraci kontrolu nad provozovnami, mize
dochazet k rozporim s franchisantem, ktery mnohdy prosazuje i prodej jinych vyrobkil
nebo sluzeb. RovnéZ 1 pochybnosti u podnikateld, ktefi vedou franchisy, vyvolavaji
v konecném diisledku Spatnou povést franchisora nebo znacky. Miize se také stat, ze se
z franchisanta stane budouci konkurent, jelikoz diky zkuSenosti a know-how, které ziska,

se rozhodne otevfit vlastni podnik. (Ctibor, 2017, s. 13-14; Rezni¢kova, 2009, s. 15-22)
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4.4.2 Pohled franchisanta

Podnikatelé v této oblasti maji celou fadu vyhod, jako je zavedend obchodni znacka, nizké
riziko, mnohem vétsi jistota Gspéchu a také plati, ze vstup na trh prostfednictvim franchisy
tudiz podnikatel musi dodrzovat pokyny, které jsou stanoveny ve smlouvé. Franchisant
musi spliiovat nejen odbornou kvalitu, ale musi byt schopen s franchisorem kooperovat
a podfidit se jeho pozadavkim, coz se fad¢ podnikatelim nemusi zamlouvat. (Ctibor,

2017, s. 13-14; Rezni¢kova, 2009, s. 15-22)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast bakalaiské prace se zabyva marketingovou komunikaci se zaméfenim na
franSizu cestovni agentury. Na zacatku teoretické Casti je vysvétlen pojem marketing, do
kterého spada marketingovy mix, kde jsou vysvétleny Ctyfi zdkladni prvky, ale i dalsi
prvky zaméfené na cestovni ruch. Nésleduji vybrané marketingové analyzy, které se ¢leni
podle prostiedi. Zvolila jsem analyzu makroprostfedi — PESTE analyza, ktera zahrnuje
vlivy plisobici na podnik. Z mezoprosttedi byla zvolena Porterova analyza, ktera je
zaméfena na konkurenci a také benchmarking, ktery se tykd vykonu organizace
a porovnanim s ostatnimi. Déle jsem vybrala analyzu 7S McKinsey, kterd spada do
mikroprostiedi a zahrnuje sedm prvkd. Jsou to struktura, strategie, schopnosti,
spolupracovnici, systém, styl a sdilené hodnoty. Posledni analyzou je SWOT analyza, ktera
zobrazuje silné a slabé stranky podniku, pfilezitosti a hrozby. V marketingovém vyzkumu
je popsana metoda kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni metoda zahrnuje dotaznikové
Setfeni, které bylo pouZzito 1 v praktické ¢asti a metoda kvalitativni, pod kterou spada

osobni dotazovani.

Dalsi cast definuje marketingovou komunikaci, komunikacni mix a vybrané trendy
marketingové komunikace. Do komunika¢niho mixu zahrnujeme: reklamu, pifimy
marketing, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, sponzoring a osobni prodej. Tyto prvky
jsou bliZze popsany. Z modernich marketingovych trendl byla zvolena online komunikace,
kterou povazuji za nejucinnéjsi, dale WOM, coz predstavuje komunikaci mezi blizkymi
o daném produktu a event marketing, ktery mize fungovat dobte jako nastroj pro cestovni

agenturu.

Jelikoz je pojem cestovni agentura spojena s cestovnim ruchem, je vysvétlen i zdklad
tohoto tématu, také je tato Cast zamétena na klasifikaci cestovnich agentur a kancelafi, aby
byl ztetelny rozdil mezi nimi a ¢innost, kterymi se zabyvaji. Dale je charakterizovana

1 zajezdova €innost, jelikoZ z4jezd je hlavnim produktem cestovni agentury.

Posledni ¢ast se zabyva oblasti franchisingu. Definuje tento pojem a je popsana
1 franchisingova smlouva, kterou musi vybrana cestovni agentura dodrzovat. Jsou zde

uvedeny také vyhody a nevyhody, které se tykaji franchisingu.

Na zéklad¢ zpracovani teoretickych poznatkii byla zpracovana prakticka cast, kterd se

zabyva analyzou marketingové komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI CESTOVNI AGENTURY A JEJI FRANSIZY
AANALYZA METODOU 7S MCKINSEY

Cestovni agentura Invia.cz, a.s. je nejvétsi internetové cestovni agentura v Ceské republice,
ktera ma zde vice nez 100 pobocek. V mé bakalaiské praci se budu zabyvat pobockou

v HoleSov¢, ktera funguje na zakladé franchisingu.

Hlavni Cinnosti cestovni agentury je predevsim zprostiedkovani zajezdi pro vybrané
cestovni kancelafe, zajiSténi ubytovani, prodej letenek a pojisténi. Spolecnost Invia
v soucasné dob¢ spolupracuje s vice nez 300 cestovnimi kancelafemi, které zastupuje
a nabizi jejich zajezdy. Spolecnost ziskala také mnoho ocenéni, k tém nejnovéjSim patii
z roku 2016 titul nejlepsi cestovni agentura a v roce 2017 byla ocenéna v soutézi s ndzvem

Ceskych 100 nejlepsich, a to v kategorii Cestovni ruch a hotelnictvi.

-----

v

nejniz§i ceny, zajiStuje kompletni cestovatelsky servis, chlubi se dlouholetymi

zkuSenostmi a osobnim ptistupem v kazdé z pobocek.
1 1
Obr. 5. Logo cestovni agentury

Invia.cz, a.s. (invia.cz, ©2018)

Cestovni agentura Invia.cz, a.s. rozSifuje svou sit prostfednictvim soucasnych
a vznikajicich fransiz. Jednou z nich je vybrand franSiza v HoleSové, kterd byla zaloZena na
zéklad¢ spoluprace s touto agenturou. Funguje pod jejim jménem, znackou a piebird tak

veskeré sluzby, které nabizi tato spolecnost.

6.1 Historie

Celd spolecnost byla zalozena v Cervenci roku 2002, tehdy jeSt¢ pod nazvem
MojeDovolena.cz a v roce 2004 se zménil ndzev cestovni agentury na Invia.cz. Agentura
se postupem Casu rozSifovala a vznikaly nové pobocky. V roce 2004 byl zahdjen provoz
call centra, také se spoleCnost Invia stala nejvétSim online prodejcem zajezdi na Ceském
internetu. V roce 2006 byla cestovni agentura vyhlaSena jako nejrychleji rostouci ceska

technologické firma. Béhem téchto let se postupné rozristaly i sluzby, jako recenze hoteld,
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prodej letenek pies vlastni rezervacni systém, online pij¢ovna automobili do celého svéta.
Spolecnost zacala pusobit na zahrani¢nich trzich. V roce 2013 se umistila na 1. misté
v kategorii nejlepSi online prodejce a na 3. misté v kategorii nejlepsi prodejce letenek.

V roce 2016 m¢la agentura vice nez 1 500 000 zédkaznikii a neustale se rozviji.

Fransiza cestovni agentury v HoleSové byla oteviena v prosinci roku 2016. Uz od samého
pocatku zde byly poskytovany sluzby, které spadaji pod celou agenturu. Tyto sluzby byly

navic rozsifeny o dopliikovy prodej, ktery zahrnuje prodej vstupenek.

6.2 Analyza franSizy cestovni agentury metodou 7S McKinsey

V této ¢asti bakalarské prace se budu zabyvat analyzou fransizy cestovni agentury Invia.cz,
a.s., ktera se nachazi v HoleSové. VyuZziju metodu 7S McKinsey, kterd pfedstavuje analyzu

vnitiniho prostiedi. V rdmci zpracovani bylo vyuzito interview s vedoucim pobocky.
Strategie (Strategy)

Vybrana fran$iza se zamétuje na zprosttedkovani zajezdl cestovnich kancelari a snazi se
klientim poskytnout kompletni cestovatelsky servis tak, aby se naplnily jejich pfedstavy
o dovolené¢ a splnily se jejich pozadavky a pfani. Tato strategie buduje vérnou klientelu jiz
nékolik let. Diky franSizam jsou zakaznici v pfimém kontaktu s prodejcem, ktery pfii

vhodném jednani tuto strategii vyzdvihne.
Struktura (Structure)

Zakladnim cilem organizac¢ni struktury je rozdéleni pravomoci a odpovédnosti za
jednotliveé tkoly. Kazda franSiza této cestovni agentury ma svého vedouciho pobocky. Na
zéklad¢ velikosti pobocky se pak odviji 1 poCet pracovnikii. Na frans§izu dohlizi manaZzer

franSiz, nad kterym stoji obchodni feditel.
Systémy Fizeni (Systems)

FranSiza jako pobocka milZe samovolné rozhodovat pouze z malé ¢asti. VéEtSina
rozhodovani o chodu pobocky, marketingu, sluzbach a prodeji ud€luje cestovni agentura
dané pobocce. Vedouci pobocky a pracovnici mlizou volné vyjadrtit svlij nazor, navrhnout
feSeni a konzultovat je s agenturou, konkrétné s manazerem fransiz. Rozhodujici pravomoc
ma ale vzdy agentura, nikoli dana pobocka. K interni komunikaci se vyuziva predev§im
e-mail a telefon. Také jsou poradany dvakrat rocné pracovni schiizky pro vSechny vedouci

pracovniky fransiz.
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Styl manazerské prace (Style)

Jednani zaméstnanct s klienty musi byt vstficné a pracovnici by méli byt ochotni
predstavit zdkaznikiim vice moznosti a pfizpusobit se jejich pozadavkim. V celé agentuie
se uplatituje spiSe autokraticky styl fizeni, jelikoz vedeni rozhoduje a schvaluje veskeré

ptéani a navrhy franchisanti.
Spolupracovnici (Staff)

Ve vybrané fransize byl doposud jeden pracovnik, ktery byl zarovei i vedoucim pobocky.
Ten mé& na starosti obsluhu zadkaznikli, komunikaci s vedenim, marketing, finance
a vesker¢ Cinnosti spojené s vedenim. Od dubna 2018 byl zaméstnan pracovnik dalsi, ktery

prozatim vypomaha dvakrat tydné. Tento pracovnik se stard predevsim o obsluhu klienta.
Schopnosti (Skills)

Vedouci pobocky ¢i ostatni personal v dané franSize musi byt odborné proskoleny a mit
znalosti z oboru cestovni ruch, které jsou potfebné pro vykondvani ¢innosti a vyhovéni
prani zakaznikt. Cestovni agentura pro své franchisanty potada nékolikrat mési¢né pestré
varianty Skoleni. VyuZziva napfiklad interni lektory, ktefi ptisobi ve Skolicich centrech,
potfada workshopy, za ucelem zdokonaleni schopnosti. K dispozici je také online Skolici

program.
Sdilené hodnoty (Shared values)

U vybrané franSizy se jednalo doposud o jednoho pracovnika, tudiz vytvareni pratelskych
vztahli mezi zaméstnanci v dané fransize nehridlo Zadnou roli. Jak jiZ bylo zminéno,
v dubnu 2018 nastoupil novy pracovnik. Je proto vhodné si vybudovat pratelsky vztah, aby

ve franSize byla ptatelska atmosféra a mohlo se uplatnit tymové mysleni.
Nicmén¢ pozitivni jednani franchisantd s klienty je diillezitym bodem pro celou agenturu,
jelikoz jejich pfistup ovliviiuje jméno celé spolecnosti. Je proto vhodné budovat si

pratelské vztahy s celym vedenim této cestovni agentury a to oboustranné.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU CESTOVNI AGENTURY
A JEJI FRANSIZY

Nasledujici kapitola je vénovana analyze marketingového mixu a jeho jednotlivych prvkd.
Budou zde analyzovany ctyti zékladni prvky, tedy produkt, cena, distribuce a propagace,
ale také dalsi prvky, které zafazujeme do rozsifeného marketingového mixu. Spadaji sem
lidé, balicky sluzeb, tvorba programt, partnerstvi a spoluprace, procesy. Ke zpracovani

bylo vyuzito interview s vedoucim pobocky a analyza internich materiali.

7.1 Produkt ¢i sluzba

Cestovni agentura Invia nabizi Sirokou skalu produkti ¢i sluzeb z oblasti cestovniho ruchu,

které maji zaujmout klienty, resp. cestovatele, ktefi si chtéji naplanovat svou dovolenou.
Zajezdy
Hlavnim produktem cestovni agentury je zajezd, rozd€luje ho do tfi druhti:

e katalogovy — jedna se o zdjezdy vyhotovené na zaklad¢ pozadavku a ptani klienta,

e last minute — jednd se o zdjezdy na posledni chvili, s odletem za par dni, za akéni
cenu,

e first minute — jedna se o tzv. z4jezdy na prvni moment, kdy je nejvétsi vybér

dovolené a Siroky vybér termintl za specidlni ceny.
Cestovni pojisténi

Agentura nabizi cestovni pojiSténi AXA ASSISTANCE, diky kterému se agentura stara
o dovolenou klientd. Patfi sem napiiklad pojiSténi zavazadel, storno cesty, odpovédnost za
Skodu, urazové pojisténi a jiné.

Faktor 100

Faktor 100 nabizi v Ceské republice pouze cestovni kancelat Invia. Jedna se o pojisténi
proti krachu potadajici cestovni kancelafe. Faktor 100 garantuje odjezd na dovolenou,
jelikoz pokryvé riziko, které je spojené s koupi zdjezdu a naslednym neuskuteCnénim
z ditvodu krachu cestovni kancelare, kterd z4jezd porada. Zahrnuje i zaruku vraceni penéz,

a to do 30 dnti v pIné vysi, tedy 100 % uhrazenych penéz obdrzi klient zpét.
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Letenky

Agentura spolupracuje s mnoha leteckymi spole¢nostmi. Rezervacni systém letenek na

Invia.cz poskytuje klientim moznost vybirat z globalni nabidky letii po celém svéte online.
Recenze hoteli

Diky recenzi od klientll nabizi tato sluzba ptehled o hotelovych ¢i ostatnich ubytovacich
zafizeni. Klienti hodnoti hotel z hlediska ubytovéni, stravy, okoli a ceny na stupnici od
1 do 10 (nespokojenost a maximalni spokojenost) a také pridavaji osobni komentare. Lidé
si pak mohou vyhledat hotel na zakladé hodnoceni a ujasnit si, zda je pro n¢ vhodny ¢i

nikoli.
Dalsi sluzby

Mezi poskytované sluzby cestovni agentury Invia patfi jeSté¢ sluzby dal§i. Jedna se
fotogalerii, kam klienti vkladaji fotografie z dovolené a nasledné je dalsi zékaznici miizou
vyhledat pomoci destinace nebo hotelu a ohodnotit je. Na strankach agentury najdeme
1 atlas svéta, kde si klienti prozkoumaji zemi, zjisti si o ni informace a naleznou tipy, kam
se podivat. Mezi dal$i sluzby tadime déarkové certifikaty, pfepravu na letiSté nebo
parkovani, vizovy servis, technickou asistenci, moznost franchisingu, affiliate program,
autoptjcovnu a jiné.

FranSiza v HoleSové poskytuje k nabizenému portfoliu i dopliitkovy prodej. Jedna se

o prodej vstupenek, zejména Ticketlive, TicketArt a Ticketstream.

7.2 Cena

Cena je v tomto piipad¢ velmi proménlivou polozkou. Zalezi, o jaky produkt ma klient

zdjem. V 80 % je nejprodavanéjSim produktem pravé zdjezd. Cestovni agentura

jako potadajici cestovni kancelare.
Pti1 vybéru zdjezdu cenu mize ovliviiovat:

e vybér destinace,

e pocet lidi,

e sezOnnost,

e nabidka a poptavka,

e ckonomika (hospodaiska a politicka situace zem¢).
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Cestovni agentura Invia.cz, a.s. dostdva provizi za obchodni zastoupeni od kancelafi, které
jsou jejimi obchodnimi partnery. Podil provize spociva v celkovém objemu prodanych

zajezdl. Kazda fransSiza je placena na zakladé prodanych sluzeb ve své franSize.

7.3 Distribuce

Agentura je meziClanek, ktery je pfedevSim zaméfen na prodej zajezdd cestovnich
kancelari. Na jednom mist¢ ma tedy klient nabidku vSech cestovnich kancelari, s kterymi
agentura spolupracuje. Agentura umoziuje nakupovat veskeré produkty i sluzby online na
jejich webovych strankach, ale klienti mizou vyuzit i pobocky, kde jim proskoleny
persondl ukaze nabidky a pokusi se vyhovét jejich pozadavkiim. Ostatni poskytované
sluzby funguji rovnéz na principu mezi¢lanku, at’ uz se jedna o prodej vstupenek, zajisténi
ubytovani, ¢i pojisténi.

Pobocky jsou rozmistény ve vSech vétsich méstech a nyni jejich pocet presahuje ¢islo 100.

Jedna z nich se nachazi pravé v HoleSové v centru mésta.

7.4 Propagace

Jelikoz se jedna o fransizu nejvétsi cestovni agentury v Ceské republice, propagaci ma
z Casti zajiSténou, protoZze si propljcila znamé obchodni jméno a znacku. Agentura se
propaguje ve vSech velkych médiich i na internetu, nicméné takova propagace se sice

zamé&fuje na celou spolecnost véetné fransiz, ale nekonkretizuje se na Zadnou z pobocek.

Pobocka v HoleSové vyuziva k propagaci facebookovou stranku, letaky, reklamu

v novinach. Komunika¢nimu mixu se budu vice vénovat v kapitole 9.

7.5 Lidé

Ve vybrané fransize ptisobi dva pracovnici, ktefi jsou v pfimém kontaktu s klienty, proto se
vyZaduje reprezentativni pfistup a znalosti z oblasti cestovniho ruchu. Nejvétsi navstévnost
je v meésicich cerven—zaii (last minute) a prosinec—biezen (first minute). Tyhle mésice jsou
naro¢néjsi, jelikoz chodi vice klienti a pracovnici musi byt schopni vyhovét jejich

pozadavkim.

7.6 Balicky sluzeb

Balicek sluzeb je vytvaren pracovnikem presné podle piani klienta. Cestovni agentura jako

bali¢ek prodava zajezd, ktery vétSinou zahrnuje dopravu, ubytovani a stravu. VSechno je
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tedy zahrnuto v jednotné cené. Klient si mlize balicek i sestavit, tzn. Ze si samostatné koupi
ubytovani a letenky, popfipadé transfer ¢i stravu. Existuji i1 tzv. flexi balicky, které se

sestavuji na zakladé individualni poptavky kazdého klienta.

7.7 Tvorba programi

Cestovni agentura nabizi k zdjezdim 1 programy, které mizou mit rizné formy. Nékdo
vyhledava programy spojené se zabavou, atrakcemi, nocnim zivotem. Dalsi formou jsou
programy poznavaci, kde klienti navstévuji pamatky a kulturu jiné zemé. Déle to mohou
byt programy rekreacni, sportovni, dobrodruzné, kolektivni, seniorské, seznamovaci, ale
i plavby. Pracovnici agentury jsou schopni zajistit program klientovi i dle jeho pfani v dané

lokalité.

7.8 Partnerstvi a spoluprace

Cestovni agentura Invia.cz, a.s. je spojena s Sirokou siti pobocek, které funguji na zakladée
franchsingu. Agentura tedy poskytuje zakladatelim pobocek licenci a pravo uzivat jeji
obchodni jméno a znacku. Provozovatel pobocky se musi drzet franchisové smlouvy

a respektovat a plnit povinnosti, které smlouva uvadi.

7.9 Procesy

Zékaznici si mohou dany produkt objednat pies internet prostiednictvim webovych
stranek. Vyberou si, o co maji zdjem. V piipad¢ z4jezdu si mohou zvolit zemi, termin,
délku pobytu, Uroven hotelu, stravu, dopravu a typ zdjezdu. Systém vyhledd mozné
nabidky a klienti si mohou vybrat dle svych poZzadavkd. V ptipadé€, Ze si klient vybere
z4jezd z nabidky a uhradi ho, kontaktuje ho pracovnik z call centra a dofesi formality, jako

je smlouva o zdjezdu, pojistnd smlouva a potiebné informace o z4jezdu.

Druha moznost je vyuziti pobocky. Na pobocce oslovi pracovnik klienta, ujasni si, o co ma
dany zékaznik zajem, jaké jsou jeho pfedstavy a pozadavky, a poté mu pracovnik nabidne
produkt, ktery odpovida jeho piedstavam. Pracovnik se klientovi snazi vyhovét ve vSech
smérech a najit pro n¢ho to nejlepsi. V piipadé, Ze si zakaznik vybere, pracovnik uskutecni
rezervaci zajezdu, sepisSe se smlouva o zajezdu a pojistna smlouva, dofesi se dalsi formality

a z4jezd se uhradi.
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8 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

Tato ¢ast bakalarské prace se zabyva analyzou vybrané fransizy prostfednictvim vybranych
strategickych marketingovych analyz, které zkoumaji prostiedi vnitini a vnéj$i. Byla
zvolena PESTE analyza, Porterova analyza a Benchmarking, SWOT analyza a také byl

vyuzit vyzkum v podobé dotaznikového Setteni.

8.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza spadda do makroprostfedi, coz znac¢i, Ze na dany subjekt plsobi vlivy
z vnéj§iho prostiedi. Zahrnuje faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické
a ckologické. Pro fransizu je tato analyza podstatna, jelikoz ji muze ovliviiovat

v budoucnu, proto je dilezité zaméfit se na tyto faktory.

8.1.1 Politické faktory

Politické faktory jsou v ramci cestovni agentury spojeny s mnoha podminkami, které musi
byt splnény. Patii sem zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu a o zmén¢ zékona €. 40/1964 Sb., obCansky zakonik, ve znéni pozdé¢jSich
predpist, a zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon), ve
znéni pozd¢jSich predpist). Tento zakon upravuje podminky pro provozovani cestovni
kancelafe a agentury, vymezuje podminky pro podnikatelskou ¢innost v cestovnim ruchu.
RozliSuje Zivnost koncesovanou, kam spadd provozovani cestovni kancelafe a Zivnost
ohlaSovaci, resp. volnou, kam patii provozovani cestovni agentury. (Zakonyprolidi.cz,

© 2010-2018)

Dalsim dulezitym faktorem je franchisingova smlouva. Zakon nepfedepisuje podstatné
nalezitosti, které musi smlouva obsahovat. Cestovni agentura Invia.cz, a.s. uzaviela
s fran§izou v HoleSov¢ franchisingovou smlouvu, ve které si agentura pfesné stanovila
podminky a pozadavky, které musi fransiza dodrzovat. Tato smlouva je tedy uzaviena
mezi cestovni agenturou Invia.cz, a.s. a mezi majitelem agentury, kterd provozuje fransizu.

Smlouva neni pfistupnd tfetim osobam.

Radime zde i zakon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich piedpisti.

Tento zakon stanovi nékteré podminky podnikani, které jsou vyznamné pro ochranu
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spotebitele pfi prodeji zbozi, vyrobkid ¢i poskytovani sluzeb. (Mpo.cz,
©2005-2018)

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji velky vliv na prodej prostfednictvim cestovni agentury a jeji
franSizy. Rozhodujicim faktorem o cilené destinaci mtize byt naptiklad ekonomicka krize,
se kterou souvisi nedostatek statkli a sluzeb v dané zemi. Tato krize mlize zptsobit pokles
poptavky po dané destinaci, kterd diive mohla tvofit nemalé pfijmy a byt oblibenym

mistem klientd.

Dalsim faktorem, ktery spada do ekonomického faktoru, je v poslednich letech stoupajici
primérnd mzda. Je pravdépodobné, Ze tento faktor bude mit vliv na zvySeni poptavky

v dané franSize, jelikoz lidé maji vice penéz na utraceni.

Dulezity je 1 vyvoj kurzu ¢eské koruny oproti zahranicnim méndm, zejména euru. Pokud
kurz Ceské koruny posili oproti euru, bude to znamenat pozitivni dasledek pro Ceskou

republiku a mizeme oCekavat i snizeni cen zdjezda do zemi, kde se plati eurem.

8.1.3 Socialni faktory

V posledni dobé je velmi aktualnim tématem terorismus, kvili kterému maji lidé strach
cestovat do zemi, ve kterych se objevil. Cestovni agentury a kancelafe se tak mohly setkat
s ubytkem poptavky do téchto statli, a proto musely reagovat zvySenim nabidky do

destinaci, které jsou povazovany za bezpecné.

DalSimi faktory, které mohou ovliviiovat poptavku je oc€kovéni, které musi klienti
podstoupit, aby mohli odcestovat do dané destinace nebo vyskyt nemoci, které¢ miizou
ohrozit zdravi. Déle ptsobi i rozdilnost nabozenstvi v danych zemich, jazykové bariéry,
které mohou byt pro n€koho omezujicim faktorem ¢i vizova povinnost, ktera se lidem

mnohdy nechce vytizovat.

Faktorem, ktery ovliviiuje vybér destinace, mohou byt i rodiny s détmi. Mohou byt Zadany
animatorské programy a celkové vyziti jak pro déti, tak rodice a pracovnik pobocky musi

najit vyhovujici nabidku.

8.1.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory, bez kterych se franSiza v HoleSové neobejde, patii vypocetni

technika a internetové pfipojeni, jejichz prostfednictvim miize pracovnik vyhledavat
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nabidky pro své zékazniky a rychle reagovat na jeho pozadavky. Vyuziva se zde platebni

terminal, ktery slouzi na tthradu sluzeb.

8.1.5 Ekologické faktory

V soucasné dobe¢ je kladen velky diraz na ekologii a Zivotni prostiedi. Fransiza v HoleSové
podporuje zivotni prosttedi elektronickymi smlouvami, které nejsou tiStény a jsou
potvrzeny na tabletu elektronickym podpisem nebo kédem. Ten se pouzije v ptipadé, ze
smlouva piijde elektronicky klientovi na jeho e-mail. Tim franSiza ziska i ur¢itou finan¢ni

usporu.

8.2 Analyza mezoprostiredi — Porterova analyza

Porterova analyza spada do oblasti mezoprostiedi. Jedna se o model péti konkurencnich sil,
do kterého spada vliv odbératelti, vliv dodavatelil, stavajici a potencionalni konkurence
a také hrozba substitutl. FransSiza mlze dané prostiedi z ¢asti ovliviiovat, ale sama je

mezoprostfedim ovlivilovana.

8.2.1 Vliv odbératelu

Odbératelé¢ predstavuji pro podnikani dualezity zdroj, jelikoz fungovani podniku je
postaveno na jejich uspokojovani. Odbérateli v dané franSize jsou ve vétSin€ piipadi
dospéli lidé, ale mlze jim byt i nezletild osoba, a to pouze v ptipadé, Ze objednavatelem
zajezdu je dospcla osoba. FranSiza cestovni agentury v HoleSové maé rlGznorodou
navstévnost, jelikoz zde plsobi faktor sezonnosti. Nejvétsi pocet zdkazniki navstévuje
franSizu v mésicich ¢erven—zaii, kdy se jejich pocet pohybuje v priméru 25 klient denné,
jelikoz se na trhu objevuji tzv. zijezdy last minute. VytiZenymi mésici jsou
1 prosinec—biezen, kdy jsou naopak zijezdy first minute. Naopak v ostatnich mésicich
pocet zdkaznikli znacné klesne. Nejhor§im mésicem je fijen, kdy se zajezdy témét

neprodavaji.

8.2.2 Vliv dodavatelu

Vliv dodavatell zavisi na nabidce cestovnich kancelafi, které cestovni agentura obchodné
zastupuje. Pro CK je vyhodné, Ze prostfednictvim fransiz cestovni agentury, méa pobocku
v kazdém vétSim mésté. Vybrand fransiza si dodavatele nezajist'uje sama, ale zajiStuje to

celd cestovni agentura pro vSechny své poboCky. Na pobocce v HoleSové zakaznici
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nejcasteji voli zajezdy téchto cestovnich kancelafi: Exim tours, Blue style, Neckerrmann,

Firotour, Cedok, Kovotour.

8.2.3 Stavajici konkurence

Muizeme fici, ze konkurenci vybrané fransizy cestovni agentury Invia.cz, a.s. je v podstaté
kazda dalsi franSiza stejné i jiné agentury, ale také kazda cestovni kanceléf, at’ uz s nimi
spolupracuje ¢i nikoliv. Jelikoz se dana fransiza nachézi v HoleSové, konkurentem je pro ni
mistni cestovni kancelat Bohemian tour. Tato kancelai porada spiSe mensSi poznavaci
zajezdy s privodcem a ve vétSin€ piipadi vyuziva autobusové dopravy. DalSim velmi
silnym konkurentem v HoleSove je noveé vznikla pobocka cestovni kancelafe Exim Tours.
Fransiza cestovni agentury Invia v HoleSové prodava z velké casti zajezdy této kancelare,

proto musim podotknout, Ze tato skuteCnost mize byt pravé divodem zaloZeni této

pobocky v HoleSove.

8.2.4 Potencionalni konkurence

Cestovni ruch a zajem o cestovani se stale ve velké mife rozviji, proto je mozné, ze bude
nartiistat i konkurence. Faktem ale je, Ze HoleSov je mensi mésto, proto je pravdépodobnost

na rozSifovani konkurence nizsi, ale nejsou zcela vyloucené.

8.2.5 Hrozba substitutu

Jo 4

Hrozba substitutli se mize v provozovani cestovnich kanceldii a agentur znacné projevit,
jelikoz lidé Casto vyuzivaji 1 tzv. cestovani na volné noze, tedy cestovani bez vyuziti
kancelaie nebo zprostfedkovateli, kdy si samostatné zajiStuji dopravu a ubytovani. Tento
zpiisob je vyuZzivan spiSe mladsi generact, kterd znaji cizi jazyky a neboji se tak odcestovat

na vlastni pést.

8.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

Fransiza cestovni agentury Invia.cz, a.s. v HoleSové bude v této Casti bakalaiské prace
porovnana s konkurenénimi spolecnostmi prostfednictvim benchmarkingu. Mezi
konkurenty byly zvoleny cestovni kancelafe, které jsou pifimymi konkurenty a byly
vybrany na zaklad¢ polohy. Jedna se o cestovni kancelaf Bohemian tour a nové vzniklou

pobocku cestovni kancelaie Exim Tours.
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V nize uvedené tabulce (Tab. 2) jsou uvedeny hodnotici kritéria zaméfené na

marketingovou komunikaci a vstupni udaje k realizovani benchmarkingu.

Tab. 2. Vstupni data pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Fransiza CA CK .
VYR c . Pobocka
Kritérium Invia.cz a.s. | Bohemian .
el Exim tours
v HoleSové tour
Nabidka sluzeb vyborna dostate¢na dobra
Povédomi o pobockach CK a CA v HoleSovée dobré velmi dobré | nedostatec¢né
Reklama a propagace dobra velmi dobra | nedostatec¢na
Komunikace na socidlnich siti nedostatecnd | velmi dobra | nedostatecna
Ptehlednost webovych stranek vyborna velmi dobra vyborna
Vybaveni pobocky velmi dobré vyborné dobré

V tabulce (Tab. 3) jsou zobrazeny vysledky benchmarkingu, pro hodnoceni danych kritérii
byla vyuzita stupnice od 1 do 5, kdy ¢islo 1 pfedstavuje velmi pozitivni hodnoceni a ¢islo 5

negativni hodnoceni.

Tab. 3. Analyza mezoprostiedi — benchmarking (Vlastni zpracovani)

Fransiza CA CK «
i . . Pobocka
Kritérium Invia.cz a.s. | Bohemian .
v % Exim tours
v HoleSové tour
Nabidka sluzeb 1 4 3
Povédomi o pobockach CK a CA v Holesové 3 2 5
Reklama a propagace 3 2 5
Komunikace na socidlnich siti 5 2 5
Prehlednost webovych stranek 1 2 1
Vybaveni pobocky 2 1 3
Celkem 15 13 22
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8.3.1 Vyhodnoceni benchmarkingu

Cestovni agentura Invia.cz, a.s. patii mezi velké spolecnosti, coz je pro fransizu obrovska
vyhoda, jelikoz ma zajisténou propagaci po celé Ceské republice, nicméné franSiza

v HoleSové se musi na ziskani mistnich zakaznika zaméfit zcela samostatné.

Analyza benchmarkingu zjistila, ze ve zkoumaném kritériu nabidky sluzeb si fransiza vede
nejlépe, jelikoz toto portfolio zajistuje celd agentura a fransiza je pouze piebird a nabizi je
také, coz je velkym piinosem. Toto portfolio je velmi rozSifené a v porovnani s CK

Bohemian tour, ktera nabizi pouze zajezdy, je to velké plus.

Dal$imi zkoumanymi kritérii je povédomi o pobockiach CK a CA v HoleSove, s tim
souvisejici i reklama a propagace a také komunikace na socialnich sitich. Fransiza by se
zde mohla inspirovat od CK Bohemian tour, ktera si svou reklamou a komunikaci zajistila
povédomi a vérnou klientelu pfedev§Sim mistnich obyvatel. Pobocka Exim tour je
v HoleSové pouze kratce, proto je pti urcitych kritériich hodnocena negativné, jelikoz o ni
jesté moc lidi nevi a ani se prili§ nepropaguje. Na webovych strankach v sekci pobocky

neni prozatim zminka o pobocce v HoleSové.

V ramci hodnoceni ptehlednosti webovych stranek mé na vrch jak vybrana fran$iza, tak
1 pobocka CK Exim tours. Webové stranky vyuzivaji prostfednictvim svych spolecnosti,
takze se nemusi zabyvat jejich tvorbou a aktualizaci. Stranky obou spolecnosti jsou velmi

piehledné.

Poslednim zkoumanym kritériem je vybaveni pobocky, kde by se vybrana franSiza mohla
zamgéfit na jeji zviditelnéni.

8.4 SWOT analyza vybrané fransizy

Na zakladé této analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky franSizy, které spadaji do
interniho prostfedi. V ramci externiho prostiedi byly definovany pftilezitosti a hrozby, které

pusobi na vybranou fransizu.

SWOT analyza je prezentovdna v tabulce (Tab. 4). Byla sestavena na zdkladé vlastniho

pozorovani a interview s vedoucim pobocky.
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Tab. 4. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e ZkuSeny a proskoleny personal. e Nedostatecna komunikace

. L na socialnich sitich.
e 7Znamé obchodni jméno.

e Rozsahl¢é portfolio kvalitnich sluzeb. * Nizké povédomi o fransize.

e Individualni piistup ke klientim. * Malé viditelnost franSizy.

s , . . e Ovlivnéna pokyny celé cestovni
e Umisténi v blizkosti centra mésta pokyny

HoleSova. agentury.
PRILEZITOSTI HROZBY
e Srostouci ekonomikou se mize e Cestovani bez vyuziti cestovnich
zvysit i poptavka po sluzbach. agentur.
e Nardstajici zajem o cestovni ruch. e Vysoka konkurence.
o Ucast na mistnich akcich. e Nestabilni ekonomicky vyvoj.
e Narust klientl v disledku kladnych e Zvysujici se pozadavky zakazniki.

referenci od soucasnych zakaznikd.

Mezi silné stranky fadime skute¢nosti, které jsou vyhodou pro samotnou fransizu, ale
1 pro klienty. Patfi sem naptiklad zkuSeny a proskoleny persondl, ktery dokéaze rychle
reagovat na pozadavky klientii a poskytnout tak co nejlepsi sluzbu. Dal§im bodem, ktery
zcela ur€ité patii do silnych stranek, je zndmé obchodni jméno. Diky tomu, Ze ho franSiza
pouze prebird, ziskdva zna¢né umisténi na trhu. S tim souvisi 1 rozsahlé portfolio sluZeb,
které rovnéZ spada pod nabidku celé CA. Mezi dalsi silné stranky patfi individualni pfistup
ke klientim, kdy pravé tento faktor umoziuje zaméieni se na detaily, potfeby a moznosti

kazdého klienta zvlast'. Dalsi silnou strankou je umisténi fransizy v blizkosti centra mésta.

Naopak mezi stranky slabé lze zatfadit nedostate¢nou komunikaci na socialnich sitich.
Socialni sité patfi dnes k nejvlivnéjs$im faktorim, proto je dulezité prostfednictvim tohoto
nastroje komunikovat. Dale sem fadime slabou propagaci a nutnost respektovat pokyny

cestovni agentury.
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Jednou z pfilezitosti pro danou fransizu je rostouci ekonomika na trhu, kterd pfinasi vétsi
objem finan¢nich prostiedki, diky nimz lidé zvySuji poptdvku po sluzbach. Velkym
trendem se stava cestovni ruch jako takovy. Lidé chtéji vice cestovat, poznéavat a objevovat
jiné kultury. To piinasi rostouci zajem v cestovnim ruchu. Dalsi z prilezitosti je tCast na
mistnich akcich ¢i veletrzich, kterd by vedla k rozsifeni povédomi o existenci. Taktéz by

k zviditelnéni ptispély kladné reference od soucasnych klientt.

Hrozbu ptedstavuje cestovani bez vyuziti cestovnich agentur nebo kanceléii, tzv. cestovani
na volné noze i cestovani na vlastni pést. To miize velmi ovlivnit poptavku po baliccich
zajezdu. Dalsi hrozbou je vysoka konkurence, ktera muze piebirat zédkazniky. Hrozbou
muze byt i nestabilni ekonomicky vyvoj, ktery by ohrozil prodej nabizenych sluzeb c¢i

rostouci naroky zékaznik.

8.5 Kovantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Tato Cast je vénovana analyze soucasné¢ho stavu marketingové komunikace franSizy
cestovni agentury Invia.cz, a.s. v HoleSov€é pomoci kvantitativniho vyzkumu, konkrétné
formou dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni bylo zaméfeno pfedev§im na obyvatele

Holes$ova a blizkého okoli.

8.5.1 Dotaznik a sbér dat

Dotaznik byl vyhotoven ve dvou podobéch. V elektronické podobé byl umistén na
facebookové stranky fransizy v HoleSové a také rozesilan pomoci odkazu obyvatelim
HoleSova a lidem z blizkého okoli, prostfednictvim mych zndmych a ptatel. V tist€né
formé byl k dispozici v prodejné. Cast dotaznikil v ti§téné formé byla také rozdana starsi

generaci, kteti by nevyuzili elektronickou formu.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 15.01.2018 do 26.04.2018. Celkem vyplnilo dotaznik
117 respondentti. Obsahoval dohromady 25 uzavienych 1 otevienych otdzek. Prvni Cast
otazek byla zaméfena na znalost respondentli o pobocce a jejich zdjmy v ramci cestovani.
Dalsi cast obsahovala otadzky tykajici se marketingové komunikace a posledni otdzky
zjiStovaly zékladni informace o respondentovi. Dotaznik byl vytvofen pomoci online
sluzby Google Formulafe a vyhodnocen pomoci sluzby Google Tabulky. Graficka

vizualizace dotazniku je soucésti ptilohy (Ptiloha P I).
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8.5.2 Vyhodnoceni dotazniku

V ramci dotazniku byly v praktické casti vyhodnoceny ty otdzky, které ptimo souvisi
s marketingovou komunikaci nebo které ji mohou ovlivnit. Zbytek otazek, které se tykaly
zadkladnich informaci o respondentech a jejich pfednostech, jsou graficky zpracovany

v ptiloze (Ptiloha P II).

Otazka ¢. 1: Znate poboc¢ku Invia v HoleSové?

® Ano
@ Ne

Obr. 6. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 1

(Vlastni zpracovani)

Prvni otdzkou dotaznikového Setfeni bylo, zda respondenti znaji pobocku Invia
v HoleSové. Z uvedeného grafu (Obr. 6) je ziejmé, ze 76 dotazovanych (65 %) danou

pobocku zna a 41 respondentt (35 %) viibec pobocku nezna.

Otazka ¢. 2: Pokud ano, jak jste se o ni dozvédéli?

@ Viiml/ajsem si pobocky ve mésté

@ 0d zndmych/rodiny

@® Zinternetu

@ Znovin/Easopisu

@ Vidéla/a jsem reklamu ve mésté/okoli
@® Viastniji kamaradka

Obr. 7. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 2 (Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka navazovala na otazku ptredchozi a spocivala ve zjisténi, kde si respondenti
pobocky vSimli nebo jak se o ni dozvédéli. Celkem na tuto otazku odpovédélo
81 dotazovanych. Graf (Obr. 7) zobrazuje, Ze nejvice respondentd, tedy 39 (48,1 %), si
vSimlo pobocky ve mésté, 17 lidi (21 %) se o ni dozvédélo od znamych ¢i rodiny, 13 lidi
(16 %) zinternetu a zbylych 12 respondenti (14,9 %) si pobocky vsimlo na zikladé¢
reklamy ve mésté a okoli a znovin. Z dotazniku vyplyvd, Zze se o pobocce nikdo
nedozveédél prostfednictvim rddia a vefejnych akci. Je zfejmé, Ze nejucinngjsi formou
propagace je samotnd pobocka, ovSem ani tato forma nepiesahuje alespon 50 %. Dalsi

pusobivou formou je zminka od rodiny a zndmych a internet.

Otazka ¢. 3: Uprednostiiujete koupi zajezdu na pobocce nebo na internetu?

@ Na pobocce
@ Nainternetu

Obr. 8. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 3
(Vlastni zpracovani)
Z obrazku (Obr. 8) je ocividné, ze jsou hodnoty témét vyrovnané. O 6 % se priklanéji
respondenti spiSe ke koupi zdjezdu na pobocce. Tedy 62 dotazovanych (53 %) radéji
vyuzije pobocku a 55 dotazovanych (47 %) upfednostni internetové stranky. Nicméné
vyuzivani internetu pro vybranou fransizu piedstavuje velkou konkurenci a v budoucnu ji

tak muze ohrozit.
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Otazka ¢. 4: Kde vyhledavate informace o nabidkach cestovnich agentur/kancelari?

(Muzete oznacit vice odpoveédi)

Internet

Katalog

Na poboéce

0d znamych/rodiny

Instagram

0,0 % 250 % 50,0 % 75,0 %

Obr. 9. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 4 (Vlastni zpracovani)

V této otazce bylo mozné zvolit jednu nebo vice odpovédi. Znazornény graf (Obr. 9)
uvadi, Ze nejcastéjsi formou, kterd slouzi k vyhledavani informaci o nabidkach cestovnich
agentur a kancelafi, je internet. Tuto odpovéd’ zvolilo 96 dotazovanych (82,1 %). Druhou
nejcastéj$i formou, kterou zvolilo 47 dotazovanych (40,2 %), je katalog. Na pobocce
vyhledava informace 28 respondentd (23,9 %) a 26 respondent (22,2 %) si necha poradit
od rodiny a zndmych. Z vysledkl lze vyhodnotit, Ze je internet nejpouzivanéjsi formou
vyhledavani. Pokud si respondent vybere z nabidky na internetu, je pravdépodobné, Ze zde
uskute¢ni 1 nakup a nevyuzije tak sluzeb pobocky. V odpovédich je zminén i Instagram,

ktery je popularni pfedevsim u mladsi generace.
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Otazka ¢. 5: Jaké jiné cestovni kancelafe/agentury znate?

@ CKBohemian tour
@ Exim Tours

@ Neznam

Obr. 10. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 5

(Vlastni zpracovani)

Tato otazka byla oteviend a byl tak respondentim ponecham prostor pro vyjadfeni.
Celkem odpovédélo 78 respondentti. Vysledky byly zpracovany a lze vyhodnotit, Ze
nejvetsi povédomi ma CK Bohemian tour, o které se zminilo 58 dotazanych (74,4 %),
11 respondenti (14,1 %) zna i novou pobocku Exim Tours a 9 dotazanych (11,5 %)
odpovédélo, ze neznd zadnou cestovni kancelaf ¢i agenturu pusobici v HoleSové. Z grafu
(Obr. 10) vyplyva, ze nejvétsim konkurentem v okoli je CK Bohemian tour, jelikoZ tuto

agenturu znd velky pocet dotazanych.

Otazka ¢. 10: Zahlédli jste v HoleSové nebo okoli reklamni pouta¢ na pobocku Invia

v HoleSové?

® Ano
® Ne

Obr. 11. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 10

(Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka zjistovala, zda dotdzani zahlédli v HoleSové ¢i okoli reklamni pouta¢ na
pobocku. Z grafu (Obr. 11) je zjevné, ze pouhych 24 dotdzanych (20,5 %) zahlédlo
reklamu a 93 respondent (79,5 %) reklamu nevidélo. Z tohoto grafu vyplyva, Ze franSiza
0 sobé¢ velmi mdlo rozSifuje povédomi a méla by tuto situaci zvazit a zaméfit se na

zviditelnéni.
Otazka €. 11: Pokud ano, kde?
@ Holesovské noviny Herold

@ Vyloha pobotky
@ Informaéni centrum

83%

@ Nepamatuji si

Obr. 12. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 11

(Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka navazuje na predchozi. Respondenti, ktefi v pfedchozi otazce
zodpovédéli, Ze zahlédli reklamni poutac, ho nejcastéji videli pravé v misté pobocky, tedy
ve vyloze a to konkrétn€ 11 respondentd (45,9 %). DalSich 9 respondentli (37,5 %)
v holesovskych novinach Herold, 2 dotdzani v informa¢nim centru HoleSov (8,3 %) a dva
uvedli, ze si to nepamatuji. Z uvedené¢ho grafu (Obr. 12) tedy vyplyva, ze za GCinny

reklamni poutac 1ze povazovat samotnou pobocku a reklamu v novinach Herold.
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Otazka ¢. 12: Pokud jste navstivili pobocku Invia HoleSov, jak hodnotite poskytované

sluzby? (1 nespokojenost, 5 maximalni spokojenost)

[
2
Ochota u
Sl 7,5 % 7,5 % AT % .
B4
Cena zdjezdl EEERFARY 180 % ms
Nabidka zdjezd( [ERERCY LR 157 % 17,0 %
Komunikace GNEMEEERS 11,3 % REkEE]
Dostupnost
propagacnich 26,4 % 133 % 41,5 %
materiall
0,0% 250 % 50,0 % 75,0 % 100,0 %

Obr. 13. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 12 (Vlastni zpracovani)

Dalsi z otazek spocivala v ohodnoceni stanovenych kritérii na Skale 1 (nespokojenost) az 5
(maximalni spokojenost). Mezi kritéria byly zafazeny ochota zaméstnanctl, cena zajezdd,
nabidka z4jezdl, komunikace a dostupnost propagacnich materiali. Dle grafu (Obr. 13) je
mozné pozorovat, ze téméf u vSech kritérii prevlada pocet respondentti, ktery je maximalné
spokojen s poskytovanymi sluzbami. Nejlépe byla hodnocena ochota zaméstnanct, se
kterou je maximalné spokojeno 37 dotazanych (69,9 %). Nejvétsi nespokojenost byla
zaznamenana u dostupnosti propagacnich materiali, coz zvolilo 7 dotazanych (13,2 %).

Fransiza by na zaklad¢é vyhodnoceni mohla rozsitit nabidku propagacnich materialti.
Otazka €. 13: Co byste doporucili pro zkvalitnéni sluZeb pobo¢ky Invia v HoleSové?

Nasledujici otazka se zabyvala doporucenim respondentti s cilem zkvalitnit poskytované
sluzby. Byla poloZena formou oteviené otdzky a odpovédélo na ni 39 respondentl. Z toho
21 respondentii (53,8 %) doporuCuje zaméfit se na veétsi reklamu a propagaci. Pét
respondentt (12,8 %) radi ucast na vetfejnych akci. Tti respondenti (7,7 %) doporucuji
vyuzivat Instagram a dal$i tfi (7,7 %) reklamu v médiich. Jeden respondent (2,6 %) by

ocenil nabidku kavy nebo vody. Ostatni (15, 4%) uvedli, Ze jsou s nabidkou sluzeb
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spokojeni nebo Ze je pro doporuceni nic nenapada. Graf k této otazce je uveden v piiloze

(Ptiloha P II).
Otazka €. 14: Vite, jakou ma cestovni agentura vyhodu oproti cestovni kancelari?

Dalsi otazka byla opét ve formé otazky oteviené. Zjistovala, zda respondenti vi, proc je
vyhodnéjsi vyuzit cestovni agenturu oproti cestovni kancelati. Z celkového poctu
respondentli odpovédelo 49, z toho bylo vyhodnoceno, ze 32 respondentt (65,3 %) vyhodu
zna uvedlo tedy, Ze agentura sjednocuje nabidku nékolika CK. 13 lidi (26,6 %) uvedlo, Ze
nevi, 3 respondenti (6,1 %) uvedli, Ze Zddnou vyhodu nema a 1 respondent (2 %) uvedl, ze
CK nese odpovédnost za zdjezd a agentura ne. Coz v tomto pifipadé neni pravda.
Z dotazniku tedy vyplyva, ze vétsi procento respondentii znd vyhodu cestovni agentury.

Graf k této otazce je uveden v piiloze (Ptiloha P II).

Otazka €. 15: Kde na Vas reklama nejvice pusobi? (1 nejméné, 5 nejvice)

B
Televize RV EA 188% AR 19,7 % w2
B3
) [
Socidlni sité R NENES 24,8 % 316%
[ S
Jinde na internetu [RESES 154 % 257 % 16,2 %
Noviny/casopis 21,4% 179 % 145% 7,7%
Radio 325% 20,5 % 10,3 %5,1 %
Verfejné akce 35,0 % 19,7 % 103934 %
0,0 % 250 % 50,0 % 750 % 100,0 %

Obr. 14. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 15 (Vlastni zpracovani)

Dalsi uvedena otazka analyzovala, kde dotazované nejvice ovliviiuje reklama. Z grafu
(Obr. 14) je viditelné, ze nejvlivnéjsi ¢asti jsou socidlni sité, které nejvice pisobi na 37
dotazovanych (31,6 %). Nasleduje televize, kterou zvolilo 23 respondentt (19, 7 %), poté
kritérium ,,jinde na internetu®, které zvolilo 19 dotazovanych (16,2 %). Nejméné na

respondenty pusobi vefejné akce, coz zvolilo 41 lidi (35 %). Z uvedené¢ho grafu lze
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vyhodnotit, Zze by se fran$iza méla zaméfit na vyuzivani socidlnich siti, jelikoz je touto

formou ovlivilovani nejvice dotazovanych.

Otazka €. 17: Navstivil/a jste jiZ facebookovy profil pobocky Invia v HoleSové?

® Ano
® Ne

Obr. 15. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 17

(Vlastni zpracovani)

Uvedena otazka byla zaméfena na zjiSténi, zda respondenti navstivili alespoii jednou
facebookovy profil cestovni agentury Iniva HoleSov. Z grafu (Obr. 15) je patrné, ze 98
dotdzanych (83,8 %) tuto stranku viibec nenavstivilo a pouze 19 respondentti (16,2 %) ano.
Vzhledem ktomu, ze jsou socidlni sit¢ dnes velmi vyuzivané, coz také vyplyva
z predchoziho grafu (Obr. 14), by méla fransiza zvazit, zda vice tento profil nepropagovat

s cilem navazani vztahl se soucasnymi i potencionalnimi klienty.
Otazka €. 18: Pokud ano, jak na Vas tento profil pasobi?

Dalsi otdzka opét navazuje na otdzku predchozi a byla polozena formou oteviené otazky.
Analyzovala, jak respondenti vnimaji facebookovy profil této pobocky. Jak jiz vyplyva
z otazky €. 17, profil navstivilo pouze 19 respondentli. Z toho 5 respondenti (27,8 %)
uvedlo, ze je profil nevyrazny, stejny pocet respondentli naopak uvedlo, Ze profil plisobi
dobte. Dalsi 4 respondenti (22,2 %) uvedli, Ze profil plisobi neaktudlné¢ a 3 (16,7 %)
napsali, ze je zde navdzan minimalni kontakt s uzivateli. Na zaklad¢ téchto odpovédi by
fransiza méla tento profil aktualizovat, aby pusobil efektivnéji. Grafické vyhodnoceni této

otazky je zpracovano v piiloze (Pfiloha P II).
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A

Otazka €. 19: Jak ¢asto k cestovani vyuZivate sluZeb cestovnich kancelari/agentur?

Dalsi otazka vedla ke zjisténi, jak Casto respondenti vyuzivaji sluzeb pobocek CK a CA.
Z uvedeného grafu (Obr. 16) vyplyva, Ze 71 dotazovanych (60,7 %) vyuZiva pobocky
méné Casto, 30 dotazovanych (25,6 %) casto a 16 respondentti (13,7 %) téchto sluzeb

nevyuziva vubec.

® Casto
@ Méné Casto
@ Vibec

Obr. 16. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 19

(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 20: Za jakym tcelem chodite na pobocky cestovnich kancelafi/agentur?

@® Zakoupenizajezdu do piedem
vybrané destinace

@ Pro zjisténi nabidky destinaci
aradu

@ Nechodim

Obr. 17. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 20 (Vlastni zpracovani)
Dalsi otazka upfesiiuje, za jakym ucelem respondenti navstévuji pobocky CK a CA. Jak
muzete vidét z grafu (Obr. 17) nejvétsi pocet respondentll, celkem 47 (40,2 %) vyuziva
pobocku k zakoupeni zajezdu, 37 dotazovanych (31,6 %) pobocku vibec nenavstévuje

a 33 respondentti (28,2 %) navstévuje pobocku za ucelem zjisténi nabidky.
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9 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANE FRANSIZY

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou soucasné marketingové komunikace fransizy
cestovni agentury Invia.cz, a.s. v HoleSové. Analyza je zpracovand na zékladé
polostandardizovaného interview s vedoucim pobocCky a internich dokumenti vybrané

fransizy.

9.1 Komunika¢ni mix

Komunikace se zdkazniky a potenciondlnimi klienty je vyznamnym faktorem, ktery
ovlivituje poptavku po sluzbach. Fransiza ke komunikaci vyuzivd rizné ndstroje
komunika¢niho mixu. Diky tomu, Ze se jedna o franSizu, mize vyuzivat i komunikaéni
nastroje, které zajiStuje celd agentura pro své franSizy. Tyto nastroje budou blize

specifikovany.

9.1.1 Reklama

Cestovni agentura Invia.cz, a.s. zajistuje reklamu formou masmédii, které tvoii reklamu
pro celou spole¢nost, tedy i fransizy. Jedna se o televizni reklamu, ktera v Ceské republice
béZi na kanalech Nova, Prima a Barrandov v mé&sici kvétnu a Cervnu. V ob¢hu je vzdy
nekolik spotll, které se stfidaji. Také vyuziva rozhlasovou reklamu, konkrétné v radiich
Evropa 2, Frekvence 1 a Impuls, které béZi v mésicich leden—inor a ¢erven—zati. Dale
vyuziva novinovou reklamu v Mladé front¢ Dnes, webovy portal Idnes.cz a propagaci
formou billboardi zejména v Praze na frekventovanych mistech. NejdulezitéjSim
spoleCnym nastrojem jsou webové stranky www.invia.cz, které slouzi pfedevSim
k rychlému a jednoduchému vyhledavani zajezdi a najdeme zde vSechny potiebné
informace o agentufe a poskytovanych sluzbach. Kli¢ovym nastrojem je i facebookova

stranka celé spolecnosti s nazvem Invia.cz.

Vybrand franSiza v HoleSové samostatné vyuzivad reklamu v holeSovskych novinach
Herold, kde na titulni strance ma nati$tén reklamni pouta€. Tyto noviny vychézeji kazdé tii
mesice a je rozneseno celkem 6 000 ks vytiskii do vSech mistnich ¢asti HoleSova, diky
tomu se dostanou ke spousté potenciondlnich klientl. Fransiza vyuziva také reklamni
letacky, kde na sebe upozoriiuje. Jsou roznaSeny do posStovnich schranek na vybrané

adresy. Jejich pocet se pohybuje kolem 5 000 ks vytiskt.
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9.1.2 Direct marketing

Fran$iza vyuzivad k pfimému oslovovani formu direct mailu. E-mail je zasilan stalym
zékazniktim n€kolikrat do roka. Jsou zde informovani o piichazejici vin€ tzv. zajezdi first
minute a o vIné¢ =zajezdi last minute. Dale o novinkach, akcénich nabidkach

a poskytovanych sluzbach.

9.1.3 Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje fransiza vyuziva predevsim reklamni a darkové predmeéty
s potiskem, které vénuje svym soucasnym, ale i1 potencionalnim klientim. Jednd se
o predméty, které obsahuji logo spolecnosti, popfipadé slogan. Tyto predméty jsou

k dispozici v misté prodeje, ale naptiklad i pfi ucasti na veletrzich.

Dale se franSiza zamétfuje na vybrané klienty, ktefi jsou stdlymi a vérnymi zdkazniky,
pobocku navstévuji Casto a vyuzivaji jeji sluzby. Témto klientim franSiza zasila darkové

balicky jako pod¢kovani za vérnou klientelu.

9.1.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou prohlubovany v ramci celé agentury formou ucasti na veletrzich,
zejména na veletrhu Holiday World Praha, kde plisobi zastupci vSech velkych spole¢nosti
a Invia.cz, a.s. je jednim z hlavnich potradateli. Invia zde ma svij stanek, kde pisobi
n¢kolik asistentl a jednim z nich byla i vedouci pobocky v HoleSové. Dalsi z veletrhti nese
nazev Go a Regiontour, ktery se kazdym rokem kona v Brné. I zde méla Invia.cz, a.s. své
zastoupeni nékolika asistentl, mezi kterymi opét plsobila vedouci pobocky
v HoleSov¢. Navstévnici zde mohou ziskat prehled o poskytovanych sluzbach ¢i nabidkach

a komunikovat s pracovnikem.

Budovani vztahti s vefejnosti je dulezitym faktorem pro marketingovou komunikaci,
nicméné ucasti na veletrzich, které se konaji v Praze a Brné, pravdépodobné neziska

klientelu v misté pobocky, tedy v HoleSove.

9.1.5 Sponzoring

Fransiza v HoleSové nikoho dlouhodobé nesponzoruje finan¢ni sumou. Pfilezitostné ale
podporuje mistni akce, jako jsou plesy i vetejné akce, a to formou sponzorskych darti do
tombol. Dary jsou vétSinou tvofeny z reklamnich pfedmét cestovni agentury Invia, jako

jsou propisky, kli¢enky, cestovni sady, plazova taska, digitalni vaha na zavazadlo a jiné.
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9.1.6 Osobni prodej

Pokud si zdkaznici nekoupi danou sluzbu, napt. zajezd, prostfednictvim internetovych
stranek, mohou vyuzit pobocky. Osobni prodej je tedy zadkladnim a nejvyuzivanéjSim

komunika¢nim nastrojem ve vybrané franSize.

Proskoleni pracovnici ve fran$ize musi mit piehled o veSkerych nabizenych sluzbach, aby
byli schopni reagovat na pozadavky a pfani klientd a jednali s nimi na Grovni. Takové
jednani je dulezité, protoze ovliviiuje jméno celé cestovni agentury. Agentura své
pracovniky pravidelné Skoli za ucelem zdokonaleni jejich teoretickych 1 praktickych

znalosti.

9.1.7 Moddni trendy

V ramci modernich trendl je dillezité se vénovat online komunikaci, kterd je v soucasné
dobé velmi popularni. FranSiza mé zalozeny facebookovy profil s nazvem Cestovni
agentura HoleSov. Nicméné tento profil téméf nepropaguje a nevénuje se mu, coz
hodnotim negativné, jelikoz vyuzivanim tohoto néstroje by mohla navazat vztahy se

zakazniky.

Za nejlepsi nastroj komunika¢niho mixu je oznaCovan pracovnikem pobocky nastroj Word
of Mouth marketing neboli §ifeni Gstnim podanim. Pokud je zakaznik spokojen a podé&li se
o tento zazitek s ptateli ¢i rodinnymi pfislusniky, zptisobi to zdjem o danou sluzbu ¢i

o produkt a do vybrané fransizy to ptivede vice klientt.
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10 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE FRANSIZY

V této kapitole bude zhodnocen soucasny stav marketingové komunikace vybrané fransizy
cestovni agentury. V praktické ¢asti bylo provedeno n¢kolik marketingovych analyz, které
slouzi k piiblizeni situace, ve které se cestovni agentura Invia.cz, a.s. a jeji franSiza
v HoleSové pohybuje a jak funguje. Byla také analyzovéna soucasnd marketingova

komunikace a proveden marketingovy vyzkum mezi stavajicimi a potenciondlnimi klienty.

Nejprve byla pouzita metoda 7S McKinsey. Na zaklad¢ této analyzy mikroprostiedi bylo
zjisténo, ze franSiza musi veSkera svd rozhodnuti konzultovat s vedenim agentury
a rozhodujici pravomoc udéluje agentura. Z analyzy vyplyva, ze pro agenturu je dilezité,
aby pracovnici fransiz byly proSkoleni a jednali se zakazniky na urovni, jelikoz jejich

jednéni ovliviluje jméno celé spolecnosti.

Analyza marketingového mixu byla zaméfena na zjiSténi nastroji, které fransiza pouziva
k dosazeni marketingovych cili. Agentura nabizi velmi rozsahly sortiment sluzeb, ktery od
ni fransiza piebira a nabizi jej také. Nejprodavanéjsim produktem je zajezd, ktery fransiza

musi nabidnout za cenu, kterd je stanovena cestovnimi kancelaremi.

V ramci PESTE analyzy byly zjiStény politické faktory, kterymi se musi vybrand fran$iza
fidit. Patfi sem zejména Zékon o nékterych podminkach podnikéni v oblasti cestovniho
ruchu a Zékon o zivnostenském podnikani. Mezi pozitivni ekonomické faktory piisobici na
franSizu patii nartstajici primérnd mzda. Dal$im faktorem je proménlivy pohyb kurzu
¢eské koruny oproti méndm zahrani¢nim. Aktualnim negativnim socialnim faktorem jsou
obavy z terorismu, dalS$imi socidlnimi faktory jsou potiebna ockovani, vyskyt nemoci ¢i
vizova povinnost. Technologicky faktor umoZznuje rychlé vyhovéni pozadavkiim klienta
a zajistuje plynuly chod. FranSiza se snazi v ramci ekologického faktoru Sefit zivotni

prostiedi.

Na zéklad¢ Porterovy analyzy péti konkurenénich sil lze posoudit, Ze vliv odbératelti je
pomérné silny pouze v sezong, poté celkova navstévnost fransizy klesa. Vliv dodavateli je
naopak velmi silny, jelikoZ zahrnuje nabidky vSech CK, které agentura obchodné
zastupuje. Soucasna konkurencni rivalita je velmi silnd. V HoleSové pisobi dvé dalsi
cestovni kancelafe, ale pro danou fransizu jsou konkurenci i agentury a kancelaie v okoli.
Vstup potencionalni konkurence do odvétvi je nizky, jelikoz se neptfedpoklada, ze by

ve meésté HoleSoveé zacaly plisobit nové cestovni agentury ¢i kancelafe. Hrozba substitutti
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je na urovni stfedni, jelikoZ roste zdjem o cestovani na vlastni pést, nicméné tento zptisob

je vyuzivan spise mladsi generaci.

Pomoci benchmarkingu se vyhodnocovalo konkurencni postaveni zkoumané franSizy
a dvou mistnich cestovnich kancelafi. Byly zde zkoumany rtizné faktory zamétené na
marketingovou komunikaci, tyto faktory byly klasifikovany pomoci hodnotici Skaly.
FranSiza se umistila na druhém misté, za konkurentem CK Bohemian tour, kvuli nizké

komunikaci na socidlnich sitich, reklamé a propagaci.

SWOT analyza byla zaméfena na odhaleni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
tykajici se vybrané fransizy. Velmi silnou strankou je znamé obchodni jméno agentury
a rozsahly sortiment sluzeb, coz ptevzala od agentury. Slabou strankou je malé povédomi
o franSize, to souvisi s nedostate¢nou marketingovou komunikaci. PtileZitosti mize byt
nariistajici zdjem o cestovni ruch a rostouci ekonomika, naopak hrozbu ptedstavuje

konkurence, nestabilni ekonomicky vyvoj, ale také potieba respektovat ptani agentury.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni zaméfeného na cilovou skupinu respondenti bylo
zjiSténo nckolik nedostatkli v souCasném stavu marketingové komunikace. Jeden
z hlavnich nedostatkii je malé vyuzivani socidlnich siti, jelikoZz pravé tento zplsob
komunikace ovliviiuje nejvice dotazovanych. Mezi dal§i nedostatky lze zafadit pomé&rné
malou propagaci, jelikoZ téméf 80 % dotazovanych nezahlédlo Zadny reklamni poutac.
Dotaznik potvrdil, Ze nejlépe hodnocenymi kritérii na pobocce je ochota zaméstnancii

a jejich komunikace.

Marketingovad komunikace je z velké Casti tvofena celou cestovni agenturou predev§im
formou masmédii, které ovliviiuji celé jméno cestovni agentury. Diky této reklamé se
zvySuje povédomi o znacce, ale nezvySuje se povédomi o konkrétni franSize. FranSiza
v HoleSové vyuziva k propagaci reklamu v holeSovskych novinéach, reklamni prfedméty
a letacky. Kli¢ovou formou komunikacniho mixu je osobni prodej, ktery je ve franSize

vyuzivan na denni bazi.

FranSiza cestovni agentury Invia.cz, a.s. by méla vice vyuzivat nastroje komunikacniho
mixu a pfizpisobit se modernim trendlim, aby ziskala nové zakazniky a zvysila povédomi

0 Sobé.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE FRANSIZY

Na zdkladé vyhodnoceni pouzitych marketingovych analyz byla navrzena doporuceni,
ktera by meéla piispét ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace s cilem

zvyseni povédomi o franSize a ziskani novych klientii vybrané fransizy.
11.1 Socialni sité

11.1.1 Facebook

Jak jiz bylo zminéno a vyhodnoceno z pouZitych analyz, vybrana fransiza ma sice zaloZeny
facebookovy profil, ale bohuzel se mu pftili§ nevénuje a pisobi tak neaktualné. Bylo by
vhodné se na tuto formu komunikace zaméfit, jelikoz na zakladé vysledkii dotaznikového
Setfeni socialni sit€¢ ovliviiuji nejvice respondentii a predstavuje to moznost ziskat nové
zakazniky, ale i rozsifit povédomi o fransize. V soucasné dob¢ sleduje tento profil pouze

30 lidi, coz je velmi malé Cislo a nejsou zde zadné recenze od zakaznika.

Doporucila bych na facebookovém profilu zvetejniovat naptiklad akéni nabidky zajezdt do
oblibenych destinaci s lakavym popiskem, jako naptiklad: ,,Nevahejte a rezervujte posledni
volné terminy do oblibenych destinaci!® Lakavé by mohly také pusobit fotografie

konkrétnich destinaci.

Dale bych se souhlasem klientt sdilela alespon jednu jejich fotografii z dovolené, kterou si
vybrali na pobocce. Tyto fotky mizeme ziskat od klientd 1 pomoci soutéZe. Ta by
probihala tak, ze by klienti poslali fotku z dovolené, kterou zakoupili na pobocce
v HoleSové. Tato fotka by byla umisténd na facebookové strance franSizy, kde by
probihalo hlasovani formou oznaceni ,,to se mi libi*“. Fotografie s nejvétSim poctem ,,like*

u fotky by vyhrala napft. darkovy balicek v hodnoté CZK 500.

Ptinosem by mohlo byt i informovat zde klienty o novinkach, které jsou zaméfeny na celou
spolecnost, tedy napfiklad, Ze agentura ziskala nové ocenéni nebo nabidka nové
poskytované sluzby. Tato socialni sit’ je poskytovana zcela zdarma a v tomto piipadé

nevzniknou pobocce zadné naklady a zabere to pouze par minut ¢asu.

V ramci této socialni sité by franSiza mohla zvazit i placenou propagaci s cilem ptilakani

novych zdkaznikli. Na Facebooku lze vytvaret reklamni pfispévky, které se zobrazuji
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uzivatelim cilové skupiny, kterou si zvolime. Lze nastavit Sirokou $kalu moznosti vybéru.

Mezi hlavni kritéria pro zaméfeni na cilovou skupinu bych zvolila:

e lidé z HoleSova a okoli do 17 km (okoli mésta 1ze nastavit minimalné na 17 km),
¢ rodinny stav — jakykoliv,

e uroven vzdélani — jakékoliv,

e vékové rozmezi 18-50,

e zajmy: cestovani a volny c¢as, turismus.

Cena této propagace je zavisla od poc¢tu proklikli nebo reakci na tyto ptispévky. Mizeme si
stanovit denni limity, po jejichz piekroCeni se pro dany den kampan pozastavi. Doporucila
bych stanoveni denniho limitu na ¢astku CZK 250 a propagacni kampan dlouhou 15 dni.

Celkové néklady by ¢inily CZK 3 750.

11.1.2 Instagram

FranSiza by také mohla zvazit zaloZeni uctu na Instagramu, jehoZ oblibenost razantné
stoupd. Jedna se moderni socidlni sit, kterd umoznuje uzivatelim sdileni fotografii. Na
tomto profilu by taktéz mohla sdilet predevsim fotografie z ldkavych destinaci, akéni
nabidky zdjezdl a jiné. Tato forma pifedstavuje zplisob, jak si ziskat klientelu z okoli.
Pomoci propagace na Facebooku lze cilit i na uZzivatele Instagramu. S timto navrhem

nevznikaji zadné naklady.

11.1.3 Messenger

Facebook messenger predstavuje oblibenou formu komunikace, kterd je dnes pouzivana na
denni bazi. Novinku v této aplikaci predstavuje vyuZiti pro firmy, tedy funkce, kdy firemni
profil lze nastavit tak, aby se kazdému uzivateli, ktery navstivi profil, zaslala uvitaci
zprava. Navic Ize nastavit nabidku nékolika pfeddefinovanych zprav, které miize uzivatel

jednim kliknutim odeslat. Jedna se o zpravy typu:

e Chtél bych si sjednat schizku.
e Mam zajem o konkrétni z4jezd, poradite mi?

e Jaké je VaSe oteviraci doba?

JelikoZ vybrana fran$iza uziva firemni profil, doporucuji si nastavit zminéné funkce. Profil
bude tak pilisobit profesionalnéji a ihned oslovi klienta pii navstiveni. Nevyhodou u této

formy komunikace je nutnost pracovnika franSizy byt aktivni a v€as reagovat na zpravy
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zakazniki, jelikoz mohou vidét Cas zobrazeni a nasledné i Cas odpovédi pracovnika.

S timto doporucenim se nepoji Zzadné naklady.

11.2 Reklamni poutace

Vybrané franSize doporucuji zvysit povédomi formou reklamnich poutact, které bych
umistila jednak do centra mésta HoleSova, ale také k mistu pobocky. Navrhuji zakoupit
roll-up, ktery nabizi pfimo cestovni agentura svym franchisantim. Tento roll-up je velky
85x200 cm a stoji CZK 1200 za kus, k této Castce se musi pfipocitat jesté cena potisku,
ktery stoji CZK 500. Celkové naklady by tedy byly CZK 1 700. Tento poutac¢ bych
umistila pfed pobocku, aby byla pobocka vice viditelnd a vSimla si ji i projizdéjici auta
nebo nahodni kolemjdouci. Umisténim pfedmétu pied pobocku by nevznikly naklady na

pronajem.

Déle bych doporucdila reklamni letacky, alesponn v poc¢tu 100 kusi, které opét poskytuje
cestovni agentura a jsou k dispozici zdarma. Ty bych umistila na vybrana vefejna mista,
podle cilové skupiny. StarSi generaci by letaCky mohly zaujmout v ¢ekarné u Iékare,
maminky s détmi by si jich mohly povSimnout u détského 1€kate ¢i ve stfedisku volného
Casu pro déti. DalS$imi misty pro umisténi mohou byt posta nebo informac¢ni centrum.

Ukézka zminénych reklamnich pfedmétt je zobrazena v ptiloze (Pfiloha P III).

11.3 Podpora prodeje

Dalsim névrhem, ktery by napomohl k udrzeni stavajici klientely a upevnéni vztaht
souCasnych zakazniki, je vytvofeni hodnotové poukazky. Tuto poukazku bych doporucila
vénovat klientliim, ktefi ve vybrané fran$ize pravidelné nakupuji. Poukdzka by mohla byt
vytvofena na urcitou sumu, doporucila bych v hodnoté¢ CZK 3 000 nebo prostfednictvim
slevy, napt. 5 % z celkové sumy zajezdu. Tuto poukazku by vérni a vybrani klienti dostali
pii nakupu a bylo by stanoveno, Ze ji mohou uplatnit na dals$i nakup zajezdu s platnosti do

jednoho roku.

Na zéklad¢ interview s vedoucim pracovnikem bylo zjisténo, ze franSiza ma 10 vérnych
zékaznikli a nejCastéj$i hodnota celkové sumy prodavaného zajezdu se pohybuje kolem
CZK 40 000. V ptipadég, Ze bychom uvaZovali o poukézce se sumou CZK 3 000, celkové
ro¢ni néklady by €inily CZK 30 000. V ptipadé, Ze bychom stanovili slevu 5 % z ceny
zajezdu, naklady by se orientacné pohybovaly kolem CZK 2 000 za jednoho zakaznika,
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tedy CZK 20 000 celkem. Tyto néklady lze povazovat za variabilni, jelikoz poukazky

nemuseji byt vyuzity a néklady tak nevzniknou.

Je samoziejmosti, ze by danou slevu ¢i hodnotu na poukédzce musela uhradit franSiza
z vlastnich finan¢nich prostfedkti. Tento ndvrh by mohl vést k upevnéni vztaht se

zakazniky a zvyseni prodeje zajezda.

11.4 Sponzoring

Jak jiz vyplyva zanalyzy soucCasné¢ marketingové komunikace, franSiza formou
sponzoringu vénuje darkové balicky do tombol na mistni plesy ¢i akce. Zminénd poukéazka
u navrhu podpory prodeje by mohla byt soucésti i téchto darkovych balickd. Rocné
franSiza podpoii 4 plesy. Celkové néklady by pii poukdzce v hodnoté¢ CZK 3 000 byly
CZK 12 000. V ptipadé poukdzky s 5 % slevou by naklady dosahovaly CZK 8 000. Cilem

by bylo prildkat potencionalni klienty s cilem zakoupeni zajezdu.

11.5 Ekonomicka naro¢nost navrhovanych doporuceni

Ekonomickd naro¢nost navrhovanych doporuceni, kterd jsou zaméfena na zlepSeni

marketingové komunikace, je uvedena v nésledujici tabulce (Tab. 5).
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Tab. 5. Ekonomicka narocnost navrhovanych doporuceni (Vlastni zpracovani)

NAVRH RIZIKA
Ptispévky na Facebooku CZK 0 Nevhodné komentaie uzivateli.
Soutéz o darkovy balicek CZK 500 Podvédéni uzivateld.

Spatné zacileny okruh uZivatelt.
Propagace na Facebooku CZK 3 750 Spatné recenze mohou ovlivnit
pozitivni vztahy se zdkazniky.

Instagram CZK 0 Nevhodné komentate uzivateli.

Dlouhé¢ ¢asové rozpéti mezi

Messenger CZK 0 s o . « 1
piijetim zpravy a odpovédi.

Roll-up CZK 1 700 Hrozi poniceni.

Letacky CZK 0 Nizky zajem, mohou ziistat bez

povsimnuti.

Vyuziti poukazky na levny
Hodnotova poukazka (CZK 3 000) | CZK 30 000 | zajezd, u které cena pirevysi zisk

ze zajezdu.
Hodnotova poukazka (5 %) CZK 20 000 | Nema riziko.
Vyuziti poukdzky na levny
Sponzoring ( CZK 3 000) CZK 12 000 | zajezd, u které cena prevysi zisk
ze zajezdu.
Sponzoring (5 %) CZK 8 000 Nema riziko.
Celkem CZK 75 950

Tabulka (Tab. 5) zobrazuje piehled nakladi, které by musela franSiza investovat v pripadé
volby z navrhii a doporuceni. S uvedenymi navrhy se poji zminéna rizika.

Hodnotové poukazky, které byly pouZity pro podporu prodeje, ale i v rdmci sponzoringu,
ptredstavuji variabilni néklady, jelikoZz poukézky nemusi byt vyuzity a vySe nakladi se tak

muze zménit.
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ZAVER
Tématem této bakalarské prace bylo vypracovani analyzy marketingové komunikace

franSizy cestovni agentury Invia.cz, a.s. v HoleSov¢, jejiz hlavni podnikatelskou ¢innosti je

prodej v oblasti cestovniho ruchu.

V teoretické casti byl nejprve charakterizovan marketing a blize specifikovan
marketingovy mix, vybrané strategické marketingové analyzy a marketingovy vyzkum.
Dale byla popsana marketingovd komunikace a jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.
Nasledovala charakteristika cestovniho ruchu se zamétfenim na klasifikaci cestovnich
kancelaii a agentur. Nasledn¢ byl objasnén pojem franchising, jeho znaky, vyhody

a nevyhody.

Cilem praktické casti bakalafské prace byla analyza soucasného stavu marketingové
komunikace vybrané fransizy v HoleSové véetné zhodnoceni vysledkl analyzy. V ramci
této Casti bakalarské prace byla realizovdna analyza soucasného stavu marketingové
komunikace a provedeno dotaznikové Setfeni. Vybrana franSiza byla charakterizovana

prostfednictvim nckolika vybranych strategickych marketingovych situa¢nich analyz.

Soucasti bakalarské prace jsou i navrhy a doporuceni zamétend na zlepSeni soucasného

stavu marketingové komunikace vybrané fransizy. Celkem byly navrZeny ¢tyfi doporuceni.

Prvni navrh byl urcen pro zvyseni propagace na socidlnich sitich, zejména na Facebooku,
Instagramu a Messengeru. Bylo doporuceno se vice vé€novat profilu na Facebooku,
aktualizovat ho, pridavat prispévky ¢i uspotfadat soutéz, kterd zaujme uzivatele. Zminéna
byla 1 placena propagace, kterd by oslovila uZivatele. Néklady na tuto propagaci byly
stanoveny v hodnoté CZK 3 750. Také zde byl zminén i navrh zaloZeni Instagramu ¢i
vyuzivat Messenger a jeho nové funkce vztahujici se k firemnim profilim. Tyto navrhy
predstavuji nulové ndklady, s vyjimkou placené propagace a dle mého ndzoru se jednd

o velmi efektivni nastroje komunikace.

Druhy navrh byl zaméfen na zvySeni pov€domi o vybrané franSize prostfednictvim
reklamnich poutact. Bylo doporuceno zakoupit reklamni predmét roll-up, ktery by byl
umistén kousek pted pobocku s cilem zviditelnéni franSizy. Celkové naklady na tento
pfedmét by €inily CZK 1 700. Déle bylo navrhnuto rozmistit 100 kust reklamnich letacki

na vefejnéd mista se zamétenim na cilovou skupinu. Letacky predstavuji nulové néklady.
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Tteti doporuceni se tykalo podpory prodeje a spocivalo ve vytvofeni hodnotovych
poukazek. Tyto poukazky by byly poskytnuty vérnym klientim pii nadkupu zijezdu
a predstavovaly by urcitou slevu na dalsi zakoupeny zajezd se splatnosti do jednoho roku.
Navrzena cena poukézky ¢ini CZK 3 000 nebo sleva 5 % z ceny zajezdu. Bylo ur€eno, ze
franSiza ma 10 vérnych klienti a primérnd cena utraty za zdjezd ¢ini CZK 40 000.
Néklady pro fransizu jsou zde samoziejmé vyssi, nikoli ale netinosné. Tento navrh by

napomohl zajistit zvySeni prodeje.

Ctvrty navrh navazuje na piedchozi a tyka se hodnotovych poukazek. Fransiza by je mohla
vyuzit také jako formu sponzoringu a vénovat poukazku jako jednu z hlavnich cen do
tomboly na ples ¢i jiné verfejné akce. Fransiza ro¢né podpoii 4 plesy a na zaklad¢é vybéru

poukézky byly stanoveny naklady.

Bakalatské prace by mohla byt pro vybranou fransizu pfinosna, zejména z toho divodu, ze
ma v marketingové komunikaci mirné nedostatky. Pfinosny mtize byt i fakt, ze zhodnoceni
soucasného stavu marketingové komunikace a nasledné navrhy byly zpracovéany

nezaujatou osobou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CA Cestovni agentura
CK Cestovni kancelar
WOM Word of Mouth marketing (Sifeni ustnim podéni)

PR Public Relations (vztahy s vefejnosti)
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik
PII  Grafické vyhodnoceni dotazniku

PIII Ukazka doporucenych reklamnich predméta



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Marketingova komunikace franSizy cestovni agentury Invia.cz, a.s. v HoleSové
Vézena respondentko, vazeny respondente,

jmenuji se Denisa Fialova a tfetim rokem studuji Univerzitu Tomase Bati ve Zlin€, Fakultu

managementu a ekonomiky.

Touto cestou bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméteny na
marketingovou komunikaci cestovni agentury Invia, konkrétné¢ na pobocku v HoleSove.
Dotaznik je zcela anonymni a bude vyuzit pouze pro zpracovani mé bakalarské prace, ktera

nese téma Analyza marketingové komunikace vybrané fransizy cestovni agentury.
Predem Vam dé€kuji za Cas, ktery jste stravili vyplilovanim dotazniku.

Denisa Fialova

studentka Univerzity Toméase Bati ve Zling
* povinné pole

1. Znate pobocku Invia v HoleSové? *

1] Ano

'] Ne
2. Pokud ano, jak jste se o ni dozvédéli?
Vsiml/a jsem si pobocky ve mésté
Od znadmych/rodiny
Z internetu
Z novin/Casopisu
Vidél/a jsem reklamu ve mésté/okoli
Z vetejnych akci

Z radia

O o 0o o o o o o

Jiné
3. Uprednostiujete koupi zajezdu na pobocce nebo na internetu? *
"] Na pobocce

[0 Na internetu



Kde vyhledavate informace o nabidkach cestovnich agentur/kancelari?
(Miizete oznacit vice odpoveédi) *

'] Internet

[ Katalog

"] Na pobocce

1 Od znamych/rodiny

1 Jiné

Jaké jiné cestovni kancelare/agentury v HoleSové znate?
Va8e 0dPOVEd: ..o
Jaky druh dopravy p¥i dovolené preferujete? *

'] Letecky

"l Autobusem

1 Vlakem

[J Autem

Kolikrat ro¢né jezdite na zahrani¢ni dovolenou? *

0 1x

0 2x

0 3x

1) 4x avice

'] Nejezdim

Kolik penéz rocné za sebe vynaloZite na dovolenou? *

71 Do 5000 K¢

1 Od 5000 - 15 000 K¢

1 15000 — 30 000 K¢

71 30 000 —50 000 K¢

7] 50 000 K¢ a vic

Podle ¢eho se pri vybéru dovolené rozhodujete? *

(1 nejméné dulezité, 5 velmi dileZzité)

1 2 3 4 5
Cena O ] ] O O
Destinace O O O 0 0
Hodnoceni zakaznika O O O 0 0



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Sluzby hotelu 0 O O 0 0

Vzdalenost plaze/sjezdovky 0 O O 0 0

Poradajici cestovni kancelair [ O O 0 0

Zahlédli jste v HoleSové nebo okoli reklamni pouta¢ na pobocku Invia

v HoleSové? *

1] Ano

'] Ne

Pokud ano, kde?

Vase 0dpoved: .. .o e
Pokud jste navstivili pobocku Invia HoleSov, jak hodnotite poskytované sluzby?

(1 nespokojenost, 5 maximalni spokojenost)

1 2 3 4 5
Ochota zaméstnancti O O 0 O O
Cena zajezdl O O 0 0 O
Nabidka zajezdii O O 0 0 O
Komunikace O O 0 0 O
Dostupnost propaga¢nich materiald [ O 0 0 O

Co byste doporudili pro zkvalitnéni sluzeb pobocky Invia v HoleSové?

Vase 0dpoved: .. ..o
Vite, jakou ma cestovni agentura vyhodu oproti cestovni kancelaii? (Pokuste se ji
napsat)

Vase 0dpoved: ..o
Kde na Vas reklama nejvice pusobi? *

(1 neyméné, 5 nejvice)

1 2 3 4 5
Televize O O ] O O
Socialni sité 0 0 O 0 0
Jinde na internetu 0 0 O O 0
Noviny/¢asopis 0 0 O 0 0
Radio 0 0 ] ] ]
Vertejné akce 0 0 O 0 0



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Vyuzivate zvyhodnénych cen tzv. Last minute nebo First minute? *
[l Vyuzivam First minute

1 Vyuzivam Last minute

71 Je mi to jedno

Navstivil/a jste jiz facebookovy profil pobo¢ky Invia v HoleSové? *
(https://www.facebook.com/inviaholesov/)

1] Ano

[] Ne

Pokud ano, jak na Vas tento profil piisobi?

Vase 0dpoved: .. .o

Jak Casto k cestovani vyuZivate sluZeb cestovnich kancelari/agentur? *
[ Casto

[] Mén¢ Casto

71 Vibec

Za jakym ucelem chodite na pobocky cestovnich kancelari/agentur? *
1 Zakoupeni zdjezdu do predem vybrané destinace

T Pro zjisténi nabidky destinaci a radu

[1 Nechodim

[ s U

Jaky je Vas soucasny status? *
'] Student

'] Zaméstnanec

1 0SvC

"] Matetska dovolena

'] 'V domécnosti

"1 'V dichodu

Vase bydlisté *

'] Mésto HoleSov

'] Okolni vesnice do 10 km

7 Jiné

Jaké je VaSe dosaZené vzdélani? *

[1 Zakladni



Tl Vyucni list
] Stredoskolské s maturitou
'] Vysokoskolské
24. Jaky je Vas vék? *
1 18-24 let
11 25-34 let
71 35-49 let
"1 50 avice
25. Jaké je Vase pohlavi? *
[ Zena
[] Muz



PRILOHA P II: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka €. 6: Jaky druh dopravy pri dovolené preferujete?

@ Letecky
@® Autobusem
@ Vlakem
® Autem

Otazka ¢. 7: Kolikrat ro¢né jezdite na zahrani¢ni dovolenou?

@ x
® 2x
O 3x
@ 4xavice
@ Nejezdim

Otazka ¢. 8: Kolik penéz ro¢né za sebe vynalozite na dovolenou?

@ Do 5000KE

@ 0d5000-15000K¢
@ 15000 -30 000 K¢
@ 30000 -50000Ke
@ 50000 Ké a vic




Otazka ¢. 9: Podle ¢eho se pri vybéru dovolené rozhodujete? (1 nejméné dilezité,

5 velmi dulezité)

[
Cena RIEEEYEA 21,4% 4.8% w2
B3
. [
Destinace X ETRE 205 % 54,7 %
[ ]
Hodnoceni 9
etk 103 % 13,6 % 27.4%
Sluzby hotelu JEPAVE TN Y § 27,4 %
Vzdalenost
plaze/sjezdovky [ 325%
Poradajici cestovni 4 -
kancelaF 20,5% 222 % 214% 68%
0,0 % 250 % 50,0 % 750 % 100,0 %

Otazka €. 13: Co byste doporudili pro zkvalitnéni sluZeb poboc¢ky Invia v HoleSové?

Uéastnit se vefejnych akci
Reklamu v médiich

Vétsi reklamu a propagaci
Vyuzivat instagram
Nabidky kévy, vody

Jsem spokojen/a

Nic mé nenapada




Otazka ¢. 14: Vite, jakou ma cestovni agentura vyhodu oproti cestovni kancelari?

@ Zédnou vyhodu nemé
@® Nevim

@ Agentura sjednocuje nabidku nékolika
cestovnich kancelafi

@ CKnese odpovednost za zdjezd, agentura ne

Otazka €. 16: Vyuzivate zvyhodnénych cen tzv. Last minute nebo First minute?

@ First minute
@ Lastminute

® Jemitojedno

Otazka ¢. 18: Pokud jste navstivili facebookovy profil pobo¢ky Invia HoleSov, jak na

Vas piisobi?

@ Neaktudlné

@ Minimalni kontakt s uzivateli
O Lékavé

@ Nevyrazny

@ Dobie




Otazka ¢. 21: Jaky je Vas soucasny status?

@ Student

@® Zaméstnanec

® osve

@ Materska dovolena
@ Vdomacnosti

@® Vdlichodu

Otazka €. 22: VasSe bydlisté

@ Holesov
@ Okolni vesnice do 10 km
@ Ostatni

Otazka ¢. 23: Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

@ Zakladni

@ Vyucnilist

© Stiedoskolské s maturitou
@® Vysokoskolské




Otazka ¢. 24: Jaky je Vas vék?

@ 18-24let
® 25-34let
® 35-49 et
@® 50avice

Otazka ¢. 25: Jaké je VaSe pohlavi?

@ Zena
® Muz




PRILOHA P III: UKAZKA DOPORUCENYCH REKLAMNICH
PREDMETU

Roll-up:

Roll-up (textowy/pouze s logem)

Rozmér: 85x200
1200 Ké&/ks

Letacky:




