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Vyuziti nastrojii online marketingu pro propagaci cestovni agentury na

internetu.

Anotace

Bakalatskd prace se zejména zabyvd marketingovou strategii cestovni agentury Invia.
Konkrétné se zaméfuje na nastroje online marketingu, které jsou vyuzivany pro jeji
propagaci na internetu. Cilem této prace je inovace online marketingové strategie spole¢nosti
Invia pomoci stavajicich trendd v této oblasti. Bakalaiska prace se sklada z teoretické ¢asti,
ktera zahrnuje Givod do problematiky cestovniho ruchu, jelikoz spole¢nost Invia v této
oblasti podnika. DalSimi Castmi teoretické casti jsou informace o marketingu a jeho
specifické formé, online marketingu. Soucasti prace je také analytickd cast, ktera
charakterizuje vybrany podnik a rozebira soucasny online marketing spolec¢nosti. Posledni
Casti prace je vlastni navrh marketingové kampang, jenz spociva ve vyuziti jednoho

Z nastroji online marketingu, kterym je influencer marketing.
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How to Promote a Travel Agency Using Online Marketing Tools

Annotation

Bachelor thesis particularly deals with marketing strategy of travel agency Invia. More
specifically, it focuses on on-line marketing tool, that are used for its promotion on the
internet. The main goal of the thesis is to innovate Invia’s online marketing strategy using
current marketing trends. The bachelor thesis consists of theoretical part, which includes the
issue of tourism, as Invia runs a business in this area. Furthermore, the teoretical part
contains information about marketing and its specific form, online marketing. The thesis
also includes an analytical part that characterizes the selected company and analyzes the
current online marketing of the firm. The last part of the thesis is the customized marketing
campaign proposal, which consists of in using one of the online marketing tools, which is

Influencer marketing.
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Uvod

Tato bakalaiska prace ,,Vyuziti nastroji online marketingu pro propagaci cestovni agentury
na internetu® se zaméfuje na jednu konkrétni spolecnost, kterou je cestovni agentura Invia.
Jedna se o vyznamného hrace na ¢eském trhu, i pfesto vSak autor této prace véfi, ze na online
vystupovani a komunikaci spolecnosti je co zlepsit. Tato prace si dava za cil navrhnout
vlastni feSeni online marketingové kampané, identifikovat a pojmenovat piilezitosti a

piipadné omezit ¢i eliminovat nedostatky v komunikaci a prezentaci firmy v online prostiedi.

Bakalatska prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoretickd ¢ast obsahuje ptehled o jednotlivych
problematikach, kterymi se zabyva vlastni navrh marketingové kampan¢. Jedna se o tvod
do oblasti cestovniho ruchu, v némz je vymezen jeho popis, typologie a také typy podniki,
které v této oblasti podnikaji. Dalsi slozkou této prace je problematika marketingu. V této
¢asti jsou uvedené zdkladni informace o marketingu, dale vymezuje jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu. Zavér teoretické ¢asti se jiz vénuje internetovému neboli online
marketingu a jeho nastrojim pro propagaci spolecnosti na internetu se zaméienim na
influencer marketing, jenZ je nasledné vyuZivan pro navrh marketingové kampané pro

spole¢nost Invia

Analyticka ¢ast prace obsahuje uceleny prehled o vybraném podniku, jako je jeji historie,
ekonomické ukazatele, marketingovy mix a podobnég. Podrobnéji se dale zabyva soucasnou
marketingovou kampani cestovni agentury Invia a konkrétné nastroji online marketingu,

které vyuziva pro svou propagaci.

Posledni cast bakalafské prace vychazi z analytické casti a obsahuje ndvrh vlastni
marketingové kampang, jeZ ma za cil rozsifit povédomi o spolecnosti v prostiedi socialnich
siti, v tomto ptipad¢ Facebooku, Instagramu a Youtube. Navrh této kampané obsahuje
kompletni plan této marketingové akce, v€etné rozpoctu, a jasn€ definovanych SMART cili,

které spolecnosti prokazatelné pfinesou uzitek ve sttednédobém horizontu.
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1 Cestovni ruch

Cestovni ruch lze definovat nékolika zpusoby, obecné se vSak cestovni ruch popisuje jako
kratkodoby presun lidi na jiné lokace, neZ jsou oblasti jejich obvyklého pobytu, za Gcelem
pro n¢ piijemnych aktivit. Tento popis vSak neni zcela vystizny, cestovni ruch se netyka
pouze cest spojenych se zabavou, ale také oblasti sluzebnich cest, jejichz hlavnim smyslem
je prace a nikoliv zabava. Cestovni ruch by se tedy také dal definovat jako primysl, ktery

poskytuje sluzby spojené s cestovanim. (Ryglova et al., 2011)

Tyto sluzby lze rozdélit do n¢kolika skupin. Za zakladni skupinu sluzeb mizeme povazovat
sektor dopravy, do které spada letecka, Zelezni¢ni, lodni, leteckd, automobilova a autobusova

doprava. (Ryglova et al., 2011)

Dalsi skupinou jsou atrakce, kam lze zatadit napiiklad botanické a zoologické zahrady,

narodni parky ¢i kulturni a historicka mista. (Ryglova et al., 2011)

Nedilnou soucasti cestovniho ruchu je skupina ubytovacich sluzeb, do této kategorie patii
poskytovatelé ubytovacich sluzeb jako jsou naptiklad hotelové fetézce, malé penziony C¢i
sluzby sdilené ekonomiky, napiiklad Airbnb, Couchsurfing a podobné. (Ryglova et al.,
2011)

Skupina zprostfedkovatell zahrnuje cestovni kancelaie, agentury, rezervacni systémy,

organizatory konferenci a dalsi. (Ryglova et al., 2011)

Posledni skupinou jsou organizace, coz jsou naptiklad ndrodni turistické centraly, regionalni

sluzby, turistické asociace a podobné. (Ryglova et al., 2011)

Vyznam cestovniho ruchu z ekonomického hlediska je v soucasné dobé nezmérny a pro
nékolik zemi ma dokonce strategicky vyznam. Jedna se pfedevSim o staty, které se profiluji

jako rekreacni zony, napiiklad Malta. (Ryglova et al., 2011)

Cestovni ruch se z hlediska trzeb fadi do cela svétového obchodu spole¢né s obchodem
s ropou a automobily. V naprosté vétsin€ zemi, v ptiblizné 83 %, se cestovni ruch fadi mezi
pet odvétvi, kterd maji nejvétsi podil na exportu zbozi a zhruba 38 % statii vykazuje cestovni
ruch jako nejvétsi zdroj devizovych piijml. Cestovni ruch si stadle drzi své misto mezi
lidskymi aktivitami, to dokldda skutecnost, ze piekonal hrozby souvisejici S cestovnim
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ruchem. Jde napiiklad o teroristické utoky, vale¢né konflikty nebo epidemie nemoci.
Bezprostiedné po odeznéni téchto hrozeb se vzdy vydal smérem vzhiiru, roéni nartist v tomto

odvétvi Cini piiblizné 1 az 4 %. (Ryglova et al., 2011)

Cestovni ruch nemé vSak pouze ekonomicky vyznam, ale také plsobi na nékolik dalSich
lidskych cCinnosti. Ma podil na socialnim rozvoji lidi, dale je dilezity pro podporu
mezindrodniho porozuméni, miru a prosperity. Jedna se také o nastroj individualniho a

kolektivniho uspokojeni, zdroj sebevzdélavani a vzajemné tolerance. (Ryglova et al., 2011)

1.1 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch, jak jiz bylo vySe uvedeno, zahrnuje velké mnozstvi ¢innosti a oblasti. Proto
se k lepsimu porozuméni této problematiky pouziva ur€ité ¢lenéni. Existuje fada riznych
kritérii systematiky cestovniho ruchu, které ho tfidi a definuji do forem, typl, druhd a

podobné. (Ryglova et al., 2011)

1.1.1 Formy cestovniho ruchu

-----

jeho ucastniki a na specifické formy, jenz uspokojuje zvlastni potieby ucastnikl cestovniho

ruchu. (Ryglova et al., 2011)

1.1.2 Zakladni formy

Mezi zékladni formy cestovniho ruchu spadd rekreacni cestovni ruch, ktery pfispiva
k fyzické a dusevni regeneraci ¢lovéka. Specifické prostiedi, které je vhodné pro rekreacni
ucely jsou vody, lesy, hory a podobn¢. Muzeme zde také zatadit chatafeni a chalupateni.

(Ryglova et al., 2011)

Kulturné poznavaci cestovni ruch je dalsi zakladni formou. Je zaméfovan na poznavani
historie, kultury ale 1 riznych nehmotnych atraktivit jako jsou napiiklad rozliéné kultury,

tradice a zvyky. (Ryglova et al., 2011)
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Sportovné turisticky cestovni ruch je cileny na zajem o aktivni odpocinek, dale na aktivni

ucast na sportu ale i na pasivni G¢asti na sportovnich akcich. (Ryglova et al., 2011)

Lécebny a lazensky primysl je orientovan na 1écbu, relaxaci, prevenci a regeneraci

fyzickych a dusevnich sil ¢lovéka. (Ryglova et al., 2011)

1.1.3 Specifické formy

Jedna se o takové formy, jenz uspokojuji zvlastni potieby nejriiznéjsich specializovanych
spotiebitelskych segmenti. Nabidka téchto segmenti se nadale rozSifuje v souladu
s nejnovéjSimi trendy. Mezi specifické formy cestovniho ruchu se fadi napiiklad
agroturistika (tj. cestovni ruch souvisejici s ekologickymi farmami), ekoagroturistika,
mototuristika, temny turismus (tj. cestovni ruch spojeny s navstévovanim mist, ktera postihla
néjakd katastrofa), gastronomicky, ekologicky, zadbavni a atrakéni cestovni ruch. (Ryglova

etal., 2011)

1.1.4 Druhy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu jsou definovany mistem cerpani sluZeb, respektive podle vztahu

K platebni bilanci a dal$imi charakteristikami. (Ryglova et al., 2011)

Domaci cestovni ruch je definovan jako cestovni ruch osob, které neptekracuji hranice zemé,
ve kter¢ trvale sidli. Ve vztahu k platebni bilanci se jedna o domaci spotiebu. (Ryglova et

al., 2011)

Zahrani¢ni cestovni ruch je urcen jako ptfekracovani hranic jednoho ¢i vice statl. Dale se
rozdéluje na aktivni a pasivni cestovni ruch. Aktivni cestovni ruch ptfedstavuje ptijezdy
cizinct do destinace a jde tedy o export sluzeb, které vyuzivaji turisté za cizi ménu na uzemi
destinace. V pfipad¢ pasivniho cestovniho ruchu se jedna o vyjezdy domacich turistli do
zahrani¢nich zemi. Jde tedy o import zahrani¢nich sluZeb, za které turisté¢ utraceji své

prostfedky v zahrani¢i. (Ryglova et al., 2011)

Tranzitni cestovni ruch ptedstavuje prijezd cestujicich ptes uzemi statu, kterym projizdi do

cilového statu vétSinou bez pfenocovani a v ramci lhity stanovené statem, kterym cestujici
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projizdi. Dale se jedna o pohyb cestujicich na letiSti pfi mezipfistani, aniz by prochazeli

celnim odbavenim ¢i pasovou kontrolou. (Ryglova et al., 2011)

Dalsim kritériem déleni cestovniho ruchu je misto pfevazujici realizace sluzeb a déli se na
vnitini cestovni ruch, narodni cestovni ruch a mezinarodni cestovni ruch. Vnitini cestovni
ruch piredstavuje domaci cestovni ruch, coz jsou cesty obyvatel po vlastni zemi a aktivni

cestovni ruch, ktery zahrnuje cesty a pobyt cizinct v dané zemi. (Ryglova et al., 2011)

Nérodni cestovni ruch zahrnuje domaci cestovni ruch a pasivni cestovni ruch, coz jsou cesty

obyvatel dané zem¢ do zahraniéi. (Ryglova et al., 2011)

Mezinarodni cestovni ruch zahrnuje cestovni ruch, pti kterém dochézi k ptekroceni hranic

statu, at’ uz jde o cestovni ruch aktivni nebo pasivni. (Ryglova et al., 2011)

Cestovni ruch se také déli z hlediska zpisobu financovani, ktery se dale rozdéluje na volny
a vazany cestovni ruch. Volny cestovni ruch, ktery byva také oznacovan jako komeréni je
takovy cestovni ruch, jenZ neni uéasti formalné podminén. Ugastnik si G&ast hradi ze svych
prostiedkd v plném rozsahu. Sluzby jsou volné pfistupné a ceny jsou stanoveny dohodou.

(Ryglova et al., 2011)

Naopak vazany cestovni ruch, téz oznaCovan jako socidlni, je vdzan na splnéni urcitych
podminek pro ucast, mize se jednat napiiklad o €lenstvi v n&jaké organizaci. Sluzby jsou
¢astecné hrazeny ze spolecenskych fondi jako jsou naptiklad podnikové fondy ¢i fondy

kulturnich ¢i socialnich sluzeb. (Ryglova et al., 2011)

Dals$im kritériem déleni cestovniho ruchu je délka pobytu. Miize se jednat o kratkodoby,
jenz je oznacovan jako pobyt do tii noci a dlouhodoby, coz je pobyt trvajici déle nez tii noci.

(Ryglova et al., 2011)

Dle zptsobu ucasti se cestovni ruch d€li na organizovany a neorganizovany. V piipadé
organizovaného cestovniho ruchu cestu, pobyt a dalsi sluzby zabezpecuji cestovni kancelare

a dalsi zprostfedkovatelé. (Ryglova et al., 2011)

V rdmci neorganizovaného cestovniho ruchu si sluzby zajist'uje vétSinou sam ucastnik. Podil

tohoto typu cestovani je stale rostouci. (Ryglova et al., 2011)
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Podle poctu ucastniki se cestovni ruch rozdéluje na individualni, v ramci kterého se turista
ucastni sam a kolektivni pfi kterém se ucastni vice osob. Ten mize mit podobu skupinového

nebo masového cestovniho ruchu. (Ryglova et al., 2011)

Dalsim hlediskem déleni je rocni obdobi. V tomto piipad¢ se cestovni ruch déli na sezénni,
coZ je sezona, ktera je spojena s vysokou navstévnosti a maximalni nabidkou sluzeb, s ¢imz
je spojena i maximalni vySka cen. Dale se rozdéluji na mimosezonni neboli obdobi, kter¢ je
naopak spojeno s nizkou mirou navstévnosti, nizkou nabidkou sluzeb ale také s niz$imi

cenami. (Ryglova et al., 2011)

Poslednim kritériem déleni je vliv na zivotni a socialné-kulturni prostiedi. V tomto ohledu
se cestovni ruch déli na mekky a tvrdy. V pripadé mékkého cestovniho ruchu, jenz je také
oznacovan jako Setrny, odpovédny, se jednd o snahu dosdhnout vyrovnani vztahu mezi
pfinosy a dopady na Zivotni, sociokulturni a ekonomické prostiedi dané destinace. (Ryglova

etal., 2011)

Tvrdy cestovni ruch je spojen s objemnymi investicemi, pii kterych se hledi pouze na zisk,
a nikoliv na dopad na environmentalni, socialni a kulturni prostfedi destinace. Je spojen

pfedevsim s masovym turismem. (Ryglova et al., 2011)

Cestovni ruch se da samoziejmé délit z n€kolika dalSich hledisek jako naptiklad podle
pouzitého dopravniho prostifedku, destinace ¢i zplisobu ubytovani, avSak pro ucely této prace

postaci jiz zminéna déleni. (Ryglova et al., 2011)

1.2 Podniky cestovniho ruchu

Podnik cestovniho ruchu neni tvofen pouze hospodarsko-technickou jednotkou, ale soucasti
této jednotky je také socialni spoleCenstvi, v némz zaméstnanci vytvaii notnou ¢ast svych
vykonil, a odména za né€ je vyuzivana ke kryti jejich zivotnich potieb. Podniky cestovniho
ruchu se déli z hlediska charakteru a miry zévislosti svych vykonti na cestovnim ruchu na
vlastni podniky cestovniho ruchu a ostatni podniky s vazbou na cestovni ruch. (Jakubikova,

2012)

Vlastni podniky cestovniho ruchu se déli na:
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Podniky, které realizaci sluzeb pfimo uspokojuji potteby a poptavku ucastnika cestovniho
ruchu. Mezi tyto podniky patii hotelové podniky a podniky ostatnich ubytovacich sluzeb,
podniky a zafizeni sportovné rekreacnich sluzeb, podniky a zafizeni sluzeb kulturnich a
spolecensko-zabavnich, lazeniské podniky, nékteré dopravni podniky (napt. lanovky, vieky),
podniky provozujici zvlastni sluzby (napt. privodcovské sluzby) a podniky vyrabéjici

turistické zbozi. (Jakubikova, 2012)

Podniky zprostfedkovatelskych sluzeb, coz jsou cestovni kancelare a agentury. (Jakubikova,
2012)

Podniky smiSené, do kterych spadaji cestovni kancelafe a dopravni podniky, hotely a
cestovni kancelare, hotelové podniky a podniky specializované dopravy a dals$i kombinace

ruznych podniki. (Jakubikova 2012)

1.2.1 Cestovni kancelare a agentury

Cestovni kancelafe jsou podniky, jejichz predmétem CcCinnosti je zprostiedkovavani,
organizovani a zabezpeCovani sluzeb, které jsou spojeny s cestovnim ruchem. Jednd se o
velkoobchody a funguji na principu prostfednika, coz znamend, Ze cestovni kancelafe
nakupuji produkty od primérnich producentl, coz jsou napiiklad dopravci, stravovaci
zafizeni, ubytovaci zafizeni a podobné, a déle je prodavaji v riiznych formach kone¢nym
zakaznikim, cestovnim agenturdm a firmam. VSechna rizika, ktera jsou s prodejem spojena

nese cestovni kancelaf. (Jakubikova, 2012)

Cestovni agentury jsou podniky, které zprostiedkovavaji realizaci produkti cestovniho
ruchu, jez vytvaieji cestovni kancelafe. Cestovni agentury piedstavuji maloobchodniho
prodejce produktu cestovniho ruchu a za uskutecnovani zprostfedkovavanych produkt

dostava provizi. (Beranek et al., 2013)

Nejveétsi cestovni agentury uskutecniuji rezervaci mist v hotelech a jinych ubytovacich
zafizenich, pronajimaji obytné prostory a automobily, objednavaji exkurze a vylety, zajist'uji
vyjezdové dokumenty, cestovni pojisténi, ztizuji kreditni, slevové, vérnostni a dalsi karty a
prodavaji zbozi spojené s cestovnim ruchem (napt. suvenyry). Mensi cestovni agentury se

zabyvaji pouze né¢kterymi z téchto ¢innosti. (Beranek et al., 2013)
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Pro trh cestovnich agentur je charakteristicky vysoky pocet icastnikll zprostiedkovatelskych
¢innosti, z ¢ehoz usti vysokou turoven konkurence. Charakteristickym jevem je také
jednoduchost a otevienost vstupu do tohoto odvétvi, jelikoz nejsou potieba zadné vysokeé
investice a zlegislativniho hlediska cestovni agentury nepotiebuji oproti cestovnim

kancelafim koncesi a podnikaji na zakladé vazané zivnosti. (Beranek et al., 2013)
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2. Marketing

Marketing Ize popsat celou fadou definic, podstata marketingu spociva Ve zjistovani a
uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény. K tomu marketing vyuziva
marketingové ndstroje a postupy, coz je napiiklad marketingovy mix, segmentace trhu,
marketingovy plan a podobné. Nejedna se vSak o pouhy prodej zbozi, marketing se na rozdil
od prodeje, ktery se snazi pfimét zakazniky k nakupu jiz vyrobeného zbozi, snazi o to, aby
podnik produkoval a prodaval to, co ma pro zakaznika hodnotu. Usiluje o to tak, Ze nejprve
zjisti potfeby a prani zédkaznikl a na zakladé toho ptizptisobuje své produkty, jejich cenu,
zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi polozky marketingového mixu. (Kotler et

al., 2007)

Marketingovy mix jsou taktické marketingové nastroje, které firmy pouzivaji k adaptaci
nabidky podle cilovych trhii. Tento soubor nastrojii obsahuje vSe, co firma mlze ucinit, aby
ovlivnila poptavku po svych produktech. U vyrobnich firem se tyto nastroje déli do Ctyt
skupin. Jedna se o produktovou politiku (product), cenovou politiku (price), komunikaéni
politiku (promotion) a distribu¢ni politiku (place). V piipadé firem poskytujicich sluzby je

skupin sedm a obsahuji jiz zminéné skupiny a zahrnuji navic procesy (process), materialni

prostiedi (physical evidence) a lidé (people). (Kotler et al., 2007)

Produkt zahrnuje takové vyrobky nebo sluzby, které firma nabizi na cilovém trhu. Obsahuje
fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. V ptipadé produktu firma
tresi sortiment, kvalitu vyrobku nebo sluzeb, design, vlastnosti, znacku, obal, sluzby a zaruku.

(Kotler et al., 2007)

Cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo
uzivani produktu ¢i sluzby. V piipadé€ sluzeb se cena na zakladé jejich nehmotnosti stava

vyznamnym ukazatelem kvality. (Kotler et al., 2007)

Komunikace pfedstavuje ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich vyhody
klicovym zékazniklim a ptesvédCuji je k nakupu daného vyrobku ¢i sluzby. Firma tak €ini
prostfednictvim reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu a public

relations. (Kotler et al., 2007)
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Distribuce zahrnuje veskeré aktivity firmy, diky kterym ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné

pro zakazniky. (Kotler et al., 2007)

Materidlni prostfedi je v podstaté¢ diikazem vlastnosti sluzby a miize mit mnoho forem, od
vlastni budovy, ve které je sluzba poskytovana po letak, ktery vysvétluje rozlisné typy
pojisténi nabizenych pojistovnami. Spada sem také obleCeni zaméstnanct, které je Casto

typické pro sité organizaci, které poskytuji sluzby. (Kotler et al., 2007)

Procesy ptedstavuji interakce mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem béhem procesu
poskytovani dané sluzby. Mlze se jednat napiiklad o zbyte¢ném cEekani v restauraci, €i

neposkytnuti odborné pomoci. (Kotler et al., 2007)

2.1 Komunika¢ni mix

Reklamu lze popsat jako propagaci vyrobku, sluzby, nebo celé firmy, kterda mtze byt bud’
placend ale 1 neplacend. Cilem reklamy zpravidla byva zesileni prodejii. Reklama je
neosobni forma komunikace prostiednictvim médii. Spole¢nosti prostiednictvim reklam
oslovuji své soucasné Ci potencidlni zakazniky s cilem informovat je nebo piesveédcit o

uzite¢nosti jejich vyrobku, sluzeb ¢i myslenek. (Piikrylova et al., 2019)

Reklamu 1ze rozdélit do nékolika forem. Prvni formou je informacni reklama, ktera se
pokousi vzbudit prvotni poptavku o produkt, znacku, sluzbu nebo myslenku. Muze se jednat
také o podporu nového vstupu na trh, jelikoZ cilem byva ozndmit na trhu novou nabidku,
ktera je k dispozici. Tato forma reklamy se vyuZziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu.

(Ptikrylova et al., 2019)

Dalsi formou je pfesvédCovaci reklama, jejimz cilem je rozsifit poptavku po sluzbé,
produktu, znacce, myslence a podobné. Zpravidla se pouziva ve fazi ristu a také na pocatku
faze zralosti Zivotniho cyklu. Jednd se o konkuren¢ni formu podpory. (Ptikrylova et al.,

2019)

Ptipominkova reklama ma za cil zachovat pozici znacky, sluzby, produktu, ¢i mySlenky
vV povédomi vetejnosti. Tato reklama navazuje na pfedchdzejici reklamni aktivity a byva
pouzivana v druh casti faze zralosti a také ve fazi poklesu Zivotniho cyklu. (Ptikrylova et al.,

2019)
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vyuzivat pro ptenos reklamniho sdéleni. Chyba v této fazi rozhodovani mize firmu pfijit na
miliony. Pro stanoveni vhodného média by se mé¢la provést vyzkumna studie, kterd by méla
urcit cilovy segment, jeho velikost a vlastnosti. Na zaklad¢ téchto zjisténi by pak mélo nastat
spojeni komunikacnich cili a daného segmentu prostfednictvim médii. Existuje veliké
mnozstvi médii pro pienos reklamniho sdéleni. Praxe je rozdéluje na elektronickd média,
coZ je televize, internet, rozhlas a podobn¢ a potom klasicka média coz jsou noviny, ¢asopisy

aj. (Piikrylova et al., 2019)

Podpora prodeje predstavuje fakticky motiv ndkupu, usiluje o navySeni obratu kratkodobymi
stimuly a také prostfednictvim riznych nastroji jako je naptiklad sniZeni ceny nebo zvySeni
pritazlivosti produktu nebo sluzby. Mezi néstroje podpory prodeje patii kupony, vzorky,
slevy, zvyhodnéné a provazané balicky, soutéze, ptidavky ke zbozi, vérnostni programy,
ochutnavky, darkové a upominkové predméty nebo bezplatné vyzkouseni. Podpora prodeje
zvySuje pocet impulzivnich ndkupt, vétsSina rozhodnuti o koupi tak probihd az pfimo v misté

nakupu. (Jakubikova, 2012)

Piimy marketing je komunikacni nastroj, pfi kterém se komunikuje pfimo s vybranymi
individualnimi zakazniky. Cilem tohoto procesu je ziskat okamzitou odezvu a vytvofit se
zakazniky dlouhodobé vztahy. Pfimy marketing je uréité spojeni rtiznych nastroji
marketingu jako je reklama, podpora prodeje a dalsi v jeden proces. Mezi nastroje ptimého
marketingu patfi napfiklad telemarketing nebo piima internetova posta. (Piikrylova et al.,

2019)

Osobni prodej je chapan jako mezilidsky ovliviijici proces, pii kterém se prezentuji
vyrobky, sluzby nebo myslenky. Prodavajici a kupujici jsou v pfimém kontaktu. Tento
proces se mtize odehravat v prodejné nebo doma. Obvykle se odehrava tvaii v tvar, ale miize
se vykondvat i prostfednictvim telefonu, videokonference ¢i internetu. Na rozdil od reklamy
je osobni prodej interaktivni a proddvajici s nakupujicim tak mohou oboustranné reagovat
na své chovani. Zékladem tspéSného osobniho prodeje je moznost prodavajiciho pfizplisobit
podobu 1 obsah sdéleni. Osobni prodej vSak nema rozsahly dosah jako napiiklad medialni
reklama, kterd dokaZe zasdhnout vétsi pocet osob s niz§imi naklady. Pokud je vSak cilova
skupina potencialnich zékaznikli mald, pak je osobni prodej uc¢innym komunikaénim

nastrojem. (Ptikrylova et al., 2019)
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Public relations, které jsou také ¢asto nazyvany zkratkou PR, jsou aktivity, které jsou spojené
s komunikaci s cilovym publikem. Spole¢nost za tyto aktivity neplati piimo. PR maji
schopnost zasahnout spoustu potencidlnich zakazniku, ktefi se snazi vyhybat prodejctim a
reklamam, jelikoz PR poskytuje sdéleni o produktu, sluzb¢ ¢i firmé v ramci zprav, nikoli
jako sdéleni v ramci reklamy. Jedna se tedy o rizné novinové ¢lanky, sponzoring nebo akce.

(Ptikrylova et al., 2019)

2.2  Trendy v marketingové komunikaci

Mezi soucasné trendy V oblasti marketingové komunikace patii virdlni marketing, guerilla

marketing nebo influencer marketing.

Viralni marketing je proces rozsifovani vyrobku nebo sluzeb pomoci sdéleni dal§im osobam.
Trendem v oblasti viralniho marketingu je uplatfiovani tohoto procesu na internetu, a to
prevazné v ramci socidlnich siti. Toto rozsifovani povédomi o produktech ¢i sluzbach ma
podobu videoklipti, obrazkd, textu, audia, poc¢itacovych her nebo specializovaného softwaru.
Viralni marketing se tedy vyuziva pfevazné v ramci internetu, ten totiz lidem umoZziuje
dostavat se k informacim stale rychleji a ve vétSim mnoZstvim a jsou také ochotnéjsi si tyto
informace navzdjem vymeénovat. Existuje zde vsak riziko toho, Ze dobré zkuSenosti lidé ve
spojeni s n¢jakym vyrobkem ¢i sluzbou feknou ve vétsing ptipadi pouze svym pratelim a
znamym. Naopak v pfipadé Spatnych zkuSenosti tyto informace sdéluji komukoliv a v rdmci

internetu se pak $ifi velmi rychle. (Jakubikova, 2012)

Guerilla marketing Ize zatadit mezi viralni formy marketingové komunikace, jedna se o
nekonvenéni metodu propagace, kdy objekt Casto ani nevi, ze je podstréovan urcity reklamni
obsah. Mezi charakteristické rysy guerilla marketingu patfi také to, Ze tento zpisob
propagace byva velmi malo finanén€ narocny. Mezi problémy guerilla marketingu patii
otazky v ramci etiky. Tento zplisob marketingové komunikace vyuzivaji pfedev§im mensi
firmy a vyuZzivaji spiSe psychologie nez zkuSenosti. Nejedna se vSak o vyhradu pouze

malych firem, uplatiiuji jej naptiklad spole¢nosti jako je Nike nebo Sony. (Jakubikova, 2012)

Influencer marketing se da popsat jako proces, pfi kterém se zapojuji lidé neboli influencefi,
ktefi jsou vlivni online, ke sdileni reklamnich sdéleni o znacce, produktu, ¢i sluzbé jejich

publiku ve formé sponzorovaného obsahu. Idea influencer marketingu spociva v tom, zZe

23



pokud influencer néco sdili, jeho publikum je inspirovano K néjaké akci jako naptiklad
k zapamatovani si nazvu znacky, coz mize vést k ndkupu v budoucnosti. Muze se ale také
jednat o inspiraci, ktera vede k pfimému nakupu na zaklad¢ sdileni influencera. Kazda
zZ téchto akci je zadouci vysledek influencer marketingu. Mezi hlavni platformy influencer
marketingu jsou blogy, Instagram, Twitter, Facebook, Pinterest ¢i rizné video platformy

jako napftiklad YouTube. (Sammis et al., 2016)
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3. Internetovy marketing

Pocatky internetového marketingu lze pozorovat teprve ke konci devadesatych let minulého
stoleti. V roce 1994 zacala existovat reklama na internetu a marketéfi si zacali uvédomovat,
ze potencidl internetu je veliky. Marketing na internetu vSak omezovaly, ¢i dokonce
vylucovaly technické moznosti, a predevsim omezeny pfistup lidi k internetu. Situace se
vsak zacala v tomto ohledu zlepSovat a firmy se vcetné svych produktl zacaly prezentovat
pomoci internetovych stranek, které nahrazovaly tisténé propagac¢ni materialy, jako jsou
brozury nebo katalogy. Nakonec pak zacaly pomoci téchto stranek prodavat. Multimédia,
newslettery, bannerova reklama a podobné se zacaly pribézné rozvijet a zdokonalovat a ve
chvili, kdy se zacaly délat prizkumy zakaznickych preferenci, ndzorti a pifipominek

Kk produktiim se zrodil internetovy marketing. (Janouch, 2014)

V oblastech, kde lidé vyuzivaji vysp€lé technologie, je v soucasnosti internetovy marketing
jiz vyznamngj$i nez klasicky marketing. Oproti klasickému marketingu méa vyznamné
prednosti. V oblasti monitorovani a méfeni lze ziskat mnohem vice a zaroven lepSich dat.
Internetovy marketing se provadi nepfietrzité, jelikoz je dostupny 24 hodin denné¢ 7 dni
VvV tydnu. Dalsi vyhodou je komplexnost, zakazniky tak lze oslovit nckolika zpisoby
najednou. Pfednosti internetového marketingu je také moznost individudlniho pfistupu
k zékaznikim a dynamicky obsah, jelikoz nabidka na internetu se da neustale ménit.

(Janouch, 2014)

Internetovy marketing Ize charakterizovat jako zpusob, diky kterému je mozné dosahnout
danych marketingovych cilii spolecnosti prostfednictvim internetu. Stejn¢ jako klasicky
marketing, internetovy marketing zahrnuje celou skupinu aktivit, které jsou spojené
S presvédcovanim, ovliviiovanim a udrzovanim vztahi se zdkazniky. E-marketing je zaroven

kontinualni ¢innost, jelikoz se podminky nepfetrzit¢ méni. (Janouch, 2014)

Vzhledem Kk rozvoji technologickych moznosti si firmy musely hledat dal§i zptsoby
osloveni zdkaznikdi. Marketingovd komunikace se tak rozsifila o dal§i komunikaéni
prostiedky a formy a zakaznici se diky tomu dostali do zcela jiného postaveni, nez tomu

bylo doposud. (Janouch, 2014)

Marketing na internetu ptfedstavuje konverzaci, posileni pozice zdkaznika a spoluucast.

Komunikace mezi lidmi probihd naprosto bez zabran, o ¢emkoliv a ohromujici rychlosti.
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Toto plati jiz od staroveku, kdy se lidé potkavali na trznicich, kde prodavali, nakupovali ale
predevsim spolu komunikovali. Diskuze se tykala pravé i obchodu, produkti. V case, kdy
nastala doba masové vyroby a médii, se prodavajici a kupujici od sebe velmi vyrazné
odcizili. Diky internetu se toto vSak méni zpét, jelikoz internet diky svym vlastnostem ke
konverzaci doslova vyzyva a firmy se musi pfizptsobit v pfipadé, ze chtéji prezit. (Janouch,

2014)

Diky internetu se vyrazn¢ posilila pozice zakaznika, ktery neni sam, ale ma kolem sebe sit’,
jez je n¢kolika nasobné¢ vétsi nez v minulosti. Tato sit’ propojenych zakaznikd muze firmu
velkou rychlosti 1 zlikvidovat, nebo v opacném piipad€ vyzvednout mezi nejvyznamnéjsi
firmy na trhu. Firmy, které¢ jsou neochotné a neschopné se ptizpiisobit nemaji na trhu na siti

zadny respekt. Podstatou obchodu se stal opét ¢lovek. (Janouch, 2014)

Manazefi se Casto odcizili produktu, a tak je potfeba zacit vyuzivat lidi, ktefi jsou spjati
napiiklad s vyrobou, vyvojem ¢i servisem dané¢ho produktu a propojit je se zakazniky.
Inovativni firmy se snazi zakazniky zapojit do vyvoje vyrobku nebo do jeho prizpiisobovani.

Diky tomu si mohou zajistit jejich loajalitu a zisky v budoucnosti. (Janouch, 2014)

3.1 Online marketingova komunikace

Marketingova komunikace na internetu musi byt v prvni fadé v souladu s cili klasického
marketingu a také s cili firemnimi. Online marketingova komunikace ma velky zabér a

mnoho moznosti. (Janouch, 2014)

Nedilnou soucasti marketingové komunikace mezi spole¢nosti a klientem je marketingovy
vyzkum, ktery umoznuje firm¢ ziskat fadu podnétti, nazorii a dalSich informaci. Tyto
informace mohou firmé pomoci ke zlepSeni produkti, coz vede k vyssi spokojenosti
zakaznik. NejcastéjSi metodou marketingového vyzkumu v radmei internetového
marketingu je tvorba elektronického dotazniku. Diky jeho jednoduchosti jsou respondenti

ochotngjsi se takovému dotazniku vénovat. (Janouch, 2014)

Pro online marketing se klasické ¢lenéni marketingové komunikace, ktera jiz byla v této
praci zminéna nehodi z toho diivodu, Ze naptiklad osobni prodej se na internetu pouzit neda.

(Janouch, 2014)
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Zpusoby online marketingové komunikace lze podle Janoucha (2014) roz¢lenit do 4

kategorii:

e Reklama
o Plo$na reklama
o Zapisy do katalogt
o Prednostni vypisy
o PPC reklama
e Podpora prodeje
o Pobidky k ndkupu
o Partnerské programy
o Vérnostni programy
e Public relations
o Novinky a zpravy
o Clanky
o Diskuze

o Informace

(@]

Dotazniky
o Formulare
o Spolecenska zodpovédnost
o Virdlni marketing
e Pfimy marketing
o E-mailing
o Webové seminare, konference, workshopy

o On-line chat

3.2 Influencer marketing

Tento typ marketingu patii mezi nejrychleji rostouci nastroje on-line marketingu pro
ziskavani novych zakazniku. I pies to, Ze influencer marketing je pomérné nova strategie,
zacina byt Zivotaschopnym néstrojem pro marketéry, ktefi jsou ochotni pfemyslet kreativné

pfi budovani vztahi s cilovymi trhy. Dle vyzkumu pfiblizn€ 92 % spotiebitelt tikd, ze veti
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doporuceni jejich znamych, ptibuznych, ptatel nebo prave influencerti vice nez jakémukoliv

jinému typu reklamy. (Kadekové a Holien¢inova, 2018)

Influencer se da popsat jako osoba, ktera ma vyznamny pocet lidi, kteti ji sleduji na
socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram nebo video platforma YouTube. Spole¢nosti
vyuzivaji téchto Influencerti k propagaci jejich vyrobkl nebo sluzeb, prostrednictvim jejich
vyrobkll, nebo vyletu, pfipadné zajezdi, které obdrzi zdarma, nebo penézni platbou za
propagacni prispévek. Influencer ma totiz moc ovliviiovat ndkupni rozhodnuti ostatnich
z dtvodu jejich autority, v&domosti, nebo vztahu sjeho publikem. (Kadekova a

Holiencinova, 2018)

Influencery lze rozdélit do 4 skupin:

Blogger je osoba, ktera vlastni blog, ktery je zaméfen na sdileni myslenek. Vytvaii
autenticky a unikatni obsah prostfednictvim fotografii, textl nebo kratSich komentait. Tyto
pfispévky, které jsou umistovany na blog byvaji také casto sdileny na socidlni sité.

(Kéadekova a Holienc¢inova, 2018)

YouTuber je osoba, jenz prostfednictvim svych videi na video platformé YouTube
interaguje se svym publikem. V téchto videich vyjadiuje své vlastni pocity, zkuSenosti,

myslenky a reaguje na velmi rozmanita témata. (Kadekova a Holien¢inova, 2018)

Celebrity jsou nejéastéji herci, zpévaci, moderatofi, sportovci nebo dalsi osoby sledované
vefejnosti. Také se daji popsat obecné, jako osobnosti, které se staly Siroce zndmé diky
médiim. Tyto celebrity vystupuji 1 na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram nebo
YouTube. Na téchto sitich sdileji své kazdodenni profesionalni uspéchy ¢i informace ze

svého soukromi. (Kadekova a Holien¢inova, 2018)

Instagrammer je osoba, ktera byla schopna diky svému vysoce kvalitnimu fotografickému
obsahu ziskat publikum. Tyto osoby typicky nejsou celebritami. (Kadekova a Holiencinova,
2018)
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4. Charakteristika podniku

Invia.cz je akciova spolecnost, kterd byla zalozena v roce 2002, plivodni ndzev spolecnosti
byl MojeDovolena.cz, ktery spolecnost nesla do roku 2004. Invia.cz je cestovni agentura,
ktera se specializuje predevsim na internetovy prodej zajezdu od partnerskych cestovnich
kancelaii. Tato agentura je nejvétsim prodejcem dovolenych v Ceské republice. Kromé
prodeje z4jezdu se spolecnost Invia zabyva prodejem letenek ¢i vstupenek na rizné
kulturni akce. Tato spolecnost dale ptisobi na dalSich trzich, a to v Polsku, Mad’arsku,

Rumunsku a na Slovensku.

| |
Obrazek 1: Logo spolecnosti
Zdroj: www.invia.cz

4.1  Historie spole¢nosti

e 2001 - Spusténa prvni verze internetovych stranek projektu MojeDovolena.cz
e 2002 - ZaloZena spolecnost MojeDovolend.cz

e 2004 - Pfejmenovani spole¢nosti na Invia.cz

e 2004 - Vstup Svycarského investora Centralway Holding AG

e 2006 - Vznika pobocka na Slovensku.

e 2007 - Vznika pobocka v Polsku.

e 2008 — Vznika pobocka v Mad’arsku a Polsku.

e 2009 - Invia se stala majitelem spole¢nosti NetTravel.cz a Lastminute.sk, s.r.o

e 2011 - Spolecnost se stava akcionarem spolecnosti Travelplanet.pl S.A.
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e 2013 - Agentura kupuje podil ve spole¢nosti SHLD Limited na Kypru, ktera vlastni
spolecnost Travelata.ru

e 2014 - Oteviena 100. fransiza v Ceské republice.

e 2015 - Spolec¢nost ukoncuje pisobeni na ruském trhu.

e 2016 - Nejvétsiho prodejce on-line dovolenych v Ceské republice kupuje spoleénost
Rockaway Capital SE. (Invia, 2019)
4.2 Ekonomické ukazatele

V tabulce niZe je uveden vyvoj zakladnich ¢iselnych ukazateld v letech 2014 az 2017 o

spole¢nosti Invia.

Tabulka 1. Vyvoj ekonomickych ukazatelii

2014 2015 2016 2017
Cisty zisk (mil. K¢&) 63 72 80 122
Hodnota prodanych 3450 4 260 4 440 5750
zajezdi a ostatnich
sluzeb (mil. K¢)
Pocet pobocek 114 120 130 134

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Vize a zasady spolecnosti
Vize cestovni agentury Invia zni takto:

»dtat se nejveétsSim on-line prodejcem zajezdua, letenek a ubytovani ve stiedni Evropé.

Mistem, kde si navstévnik vzdy vybere dovolenou dle svého gusta.” (Invia.cz, 2019)

Zasady, kterymi se spolecnost fidi jsou nasledujici:
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e kriticky pohlizet i na vlastni préci,

e pracovat pro spokojenost nasich klientt, nikoliv jen pro obchodni tspéch,
e sledovat trh a vazit si konkurence,

e Vinovacich byt vzdy minimaln¢ krok pfed konkurenci

e moralni zasadovost a pokora pii komunikaci s klientem

e myslet a rozhodovat svobodné. (Invia, 2019)

4.4  Organizacni struktura spole¢nosti

V soucasné dob¢ je spolecnost Invia a.s. spoluvlastnéna investi¢ni spole¢nosti Rockaway
capital a ¢inskou spolec¢nosti CEFC. Ve vedeni spolecnosti je spoluzakladatel Michal Drozd,
ktery uzce spolupracuje s vlastniky spolecnosti. Invia vlastni pouze 3 pobocky, které se

nachazi v Praze, Brné€ a Ostrave.

V prazské pobocce se nachézi sidlo vedeni firmy, marketingové oddélent, finanéni oddélent,

klientské centrum, prodejni oddé€leni, produktové oddéleni a oddéleni incomingu.

V brnénské pobocce se nalezneme call centrum firmy a klientsky servis, oddéleni péce o
zakazniky, produktové oddéleni, livechat a oddéleni pokynl. Nachazi se zde také
developerské oddéleni a samoziejmé prodejni oddéleni s klientskym centrem a oddélenim

prodejcti letenek.

Posledni pobocka vlastnénou spolecnosti Invia je v Ostravé, ve které se nachazi klientské

centrum a prodejni oddéleni.
Vsechny tyto pobocky obsahuji 1 oddéleni asistentek, personalni odd€leni a IT podpora.

Marketingové oddé¢leni spolecnosti mé na starost veSkeré marketingové akce, dale
pfipravuje, sleduje a vyhodnocuje marketingové kampang. Dale maji na starost spravu

Facebookov¢ stranky a Instagramovy ucet spolecnosti.

Finan¢ni oddéleni ma za tkol dohled nad veSkerymi financemi a finan¢nimi transakcemi,

které se ve firm¢ uskuteciiuji.
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Prodejni oddéleni obsahuje nejvétsi poCet zaméstnancli. Toto oddéleni ma na starost
vyfizovani pozadavka klientl, zprostiedkovavani zajezdl a doplikovych produkti jako je
napiiklad pojisténi. Kazda z pobo¢ek ma nékolik tymu a také specialni tymy, jeden z nich je
zaméfen na ubytovani v Cesku a okolnich zemich, druhy tym se zaméfuje na zajezdy do

exotickych destinaci.

Developerské oddéleni mé za napln prace rozvijeni a udrzovani interniho systému zvaného

MDA, ve kterém pracuje vétSina zaméstnanci spolecnosti.

Zaméstnanci v oddéleni data entry tvoii veskery obsah webovych stranek, jedna se o

parametry zajezdt, obrazky hotelll, destinaci a také ¢lanky na webu Invia blog.

Klientsky servis tesi ptipadné reklamace a stiznosti v ptipadé€, Ze klienti neobdrzeli sluzby,
za které si zaplatili. Tyto reklamace a stiznosti nasledné fesi s partnerskymi cestovnimi

kancelafemi, kterych se reklamace tykaji.

Incomingové oddéleni zpracovava a piipravuje zijezdy po Ceské republice a dalsich

evropskych statech. Jedna se prevazné o z4jezdy pro ¢inskou klientelu.

Produktové oddéleni ma za tkol vytvafet vlastni zdjezdy spoleCnosti Invia. Jedna se
pievazné o zajezdy do exotickych destinaci, ale také naptiklad o zajezdy v Italii, Chorvatsku

a v Ceské republice.

Personalni odd¢€leni se stard o nabirani novych zaméstnanct, dale také zpracovava
administrativu a provadi Skoleni zaméstnanct lektorskym tymem. MiiZe se jednat o Skoleni
tykajici se interniho systému firmy MDA nebo o $koleni prodejnich dovednosti a destinacni

Skoleni.

Livechat je oddéleni spolecnosti, které je uzplisobeno na komunikaci se zakazniky, ktefi
vybiraji dovolenou na webovych strankdch spolecnosti, prostfednictvim zivého chatu.
Klienti se tak mohou se zaméstnancem ihned spojit a zeptat se na rizné informace ohledné

zéjezdu atd.

Odd¢leni péce o zakazniky ma na starost naslednou komunikaci se zdkazniky po uplynuti
dovolené. Zaméstnanci se spoji se zakazniky nékolik tydnt po uplynuti dovolené a ptaji se

na spokojenost klienti s priibéhem dovolené Dal§i pracovni ndplni tohoto oddéleni je
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kontaktovani klientl v pfipad¢, ze v daném terminu vcas nezaplatili splatku zajezdu

v ptipadé ndkupu v akci ,,chytra zaloha* a upozornit je.

IT oddéleni zabezpecuji chod informacénich technologii ve spolecnosti. V ptipadé, zZe
nékterému ze zaméstnancli nastane jakykoliv problém z oblasti IT, postaraji se o n&j praveé

zameéstnanci tohoto oddéleni.

Asistentky jsou dulezitou podporou prodejct zajezdu. Jejich naplni prace je kontrola smluv
a nésledné jejich potvrzovani u partnerskych cestovnich kanceldii v jejich vlastnich

rezervacnich systémech.

Recepce je oddéleni, na které se klienti dovolaji v prvni fadé. Zameéstnanci tohoto oddéleni

vvvvvv

dalsi jednotliva odd¢leni k povétenéjsim pracovnikiim.

Oddéleni prodejct letenek se specializuje na prodej letenek na pravidelnych linkach a

zajistuji jejich rezervace u leteckych spolecnosti.

Klientské centrum, jenz je soucasti kazdé pobocky, poskytuje ty nejzkuSené;jsi prodejce pro

zakazniky, ktefi se rozhodli dovolenou fesit osobné.

4.5 Marketingovy mix

Produktem spole¢nosti Invia jsou sluzby. Mezi hlavni sluzby, které spole¢nost Invia

poskytuje patii zajezdy, které 1ze rozdélit do nékolika kategorii.

Prvni kategorii jsou katalogové zajezdy, které preprodava od vice nez 300 partnerskych
cestovnich kancelaii. Katalog je ve form& webovych stranek, na kterych lze vyhledavat
zajezdy pomoci zadavani svych pozadavku. Kritérii, pomoci nichz Ize zajezdy vyhledavat je

mnoho, Ize vyhleddvat naptiklad podle typu, délky, a ceny pobytu atd.

Dalsi kategorii jsou First minute zajezdy, coZ jsou zajezdy, které klienti nakupuji brzy po
vydani katalogii jednotlivych cestovnich kancelafi. Tyto zajezdy byvaji cenoveé vyhodnéjsi
a zakaznici mohou vybirat z mnohem vétSiho poctu zdjezdl nez napiiklad u nakupt zajezda

typu last minute. Z nakupu zajezdu First minute ¢asto plynou i dalsi benefity, jako naptiklad
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parkovani na letisti, pojiSténi nebo plazovy servis zdarma. Slevy na tyto zajezdy byvaji vétsi,
¢im diiv si klienti z4jezd zakoupi. Nejvétsi slevy konci vétSinou 31. ledna a nabidka First
minute zajezda konci 31. bfezna. Dalsi vyhodou je skutec¢nost, ze klienti mohou vyuzit akci
zvanou Chytra zaloha a nemusi tak platit celou ¢astku naraz. Cena zajezdu je rozd€lena na 3
splatky, prvni se plati pfi zakoupeni zdjezdu a jeji hodnota je 1500 K¢ za osobu nad 15 let.
Druhé splatka je splatna do konce bfezna ve vysi 50 % z celkové castky. Posledni splatka

byva splatna 45 dni pied odletem ¢i odjezdem.

Last minute zajezdy jsou zajezdy na posledni chvili, jenz stale vyuziva velkd ¢ast klientd.
Tyto z4jezdy jsou pro klienty atraktivni, protoze byvaji cenové velmi vyhodné. Pocet last
minute zajezdl vSak zac¢ina ubyvat pravé z divodu nabidky First minute z4jezdl. Invia je
vSak pro hledani z4jezdl typu Last minute nejlepsi z toho divodu, ze nabizi zajezdy drtivé

vétSiny cestovnich kancelafi.

Spolecnost Invia nabizi také své vlastni zajezdy, konkrétné tedy od své dcefiné firmy Invia
International. Klientim tak mtze sestavit zajezd ptimo podle jejich pozadavkl v ptipadg, ze

jim nevyhovuje Zadna nabidka od partnerskych cestovnich kancelafi.

Dalsim typem zajezdd jsou incomingové zajezdy, které cestovni agentura poskytuje

pfevazné pro ¢inskou klientelu.

Letenky jsou dalsi sluzbou, kterou Invia poskytuje. Letenky 1ze objednat prostfednictvim
formulate na webovych strankéch, telefonicky, ¢i osobn€ na pobockéch spole¢nosti. Miize

se jednat o letenky na pravidelné linky nebo charterové lety.

Invia svym klientlim nabizi parkovani u ¢eskych a slovenskych letist. Parkovani lze sjednat

online ¢i opét osobné na pobockéch spolecnosti.

Pro klienty, ktefi si zajezd zakoupili, nabizi Invia také moznost pronajmu automobili,

karavanti, motocyklu nebo obytnych vozi v dané destinaci.

Dalsi uzite¢nou sluzbou pro klienty, kteti cestuji do zemi vyzadujicich vizum pro vstup do
zemé je moznost sjednani viza prostfednictvim spolecnosti Invia. Klient zaplati poplatek za
vizum a dale je§té za zadost o vizum. Tuto sluzbu poskytuje pouze pro klienty z Ceské

republiky a Slovenska.

34



Cestovni pojisténi je sluzba, bez které je cestovani pomérné riskantni. I tuto sluzbu Invia
svym klientim poskytuje. Pojisténi nabizi ve spolupraci s pojistovnou AXA ASISTANCE,
jejiz pojisténi nabizi u zajezda témét vSech partnerskych cestovnich kancelaii kromé CK

Exim Tours a CK Blue style, u nichz spolecnost Invia nabizi pojisténi pojistovny ERV.

Dale nabizi exkluzivni pojisténi s ndzvem FAKTOR 100, které je urcené pouze pro klienty
cestovni agentury Invia. Toto pojiSténi zaruCuje 100 % jistotu, ze klient své finanéni

prosttedky za neuskuteénény zajezd obdrzi zpét v plné vysi, a to nejpozdéji do 30 dnl.

Tfetim typem pojisténi, které Invia nabizi je PojiSténi nesndzi s autem. Toto pojiSténi

poskytuje ochranu pfi neocekavanych komplikaci s vozem klienta béhem cest po Evropé.

Posledni typ pojisténi ma nazev Pojisténi klidné dovolené, jenz nabizi moznost pojistit se
proti nepiizni pocasi. O odskodné muze klient zazédat v ptipadé€, ze ho vice nez polovinu

dovolené bude trapit dést’ ¢i mraky.

Invia nové nabizi moznost zakoupeni privatnich transferti na nebo z letisté Vaclava Havla
v Praze, a to odkudkoliv z Ceské republiky. Jedna se o profesionalni pfepravu s maximalnim
pohodlim, klient nemusi nikam chodit, jelikoz pro né&j fidi¢ pfijede ptimo jeho domu.
Transfery jsou urceny pro 1 aZ 4 cestujici, po domluvé je mozné zabezpecit transfer malych

skupin do 8 osob.

Mezi nabidku cestovni agentury patii darkové certifikaty, které je mozné pouzit k uhradé
libovolné letenky nebo zajezdu. Hodnotu certifikatu si mize libovolné stanovit sam klient,

minimalni cena poukazu musi byt 500 K¢.

UziteCnou sluzbou pro klienty je Atlas zemi, ktery obsahuje dulezité informace o
turistickych destinaci z celého svéta. Klient si tak miZe pohodIné€ na webu spole€nosti zjistit

co potiebuji o destinaci, do které planuji vycestovat.

Invia také nabizi sluzby pro majitele webovych stranek o cestovani, kterym nabizi spolupraci
prostiednictvim affiliate programu. Do tohoto programu se majitel webovych stranek mtize
registrovat na strankéach spolecnosti Invia. Po registraci do programu obdrzi zdrojovy kod

reklamy, kterou umisti na sviij web.
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Do portfolia sluzeb cestovni agentury Invia dale patii recenze hoteli, které poskytuji uceleny
ptehled o nabizenych hotelovych a ubytovacich zatfizeni. Tyto recenze pisi samotni klienti,

ktefi dany hotel ¢i ubytovaci zatizeni navstivili.

Pro majitele kamennych cestovnich agentur nabizi Invia moznost spoluprace pomoci
franchisingu. Kritéria pro navazani spoluprace je umisténi pobocky ve méstech s poctem
obyvatel nad 8 000. Poboc¢ka by méla byt umisténa na hlavni téid€, pési zoné ¢i v nakupnim
centru. Partnefi ziskaji pfistup do interniho systétmu MDA, know-how a goodwill
spole¢nosti Invia. (Statisticky, 2011)
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5. Soucasna marketingova kampan

SouCasnd marketingova kampan cestovni agentury Invia nese nazev ,,Dovolenda na
Vybornou®. Jedna se o propagaci, ktera byla zaméiena na klasicka média, prevazné pak na
televizi. Tato kampan se sklada zteleviznich spotd, ve které ma hlavni roli rodina
Vybornych. Kampaii ,,Dovolena na Vybornou* si bere za cil poukazat na hlavni benefity,

které spolec¢nost Invia klientlim nabizi.

Hlavni myslenkou je poukazat na vyhody dovolené, kterd je bez kompromisi. V soucasné
dobé maji totiz cestovatelé pii vybéru své dovolené velké mnozstvi pozadavki. V takovych
ptipadech je pak velmi obtizné najit zajezd, ktery bude spliiovat vSechny podminky, kter¢ si
Klienti stanovi. Tim poukazuje Invia na svou vyhodu, kterou je fakt, ze Invia sdruzuje
nabidku vice nez 300 cestovnich kancelafi na jednom misté. Jejich prodejci jsou pak schopni
Z takto Siroké nabidky zdjezdii najit kombinaci, ktera spliiuje veskeré pozadavky klientt.
Rodina Vybornych tak v televiznich spotech poukazuje na rozdily mezi dovolenou vybranou
z omezené nabidky a ,,Dovolenou na Vybornou®, kterou Invia nabizi svym klientim.

(Marketingové noviny, 2019)

Puvodnim planem byl i pfesah této kampané na socialni sité jako jsou Facebook a Instagram.
Pfi nataceni televiznich spotii nechala spolecnost Invia potizovat herce ,,selfie* a videa, ktera
méla byt tzv. zivym elementem kampang, ktera dostala i svlij vlastni hashtag. Z nejasného
ditvodu vSak bylo od tohoto planu upusténo, a ptispévky od rodiny Vybornych byly pouZity

pouze na blogu spole¢nosti Invia.

Na socialnich sitich se projevil pouze hashtag s nazvem reklamni kampané. Ten byl
vyuzivan jako prostfedek soutéze, kterd probihala na Instagramu. Soutézici méli za tukol
zvetejnit svou vlastni fotografii z dovolené, a pod ni umistit prave jiz zmiflovany hashtag,
ktery slouzil jako prostfedek k zatazeni fotografie do soutéZe. Vyherce pak ¢ekala odména

Vv podobé darkového certifikatu ve vysi 2 000 K¢.

5.1  Vyuzivané nastroje on-line marketingu

V soucasné dobé spole¢nost Invia vyuziva i nastrojia on-line marketingu. Mezi ten

nejrozsifenéjSi patfi internetova reklama. NejCastéjsi forma, kterou cestovni agentura
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vyuziva je reklama ve form¢ reklamnich prouzki neboli bannerd. Dale pak vyuziva i video

reklamy na platforméch pro sdileni videa jako je YouTube.

s -5
ALY
14 990 K¢ 12 990 K¢

invia

Invia.cz

14 590 K¢ 7 835 K¢

Obrazek 2: Bannerova reklama
Zdroj: www.invia.cz

DalSim vyuzivanym nastrojem jsou piednostni vypisy u internetovych vyhledavact. Po
zadani urcitych kli¢ovych slov, naptiklad ,,dovolend* nebo ,,z4jezdy* se na vyhledavacich

pfednostné ukaze odkaz na stranku cestovni agentury Invia.

V ramci Public relations spolecnost Invia vyuziva reklamni sdéleni ve formé ¢lankii na svém

blogu, nebo prostednictvim svych socialnich siti jako je Facebook, Twitter, Instagram.

V oblasti ptimého marketingu cestovni agentura vyuziva e-mailingu. Spole¢nost zasila svym
stavajicim klientiim, ale i tém potenciadlnim nabidky na zajezdy, nebo na rizné slevové akce

typu First minute nebo Last minute.

Jako dalsi priklad 1ze uvést on-line chat na webovych strankach této firmy. Diky tomu se
mohou klienti pfimo spojit s nékterym z prodejcti a okamzité tak dostat odpoveédi na své

dotazy ohledn¢ zajezdi, smluvnich podminek a podobné.
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6. Navrh vlastni marketingové kampané

Nasledujici kapitola vyuzivd veSkerych informaci o spolecnosti Invia uvedenych
Vv kapitolach vyse k navrhu on-line marketingové kampane¢ ,,S GoGem a Lucy kolem svéta®.
Vzhledem k tomu, ze v soucasné dob¢ cestovni agentura zaméfuje svou pozornost zejména
na klasické formy marketingu (billboardy, webové stranky, a televizni reklama), soustiedi
se tato prace na navrh kampané, ktera ma za cil rozsifit povédomi o spolecnosti
prostiednictvim ,,novych médii*, jako jsou socidlni sit¢ a platformy pro sdileni videa.
V nasledujicich podkapitolach bude vyuziti jednotlivych kanali marketingové komunikace

rozebrano dopodrobna.

6.1 Soucasny stav socialnich siti spole¢nosti Invia

Zamétime-li se na soucasny stav profilll cestovni agentury na jednotlivych socilnich sitich,
Ize zkonstatovat, Ze v dané chvili se Invia zamétuje téméf vyhradné na socialni sit’ Facebook.
Na svém profilu na Facebooku pravidelné zvetejiiuje piispévky odkazujici na konkrétni
zajezdy ¢i celé oblasti (naptiklad Kanarské ostrovy). Dopliujicimi ptispévky jsou obrazky
s popisem ruznych turistickych atraktivit ¢i destinaci. Vyhodou je, Ze pro odkazy na své
stranky spolecnost vyuziva specialni typ odkazu, ktery ji umoZiiuje pohodlné sledovat a

vyhodnocovat pocty proklikti z jednotlivych ptispévka.

Pii bliZz§im prozkoumani profilu firmy na siti Facebook lze zkonstatovat, Ze se jedna o
profesionalné vyhlizejici prezentaci spole€nosti, kterd méa vSak nedostatek v nizké aktivité
prichozich uzivateli. ZjednoduSené feceno lze fici, Ze se tak jedna spiSe o jednosmérnou
formu komunikace od prodejce smérem k potencialnim zakazniktim, opac¢nou stranou vsak
jiz komunikace pfili§ nefunguje. To lze usoudit zejména z nizkého poctu komentéait pod
jednotlivymi ptispévky. Pravé toto zjisténi tak bylo podkladem pro navrh této kampané,
ktera ma mimo jiné za cil zvysit aktivitu uzivatel pod ptispévky prezentovanymi na profilu
spolecnosti. Rezervy lze v tuto spatfovat i ve frekvenci pfidavani ptispévkil na stranku (az 6
ptispévkl denné muze v uzivateli vyvolavat odrazujici dojem a v konecném disledku mize

mit za nasledek skryvani ptispévkil na Timeline uZivatelti Facebooku.

Instagram Ize v soucasné dobé povazovat za nejrychleji rostouci socialni sit, na kterou

postupné piechdzi i znacna ¢ast uzivatelli Facebooku. K dnesnimu dni mé spolecnost Invia
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na Instagramu svij oficialni profil, ktery vyuziva od roku 2016. Za tuto dobu profil sleduje
5259 lidi. Z prezentace lze vycist, Ze se Invia snazi o pravidelnou publikaci piispévki
(pfiblizné€ 1 denné). Najdeme zde zejména fotografie z jednotlivych destinaci, do kterych je
mozné s cestovni agenturou vycestovat, at’ uz se jedna o fotografie budov, zvitat, ptirody ¢i
jinych turistickych atraktivit. Ve srovnani s Facebookem, lze u nékterych ptispévka
pozorovat vet$i snahu o zapojeni sledujicich. Ilustraéni obrazek nize zobrazuje jeden
z takovych postt, ktery klade otazku a doslova tak vyzyva publikum k reakci, ktera se také
dostavuje. Jedna se o jeden z nejvice komentovanych ptispévki s 28 komentafi. Ani to vSak
nelze povazovat témet po mésici od zvetejnéni za dobré ¢islo. Také z prispévku nelze presné
vycist, o jakou piesnou destinaci se jedna, kde je mozné potidit z4jezd do daného mista, a

podobné, obchodni vyuziti takovéhoto sd€leni je tak mizivé.

inviacz

™Vig Egypt

Qv | N

165 To se mi libi

inviacz Oznac nékoho, kdo by potifeboval pofadnou dovolenou na
plazi! &» A5

Zobrazit vSechny komentare (28)

Obrazek 3: Soucasna prezentace na Instagramu
Zdroj: www.instagram.com/inviacz

Youtube kanal cestovni agentury Invia slouzi pfedev§im k publikaci televiznich reklam,
sponzoringl, rozhlasovych a YouTube reklam. Lze tak konstatovat, ze tento kanal slouzi de
facto pouze jako jakysi archiv komerc¢niho obsahu. I zde tak lze vypozorovat znacny
potencidl riistu zejména v oblasti uzivateld sledujicich tento kandl (v soucasné dob¢ pouze

737 odbératelt). YouTube v soucasné dobé slouzi jako idedlni platforma pro komunikaci
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s publikem, v némz lze jisté¢ nalézt celou fadu potencialnich novych klientd. Pravé tato

platforma tak bude pilifem celé kampang.

Pro tucely této marketingové kampané byla navdzana spoluprace se dvéma znadmymi
osobnostmi on-line svéta. Prvnim z nich je Daniel Strauch zndmy predev$im diky svému
YouTube kandlu GoGoManTV, na kterém ma v soucasné dob¢ pies 1 800 000 odbératelti
jak z Ceské republiky, tak ze Slovenska. Pozitivnim faktorem pro vybér této osobnosti je i
ManGoGo). Celkovy pocet zhlédnuti jeho kanalu dosahuje v soucasnosti kolem
561 300 000 zhlédnuti a mésicné jeho kandl dosahuje témét 3 000 000 zhlédnuti. DalSim
pozitivem je fakt, ze tento YouTuber ma jiz zkuSenosti s cestovnimi videi. 1 jeho
instagramovy profil se t&ési velké popularité a s priblizné 900 000 sledujicimi patii mezi ty

nejvetsi v Cesku a na Slovensku.

Druhou tvafi marketingové kampané byla zvolena Lucie Hruskova, pftitelkyné Daniela
Straucha, ktera je na internetu znama jako LucyPug. V soulasnosti ma na svém
YouTubovém kanéle ptes 500 000 odbérateltl a zhlédnuti jejich videi dosahuje 86 000 000

zhlédnuti. Na Instagramu ma sledujicich jesté vice, konkrétné téméef 700 000 sledujicich.

Obrazek 4. Tvare marketingové kampané
Zdroj: www.instagram.com/lucypug
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Kampan s GoGem a Lucy kolem svéta méa hned nékolik cilt:

e navysSeni poctu odbératelt, potazmo sledujicich na jednotlivych profilech v ramci 2
meésicl
o Facebook nyni 94 000 — 140 000, tj. narast o 50 %
o Instagram nyni 5 200 — 15 000, tj. nartst o necelych 200 %
o YouTube nyni 737 — 5000, zde vSak bude hlavnim ukazatelem pocet
zhlédnuti videi
e zvySeni poctu uzivatell reagujicich na zvefejnény obsah

e budovani brand awareness, zejména mezi mlad$im publikem

Stoji za to zminit, Ze Zadny z vySe uvedenych cilii neni pfimo vazan na trzby spolecnosti. Za
timto ucelem je vyhodnéjsi vyuzivat jiné formy kampani, které upozoriuji na konkrétni
zajezdy. Tato kampan je tak zamétena zejména na budovani povédomi o znacce a rozsiteni
publika na jednotlivych profilech cestovni agentury, které lze nasledné vyuzit pro
zvetejniovani cilenych prodejnich kampani. V konecném dusledku tak tato propagace bude

mit nepfimy dopad na hospodaisky vysledek spole¢nosti.

6.2  Realizace kampané

Pro dosaZeni cilli kampané bude vyuZito popularity vySe uvedenych osobnosti. Komunikace
tak bude probihat jak na jejich vefejnych profilech, tak na oficidlnim profilu firmy.
V podstaté ptjde o to vyuzit velky dosah YouTubert a s jejich pomoci ptivést lidi k Invii.
Hlavni myslenkou celé této propagacni akce bude ptiblizeni jednotlivych destinaci divakiim
zajimavou formou. GoGo a LucyPug tak navstivi celkem 6 destinaci po dobu 3 az 4 dnd.
Pijde o mista, na ktera se jiz dnes Ize s agenturou vypravit, avSak kterd nelze povazovat za
,,mainstreamové* destinace. Jedna se o Italii, Spanélsko, Recko, Maroko, Katar a Sri Lanku.

Na kazdém z téchto mist bude vznikat obsah pro vSechny 3 socialni sit¢.

6.2.1 Youtube

Na YouTube budou vyuzivany vSechny 3 kandly (GoGoManTV, LucyPug, Invia) a to
formou tzv. cestovatelskych vlogi. Na YouTubové kanaly tvaii marketingové kampané

budou umistovéana videa piedstavujici kazdou z destinaci, hotely, turistické atraktivity a
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podobné. Pajde o videa, kterd budou mit spiSe zabavnou formu, budou obsahovat rizné
vyzvy a podobné, vzhledem k tomu, ze v kampani nejde ani tak o prodej jako o vzbuzeni
kanal Invie bude nahréavan extra obsah, ktery ptivede sledujici na kanal cestovni agentury.
Na tento obsah bude odkazovano ve videich GoGa a Lucy. Pravé tento obsah navic vSak
nebude pouze jakymsi ,,pfivéskem® videa, ale ptijde o obsah, ktery je skutecné zasadni pro
pochopeni celého videa, na Invia kanalu bude také moznost sledovat kratka ,,behind the
scenes” videa, kterd umozni sledujicim nahlédnout pod poklicku celého nataceni. V
neposledni fadé pak bude v popisku videa uveden odkaz na konkrétni hotel, ve kterém byli
ubytovani, a také odkaz na vypis hotelti v celé destinaci. I ptesto, Ze nejde o to prioritné
pfimét uzivatele k ndkupu dovolené, je vhodné dat jim moznost podivat se na stejné misto,
které na videich uvidi. V planu je zvefejnéni celkem 12 hlavnich videi, po 6 na kazdém z
kanalt GoGoManTV a LucyPug. Dal$ich 6 videi pak uzivatelé¢ najdou na kanalu Invia.cz.
Videa budou zvefejiiovana v pravidelnych intervalech vzdy ve stanoveny ¢as okolo 18.
hodiny vecer. Tento ¢as je volen zejména proto, Ze v danou dobu jiz nejsou lidé v préci ¢i
ve §kole a maji vétsi prostor vénovat se zabavé. Vzhledem k lokalizaci kampané na Ceskou,
potazmo Slovenskou republiku je tak mozné stanovovat ¢as vydani videi na ureny Cas a
neni nutné se ohlizet na riznd Casova pasma. Diky 3 — 4 dennim intervalim mezi
jednotlivymi videi tak ptjde o celomésicni kampan, kterd probéhne v mésici Cervnu, tésné
pted hlavni sezonou letnich dovolenych, diky cemuZ bude mozné ziskat jesteé vétsi zajem

publika.

6.2.2 Instagram

Kampan, ktera bude probihat na socilni siti Instagram bude slouZit priméarné¢ jako doplnék
videi nahravanych na YouTube. Bude se jednat o piispévky ve form¢ fotografie, u kterych
bude uveden kratky popisek z daného dne. Pfispévky budou umistovany na denni bazi,
doplnény budou také o tzv. Stories, coz jsou ptispévky, které jsou dostupné pouze po dobu
24 hodin. Soucasti propagacni akce na Instagramu bude i soutéz, ktera bude propojena
s platformou YouTube. Na Instagramovém profilu cestovni agentury budou zvefejnovany
prispevky se soutéznimi otdzkami, na které najdou odpovedi prave ve videich na platforme
YouTube. Napiiklad: Do kolika zemi muzete spole¢né s cestovni agenturou Invia

vycestovat?
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Jako vyhry budou do soutéze zprostiedkovany darkové poukazy v hodnoté 2 000 K¢, které
lze vyuzit na vSechny sluzby, které spole¢nost Invia nabizi. Do soutéze se lidé budou moci
zapojit tim, ze umisti komentai se spravnou odpoveédi pod piispévek se soutézni otazkou.
Podminkou zapojeni se do soutéze bude to, ze soutézici musi byt sledujicim instagramového

profilu Invie.

6.2.3 Facebook

Na socialni siti Facebook budou umistovany prispévky, které budou ve form¢ deniku. Bude
se jednat o ptispévky na profilech tvari této kampané, které budou mit pievazné psanou
formu s doplnujici fotografii. Pfispévky budou zvefejiovany ve stejném intervalu jako
YouTube videa, tedy vzdy po ukonéeni pobytu v dané destinaci. V textu vzdy budou

uvedené zajimavé zazitky, co se jim na destinaci libilo a rtizna doporuceni pro tuto destinaci.

V daném piispévku bude dale uveden odkaz na facebookovy profil cestovni agentury Invia,

kde 1idé budou moci naleznout konkrétni zajezdy do dané destinace.

6.3 Shrnuti

V rédmci celé kampané ,,s GoGem a Lucy kolem svéta® bude vyuzito 3 socidlnich siti, které
na sebe budou vzdjemné odkazovat a vzdjemné se dopliiovat. Kazdy z jednotlivych kanala
(YouTube, Instagram, Facebook) budou fungovat jak jako samostatna jednotka, tak v

propojeni s ostatnimi. Konceptem je vyuzit kazdou ze siti pro trochu odlisny ucel:

e Facebook bude slouzit primdrné jako denik z cest, bude obsahovat spise psané
textové prispevky

e Instagram bude postaven na fotografiich doplnénych o velmi kratka videa, bude zde
také probihat soutéz, kterd bude piimo navdzand na Youtube

e Youtube bude nosnym pilifem kampang, budou na ném zvefejiiovana videa z kazdé
destinace formou vlogil, kde budou moci uzivatelé rovnou reagovat, komentovat, a

hadat, ktera destinace bude nasledovat.

Vsechny tyto jednotlivé prvky tak budou mit za disledek narGst aktivity na jednotlivych

profilech Invie, a v korelaci s tim také narast poctu sledujicich.
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6.4  Rozpocet

Rozpocet kampan¢ bude mit dvé hlavni polozky. Co se ndkladl tyce, hlavnim vydajem
budou finan¢ni prostfedky za navazani spoluprace s YouTubery GoGoManTV a LucyPug.
Tato ¢astka je srovnatelna s cenou, kterou pred rokem platila za spole¢nost Coca-Cola za

kampaii na novou ptichut’ ndpoje Fanta.

Vzhledem k tomu, Ze YouTubefi ziskavaji de facto moznost natocCit obsah z dovolené, za
kterou nemusi platit, miize se tato ¢astka za navazani spoluprace jevit jako pomérné nizka,
jde v8ak o formu win-win scénaie, kdy z dané situace profituji ob¢ strany. V tomto pripadé
Invia ziskava kvalitni obsah a dosah pro své ptispévky, nasmlouvané osobnosti pak ziskavaji
moznost navstivit 8 luxusnich ¢i jinak zajimavych destinaci bez jakychkoliv vlastnich

nakladu.

Druhou zasadni vydajovou slozkou rozpoctu pak bude cena za cestu, ubytovani a aktivity v
jednotlivych destinacich. Zde je mozno vyuzit vztaht s jednotlivymi obchodnimi partnery a

dosahnout tak niz$ich cen, nez jsou ceny bézné dostupné pro koncové spotiebitele.

V tabulce niZe jsou rozepsany piiblizné ndklady na jednotlivé polozky marketingové

kampang:
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Tabulka 2: Priblizné ndklady kampané
Priblizné naklady kampané (K¢)

Medialni Cestovni Naklady za Celkem
propagace naklady aktivity v
destinacich
Recko - Kréta 40 000 23 208 5000 68 208
Italie - Sardinie 40 000 25 485 5000 70 485
Spanélsko - 40000 20 904 5000 65 904
Andalusie
Maroko - Saidia 40 000 23 000 5000 68 000
Katar - Doha 40 000 45 645 5000 90 645
Sri Lanka - Kogalla 40 000 29 217 5000 74 217
Celkem 240 000 167 459 30 000 437 459

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z7.avér

Bakalatska prace se zaméiuje na vyuziti nastroji online marketingu pro propagaci cestovni
agentury Invia a jejim cilem bylo navrhnout vlastni online marketingovou kampan pro

spole¢nost Invia.

Pro vytvofeni navrhu bylo nutné provést analyzu stavajici marketingové kampané cestovni
agentury. Jelikoz se jedna o tispéSnou a velikou spolecnost, vytvoteni vlastniho navrhu pro
takto rozsahlou spole¢nost s propracovanym marketingem bylo pomérné obtizné. Bylo tedy
nutné zaméfit se na takovy druh marketingu, ktery spole¢nost dosud nevyuzivala, proto byl
zvolen pro vlastni navrh kampané Influencer marketing, ktery patii k nejrychleji rostoucim

nastrojum online marketingu.

Névrh kampan& spo¢iva ve vyuziti influencerii znamych jak v Cesku, tak na Slovensku.
Z tohoto duvodu byl zvolen par GoGo a Lucy. Cilem této kampané je zvySeni poctu
sledujicich profill cestovni agentury Invia na tiech nejvétsich a nejznaméjsich socialnich siti
svéta. Dosahnuti tohoto cile zajisti prav€é zminéni influencefi, kteti prostfednictvim videt,
fotografii a psanych piispévkl na svych profilech budou zabavnou formou propagovat
profily firmy. Dal§im prostifedkem je bonusovy obsah a soutéz na profilech cestovni
agentury, které maji prilakat vétsi mnozstvi uzivatelti. Profily spolecnosti Invia mohou po
dosahnuti cile této kampané efektivnéji propagovat sluzby cestovni agentury a zvysit tak jeji

prodeje.

Mc¢titelnost vysledkli této kampané je pomérné jednoduchéd diky nastrojiim jednotlivych
socialnich siti. Ty jsou schopné samy zobrazovat vysledky, jako zvySeny pocet sledujicich
nebo jak Casto byly jednotlivé profily za urcité¢ obdobi navstévované, pocCet ucti, které videli

obsah profili firmy.

Jako dalsi postup je vhodné navrhnout vyuzivat profili téchto socialnich siti k propagaci
konkrétnich zajezdl, letenek a dalSich sluzeb, které spolecnost Invia nabizi pro zvyseni

prodejti spolecnosti.
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