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Marketingova strategie projektu zazitkového cestovani
Abstrakt

Cilem diplomové préce je provést analyzu marketingové strategie podnikatelského
projektu znacky Artbreak popsané ve struktufe marketingového mixu. Artbreak se zaméfuje
na oblast kulturniho zazitkového cestovani a cili na klienty, ktefi na své dovolené
vyhledavaji umélecké zazitky, a jsou zaroven pfipraveni sami uvolnit svoji kreativitu
a v diln€ vytvoftit dilo vlastni. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast, po niz
nasleduji doporuceni zohlediiujici rapidné¢ se meénici trzni prostiedi. Teoreticka Cast
vymezuje zakladni kategorie a pojmy V oblasti cestovniho ruchu a definuje ramec
marketingu a marketingového mixu. Praktickd cast popisuje realie marketingového mixu
projektu v dobé jeho normalniho fungovani pted pandemii Covid-19. Soucasti praktické
casti je SWOT analyza, kvantitativni prizkum mezi dosavadnimi zakazniky a kvalitativni
pruzkum formou strukturovaného rozhovoru se zaméstnanci realizujicimi Artbreak.

Vysledky jsou zpracovany do tabulek, grafi a shrnujicich komentaiu.

Vysledky praktické ¢asti obsahuji doporuceni pro jednotlivé oblasti marketingového
mixu a mohou poslouzit jako konkrétni inspirace pro projekt Artbreak a jeho nastartovani

ve zménénych podminkach oblasti cestovniho trhu.

Klicova slova: cestovni ruch, zazitkové cestovani, znaCka, marketing, marketingova

strategie, marketingova komunikace, marketingovy mix, analyza trhu



Marketing strategy of travel adventure project

Abstract

The aim of the thesis is to analyse the marketing strategy of the Artbreak brand
business project described in the marketing mix structure. Artbreak focuses on the field of
cultural experiential travel and targets clients who are looking for artistic experiences on
their holidays and are also ready to unleash their creativity and produce their own artwork
during the workshops. The thesis is divided into theoretical and practical part, followed by
recommendations that take into account the rapidly changing market environment. The
theoretical part defines the basic categories and concepts in the field of tourism and defines
the framework of marketing and marketing mix. The practical part describes the realities of
the marketing mix of the project during its normal operation before the Covid-19 pandemic.
The practical part includes a SWOT analysis, a quantitative survey of existing customers and
a qualitative survey in the form of structured interviews with the staff implementing

Artbreak. The results are compiled into tables, graphs and summary of comments.

The results of the practical part contain recommendations for the different areas of
marketing mix and can serve as a concrete inspiration for the Artbreak project and its launch

under changed conditions of the travel market.

Keywords: tourism, experiential travel, brand, marketing, marketing strategy, marketing

communication, marketing mix, market analysis
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1 Uvod

Diplomové prace se vénuje aplikaci marketingovych principi v oblasti cestovniho
ruchu. Analyzuje marketingovou strategii projektu zazitkového cestovani prostiednictvim

marketingového mixu a navrhuje jeho upravy v novych podminkach.

Projekt fungoval v letech 2010-2019 ve svoji rozjezdové fazi jako pilotni jehoz
smyslem bylo diverzifikovat produkty spole¢nosti zabyvajici se osobnostnim rozvojem,
rozvojovymi semindii, kurzy a workshopy. Zaméroval se od zacatku na mezinarodni
klientelu a kombinoval prvky cestovani a rozvoje osobnosti formou uméleckych prozitka.
Pandemie Covid-19 projekt drasticky zastavila. SkuteCnost, Ze podnikatelsky zamér
a organizaCni zdzemi nespadalo do Zzadné stitem podporované podpory, znamenala, Ze
jediné, o co se bylo mozné opfit s vyhledem do budoucna byl kvalitni marketingovy mix.
Komunikace s dosavadnimi zakazniky a rozSifovani komunity potencialnich zakaznik je
vrcholem pyramidy, ktera stoji na atraktivnim produktu a vysoce kvalitni péci o zékaznika.

224

znamena zuzeni cilové skupiny zakaznikd.

Vybér a aplikace vhodné marketingové strategie a marketingovych nastroju je klicovy
pro uspéch v podnikani a dlouhodobou konkurenceschopnost. Je piinosné, kdyz se teoreticka
prace mize opfit o realny marketingovy piibéh a podivat se z ,,pohodli odstupu od
dennodennich kol na soucasny stav a moznosti, které marketing nabizi. Pfesné to je

smyslem této diplomova prace.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Priméarnim cilem této diplomové prace je komplexné zhodnotit a popsat soucasnou
marketingovou strategii projektu znacky Artbreak s ohledem na dramatické zmény na trhu
cestovniho ruchu v dusledku pandemie Covid-19. Prace zachycuje marketingovou strategii
pred rokem 2020 ve struktufe marketingového mixu a Snazi se navrhnout aktualizovany
marketingovy mix realizovany v roce 2023 po odeznéni epidemie. K dosaZeni tohoto cile si
prace stanovila postupné ukoly:

- Vymezit zakladni kategorie, pojmy a souvislosti

- Popsat jednotlivé soucasti marketingového mixu

- Zhotovit analyzu SWOT

- Provést kvalitativni vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni

- Realizovat kvalitativni prizkum prostfednictvim strukturovaného rozhovoru se

dvéma kli¢ovymi ¢leny tymu

- Analyzovat investice zacilené¢ do marketingovych aktivit

- Zhodnotit vysledky jednotlivych ¢asti analyzy

- Navrhnout doporuceni pro marketingovou strategii a jednotlivé polozky

marketingového mixu
Navrzené upravy a zmény v marketingovém mixu maji za cil urcit a vyuZit potencial

pro oziveni a dalsi rust projektu znac¢ky v novych trznich podminkach.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena do dvou hlavnich Casti. Teoretickd ¢ast prace bude vychazet
z aktualnich zdroji zaméfenych na problematiku rozvoje cestovniho ruchu v oblasti
zazitkového cestovani a vytvareni marketingové strategie ve struktufe marketingového
mixu. Klicovymi pojmy, kterymi se zabyva prace v jednotlivych kapitolach je marketing
a marketingovy mix. Vychodiska jsou zpracovana na zaklad¢ samostatného studia
uvedenych tiSténych materialti a doplinkovych elektronickych zdrojii a jejich nadsledného

popisu.
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Prakticka cast prace je naplnéna popisem zékladnich parametrti projektu znacky
a analyzou marketingového mixu. Popis soucCasné¢ho stavu je realizovan pomoci metody
SWOT, kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu a vypo¢tem navratnosti investic
zacilenych do marketingové komunikace. Vychozi stav bude posouzen za vyuZziti
dostupnych informaci od feditele firmy a vedouciho celého projektu. Kapitola Vysledky
a diskuze nésledujici po teoretické a praktické ¢asti zachycuje vlastni doporuceni a ndmeéty

vychézejici z analyzy a znalosti realii projektu a situace na trhu cestovniho ruchu.

3 Teoreticka vychodiska

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi ekonomiky sluzeb ve vsech
vyspélych ekonomikach. Umoziuje lidem cestovat, poznavat nové zemé a odpocivat,
a nacerpat sil bez nutnosti velkych dlouhodobych investic. Zaroven plati, Ze cestovani mimo
hranice svého kraje neni samoziejmosti, ale je spiSe vysadou modernich a bohatsich vrstev
spole¢nosti. Diky atraktivité tohoto konceptu a zajmu lidstva o cestovani existuje mnoho
definic této ¢innosti. ,,Pro vznik a rozvoj cestovniho ruchu je klicovy dostatek volného casu

a dostupnost ubytovacich a stravovacich zarizeni. “ (Horner a Swarbrooke, 2003).

Ve své knize Kotikova konstatuje, ze o ,,cestovnim ruchu (na rozdil od cestovani)
mluvime tehdy, kdyz se cestovani stavda jevem masovym a je spojen s poskytovanim
specifickych sluzeb (ubytovani, stravovani, doprava a jiné), které zabezpecuji specializované

organizace. ** (Kotikova, 2013)

Pii védomi velkého mnozstvi definic, proto v roce 1991 uspoiadala Svétova
organizace cestovniho ruchu (UNWTO) konferenci za t¢elem sjednoceni tohoto pojmu, kde
definovala cestovni ruch takto: "Cestovni ruch je cinnost osoby cestujici na prechodnou
dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi, a to na dobu kratsi, nez je stanovena,
pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném miste."

(Heskova, 2006).
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Srozvojem novych technologii a informacni propojenosti zafal narGstat pocet
cestovateli, ktefi si zajist'uji svoje cestovani nezavisle na cestovnich agenturach nebo jinych
zprostifedkovatelich. Pojeti diive chdpané spise jako riskantni dobrodruzstvi se tak posunulo
mnohem vice do roviny standardniho zptisobu, jak cestovat. Pro tuto velkou ¢ast zakazniki
zacaly vznikat nové sluzby na miru a oteviela nové moznosti, jak specificky komunikovat

napiimo s touto cilovou skupinou (Kostkova, 2018).

Jednim ze stale platnych trendd v oblasti cestovniho ruchu je vytvaieni balickda.
To znamena kombinovani jednotlivych sluzeb, které jsou vzajemné propojené a dopliiuji se
do jedné celkové nabidky. Tento bali¢ek je sloZen z rliznych sluzeb a prodava se zakaznikovi
za celkovou cenu, aniz by zdkaznik v&dél, kolik stoji jednotlivé sluzby. Kromé béznych
sluzeb mohou byt balicky doplnény také o vyjimecné sluzby, které nejsou pravidelné
nabizeny. Balicky jsou v oblasti cestovniho ruchu velmi populdrni, protoze umoznuji

zakazniklim vychutnat si vyssi kvalitu a pohodli za pfijatelnou cenu (Kostkova, 2018).

Druhy cestovniho ruchu

Clenéni podle tizemi a mista realizace:

* Domaci cestovni ruch — zahrnuje ucastniky, kteti neopoustéji hranice svého vlastniho

statu.

* Zahrani¢ni cestovni ruch — zahrnuje G€astniky, kteti prekracuji hranice svého statu.

* Vyjezdovy cestovni ruch — popisuje situaci, kdy oban domovského statu opousti

hranice svého statu a cestuje do ciziho statu.

* Piijezdovy cestovni ruch — popisuje situaci, kdy obcan ciziho statu piekracuje

hranice sledovaného statu a vstupuje na jeho tzemi.
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* Vnitini cestovni ruch — zahrnuje cestovani na Gzemi sledovaného statu. Patii sem

domaci cestovni ruch a piijezdovy cestovniho ruchu.

* Narodni cestovni ruch — zaméfuje se na cestovani obcanti sledovaného statu, a to jak

uvniti statu (domaci cestovni ruch), tak i v zahranic¢i (vyjezdovy cestovni ruch).

* Mezinarodni cestovni ruch sleduje piekroceni hranic sledovaného statu a zahrnuje

jak prijezdovy, tak vyjezdovy cestovni ruch.

* Svétovy cestovni ruch — sleduje mezinarodni cestovni ruch ve vSech statech svéta.

* Cestovni ruch svéta — zahrnuje veskery cestovni ruch na svété, a to véetné svétového
cestovniho ruchu a domaciho cestovniho ruchu ve vSech statech na svété. (Kotikova,

2013)

Obrazek €. 1 Clenéni cestovniho ruchu

DOMACI
CESTOVNI
RUCH

PRIEZDOVY VYJEZDOVY
CESTOVNI CESTOVNI
RUCH RUCH

- -
- -

ZAHRANICNI (MEZINARODNI) CESTOVNI RUCH

Zdroj: (Kotikova, 2013)
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Clenéni dle zptisobu financovani:

«  Volny — U¢ast neni formaln& vyzadovéana a kazdy ucastnik si plati ndklady na ucast

v plné vysi. Ceny jsou stanoveny na zakladé domluvy.

* Vézany — Pro Gcast je nutné splnit ur¢itou podminku, napiiklad ¢lenstvi v organizaci,

ucast na podnikové rekreaci nebo lazenské rekreaci.
Clenéni dle poétu Gidastniki:
* Individudlni — Turista se do cestovniho ruchu zapojuje bud’ samostatné nebo
V doprovodu své rodiny.
» Kolektivni — Turista se do cestovniho ruchu zapojuje ve vétsi skupiné osob
Clenéni dle zabezpedeni cesty:
« Organizovany — je to pobyt, kdy vSe zajistuje cestovni kancelafe, pfipadné jina
externi firma.
* Neorganizovany — pobyt, kdy si turista zafizuje veskeré véci spojené s cestou sam.

Clenéni dle délky pobytu:

» Kiratkodoby — jde o pobyt, ktery trva méné nez tii pfenocovani.

* Dlouhodoby — jde 0 pobyt, ktery trva vice nez tfi pfenocovani.

Clenéni dle ro¢niho obdobi:

* Sezonni — jde bud’ 0 letni nebo 0 zimni sezénu.

*  Mimosezonni — je doprovazeno nizkou navstévnosti a nizsi cenou (Ryglova, 2011).

Clenéni cestovniho ruchu podle Gigelu cesty:
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Rekreacni cestovni ruch — je jednou z moznosti straveni dovolené. Je prevazné
pasivni a spociva v pobytu na jednom mist¢ s cilem odpocinout si, relaxovat a nabrat

sily. V Ceské republice je pro tento typ cestovani typicky pobyt v chaté nebo chalupé.

Kulturné-poznéavaci cestovni ruch — Kulturni forma cestovani v Ceské republice
zahrnuje navstévu historickych pamatek a zajimavosti, kulturnich a spolecenskych
akci a zafizeni, jako jsou divadla, galerie, vystavy, pfednasky a muzea. Existuji tfi
zakladni zplsoby tohoto cestovani: pobytova forma, kdy se navstévnici ubytuji na
jednom misté a navstévuji vyznamné pamatky a kulturni akce v okoli (typické pro
velkomésta a centra cestovniho ruchu), hvézdicovity styl zajezdu, kdy se kazdy den
navstivi jiné misto, ale ucastnici se vraci do ubytovaciho zafizeni, a kruhovy styl
zdjezdu, kdy se kazdy den navstivi jiné misto a ucastnici jsou ubytovani v raznych

zafizenich béhem cesty.

Sportovné zaméieny cestovni ruch — Tento typ dovolené je zaméfen na sportovni
aktivity s cilem vénovat se urcitému sportu, jako je cyklistika, zimni sporty, vodni
sporty nebo turistika. Dal$i moznosti aktivni dovolené je naucit se nebo se zdokonalit
v nové sportovni dovednosti. Vedle aktivniho sportovani mize jit také o zaZzitky
spojené se sledovanim sportovnich akci a ndvstévou sportovnich zatizeni, jako je

navstéva sportovnich utkani, mistrovstvi svéta nebo olympijskych her.

Lazensky cestovni ruch — zahrnuje navstévu destinaci, které nabizeji pfirodni zdroje
s 1éCivymi Ucinky, jez pomahaji pti 1écbé nebo zotaveni z rtiznych zdravotnich
problémil nebo zranéni. Lazné se klasifikuji podle dostupnych ptirodnich 1é¢ivych
zdrojl, jako jsou klimatické podminky, mineralni nebo horké prameny c¢i 1écivé
bahno. Tento typ cestovniho ruchu obvykle zahrnuje spoluticast, zejména pokud je
navstéva lazni predepsédna Iékatem, coz z ng Cini bézny piiklad socidlniho

cestovniho ruchu podle zptisobu financovani.

Zdravotni/Lékatisky cestovni ruch — zahrnuje cestovani za lepsi 1ékaiskou péci, at’ uz

jde o navstévu specialisty v urCitém Iékarském oboru, nebo o zékrok v oblastech,
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jako je plasticka nebo zubni chirurgie. Zdravotni turistika miize zahrnovat také

komerc¢ni wellness pobyty.

Vzdélavaci cestovni ruch — zameétuje se na poznavani riznych kultur, zvyku a tradic,
stejné jako na zdokonalovani se v cizich jazycich, vyménné studijni pobyty nebo

ziskavani novych dovednosti, naptiklad pii sportovnich aktivitach.

Kongresovy cestovni ruch — zahrnuje setkavani odbornika v urcitém oboru za G¢elem
odbornych diskusi, vymény informaci a zkuSenosti, prezentace a diskuse
0 aktudlnich tématech nebo problémech. Tato setkani mohou mit rizné formy,

naptiklad konference, kongresy, veletrhy nebo prednésky.

Pfirodni cestovni ruch — zahrnuje navstévu pfirodnich zajimavosti a mist, kde lze
ziskat nové poznatky a zkuSenosti. Tento typ cestovniho ruchu mize zahrnovat
navstévu prirodnich pamatek, narodnich parkti nebo ptirodnich rezervaci. Miize také
zahrnovat pobyt v pfirodé béhem dovolené, naptiklad tabofeni nebo venkovni

aktivity, jako je pé&si turistika a cykloturistika.

Nabozensky cestovni ruch — zahrnuje cestovani za uc¢elem navstévy svatych mist
a lokalit, které maji vyznam pro ur€ité nabozenstvi, jako jsou svaté pouté a kiizové

cesty (napt. Vatikan, Mekka, Svata hora).

Gurmansky cestovni ruch — turistika zahrnuje poznavani kuchyné a stravovacich
navykt jiné kultury, ¢asto zaméfené na orientdlni kuchyni. Mlze se jednat o soucast

poznavaciho nebo pobytového zajezdu nebo o samostatny cil.
Dobrodruzny cestovni ruch — je zaméfen na proziti neobvyklych a vzruSujicich
situaci, jako je zapojeni do adrenalinovych aktivit nebo netradi¢ni zplisob Zivota.

MuzZe sem patfit také navstéva zabavnich parkt a lunapark.

Venkovsky cestovni ruch — zahrnuje pobyt ve venkovskych oblastech, a to bud’ za

ucelem pasivniho odpocinku ve spojeni s ptirodou, nebo za ti¢elem aktivni dovolené,
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kterd zahrnuje praci na ukolech souvisejicich s Zivotem na venkové. Venkovsky
cestovni ruch Casto upfednostiiuje udrzitelnost a miize zahrnovat dobrovolnické

pobyty, kdy navstévnici poméhaji s tikoly, jako jsou prace na farme (Indrovéa, 2007).

Subjekty cestovniho ruchu

Osobou, ktera opousti své bézné prostifedi s imyslem cestovat, se nazyva tcastnik
neboli subjekt cestovniho ruchu. Doba stravena mimo bézné prostiedi a piekro¢eni hranic

domovského statu jsou kritéria pro rozdéleni subjektti cestovniho ruchu.

*  Vyletnik je kratkodobym navstévnikem, ktery se nezdrzuje na daném misté pies noc.

*  Turista opousti své trvalé bydlist¢ na del§i dobu a mlze pfenocovat na misté

rekreace.

* Tranzitni navstévnik projizdi danym mistem na cesté do jiné destinace.

* Rezident je navstévnik, jehoz cilovou destinaci je jeho vlastni stat, ale opousti svou

béznou lokalitu.

* Nerezident je vyletnik nebo turista, ktery cestuje za hranice svého domovského statu
(Indrova, 2004).

3.2 Marketing

Jadro marketingu pfedstavuje komunikace se zdkaznikem. Tato definice naznacuje, ze
dilezitou soucasti marketingu je znalost zakaznika. Na zdkladé informaci ziskanych
napfiiklad prostfednictvim marketingového vyzkumu o zakaznikovych potfebach a o nabidce
konkurence se snaZime pfipravit nabidku (marketingovy mix), kterd bude 1épe odpovidat
zakaznikovym potiebam. Nasledné sledujeme, jak zakaznik na naSi nabidku reaguje

a vyhodnocujeme uspesnost nasi strategie (Foret, 2011).
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. Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych

hodnot. * (Kotler, 2004)

Vsechny tyto skutecnosti vychdzeji z presvédceni, Ze marketing se opira o principy
psychologie, statistiky, ekonomie a sociologie. Vysledkem je systematickd a komplexni
dlouhodoba strategie, ktera vyzaduje spolupraci mezi fteditelem spoleCnosti
a marketingovym oddélenim. Reditel musi mit schopnost fesit strategické marketingové
dotazy, které zarucuji konkuren¢ni vyhodu podniku, nabidku hodnoty pro zdkazniky,
nezbytné nastroje k posileni vztahli se zakazniky a zdkaznicky segment jako celek. Na
zaklad¢ téchto faktor se ptijimaji marketingova rozhodnuti tykajici se nabizeného produktu,

cen, distribuce a zpisobli komunikace se zakazniky (Karli¢ek, 2018).

Klicem k uspéSnému marketingu je oslovit zdkaznika zptisobem, ktery zajisti, ze
0 vyrobek bude zajem jesté pred uvedenim na trh. Dutlezité je nabidnout néco lepsiho, nez
co predstavila konkurence, jinak bude vyrobek zbytecny. Proto je nezbytné vyuzit znalosti
trhu a informaci o zékaznicich k tomu, abychom nabidli produkt, o kterém se domnivame,

ze vzbudi pozornost a zajem, a tim zvysSime Sanci na prodej (Foret, 2011).

3.3 Marketingovy mix

vvvvvv

svych marketingovych cili. Marketingovy mix zahrnuje vSechny rozhodujici slozky, které
musi podnik zvazit ve vztahu ke svému cilovému trhu, zdkaznikiim a faktortim, které
ovliviiyji jeho Uspéch ¢i pad na trhu. Zakladni prvky marketingového mixu, které jsou
obecné znamé jako 4P, zahrnuji vSe, co podnik poskytuje svym zakaznikiim.

* product (vyrobek)

* price (cena)

* place (misto)

* promotion (propagace) (Vastikova, 2014)
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V nésledujici ¢asti tohoto dokumentu budou jednotlivé trovné podrobné rozebrany.
Marketingovy mix jako celek v§ak musi zobrazovat hodnotu, kterou podnik poskytuje svym
zékazniktim. Je dulezité zajistit, aby 4P spolupracovaly a nabizely komplexni balicek, kde
kazdy prvek je hodnotny sam o sob&. Hodnota produktu se neomezuje pouze na jeho cenu,
distribuci a propagaci. Nékterd odvétvi vyzaduji vice nez jen zakladni 4P, aby mohla G¢inné
reagovat na ménici se pozadavky trhu a uspokojovat specifické potteby. To plati zejména
pro sluzby, které zahrnuji interakci s lidmi. Kazdy ¢lovék vnasi do vykonu prace své
jedine¢né vlastnosti. Naptiklad v obchodé mize prvni dojem z prodavace ovlivnit
rozhodnuti o koupi zdkaznikem. To, jak se prodava¢ chova, jaky mé piistup a znalosti, je
proto kli€¢ové k GspéSnému prodeji. To plati 1 pro dalsi odvétvi, jako je vzdélavani,
zdravotnictvi a média. Proto je tfeba v marketingovém mixu zohlednit dalsi "P" - lidi. Tento

prvek se tyka konkrétnich osob, které se podileji na poskytovani sluzby (Ptikrylova, 2010).

V oblasti sluzeb je tento klasicky model rozsiten podle Vastikové o dalsi prvky:
o lidé
* procesy

* materidlni prostfedi (Vastikova, 2014)

3.3.1 Produkt

Produkt zahrnuje vSechny sluzby a zbozi, které firma nabizi zdkaznikim
Kk uspokojeni jejich potieb a k poskytnuti jim co nejvétsiho prospéchu. Z pohledu zakaznika
se tento prospéch miize projevovat riznymi zpisoby, jako naptiklad Gsporou penéz,
ziskanim spolec¢enského postaveni nebo lepSim pocitem. Aby firma dokéazala G¢inné
reagovat na potteby zakazniki, je nezbytné identifikovat hodnotu, kterou zakaznici ocenuji,

a nabidnout jim produkt, ktery tuto hodnotu skutecné poskytuje (Ptikrylova, 2019).
., Produktem rozumime vse, co organizace nabizi spotrebiteli k uspokojeni jeho

hmotnych i nehmotnych potieb. U Ccistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces,
casto bez pomoci hmotnych vysledku. *“ (Vastikova, 2014)

20



Obvykle se produkt vztahuje na fyzické predméty, jako jsou pomitcky, spotiebice
nebo obleCeni, ale mize zahrnovat i spoustu dalSich véci, které nemusi byt nutné hmotné.
Produkty jsou také naptiklad sluzby, jako je zdravotni péce, vzdélavani nebo zdbava. Mista,
jako jsou mésta, letoviska nebo zadbavni parky, mohou byt také produkty, které se prodavaji
a spotiebovavaji jako destinace. Produkty mohou byt také kulturni vytvory, jako je hudba,
filmy, uméni nebo literatura. Pojem produkt mize zahrnovat rozmanitou $kalu hmotnych

a nehmotnych nabidek, které poskytuji hodnotu zakaznikiim (Foret, 2006).

Hodnota produktu se neomezuje pouze na jeho fyzické zbozi nebo sluzby, ale
zahrnuje faktory, jako je kvalita, design, image vyrobce a celkovy sortiment. Tyto faktory
siln¢ ovliviiuji rozhodovaci proces zdkaznikii. Na dneSnim trhu mohou navic produkty
zahrnovat 1 nehmotné prvky, jako jsou sluzby a online zdroje, naptiklad webové stranky
nebo informace spole¢nosti. Internet vyrazné ovlivnil zavedeni novych produkti a sluzeb na
trh, coz vedlo ke vzniku novych profesi, jako je webdesign, vyvoj webovych stranek,
internetové pripojeni, zprostiedkovani plateb, dopravni a logistické sluzby, optimalizace pro

vyhledédvace, reklama a propagacni sluzby (Kotler, 2007).

Marketingovy mix se pohybuje kolem produktu jako primarniho prvku, ktery chceme
propagovat, obchodovat a prodavat. Produktem se v marketingu rozumi cokoli, co splituje
lidsky pozadavek, uspokojuje pfani a co Ize vyménit za néco jiného. V ramci marketingu
rozliSujeme tii zakladni urovné produktu — jadro produktu, redlny (vlastni) produkt

a rozsifeny produkt (Foret, 2006).

Hlavni slozka produktu neboli jadro produktu je to, co spotiebitele uspokojuje
a motivuje k ndkupu. Redlnym produktem vyrobci odliSuji svou nabidku od konkurencnich
znacek, a to naptiklad znackou, logem, kvalitou ¢i designem. Rozsifeny produkt zahrnuje
doplinkové prvky, jako je doprava, zaruky, servis po ndkupu, poradenstvi a dalsi (Srpova,
2010).
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Obrazek ¢. 2 Zakladni slozky produktu
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Zdroj: (Jakubikova, 2013)

Produkt tedy uspokojuje pozadavky a ptani kupujiciho a pfinaSi mu uzitek.
Spolec¢nost by méla pochopit, jaky uzitek vyrobek piindsi a co pro zdkaznika znamena
hodnota nad rdmec, aby mohla nabidnout pfidanou hodnotu, kterou zakaznik oceni
(Prikrylova, 2010).

Zivotni cyklus produktu

e Uvedeni — obdobi postupného nartstu trzeb v souvislosti s uvedenim vyrobku na trh,

ale zatim bez zisku kvili vysokym ndkladim na uvadéni vyrobku na trh.

e Riist — obdobi, kdy se ptijeti vyrobku urychluje a ziskovost vyrazné roste.

e Dospélost — obdobi zpomaleni rlstu trzeb, protoze vétSina potencialnich kupujicich
jiz vyrobek pfijala. Ziskovost se stabilizuje nebo klesa v duasledku rostouci
konkurence.

o Upadek — obdobi, kdy trzby klesaji a zisk pomalu mizi (Kotler, 2013).
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Graf &. 1 Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: (Jakubikova, 2013)

3.3.2 Cena

Pro stanoveni vhodné ceny je zasadni pochopit souvislost mezi vnimanou hodnotou
kvality vyrobku a jeho cenou z marketingového hlediska. Zakaznici vnimaji cenu vyrobku
jako celkové naklady na jeho pofizeni, a proto by penézni hodnota méla odpovidat vnimané

kvalité vyrobku (Karlicek, 2018).

Ve své knize tento jev popisuje Karlicek, kde uvadi, ze ,lidé maji tendenci
predpokladat, Ze drazsi produkty obecné vykazuji vyssi kvalitu, a naopak levnéjsi produkty
kvalitu nizsi. Pokud lidé nemaji presné informace o kvalité produktu, je pro né indikdatorem

kvality cena. Jinak receno, cena determinuje ocekdavanou kvalitu. “ (Karlicek, 2018)

Cenova strategie je kliCovym prvkem marketingového mixu a tUzce souvisi
s vnimanou hodnotou produktu. Cena vyznamné pfispivda ke konkurencni vyhodé
a postaveni podniku na trhu. Pfestoze cena bude pro podniky i1 nadale rozhodujicim
faktorem, jeji vyznam pii rozhodovani o nadkupu se ve vyspélych zemich oproti minulosti

ponékud snizil (Kotler, 2007).

Existuje mnoho zpiisobt, jak kalkulovat cenu produktu nebo sluzby. Neékteré

Z nejcastéji pouzivanych metod jsou:
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Nakladova metoda — tato metoda zahrnuje stanoveni vyrobnich nakladd produktu
nebo sluzby a k nim pfidani marze pro zisk. Tento zpiisob kalkulace se obvykle pouziva
V primyslovém prostiedi a mize zahrnovat naklady na suroviny, energii, praci a dalsi

naklady souvisejici s vyrobou produktu nebo poskytovani sluzby.

Konkurenéni metoda — tato metoda zahrnuje zkoumani cen konkurence a stanoveni
ceny, kterd se vejde do stejné cenové kategorie. Tento zplisob kalkulace se pouziva
v konkurenénim prostiedi a mize byt uzite¢ny pro stanoveni ceny, ktera bude

konkurenceschopna.

Zakaznickd metoda — tato metoda zahrnuje stanoveni ceny na zaklad¢ hodnoty,
kterou produkt nebo sluzba poskytuje zakaznikovi. Tento zpiisob kalkulace se pouziva
v prostiedi, kde zdkaznici hledaji produkty nebo sluzby, které jim poskytuji pridanou
hodnotu (Kotler, 2013).

Jak v tradiénim marketingu, tak v internetovém obchodovani hraje tvorba cen zasadni
roli a je ovliviiovana internimi i externimi faktory. Mezi vnitini faktory patii marketingové
cile a naklady, zatimco mezi vnéjsi faktory patii cena konkurence a zvySena informovanost
zakaznik®. Online ceny jsou obvykle nizsi diky Gspote nakladl a vysoké konkurenci a maji
vysSi elasticitu, protoze zdkaznici mohou snadno porovnavat ceny s konkurenci. Pro
internetové obchody je narocné udrzet si vérnost zékazniki, protoZze mohou rychle prejit ke
konkurenci, ktera nabizi lepsi cenu. Ceny na internetu se ve srovnani s tradi¢nimi trhy méni
Castéji, ale o mensi Castky. Metody tvorby cen v internetovém obchod€ jsou podobné
tradicnim metoddm, prodejci tvoti ceny na zakladé konkurence, nakladl nebo poptavky.
Internet také poskytuje ndstroje pro porovnavani cen, které nabizeji nejen informace
0 cenach, ale také recenze a srovndni vyrobki, které jsou mezi nakupujicimi stale oblibeng;si

(Zamazalova, 2010).

3.3.3 Distribuce

Marketingovy mix zahrnuje oblast distribuce produktu a zajisténi jeho cesty
k zdkaznikovi. Jejim hlavnim cilem je zajistit, aby se vyrobek nebo sluzba dostaly

k zakaznikovi efektivné a bez problémi. K dosazeni tohoto cile se zvazuji a vybiraji rizné
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zpusoby dodéani vyrobku z mista jeho vzniku k zdkaznikovi. Jak Blazkova ve své knize
zduraziuje, distribuce se zabyva predevSim urCenim nejvhodnéjsiho zptisobu dodéni

produktu spotiebiteltim (Blazkova, 2007).

K dosazeni toho, aby se vyrobené vyrobky nebo sluzby dostaly k zakazniklim. Je
dalezité zvolit takovou distribuéni cestu, ktera vyvéazi potfebu nakladové efektivity
s pozadovanou urovni sluzeb. Piima distribuce zahrnuje dodavani vyrobka nebo sluzeb
pifimo od vyrobce nebo poskytovatele sluzeb k zadkaznikovi. Neptima distribuce naproti
tomu zahrnuje zprostfedkovatele, ktefi pomahaji dosdhnout pozadované cilové skupiny
zakaznik. S nastupem digitalnich technologii se trend v distribuci vyrobki a sluzeb

pfesouva k online platformam (Kotler, 2007).

V soucasné dobe¢ existuje pouze omezeny pocet vyrobed, kteti své vyrobky prodavaji
pfimo koncovym zékazniklim. Misto toho vétSina vyrobcl vyuziva distribuéni systémy,
které¢ vyuzivaji neptimé distribu¢ni kanaly. Tyto distribu¢ni systémy jsou definovany jako
vzajemné propojené organizace, které se podileji na vyrobnim procesu vyrobku nebo sluzby
s cilem poskytnout je kone¢nym spottebitelim nebo firmam. Piedstavuji tedy vSechny
mezi¢lanky, kterymi musi vyrobek projit, neZ se dostane ke kone¢nému zakaznikovi.
V tomto scénafi spole¢nosti neprodavaji své vyrobky zdkaznikiim pfimo, ale spoléhaji se na
distribu¢ni zprostfedkovatele, jako jsou velkoobchodnici, maloobchodnici a obchodni

zastupci (Kotler, 2007).

Tento neptimy pfistup je vSak z marketingového hlediska velkou nevyhodou, protoze
spolecnostem chybi piimy kontakt se zakazniky, coz ztéZuje poznani zdkaznikl
a prizptisobeni marketingového usili. Navic nemaji kontrolu nad vyrobky a marketingovymi
aktivitami distribu¢nich zprostiedkovatelti. Proto si spolenosti musi peclivé vybirat
distribu¢ni zprostiedkovatele, pokud se rozhodnou prodéavat své vyrobky prostfednictvim

nepiimého distribu¢niho kanalu (Kotler, 2007).

Navzdory svym problémim nabizi nepfima distribuce firmam také nékolik vyhod.

Napftiklad firma muiZe snizit ndklady tim, Ze nevlastni sklady, a zprostfedkovatelé¢ maji
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obvykle vice zkuSenosti a rozsdhlé seznamy kontakti. Diky tomu se spolecnosti mohou

vyhnout budovani vlastnich distribu¢nich siti, coz jim usetfi ¢as i1 penize (Kotler, 2007).

Franchising

FranSizova smlouva v podstat¢ zahrnuje nejméné dvé osoby, pfiCemz vlastnik
konceptu (fransizor) poskytuje podnikateli (fransizantovi) pravo podnikat pod existujici
znackou a osvédéenym obchodnim modelem. Toto dlouhodobé a izké partnerstvi mezi
dvéma nebo vice nezavislymi podnikateli nabizi za¢inajicim podnikatelim jistotu, Ze vyuziji

zavedeny koncept (Loebl, 1994).

V tomto uspotadani si franSizant pronajima znacku a jeji know-how a plati licen¢ni
poplatek a pribézné mési¢ni poplatky. Poskytovatel franSizy poskytuje franSizovym
partnerim nezbytné obchodni a technické Skoleni a podporuje jejich rast. Kromé toho ma
fransizant pravo dohlizet na provoz pobocky a zajistovat dodrzovani pravidel franchisora.
V soucasné dobé je franchising rozsifenou formou vertikalni spoluprace, ktera ptinasi zisky

a vyhody obéma ztGc¢astnénym stranam (Loebl, 1994).

Druhy franchisingu

FranSizing lze rozdé€lit riznymi zplsoby, obvykle do tfi hlavnich skupin. Tyto
klasifikace mohou vychazet z povahy podnikatelské ¢innosti, zaCastnénych subjektl (napf.
pravnickych nebo fyzickych osob), vztahu s tfetimi stranami (napfi. jednoduchy nebo master-

franchising), druhu odbornosti nebo zemépisné oblasti (Reznickova, 2009).
Franchising sluzeb

V pfipad¢ franSizingu sluzeb je kladen diiraz na poskytovani sluzeb. Poskytovatel
fransizy ud¢€luje nabyvateli franSizy povoleni nabizet konkrétni sluzby pod jeho znackou,

pricemz se fidi pokyny poskytovatele fransizy nebo podminkami uvedenymi ve franSizové

smlouvé (Rezni¢kova, 2009).
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Vyhody franchisingu

Hlavni vyhodou pro fransizora je moznost rozsifit svou znacku prostfednictvim hustsi sité
poboéek s minimalnimi investicemi. Cim vice pobocek a fransizantii fransizor ma, tim vice
se rozSifuje znamost jeho znacky, coz vede ke zvySeni zisku z franSizovych poplatka
a licen¢nich poplatka. Poskytovatel 1 nabyvatel fransizy spolupracuji na propagaci znacky,

¢imz vzajemné zlep3uji a posiluji image spoleénosti (Rezni¢kova, 2009).

Franchising je idealnim obchodnim modelem pro expandujici projekty na nové trhy.
Diky tomu, ze ptisobi pod zavedenou a osvéd¢enou znackou, maji vetsi jistotu ve srovnani
se spuSténim nového, nevyzkouSeného konceptu. Provozovani podniku je zjednoduseno,
protoze podnikatel obdrzi zdkladni pokyny pro vybudovani uspé€sného podniku. Jejich
hlavni odpovédnosti je dodrzovat pokyny a provést pocatecni investici. Poskytovatel
franSizy poskytuje podnikatelské poradenstvi, casto vcetn¢ bezplatného Skoleni
zaméstnanc a pfistupu k aktudlnim vysledkim prizkumu trhu (provadéného

poskytovatelem fransizy prostiednictvim marketingovych prizkumi) (Reznickova, 2009).

3.3.4 Promotion (komunika¢ni mix)

Promotion neboli propagace je posledni slozkou marketingového mixu, a piestoze si
ji mnoho lidi spojuje s reklamou, zahrnuje vice nez jen to. Propagaci lze také oznacit jako
komunika¢ni mix nebo marketingovou komunikaci a zahrnuje fadu aktivit, jejichz cilem je
informovat zakazniky o vyrobku nebo sluzbé a presvédcit je k nakupu. K dosazeni tohoto

cile vyuziva propagace nasledujici nastroje:
* Reklama, kterd je nejznaméj$Sim nastrojem propagace, predstavuje produkt
prostiednictvim placené, neosobni a jednosmérné formy tuceloveé stavajicim

a potencialnim zakaznikim pomoci riznych médii.

* Podpora prodeje se na druhé stran¢ zaméiuje na kratkodobé zvyseni prodeje produktu

a predstavuje velmi u¢innou, ale financn¢ nakladnou komunikac¢ni aktivitu.

27



» Public relations zahrnuji soustavné budovani dobrych vztahi se zdkazniky a dobré

jméno spolecnosti.

* Osobni prodej ptedstavuje velmi efektivni nastroj, kde prodejce komunikuje z o¢i do

o¢i se zakaznikem a prodej zavisi na osobnosti prodejce.

*  Pfimy marketing spojuje cileny marketing s nejpfesnéjSim zaméefenim na urcity

segment trhu a interakci s nastrojem, ktery eviduje reakci zakaznik.

* Online komunikace nebo internetovd komunikace ptedstavuje nejnovejsi formu

komunikace, kterd vyuziva nejrychlejsi odezvy a nejnovéjsi informace pro vhodny

pristup k zdkaznikim, a to jak k t¢ém soucasnym, tak budoucim (Piikrylova, 2010).

Na dnes$nim trhu nesta¢i pouze nabizet vyrobek nebo sluzbu za atraktivni
cenu s vyhodnymi distribu¢nimi kanaly, abyste ptfedcili konkurenci. Spolecnosti se
musi zapojit do efektivni komunikace se svymi zdkazniky a vhodnymi prosttedky je
presvédcit, aby zvysili sviyj celkovy zdjem o nabizené produkty. Podle Karlicka je
marketingovd komunikace provdzand s ostatnimi prvky marketingového mixu,
a proto by méla byt v souladu s celkovou marketingovou strategii a komunikac¢nimi

cili (Karlicek, 2016).
Reklama

Reklama hraje v marketingu klicovou roli a je vlajkovou lodi v§ech marketingovych
aktivit. Jejim hlavnim cilem je navézat kontakt s potencidlnimi zédkazniky a udrzet zajem
stavajicich zakaznikii. Jako komunikaéni disciplina mé reklama za cil informovat cilovou
skupinu o marketingovém sd¢€leni a zajistit jeho U¢inné a efektivni zapamatovani. Vybér
cilovych skupin je s reklamou tizce spjat a vyzaduje ditkkladnou analyzu jejich preferenci
a potfeb v souvislosti s konkrétnim vyrobkem nebo sluzbou a také nejvhodnéjsi média
K jejich osloveni. Tato odpovédnost spada pod reklamni kampan, ktera zahrnuje piesné

uréeni skladby médii pro osloveni cilové skupiny (Foret, 2011).
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Klasifikace reklamy je Casto zalozena na typu média, které vyuziva. Vznikaji tak
ruzné kategorie, jako jsou tisténé reklamy (kam patii reklamy v ¢asopisech a novinach),
rozhlasové a televizni reklamy, venkovni reklamy (jako jsou billboardy, reklamy na
budovach a svételné displeje na zastavkach vetejné dopravy) a také mobilni reklamy

zobrazované na dopravnich prosttedcich (Foret, 2006).

Tabulka €. 1 Vyhody a nevyhody danych reklam

Prostiredky Vyhody Nevyhody

Televize Siroky dosah Vysoké naklady
Masové pokryti Limitované sdéleni
Opakovatelnost
Presvédcivé médium

Rozhlas Nizké naklady Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Omezeny dosah
Interaktivita Doplitkové médium

Internet Celosvétovy dosah Nutnost piipojeni na
Vysoké zacileni internet
Flexibilita a rychlost Nutnost odporné

znalosti uzivatele

Kino PresvédCivé médium Limitované sdéleni
Vytvaieni povédomi Docasnost sdéleni
Vhodné pro product | Dlouha doba produkce
placement

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Spolecenska prestiz Spatna reprodukce
Ctenaf udrzi  vice | inzeratl
pozornost

Casopisy Selektivnost Nizka pruznost
Prestiz ¢i  specialni | Relativné vysoké
sluzby n¢kterych | naklady
Casopistl

Billboardy Rychlost a | Stru¢nost
jednoduchost sdéleni Povétrnostni podminky
Schopnost lokalni | Obtizné hodnoceni
podpory efektivity

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Ptikrylova, 2010)
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Druhy reklamy dle cile popisuje Foret jako:

* Informativni reklama — ma za cil sdélit potencialnim zakaznikim informace

0 nabizeném produktu s imyslem zvysit jejich povédomi o ném a podpofit poptavku.

» Presvédcovaci reklama — je pouzivana v piipadech, kdy nartsta konkurenéni tlak.

Cilem této reklamy je presveédcit zakazniky, aby si zvolili prave inzerovany produkt.

* Pripominajici reklama — slouzi k udrzeni povédomi o nabizeném produktu a znacce
v mysli zdkaznika. Cilem této reklamy je udrzet znacku v povédomi zakaznika

a podpofit jeho vérnost produktu (Foret, 2006).

Rozvoj trhu je klicovym aspektem marketingu, kterého se dosahuje vybérem
vhodnych medialnich kanald, které mohou vzdélavat, informovat a presvédCit potencialni
zakazniky k ndkupu novych produktii. Nicméné mnozstvi reklamy vedlo k zahlceni
spottebiteld, a proto je pro marketéry zdsadni, aby se odlisili. Proto je nezbytné usilovat

0 ucinnou kombinaci médii, aby bylo dosazeno pozadovaného vysledku (Jakubikova, 2013).

Podpora prodeje

Podpora prodeje se tyka komunikac¢nich aktivit, jejichz cilem je zvysit prodej a ucinit
produkt atraktivnéjSim a dostupnéjsim pro zakazniky. V soucasné dob¢ je povazovana za
jednu z nejucinngjsich technik, vyzaduje vSak zna¢né financ¢ni investice, protoze podnik
musi zédkaznikiim nabidnout zbozi nebo sluzbu zdarma. Vzhledem k témto nakladim je

mozné vyuzit podporu prodeje pouze po omezenou dobu (Foret, 2006).

Podpora prodeje doplnuje reklamu tim, ze motivuje zdkazniky k okamzitému nakupu
produktu. Skldda se z riznych metod, které nabizeji kratkodobé pobidky s cilem piimét
zakazniky, aby si vyrobek koupili diive nebo ve vétsim mnozstvi. Na rozdil od reklamy
podpora prodeje nezakladd dlouhodobé preference zakaznikii pro urcity vyrobek nebo
znacku, ale usiluje spiSe o rychlou a silnou reakci. Mezi dostupné metody patii slevy,

kupony, vzorky, ochutnavky, vraceni penéz nebo prodlouzena zaruka (Kotler, 2013).
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Na rozdil od reklamy zahrnuji rychlejsi a siln€js$i odezvu ze strany zdkaznik, coz je
vhodné pro firmy s nizkym podilem na trhu. Je flexibilni v pouZivani nastroju podle aktualni
situace na trhu. Naopak nevyhodami podpory prodeje jsou jeji kratkodoby charakter,
nedostatek podpory dlouhodobé zékaznické loajality a riziko snizeni poptavky, pokud se
stdva Castym. SniZzena zadkaznicka loajalita ke znacce potom miize vést ke snadnému

pfechodu k jinym znackam (Ptikrylové 2019).

Public relations

Cilem vztahil s vefejnosti je pochopit a ovlivnit ndlady vetejnosti (znamé také jako
vetejné minéni) tim, Ze si zisk4 jeji porozuméni, vytvoii ptiznivou povést a pozitivni vnimani
komunikujiciho subjektu v o¢ich vetejnosti. Tato forma komunikace je u€inné pii propagaci
produktii, ale jeji cil obvykle zahrnuje §irsi oblast nez jiné marketingové metody. Je uzce

spjata s celkovou image podniku (Pfikrylova, 2019).

Kotler (2007) definuje PR jako ,,Budovani dobrych vztahii s ruznymi cilovymi
skupinami ziskavanim priznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy “ a odvracenim

¢

¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepriznivého svétla. *

Postupy public relations l1ze popsat jako soubor nastroji PENCILS, které zahrnuji

nasledujici:

* Publications (publikace): Materialy jako vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy, brozury
a ¢lanky pouzivané k propagaci spolecnosti.

« Events (Udalosti): Aktivity, jako je sponzoring, piednasky, veletrhy, vystavy,
ocenéni zaméstnancl a uvedeni novych vyrobkll na trh, které slouzi k prezentaci
spole¢nosti.

* News (Novinky): Zpravy o spolecnosti, jejich zaméstnancich a produktech.

« Community involvment activities (Aktivity v ramci zapojeni komunity): Snaha
0 uspokojovani potfeb mistnich komunit prostiednictvim investic do sluzeb

vetejného sektoru.
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* ldentity media (Identita médii): Pouziti hlavickovych papirt, vizitek, vzhledu
budovy a zptsobu oblékani k vytvoreni profesionalni image.

» Lobbing activities (lobbistické ¢innosti): Vyuziti lobbingu k ovlivnéni legislativnich
a regulacnich opatteni k dosazeni cila spolecnosti.

« Social responsibility activities (aktivity v oblasti spoleéenské odpovédnosti):
Zapojeni do spolecenskych aktivit, jako je ochrana Zivotniho prostfedi, za ucelem

budovani pozitivni povésti (Kotler, 2007).

Osobni prode;j

Osobni prodej zahrnuje bud piimy kontakt mezi zastupcem spolecnosti
a potencialnim zakaznikem, naptiklad osobni rozhovor nebo telefonat. Tento piistup byva
nakladny. Alternativné mohou spole¢nosti komunikovat s potencialnimi zakazniky také tak,

ze je oslovi na vystave nebo veletrznim stanku (Ryglova, 2011).

Navzdory pokroku v oblasti novych technologii a médii si nejstarSi nastroj
komunikace stale udrzuje vyznamné postaveni v mnoha spole¢nostech diky své nejvéetsi
vyhodé¢: pifimé komunikaci se zdkazniky a moznosti individualizované zpétné vazby. Tento
typ personalizované konverzace ptispiva ke zvySeni loajality zakazniki, pfiCemz prodejci
hraji zdsadni roli tim, Ze vyuZivaji empatii k pochopeni jedinecnych potieb a prani kazdé¢ho
zékaznika, coZ jim umoziuje pfizplisobit nabidky pravé jim. V diasledku toho je hlavnim
cilem prodejcii vytvofit se zakazniky trvaly vztah zalozeny na vzajemné divéte (Karlicek,

2018).

Pfimy marketing

Piimy marketing, ktery se nazyva také direct marketing, byl pivodn¢ vyvinut jako
levnéjsi alternativa k osobnimu prodeji. Tento marketingovy pfistup spociva v tom, ze
spolecnost oslovuje své stavajici nebo potencidlni zdkazniky rliznymi prostredky, jako jsou
SMS, MMS, dopisy, e-maily nebo telemarketing, ktery zahrnuje osobni telefonaty. Vyuzitim
pfimého marketingu miiZze spolecnost zaméfit své sdéleni na konkrétni skupiny osob nebo

potencialnich zakaznikli, coz umoznuje presnéjsi zacileni. V dneSnim svéte, kde jsme
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bombardovani nadbytkem informaci prostfednictvim rtznych hromadnych sdélovacich

prostiedkd, je pfimy marketing stale rozsifenéjsi (Piikrylova, 2010).

Online marketing

Internetovy marketing, oznacovany také jako online marketing, je diilezitou soucasti
marketingové komunikace, kterd vznikla v 90. letech 20. stoleti v souvislosti s rostoucim
poctem uzivatell internetu. Online marketing poskytuje vyhodu pifesného zacileni na
pozadovanou skupinu uzivatelii pfi relativné nizkych nakladech a s personalizovanym
obsahem. Moderni technologie navic firmam umozuji dosdhnout okamzitych a pfesnych

vysledkt (Karlicek, 2018).

Marketingova komunikace se do zna¢né miry opird o socidlni média, ktera vyuzivaji
jednotlivei i nadnarodni spolec¢nosti ke zviditelnéni svych produkti. K tomuto ucelu se hojné
vyuzivaji oblibené platformy socidlnich médii, jako jsou Facebook, Instagram, YouTube,
Spotify a Twitter. Tyto platformy jsou primarné tvofeny uzivateli, ktefi na nich vytvareji
texty, videa a fotografie. Spolecnosti stale Castéji vyuzivaji socidlni média jako prostiedek

k navazani kontaktu se svymi zakazniky (Kotler, 2013).

3.3.5 Lidé

Na poskytovani sluzeb se podile;ji tfi zakladni kategorie osob: zaméstnanci, zakaznici
a vefejnost (napf. rodiny, piatelé a zndmi zakaznikl). Spolecné se podileji na tvorbé
marketingu ustniho formou a utvareji vnimani produktu, sluzby ¢i organizace (Vastikova,

2014).

Kvalitu sluzeb ptimo ovliviiuji zaméstnanci, ktefi v rizné mife ptichazeji do styku
se zakazniky. Proto jsou lidské zdroje rozhodujicim prvkem marketingového mixu sluzeb.
Vzhledem k tomu, Ze do procesu poskytovani sluzeb jsou zapojeni i zakaznici, ovliviiuji
kvalitu sluzeb 1 oni. Organizace proto musi upiednostiiovat vybér, Skoleni a motivaci

zamgstnanct, aby zajistila zachovani vysoké kvality sluzeb. Kromé toho by méla stanovit
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zasady chovani k zakaznikim. Oba tyto aspekty jsou nezbytné pro podporu pozitivnich

vztahll mezi zékazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2014).

Zohlednéni mistni komunity je v souvislosti s rozvojem cestovniho ruchu zasadni
amuze ovlivnit, zda je dana destinace pro turisty vyhodnd ¢i nikoli. Proto je nutna
spoluprace s mistnimi obyvateli a jejich informovéni o vyhodéach a nevyhodach cestovniho
ruchu v jejich okoli. Tyto snahy vSak nemusi vzdy pfinést pozitivni vysledky (Ryglova,
2011).

3.3.6 Procesy

Zpusobu, jakym jsou sluzby poskytovany je nutné vénovat vétSi pozornost, protoze
komunikace mezi zdkazniky a poskytovatelem sluzeb hraje kli¢ovou roli. Pokud musi
zakaznici dlouho cekat na vyfizeni své zadosti napiiklad na ufadé, stavaji se tim
nespokojenymi s vefejnou sluzbou, kterou dostavaji. Pokud nejsou vyhody produktu fadné
pokud nejsou dobfe informovani, je cely proces sluzby Spatné zvladnuty a zakaznici
odchdzeji nespokojeni. Proto je diilezité analyzovat procesy poskytovani sluzeb, vytvofit
schémata, kategorizovat je a postupné zjednodusovat jednotlivé kroky, aby se proces

poskytovani sluzeb zlepsil (Vastikova, 2014).

3.3.7 Materidlni prostiedi

Sluzby jsou nehmotné, a proto zakaznik nemutze predem posoudit jejich kvalitu, coz
zvySuje riziko pfi nakupu. Nicméné, materidlni prosttedi mize slouzit jako indikator
vlastnosti sluzby. Materialni prostfedi mize zahrnovat rizné prvky, jako napiiklad budovu
nebo kancelaf, ve které je poskytovana sluzba nebo brozuru vysvétlujici nabizené sluzby
(pfedplatné v divadle, seznam pojisténi). Kvalitu sluzeb lze poznat podle obleceni
zaméstnanct, které jsou Casto charakteristické pro organizace poskytujici urcité sluzby, jako

jsou napftiklad fastfoody, letecké spole¢nosti nebo hotely (Vastikova, 2014).
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3.4 SWOT analyza

Vastikova (2014) zdlraziuje dualezitost provedeni SWOT analyzy pro uspéSnou
realizaci efektivni marketingové strategie. Je nezbytné, aby podnik peclivé vyhodnotil své
silné a slabé stranky (S-W) a rozpoznal relevantni piilezitosti a hrozby (O-T). Tento proces

pomuze podniku pfi urovani jeho strategickych priorit.

wJedna se o jednoduchy pristup, ktery posuzuje vnitini a vnéjsi okoli prislusného
podniku. SWOT je zkratkou pro ctyri kategorie faktorii okoli — silné stranky (Strong), slabé
stranky (Weakennes), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Silné a slabé stranky
Jjsou spojeny s vnitinim okolim, zatimco prileZitosti a hrozby s okolim vnéjsim. “ (Dvoracek,

2012)

Tabulka €. 2 Vzor SWOT matice

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které piinaseji vyhody jak zakaznikdam,
tak firmé

Prilezitosti
(opporiunities)
zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, klere

mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch

Slabe stranky
{weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skute€nosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: (Jakubikova, 2013)

3.5 Marketingovy vyzkum

Primérni marketingovy vyzkum provadény v terénu mize byt rozdélen na kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy se zaméfuji na Siroky vzorek stovek a tisici
respondentll, aby ziskaly dostate¢né¢ velky a reprezentativni soubor. Tyto vyzkumy se snazi

standardizovat nazory a chovéni lidi co nejvice, a ziskané informace se zpracovavaji
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statistickymi metodami a zobectiuji se na celou populaci. Techniky kvantitativniho vyzkumu
zahrnuji osobni rozhovory, pozorovani, experimenty a pisemné dotazovani. Kvantitativni
vyzkumy jsou obvykle naro¢néjsi z hlediska Casu i1 finan¢nich nakladi, ale poskytuji
vysledky v ptehledné a Ciselné formé pro rozsahly vzorek a Casto Ize vysledky zobecnit na

celou populaci (Foret, 2021).

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, kvalitativni vyzkum umoznuje ziskat hlubsi
poznani o motivacich chovani lidi a odhaluje povahu a souvislosti jejich nazort, preferenci
a postoju. Individualni hloubkové rozhovory jsou pouzivany k nalezeni pramenti urcitych
nazord a chovani. Dotazovani je provadéno pomoci jasné formulovanych, ale predevS§im
otevienych otazek, které podnécuji respondenta k vlastnim vypoveédim. Tazatel pozorné
nasloucha a zaznamenavad respondentovo volné vypradvéni a ndasledné cely rozhovor
zpracovava, vyhodnocuje a sumarizuje jednoduchymi postupy, bez pouziti statistickych
metod. Projektivni techniky jsou casto pouZzivany pii individualnich hloubkovych
rozhovorech, aby probudily asociace a piedstavivost respondenta. Tyto techniky zahrnuji

testy slovni asociace, dokoncovani vét, interpretaci obrazki a dalsi (Foret, 2021).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika projektu znacky

Projekt Artbreak se zaméiuje na zazitkové cestovani za kulturou a jejim vyjadienim
prostfednictvim uméni. Spoleénost realizujici Artbreak se vénuje dlouhodobé osobnostnimu
rozvoji a realizuje rozvojové seminaie, kurzy a workshopy. Artbreak vzniknul jako spin-off
jejich stavajicich aktivit v ramci strategie diverzifikace poskytovanych sluzeb a osloveni

mezinarodni klientely.

Obrazek ¢. 3 Logo Artbreaku

Jartbreak™

ARTS IMMERSION VACATIONS IN PRAGUE

Zdroj: Interni dokument Artbreak

Projekt ma za cil poskytovat klientim unikatni zazitky spojené s poznavanim mistni
kultury a uméni, a to unikatnim zptisobem, ktery tézko najdou né€kde jinde. Nové misto,
Vv této chvili bez vyjimky konkrétni mésto, poznavaji jaksi mimochodem prostiednictvim
putovani po vyjimecnych mistech, uméleckych predstavenich a na workshopech, na kterych

sami pfilozi ruku k dilu a vytvofti vlastni umélecké dilko.

Prbéh pobytu je plny riznorodych aktivit jako jsou napi: kulturni akce, méstské nebo
regionalni slavnosti, nadbozenské akce, tanec, divadlo, hudebni piedstaveni, muzea,
umélecké workshopy, komentované prohlidky, navstévy vinoték, gastronomie ¢i vyletni

plavby.

Znacka Artbreak™ komunikuje klicové sdéleni jako ,,ptilezitost obnovit svoji mysl,

srdce a ducha, na dovolené ve svété uméni a poznavani mista, kulturu a své vlastni moznosti.
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41.1 Cilova skupina

Projekt cili na jednotlivce a pary, které chtéji zazit dobrodruzstvi a miluji uméni
a krasné véci. Nemusi byt fyzicky pfipraveni na dlouhé pochody pfirodou, jsou ale
piipraveni na dobrodruzstvi uvniti jich samych. Skupina byla podle slov zakladatele projektu
Artbreak ptivodné definovana jako tzv. Cultural Creatives — kulturni kreativci. Tento termin
predstavil ve své knize The Cultural Creatives: How 50 Million People Are Changing the
World sociolog Paul H. Raye a psycholozka Sherry Ruth Anderson. Zavedli termin "kulturni
kreativci", aby popsali segment spolecnosti, ktery identifikovali v zapadnich spole¢nostech.
Tuto skupinu popsali vedle dalSich dvou, které nazvali tradicionalisté a konzervativci. Ray
a Anderson tvrdi, ze zjistili, ze 50 milionti dospélych Ameri¢ant a az 80 milioni Evropani

muze spadat do této kategorie.

Ray vytvotil dotaznik a identifikoval konkrétni charakteristiky této skupiny:

- laska k pfirod¢ a snaha o jeji zachovani a ptirozenou rovnovahu

- povédomi 0 celosvétovych problémech, jako je zména klimatu a chudoba

- odhodléani byt sami aktivni

- ochota platit vyssi dané nebo utracet vice penéz za zbozi, pokud tyto penize jdou na
zlepSeni zivotniho prostiedi nebo jsou vyuzity i jinak nez vyhradné k zisku

- diraz na dulezitost osobniho rozvoje u sebe i u druhych a udrzovani vztaht

- dtraz na pomoc druhym a rozvijeni vlastnich jedinecnych dart

- dobrovolnictvi a prospésnost spole¢nosti

- intenzivni zdjem o duchovni a psychologicky rozvoj (osobni riist)

- prosazovani rovnosti Zzen a muzi v podnikani, Zivoté a politice

- optimismus do budoucna

- podileni se na vytvafeni nového a lepSiho zplisobu Zivota

- je nepravdépodobné, Ze by nadmérné utracel nebo byl silné zadluZzeny

- nelibi se jim diraz modernich kultur na vykon a spéch, na spotiebu a vydelavani

- maji radi lidi, mista a véci, které jsou odlisné nebo exotické

- sleduji omezené masova média

- miluji kradsné véci a uméni
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Ray definoval také hodnoty, které utvareji mysleni a jsou nejlepsim voditkem pro
urcovani skutecného chovani. Prehledové uvadi tyto hodnoty:

autenticita a soulad toho, v co ¢loveék véii a co déla

angazovanost pro ,,vyssi‘ véci ve svéte, ktery je propojeny

idealismus a aktivismus

globalismus a ekologie

altruismus, seberealizace a spiritualita

Kulturni kreativci jsou do velké miry stale urcujici pro definici cilové skupiny projektu.

V roce 2017 byly vytvofeny persony ve snaze zachytit piesnéji a Zeji definované segmenty

zakazniku.

NadSenec umeéni: Tato osoba je pravdépodobné ve veku 25 az 50 let, ma zajem
ouméni a kulturu a chce prozkoumat kulturni dédictvi mist, kterd ho lakaji. Je
pravidelnym navstévnikem muzei a galerii a vzdy hleda zplsoby, jak rozsifit své
znalosti a ocenit uméni. MiiZze mit ur¢ité formalni vzdélani v oblasti uméni nebo se

uméni vénuje jako konicku.

Student uméni: Osoba mladsiho nebo stifedniho véku, ktery uméni studuje bud’
profesionalné nebo jako konicek. Je nadSen do umeéni a hleda zptisoby, jak prohloubit
své znalosti a prozkoumat nova témata, ktera nejsou zahrnuta v jeho soucasnych
ucebnich osnovach. Mize mit zdjem o kariéru v umélecké oblasti nebo se prosté jen
chce zdokonalit ve svych dovednostech. V programu zajezdu ho pievazné zajimaji

vyukové workshopy, vytvarné umélecké aktivity a prednasky od mistnich umélcti.

Zaneprazdnény profesional hledajici prilezitost vypnout: Tato osoba je
pravdépodobné ve véku mezi 30 a 50 lety a ma naro¢né zaméstnani, které ji zabira
zna¢nou ¢ast ¢asu. Pracuje dlouhé dny a ma jen omezeny volny ¢as na své konicky
nebo zajmy. Mezi né€ patii uméni a kultura a proto v této oblasti hleda zptsob, jak si

odpocinout, odreagovat se a zaroven se pii tom néco naucit.

39



e Umélec povolanim/poslanim: Clovék stfedniho véku 30-50 let, ktery pracuje
v oblasti uméni, kreativity ¢i designu a hleda nové zdroje pro svou inspiraci a zaroven
si chce odpocinout a prozkoumat a zazit jinou kulturu. Patii sem i lidé pracujici

V jiném oboru, ale naprosto pohlceni ve svém uméleckém zamétent.

e Star$i umélec télem i dusi: Osoba starsi 55 let, ktera si vazi uméni a kultury a zajimaji
se 0 n€. Ma rizné znalosti a zkuSenosti v oblasti umeéni, ale chtéji je neustale rozvijet.
Hled4 moznost jak cestovat a poznavat nové v pratelském a podpirném prostiedi.
Program z4jezdu mtize byt upraven tak, aby zohlediioval pfipadné potifeby a omezeni

starSich osob.

Artbreak cili na pouze/pievazné na zahrani¢ni klientelu. Nejvice na obfany Spojenych
stati americkych, a to mimo jiné z divodu, Ze jeden ze spolecnikt a zakladatelt firmy je

American.

At uz je zdkaznik profesiondlni bankét, ktery vzdycky chtél byt umélcem, nebo nékdo,
kdo hleda dobrodruzstvi, pii kterém nemusi vyskocit z letadla, profesionalni umélec, ktery
potfebuje ¢as na nacerpani energie a prehodnoceni své prace, nebo n¢kdo, kdo chce prosté

jen stravit ¢as svého zivota, Artbreak je tou pravou cestou, na kterou se vydat.

4.1.2 Konkurence

Koncept Artbreak je stile svym zpiisobem unikatni. Zadny z analyzovanych subjekti
nenabizi podobny mix sluzeb cestovani, zazitku a vlastni osobniho nasazeni v tom, jak svoji
dovolenou spoluvytvafet. Pfimou konkurenci pifi rozhodovani zdkaznika jsou samostatni
podnikatelé, umélci, ktefi nabizeji pobyt se zacilenou nékolikadenni vyukou v konkrétni
umeélecké discipliné nebo technice. NejCastéjsi jsou kurzy malby v plenéru. Mnohé dalsi
obory jako tkani kobercli nebo zp&v v rytmu jogy jsou spise perlickami a nejsou ptimou

konkurenci vlastnimu projektu.
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4.2 Marketingovy mix

421 Produkt

Vlastni zazitek je definovan jako nékolikadenni pobyt, kdy se ¢loveék v podstaté

ponoii do svéta umeni. Kazdy den nabizi zazitek z dovolené pro kazdého, kdo miluje uméni

a cestovani. Artbreak poskytuje intimni pfistup do uméleckého svéta prostiednictvim

praktickych workshopt s mistnimi umé¢lci, odpoledni navstévy galerie a ochutnavky vin,

prohlidky muzea s priivodcem a vecery v prazskych klubech a koncertnich sinich. Zazitek

je utvaren tak, aby dovolena ptsobila na mysl i ducha — a vsechny divy genia loci prichazeji

jaksi mimochodem.

Modelovy tyden, ktery byl realizovan v Praze, byl komunikovan klientim piimo jako

plan s tydennim rozvrhem. Postupem c¢asu byl modifikovan tak, aby daval klientim vé&tsi

moznost uzpusobit si sviij volny ¢as podle vlastnich preferenci.

Tabulka ¢. 3 Modelovy tydenni program

Breakfast Breakfast

Art Classes Art Classes

Lundh (Group) Lunch
Registration | | Free Time Walking Tour
Sherry Hour | | Sherry Hour | | Sherry Hour
Dinner (Group) | | Dinner Dinner

Jazz Club Symphony Opera

Zdroj: Interni dokument Artbreak

4.2.2 Cena

Breakfast
Art Classes
Lunch
Gallery Tour
Wine Tasting
Dinner

Live Theatre

Breakfast
Art Classes
Lunch

Free Time
Sherry Hour
Dinner

Symphony

Breakfast
Art Classes
Lunch
Gallery Tour
Wine Cellar
Dinner

Ballet

Breakfast
Your Showing

Lunch

Tvorba ceny zajezdu je vypocitana jako procentni podil z ptimych a nepfimych

nakladi. Je nutné zohlednit vSechny naklady spojené s poskytovanim této sluzby. Nebudou

zde zvetejnény konkrétni ¢astky, kvili uchovani inertniho tajemstvi. Mezi pfimé naklady

patii:
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e Naéklady na prondjem studia: ¢ast programu se odehrava v pronajatém studiu nebo

jiném zafizeni, a proto je tfeba zahrnout naklady na jeho pronajem.

e Naklady na ubytovani a stravovani: zahrnuji ndklady na ubytovani ve vybraném
hotelu a naklady na stravovani klienti v prubéhu celého pobytu formou navstév

zajimavych restauraci.

e Naklady na eventy: soucasti programu jsou eventy, jako jsou kulturni akce (divadla,
opery, vystavy), vylety ¢i komentované prohlidky, je tfeba zahrnout niklady na

vstupné, piipadné na jejich organizaci a provoz.

e Naklady na dopravu: naklady na dopravu klienti a personalu béhem celého
programu, véetné letenek, dopravu vozem z a na letisté, jizdenka na PraZzskou

hromadnou dopravu a taxi v pribéhu pobytu.

e Néklady na zaméstnance: ndklady na mzdy zaméstnancii a externich pracovnikil

a dalsi vydaje souvisejici se zaméstnanci.

e Dalsi néklady: néklady, jako jsou néklady na pojisténi, reklamu, poplatky a dalsi.

K nakladim neptimym patii predevsim marketingové vydaje a poplatky bank. Poté,
co jsou tyto naklady zohlednény, pfida se urCitd procentualni marze zisku. Vysledna cena
pokryva vSechny naklady a zaroven zajistuje zisk pro poskytovatele sluzby. V pilotni fazi
projektu nebyla kli€ovym méfitkem mira zisku. Prioritou bylo konani akce a to 1 za cenu
nulové finan¢ni bilance. Z téchto diivodi nebyla v prvnich letech narokovana odména

majitelim/managementu.
Pokud se klienti ucastni v paru, je rozhodujici zda se druha osoba t¢astni workshopt

nebo jenom vecernich eventll. Podle toho se lisi sleva, kterou dvojice plati. Pokud se na

zajezd ptihlasi dvé plné participujici osoby zaroven, obdrzi slevu 19 % z celkové ceny.
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4.2.3 Distribuce

Sluzby spolecnosti jsou poskytované na zékladé¢ smlouvy o zajezdu, kterou lze
uzaviit bud’ pfimo v kancelaii spolec¢nosti, nebo elektronicky prostfednictvim rezervacniho
formuléfe na webovych strankéch. Pfevaznd vétSina zajezdl (vice nez 90 %) se prodava
online formou. V desatych letech firma vyvijela snahu ziskat ke spolupraci cestovni
kancelafe v ciziné ve svém Travel agents programu. Zvlasté ucast na prodejnich
a prezentacnich vystavach IATA (International Association of Travel Agents) a Adventure
Travel Trade Association (ATTA) méla ambici nabidnout rabat za zasilani vhodnych
klientt. Sleva byla odhadovéana kolem 10 %, k jeji realizaci ptes fadu potencialnich kontakti

nikdy nedoslo.

Jako nejfunk¢énéjsi model se tak ukdzala exkluzivni role hlavniho organizatora
a pruvodce a flexibilni Gi¢ast peclivé vybranych lidi ,,to¢icich® se kolem realizace programu.

Autenticita se ukazala jak neplanovany benefit péce o zakaznika.

4.2.4 Promotion (Komunika¢ni mix)

Informa¢nim hubem pro marketingovou komunikaci byla zvolena webova stranka.
Kni jako pfistavaci destinaci vSech zdjemct se smétfovala veskerd marketingova sdéleni.
Marketingova komunikacni strategie byla majiteli definovana jako kruh znacky. Cilem
marketingové komunikace bylo dosahnout kritického mnozstvi potencialnich zikazniki
s jasné¢ formulovanym pfislibem znacky a vyhodami pro zédkazniky. Jako primarni cil pro
volbu komunikacnich kanalti byla zvolena cilova skupina vzdélanych profesionald, ktefi
maji penize a Cas, a ktefi hledaji ptilezitost k rozvoji sebe sama prostfednictvim cestovani.
Jednoznacné tedy piislusnici stfedni a bohaté tiidy. Ukazalo se, ze velka ¢ast z nich je uz

v diachodovém véku.

Kli¢ova myslenka pro komunikaci stanovila, co si ma zakaznik myslet: ,,Jedna se o
jedine¢nou kombinaci vedouci k jedine¢nému zazitku z cestovani — odlisnému od vsech
ostatnich dovolenych. Chci se citit nazivu a délat to, co chci, ale na cestdch jsem to jesté

neudélal. Néco, co mi umoziiuje byt kreativnéjsi a St’astnéjsi."
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Komunikaéni prostiedi je charakterizovano tim, Ze:
- lidé jsou obecné¢ zaplaveni nabidkami informaci o ndkupnich komoditach
- cilova skupina je bézné pfitomna na webu
- socialni média se stavaji invazivnimi jako agresivni marketingovy nastroj

- urcita zavislost na webovych technologiich je bézna pro vétsSinu populace

Jako hlavni aktivity promotion, vyuziva projekt cilenou a komplexni reklamni
strategii, jejimz cilem je pfildkat milovniky uméni a kulturné zvidavé cestovatele. Spole¢nost
ve svém pfistupu vyuzivd kombinaci tiskové, rozhlasové a digitdlni reklamy, aby

maximalizovala jeji dosah a zapojeni.

Reklama v tisku zahrnovala doposud placené inzeraty v Casopisech Newsweek,
Mother Jones, Smithsonian nebo némecky Die Zeit. Tyto inzeraty ukazovaly zivé obrazky
ikonickych prazskych pamatek, jako je Karliv most, Prazsky hrad a orloj. Reklamy
zduraznovaly jedine¢né umélecké workshopy a duvérné kontakty s mistnimi umélci, které
Artbreak odlisuji od ostatnich cestovnich alternativ. Vyzva k akci ¢tenafe odkazovala
k navstéveé webovych stranek, kde ziskaji dal§i podrobnosti nebo si mohou ud¢lat rezervaci.
Tato forma reklamy je, predevsim diky odklonu smérem ke konzumovani médii na
elektronickych platformach, na tGstupu. Inspiraci je velky ¢lanek v ¢asopise Slate a jeho
internetové verzi, ktery publikovala pfima ucastnice jednoho z eventli. Podobné byla
pozvana zastupkyné australské cestovni kancelare se sidlem v Sydney, spoluprace se vSak

nikdy nezrealizovala.

Obrazek ¢. 4 Ukazka reklamy v tisku

Jartbreak™
/artbrea
ARTS IMMERSION VACATIONS IN PRAGUE

Six arts-filled days 1o renew the mind, heart and

spirit midst the most beautiful city in Europe

on for travelers who love art,

Dear Travel Prolessional: Please see reverse side lor details regarding parinering with arthreak™

www.arlbreak.org

Zdroj: Interni dokument Artbreak
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Rozhlasova reklama se vysilala v hlavnim vysilacim ¢ase a cilila na zajemce o uméni,
kulturu a cestovani. Tyto reklamy obsahovaly kratké poutavé vypravéni popisujici puvab
poznavani prazské umélecké scény, spolu s vyroky spokojenych zakaznikd, ktefi se déli
0 své nezapomenutelné zazitky. Reklamy byly zakonéeny vyzvou k navstévé webovych

stranek, kde Ize ziskat dalsi informace a rezervovat si virtudlni prohlidku.

Reklama na socialnich médiich: Kampan¢ Artbreak na Facebooku a Instagramu
vyuzivaji kombinaci organického obsahu a placenych propagacnich akci, aby zaujaly
definovanou cilovou skupinu. Na socialni sit¢ se umist'uji poutavé snimky prazské umeélecké
scény, pohledy do zékulisi workshoptli a reference spokojenych zdkaznikli. Sponzorované
piispévky a cilené reklamy se pouzivaji k osloveni potencialnich klientd, ktefi projevili
zajem o podobné¢ zazitky nebo se zapojili do souvisejiciho obsahu. Strategie socialnich médii
zahrnuje také pravidelné pridavani prispévku. Existujici Youtube channel byl z pocatku

vyuzit pro distribuci reklamniho Sotu, ale dalsi potencidl kanalu nebyl vyuZit.

Obrazek ¢. 5 Ukazka reklamy v socialnich médiich

Lucy Yang
FINANCE SPECIALIST

- f ' -
Jonathan Powlder Vi . = s » Frank Silver
SALE MANAGER i ; PRODUCT ENGENEER

artbreak

CLICK ANYWHERE TO ENTER THE SITE

Zdroj: Interni dokument Artbreak
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Informaéni webové portdly pro cestovani a workshopy byly jednim z hlavnich
dlouhodob¢ udrzovanych komunikacnich kanala. Do doby, nez v disledku pandemie vétSina
Z nich ukoncila svoji ¢innost, to byly nasledujici portaly: Artsearch, Artshows, Shawguides,
Culturaltravels, Kreativekurse, Retreatsonline, Vyhodnoceni navratnosti téchto portald bylo

vzdy predmétem diskuzi a panovala nejistota ohledné jejich navratnosti.

425 Lidé

Zaméstnanci spolec¢nosti pokryvaji rizné funkce a ukoly. Zde je popis n€kolika zastupcii

ruznych pozic:

e Asistent logistiky a ubytovani: Tento zaméstnanec ma za ukol zajistit hladky piijezd
a ubytovani klientl. Poméaha s pfepravou z letiSté nebo nadrazi a nasledné se klienty

dorozumiva ohledn¢ ubytovani a dalSich sluzeb v hotelu.

e Pruvodce skupiny: Tento zaméstnanec ma hlavni Glohu vzdélavat a zabavné provést
klienty Prahou. M4 znalosti historie a kultury mésta a mize vysvétlit zajimavosti

a podrobnosti o mistech, kterd navstivi.

e Doprovod do divadel: Tento zaméstnanec zajist'uje doprovod klientl do divadel nebo
na jiné kulturni akce. Pomaha s rezervaci vstupenek a zajistuje piipadné specialni

pozadavky klientt.

e Manazer: Tento zaméstnanec je odpovédny za celkové vedeni spolecnosti
arozhodovani o strategii a pldnovani. M4 vyznamné role v fizeni zaméstnanct,

financi a rozvoje firmy.
e Ucetni: Tento zaméstnanec se stard o finanni zdznamy spoleCnosti, zpracovani

ucetnictvi a sledovani plnéni rozpoctu. Je klicovym zdrojem informaci pro fizeni

finan¢niho zdravi spole¢nosti.
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Hlavnim cilem Artbreaku je trvale zvySovat kvalitu svych sluzeb. Proto si peclive vybira
externi spolupracovniky a partnery, ktefi nabizeji sluzby v rtiznych destinacich, na zakladé

jejich osobnich vazeb a odbornych znalosti, aby zajistila udrzeni vysoké trovné sluzeb.

4.2.6 Procesy

Celkoveé procesy u této spole¢nosti zahrnuji Siroky zabér od vybéru zajezdu az po
navrat zdkaznika domi. Cilem je poskytnout zakaznikovi co nejlepsi zazitek z cesty
a zarucit, ze vSechny sluzby jsou poskytnuty bez jediného problému. VSechny procesy
spole¢nosti jsou definovany smlouvou o zdjezdu a vS§eobecnymi podminkami. Zaméstnanci
pristupuji ke vSem klientim velmi individualné¢ a snazi se pfizplsobit jakymkoli
pozadavkim zakaznika. Snahou je vytvofit s klientem ptatelsky vztah, diky kterému bude

pobyt piijemny pro obé¢ strany a zaroven zajisti pozitivni recenze.

4.2.7 Materialni prostiedi

Artbreak ma funk¢ni kancelaf v Praze, ktera slouzi jako centrum pro administrativni
praci, planovani a organizaci cestovnich aranzméa pro klienty. Kancelaf je vybavena

modernim ndbytkem, poc¢itaci, tiskarnami a dal$imi potfebami pro efektivni provoz.

Dalsim dilezitym prvkem materialniho prostiedi firmy je spoluprace s umélecky
pozicionovanym hotelem. Tento hotel je kliCovym partnerem firmy pro uskutec¢niovani
kulturnich zazitkd a pobytt pro klienty. Hotel je vybaven modernim zafizenim a nabizi

nadstandardni sluzby vyssi kategorie ubytovani, které odpovida naroktim naro¢nych klienti.

Celkové¢ lze tict, ze materidlni prostfedi firmy je kvalitni a moderni, coz odpovida
obrazu spolec¢nosti specializujici se na kulturni cestovani a nabizejici vysokou troven sluzeb

pro sv¢ klienty.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je provedena jako popis soucasného stavu projektu Artbreak v roce
odeznivani omezeni a diisledkii pandemie Covid-19.
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Tabulka ¢. 4 SWOT analyza projektu Artbreak

Silné stranky Slabé stranky

e Jedine¢ny mix sluzeb

e Moznost formdlniho i neformalnich
propojeni/sitovani

e Zakaznici proaktivni a kreativni, se
zaméfenim na vlastni rozvoj

e Podpora riznych tviréich obort, od
hudby az po vytvarné uméni,
a prilezitosti pro zapojenim
motivovanych externistl

e Velmi spokojeni zakaznici

e Kuvalifikovani a ochotni zaméstnanci

e Koyvalitativni uspéch pilotni faze
projektu

e Piekondvand ocekavani klientd —
zivotni zkuSenost

Dvoulety business Sok zplsobeny
Covid-19

Nizky dosah komunikace — mimo
ur¢ité komunity neni znacka vlbec
Znama.

Slaba marketingova kampan
a finan¢ni omezeni

Pro nékter¢  klienty  financné
nedostupné

Omezeni vynucend geopoliticka,
kulturni  pnuti a  nenavistna
propaganda omezujici cestovani do
urcitych destinaci

Rostouci inflace a zmenSujici se
skupina potencidlnich zakaznik,
ktefi si to mohou dovolit

Vyjimecna pracnost péce o zdkaznika
a zajisténi vhodného programu
Motivace matetské firmy zatadit
Artbreak jako prioritni do svého
produktového portfolia

PrileZitosti Hrozby

e Rozsifeni zajezdl do novych lokalit

e Spoluprace s existujicimi subjekty
formou fran¢izy

e Spoluprace s dalSimi kulturnimi
organizacemi nebo sponzory s cilem
zvysit dosah a zajistit zdroje.

e Rozsifeni webové stranky o dalsi
funkce nebo sluzby pro umélce jako
napiiklad moznost nahravat
a prezentovat sva dila

e Spoluprace s novinafi specialisty na
obor cestovani

e Osloveni odbornych a studentskych
asociaci (napf. v oblasti architektury)

e Vyuziti  sily  socidlnich  siti
a zakaznikem generovaného obsahu

Pandemie Covid-19 — nova vlna
Geopolitické rozd€leni na svét kam se
cestuje a kam ne

Ideologické bariéry mezi lidmi
Pferuseni  vazeb s obchodnimi
partnery

ZhorSujici se finan¢ni  situace
potencionalnich klientt

Konkurence (Cestovni kancelare, Art
workshops, River cruises, Yoga for
biginners)

Prohlubujici se a kfizujici ses krize
kulminujici ve zméné zakaznického
chovani ,,mam ted’ jiné starosti*

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Marketingovy vyzkum

4.4.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Pro lepsi pochopeni vykonnosti znacky a spokojenosti klientd patii mezi cile
vyzkumu také provedeni dotaznikového prizkumu mezi stavajicimi klienty. Tento prazkum
zkouma aspekty, jako jsou zkuSenost klienti, jejich preference a vnimana hodnota nabidky
zazitkovych cest. Zpétna vazba ziskana z priizkumu poslouZi jako zdroj pfi vyvoji cilengjsi
a efektivnéjsi marketingové strategie a také piti identifikaci potencialnich oblasti pro zlepseni
a rust.

Aby bylo mozné spravné doporucit reklamni strategii do budoucnosti, je nutné zjistit,
jaka reklama byla v minulych letech efektivni. K tomuto zji$téni bylo vytvofeno dotaznikové
Setfeni, které bylo rozeslano mezi osoby, které se jiz v minulost zacastnili zajezdu Artbreak.
Dotaznikové Setieni bylo zpracovano pomoci internetového portalu vyplnto.cz a grafy byly
vytvofeny pomoci programu MS Excel. S feditelem spole¢nosti se podafilo domluvit slevu
2 % na dalsi z4jezd pro kazdého, kdo vyplni dotaznikové Setieni. Bylo ziskdno 106 validnich
odpovédi. Jednim z cili tohoto dotaznikového Setieni bylo zjistit jakou formou reklamy se

0 Artbreaku dozvédéli.

Graf ¢. 2 Jak jste se dozvédéli o Artbreaku?

How did you find out about artbreak?

From radio friends/family
13% 11%

From print
advertising
8%

4

From Facebook
29%

From web banner )
17% )
From Instagran~

22%

= From friends/family = From print advertising = From Facebook

From Instagram = From web banner = From radio

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Pfi porovnani téchto dat je zfejmé, Ze nejucinnéjsi forma reklamy jsou platformy
socialnich médii, zejména Facebook a Instagram. Nejoblibenéjsim zdrojem informaci byl
Facebook, prostiednictvim této platformy se 0 Artbreaku dozvédélo 29 % lidi. Druhym
nejoblibenéj$im zdrojem byl Instagram, odkud se 0 nabidce dozvédélo 22 % lidi. Tradi¢ni
formy reklamy, jako je reklama v tisku a radiu, byly ve srovnani s tim mén¢ G¢inné. Pouze
8 % lidi objevilo Artbreak prostiednictvim reklamy v novinach/Casopisech, coz z ni ¢ini
nejméné ucinny zdroj. Radio bylo G¢innéjsi nez tiskova reklama, ale stidle o poznani méné
nez socialni média. O Artbreaku se v radiu dozvédélo 13 % lidi. Prostfednictvim webovych

bannert jej objevilo 17 % lidi a prostfednictvim pratel nebo rodiny, celkem 11 %.

Souhrnné lze fici, ze socialni média, zejména Facebook a Instagram, byla
nejucinngjsimi kanaly pro $ifeni informaci o produktu. Tradi¢ni formy reklamy, jako je tisk
a rozhlas, byly méné G¢inné, zatimco osobni doporuceni a webové bannery poskytly stfedni

uroven dosahu.

Graf ¢. 3 Jak preferujete dostavat novinky a akce Artbreaku?

How do you prefer to receive news and
promotions from Artbreak?

| don't want E-mail

10%
Text message 2 20%
3% ‘
On the website '
25% ‘
S

(Facebook,
= E-mail = Social media (Facebook, Instagram)

Instagram)
42%

= On the website Text message

= | don't want to receive any news

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Poskytnuté udaje ukazuji preference lidi, kteti chtéji dostavat novinky a propagacni
akce. Je uvedeno pét rtiznych zplisobii komunikace a procentudlné vyjadieny pocet lidi, kteii

davaji ptednost jednotlivym kanalam.

Pii porovnani téchto preferenci je ziejmé, Ze nejoblibengj$im kanalem pro zasilani
novinek a propagacnich akci jsou socialni sité (Facebook a Instagram). Tuto moznost zvolilo
41,51 % respondentl. To je v souladu s pfedchozimi zjiSténimi, kterd naznacovala, Ze
platformy socidlnich médii jsou nejucinnéjsi pii Sifeni informaci o nabidce. Druhou
nejoblibengjsi preferenci je ziskavani informaci prostfednictvim webovych stranek, tuto
moznost zvolilo 25,47 % respondentli. Tretim nejobliben&jSim zplisobem je e-mail, ktery
preferuje 19,81 % respondentli. Nejméné oblibenym kanalem je zasilani textovych zprav,
kdy pouze 2,83 % respondentti uvedlo, ze upfednostiiuje piijimani novinek a propagacnich
akci timto zptisobem. Dale 10,38 % respondentti uvedlo, Ze si nepteje dostavat od Artbreaku

vibec zadné novinky ani propagacni akce.

Souhrnné 1ze fict, ze preferovanym zptsobem piijimani novinek a propagacnich akci
od spolecnosti Artbreak jsou socidlni sit¢ (Facebook a Instagram), nasledované webovymi
strankami a e-mailem. Textové zpravy jsou nejméné oblibenym kanalem, a malé procento

respondentli nechce dostavat od spolecnosti Artbreak Zadné novinky ani propagacéni akce.

Graf ¢. 4 Co se Vam libilo nejvice na Arbreaku?

What did you like most about Artbreak
experience?

0 20 40 60 80 100

m Diversity of the program m Customer care
Right combination of activities ® Authenticity

= Unique way of learning the city ® Creativity spirit

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Poskytnuté tidaje ukazuji nazory lidi na to, co se jim na zazitku z celého pobytu libilo
nejvice. Je zde uvedeno Sest riznych aspektii a pocet respondentti, kteti kazdy aspekt vybrali.

V této otazce respondenti méli moznost vybrat vétsi mnozstvi odpovedi.

Pii porovnani téchto aspektil je zfejmé, Ze nejvice oceflovanym aspektem zazitku z
programu byl ,tvar¢i duch®, ktery vyzdvihlo 89 lidi. To naznacuje, Ze tvir¢i atmosféra

a pristup k uméni u ucastnikt siln€ rezonovaly.

Druhym nejoblibenéjsim aspektem byl ,jedineény zpilisob pozndvani mésta“,
ptfi€emz tento prvek ocenilo 78 lidi. To naznacuje, Ze inovativni pfistup k poznavani mésta
byl pro ucastniky pfitazlivy a odliSoval jej od jinych zazitkl. ,,Autenti¢nost* se umistila na
tfetim misté v oblibenosti, kdyz tuto vlastnost ocenilo 69 osob. To naznacuje, ze uc€astnici
ocenili autentickou a originalni povahu zazitku. ,,Spravnou kombinaci aktivit* uptednostnilo
51 lidi, coZ naznacuje, ze smés riznych uméleckych akci a zapojeni byla dobfe pfijata. ,,Péci
o zakazniky* ocenilo 38 osob, coz poukazuje na duleZitost pozornych a pohotovych sluzeb
pro celkovy zazitek. Poslednim, nejméné oblibenym aspektem byla ,,rozmanitost
programu®, jejiz dilezitost vyzdvihlo 26 lidi. Nebyla sice nejvyraznéj$im rysem, ale ptesto

naznacuje, ze néktefi ucastnici ocenili rozmanitost aktivit a akci, které¢ program nabizi.

Souhrnné lze fict, Ze nejoblibenéjsimi aspekty zazitku byly Kreativni duch,
Jedine¢ny zplGsob poznadvani mésta a Autenticita. Spravna kombinace aktivit, Péce
0 zdkaznika a Rozmanitost programu také pfispély k celkovému pozitku, i kdyZ v mensi

mifre.
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Graf ¢. 5 Jakou ¢ast programu jste si uZili nejvice?

Which part of the programme did you enjoy the most?

Theatre Guided tours
8% 2%
Museum

Art workshop

Philharmonic ||
Orchestra \
11%

Art exhibitior~—
Opera performance

16%
20%

= Art workshop = Opera performance = Art exhibition
Philharmonic Orchestra = Museum = Theatre performance

= Guided tours of the city

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Poskytnuté udaje ukazuji, které ¢asti programu se lidem nejvice libily. Pfi porovnani
téchto preferenci je ziejmé, Ze nejoblibengjsi ¢asti programu byl vytvarny workshop, ktery
si vybralo 32,08 % respondentt. To naznacuje, zZe praktické tvirci zazitky u Gcastniki silné
rezonovaly. Druhou nejoblibenéjsi ¢asti programu bylo operni piedstaveni, tuto moznost
zvolilo 19,81 % respondentl. To naznacuje, ze operni predstaveni byla pro zna¢nou ¢ast

ucastnikt velmi pfijemnd a nezapomenutelna udélost.

Tteti nejoblibenéjsi volbou byly umélecké vystavy, kterym dalo piednost 16,04 %
respondentti. To poukazuje na to, ze v ramci zazitki z celého pobytu jsou oblibenou
aktivitou vystavy vytvarného uméni. Vystoupeni filharmonie se libilo 11,32 % respondent,
zatimco navstévu muzea preferovalo 8,49 %. O néco mensi oblibé se tésila divadelni

pfedstaveni, kterd si jako oblibenou ¢ast programu zvolilo 7,55 % respondent.

Nejméné oblibenou casti programu byly prohlidky mésta s privodcem, které jako
sviyj oblibeny aspekt zvolilo pouze 4,72 % respondentt. To naznacuje, Ze prohlidky mésta

v

s pruvodcem, ackoli byly stale oceniovany, nebyly nejptsobivéjsim prvkem zazitku.
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Souhrnné lze fict, Ze nejoblibengjsi ¢asti programu byl vytvarny workshop,
nasledovany opernim predstavenim a vystavou uméni. Filharmonie, muzeum, divadelni

predstaveni a komentované prohlidky mésta se ucastniktim také libily, ale v mensi mife.

Graf ¢. 6 Co byste pridali do programu?

What would you add to the program?

More walks in Modern music
nature 3%

8%
More modern art
10%
More visits to -
castles

Visits to markets

and vintage shops

Wine/beer tasting
29%

25%
= Wine/beer tasting = Visits to markets and vintage shops
= More visits to castles More modern art
= More walks in nature = More concerts of modern music

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Nejvyrazngjsim navrhem na doplnéni programu byla ochutnavka vina/piva, tuto
variantu zvolilo 29,25 % respondentd. Dale bylo 25,47 % respondenty doporuceno ptidat do
programu vice navstév hradd ¢i zamku a 24,53 % respondenti navstéva trhllt a vinnych

obchodt. Tyto tfi hlavni ndvrhy dohromady predstavuji t¢émét 80 % preferenci.

Naopak nejméné zminiovanym navrhem bylo pfidani vice koncerti moderni hudby,
tuto variantu zvolila jen mala ¢ast ucastniki, konkrétné 2,83 % respondenti. Mén¢ popularni
ve srovnani s ostatnimi navrhy bylo také vice vychazek do ptirody (7,55 %) a vice moderniho

umeéni (10,38 %).



Celkové z udaji vyplyva, Ze ucastnici by ocenili vice piilezitosti k ochutnavkam
vina/piva, navstévam hradl a zamk a pozndvani trhli a obchodi s historickymi pfedméty.
Navrhy s nejmensi podporou byly zaméifeny na moderni umeéni, prochézky ptirodou

a koncerty moderni hudby.

Graf ¢. 7 Jaka délka programu je pro Vas idealni?

What length of Artbreak vacation is ideal for you?
3-5 days

10-14 days
36%

= 3-5days =5-7days =7-10days = 10-14 days

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Pro srovnani, vétSina lidi dava prednost delsi dovolené Artbreak, 35,85 % dava
prednost 10-14 dntim a 33,02 % 7-10 dnim. Dohromady tyto dv¢ kategorie predstavuji témet

69 % preferenci.

Naopak mén¢ oblibené by byly kratsi dovolené, kdy 12,26 % lidi preferovalo 3-5 dni
a 18,87 % 5-7 dni. Tyto dv¢ kategorie dohromady piedstavuji néco malo pres 31 %

preferenci.

Celkoveé udaje naznacuji, Zze ucCastnici obecné preferuji delsi dovolené, piiCemz

nejoblibengjsi volbou je 7-14 dni. Kratsi dovolené v délce 3-7 dni preferovali ucastnici méné.



Graf ¢. 8 V jakém mésté byste radi vidéli Arbreak?

WORLDMAP

o St. Petesburg
Vancouver o 9 Munich
New York Lisbon o
Osaka

Shanghai

Mexico city
Bangkok

Perth

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Nejvice doporuc¢ovanymi mésty byl Lisabon s 32,08 % a Mnichov s 29,25 %. Tyto

dvé mésta dohromady predstavuji vice nez 61 % preferenci.

Naopak nejméné preferovanym méstem ze vSech navrzenych bylo Maxico City, které si

vybralo pouze 0,94 % lidi, nasledované Bangkokem s 1,89 %.

Zbyvajici mésta: Vancouver, New York, Sanghaj, Osaka, Perth a St. Petersburg —
ziskaly stfedni Uroven preferenci, pfiCemz New York byl tieti nejoblibenéjsi volbou s 9,43

% a Vancouver a Osaka mély stejnou uroven preferenci, konkrétné 6,60 %.
Celkové udaje naznacuji, Ze Ucastnici by radi v budoucnosti vidéli Artbreak ve

Lisabonu a Mnichové, Mexico City a Bangkoku byl spise ojedinély napad. Zbyvajici mésta

mély smiSené preference, piic¢emz nejoblibené;si z nich byl New York.
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Graf ¢. 9 Na stupnici 1-7, jak byste ohodnotili nasledujici faktory? (1-nejlepsi, 7-

nejhorsi)

On a scale of 1-7, how would you rate Artbreak in
the following aspects? (1- best, 7-worst)

Original experience vs.
Non-original
experience
2,5
- 2
Good organisation of
the programme vs. 15
Poor organisation of
the programme

Fun vs. Boring

Simplicity of purchase
vs. Complexity of
purchase

Educational vs. Non-
educational

Excellent
accommodation vs.
Bad accommodation

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V sémantickém diferencidlu respondenti vybirali u danych moZznosti na Skale 1-7.
Originalitu zazitku hodnotili primérné 1.18 body. Tento aspekt ziskal nejvyssi hodnoceni,

coZ znamena, ze UCastnici povazovali cely tyden za velmi originalni zaZzitek.

Zabavnost ziskala v priméru 1,5 bodu. To znamena, ze ucastnici hodnotili Artbreak
jako zabavny zazitek, pficemz hodnoceni se bliZilo nejlepSimu hodnoceni. Vzdélavaci prvky
hodnotili 1,34 body, ucastnici tedy povazovali pobyt za vzd¢lavaci zazitek, pticemz skore
se také vyrazné blizilo nejlepsimu hodnoceni. Ugastnici byli obecn& spokojeni s ubytovanim
poskytnutym béhem svého pobytu a hodnotili ho 1,56 body. Organizovanost programu
ucastnici hodnotili praimérné 1,56 body, coz znaci, Ze ji vnimaji jako dobrou. Jednoduchost
nakupu ziskal 2,24 bodl a ackoli tento aspekt ziskal nejnizsi hodnoceni ze vSech, stale to
svéd¢i o tom, Ze proces nakupu byl relativné jednoduchy, protoze skore je blizko nejlepsimu

hodnoceni.
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Zavérem lze fici, ze ucastnici hodnotili program obecné kladné ve vsech aspektech,
pficemz nejptizniveéjsi hodnoceni ziskala originalita a vzdélavaci hodnota zazitku. Nejhtie
hodnocenym aspektem byla jednoduchost nakupniho procesu, ktera se vsak stale piiklanéla

ke kladnému hodnoceni.

Graf ¢. 10 Jak hodnotite kvalitu komunikace pred zajezdem?

How do you rate quality of communication prior to the
event?

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V této otazce respondenti hodnotili kvalitu komunikace pfed zdjezdem. Na vybér
méli moznost vybrat mezi vyborna, velmi dobra, dobra, Spatnd a velmi Spatna. VétSina
ucastnikii hodnotila kvalitu komunikace pted akci jako vybornou, konkrétn¢ 40,57 %. Druha
nejvice volena odpovéd’ byla velmi dobré s 35,85 %. Dohromady tyto dvé kategorie

predstavuji vice nez 76 % preferenci.

Dalsim nejcastéjsim hodnocenim bylo dobré, které uvedlo 19,81 % ucastnikt. To
znamena, ze vice nez 96 % ucastnikli hodnotilo kvalitu komunikace pted akci pozitivné.
Pouze 3,77 % ucastnika hodnotilo kvalitu komunikace jako $patnou a zadny ji nehodnotil

jako velmi $patnou.

Celkové tdaje naznacuji, ze kvalita komunikace pted akci byla obecné vniméana
pozitivng, vétSina tcastnikil ji hodnotila jako vybornou nebo velmi dobrou. Pouze mala ¢ast

ucastnikd hodnotila kvalitu komunikace negativné.
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Graf ¢. 11 Jak pravdépodobné byste doporudili Artbreak pratelim ¢i rodiné?

How likely are you to recommend Artbreak to a
friend or family member? (1- Definitely would
recommend, 10- Definitely would not
recommend)

o

10 20 30 40 50

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V této otazce respondenti hodnotili na skale 1-10, jak pravdépodobné by doporucili
tuto dovolenou svym prateliim ¢i rodiné. VéEtsina Gcastnikd ohodnotila pravdépodobnost, Ze
Ji doporuci svému pfiteli nebo rodinnému ptislusnikovi, jako 1 (rozhodné by doporucilo -
38,68 %) nebo 2 - 34,91 %. Dohromady tyto dvé kategorie predstavuji vice nez 73 %
preferenci. Dal$im nej¢astéj$im hodnocenim byla trojka, kterou uvedlo 19,81 % tcastniku.

To znamena, Ze vice nez 93 % ucastnikt by tuto dovolenou pravdépodobné doporucilo.

Na druhou stranu pouze malé procento Uc¢astnikid, konkrétné 4,72 % a 1,89 %
poskytlo hodnoceni 4 a 5, coz naznaGuje nizsi pravdépodobnost doporuceni. Zadny z
ucastnikit nehodnotil pravdépodobnost doporuceni znamkou 6 nebo vyssi (rozhodné bych

nedoporucil).

Celkove udaje naznacuji, Ze Gi¢astnici s vysokou pravdépodobnosti doporuci pobyt
svému pfiteli nebo rodinnému pfislusnikovi, pficemz naprosta vétSina ucastnikii uvedla
hodnoceni v rozmezi 1 az 3. Pouze u malé Casti uCastnikl byla pravdépodobnost doporuceni

niz§i.
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Graf ¢. 12 Zvazujete ucast na dalSim Artbreaku?

Do you concider to participate in another
Artbreak?
Rather no

| don't know 6%

9%

Rather yes
26%

Yes
59%

= Yes = Ratheryes =Ildon'tknow =Ratherno =No

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

U této otazky respondenti vybirali mezi moZnostmi ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne

ane. 58,49 % tucastnikti odpovédéla ,,an0“ na otazku, zda by zvazila ucast na dal$im

Artbreaku. DalSich 26,42 % odpovédélo ,,spisSe ano®, takze celkovy podil téch, kteti jsou

pozitivné naklonéni ucasti na dalsi akci, ¢ini pfiblizné 85 %.

Pouze 5,66 % tcastnikli odpovedélo ,,spiSe ne®, coz naznacuje, Ze s ucasti na dalSim

eventu véhaji. Zadny z G&astnika vsak neodpovédél ,,ne“, coz naznacuje, e nikdo neni

rozhodné proti. Mensi procento ucastnikil, konkrétné 9,43 % odpovédélo ,,nevim®, coz

naznacuje nejistotu, zda by se dalsi akce zucastnili.

Celkovée udaje naznacuji, ze vyznamna vétsina ucastniki, priblizné 85 %, by zvazila

Gicast v dalsi destinaci, zatimco pouze malé procento vyjadiilo vahani. Zadny Géastnik nebyl

rozhodné proti.
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Graf ¢. 13 Odkud pochazite?

Where do you come from?

M North America ™ South America ™ Europe Asia M Australia ™ Africa

Europe, 18

South
North America, 60 America, 5 Australia, 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

VéEtsina Ucastnikdl pochdzi ze Severni Ameriky a tvoii 61,22 % vSech ucastnikd.
Druhé nejvyssi zastoupeni ma Evropa s 18,37 % tcastnikti. Asie, Jizni Amerika, Australie
a Afrika maji ve srovnani s nimi mén¢ ucastniktl. Tteti nejvyssi zastoupeni ma Asie s 9,18
%, nasleduje Jizni Amerika s 5,10 %. Nejniz$i zastoupeni ma Austrélie s 4,08 % a Afrika

S 2,04 % ucastniky.

Celkové udaje naznacuji, ze Artbreak je nejoblibenéjsi mezi ucastniky ze Severni Ameriky

a Evropy, zatimco Ui¢astnici z ostatnich regiontl jsou zastoupeni mén¢.
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Graf ¢. 14 Jaky je Vas vék?

How old are you?

W 18-25 years W 26-35 years W 36-45 years

M 46-55 years B Older then 55 years

36-45 years, 27

18-..
Older then 55 years, 39 46-55 years, 31 26-35 years, 7

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

VétSina ucastnikt spada do vékovych skupin 46-55 let (29,25 %) a starSich 55 let
(36,79 %). Dohromady tyto dvé vékové skupiny piedstavuji vice nez 66 % vsech ucastnika.
Tteti nejpocetnéji zastoupenou vékovou skupinou je skupina 36-45 let s 25,47 % tcastniki.
Naopak v€kové skupiny 18-25 let a 26-35 let maji vyrazné niz$i zastoupeni, a to pouze
6,60 %.

Celkové z udaji vyplyva, ze tato zazitkova dovolena je nejoblibengjsi mezi ucastniky

ve véku 36 let a vice, pficemZ nejvyssi zastoupeni maji vékové skupiny 46-55 let a nad 55

let. Ugastnici ve véku 35 let a mladsi jsou zastoupeni méng.
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Graf ¢. 15 Jaké je VaSe pohlavi?

What is your gender?

Male
24%

Female
76%

= Female = Male

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

~rowv

Z tohoto grafu je patrné, ze vétSinu ucastnikd Artbreaku tvoii zeny. Konkrétné 76,42

% z celkového poctu tcastnikti. Muzi jsou zastoupeni méné, tvoii 23,58 % tcastniki.

Celkovée tdaje naznacuji, Ze Artbreak je oblibenéjsi mezi ucastnicemi, pficemz podil

zen je vyrazné vyS$$i neZ podil muzi.

Graf ¢. 16 Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

What is your highest level of education?

M High school education
B Higher education - Bachelor's degree
B Higher education - Master's degree

% University degree - doctorate or higher

University

degree -
doctorate or
higher, 16

Higher education - Master's degree, 61 Bachelor's degree, 26 | Hig

Higher education -

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Souhrnné lze fici, ze vétsSina respondentil (57,55 %) dosdhla magisterského titulu,
mensi ¢ast (24,53 %) ma ukonceny bakalatsky titul. Drzitelé doktorského nebo vyssiho
vzdélani tvoti 15,09 % respondenti a nejmensi skupinu (2,83 %) tvoii osoby se
sttedoSkolskym vzdélanim. Celkové udaje naznacuji, ze se jedna o vysoce vzdélanou

skupinu respondentd, pfi¢emz znacna Cast z nich je drzitelem vysokoskolského titulu.

4.4.2 Kvalitativni marketingovy prizkum

Strukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor mél za cil dozveédét se vice o motivaci k vlastnimu projektu,
pridané hodnoté, kterou ma zakaznik ziskat a specifikach aplikovaného marketingu.
Vystupy obsahuji souhrn vyjadieni dvou kliCovych osob v projektu, majitele spole¢nosti
a vedouciho eventii. Rozhovory trvaly asi 25 minut a obsahovaly nasledujici otazky:

- Co stalo u vzniku projektu? Pro¢ pravé umeénim k poznavani svéta?

- Co podle dosavadni zkuSenosti Artbreak zdkaznikiim pifindsi a jak se dafi
komunikovat jim dopiedu, co je ¢eka?

- Co podle Vas rozhodne o tom, zda projekt znovu uspésné po pandemii nastartuje?

- Co je hlavni marketingovou vyzvou pro malou spolecnost s produktem s globalnimi
ambicemi?

- Jaké jsou dalsi plany se znackou Artbreak?

Souhrnné vystupy.
Nasleduje souhrn odpovédi a kliCovych citaci a komentait plynoucich z diskuze ze

dvou neformalnich strukturovanych interview vedenych v kancelaii matetské firmy.
Otéazka 1: Co stalo u vzniku projektu? Pro¢ pravé uménim k poznavani Svéta?
Souhrnna odpovéd’ 1: KdyZ jsme se zamysleli nad dalsim vyvojem firmy, hledali

jsme moznosti, jak diverzifikovat portfolio produkti zamétenych na rozvoj osobnosti

a dovednosti. Chtéli jsme oslovit $irsi klientelu jak geograficky, tak zabérem uspokojenych
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potieb. Jeden z nés ptisel s myslenkou, kterou jsme zachytili ani uz nevime kde. ,,N¢kdo $ifi
straslivé 1zi o uméni. Ze pry je to obtiznost, elitaistvi a je uréené pro zvlastni sortu lidi. To
ale neni pravda. Nepodléhejte tomu. Uméni je urceno pro kazdého.* Uvédomili jsme si, ze
pravé umeéni je to, co povznasi ¢lovéka a umoznuje mu dostat se mimo jeho limity. Od
zaCatku jsme si nebyli jisti, zda jde o ryze ziskovy projekt, védé€li jsme ale, ze vSichni, kdo
se ho Ucasti, si z néj odnasi radost a uspokojeni z toho, ze ud¢lal dalsi krok na cesté svého

rozvoje. Nehled€ na to, jaké vyzvy jsou pied kazdym z nas.

Otazka 2: Co podle dosavadni zkuSenosti Artbreak zdkaznikim piinasi a jak se dati

komunikovat jim doptedu, co je ¢eka?

Souhrnné odpovéd’ 2: Jednoznacné kazdy zakaznik teprve na misté objevuje piesné
to, co si koupil. I kdyz vime piesn¢, co komunikovat, véfime, ze je tézko predatelna
zkusenost, kterou zazivame jen ziidka. Kdo by ¢ekal od turistického zajezdu transformacni
zazitek? Moznd tak zaplacené¢ho guru, ale moznost byt sam se sebou a dotknout se svych
strachti a tuzeb? To dokdzeme jenom kdyz zacneme tvotit. Kdyz v sobé probudime kreativni
j4 a nechame ho prosté si uzivat. A to pfesn¢ Artbreak dokaze. Respektive nastavi kulisy
a d¢j tak, aby se to stalo. Velmi tak zalezi na osobé, ktera programem provazi. Je to na hrané
intelektualni stimulace a ¢iré jednoduchosti na ose sni-nadechni se-udélej to. A k tomu miize
dojit v jakémkoliv véku od osmnacti do osmdesati let A déje se to vétSinou diky

vyjime¢nému zazitku. Je to probuzeni nasi vasné tvofit.

Otazka 3: Co podle Vas rozhodne o tom, zda projekt znovu uspésné po pandemii

nastartuje?

Souhrnna odpovéd’ 3: Zjednodusené se da fict, Ze rozhodne, jak dlouho budeme
schopni projekt dotovat, abychom mu dali Sanci. Covid-19 zlikvidoval mnohem vice malych
podniki a projektt, nez si pfizndvame. My k nim nechceme patfit a chceme bojovat. Protoze
udajné¢ Twainova mysSlenka o tom, pro¢ se nevzdavat, nam dodala silu vzdycky, kdyz se

zdalo, ze uz jde do tuhého. No feknéte sami, zda za dvacet let budete vice zklamani vécmi,
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které jste neud¢€lali nez témi, které jste udélali. Takze co radi Twain, je odhodit kotvici lana
a vyplout z bezpecného pristavu. Chytit dobry vitr a prozkoumat to, o ¢em jste snili. Snazime
se to komunikovat 1 naSim zdkaznikiim. Vlastn€ bychom méli ovéfit, Ze je tenhle citat na

naSich webovkach.

Otéazka 4: Co je hlavni marketingovou vyzvou pro malou spole¢nost s produktem

s globalnimi ambicemi?

Souhrnné odpovéd’ 4: Bertrand Russel fekl, ze poslednim krickem k civilizovanému
¢loveku je schopnost inteligentn€ naplnit volny ¢as. Nasi vyzvou je schopnost komunikovat
potencialnim zakazniktim, Ze to mozné je a takovou moznost jim dopiedu nabidnout. Protoze
opak je casto spise pravdou. Lidé se vraci z dovolené vice unaveni, nez na ni odjeli. Musime
presvedcit zékazniky, ze proaktivné stravené volno sami se sebou je pro nas dobré. Studie
ukazuji, ze dovolena mize pomahat zit déle a zdravéji. Vyzkumnici ze State University of
New York provedli priizkum mezi vice nez 12 000 muzi a Zzen ve véku 35 az 57 let, ktefi se
zucastnili velké studie prevence srdecnich onemocnéni. Zjistili, Ze ti, ktefi si nebrali
pravidelnou dovolenou, méli vétsi pravdépodobnost, Ze zemiou béhem nasledujicich deviti
let nez ti, ktefi si ji brali. Zjistili, Ze lidé stfedniho veku, ktefi neumi odpocivat, maji osmkrat
vy$si riziko srdecniho zachvatu nebo umrti na srdeéni onemocnéni. To vSechno je mozna
hezké, ale bez toho, aby zakaznik védél, ze prave tohle je ptilezitost, jak si S nadsazkou
naSetfit par let Zivota, se nemusi Artbreak znovu rozjet. S tim souvisi cena eventu. Zdrazeni
je nevyhnutelné kvili raketové rostoucim nakladim. Centralni banky pokrytecky odmitaji
zvySovat Uroky a zda se, Ze hlavni utrpéni ¢ekd jednotlivé obCany a jejich penézenky na
pozadi zdmérné nezvladnuté inflace. To by znamenalo, Ze bud’ nam ziistane bohata klientela,

hledajici luxus, nebo kon¢ime. Drzme si palce.

Otazka 5: Jaké jsou dalsi plany se znackou?

Souhrnna odpovéd’ 4: Uvidime, jak budou reagovat klienti. Na jedné strané je
neodolatelné byt s lidmi, ktefi na konci feknou: ,,Chci vdm jen pod€kovat za vSechno!
Takové dobrodruzstvi uz jsme spolu nezazili 1éta. Takhle bychom tohle misto sami nikdy

nemohli zazit. Bylo to pro nds nezapomenutelné stimulujici, a zaroven relaxacni vylet,
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a urcité se budeme vracet. Bravo.* Na druhé strané si uvédomite, Ze to nedélate kvali svému
altruismu. Je jasné, Ze musi vychazet ¢isla. Rozhodnou dvé véci. Zaprvé, jaka ¢ast populace
se dostane do takového finan¢niho tlaku, ze si nebudou moci dovolit nadstandardni
dovolenou. A zadruhé, jak se zméni spotiebitelské chovani v prostredi, kdy nékteré staty
neustale bombarduji svoje obyvatele nendvistnymi obvinénimi a ramusem Vale¢ného
bubnovani. V disledku to podnécuje nendvist mezi lidmi. To si potom dvakrat rozmyslite,
zda se vydate n¢kam, kde vas za vaSi cestu potrestd vaSe vlastni vlada. Tohle musi
zodpovedét Cas. Tento rok nam da odpovédi. Nase vize je v ptipadé uspéchu rozhodné nabrat

nové destinace a pfipravit koncept pro jeho multiplikaci.

4.5 Analyza investic

V nasledujici tabulce jsou uvedeny investované penize do reklamy v daném médiu
a v daném roce. Z tabulky je zfejmé, Zze za sledované obdobi bylo nejvice investovano do
reklamy v novinach/Casopisech a dale do reklamy v radiu. Nejméné bylo investovano do

Instagramové a Facebookové reklamy.

Tabulka ¢. 5 Investice do reklamy

Noviny/¢asopisy]Radio Facebook Instagram Prohlize¢
2010 32 204 K& 20 245 K¢& 500 K¢ 470 K& 1200 K¢
2011 37 050 K¢& 21763 K& 1 240 K¢ 1 040 K¢ 1450 K¢
2012 34 220 K¢ 22 657 K¢ 2 404 K¢ 2 120 K¢ 2 574 K¢
2013 35430 K¢ 25 750 K& 3 400 K¢ 2 874 K& 3 142 K¢
2014 36 240 K¢ 24 785 K¢ 3201 K¢ 3412 K¢ 4521 K&
2015 31 155 K¢ 19 750 K¢ 15200 K¢ 11450 K¢ 21 455 K¢
2016 33 546 K& 22 450 K& 18 950 K¢ 13 750 K& 22 678 K&
2017 35252 K¢ 23 704 K¢& 21 245 K¢ 12 785 K¢& 21 469 K&
2018 33 554 K& 20 045 K¢& 22 604 K¢ 14 750 K¢& 24 780 K¢&
2019 32 527 K& 21450 K& 24 587 K¢& 16 892 K¢& 28 920 K¢&
Celkem 341 178 K& 222 599 K¢ 113 331 K¢& 79 543 K& 132 189 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat
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Spole¢nost vynalozila nejvice prostiedki na reklamu v Novinach/Casopisech (341
178 K¢), dale v Radiu (222 599 K¢), Prohlizeci (132 189 K¢&), na Facebooku (113 331 K¢)

a nejmén¢ na Instagramu (79 543 K¢).

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, z jakého média bylo ziskédno nejvetsi mnozstvi
klientd. Na zaklad¢ téchto dat, byla vypocitana ¢astka, kterou stdlo ptildkani klienta pres
dané médium. V nasledujici tabulce €. 6, je znazornéna celkova investice za sledované
obdobi 2010-2019 a pocet ziskanych klientd. Z téchto udaji byla zjisténa cena za jednoho
klienta.

Tabulka €. 6 Vypocdet ceny za jednoho klienta

Noviny/Casopisy|Radio Facebook Instagram Prohlize¢
Celkova investice 341 178 K¢ 222 599 K¢ 113 331 K¢ 79 543 K& 132 189 K¢
Pocet ziskanych klienti 8 14 31 23 18
Cena za jednoho klienta 42 647 K& 15 900 K¢ 3 656 K¢ 3 458 K& 7 344 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, Ze bezkonkurencné nejdrazsi bylo ziskat klienta prostfednictvim

reklamy v novinach a ¢asopisech. Jeden klienty byl ziskan za reklamu v hodnot¢ 42 467 k¢

V této tabulce je uveden souhrn investic do reklamy na péti raznych platformach
—V novinach, rozhlase, na Facebooku, Instagramu a v prohlize¢i — a jejich vysledky
z hlediska poctu ziskanych klienti a ceny za jednoho klienta. Hodnoty jsou uvedeny

Vv ¢eskych korunach (K¢). Zde je analyza tabulky:

vvvvvv

Facebook s 31 klienty, nasleduje Instagram (23 klientl), Prohlize¢ (18 klientd),
Noviny/Casopisy (8 klienttl) a Radio (14 klienttt).

Cena za klienta: Nejvyhodnéjsi platformou pro akvizici klientt je Instagram s cenou
za klienta 3 458 K¢&. Tésné druhy je Facebook s néklady 3 656 K¢ na klienta. Reklama
Vv prohlizeci stoji 7 344 K¢ na klienta, zatimco rozhlas a noviny/Casopisy maji vyrazné vyssi

naklady na klienta, a to 15 900 K¢, resp. 42 647 K&.
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Lze shrnout, Ze zatimco do Novin/Casopisu bylo investovano nejvice, generovaly

nejméné klientli a mély nejvyssi naklady na jednoho klienta. Naopak jako nejefektivnéjsi

A4

jednoho klienta. Na zaklad¢ téchto udajti by bylo vhodné vy¢lenit vice rozpoctu na platformy

socialnich médii, jako jsou Facebook a Instagram, protoze generovaly nejvice klientd.

V naésledujici tabulce €. 8 je znazornéno, kolik by bylo ziskano klientd v piipad¢, ze

by se vSechny pouzité penize investovali rovnomérné pouze do Facebooku a Instagramu.

Tabulka ¢. 8 Investice do reklamy na Facebooku a Instagramu

Noviny/casopisy]Radio Facebook Instagram Prohlize¢
Celkova investice - Ke 444 420 K¢ 444 420 K¢ - K¢
Cena za jednoho Klienta 42 647 K¢ 15 900 K¢ 3656 K¢ 3458 K¢ 7 344 K¢
Pocet ziskanych klient 0 0 122 129 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze prostiednictvim reklamy na Instagramu by bylo ziskano 122
Klientt a prostfednictvim reklamy na Instagramu 129 klientt. To je dohromady 251 klientu,

coz je oproti realn¢ ziskanym 109 klienti zna¢ny ndrust.
V dalsi tabulce €. 7 je znazornéno, jaké mnozstvi klientl by bylo ziskano v ptipadé,
7ze by se vSechny pouzité penize investovali rovhomérné do Facebooku, Instagramu

a prohlizece.

Tabulka €. 7 Investice do reklamy na Facebooku, Instagramu a prohliZeci

Noviny/¢asopisy]Radio Facebook Instagram Prohlizec
Celkova investice - Ke - Ke 296 280 K¢ 296 280 K¢ 296 280 K¢
Cena za jednoho kliental 42 647 K¢ 15 900 K¢ 3 656 K¢ 3 458 K¢ 7 344 K¢
Pocet ziskanych klientd 0 0 81 86 40

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze prostfednictvim reklamy na Instagramu by bylo ziskdno 86

klient@, prostfednictvim reklamy na Instagramu 86 klientll a prostfednictvim webového
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prohlizece 40 klientli. To je dohromady 207 klientli, coZ je oproti redlné¢ ziskanym 109
Klientim stale velky narust, ale ne tak vyhodny jako pii investici pouze do Facebooku

a Instagramu.
V nasledujici tabulce €. 9 je znazornéno kolik by bylo ziskano klientl pii investici
pouze do novin/Casopisu a radia. Tato tabulka byla vytvofena, aby bylo ziejmé, ze investice

do téchto médii se nevyplati.

Tabulka ¢. 9 Investice do reklamy v novinach/¢asopisech

Noviny/Easopisy|Radio Facebook Instagram Prohlize¢
Celkova investice 444 420 K¢ 444 420 K¢ - K¢ - K¢
Cena za jednoho Klienta 42 647 K& 15900 K¢ 3 656 K¢ 3 458 K¢ 7 344 K¢
Pocet ziskanych klient 10 28 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze prostfednictvim reklamy v novinach a Casopisech by bylo
ziskdno pouze 10 klientd a prostfednictvim reklamy Vv raddiu pouze 28 klientd. To je
dohromady 38 klienttl, coz je oproti realn¢ ziskanym 109 klientim znacny pokles a je ziejmé,

Ze se tato investice nevyplati.
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5 Vysledky a diskuse

Nasleduje zamysleni nad ndvrhem uprav marketingova strategie ve struktuie
marketingového mixu. Prakticka ¢ast v mnoha ohledech prokazala potencial projektu, ktery

neni vyuzity.

Kulturni cestovani zahrnuje jakykoli druh cestovani sloZzeny z pfedem piipravenych
zajezdu, jako jsou: mestské vylety, archeologie, mésta uméni, historicka mista, kulturni akce,
méstské nebo regionalni festivaly, nabozenské akce, nabozenské pouté, hudebni festivaly
nebo koncerty, tanec, divadlo, hudebni predstaveni, muzea, navstévy restauraci,
gastronomickych a etnickych festivalii, piirodovédné prohlidky, sportovni akce, védecké

plavby, folklorni akce apod.

Kulturni cestovani nemusi byt nutn¢ sezénni, a pokud je organizovano cestovnimi
kancelafemi a agenturami, jedna se o cestu s vysokymi vydaji. Cestovani za kulturou ¢asto
napomahé rozvoji destinaci, mist konani a sluzeb, které¢ nejsou schopny pfilakat sluzebni
nebo rekreacni cestovatele z diivodu mista, klimatu nebo nedostatku vhodné infrastruktury.

Doplituje vSak sluzebni a prazdninové cesty tim, ze nabizi dalsi aktivity, pamatky a zazitky.

Pii pohledu na jednotlivé polozky marketingového mixu nabizi dostupné podklady,
Setfeni a jejich analyza nasledujici doporuceni okamzita a doporuceni ve sttednédobém az
dlouhodobém horizontu. To vSechno piedstavuje piilezitosti, na pozadi, kterych vznikla

nasledujici doporuceni.

5.1 Produkt — okamzita doporuceni

Z kvantitativniho prizkumu vyplyva, Ze existuji moznosti, jak obohatit program
0 nové aktivity, které by mohli pfildkat i klienty, ktefi doposud na nabidku nereagovali

z davodu konzumnéjsiho chovani pii vybéru a realizaci své dovolené.
Vystupy naznaCuji moznosti rozSifeni programu navstévy historickych

a architektonickych budov a o prohlidky trhii a retro obchodli. Mozné je uspotradat prohlidky

s pruvodcem nebo vlozit do programu volny ¢as pro ucastniky, ktery by byl uceny prave na
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to, aby si prohlédli mistni trhy nebo retro obchody. Bylo by mozné navazat spolupraci

s majiteli obchodl a nabidnout ucastniktim programu exkluzivni slevy nebo zazitky.

Stoji za zvazeni, zda upravit ¢i snizit mnozstvi méné popularnich aktivit. Z grafu ¢. 5
je patrné, Ze mezi tyto aktivity patii, komentované prohlidky po mésté. Moznost feseni je
nabidnout tyto aktivity jako volitelné doplitky programu, aby si G¢astnici mohli vybrat podle

svych zajm1.

5.2 Produkt — stfrednédoba doporuceni

V duchu pravidla nespravovat to, co funguje, je ndvrh na Upravu programu spise
konzervativni. Zmény je tfeba pilotn€ testovat a zjiStovat zpétnou vazbu Gcastnikd. Jako
bezpecnou cestu Kk této flexibilité¢ je partnerstvi S nékterymi podniky, které by mohli
poskytnout néco navic pfi pozndvani mistni kultury. Pfikladem miiZze byt Andé€lsky pivovar
na Smichové, kde se n¢které klientské akce jiz konali a ktery miize nabidnout prohlidku

malého minipivovaru pojatou jako uméni femesla pivovarnického.

Upravou produktu v souladu s preferencemi zdkaznikii je mozné vytvofit atraktivnéjsi

------

z4jmu o program.

5.3 Cena - okamzita doporuceni

Bylo by vhodné vypracovat plan Upravy cen plynoucich z rostoucich néaklada
predevs§im na ubytovani a workshopy. V reakci na inflaci a zvySujici se vstupni naklady

obecné je tfeba nastavit udrzitelny rist cen, ktery je nevyhnutelny.
Zaprvé je nutné identifikovat pfesnou strukturu nakladi, véetné vstupného do muzei,

divadel a dopravy a prozkoumat cenové strategie konkurentt a jejich piipadné Gpravy cen,

které provedli v reakci na inflaci.
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Vhodné by bylo zvazit nabidku slev naptiklad za v€asné rezervace ¢i opakované

zakazniky. Tim by se dalo zakazniktim kompenzovat zvyseni ceny.

5.4 Cena - stifednédoba doporuceni

Pii tvorbé ceny je dulezité zohlednit faktory jako dopad na spokojenost zékaznik,
konkurenceschopnost a ziskovost. Cilem je najit takovou cenu, ktera vyvazi pottebu zvySeni

pifijmil a zachova cenovou dostupnost pro zdkazniky.

Po zméné ceny je doporuceno sledovat dopad na mnozstvi rezervaci, spokojenost
zékaznikli a celkovou ziskovost. Zavedenim tohoto doporuceni se Artbreak miize

ptizpusobit inflaci a zaroven si udrZet spokojené zakazniky.

5.5 Distribuce — okamzita doporuceni

Pokud vyjde sazka na znovurozbéhnuti cestovniho trhu a pokud zlstane kupni sila
0 dostatecné velkého segmentu pro produkty zazitkového kulturné zaméteného cestovani,

nabizi se rozSifeni destinaci. RozSifeni kulturnich zajezdi by bylo, podle grafu ¢. 8

z dotaznikového Setfeni, nejpreferovanéjsi do mést Lisabon a Mnichov.

Po ovéfeni Zivotaschopnosti franSizového modelu navrZeného ve sttednédobych
doporucenich nize mize projekt uspesné rozsifit své kulturni zdjezdy do mést, jako je
Lisabon, Mnichov, Vancouver, New York, Sanghaj, Osaka, Perth ¢i St. Petesburg a vyuzit
pfitom odbornych znalosti jiz ziskanych kontaktl a zaroven si zachovat kontrolu nad
znackou a finan¢ni spravou. Tento multiplikacni pfistup umozni efektivni a udrzitelny rast

a otevira prostor pro dalsi expanzi do dalSich mést v budoucnu.

5.6 Distribuce — stfrednédoba doporuceni

Jeden z kli¢ovych navrhi vyplyvajicich z této prace je zvazeni modelu fransizy. Tento
model by umoznil mistnim partnerim fidit a provozovat zajezdy pod uspéSnou znackou

a s konzistentni globalni marketingovou podporou.
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Je nutné definovat model fransizy pomoci smlouvy, ktery bude obsahovat role
a odpoveédnost poskytovatele franSizy a franSizantl (mistnich partnerti). Déle je potieba
vytvoite komplexni provozni pfirucku s podrobnym popisem procesi, postupli

a osvédcenych praktik pro provozovani kulturnich zajezda.

By bylo vhodné si definovat profil idealniho fransizanta a zvazit faktory, jako jsou
zkuSenosti v oboru, mistni vazby a vasen pro uméni a kulturu, aby byli vybrani ti nejlepsi

kandidati pro fransizovou pfilezitost.

Nasledné 1ze poskytnout vybranym nabyvatelim fransizy tivodni Skoleni zahrnujici
vSechny aspekty provozovani kulturnich zajezdi vcetné standardti zakaznické péce.
V pribéhu fungovani fransizy by bylo idedlni poskytovat fransizantim pribéznou podporu
a poradenstvi prostfednictvim pravidelné komunikace, navstév na mist¢ a hodnoceni

vykonnosti.

Vhodné by bylo vytvofit platformu pro sdileni zkusenosti, ndpadi a osvédcenych
postupit mezi franSizanty navzdjem a s poskytovatelem fransizy. Vytvofit ucelenou
marketingovou strategii znacky s dlirazem na jeji jedine¢nou hodnotu a technologii
distribuce jejich sluzeb k zakaznikovi. Spolupracovat s franSizanty na lokalnich

marketingovych aktivitach a zajistit tak soulad s celkovou image znacky.
Doporuc¢enim pro planovani takového kroku je od zacatku kontrola kvality ve forme
pravidelnych kontrol a hodnoceni franSizantli, aby byla zajiSténa kvalita a dodrzovani

standardid znacky.

Shromazd’ovanim zpétné vazbu od franSizanti a zdkaznikd by bylo mozné

identifikovat oblasti, které je tieba zlepsit a tim a zdokonalovat fransizovy model.
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5.7 Promotion — okamzita doporuceni

V této kapitole jsou vyjmenovany moznosti reklamy, kterou by bylo mozné
realizovat v roce 2023. Vychozim bodem byla tabulka ¢. 11, a tabulka ¢. 6 ve které byla
zjisténa cena za jednoho klienta. kde bylo zjisténo, ze spole¢nost investovala primérné do
reklamy 88 884 K¢ roc¢né. Doporuceni pro rok 2023 je tuto ¢astku rovnomeérné rozdélit

a investovat pouze do reklamy na Facebooku a Instagramu.

Tabulka €. 10 Doporucena investice do reklamy v roce 2023

Facebook Instagram
Celkové investice 44 442 K¢ 44 442 K¢
Cena za jednoho klienta| 3 656 K¢ 3458 K¢
Pocet ziskdnych klient 12 13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato tabulka zobrazuje doporu€enou investici do reklamy na danych platforméach
a kolik by méla minimaln€ ziskat novych klientii. Nasledujici navrzené reklamy muzou
vyzadovat samostatny rozpocet na tvorbu obsahu, ktery neni zahrnut do tabulky doporucené
investice. Z praktickych davodi recipro¢ni uzite¢nosti této prace pro podnikatele a majitele
projektu znaCky Artbreak je ndvrh detailni vcetné technickych parametri moznych
podkladii. Cilem téchto navrhi je zvysit povédomi o kulturnich zdjezdech do Prahy a zvysit

pocet registraci na zajezd.

Navrh promotion: Foto pro socialni sit¢.

Text ve formatu 1080 x 1080 px 1080 x 1350 px, které se bude zobrazovat mezi
klasickymi obrazky a stejné foto ve formatu 1080 x 1920 px, které se bude zobrazovat mezi
Instagram stories. Na fotografii bude ikonicky a originalné nasnimany Prazsky hrad se
skupinkou turistli, ktefi v popfedi skicuji nebo maluji. Tento snimek bude predstavovat
spojeni umeéni a cestovani. Text u fotografie: ,,Objevte kouzlo Prahy o¢ima umélce! Ponoite
se do bohaté¢ historie mésta a zivé umélecké scény. Zamluvte si vasi cestu
k nezapomenutelnym vzpominkam!“ U pfispévku budou pouzity nasledujici hashtagy:

#ArtBreakPrague, #CulturalTours, #ExplorePrague, #ArtLovers, #TravelAndArt,
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#PragueArtScene, #ArtisticJourney, #PragueExperience, #CreativeTravel,
#DiscoverPrague. Pouziti téchto hashtagh pomiize zvysit viditelnost reklamy a oslovit

cilovou skupinu, kterd se zajima o uméni 1 cestovani.

Reklama bude obsahovat odkaz s vyzvou k akci: "Rezervujte nyni" na které bude
mozné kliknout a pfesméruje potenciondlniho klienta rovnou na internetové stranky

Arbreaku.

Navrh promotion: Placené kampané na socialnich sitich Meta

Lze vyuzit Instagram stories ke sdileni referenci spokojenych zakazniki, diky cemuz

mohou potencialni klienti nahlédnout do nezapomenutelnych zazitkt, které na né cekaji.

Pomoci nastrojit Facebooku pro cileni mtize Artbreak dorucovat reklamy uZivateliim,
ktefi projevili zajem o podobné zazitky nebo se zabyvali souvisejicim obsahem. Reklamy
obsahuji vyzvu k akei, kterd uzivatele odkazuje na webové stranky spole€nosti, kde ziskaji
dalsi informace nebo si mohou rezervovat virtudlni prohlidku. Sponzorované piispévky
a cilené reklamy umozni znacce Artbreak oslovit §ir§i publikum, které miize mit zajem

0 poznani bohatého uméleckého dédictvi Prahy.

5.8 Promotion — stfrednédoba doporuceni

Névrh promotion: Kratké propagacni video
Doba trvani: 1: 30-45 sekund

Obsah: Kombinace klipii se zabéry znamych prazskych pamatek (napi. Karliv most,
Staroméstské namésti, orloj) a zabery ze zakulisi, kde se Gcastnici béhem prohlidky vénuji
riznym uméleckym aktivitdm (napft. skicovani, malovani, navstéva galerii, workshopy).
Hlasovy komentar u videa bude: ,,Vydejte se na cestu okouzlujici Prahou. Prozkoumejte
skryté skvosty mésta, obdivujte jeho architektonické divy a uvolnéte svého vnitiniho umelce
prostiednictvim workshopli a vytvarnych sezeni. Pfipojte se k ndm nyni a vytvofte si

rezervaci, at' Vam nic neunikne!*
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Navrh promotion: Tik Tok

TikTok je moderni a stale se rozrlstajici platforma, ktera se zamétuje na kratky video
obsah, ktery by mél byt poutavy a ma potencial stat se viralnim. Pokud Artbreak dokaze
vytvofit vizudln¢ atraktivni a poutavy obsah prezentujici jeji kulturni vylety a umélecké
zazitky, mohlo by to pomoci zvysit povédomi o znacce. Prestoze TikTok ma ptfevazné
mladsi uzivatelskou zakladnu (vétSina uZivatell je ve veku 16 az 24 let) a klienti Artbreaku
jsou pievazné ze starSi vékové skupiny. Bylo by vhodné se pokusit vyuzit tuto formu
reklamy, protoze je o mnoho levn€js$i nez na jinych socialnich sitich a mohla by oslovit

v

a prilakat movitéjsi mladsi publikum.

Cilem této kampan¢ bude zvysit povédomi o znacce mezi mladsim publikem ve véku

18-34 let mezi nadsSenci do uméni a kultury a mezi zéjemci o jedine¢né cestovatelské zazitky.

Navrh promotion: Spoluprace s modni navrharkou

Spoluprace bude spocivat ve vytvoreni exkluzivnich darkovych predméta (tricko,
termo lahev, platéna taska), které budou vytvofeny z ekologickych materiald a budou
spojovat podstatu obou znacek. Tyto pfedméty budou obsahovat logo a také podpis modni
navrharky. Darkové predméty budou piedavany zakaznikim, kteti si rezervuji zajezdy
prostfednictvim cestovni kancelafe nebo si zakoupi predméty od navrhaie obleceni. Logo
bude na kazdém darkovém predmétu viditelné umisténo a bude vyroben omezeny pocet
predmétli, aby byl vytvofen pocit exkluzivity. Zéakaznici, ktefi si rezervuji cestu
prostiednictvim Artbreaku, ziskaji darkovy pfedmét a slevu na vyrobky odévniho névrhare.
Zékaznici, kteti si zakoupi zbozi od odévniho navrhare, obdrzi darkovy predmét a slevu na

zajezd.

Spoluprace bude propagovana prostfednictvim reklamnich kanali a bude
zduraziiovat znacku a vyrobky odévniho navrhafe. Navrhat odévl ucini totéz, predstavi
zajezdy a predvede darkové predméty. Klienti v cestovni a modni oblasti, mohou

prezentovat a sdilet darkové predméty a zkusSenosti se zdjezdy na socidlnich sitich.
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Obrazek €. 6 Navrh darkovych predméti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Zavérem lze ficl, ze tato prace uspéSné¢ zhodnotila marketingovou strategii pied
rokem 2020 v kontextu marketingového mixu v odvétvi kulturniho zazitkového cestovani.
K dosazeni tohoto cile byly systematicky zpracovany postupné ukoly, mezi néz patfilo
vymezeni zakladnich kategorii a pojmu, popis slozek marketingového mixu, provedeni
SWOT analyzy, provedeni kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setieni,

provedeni strukturovanych rozhovort s klicovymi ¢leny tymu a analyza investic do

marketingovych aktivit.

Kulturni zazitkové cestovani je vysoce hodnocenym odvétvim cestovniho ruchu diky
velkym trznim piileZitostem v zemich jako jsou USA, Japonsko, Cina a Evropa. Ma
potencial pro vysokou ziskovost a do doby pfed pandemii také pro jeho celosvétové tempo
rustu.

Prokazalo se, ze je potieba pribézné¢ monitorovat a vyhodnocovat marketingové
kampan¢ a strategii projektu. Identifikovat oblasti pro zlepseni, provést nezbytné pravy
a zvysit efektivitu je klicové pro dosazeni spokojenosti zakaznikl a podpofeni udrzitelného

podnikéni v cestovnim ruchu, zejména pro malé podniky.

Na zéklad¢ zjisténych informaci byla navrzena doporuceni v podobé
aktualizovaného marketingového mixu, ktery lze vyuzit k zefektivnéni budouciho vyvoje
a zvyseni celkové vykonnosti projektu. Tento komplexni ptistup zajisti, ze projekt ztistane
konkurenceschopny a bude moci reagovat na vyvijejici se potieby a preference globalnich

cestovatell. Tim si mlze zajistit dlouhodoby rist a Gispéch.
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9 Ptilohy

o

Tabulka ¢. 11 Investice do reklamy véetné soucti a priaméri
Noviny/Casopisy|Radio Facebook Instagram Prohlizec¢ Soucet
2010 32 204 K¢ 20 245 K¢ 500 K¢ 470 K¢ 1200 K¢ 54 619 K¢
2011 37 050 K¢ 21 763 K¢ 1 240 K¢ 1 040 K¢ 1 450 K¢ 62 543 K¢
2012 34 220 K¢ 22 657 K¢ 2 404 K¢ 2 120 K¢ 2574 K¢ 63 975 K¢
2013 35430 K¢ 25 750 K¢ 3 400 K¢ 2 874 K¢ 3142 K¢ 70596 K¢
2014 36 240 K¢ 24 785 K¢ 3201 K& 3412 K¢ 4521 K¢ 72 159 K¢
2015 31 155 K¢ 19 750 K¢ 15 200 K¢ 11 450 K¢ 21 455 K¢ 99 010 K&
2016 33 546 K¢ 22 450 K¢ 18 950 K¢ 13 750 K¢ 22 678 K¢ 111 374 K¢
2017 35252 K¢ 23 704 K¢ 21 245 K¢ 12 785 K¢ 21 469 K¢ 114 455 K¢
2018 33 554 K¢ 20 045 K¢ 22 604 K¢ 14 750 K¢ 24 780 K¢ 115 733 K¢
2019 32 527 K¢ 21 450 K¢ 24 587 K¢ 16 892 K¢ 28 920 K¢ 124 376 K¢
Celkem 341 178 K¢ 222 599 K¢ 113 331 K¢ 79 543 K¢ 132 189 K¢ 888 840 K¢
Pramér 34 118 K¢ 22 260 K¢ 11 333 K¢ 7 954 K& 13 219 K¢ 88 884 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat
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Priloha €. 2 Dotaznikové Setfeni zpracovano pomoci internetového portalu vyplnto.cz

mandatory question
1. Have you ever participated in one of the programs from Artbreak?

optional question
2. How did you find out about artbreak?
) From friends/family
) From web banner
Z! From print advartising
) From Instagram
) From Facebook
2 From radio

opticnal question
3. How do you prefer to receive news and promotions from Artbreak?
) Social media (Facebook, Instagram)
O E-mail
) On the website
) Text message

2 | don't want to receive any news

opticnal question

4. What did you like most about Artbreak experience?

Salect at least one of the options, maximum & options. If you can't choose any of the offered answers,
please skip the question.

[J] Right combination of activities

O authenticity

[ Customer cara

O Diversity of the program

[ Creativity spirit

[T Unigue way of learning the city

opticnal question
5. Which part of the programme did you enjoy the most?
) Theztra parformance
) Opara performance
) Muzaum
2 Art exhibition
) Guided tours of the dty
) Philharmonic Orchestra
2 Artworkshop

optional question
6. What would you add to the program?
) Wine/beer tasting
) More modern art
) More walks in nature
2 More visits to castles
2} More concerts of madern music
) Visits to markets and vintage shops

85



7. What lenght of Artbreak vacation is ideal for you?

0 3.5 days

O BT days

O 7-10 days
0 10-14 days
O 14 and more

8. Which city would you like artbreak to be in?

O Vancouver
) Mew York
! Mexico city
) Lishon

) Munich

) 5t. Patashurg
O Osaka

O Shanghai

) Bangkok

2 Perth

optional question

opticnal question

opticnal question

9. On a scale of 1-7, how would you rate Artbreak in the following aspects?

(1- best, 7-worst)

Please choose the answer you tend more:

Criginal experience

Fun

Educational

Excellent accommodation

Simplicity of purchasa

Good organization of the
programme

]

]

[}

]

]

]

[}

]

]

]

[}

]

]

]

[}

]

Non-original experience

Boring

Non-educationzl

Ead accommodation

Complexity of purchase

Poor organization of the
pro-gramme

opticnal question

10. How do you rate quality of communication prior to the event?
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optional question

11. How likely are you to recommend Artbreak to a friend or family
member? (1- Definitely would recommend, 10- Definitely would not

recommend)

12. Do you concider to participate in another Artbreak?

optional question

I DO NOT KNOW | | RATHER DISAGREE | | DHSAGREE

13. Where do you come from?
O Afriea

2 Asia

2 Australia

) Europa

) North America

2 South America

14. How old are you?
2} 15-25 years

) 26-35 years

2 36-45 years

) 45-55 years

) Older then 55 years

15. What is your gender?

0 Male
) Female

16. What is your highest level of education?
) Primary aducation

) High schoaol education

) Higher education - Bachelor's dagree

) Higher education - Master's degrea

) University degree - doctorate or higher
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