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Marketingovy mix na prikladu cestovni kancelare FEDE

Abstrakt

Cilem diplomové prace je provést komplexni analyzu marketingového mixu cestovni
kanceléte Fede, s.r.0. Tato cestovni kancelaf se zamé&fuje na lyzaiské zajezdy do Italie. Prace
jerozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. Teoreticka cast vymezuje zakladni pojmy
cestovniho ruchu, jeho druhy a formy a také pojmy marketing, marketingovy mix
a jeho specifika v cestovnim ruchu. V praktické ¢asti je rozebran marketingovy mix cestovni
kancelafe Fede, s.r.o. Prace se zabyva vSemi Castmi marketingového mixu, piedevsSim
marketingovou komunikaci, kterd ma v cestovnim ruchu zésadni vyznam. Soucasti praktické
¢asti je dotaznikovy vyzkum néazori zakazniki, ktery je zaméten na jejich ndkupni chovéni
a vliv propagace v cestovnim ruchu. Vysledky dotaznikového vyzkumu jsou zpracovany do

tabulek a grafii s komentatrem.

Vysledky praktické ¢asti prace mohou slouzit jako doporuceni pro nasledné zmény a upravy
v marketingové komunikaci cestovni kancelafe Fede, s.r.0. a pfispét tak k dalSimu rozvoji

spolecnosti.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, cestovni kancelar, z4jezd, marketing, marketingovy mix,

produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, segmentace trhu, cilové skupina



Marketing mix on the example of the travel agency FEDE

Abstract

The aim of this thesis is to perform a comprehensive analysis of the marketing mix of the
travel agency Fede, s.r.o. This travel agency focuses on ski tours to Italy. The thesis is
divided into two parts: theoretical and practical. The theoretical part defines the basic
concepts of tourism, its types and forms and the concepts of marketing, marketing mix and
its specifics in tourism. The practical part analyses the marketing mix of the travel agency
Fede, s.r.o. The thesis deals with all parts of the marketing mix and especially marketing
communication, which is of crucial importance in tourism. Part of the practical part is
a questionnaire research of customers' opinions, which is focused on their purchasing
behaviour and the influence of promotion in tourism. The results of the questionnaire

research are presented in tables and graphs with comments.

The results of the practical part of the work can serve as recommendations for subsequent
changes and adjustments in the marketing communication of the travel agency Fede, s.r.o.

and thus contribute to the further development of the company.

Keywords: tourism, travel agency, tour, marketing, marketing mix, product, price,

distribution, marketing communication, market segmentation, target group
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1 Uvod

Diplomova prace se vénuje problematice aplikace marketingu v cestovnim ruchu. Konkrétné

se zabyva hodnocenim marketingového mixu vybrané cestovni kancelare.

V minulosti fada firem nemusela o zdkazniky usilovat, zdkaznici neméli na vybér z né€kolika
nabidek rtiznych firem. Dnes je vSak situace uplné jina. Marketing je dnes béznou ¢innosti
kazd¢ firmy. Na trhu je velka konkurence, zdkaznici jsou stale naro¢néjsi, cenové citlive)si
a maji k dispozici vice informaci. Aby firma dosdhla zisku, musi vyhledavat stale nové
zakazniky, ziskéavat jejich pozornost, ovlivilovat jejich potieby a piisobit na jejich nakupni
rozhodovani. Nestac¢i ale zadkazniky jen ziskat, firma si je musi pochopitelné také udrzet.
Proto se firmy snazi budovat vztahy se zakazniky. Musi ziskdvat a analyzovat informace
o zakaznicich, jejich potfebach a spokojenosti. Musi jim naslouchat, respektovat je a tyto

informace vyuZivat pii dalSim fizeni firmy.

Volba a aplikace vhodnych nastroji marketingového mixu pak miZze posilit
konkurenceschopnost firmy. V tak siln¢ konkurencnim prostfedi, jakym je trh cestovniho
ruchu, je to nutnosti. Marketing se dnes stava filozofii podnikani. Bez znalosti zakaznikt

a jejich potieb, znalosti o vyvoji trhu, jeho specifikach a trendech nemulze byt firma Gispésna.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ primarniho vyzkumu zhodnotit marketingovy mix
cestovni kancelafe Fede, s.r.o. Za G¢elem dosazeni hlavniho cile prace jsou stanoveny dilci
postupové tkoly:
e vymezit zdkladni pojmy spojené s danou problematikou,
e realizovat vyzkum deskripci jednotlivych casti marketingového mixu vybrané
cestovni kancelare,
e realizovat vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setieni,
e zhodnotit jednotlivé casti popsaného marketingového mixu a vysledky
dotaznikového Setfeni,

e navrhnout zmény a vylepSeni.

2.2 Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou casti, teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast se zabyva
systematickym zpracovanim teoretickych vychodisek. Teoretickd vychodiska jsou
zpracovana metodou deskripce a definice na zakladé samostatného studia elektronickych
1 tiSténych zdroju, které se vazou k této problematice. Jsou vymezeny zakladni pojmy, které
se prolinaji celou praci (predev§im marketing a prvky marketingového mixu). Teoreticka
vychodiska jsou zpracovana dle Hendla a Remra (2017), podle kterych je zpracovani

a vyhodnoceni dostupnych zdroji nutnou soucasti kazdé odborné prace.

Prakticka Cast je realizovdna vyzkumem. Metodou deskripce je popsan profil cestovni
kancelare Fede, s.r.0. a jeji sluzby. Nasledné jsou popsany a vyhodnoceny jednotlivé nastroje
aplikovaného marketingového mixu. NevétSi pozornost je veénovana marketingoveé
komunikaci, protoze v této oblasti dochazi k nejrychlejSimu vyvoji, zejména v disledku

moznosti vyuziti digitalnich technologii.
V dal$im kroku je proveden priizkum nékupnich zvyklosti klientl v cestovnim ruchu a vlivu

propagacnich néstrojii na né€. Jako ndstroj pro sbér dat bylo zvoleno dotaznikové Setfenti,

které probéhlo v centru Prahy ndhodnym oslovenim respondentii. Dotaznikového Setfeni se
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zucastnilo 100 klient vybranych tak, aby byly rovhomérné¢ zastoupeny jednotlivé vékové
kategorie. Oslovenym respondentiim byly ustné prezentovany kratké otazky, jejich odpovédi
byly zaznamenany tazatelem. Na zacatku dotazovéani byl respondentim piedstaven cil
vyzkumu, dotaznik byl anonymni. Otazky dotaznikového Setfeni byly zaméfeny na nadkupni
chovani respondentii v oblasti cestovniho ruchu. Zjistovaly preference respondentt, dobu
nakupu a zejména zjistovaly, jaké propagacni ndstroje maji na respondenty nejveétsi vliv.
Zjisténa data z dotaznikového Setfeni jsou zpracovéna do piehlednych tabulek a graft

a slovné okomentovana.

Na zéklad¢ poznatkl ziskanych vyhodnocenim marketingového mixu cestovni kancelaie
Fede, s.r.o. a dotaznikovym Setfenim jsou pak navrZena doporuceni a navrhy na zmény
marketingového mixu. Tyto ndvrhy by mohly byt pfinosem pro dal$i rozvoj a zlepSeni sluzeb

cestovni kancelare Fede, s.r.o.

13



3 Teoreticka vychodiska

V dutsledku rychlého vyvoje na trhu cestovniho ruchu a rstu konkurence se marketing stal
zasadnim faktorem odliSeni GspéSnych a neuspesnych podnika. Teoretickd Cast se zabyva

definovanim zakladnich pojmt cestovniho ruchu a marketingu.

3.1 Cestovni ruch

Za sluzbu je mozné povazovat jakoukoli ¢innost nebo schopnost, kterou mtize jedna strana
nabidnout druhé strané, piicemz tato sluzba nevytvari zadné hmatatelné vlastnictvi a stejné
tak je nehmotna. Co je ale dilezité, ze poskytovani sluzby miize, ale nemusi byt spojeno

s ur¢itym hmotnym produktem (Kotler 2001).

Dle Ryglové a kol. (2011) mezi sluZby patii i cestovni ruch, ktery je definovan jako ¢innost
osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvykl¢ prostiedi po dobu kratsi
nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného Casu, obchodu a za jinymi ucely

nevztahujicimi se k ¢innosti, za kterou jsou z navstiveného mista odménovani.

Ugastniky cestovniho ruchu mohou byt (Ryglova a kol., 2011):
e vyletnik (jednodenni navstévnik, ktery se ucastni cestovniho ruchu bez prenocovani),
e turista (UCastnik cestovniho ruchu, ktery alespoii jednou pfenocuje mimo své obvyklé
prostiedi),
e navstévnik (cestuje na dobu kratsi nez jeden rok a za jinym ucelem, nez je vydélecna

¢innost).

Vyjezdovy cestovni ruch, oznaovany také jako pasivni, zahrnuje navstévu a pobyt obant
dané zemé v zahranici. Pfijezdovy cestovni ruch, oznaCovany také jako aktivni, zahrnuje
navstévu a pobyt zahrani¢ich navstévniki v dané zemi. Pii tranzitnim cestovnim ruchu
dochazi k prijezdu cestujiciho pfes uzemi projizdéného statu do jiného cilového statu,

obvykle bez pfenocovani (Beranek, 2013).

Domaci cestovni ruch je cestovni ruch domaciho obyvatelstva na tizemi vlastniho statu, tedy
bez piekroceni hranic. Pfi zahrani¢nim cestovnim ruchu pak naopak k prekro¢ni hranic

dochazi (Ryglova a kol., 2011).
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Trh cestovniho ruchu je rozsahly, slouzi k uspokojeni velmi riznorodych potieb a nabizi tim
tedy tadu podnikatelskych moznosti. Z tohoto divodu vzbuzuje velkou pozornost
podnikateli, miize byt vyznamnym zdrojem piijml obce, mize poskytovat fadu pracovnich

prilezitosti a moznosti zvelebovani obci (Jakubikova, 2009).

Mezi zékladni formy cestovniho ruchu patii dle Singha (2008):

e rekreacni, ktery napomahd k regeneraci a reprodukci fyzickych a duSevnich sil
Cloveka, realizuje se ve vhodném prostiedi, kterym mohou byt vody, lesy nebo hory
(pro Ceskou republiku je specifickym druhem rekreaéniho cestovniho ruchu
chatafeni a chalupareni),

e kulturné poznavaci (zaméteny na poznavani historie, kultury, tradic, zvykl apod.),

e sportovné turisticky (nabizi aktivni odpocinek podle z4jmu lidi, napiiklad sportovni
¢innosti),

e lecebny a lazensky vyuziva pfirodni 1é¢ebné zdroje a je zaméfen predevsim na lé€bu,

prevenci, relaxaci celkovou obnovu fyzickych a duSevnich sil jednotlivce.

Kromé téchto zakladnich forem vyhledavaji lidé 1 rizné specifické formy cestovniho ruchu,
napt. cykloturistiku, agroturistiku, rybolov, zazitkovou, dobrovolnickou, filmovou c¢i

temnou turistiku (Singh, 2008).

Cestovni ruch zahrnuje vSechny sluzby, které jsou s cestovanim spojené. Jde zejména
o sluzby ubytovaci, stravovaci, informacni, ale také provozovani turistickych atrakci, sluzby
zprostfedkovatelské nebo sluzby organizacni. Sluzby v oblasti cestovniho ruchu nabizeji

predevsim cestovni kancelare a cestovni agentury (Ryglova a kol., 2011).

Cestovni kancelaf je dle Sauera a kol. (2015) podnikatel, ktery je na zakladé koncese
opravnén sestavovat, organizovat, nabizet a prodavat zajezdy a zprostredkovavat spojené
cestovni sluzby. Na zaklad¢ koncese miize cestovni kancelai provozovat tyto ¢innosti:

e nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

e organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné cestovni

kancelafi za ucelem jejiho dal§iho podnikani,
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zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelar nebo cestovni agenturu, piipadné pro jiné osoby (dopravce, poradatele
kulturnich, spoleCenskych a sportovnich akci atd.),

zprostiedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelar (smlouva o zajezdu
v téchto ptipadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelare, pro kterou je
zéjezd zprostfedkovavan),

prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,

Y4

Jizdni fady, tisténé privodce a upominkové piedméty.

Autor Sauer a kol. (2015) informuje, Ze zakladni povinnosti cestovni kancelafe je sjednat

pojisténi zaruky pro piipad ipadku nebo bankovni zaruku pro ptipad upadku, na zakladé,

kterych vznika zakaznikovi cestovni kancelafe pravo na plnéni v pfipadech, kdy cestovni

kancelar z divodu svého upadku:

neposkytne zakaznikovi repatriaci,

nevrati zdkaznikovi zaplacenou zalohu nebo cenu zdjezdu vcetné ceny zaplacené za
poukaz na zajezd v ptipad¢ neuskutecnéni zajezdu,

nevrati zakaznikovi rozdil mezi zaplacenou cenou zdjezdu a cenou castecné

poskytnutého zdjezdu v ptipadé, Ze se zajezd uskutecnil pouze zcasti.

Sauer a kol. (2015) uvadi, Ze cestovni agentura je firma, ktera poskytuje sluzby v oblasti

cestovniho ruchu na zaklad¢ volné Zivnosti. Na rozdil od cestovni kancelare neni opravnéna

organizovat zajezdy a nemusi byt pojisténa proti upadku. Miize ale poskytovat tyto sluzby:

nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodéavat jiné cestovni
kancelafi za ucelem jejiho dal§iho podnikani,

zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelar nebo cestovni agenturu, piipadné pro jiné osoby (dopravce, poradatele
kulturnich, spoleCenskych a sportovnich akci atd.),

zprostiedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelar (smlouva o zajezdu
v téchto ptipadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelare, pro kterou je

zéjezd zprostfedkovavan),
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e prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,

Jizdni fady, tisténé privodce a upominkové piedméty.

Zéjezd je podle zakona ¢.159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani a o vykonu
nekterych Cinnosti v oblasti cestovniho ruchu (dale jen zdkon €. 159/1999 Sb.) balicek
zékladnich sluzeb cestovniho ruchu nabizeny jedinym podnikatelem. Je to pfedem sestavena
kombinace alesponi dvou sluzeb (doprava, ubytovani, najem motorového vozidla a ostatni)

za souhrnnou cenu na zéklad¢é smlouvy o zajezdu.

Cestovni ruch je aktivita, kterd vzbuzuje velky zéjem spotiebitelt a v disledku toho nabyva
na vyznamu v podnikatelském prostedi. Je velmi dilezity ve svétové ekonomice. Podle
udaji Svétové rady cestovani a cestovniho ruchu (WTTC) se cestovni ruch podili na
celosvétovém HDP 9 % a vytvaii 270 miliont pracovnich mist (9 % celkové zaméstnanosti
svéta). Cestovni ruch nema jen ekonomicky vyznam, ale pfesahuje 1 do dalSich oblasti
lidského Zivota, a sice do environmentalniho, kulturniho i socilniho prostiedi (Sauer a kol.,

2015).

V poslednich dob€ dochézi v oblasti cestovniho ruchu v disledku celosvétové pandemie
covid 19 k podstatnym zménam. Cestovni ruch je pandemii nejvice zasazenym odvétvim
narodniho hospodafstvi. Zavedena opatieni v€etné uzavieni hranic a omezeni mobility se
projevila na jedné stran¢ zvySenim nakladl a na druhé stran¢ poklesem poctu turisti, kteti
se zaméfili pfedevSim na domadci destinace. Firmy zamétené na mezinarodni klientelu maji
velké potiZze a musi Celit krizi. O to vétSi vyznam ma schopnost firem vnimat potieby trhu

a rychle na né reagovat (Plevak, 2021).

3.2 Marketing

Marketing je koncepce managementu firmy zaméfend na trh. Jejim cilem je ziskat a udrzet
st zékazniky prostfednictvim nabidky zboZi a sluzeb, o které¢ maji zakaznici zajem, a to za
podminek pro né¢ atraktivnich. VSechny marketingové aktivity se tedy musi soustfedit na

poznani a uspokojovani potieb zakazniki (Vastikova, 2014).
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V minulosti fada firem nemusela o zdkazniky usilovat, nemély na vybér z né€kolika nabidek
ruznych firem. Dnes je vSak situace Upln¢ jind. Na trhu je velkd konkurence, zdkaznici jsou
musi vyhledavat stale nové zdkazniky, ziskavat jejich pozornost, ovliviiovat jejich potieby

a pusobit na jejich ndkupni rozhodovani (Kotler, 2001).

Nestaci ale zdkazniky jen ziskat, firma si je musi udrzet. Proto se firmy snazi budovat vztahy
se zakazniky. Musi ziskavat a analyzovat informace o zdkaznicich, jejich potiebach
a spokojenosti. Musi jim naslouchat a tyto informace vyuzivat pii dalSim fizeni firmy

(Kotler, 2001).

Ukolem marketingovych manazerl je porozumét spotiebitelskym zvyklostem zakaznikd.
Nejde jen o znalost vlastniho ndkupniho procesu, ale 1 o pfed ndkupni a po ndkupni chovani.
Diisledkem docenéni osobnich a mezilidskych faktori je efektivni vyuzivani tohoto systému.
informace vyuzit tak, aby uspokojovaly potieby zakaznikl tak, jak jim to co nejvice
vyhovuje. To znamen4, aby zakaznici vynakladali na vyhledavani, objednavani a pievzeti

vyrobkil a sluzeb co nejmensi mnozstvi ¢asu a energie (Kotler, 2007).

V cestovnim ruchu je cilem marketingové strategie snizeni nakladt, vyhledavani vyhod,
integrace a spoluprace, orientace na jisty trzni segment klienti, optimalizace pfijma pfi
nejvhodnéj$im vyuziti kapacit, udrzitelnost, diverzifikace ¢i rozsiteni Skaly nabidky, analyza
marketingovych pfilezitosti, vyzkum, ur€eni cilovych trhli, vybér marketingovych strategii,
planovani, organizovani marketingovych aktivit a kontrola plnéni marketingového planu

(Kostkova a Starzyczna, 2018).

3.2.1 Marketingové strategie firem

Kostkova a Starzyczna (2018) uvadi tyto strategie:
e nizké naklady-diky nizkym ndkladim lze dosdhnout vysokych ziskil 1 vzhledem k
vysoké konkurenci (napf. v malé cestovni kancelafi je majitel souc¢asné i privodcem

zajezdi, ¢imz se mu sniZzuji mzdové naklady),
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odliSeni se od konkurence-znamend to vytvofit takovy produkt, ktery je podle
zakaznikli lepSi nez produkt konkurence, pii vyuziti obchodni znacky, kterda ma
image, lepsi design a Casto 1 vys$$i cenu. V cestovnim ruchu 1ze nalézt odliSeni napf.
u cestovnich kancelafi, které se zamétuji na rozdilny druh nabidky,

specializace na urcity segment trhu-pro specifickou skupinu spotiebitelt (napt. ve
stravovacich zafizenich, které se zamécfuji na specializovanou nabidku jidelniho
listku, napt. Raw food, nebo v hotelovych resortech, které se zamétuji na svatebni
cestovni ruch, levné ubytovani pro mén¢ movitou klientelu nebo nabidka cestovni

kancelate, ktera se specializuje se na exotické destinace a na luxusni dovolenou atd.).

Uspéch pouziti vhodné marketingové strategie zavisi na tom, jak firma dokaZe vyhodnotit

svoji soucasnou pozici na trhu. K jejimu vyhodnoceni se vyuzivd SWOT analyza, ktera se

zabyva zkoumanim vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy (Vastikova, 2014).

Dle Vysekalové (2016) hleda analyza vnitiniho prostfeni firmy (pismena SW) silné a slabé

stranky, hodnoti vnitini ¢initele rozhodujici o konkurenceschopnosti firmy, a to zejména:

vyrobni podminky-vyrobni program, materidln¢ technické zabezpeceni, vyrobni
technologie, vyrobni kapacita,

ekonomické podminky-platebni schopnost, struktura kapitalu, finan¢ni potencial,
persondlni podminky — struktura, kvalifikace a odménovani zaméstnanci,
marketingové podminky — prvky marketingového mixu,

management firmy-organiza¢ni struktura, komunikace a kontrola.

Cilem analyzy vnégjSiho prostiedi (pismena OT) je identifikace vhodnych pftilezitosti

a hrozeb. Vnéjsi prostiedi firmy se dle Vysekalové (2016) sklada z téchto prvki:

ekonomickeé-vyvoj makroekonomickych ukazateld, ceny energii,
socialni-struktura pfijmi, Zivotni styl, vyuzivani volného Casu,
kulturni-vzdé€lanost, nabozenstvi, kultura,
demografické-demograficky vyvoj, demograficky profil,
technické-vyvoj technologii, podpora vyzkumu,
pfirodni-ochrana Zivotniho prostfedi, klimatické podminky,

politicko-pravni uprava, daitova a zahrani¢ni politika, stabilita politickych pomér.
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Firma usiluje o postaveni na trhu, které ji umozni ziskat takové mnozstvi zakazniki, aby jeji
¢innost byla ziskova a firma tak dokazala ptildkat dostatek kapitdlu, zhodnocovat ho
arozvijet se. Aby ziskala a udrZela naskok pted konkuren¢ni nabidkou, musi rozpoznat 1 jeji
slabé a silné stranky a pochopit strategii nejen stavajici, ale 1 potencidlni konkurence

(Vastikova, 2014).

Zisk z uspokojeni zdkaznik umozni firm€ upevnéni pozic na trhu, zaplnéni trznich mezer
1 otevieni novych trhli. To vSe predstavuje vytvofeni dobré pozice pro zajiSténi dalsi

prosperity (Vysekalova, 2016).

Marketingové fizené firmy ale nenabizi vSechno vSem. Tyto firmy aplikuji diferencovany
marketing, coZ znamena, Ze se zamétuji na vybrané skupiny zédkazniki, ktefi maji podobné
potieby a ptipravi marketingovy mix tak, aby co nejlépe uspokojoval jejich potieby. Snazi
se jejich potieby taktéz ovliviiovat, piipadné vytvaret uplné€ nové potieby (Klinsky a kol.,

2018).

Diferencovany marketing je zalozeny na segmentaci trhu. Segmentace trhu spociva
v roz€lenéni potenciondlnich zakazniki do urcitych skupin, které se odliSuji svymi
pozadavky, charakteristikami a ndkupnim chovanim, a je mozné na n¢ plsobit
prostiednictvim specifického marketingového mixu. Diky segmentaci maji organizace
moznost zamétit se na urcitou skupinu lidi, stejné tak se jim snazi co nejlépe porozumeét

a tim tak uspokojit jejich potieby (Jakubikova, 2009).

Kritérii segmentace je mnoho a Casto se vyuzivaji ve vzdjemnych kombinacich. Mezi
nejpouzivanéjsi patii (Moudry, 2008):
e geografickd-segmentace podle tizemi (zaméfeni na obce s urCitym poctem obyvatel,
konkrétni regiony ¢i staty),
e demograficka-segmentace podle populacnich hledisek (zaméteni na pohlavi, vek,
stav, vzdélani a podobn¢),
e psychologickd-segmentace podle osobnosti zdkaznika (zaméfeni na temperament,

zivotni styl, ndkupni zvyky, v€rnost zdkaznika znacce),
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e socialni-segmentace podle socidlnich skupin a spolecenskych tfid (zamétfeni na
kluby, cirkve a dalsi socidlni skupiny ovliviiujici chovani ¢lovéka),
e ckonomickd-segmentace podle financni situace (zaméieni na pfijmy, zadluzenost,

uspory, finan¢ni gramotnost a vztah k financim).

Moudry (2008) také dodava, ze firmy se v souladu se svou marketingovou strategii zamétu;i

na jednotlivé segmenty, rozhoduji o jejich velikosti a také o kupni sile zdkaznik.

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix definuji Kotler a Armstrong (2004) v nejpouzivangj$i ucebnici
marketingu. Rikaji, Ze marketingovy mix je uréitym souborem taktickych marketingovych
nastrojl, diky kterym mohou firmy upravovat nabidku podle konkrétnich ptani zakaznikt
na cilovém trhu. Marketingové nastroje mohou byt cenové, vyrobkové, distribu¢ni nebo

komunikacni politiky.

Marketingovy mix je souborem ndstroji, pomoci kterych firma tvofi vlastnosti nabizené¢ho
zbozi a sluzeb. Jednotlivé prvky se kombinuji v riizné podobé 1 intenzité tak, aby zajistily

nejen uspokojeni potieb zakazniki, ale zaroven zajistily firmé 1 zisk (Vastikova, 2014).

Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi klicové prvky, které jsou zndmé pod jménem 4P. Dle
Prikrylové (2019 sem lze zatadit:
e produkt (product)-nabizeny produkt ¢i sluzba, ktera uspokojuje potteby zdkaznika,
e cena (price)-prodejni cena,
e propagace (promotion)-nejviditelngjsi c¢ast marketingového mixu, kterd se zabyva
propagaci vyrobkil ¢i sluzeb,
e Misto (place)-distribucni a logistické funkce, které pfemist'uji vyrobek ¢i sluzbu od

vyrobce k zdkaznikovi.

Koncepce 4P se objevila poprvé vroce 1960, jejim autorem je Edmund J. McCarthy.
Soucasné modely vychazeji z pohledu zdkaznika a aplikuji prvky 4P na 4C. Product je
chapan jako customer value, tedy hodnota pro zékaznika, price jako customer cost, tedy

zdkaznikova vydani, place nahrazuje convenience, v pifekladu zakaznikovo pohodli
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a promotion communication, coz v piekladu znamena komunikace se zakaznikem

(Ptikrylova, 2019).

Produkt je vSe, co firma nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho potieb, respektive co pfinese
zakaznikovi nejvétsi uzitek. Uzitek mize mit z pohledu zdkaznika riiznou podobu, napf.
usporu, ziskani spolecenské prestize nebo lepsi pocit. Pro firmu je nutné pochopit, jakou
hodnotu zakaznik oceni a nabidnout mu odpovidajici produkt, ktery danou hodnotu pro

zakaznika skute¢né ma (Ptikrylova, 2019).

Firma se o cené rozhoduje na zéklad¢ nakladi, koupéschopnosti poptavky, kvality produktu,
konkurenceschopnosti a podpory prodeje. Pro zakaznika piedstavuje cena to, co musi
investovat, aby produkt ziskal. Jedna se tedy nejen o finan¢ni ndklady, ale i moznou ztratu

Casu, fyzickou namahu nebo psychické vypéti spojené s nakupem (Piikrylova, 2019).

Dle autorky Piikrylové (2019) pfedstavuje distribuce vSechny ¢innosti souvisejici s cestou
produktu od vyrobce ke spotiebiteli. To znamend pifedev§im lokalizaci prodeje,
zprostfedkovatele obchodu a dalsi. S tim souvisi 1 zplsob, jak se zdkaznik k prodejnimu

mistu dostane, jaké pohodli pro ndkup mu firma nabidne.

vvvvv

vvvvvv

(Ptikrylova, 2019).

Sluzby maji na rozdil od hmotnych vyrobkt své specifika, at’ uZ se jedna o neoddélitelnost
sluZzby od poskytovatele, nebo o nehmotnost ¢i znicitelnost. Dsledkem téchto specifik je,
ze tradi¢ni 4P pro dosazeni marketingovych cili nesta¢i a jsou doplnény dal§imi tiemi P.
Témi jsou materialni prostredi-physical evidence, lidé-people a procesy-processes

(Ptikrylova, 2019).

Vastikova (2014) uvadi, Ze nehmotna povaha sluzby zpiisobuje, Ze zdkaznik nedokaze

ohodnotit kvalitu sluzby dfiv, nez ji spottebuje. Z tohoto ditvodu se obava rizika nakupu,
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které snizuje ziskavanim informaci z osobnich zdroja, napt. doporuceni od rodiny nebo od
znamych. Toto riziko lze snizit 1 Grovni materialniho prostfedi, napf. interiérem daného

mista, obleCenim zaméstnancti a informa¢nimi materialy.

Pt poskytovani sluzeb dochdzi ke kontaktliim zakaznikid s poskytovateli sluzeb a firma se
proto musi snazit o vytvafeni dobrych vztahli mezi zdkazniky a svymi zaméstnanci. Musi se
peclivé zabyvat vybérem, vzdélavanim a motivaci zaméstnanct, protoze ti ovliviiuji kvalitu
sluZzby. Musi ale nastavit i pravidla pro chovani zakazniki, protoZe i oni maji vliv na proces

poskytovani sluzby (Vastikova, 2014).

Procesy maji Fidit, zefektiviiovat a usnadiiovat poskytovani sluzeb zakaznikim. Spatng
zvladnuty proces poskytnuti sluzby napt. dlouhé cekdni, chybéjici informace, absence
pomoci zpusobuji nespokojenost zakaznika. Proto je nutné analyzovat cely proces
poskytovani sluzby a zjednoduSovat ho tak, aby byl pro zakazniky co nejpiijemné;si

(Vastikova, 2014).

3.3.1 Produkt

Produkt zahrnuje vSe, co uspokojuje lidské potieby, tedy zbozi fyzické povahy, informace
1 sluzby. Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych 1 nehmotnych potfeb. Marketing pracuje s komplexnim vyrobkem, to znamena,

ze se zabyva v§im, co s vyrobkem souvisi (Klinsky a kol., 2018).

Z marketingového pohledu se produkt se sklada z nasledujicich 3 trovni (Klinsky a kol.,
2018):

e jadro (je obecné vyjadieni toho, co zékaznik kupuje, jedna se o uzitek, ktery produkt

vvvvv

e vlastni produkt (zahrnuje kvalitu, design, znacku a obal),

e rozSifeny produkt (dal$i dodatecné sluzby ¢i vyhody pro zakazniky).

Klinsky a kol. (2018) dodava, ze sluzby rozsiteného produktu mohou byt bezplatné nebo

placené. Mezi bezplatné se fadi napiiklad delSi zaruéni lhity, reklamace dovolené az do
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3 mésici po jeji realizaci a platba na splatky. Placené sluzby jsou naptiklad dovoz na letiste,

zapijceni sportovniho vybaveni a podobné.

Kvalita je jednim z hlavnich nastrojti, kterym firma buduje pozici na trhu. Piedstavuje
zpusobilost produktu plnit svou funkci. Zahrnuje stranky jako je zivotnost, pohotovost,
spolehlivost, pfesnost, zptsob fungovani, ale 1 dostupnost vyrobku. Design miize zabezpecit
vys$i funkénost produktu neboli zlepsit jeho uzitné vlastnosti. Jeho prostfednictvim mtize
firma ptildkat pozornost vefejnosti a zakaznikl, zdokonalit vykonnost, snizit vyrobni

naklady, poptipadé dokonce vytvofit konkurenéni vyhodu (Pfibova, 1996).

Znacka ma za ukol identifikovat vyrobek a odlisit se tim od konkurence, usnadiiuje
kupujicimu rozhodovani a ptehled pti objednavkach, piispiva k unikatnosti, péstuje loajalitu
zakazniktl, zvySuje divéryhodnost firmy, a nakonec i umoziuje lepsi vyuziti segmentace

trhu (Ptibova, 1996).

Znacka je tvofena nazvem a symbolem, pii¢emz by meéla byt snadno vyslovitelna,
zapamatovatelnd, jedinecna a mé¢la by vyvolavat pozitivni asociace. Znacka mize byt pravné
chranéna, nebo se na jeji reprodukovani a pouzivani muize vztahovat autorské pravo

(Kostkova a Starzyczna, 2018).

V cestovnim ruchu znacka predstavuje kvalitu poskytovanych sluzeb a slouzi k orientaci
zakaznika pfi vybéru. Velmi dulezité je vnimani znacky zdkazniky. Znamym znackédm

zédkaznici vice duveétuji (Kostkova a Starzyczna, 2018).

Obal plni fadu funkci: ochrannou, skladovaci, dopravni, manipulacni, informaéni
a estetickou (tvar, barva, povrch). Stejné tak ptedstavuje schopnost vytvofit vztah
spotiebitele k obalu a tim i k produktu a motivovat ho k opakovanym nakuplim (Kostkova

a Starzyczna, 2018).
V cestovnim ruchu je dle Kostkové a Starzyczné (2018) produkt dosti specificky. Obvykle

je to soubor jednotlivych sluzeb nebo Castéji balik urcitych sluzeb. Tyto sluzby maji za cil

uspokojit potifeby primarni (cilové potieby cestovniho ruchu, napt. sportovni vyziti,
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poznavani kulturnich a historickych zajimavosti, odpocinek, zmény prostiedi, zadbava
a spolecenské komunikace, 1éCeni apod.) a také potieby sekundarni (potieby spojené
s realizaci primarnich sluzeb, naptiklad potfeba dopravit se do urcité lokality, potieba

stravovat se nebo pifenocovat nékde).

Nabidku sluzeb cestovniho ruchu lze rozdé¢lit na kli¢ovy produkt a periferni produkt.
Zakladni klicovy produkt je hlavnim divodem koupé sluzby, je to atraktivita destinace,
vybaveni a sluzby. Doplitkkovy, periferni produkt zakladni sluzb¢ ptidava urcitou hodnotu,

jedna se napft. o dostupnost destinace (Kostkova a Starzyczna, 2018).

V $ir§im pojeti 1ze do produktu zahrnout i sluzby poskytované pted zah4jenim pobytu, napf.
rezervacni systém, zpusob poskytovani informaci a jejich kvalitu anebo sluzby poskytované
po ukonceni pobytu, napf. podékovani za ucast na konferenci v ramci kongresového

cestovniho ruchu (Kostkova a Starzyczna, 2018).

Obchodni politika znamena rozhodovani o tom, jaky typ sluZzeb bude firma poskytovat
a jakému okruhu zakaznikii budou urceny. Jeji stanoveni je zdkladem pro marketing firmy

plisobici v oblasti cestovniho ruchu (Kostkova a Starzyczna, 2018).

Cinnost marketingovych manazerti kromé toho zahrnuje i vyhledavani novych lokalit
a uvadéni produkti cestovniho ruchu na trh v novych lokalitach, objevovani a uvadéni
novych produktli na trh, inovace stavajicich produkti a jejich dopliiovani o nové sluzby ¢i

zvySovani jejich kvalit (Kostkova a Starzyczna, 2018).

Mezi specifika produktu v cestovnim ruchu patii Casova zavislost a snadnd napodobitelnost
produktu. Produkt je zavisly na vyuziti ur€itého prostoru, ktery je nenahraditelny (napf.
navstéva mest a pamatek, sjizdéni fek nebo kongresova turistika) a na Case (napt. sezénnost).
Spotteba probihad kratkodobé, a pokud neni zdkaznik po spotiebé spokojeny, neni Casto
mozné tyto nedostatky napravit. Zaroven se na poskytovani sluzeb podili cela tada
komplementarnich firem, na jejichZz ¢innost a iroven poskytovanych a nabizenych sluzeb
ma kliCova firma omezeny vliv. Snadnéd napodobitelnost sluzeb pak zvySuje konkurenci ve

vSech sluzbach cestovniho ruchu (Kostkova a Starzyczna, 2018).
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Diky vysoké urovni poskytovanych sluzeb a pozitivnimu image miZe naopak firma plsobici
v oblasti cestovniho ruchu ziskat u sou€asnych, ale 1 u budoucich hostt dobré jméno. Cim
1épe se podati vyuzit konkuren¢ni vyhodu a odlisit se od konkurence, tim snazsi je si dobré

jméno vybudovat (Kostkova a Starzyczna, 2018).

Kazdy produkt i sluzby cestovniho ruchu maji svlij zivotni cyklus, tedy dobu, po kterou se
udrzi na trhu. Po vlastnim vyvoji vyrobku se jeho Zivotni cyklus sklada ze Ctyt fazi, a sice

uvedent, rastu, zralosti a ipadku (Moudry, 2008).

Ve fazi uvedeni je produkt pro zdkaznika novy, poptavka je po ném nizka, a proto jsou malé
1 pfijmy z prodeje a produkt firm¢ nepfinasi témét zddny zisk. Naopak firma musi vynakladat
znacné financni prostiedky na jeho propagaci. Ve fazi rastu se produkt na trhu uchyti, roste
a firma musi pracovat na zvySovani kvality produktu, nebo na inovacich a podporovat prode;j
propagaci. Faze rustu prechazi do faze zralosti, kdy je poptavka po produktu na maximu
a firma dosahuje nejvétsich ziski. Cilem je, aby tato faze byla co nejdelsi. Tomu napomaha
inovacni politika a propagace, ktera zduraziiuje odliSnost produktu od konkurence
a pfipomina samotnou existenci vyrobku, aby nezapadl mezi novymi produkty. Témét
u kazdého produktu dojde k fazi utlumu, kdy zacne prodej klesat, protoze na trh pfichazeji
nové vyrobky. Firma se snazi pfilakat posledni kupujici vyraznymi slevami a vyprodeji,
nasledn¢ ale produkt definitivné stahuje z trhu (Moudry, 2008).

Obrdzek 1- Zivotni cyklus vyrobku
A

Objem
prodejl

e

Vyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Managementmania (2018)
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Pomoci produktové politiky se snazi firma zajistit, aby nabizené produkty odpovidaly
1 v budoucnu poptavce na trhu a aby byly konkurenceschopné. Pouze tak bude zajisténa jeji
dlouhodobd prosperita. Firma musi zkoumat produkty s ohledem na to, ve které fazi
zivotniho cyklu se nachazi. Jejich inovace, respektive vylepSeni vSech moznych vrstev
produktu, mohou ozivit stagnujici poptavku. Nové napady je tfeba hledat nejpozdéji ve fazi
zralosti a rozvijet je tak, aby firma udrzela stdvajici trzni pozici co nejdéle (Kostkova

a Starzyczna, 2018).

Kromé inovaci zahrnuje produktova politika také diverzifikaci a diferenciaci produkta.
Diverzifikace je rozSifovani sortimentu o nové druhy produktd, Casto 1 z novych obort,
kterymi se firma dosud nezabyvala. Diferenciace je doplnéni zavedenych produkt dal§imi
typy s riznou kvalitou. Tyto produkty jsou zacileny na nové trzni segmenty (Vysekalova,

2016).

V produktech cestovniho ruchu se diky velké konkurenci i diky rastu zivotni urovné stale
vice prosazuje Niche tourism, neboli vyklenkovy turismus. Ten zahrnuje vSechny netradi¢ni
formy cestovniho ruchu. I kdyz nejvice lidi (az 81 %) travi dovolenou tradi¢né (formou

poznavaci ¢i pobytové dovolené), roste popularita tematické turistiky (Stainton, 2021).

Do tematické turistiky je dle Staintona (2021) moZzné zahrnout:

e wellness turistika-relaxacni, regeneracni a lazenské pobyty,

e vysokohorskd turistika-trekking ve vysSich nadmotskych vySkach, pohyb po
ledovcich a ve skalnich oblastech, pfechody hor a vystupy na vrcholy,

e lodni plavby-okruzni platby, plavby luxusnimi plavidly),

e gurmanskd turistika-zazitkové tematické programy, gurmanské akce, ochutnavani
regionalnich specialit,

e filmova turistika-cesty po stopach oblibenych filmi, filmové festivaly,

e agroturistika-turistika v typickych venkovnich podminkach, mlZe byt spojena
s dobrovolnou neplacenou praci v zemed¢lstvi,

e cirkevni turistika-névstéva poutnich mist.
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Dal$im trendem v cestovnim ruchu je tvorba balicki. Tim se rozumi sestavovani
jednotlivych sluzeb, které spolu souvisi a vzajemné se dopliuji do jedné celkové nabidky.
Balicek, ktery je sloZeny z riiznych sluzeb, se pak prodavéa zakaznikovi za celkovou cenu
a zakaznik nevi, kolik stoji jednotlivé sluzby. Kromé standardnich sluzeb mohou byt soucasti
balicku 1 vyjimecné sluzby, které se nenabizeji pravidelné. Balicky jsou v cestovnim ruchu
velmi oblibené, protoZze umoziuji doptat zdkaznikiim lepsi pohodli a vyssi kvalitu za

piijatelné;si cenu (Kostkova a Starzyczna, 2018).

3.3.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu produktu. Cena jako jediny prvek marketingového mixu je pro firmu

wewvr

distribu¢nich cest ji 1ze rychle ménit a reagovat tak na situaci na trhu (Kotler, 2001).

Rozhodovani o cené€ ovliviiuje cela fada faktori. Mezi né€ patfi interni faktory, naptiklad cil,
strategie a naklady firmy, ale i1 externi faktory, pod kterymi si lze ptedstavit trh, poptavku

a konkurenci, a dale 1 ekonomické a pravni prosttedi (Kostkova a Starzyczna, 2018).

Nejcastéjsi cenoveé cile jsou dle Moudrého (2008):
e maximalizace zisku,
e ziskéni co nejvétsiho trzniho podilu,
e likvidace konkurence,
e rychléd navratnost investic,
e ziskani vérnych zdkaznik,

e prestiZ.

Moudry (2008) také dodava, Ze firmy, které maji problémy s odbytem prostfednictvim ceny

bojuji o holé preziti. Tato strategie ale pfili§ Casto nenosi uspéch.

Cenov¢ strategie vychazeji z vySe ceny. Strategie sbirdni smetany (skimming) je zaloZzena
na vysoké cen¢. Firma vychazi z image, kvality a vyjimecnosti produktu. Vyuziva se
u produktti, které se noveé zavadéji na trh. Tak firma naldka zakazniky, ale 1 konkurenci.

Firma musi dobte vystihnout okamzik, kdy cenu snizit, aby si produkt mohli koupit i ostatni
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zédkaznici, pro které byl dany produkt dosud cenové nedostupny a zaroven tim oslabit

nastupujici konkurenci (Vysekalova, 2016).

Strategie pronikani (penetrace) je naopak zaloZena na nizkych cenach. Cilem je proniknout
na trh a ziskat velky trzni podil pfilakdnim zdkaznik( nizkou cenou. Pfedpokladem pro tuto
strategii je dostate¢nd kapacita firmy, aby mohla dosahnout nizkych nakladi na jednotku
produkce. Nékdy mize byt nizka cena spojena s nizsi kvalitou produktu. Po ovladnuti trhu

a ziskéni zadouci image je cena obvykle zvySovéana (Vysekalova, 2016).

Cenové maximum je dané velikosti a moznostmi poptavky, cenové dno pak predstavuji
naklady. Cena musi pokryt ndklady na vyrobu a prodej a plus pfinést firm¢ zisk. Celkové
naklady firmy se skladaji z variabilnich a fixnich nékladi. Fixni ndklady jsou stejné, bez
ohledu na velikost produkce. Mezi fixni ndklady se fadi naptiklad ndjem, energie a uroky.
Variabilni ndklady se méni s objemem produkce. Jedna se napiiklad o ndklady na material
nebo na praci. Celkové naklady na jednotku produkce jsou souctem variabilnich naklada

a podilu na fixnich ndkladech podle objemu produkce (Kotler, 2001).

Zasadni je spravné urceni meze rentability, tak zvan¢ho bodu zvratu. Bod zvratu urcuje
takové mnozstvi produkce, pfi kterém vynosy z prodeje pokryji vynalozené naklady. Kazdy

vvvvv

tak nepokryje néklady, a nakonec vykaze ztratu (Moudry, 2008).

Pti stanoveni ceny musi vzit firma v Givahu cenovou elasticitu, to znamena citlivost poptavky
ke zménam cen. Jestlize se poptavka pfi zméné€ ceny vyrazné nezmeéni, je neelasticka.
U téchto produktl neni nutné snizovat ceny, protoze to nepiinese vyrazngjsi zvyseni prodeje.
Pokud se poptavka vyrazné zméni 1 pii malé zméné ceny, pak je elastickd. V tomto piipadé
je vhodné snizovat ceny, protoze velky objem prodeje ptinese vétSi vynosy. O pruznosti
poptavky rozhoduje piedevs§im existence substituentii a zvyklosti zakaznikti. Dulezita je ale

samoziejmée 1 velikost zmény ceny (Kotler, 2001).

Pti tvorbé cen v cestovnim ruchu je zasadni sledovat ceny konkurence. Na trhu ptisobi velké

mnozstvi konkurencnich firem, které nabizeji produkty rtizné kvalitativni i cenové urovngé.
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Pro firmu je dilezité znat uroven sluZzeb 1 cenu konkurenénich firem. Firmy primarné
potiebuji védét, jaka je nejen cena samotnych jednotlivych pobyti v riznych destinacich,
ale 1 cenu ubytovani, gastronomickych sluzeb, dopravy a dalSich myslitelnych doplitkovych
sluzeb, které tvofi jejich nabidku, a to vzdy ve vztahu kjejich kvalit¢ (Kostkova

a Starzyczna, 2018).

Pii konetné upravé ceny pro prezentaci zdkaznikovi se vyuZivaji cenové triky, které
vychézeji z psychologie prodeje, naptiklad se jedna o batovské ceny, slevy a akéni ceny.
V cestovnim ruchu se nej¢astéji vyuzivaji (Kostkova a Starzyczna, 2018):

e mimosezonni slevy a balicky, kdy je cilem zmirnit sezonni charakter sluzeb,

e slevy pro rtizné segmenty, a to pro studenty, seniory a rodiny s détmi,

podpora hromadnych nékupii slevami pro skupiny v dopravé nebo pii ndvstéve

pamatek,

e slevy za nakup na posledni chvili-tzv. ,last minute* (cilem je obsadit nasmlouvané
kapacity, pfipadné zmirnit negativni disledky nizké poptavky),

e slevy za ndkup v predstihu-tzv. , first minute* (cilem je zajistit si budouci prodeje),

e slevy pro vérné zédkazniky (programy pro stale klienty umozni udrzet si klientelu,

coZ je pro podnik vyhodnéjsi nez neustale hledat nové klienty).

Dalsim specifikem v cestovnim ruchu je silnd cenova diferenciace podle sezony. Nabidka
a poptavka se podle sezony vyrazné méni a firmy rychle reaguji na vyvoj poptavky na trhu.
Stejné tak méni v tomto ptipadé firmy jejich ceny bez ohledu na kvalitu produktu (Kostkova

a Starzyczna, 2018).

3.3.3 Distribuce

Ukolem distribuce je zpiistupnit produkci zakaznikiim. Distribu¢ni cesta by méla byt
zvolena tak, aby minimalizovala nédklady a zaroven zajistila pozadovanou uroven
poskytovanych sluzeb. Pfima distribu¢ni cesta vede od vyrobce nebo poskytovatele sluzeb
piimo k zdkaznikovi. Nepifimé cesta vede pres distribu¢ni meziclanky, které je potieba
vybrat tak, aby zasahly zvolenou cilovou skupinu zakaznikl. V souvislosti s rozvojem
digitalnich technologii se distribuce vyrobki i sluzeb ¢im dal vice pfesouva na internet

(Kotler, 2001).
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Distribu¢nim mezi¢lankem mohou byt obchodnici nebo zprosttedkovatelé. Obchodnici
nakupuji produkty a dale je prodavaji. Zprostiedkovatelé se nestavaji vlastniky produktu, ale
zprostiedkovavaji prodej. Specifickou roli maji podporujici distribu¢ni meziclanky. To jsou
firmy, které zajist'uji sluzby, jez dotvareji produkt a pfispivaji k vyssi efektivité distribuce.
Zajistuji napiiklad dopravu, poradenstvi, financovani a podobné (Kostkova a Starzyczna,

2018).

Kazdy mezic¢lanek zvysuje kone¢nou cenu produktu. Pii rozhodovéni o tom, zda meziclanek
pouzit firmy ovliviiuji néklady, které pii obchodovani vznikaji, déle rizika obchodovani,
sloZitost produktu a v neposledni fadé zvyklosti a pozadavky zdkaznikl (Klinsky a kol.,

2018).

Dle Kotlera (2001) je dilezité 1 rozhodovani, kolik distributor bude firma vyuZivat. Tento
autor uvadi 3 mozné strategie:
e vyhradni distribuci vyuziva firma v ptipadé, kdy si chce zajistit kontrolu nad Grovni
poskytovanych sluzeb,
e vybérova distribuce je realizovand vétSim poctem distributorii, umoziuje dobré
poryti trhu a zaroven dostateCnou troven kontroly poskytovanych sluzeb,
e intenzivni distribuci aplikuji vyrobci béznych vyrobkl a sluzeb s cilem zajistit co

nejvetsi dostupnost zbozi (vyuzivaji co nejveétsi pocet distributorit).

Neméné dulezité je pak vybrat vhodné distributory pro zvolenou distribucni strategii,
vytvofit jim odpovidajici podminky a motivovat je. Samoziejmosti je proskoleni a vycvik

distributorti, protoze ti jsou spotiebiteli vnimani jako soucast firmy (Kotler, 2001).

Trendem poslednich let je vyuziti internetu a elektronickych technologii k e-businessu, to
znamena k pfimému obchodovéani prostfednictvim internetu. Firmy komunikuji se
zdkazniky prostiednictvim internetu, kde prezentuji své nabidky, a zékaznik si
prostfednictvim internetu vybere i1 zaplati. Poté samoziejmé obdrzi i pokyny k Cerpani

zakoupenych sluzeb (Vysekalova, 2016).
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Distribuce v cestovnim ruchu ma sva specifika. Neexistuje zadny distribucni systém, ktery

by zajistoval dopravu produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Vyroba i spotfeba na rozdil od

fady jinych sluzeb probiha na stejném misté. Naopak jsou to zadkaznici, ktefi musi sami piijit

za poskytovateli sluzeb (napft. hotely, zdbavnimi parky a podobng), které jim umozni sluzbu

prozit. Na rozdil od hmotnych produktli nelze sluzby vyrabét na sklad (Kostkova

a Starzyczna, 2018).

Mezi subjekty plsobici na trhu cestovniho ruchu je mozné zaradit (Kostkova a Starzyczna,

2018):

3.34

producenti sluzeb cestovniho ruchu (hotely, restaurace, 1azné€, dopravci, pijéovny
automobill),

marketingové organizace v destinaci (informacni centra, regiondlni rozvojové
agentury),

provozovatelé atraktivit cestovniho ruchu (aquaparky, tematické parky, historické
pamatky),

cestovni kanceldfe (maloobchodnici, kteti pfipravuji a prodavaji zajezdy a sluzby
cestovniho ruchu pifimo zakaznikim a pfeprodavaji 1 zajezdy pfipravené
touroperatory),

touroperatofi a velkoobchodnici se zajezdy (planuji, pfipravuji a administrativné fidi
produkty neboli bali€ky cestovniho ruchu, kombinuji a kompletuji sluzby
producentti, pficemz neprodavaji pitimo zadkazniktim, ale maloobchodnim cestovnim
kancelatim),

agentury sluzebnich a pracovnich cest (zamétuji se na poskytovani sluzeb firmam,
cilem je optimalizovat sluzby a vydaje na sluzebni cesty a optimalizovat vyuziti
kupni sily firem),

organizatofi konferenci, kongrest, Skoleni a mitinki.

Propagace

Marketingova komunikace je soubor nastroji urcenych ke komunikaci s trhem. Cilem je

podpora marketingové strategie firmy a snaha informovat, ptesvédcovat a ovliviiovat

soucasné 1 potencialni zdkazniky. Zasadni je navaznost marketingové komunikace na ostatni
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¢asti marketingového mixu. Firma musi komunikovat jasn¢ a konzistentn¢ (Vysekalova,

2016).

Marketingova komunikace mezi firmou a zdkazniky musi probihat pted realizaci prodeje,
v prub¢hu prodeje, spotieby 1 po ukonceni spotieby. Cilem je nejen informovat zakazniky a
presvédcovat je ke koupi ale také pfipominat uz zavedené vyrobky. Komunikace probiha
prostfednictvim tradi€nich 1 novych médii. V poslednich letech dochdzi z hlediska naklada
1 efektivity k pfesunu od tradi¢ni masové komunikace k prosttedkiim, které¢ umoziuji osobni

dialog (Kotler, 2001).

Kotler (2001) tika, ze u¢inné marketingové sd€leni by mélo ptildkat pozornost, vzbudit
zdjem, probudit touhu a vyvolat akci. Nejlepsi reklamni sd€leni kladou otazky
a provokuji spotiebitele k tomu, aby si ud¢€lal vlastni nazor. Z hlediska obsahu mtize sdéleni
plisobit:

e raciondlné-sd€leni zdiiraziiuje vyhody pro spotiebitele,

e moralné-sd€leni presvédcuje spotiebitele o tom, co spravné a vhodné,

e cmocionalné-sdéleni se snazi vzbudit emoce, které budou motivovat spotiebitele

k ndkupu produktu.

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z peti hlavnich nastroja (Kotler, 2006):
e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e piimy marketing.

Volbu vhodnych néstrojii komunika¢niho mixu ovliviiuje strategie, pro kterou se firma
rozhodla. B2B, tedy Bussines to Bussines je strategii tlaku. Zamétfuje se na prosttedniky,
ktefi produkt propaguji a prodavaji koneCnym spotiebiteltim. Strategie B2C znamena
Bussines to Customer a je strategii tahu. Plsobi na konecné spotiebitele a snazi se je
motivovat k tomu, aby produkt poptavali u prostiednikli a ti pak objednédvali od vyrobct

(Hudson a Hudson, 2017).
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Utinnost nastroji marketingového mixu zavisi i na tom, v jaké fazi Zivotniho cyklu jsou
aplikovany. Ve fazi zavadéni vyrobku na trh je nejucinngjsi reklama a podpora prodeje pro
predstaveni produkt a public relations pro navazani vztahu zakazniki k firmé. Ve fazi rstu
roste poptavka predevsim vlivem ustné predavanych informaci mezi spottebiteli, a proto je
mozné ostatni nastroje utlumit. Fazi zralosti Ize prodlouzit pouzitim néstrojii na podporu
prodeje a technikami osobniho prodeje. Ve fazi poklesu ma nejvetsi vyznam podpora prodeje

(Ptikrylova, 2019).

Osobni prodej je prezentace vyrobkil a sluzeb pii osobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim. Je to pfima, oboustranna komunikace, jejiz velkou vyhodou je okamzita zpétna
vazba. Osobni prodej nemusi nutné¢ znamenat fyzickou ptfitomnost, komunikace muize
probihat 1 v on-line prostfedi, naptiklad prostiednictvim aplikace Skype. Nevyhodou
osobniho prodeje je to, ze ndklady na kontakt jsou pomérné vysokeé. Stejné tak neni snadné

ziskat, a dokonce vychovat kvalifikované prodejce (Ptikrylova, 2019).

Je efektivni obsah a formu sdé€leni piizpusobit konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Ve
sluzbach je osobni prodej velmi diilezity, protoze sluzby jsou neoddélitelné od poskytovatele
a kontaktni pracovnik ovliviiuje uroven poskytovanych sluzeb. Aby byl dany pracovnik
uspesny, je nutné, aby identifikoval ptani a o¢ekavani zakaznikli a dovedl vyuzit své odborné

znalosti k presvédcCivé prezentaci konkrétni sluzby (Vastikova, 2014).

vvvvvv

komunika¢niho mixu, je vhodnd zejména pro masové plsobeni. Je to neosobni forma
komunikace, informace jsou zakaznikiim ptredavany prostfednictvim médii. Reklama muize
dle této autorky byt:

e produktovd/znackova-je zaméfena na urcity produkt nebo konkrétni znacku,

e institucionalni-nepropaguje konkrétni vyrobek, ale podporuje firmu a usiluje o jeji

lepsi image.
Zé4sadnim rozhodnutim je pro firmu dle Pfikrylové (2019) vybér média pro ptrenos reklamy.

V tomto ptipadé hlavné zéalezi na cilovém segmentu, ktery chce firma oslovit a také na

finan¢nich moZznostech firmy. Média se rozdé€luji na klasickd a elektronickd a firmy je
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hodnoti z hlediska jejich silnych a slabych stranek. Nize v tabulce 1 jsou uvedeny vyhody a

nevyhody jednotlivych prosttedki.
Tabulka 1- Reklamni média

PresvédEivé médium
Schopnost demonstrovat
produkt a vytvaret image

znacky, zvySovat povédomi

Prostredek Vyhody Nevyhody

Televize Siroky dosah, masové pokryti Docasnost sdéleni
Opakovatelnost, flexibilita Vysoké naklady
Vysoka prestiz Dlouhé doba produkce

Limitovany obsah sdéleni
NemozZnost operativni zmény
Nedostatecna selektivnost

Nesoustiedénd pozornost

MozZnost selekce posluchact

Mobilita, interaktivita

o0 znacce divaka
Vhodné pro product placement
Rozhlas Velka sife zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni, omezeny
Nizké néklady dosah

Limitovany obsah sdéleni

Dopliikkové médium

Internet Celosvétovy dosah
Nepftetrzité ptisobeni
Vysoké zacileni
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady

Vysoka divéryhodnost
Interaktivita

Noviny na webu

MozZnost piesného zacileni

uzitim socialnich siti

Nutnost pfipojeni

Kyvalita pfipojeni

Ruzna penetrace podle zemi
a cilovych skupin

Kontrola obsahu sdéleni

v nékterych zemich

Kino Selektivnost, dobré zacileni
Opakovatelnost, flexibilita

PiesvédEéivé médium

Limitovany obsah sdéleni
NemozZnost operativni zmény
Docasnost sdéleni

Delsi doba produkce
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Schopnost demonstrovat
produkt a vytvaret image
znacky, zvySovat povédomi
0 znacce
Vhodné pro product placement
Noviny Flexibilita Kratka Zivotnost
Jistd spolecenska prestiz Masivni pfechod na
Intenzivni pokryti internetové noviny
Ctenaf ovlivni délku pozornosti | Nepozornost pii éteni
MozZnost koordinace v narodni | Nekvalitni reprodukce
kampani inzerath
Casopisy Selektivnost, dobré zacileni Nedostatecna pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na
Dlouhé zivotnost kontakt
Prestiz nékterych Casopisi
Zvlastni sluzby nckterych
Casopisil
Out/indoorova Rychla komunikace Zékonna regulace
média, jednoduchych sdéleni Stru¢nost
Billboardy, Dlouhodobé, pravidelné a Vetejnost posuzuje estetickou
Megaboardy, nepretrzité ptisobeni stranku provedeni 1 umisténi
Vitriny, Vysoka cetnost zdsahu Povétrnostni vlivy
Méstsky mobiliar MozZnost lokalni podpory Obtizné hodnoceni efektivity

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylové (2019)

Podpora prodeje ma zakaznika pfimét, aby si produkt v danou chvili koupil. Nastroje na
podporu prodeje pusobi kratkodobé, daji se vyuzivat pruzné podle situace na trhu
a vyvolavaji rychlou odezvu od zakaznikl. Vyuzivaji se na trzich B2C i B2B (Piikrylova,
2019).
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Mezi nejcastéji pouzivané nastroje na podporu prodeje fadi Moudry (2008):

e ochutnavky-poskytuji moznost bezplatného vyzkousSeni potravin, vyuzivaji se
nejcastéji v obchodech pti zavadéni novych produkti,

e vzorky-jsou nabizeny na vystavach 1 veletrzich, v obchodech nebo jsou zasilany
1 poStou a umoznuji zdkaznikovi bezplatné vyzkouset novy produkt,

e darky-jsou nepenézité odmény zakaznikovi za nakup,

e kupoény-umoznuji zadkaznikovi ziskat urcitou vyhodu pii ndkupu, napt. slevu, nebo
ho motivuji k opakovanému nékupu,

e cenové stimuly-naptf. mnozstevni slevy, akéni ceny, zvyhodnéné baleni, mohou je
vyuzivat vyrobci i prodejci,

e vystaveni zboZi-vhodné umisténi ma velky vliv na rozhodnuti o ndkupu, napf.
drobnosti u pokladen, vylohy prodejen, figurina na prodejné a podobné,

e soutcéZe a loterie-hry s danymi pravidly, motivuji k opakovanym nakupim, realizuji
se pfedevsim v obchodech,

e reklamni darky-drobné predméty, které ma zakaznik casto na ocich, cilem je

pfipominat firmu.

Ptimy marketing neboli direct marketing je pfimd komunikace s vybranymi zadkazniky
s cilem ziskat rychlou odezvu a budovat a posilovat vztahy se zdkazniky. Pfimy marketing
pracuje s kontakty a databdzi profili soucasnych i potencidlnich spotiebiteli. Zakladni
podminkou zpracovani kvalitni databaze s osobnimi udaji spotiebitelti je podle Natizeni
Evropské unie (déale jen EU) o ochrané osobnich idaji (dale jen GDPR) prokazatelny
souhlas fyzickych osob (Ptikrylova, 2019).

Nastroje pfimého marketingu se podle FEDMA (The Federation of European Direct and
Interactive Marketing) rozdéluji do ¢tyt kategorii. Jedna se o direct mail, telemarketing,

online marketing a reklama s pfimou odezvou (Ptikrylova, 2019).

Direct mail je historicky nejstarsi a zaroven nejpouzivangj$i formou pfimého marketingu.
Direct mail je osloveni zakaznika v pisemné podobé¢, kdy se Casto jedna o napi. nabidkovy
dopis, letdk, katalog, poptipad€ e-mail. Direct mail mize byt adresny nebo neadresny.

Adresny mail je formou personalizovaného dopisu a mize krom¢ individualni vyhodné

37



nabidky obsahovat i vzorek nebo slevovy kupon. Neadresny mail, naptiklad rozdavani letakt
na ulicich nebo jejich roznos do schranek navazuje na segmentaci trhu. Nabidka je timto

zpusobem zacilena na vybranou skupinu zakaznikl (Ptikrylova, 2019).

Telemarketing k cilové komunikaci vyuZziva telefon. Mlze byt realizovan dvéma sméry.
Prvnim smérem je aktivni telemarketing. To je takovy marketing, pii némz firma vyhledava
z databazi potenciadlni zdkazniky a oslovuje je s konkrétni nabidkou. Tato forma se Casto
vyuziva i k marketingovému vyzkumu nebo zjistovani spokojenosti zakazniki po nadkupu.
Druhym smérem je pasivni telemarketing. V pasivnim telemarketingu iniciativa vychazi od
zakaznika. Vola bezplatné na urené firemni ¢islo do call centra. MliZe si tak objednat zboZi

nebo ziskat odpovédi na otazky a ptipominky (Vastikova, 2014).

Call centrum miize byt soucasti firmy nebo si tuto sluzbu mize firma zajistit formou
outsourcingu od externi firmy. Tato externi firma bude se zakaznikem jednat jménem té
firmy, kterd si outsourcingovou spolecnost najala, ptipadn¢ bude sjednédvat schlizky s jejimi

obchodnimi zastupci (Piikrylova, 2019).

On-line reklama vyuzivd ke komunikaci se spotiebiteli internet nebo mobilni telefon.
Elektronicka poSta umoziiuje v ptiloze zasilat i videoklipy, hudbu, katalogy nebo kupony.
On-line reklama se snazi o okamzitou odezvu v podobé ndvstévy internetové stranky

(Vastikova, 2014).

Tato forma pfimého marketingu je nejperspektivnéjSim ndstrojem, nové technologie
umoznuji skute¢né interaktivni komunikaci se zdkaznikem na bazi one-to-one. Reklama
s pfimou odezvou komunikuje se spotiebiteli prostiednictvim neadresnych médii, jako je
televize nebo rozhlas, a snazi se vyvolat pfimou reakci spottebitelli, naptiklad formou
zavolani na urcené c¢islo. Typickym nastrojem reklamy s pfimou odezvou je teleshopping.
Na rozdil od bézné reklamy umoziuje delsi prezentaci vyrobku, jeho ptedvedeni v akci
a pfipadnou okamZitou objednavku na telefonnim cCisle nebo internetové adrese (Ptikrylova,

2019).
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Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, jsou T. J. Hannagantem (1996) definovany
jako vztahy planované, umysiné a optimaln¢ trvalé, kdy ma urcitd organizace velky zajem
o zajisténi a sledovani porozumeéni s vefejnosti. Tim se zlepsi jeji image. Firmy se snaZzi
dosahnout Sirokého povédomi mezi vefejnosti. Firmy samoziejmé chtéji, aby si o ni ostatni

lidé vytvofili spravny a pozitivni obrazek.

PR je obousmérna komunikace firmy s vetfejnosti, jejimz cilem je ovlivitovat vefejné minéni,
budovat dobré jméno firmy a pozitivni obraz v oCich vefejnosti a tim podporovat prode;j
produkta. Firma se snazi §ifit pozitivni publicitu a také mirnit nasledky a dostat pod kontrolu
negativni publicitu, ktera vznikd nezdvisle na snaze firmy. Na rozdil od reklamy ale neni

jejim cilem zvysit objem prodeje vyrobkl nebo sluzeb (Prikrylova, 2019).

Ptikrylova (2019) uvadi, Ze mezi nastroje PR patfi:

e firemni identita (je stanoveni a zachovani jednotné vizualni podoby firmy, tvoii ji
naptiklad firemni barvy, logo a slogan),

e press relation (vztahy s médii, které jsou pro firmy zdsadni, protoze pro vétSinu lidi
jsou média hlavnim zdrojem informaci. Firmy se snazi zvefejnovat pozitivni
informace, pravidelné komunikovat s vybranymi médii prostiednictvim tiskovych
mluv¢i, tiskovych zprav nebo konferenci. Tiskovy mluvEéi by mél nejen prezentovat
firmu v médiich, ale také sdélovat negativni zpravy tak, aby vyznély co nejptiznivéji.
Zaroven je dilezité monitorovat média, to znamend informovat management
o realném obrazu firmy v médiich.),

e firemni kultura (zahrnuje pravidla chovani zamé&stnanci k zdkaznikiim 1 obchodnim
partneriim, tato pravidla jsou Casto stanovena firemnim kodexem, ktery urCuje
podminky chovani zaméstnancll uvnitf firmy 1 mimo ni),

e sponzoring (finan¢ni podpora urcité akce s cilem ziskat ptilezitost prezentovat firmu
nebo znacku. Sponzoring se s ohledem na cilovou skupinu zdkaznikd zamétuje na
sportovni, kulturni nebo socidlni oblast. Sponzorovana udalost by méla byt zajimava
pro média a pfispét tak k pozitivni publicité. Kromé toho mize byt pro firmu
piinosem venkovni reklama, logo na propaga¢nich materialech akce, pfistup do

databaze ucastniktli akce nebo prezentace a prodej jejich produkti.),
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e lobbying (prosazovani zajmu firmy prostiednictvim vlivnych jednotlivct, naptiklad
poslancii, nebo skupin, naptiklad profesnich svazl. Podstatou je jednani s politiky,
zakonodarci nebo statnimi ufedniky s cilem ovliviiovat tvorbu zakonti, odstraiiovat
legislativni pfekdzky a regulacni opatfeni a vytvaret tak co nejptiznivej$i podminky

pro podnikani.

Krom¢ externi PR zamétené na vetejnost se firmy zabyvaji 1 interni PR. Interni PR zahrnuje
vnitropodnikovou komunikaci mezi vlastniky, managementem a zaméstnanci. Cilem je
predev§im ovlivilovat postoje zaméstnanct, budovat pocit sounalezitosti s firmou
a motivovat zaméstnance k lepS§im vykoniim. Pozitivni vnitini atmosféra je pfedpokladem
pro to, aby zameéstnanci jednali v zajmu firmy a pozitivné se o ni vyjadfovali mezi sebou
1 na vefejnosti. Proto je nutné, aby méli dostatek informaci odborného i organiza¢niho
charakteru. K zakladnim komunika¢nim nastrojim patii porady, vnitini smérnice,
vnitropodnikovy internet, popfipad¢ intranet, elektronicka poSta i aktivity firmy na

socialnich sitich (Ptikrylova, 2019).

Osobni prodej je prezentace produktu provadéna prodejci firmy za Ucelem prodeje
a budovani vztahii se zdkazniky. Osobni prodej predstavuje pfimé ptisobeni na zdkaznika
formou one-to-one, cilem je dosahnout dan¢ho prodeje. Je to efektivni néstroj, protoze
umoznuje okamzitou zpétnou reakci, moznost feSeni nadmitek a v neposledni fad¢ také

jednani o podminkach obchodu (Moudry, 2008).

Moudry (2008) se dale zminuje, ze podstatné je osobnost prodejce, ktery si musi byt védom
toho, Ze neprodava produkt jako takovy, ale uspokojeni urcité potteby. Musi tedy predev§im
umét naslouchat a vnimat zédkaznikovy pocity, potfeby a zajmy. Musi ziskat davéru
kupujiciho ve svoji osobu 1 ve firmu a nesporné¢ také v produkt, ktery chce zdkaznikovi

prodat.
Na zédkladé ziskanych informaci pak prodejce voli konkrétni argumentaci a taktiku prodeje.

Uzavienim obchodu prace prodejce nekonci, mél by pecovat o zdkaznika i po ndkupu daného

produktu ¢i sluzby, vyfizovat reklamace, poskytovat dodatecné informace, a predevsim
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zjistovat informace o spokojenosti zakaznika s nakupem, na jejichz zdkladé¢ se muze

prodejce zdokonalovat (Vysekalova, 2016).

Kromé¢ tradi¢nich propagacnich nastrojii se v soucasnosti pouziva cela fada novych
komunikac¢nich technik a netradi¢nich piistupti, jak zdkaznika zaujmout a vyvolat poptavku.
Velmi casto se vyuzivaji internetovd média. Hlavnim divodem je mnoZstvim casu, které

predevsim mladsi lidé s témito médii travi (Vysekalova, 2016).

Event marketing je komlexni marketingova komunikace, ktera se zaméfuje na poradani
nejriznéjsich kulturnich, spolecenskych nebo sportovnich akci. Cilem je zprostiedkovat
zakazniktim zazitky, které maji vyvolat emocialni a psychické prozitky a tim podpofit image

a produkty firmy (Sindler, 2003).

Mezi event marketing patii nejen akce potadané pro vybrané zédkazniky, ale 1 dny otevienych
dvefti, konference s doprovodnym programem, firemni plesy a podobné. Dulezita je ptiprava
aktivni zapojeni ucastnikii. Event marketing miize byt zacileny nejenom na zakazniky, ale
1 na novinare, management nebo influencery, tedy ty, kdo mohou ovlivnit ndzory a potieby

zakazniki (Ptikrylova, 2019).

Viral marketing je nefizené pfedavani informaci mezi lidmi prostfednictvim e-mailu nebo
socialnich siti. Je to samovolné Sifeni komeréniho sdéleni. Prvni impulz vychazi od firmy,
ktera musi vytvofit tak atraktivni obsah, aby ho mezi sebou lidé rychle §ifili. Mohou to byt

k pobaveni uzivatelii. Viral marketing je levna a ucinnad metoda, ktera slouzi k budovani

povédomi o produktu nebo znacce (Vysekalova, 2016).
Nebezpecim viral marketingu je fakt, ze firma nemuaze kontrolovat, jak se zprava $ifi, ani

nemilze zabranit tomu, aby ji nékdo pozmeénil nebo zneuzil v neprospéch dané firmy

a nasledné¢ nerozesilal dal (Klinsky a kol., 2018).
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Dals§im pojmem, ktery se poji k danému tématu je ambient marketing. Ambient marketing
pfedstavuje vyuziti netradi¢nich alternativnich nosi€l,, naptiklad popelnic, nakupnich
vozikl, lavicek v parku nebo 1 lidského té€lo. VyuzZitim netradi¢niho nosi¢e reklama Casto
upoutd pozornost spotiebitelil a zasadhne zakaznika na neocekavaném misté (Klinsky a kol.,

2018).

Guerilla marketing je zalozeny na taktice neocekdvané udefit, presné se zaméfit na
vytipovanou cilovou skupinu a rychle se stahnou zpét. Je zaloZena na nadpadu a na kreativite,
¢imz vzbudi pozornost. Vysledkem je silny, vyjimecny zazitek, ktery si zakaznik spojuje
s nabizenym produktem. Cilem je upoutat pozornost, dosdhnout maximalniho efektu
s minimalnimi naklady, ale zaroven nepusobit jako klasickd reklamni kampan (Vastikova,

2014).

Product placement je zamérné, placené pouziti redlného znackového produktu do
audiovizualniho dila (naptiklad filmu, televizniho seridlu, pocitacové hry, vytvarného dila
nebo Zivého vysilani). Na rozdil od klasické reklamy tuto reklamu divdk nevnima jako
obtézujici nebo rusivou, naopak se obvykle ztotoziiuje s filmovou postavou a chce tedy

pozivat i stejné produkty jako dana filmova postava (George, 2004).

Piikrylova (2019) uvadi dal$i druh marketingu. Jedna se o content marketing, ktery je
zaloZzeny na vytvareni a zprostfedkovani hodnotného obsahu potencidlnim zdkaznikiim.
Autorka uvadi, ze obsah mlze byt koncipovan jako:

e zabava (obsah v podob¢ videa, soutéze nebo hry mé vzbudit citovou reakci a zvysit
povédomi o produktu nebo znacce),

e inspirace (jde o zajimavy, neobvykly obsah nebo inspiraci celebritou, coz ma pfimét
zakaznika ke koupi diky plisobeni marketingu na citovou stranku),

e vzdélavani (obsah plsobi na rozumovou slozku, miize mit podobu ¢lanku nebo
Casopisu s konkrétnimi udaji o moznostech pouziti produktu, pficemz cilem je
zvySovat znamost produktu a také vybrané znacky),

e piesvédcovani ke koupi (na zéklad¢ racionalnich argumentd, za zminku stoji

primarn¢ demonstracni videa, ptipadové studie a webinare).
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Velmi a¢innou podobou content marketingu je obsah vytvareny samotnymi zakazniky. Jde
o videa, obrazky, ptispévky v diskusich, blogy a podobné. Tento obsah je autenticky
a diivéryhodny, ale firma by ho méla neustale aktivné sledovat a vyhodnocovat, aby nad nim

neztratila kontrolu (Ptikrylova, 2019).

Content marketing mtize dle Vysekalové (2016) vyuzivat nejriznéjsi média od tradi¢nich
(do tradicnich lze zatadit napiiklad Casopisy) az po nejmodernéjsi (internetové kanaly,

socialni sité, blogy, on-line diskuse).

WOMM (Word of Mouth Marketing) je Sifeni osobnich informaci zdkaznikem firmy.
Zakaznik svoje dojmy a zkuSenosti §ifi dal mezi okruh svych zndmych a tito zndmi tyto
informace ptredavaji opét dal do svého blizkého okoli. Pravidlem je, Ze negativni informace
se §ifi daleko rychleji nez ty pozitivni. Zakaznik pti nakupu ocekava, ze bude maximalné
spokojen a pokud tomu tak neni, ma potfebu tuto informaci sd€lit ostatnim (Kotler a kol.,

2017).

Vzhledem k tomu, ze na rozhodovani ¢lovéka nejvic piisobi zkuSenosti sdélované témi, ke
komu maji davéru, je WOMM velmi dilezitym prvkem marketingové komunikace. Firma
se snazi, aby kazdy zadkaznik odchdzel spokojeny, a zarovei se snazi fidit proces WOMM
tak, ze motivuje zédkazniky k predavani informaci dal$im spotiebiteliim napiiklad formou

doporuceni (Klinsky a kol., 2018).

Mobilni marketing souvisi s rozvojem chytrych mobilnich telefonii. Mobilni marketing
vyuziva rozesilani SMS a MMS zprav spotiebiteliim, kteti k tomu poskytli souhlas. Mohou
byt rozesilany akéni nabidky, slevy, pozvanky na akce nebo informace o zménach. Casté

jsou i SMS soutéze a hlasovani (Klinsky a kol., 2018).

Dal$i moZnosti vyuziti mobilniho marketingu je dle Klinského a kol. (2018) vyuziti QR
kodi. QR koéd miize byt soucasti outdoorové reklamy nebo tisténého inzeratu. Jeho nactenim
pomoci chytrého telefonu ziska spotiebitel ptistup k dal§im informacim nebo si mize ptimo

vyrobky ¢i sluzby objednat.
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Chytré telefony obsahuji GPS (Global Positioning System), coz je polohovy systém, ktery
umoznuje urcit pfesnou polohu majitele chytrého telefonu. Firma tak naptiklad pomérné
snadno zjisti, Ze se potencidlni zdkaznik nachazi v blizkosti obchodu a snazi se ho tedy
motivovat k navstévé daného obchodu zaslanim zpravy s aktualni nabidkou nebo akci.
Podobné¢ miize zdkaznika firma oslovit i v ptipad¢, Ze se nachéazi v blizkosti konkurencni

firmy (Klinsky a kol., 2018).

Vysekalova (2016) uvadi, ze online marketing vyuziva k marketingové komunikaci internet.
Pracuje s internetovymi vyhledavaci, e-maily, bannerovou a nativni reklamou, socialnimi
sitémi 1 remarketingem. Search Engine Marketing (SEM) sméfuje marketingové aktivity do
internetovych vyhledavach tim, ze se snazi optimalizovat webové stranky pro vyhledavace
(SEO neboli Search Engine Optimization). Zakladem je dobfe zvolena URL (Uniform
Resource Locator) adresa, ktera obsahuje klicové slovo. V zavislosti na tom, jak dobfe je
web pro vyhledavace optimalizovany, je pak obsah zobrazovan ve vysledcich vyhledavani
podle klicového slova. Dalsi moznosti, jak vyuZit internetové vyhleddvace je zaplatit si
reklamu piimo v internetovém vyhledavaci, pfiCemz provozovatel pak plati nejCastéji cenu

za prokliknuti (Pay Per Click).

Elektronicka posta (e-mailing) se vyuziva pro ziskdvani novych zakazniki i pro udrzeni téch
stavajicich. MlZe mit podobu obCasné¢ho sdéleni nebo miize jit 1 o pravidelné zasilani
newsletter. Sd¢€leni by mélo mit propracovanou obsahovou 1 vizualni podobu, aby adresata
zaujalo. M¢lo by obsahovat 1 moZnost okamzité reakce, naptiklad kliknutim na ,,koupit®
nebo ,,chci védet vic™. Na druhou stranu je dilezité zdlraznit, Zze adresat musi mit vzdy
moznost zasilani odmitnout. Kviili zahlceni témito zpravami dnes fada uzivatelli pouziva
spam filtry, diky kterym se jim urcité zpravy mezi doru¢enou poStou ani nezobrazi

(Vysekalova, 2016).

Bannerova reklama je grafickd reklama netradi€niho formatu, umisténa obvykle na kraji
obrazovky. Miize byt zna¢né agresivni, muze se rozbalovat nebo zvétSovat, piipadné také
vyuzivat zvuk. Aby byla G¢inna, musi byt zacilena na konkrétni skupinu zdkaznika. Platba

je mozZna za umisténi banneru na urcitou fixni dobu nebo podle poctu zobrazeni. Vybér zalezi
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na dané firm¢é. Bannerova reklama slouzi zejména k posileni znacky a ke zvySovani

povédomi o produktu (Klinsky a kol., 2018).

Nativni reklama na prvni pohled neptisobi jako reklamni sdéleni, ale spiS jako Clanek na
urcitém tematickém webu. Neméla by rusit, ale splynout s obsahem webu. Nabizi zajimavy
obsah, ktery souvisi se znackou nebo produktem firmy. Odkaz na ¢lanek by mél byt oznacen
jako placeny, aby uzivatelé na webu védéli, ze se jedna o placenou reklamu (Klinsky a kol.,

2018).

Remarketing umoziuje firmé oslovit zakazniky, ktefi uz jeji webovou stranku navstivili, ale
z néjakého subjektivniho divodu ndkup nedokoncili, nebo maji potencial k dalsimu nédkupu.
Takovy zakaznik je oznacen pomoci cookies a reklama firmy se jim pozdé&ji zobrazi, 1 kdyz
si prohliZeji jiné webové stranky. Reklama ma timto zplisobem podminit znovu navstiveni

stranky a dokonceni nakupu (Klinsky a kol., 2018).

Marketing na socialnich sitich vyuziva faktu, ze v soucasné dob¢ je vétSina lidi uzivatelem
nckteré ze socidlnich siti, mezi které¢ se fadi zejména Facebook, Twitter, Instagram
a LinkedIn. Socialni sit’ je virtudlni prostor ke komunikaci, je to misto na internetu, kde
Clovék mize s ostatnimi lidmi sdilet svoje pocity, fotografie, videa, zazitky, informace
a rady. Socialni sit’ umoziiuje, aby se jeji uzivatelé propojovali do riznych spolecenstvi
a komunit na zéklad¢ spole¢nych zajmu, aktivit, ¢innosti, postojti nebo nazort (Vysekalova,

2016).

Lidé se na socialnich sitich pohybuji prakticky kazdy den. Firmy toho vyuZzivaji a vytvareji
produktové nebo firemni stranky, na kterych se zdkazniky komunikuji, prezentuji novinky
nebo je zvou na prezentované udalosti. Socidlni sité firmy vyuZivaji 1 k fizeni WOMM

prostfednictvim blogi a fizenych elektronickych diskusi (Minazzi, 2014).

Ptispévky bloggerskych celebrit sleduji pravidelné tisice, nékdy desetitisice ¢i miliony lidi.
Na tomto principu je zaloZen influencer marketing, ktery se nezamétuje na cilové zdkazniky,
ale na vlivné osobnosti, celebrity kulturniho a sportovniho zivota i na osoby, které¢ ni¢im

nevynikaji, ale samy bulvarnim zptsobem buduji svoji znacku. Nabizeji jim produkty se
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slevou ¢i zdarma k testovani a srovndvani. Influenceti se prezentuji v roli uZivatell
konkrétnich produktl a sluzeb a tim poskytuji svédectvi potencidlnim zakaznikim. Pokud
takova osoba napiiklad doporuci urcity produkt ¢i sluzbu, nékteti jeji fanousci mohou mit
touhu dany produkt ¢i sluzbu také vyzkousSet a tim vznika pozitivni efekt pro danou firmu

(Minazzi, 2014).

3.3.5 Materialni prostiedi

Materiadlni prostiedi predstavuje prostor, kde je sluzba poskytovana. Materidlni prostiedi
v podstaté slouzi jako obal sluzby a pomaha budovat jeji image. Prostor je mozné rozdélit
na venkovni a vnitini. Do venkovniho prostfedi patii vzhled exteriéru, oznaceni, parkoviste
pro automobily zdkazniki, okolni krajina a umisténi provozovny. Vnitini prostor tvoii
vzhled interiéru, uspofadani a zafizeni ndbytku a ostatniho vybaveni, kvalita a Cistota
vzduchu a teplota v daném misté, ptipadné pusténa hudba vcetné hlasitosti a miru a sila
osvétleni. Dale také i vizitky, oble¢eni zaméstnancli nebo design propagacnich materiali

(Kincl, 2004).

Materialni prostfedi souvisi s nehmotnou povahou sluzeb. Z tohoto ditvodu je dulezity prvni
dojem, ktery zdkaznik ziské pti vstupu do provozovny. Vzhled budovy, interiér a atmosféra
v provozovné by mély navodit pfiznivé oc¢ekavani a predstavu o kvalité¢ a profesionalité
provedeni sluzby. Neexistuji jasna pravidla, je to otdzka mody, vkusu a kreativity
poskytovatele sluzeb. Rozhoduje o rozvrzeni prostoru, vybaveni, osvétleni, barvach i hudbé.
Je dilezité splnit ocekavani zakaznikii a vyvolat kladnou pozitivni reakci, kterd se projevi
v ochoté nakoupit si a v budoucnu se vracet. Vitané bude i to, kdyz zakaznik bude svou
spokojenost komunikovat i navenek, napiiklad k roding, kamaradiim ¢i zndmym (Vastikova,

2014).

Materialni prostfedi mize pro firmu pfedstavovat konkurenéni vyhodu, moznost odliSeni od
konkurence a spoluutvaret image firmy. Materialni prostiedi je tvofeno mnoha prvky a je
potieba zachovat jednotny styl, vybudovat typicky obraz spojeny s historii, poslanim

a filozofii firmy, tak zvanou korporatni identitu (Kostkova a Starzyczna, 2018).
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3.3.6 Lidé

Lidé hraji v procesu poskytovani sluzeb zasadni roli. Mezi sluzbou a poskytovatelem sluzby
existuje pifimy vztah. Sluzba je neoddélitelna od jejiho piimého poskytovatele. Ten muze
byt vyznamnou osobnosti podniku a pro podnik ziskava dobré jméno. Casto jsou lidé pravé
tim, kvili ¢emu klienti pfichdzeji do podniku. Poskytovani sluzeb miize byt zaloZeno na
osobnich vztazich se zaméstnanci ¢i jinymi pracovniky spole¢nosti, majitele nevyjimaje.
Ditlezitym ptedpokladem je, aby ve firmé pracovali zaméstnanci s potfebnymi znalostmi
a dovednostmi, a aby firma zajistila jejich profesni rozvoj a vhodné materidlni zazemi

(Kostkova a Starzyczna, 2018).

Pro zékazniky je dilezity 1 lidsky pfistup a forma jednani, které¢ se mu dostava. Svou roli
pak mohou hrat i sympatie ¢i nesympatie. Proto neni dobré podcenovat piistup zaméstnancii
k zakazniklim. Pokud je zdkaznikovi zaméstnanec nepiijemny nebo si spolu zkratka lidsky
nesednou, mize ho dand situace odradit. Ziskat nové zdkazniky neni snadné, a tak se firma
musi predev§im snazit udrzet ty stavajici. Proto by meéla mit ve svém tymu takové
zamestnance, ktefi budou k zakaznikim empaticti a vzdy jednaji v zdymu a ve prospech
firmy. Je tfeba nastavit ve firm¢ vhodny motivacni systém, ktery bude zahrnovat hmotné
(finan¢ni) 1 nehmotné pobidky (divéra, pravomoc). Spokojenost zaméstnance se pak
pozitivné odrazi na zakaznicich, ktefi tuto situaci vyciti a budou se radi vracet (Vastikova,

2014).

Lidé ve firm¢ ale nejsou jen zaméstnanci a management, ale i zdkaznici. Ti se aktivné
podileji na celém procesu poskytovani sluzby. Nevhodny zakaznik mtze vyvolavat konflikty
s ostatnimi zakazniky a tim mulzZe vyvolat neptfiznivy dojem, a tim odradit mnoho dalSich
zakaznikli. V cestovnim ruchu vétSinu sluzeb Cerpaji zdkaznici spolecné, vzajemné se
ovlivituji a musi se jeden druhému piizplsobit, aby zbyte¢né¢ nevznikaly neshody ¢i

konflikty (Jakubikova, 2008).
V neposledni fad€ jsou v cestovnim ruchu dileziti lidé 1 mistni obyvatelé v turistické

destinaci. Ti mohou byt, ale také nemusi byt pfiznivé naklonéni vyuziti destinace

k cestovnimu ruchu. Je tfeba, aby s nimi firma pracovala a vysvétlovala jim vyhody, které
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jim rozvoj cestovniho ruchu v misté jejich bydlisté ptfinese, aby mistni lidé ziskali

v optimalnim ptipad¢€ pozitivni vztah k turistice v jejich misté bydlisté (Jakubikova, 2008).

3.3.7 Procesy

Vastikova (2014) k tomuto tématu uvadi, ze procesy jsou vSechny cCinnosti, postupy
a standardy, jejichZ prostiednictvim pracovnici firmy sluzby poskytuji. Rizeni procesi ve

firm¢ zdsadnim zpisobem ovliviiuje Groven kvality sluzeb.

V soucasné dobé se klade diraz na standardizaci procesl, coZ zvySuje jejich Uroven
1 efektivitu poskytovani sluzeb a snizuje ndklady firmy. Na druhé stran€ je potieba se co
nejvice pfizpisobit individualnim potftebam kaZzdého zdkaznika. To vede samoziejmé
k vys$§im nakladim, ale také k moznosti 1épe uspokojit potieby konkrétniho zdkaznika

(Vastikova, 2014).
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4 Vlastni prace

Prakticka C¢ast diplomové prace je zamécfena na charakteristiku a zhodnoceni
marketingového mixu cestovni kancelafe Fede, s.r.o. Jeji soucasti je 1 vyzkum nazort
zdkazniki na vliv propagace v cestovnim ruchu. Vyzkum je realizovan formou
dotaznikového Setteni. Na zéklad€ poznatkll ziskanych vyhodnocenim marketingového
mixu cestovni kanceldfe Fede a dotaznikovym Setfenim jsou pak navrzena doporuceni

a navrhy na zmény marketingového mixu této cestovni kancelate.

4.1 Charakteristika cestovni kancelare Fede, s.r.o.

Obchodni firma: Fede, s. r. o.

Pravni forma: spole¢nost s ru€¢enim omezenym

Zakladni kapital: 300 000 K¢

Sidlo: Praha 1, Jeruzalémska 962/3, PSC 11000.

Zapsani do OR: 18. prosince 1995 C 42004 vedené¢ho u Méstského soudu v Praze
20.11.2008

ICO: 64939308

Predmét podnikani: zprosttedkovani v oblasti obchodu, provozovani cestovni kancelate,
realitni kancelar

Kontaktni udaje: telefon: +420237 839 101-106, e-mail: giovanni@fede.cz, web:

www.fede.cz

Cestovni kancelar Fede, s.r.o0. byla zaloZena tfemi spolecniky v roce 1993. Zakladateli byli
Milo$ Kagpar z Prahy, Yvetta Sasinkova z Prahy a Enrico Federici z Rima, Via di Grotta
Rossa, Italie, Italska republika. Sidlo spolec¢nosti diive bylo na Praze 1, Senovazné nameésti

15.

V soucasné dob¢ je spolecnost rodinnou firmou, jejiz spole¢niky jsou manzelé¢ Federici
a jejich syn s témito podily:

Yvetta Federici 60 %

Enrico Federici 10%

Giovanni Federici 30%
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Jednatelem spolecnosti je Yvetta Federici. Jednatel jednd jménem spolecnosti samostatn¢.
Podepisovani za spoleCnost se déje tak, ze k napsanému nebo natisténému obchodnimu

jménu spole¢nosti ptipoji jednatel spolecnosti sviij podpis.

Cestovni kancelaf byla zalozena s cilem poskytovat sluzby ceskym klientim na uzemi Itélie.
Cinnost cestovni kanceldfe vychizela z osobni znalosti prostfedi a mistnich kontaktd
italského spole¢nika Enrica Federiciho. To umoznilo nabizet kvalitni sluzby za vyhodné
ceny. Cestovni kancelaf se specializovala na zimni zdjezdy do oblasti Dolomit, konkrétné
do stfediska Sappada. V roce 1995 byla nabidka zimnich zdjezdl rozsifena o dalsi stiediska
a v sou€asné dobé tato cestovni kancelar (dale jen CK) organizuje zdjezdy do 30 riznych
destinaci. Tim se cestovni kancelar zatfadila mezi pfedni ceské touroperatory v oblasti

zajezdu do Italie.

Italie je velmi pestra zemé, ktera miize nabidnout spoustu krasnych mist i v letnich mésicich,
a tak cestovni kancelaf Fede, s.r.o. pfidala do nabidky 1 moZnosti letni dovolené. Zaméfili se
na italské ostrovy Ischia, Sicilie, Sardinie a samoziejmé na italskou pevninu. Dale nabidku
obohatili o Chorvatsko, Portugalsko, Madeiru a Maltu. Vyjimkou nejsou ani eurovikendy
v evropskych metropolich, cyklozajezdy ¢i zdjezdy pfipravené pfimo na miru podle pfani

zakazniku.

4.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma vnitini a vnéjsi prostiedi firmy. Ve vnéjSim prosttedi hleda hrozby
a prilezitosti a ve vnitinim prostiedi pojmenovava silné a slabé stranky spole¢nosti. SWOT
analyza byla sestavena na zaklad¢ rozhovoru se spole¢nikem cestovni kancelaie Fede, s.r.0.,

panem Giovannim Federicim a na zéklad€ vlastniho pozorovani.
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Tabulka 2- SWOT analyza CK Fede, s.r.o.

Silné stranky

Slabé stranky

pestra nabidka zimnich stfedisek,
ptiznivé cenové nabidky,

vlastni programy,

témer tricetileta tradice,

zkuSeni a vstficni zaméstnanci,

vysoka spokojenost zékazniki.

prilis velkd fixace na destinaci
Italie,

Spatna zpétna vazba od nékterych
zakaznik,

nizky dosah socidlnich siti,

chybi marketingova strategie,
neumoziuji koupi zijezdi na

splatky.

Prilezitosti

Hrozby

pifijezdovy cestovni ruch,
letni turistika v Dolomitech,
nova stiediska,

vyuziti novych trendl

v marketingové komunikaci,
WOMM,

podpora + online chat,

sponzoring.

pandemie covid 19,

konkurence,

preruseni vazeb s obchodnimi
partnery,

zhorSujici se ekonomicka situace

potencidlnich zdkaznikd.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

4.1.2 Produkt

CK nabizi zajezdy autobusovou, leteckou i vlastni dopravou. V piipadé zdjezdl vlastni

dopravou cestovni kancelar zajistuje ubytovani, stravovani, pojisténi, a dale také v urcitych

lokalitach sluzby delegata a dalsi sluzby podle ptani klientii. V piipadé organizované

dopravy zajistuje CK Fede, s.r.o. jesté autobusové nebo letecké spojeni do mista pobytu. Uz

pied konanim zdjezdu probihd komunikace mezi cestovni kancelafi a klienty. Cestovni

kancelat komunikuje s klienty face to face piimo v cestovni kancelafi nebo nabizi

poradenstvi prostiednictvim telefonické linky uvedené na webu cestovni kancelatre. Zakladni

nabidku cestovni kancelare piedstavuji:
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1. zimni lyZaiské zajezdy do Italie (tvoii 80 % vSech prodanych zajezdu, v nabidce je
celkem 137 z4jezdl do 30 raznych destinaci), pfi¢emz mezi nejproddvanéjsi destinace

CK tadi destinace Aprica, Livigno, Val di Fassa, Arabba/Marmolada, Passo Tonale.

Obrazek 2- Nejprodavanéjsi stiedisko Livigno

27 7 o

Zdroj: Interni fotografie od CK Fede (2021)

2. letni pobytové zajezdy k mo¥i (tvofi 18 % vSech prodanych zajezdt, cestovni kancelar
ma v nabidce 25 zdjezdl do riznych destinaci), nejprodavanéjsi jsou Chorvatsko
9 % a Italie 7 %, dale pak Madeira a Malta 2 %,

3. letni turistické zajezdy do italskych hor (tvoii 2 % vSech prodanych zajezdi, cestovni

kancelar nabizi 25 moznosti v riznych stiediscich).

Kromé zékladni nabidky nabizi cestovni kancelar zajezdy na miru pro kolektivy podle jejich
pozadavkl. Tradicnim dlouholetym zakaznikem je napiiklad Mendelova univerzita se
sidlem v Brng&, ktera prostfednictvim cestovni kancelate Fede, s.r.o. zajiStuje zimni lyzaiské

kurzy pro studenty.

Cestovni kancelaf nabizi ubytovani v hotelech a apartmanech penzionii. Klienti si vybira;ji
z riznych moznosti vybaveni pokoje 1 hotelu a stravovani. V minulosti CK nabizela i tzv.
single zajezdy, tedy zajezdy pro nezadané klienty. Tento typ z4jezdl se vSak nesetkal s prili§

velkym zdjmem, a proto byl z nabidky vytazen.
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V piisti sezon¢ planuje cestovni kancelar rozsifit zimni nabidku o nové destinace v Itélii
a nov¢ roz$ifit nabidku 1 o destinace v Rakousku. Rodinam chtéji vyjit vsttic zafazenim
klubovych hotelti, které jsou provérené po strance kvality a nabizeji bohaty animacni

program.

Pti zajisténi dopravy usiluje cestovni kanceladf o zajisténi maximalniho komfortu pro své
klienty. Autobusovou dopravu zajiStuje komfortnimi autobusy znacky Mercedes, Setra,
Scania a Man. Pro pohodli zvolili specialné¢ upravené sedacky. Odstranénim nékolika tad
sedacek vznikd dostateCny prostor mezi sedackami. Polohovani sedadel dosahuje uhlu
sklopeni az 40°, cestujici tedy pohodIn¢ dosahnou na opérky nohou. VSechny autobusy jsou
vybaveny toaletou, kdvovarem, klimatizaci, televizory, ozonovym generatorem na CiSténi
vzduchu a v soucasnosti 1 dezinfekei u kazdého vstupu do autobusu. Béhem piestavky na
cesté zpét jsou podavany teplé parky, pfi cesté v obou smérech je pfipravena voda zdarma
a maly darek pro klienty. U fidict je béhem piestdvek moznost zakoupeni studenych

1 teplych napojl v ¢eské meénég, coz zakaznici dosti ocenuji.

Nastupnim mistem je Praha, ale za ptiplatek je mozné cestovat cca z 50 riiznych mést z celé

republiky, kdy se Gctuje ptiplatek imérny vzdalenosti od vychoziho mista v kilometrech.

V soucasné dobé zajistuje cestovni kancelat pro své klienty cestovni pojiSténi pojiStovny
UNIQA a ERYV, véetné pfipojisténi pro piipad onemocnéni covidem 19. Toto pojisténi
zahrnuje zimni sporty, 1é¢ebné vylohy v zahrani¢i, odpovédnost za Skodu, storno zajezdu
z divodu nemoci covidem 19, a to jak v ptipad¢ onemocnéni pied odjezdem, tak v piipadé
onemocnéni béhem pobytu. Pokud nabidka klientiim nevyhovuje, maji moznost zajistit si

cestovni pojisténi samostatné. Cestovni pojisténi zpravidla neni zahrnuto v cené zajezdu.

Cestovni kancelai klientim na svych webovych strankach zdiraziuje povinnosti podle
zakona o bezpecnosti pii provozovani zimnich sportii. Od 1. ledna 2022 bude muset mit
kazdy lyzat nebo snowboardista v Italii na sjezdovce sjednané pojisténi odpoveédnosti za
Skody zptisobené tieti osob¢ a potvrzeni o tomto pojiSténi v anglickém jazyce stale u sebe.
Povinnost se d4 snadno splnit sjednanim komplexniho cestovniho pojiSténi. Nova nafizeni

budou v lyzatskych stiediscich kontrolovdna pfisluSnymi osobami. Pokud budou zjisténa
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pochybeni, lyzat ¢i snowboardista pfijde na misté o skipas. A krom¢ toho bude povinen
zaplatit pokutu ve vysi 100-150 €. S dalSimi pravidly a povinnostmi se klienti mohou

podrobné sezndmit na strankéach cestovni kancelare.

4.1.3 Cena

Ceny zajezdi cestovni kancelare Fede, s.r.0. jsou sestavovany na zakladé kalkulace naklada
pii souasném zohlednéni cen konkurence. U vétSiny zdjezdl je stanovena cena za osobu.
Cena zijezdu se urCuje prostiednictvim rezervacniho systému firmy Pear, s.r.o. Je to
softwarova firma s 25letou tradici, kterd vyviji rezervaéni systémy pro cestovni ruch. Jeji
produkty vyuzivaji naptiklad CK Alexandria nebo CK Firotour. Hlavnimi vyhodami

rezervacni systému spole¢nosti Pear, s.r.0. jsou jednoduchost ovladani a vicejazy¢nost.

V rezervacnim systému je mozné navolit podle pozadavki klienta cenu za osobu v hotelu
nebo apartmanu, s dopravou nebo bez a se skipasem nebo bez. V letni sezoné je cena vzdy

za cely apartman bez ohledu na pocet ubytovanych osob.

Cestovni kancelat Fede, s.r.o. se snaZzi oslovit klienty cenovymi vyhodami. Za timto ti¢elem
ma propracovany systém slev, ktery zahrnuje:
e vérnostni slevy:
3 % sleva: 3x-5x ucCast na zajezdu,
5 % sleva: 6x-8x ucCast na zajezdu,
8 % sleva: 9x-11x ucast na zdjezdu,
10 % sleva: 12x-14x ucast na zajezdu,
12 % sleva: 15x a vétsi ucast na zajezdu,
e sleva pro novomanzele-5 %,
e sleva pfi ndkupu 2 zajezdl v jedné sezéne-10 %,
e Casova sleva-ve vysi 6 % pii uhrazeni alesponi 50 % ceny zdjezdu do urcitého data.
U zimnich zajezdu je tato sleva mozné vyuzit v dobé do 31.10 a u letnich zéjezdi je

to do 31.1.
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Obrazek 3- Upoutavka na slevu

—— Sy

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)

Tyto slevy se s€itaji maximalné do vyse 10 % ceny zajezdu a neni mozné je kombinovat
s cenami zajezdu first minute a last minute. Last minute jsou oznacovany zajezdy na posledni
chvili, obvykle do dvou tydnii pfed odjezdem. Pochopitelné jsou nabizeny za vyrazné nizsi
ceny nez ostatni zajezdy. First minute jsou zajezdy, které jsou CK nabizeny za nizsi cenu pii
vcasném nakupu. Cilem téchto slev je, aby cestovni kanceldi pIln€ vyuzila ubytovaci

kapacity.

Kromé téchto slev, které bézné nabizeji i1 ostatni cestovni kancelafe, CK Fede, s.r.o0. diive
nabizela 1 ¢asové omezené slevy Happy Weeks. To byly mimotadné slevy piti zakoupeni
zajezdu v ur¢itém terminu, napt. v obdobi svatkll (naptiklad na svat¢ho MikulaSe ¢i na
svatého Valentyna). V soucasné dobé se tyto slevy prakticky nevyuzivaji. Jejich aplikace
nepfinesla ocekavany nariist prodeje, proto je CK po sléze vytadila a spiSe se zaméiuje na

slevy, kter¢ pfinasi tizeny efekt.

4.1.4 Distribuce

Cestovni kancelat poskytuje své sluzby na zékladé smlouvy o zajezdu. Smlouvu je mozné
uzavfit pfimo v cestovni kancelafi, kterd je umisténa na lukrativnim misté v centru Prahy
v pasazi Cerna rize. Provozni doba cestovni kancelafe je od pondéli do patku od 9 do
17 hodin. Mimo tuto dobu je mozné nakupovat zpohodli domova elektronicky,
prostiednictvim vyplnéni rezervacniho formuldfe na webovych strankdch. Pfimo proda
cestovni kancelat cca 60 % zajezdl, 40 % pak tvoii prodej prostfednictvim autorizovanych

prodejct, a to nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku.
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Cestovni kancelar spolupracuje s desitkami cestovnich agentur, naptiklad:

e cestovni agentura Invia.cz, a.s. (strategicky partner, je to nejveétsi cestovni agentura
v Ceské republice a cestovni kancelai Fede, s.r.o. jejim prostfednictvim prodava
témet 30 % zajezdn),

e Zajezdy.cz, a.s.,

e Zajazdy.sk, spol. s r.0.,

e Student agency, s.r.0.,

e TravelPortal.cz,

e Dovolena.cz.

4.1.5 Propagace

Na prvni pohled se zd4, ze nazev cestovni kancelare je odvozeny od jména vlastniki, rodiny
Federici, ale neni tomu tak. Italské slovo ,,fede* znamena vérnost. Na tu se odkazuje i slogan
firmy a piipomind dlouholetou tradici a stabilitu firmy. Zaroven ma predstavovat
dobrodruzstvi, dynamiku a v neposledni fad¢ i1 zptsob jakym cestovni kanceldi funguje.

Aktualni slogan je ,,S Fede to jede, uz 28 let®.

Firemnimi barvami jsou zelena a bila. Zelena barva vyjadtuje nadéji, klid, ptirodu, svézest,
vodu a chlad, bila zase symbolizuje Cistotu, mir a nevinnost. Tyto barvy se pouzivaji na
vSech propagac¢nich materidlech, na logu firmy i v interiéru a exteriéru sidla a prodejny

firmy.

Obrazek 4- Upoutavka na novinku

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)
Pokud jde o PR spolecnosti, je cilem cestovni kancelaie ptisobit na lidi divérng, pratelsky

a lidsky. Tuto skutecnost potvrzuji 1 tim, Ze kazdy klient, ktery v prib¢hu zdjezdu slavi

narozeniny, dostane darecek ve formé ¢okolady nebo bonboniéry. Tuto milou tradici by bylo
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mozné jesté vylepsit zasilanim ptani klientiim, které ma cestovni kancelaf v databazi. Kromég

prani by klienti obdrZeli 1 aktudlni nabidku.

Dal$im prvkem PR je firemni identita, ktera je vyjaddfena firemnimi barvami, logem,
sloganem a také firemnimi tri€ky. které si pfi odbavovani zijezdl oblékaji vSichni

zamestnanci cestovni kancelare, a dokonce 1 delegati.

Za 28 let svého ptlisobeni na trhu vyzkousSela cestovni kancelai Fede, s.r.o. fadu riznych
prvkit marketingové komunikace se zakazniky s riznym uspéchem. Rozhodné ale neni
mozné zlstavat jen u téch praxi ovéenych. Je tfeba neustale zkouset nové zptisoby osloveni
zakazniki, protoZe doba se rychle méni a méni se 1 vztah zakaznikli k marketingu celkové
a zejména k moznostem propagace. Dnes zdkaznik reaguje na uplné jiné podnéty a vyzaduje

jiny pfistup, nez tomu bylo pted dvaceti lety.

Tradi¢nim prvkem propagace cestovnich kanceléii je katalog produktl a sluzeb. Katalog by
m¢él obsahovat potiebné informace o produktech a zaroveit musi byt pro zakaznika zajimavy.
M4 zékaznikovi usnadnit vybér toho spravného zajezdu, podle jeho potieb a piedstav.
Katalog by mél byt ptehledny, vécny a popisny. Cestovni kancelat Fede, s.r.0. se vzdy chtéla
odlisit od ostatnich cestovnich kancelafi, a to nejen svou specializaci, ale 1 formou katalogu.
Od roku 2002 spojila svoji image s piktogramy, tedy panacky, ktefi se vénuji zimnim
sportim. Od roku 2012 pak vsadila na redlné fotografie. V této dobé vydavala cestovni
kancelar nékolik druhi katalogt. Jednim z nich byl katalog lyzovani v Italii (autobusové
zajezdy), dalSim pak lyzovani v Italii (vlastni dopravou) a 1éto (vlastni dopravou),
autobusem nebo letecky a katalogy se zajezdy pro kolektivy. VSechny katalogy mély na
obdlce tematickou fotografii, nazev katalogu, logo a na né¢kterém i upozornéni na novinky

nebo slevové akce.

Katalogy nabizely kompletni nabidku CK Fede, s.r.o. se vSemi potfebnymi informacemi.
Nabidka byla systematicky uspotfadana podle jednotlivych destinaci. U kazdé nabidky byl
dostateCny pocet fotografii i informaci a byla zdiiraznéna informace, kterd by mohla

zakaznika nejvic ovlivnit pfi rozhodovani o nakupu. Byly to informace typu,,Oblibeny hotel,
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napoje v cen¢, dit¢ do 8 let zdarma“ nebo ,,nejoblibené;jsi z nasi nabidky-bazén a wellness

v cené u sjezdovky*.

Ale dnes uz jsou katalogy minulosti, protoze zajem o né postupn¢ upadal. Posledni tistény
katalog byl katalog pro zimni sezénu 2020/2021. V soucasné dob¢ katalogy pIln€ nahradila
nabidka na webovych strankach, k cemuz ptispél nejen rychly rozvoj digitalnich technologii,
ale 1 situace v souvislosti s pandemii covidu 19. Cestovni kancelat Fede, s.r.o. vynaklada na
propagaci cca 2 miliony korun ro¢né¢, 500 tisic z toho tvofily ndklady na katalogy. Tyto

penize dnes investuje do vylepsSeni digitalnich médii.

Nabidku prostiednictvim webové stranky ma cestovni kancelar Fede, s.r.o. jiz od roku
1997. Web byl vyraznéji zmeénén v roce 2004. Tento web jiz tehdy vyuzival rezervaéni
systém a umoznoval online objednani z4jezdu z pohodli domova a bez nutnosti cestovani

a navstévy kamenné pobocky.

V disledku vladnich opatieni proti onemocnéni covid 19 doslo k vyraznému omezeni
cestovani. CK Fede, s.r.0. toto obdobi vyuzila ke zlepSeni svych propagacnich aktivit a v zaii
2021 predstavila zcela novy web. Web ma nejen novou grafickou tpravu, kterou navrhl
Pavel Lastiivka ze spolecnosti Erigo, ale pfedev§im také zcela novy registracni systém
spolecnosti Pear, s.r.o. Umoznuje online objednani a zaplaceni zdjezdu. Do této doby
fungoval rezervacni systém vytvorenim online poptavky, na zaklad¢, které se klientovi ozval

ncktery prodejce s konkrétnimi cenovymi nabidkami.

Cestovni kancelar vyuziva jak klasicky, tak mobilni web. To znamend, Ze pfi navstéve
webovych strdnek CK Fede, s.r.o. pfes mobilni zafizeni, ma web jinou, uZivatelsky
prijemné;jsi a privetivejsi podobu pro mobilni telefony. Kdyz se ale zamétime na klasicky
web, ten mé hned na své domovské strance v pozadi pohyblivé video se zimni tématikou
zasnézenych sjezdovek. Déle zde nalezneme panel pro vybér zdjezdl s volbou jednotlivych
parametrd a nize upozornéni na zvyhodnéné zajezdy. Web celkové ptisobi velmi atraktivnim
dojmem, a zaroven se na ném velice snadno a rychle d& zorientovat. Zakaznik nemusi nic

dlouho hledat.
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Jesté zivéjSim komunikacnim prosttedkem se zékazniky jsou socialni sité. V soucasné dob¢
je cestovni kancelaf Fede, s.r.o. aktivni na Instagramu a Facebooku. Facebookovy profil CK
byl zaloZen jiz vroce 2011 a dnes ho sleduje 3 955 uzivateld. Spravuje ho externi
zaméstnanec. Prakticky kazdy den se objevuji nové pfispévky, upozornéni na jednotlivé
zajezdy, fotografie a videa z destinaci. Na Facebookovém profilu CK je pies 106 fotografii,
videi a dale samoziejm¢é nechybi odkaz na webové stranky. Na hlavni strance je stru¢ny
popis ¢innosti CK, adresa jejich kanceldie a moznost kontaktovani prostfednictvim aplikace
Messenger (chat pro Facebook). Sdileni fotek prostiednictvim sekce ,,muj piibéh* na
Facebookovém profilu CK moc hojné nevyuziva, neni totiz zdaleka tak popularni, ani nema

takovy dosah jako stejna funkce dostupna na Instagramu.

Profil na Instagramu byl zaloZen aZ v roce 2018. Pro CK Fede, s.r.o. ho spravuje externi
pracovnik, stejné jako tomu je u Facebooku. Protoze Instagram je hlavné o sdileni fotografii
a udrZzovani kontaktu se ,sledujicimi,” md CK na svém profilu (@ck fede) jiz
321 ptispévku. Dle historie pfidavani fotografii na ,,zed” je vidét, ze se snazi byt aktivni
a pridava ptispévky nékolikrat tydne. Nechybi videa, upozornéni na akce a slevy, ani fotky

zasnézené horské krajiny.

Ve ,,vybéru piibéhll,” ma vybrana CK tipy na zajezdy, novinky, akce na skipasy zdarma
a dalsi zvyhodnéné autobusové zdjezdy. Ten, kdo navstivi jejich instagramovy profil, ma
novinky ihned na ocich. Celkem mé& CK Fede, s.r.o. na Instagramu 1173 sledujicich,

obdobny pocet osob (1156) sleduji nazpét.

Cestovni kancelar neceka, az zdkaznici projevi zdjem sami, snazi se jejich poptavku podpofit
prostfednictvim e-mailingu. VyuZiva k tomu software od spole€nosti Anchoice CZ, s.r.o.
z Liberce. Pracuje s databazi kontakta svych klienta a podle jejich pfedchozich nakupt jim

cilen¢ zasila nabidky, které by je mohly zaujmout.

Dal$im propagac¢nim ndstrojem jsou stojany s newslettery. Jsou mistény nejen piimo
v cestovni kancelafi ale 1 v plaveckém aredlu v Podoli. Obdobnou funkci ve smyslu
upozornéni na akéni nabidky, slev ¢1 vyjimecnych akci plni billboardy. Cestovni kancelar

Fede, s.r.o. vyuziva jejich bezplatné umisténi v obchodech se sportovnim zbozim,
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ptjcovnach lyzi a dalSich mistech (vSude tam, kde by si jich sportovné aktivni lidé mohli

vSimnout).

V loniském roce byla hlavni tvafi kampané dvojndsobna olympijska vitézka Ester Ledecka.
Soucésti kampané byly billboardy v MHD, na méstském okruhu v Praze 1 polepy na

prazskych tramvajich. Tato kampan nesla pomérné velky uspéch.

Obrazek 5- Kamparn s Ester Ledeckou

——— P\
Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)

Dftive vyuzivala cestovni kanceléf 1 reklamu v radiu, konkrétn€ na stanici Evropa 2. V roce
2020 ale doslo k omezenim v cestovnim ruchu vlivem pandemie a CK jiz dal do tohoto
média neinvestovala. Podobné je to 1 s tiSténou reklamou v novinadch a casopisech.
V minulosti cestovni kancelar inzerovala v magazinu Snow, v deniku Metro, Mladé Fronté
(MF) DNES a naposledy v casopise Perfect Woman. Dnes uz inzerci nevyuziva. Televizni
reklamu vzhledem k rozpoctu nevyuzivala nikdy. Tento druh reklamy je velice nakladny

a CK si navic neni jista, zda by tento druh reklamy ptinesl tizeni efekt.

Minulosti je 1 prezentace na veletrzich cestovniho ruchu pro konecné zakazniky typu
Holiday World. Dnes se cestovni kancelaf prezentuje jen na veletrhu Czech Travel Market.
To je mezinarodni odborny kontraktacni veletrh cestovniho ruchu. Nachazeji se zde Siroké
nakupni 1 prodejni ptilezitosti pro nejen cestovni kancelare, ale také cestovni agentury,
dopravce, hotely, turistické destinace a dalSi poskytovatele sluzeb v oblasti cestovniho

ruchu.
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Na podporu prodeje cestovni kancelar Fede, s.r.0. vyuzivé reklamni darky, naptiklad hodiny,
destnik, propisky s potiskem, otvirdk s logem, hadiik na bryle, visacku na kufr, kapesniky,
plastové obalky, tasky, bundy, tricka, Skrabky na auto, kSiltovky a polstarky do autobusu.
Tyto darky dostavaji ucastnici jednotlivych zajezdi jako pozornost, ktera jim ma zaroven

cestovni kancelaf pfipominat.

V soucasnosti, které se vyznacuje silnou konkurenci v odvétvi, je nutné neustale udrzovat
kontakt se zdkazniky. Zejména je dulezité¢ zjiStovat, jak jsou s nabidkou a sluzbami
spokojeni, ptipadn¢ ziskat navrhy na zlepSeni sluzeb. K tomu slouzi dotaznik spokojenosti
po skonleni zdjezdu. Dosud cestovni kanceldi Fede, s.r.o. vyuzivala tiStény dotaznik
vypracovany magazinem Snow. Aby klienty motivovala k jejich vyplnéni, kazdy Ctyticaty

respondent obdrzel hodnotné;jsi propagacni darek.

Tento zpusob zjisStovani zpétné vazby je uz zastaraly, proto od sezony 2022/2023 ptipravuje
cestovni kancelaf elektronicky dotaznik za ucelem zjistovani spokojenosti, ktery dosud
nebylo mozné vyuzivat diky zastaralému rezervacnimu systému. Mozni tento druh

dotazovani pfinese 1 vétsi navratnost dotaznik.
4.1.6 Materialni prostredi

Cestovni kancelat Fede, s.r.0. sidli na lukrativnim misté v pasazi Cerna riize v centru Prahy.
Za svoji témér tficetiletou historii se provozovna nékolikrat st€éhovala, ale vzdy se jednalo
o zajimave¢ umisténi v centru Prahy. Majitelé cestovni kanceléafe tim chtéli vyjadrit kvalitu
a uroven poskytovanych sluZzeb. Tomu odpovida i volba interiéru, ktery je jednoduchy
a ucelny, vybaveni obsahuje moderni kombinace skla a kovu. Sjednocujicim prvkem
exteriéru 1 interiéru jsou firemni barvy bil4 a zelena. Diky propagacnim materialim plsobi
interiér utuln€ a ptijemne.

4.1.7 Lidé

Cestovni kancelaf md sedm zaméstnanci, pfiCemz pii vybéru zaméstnancu klade diraz
mimo jiné na profesiondlni pfistup a loajalitu k firm&. Béhem zkuSebni lhiity jsou novi
zaméstnanci proskoleni v prodejnich a komunikaénich dovednostech, aby bylo zajiSténo

profesiondlni vystupovani smérem k zdkaznikim.
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Zameéstnanci se specializuji na jednotlivé destinace a nabizeji klientim komplexni sluzby.
Cestovni kancelaf se snazi, aby se o zdkaznika od vybéru dovolené az po jeji realizaci staral
pouze jeden stejny pracovnik. V soucasné dobé 95 % komunikace se zakaznikem probiha

prostfednictvim e-mailu.

K lepsim vykonlim jsou zaméstnanci motivovani odménami na konci hlavni (zimni) sezony
ve formé podilti na zisku. Mezi zaméstnance se rozd€luje cca 20 % zisku. Pii rozdélovani

zisku se zohlediiuje seniorita, pracovni vykon i pracovni pozice.

Cilem cestovni kancelare je neustdle zlepSovat poskytované sluzby. Z toho vychazi i pfi
vybéru externich spolupracovnikli a partnerd, ktefi poskytuji sluzby v jednotlivych
destinacich. Jsou vybirani na zakladé¢ osobnich kontaktl a zkuSenosti tak, aby byla

garantovana uroven poskytovanych sluzeb.
4.1.8 Procesy

Zékladni standardizované procesy cestovni kancelare Fede, s.r.o. vyplyvaji ze smlouvy
o zajezdu a vSeobecnych podminek, které jsou jeji soucasti. Pfesto se zaméstnanci cestovni
kancelare snazi vyjit zakaznikiim maximalng vstiic a fesit jejich pozadavky individudlné. To
vede k tomu, ze fada klientl cestuje s cestovni kancelafi opakované a nevyhledava sluzby

u konkurence.

4.2 Dotaznikové Setireni

Soucasti praktické ¢asti diplomové prace je dotaznikovy vyzkum nédzorG zakaznikli. Do
vyzkumu bylo zatazeno 100 ndhodné vybranych respondentt. Vyzkum probihal ve dnech 3.
a 4. ledna 2022 v odpolednich hodinach v prostorach obchodniho centra Palladium v centru
Prahy. Respondentiim byl ustné prezentovan kratky dotaznik zaméteny na jejich nakupni
chovani a zvyklosti v oblasti cestovniho ruchu a vliv propagaénich sdéleni na jejich
rozhodovani. Odpovédi byly zaznamendvany do pfipraveného archu a nasledné zpracovany

v programu Excel do tabulek a grafi.
Vyzkumu se zacastnilo 100 respondentd, bylo osloveno 50 muzi a 50 Zen. Riizni

respondenti byli osloveni systematicky tak, aby byly rovnomérné zastoupeny vSechny

vekové kategorie. Vékovou skladbu charakterizuje niZze uvedena tabulka.
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Tabulka 3- Charakteristika vzorku respondentii

Vék/pohlavi Muzi Zeny Celkem
20-30 let 10 10 20
30-40 let 15 5 20
40-50 let 6 14 20
50-60 let 11 9 20
Vice nez 60 let 8 12 20
Celkem 50 50 100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dotaznik obsahuje 14 otazek, 6 z nich je zaméfeno na ndkupni chovani respondentt, 7 otazek
je pak zaméfeno predevsim na vliv marketingovych nastroji na zakaznikovo rozhodovani.

Nize v grafu 1 jsou odpovédi zaznamenany.

Tabulka 4- Preference zpiisobu zajisténi dovolené

Ktery zptsob zajisténi dovolené do 30 60 a
preferujete? let |[30-40]40-50 | 50-60 [ vice |celkem
Naplanuji a zafidim si sdm 12 6 3 2 0 23
Vyuziji sluzeb cestovni kancelaie 2 8 5 10 16 41
Koupim zajezd u cestovni agentury 6 6 12 ] 4 36

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 1- Preference zpiisobu zajisténi dovolené
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)
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Z vysledkil vyzkumu vyplyva, Ze celkem 23 % respondentil si dovolenou planuje a zajistuje
samostatné, 77 % respondentii pak vyuziva sluzeb cestovni kanceldie nebo cestovni
agentury. Vlastni zajiSténi dovolené preferuji predevsim mladsi vékové kategorie, do 30 let
je to 60 %, naopak vyssi vékove kategorie vyuzivaji predevsim sluzeb cestovnich kancelafi,
pricemz respondenti nad 60 let v tomto vyzkumu pokryvaji 80 %. Zbyvajicich 40 % zajist'uje
dovolenou u cestovnich agentur. Lze tedy konstatovat, Ze cestovni kancelar by méla cilit na

vekové kategorie 30+.

Tabulka 5- Zpiisob cestovani

60 a
do 30 let| 30-40 [ 40-50 | 50-60 | wvice [celkem

Sam, sama 4 4 4 2 3 17
S prateli 12 2 3 10 8 35

S rodinou 4 14 13 8 9 48
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Cestujete

Graf 2- Zpuisob cestovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

Na otdzku, zda respondenti cestuji sami, s ptateli nebo srodinou odpovédélo
17 % respondentil tak, Ze cestuji sami, 35 % cestuje s prateli a 49 % uvadi, Ze cestuji
s rodinou. Nejvyraznéjsi preference cestovani srodinou je ve veékovych kategoriich
30-40 let, to je 70 % a 40-50 let, to je 80 %. Nabizi se tak moznost naldkat tyto respondenty

na rodinné slevy a vyhody typu dité zdarma nebo zdlraznit nabidku stiedisek vhodnych pro
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déti a rodinnou dovolenou. Ve vékovée kategorii do 30 let naopak 80 % respondentli preferuje

cestovat sami nebo s prateli.

Tabulka 6- Cas potiebny k zajisténi dovolené

Dovolenou zajistujete dcl) 30 30- 69 a
et 30-40 | 40-50 [ 60 vice |celkem

Dlouho dopiedu 2 6 10 13 12 43
Vyuzivam nabidky na posledni chvili [ g 14 10 7 8 57
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Graf 3- Cas potiebny k zajisténi dovolené

60

50

40

30

20

N ul En Hx H=
do 30 let 30-40 40-50 50-60 60 a vice celkem

m Dlouho dopredu | Vyuzivam nabidky na posledni chvili

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

Z vySe uvedenych vysledkii vyplyva, ze 43 % respondentll si zajiStuje dovolenou

s dostateCnym ptedstihem, proto je nutné vcas pfijit s nabidkou, aby klienty neziskaly

konkurenéni cestovni kancelate. DalSich 57 % respondentt se rozhoduje na posledni chvili,

nejvic z vékove kategorie do 30 let. Takovych respondentii je 90 % a v kategorii 30-40 let

to je 70 %. Na tyto klienty by se mély orientovat nabidky last minute.
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Tabulka 7- Preference typu dovolené

Jakou preferujete dovolenou do 30 let| 30-40 | 40-50 | 50-60 | 60 a vice | celkem

Zimni pobytovou 2 0 0 1 1 4
Zimni sportovni 3 2 2 2 0 9
Letni pobytovou 5 10 12 7 15 49
Letni sportovni 6 4 4 5 1 20
Poznavaci 4 4 2 5 3 18
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Graf 4- Preference typu dovolené
60
50
40
30
20
10
do 30 let 30-40 40-50 50-60 60 a vice celkem
B Zimni pobytovou Zimni sportovni Letni pobytovou Letni sportovni  m Pozndvaci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

Celkem 49 % respondentli preferuje letni pobytovou dovolenou. Vyraznéjsi preference
zimni dovolené je pouze u vékové kategorie do 30 let, z nichz zimni dovolenou preferuje
celkem 25 % respondentti. Vysledky preferenci mohou byt, ale zkresleny moZnosti zvolit
pouze jeden typ dovolené. S ristem Zivotni Grovné fada lidi jezdi na dovolenou i n¢kolikrat
za rok, a tedy vyuzivaji nabidek letni 1 zimni dovolené. Ptesto by cestovni kancelar méla ve

vetsi mife vyuzivat 1 zajmu o letni dovolené.
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Tabulka 8- Kritéria vyberu CK

do 30 60 a
Podle ¢eho si vybirate CK let [30-40| 40-50 | 50-60 | vice [celkem
Podle vlastnich zkuSenosti 1 o) 4 5 4 16
Podle doporuceni znamych 6 4 4 6 5 25
Podle nabidek CK 3 6 8 3 5 25
Necham se inspirovat reklamou 10 8 4 6 6 34
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Graf 5- Kritéria vybéru CK
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

Tato otazka zjisSt'ovala, co nebo kdo ovliviiuje respondenty pii vybéru dovolené. Z vysledkt
této otazky vyplyva, Ze nejveétsi vliv maji propagacni prvky. Celkem se jimi nechd inspirovat
az 34 % dotazovanych respondentl. Po 25 % respondenti se rozhoduje podle nabidek
cestovnich kanceldii a podle doporuceni znamych a pouze 16 % vychazi z vlastnich
zkuSenosti. Tyto vysledky dokladaji vyznam propagace v cestovnim ruchu a také nutnost
zpétné vazby. Spokojeni klienti mohou ptiveést do cestovni kancelafe nové klienty.
Doporuceni a Gstné€ piedavané informace mezi klienty jsou velmi Gi€¢innym a zaroven levnym

propagaénim prvkem, ktery by cestovni kancelat méla vyuzivat.
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Tabulka 9- Vernost ke stejnym CK

Miate CK, se kterou cestujete do 30 60 a
opakovang? let |30-40]40-50 | 50-60 | vice |celkem
Ano, jsem vérny znacce 0 4 6 10 14 34
Ano, ale obc¢as hleddm zménu 2 6 3 7 5 23
Ne, rozhoduji se vzdy znovu 18 10 11 3 1 43

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 6- Vernost ke stejnym CK
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

Na otdzku, zda respondenti cestuji opakované s jednou cestovni kancelaii 43 % z celkového
poctu odpovédélo, ze se rozhoduji vzdy znovu. DalSich 23 % dotazovanych odpovédélo, ze
maji svoji oblibenou cestovni kancelat, ale pfesto obCas hledaji zménu. Na tyto klienty je
tteba zacilit marketingovou komunikaci. Vérnost znacce je vyrazna u vysSich vékovych
kategorii. U skupiny 50-60 let je to 50 %, nad 60 let je to 70 %. U téchto klientl je vhodné
budovat dobré vztahy s cestovni kancelafi, naptiklad upozornénim na akce, pfanim

k narozeninam a podobn¢.
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Tabulka 10- Znamost CK Fede, s.r.o.

do 30 60 a
Znate CK Fede? let |30-40 | 40-50 [ 50-60 [ vice |celkem
Ano, uz jsem vyuzil jejich sluzby o) o) 1 1 0 6
Ano, uz jsem se setkal s jejich
nabidkou 6 8 6 7 5 32
Ne, neznim 12 10 | 13 12 15 62
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Graf 7- Znamost CK Fede, s.r.0.
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do 30 let 30-40 40-50 50-60 60 a vice celkem
m Ano u? jsem vyuZil jejich sluzby Ano, u? jsem se setkal s jejich nabidkou Ne, neznam

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

Tato otazka zjiStovala, kolik respondenti znd cestovni kanceldt Fede, s.r.o. Celkem
62 % respondentli cestovni kanceldi nezné, 38 % respondentii odpovédélo, Ze o cestovni
kancelafi vi. Vzhledem k tomu, e v Ceské republice je aktualnd asi 670 cestovnich
kancelari, je to dobry vysledek. Z téch 38 % respondentti, ktefti o dané CK vi, je
6 % respondenttl, ktefi dokonce sluzby CK vyuzili. Jde ale pfevazné o respondenty nizsich
vekovych kategorii, coz odpovida zaméfeni cestovni kancelaie, tedy primarni orientaci na

zimni lyzaiské zdjezdy.
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Tabulka 11- Dulezitost znacky CK

do 30 60 a
Je pro vas znacka CK dulezitd? let |[30-40]| 40-50 | 50-60 | vice |celkem
Rozhodné ano 1 o) 4 5 12 24
Spis ano 2 5 6 7 6 26
Spis ne 6 5 8 5 2 26
Rozhodné& ne 11 { o) 3 0 24
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Graf 8- Dulezitost znacky CK
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do 30 let 30-40 40-50 50-60 60 a vice celkem
H Rozhodné ano m Spis ano Spis ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

V této otazce méli respondenti zvazit, jak moc je pro n¢ znacka cestovni kancelate dulezita.
Celkové vysledky ukazuji, ze pro 50 % respondentl je znacka dilezitd a pro ostatnich
50 % ne. Nejméné¢ diilezita je pro mladsi vékové kategorie. Pro respondenty do 30 let neni
znacka z 55 % vubec diilezitd a z 30 % spiSe neni dulezita. Naopak u respondentti nad 60 let
celkem 60 % z nich povazuje rozhodné znacku za dilezitou a 30 % za spiSe dilezitou.

Z vysledkt vyplyva potfeba budovat silnou znacku zejména pro starsi klienty.
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Tabulka 12- Vliv propagace na vybér dovolené

propagace?

Ovliviiyje vas pii vybéru dovolené do 30

let

30-40

40-50 | 50-60

60 a
vice

celkem

Rozhodné ano

12

10

12

46

Spis ano

32

Spis ne

16

Rozhodné ne

W | |oo |

6

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 9- Vliv propagace na vybér dovolené
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

celkem

Vyse uvedend otazka zjiStovala, zda respondenty ovliviiuji pfi rozhodovéani o dovolené

propagacni prvky. Celkové vysledky ukazuji, ze 46 % respondentli rozhodné ovliviiuji

a dalSich 32 % pouze spiSe ovliviiuji. Pouze 6 % respondentli se domniva, Ze je propagace

rozhodné neovlivituje. Nejméné se propagaci nechd ovlivnit vékova kategorie 50-60 let,

rozhodné ne v této veékové kategorii odpovédélo hned 15 % respondentli. Nejveétsi vliv

cvwr

odpovédélo 60 % respondentil. Cestovni kanceldf tuto informaci miize vyuZzit k lepSimu

zacileni propagacnich sdé€leni.

71




Tabulka 13- Ucinnost jednotlivych forem propagace

do 30 60 a

Jaky typ propagace vas nevice oslovi? let |30-40]40-50 | 50-60 | vice |celkem
Televizni reklama 2 1 2 3 4 12
Darek 0 0 1 1 2 4
Cenova pobidka, akce, sleva 4 7 7 5 6 29
Rozhlasova reklama 0 0 0 0 0 0
Reklama na socialnich sitich 8 7 2 0 0 17
Nabidka v katalogu 0 0 2 3 4 9
Doporuceni prodejce 0 0 2 3 2 7
Nabidka v ¢asopise, novinach, letak 0 0 1 3 2 6
E-mailing 0 1 0 0 0 1
Reklama na internetu 6 4 3 2 0 15
Telefonicka nabidka 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Graf 10- Ucinnost jednotlivych forem propagace

40
30
20

10

do 30 let 30-40 40-50
M Televizni reklama

Cenova pobidka, akce, sleva
B Reklama na socidlnich sitich
m Doporuceni prodejce
M E-mailing

m Telefonickd nabidka

o =® I I - I d . CTT o . mEas 1 Hun I |III-|

50-60 60 a vice celkem
Darek

Rozhlasova reklama
M Nabidka v katalogu
m Nabidka v ¢asopise, novindch, letak

W Reklama na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

V této otazce respondenti hodnotili, které propagacni nastroje je nejvice ovliviiuji. Podle

vysledki maji nejvetsi vliv cenové pobidky, akce a slevy, a to celkem z 29 %. Nejvyraznéjsi

vysledek je ve vékovych kategoriich 30-40 a 40-50 let, tam se jedna o 35 %. Velky vliv ma
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1 reklama na socidlnich sitich, celkem 17 % a na internetu 15 %. Socialni sit¢ jsou diilezité
zejména pro vékovou kategorii do 30 let, to je 40 % a pro v€kovou kategorii 30-40 let, to je
35 %. Stejné veékove kategorie uvadeji i vliv internetu, do 30 let se jedna o 30 % a ve véku
30-40 let to je 20 %. VSichni respondenti pak shodné uvadéji, ze rozhlasova reklama

a telefonické nabidky na n€ vliv nemaji. Vysledky potvrzuji spravnost aktualné pouzivanych

propagacnich prvki CK.
Tabulka 14- Negativni ucinek propagace
do 30 60 a

Jaky typ propagace vas obtézuje? let |30-40]40-50 | 50-60 [ wvice [celkem
Televizni reklama 0 2 2 3 4 11
Darek 0 0 0 0 0 0
Cenova pobidka, akce, sleva 0 0 0 0 0 0
Rozhlasova reklama 0 0 2 4 3 9
Reklama na socialnich sitich 2 1 2 0 0 5
Nabidka v katalogu 0 0 0 0 0 0
Doporuceni prodejce 0 0 0 0 0 0
Nabidka v ¢asopise, novinach, letak 0 o) 1 3 3 9
E-mailing 5 5 4 2 2 18
Reklama na internetu 0 0 0 0 0 0
Telefonicka nabidka 13 10 9 8 8 48

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Graf 11- Negativni uic¢inek propagace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

60 a vice

celkem

Otéazka cislo 12 tesi, zda n€které propagacni prvky nemaji na respondenty negativni vliv.

Respondenti vybirali ze stejné nabidky odpovédi jako u predchazejici otazky. Jednoznacné

nejvice obtézujici propagacni prvek je pro vSechny vékové kategorie telefonickd nabidka,

tuto moznost zvolilo celkem 48 %, pfiCemz nejvyrazngjsi vysledek je u respondentii do

30 let, konkrétné¢ 65 %. Jako obtézujici reklamu vnima 18 % respondentli e-mailing

a 11 % televizni reklamu. Naopak zadné negativa, a to ve vSech v€kovych kategoriich, byla

zjisténa u darkt, cenovych pobidek, katalogii, internetu a doporuceni prodejcti. VSechny tyto

prvky cestovni kancelaf Fede, s.r.o. aktivné vyuziva.

Tabulka 15- Vyuzivani cenovych pobidek

Sledujete a vyuzivate cenové pobidky | do 30 60a | celke
a slevy? let |[30-40] 40-50 | 50-60 | vice m
Rozhodn¢ ano 4 10 g 5 19 46
Spis ano 14 5 7 13 0 39
Spis ne 0 5 4 2 1 12
Rozhodné€ ne o) 0 1 0 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Graf'12- Vyuzivani cenovych pobidek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

Tato otazka zjist'uje, zda respondenti vyuzivaji cenové pobidky a slevy. Vysledky vyzkumu
ukazuji, ze celkem 46 % osob cenové pobidky rozhodné vyuziva a 39 % dotazovanych
pobidky spiSe vyuziva. Pouze 3 % respondentl z celkového poctu odpovédélo rozhodné ne.
Nejvyraznéjsi vysledek je v nejvyssi vékové kategorii, kdy slevy rozhodné vyuziva
95 % respondentll. Z vysledkii vyzkumu vyplyva, Ze ceny a slevy jsou duilezité pro vSechny
veékové kategorie, ale nejmensi vliv, pfesnéji 25 %, uvadéji vekoveé kategorie
30-40 a 40-50 let. Cestovni kancelaf Fede, s.r.0o. ma pestrou nabidku slev, doplnit by mohla

rodinné slevy.

Tabulka 16- Cetnost aktivity na socialnich sitich

do 30 60 a
Jste aktivni na socialnich sitich? let 30-40 | 40-50 | 50-60 [ vice |celkem
Ano, denné 20 16 12 7 2 57
Ano, obcas 0 3 5 7 5 20
Ne 0 1 3 6 13 23

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Graf 13- Cetnost aktivity na socidlnich sitich
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Tato otazka je zaméfena na aktivitu respondentd na socialnich sitich. Z celkového poctu lidi

pouze 23 % respondentl na socidlnich sitich aktivni neni. Podle o¢ekavani jsou to predevsim

respondenti ze dvou nejvysSich vékovych kategorii. Naopak v kategorii do 30 let aktivné

sociadlni sit€¢ vyuzivaji vSichni. Cestovni kancelaf proto nemtize socidlni sit€¢ pominout,

protoZe jsou jednim z hlavnich zdrojl informaci pro potencialni klienty.

Tabulka 17- Nalozeni s reklamnimi predméty

Co udg¢late s darovanymi reklamnimi |do 30 60 a

predméty? let 30-40 [40-50 | 50-60 |vice celkem
Pouzivam 0 3 6 8 11 28
Vyhodim 15 7 6 3 1 32
Daruji 51 10 8 9 8 40

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 14- Nalozeni s reklamnimi predmety
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2022)

Na otazku, jak respondenti naloZi s reklamnimi pfedméty celkem 32 % odpovédélo, Ze je
vyhodi. Nejcastéji se jich zbavuji mladi lidé. Pozitivni je, Ze celkem 68 % dotazanych si
reklamni pfedméty necha nebo je nékomu daruje. To znamena, zZe reklamni predméty splni

svoji funkei, a 1 po skonceni zajezdu cestovni kancelar piipominaji.
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5 Vysledky a diskuse

Na zéklad¢ vysledkli obou ¢asti vyzkumu jsou nize uvedeny navrhy na zmény, které autor

této prace navrhuje uplatnit.

Cestovni kancelatf by méla posilit letni sezonu, zejména vyuZit zkuSenosti s horskymi
stiedisky a soustfedit se na nabidku letnich, turisticky zamétenych zdjezdl. Zaroven by tim
zmirnila rizika vyplyvajici z vladnich opatfeni proti pandemii covidu 19, protoze jak ukazuji
dosavadni zkuSenosti, epidemie v letnich mésicich slabne a ¢ast v zimné€ odloZené poptavky

se pfesouva na léto.

Cestovni kancelai by méla pokracovat v nabidce first i last minute z4jezdi. U zakazniki jsou

velmi oblibené a cenové pobidky jsou hodnoceny jako €¢inny marketingovy nastroj.

Dle nazoru autora prace vybrand cestovni kancelat pominula slevy pro vybrané skupiny
klientd, napfiklad rodiny s détmi nebo pro seniory. Seniorim by mohla nabizet slevy na
vybrané z4jezdy mimo sezonu. Pro rodiny s détmi jsou ldkavé dopliikové sluzby pii zakladni

cené zajezdu nebo nabidka moznosti cestovani jednoho ditéte s rodi¢i zdarma.

V dnesni dob€ umoziiuje fada cestovnich kancelati koupi zajezdu na splatky, coz predstavuje
velkou konkurencni vyhodu. Je navrZeno tento zpusob koupé zijezdu nabidnout jiz

ovéfenym klientim, u kterych neni vysoké riziko nesplaceni dluzné Castky.

Zajimava by pro klienty cestovni kancelafe mohla byt 1 moZnost hradit cenu zijezdu
z prostfedkt fondu kulturnich a socidlnich potieb (FKSP). Neni to sice nabidka cenové
vyhody od cestovni kanceléfe, ale umozni Cerpat benefity od zaméstnavatele. Bylo by
vhodné tuto informaci doplnit na webové stranky, ptipadné ti tiSténych a jinych reklamnich

materiala.

Vzhledem k tomu, ze se ¢im dal vic zajezdl prodava v on-line prostfedi, nabizi se otdzka,
zda je nutné mit sidlo cestovni kancelafe na atraktivnim, ale cenové velmi naro€ném misté.
Autor doporucuje investovat spise do dal§iho zaméstnance, ktery by obsluhoval on-line chat,

ktery dosud CK Fede, s.r.0. z personalnich diivodii neztidila.
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Autor prace navrhuje budovat silnou znacku, protoze jméno cestovni kancelare je pro klienty
dalezit¢. Tomu by mohlo napomoci pokracovani kampané s Ester Ledeckou, nebo

sponzoring zimnich sportovnich akci, ptipadné znamych ¢eskych reprezentantti.

Podstatny vliv na vybér dovolené maji osobni zkuSenosti 1 zkuSenosti zndmych. Proto by
bylo optimalni co nejdiive zajistit kvalitni zpétnou vazbu, abych cestovni kancelat ziskala
kontrolu nad informacemi, které klienti piedavaji dal. Tim by mohla odstranit pfipadné

nedostatky.

Na vyvoji propagacniho mixu cestovni kancelare Fede, s.r.0. je zietelny posun od tradi¢nich
propagacnich nastroju jako jsou katalogy, tiSténa a rozhlasova reklama k modernim forméam,
predevsim k digitdlnim médiim, tak jak to odpovida soucasnym trendim v marketingové

komunikaci.

Z hodnoceni propagacnich néstrojii respondenty dotaznikového Setfeni vyplyva, ze se
cestovni kancelar ubird spravnou cestou. Negativné jsou hodnoceny telefonické nabidky
a televizni reklama, které ale cestovni kancelat nevyuziva. Naopak pozitivné jsou hodnoceny
cenové pobidky a nabidka na internetu, které patii k hlavnim propagacnim ndastrojim
cestovni kancelafe Fede, s.r.o. Velmi pfinosné by dle autora této diplomové prace bylo

posilit zejména aktivitu na socialnich sitich.

Reklamni darky se setkdvaji u klientll s pozitivni odezvou, téméf 70 % si je necha, nebo

pfeda dal a tim pfedméty splni svoji funkei pfipominat znacku cestovni kancelare.

Dal$im doporuc¢enim je vyuZit content marketing, konkrétné ptipravit elektronicky magazin,
ktery mize byt koncipovan jako zabavny a inspirativni. Mohl by obsahovat napt. komiks
s cestovatelskou tématikou, fotografie a informace ze zajimavych mist doporu¢ené znamymi
osobnostmi, fakta a zajimavosti o jednotlivych destinacich, tipy na vylety atd. Tento magazin
by byl pfistupny na webovych strankach a socidlnich sitich, ptipadné zasilan prostfednictvim

e-mailingu. Nékteré ¢lanky by mohly byt pouZity i1 jako nativni reklama.

Nésledujicim navrhem pro zlepSeni stavajici situace je vyuZiti influencer marketingu. Bylo
by dobré navazat na spolupraci s Ester Ledeckou, ktera ma na Instagramu ptes 200 tisic

sledujicich. Ptipadné tvofit marketing s dalS§imi sportovci nebo influencery, ktefi maji velky
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dosah a jejichz sledujici tvoii ptevazné lidé, kteti maji zajem o zimni sporty nebo cestovani.
Propagace by mohla spocivat ve sdileni obsahu ptispévku na ,,mij piibéh*, nebo ptidanim
videa ¢i fotky s tématikou cestovni kanceldte Fede, s.r.o. Hlavni je pozitivni ohlas
a doporuceni od dané¢ho influencera. Odména pro influencery by mohla byt finan¢ni, nebo
v podobé vyuziti sluzeb se slevou ¢i zdarma (napf. zdjezd na hory zdarma, piipadné

veérnostni sleva).

Dal$im navrhem na zlepSeni je vytvofit soutéz o zdjezd. Tato soutéz by probihala
prostiednictvim socialnich siti (Facebook/Instagram). Cilem je vytvofit content, ktery budou
uzivatelé socialnich sitich sami $ifit. Na Facebookovy/Instagramovy profil se umisti
prispévek (fotka zimniho stfediska). Kdo by se chtél do soutéze zapojit, musel by této fotce
dat ,,To se mi libi*“ a navic zacit sledovat profil CK Fede, s.r.o. Navic by bylo nezbytné
okomentovat dany ptispévek, a nakonec ho i sdilet. Po tydnu by byla soutéz ukoncena
losovanim a jeden z uzivatell, ktery splnil vSechny podminky soutéze, by vyhral zimni

zajezd.

Dal$i moznost vylepsit propagaci CK nabizi Instagram. Co Instagramovému profilu chybi
je vetsi zameéteni na sekci ,,muj ptibeh”, ktery se nejprve zobrazuje jen 24 hodin, ale 1ze jej
poté zaradit do jiz zminovaného ,,vybéru piib¢hii.” Zde bych doporucil vyzvat jednotlivé
delegaty, aby ze zajezdu ptidali ptispeévek do sekce ,,miyj ptibéh” a oznacili v ném profil
@ck_fede, kde by byl nasledné piibéh ,,sdilen.” Dale by bylo dobré lidem cestou v autobuse
podat informaci o instagramovém profilu @ck fede, vyzvat je k jeho sledovani, pfipadné
darovat n¢jaké symbolické odmény za sdileni pfispévkl s oznacenim (@ck fede. DalSim
tipem pro zlepSeni je nejCasteji pouzivana placena propagace ptimo od Instagramu, ktera za
cca 300 K¢ tydné zvétsi nékolikanasobné dosah profilu prostfednictvim sekce piispévkil
i ptibsha. Uspéch by mohla sklidit i spoluprace s infulencery, nebo soutéZe o slevy a dalsi

odmény piimo na Instagramovém profilu CK Fede, s.r.o.

Zajimavym ndpadem pro ptilakani zdkaznika by mohla byt také virtudlni realita, diky které
by si mohli lidé pfi navstéveé cestovni kancelare projit napt. Alpy. Tato technologie je vSak
velice nakladnd zejména na potizeni, CK by tak musela tuto novinku podpofit kvalitni

reklamou.
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6 Zavér
Soucasny trh se velice rychle méni. Objevuji se zcela nové vyrobky a sluzby, novi
konkurenti, nové¢ distribuni kanaly. NejvétSi zmény nastavaji v oblasti marketingové

komunikace v souvislosti s rozvojem technologii. Je nezbytné, aby se firmy témto trendiim

pfizptsobily a naucily se je vyuZivat.

Tato diplomova prace se zabyva deskripci a zhodnocenim marketingového mixu cestovni
kanceléfe Fede, s.r.0., se zaméfenim na marketingovou komunikaci. Prace je rozdélena na
dvé casti. Prvni, teoretickd Cast se zabyva vymezenim zakladnich pojml z problematiky
cestovniho ruchu a marketingu. Nejvétsi pozornost je vénovana marketingové komunikaci,
zejména novym trendiim.

Predmétem druhé, praktické Casti je samostatny vyzkum. Na zadklad¢ materiali poskytnutych
spole¢nikem cestovni kancelafe Fede, s.r.o., panem Giovannim Federicim je popsan
a nasledné zhodnocen jeji marketingovy mix. Soucasti prace je i dotaznikové Setieni
zam¢efené na vyzkum nakupnich zvyklosti v cestovnim ruchu a vlivu marketingovych

nastrojt na né. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zpracovany do tabulek a graft

s komentaiem.

Na zakladé¢ vysledkii vyzkumu jsou formulovany néavrhy a doporueni na zmény
marketingového mixu, které mohou slouzit jako podklad pro dalsi marketingové aktivity
cestovni kancelare Fede, s.r.o. V oblasti produktu je doporuceno posilit letni sezénu

a budovat silnou znacku.

V cenové politice je vhodné pokracovat v nabidce first i last minute zajezda, doplnit slevy
pro vybrané skupiny zdkaznikii, moznost platby na splatky a s vyuzitim prostiedkti fondu

kulturnich a socialnich potieb.
V distribuci je tieba pokracovat v posilovani prodeje v on-line prostfedi a zvazit nutnost

umisténi pobocky na lukrativnim, ale cenové narocném misté. Zejména je pak dualezité

zajistit kvalitni zpétnou vazbu.
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V propagaci je doporuceno pokracovat v posunu od tradi¢nich k digitadlnim propagacnim
nastrojim. Velky potencidl piedstavuji predevsim socialni sit¢ a content marketing, které
umoziuji vytvorit atraktivni obsah pomoci ptibéhti, soutézi a videi. V soucasné dobé totiz
nesta¢i Gekat, az se zdkaznici objevi, ale je nutné reagovat na jejich piani. Usp&sna firma

musi vyuzivat vSech trznich pfilezitosti a aktivné ovliviiovat poptavku.
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Pfiloha 1: Seznam otazek z dotazniku

Dobry den,

Jmenuji se Karel Burianek a jsem studentem Ceské zemé&délské univerzity. Ve své diplomové
praci se zabvvam marketingovou komunikaci cestovni kancelafe. Mohu vas poprosit o trochu
Casu a polozit Vam par otazek? Ujistuji vas, Ze ziskané informace budou pouZzity jen pro

potieby diplomoveé prace, a pfipadné i pro zlep3eni sluzeb cestovni kancelafe.

1. Ktery zpusob zajisténi dovolené preferujete:
a) Naplanuji a zafidim si sam, nakupuji jednotlivé sluzby
b) Vyuziji sluzeb cestovni kancelare
¢) Koupim zijezd u cestovni agentury

2. Cestujete
a) Sam, sama
b) S priteli
c) Srodinou

3. Dovolenou zajistujete
a) Dlouho dopredu
b) Vyuzivam nabidky na posledni chvili

4. Jakou preferujete dovolenou?
a) Zimni pobytovou
b) Zimni sportovni
¢) Letni pobytovou
d) Letni sportovni
e) Poznavaci

5. Podle &eho si vybirate CK?
a) Podle vlastnich zkusSenosti
b) Podle doporuceni znamych
¢) Podle jejich nabidky
d) Necham se inspirovat reklamou

6. Mate oblibenou CK, se kterou cestujete opakovang?
a) Ano, jsem vérny znacce
b) Ano, ale ob&as hledam zménu
¢) Ne, rozhoduji se vzdy znovu

7. Znate CK FEDE?
a) Ano, uZ jsem vyuzil jeji sluzby
b) Ano, uZ jsem se setkal s jejich nabidkou
¢) Neneznam

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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8. Je pro vas znacka cestovni kancelafe dulezita?
a) Rozhodné ano
b) Spis ano
c) Spis ne
d) Rozhodné ne

9. Ovliviiuje vas propagace pfi vybéru dovolené?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Rozhodné ne

10. Ktery zplsob propagace vas nejvic oslovi?
a) Televizni reklama
b) Darek
¢) Cenova pobidka, akce, sleva
d) Rozhlasova reklama
e) Reklama na socialnich sitich
f) Nabidka v katalogu
g) Doporuceni prodejce
h) Inzerat v novinach, €asopisu, letak
i) E-mailing
j) Reklama na internetu
k) Telefonicka nabidka

11. Ktery zpusob propagace vas obtézuje?
a) Televizni reklama
b) Darek
¢) Cenova pobidka, akce, sleva
d) Rozhlasova reklamal
e) Reklama na socidlnich sitich
f) Nabidka v katalogu
g) Doporuceni prodejce
h) Inzerat v novinach, ¢asopisu, letak
i) E-mailing
j) Reklama na internetu
k) Telefonicka nabidka

12. Sledujte a vyuzivate cenové pobidky a slevy?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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13. Jste aktivni na socialnich sitich?
a) Ano, denné
b) Ano obcas
c¢) Ne

14. Co udélate s darovanymi reklamnimi prfedméty?
a) Pouzivam
b) Vyhodim
¢) Daruji

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Ptiloha 2: Informace k z4jezdu CK Fede, s.r.o.

Soubor sluzeb cestovniho ruchu, které jsou Vam nabizeny, pfedstavuji zajezd podle zakona ¢.
159/1999 Sb., o nékterich podminkach podnikani a o vikonu nékterych Cinnosti v oblasti
cestovniho ruchu, ve znéni pozdéjsich pfedpist, ktery provadi smémici (EU) 2015/2302.
Budete moci uplatnit veskera prava, ktera pro Vas vvplivaji z pravnich pfedpist Evropské unie
tikajicich se zajezdd. Cestovni kancelaf Fede sr.o.. ICO: 64930308, DIC:CZ64939308 se
sidlem: Jeruzalémska 3, Praha 1, 110 00 zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym
soudem v Praze oddil C, vlozka 42004 ponese plnou odpovédnost za fadné poskytnuti sluzeb
zahrnutich do zijezdu. Cestovni kancelaf Fede s.r.o., ICO: 64939308, DIC:CZ64939308 se
sidlem: Jeruzalémska 3, Praha 1, 110 00 zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym
soudem v Praze oddil C, vlozka 42004 ma ze zakona povinnost zajistit ochranu pro pfipad
upadku (pojisténi zaruky nebo bankovni zaruka), na ziakladé které Vam budou vraceny
uskutecnéné platby za sluzby. které Vam nebyly poskytnuty z divodu jejiho ipadku, a pokud
je soudasti zajezdu doprava, bude zajisténa Vase repatriace.

Z3akladni prava zakaznika podle zakona €. 159/1999 Sb. a zikona €. 89/2012 Sb., ve znéni
pozdéjsich predpist (ob&ansky zakonik).

— Pfed uzavienim smlouvy o zdjezdu Qbdrz{ zakaznik viechny nezbytné informace o zijezdu
podle § 9a zakona €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani a o vikonu nékterich
¢innosti v oblasti cestovniho ruchu, ve znéni pozdéjsich pfedpist, tj. napf. misto ureni cesty
nebo pobytu, dopravni prostfedky, ubytovani, stravovani a dalsi.

— Cestovni kancelaf odpovida zakaznikovi za fadné poskytnuti vSech cestovnich sluzeb
zahrnutych ve smlouve o zijezdu.

— Zakaznik obdrzj telefonni ¢islo pro naléhavé pfipady nebo udaje o kontaktnim mistu, kde se
muZe spojit s cestovni kancelafi nebo cestovni agenturou, ktera zprostfedkovala prodej zajezdu.
— Zakaznik miZe s pfiméfenym pfedstihem a pfipadné po uhrazeni dodateénich nakladi
postoupit smlouvu o zajezdu na jinou osobu.

— Cenu zajezdu lze zvysit jen v pfipadé konkrétniho zvySeni nikladu (napfiklad cen pohonnych
hmot) a pokud je to v¥slovné stanoveno ve smlouvé o zajezdu, a to nejpozdéji 20 dni pred
zahajenim zijezdu. Piekrogi-li cenové zvyseni 8 % ceny zajezdu, muze zakaznik od smlouvy
odstoupit. Vyhradi-li si cestovni kancelar pravo na zvyieni ceny zajezdu, ma zakaznik v pfipadé
snizeni pfisluinich nakladi pravo na slevu z ceny zijezdu. — Zikaznik mize od smlouvy
odstoupit bez zaplaceni odstupného (storno poplatku) a ziskat zpét veskeré platby, pokud doslo
k virazné zméné jakéhokoli zasadniho prvku zajezdu. s vyjimkou ceny. Pokud cestovni
kancelaf pfed zahajenim poskytovani zajezdu tento zajezd zmsi. ma zakaznik pravo na vraceni

ceny zajezdu a pfipadné na nahradu skody.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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— Zakaznik muze od smlouvy odstoupit bez zaplaceni odstupného (stommo poplatku) pred
zahajenim zajezdu, jestlize v misté ureni cesty nebo pobytu nebo jeho bezprostrednim okoli
nastaly nevyhnutelné a mimoradné okolnosti, které maji viznamny dopad na poskytovani
zajezdu nebo na prepravu osob do mista ureni cesty nebo pobytu (napriklad vyskytnou-li se v
misté urCeni cesty nebo pobytu zavazné bezpecnostni problémy, které by mohly zajezd
ovlivnit).

— Zakaznik muZe pfed zahajenim poskytovani zijezdu od smlouvy odstoupit, pokud zaplati
pfiméfené a zdivodnitelné odstupné (stomo poplatek).

— Pokud nelze po zahajeni poskytovani zajezdu poskytnout jeho podstatné prvky v souladu se
smlouvou, musi byt zidkaznikovi nabidnuto vhodné nahradni feSeni bez dalSich nakladu.
Zakaznik muze od smlouvy odstoupit bez zaplaceni odstupného (storno poplatku), pokud
nejsou sluzby poskytovany v souladu se smlouvou, pfiCemz tato skutecnost podstatné ovliviiuje
plnéni sluzeb zahrnutich do zajezdu a cestovni kancelar neposkytla vhodné nahradni fedeni.
-V pfipadé neposkytnuti nebo nespravného poskytnuti sluzeb cestovniho ruchu zahrnutjch do
zajezdu ma zakaznik pravo na slevu z ceny zajezdu, nahradu Skody nebo oboji.

— Cestovni kancelar ma povinnost poskytnout pomoc, pokud se zakaznik ocitne v nesnazich. —
Ocitne-1i se cestovni kancelar v upadku, bude zakaznikovi vracena zaplacena zaloha nebo cena
zajezdu vietné ceny zaplacené za poukaz na zajezd v pfipadé neuskuteCnéni zijezdu, nebo
rozdil mezi zaplacenou cenou zajezdu a cenou asteéné poskytnutého zajezdu v pripade, ze k
upadku doslo po zahajeni poskytovani zajezdu. Ocitne-1i se cestovni kancelar v Gpadku po
zahajeni poskytovani zijezdu a je-li souCasti zajezdu doprava, bude zajisténa repatriace
zakaznika. Cestovni kancelaf Cestovni kancelaf Fede s.r.0., ICO: 64939308, DIC:CZ64939308
se sidlem: Jeruzalémska 3, Praha 1, 110 00 zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném Méstskiym
soudem v Praze oddil C, vlozka 42004 si zajistila ochranu pro pfipad tpadku (pojisténi zaruky
nebo bankovni zaruka) u subjektu UNIQA pojistovna, a.s., Evropska 136/810, 160 12 Praha 6,
ICO: 492 404 80, https://www.uniqa.cz/, zastoupené spolecnosti FIDUCIA, s.r.o., Hlavni
681/97, 141 00 Praha 4, ICO: 270 82 121, http://www fiducia.cz/ Na tento subjekt se zikaznik
muZe obratit v pfipadé, Ze byly sluzby odepfeny z divodu ipadku cestovni kancelafe. Smémice
Evropského parlamentu a Rady (EU) 2015/2302 je provedena v Eeském pravnim fadu zakonem
€. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani a o vykonu nékterych Cinnosti v oblasti
cestovniho ruchu, ve znéni zakona €. 111/2018 Sb. a § 2521 az 25493 zakona ¢. 89/2012 Sb.,
obCansky zakonik, ve znéni zakona ¢. 111/2018 Sb. dostupnimi na webovych strankach

Ministerstva pro mistni rozvoj (http://www.mmr.cz); tato forma zverejnéni ma informativni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Ptiloha 3: Moznosti autobusové piepravy CK Fede, s.r.0.

ODJEZDOVA A PRIJEZDOVA MISTA

ODJEZDOVA MISTA ZA PRIPLATEK
Zona A -190 Kc

Pribram, Pisek, Benesov, Tabor, Veseli nad Luznidi,
L0l (o Sobéslav, Ceské Budéjovice, Mélnik, Rakovnik,
Kladno, Cheb

Zona C—490 K¢

7L E 0 R [ (& Liberec, Turnov, Hradec kralové, Décin

Zona E - 690 Kc

14 L ey AL ¢ Olomoug, Zlin, Prostéjov
Zona G- 890 Kc

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)
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Ptiloha 4: Cestovni pojisténi CK Fede, s.t.0.

Cestovni pojiSténi v nabidce naSi kancelare
UZijte si dovolenou a starosti nechte na nas!

Limity pojistného pInéni (v K¢) FEDE Europe Cena pojisténi FEDE Europe
T

Lécebné vylohy 6 000 000 do 5 dni 290 K¢ 290 K¢

Zubni osetfeni 24 000 :

Eotrpie 120000 do 24 dni 590 K¢ 340 K¢
Aktivni asistence neomezené .

% SRR : Vysvétlivky:

Prevoz, preloZeni a repatriace 1 000 000 1) spolutéast 500 K& 2) spolutitast 20 %, 3)1 000 Ki/d

Prevoz télesnych ostatkd 1 000 000 ) spolulcast €. 2) spoludtast 20%, 3) e

Opatrovnik 150000 Tato inzerce ma pouze informativni charakter.

Egﬂfﬂg;ﬂgfgﬁ Sr’:zz:’ 3;%% ggg Presné znéni pojistnyjch podminek obdrite pfi sjednani pojigtén

Skoda na osobnich vécech 30000 1)

Skoda na zdravi 3000 000

Skoda na majetku 1 500 000

Prévni zastoupeni 200 000

Stornopoplatky 80000 2)

PreruSeni cesty 50000

Nevyuita dovolend 8000 3) g} ERV
www.ERVpojistovna.cz Evropskad pojistovna

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)
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Ptiloha 5: Pivodni a souc¢asné webové stranky CK Fede, s.r.o.

NAJD'ETE ﬁ LAST FIRST YZ(?VANI Fi R SKI u 237 839 101
9 SVUJI MINUTE MINUTE ITALIE ZAJEZDY R
dit fede S ——

I Vyhledat zajezd ‘ CK Fede LyZovéni v It
LyZovani v Italii
Hledat hotel, oblast atd...Q,
Lyzarska strediska v italskych Dolomitech a Alpach
patfi mezi nejoblibenéjsi zimni strediska v Evropé.

Podrobné vyhledavani Diky Spickové kvalité sjezdovek a sluzeb, pohostinnosti a
proslulé kuchyni, jsou vyhledavanou destinaci pro lyZare
vp viech Kategorii.
LyZovani v

Nabizime zimni z&jezdy s autobusovou i s viastni
Destinace dopravou do slavnych italskjch stfedisek jako je
Livigno, Arabba, Aprica, Passo Tonale a dalsi.

Italie v
Oblast .
Vyberte si oblast
nerozhoduje v

Nejafive od ”; Dolomiti Superski ;? Alta Valtellina

Val di Fiemme | Kronplatz | Gitschberg-Jochtal - Plose | Livigno | Santa Caterina | Bormio/San Colombano
3 Zinnen Dolomites/3 Cime Dolomiti | Val di Fassa |

Arabba / Marmolada | Civetta | Cortina d/Ampezzo |

Cena Alta Badia | Alpe Lusia - San Pellegrino |

Val Gardena / Alpe di Siusi

Nejpozdéji do

nerozhoduje v
Doprava
nerozhoduje v
g Aprica Skirama Dolomiti Ada...
Q, VYHLEDAT N

Aprica Passo Tonale - Ponte di Legno - Temd |
Marilleva / Folgarida | Madonna di Campiglio - Pinzolo |

Zdroj: www.fede.cz

S Fede to jede jiz 28 let. Hiedat Q Kprropamery § 237 839 101

fede Firstminute  Lastminute  LyZovaniv Italiv  Létoumore~ Létonahorach~  Free skizdjezdy~ Destinace~

ESTOVNI KANCELAR

v +-5dni
Vymazat vSechny parametry

Zdroj: www.fede.cz
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Ptiloha 6: Billboardy CK Fede, s.r.o.

S FEDE na lyZe do ITALIE
2. jede UPLNE KAZDY

~

i

s

s

CESTOVNI KANCELAR

www.fede.cz

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)

www.fede.cz
na skok.do Alp
. ’
- - j}f«- o

‘ |

ZAJEZDY DO ITALIE

~

N

W\

i ._L‘.“/"’ e S A

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)
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Ptiloha 7: Kampan s Ester Ledeckou

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)
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Priloha 8: Exteriér a interiér CK Fede, s.r.0.

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)

Zdroj: Interni dokument od CK Fede (2021)
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