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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem prace je poskytnout doporuceni pro komunikaéni strategii CK Cedok pro milenialy.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast je zpracovana formou literarni reserSe u internetovych zdroji a odborné literatury
uvedené v seznamu literatury. V praktické &asti bakalaiské prace jsou vyuzity tii metody vyzkumu, a to
polostrukturovany rozhovor s produktovym manazerem cestovni kancelate Cedok, ktery poslouzil k blizsimu
seznameni se s cestovni kancelaii Cedok, s jeji situaci na trhu a jeji marketingovou strategii. Dalsi metodou
v teoreticko-metodologické ¢asti je dotaznikové Setfeni a komparace tii piispévka a tii piibéhd na socialni siti
Instagram. Dotaznikové Setieni probé&hlo za G¢elem ziskani informaci o cestovatelskych potfebach a preferencich
generace milenialt a komparace tii piispévku a tif pfibehtl na socialni siti Instagram byla provedena na zakladé
potieb a prani generace milenialt.. Na zaklad¢ ziskanych informaci byly poskytnuty doporuceni pro komunikacni
strategii CK Cedok pro mileniély.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zakladé dotaznikového Setteni bylo zjisténo, ze 98 % respondentli z generace mileniald za posledni tfi roky
byla na dovolené. Mezi pét top destinaci patii Japonsko, Cina, Thajsko, USA a Indonésie. Generace milenialii si
prevazné zatizuje dovolenou bez pomoci cestovni kancelaie (62 %), nebo kombinuje sluzby cestovni kancelare
s vlastnim planovanim dovolené (7 %). Dle vyzkumu bylo zjisténo, ze nejdilezitéjSim faktorem, proc¢
milenidlové cestuji na vlastni nebezpeci je cena. 42 % respondentti uvedlo, Ze cestovani na vlastni nebezpeci je
levnéjsi. Dale bylo zjisténo, ze mladou generaci by ve sdéleni cestovni kancelafe nejvice zaujala informace o
autentickém zazitku nezli informace o stravovani v hotelu nebo pfitomnost détského klubu s animatorem. Mlada
generace neni ani zavisla na konkrétnim terminu, je flexibilni. Na zaklad¢€ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo,
ze generaci mileniald nejvice 1akaji exotické a letni destinace. Mlada generace travi dovolenou aktivné (67 %)
ale i odpocinkem na plazi. Mlada generace vyuziva pfedevsim socialni sité Facebook a Instagram, a to kazdy
den, hlavné ke komunikaci s prateli, ke sdileni fotek a videi. Generace mileniali také chape socialni sité jako
prodejni platformu, kde nakupuje sluzby a produkty. 73 % respondentl uvedlo, Ze si pfes socidlni sit’ nékdy
zakoupili jak sluzbu, tak i produkt. Generace milenialtl se rozhoduje na zéklad¢ vyhodné cenové akce. Mlada
generace cestuje bez cestovnich kancelafi, protoZe chce zazit vice dobrodruzstvi a naplanovat si svtij volny cas.
79 % respondentd uvedlo, ze by je zajimal redlny cestovatelsky pfibeéh. Mlada generace sleduje zname ceské
osobnosti na Instagramu. 86 % respondenti uvedlo, ze sleduje ceské znamé osobnosti na Instagramu. Mezi
nejoblibengjsi instagramové profily patii profil Bena Cristovao (63 %), profil Kazmy (51 %) a profil Leose
Marese (48 %). Pomoci dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, ze generace mileniall nejcastéji nakupuje na
posledni chvili v kvétnu a ¢ervnu a také pfi first minute v lednu a inoru. Na zakladé komparaci bylo zjisténo, ze
prispévek je efektivnéjsi nez 24hodinovy pfibeh na socidlni siti Instagram.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zékladé¢ ziskanych informaci vzniklo doporuceni, jak nastavit komunikacni strategii pro milenidly v cestovni
kancelati Cedok. Je potieba oslovit influencera Bena Cristovao, ktery patii mezi nejoblibengji osobnosti na
Instagramu a je znamy diky svému aktivnimu zptisobu zivota, hudbé a cestovani. Ben Cristovao ma na
instagramovém profilu pres 700 000 sledovatelt. Na zakladé sjednanych podminek je potieba natocit prispévek
Vv exotické destinaci, ktery se opublikuje na socialni siti Instagram a Facebook na profilu influencera a také na
profilu cestovni kancelafe Cedok. Nataceni pfispévku se uskute¢ni v dané destinaci, kdy celkové naklady
vychazi na 115 000 K¢ bez DPH. Hlavnim sdé€lenim ptispévku je autenticky zazitek, ktery se da zaZit i s cestovni
kancel4ii Cedok za skvélou cenu. Generaci mileniali v reklamé nezajimaji informace o stravovani, irovni hotelu
a détském klubu, chtéji informace o nezapomenutelné dovelené. Proto je potfeba mladé generaci poskytnout
novy zpusob prezentovani, jiny, nez maji vSechny cestovni kancelare. I generace mileniald chce vyhodné
nakupovat, proto je dilezité do piispévku zahrnout informaci o vyhodné cenové akci (first minute, last minute).

KLICOVA SLOVA

komunikaéni strategie, cestovni ruch, milenidl, reklama, socidlni sité
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SUMMARY

1. Main objective:
The purpose of this thesis is to provide recommendation for communication strategy of travel agency Cedok for
millennials.

2. Research methods:

The teoretical-methodological part is elaborated in the form of a literature search in internet sources and in the
literature listed in the bibliography. In the practical part of the thesis are used three methods of research, namely
a semi-structured interview with the product manager of the travel agency Cedok, which served to familiarize
with the travel agency Cedok, its market situation and its marketing strategy. Another method in the
theoretical-methodological part is the questionnaire survey and comparison of three contributions on the social
network Instagram. The questionnaire survey was carried out in order to obtain information about travel needs
and preferences of the generation of millenniums and a comparison of three contributions on the Instagram social
network was made based on the needs and desires of the generation of millennials. Based on the information
obtained, recommendations were provided for the communication strategy of travel agency Cedok for
milllennials.

3. Result of research:

Based on the questionnaire survey, it was found that 98% of respondents from the generation of millenniums
during the last three years were on vacation. Five top destinations include Japan, China, Thailand, USA and
Indonesia. The generation of millennial mostly arranges holiday without the assistance of a travel agent (62%)
or combines travel agency services with their own vacation planning (7%). Research has found that the most
important factor why milleninial travel at their own risk is price. 42% of respondents said traveling at their own
risk is cheaper. In addition, it was found that the younger generation would be most impressed by the travel
agency's information about the authentic experience rather than information about the hotel's food or the presence
of a children's club with an animator. On the basis of the questionnaire survey it was found that exotic and
summer destinations attract the most of the generation of millennial. The young generation spends a holiday
actively (67%) but also relaxes on the beach. The millennium generation also understands social networks as a
sales platform where it purchases services and products. 73% of respondents said they sometimes purchased
both service and product via social network.The young generation travels without travel agencies because they
want to experience more adventure and plan their free time. The young generation follows famous Czech
personalities on Instagram. 86% of respondents said they were watching Czech famous people on Instagram.
The most popular instagram profiles include Ben Cristovao's profile (63%), Kazma's profile (51%) and Leos
Mares's profile (48%). The questionnaire survey also found that the generation of millennial most often buys at
the last minute in May and June and also at first minute in January and February. Based on the comparisons it
was found that the contribution is more effective than the 24-hour story on Instagram social network.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the information obtained, a recommendation was made on how to set up a communication strategy for
millennial in the travel agency Cedok. You need to reach out to influencer Ben Cristovao, one of the most popular
people on Instagram and known for his active way of life, music and travel. Ben Cristovao has over 700,000
followers on the instagram profile. Based on the agreed conditions, it is necessary to make a contribution in an
exotic destination, which is published on the social network Instagram and Facebook on the profile of the
influencer and also on the profile of the travel agency Cedok. Filming of the contribution will take place in the
given destination, where the total costs are CZK 90,000. The main message of the contribution is an authentic
experience that can be experienced with the travel agency Cedok at a great price. The generation of millennial
in advertising do not care about food, hotel level and kids club, they want information about unforgettable
imported. Therefore, a new way of presenting, other than all travel agencies, needs to be provided to the young
generation. Even generations of millennial want to shop for convenience, so it is important to include in the post
information about a bargain price action (first minute, last minute).

KEYWORDS

Communication strategy, tourism, millennial, advertising, social networks
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1 Uvod

Po 80. letech zacala faze volného Casu, kdy maji lidé vétsi svobodu v cestovani. V dnes$ni dobé
maji lidé moznost vycestovat do jakékoliv zemé témét bez omezeni. S informacemi, které jsou
k dispozici na internetu, v pravodcovskych piiruckach nebo od doporuceni znamych, je mozné
vycestovat i bez cestovnich kancelafi na vlastni nebezpeci. Generaci Y neboli milenialy laka
pravé takova forma cestovani a cestovni kancelafe timto ztraceji jak své stalé klienty, tak
i potenciondlni klienty. Existuje mnoho rtiznych definic, kdo je to milenidl, ale vSichni autofi
se shoduji na tom, Ze se jedna o generaci, ktera se narodila pfed prelomem tisicileti a vyrtstala
s vyvojem technologii. Cestovni kancelafe maji mnoho lukrativnich nabidek a sluzeb na vysoké
urovni, a proto je potieba se zabyvat otazkou, jak zaujmout milenidly a jak komunikovat
s milenialy, ktefi maji zcela jiné postoje a hodnoty nez pfedchozi generace.

Cilem bakalai'ské prace je nastaveni komunikaéni strategie pro milenialy v CK Cedok.

Bakalafska prace zac¢ina tivodem a po uvodu nasleduje teoreticko-metodologicka ¢ast, metodika
prace a prakticka ¢ast. V teoreticko-metodologické ¢asti jsou pomoci literarni reSerSe popsané
zakladni pojmy tykajici se cestovniho ruchu jako je marketing cestovniho ruchu, kde je blize
popsan trh cestovniho ruchu a event marketing. Dal$i ¢asti jsou formy cestovniho ruchu
a samotny vztah milenidlt k cestovnimu ruchu. Velka ¢ast teoreticko-metodologické ¢asti tvori
komunikacni strategie, kde je popsan marketingovy komunika¢ni a medialni mix a také néstroje
komunikacniho mixu, a to pfedevSim reklama na socidlnich sitich. Dalsi ¢ast
teoreticko-metodologické cCasti se vénuje komunikaci se zakaznikem, a to konkrétné
komunikaci s generaci mileniald. Je vysvétlen samotny pojem milenial a zptsoby, jak tuto
generaci zaujmout.

V metodice bakalarské prace je zahrnuty popis pouzitych metod a postupti, kdy v praktické
¢asti bylo vyuZzito dotaznikové Setteni, které zjiSt'uje, o co maji potencionalni zakaznici z4jem,
jak na né€ komunikovat a na jakou cilovou skupinu se soustfedit. Dale je proveden
polostrukturovany rozhovor s produktovym manazérem CK Cedok, diky kterému bylo zjisténo,
jaka je aktualni situace na trhu a jakou ma CK Cedok komunikaéni strategii a zda je efektivni.
Posledni ¢asti metodiky je komparace tii prispévki a tii ptibehi na socidlni siti Instagram, diky
které bylo zjisténo, ktera forma je nejefektivné;jsi.

V praktické ¢asti bakalaiské prace je nejprve predstavena cestovni kancelat Cedok, kde je
popsana jeji ¢innost, sluzby a jak si momentalné vede na trhu cestovniho ruchu. Dale je
popsano, jaky dosah ma cestovni kancelat Cedok na socialnich sitich a jak komunikuje
s generaci mileniald.

Na zakladé dotaznikoveého Setfeni doSlo ke zjiSt€ni nazorl generace milenidli ohledné
cestovniho ruchu a o preferencich mladé generace tykajici se socidlnich siti a celkové cestovani.
Dalsi vyzkumnou metodou je polostrukturovany rozhovor s produktovym manazerem cestovni
kancelate Cedok (piiloha 1), ktery je zaméfen na seznamend se s aktudlni komunikaéni strategii
CK Cedok, na slabé a silné stranky cestovni kancelafe, a predeviim na poskytované sluzby
a jak cestovni kancelai Cedok reaguje na zménu trhu s ohledem na mladou generaci. Dale
nasleduje komparace tii prispévki a tii ptibéhti na socialni siti Instagram, aby se zjistilo, jak
generaci mileniali nejlépe a neucinnéji zaujmout.

V zavéru jsou shrnuta data z provedenych vyzkumu, jez jsou implementovana do navrhu, jak
nastavit komunikacni strategii pro generaci milenidli. Jednd se o data z provedeného
dotaznikového Setfeni mezi generaci mileniald, polostrukturovaného rozhovoru s produktovym
manaZerem cestovni kancelate Cedok a vysledkl komparaci tif piispévkd a tii piib&hi na
socialni siti Instagram. Doporuceni, jak nastavit komunikac¢ni strategii pro generaci mileniala



v cestovni kancelaii Cedok je vystupem této bakalafské prace. Hlavnim cilem prace je nastavit
komunikacni strategii pro cestovni kancelai Cedok.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka cast poskytuje zakladni informace o marketingu cestovniho ruchu,
kde je zminén pfedevsim trh cestovni ruchu a event marketing, ktery je nedilnou soucasti
marketingu destinace. Dale jsou v teoreticko-metodologické ¢asti popsané formy cestovniho
ruchu a je vysvétlen samotny pojem cestovni ruch, kde je blize popsana vazba milenialii
a cestovniho ruchu. Zna¢na cast je vénovand komunikacni strategii, kde je popsan
marketingovy komunika¢ni a medialni mix a také nastroje komunika¢niho mixu, a to predev§im
reklama na socialnich sitich. Dalsi ¢ast teoreticko-metodologické ¢asti se vénuje komunikaci
se zakaznikem, a to konkrétné¢ komunikaci s generaci milenialt. Je vysvétlen samotny pojem
milenidl a zptsoby, jak tuto generaci zaujmout.

2.1 Marketing cestovniho ruchu

Prodévajici jsou chapany marketingovymi specialisty jako tviirci odvétvi a kupujici jako tviirce
trht, tvrdi autorka Jakubikova (2012, s. 59) a také uvadi, Ze marketing se hlavné zabyva
uspokojovanim piani a potieb spotiebitell a Ze prani, potieby, problémy a poptavka zakaznika
jsou klicovymi prvky marketingové koncepce, které je mozné uspokojit nabidkou
odpovidajiciho produktu, ktery pro né¢j musi pfedstavovat ur¢itou hodnotu a pokud hodnota
odpovida, je zdkaznik ochoten ke sméné. Autoii Ryglova et al. (2012, s. 96) s timto tvrzenim
souhlasi a dodavaji, ze i v cestovnim ruchu nabidka pfevazuje nad poptavkou. Na trhu
cestovniho ruchu se prodévaji sluzby, které jsou spojovany s dosazenou Zivotni Grovni, zmifuji
autofi Ryglova et al. (2012, s. 96). Autorky Palatkova, Zichova (2011, s. 85) uvadéji sluzby,
které jsou poskytovany v turistickém primyslu — ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a prode;j
napoji, sluzby osobni dopravy, pomocné sluzby v osobni dopravé, prondjem osobnich
dopravnich prostfedkii, udrzovaci a opravarenské sluzby osobnich dopravnich prostredkd,
privodcovské sluzby, informacni kalendare, kulturni sluzby, rekreacni a zabavné sluzby a dalsi
sluzby jako je cestovni pojisténi, smeéndrenské sluzby a dalsi.

2.1.1 Event turismus a event marketing v cestovnim ruchu

Autofi Ryglova et al. (2012, s. 155) fadi event marketing v cestovnim ruchu do marketingu
destinace, ktery ma pravé podporovat image destinace, autoti uvadi jako ptiklad Rio de Janeiro,
které je spojované s tradi¢nimi karnevaly, které je konaji kazdy rok. Stejni autofi definuji event
marketing jako organizaci a planovani zazitkl, jejichz ukolem je vyvolat emoce
zprostfedkovanim nejriznéjsich akci.

Autorka Kotlikova (2013, s. 110) souhlasi s definici a dodava, Ze pomoci event marketingu je
mozné upoutat pozornost jak stalych zdkaznikd a novych zdkazniki, ale také partnert,
vefejnosti a médii. Autorka také konstatuje, Ze se event marketing v cestovnim ruchu dostava
do popftedi firmy a rozdéluje jej do nekolik podob:

e cventy, které jsou produktem cestovniho ruchu — jednd se o vyznamnou slozku, kdy
se jedna o kulturni akce, festivaly, slavnosti atd., které prezentuji konkrétni nabidku;

e cvent marketing, ktery se poji s destinaci cestovniho ruchu — jednd se o zvySeni
podvédomi o dané destinaci, nikoliv o podniku;

e cvent marketing, ktery vyuzivaji podniky cestovniho ruchu — event se vyuziva jako
komunikac¢ni nastroj pro propagaci firmy a jejich produktu,

e cvent marketing, kde se stava destinace cestovniho ruchu mistem konani akce — jedna
se o podobu, kdy firmy vyuzivaji sluzby cestovniho ruchu k usporadani akce.



Event marketing v cestovnim ruchu ma pozitivni dopad na zvySeni navstévnosti destinace
a zlepSeni image destinace, uvadi autorka Kotlikova (2013, s. 112). Dale autorka fadi mezi
pozitiva eventli informovanost potencionalnich zakaznik.

2.1.2 Trh cestovniho ruchu

Jakubikova (2012, s. 57) definuje trh z marketingového pohledu jako misto a soubor vSech
potencionalnich a stavajicich kupujicich produktd. Autor Beranek (2016, s. 198) definuje
cestovni ruch vice do hloubky a uvadi, ze trh cestovniho ruchu spadé pod kategorii ekonomiky
cestovniho ruchu a je komplexem ekonomickych vztahli a svazkii mezi ucastniky cestovniho
ruchu, kdy se maji na mysli kupujici a cestovnimi kancelafemi, které piedstavuji prodejce
a Vneposledni fad¢ cestovnimi agenturami a jejich smluvnimi partnery a penézi. Hlavni
zvlastnosti trhu cestovniho ruchu je ta, Ze na ném probihd prodej jak zbozi, tak i sluzeb, jak
uvadi autorka Jakubikova (2012, s. 58).

Autorka Seifertova a kol. (2013, s. 131) se zmifuje o trhu cestovnim ruchu jako nestabilnim,
podléhajicim mnohym zméndm a dynamickym. Hlavni slozkou v trhu cestovniho ruchu jsou
sluzby, autorka to odivodniuje tim, Ze lidé bohatnou a obyc¢ejné produkty uz jim nestaci, a proto
chtéji vice sluzeb a hlavné zazitkil. Stejna autorka také zminuje, ze trh cestovniho ruchu podléha
novym trendiim, kterych je nékolik a ten nejvyrazngjsi je, Ze stoupd zdkaznikova moc, jinak
také feceno Vek zdkaznikti. Hlavni roli hraje zadkaznik, a to diky vétsi informovanosti
na internetu, vetsi touze po nezapomenutelnych zazitcich a prozitcich nebo vys$si nabidce sluzeb

a zbozi, uvadi autorka Seifertova (2013, s.131).

Autor Beranek (2016, s. 199) rozdé¢luje trh cestovniho ruchu na zéklad€ vyzkumu historie
rozvoje trhu na nerozvinuty trh, volny trh, regulovany trh a deformovany trh. Jakubikova
(2012, s. 58) zase rozdéluje trh podle vztahu nabidky a poptavky na trh kupujiciho — dochézi
ke konkurenci na stran¢ nabidky, jelikoz nabidka pfevySuje poptavku a tato situace neni
vyhodna pro stranu nabizejictho a dochdzi k nedostatecnému vyuziti kapacit a dojde
k snizovani cen; trh prodavajiciho — dochazi ke zvySovani cen ze strany prodejce, jelikoz
poptavka ptevysuje nabidku. Autorka Jakubikova (2012, s. 58) doplituje rozdéleni trhu o dalsi
tf1 typy - spotiebitelské trhy, které tvoti jednotlivci, kteti nakupuji pouze pro vlastni prospéch;
primyslové trhy, které sestavaji ze spolecnosti a trhy organizaci, které se skladaji z organizaci
a preprodavaji zbozi (cestovni kancelare).

2.2 Formy cestovniho ruchu

Tématem nasledujici kapitoly je definovani zdkladniho pojmu cestovni ruchu a rozdéleni
cestovniho ruchu podle forem.

2.2.1 Cestovni ruch

Eurostat (2017) uvadi, ze cestovni ruch v EU je dulezitou slozkou, kterd napomaha
hospodarskému rozvoji a zvySeni zaméstnanosti. Autorka Jakubikova (2012, s. 16) uvadi,
ze svoboda Clovéka cestovat je zakladnim ptedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu. Stejna
autorka (Jakubikova, 2013, s. 18) definuje cestovni ruch jako pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostiedi do mist, které neznaji a jsou vzdalena od jejich mista bydlisté, za riznymi ucely.

Dalsi autorka Kotikova (2013, s. 15) definuje cestovni ruch jako masovy jev, ktery je spojen
s poskytovanim specifickych sluzeb jako je ubytovani, doprava, stravovani atd., které je
zabezpeCovano partnerskymi organizacemi.



Autofi Ryglova et al.,, (2011, s. 17) souhlasi s tvrzenim autorek Jakubikové a Kotlikové
a rozdéluje cestovni ruch do jednotlivych sektort:

e scktor ubytovaci sluzby — poskytovani ubytovacich sluzeb od hotelovych fetézci;

e sektor atrakce — tento sektor zahrnuje botanické zahrady, narodni parky, historicka mista
apod.;

e sektor doprava — zprostiedkovani letecké, lodni, Zelezni¢ni, automobilové a autobusové
dopravy, zprosttedkovani ptijcovani vozidel;

e sektor zprosttedkovatelé — do tohoto sektoru spadaji cestovni kancelaie, agentury,
rezervacni systémy, touroperatoii, sezonni zprostredkovatelé ¢i agenti a dalsi;

e sektor organizace — turistické asociace, regionalni centra, narodni turistické centraly
apod.

Autofi Ryglova et al. (2012, s. 96) rozliSuji Ctyii kategorie sluzeb, které nabizeji cestovni
kancelafe, a to pouze na hmatatelné zbozi, kdy se ma na mysli napt. voda a pecivo, na
hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami, poté hlavni sluzba s doprovodnymi vyrobky
a sluzbami (letecka doprava spojena s obCerstvenim) a pouze sluzba, pod kterou se mysli
napf. sluzby delegéta.

Na obrazku 1 je vidét, ze roku 1948 v Ceskoslovensku bylo potieba mit vyjezdni dolozku
ministerstva vnitra, kterd se udé€lovala pouze v urgentnich ptipadech, aby obcan mohl
vycestovat ze zem¢.

Obrazek 1 Cestovni ruch 1948
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Podle Eurostatu (2017) se 62,1 % obyvatel EU v roce 2016 podilelo na cestovnim ruchu za
soukromym ucelem a 1,2 miliardy obyvatel podniklo turistickou cestu za soukromym
¢ sluzebnim tucelem. Ceska republika roku 2016 zaznamenala vydaje v celkovy vysi
4,5 miliard EUR pfi mezindrodnich cestach, uvadi Eurostat.

Cestovni ruch a milenialové

Spolec¢nost COT (2017) uvadi ze milenidlové hybou cestovnim ruchem po celém svété. Stejna
spolecnost také uvadi, ze milenidlové jsou velmi specifickou generaci a cestovni kancelafe se
Jim musi pfizpisobit, aby uspokojili jejich potteby. Podle vyzkumu Contiki (2017), ktery uvadi
spolecnost COT se ukazalo, Ze generace milenialli ma prakticky stejné cestovatelské sny jako
jejich rodic¢e. Mezi TOP 3 cestovatelské prani milenidlti podle spolecnosti COT (2017) patii:
vykoupat se v Modré laguné, vidét pyramidy v Gize a projit se po Velké ¢inské zdi.

Trip Advisor (2017) popisuje milenialy jako potencionalni zakazniky v cestovnim ruchu pro
nasledujici desetileti a uvadi, ze milenidlové se tolik nezabyvaji planovanim jako ptedeslé
generace a jsou spontanni generaci, ktera za¢ina planovat pouze 2 tydny pted odjezdem. Jak



uvadi Trip Advisor (2017) v porovnani s jinymi generacemi je vice pravdépodobné,
ze milenidlové provedou rezervaci ubytovani piimo na misté, divodem je hlavné pohodli.
Milenialové provadi rezervace piedevs§im na strankach s recenzemi, jelikoz se jim libi moznost
vSe porovnat. K tomu, aby milenidlové mohli cestovat, dé€laji rizné kompromisy,
a to predevsim tak, Ze snizuji néklady pii vybéru transferu a ubytovani, tato generace Setii na
to, aby mohla cestovat. Stejna spole¢nost také uvadi, ze milenialové si vybiraji destinace
piedevs§im podle online recenzi a aktivit v misté a nejmensi vahu maji restaurace v okoli
a ubytovani, viz. Graf 1.

Graf 1 Vek cestovatelti vs. vliv pii vybéru destinace

Mira vahy v %
75 :

70
65
== Ubytovani
60 -
—#— Aktivity
55 Restaurace a obchody
50 === Online recenze
45
40 - \ + Vék
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: Trip Advisor (2017), pteloZeno

Na Grafu 1 je znazornéno, Ze generace milenidlti (18-34 let) dava nejvétsi vahu aktivitam
V jejich destinaci (nad 65 %), dalSim kritériem jsou online recenze na internetu, jak uvadi
Trip Advisor (2017), generace milenialdi rada porovnava. Az na tfetim mist€ je ubytovani,
u cestovatelll (25-34 let) se hranice miry vahy razantné¢ zvysuje nez u cestovatelll v rozmezi
18-24 let. Nejméné cenénym aspektem pro vSechny generace je pfitomnost obchodi
a restauraci.

Trip Advisor (2017) wvyhlasil deset nejoblibengjSich mist milenialu pro rok 2014:
1. USA (20 %), 2. Japonsko (14 %), 3. Ttalie (13 %), 4. Velka Britanie (13 %), 5. Francie
(12 %), 6. Thajsko (12 %), 7. Cina (11 %), 8. Spanélsko (11 %), 9. Némecko (10 %), Indonésie
(8 %).

2.2.2 Druhy cestovniho ruchu

Autofi Ryglova et al. (2011, s. 20) uvadi, Ze pravé mistem Cerpani sluzeb cestovniho ruchu jsou
uréeny druhy cestovniho ruchu, respektive podle vztahu k platebni bilanci a také dalSimi
charakteristikami. Stejni autofi Ryglova et al. (2011, s. 20) rozdéluji cestovni ruch do n¢kolik
kategorii, a to na doméci cestovni ruch, kdy osoby, které sidli v dané zemi cestuji uvniti zeme
a nepiekracuji hrance a zahrani¢ni cestovni ruch, kdy osoby ptekracuji hranice jednoho ¢i vice
statu, dale stejni autofi rozde€luji zahranicni cestovni ruch na aktivni (ptfijezdy cizincl
do destinace) a pasivni (vyjezd domacich turisti). Autorka Kotlikova (2013, s. 22) rozd¢€luje
cestovni ruch pouze na dvé¢ skupiny, a to cestovni ruch uskute¢iiovany v ramei volného Casu
a cestovni ruch zahrnujici sluZebni a obchodni cesty, také doplituje clenéni podle délky trvani
pobytu na kratkodoby, ktery trva do 4 dnti a dlouhodoby, ktery trva déle nez 4 dny. Autofi
Ryglova et al. (2011, s. 21) stimto tvrzeni souhlasi a rozdéluji cestovni ruch jesté
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na organizovany, kdy pfedevsim cestovni kancelafe zajist'uji pobyt a neorganizovany, kdy si
ucastnik sdm zajistuje veskeré sluzby. Mezi dalsi ¢lenéni autort patii individudlni (turista se
ucastni zajezdu sam), kolektivni (u¢astni se vice osob), sezonni (jedna se o obdobi s vysokou
koncentraci navstévnosti) a mimosezonni (obdobi s nizkou koncentraci navstévnosti). Autorka
Jakubikova (2012, s. 19) dopliuje rozdéleni cestovniho ruchu podle délky pobytu
i na sttednédoby a obohacuje rozdéleni podle motivace tGcasti (cile cesty) na rekreacni, kulturné
poznavaci, vzdélavaci, spoleCensky, sportovni, ndbozensky, zdravotni a motivacni (svatba,
oslava, vyroci, dobrodruzstvi, nevSedni zazitky).

Autofi Palatkova et al. (2013, s. 124) uvadi, Ze podle urcitych charakteristik 1ze rozlisit skupiny
cestovnich kancelafi — typ turismu (aktivni, pasivni, doméci, smiSeny), tematické¢ zaméteni
produktu — (rekreacni a relaxa¢ni produkt, kulturné-poznavaci produkt, méstsky turismus,
lazensky produkt, wellness produkt, medicinsky produkt, adrenalinovy produkt, sportovni
produkt, incentivni produkt, kongresovy a konferen¢ni produkt, produkt obchodniho turismu,
specifické produkty a dalsi), zabér trhu (produkty hlavniho proudu, specifické produkty), smér
trasy (okruzni cesty, pobytové zdjezdy, hvézdicové zdjezdy), zpiisob piipravy produktu
(na zakladé individualni objednavky, standardni produkty). Dale autofi zminuji, ze existuji dalsi
hlediska jako je doba trvéani, zplisob dopravy, sezona a sociologické hledisko.

Cestovni ruch (2019) uvadi 6 zakladnich forem cestovniho ruchu:

sportovné-turisticky cestovni ruch;

kulturné-poznavaci cestovni ruch;

rekreacni cestovni ruch;

lazenisky a léCebny cestovni ruch;

specificky cestovni ruch (mototuristika, ndboZensky cestovni ruch, rybaistvi apod.);
dalsi formy cestovniho ruchu (napft. pro seniory).

Kotikova (2013, s. 21) rozd€luje cestovni ruch pouze do dvou zakladnich forem, a to zahrani¢ni
a domadci cestovni ruch, ktery se déli na ptijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch. Jak uvadi autorka
Kotikova (2013, s. 21) formy jsou v souladu se Svétovou organizaci cestovniho ruchu
(UNWTO) a respektuji geografické hledisko.

2.3 Komunikacni strategie

Autorka Vastikovad (2014, s. 126) popisuje komunikacni strategii jako nejviditelné;si
a nejdiskutovanéjsi nastroj marketingového mixu, kterd je uplatiiované v organizacich, které
poskytuji sluzby. Aby organizace dosahla svych cili a uceln¢ komunikovala se svym okoli je
potieba vyuzit vhodné komunikac¢ni néstroje, popisuje autorka Vastikova (2014, s. 126). Stejna
autorka také uvadi, ze je potieba, aby marketingovi specialist¢ kombinovali rizné néstroje
a peclivé koordinovali strategie jejich vyuziti. Pokud se o sluzbach mluvi pochvalné, jedna se
o ustni reklamu, ktera muze poskodit i vytvofit pozitivni image uvadi autorka Vastikova
(2014, s. 126). Dale stejna autorka uvadi, ze dle vyzkumu bylo zjisténo, ze pokud je zakaznik
se sluZzbou spokojen, tak to oznami pfiblizné 4 az 5 svym pratelim, ale pokud byl zakaznik
nespokojen, tak rozsifi tuto informaci mezi 11 dalsich lidi. Aby byli komunikacni cile naplnéné,
musi byt komunikaéni strategie dostatecné uderna, uvadi autor Karlicek (2017, s. 15). Stejny
autor také uvadi, Ze komunikacni strategie by méla mit vhodné marketingové sdéleni, kreativni
ztvarnéni a  dobrou volbu komunikaénitho a medialniho mixu. Podle autora
Karlicka (2017, s. 15) komunikacni strategie popisuje, jak dosahnout komunikacnich cild,
zaroven musi byt v souladu s marketingovou strategii a musi odpovidat situaci na trhu.



Autorka Jakubikova (2013, s. 307) uvadi celkem sedm piistupt, které jsou vyuzivany
v marketingové komunikaci a zdlraziiuji moznosti obsahu komunikace, autorka také uvadi, ze
mohou byt riizné¢ kombinované:

Genericka strategie-v této strategii se klade diraz na propagaci kategorie produkti nez na
budovani podvédomi o znacce. Cilem této strategie je podpora rtstu trhu, spotieby kategorie
produktu.

Preemptivni strategie — Vv této strategii se kombinuje obecné tvrzeni s tvrzenim, ze konkrétni
znacka je nécim vyjimecna.

Strategie unikatni prodejni vlastnosti-strategie, ktera vyrazn¢ odliSuje unikatni vlastnosti
produktu od produktu konkurence.

Strategie image znacky — strategie, ktera klade velky diraz na stavéni dobré image znacky.

Strategie pozice znacky-v této strategii je kladen diiraz na vymezeni znacky od znacky
konkurentli pomoci mentalniho vyklenku, ktery miize byt zalozen na riiznych principech
(charakteristika produktu, cena nebo kvalita, zplisob pouziti, specifickd cilova skupina,
vymezeni se jako substitutu oproti jinému produktu, pfimé srovnani se s nckterym
konkurentem, kulturni vymezent).

vvvvvv

a zkuSenosti, které jsou pro ni relevantni.
Emocionalni strategie-v cilové skupiné se vyvoldvaji emoce.
Informacni strategie-strategie, u které je snahou dat co nejvice informaci.

Autorky Piikrylova a Jahodova (2014, s. 50) rozdéluji komunikacni strategii na strategii pull,
kdy prodévajici stimuluje poptavku konecného spotiebitele a ten vyvine natlak na distribu¢ni
cestu, a na strategii push, kde je hlavni podpora prodeje a osobni prodej, kdy je cilem podpora
vyrobku na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli. Stejné autorky také uvadi, Ze je potfeba
vyuzivat kombinace strategie push a pull pro rizné produkty a znacky.

2.3.1 Marketingovy komunikacni a medialni mix

Podle Karlicka (2017, s. 17) je soucasti komunikacni strategie i vybér optimalniho
komunika¢niho a medialniho mixu. Jakubikova (2013, s. 299) s timto tvrzeni souhlasi a dodava,
Ze v soucasnosti je vysoké konkurenéni prostfedi a je potieba vyuzivat v§ech moznosti, které
jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu poskytuji.

Jakubikova (2013, s. 299) definuje jako cil marketingového komunika¢niho mixu sezndment
se s cilovou skupinou a produktem nebo sluzbou firmy a piesvédceni ji o nakupu, zvySeni
frekvence a objemu nakupu, vytvofeni skupiny vérnych zakaznikl, seznameni se s vetejnosti
a cilovymi zdkazniky a komunikace se zakazniky. Dale autorka rozd€luji cile marketingové
komunikace do tfi kategorii:

e cile predmétné — hlavnim aspektem je ptilakdni cilové skupiny nejlepsim zpiisobem
a hlavnim predpokladem tohoto cile je spravné provedend segmentace trhu, pohled na
chovani médii a definice publika;

e cile procesni — aby byla komunikace efektivni, musi byt splnéné podminky, je dulezité,
aby komunikacni aktivity ptildkaly pozornost cilové skupiny;

vvvvvv

o cile efektivnosti — jsou nejdilezitési cile, které nastavuji spravny smér akce.

Vastikova (2014, s. 126) rozdéluje nastroje komunika¢niho mixu do 4 skupin — reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Zakladni Ctyfi nastroje komunika¢niho mixu
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jsou doplnény modernimi nastroji, jako je internetova komunikace, a to zejména komunikace
na socialnich sitich. Autofi Palatkova et al. (2013, s. 162) uvadéji, Ze komunikacni mix nabyva
stale vétsi dynamicnosti, jelikoz se rozviji informacni a komunika¢ni technologie a ftadi
k hlavnim nastrojti komunika¢niho mixu cestovnich kancelaii reklamu, public relations, osobni
prodej, podporu prodeje véetné cenové podpory, pfimy marketing, vnitini reklamu, sponzoring,
internet a strategii znacky.

Autorky Prikrylova a Jahodova (2014, s. 42) doplituji rozdéleni autorky Vastikové o pfimy
marketing, veletrhy a vystavy a sponzoring.

Reklama na internetu

Specialista online marketingu Nytra (2018) uvadi, ze vyhodou reklamy na internetu je rychlé
zadavani a nasledné jednoduché méfenti cilll, jak hard, tak i soft cilii. Stejny autor uvadi moZnost
SEM (Search Engine Marketing) reklamy, ktera slouzi k co nejlep$imu umisténi reklamy na
vyhledéavacich, kdy se objevi reklama na zdkladé€ kli¢ového slova nebo fraze. Existuji dvé
moznosti, jak nastavit SEM reklamu, a to pomoci SEO — optimalizace pro vyhledavace, kdy se
objevi dané stranky nejvySe ve vyhledavaci po zadani klicového slova nebo fraze a PPC
reklamy, kdy se plati za proklik a jedna se o reklamu kterd neni financné nakladna a je lehce
meéfitelnd, uvadi autor. Jako dal§i moznost autor uvadi kontextovou reklamu, ktera mtze byt
textova a bannerova, jednd se o reklamu, kterd je zvefejnéna na velkém mnozstvi serverd.
Robert Némec (2018) souhlasi s tvrzenim Nytry (2018) a také rozdéluje SEM reklamu na SEO
(optimalizace pro vyhledavacée) a na PPC reklamu (placena reklama ve vyhledavacich). Robert
Némec (2018) také uvadi, ze velkou vyhodou SEM reklamy, je osloveni publika, které se
zajima o sluzby a produkty nabizené konkrétni firmou, je ale potfeba se vhodné odlisit od
konkurence. Market Express (2019) uvadi, ze zakladnim rozdilem mezi SEM a SEO reklamou
je, ze vysledky SEM reklamy zalezi ptedevS§im na finan¢nich moznostech inzerenta
a nevyzaduje Gpravy na strankach, zatimco SEO je opakem SEM reklamy, vétsinou je potieba
upravit zdrojovy kod, obsah 1 strukturu, aby byl web optimalizovan pro vyhledavaci sluzby.
Market Express (2019) povazuje za hlavni cil SEM reklamy zménu navs$tévnika v zdkaznika.
Market Express (2019) souhlasi s tvrzenim Nytry (2018) ohledné SEO reklamy a dopliuje jeho
tvrzeni, Zze SEO je zpiisob, jakym se upravuji webové stranky a ty nasledné pomtiZzou v umisténi
stanky ve vyhledavacich. Jak uvadi Market Express (2019), tak u weub musi byt kvalitné
provedena optimalizace. Mezi hlavni diivody, pro¢ firma potfebuje SEO Market Express uvadi,
ze vice nez 85 % uzivatelt ¢eského Internetu vyhledava informace o sluzbach a produktech
pfed vyhledavace, vétSina uZivateld prohlizi vysledky ve vyhledavaci jen mezi prvni desitkou
a nejpouzivanéjSim zdrojem informaci jsou fulltextové vyhledavace. Market Express (2019)
také uvadi, ze SEO firmé pfinese zviditelnéni stranek ve vyhledavacich, osloveni cilové skupiny
zékazniki a vySsi navstévnost.

Nytra (2018) uvadi dal$i moderni nastroj komunika¢niho mixu, a to affiliate marketing, ktery
je partnerskym provozni systém, kdy je stranka urcité firmy propagovana na jiné strance. Dale
stejny autor tvrdi, Ze nejvétsi vyhodou affiliate marketingu je, Zze se predem domlouva na
provizi, kterou dana firma zaplati a samotna objednavka se uskute¢ni na strance firmy. Firma
Adaptic (2019) dopliuje tvrzeni Nytry, ze vyse provizi se véts§inou pohybuje mezi 10 az 30 %
a pfedevsim zalezi na typu prodanych produkti. Jako vyhodu affiliate marketingu stejna firma
uvadi zvySeni motivace na strané poskytovatele prostoru pro reklamu a minimalizace
neefektivnich finan¢nich prostfedk, které byli na reklamu vynalozené. Jako dalsi vyhodu firma
Adaptic (2019) také uvadi, ze tento typ reklamy je Casto i piinosny, z toho divodu, ze reklama
je v kontextu s obsahem na webové strance a jako nevyhodu affiliate marketingu firma uvadi
slozitost nalezeni vhodného partnera.



Autor Kral (2016) se zminuje o reklamé na YouTube, jelikoz sledovanost na YouTube stale
roste viz. Graf 2. Dale autor uvadi nepieskocitelnou reklamu-Bumper Ads, ktera je novinkou
na YouTube a ma tu vyhodu, ze se neda pieskocit a zvySuje podvédomi o dané znacce.

Reklama na Instagramu

Myséak (2015) uvadi, ze Instagram je nejrychleji rostouci socialni sit’. Roku 2012 bylo celkové
30 miliont uzivateld a roku 2016 pocet uzivatel vzrostl na 300 milionti uzivatelt, uvadi autor.
Hoftreitr (2015) tvrdi, Ze na Instagramu mluvime o vizudlni komunikaci, kde jeho uZzivatelé jsou
citlivi na reklamni sdéleni. Stejny autor uvadi vyhody reklamy na Instagramu, a to zacileni se
na konkrétni skupinu a cileni na urcitou oblast.

Hort (2017) dopliiuje informace autora MySaka a uvadi, Zze roku 2017 mél Instagram
700 milionti aktivnich uzivateli mési¢né. Dale autor uvadi, ze Instagram se stal dilezit¢jSim
nez Facebook pro nékteré podnikani a ma 58x vétsi miru zaujeti nez Facebook. Instagram ma
moznost pridavani fotografii, videi a pfidavani piibehi, které vypravéji a vytvareji pouto
s uzivateli. Cesky Instagram mé podle agentury GroupM 1,6 milionu uZivateld, kdy 55 % jsou
zeny a 45 % muzi a nejvetsi zastoupeni maji uzivatelé mezi 13-25 lety, uvadi autor Hort (2017).
Daéle autor uvadi podstatna fakta, a to ze 2/3 uzivatell uziva Instagram k zjisténi informaci
0 sluzbé ¢i produktu a ze geograficka lokace zvysuje o 79 % ucinnost prispévku. Uzivatele
Instagramu hodné zaujmou slova soutéz a darky, kdy 70 % z nich se dobrovolné zucastni
propagované soutéze.

Autorka Langerova (2019) souhlasi s tvrzenim autora Horta, ze pifibéhy na Instagramu
vypravéji a také doporucuje komunikovat na socidlni sit’ Instagram pomoci prib&éht (stories).
Ptib&hy na Instagramu maji vyhodu, Ze se zobrazuji na celé obrazovce a je mozné vyuzivat jak
obrazky, tak i videa, které po 24 hodinach mizi. Existuji rizné zpasoby, jak vyuzivat piibchy,
napiiklad seznamit fanousky s prostory firmy, ukazat firemni kulturu nebo pustit Zivé vysilani
z vyznamného eventu. Dale autorka doporucuje vyuzivat v piibézich ankety nebo otazky,
pomoci kterych se zapoji fanousci stranky. Autorka také souhlasi s tvrzenim Horta, Ze fanousci
slysi na slovo soutéz a doporuCuje oznacovat sdilejici, ktefi to velmi oceni. Autorka uvadi
nékolik typt, co by se v piibézich mohlo vyskytovat: dotaz na zpétnou vazbu, novinky, ziva
vysilani, slevy a dalsi. Nejvétsim rozdilem, jaky je mezi pfibéhem a klasickym ptispévkem na
Instagramu je Casové omezeni a hlavnim rozdilem je to, ze pfispévky vytvéieji instagramovy
profil, zatimco prib&hy jsou formou zabavné interakce se sledujicimi.

Obrazek 2 Poéet uzivateld na Instagramu v CR

PRAHA

a o @

Zdroj: Hort (2017)
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Na obrazku 2 je znazornéno, ze 1 600 000 uzivatelt v Ceské republice vyuZiva socialni sit’
Instagram. Na obrazku 2 je také vidét, ze Instagram ma nejvéEtSi zastoupeni u uzivatell
v rozmezi 13-25 lety, a to pfedev§im v hlavnim mésté Praha.

Autorka Sochtrkové (2018) uvadi, ze hlavnim pravidlem uspésného Instagramu je kvalitni
obsah, ktery zaujme cilové publikum. Dale autorka uvadi, Zze podle statistik maji ptispeévky
nejvetsi ucinnost prvni tii hodiny. Existuji zakladni pravidla, pro usp€s$ny instagramovy ucet:

e vybrat nejlepsi ¢as pro publikovani ptispévku nebo piibé¢hu — tato informace se da
jednoduse zjisti dle statistik konkrétniho instagramového uctu;

e udrzet profil stale aktivni — publikovani ptispévkil a ptibéhi by se mélo odehravat kazdy
den;

e komunikace s followery — tento bod je dilezity z hlediska instagramového algoritmu;

e spoluprace s partnery — jinak také feceno vzajemna podpora, pomoci oznacovani profilu
partnera se muze zvysit pocet novych followert;

e vyuziti live vysilani, které slouzi k pfimé komunikaci s followery a piedstaveni novych
sluzeb;

e prace s Vvidei — videa na Instagramu zacinaji byt vice popularni a pievysuji v zaujeti
fotografii,

e vyuzivani analytickych nastroju — bez analytickych nastroji nelze vytvaret strategie,
slouzi k méfeni vysledkii ¢innosti;

e cross posting, ktery slouzi ke kiizovému sdileni na jinych socidlnich uétech jako je napft.
Facebook a zvysuje tak aktivitu;

e vyuzivat hashtagy firmy — diky hashtagiim se daji sdilet pfispévky jinych uZivatela;

e soutéze — pro efektivni reklamu, je nejlepsi spolupracovat s blogery nebo influencery,
kteti vyhlasi soutéZ na svém profilu;

e oznaceni polohy.

Autorka Rosenkrancova (2018) doporucuje na portalu PPC Profits vyuZivat reklamu na
Instagramu k propagaci produktii a sluzeb. 59 % uzivateli pravé tvoii milenialové. Pro
stanoveni uspésné reklamy, je potfeba mit stanovenou cilovou skupinu a samotny cil, ktery chce
firma doséhnout, jinak je to pouze plytvani finan¢nich prostiedkii, uvadi stejna autorka. Pro
lepsi reklamu, je vhodné vyuZit nastroj Facebooku, jelikoZ socidlni sit’ Facebook ma osm
nastavitelnych cili a samotny Instagram pouze dvé, a pravé stanoveni spravného cile napomaha
udélat reklamu efektivnéjsi a zvysit navratnost investic. Instagram ma celkem na vybér Ctyfi
formy reklam, kdy je moZnost vyuzit reklamu 1 v instagramovém piibchu, tato reklama vice
zaujme, jelikoZ je zobrazovand pies celou obrazovku. Jako prvni typ reklamy stejnd autorka
uvadi foto reklamy, kde se vyuzivaji fotografie a slouZi pfedevs§im k vizudlni propagaci. Jako
druhy typ reklamy autorka uvadi karuselové reklamy, tato reklama se sklada také z fotografii
ale ne zjedné ale z n€kolika, mezi kteryma muze uzivatel listovat. Karuselova reklama je
vhodné pro firmy, které maji v nabidce vice produkti nebo sluzeb. Tietim typem reklamy je
video reklama, ktera trva 60 sekund a dokaze 1épe zaujmout a popsat nabizeny produkt nebo
sluzbu. Jako posledni typ reklamy stejna autorka uvadi slideshow, kdy se jedna o kombinaci
mezi video reklamou a reklamou karuselovou. Firma muze vlozit deset obrazki, které se budou
automaticky zobrazovat jeden po druhém.

Chléadek (2017) souhlasi s tvrzenim autorky Rosenkrancové (2018), Ze pro efektivni a uspéSnou
reklamu je potieba stanovit cil, a pravé socidlni sit’ Facebook mé tu moznost, jelikoz ma
dostatek informaci o svych uzivatelich jako je v€k, pohlavi, demografie, z4jmy, rodinnym
stavem a dalsi. Firma MarketingPPC souhlasi s tvrzenim autora Chladka a dopliuje, Ze pomoci
spravce reklam Facebooku se miize nastavit i reklama pro Instagram. MarketingPPC (2019)
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uvadi n€kolik strategii, diky kterym bude reklama na Facebooku uspésna. Obrazek v reklamé
je nejdilezitéjsi ¢asti, pokud uzivatele nezaujme propagovany obrazek, je mozné vyuzit video
a pokud nezaujme ani obrazek ani video, tak textem se situace nenapravi, presto spole¢nost
uvadi, ze kazdy obrazek by mél obsahovat alespoin 20 % textu. Je vhodné vyzkousSet
1 remarketing, ten slouzi k tomu, Ze pokud nékdo navstivil firemni stranky, tak dal najevo, ze
ma zajem o produkt nebo sluzbu kterou firma nabizi.

2.3.2 Komunikace s generaci mileniala

Jak uvadi autorka Seifertova a kol. (2013, s. 131), tak dle vyzkumu agentur nastava doba, kdy
ma klient nejveétsi moc na trhu cestovniho ruchu, jako diivod autorka uvadi internet, ktery
poskytuje klientim nové informace, vyhledavani na internetu je ted’ soucasti kazdodenniho
Zivotu a tento trend sméfuje K vétsi digitalizaci zivotu. Stejna autorka také dodava, ze klesa
loajalita ke znackam, kdy nejvice loajalni jsou lidé okolo Sedesati let a nejméné loajalni jsou
kolem tficeti let.

Podle vyzkumu trhu spolegnosti Icoma piibylo Cechiim volného &asu, ktery je spojeny
s volno¢asovymi aktivitami, uvadi Jakubikova (2012, s. 17). Dale autorka uvadi, Ze roku 2002
pramérny volny Cas lidi ve véku 15-44 ¢inil 28 hodin tydné, roku 2006 uz to bylo 31 hodin
tydné. Dle stejné autorky maji Zeny méné volného €asu neZ muzi a nejvice volného ¢asu maji
lidé do 21 let (milenidlové), ktefi maji az 37 hodin volného Casu tydné. Lidé nejradéji travi svij
volny ¢as s rodinou a ptateli, jak uvadi Jakubikova (2012, s. 17).

First choice consulting (2017) rozdéluje generace na generaci X, Y, Z a uvadi, Ze generace X
se narodila v obdobi 60. az 80. let 20. stoleti a zajima se pifevedsim o ekonomiku, podnikani
a politiku. Zakladni charakteristikou generace Z, kdy se jedna o dnesni teenagery, je sdilet své
postoje, ve&fit sam v sebe a poslouchat kvalitni hudbu, uvadi First choice consulting. Stejna

vvvvvv

co nejvice informaci, komunikace s okolim a volnost.

Jesensky a kol. (2017, s. 118) se zminuji o segmentaci podle demografickych charakteristik,
kde znazornuji, jak komunikovat s danou generaci, a hlavné jak ji porozumét a pracovat s ni.

Obrazek 3 Prehled segmentti zdkazniki podle generace

BABY BOOMERS GENERATION X : GENERATION Y

TOTAL BES TOTA

Zdroj: Jesensky a kol. (2017, s. 118)
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Na obrazku 3 je znazornény piehled segmentli zdkaznika podle generace, kde je k vidéni, ze
generace baby boomers se vice spoléhd na osobni formu komunikace, na televizni média
a psané pokyny jako jsou letaky ¢i kupony. Generace X dava predost komunikace pomoci
emailu nebo SMS. Generace Y preferuje hlavné digitalni formy interakce s obchodnikem nebo
pii nakupu, generace Y pouziva hlavné chytré telefony a komunikuje pies socialni sité, jak
uvadi autofi Jasensky a kol (2017, s. 118).

Pojem milenial

Pod pojmem milenidl se chape generace lidi, ktera dospéla na pielomu 21. stoleti a byla
obklopena modernimi technologiemi a sledovala jejich rozvoj, jak definuje IT slovnik (2018).
Typické pro milenidly je vétsi tolerantnost, ambice, optimismus a komunikace s lidmi ptes
socialni sité. Norén (2011) uvadi, ze generace milenialli se narodila od roku 1981, autorka také
zminuje, ze nékteré publikace uvadi rok narozeni mezi 1977-1992. Podle vyzkumu
Pew Research (2009) pouze 21 % milenialtt mezi 18-28 lety jsou v manzelstvi, 4 % rozvedeni
a 75 % svobodni, pokud se tento fakt porovna s generaci Silent (rok narozeni 1928-1945), tak
54 % generace Silent je v manzelstvi, 3 % rozvedeni a 43 % svobodni, uvadi autorka Norén.
Tento fakt vypovida o tom, ze generace milenial chce vice svobody, jak uvadi autorka Norén
(2011). Rouse (2019) souhlasi s tvrzenim autorky Norén (2011) a zmifiuje, Ze generace
milenidlu je generaci Y nebo také Net generaci, autorka ale uvadi rok narozeni 1978
a New York Times zase uvadi rok narozeni mezi 1976-1990 a 1978-1998. Generace milenidlt
je vice ekonomicky nezavisla, nez jejich predchtdci a jejich rodice, jak uvadi autorka Rouse
(2019). Stejna autorka také uvadi nékolik fakti od milenialech: 50 % milenialti jsou politicky
neaktivni; 29 % je nevéficich, milenidlové maji nadprimérny pocet ptatel na socialni siti
Facebook; posilaji ptiblizné 50 zprav denné, 19 % milenidli uvedlo, ze se d4 diivérovat druhym
lidem a 20 % ma alespon jednoho rodice cizince.

Kocidnova (2012, s. 108) piSe o generaci Y jako fenoménu, kterd se narodila po roce 1976.
Generace Y je ekonomicky aktivni s vy$§imi naroky na Zivotni Grovei a zaroven je pro generaci
dulezity osobni zivot, partnerské vztahy a rodina, a to ji déli od generace X. Generace Y
upfednostiiuje otevienou komunikaci a také se hodné zadluZzuje (hypoteéky a tvéry), uvadi
Kocianové (2012, s. 108).

First choice consulting (2017) dopliuje, Ze generace milenialll se vraci k tradiénim hodnotam
jako je manzelstvi a zaloZeni rodiny, také je pro ni dulezité mit svij vlastni prostor na
odpocinek.

Jak zaujmout milenialy?

Spolecnost AirJobs (2016) zmifiuje, ze roku 2020 budou milenidlové tvofit tietinu svétoveé
populace. Milenidlové prezentuji svoji piedstavu vyjimecnosti pfedevsim na socidlnich sitich.
Spole¢nost také uvadi, Ze milenidlové umi odpocivat a pottebuji néjaky ¢as na odpocinek, kdy
dokézou po ukonceni pracovniho projektu odjet na rok a poznéavat Indonésii.

First choice consulting (2017) uvadi, ze milenialové si nedokazou predstavit sviij zivot bez
internetu a mobilniho telefonu. Mohou cestovat, a pfitom se nemusi vilbbec omezovat, uvadi
stejna spolecnost.

Spole¢nost CBRE (2017) zjistila ve svém vyzkumu, Ze 70 % mileniali uptednostiiuje
nakupovani v kamennych obchodech pted nakupovanim na internetu a v blizké budoucnosti by
se tento fakt nem¢l nijak dramaticky zmeénit. Spolecnost CBRE (2017) provedla ve 12 zemich
podrobny vyzkum ve kterém bylo dotazovano 13 000 milenialu ve véku 22-29 let, aby
porozuméli generaci milenidlu. Ktarina Brydone (2017) okomentovala vyzkum CBRE
. Znamena to, ze maloobchodnici musi nabidnout presvédcivé a casto unikatni zazitky, aby
poskytli zdakaznikim diivod se vracet, a to vice nez kdy drive.”. Z vyzkumu CBRE (2017)
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vyplyva, ze témet 50 % respondentl se chee produktu dotykat, otestovat a vidét, zatimco pouze
27 % respondentl provadi nakup pies internet. Vyzkum také zjistil, ze 50 % pifijmu mileniala
pokryvaji sluzby jako jsou napft. kulturni akce. Dal$im zajimavym zjisténim je fakt, Ze 49 %
milenialu stale zije u svych rodica.

Kretik (2018) souhlasi s tvrzenim spole¢nosti AirJobs (2016), Zze pro milenialy je volny ¢as
dilezity a také tvrdi Ze maji oproti generaci X ve€tsi moznost cestovat a také toho vyuzivaji.
Pokud chce firma zaujmout mileniala je k tomu potieba realny a silny piibéh. Milenialové také
oceni, kdyz se s nimi bude jednat individualn¢ bez zadného natlaku. Nejlepsi platformou, kde
zaujmout milenialy jsou socialni sité, které mohou byt obohaceny influencery.

Kral (2016) tvrdi, ze u generace Y je vysoka popularita na YouTube, v soucasnosti maji
videoreklamy na YouTube dvojnasobny zasah s porovnanim online video platformou
televiznich kanala.

Graf 2 YouTube zasah v populaci podle skupin a frekvence navstév

YOUTUBE ZASAH V POPULACI VE VEKU 15-69 LET,
ROZDELENY PODLE SKUPIN A FREKVENCE NAVSTEV
(% Z CELE POPULACE)

TYDNE @ DENNE
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Zdroj: MarketUp (2016)

Podle spole¢nosti MarketUp je na grafu 2 znazornéno, ze téméf polovina generace Y (15-24 let
a 25-34 let) sleduje tydné YouTube. Kral (2016) uvadi, ze sledovanost YouTube roste
u vSech vékovych kategorii. Déle stejny autor uvadi, Ze vyhodou YouTube reklam je, Ze jsou
levnéjsi nez televizni reklamy a plati se za né pouze tehdy, kdy je shlédnuté celé video, uvadi
autor Kral (2016).

Spolec¢nost Ipsos (2011) uvadi ¢tyfi kroky, jak uspésn€ komunikovat s milenialy:

e Dbyt na stejném misté, kde jsou mladi lidé — komunikace s milenialy ma odpovidat jejich
pozadavkiim a mistu, kde se pfedev§im nachazeji, a to je pfedevSim internet, socidlni
sité¢ a riiznych eventech,;

e pfizpisobit se ofekdvanim a mentalit¢ — milenidlové chtéji mit vSe jednoduché
a srozumitelné, nemaji z4jem o studovani naro¢nych dokumentii, spole¢nost uvadi
rozhovor s Zuno bankou, kdy Renc¢ikova (2011) komentuje komunikaci se zakazniky:
,Spolecna komunikace je neformalni, do klasické bankovstiny tradicnich bank ma
hodné daleko, klienty napriklad oslovujeme jmény. “,

e pfizpisobit sdéleni kontextu — milenidlové vnimaji reklamu jako standartni sdéleni
na internetu, kdy je s reklamou potieba pracovat pro posileni efektu sdélenti;

e nabizet zajimavé produkty a zajimavé zakaznické zkuSenosti — je potieba dat
milenidlim moznost vyzkouset si produkty a sluzby tzv. branded experience, které
vytvareji rizné emoce a ty jsou pro milenialy velmi dualezité.
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Autorka Krost (2017) uvadi v magazinu Forbes pét klicovych zplisobu, jak zaujmout milenialy:

e jako prvni bod autorka uvedla pouzivani dat, a to z toho diivodu, Ze marketingové trendy
se v digitalnim véku vZdy méni a firmy by se méli ujistit, ze jsou piipravené na jakékoliv
zmeény a na pfizpisobeni svého piistupu;

e jako druhy bod autorka uvadi, Ze je potteba si vybudovat silnou znacku, jelikoz generace
milenidlu je velmi skeptickd ke vSemu;

e tfetim bodem je davat si pozor na publikovani piili§ ¢asto a mnoho informaci, v takovém
ptipadé se milenialové citi, Ze jsou atakovani spamy, a proto autorka uvadi, ze je potieba
se zamérit na kvalitu a ne kvantitu;

e nesnazit se prodat milenidlim je ¢tvrtym bodem, ktery uvadi autorka v magazinu
Forbes, u milenidlu neni moc pravdépodobné, ze budou piesvédceni obycejnou
reklamou, je potieba zapojit pfedstavivost a poskytnout této generaci né€jakou hodnotu
a rozvijet s ni vztahy;

e poslednim bodem je vytvorit zpravu, kterd bude stru¢na a vystizna, autorka uvadi jako
ptiklad socialni sit’ Twitter, ktery umoznuje pouze 140 znakt a také umoziuje, aby autor
zpravy uvedl jen ty nejdiilezitéjsi informace pomoci klicovych slov. Zasadni je, aby byl
obsah vizualng pfitazlivy a ptehledny.

Autor Chladek (2017) doporucuje, aby se s milenialy komunikovalo ptes socidlni sit’ Facebook
Z toho divodu, Ze dle autora je Facebook ¢islo jedna. Firma Marketing PPC (2019) uvadi, Ze
reklama na Facebooku dokaze v Ceské republice oslovit az 5,4 mil. lidi.

2.4 Metodika

V kapitole metodika budou pfedstaveny metody a postupy, které byly pfi psani této bakalaiské
prace vyuzity.

Bakalarska prace se sklada ze dvou zdkladnich ¢asti, a to teoreticko-metodologické casti
a Casti praktické, které jsou doplnéné o ivod, metodiku a zavér. Teoreticko-metodologicka ¢ast
bakalaiské prace je zpracovana formou literarni reSerSe vybranych zdroju, které byly doplnéné
o internetové zdroje. V ramci celé teoreticko-metodologické cCasti jsou porovnany nazory
jednotlivych autorti mezi sebou.

V teoreticko-metodologické casti je nejdiive popsan samotny marketing cestovniho ruchu
a event marketing v cestovnim ruchu, ktery spada do marketingu destinace a jsou uvedeny jeho
podoby. V dal$i Casti je popsan trh cestovniho ruchu a jeho rozdéleni. Znacna cast
teoreticko-metodologické ¢asti se zabyva formami cestovniho ruchu, kde je vysvétlen zakladni
pojem cestovni ruch a rozdéleni do jednotlivych sektor a také je popsano, jaky vztah maji
milenidlové k cestovnimu ruchu a ¢emu dévaji prednost. Déle jsou uvedeny druhy cestovniho
ruchu. Nejvetsi ¢ast teoreticko-metodologické casti tvoii komunikaéni strategie, kde je
vysvétlen samotny pojem komunikacni strategie a pfistupy, které jsou vyuZzivany
Vv marketingové komunikaci. Také je popsany marketingovy komunikaéni a medialni mix, ktery
je nedilnou soucasti komunikaéni strategie. Jsou uvedeny néstroje komunika¢niho mixu, kdy je
znacna Cast soustfedéna na reklamu na internetu, a to pfedevsim na socidlni siti Instagram, kde
jsou uvedeny vyhody komunikace s milenidly pravé pres socialni sit’ Instagram a konkrétni
Také jsou uvedeny doporuceni, jak mit ispeSny firemni Instagramovy profil a jaké typy reklam
vyuzivat. V podkapitole, kterd se zabyva reklamou na internetu je popsana SEM (Search Engine
Marketing) reklama a jeji dvé moznosti, jak reklamu nastavit a také jsou popsany moderni
nastroje komunika¢niho mixu jako je napft. affiliate marketing nebo nepteskocitelnou reklamu
Bumper Ads na YouTube. Dalsi casti kapitoly komunikacni strategie je komunikace
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se zdkaznikem, kde je uvedeno, jak komunikovat s generaci mileniali. Je vysvétlen samotny
pojem milenial, o jakou skupinu se jedna, a hlavné co upfednostiuje tato skupina a jak ji
zaujmout.

V praktické ¢asti bakalafské prace jsou vyuzity 3 metody vyzkumu, a to polostrukturovany
rozhovor s produktovym manazerem cestovni kanceldafe Cedok, dotaznikové Setieni
a komparace tii ptispévki na socialni siti Instagram. V praktické ¢asti je nejprve predstavena
cestovni kancelai Cedok a také jeji komunikadni strategie, které vyuziva na internetu,
a to predevsim na socidlnich sitich.

Polostrukturovany rozhovor probehl dne 6.3. 2019 s produktovym manaZerem cestovni
kancelate Cedok Pavlem Zemli¢kou, ktery trval 30 minut. Rozhovor se konal v prostorach
hotelu The Sands Khao Lak a byl zaznamenan pomoci diktafonu viz. pfiloha 1. Pfepis dat
Z rozhovoru byl proveden technikou doslovné transkripce.

Dalsi ¢asti praktické Casti je komparace tii ptispévkil a tii pfibéhl na socialni siti Instagram,
které byly soustiedéné na generaci milenidlii. Jeden ptispévek byl formou fotografie, druhy
ptispévek byl formou videa a tieti piispévek byl formou videa, kde byl vyuzit piibéh
a cestovatelské pfani milenidlt, které vychazi z vyzkumu spolec¢nosti COT (2017) a to Modra
laguna. Dle vyzkumu spoleénosti COT (2017) bylo zjisténo, ze mezi TOP cestovatelské prani
generace milenialil patii se vykoupat v Modré laguné a tato ¢innost je na prvnim miste.
Komparace tii ptispévkl na socidlni siti Instagram byla provedena na zaklad¢ tii vytvofenych
prispévki v této podobé: prvni piispévek, ktery zobrazuje pouze fotografii a jeji popis,
konkrétné se jedné o obréazek s plazi z Dominikdnské republiky s textem, ktery by mél ptilakat
soucasné i budouci klienty k navstévé této destinace (viz. Obrazek 16), dalsi prispévek je
formou videa, kdy delegat cestovni kancelafe predstavuje destinaci na Bali a 1dka sledujici, aby
navstivili tuto destinaci (viz. Obrazek 17), tieti piispévek je také formou videa, kdy se delegat
cestovni kancelafe Cedok nachazi v zatoce Modra laguna a vypravi o tomto misté a také zve
sledujici, aby se s cestovni kancelati Cedok podivali na toto misto (viz. Obrazek 18). Déle byla
provedena komparace tif pfib&hii na Instagramu cestovni kancelafe Cedok, kde jsou vyuzity
poznatky a doporuceni autorti ohledn€ komunikace s generaci milenialll. Na zakladé komparace
tii pfispévkl a tii pribehl bude zjisténo, ktery piispévek je nejvice efektivni a ktery nejvice
zaujme generaci milenialt.

Soucasti prace je dotaznikové Setfeni (viz. Pfiloha 2), které prob&hlo za ucelem zjisténi
informaci o cestovatelskych potfebach a preferencich generace milenidli. Pomoci
dotaznikového Setfeni bylo zji$téno, na jakou konkrétni skupinu mileniald je potieba se zacilit
a pomoci jakych komunikacnich nastroji. Formular dotazniku, ktery lze vidét v ptiloze 5 se
sklada z 23 otazek. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 300 respondentl. Pfed zahdjenim
samotného dotaznikového Setieni byl dotaznik otestovan na piedstavitelich generace milenialq,
aby bylo zjiSténo, zda je dotaznik srozumitelny a pochopitelny. Celkem 3 respondenti vyplnili
dotaznik a nemé¢li Zadné piipominky. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi
18.12.-27.12.2018 a probihalo v lodnim pfistavisti Marina Phuket, kdy zamé&stnanci vydavali
kazdému navstévnikovi, ktery se narodil mezi rokem 1976-2001 dotaznik a pozadali
navstévniky o vyplnéni. Ziskané odpovédi z dotazniku byly vyhodnoceny a zapsany do
bakalaiské prace. Dotaznikové Setfeni a polostrukturovany rozhovor poslouzili jako podklad
pro vytvofeni komunikaéni strategie pro generaci milenialtl v cestovni kancelati Cedok.
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3 Prakticka c¢ast

V praktické &asti bakalaiské prace bude nejprve predstavena cestovni kancelai Cedok, bude
popsana jeji ¢innost, sluzby a jak si momentalné vede na trhu cestovniho ruchu. Dale bude
popsano, jaky dosah ma cestovni kancelat Cedok na socialnich sitich a jak komunikuje
S generaci mileniald.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni dojde ke zjiSténi ndzorti generace mileniali ohledné
cestovniho ruchu a o jejich preferenci tykajici se socidlnich siti a obecné cestovani. Dalsi
vyzkumnou metodou je polostrukturovany rozhovor s produktovym manazerem cestovni
kancelate Cedok (Pfiloha 1), ktery byl zaméfen na seznameni se s aktualni komunikaéni
strategii CK Cedok, na slabé a silné stranky cestovni kancelafe, a pfedev§im na poskytované
sluzby a jak cestovni kancelat Cedok reaguje na zménu trhu s ohledem na mladou generaci.
Dale nasleduje komparace tii ptispévku a tii pfib&éhi na socialni siti Instagram, aby bylo
zjisténo, jak generaci milenidlii nejlépe a netcinnéji zaujmout.

3.1 Predstaveni cestovni kancelaie Cedok

V této &asti bakalafské prace bude piedstavena cestovni kancelai Cedok. Budou popsany
sluzby, které cestovni kancelat poskytuje, bude popsano, jakou komunikac¢ni strategii vyuziva
a jak efektivni je tato komunikacni strategie. Déle bude uvedeno v ¢em je cestovni kancelaf
Cedok vyjime&na a jak se ji dafi na trhu cestovniho ruchu a jak reaguje na zmény viéi mladé
generaci. Podkladem pro zpracovani této podkapitoly byl rozhovor s produktovym manazerem
cestovni kancelate Cedok Pavlem Zemli¢kou (piiloha 1).

Pesicka (2019) uvadi ve svém rozhovoru s generalnim feditelem CK Cedok pro Cesky rozhlas,
7e cestovni kancelat Cedok vznikla roku 1920 pod jménem Ceskoslovenska cestovni a dopravni
kancelaf, spole¢nost s ru¢enim omezenym. Cestovni kancelai Cedok, se miize pysnit tim, Ze je
nejstardi cestovni kancelati v Ceské republice a Ze zahajila jako prvni organizace éru leteckych
zajezdl ve stiedni Evrop€ a po roce 1925 se projevila i jeji nova marketingova strategie, kdy se
objevuje zkraceny nazev firmy CEDOK. Také se objevuje nové firemni slogan ,,Vase
cesta-nase radost”, které symbolizuje obchodni filosofii firmy, kterou je kvalita, jistota
a komplexnost sluzeb. Za poslednich 90 let se nabidka cestovni kancelate Cedok vyrazné
zménila, ale stalé se drzi stejného sloganu. Roku 2016 byla cestovni kancelat Cedok odkoupena
polskou cestovni kancelafi Itaka, ktera je lidrem mezi cestovnimi kancelafemi v Polsku.
Cestovni kancelat Cedok se umistila na 1. misté za nejlepsi cestovni kancelat pro zahrani¢ni
dovolenou s détmi za rok 2018 a také byla ocenéna (2. misto) za nejlepsi cestovni kancelai pro
pobyty v Ceské republice podle ankety TTG Czech Travel Awards.

Na zékladg polostrukturovaného rozhovoru bylo zjisténo, Ze cestovni kancela Cedok si na trhu
cestovniho ruchu vede velice dobfe. Momentalné je CK Cedok na 3. misté¢ a nejvétSimi
konkurenty je Exim Tours a CK Fisher. Cestovni kancelai Cedok na tento rok planuje, Ze bude
na 1. misté.

Na zakladé polostrukturovaného rozhovoru s produktovym manazerem Pavlem Zemli¢kou
byly zjistény silné a slabé stranky cestovni kancelafe Cedok. Mezi silné stranky Cedoku patfi
to, Ze tato cestovni kancelat je nejdéle na trhu, a to od roku 1920 a klienti maji jistotu kvality.
Mezi silné stranky cestovni kancelafe patfi i to, Ze pfichdzi stale s novymi produkty a rozsituje
své portfolio. Cestovni kancelai Cedok se snaZi ziskat nové destinace, které jiné cestovni
kancelare nemaji a také se snazi dat do kazdé destinace Cesky mluviciho delegata nebo
privodce, ktery je klientim vzdy k dispozici. Velkou vyhodou cestovni kancelaie Cedok je také
to, ze ma odd¢leni, které se zabyva exkluzivnim planem cestovani, kdy dokaze splnit jakékoliv
individudlni pozadavky klienti. Cestovni kancelai Cedok vseobecn& poskytuje kompletni
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sluzby v cestovnim ruchu pocinaje letenkami, ubytovanim, transferem, cestovnim pojisténim,
stravovanim, delegatskymi sluzbami a také poskytuje vérnostni karty pro své klienty na zaklade
kterych mize uplatiiovat slevy na sortiment sluzeb cestovni kancelate. Siroka nabidka zajezda
také patif mezi silné stranky cestovni kancelafe Cedok, kdy v nabidce jsou poznavaci zajezdy
v Ceské republice i mimo Ceskou republiku, zimni destinace, letni destinace a exotické
destinace.

Pomoci polostrukturovaného rozhovoru bylo zjisténo, Ze cilem cestovni kancelate Cedok je
predevsim splnit celkovy plan prodeje, marze a obsazenosti, ziskat nové destinace, které jiné
cestovni kancelafe nemaji, dostat se na prvni misto na trhu cestovniho ruchu, a predev§im mit
spokojené zakazniky.

Cestovni kancelar za rok 2017 az 2018 investovala do reklamniho prostoru 127 964 000 K¢
(viz. Obrazek 4).

Obrazek 4 Cenikova hodnota reklamniho prostoru

Pofadi |Firemniznatka | 1.10.2016-30. 9. 2017 | 1. 10. 2017 - 30. 9. 2018 m

: B Cestovni kancelar FISCHER 161 062 000 K¢ 287 965 000 K¢

2. Invia.cz 137 635 000 K¢ 161882000 KE 18 % '
3 Cedok 171 545 000 K¢ 127964 000 KE -25% ‘
4. Blue Style 69 560 000 K¢ 84 134000 KE 21 % '
5.  Alexandria 60 280 000 Ké 75567000K¢ 25% 4

Zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere (2018)

Na obrazku 4 je vidét, Ze na prvnim misté TOP zadavatell je cestovi kancelar Fisher, ktera za
rok 2017-2018 méla nejvyssi hodnotu inzerce a to 278 965 000 a oproti minulému roku navysila
cestovni kancelat Fisher svoji hodnotu o 79 %. Na druhém mist¢ je Invia.cz a na tfetim mist¢
cestovni kancelai Cedok, ktera oproti minulému roku zaznamenala meziroéni pokles hodnoty
025 %.

Dale bylo pomoci polostrukturovaného rozhovoru zjisténo, Ze komunikaéni strategii cestovni
kancelafe Cedok je soustfedit se na rodiny s détma, ale management cestovni kancelaie
pocituje, ze ztraci klientelu, a to pfedevSsim proto, Ze mlada generace nechce cestovat
s cestovnimi kancelafemi. CK Cedok se tedy snaZi zaujmout n&jakym zpiisobem generaci
mileniall a od roku 2019 zacala aktivné vyuzivat socidlni sit’ Instagram a Facebook. Na téchto
socialnich sitich cestovni kancelat vyuziva rozmanité ptispévky formou videi 1 obrazki a rizné
soutéZe. Na socidlni siti Instagram zacalo marketingové oddé€leni vyuZivat nové i ptibehy.
V prosinci 2018 bylo opublikovany jen ctyfi piib&hy na socidlni siti Instagram a celkové
imprese byly 1014, v lednu roku 2019 bylo opublikovano 17 piibéha a imprese se zvedly
05 266 a v tnoru 2019 bylo opublikovéano 27 piibéhi a imprese se opét zvedly o 3 228, Z ¢ehoz
je mozné vydedukovat, ze interaktivni pfibéhy sledujici bavi a zajima.

Cestovni kancelat Cedok ma zcela nové webové stranky, kde ale chybi piidavani recenzi od
zékazniki, je tam uvedené pouze hodnoceni (obrazek 5) ale realné se zdjemce nic o dané
destinaci nebo hotelu nedocte, ani nemuize dopsat své nazory. Generace milenialti dle
Trip Advisor (2017) provadi rezervace predevs§im na strankach s recenzemi, jelikoz se jim libi
moznost v§e porovnat.
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Obrazek 5 Recenze na Webovych strankach CK Cedok

Hotel Alexandra Beach Thassos Spa Resort

. ﬁ % > /‘* E .
AT 3“ '

Mapa a informace o regionu EEIFE -

Celkové
hodnoceni Z&kaznici ocenuji m. j.:

¥/ Poloha hotelu

o 46 ¥ Dobré jidlo
Strava 5.2 A )
Hotel servis 5.2 v servis
Animace 3.8
Poloha 5.6
Plaz 4.9

Atrakce v okoli 4.5
Kvalita za cenu 5.0
Pohodli 4.9

Zdroj: Cedok.cz (2019)

Na obrazku 5 je znazornéno, Ze potenciondlni zékaznici, a to pfedev$im generace milenialt
nema moznost si precist recenze o daném hotelu a ani nema moZznost hotel ohodnotit. Proto by
bylo vhodné, aby cestovni kancelai Cedok zpfistupnila tuto moznost.

Cestovni kanceldi Cedok vyuziva predeviim affiliate marketing, kdy prodava své sluzby
pomoci proviznich prodejct a kontextovou reklamu.

3.2 Vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru

Dne 6.3. 2019 probéhl polostrukturovany rozhovor s produktovym manazerem cestovni
kancelate Cedok Pavlem Zemli¢kou, ktery trval 30 minut. Rozhovor se konal v prostorach
hotelu The Sands Khao Lak a byl zaznamenan pomoci diktafonu viz. ptiloha 1. Prepis dat
z rozhovoru byl proveden technikou doslovné transkripce.

Na zékladé polostrukturovaného rozhovoru bylo zjiiténo, Ze cestovni kancelat Cedok se
zaméfuje predeviim na rodiny s détmi. Komunikaéni strategie cestovni kanceldfe Cedok je
zalozena predev$im na televiznich reklamach a reklamach na internetu. CK Cedok se snaZi
zaujmout své i potencionalni klienty pomoci nového konceptu Transylvanie 3, kterd ma pravé
pfilakat rodiny s détmi. CK Cedok spolupracuje s radiem Impuls, kdy delegati maji vyhrazeny
¢as v hlavnim vysilacim ¢ase a piedstavuji své destinace. Bylo také zjisténo, Ze cestovni
kancelat Cedok vyuziva socilni sité, jak Instagram, tak i Facebook, kde ma okolo 51 500 lajkii.
Co se tyce socialni sité Instagram, tak cestovni kancelai Cedok ma zaloZeny profil na této
socialni siti od roku 2016 ale aktivné ji zaCala vyuZivat od ledna roku 2019, momentalné ma
CK Cedok okolo 1800 sledujicich a jejich podet se zvysuje (viz. Graf 3). Nejvétsimi
konkurenty cestovni kancelafe Cedok je cestovni kancelai Fisher a Exim Tours. Cestovni
kancelar Fisher ma na socidlni siti Instagram 4 245 sledujicich a 48 000 lajkti. Cestovni kancelat
Exim Tours ma také na socidlni siti Facebook 48 000 lajkii a 2 265 sledujicich na socialni sit’
Instagram. Z toho vyplyva, Ze na socialni siti Facebook si uvedené tii cestovni kancelafe vedou
pomérmné na stejno, kdy CK Cedok ma o 3 000 lajkii vice. Na socialni siti Instagram cestovni
kancelaf Fisher znaéné dominuje, kdy mé dvojnasobek sledujicich neZ cestovni kancelai Cedok
a Exim Tours.
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Graf 3 Pocet sledujicich za anor 2019

Sledujici

Pocet sledujicich

Datum

Zdroj: minter.io (2019)

Na grafu 3 je znazornéno, ze za posledni mésic unor se zvysil pocet sledujicich instagramového
profilu cestovni kancelafe Cedok o 117 sledujicich, coz je o 10,5 %.

Na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru bylo zjisténo, ze momentalné se cestovni kancelar
nesnazi zaujmout generaci milenidll, ale zaméfuje se predevSim na rodiny s détma.
V budoucnosti se ale cestovni kancelai Cedok chce zaméfit na generaci mileniald, protoze diive
nebo pozdgji se i tato generace také stane rodici s détmi. Management cestovni kancelate Cedok
pocituje, ze ztraci klientelu pravé proto, ze generace milenialti nechce cestovat s cestovnimi
kancelafemi, a proto je potieba nastavit i¢innou komunikacni strategii. Marketingové oddélent
ma v planu oslovit medialni osobnost, youtubera nebo blogera, aby nasli spravnou cestu, jak
s generaci milenidli komunikovat.

3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Hlavnim cilem provedeného dotaznikového Setfeni (viz. Ptiloha 2) mezi generaci milenialt
bylo ptedevsim zjisténi jejich preferenci tykajici se samotného cestovani a vyuzivani socialnich
siti, aby byla spravné nastavena komunika¢ni strategie. Na zakladé dotaznikového Setieni byli
zjistény zvyky milenialti pfi cestovani a co je nejvice laka pfi cestovani. Nasledné bylo zjisténo,
jak se milenialové chovaji na socidlnich sitich. Ziskané odpovédi od respondentii poslouzi
k doporuceni nastaveni komunikacni strategie. Na kazdou otazku z dotazniku odpovédélo
N=300 respondent.

V jakém roce jste se narodili?

Pojem milenial oznacuje skupinu, kterd se narodila mezi rokem 1976-2001. Tato otazka ma
konktrétné zjistit na jakou v€kovou skupinu z generace milenidll se je potieba zaméfit. Otazka
byla povinna a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni
mileniald tvofili respondenti narozeni mezi rokem 1985-1992, a to 42 %, dale mezi rokem
1976-1984 (31 %) a nasledné mezi rokem 1993-2001 (27 %).

Byli jste za posledni tfi roky na dovolené?

Otazka slouzi k tomu, aby bylo zjisténo, zda mlada generace Casto cestuje. Otazka byla povinna
a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Dle odpovédi respondentii 98 %
uvedlo, Ze za posledni tfi roky byli na dovolené a pouze 2 % respondentii uvedli moznost ne.
Jaké destinace Vas nejvice zajimaji?

Tato otazka slouzi k tomu, aby bylo zjiSténo, jaké destinace je pro generaci milenialt
nejatraktivnéjsi a které destinace je vhodné co nejvice promovat na socialnich sitich. Otazka
byla povinna a respondenti si mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo doplnit vlastni
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odpovéd’. Dle vyzkumu patii mezi tfi nejatraktivngjsi destinace Japonsko (19 %), Cina (16 %)
a Thajsko (14 %). Dale nasleduje USA (11 %), Indonésie (10 %), Velka Britanie (8 %), Francie
a Spanélsko (7 %), Italie (5 %), Némecko (1 %) a 2 % respondentil zvolili moZnost jina, kde
uvedli Rusko, Kefiu, Zanzibar, Indie (Nové Dilli), Ukrajinu (Cernobyl) a Australii.

Jak si nejcastéji zarizujete dovolenou?

Otazka byla povinna a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi, kdy 62 %
respondentll uvedlo, ze si dovolenou zafizuji samostatné bez cestovnich kancelafi, 31 %
respondentl uvedlo, Ze si dovolenou zatizuji pouze pies cestovni kancelat a 7 % dotazovanych
kombinuje sluzby cestovni kancelafe se samostatnym vybérem. Odpoveédi poslouzili k tomu,
aby bylo zjisténo, kolik lidi z generace milenidlli vyuziva sluzby cestovnich kancelafi a kolik
naopak cestuji na vlastni pést.

Pokud si dovolenou zarizujete samostatné, uved’te prosim proc¢?

Tato otazka poskytla odpovéd’, pro¢ generace mileniall nevyuziva sluzeb cestovnich kancelafi
a cestuje na vlastni nebezpeci. Otdzka byla povinna a respondenti museli zvolit jednu
z nabizenych odpovédi. 31 % respondentti uvedlo, Ze cestuje pouze s cestovni kanceléii, 42 %
respondentl uvedlo, Ze si dovolenou radsi zatizuji sami, jelikoz je to levnéjsi, 12 % respondent
uvedlo, Ze nejsou ¢asové omezeni terminem, 10 % respondenti uvedlo, ze bez cestovni
kancelafe mohou 1épe poznat kulturu dané zemé a 5 % respondentti uvedlo, ze se se mohou
libovolné piesouvat z destinace do destinace.

Jaka informace je pro Vas nejdilezitéjsi ve sdéleni cestovni kancelare?

Na zékladé této otazky bylo zjiSténo, kterd informace ma pro generaci milenialli nejvetsi vahu.
Otazka byla povinna a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. 41 %
respondentt uvedlo, ze je pro né dulezita informace o autentickém zazitku v destinaci. 34 %
respondentt uvedlo, Ze je pro né dulezita informace o tirovni hotelu a 19 % respondentd uvedlo
destinaci. Pouze 6 % respondentti uvedlo, Ze je pro né dulezita informace o stravovani v hotelu.
Moznost termin zajezdu a pfitomnost animatora/delegata neuvedl zadny z respondentt.

Jaké destinace Vas lakaji nejvice?

Pomoci této otazky bylo zjisténo, jaka destinace je pro generaci milenialli nejzajimavéjsi
a poptipadé jakou destinaci by cestovni kancelair Cedok méla nejvice reklamovat. Otazka byla
povinna a respondenti si mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo doplnit vlastni odpoved'.
Dle dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze generaci milenidli nejvice zajiméa exoticka
destinace, 52 % respondentii zvolilo pravé tuto odpovéd’, dale 44 % respondentti uvedlo, ze je
laka letni destinace a 37 % uvedlo zimni destinaci. Jako dalsi odpovédi respondenti zvolili
poznavaci destinaci (13 %), sportovni destinaci (4 %) a 1éebny pobyt zvolili pouze 2 %.
Moznost jiné, nebylo vybrano ani jednim respondentem.

Jak obvykle travite Vasi dovolenou?

Na zakladé této otazky bylo zjisté€no, jak generace milenidlll nejcastéji travi dovolenou, tato
informace opét poslouzi k podkladu komunikacni strategie. Otdzka byla povinna a respondenti
si mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo doplnit vlastni odpovéd’. 87 % respondentli
uvedlo, ze dovolenou vétSinou travi odpoinkem na plazi, 62 % respondentli uvedlo, ze
dovolenou travi aktivné (safari, sport, vodni sport), 34 % dotazovanych uvedlo, Ze na dovolené
vyhledédvaji zdbavu, jako jsou bary, restaurace a noc¢ni zZivot, 21 % respondentii uvedlo, ze pii
dovolené prevazné poznavaji okoli a paméatky a pouze jeden respondent uvedl, ze pti dovolené
se hlavné seznamuje s novymi lidmi.
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Jakou socialni sit’ nejvice vyuzivate ve svém volném case?

Otazka slouzi k tomu, aby bylo zji$téno, jakou socidlni sit’ generace mileniali vyuziva nejvice.
Respondenti mohli zvolit pouze jednu odpovéd’, aby bylo patrné, kterd socialni sit’ je vyuzivana
nejvice. Otazka byla povinnd a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
Odpovéedi opét poslouzila k nastaveni spravné komunikacni strategie. 48 % respondentt
uvedlo, ze nejvice vyuzivaji socialni sit’ Facebook a Instagram, 28 % dotazovanych uvedlo, ze
vyuzivaji nejvice pouze socialni sit’ Instagram a 24 % dotazovanych uvedlo, Ze nejvice
vyuzivaji socialni sit’ Facebook. Dalsi odpovédi, jako YouTube, Twitter, Google+, MySpace,
LinkedIn, Vkontakte a Tik Tok neuvedl| ani jeden respondent.

Pro¢ vyuzivate socidlni sité?

Tato otazka poslouzila ke zjisténi, pro¢ generace milenialll vyuziva socialni sité. Zjisténa
informace poslouzi k lepSimu poznani chovani mladé generace na socialnich sitich. Otazka byla
povinnd a respondenti si mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo doplnit vlastni odpoveéd'.
76 % respondentli vyuziva socidlni sité ke komunikaci s prateli, 60 % respondenti vyuziva
socialni sité ke sdileni fotek a videi, 37 % respondentli vyuZziva socialni sité k ndkupu sluzeb
a produktd, 35 % pomoci socialnich siti sleduje zname osobnosti, 8 % respondentd
prokrastinuje na socialnich sitich, 7 % respondenti pomoci socidlnich siti sleduje stranky firem
a 3 % respondentii prodava své sluzby a produkty na socidlnich sitich. Moznost registrace
a ziskavani informaci na socialnich sitich nezvolil Zadny z respondentli a do moznosti jiné 1 %
respondenttl uvedlo: seznameni, sledovani novych kosmetickych trenda a sledovani riznych
akei a slev.

Jak Casto vyuzivate socidlni sité?

Otazka byla povinnd a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. 98 %
respondentl uvedlo, Ze socialni sit¢ vyuzivaji kazdy den a pouze 2 % z dotazovanych uvedlo,
7e socialni sité vyuziva n€kolikrat za tyden. Ostatni odpovédi nebyli respondenty zvoleny.

Koupili jste si nékdy néjakou sluzbu nebo produkt pres socialni sité?

Pomoci této otazky bylo zjiSténo chovani generace mileniald, pfedevSim co nakupuji na
socialnich sitich. Otazka byla povinn4 a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
73 % respondentl uvedlo, Ze si pfes socialni sité¢ koupili jak sluZzbu, tak i produkt, 11 %
respondentt uvedlo, Ze si ptes socidlni sité¢ koupili jen produkt a 10 % uvedlo, Ze si koupili pies
socidlni sité pouze sluzbu. 6 % z dotazovanych si pfe socialni sité nic nekoupilo.

Na zakladé jaké informace se rozhodujete pri nakupu dovolené?

vvvvvv

dovolené. Otazka byla povinna a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. 38 %
respondentll uvedlo, ze se rozhoduji na zdkladé vyhodné cenové akce. 26 % respondentii
uvedlo, Ze se rozhoduji na zakladé recenzi. Pro 20 % respondentti je dllezita destinace a pro
14 % respondentl troven hotelu. Pouze 2 % respondentti uvedlo, Ze se rozhoduji na zaklade
doporuceni od pratel.

Jaka reklama by Vais nejvice zaujala ke koupi zajezdu u cestovni kancelare?

Tato otazka zjiStuje, jaka reklama je pro generaci milenidlu nejatraktivnéjsi. Otazka byla
povinna a respondenti mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi. 59 % respondentti uvedlo, ze
nejvice je 1dka slevova reklama, 41 % respondentll uvedlo informaéni reklamu a 26 %
respondentt uvedlo doporuceni pies socialni sit€ zndmou osobnosti.
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Jakou vyhodu ma cestovani na vlastni pést pred cestovani s cestovni kancelari?

42 % respondentti uvedlo, Ze cena je hlavnim faktorem, proc si lidé vybiraji radéji cestovani na
vlastni nebezpeci pred cestovanim s cestovni kancelafi. Otazka byla povinnad a respondenti
mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi. 29 % uvedlo jako vyhodu vice dobrodruzstvi, 18 %
respondentt uvedlo jako vyhodu vlastni planovani ¢asu, 14 % uvedlo jako vyhodu poznavani
kultury dané zemé, 7 % respondentli uvedlo jako vyhodu individuélni program. Moznost jiné
neuvedl zadny z dotazovanych.

Které sluzby cestovnich kancelafi jsou pro Vas nejdilezitéjsi?

vvvvvv

byla povinna a respondenti mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi. 63 % respondentti uvedlo,
ze je pro né nejdilezitéjsi, ze se cestovni kancelat o vSe postara, 57 % respondentli uvedlo
delegatské sluzby, 32 % respondentli uvedlo obstarani ubytovani, 24 % uvedlo transfer, 23 %
respondentll uvedlo leteckou/autobusovou dopravu, 16 % respondentii uvedlo fakultativni
vylety, 9 % respondenttii uvedlo stravovani a 4 % respondenti uvedlo pojistovaci sluzby.

Zaujal by Vas prispévek s realnym cestovatelskym pribéhem?

Respondentim byl poskytnut pfispévek sredlnym cestovatelskym  ptispévkem
(viz. Obrazek 19), kdy mohli posoudit, zda je pfispévek zaujal nebo ne. Otdzka byla povinna
a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. 79 % respondentd uvedlo odpovéd
ano a 21 % respondentti uvedlo, Ze by je cestovatelsky piispévek nezaujal.

Sledujete travel blogery?

Otazka byla povinné a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Pouze 27 %
respondentl uvedlo, Ze travel blogery sleduje a 73 % uvedlo, Ze travel blogery nesleduje.
Otazka slouzi ke zjisténi, zda by cestovni kancelaf méla oslovit travel blogery k propagaci
svych sluzeb.

wewr

Pokud sledujete travel blogery, vyberte Vaseho nejoblibenéjsiho travel blogera.

Tato otazka slouzila ke zjiSténi, které¢ho travel blogera generace milenidlti sleduje nejvice.
Otazka byla povinna a respondenti mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi. 73 % respondentt
uvedlo, Zze zadného travel blogera nesleduje. 6 % respondentti uvedlo blogerku Markétu
Mandlikovou (Travel with blondie), 2 % respondenti uvedlo travel blog Slow-traveling
worldchoolers a zbytek respondenti (19 %) vybralo moznost jiné, kde uvedli jména
blogerd — Priscilla Lee, Lost LeBlanc, Vagabrothers, MarcelaaMQ, Erica Fernandes
a PhuketRus.

Pokud sledujete travel blogery, prosim uved’te, pro¢ je sledujete.

Na zaklad¢ této otazky bylo zjiSt€no pro¢ generace milenidli sleduje travel blogery. Otazka
byla povinna a respondenti mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi. 73 % uvedlo, Ze travel
blogery nesleduje. 27 % respondenti uvedlo, ze travel blogery sleduje, aby se dozveédéli
o zajimavych mistech v destinaci, 16 % uvedlo, Ze se dozvi vice o kultufe dané zemé&, 5 %
uvedlo, Ze se dozvi o mistech, kde se dobie najist, 24 % uvedlo, Ze zjisti, jak se nejlevnéji
dopravit do dané zemé¢ a 19 % uvedlo, Ze se dozvi zajimavé rady a tipy od travel blogera.

Sledujete znamou ¢eskou osobnost na Instagramu?

Pomoci této otdzky bylo zjiSténo, zda generace milenidli sleduje ¢eské zname osobnosti
na Instagramu. Otazka byla povinna a respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
86 % dotazovanych uvedlo, Ze sleduje ¢eskou zndmou osobnost a 14 % respondentil uvedlo,
ze nesleduje zadnou ¢eskou osobnost na Instagramu.
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Pokud sledujete znamou ¢eskou osobnost, prosim vyberte jakou.

Pomoci této otazky bylo zjisténo, kterou znamou osobnost generace milenialt sleduje nejvic.
Otazka byla povinna a respondenti mohli zvolit vice z nabizenych odpovédi. 63 % respondentil
uvedlo, ze sleduje Bena Cristova, 51 % respondentti uvedlo, Ze sleduje Kazmu, 48 %
respondenttl uvedlo Leose MareSe, 34 % respondentli uvedlo Jirku Krale, 26 % respondent
uvedlo Petra Cecha a 14 % respondentii uvedlo, Ze zadnou &eskou osobnost nesleduji. 9 %
respondentl uvedlo Shopoholic Nicol a moznost Zuzana Light nevybral zadny z respondenti.
17 % respondentli vybralo moznost jina osobnost, kde byli uvedena jména jako Nela Slovakova,
Zuzana Plackova, a.n.d.u.l.a., Ektor, Monika Bagarova, Lucie Borhyova a Patrik Hezucky.

Kdy obvykle nakupujete dovolenou?

Tato otazka zjist'uje, kdy generace milenialti nakupuje dovolenou. 62 % respondentl uvedlo,
ze nakupuje dovolenou na posledni chvili, a to v kvétnu a cervnu. 33 % respondentl nakupuje
dovolenou v lednu a tinoru pii first minute, 20 % respondentti nakupuje dovolenou v listopadu
a prosinci a 5 % respondentd nakupuje v bieznu a dubnu.

3.3.1 Shrnuti dotaznikového Seti‘eni

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 98 % respondentii z generace mileniala
za posledni tfi roky byla na dovolené, z toho vychdzi, ze generace mileniald rdda cestuje. Na
dotaznikové Setfeni odpovidali respondenti ve vékovém rozmezi od 1843 let. Nejvétsi
zastoupeni tvofili milenidlové v rozmezi od 18-26 let, proto je vhodné zacilit se pravé na tuto
veékovou skupinu. Dale byly zjistény destinace, které by generace milenidlii chtéla navstivit.
Mezi pét top destinaci patii Japonsko, Cina, Thajsko, USA a Indonésie (viz. Graf 4). Z tohoto
zjisténi vyplyva, Ze je potieba zahrnout jednu z téchto destinaci do komunikaéni strategie. Mezi
dal3i oblibené destinace mladé generace patti i Spanélsko a Italie. Na zaklad& vlastniho Setfeni
bylo zji§téno, Ze cestovni kancelai Cedok nema ve své nabidce zajezdl Ibizu ve Spanélsku,
ktera je velmi oblibena u mladé generace. Produktovy manaZer cestovni kancelafe Cedok
zminoval, Ze ma cestovni kancelaf v planu rozsifit své portfolio a bylo by vhodné se zamyslet
1 nad touto destinaci, ktera by pfilakala novou potencionalni klientelu.

Graf 4 Nezadangjsi destinace mladé generace v %

1% Nejzadanéjsi destinace mladé generace v % 2%
(1]
7% 5%

0

= 1. Japonsko 2. Cina 3. Thajsko 4. USA
= 5. Indonésie = 6. Velka Britanie = 7. Francie a Spanélsko = 8. Italie
= 9. Némecko = 10. Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu 4 je znazornéno, Ze mezi 5 nejoblibenéjsich destinaci, kam by se generace mileniala
chtéla podivat je Japonsko, Cina, Thajsko, USA a Indonésie. Celkem bylo dotazovano 300
respondentt.

Generace milenialt si pfevazné zafizuje dovolenou bez pomoci cestovni kanceléie (62 %), nebo
kombinuje sluzby cestovni kancelafe s vlastnim planovanim dovolené (7 %). Tato odpoveéd
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potvrzuje, Ze generace mileniall se neobraci k cestovnim kancelarim, ale planuje si dovolenou
sama a cestovni kancelafe tim pfichazi o klienty.

vvvvvv

nebezpecdi je cena. 42 % respondentl uvedlo, Ze cestovani na vlastni nebezpeci je levnéjsi. Proto
by bylo vhodné, aby cestovni kancelai Cedok vyvratila tento mytus. Na obrazku 6 a na obrazku
7 jsou ukazky, kolik stoji zajezd ve stejném hotelu a ve stejném terminu v cestovni kancelafi
Cedok vs. cena zajezdu. pokud si respondent vybere cestovat na vlastni nebezpedi.
Na obrazku 4 je uveden hotel The Dome Luxury v Recku na ostrové Thassos v terminu od
26.8.2019 do 2.9.2019, cena za jednu osobu je 15.007 K¢, za dveé osoby tedy 30.014 K¢. V cené
jsou zahrnuté letenky, ubytovani, polopenze, cestovni pojisténi, transfer z letist¢ na hotel a zpét,
plus sluzby delegata.

Obrazek 6 Zajezd pies cestovni kancelai Cedok

Hotel The Dome Luxury po 26.08 (8 dni)

Recko / Thassos / Limenaria 19-490
o skvélé misto pro péry ’] 5 007 Ke
« vychozi misto pro objevovani ostrova &

A Letecky Podrobnosti )

@ Pridat do seznamu

Zdroj: Cedok (2019)

Na obrazku 7 je nabidka hotelu The Dome Luxury z portalu Booking.com, ktery je ve stejném
terminu tedy od 26.8.2019 do 2.9.2019, cena uvedena na obrdzku je za dv€ osoby a &ini
25.604 K¢ pouze se snidani bez transferu a v§ech doplitkovych sluzeb jako je cestovni pojisténi.

Obrazek 7 Nabidka hotelu The Dome Luxury ptes Booking.com

The Dome Luxury Skvélé m

62 hodnoceni

DvouliZkovy pokoj s manZelskou posteli a vyhledem =
do zahrady — e : 25 604 Kc

3 658 Ké/noc

Na nasi stréance zbyvaji pouze 2 pokoje

Prohlédnéte si nase posledni dostupné pokoje >

Snidané v cené
Q Limenaria — Ukdzat na mapé Bl(650 m od centra ) - Blizko plaze

zahrnuje dané a poplatky
Snidané v cené

Zdroj: Booking.com (2019)

Eventudlni zajezd zakoupeny pies portadl Booking.com je bez letenek, proto je potieba dohledat
i letenky na dany termin, kdy na obrdzku 8 je zndzornéna nejlevnéjsi letenka z celkového
vybéru na portalu Skyscanner.cz. Se zajezdem pies cestovni kancelat Cedok trva let do Kavaly
okolo 1,5 hodiny. Let ptes portal Skyscanner.cz trva okolo 5 hodin s jednim mezipfistanim
a zpatky 12 hodin také s jednim mezipfistanim. Cena je uvedena za 1 osobu.
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Obrazek 8 Letenka Praha — Kavala/ Kavala — Praha

-, 900 5hod 20min 1520
7 PRG ymesmmman | KVA
bUS 6 570 K¢
celkem 13 139 K&

pr— 23:00 12h 10:00"
o KVA *— pra

1 mezipfistani ATH

Zdroj: Skyscanner (2019)

K celkovému zajezdu bez cestovni kancelafe je potfeba zafidit i transfer z letiSté na hotel.
Vyplyva tedy, Ze celkové naklady na dovolenou v terminu od 26.8.2019 do 2.9.2019 s cestovni
kancelaii Cedok s polopenzi, cestovnim pojisténim, transferem, letenkou a sluzbou delegata
pro 2 osoby vychézi na 30.014 K¢ a ndklady na dovolenou bez cestovni kancelare pro dvé osoby
ve stejny termin pouze se snidani, bez transferu na hotel a zpét a bez cestovniho pojisténi
a sluzeb delegata vychazi na 38.744K¢. Ve findle vychazi, ze dovolena s cestovni kancelaii je
levnéj$i a pohodIng;jsi.

Déle bylo zjiSténo, Ze mladou generaci by ve sdéleni cestovni kancelafe nejvice zaujala
informace o autentickém zazitku nezli informace o stravovani v hotelu nebo pfitomnost
détského klubu s animatorem. V reklamach cestovni kancelaie Cedok jsou piedevsim uvedené
informace, které upozoriuji potencionalniho zakaznika o hotelu, zptisobu stravovani, zptisobu
pfepravy a pritomnosti delegata (viz. Obrazek 20). Pro generaci mileniala tato informace neni
az tak podstatna, jako informace o autentickém zazitku. Na obrazku 9 je vidét reklama, kterou
spustila agentura Student Agency, ktera se specializuje na prodej jizdenek a letenek. Reklama
Student Agency je pravé zaméfend na zazitky, inspiraci a zabavu. Piesné takova reklama
zaujme generaci mileniali. Z dotaznikového Setieni bylo také zjisténo, Ze 34 % respondentli na
dovolené vyhledava zabavu. Proto by bylo vhodné, aby cestovni kancelat Cedok zménila své
reklamni sdéleni a zaméfila se také na zazitky, pomoci kterych zaujme generaci mileniali.

Obrazek 9 Reklama STUDENT AGENCY
STUDENT AGENCY

921 odbératell

| sTuoenT | Acency |

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE[ KANALY DISKUSE INFORMACE

Letenky na TELO!

Letenky na TELO!

2 194 409 zhlédnuti + pfed 3 mésici

Inspirace, zazitky, zabava. Zamiluj se do létani se STUDENT
AGENCY

p « 0:18/030

Zdroj: YouTube (2019)

Mlada generace neni ani zavisla na konkrétnim terminu, je flexibilni, kdy naopak rodiny s détmi
jsou ve vétSing€ piripadli omezeni letnimi a zimnimi prazdninami. Na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, Ze generaci milenidlli nejvice lakaji exotické a letni destinace,
a to potvrzuje i otazku ¢islo ti1, kdy mezi tii nejatraktivnéjsi destinace milenialové fadi Thajsko.
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Proto by bylo vhodné, aby cestovni kancelat zamétila komunikacni strategii na teplé destinace.
Mlada generace travi dovolenou aktivné (67 %) ale i odpocinkem na plazi, tato odpoveéd’ opét
potvrzuje, Ze milenialové aktivné vyhledavaji autenticky zazitek.

Komunika¢nim kanalem mladé generace jsou nepochybné socidlni sit€. Na zaklade
dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, ze mlada generace vyuziva predevsim socialni sité
Facebook a Instagram, a to kazdy den, hlavné ke komunikaci s ptateli, ke sdileni fotek a videi.
Generace mileniala také chape socialni sité jako prodejni platformu, kde nakupuje sluzby
a produkty. 73 % respondenti uvedlo, Ze si pies socialni sit’ nékdy zakoupili jak sluzbu, tak
1 produkt, proto by bylo vhodné, aby cestovni kancelaf na svych socialnich sitich rovnou sdilela
odkazy na link s prodejem daného zajezdu. Pii planovani a koupi dovolené se generace
mileniali pfedev§im diva na vyhodné cenové akce a na recenze. Cestovni kancelai Cedok nema
na socialnich sitich recenze ani na webovych strankach u hoteld. Pro lepsi komunikaci s mladou
generaci je potfeba, aby cestovni kancelaf Cedok dala moznost psat zakaznikim recenze
a potencionalnim zakaznikiim je zas poskytnout. Na zaklad¢ vlastniho Setfeni bylo zjisténo,
7e cestovni kancelat Exim Tours, kterd je na prvnim misté na trhu cestovnich kancelafi, také
nema na svych socialnich sitich zapnutou moznost hodnoceni ani na svych webovych strankach
nema recenze u hoteli. Naopak cestovni kancelai Fisher ma zpfistupnéné hodnoceni na
socialnich siti Facebook, které jsou ve vétSiné pripadu negativni. Dalsi odpovéd
z dotaznikového Setfeni potvrzuje, Ze generace mileniali se rozhoduje na zdkladé vyhodné
cenové akce, kdy 59 % respondentii uvedlo, Ze by je ptilakala slevova reklama ke koupi zajezdu
u cestovni kancelafe. Cestovni kanceldé Cedok poskytuje svym zakaznikiim slevové akce,
napf. sleva na Valentyna, sleva na Velikonoce, first minute aj.

Mladd generace cestuje bez cestovnich kancelafi, protoze chce zaZit vice dobrodruzZstvi
kancelafe, ze se o nic nemusi starat a cestovni kancelat vSe zafidi za n¢, mezi dal§i vyhody
generace milenidlt fadi delegatské sluzby. Proto by bylo vhodné do komunikaéni strategie
zapojit delegata cestovni kancelate, ktery mize aktivné propagovat zajezdy cestovni kancelare.
Pomoci dotaznikového Setieni bylo také zjisténo, ze 79 % respondenti uvedlo, Ze by je zajimal
realny cestovatelsky ptibch, proto by bylo vhodné zahrnout piibéh do komunikac¢ni strategie
s milenialy v cestovni kancelaii Cedok. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pouze 27 %
respondentt sleduje travel blogery, a to pfedev§im zahrani¢ni jako je Lost LeBlanc, aby se
dozveédéli o zajimavych mistech v dané destinaci.

Na rozdil od travel blogerii, mlad4 generace sleduje zname ceské osobnosti na Instagramu.
86 % respondenti uvedlo, ze sleduje ¢eské zndmé osobnosti na Instagramu. Mezi nejoblibené;jsi
instagramové profily patii profil Bena Cristovao (63 %), profil Kazmy (51 %) a profil LeoSe
Marese (48 %). Ben Cristovao je znamy predevSim kvili hudbé ale také tim, Ze cestuje do
exotickych zemi. Ben Cristovao, Kazma a Leo§ Mare§ maji na svém instagramovém profilu
okolo 700 000 sledujicich, proto by bylo vhodné, kdyby cestovni kancelai Cedok navazala
spolupraci se znamou osobnosti, pomoci které by komunikovala s mladou generaci. Ben
Cristovao je také zndmy tim, ze cestuje do exotickych zemi.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, Ze generace mileniall nejcasteji nakupuje na
posledni chvili v kvétnu a Cervnu a také pii first minute v lednu a tnoru. Tato informace
poslouzila k zjisténi, kdy je nejvhodnéjsi spustit promo.

Na zéklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni bude vytvofeno doporuceni pro
komunikacni strategii pro cestovni kancelar Cedok.

Na zakladé dotaznikového Setieni a polostrukturovaného rozhovoru bude nastavena
komunikacni strategie pro milenialy pro cestovni kancelai Cedok.
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3.3.2 Komparace tri prispévku na socialni siti Instagram

V této Casti prace probéhne i komparace tii prispévki a tii ptibehti na socidlni siti Instagram.
Na zéklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze generace mileniall travi svij cas predevsim
na socialni siti Instagram, kterou také chape jako platformu pro nakupovani sluzeb a produkta.
18.1. 2019 byl na Instagramovém profilu cestovni kancelaie Cedok zvefejnény piispévek

(viz. Obrazek 10) z Dominikanské republiky. Tato fotografie byla zvetejnéna z divodu, ze dle
dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze generaci milenidlii nejvice lakaji exotické destinace.

Obrazek 10 Prispévek z Dominikanské republiky
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Na obrazku 10 byla propagovand Dominikdnskd republika, kde byly uvedené zakladni
informace o plazi. Dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze pro 41 % respondentl je
informativni reklama pro generaci milenialti nejptiznivéjsi. Dale bylo dle dotaznikového Setieni
zjisténo, ze generace milenidl nejradsi travi dovolenou odpocinkem na plazi (87 %) a proto je
V popisku pfispévku uvedena informace, ze pravé na tomto ostrové jsou bile piscité plaze,
krasna tyrkysova voda a celkové€ idedlni misto pro odpocinek. Na obrazku 8 je vidét, Ze tento
prispévek mél celkovy engagement rate 99,23 %, 1 411 lajkt, 6 komentait a dvé ulozeni od
uzivatelll Instagramu. Celkem tento ptispévek vidélo 1 299 uZivateld a mél 838 unikatnich
uzivateld.

Dle vyzkumu spole¢nosti COT (2017) bylo zjisténo, Ze mezi TOP cestovatelské piani generace
milenidlti patii se vykoupat v Modré laguné a tato Cinnost je na prvnim misté. Proto byl
vytvofen video piispévek (obrazek 11) z Modré laguny, kde delegatka cestovni kancelare
Cedok, ktera se nachazi ptimo v Modré laguné na souostrovi Phi Phi vypravi o této zatoce
a zve potenciondlni zakazniky, aby toto misto navstivili. Dle dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze 57 % respondentii uvedlo delegatské sluzby za nejhlavnéjsi sluzbu poskytovanou
cestovni kancelafi, a proto bylo vhodné zakomponovat delegitku do ptispévku. Dale bylo
zjisténo, ze 79 % respondentll ma zajem o redlny cestovatelsky piibéh, ktery pravé v tomto
ptispévku byl formou vypravéni o znamém filmu s Ledonardem DiCapriem a filmem plaz
z roku 2000 a také bylo zjisténo, ze Thajsko patii mezi TOP 3 destinace, které generaci
mileniall zajima.
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Obrazek 11 Prispévek z Modré laguny
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Na obrazku 11 je vidét, Ze tento piispévek mél 19 021 shlédnuti. Celkové mél piispévek
250 lajkt a 17 komentéit. Piispévek byl 2x ulozen a mél 1090 unikatnich uzivatelt. Tento
ptispévek (obrazek 11) byl opublikovan 22.1. 2019 a na grafu 5 je vidét, jak vzrostl celkovy
dojem prispévkd.

Graf 5 Zména dojmi piispévku
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Na grafu 5 je znazornéno, ze 22.1., kdy byl opublikovan piispévek s videem z Modré laguny,
se celkovy dojem piispévki razantn¢ zvysil.

Tieti ptispévek (obrazek 12) je opét formou videa z exotické destinace Bali, kdy delegatka
cestovni kancelafe Cedok zve potencionalni zékazniky na Bali. Aby byla komparace piispévki
vystiznd, tak vtomto piispévku nejsou vyuzity zadné poznatky z dotaznikového Setieni
a prispévek je hlavné zacilen na vetejnost. Prispévek ma 480 shlédnuti, 68 lajkti a zadné
komentare.
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Obrazek 12 Ptispévek z Bali
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Na zéklad¢ provedené komparace tii pispévkil na socialni siti Instagram bylo zjisténo, ze nejvic
uspésny byl druhy piispévek (obrazek 11) z Thajska z Modré laguny, ktera je na 1.misté prani
mileniald, kam by se radi podivali. V tomto ptispévki (obrazek 11) byly vyuzité aspekty, které
zajimaji mladou generaci, a to, ze pfispévek byl umistén na socialni siti Instagram, ktery dle
dotaznikového Setfeni generace milenidli vyuzivd nejvice a v pfispévku byl vyuzit
cestovatelsky pfibeh a lokalita Modré laguny. Dle dotaznikového Setfeni, generace mileniald
na socialnich sitich pfevazné komunikuje s prateli, ale také nakupuje sluzby a produkty, a prave
takovy piispévek je dobrou motivaci ke koupi zajezdu pies cestovni kancelai Cedok. Také bylo
zjisténo pomoci dotaznikového Setfeni, Ze pro 57 % respondentu, je dilezité mit v destinaci
delegata, a prave tento prispévek (obrazek 9) ukazuje potenciondlnim zdkaznikiim pfitomnost
delegata v dané destinaci.

Dle grafu 3 je znatelné vidét rozdil mezi opublikovanymi videi, kdy video z Modré laguny ma
pocet impresi necelé 3 000 a video z Bali ma pocet impresi okolo 1 500. Video z Modré laguny
ma tedy dvojnasobek impresi nez klasické video.

3.3.3 Komparace tri pribéhi na socialni siti Instagram

Generace milenialt laka zabavna interakce na socialnich sitich, proto byli vytvofené tii pfibéhy,
které byli opublikovany na socialni siti Instagram na firemnim profilu cestovni kancelare
Cedok. Autorka Langerova (2019) doporuduje, aby firmy komunikovali s generaci milenialt
prave pres socialni sit’ Instagram pomoci ptibéht, a to pfedev§im pomoci ankety, kterd poskytne
firmé zpétnou vazbu, proto byl vytvoren piib&h, ve kterém probihala anketa, zda fanousky vice
laka pisé¢ita nebo kamenita plaz (obrazek 13).
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Obrazek 13 Anketa na Instagramu
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Dne 8.1. 2019 byl vytvofen ptibéh formou ankety (obrazek 13), zda fanousky vice laka
kamenita nebo piscita plaz. Celkové na tento piibéh reagovalo 2009 lidi a celkové ho vidélo 475
lidi.

Dne 9.2. 2019 cestovni kancelat Cedok potadala event, ktery byl zaméfen na détsky klub
Transylvanie 3, proto byl vytvoren piibé¢h pifimo z tohoto eventu, aby se sledujici mohli blize
seznamit s timto eventem a cestovni kancelaf tak mohla upoutat pozornost stalych i novych
zéakaznik a také verejnosti a médii (obrazek 14). Autorka Langerova (2019) opét doporucuje
firmam, aby prostfednictvim takovychto eventu komunikovali s generaci mileniali. Na obrazku
12 je vidét, jak takovy piibeh vypada a také, ze se na tento piibéh podivalo celkem 470 uzivatelt
Instagramu.

Obrazek 14 Event story na Instagramu
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Dne 22.2.2019 byl vytvofen piibéh formou videa, kdy se delegatka cestovni kancelate Cedok
nachazi v Thajsku na ostrové Phuket a pfimo z té destinace zve potencionalni klienty, aby se
také prisli podivat do této destinace. Dle autora Horta (2017) geografickd lokace zvySuje
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uspésnost ptibehii o 79 %, proto v tomto piibéhu byla vyuzita i geograficka lokace. Na obrazku
15 je k vidéni video pozvanka, kterou celkem shlédlo 431 lidi.

Obrazek 15 Ptib¢h formou video pozvanky
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Na zaklad¢ provedené komparace tii pribéht, kdy v prvnim ptispévku byla vyuzita anketa,
ve druhém event a ve tfetim interakce s fanousky s pfitomnost geografické lokace bylo zjisténo,
ze vSechny tyto ptfibéhy maji pfiblizn¢ stejny pocet shlédnuti. Prvni piibéh s anketou ma
475 shlédnuti, druhy pfib&h mé 470 shlédnuti a tieti pfibéh méa 431 shlédnuti. Vysledek je tedy
takovy, Ze nejvice shlédnuti ma piibéh s anketou, ktery by méla cestovni kancelai Cedok
vyuZivat.

Shrnuti komparaci

Dle vysledkt provedenych komparaci tii piispévki a tii pib&hi na socialni siti Instagram bylo
zjisténo, ze nejvetsi uspéch mél prispévek, ktery byl opublikovan 22.1. 2019. Tento piispevek
oslovil celkem 19 021 lidi a m¢l 250 lajkt a 17 komentaid. Tento pfispévek (obrazek 11) byl
vytvofen na zakladé¢ dotaznikového Setfeni a prani generace milenidli. Dle vysledk
provedenych komparaci mezi piib&hy na socialni siti Instagram bylo zjiSténo, Ze nejvétsi
uspéch mél prispévek, ktery byl formou ankety. Tento ptib¢h byl vytvoten 8.1. 2019 a celkem
oslovil 475.

Na zékladé komparaci vyplyva, ze nejefektivnéjsi je ptispévek z Modré laguny (obrazek 11)
$ 19 021 zobrazeni.

Graf 6 Zobrazeni profilu
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Vysledek potvrzuje i graf 6, na kterém je znazornéno, Ze 22.1. 2019, kdy byl zvefejnény
ptispévek z Modré laguny, byl firemni profil cestovni kancelafe Cedok navstiven 2x vice nez
pii zvefejnéni ptibéhu s anketou z 8.1. 2019.

3.4 Shrnuti

Na zékladg polostrukturovaného rozhovoru bylo zjisténo, Ze cestovni kancelai Cedok je na trhu
cestovniho ruchu na tfetim mist¢ a nejvétsim konkurentem je cestovni kancelaf Fisher a Exim
Tours. Marketingové oddéleni cestovni kancelate Cedok cili predevsim na rodiny s détmi, které
u cestovni kancelafe nakupuji nejvice, proto je komunikaéni strategie cestovni kancelare
zaloZena piedevsim na televiznich reklaméach. Cestovni kancelat Cedok pocit'uje, Ze jim ubyva
klientela, protoze mlad4d generace u nich nenakupuje, proto v blizké budoucnosti chtéji
ptizplsobit svoji komunikacéni strategii generaci milenialti, protoze chapou, ze tato generace se
také jednou stane rodi¢i. Od ledna 2019 zacala cestovni kancelai aktivnéji vyuzivat
instagramovy profil, kde ma na tento okamzik okolo 1 800 sledujicich.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze generace mileniali rada cestuje,
a to predevs§im milenidlové ve véku od 27-34 let, proto je vhodné, aby komunikaéni strategie
byla zacilena pravé na tuto vékovou skupinu. Mezi ptani generace milenidll patii exotické
destinace, které by také meély byt soucasti komunikacni strategie. Déle bylo zjisténo, ze
generace mileniald si radé€ji dovolenou zafizuje sama, a ne pies cestovni kancelaf, tato
informace potvrzuje tvrzeni produktového manaZera cestovni kancelafe Cedok, Ze cestovni
kancelaf ztraci potenciondlni klienty. Dal$im zjiSténim z dotaznikového Setieni bylo, ze
generace milenidld chce pfedevSim autenticky zdzitek a tuto informaci chce slySet
i vreklamnim sdéleni. V reklamach cestovni kanceldie Cedok jsou predeviim uvedené
informace, které upozoriuji potencionalniho zakaznika o hotelu, zptisobu stravovani, zptisobu
pfepravy a piitomnosti delegata. Pro generaci mileniald tato informace neni az tak podstatna,
jako informace o autentickém zézitku, a proto je tomu potieba prizpiisobit i komunikacni
strategii. Komunika¢nim kandlem generace milenidlli jsou bezpochybné socidlni sité, kdy
generace milenidlii vyuziva predevsim socidlni sit’ Instagram, kterou také chape jako platformu,
kde se daji nakupovat sluzby a produkty. Mlad4 generace nakupuje dovolenou vétSinou na
posledni chvili (kvéten-Cerven) a rozhoduje se na zédklad¢ vyhodné cenové akce a vybira si na
zakladé recenzi, které cestovni kancelar Cedok nemé k dispozici. Je tedy potieba, aby cestovni
kancelai Cedok dala moznost svym i potencionalnim klientim napsat nebo si preéist recenze
7e se nemusi o nic starat a usetii sviij Cas a také pfitomnost delegata. Tato informace by méla
byt zahrnuta v komunika¢nim sdé&leni cestovni kancelafe Cedok.

Bylo zjiSténo, Ze generace milenidlll sleduje vice zname osobnosti nezli travel blogery.
Nejoblibenéjsi osobnosti je Ben Cristovao, ktery je znamy i diky svému stylu Zivota a cestovani,
proto by bylo vhodné, aby cestovni kancelat Cedok navazala spolupraci s timto umélcem.

Na ziklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni, které poslouzily jako podklad
ke komparaci, byla provedend komparace tii pfispévk a tfi pfibéhti na socialni siti Instagram.
Bylo zjisténo, ze nejefektivnéjsi je prispeévek, ve kterém bylo zakomponovano ptani, kam by se
generace mileniali chtéla ze vSeho nejvice podivat, a to Modra laguna, dale piitomnost

ptispévku (viz. Obrazek 11) se zvysila navstévnost instagramového profilu cestovni kancelare
Cedok pftiblizné o 50 %.

Ze ziskanych informaci lze vyvodit, ze cestovni kancelai Cedok ztraci potencionalni klienty
a je potieba vytvoftit novou komunikacni strategii, kterd zaujme generaci milenialt.
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3.4.1 Nastaveni komunikacni strategie

Dle polostrukturovaného rozhovoru s produktovym manazerem, bylo zjisténo, ze cestovni
kancelai Cedok chce v blizké budoucnosti oslovit influencera, aby se piiblizila ke generaci
mileniald. Na zdklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze nejoblibenéjsi sledovanou
osobnostni na socialni siti Instagram u generace milenidlii je Ben Cristovao, ktery ma okolo
700 000 sledujicich. Ben Cristovao je mlady a nadany umélec, ktery rad cestuje po exotickych
destinacich, a proto je vhodnym influencerem pro cestovni kancelai Cedok.

Tato komunikaéni strategie ukaze, jak efektivni komunikace muze:
e zvysit ndvstévnost firemniho profilu na socialnich sitich;
e prildkat generaci mileniali,
e dosahnout prodejnich cilt;
e zménit vnimani o cestovni kancelati Cedok.

Cestovni kanceldi Cedok vyuziva predeviim affiliate marketing, kdy prodava své sluzby
pomoci proviznich prodejct a kontextovou reklamu. Také spolupracuje s radiem Impuls. Tyto
komunikac¢ni nastroje jsou vhodné pro generaci X, a ne pro generaci mileniali. Od ledna roku
2019 zadala cestovni kancelai Cedok aktivné rozvijet sviij Instagramovy profil, kde jsou
opublikované ptispévky z fotobanky a profil pisobi uméle. Proto je poticba dale rozvijet
instagramovy profil a ptidavat autentické ptispévky, které zaujmou generaci milenialti.

Pomoci dotaznikového Setfeni a vlastniho Setfeni byly zjiStény silné a slabé stranky cestovni
kancelafe Cedok, kterd je nejstar$i cestovni kancelaii na trhu cestovniho ruchu a ma
vybudovanou divéru u ¢eské klientely. Je potieba, aby cestovni kancelar rozsitila své portfolio
destinaci, které¢ zaujmou i generaci mileniall (napf. Ibiza). Analyza soucasného stavu je takova,
7e cestovni kancelai Cedok se zaméfuje predeviim na rodiny s détma a tomu piizptsobuje
i komunikaéni strategii. CK Cedok citi, Ze ztraci potencionalni zakazniky, jelikoZ generace
milenidll cestuje na vlastni pést, a ne s cestovnimi kanceldfemi, a proto je potfeba nastavit
efektivni komunikacni strategii.

Je potieba si stanovit organizacni cile, které pomizou nastavit efektivni komunikaéni strategii:
e vybrat komunikacni néstroj;
e nastavit cilovou skupinu;
e vypocitat cenu promo;
e stanovit ¢as, kdy spustit promo.

Jako komunikac¢ni nastroj je nejvhodné;jsi reklama na socidlni siti Instagram, ktera se da propojit
se socidlni siti Facebook, jelikoz dle dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze generace milenialt
travi svllj volny Cas predevS§im na téchto socidlnich sitich. Také bylo zjiSténo, Ze generace
milenidlti na socidlni siti Instagram sleduje zname osobnosti, kterym by v této komunikac¢ni
strategii byl Ben Cristovao. Nejvhodnéjsi variantou je vyuZzit pfispévek z exotické destinace,
kde bude sdéleni o konkrétni sleve, nebo vyhodné cenové akci. Pomoci dotaznikového Setfeni
bylo zjiSténo, Ze generace mileniald se rozhoduje na zdkladé vyhodné cenové akce a jejich
pranim je, se podivat do exotické zemé jako je Japonsko, Thajsko, Indonésie atd. Pomoci
komparaci piispévkll a ptib¢hl, bylo zjisténo, Ze ptispévek na socidlni siti Instagram je
efektivnéj$i nez ptribéh. Na zakladé komparace bylo také zjiSténo, ze ptispévek, ktery aktivné
zapoji fanouska je efektivnéjsi nez ostatni pfispévky. Bylo by vhodné, aby cestovni kancelar
Cedok pridavala na svijj profil 24hodinové piib&hy, které budou nato¢eny influencerem Benem
Cristovao, na firemni profil.
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Socialni sit’ Instagram je znama hlavné diky hashtagiim (#), bylo by vhodné, aby komunikac¢ni
kampan obsahovala origindlni hashtag. Generace mileniala chce autenticky zazitek, a proto by
m¢l hashtag znit takto: #zazitekscedokem.

Generace milenialii nakupuje dovolenou na posledni chvili, a to v kvétnu a ¢ervnu, je tedy
vhodné, aby influencer zvefejnil piispévek alespont mésic dopiedu, aby se dostalo sdéleni do
podvédomi potencionalnich zdkaznik.

Spoluprace s influencerem, ktery ma nad 700 000 sledovateld, stoji firmy okolo 90 000 K¢ bez
DPH. Informace o cendch byly zjisténé ze Skoleni, které¢ vedly Adéla MareSova a Dominika
Lukaskova ze Sun Marketingu (Ladyvirtual, 2017). Dale je potieba zajistit influencerovi
letenku a ubytovani do exotické destinace, kde budou natocen ptispévek na instagramovy profil.
Zajezd na 11 dni vychazi okolo 25 000 K¢ bez DPH (viz. Ptiloha 4). Celkové naklady vylozené
na spolupraci s influencerem vychazi na 115 000 K¢ bez DPH.

Také je potieba stanovit uréité podminky mezi cestovni kancelati Cedok a influencerem Benem
Cristovao, kdy p¥ispévek musi obsahovat, Z¢ se jednd o zajezd cestovni kancelate Cedok
a 7e se i sCedokem da zazit autenticky a nezapomenutelny zaZitek za skvélou cenu
(viz. Tabulka 23).

Tabulka 23 Komunika¢ni strategie pro generaci milenialti

Publikum Co musi védét Kli¢ova zprava Kli¢ové
kanaly
Generace - CK Cedok mé $irokou Chcete objevovat nova - Instagram
9 - S CK Cedok se dé zazit
s CK Cedok a nezapomenutelny a za nizkou cenou? CK
cestuji na vlastni C s Cedok pro Vis tohle
4 autenticky zazitek B o
pést ) vSechno zatidi.
- CK Cedok poskytuje . , ,
, (0% pos v Ukézky zajimavych mist
vyhodné cenové akce O ;
Vv destinaci pomoci
instagramovych ptib¢ht.
#zazitekscedokem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 23 uvadi klicovou zpravu a kli¢ové kanaly, které se vyuziji v komunikaéni strategii
pro generaci mileniali. Ve druhém sloupecku jsou uvedené informace, o kterych musi byt
generace mileniald informovéna.

Cilovou skupinou tvoii generace mileniald, ktera se zajima o ptispévky nadaného influencera
Bena Cristovao. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvice cestuji milenialové
ve véku od 27-34 let, proto je potfeba zacilit komunikacni strategii na tuto vékovou skupinu.
V tomto véku jsou lidé produktivni a maji finance na to, aby vycestovali.

Po spusténi piispévku je mozné vyuzit material na firemni stranky cestovni kancelate Cedok.
Nasledné je potieba sledovat piehledy z Facebooku a Instagramu (zvySeni navstévnosti na
profilu, narust poc¢tu fanouska, sdileni prispévku, komentate, miru zaujeti) a narust prodanych
zajezdu.

Graf 7 znazoriuje Casové planovani dané komunikacni strategie. Svisla osa oznauje faze
planovani a vodorovna osa zacatek a konec dané faze. Planovani je sestaveno na rok 2020.
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Graf 7 Planovani

Planovani

Datum
01.01.2020 20.02.2020 10.04.2020 30.05.2020 19.07.2020 07.09.2020 27.10.2020

1. Faze 1
2. Faze 11
o 3.Faze 46
N
(T
Y- 4, Faze 46
5. Faze 46
6. Faze 123

Zdroj: Vlastni zpracovani
1. Faze — osloveni influencera, navazani spoluprace a stanoveni podminek;
2. Faze — natoceni prispévku a pribéhu v exotické destinaci;
3. Féze — opublikovani pfispévku na socidlnich sitich a publikace 24hodinovych piibeht;
4. Faze — zvySeni podvédomi (sledovanost, nartist fanousku);
5. Faze — spotiebitelské priizkumy, sledovani komentait a reakci na ptispévek;
6. Faze — kontrola prodeje.

Ganttliv diagram, ktery byl vyuzit v grafu 7 jsou zndzornéné faze komunikacni strategie, kdy
prvni fazi je osloveni influencera Bena Cristovao s nabidkou spoluprace pro CK Cedok
a predstaveni kampané. Druhou fazi je natoCeni pfispévku a piib&éhti na Instagram, kde se
influencer pod€li o své zazitky a zkuSenosti s cestovni kancelafi Cedok. Treti fazi je
opublikovani ptispévku na socialni siti Instagram a pribézné ptidavani 24hodinovych piibehi.
Dalsi fazi je zvySeni podvédomi, kdy je potieba zkontrolovat, zda se zvysila sledovanost a zda
vzrostl pocet fanousku. Pata faze je tizce propojena se ¢tvrtou fazi, kdy je potteba kontrolovat
reakce fanouSku pomoci komentait, sdileni a lajkti. Posledni f4zi je kontrola prodeje, kdy je
potieba zjistit, zda se zvysil obrat zdjezdu v cestovni kancelafi Cedok ze strany generace
mileniald.
V neposledni fad€ je potieba stanovit klicové ukazatele komunikacni strategie:

e mira angazovanosti (lajky + sdileni + komentaie);

e narust sledujicich;

e pfitazlivost dané komunikac¢ni strategie;

e primérna navratnost investic.

Pomoci navrzené komunikacni strategie, cestovni kancelar Cedok zaujme generaci mileniali,

zvysi jejich podvédomi o cestovni kancelafi Cedok, a pfedev§im zméni pohled mladé generace
na cestovani s cestovnimi kancelafemi.
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4 Zavér

Generace milenialt hleda autenticky zazitek, ktery by cestovni kancelai Cedok méla poskytnou,
proto se bakalai'sk4 prace zabyva navrhem pro komunikaéni strategii cestovni kancelate Cedok
pro generaci mileniala. V teoretické Casti prace byl provedena literarni reSerse a formulace
metodiky. V praktické casti byl rozebran rozhovor s produktovym manazerem cestovni
kancelafe Cedok, vyhodnocen dotaznik a byla provedena komparace piispévki a piibéhtl na
socidlni siti Instagram. Na zaklad¢ téchto informaci byli poskytnuté doporuceni pro
komunikaéni strategii cestovni kancelafe Cedok pro milenialy.

Cilem bakalatské prace je poskytnout doporuceni pro komunikacni strategii cestovni kancelare
Cedok pro milenialy.

Na zéaklad¢é polostrukturovaného rozhovoru s produktovym manaZzerem cestovni kancelafe
Cedok bylo zjisténo, ze CK Cedok se nachazi nejdéle na trhu cestovniho ruchu v Ceské
republice a jejich klienti maji pfedevsim jistotu kvality, mimo jiné CK Cedok piichazi stale
snovymi produkty a rozsifuje své portfolio. Nejvétsimi konkurenty jsou pro CK Cedok
predevsim Exim Tours a CK Fisher. Cilovou skupinou cestovni kancelafe Cedok jsou rodiny
S détma, a proto je jejich komunikac¢ni strategie soustfedénd pravé na né, oddéleni marketingu
vyuziva predevsim affiliate marketing, kdy prodava své sluzby pomoci proviznich prodejct a
kontextovou reklamu. CK Cedok vyuziva i socialni sit& Facebook a Instagram, kdy Instagram
zacala aktivné vyuzivat az od ledna 2019. V budoucnosti se cestovni kancelai Cedok chce
zaméfit na generaci milenidlll, protoze diive nebo pozdéji se i tato generace také stane rodici
s détma. Management cestovni kancelate Cedok pocituje, Ze ztraci klientelu pravé proto, Ze
generace milenialll nechce cestovat s cestovnimi kancelafemi. Z polostrukturovaného
rozhovoru tedy vyplyva, Ze je potieba nastavit i¢innou komunikacni strategii, aby zaujala co
nejvice generaci milenialti k cestovani s cestovni kancelaii Cedok.

Dotaznikové Setfeni poslouzilo k vstupnim datim k doporucéeni v oblasti komunikac¢ni strategie
pro milenidly. Bylo zjiSténo, ze generace mileniald rada cestuje, jelikoz 98 % respondentt
uvedlo, ze za posledni tfi roky byli na dovolené. Mezi TOP 3 destinace, které zajimaji generaci
mileniala spada Japonsko (19 %), Cina (16 %) a Thajsko (14 %), proto v komparaci piispévki
byla vyuZita destinace Thajsko. Dale bylo zji$téno, ze 62 % respondentl cestuje bez cestovnich
kancelaii a 7 % si kombinuje dovolenou se sluzbami cestovni kancelafe, a to potvrzuje
ukazatelem pii cestovani je pro generaci milenidlu hlavné cena (42 %), V praktické casti
bakaléiské prace je uveden piiklad, kdy neni vzdy pravidlem, Ze cestovani s cestovni kancelari
je drazsi. Generace mileniali upfednostiiuje exotické destinace (52 %) a letni destinace (44 %),
prave proto je v komparaci ptispévki a piibehii opét vyuzita exoticka destinace, aby piispévky
co nejvice oslovili generaci milenialt. Mlada generace dle dotaznikového Setfeni nejradéji
relaxuji na plazi (87 %), nebo ji travi aktivné (62 %), jako dals$i odpovedi respondenti uvedli
zabavu (34 %) a poznavani pamatek (21 %), tato informace opét poslouzila jako podklad
k vytvoreni prispévkil. Také bylo zjisténo, ze generace mileniali hlavné pouziva socialni sité
Instagram a Facebook (48 %) a z toho 28 % jen Instagram a 23 % jen Facebook, proto byly
vytvofené prispeévky na socidlni siti Instagram. Socialni sité generace milenidlii vyuzivé ke
komunikaci s prateli (76 %), ke sdileni fotek (37 %) a k nakupu sluzeb a produktd (35 %) a
praveé Instagram je perfektni platformou pro prodej sluzeb a produkti cestovni kaceléare. 98 %
respondentl uvedlo, Ze socidlni sité vyuzivaji kazdy den a pouze 2 % respondentt uvedlo, Ze
socialni sité vyuzivaji pouze n€kolikrat za tyden. 73 % respondentd uvedlo, ze pies socidlni sité
nakupuji sluzby a produkty, kdy 11 % si zakoupilo pouze produkt a 11 % sluzbu, 6 %
dotazovanych uvedlo, ze si pies socialni sité nic nekoupili. 59 % dotazovanych uvedlo, Ze ke
koupi zajezdu pies cestovni kancelar by je zaujala slevova reklama, 41 % uvedlo informaéni
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reklamu a 26 % dotazovanych uvedlo doporuceni od zndme osobnosti. I pfes to, ze 41 %
respondentl uvedlo, Ze je reklama na socidlnich sitich obtézuje, 32 % respondentu ji ignoruje
apouze 27 % dotazovanych reklama na socialnich sitich zajima. 63 % respondentt uvedlo mezi
57 % respondentt uvedlo delegétské sluzby, které jsou také vyuzity k vytvoreni ptispévkl
a ptibehu na Instagramu a 32 % respondentli uvedlo obstarani ubytovani, 24 % uvedlo transfer,
23 % respondentii uvedlo leteckou/autobusovou dopravu, 16 % respondentii uvedlo fakultativni
vylety, 9 % respondentti uvedlo stravovani a 4 % respondenti uvedlo pojistovaci sluzby. 79 %
respondentl uvedlo v dotaznikovém Setfeni, zZe by je zajimal realny cestovatelsky piib¢h, 27 %
respondentl uvedlo, Ze sleduje travel blogery a 73 % uvedlo, Ze Zadné travel blogery nesleduje,
mezi nejoblibenéjsi travel blogery respondentti pattila Markéta Mandlikova (6 %), ale vétSina
respondentll uvedla konkrétni jména jako je Priscilla Lee, Lost Le Blanc, Vagabrothers,
MarcelaaMQ, Erica Fernandes a PhuketRus. Respondenti uvedli, Ze travel blogery sleduji,
aby se dozvédéli o novych a zajimavych mistech (27 %), o kultuie (16 %), o dobrém jidle
(5 %), o levném cestovani (24 %) a celkové se dozvi zajimavé rady a tipy (19 %). Ziskané
informace z dotaznikového Setfeni, poslouzili k vytvofeni pfispévkt na socialni siti Instagram
a byla provedena komparace.

Na zaklad¢ vysledki z polostrukturovaného rozhovoru s produktovym manazerem Pavlem
Zemli¢kou a dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze cestovni kanceldfe musi nastavit
komunikacni strategii pro mladou generaci, jinak bude ztracet klientelu. Na zaklad€ vstupnich
dat byly provedené¢ komparace tii pfispévkl a tii pfibéhli na socialni siti Instagram. Bylo
zjisténo, ze nejvetsi uspéSnost mél prispévek, ktery byl opublikovan 22.1. 2019. Tento
piispévek oslovil celkem 19 021 lidi a mél 250 lajkt a 17 komentédid. Tento piispévek
(viz. Obrazek 11) byl vytvofen na zakladé dotaznikového Setfeni a pfani generace mileniald.
Dle vysledkii provedenych komparaci mezi piib&hy na socidlni siti Instagram bylo zjisté€no, Ze
nejvetsi uspéch mél prispévek, ktery byl formou ankety. Tento pfibéh byl vytvofen 8.1. 2019
a celkem oslovil 475.

Na zakladé¢ komparaci vyplyva, Ze nejefektivnéjSi je prispévek z Modré laguny
(viz. Obrazek 11) s 19 021 zobrazeni.

Doporuéeni pro komunikaéni strategii cestovni kancelafe Cedok pro milenialy je rozvijet
komunikaci pies socialni sit’ Instagram pomoci ptispévki, které spliuji pozadavky a piani
mladé generace a poskytuji autenticky zazitek. Nevyuzivat podklady z fotobanky ale skute¢né
podklady s piedstaviteli cestovni kancelate Cedok, ktefi budou vice otevieni k mladé generaci.

Na zéklad¢ ziskanych informaci vzniklo doporuceni, jak nastavit komunikaéni strategii pro
milenialy v cestovni kancelaii Cedok. Je potieba oslovit influencera Bena Cristovao, ktery patfi
mezi nejoblibenéjsi osobnosti na Instagramu a je znadmy diky svému aktivnimu zptlisobu Zivota,
hudbé a cestovani. Ben Cristovao ma na instagramovém profilu pfes 700 000 sledovateli. Na
zakladé sjednanych podminek je potifeba natocit pfispévek a piibéhy v exotické destinaci, ktery
se opublikuje na socialni siti Instagram a Facebook na profilu influencera a také na profilu
cestovni kancelafe Cedok. Natadeni piispévku se uskuteéni v dané destinaci, kdy celkové
naklady vychazi na 115 000K¢ bez DPH. Hlavnim sdélenim pfispévku je autenticky zazitek,
ktery se da zazit i s cestovni kancelaii Cedok za skvélou cenu. Generaci milenialti v reklamé
nezajimaji informace o stravovani, Urovni hotelu a détském klubu, chtéji informace
o nezapomenutelné dovelené. Proto je potfeba mladé generaci poskytnout novy zptlisob
prezentovani, jiny, neZ maji vSechny cestovni kancelare. I generace milenidli chce vyhodné
nakupovat, proto je dilezité¢ o ptispévku zahrnout informaci o vyhodné cenové akci (first
minute, last minute).
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Prilohy

Piiloha 1 Rozhovor s produktovym manaZerem cestovni kancelate Cedok

Tazatel: ,,Jakou komunikaéni strategii a komunikacni nastroje vyuziva cestovni kancelaf
Cedok?*

Informant: ,,Cestovni kancelai Cedok se piedev§im snazi zaujmout rodiny s détma, proto
vyuzivame piedevsim reklamy V televizi a na webovych prohlizecich, kde oslovime prave tuto
skupinu. Nové¢ jsme zavedli détsky klub Transylvanie 3, ktera by opét méla prilakat rodiny
s détmi. Také spolupracujeme s radiem Impuls, kdy nasi delegati z destinaci maji v hlavnim
vysilacim ¢ase 30 sekund prostor na predstaveni své destinace.*

Tazatel: ,,Poskytuje CK Cedok i nadstandartni exkluzivni sluzby?*

Informant: ,,Ano, cestovni kanceldi Cedok ma specidlni oddéleni, které se jmenuje Cedok
exklusive a dokéze splnit jakékoliv individualni pfani klientd. Dokézeme sehnat letenky na
konkrétni datum, sehnat konkrétni ubytovani, transfer a mnoho dalsich nadstandartnich sluzeb.*

Tazatel: ,,Jaké sluzby CK Cedok nabizi svym klientim?*

Informant: ,,Nase cestovni kancelat dokaze zatidit kompletni sluzby, co se tyce cestovani. Od
konzultace s proskolenymi prodejci, transferu, delegatskych sluzeb, ubytovani, stravovani
a cestovni pojisténi.*

Tazatel: ,,M4 CK Cedok vérnostni karty?

Informant: ,,Ano, nase cestovni kancelai poskytuje vérnym zakaznikim vérnostni karty, na
zaklade kterych miZe klient uplatnit rtizné slevy.*

Tazatel: ,,Jaky dosah ma CK Cedok na socialnich sitich?

Informant: ,,Co se tyce socialni sité Facebook, tak tam mame okolo 51 500 lajkii a snazime se
pomoci videi, obrazkli a riznych akci tento pocet zvysit. S Instagramem teprve zaciname,
mame ho od roku 2016 ale aktivné jsme ho zacali vyuZivat aZ od ledna tohoto roku
a momentalné mame okolo 1 800 sledujicich, kdy za mésic tnor nam pocet sledujicich vzrostl
skoro 0 200 sledujicich.*

Tazatel: ,,Mate konkrétni cilovou skupinu, na jakou se cilite?*
Informant: ,,Ano, cilime se predevsim na rodiny s détma, ti u nas totiz nakupuji nejvice.*
Tazatel: ,,Jak se marketingové oddéleni chova k milenialim? Snazi se je zaujmout?*

Informant: ,,Momentalné ne, ale v budoucnu urcit¢ ano. Jednou se totiz generace mileniald
také stane rodi¢i s détmi, takZe na né diive nebo pozdé¢ji musime vymyslet spravnou
komunikacni strategii.*

Tazatel: ,,Jak se posledni dobou proménil trh a jak se stale proménuje s ohledem na mladou
generaci? A jak na to CK Cedok reaguje?*

Informant: ,,Pocitujeme zménu, Ze nam ubyva klientela, pravé pro to, ze mlada generace
nechce cestovat s cestovnimi kancelairemi. Mame v planu oslovit né¢jakou medialni osobnost,
youtubera nebo blogera, abychom oslovili i tuto generaci.*



Tazatel: ,,V ¢em je cestovni kancelar Cedok silna a v ¢em zas slaba?«

Informant: ,,Cestovni kancela Cedok se miize pysnit tim, Ze je nejdéle na trhu a predevsim,
7e s cestovni kancelaii Cedok maji klienti jistotu kvality. CK Cedok piichazi stale s novymi
produkty a rozsifuje své portfolio, a tak se snazime ziskat takové destinace, které jiné cestovni
kancelafe nemaji. Dale se miZzeme pysnit tim, Ze z 98 % mame v kazd¢ destinaci delegata,
u ostatnich 2 % nase partnerské firmy poskytuji cesky mluviciho privodce, ktery je klientim
vzdy k dispozici. Nase cestovni kancelat ma také Sirokou nabidku zajezdu, klientim mutizeme
nabidnout poznavaci destinace v CR a mimo CR, zimni destinace, letni destinace a ted’
rozSifujeme 1 nabidku exotickych destinaci.*

Tazatel: ,,Jaké cile ma CK Cedok na rok 2019/20207¢

Informant: ,,Celkovy plan je splnit plan prodeje, plan marze a obsazenosti. Vzdy vede
k lepsimu, kdyz my jako produktovy manazefi prodame vice, nez je prodejni plan. Samoziejmé
chceme ziskat nové destinace a pfedevsim mit spokojené zakazniky.*

Tazatel: ,,Mate piehled o tom, jaka vékova skupina s Vami cestuje nejcastéji?*
Informant: ,,Ano, nejcastéji s nami cestuji rodiny s détmi.*

Tazatel: ,Mate oddé€leni, které se stara o zakazniky, ktefi chtéji individualni program pii
cestovani?

Informant: ,,Ano, nase oddéleni Cedok Exclusive se pravé zabyva témito pozadavky.*
Tazatel: ,,Jak si vede CK Cedok na trhu cestovniho ruchu?“

MV

Informant: ,,Momentaln¢ jsme na 3. misté, pfed nami je Exim Tours a CK Fisher. V piistim
roce planujeme zaujmout 1. misto. Roku 2018 jsme se podle TTG Czech Travel Awards umistili
na 1. misté za nejlepsi cestovni kanceldt pro zahrani¢ni dovolenou s détmi a na 2. misté za
nejlepsi cestovni kanceldf pro pobyty v Ceské republice a také patfime mezi 100
nejdivéryhodngjsich firem v CR.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Obrazek 16 Prispévek na socialni siti Instagram 1

& Fotka

(edot  ckcedok

. AQ
Qv N
1411 To se mi libi

ckcedok Saona, to je jeden z nejvétsich ostrovl
Dominikanské republiky. Bilé piscité plaze, Cista

Zdroj: Instagram CK Cedok (2019)

- %

Obrazek 17 Prispévek na socialni siti Instagram 2
& Video

® Q N

480 zobrazeni
ckcedok Posilame pozdravy delegatky Cedoku z Bali.
== Chcete toto misto vidét na vlastni oci? Polette s

Zdroj: Instagram CK Cedok (2019)



Obrazek 18 Prispévek na socidlni siti Instagram 3
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Pfiloha 2 Dotaznikové Setfeni

1.

V jakém roce jste se narodili?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a. 1976-1984
b. 1985-1992
c. 1993-2001

Byli jste za posledni tii roky na dovolené?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a. Ano
b. Ne

Jaké destinace Vas nejvice zajima;ji?

Povinna otazka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat
néjakou viastni (min. 1).

(Otéazka byla vytvorena na zaklad€ vyzkumu spole¢nosti Trip Advisor, kde uvadi
deset nejoblibenéjsich destinaci mileniali pro rok 2014)

USA

Japonsko

Italie

Velka Britanie

Francie

Thajsko

Cina

Spanélsko

Némecko

Indonésie

X SQ@oho o0 o

Jak si nejcastéji zafizujete dovolenou?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.
a. VSe si zafizuji samostatné
b. Kombinace (napt. ubytovani ptes CK a dopravu samostatné)
c. Vse pfes CK

Pokud si dovolenou zafizujete samostatné, uved’te prosim proc.

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Je to levnéjsi

Nejsem casoveé omezen/a

Mohu se piesouvat z jednoho mista na druhé (napft. na jiné ostrovy)
Lépe poznam kulturu zemé

Cestuji pouze s CK

®o0 oW



6. Jaka informace je pro Vas nejdiilezitéjsi ve sd€leni cestovni kancelare?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

-~ OO oTE

Zpusob stravovani (all inclusive, polopenze, bez stravy)
Termin z4jezdu

Ptitomnost animatora/ delegata

Destinace

Uroven hotelu

Autenticky zazitek v destinaci

7. Jaké destinace Vas lakaji nejvice?
Povinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat
viastni odpoved’ (min. 1).

@roao0 o

Letni destinace
Zimni destinace
Exoticka destinace
Poznavaci destinace
Sportovni destinace

8. Jak obvykle travite Vasi dovolenou?
Povinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat
vlastni odpoved’ (min. 1).

®o0 o

Odpocinek na plazi
Poznavani okoli (pamatky)
Aktivné (safari, sport, vodni sporty)

9. Jakou socidlni sit’ nejvice vyuzivate ve svém volném cCase?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

—oSemooooTe

Instagram

Facebook

Instagram a Facebook
Twitter

Google+

MySpace

LinkedIn

YouTube

Vkontakte

Tik Tok

VI



10. Pro¢ vyuzivate socialni sité?
Povinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovedi nebo dopsat
vlastni odpoved’ (min. 1).
Sledovani zajimavych osobnosti
Sledovani stranek firem
Komunikace s prateli
Prokrastinace
Ziskavani informaci
Sdileni fotek a videi
Nakupy sluzeb a produktt
Prodej sluzeb a produktii

—mSemooooTe

11. Jak casto vyuzivate socidlni sité?
Povinnad otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a. Kazdy den

b. Neékolikrat za tyden
c. Nekolikrat na mésic
d. Ne&kolikrat za rok

e. Nikdy

12. Koupili jste si nékdy néjakou sluzbu nebo produkt ptes socialni sité?
Povinnad otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a. Ano-sluzbu i produkt
b. Ano-produkt
c. Ano - sluzbu
d. Ne

13. Na zéklad¢ jaké informace se rozhodujete pti ndkupu dovolené?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Uroveii hotelu

Recenze

Doporuceni od pratel

Vyhodna cenova akce

Zajimava destinace

®o0 o

14. Jaka reklama by Vés nejvice zaujala ke koupi zéjezdu u cestovni kancelaie?
Povinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi.
a. Slevova reklama
b. Informa¢ni reklama (reklama informuje o produktu)
c. Doporuceni ptes socialni sit€¢ zndmou osobnosti

(vyuzij ptiklad velikono€ni slevy)

\l



15. Jakou vyhodu ma cestovani na vlastni pést pied cestovanim s cestovni kancelaii?
Povinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpoveédi nebo dopsat
vlastni odpoved’ (min. 1).

Cena

Vlastni planovani ¢asu (nejste omezeni konkrétnim terminem)

Dobrodruzstvi

Individuélni program

Poznavani kultury dané zemé

D OO o
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Povinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi.
Sluzby delegata

Nemusim se o nic starat, CK vSe zafidi

Fakultativni vylety

Transfer z hotelu a zpatky na letisté

Pojistovaci sluzby

Letecky/autobusovy transfer

Obstarani ubytovani

Stravovani

S@ e oo o

17. Zaujal by Vas piispévek s redlnym cestovatelskym piibéhem?
(ptibéh je k dispozici v ptiloze)
Povinnad otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a. Ano
b. Ne

18. Sledujete travel blogery?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a. Ano
b. Ne

19. Pokud sledujete travel blogery, vyberte prosim Vaseho nejoblibenéjsiho.
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi nebo dopsat
vlastni odpoved’ (min. 1).

Pavel Adventurer

Markéta Mandikovéa (Travel with blondie)

Slow-traveling worldschoolers (manzelé¢ Tatransky)

Trafam (Anna Tasler)

Edunomad (Adéla Kupcova)

Jiny (uved’te prosim jméno)..............

Nesleduji Zadného travel blogera

@roao0ow
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20. Pokud sledujete travel blogery, uved’te prosim, pro¢ je sledujete.
Povinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpoveédi.

Dovim se o zajimavych mistech v destinaci

Dovim se vice o kultute dané zem¢

Zjistim, kde se nejlépe najist

Zjistim, jak se nejlevnéji dopravit do dané destinace

Dozvim se zajimavé tipy a rady

Nesleduji zadného travel blogera

-~ OO oTE

21. Sledujete znamou ¢eskou osobnost na Instagramu?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.
a. Ano
b. Ne

22. Pokud sledujete znamou ceskou osobnost, prosim vyberte jakou.
Povinna otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi nebo dopsat
vlastni odpoved’ (min. 1).

Leo$§ Mares

Ben Cristovao

Petr Cech

Shopaholic Nicol

Zuzka Light

Jirka Kral

Kazma

Nesleduji zadnou ¢eskou osobnost

Jinou osobnost (uved’te prosim jméno).............c.ccevviiiiiiin.n.

—STQ@ e o0 o

23. Kdy se obvykle rozhodujete o koupi dovolené?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.
a. Listopad-Prosinec
b. Leden-Unor
c. Biezen-Duben
d. Kvéten-Cerven
e. Vzdy na posledni chvili

Zdroj: Vlastni zpracovani



Ptiloha 3 Tabelizované udaje z dotaznikového Setieni

Tabulka 1 Otazkal: V jakém roce jste se narodili?

Odpoved 1976-1984 1985-1992 1993-2001
Pocet odpoveédi 93 126 81
Procenta % 31 % 43 % 27 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2 Otazka: Byli jste za posledni tfi roky na dovolené?

Odpoved Ano Ne
Pocet odpovedi 294 6
Procenta 98 % 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3 Otazka: Jaké destinace Vas nejvice zajimaji?

o o o 2 e B> "o
X NI 2 ~ 7 - \t/} O
Odpovéd’ S g % = g & 2, £ o) & 2 gz
Pocet \ on | 57 | 15| 24 | 21| 41 | 48 | 21| a4 | 30 | 5
odpoveédi
Procenta 11,34 19 5 8 7 13,67 16 7 1,34 10 1,67
% % % % % % % % % % % %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 Otazka: Jak si nejcastéji zatizujete dovolenou?

Odpoved Vse si zafizuji samostatné | Kombinace | Vse pies cestovni kancelaf
Pocet odpovédi 186 21 93
Procenta % 62 % 7% 31%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 5 Otazka Pokud si dovolenou zafizujete samostatn¢, uved'te prosim proc.

Nejsem Mohu se piesouvat . , Cestuji
< Jeto ) y . , Lépe poznam
Odpoved \onr casové Z jednoho mista na y pouze s
levnéjsi , . kulturu zemé
omezen/a druhé CK
Pocet = 1 126 37 14 30 93
odpoveédi
PO a0 | 12,340 4,67 % 10 % 31 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 6 Otazka: Jaka informace je pro Vas nejdilezitéjsi ve sdéleni cestovni kancelaie?
< v Zpasob | Termin Ptitomnost . Uroven | Autenticky
Odpoved stravovani | zajezdu | delegata/animatora Destinace hotelu zazitek
Pocet 18 0 0 57 103 122
odpoveédi
;: Ocenta | 63494 - - 19% | 34,34% | 40,67 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 7 Otazka: Jaké destinace Vas lakaji nejvice?
Odpoved Letni Zimni Exotickd | Pozndvaci | Sportovni | LéCebny Tiné
p destinace | destinace | destinace | destinace | destinace pobyt
Pocet | 133 112 156 12 5 0
odpoveédi
f;: OCeNta | 44779 | 3734% | 52% | 1267% 4% 167% | -
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 8 Otazka: Jak obvykle travite Vasi dovolenou?
Odpoved Odpocinek na plazi | Poznavéni okoli | Aktivné | Zabava | Jiné
Pocet odpovédi 261 62 186 102 1
Procenta % 87,34 % 20,67 % 62 % 34% |0,34%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 9 Otazka: Jakou socidlni sit’ nejvice vyuzivate ve svém volném Case?

g+
e X X o + [5) [= 5] Q v
owose | E | 5 |52 E & B 5|8 |58
pové 2 @ %@ £ §: 5 | & = g |5
+— — o
2 & s |F |0 |5 |3 |2 |2 |F
Pocet 83 73 144 | 0 | o| o] o] 0| O] oO
odpoveédi
Procenta % 2767% | 24,34% | 48% - - - - - - -
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 10 Otazka: Pro¢ vyuzivate socidlni site¢?
\4: _ N Nt 5
é e F o g2 s © =
- |E| & |8 El> |8 |3 3
g 3 = » S |e|l = |NEIRE | =
« 1 \c; o “og @ = = =4 28 5 X < 0
Odpoved S = 29 8 a Z | 2 2323 | g
o O NSl L <! o > c— D] =
O > SH X = S| ¥ a gl o2 Q
—= > o c o > | 8 2 al B o s
Nz o S = N 5 o~ o -
E | 2 £ a2 |2 & X
= 7 S ZHES Z &0
g 4 N | »n o
Pocet 104 | 20| 229 |24 |0 |18 [112| 8 |0 | 4
odpoveédi
Procenta % 34,67 7 76,37 8 i 60 37 2,64 i 1,37
% % % % % % % %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 11 Otazka: Jak ¢asto vyuzivate socialni sité?
Odpoved Kazdy Nekorhkrat za Nekollk}rat za Nékolikrat za Nikdy
den tyden m¢ésic rok
Pocet 203 7 0 0 0
odpovedi
Procenta % 97,67 % 2,34 % - - -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12 Otazka: Koupili jste si nékdy né&jakou sluzbu nebo produkt pies socialni sit&?

Odpoved Ano-sluzbu i produkt | Ano-produkt | Ano-sluzbu | Ne
Pocet odpovedi 219 32 31 18
Procenta % 73 % 10,67 % 10,37% | 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 13 Otazka: Na zaklad¢ jaké informace se rozhodujete pti nakupu dovolené?

Odpovéd Uroven Recenze Doporvl}cem od Vyhc3dna Zajlmava
hotelu pratel cenova akce destinace

Pocet 42 78 5 114 61

odpoveédi

Procenta % 14 % 26 % 1,67 % 38 % 20,37 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14 Otazka: Jaka reklama by Vas nejvice zaujala ke koupi zajezdu u cestovni kancelaie?

Odpoved’ Slevové reklama | Informacni reklama | Doporuceni pfes socidlni sité
Pocet odpovedi 178 123 79
Procenta % 59,34 % 41 % 26,34 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15 Otazka: Jakou vyhodu méa cestovani na vlastni pest pfed cestovanim s cestovni kancelaii?

Vlastni Individualni Poznavani
Odpovéd | Cena planovani Dobrodruzstvi Jiné
y program kultury
Casu
Pocet 1126 54 86 21 41 0
odpoveédi
Procenta % | 42 % 18 % 28,67 % 7% 13,67 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani

e

e

> © 2> b=
s |2 5 |5, |23 S
*GS p— — gied A
o0 ) > FoE = =] 9 ‘g
< 2= Z 28 |2 |28 | &2 | ¢
Odpoved 3 = g g ~Ne | 2| 3% = 2
= | E8| 2 |5 |S|E5 |28
R % S Hq—') = ,\O >N = NS o~
>N —_— wn O — ~ o~ 85
= =) = c Q|2 ) s
) ) ~4 < N = Q8 2
— o
Pocet
Procenta % 57,34 | 62 | 16 | 24,34 | 4 | 22,67 | 32 | 9,34
% | % | % | % | % | % |% | %

Zdroj: Vlastni zpravovani
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Tabulka 17 Otazka: Zaujal by Vas prispévek s realnym cestovatelskym piibéhem?

Odpoved Ano Ne
Pocet odpoveédi 238 62
Procenta % 79,34 % | 20,67 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 18 Otazka: Sledujete travel blogery?

Odpoved Ano | Ne
Pocet odpoveédi | 81 | 219
Procenta % 27% | 73%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 19 Otazka: Pokud sledujete travel blogery, vyberte prosim Vaseho nejoblibengjsiho.

Nesleduji
e Pavel Markéta Manzelé ., zadného
Odpoved Adventure | Mandikova | Tatransky Trafam | Edunomad | - Jiny travel
blogera
Pocet 0 19 5 0 0 57 | 219
odpoveédi
E}: ocenta - 634% | 167% . - 19% | 73%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 20 Otazka: Pokud sledujete travel blogery, uved’te prosim, pro¢ je sledujete.
<= = O
§ © g Q c>:2 ‘>° 1% [
SIRZ] 8 Rz 2588 g > S5
2E | Se tF | 288 | =38 25
v 19 o)s Mg —0 .= N ™~ )NE
Odpoved g5 2 2 - 0 = 5 o © = 0
\.; S S = \g \% \g )6% 2N ‘5_)?)
5 3 2 2 = % £ £ & B >
A E 2 =0 SRS s = - E
= A N N5 S g =
g = a Z.
Pocet 81 49 16 71 57 219
odpovedi
Procenta % 27 % 16,34 % 5,34 % 23,67 % 19 % 73 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 21 Otazka: Sledujete znamou Ceskou osobnost na Instagramu?

Odpoved Ano Ne
Pocet odpoveédi 259 41
Procenta % 86,34 % | 13,67 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 22 Otazka: Pokud sledujete znamou ¢eskou osobnost, prosim vyberte jakou.

N7 8 § = é % '.g
o 2 |5 | =2 > | B S5 | S
Odpoved § ,‘% é = '?': 2 g N % §
= - o < =y
2 |6 |5 £ |£ % ¢ %z 3
2 @ A s N — % % 2
oM R O O =
n Z
E(‘l’;ztvé " 143 | 190 | 78 26 0 | 103 | 153 | 41 50
4767 | 6334 | 26 3434 | 51 | 14,34 | 16,67
0 L H 0 - b ] )
Procenta % % % % 8,67 % % % % %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 23 Otazka: Kdy se obvykle rozhodujete o koupi dovolené?

Odpoved’ Listopad-Prosinec | Leden-Unor | Bfezen-Duben | Kvéten-Cerven
Pocet odpoveédi 61 98 16 125
Procenta % 20,34 % 32,67 % 5,34 % 41,67 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 19 Piiloha k dotazniku
6 DUBNOVYCH DNi V DUBAJI - CAST 1.

Mnoho z nadich pféatel ndm feklo, Ze v Dubaji nenf co délat — vZdyt je tam jenom poust,
obchodéky a hotely. Tak jsme o tom jeli pfesvédcit sami v druhé pllce dubna roku 2017. Na
konci wyletu jsme byli moc spokojeni. Burj Khalifa, zpivajici fontana, stard Dubaj, spice souk, den
v pousti v ramci Dubai Desert Safari, plavani s delfiny v Atlantis the Palm a mnoho dalgich zazitkd
béhem téch par dnl.

POCASI, ViZA, OCKOVANI A KULTURA

Dubaj je soucasti Arabskych emiratd. Dubaj jsme navativili v roce 2017 a ockovan( ze zdravotnich
dlvodi nebylo v dobé nasi navitévy nutné. Zdravotni zazemi a Cistota je v Dubaji velika,
nicméné i pfesto jsme byli jakoZto pravidelni cestovatelé ockovani proti Zloutence, tyfu a Zluté
zimnici. Vice ohledné aktualni situaci naleznete na strankach Avenieru centra pro o€kovaci
medicinu.

Tzk jako viechny muslimské krajiny svéta, tak i pro Dubgzj platl parzésad o kterych je dobré
VEdEt, nez se tam vydate. Nicméné Dubazj je metropolitni anemyslim si, Ze se tady zasady néjak

Iyl

zasadné kontroluji. Nase doporucent:

¢ Obledeni - obleceni by mélo zakrjvat nohy alespof po kolena a méli byste mit zakryta
ramena.

¢ Alkohol-V Dubaji je zakézané pitl alkoholu na vefejnostl. Jsou zde hotely a restaurace, kieré
majl licenci a mdZou alkohol prodévat a nalévat. Necekejte, Ze si v obchodu koupite alkohol.

* Klimatizace - Dalsi v&c, kterd stojl za zminku, je obecné silné klimatizace v uzavienych
prostorech. Pokud na to nejste zvykli, vezméte si s sebou lehky svetr nebo mikinu do zasoby.

e Metro - muzi, davejte pozor, do kterého vagdnu nastupujete. Nékteré vagony jsou vyhrazeny
¢isté pro Zeny. Omylem jsme jako par poprvé na posledni chvili do takového vagénu
nastoupili a pohledy Zen nebyly zrovna pékné. Zaroverfi je ale potfeba Fict, Ze pohledy ale

jiného typu, nebyly zase pfijemné mné jako mné v muzském vagdnu.

Zdroj: Cestovatelské piibéhy (2019)
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Obréazek 20 Reklama cestovni kancelafe Cedok

Codok

cestovnl kancelé?

THAJSKE DNY
L;uYg‘S,E az 27 %

11 | 12 DNI LETADLEM Z PRAHY S LETECKOU SPOLECNOSTI QATAR AIRWAYS OD PROSINCE DO BREZNA

NASE TIPY

THAJSKO - Phuket THAJSKO - Phuket

HOTEL BEST WESTERN MOTEL NOVOTEL
PATONG BEACH PHUKET VINTAGE

- SNIDANE PARK

- BAZEN NA STRESE - SNIDANE

HOTELU - BAZEN
<V BLIZKOST) ATRAKCI
PATONGU
od 28 500 K¢ od 34 670 K¢

THAJSKO - Khao Lak THAJSKO - Khao Lak

HOTEL LE CORAL HOTEL MORACEA BY
HIDEAWAY BEYOND KHAO LAK RESORT
PHUKET SNIDANE
- SNIDANE - DAZEN
- BAZEN PRINO U PLAZE
-V BUIZKOST| PLA2E

od 30 800 K& od 34 040 K¢

PODMINKY:

Pofadatel: ce

info@cedok.cz | www.cedok.cx

Zdroj: Cestovni kancelai Cedok (2019)
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Ptiloha 4 Cena zajezdi

Thajsko

Termin &+/-5dni  Typ zajezdu Délka pobytu Destinace Doprava Néstupni misto Strava

{ Dalsifiltry v
(
Hotel Best Western Patong Beach AT G
Thajsko / Phuket 3849975

* blizko centra rusného letoviska 2 9 6 3 9 Ké
 bazén na stfede hotelu &
* znamy hotelovy fetézec Best Western
.

mozZnost light all inclusive Podrobnosti ¢)

¥ Letecky Q Pridat do seznamu

g d
Hotel Kata Sea Breeze Resort ne 01.03 (13 dni)

Thajsko / Phuket 43990

« rodinné dovolena 3 2 3 3 9 Ke

* moderné zafizené pokoje &

* v blizkosti centra i plaze

« moZnost soft all inclusive Podrobnosti &)
K Letecky < Pridat do seznamu

Hotel Le Menara ne 19.01 (13 dni)

Thajsko / Khao Lak 52499 =

* nové postaveny hotel =
« Kiidna lokalita 3£ jsme online - napist

Zdroj: Cestovni kancelai Cedok (2019)
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