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Anotace

Diplomova prace zaméiena na téma vyuziti reklamy v propagaci cestovnim ruchu
na piikladu Alfa Agency se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické Casti je
Ctendf sezndmen s definici a hlavnimi prvky marketingové komunikace; reklama jako
soucast marketingového mixu je popsana podrobné. Teoreticka ¢ast diplomové prace je
zakonCena definici cestovniho ruchu, cestovnich kanceldii a cestovnich agentur.
Praktickd Céast se zabyva agenturou Alfa Agency a zplsoby uziti marketingové
komunikace pravé vtéto firm€. V neposledni ftadé jsou aplikovany vysledky
uskutecnéného marketingového vyzkumu a jsou zde také uvedeny navrhy na zlepSeni

marketingové komunikace firmy Alfa Agency.
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Annotation

This diploma thesis with the title Usage of advertising in tourism with an example of
Alfa Agency is divided into theoretical and practical part. Reader is introduced to the
definition and main parts of marketing communication; advertising as a part of
marketing mix is described individually. Theoretical section of the thesis is closed with
the definition of tourism, travel office and travel agency. Practical part talks about Alfa
Agency and its usage in advertising. At last, the outcome of marketing research is
described together with recommendations to the improvement to marketing

communication of Alfa Agency are held.
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Advertising, marketing communication, marketing research, travel agency, travel
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UvVOoD

Cestovni ruch je jedno ze stile se rozvijejicich a rozrustajicich odvétvi, které
kazdoro¢né vyhleddva a vyuzivd mnoho lidi na celém svété. Dobrodruzi ¢i samouci
vyrazeji za hranice za doprovodu bedekrii ¢i nasleduji cestovatelské blogy jinych,
ovSem zaroven vzrustd pocet lidi, ktefi si pobyt v zahranic¢i kupuji u cestovni kancelaie
¢1 agentury z divodu usnadnéni planovani. Nakupujici si jsou védomi drazsi ceny, ve
které je obsazena i zprostiedkovatelska provize, zaroven ale chtéji dovolenou, se kterou
nebudou mit starosti. V dneSni dob¢ vzrlsta pocet osob, které do zahrani¢i nejezdi jen
na dovolenou, nybrz za ucelem poznavani novych mist ¢i zlepSeni se v jazyce
zahrani¢nich zemi. Pravé pro tyto osoby je na trhu mnoho cestovnich kancelaii a hlavné
agentur, které jim nabizeji své sluzby. Diplomova prace na téma ,,UZiti reklamy na
propagaci cestovniho ruchu na piikladu Alfa Agency se snazi odpovidat na otazku
optimalni formy propagace téchto agentur a na prikladu konkrétni agentury
zprostiedkovéavajici studijni pobyty v zahranici zjistuje aktudlni stav a uvadi moznosti
lepsi marketingové komunikace firmy.

Prace ptedstavuje ctenafi zakladni formy marketingové komunikace a jeji soucasti
s dirazem na reklamu, stejn¢ jako dopodrobna popisuje funkce a druhy reklamy.
Vzhledem k zaméfeni prace na reklamu v cestovnim ruchu je popsan tento jev a
definovany jsou cestovni agentury a kancelafe a rozdily mezi nimi. Teoreticka cast dale
slouzi jako voditko pro c¢ast praktickou, nebot' ta popisuje zpisoby a formy
marketingové komunikace u agentury zprostfedkovavajici studijni pobyty v zahranici.

Autorka diplomové prace je zaméstnancem agentury zprostiedkovavajici studijni
pobyty v zahrani¢i Alfa Agency. Jiz v ramci studia socidlni a medidlni komunikace
zapracovava mnohé poznatky a priibézné obohacuje marketingovou komunikaci firmy,
nicméné nedostatek zaméstnanci ve firm¢, kteti by se pfimo vénovali pouze
marketingu, vede k sepsani této prace.

Teoretickd Cast prace obsahuje pfedstaveni agentury Alfa Agency, uzitim analyzy
SWOT popisuje jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby a segmentuje trhu. Déle

je Ctendfi popsan soucasny stav marketingové komunikace agentury, ktery je obohacen



o piiklady z praxe. Hlavnim cilem této prace je na zakladé vymezeni aktudlnich forem
marketingové komunikace spolu s vyhodnocenim marketingového vyzkumu urcit, zda
je reklama pouzivand Alfou Agency efektivni a zdroven navrhnout nové formy reklamy,
nastinit nové sméry a upozornit na chyby.

Vysledky zjisténé v diplomové praci budou nésledné¢ predany povéfené osobné
v agentuie Alfa Agency. Diplomova prace by pak mohla slouzit jako ptirucka pro nové

zaméstnance firmy, ktetfi budou mit na starosti marketing Alfa Agency.



TEORETICKA CAST

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI SOUCASTI

Marketingova komunikace zahrnuje veskeré typy komunikaci, kterymi firma snazi
ovlivnit zdkaznikovo nédkupni chovani, védomosti, postoje a ndzory. V tomto procesu se
snazi spoleCnost ucinit sama sebe nebo svilj produkt pfitazlivym pro cilovou skupinu
klientd ¢i zakazniktl. Prestoze jsou v soucasné dobé dvé hlavni dvé skupiny piijemct- tj.
zakaznici a obchod, je tfeba vénovat pozornost i medidlni komunikaci a strance véci.
Marketingova komunikace spolecnosti miize byt ovlivnéna veskerym jednanim
s externim prostfedim, nebot’ zavisi 1 na ostatnich ne-marketingovych funkcich podniku.
Komunikace a vztah s riznym externimi skupinami vefejnosti uzce souvisi se skute¢nou
hodnotou podniku a jeho dobrym jménem spolu s image firmy. Pfeziti a prosperita
firmy je tady otdzkou komunikaéni politiky. Koordinovany program aktivit, které
prezentuji konzistentni obraz vici externimu prostiedi firmy, by proto mél zahrnovat

vie vyie zminéné. (GROSOVA, 2002, s. 24).

Model komunikac¢niho procesu

Klasicky komunika¢ni model byl definovan jiz nes¢etnékrat; vzdy se ovSem jedna o
obménu klasického modelu, ktery pocitd se zpétnou vazbou. Béhem komunikace
dochazi k zakdédovani a dekddovani zpravy, ke komunika¢nimu Sumu a tento proces je

ovliviiovan réiznymi subjekty. (HORAKOVA, 1992, s. 45).

Obrazek 1: Schéma klasického komunika¢niho modelu

Ldroy H Sdeéleni I—p Prostredek l—pl Ptijemce I
Zpétna vazba I

Zdroj: HORAKOVA, 1992, s. 45

10



Obrazek 2: Prubéh komunikaéniho procesu
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Dle Kotlera jsou hlavnimi nositeli komunika¢niho procesu odesilatel a piijemce
zpravy. Hlavni komunikacni funkce zahrnuji kodovani a dekdédovani, dale pak reakci a
zpétnou vazbu. Dalsi soucasti komunikace je také Sum, ktery zasahuje do pienosu
sdéleni od odesilatele k piijemci. Kazdy, kdo chce uspésné vést marketingovou
komunikaci, musi byt s témito ¢astmi komunika¢niho procesu sezndmen. (KOTLER,
2001, s. 26).

Mezi hlavni faktory uc¢inné komunikace patii perfektni znalost piijemce zpravy,
respektive jeho jasna definice spolu s pfedem zndmou reakci, kterou ma u pfijemce
sdéleni vyvolat. Odesilat musi zpravu kodovat obvyklym zplisobem, aby byl piijemce
schopny ji nasledn¢ dekddovat. K distribuci sdéleni musi odesilatel pouzit nejucinngjsi

formy médii, diky nimZ bude nasledn¢ schopny adresata dostihnout a zarovei sledovat
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piijemcovu reakci. Timto se uzavie zpétnovazebni smyCka a model komunikace

dosahne své funkce. (VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R., 2002, s. 23).

Rizeni marketingové komunikace

Rizeni procesti marketingové komunikace uzce souvisi s, a odviji se od pochopeni

S 24

kupniho jednani zdkazniki, pfi¢emz za nejdualezitéj$i poznatky pro oblast komunikace

povazujeme to, ze:

1)

2)

3)

4)

5)

VétSina marketingové komunikace je neefektivni. Neefektivnost souvisi
s riznorodosti lidského druhu, selektivnosti jeho vnimani a caste¢nému
zkreslenému pfijimani sdéleni publikem. Spotiebitel casto kvili velkému
mnozstvi zprav a podnétii nevnima sdéleni a ta tudiz neplni svijj cil.

Velikost prezentace, jeji frekvence, kreativita ¢i odliSenost a novost urcuji
ucinek komunikace. Podminkou vysokého uspéchu jsou vysoce kreativni
komunikace, na které se vynalozi vysoké investice.

Zpravy, o které ma zakaznik zajem, a které mu podavaji informace, dosahuji
vét§siho uspéchu. Komunikace se musi trefovat do zajmi cilového publika;
zpravy, které tento atribut nespliiuji (neodpovidaji socidlnim zajmim ci
osobnim potifebam) jsou nevyhovujici a zékaznik je nevnima.

Rozdilné typy nakupniho chovani ptejimaji rozdilné zpiisoby komunikace.
Klasicky hierarchicky proces u€eni je U€inny u racionaln€ rozhodujiciho se
zakaznika. Tento proces zacind u povédomi o novém produktu, nasleduje
pochopeni jeho funkce a vybudovani stimulace preference pred samotnym
nakupem. Pocity uziva zékaznik v pfipad¢ subjektivnich rozdild mezi
produkty ¢i v jejich obtizném uchopeni. K diferenciaci produktu slozi v tomto
pfipad¢ vytvofeni image firmy ¢i produktu, jez se stava cilem procesu
komunikace. Nezainteresovany, ¢i malo zainteresovany zakaznik mize byt
image firmy ovlivnén a ta pak dava impulz ke zméné postojti k nakupu.
Komunika¢ni mix a jeho slozeni se odviji od typu ndkupniho rozhodovani.
Zakazniky s nizkym zaujetim je mozno pifesveédEit o ndkupu pomoci podpory
prodeje, naopak osobni prodej zaptsobi na zakazniky s vysoce raciondlnim
rozhodovanim. Podpora prodeje v podobé reklamniho tricka, ¢i cestovnimu
adaptéru zdarma k pofizeni cestovniho balicku zaujme zdkaznika s nizS$im

zaujetim, oproti tomu na zakaznika s vyS$$imi pozadavky zaptsobi lepsi
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znalost trhu a nabidky a osobni pfistup s dostatkem informaci. Samotna
reklama pak puasobi na zakaznika vytvafejici rozhodnuti na zakladé
emociondlni odezvy.

6)  Marketingova komunikace ma v¢étSi dopad na zménu zdkaznikovo preferenci
znac¢ek produktl, spiSe nez na poptavku po urCitém produktu (kategorie
vyrobkil). Marketingovd komunikace sméiuje zdkaznika k volbé znacky
v ramci vyrobkové kategorie. Samotny prodej urcité kategorie vyrobki (baleni
vody, znaCka obleceni, cigarety) je ovlivilovan socidlnimi faktory, napf.
kulturnimi, vySkou piijmt ¢i psychologickym zdzemim zakaznika. (FORET,

1994, s. 36).

Cile marketingové komunikace

Mezi nejvyznamnéjs$i komunikacni cile patfi:
— Zvyseni prodeje.

— Zvyseni povédomi o znacce.

— Ovlivnéni postojil ke znacce.

— Zvyseni loajality ke znacce.

— Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji.

— Budovani trhu. (KARLICEK, KRAL, 2011).

Vsechny komunikac¢ni cile by mély jednoznaéné spadat do metody SMART, tj. byt
konkrétni (specific), métitelné (measurable), dosazitelné (achievable), realné (realistic)
a Casove omezené (time-bound). Stanoveni komunikacni strategie je poslednim krokem,
ktery je tfeba neopominat, nebot’ stanovuje postup pro dosazeni komunikacnich cili.
Veskera komunikacni strategie je postavena na vhodném marketingovém sdéleni, to
znamena sdéleni, které je smérovano cilové skupin€. Kreativei musi ztvarnit sdéleni tak,
aby o né&j méli pfijemci zdjem, coz pln€ souvisi s positioningem znacky. Positioning
urcuje, jak bude dand znacka vnimana navenek cilovou skupinou oproti znackdm
konkurenénim. Déle je pii stanovovani komunikaéni strategie potieba myslet na casovy
plan, stejné jako na rozpodtové omezeni ¢i moznosti. Casovy plan mize byt ovlivnén
sezonnimi vlivy na poptavku, a tudiz je tfeba upravovat intenzitu jednotlivych sdéleni.

Rozpoctové omezeni ¢i rozpoctové moznosti dale urcuji vybér uzivanych médii a jinych
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komunikac¢nich nastroji. Kromé raznych cen v riznych médiich se mohou lisit 1 ceny
medialniho prostoru béhem roku v jednom mediu — v mésicich dubnu, kvétnu, fijnu,
listopadu a prosinci jsou ceny medidlniho prostoru v televizi vyssi o 40%, nez je tomu
v ostatnich mésicich. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 134).

Hlavnimi cily marketingové komunikace jsou cile predmétné, cile procest a cile
prostfednictvim sdéleni informace k ¢inu. V osobni komunikaci Ize tento cil vyjadiit
pohybem piimym, kdy je pohyb sméfovan na jednu konkrétni osobu. V komunikaci
masové je sdeleni adresované mnoha piijemctim. Tyto protichidné procesy lze dale
porovnat v komunikaci; osobni prodej patii do kategorie pfimé komunikace, naopak
vSechny ostatni nastroje prodeje spadaji pod kategorii masové komunikace. (DE
PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., 2003, s. 157).

Poznéani zékaznika z komplexniho hlediska je prvnim c¢lankem fetézce volby
spravného sdélovaciho prostiedku. K tomu, aby spole¢nost byla schopna urcit spravny
vybér sdélovaciho prostiedku, uzitého k dosazeni sdéleni cilové skupiny, spravny
komunikacni nastroj ¢i intenzitu a mnozstvi prostfedku investovaného do kampang,
musi urcit definici potencionalniho zédkaznika. Splnéni ptani a pozadavka definovaného
potenciondlniho zékaznika je pak uzce spjato sjeho poznanim, jak uz bylo zminéno
vySe. Pfiprava konkrétni nabidky vytipovanému zakaznikovi obsahuje zvoleny
komunika¢ni kandl a zaroven urcuje nejhodnéjsi zplsob propagace daného produktu
prostfednictvim marketingovych néstroju tak, aby bylo dosazeno nejvétsi efektivnosti a
dosazeno hlavnich cili komunikace. K naprostému poznani zdkaznika a naslednému
vhodnému uziti spravnych komunikacnich kanali slouzi informace z internetovych
zdroji, marketingové vyzkumy, monitorovani ¢i statistické udaje. Samotnd firma
disponuje Casto udaji o svych zékaznicich, a proto se jednd o nejspolehlivéjsi zdroj
informaci, které jsou v tomto ptipad¢ snadno dostupné. Marketingové zpravy ukazujici
kazdodenni informace o situaci na trhu jsou jednou z dal§ich moZnosti k ziskéni
informaci o zdkaznikovi. Zpusoby, jakymi se nejlépe dostat do povédomi zakaznika
nebo ukazky reakci zdkaznika na naSi spoleCnost ¢i produkt jsou obsazeny

v kazdodennich marketingovych zpravach. (FORET, 2006, s. 234).
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Model AIDA

K dosazeni komunikacnich cilii slouzi naptiklad model AIDA. Model vysvétluje
stddia rozhodovaciho procesu zdkazniky, kterymi musi projit pfed rozhodnutim
k ndkupu. Model AIDA se casto vyuzivda 1 ksledovani efektivnosti vysledkl
komunikace mezi odesilatelem a piijemcem. Akronym AIDA je slozen z pocatecnich
pismen anglickych slov. Tato slova udavaji potadi jednotlivych stadii rozhodovaciho
procesu.

Attention (pozornost)

Interest (zajem)

Desire (touha)

Action (¢in)

Zakladnim stavebnim prvkem komunikace a prvnim krokem musi byt upoutani
zakaznikovo pozornosti. Jakmile produkt ziskd zdkaznikovu pozornost, nastava stadium
projeveni zajmu o tento produkt. Ve chvili, kdy zdkaznik projevi zajem je namisté
ptesvédceni zdkaznika, Ze zminovany produkt uspokoji jeho potieby a ptani. Posledni
stadium komunikace, ¢imz fakticky dosahuje firma svého cile, je vyvolani zdkaznikovi
akce, tj. koupi produktu. Cilem ovSem neni pouze jednorazovy nakup, nybrz spokojeny

zakaznik, ktery se pro produkt bude opakované vracet. (NAGYOVA, 1999, s. 24).

Nastroje marketingové komunikace

Komunikace miize mit v marketingu osobni i neosobni formu. Mezi zptisoby osobni
komunikace spadd osobni prodej a telemarketing, naopak do kategorie neosobni
komunikace spada reklama, podpora prodeje &i public relations. (NAGYOVA, 1994, s.
44).

Ptikrylova s Jahodovou uvadéji: (2010, s. 42), Zze soucastmi komunika¢niho mixu
jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu ptedstavuje osobni prodej,
oproti tomu neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pifimy marketing,
public relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy jsou kombinaci obou forem
marketingové komunikace. Nastroje marketingové komunikace jsou jednim z aspekti,
bez kterych se dneSni moderni marketingova komunikace neobejde. Jak jiz bylo v

uvodu feceno, marketingova komunikace je soubor marketingovych néstroju, respektive
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se jedna o souhru nastroji, jez vykonavaji svou c¢innost v prostoru marketingovi
komunikace. Hlavnim cilem je spole¢na spoluprace a integrace téchto nastroji.

Pfi porovnani a rozdéleni komunikacnich disciplin u riznych autort lze dospét
k téméf shodnému vysledku. Dle Pelsmackera a kol (2003), Kotlera, Armstronga
(2004), Karlicka a Krale (2011), jsou uvedeny tyto nastroje:

— Reklama.

— Podpora prodeje.

— Public relations.

— Osobni prode;.

— Pfimy marketing.

Dalsimi zafazenymi néstroji publikovanymi autory jsou pfedev§im event marketing,

sponzoring, online komunikace a digitdlni marketing.

Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace. Jejim cilem je
informovani spotfebitelti a zdmér ovlivnit jejich chovani. Mize se zaméfovat na rizné
cilové skupiny, domadacnosti, vyrobni podniky, maloobchodni jednotky, sportovce,
studenty. Jejim prostfednictvim firmy o novém vyrobku ¢i produktu informuji, stejné
jako ptedstavuji své Cinnosti.

Reklamou rozumime jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a podpory
myslenek, vyrobki a sluzeb. (KOZAK, V., SUMBEROVA, P., 2000, s. 92). Jedna se o
komunikace. Reklama ma mnoho forem a zptisobl uziti. Mezi schopnosti reklamy patii
osloveni Sirokého kruhu vetejnosti diky uziti sdélovacich prostfedkii. Do negativnich
vlastnosti naopak patii niz$i ucinek na presvédcivost zakaznika, casova zivotnost Ci
vyse vynalozenych prostfedkti. Nutnost reklamy je dodani zakaznikovi v pravy Cas za
uziti spravnych sdélovacich a komunikacnich prostfedkii. Mezi nejCastéji uzivané
sdélovaci prostfedky patfi:

- Tisk.

- Televize.

- Rozhlas.

- Plakaty, letdky.
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- Billboardy.
- Bannery.
- Venkovni reklama.

- Obal vyrobku, produktu.

Zakladni cile reklamy lze rozdélit na informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci.
Reklama musi informovat vefejnost o novém produktu, jeho vlastnostech, o zméné
ceny, atd. Hlavnim Gc¢elem a funkci informativni reklamy je spolu s pfedani informace o
produktech vyvolat zdjem a poptavku, s ¢imz souvisi nasledna koupé. PiesvédCovaci
reklama se vyskytuje v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku. Hlavnim ucelem je
zapisobeni na zakaznika a pfesvédceni ho o koupi firemniho produktu. Nekdy se v tuto
chvili objevuje reklama porovndvaci, ktera jasné¢ srovnavd konkuren¢ni vyrobky a
upiednostiiuje firemni produkt. Poslednim typem reklamy je reklama ptfipominaci, ktera
nepfipomind pouze vyrobek, nybrz pfipomina zékaznikovi celou znacku. Pii porovnani
fazi zivotniho cyklu produktu je pfipominaci reklama dilezitd ve fazi zralosti vyrobku.

(TELLIS, 2000, s. 49).

Podpora prodeje

Podpora prodeje, neboli sales promotion, pouziva kratkodobé, jednorazové, ale
casto uc¢inné podnéty a pozornosti ke zvySeni ndkupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.
Hlavni funkeci sales promotion je vyvolani okamzité nakupni reakce, kterou mtize maly
darek u zadkaznika vyvolat. Jednd se o formu neosobni komunikace, ktera lze lehce
kombinovat s ostatnimi komunika¢nimi prvky. Odlisnost jednotlivych forem podpory
prodeje zavisi na vztahu k cilovému zaméteni. Sales promotion I1ze rozdélit na obchodni
propagaci a spotiebitelskou propagaci.

Obchodni sales promotion je mifena na obchody. Hlavnim cilem je snaha o ptevzeti
firemnich vyrobkil mezi jejich sortiment. Dal§im cilem je snaha o vét§i odbéry a lepsi
umistovani firemnich produkti na prodejnach odbératelskych obchodl. Mezi hlavni
ptiklady podpory prodeje smérem k obchodiim patii Skoleni a udélovani certifikatt a
licenci. DalS§imi prvky jsou:

- kupni slevy,

- obratové slevy,
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- slevy u opakovanych odbért,

- bezplatné zbozi,

- merchandising,

- obchodni seznamy.

Spotiebitelska sales promotion je naopak cilena na samotného spotiebitele. Hlavnim
cilem je povzbuzeni zdkaznika, aby si novy produkt vyzkousel, zapomnél na konkurenci

a piipadné byl i odménén za vérnost. Hlavnimi néstroji spotiebitelské podpory prodeje

jsou:
- kupony,
- prémie,
- darky,
- odmeény za vérnost,
- soutéze a vyherni loterie,
- rabaty,
- veletrhy, prezentace a vystavy. (FORET, M., 2003, s. 196).
Public Relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) spadaji do kategorie socialné¢ komunikacnich
aktivit. Organizace vyuZziva public relations ke komunikaci s vnitini 1 vnéjsi vetfejnosti
s cilem vytvofeni a udrzeni pozitivnich vztaht, z ¢ehoz prameni vzéjemné porozuméni a
divéra mezi témito sektory a firmou. Vztahy s vefejnosti l1ze vylozit nékolika klicovymi
slovy. Jedna se o povést, vnimani, diivéryhodnost, ditvéru, soulad a hledani vzajemného
pochopeni za pomoci pravdivych a Uplnych informaci. Oproti ostatnim kanalim
marketingové komunikace public relations zdkaznikovi nic nenabizi ani neprodava,
naopak pouze a jediné¢ poskytuje informaci a snazi se o pozitivni vnimani firmy
navenek. Public Relations se snazi o lepSi image firmy. Public relations stejn¢ jako
reklama spada do nastroji neosobni komunikace. Mezi zplsoby prezentace firmy
navenek patii napiiklad projevy, tiskové konference, seminafe, clanky v tisku,
charitativni dary a sponzorstvi, vyro¢ni zpravy ¢i firemni styky se spole¢nosti. Vztahy s
vefejnosti nejsou vymezeny pouze na obchodni a komercni oblast, ale aktivné se podili 1
v ostatnich sférach spolecenského zivota. Podle toho Ize délit PR na druhové varianty:

- Press relations — prace s tiskem a médii.
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- Government relations — vztahy s vladnimi institucemi.

- Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou.

- Investor relations — vztahy s investory (akcionafi a majiteli).

- Community relations — komunikace s blizkym okolim.

- Employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti (se zaméstnanci).
- Industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi.

- Minority relations — vtahy s menSinovymi skupinami. (SVOBODA, 2005, s. 27).

Osobni prodej

Osobni prodej je ptikladem velice efektivniho nastrojem marketingové komunikace.
Hlavni uziti osobniho prodeje nastavd, kdyz se firmy snazi o zménu preferenci,
stereotypll a zvyklosti zdkazniki. Osobni prodej lze definovat jako: ,,dvoustrannou
komunikaci, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ci
budovani dlouhodobych vztahii nebo presvedceni urcitych osob — prislusnikii specifické
casti verejnosti (PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., 2003, s. 463).
V osobnim prodeji se kldde dlraz na uziti verbalni i neverbalni komunikace. Jedna se o
proces ovliviiovani a nasmérovani spotiebitele prostfednictvim osobniho kontaktu.
Osobni prodej je vyhledavanym zptisobem marketingové komunikace, nebot” pravée diky
osobnimu kontaktu je tento zpiisob mnohem uc€innéjsi nez bézna reklama ¢i jiné
nastroje komunika¢niho mixu. Moznost ptimo ovlivnit zdkaznika je zde mnohem vyssi,
stejné tak se muze prodavajici lépe seznamit s reakcemi (ndzory, potieby, zabrany)
zakaznikli a rychle na né reagovat. Moznost rychlé¢ zpétné vazby je zde obrovskou

vyhodou.

Primy marketing
Direct marketing neboli pfimy oznacuje zptsob specifického piistupu firmy ke svym
stavajicim 1 potencidlnim zakaznikiim. Slovo pfimy zde znamena, Ze se vyuZzivaji
média, ktera umoznuji pfimy kontakt. Mezi tato média patii poStovni zésilky, katalogy,
telefonni kontakty ¢i brozurky. Firmy si proto zakladaji ¢i dokonce kupuji databaze
osobnich udajt, jez slouzi k presnému vybéru konkrétnich adres ze zvolenych cilovych
skupin. Velmi dilezitym krokem je vhodnd segmentace trhu s cilem zasdhnout ty

potencionalni zakazniky, ktefi mohou mit o firemni produkt zijem. Internet lze
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povazovat za dalsi z médii uzivanych v direct marketingu. Pomoci internetu Ize prenést
a sdélit pozadovanou informaci k potencionalnim i stavajicim zdkaznikim. Firma,
kterd se snazi byt dlouhodobé uspésna, musi vénovat odpovidajici pozornost prave
novym moznostem, které internet piinasi. Jedna se predevSim o spravu firemnich
webovych stranek, bannerové reklamy, emailovy marketing, intranet a extrakt nebo
socialni sité.

Cileny (pfimy) marketing, je ¢im dal tim vice provozovan na internetu, ovSem firmy
nesm¢&ji zapominat na vyuziti telemarketingu. Telemarketing byl dfive vyuzivan ve
velké mife, ovS§em intenzita vyuzivani jiz opada. Lidé jiz nezvefejiuji své osobni udaje
tak Casto, nebo naopak nezvedaji telefon, kdyZ vola neznamy volajici. Z firemni pozice
se stale jednd o netcinnéjsi formu komunikace, jelikoz skrze ni ziskava firma rychlou
zpétnou vazbu. Nevyhoda je ovSem ¢asova naro¢nost.

Do direct marketingu dale patii poStovni styk (direct mail), on-line nakupovani,
katalogovy prodej, ¢i televizni, rozhlasova a tiskova inzerce s pfimou odezvou.
Databazovy marketing, ktery se zabyva pifimym adresovanim osob uvedenych
v databazich, mize byt u vzniku dlouhodobych vztahti k zdkaznikim a nasledné
vzajemné komunikaci. V databazich 1ze krom¢ osobnich udajii vyhledat informace o
zakaznikovych zajmech ¢i predchozich ndkupech a predchozim nakupnim chovanim.
Mezi vyhody pifimého marketingu nesporné patii:

- jasna smysluplna segmentace za piedpokladu dobie stanovené strategie

firmy,

- efektivni komunikace se zjistitelnou zpétnou vazbou, podpora a vytvareni

osobnich vztaht firmy a zdkaznika,

- kontrolovatelnost, méfitelnost odezvy na firemni nabidku,

- flexibilita,

- individualizace,

- ptimé ptedstaveni produktu,

- dlouhodoba vyuzivani/ odbér klientem.

Marketing uzivany v direkt marketingu se dale d¢li na adresny a neadresny. Adresny
marketing umoznuje vytvafeni a doruCovani piesnéjSich marketingovych sdéleni,

naopak neadresny marketing zahrnuje letaky a tiskoviny, jez jsou doru¢ovany zdarma
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do postovnich schranek S$irSi skupin¢ obyvatel, pfipadné, které jsou rozddvany na

frekventovanych vetfejnych mistech.

Digitalni marketingova komunikace

Digitalni marketingovd komunikace je pomérné¢ zndmy jev, nicméné samotné
pojmenovani zatim neproniklo do povédomi zakaznikli. Digitdlni marketingovou
komunikaci lze wvysvétlit jako propojeni spolecnosti jako takové s jednotlivymi
digitalnimi kanaly. Tyto digitalni kandly vyuzivaji dnes a denné zdkaznici a jednd se
napiiklad o internet, potazmo webové prohlizece, ¢i email. Komunikace na internetu se
vyskytuje v podobé digitalni marketingové interakce a to hlavné ve vytvotfenych
internetovych skupinach ¢i pouze pii zaslani sdéleni blizkému vyuzitim internetu.
Samotna myslenka digitdlni marketingové komunikace vznikla jeSté¢ pfed vznikem
internetu. Jednd se o jeden z opravdu efektivnich zptisobu Sifeni informace mezi lidi,
ktefi se naptiklad neznaji zas tak dobie. (KOTLER, 2001, s. 649).

Digitalni marketing jako takovy je v dnesni dobé& nedilnou soucésti marketingové
komunikace. Vzhledem k rozsifujicim se moznostem o dalsi technologie je zkratka pro
nékteré segmenty trhu a cilové skupiny tento zptisob komunikace vhodnéjsi nez bézna
reklama. Jeho definice je nasledujici: ,,interaktivni marketingova kampan vyuzZivajici
prostredi internetu nebo sluzeb mobilnich operatoru, s cilem propagovat vyrobek nebo
sluzbu* (FREY, 2008, s. 12). Soucasti digitalntho marketingu jsou také on-line

marketing a mobilni marketing.

On-line marketing

Internet disponuje ohromnymi pftilezitostmi jak pro zadkazniky, tak pro firmy.
Internet nabizi ptilezitost pro zdkazniky v podob¢ SirSiho vybéru z vyrobki, sluzeb a
cen od riznych dodavateli a jejich porovnavani. Ptilezitosti pro firmy jsou na internetu
v podob€ moznosti expanze s novymi vyrobky na nové trhy, ¢i moznost konkurence
ostatnim firmam za vyuziti novych produktii &i sluzeb. Uspéch v on-line reklamé je
zalozen na poznani a uchopeni internetu jako komunika¢niho média a na vyuziti jeho
odliSnosti od televize, rozhlasu a tiskovych médii. Moznost kontrolovat a schopnost sdm

rozhodovat o tom, co bude zakaznik poznavat je jeden z hlavnich bodu, kterych je
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vhodné si v§imat a piizptsobit se mu. (BLAZKOVA, 2005, s. 13). Mezi nastroje on-

line marketingu patii:

vlastni webové stranky,
bannerova reklama,
e-mailové kampang,
virové kampang,

tvorba komunit, vérnostni programy.

Mobilni marketing

Mobilni marketing je fenomén 1 obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti

mobilnich operatord. Dal§im z divodli vzniku mobilniho marketingu se dd povaZzovat

touha marketérii po co nejvice interaktivni a nejrychlej$i komunikaci se zékazniky.

Mezi typy kampani a propagacnich akci patfi:

promotion stimulujici ndkup,

promotion podporujici navstévu maloobchodnich fetézct,
aktivity budujici znacku,

virovy marketing,

komunikace zalozena na kontextu,

databazovy marketing,

udrzeni zakaznikd,

marketingovy vyzkum. (FREY, P., 2005, s. 67).

Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingové problémy a jejich feSeni vyzaduji sledovani aktudlnich trendld a

oprosténi se od zabcéhnutych klisé. Aktudlni trendy se zabydluji ve slovnicich

marketingové komunikace a Casto vznikaji nové samostatné obory, které je tieba dale

zkoumat a pfistupovat k nim s jinymi znalostmi, dale je poznavat a ucit se jejich uziti.

Nasledujici tfi strany popisuji tyto nové trendy, které vznikaly jako nové kanaly

klasické techniky prodeje a dnes jsou uznavanymi formami.
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Guerilla marketing

J. C. Levinson byl prvni, kdo si tohoto jevu vSiml a spolu s uzitim dostate¢ného
mnozstvi piikladii ho poprvé v osmdesatych letech popsal. Jeho definice guirella
marketingu zni: ,nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroju’ (FREY, P., 2005, s. 29). Zéakladni postupy, jez
je tieba pti vytvareni guierellové marketingové kampané dodrzovat, jsou jasné pevné
dané. K docileni uspésné a efektivni kampané je tieba dodrzovat nésledujici body -
necekanost, kratkodobost a vyuziti momentu piekvapeni. Dulezité je vyuziti humoru za

predpokladu nizkych nékladt na tvorbu a distribuci kampané.

Virovy marketing

Virovy marketing je schopnost pfimét zdkazniky, aby si sami mezi sebou fekli o
vyrobku, sluzb¢, nebo tieba webové strance, aniz by zadavaci firma déale do procesu
zasahovala. Hlavnim cilem virdlniho marketingu je samovolné Sifeni uzivateli.
Uzivatelé potfebuji byt videem osloveni a musi je zaujmout natolik, aby ho §ifili dale.
Dtlezitou ulohu zde proto sehrava kreativni tym s cilem vymyslet produkt, jenz
zakaznik posle sam od sebe dal a tim uzije ,,friend tell a frind marketing®. Nejcastéji se
vyskytuje ve formé internetovych videi, elektronické posty, elektronické pohlednice ¢i
informa¢niho bulletinu. Mezi vyhody virového marketingu patii nendro¢nost,
nizkondkladovost, a moznost rychlé realizace. Nevyhody zahrnuji hlavné¢ malou
moznost kontroly $ifeni, jelikoz se $ifi pouze na zaklad€ uzivatell a ¢asto neni moznost

vratit akci zpét.

Product placement

Product placement mizeme definovat jako: ,zdmérne a placené umisteni
znackového vyrobku do audiovizuadlniho dila, s cilem ho propagovat* (FREY, P., 2008,
s. 12). Jeho hlavni funkci je vytvofeni reklamniho efektu v urcité cilové skupiné za
podminky nasazeni do urcitého kontextu ¢i diky uzivani produktu znamymi osobnostmi.
Spravny a kvalitni product placement umist'uje produkt pravé do pozitivniho kontextu a
naptiklad ukazuje, Ze jeho uzivani je béznou a kazdodenni soucasti Zivota filmového
hrdiny. Zndmym ptikladem je James Bond, ktery zdsadné€ pije Martini s vodkou (druh

vodky se lisi aktudlnim zadavatelem product placementu v riznych dilech), jez musi byt
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piipraveno presné, dle n¢ho. (FREY, 2005, s. 59). AC se jedna o netradi¢ni reklamni
formu ptlisobeni na divéaka, respektive zdkaznika, v dnesni dobé€ se stava ¢im dal castéjsi.
Product placement spociva v tom, Ze je urCity vyrobek nebo znacka viditelné umisténa
do filmu ¢i serialu. Divak nemtize product placement ovlivnit a diky tomu je pfimo
zasazen. Muze se ovSem stat, ze je divdk znekvalitniho uziti product placementu

negativné ovlivnén a vyrobek proto schvalné nevyhledava.

Event marketing

Event marketing je jeden zneuspésnéjSich a nejdulezitéjSich ndastroji
komunika¢niho mixu, ktery slouzi k prohloubeni vztahii s obchodnimi partnery ¢i
upoutani z4jmu novych potenciondlnich zédkaznikli pomoci nevSednich zazitkii. Event
marketing je casto vyuzivan k motivovani a ovlivilovani obchodnich partnerd ¢i
prohlubovéni jejich loajality. Pfi uziti event marketingu mé zakaznik/ partner moznost
vyzkouSet firemni produkty, ¢i poznat firemni sluzby. Zazitky, které zakaznik pfti
marketingovém eventu zaZije, pak ovliviiuji jeho kupni chovani, nebot’ jsou tzce spjaty
s emocemi, které tento nastroj komunika¢niho mixu vyvolava. V zdkaznikovych ocich
pak firma udrzuje své dobré jméno a zlepSuje svou image. Event marketing nezahrnuje
pouze komunikaci externi, ale také interni v rdmci spolecnosti. Pod event marketing
patii naptiklad tyto udalosti:

- konference, seminafe, workshopy,

- teambuilding, pub event, vano¢ni vecirky,

- slavnostni otevieni pobocek, firemni prezentace, predstaveni novych produktt.
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2 REKLAMA JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO
MIXU

Jednou z nejvétsich vyhod reklamy, jakozto placené formy neosobni komunikace je
schopnosti osloveni velkého mnozstvi lidi najednou. Mezi oslovenym mnozstvim lidi
jsou pak potenciondlni i existujici zdkaznici, na které reklama samoziejmé cili. Co se
tyCe poutavosti zakaznika, jedna se o jednu z nejucinnéjsich nastrojii. Negativni dopad
reklamy se ovSem projevuje ve Spatné zjistitelnosti zpétné vazby, tj. t€zko se méfi
efektivita reklamy, jelikoz je téZké vyvolat pfimou reakci u zédkaznika nebo klienta. Co
se tyCe reklamy v cestovnim ruchu, 1ze zde vyuZzivat rizné druhy médii. Stale popularni
formou, ktera se klientovi dostane do rukou, je katalog zajezdd cestovni kancelaie.
Katalog mé funkci jak informativni, nabizi informace o zajezdu, (ceny, formy
ubytovani, stravovani, ¢i vzdalenosti okolnich atrakci) tak motivujici. Katalog 14ka
libivymi fotkami zajimavych destinaci zdkaznika a vybizi ho ke koupi. Krom¢ samotné
nabidky zajezdl katalog obsahuje Casto i objednavkovy formulaf, s funkei docileni
okamzité zpetné reakce. V neposledni fad¢ najde zakaznik v katalogu také kontakty na
pobocky v urcité lokalité, postup pfi vyfizovani z4jezdu a kratké informace o samotné
cestovni kancelafi. Cestovni kancelate dale vyuzivaji reklamu v novinach ¢i ¢asopisech
v tisténé podobé, hlavné v obdobi turistickych sezon, ¢i v pfipadé specialnich akci.
Venkovni reklama obsahujici billboardy plni Casto funkci pfipominaci, na druhou stranu
reklama v metru ¢i na City lightech v centru Prahy informuje zdkaznika o momentalni
akci, kterou cestovni kancelai nabizi omezenou urcitych ¢asovym obdobim. Reklama
v televizi je diky vysoké nakladnosti pouzivana pouze velkymi a renomovanymi

kancelaremi.

Tabulka 1: Obvyklé reklamni cile

Informativni reklama - informovat trh o novych | - poskytnout informace o
produktech nabizenych sluzbach

- informovat o moznostech | - napravit mylné predstavy

25




nového vyuziti produktu
- informovat trh o zménach
cen

vysvétlit,  jak  vyrobek

funguje

0 nabizeném zbozi
- rozptylit obavy
spotiebitele

- budovat firemni image

PfesvédCovaci reklama

- Zvysit preference dané
znacky

- podpofit  rozhodnuti
spotfebiteli o  zméné
znacky

- zménit vnimani neékterych
uzitnych vlastnosti daného

zbozi

- pfimét  spotiebitele

k okamzitému nakupu
- presveédcit spotiebitele,
aby byli pfistupni vaci
telefonickému kontaktu ze

strany firmy

Pfipominaci reklama

- ptipomenout spotiebiteli,
ze by mohl vyrobek
v brzké dob¢ potiebovat
-pfipomenout

spotfebitelim, kde je

mozné zbozi zakoupit

- UdrZzovat povédomi o
vyrobku
- udrzovat znamost

vyrobku

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setfeni)

Reklama na internetu (plo$na, PPC, Zapisy do katalogi)

Za hlavni funkce reklamy na internetu se povazuje, stejné jako u reklamy klasické,
snaha o pozitivni ovlivnéni ndkupniho chovani, budovani povédomi o znacce a jeji
image ¢i snaha informovat zakaznika o produktech. Internetova reklama ovSem vycniva
uréitymi body a nejen proto se posledni dobou stava stale vyhledavanéj$Sim nastrojem
spousty firem. Mezi pozitivni vlastnosti internetové reklamy hlavné patfi:

- interaktivnost — moZnost piijemce poskytnout okamzitou reakci, ¢imz tvilrce

sdéleni ziska rychlou a pocitatelnou zpétnou vazbu,

- lepsi targeting (cileni na zdkaznika),
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- meéfitelnost — vetsi moznost internetovou reklamu zméfit,

- non-stop pusobeni. (JANOUCH, 2014, s. 82).

Potencidl internetové reklamy se kazdym rokem zvySuje stejné tak, jako roste pocet
uzivatelii internetu v Ceské republice. Za obdobi ledna 2016 se na internet piihlasilo
skrz mobilni telefon lehce pfes 3 miliony uzivatel, pfes pocita¢ vice jak 6 milionti
uzivatell a z tabletu 1 302 739 osob. (NetMonitor: Pocet navstév provedenych ze vSech
platforem se blizi k podtu 1,4 miliardy [online]. Unor 2016 [cit. 2016-02-25]).
Vzhledem k tomu, Ze neni mozné dohledat, kolik pfistroji vlastni jedna domacnost,
neni mozné ani urcit celkovy pocet internetovych uzivatelti, nicméné k i tak se jedna o

vysoky pomér ¢eské populace.

Plos$na reklama

Plosna reklama je historicky prvni typ reklamy, ktera se na internetu objevil. Dnesni
formy plos$né reklamy na internetu zahrnuji predevsim:

- reklamni prouzky (bannery),

- automaticky se otevirajici okna (pop-up okna);

- tlacitka.

Plosné reklama a hlavné jeji ucCinnost se zacind v poslednich letech snizovat. Ke
snizeni dochézi hlavné diky setkdvani se internetovych uzivatelli s pfemirou reklamy,
tudiz klesd 1 mira prokliki, a to hlavné oproti reklamé spojené s vyhleddvanim. Pojem
banner blidness (bannerova slepota) je stale rozsitenéjsi mezi uzivateli, kdyz jej Casto
neuméji definovat. Slepota popisuje fakt, u kterého uzivatel¢ prakticky piestavaji
bannerovou reklamu vnimat a ¢asto dochazi k jeji ignoraci. Divodl existuje nékolik,
ale hlavnim je pfehlceni trhu. Zadavatelé nicméné bannerovym reklamam stale véfi, jen
se snazi o inovativni reklamni prouzky, které konecného zakaznika naldkaji a presvedci
ke koupi. JANOUCH, 2014, s. 78).

Mira prokliki je jednim z cili plo$né reklamy, ovSem dal$im, ¢asto vyhledavanym,
muze byt pocet zobrazeni (idedlni zpétna vazba, kdy ma firma, jez si buduje image,
jasné¢ dané mnozstvi potencionalnich zdkaznikt, které plosna reklama zaujala), ptipadné
méné Castéji uzivana cilova konverze (konverzni pomér, také mira konverze ¢i ATR-

Action-through-rate (%) = pocet konverzi/pocet navstévnik* 100, po€et konverzi znaci
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pocet navstévniki webové stranky, kteti udélali pozadovanou akci, naptiklad nakoupili

¢1 vyplnili kontaktni formulér). (JANOUCH, 2014, s. 82 — 83).

Pay Per click Reklama

PPC je zkratkou pro anglicky termin pay per click, tedy platba za kliknuti. Pay per
click je u zadavatelli velmi oblibeny zplisob reklamy, jehoz hlavni vyhodou oproti
plosné reklamé je fakt, Zze zadavatel neplati pouze za jednotliva zobrazeni internetové
reklamy, ale za celkovy tkol pay per click reklamy. Hlavni ukol pay per click reklamy
je tedy prechod na klientovu webovou stranku pii kliknuti uzivatele na reklamni banner.
Zadavatelé maji tento néstroj v oblibé¢, jelikoz za samotné zobrazeni nic neplati. Finalni
cena, kterou inzerent zaplati, se pohybuje od haléit po desetikoruny v zavislosti na
klicovém slovu uvedeném pod kliknutim. Cena se totiz odviji od zajmu o dané slovo
mezi ostatnimi inzerenty.

Reklamu pay per click lze povazovat za jeden z nejucinnéjSich nastroja
internetového marketingu. Jeji jednozna¢nou vyhodou je moZznost jasného a precizniho
cileni na konkrétni internetové uzivatele. Reklamni banner je totiz navdzan na zadavani
klicovych slov do internetovych vyhledavaci typu Seznam.cz, ¢i Centrum. Internet je
moudré prostfedi, které sbird data o svych uzivatelich. Samotna skuteCnost, Ze se
reklama, ktera uzivateli vyskoceni na homepagi (domovské strance) ndpadné podoba
vyhledavanych klicovym sloviim je zajimava. V konecném diisledku z toho plyne, ze
potencionalni zakaznik odhlizi od vyhledanych webovych stranek a ¢asto se obraci na
perfektné ldkavy banner konkrétni spolecnosti, které pak zbyva uz maly kricek
k pfeméné tohoto potencionalniho zdkaznika na kone¢ného. Jak uz bylo zminéno, za
pay per click se plati za kazdé jedno kliknuti a tim padem se jedné o cilenou reklamu,
na kterou se nemusi vynalozit tolik finan¢nich prosttedkt.. Zadavatel ma doptedu jasné
dany rozpocet a zprostiedkovatel necha bannery vyset na internetu tak dlouho, dokud
nejsou finanéni zdroje vyCerpany, proto je dalsi vyhodou jasna kontrola néaklada.
(JANOUCH, 2014, s. 94). Pti zadavani pay per click sluzby u poskytovatele 1ze nastavit
denni maximalni rozpocet, tj. kolikrat se miize maximalné banner denn¢ zobrazit, kdyz
predem zname cenu za proklik, stejn¢ jako lze nastavit maximalni cenu za samotny
proklik. (JANOUCH, 2014, s. 98). Diky nastrojim pay per click miZze zadavatel

kontrolovat postupny progres kampané a zaroven stim i sledovat jeji ucinnost. Pfi
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zjistovani zpétné vazby kontroluje zadavatel, kolikrat byla dana reklama zobrazovana,
porovnava, jak Casto na ni uzivatel¢ klikali atd. Diky moznosti pritbézné kontroly
vyslednych ¢isel mize zadavatel reklamu ménit ¢i upravovat dle libosti v zajmu zvySeni
efektivity. Na celé zemékouli se nachazi velky pocet nastroji pro tvorbu reklamy. Tyto
systtmy jsou odliSovany hlavné ve svych zasazich. Urcité procento systému
spolupracuji pouze se strankami, kterou jsou schopné a ochotné se naptiklad podilem na
trzbach zapojit, jiné jsou naopak piedem vyvijené pouze pro vlastni stranky.

(JANOUCH, 2014, 5. 98).

Zapisy do katalogii
Firma zapsand do katalogii ma vétsi Sanci a preferenci pfi jejim hledani
internetovymi uzivateli. Krom¢ samotného nalezeni firmy funguje zapis do katalogl
jako dobry néastroj k budovani zpétnych odkazii, ackoli je v dnesni dobé hodnota takto
opatfenych zpétnych odkazii z hlediska vyhledavact ve srovnani s jinymi odkazy
zanedbatelnd. Jednim z hlavnich méfitek pti zadavani zapist do katalogi je uZivatelska
vyznamnost katalogu spolu s volbou spravné kategorie. Katalog firem na portale
Vyhledava¢ Seznam preferuje katalog firem ptfed ostatnimi, nebot’ se jednd o vlastni
produkt a méa proto velkou véhu. Jednd se o uZivatelsky hojné vyuZzivany katalog
k vyhledavéani sluzeb, firem a jejich produkti ¢i sluzeb. Delsi zapis s objemnéjSimi
informacemi je zde vyhodou oproti kratSimu zapisu. Delsi zapis obsahne vice klicovych
slov, stejné jako se do n¢j vejde vice tdaji o firmé, jako jsou naptiklad zakladni udaje
typu webové stranky, oteviraci doba ¢i zakladni kontaktni informace. (JANOUCH,
2014, s. 88).
Nasledujici zasady je vhodné dodrzovat pii zapisech do katalogti:
- zapisovat pouze do kategorie, ktera piesn¢ spadd pod obor podnikani a jasné
patii pod tento obor,
- porovnavat ndklady vynalozené na zisk klienta pomoci zapisu do katalogu oproti
ziskanému klientovi z pay per click,

- monitorovat navstévnost dan¢ho katalogu.

29



Webové stranky

Webova prezentace je v dnesni dobé pro firmu zdkladem podnikéni a nutnosti.
Firma musi pochopitelné reagovat na konkurenci, kterd webovymi strankami také
disponuje, nicméné se zaroveil snazi o esteticnost webovych stranek a hlavné o to, aby
se zdkaznikovi pomoci webovych stranek zalibila a on si pak chtél domluvit schizku ¢i
méel zajem zakoupit si produkt. Webové stranky se stavaji firemni vizitkou, jejiz
absence by pro firmu znamenala velkou konkurenéni nevyhodu. Jak jiz bylo zminéno
vyse, Cechii uzivajicich internet stale pfibyva, proto se i vétsina provozovatelii a firem
premist'uji také na internet. Nadany zaméstnanec vzdélany v IT webové stranky dokéaze
sam vymyslet a vytvorit béhem nékolika dni, nicméné vétSina firem si nechava webové
krokem stanovani klicovych funkci. Nejcastéjsimi u€ely vzniku webovych stranek jsou:

- budovani a posilovani image znacky,

- poskytovani informaci o ¢innosti a produktech spolecnosti,

- zlepSeni ptimého prodeje zbozi a sluzeb,

- ziskavani kontaktd na potencialni zdkazniky (sales leads),

- ziskdvani informaci od zékaznikd tykajicich se jejich preferenci, potieb,

pozadavki a zkuSenosti s produkty,
- poskytovani servisnich sluzeb a podpory zékazniklim,

- prodeje reklamnich ploch (JANOUCH, 2014, s. 233).

Vymezeni hlavni funkce webovych stranek je dulezité ke stanoveni zékladnich
kritérii, které musi kvalitni webové stranky spliiovat. Mezi nejhlavng;jsi z nich patii:

1) Obsahova atraktivita.

Efektivnost webu zavisi na kritériu obrazové atraktivity. Pfildkani zakaznikd ¢i
klientlh pomoci plosné reklamy i pay per click na web firmy jesté neznamena, zZe je
firma zékaznika jistého. Obsah webovych stranek musi byt atraktivné umistén a
samoziejm¢ musi obsahovat veSkeré zakaznikem pottebné informace, ptipadné
okazovat na piimého zaméstnance, u kterého mutize zakaznik informace dohledat.
V ptipadé, Ze zakaznik na webovych strankach nenaleze ani jedno zvyse
zminéného, web firmy opousti a obraci se na konkurenci. Webové stranky je nutné

neustdle obnovovat a kontrolovat jejich obsah; zastaralé a neaktualizované
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informace zdkaznika odradi. Firma si tedy idealn¢ stanovuje uzivatelsky piivétivy
redakéni systém, diky némuz muazou webové stranky firmy obsluhovat veskefi
zaméstnanci. Webové stranky musi korespondovat s aktudlni nabidkou firmy a
soucasné akce a aktualni nabidka nesmi na webovych strankéach chybét.

2) Snadna vyhledatelnost

Samotny ndzev neboli doména webovych stranek firmy je dilezitd, nicméné rychla
a snadnd moznost webové stranky vyhledat je zdkladnim stavebnim kamenem
webovych stranek. Stranky mutzou byt sebevic estetické, zajimavé a velmi
informativni, nicméné¢ nemoznost zdkaznika stranky najit ni¢i firemni uspéch.
Vyhledatelnost webovych stranek je tzce spojena s umisténi v internetovych
vyhledéavacich, které se snazi sefadit potadi odkazii dle relevantnosti pro zadané
heslo. Reklama na internetu, at uz plochd reklama, pay per click ¢i umisténi
klicovych slov do katalogli je dal§i moznost zvySeni povédomi o firemnich
strankach. Reklama na socidlnich sitich je v dne$ni dob¢ také velmi dobry zdroj
vy$si navstévnosti webovych stanek firmy.

3) Snadné pouzitelnost webovych stranek

Webové stranky by mély byt intuitivni a pfizpisobeny uzivatelim a ucelim, pro
které byly vytvofeny. Navstévnik by se mél na webovych strankéch citit piijemné,
vyhledéavani a zalozky ¢i jednotlivé kategorie by mu mély byt znamé a rozhodné by
m¢él pochopit ucel a nemél by mit problém se na webovych strankach orientovat.
Webové stranky musi byt ptehledné, jednoduse, intuitivné ovladatelné s primitivné a
logicky strukturovanych obsahem. Pravidlo kaze, ze jakoukoliv informaci by m¢l
zakaznik byt schopny nalézt do tii kliknuti. Podrobné informace tykajici se
konkrétnich nabidek ¢i produktli by pak mély byt na webovych strankach obsazeny,
ovSem dostupné tém zakaznikiim, ktefi o informace doopravdy stoji a jsou ochotni
podniknout mal¢ usili k jejich nalezeni. Stejné jako na prvni dojem pii seznamovani
da vétSina zakaznikli na prvni dojem pii pohledu na webové stranky. Homepage,
zakaznika pfilakala na webovych strankach zistat, a zarovenn musi odkazovat na
dalsi své ¢asti a tim nabadat zdkaznika, aby pokracoval.

4) Piistupnost
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Webové stranky by mély fungovat ve vSech nejCastéji uzivanych prohlizeCich a

m¢ély by byt pfistupné pro vSechna zatizeni. Existence mobilni verze stranek se stava

pomalu ale jisté nutnosti.

5) Adekvatni graficky design

Graficky design webovych stranek zavisi na kreativnim tymu ¢i IT sekci. Tito lidé

se snazi o zasazeni cilové skupiny a jejimu ptiblizeni se. Pfi tvorbé designu je tieba

myslet na technické moznosti a zarovein se smefovat na zdkaznika. Dba-li firma

dlouhodobéji na sviij positioning, je tieba v tomto pokracovat a nutné by se méla

firemni znacka z webu odrazet. Zakaznikovo prvni dojem z domovské stranky je

velmi dualezity, a proto by mél evokovat firemni barvy a zaroven by mél rozhodné

obsahovat firemni logo. Zaroven je tifeba myslet na diferenciaci oproti

konkurenénim zna¢kam, aby si klient nemohl splést zdroj informaci. (KARLICEK,

KRAL, 2011, s. 173 -179).

Dalsi zasady, jez by mély kvalitni a ucinné webové stranky spliiovat, 1ze shrnout

nasledovné: (JANOUCH, 2014, s. 250)

- nesmi obsahovat pfili§ mnoho grafickych prvki (maji negativni dopad na SEO),

- minimalizace pouziti flash technologie a javascript,

- srozumitelna a konzistentni navigace a prolinkovani stranek,

- vystizny a Citelny text - kratké véty a odstavce s dostate¢nymi mezerami, vhodné
zvolené nadpisy, rozdéleni textu na vice stranek s provazanymi odkazy,
ptislusné jazykové mutace, vybér vhodnych barev pisma a pozadi;

- rychlé nacitani webu. (JANOUCH, 2014, s. 268).

Partnerské weby
Partnerské weby predstavuji vhodnou cestu pro vytvareni sité bezplatnych zpétnych
odkazli, pfiCemz vétSina z nich funguje na bazi bezplatné vymény zpétnych odkazi

jeden za jeden.

Oborové portaly
Internetové stranky zabyvajici se riznymi obory podnikani existuji pro kazdy
z oborl. Zapisy do oborovych katalogii jsou tudiz velmi dileZzité nastroje internetové

reklamy, jelikoz je moZnost této tematické piibuznosti vyuzit pfi budovani zpétnych
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odkazli. Firma se miize nejenze zapsat do oborového katalogu, ale zaroven muize i
prubézné pfispivat Clanky a informacemi na server o novinkach a produktech, jez
nabizi. V pfipadég, Ze se jedna o firmu plsobici v oborech, na které se zaméfuje zéjem
kone¢ného zékaznika, (pf. sport, dim, zahrada, vyziva) je pak zajimavé sledovat tyto
oborové portaly. Stane-li se, ze za ¢lanek neni pozadovana finanéni odména, Casto l1ze
pod text umistit odkaz na firemni webové stranky ¢i odkaz nenésilné zakomponovat do

samotného textu.

Socialni sité

,Online socialni sité jsou internetovda seskupeni registrovanych uZivatelu, kteri
vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentdre, nazory atp.) a sdileji tento obsah
se svymi prateli a znamymi“ (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 183).

Mezi nejvyznamnéjs$i a nejpopuldrnéjsi socidlni sit€¢ na svété se fadi Facebook,
WhatsApp &i ¢insky QQ a dalsi. V Ceské republice je velmi popularni napiiklad
socialni sit’ Lide.cz. Hlavnim diivodem participovani na socidlnich siti je pfedevsim
udrzovani kontaktu s prateli a znamymi. DalSimi divody uZzivani socidlnich siti jsou
organizovan¢ sdruzovani se, s ¢imz plné souvisi planovani a organizace akci a v
neposledni tad¢ ziskavani rad a doporuceni. Marketingové vyuziti socidlnich siti
firmami pak ptfesné sleduje vySe zminéné trendy a volné je kopiruje. Firmy na
socialnich sitich §ifi kromé reklamy a vlastni prezentace také udalosti, které¢ potadaji,
sd¢€luji specialni akce a slevy, pfipominaji se, nebo sdili viralni obsah. Socialni sité jsou
zarovenl vhodnym zptisobem pro budovani image firmy, pfiblizeni znacky uzivatelim i
pro posileni firemnich marketingovych aktivit (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 185).
Uzivatelé mohou ,,lajkovat®, tj. davat ostatnim najevo svilij zajem o oblibené znacky ¢i
produkty ve svych profilech, a tim §ifi pozitivni word-of-mouth (WOM). Vzhledem ke
skutecnosti, ze dle vyzkumu slouzi online socialni sit¢ hlavné ke komunikaci s lidmi,
srovnatelnd s jeji intenzitou v off-line prostiedi. V jinych socidlnich mediich nez na
facebooku je WOM anonymni, nebot’ uzivatel¢é mizou byt pouhymi sledovateli, nikoli
piateli a WOM je pak i méné piesvédéivy a v disledku méné efektivni (KARLICEK,
KRAL, 2011, s. 43).

33



Facebook

Facebook je v soucasné dob¢ nejpouzivanéjsi socialni sit’ na svété. Facebook je, co
se tyce firmy, vhodny ke zlepSovani jeji image, uzite¢ny k budovani znacky a jedna se o
idedlni nastroj pro PR komunikaci. Pfi vyuziti Facebookovych reklam je zaroven velka
vyhoda moznosti cileni na konkrétni skupiny uzivateli dle jejich zajmu. Uzivatelé
vyuzivaji Facebook piedev§im ke komunikaci s prateli a k odreagovani ¢i jako zdroj
zabavy. Firma by kromé¢ obecnych informaci spojenych s kontaktnimi udaji, oteviraci
dobou ¢i moznosti okamzitého pfechodu na web firmy méla nabizet takovy obsah, ktery
odpovida uspokojovani potieb spojenych s touto socidlni siti. Sdilena by méla byt méné
odleh¢ena témata. Firma by se méla snazit ptiblizit svym zakazniklim, nutit je ke sdileni
svych piispévklt a tim dosdhnout i vétSi ndvstévnosti svého profilu. Navazani
komunikace a budovani komunity je nevyhnutelné pii snaze o spravnou komunikaci na
socialni siti.

Firemni profil na Facebooku

Firemni profil na Facebooku slouzi k oficidlni komunikaci firmy se stavajicimi 1
potencialnimi zékazniky. Cim vétsi pocet fanouski firma m4, tim vétsi poget uZivateli
muze svym sdélenim zasahnout. Pti vypliovani informaci o firm¢ by mél byt diraz
kladen spiSe na kvalitu poskytovanych informaci nez na jejich kvantitu. Klicovou
soucasti tvorby profilu je rovnéz grafika pouzitd na uvodni a profilové fotce. Mnoho
firem zapomind, ze je kvalita téchto fotek velice dulezitd - prezentuje firmu a méla by
zaroven reflektovat prvky jednotného vizudlniho stylu firmy (corporate design).
Nedilnou soucasti spravy profilu je interakce s fanousky. Tén komunikace by mél byt
zvolen s ohledem na cilovou skupinu firmy.

Pay Per Click na Facebooku

Facebook pouziva urcité algoritmy, diky nimz jsou pfispévky uzivatelim filtrovany
takovym zplisobem, aby pro né€ byly co nejrelevantnéjsi. Piispévky z firemniho profilu
se tak nezobrazuji vice nez 14-18 % fanouskl. Nejen z tohoto divodu se doporucuje
vedle samotné propagace profilu zapojit i PPC kampaii. Ta se na Facebooku vyskytuje v
pravém hornim sloupci. Vzhledem k moznosti demografického, zajmového i vékovéh
cileni na specifickou cilovou skupinu mohou byt PPC kampané¢ na Facebooku velice

efektivni.
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Twitter

Tato, ve svété velmi populdrni, u nas vSak ne tolik rozsifena, socidlni sit’ je
pfedevsim doménou lidi, kteti pracuji s novymi médii, technologiemi a financemi. Na
Twitteru mohou vkladat kratké zpravy o délce 140 znakli oznacované jako ,tweety*,
fotografie, videa, ¢i rozhovory. Pod typickym ceskym uzivatelem Twitteru si lze
predstavit naptiklad IT specialistu, financniho konzultanta ¢i manazera. Tato socialni sit’
slouzi predevsim k ziskani nejnovéjSich informaci a jeho potencidlu by méli vyuzivat
moderni a technologicky zamétené spolecnosti a jedinci, pro které je Twitter vhodnym
nastrojem pro informovani zédkaznikii o novych akcich ¢i novinkach. Zbytek firem na
této socialni siti pravdépodobné nenalezne posluchace, ktefi by chtéli komunikovat.

(PROCHAZKA, REZNICEK, 2014, s. 129).

35



3 CESTOVNI KANCELARE A CESTOVNI AGENTURY

Cestovni ruch je jedno z mnoha stdle se rozrustajicich odvétvi, které kazdorocné
vyhledava a pouziva nespocet obéanti Ceské republiky. Samotna definice cestovniho
ruchu se neshoduje, avSak United Nations World Turism Organization (Svétova
organizace cestovniho ruchu) vroce 1991 definovala cestovni ruch nasledovné:
»cestovni ruch je cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jiné bézné
Zivotni prostredi a to na dobu kratsi nez jeden rok, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny
nez vykonavani vydelecné cinnosti v navstivenim misteé. “ (SYSEL, ZURYNEK, 2009, s.
7). V definici déale zazniva, ze jiny ucel nez vykonavani vydéleéné ¢innosti vylucuje
vydéle¢nou Cinnost na zéklad¢ trvalého nebo prechodného pracovniho poméru, ¢imz
padem definice nevylucuje sluZzebni, obchodni ¢i vzdélavaci cesty s pracovni motivaci.

Cinnost v cestovnim ruchu upravuje zakon ¢. 159/1999 Sb. o n&kterych podminkéach
podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Tento zdkon definuje rozdily mezi cestovnimi
agenturami a kancelafemi a stanovuje zékladni podminky pro kazdy subjekt. Cestovni
kancelat je v tomto piipad¢ Zivnosti koncesovana a vyznacuje se tim, Ze organizuje a
prodavéa zajezdy, a zaroven nese plnou zodpovédnost za jejich realizace. Cestovni

agentura je vazana zivnosti a prodej zajezdl pouze zprostredkovava.

Formy cestovniho ruchu
Podle ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism jsou formy cestovniho
ruchu nasledujici:

1. rekreacni forma cestovniho ruchu = primarni forma cestovniho ruchu,
spojend s obnovou dusevnich a fyzickych sil Gcastnika cestovniho ruchu,

2. kulturné — poznéavaci forma cestovniho ruchu = spojena s rekreacni
formou, cilem je navstéva historickych objekti a kulturnich akci; vyznam pro
Grovent vzdélanosti osob, prevladda v pifjezdovém cestovnim ruchu do Ceské
republiky,

3. lazenisko-lécebna forma cestovniho ruchu = rekreacni a 1é€ebné pobyty v
laznich, v Ceské republice vyznam pro DCR (domaci cestovni ruch) i pro incoming,

4. sportovné-rekreacni forma cestovniho ruchu = sportovné zamétené pobyty

> vodni sporty, cykloturistika, lyzovani, p&i turistika — Ceskd republika ma
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jedny z nejkvalitnéji znaCenych a udrzovanych turistickych cest v Evropé,

5. formy cestovniho ruchu spojené s profesnimi motivy (business tourism) =
napt. kongresova turistika, aktivity spojené s ucasti na veletrzich a vystavach,
obchodni cesty a incentivni turistika = turistika za odménu, za poznanim nebo napf.
pobyty delegatli hrazené cestovni kanceldii v misté, kde budou pozdé€ji provadét
turisty),

6. seniorska forma cestovniho ruchu = velmi ddlezita pro Ceskou
republiku, ve svét¢ ma tento typ turistiky znacnou dynamiku, seniofi jsou
vyhledavana turisticka klientela,

7. mladeznickd forma cestovniho ruchu (youth tourism) = klientela s
perspektivou pozdéjsich opakovanych cest,

8. venkovska turistika, agroturistika, ekoturistika = vyznam regionaln¢, s
ohledem na ekologickou a regeneracni funkci pro lidi,

9. cestovni ruch mimo veiejné formy = chataii, chalupafi (v Ceské republice
velmi Casté, je to tradice s kotfeny z dob prvni republiky) nebo bezplatné ubytovani
u pfibuznych a znamych,

10. ostatni formy cestovniho ruchu = nébozenskd, loveckda, dobrodruzna,
nékupni, industrialni turistika“. Charakteristika a vyznam cestovniho ruchu v Cesku

[online].© 2005-2016 [cit 2016-02-02].

Cestovni ruch se d¢€li do kategorii dle nasledujicich faktord.
a. Misto realizace:
- domadci cestovni ruch — ucastnik neptekracuje uzemi své vlastni zemé,
-zahrani¢ni cestovni ruch — pfijezd cizinci ze zahrani¢i, tedy pfijezdovy
cestovni ruch (incoming) a vyjezd obcanti do zahranici, tedy vyjezdovy
cestovni ruch (outgoing),
- tranzitivni cestovni ruch — ob¢an ze zahrani¢i danou zemi pouze projizdi.
b. Zpulsob tcasti a forma thrady nakladu:

- komer¢ni cestovni ruch — Gcastnik si hradi ucast pouze ze svych piijmi,

- socialni cestovni ruch — ucastnik dostava prispévek ze spolecenskych fondu.
c. Zpusob a organizace zabezpeceni sluzeb cestovniho ruchu:

- neorganizovany cestovni ruch — vSe si zajist'uje ti€astnik sam,

- organizovany cestovni ruch,
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- skupinovy — formalni — podnikovy,
-individudlni - ucastnik cestuje sdm — napftiklad s rodinou.
d. Délka ucasti:
- kratkodoby cestovni ruch — cestovni pobyt do 4 dni (maximalné 3
pfenocovani mimo trvalé bydliste),
- dlouhodoby cestovni ruch — cestovni pobyt déle nez 4 dny, ale krat$i nez 6

mésicu v domacim cestovnim ruchu a 1 rok v mezinarodnim cestovnim ruchu.

Stephen J. Page (2011, s. 56) uvadi, Ze lidé se stavaji soucasti cestovniho ruchu
z riiznych divodl. Turisty lze obecné délit do skupin dle jejich piijmu, véku, zivotni
fazi ¢i dle jejich zivotniho stylu. Porozuméni témto faktorim tzce souvisi na
uspésnosti nabizeného produktu. K nalezeni idedlniho produktu ¢i sluzby je zadouci
hledét na nasledujici specifické rysy v marketingu cestovniho ruchu.
1. Riziko velmi kratké expozitury sluzeb — zdkaznici jsou po tydny, meésice a
nékdy 1 roky vystaveni plsobeni a vyuZzivani zbozi a mnohych sluzeb, které
konzumuji. Zatimco v piipad¢ naSich sluzeb jejich spotfeba probihd b&hem
hodiny a krat$i doby, a to 1 v pfipadé navstévy restauraci, rychlého obcerstveni,
kratkych prepravnich letli ¢i navstév cestovnich kancelafi. Pro udélani dobrého
¢1 Spatného dojmu mame méné Casu.
2. Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pii ndkupu sluzeb — lidé maji sklon
nakupovat sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu podle toho, jak odpovidaji
jejich vlastni pfedstavé. Pii ndkupu sluzeb pouzivaji kombinaci racionéalniho (vice
sluZeb a pozornosti) a emotivniho (status a tfida) uvazovani.
3. VEtsi vyznam ,vnéjSi stranky* poskytovanych sluzeb — zakaznici pfi
nakupu sluzeb mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachytné body nebo
dikaz (zjevnost, vnéjsi stranku). Zakaznici si musi byt jisti, Ze celd tato vné&jsi
stranka je zajiStovana trvale a Ze pfesné odpovida kvalité¢ poskytovanych osobnich
sluzeb.
4. V¢Etsi diraz na urovenl a image — protoze charakter poskytovanych sluzeb je
vét§inou nehmotny a zakaznici se rozhoduji o nakupu na zakladé emoci, firmy
musi vyvinout velké Usili pro vyvolani patfi¢nych asociaci.

5. Slozitgjsi a promeénlivejsi distribucni cesty — v pohostinstvi a cestovnim
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ruchu fyzicky neexistuje zadny distribuni systém. Namisto tohoto systému v
naSem oboru existuje zvlaStni skupina zprostfedkovatelii cestovniho ruchu,
zahrnujici cestovni kancelafe a firmy, které sestavuji prazdninové balicky. Oproti
tomu mnozi zprostfedkovatelé¢ v cestovnim ruchu vyznamné ovliviiuji nakupni
chovani zédkaznika. Cestovni kanceldfe a organizatofi konferenci ¢i zajezdi za
odménu jsou vyhleddvani jako poradci destinaci, hoteld, zdbavnich stiedisek,
zajezdi a dopravy.

6. VEtsi zavislost na komplementarnich firméch — sluzba cestovniho ruchu musi
byt absolutné¢ komplexni — a to jiz od chvile, kdy si zdkaznik vSimne reklamy
zaméefené na urCitou destinaci. Celkova uroven spokojenosti turistll je zavisla na
zkuSenostech, které maji s Cinnosti vSech zainteresovanych firem. Pokud jedna
nedosahuje trovné ostatnich, vrha to stin na vSechny ostatni.

7. Snaz§i kopirovani sluzeb — vétSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno
napodobitelnd. Sluzby jsou poskytovany lidmi a lid¢ je také mohou napodobit.

8. Vétsi  diraz na propagaci mimo sezobnu — zbozi je propagovano
nejintenzivnéji v obdobi vrcholné poptavky. Propagace v naSem oboru, az na malé
vyjimky, vyzaduje naprosto odliSny harmonogram. Existuji pro to tfi divody.
Prvnim je, ze zékaznici se mnohem déle emotivnéji pfipravuji na dovolenou.
Druhym divodem je to, Ze vyrobni kapacita je obvykle fixni a tieti divod je
takovy, ze vzrista tlak na vyuziti kapacity mimo sezonu. (MORRISON, 1995, s.
67).

Cestovni kancelat je zakladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz

pfedmétem Cinnosti je zprostfedkovani, organizovani a zabezpeCovani sluzeb

souvisejicich s cestovnim ruchem.

Mezi ¢innost cestovnich kancelafi spada hlavné nakupovani od poskytovateld sluzeb

cestovniho ruchu, kombinovéani téchto sluzeb, vytvareni balicki. Nasledné CK

prodavaji tyto sluzby ¢i balicky a cestovnim agenturam ¢i pfimo zdkaznikiim. V dne$ni

dob¢ nabizeji cestovni kancelare balicky ¢i produkty do vSech svétovych destinaci ve

vSech ro¢nich obdobich.

Cestovni kancelafe se zabyvaji zejména:

- nakupem dopravnich sluzeb,
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- nakupem ubytovacich sluzeb,

- nakupem dals$ich sluzeb cestovniho ruchu,

- vytvafenim kombinaci sluzeb a jejich balicku,

- nabidkou a prodejem sluZeb, jejich kombinaci a balickd,
- monitorovani realizace té€chto sluzeb,

- informacni a propagacni ¢innosti. (SYSEL, ZURYNEK, 2009, s. 14).

Cestovni agentury funguji jako mezi¢lanek mezi cestovni kancelafi, aeroliniemi a
dalsimi dopraveci, pfip. hotely se zadkazniky. Cestovni agentura slouzi riznym trhiim:
- zakaznikiim vyhledévajici informace,
- zakazniklim — kupujicim zajezda,
- organizacim, které hledaji komplexni zajiSténi organizovanych akci, napf.
teambuildingové akce, obchodni cesty, animacni programy apod.

(JAKUBIKOVA, 2012, s. 26).

Cestovni agentura se zabyva zejména

obstardvanim a prodejem dopravnich cenin,

obstaravanim a prodejem ubytovani,

- prodejem standardnich zajezdi cestovnich kancelafi,

- prodejem vyletl, exkurzi a transfera,

- obstaravanim a prodejem vstupenek na spoleCenské, kulturni a spolecenské
akce,

- sménarenskou sluzbou,

- prodejem map, turistickych plani a turistické literatury,

- informacnim servisem. (SYSEL, ZURYNEK, 2009, s. 15).

Cestovni kancelafe jsou povinny mit uzaviené povinné pojisténi proti Upadku
cestovni kancelafe. Toto povinné pojisténi zaruky pro piipad upadku cestovni
kancelafe chrani zdkaznika. O tomto pojisténi je kancelatr povinna informovat v
katalogu, resp. na pozadani zakaznika pfed uzavienim cestovni smlouvy. Cestovni
kanceldit ma za timto ucelem certifikdt o uzavieném pojisténi od pojistovny. Na
internetovych strankach piislusné pojistovny ma klient moznost si ovétit pojisténi

cestovni kancelare. Adresy webovych stranek pojiStoven jsou k dohledani na webu
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ACK CR. V piipadé upadku cestovni kancelaie pojistovna zajisti klientim dotyéné CK,
ktefi jsou na zajezdu v zahranici, repatriaci (tj. sluzby potiebné k tomu, aby se vratili do
CR, resp. mista uréeného v cestovni smlouvé). Nésledné zajisti plnéni klientim, kte¥ si
zakoupili z4jezd, ale kterym nebyly z divodu upadku CK poskytnuty sluzby. Na
prihlaseni narokt maji klienti lhiitu 6 mésict, vyplata nahrad nasleduje proto az po této
lhite.

Toto zdkonné pojisténi se vztahuje pouze na zdjezdy, nevztahuje se na jednotlivé
sluzby. (CECHUROVA, L. Jak zjistim, zda je cestovni kanceldi pojisténa? [online].
23.8.2008 [cit. 2016-02-23]).

Povinné smluvni pojisténi se vztahuje také na piipad, kdy je zajezd uskutecnén
pouze z Casti. Za téchto okolnosti dostdva zédkaznik ndhradu rozdilu mezi zaplacenou
cenou zajezdu a ¢astecné poskytnutého zajezdu. Na cestovni agentury se nevztahuje
povinné pojisténi zaruky proti upadku, protoze tuto povinnost ma ze zédkona cestovni
kancelar, jejiz zajezdy agentura prodava. ,AvSak povinnosti agentury je pred
uzavienim cestovni smlouvy predlozit zajemci o uzavieni cestovni smlouvy na jeho
zadost k nahlédnuti doklad o pojisteni zaruky pro pripad upadku dané cestovni
kancelare. (VEBER, Musi byt cestovni agentura pojiSténa proti upadku? [online].

23.2.2009 [cit. 2016-02-23]).

Marketing sluzeb se 1i8i od marketingu vyrobkl. Pii tvorbé marketingu sluzeb je

dilezité myslet na nasledujici zasady, které zasadné€ ovlivituji marketing sluzeb.

1) Nehmotnost sluzeb (nehmatatelnost) — sluzbu nelze ochutnat ani pfedem vyzkouset
jeji funkénost. Nehmotnost sluzeb predstavuje také vlastnost, kvili které nemuze

uzivatel sluzbu vnimat zrakem, hmatem ani ¢ichem.

2) Heterogenita (proménlivost) — u sluzby nelze ocekéavat shodnou kvalitu. Kvalita
sluzby je ovliviiovdna kvalitami a tirovni zaméstnancii firmy. ProtoZe sluzby zaviseji na
tom, kdo je poskytuje a kdy a kde je poskytuje, jsou velmi proménlivé. Neékteti 1ékari se
chovaji k pacientim na lizku pfijemné, jini maji se svymi pacienty mensi trpélivost.

Nekteti chirurgové jsou velmi Gspésni pii provadéni uréitych operaci, jini nikoliv.
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3) Pomijivost (znicCitelnost) — sluzba je spotiebovavana v redlném case. Tato okamzita
spotfeba sluzby odkazuje k vlastnosti sluzby, kterd ji znemoziluje skladovat pro

pozd¢jsi prodej nebo spotiebu.

4) Nemoznost vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit, zdkaznik vlastni pouze pravo na
poskytnuti sluzby. Sluzbu lze zakaznikovi pienaset prostiednictvim distribucnich cest,

napft. kadetnice navstivi zédkaznika doma.

5) Neoddé¢litelnost (vztah sluzeb a provozovatele) — nékteré sluzby nelze oddélit od
jedince, ktery sluzbu poskytuje, napt. vystoupeni umélct, herct, zpévaki jsou zpravidla

hlavni atrakci, bez kterych by nebyla stejné odezva.

6) Podminénost nakladii — naklady na sluzby jsou velmi tézko ptredvidatelné, nebot’

kazdy zédkaznik vyzaduje rizna ptani, odlisné piistupy chovani, rizné pozadavky.

7) Vztah se zédkazniky — u nckterych sluzeb mulze byt vztah se zdkaznikem velice

osobni, napt. rodinny lékat, pravnik nebo finan¢ni poradce.

8) Znalost vybavy a personalu poskytovatele — u nékterych sluzeb, jako napft. 1écba v
nemocnici, se zdkaznik seznamuje s budovou a jejim technickym vybavenim, osobn¢ se
setkavd s persondlem (nejen s oSetiujicim Iékafem, ale také pomocnym, vcetné
uklizecek), v jinych pfipadech s nimi nemusi vibec pfijit do styku, napt. telefonni

operatofi, Cistirny a pradelny atd. (KOTLER, 2007, s. 444 — 446).

Cestovni ruch se stale vyviji, a proto je dilezité, aby firma nabizejici sluzby ¢i
produkty v tomto oboru nasledovala nové trendy, které pfinasi vyvoj technologii. Stale
dilezitgjsi je ovSem dodrZovat jasnd pravidla, kterd plati pravé pro mix cestovniho
ruchu a jsou popsana nize.

NavySeni po¢tu marketingového mixu - marketingovy mix nezahrnuje pouze
produkt, cenu, distribuci a komunikaci ale 1 lidi a jejich vybér, balicky produkta a
sluZzeb a spolupraci (partnership) — vzdjemnd spoluprice pii marketingovém usili

mezi komplementarnimi organizacemi v cestovnim ruchu v destinaci.
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Vétsi vyznam ustni reklamy — plati pravidlo: ,,musi§ koupit, abys vyzkouSel*
—nejveétsi vyznam ma doporuceni od jinych spokojenych zakaznik.

Pouzivani emotivni pritazlivosti propagace — aby se podafilo zatraktivnit hotel,
restauracni fetézec, aerolinie, cestovni kancelaf, destinaci, prazdninovy balicek nebo
atraktivity mista pro zakaznika, musi byt pfiddno kouzlo osobnosti — personifikace.
Spolecnost se musi ,,zIidstit™, aby se s nimi zakaznici ztotoznili.

SlozitéjSi ovérovani inovaci — sluzby se snadno kopiruji — formy v oblasti
pohostinstvi a cestovniho ruchu byly pfipraveny ménit a inovovat sluzby zédkazniktim.

Rostouci vyznam dobrych vztahi s komplementarnimi firmami — fizeni
vzajemnych vztahi v destinaci mezi vSemi zucCastnénymi subjekty (poskytovateli
sluzeb, pifepravci, obchodniky s cestovnim ruchem). Je nutné vytvaret koncepce
destinatnitho mixu (s atraktivitami, spoleCenskymi udélostmi, vybavenosti,
infrastrukturou, dopravou, dostupnymi zdroji), budovat vztahy mezi navstévniky a

obyvateli mista.

Norbert Vanhove (2011, s. 197) uvadi, Zze budoucnost cestovniho ruchu je velmi
obtizné predvidat. Oproti jinym oborim zde figuruje pfili§ mnoho proménnych na to
konat zavéry. Lze ovSem predpovidat narist poptavky po cestovani, pii predpokladu

klidné politické situace v rozvojovych zemich.
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PRAKTICKA CAST

4 PREDSTAVENI ALFA AGENCY

Webové stranky firmy Alfa Agency, respektive sekce ,,O firmé*“ uvadeji, ze Alfa
Agency je mezinarodni spolecnosti — agentura, kterd nabizi komplexni servis v oblasti
vzdélavani, prace, cestovani a ohledné studia v zahrani¢i. V roce 2016 oslavuje firma
dvacet let své existence. V roce 1996 je zalozil inzenyr Ales Barta. Ctyfi roky fungovala
firma jako fyzicka osoba, o Ctyfi roky pozdéji ji nechali zapsat jako spolecnost
s ruenim omezenym. Webové stranky dale odkazuji na fakt, ze béhem uplynulych
dvaceti let se mize firma pyS$nit n€kolika tisici spokojenych zdkaznikl, kterym nabizi
své sluzby ze Ctyt kancelafi, a to v Brné, Praze, Bratislavé a v Sydney.

Majitel Alfa Agency, stejné jako vSichni zaméstnanci, ma sam zkuSenosti s pobyty
v zahrani¢i. Inzenyr Bdrta stravil nc¢kolik let v Australii, kde nacerpal své znalosti a
zkuSenosti a hlavné ziskal dulezit¢ kontakty. Dale zil ve Velké Britanii, kde také
pracoval a proto pro né&j neni problém vyuzivat anglicky jazyk v kazdodennim kontaktu
se zahranicnimi kolegy a partnery. Ostatni zaméstnanci se mohou chlubit osobnimi
zkuSenostmi z odvétvi, kterému se vénuji. Jedna se o tym mladych lidi, ktery je ochotny
pomoci zakaznikovi s pfipravenim individudlniho studijniho balicku na miru.
V kanceléii je pro zakazniky pfipravovan balicek na miru, ktery zahrnuje spravny vybér
jazykového kurzu, vhodné Skoly, zajist'uje se ubytovani dle piani spolu s dopravou az
na misto. Do nékterych destinaci je také potfeba studijni vizum, které zaméstnanci
podavaji casto, a proto jsou s klientem schopni pfipravit veskeré potfebné¢ dokumenty
k podani Gspésné zadosti.

Alfa Agency zastupuje nckolik desitek zahrani¢nich organizaci a Skol, které
zaméstnanci pravidelné navstévuji, se kterymi se potkévaji na konferencich, seminétich
a workshopech. Studenti, ktefi sami zahrani¢ni Skoly navstévuji, jsou pak také
vybornym zdrojem informaci a tvofi zpétnou vazbu pro agenturu.

Agentura vysila kazdorocné stovky studentti po celém svété, nicméné hlavnim cilem
vétSiny studentd je kontinent Austrdlie. Produkt Austrdlie tvofi nejsilngj$i destinaci,

kam Alfa Agency studenty vysild. V Australii mizou studenti navstévovat jazykové
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Skoly, stfedni Skoly, vysoké Skoly, ptipadné vyssi odborné (colleges) Skoly ¢i australské
univerzity. Webové¢ stranky dale uvadéji, ze firma je v této oblasti jednou z nejvétSich,
nejsilnéjSich a dovoluje si tvrdit, Ze 1 nejkvalitnéjSich agentur zabyvajicich se Australii
na ¢eském trhu. Diky osobni zkuSenosti zaméstnance z této destinace na kazdé pobocce
ma zékaznik opravdu pocit, ze Alfa nabizi nadstandardni sluzby. Velmi dulezita je také
uzka spoluprace s australskou ambasddou ve Vidni — Alfa Agency tym jezdi na
pravidelné navstévy do Vidné, aby se dozveédéli veskeré novinky z tohoto oboru, stejné
jako tizce spolupracuji s australskym honorarnim konzulem Petrem Vodvéikou sidlicim
za rohem od prazské pobocky.

Pochopitelné nelze opominat ani ostatni destinace a produkty firmy, které budou
popsany v nadchazejicich stranach. Kromé studia v Australii realizuje Alfa Agency
kratkodobé a dlouhodobé jazykové pobyty v zahrani¢nich zemich, pobyty na stfednich
Skolach v zahrani¢i, nebo pracovni program Work and Travel cileny na prezencni
studenty Ceskych vysokych skol, ktefi chtéji pracovat ve Spojenych Statech a nasledné
mit moZnost v destinaci aZ mésic cestovat.

Alfa Agency je sice mald firma, nicméné s dlouholetou tradici a hlavné s jiz stalou
klientelou. Nékteré rodiny jiz s Alfou poslali n€kolik svych déti do zahrani¢nich
destinaci s cilem zlepSeni jazyka a nabyti samostatnosti a ziskani zkuSenosti. Pravé
jasné vymezené misto na trhu spolu s dlouholetou tradici a profesionalitou zaméstnancii
a celého tymu z Alfa Agency déla spolecnost, kterou kazdoro¢né vyhledavaji stovky

studentd mifici do zahrani¢i.

4.1 SWOT Analyza

Alfa Agency ma surcitymi produkty jasn¢ dané misto na trhu. Pomoci SWOT
analyzy ovSem ukdze autorka jeji silné a slabé stanky, stejn¢ jako definuje ptilezitosti a
hrozby tykajici se externiho prostfedi agentury a nasledné stanovi vhodnou strategii

dalsiho pocinani firmy.
Silné stranky Alfa Agency: (Strenghts)

- dvacetileta tradice v oboru,
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osobni a profesionalni ptistup ke klienttim,

zastoupeni nékolika desitek zahrani¢nich instituci a Skol,

pravidelné navstévy zahrani¢nich instituci a prace se zpétnou vazbou od
studentu,

vlastni zkuSenost vSech zaméstnanct s pobyty v zahrani¢i, diky ¢emuz ma klient
vzdy pristup kdulezitym a objektivnim informacim dilezitym k vybéru
spravného zahrani¢niho pobytu,

publikovani cen v piivodnich ménach,

dodrzeni oficidlnich ceniku zahrani¢nich Skol — s nékterymi ma Alfa Agency
dokonce dojednané ceny specialni pro CR (niZi),

pravidelné ptipravy specidlnich cen a vyhodnych nabidek,

asistence s vyfizenim viz zdarma,

moznost zajisténi levnych studentskych letenek

kancelafe ve dvou nejvétsich méstech Ceské republiky.

Slabé stranky Alfa Agency (Weaknesses)

relativné malé pilisobnost — denné oteviené kancelafe pouze na dvou mistech
v Ceské republice

nizky poCet zaméstnancli — nemoznost specializace kazdého z nich na konkrétni
¢innost, kazdy zde naopak déla vse

nedostupnost kancelafe o vikendu

pomérné vysoka fluktuace zaméstnanct

provizni systém zaméstnancti

PrileZzitosti pro Alfa Agency ( Opportunities)

hlubsi rozvoj stavajicich produkti (Australie, stfedni Skoly, jazykové kurzy) a
zisk lepSich cen pro nas trh,

zakotveni nového produktu a nasledny zisk vice klient pro Work and Travel,
jez umoznuje studentim prezencniho studia Ceskych vysokych skol legalné
pracovat po dobu letnich prazdnin v USA,

rozvoj novych partnerstvi se zahrani¢nimi Skolami na mezinarodnich

konferencich,
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- moznost prezentace firmy na vystavach napt. Gaudeamus,

- Australské Dny,

- High School Days a High School Roadshow,

- vyuziti a podileni se na vyzvach pofddanych Ministerstvem skolstvi, mladeze a
télovychovy, potazmo ¢erpani Evropskych dotaci,

- spoluprace s gymnazii po celé Ceské republice, vyuziti kontaktd na feditele

téchto gymnazii,

moznost vyuziti narozeninovych cen.
Hrozby Alfa Agency (Threats)

- vysoka konkurence v oboru

- snadnd dostupnost konkurencnich nabidek a moZznost jejich porovnani diky
nutnosti uvadéni nabidek na webovych strankach

- politicka situace a imigracni krize

- prevladajici strach z cizich zemi

- kolisavé sménné kurzy.

Alfa Agency disponuje velkym poctem silnych stranek, které je tieba, aby si
drzela a prave tyto stanky posilovala. Firma se miize opfit o svou tradici a dobré jméno,
vzdy se miize odkdzat na spokojené¢ klienty a timto stylem dale propagovat svou
¢innost. V letoSnim roce se rozhodné také vyplati cilit na klienty se specidlnimi
narozeninovymi cenami a vyuZzit tak této podpory prodeje. Firma by méla rozhodné
nadale pokracovat ve svych uspésnych akcich, jez zahrnuji jarni Australské Dny (série
piednasel po Ceské republice informujici o moZnostech studia, cestovani po a prace
v Australii) spolu s High School Days a High School Roadshow (série prednaSek po
sttednich $kolach v Ceské republice informujici o moznostech studia na stiedni $kole
v zahrani¢nich zemich). V ramci vétsi prestize zve Alfa Agency samotné zastupce
zahrani¢nich Skol, aby se téchto akci ui€astnili. Krom faktu, ze maji moznost prezentovat
své programy pifimo studentim, dostavaji tito partnefi moznost byt prezentovani na
webovych strankach firmy a zaroven v kazdoro¢né vydavaném katalogu.

Zaroven je ovSem dulezité pravidelné obnovovani informaci na webovych

strankach a socialnich sitich. Klienti musi védét, ze firma funguje 1 pfes rok, stejné jako
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je bezpodmine¢né nutné sledovat kroky konkurence. Zaméstnanci Alfa Agency museji
byt schopni nabidnout leps$i servis a znalosti v pfipad¢€, ze jimi nabizena cena je vyssi
nez jinde. Politickou situaci bohuzel nelze ovlivnit, nicméné ve chvilich uprchlické
krize je mozné podpofit prodej klidovych destinaci, jako je Kanada, Australie ¢i Novy

Z¢€land a vyuzit tuto situaci ve sviij prospéch.

4.2 Segmentace trhu Alfa Agency

Kazdy z produkti Alfa Agency je cilen na jiného klienta, ovSem u vSech lze
nalézt spole¢ného jmenovatele a to dalsi vzdelavani se. Segmentaci v tomto piipade
tedy autorka pojala z hlediska produktt a nasledn¢ budou popsany segmenty nalezici ke
konkrétnim produktim.

Mezi nosné produkty spoleCnosti Alfa Agency patii hlavné studijni pobyty
v Australii a stfedoSkolské pobyty v zahrani¢i. Oba tyto produkty maji obvyklou
minimalni dobu trvani tii mésice, naopak horni hranice se zde neurcuje. Doplitkovymi
produkty jsou v Alfa Agency kratkodobé studijni pobyty v zahrani¢i ¢i sezénni work
and travel program.

Studium v Australii je produkt, se kterym firma zafinala a ma tedy nejdelsi
zlepSeni si anglictiny spolu s prozitim krasnych mésicti vteplé a slunné Australii.
Motivujici je moznost legalniho pracovniho poméru — student jazykové, odborné nebo
vysoké Skoly muze v Australii legidlné pracovat az dvacet hodin tydné a tim si
pfivydé¢lat na néklady spojené s Zivotem v Australii. S klesajici hodnotou australského
dolaru mize klesat i zajem o praci v Australii, na druhou stranu ale naopak stoupa snaha
ovladat jazyk na lepsi trovni, ¢i zisk profesniho zahrani¢niho titulu. Vzhledem k tomu,
ze pro cestu do Australie jsou povinna studijni viza, nejednd se o program vhodny pro
kazdého. Podklady pro Zadost o australska viza jsou totiZ pomérné narocné a je tieba
spliiovat uréita kritéria. Klient musi doloZit Gisty trestni rejstfik, pevné zazemi v Ceské
republice (jakozto dikaz toho, Ze se hodla vratit) ¢i dostate¢né finan¢ni kryti na celou

dobu pobytu. Déle je nutné si pifed odcestovanim poftidit zpatecni letenku a pojisténi na
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celou dobu pobytu. Samotny kurz spolu subytovanim vychéazi dle délky pobytu
minimalné na sto tisic korun. Segment australskych klientl tedy predev§im zahrnuje
odvazné mladé lidi, ktefi maji chut’ poznat nové misto a zkusit jinou préci. Tito klienti
musi disponovat urc¢itou financéni hotovosti, pfipadné musi mit moznost dolozit finan¢ni
kryti od osoby blizké. Vétsina klientl, ktefi s Alfa Agency odjizdéji do Australie, jsou
studenti vysokych $kol, &erstvi absolventi nebo osoby, které par let pracuji v Ceské
republice a prace je nenaplituje a maji chut vyzkouSet néco nového. K takovymto
klientim je tfeba mit osobni pfistup, nebot’ vyfizeni celého studijniho pobytu neni
otazka jednoho tydne, nicméné je to dlouhy proces. Klient se zaméstnanci Alfy svétuje
se svymi osobnimi udaji a €asto s nim navazuje pratelsky vztah. Hlavnim realizatnim
obdobim je kvéten — srpen a to pro studenty cestujici do australského léta, tj. odlety
v listopadu ¢i prosinci. K propagaci studia v Australii se kromé ptfipominaci reklamy na
facebooku a vydani australského katalogu vyuzivd hlavné nckolikadenni série
prednasek s nazvem Aus Days, neboli Australské dny, jez budou popsany v dalsi
kapitole.

Druhym nosnym produktem spolecnosti Alfa Agency jsou stfedoSkolské
programy v zahrani¢i. Stfedoskolské programy jsou pochopiteln¢ uréené pro
sttedoskolské studenty, nebot’ pravé oni vycestovavaji do zahrani¢nich destinaci na tii
meésice az cely Skolni rok a déle. Konkrétné se jednd o skupinu cCtrnicti az
osmnactiletych studentdi povétSinou gymnazii, ptipadné obchodnich a jinych stfednich
Skol. Student zaméfenych stiednich Skol neni diskriminovan, nicméné neni cilova
skupina, nebot’ studenti gymndazii maji predpoklad snahy dalSiho osobniho ristu, Ize zde
pfedpokladat predesld znalost zahrani¢nich jazykd, lepsi studijni vysledky a zaroveii
finan¢ni zpisobilost rodict. Ideédlni klient uz ma zkuSenost s cestami do zahranic¢i a vi,
co muze od pobytu v zahrani¢i ¢ekat. V zavislosti na cen¢ a planované délce studia
v zahrani¢i navazuji zaméstnanci Alfa Ageny osobni vztah s klientem. Vyfizeni
sttedoSkolského pobytu v zahranici je z Casovém hlediska podobné vyfizeni studijniho
pobytu v Australii. Jedna se o dlouhodoby proces, kdy zaméstnanec Alfa Agency
peclivé pozna klienta — vétSinou Sestnactiletého studenta. Do ptihlasky student doklada
rodny list a pas, zaroven ale vypliluje osobni udaje o rodiné, spolu s pifipadnymi
rozvody ¢i umrtimi. K tomu, aby se student rozhodl podniknout cestu pravé s Alfa

Agency je proto dilezity osobni vztah.
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Druha cilova skupina v nosném produktu stfedoSkolskych programt v zahranici
jsou dospéli lidé, ve veéku Ctyficeti pét az Sedesati let, ktefi maji déti na stfednich
Skolach. Alfa Agency cili na rodiCe, jejichz déti jsou ambiciézni a chtéji poznat
moznosti v zahrani¢i. Rodi¢e si musi mit moznost takovyto pobyt dovolit, a proto zde
hraje roli i republikovd segmentace. Mé&stim nachéazejici se v Usteckém kraji neni
kladen takovy diraz jako napiiklad hlavnimu méstu, Jihomoravskému kraji nebo
Plzenskému a JihoCeskému. Pfima spoluprace a zmapovani gymnézii a obchodnich
akademii v bohatSich krajich je zékladni stavebni kdmen marketingové komunikace
v ramci stfedoSkolskych programii v zahrani¢i. Hlavni realiza¢ni obdobi marketingové
kampané je zaii — duben pro studenty nastupujici na zahrani¢ni stfedni Skolu v zafi,
kvéten — zaii pro studenty nastupujici v lednu. K propagaci stiedoSkolskych studijnich
programii v zahrani¢i slouzi kromé katalogu obsahujici pravé zahrani¢ni stfedni Skoly,
také pripominaci reklama na facebooku a webovych strankach, nebo podzimni série
piednasek po stiednich $kolach potazmo gymnaziich ve viech regionech Ceské
republiky spolu s veletrhem zahrani¢nich Skol pofddanym v Praze, Brné¢ a Ostravé, jez
budou popsany na nésledujicich stranach.

Mezi doplnkové produkty spolecnosti Alfa Agency patii kratkodobé jazykové
pobyty v zahrani¢i a work and travel program. Kratkodobé jazykové pobyty do
zahrani¢i vyuzivaji osoby vsSech vékovych kategorii, od dvanacti do sedmdesati let.
Jedna se o studium ptfevazné anglického jazyka ve Velké Britanii, Irsku, na Maltg, v
Kanadé ¢i Spojenych statech americkych, které se kond hlavné v teplych mésicich.
Studovat Ize nicméné také némcinu v Némecku nebo Rakousku, Spanélstinu ve
Spanélsku, francouzitinu ve Francii ¢i Kanadé atd. Kurzy, které zprosttedkovava Alfa
Agency, probihaji celoro¢né a vétSinou zacinaji kazdé pondé€li. Zahraniéni jazykové
Skoly jsou pfipraveny na studenty vsech jazykovych tirovni a proto ani ptedesla znalost
jazyka neni kritérium. Studenti jsou roziazovani do skupin na zaklad¢ vstupniho testu a
kazdy si pfijde na své. Student si mize zvolit intenzitu vyuky jazyka — v hodinové
tydenni dotaci, pfipadné si mize zvolit zaméteni svého kurzu napiiklad na business
English. Specifickou poptavku tvoti kratkodobé jazykové kurzy pro juniory (studenti ve
véku dvanact az osmnact let), kterym je nabizen ,balickovy produkt®, tj. studium,
ubytovani, stravovani, sport, kultura a zazitky v jednom. Tento doplitkovy produkt je

mozné spojit s nabidkou stiedoskolskych programii, nebot’ cilova skupina je stejnd a
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proto je 1 nabidka balickovych letnich programii soucasti katalogu stiedoskolskych
programi. Ostatni jazykové kurzy jsou uvedené ve specidlnim katalogu, ktery se ovSem
netiskne v takovych poctech a spisSe se aktualizuji ceny na webovych strankdch firmy a
vyuziva se ak¢énich nabidek v ramci podpory prodeje.

Druhym doplitkovym produktem firmy Alfa Agency je program s ndzvem Work
and Travel. Tento program ma velmi segmentovanou cilovou skupinu, nebot’ je
Ambasadou USA v Praze vyhranény pouze pro studenty prezen¢niho studia na
vysokych Skole ve véku od osmndcti do tficeti let véetn€. Jedna se o unikatni piilezitost
legalné pracovat v USA po dobu az ¢ty mésicti a nasledné mohou studenti vyuzit
moznost az mésic po Spojenych statech americkych cestovat. Informativni prednasky
jsou potadany na vysokych Skolach v obdobi fijna — bfezna, nebot studenti musi

dodrzovat programové obdobi stanovené zahrani¢ni stranou na kvéten — fijen.

51



5 SOUCASNY STAV A ZPUSOBY PROPAGACE ALFA
AGENCY

Spolecnost Alfa Agency vyuziva nékolik forem marketingové komunikace a
v nésledujicich strandch budou popsany hlavni néstroje, jez jsou aktualné uzivany.
Jedna se predevsim o reklamu, podporu prodeje, Public Relations, osobni prodej a uziti

pfimého marketingu.

Reklama

Vyuziti reklamy je zasadni zpisob konkurenceschopného podniku. V piipadé
uzivani reklamy je dalezit¢ nejprve zmapovat trh a informovat se o konkuren¢nich
produktech, které nabizeji ostatni firmy. Jak jiz bylo zminéno vySe, hlavni funkce
reklamy jsou informativni, pfesvédCovaci a ptipominaci. Alfa Agency vyuziva vSechny
tf1, vzdy v jinych fazich Zivotniho cyklu produktu a v ndvaznosti na sezoénnost.

Informativni zpisob marketingové komunikace ptedstavuje katalog produktt. Alfa
Agency vydava kazdoro¢né tii druhy katalogt, jejichz zaméteni zavisi na segmentaci
produktu zminéném vyse. Jedna se o katalog zaméfeny na Australii, na stfedni Skoly
v zahrani¢i, ktery obsahuje 1 letni jazykové kurzy pro juniory a katalog vymezeny pouze
na jazykové kurzy v zahrani¢i. V kazdém z katalogli nalezne klient zakladni informace
o produktech spolu s cenami pro aktualni rok. Dale Ize z katalogu vyc¢ist postup pfi
vyfizovani studia v zahrani¢i, zpétné vazby od studentii, kteti sami pobyty v zahranici
s Alfa Agency absolvovali a kontaktni udaje na vSechny pobocky firmy. Katalog také
obsahuje nespocet ldkavych fotek ze zahrani¢nich destinaci, stejné jako tipy a triky na
pobyt v zahrani¢i. Hlavnim cilem katalogu je informovat o nabidce a pfimét klienta
zjistit si vice, domluvit si schizku na jedné zpobocek a potazmo do zahraniCi
odcestovat. Hlavni vyhodou katalogu je velka moznost klienta zaujmout, nebot’ 1ze do
katalogu zahrnutou zajimavé destinace a firma mulze ptedstavit své dilezité i méné

V kontextu katalogu tykajiciho se studia v Australii ma Alfa Agency rozmisténé
své stojany po vysokych Skolach a vysokoskolskych kolejich a studentskych klubech
v Ceské republice. Stojany se skladaji z navéstidla pod kterym se nachazeji piihradky,
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do kterych se vejdou formatem katalogy vydavané firmou. Navéstidlo musi byt
pravidelné aktualizovano (plakat na ném), coz je jednou ze smluvnich podminek se
vysokymi Skolami, které stojany nechavaji umistovat. Katalogy jsou zavazeny dle
potieby, stejné jako jsou aktualizovany plakaty. V piipadé propagace Australie je hlavni
sezéna v dubnu a kvétnu, tésné pred Australskymi Dny. Oproti tomu na podzim, kdy
jsou odjezdy studentit do Australie v plném proudu, do stojani umist'uje Alfa Agency
reklamni letacky a plakéaty zaméfené na Work and Travel.

Katalogy zaméfené na studium na stfednich Skolach v zahrani¢i a jazykové kurzy
jsou rozvazeny piedevsim na stfedni Skoly. Spolu s katalogy jsou na stfedni Skoly
rozvazeny i plakaty tykajici se specidlnich nabidek a cen. Stfedni Skoly nevpoustéji do
svych aredll nezndmé osoby, proto je tieba vramci marketingu téZ navazovat
komunikaci s uditeli a fediteli téchto Skol, ktefi na podzim rozhoduji, zda vpusti Alfa
Agency do hodin anglictiny a umozni jejim zastupciim piednaset o moznostech studia
v zahrani¢i. V soucasné dob¢ disponuje Alfa Agency cca tiiceti gymnazii po celé
republice, na kterych ma pravidelné prednaSky za ticasti zahrani¢niho zastupce spolu
s prednaskou studenta, jez pobyt na stiedni Skole v zahrani¢i sdm absolvoval. Kromé
stiednich Skol distribuuje firma své katalog do sportovnich center pro mladez, do domt
déti a mladeze ¢i do ordinaci détskych lékait, jejichz déti cestu do zahrani¢i také
absolvovali.

Dalsi zpiisob informativniho komunika¢niho kandlu této spolecnosti je vyuziti
tiskovych medii. Inzerce v dennich periodicich je pro tak malou firmu ndkladna forma
komunikace, nicmén¢ Ize vyuzit aspéSnosti studenti, ktefi do zahranici s Alfa Agency
vycestovali. Jako piiklad zde autorka uvadi rozhovor s Filipem Duskem z Lidovych
Novin vydanych dne 16. 1. 2016. Filip Zije v Kanad¢, kde hraje hokej a doufé v dalsi
postup na univerzitu. Do Kanady na Blyth Academy se ovSem dostal diky Alfa Agency,
kam pied tfremi lety odjel poté, co s rodinou pfiSel do agentury a poptaval hokejovy
program spojeny se studiem na stfedni $kole v zahraniéi. Clanek vyvolal neuvéfitelny
zajem vetejnosti a tyden po otisknuti zaznamenala firma sedm nezavislych na sobé¢
poptavek po hokejovych programech v Kanad¢. Cilenou tisténou reklamu pak vyuziva
firma naptiklad v ramci bulletini na partnerskych stfednich skolach.

Kromé¢ tiskovych medii vyuzivd Alfa Agency i venkovni reklamu a to hlavné ve

spojeni s hlavnimi udalostmi roku Australskymi dny a High School Days. V roce 2015
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nechala firma vyrobit billboard ovSem i1 v rdmci work and travel programu. Vyuziti
billboardu v tomto pfipadé nemélo jen informativni formu, ale i pfesvédcovaci, nebot’
slibovala slevu na registraci do urcitého data. Nejvétsi pokrytou plochou je pravidelny

billboard v Brng, mist¢€ sidla firmy, a to naproti Zemské knihovné v Brné.

Obrazek 3: Billboard Alfa Agency inzerujici program Work and Travel

OBJEV SI SVOU VLASTNI AMERIKU. PRACU]J, CESTUJ A UZIJ SI LETO V USA!

SLEVA rro REGISTRACE DO 15. 2. 2015 JOB FAIR prrana23.2.205 WWW.ALFAAGENCY.CZ/WAT

Zdroj: interni zdroj Alfa Agency

Dal$im nastrojem venkovni reklamy, ktery firma vyuZzivé je reklama v metru. Po
zkusenostech z minulych let bylo uznano, ze pomérné ndkladna reklama v metru
vsazena mésic pred poradanim akce v Praze pfildka jiné potenciondlni klienty, nez ty,
ktefi ptijdou na zaklad¢ internetové reklamy. V ramci poradani Australskych dni a High
School Days v knihovné hlavniho mésta Prahy bylo vyuZito mési¢ni reklamy
v prazském metru. Brno, které potada stejné akce v prostordch Moravské zemské
knihovny v Brné, pak vyuzilo reklamy v tramvajich a city lightech v ndkupnim centu
Vailkovka. Tato venkovni reklama byla nasledné¢ navazana na socialni sit€¢ a v ramci
virdlniho marketingu byla snaha o jeji rozSifeni. Zpisob vyuziti tohoto néstroje bude
popsan v nasledujicim textu.

Uziti internetové reklamy je vramci komunikaéni kampané jednou

vvvvvv

reklama hlavné webové stranky firmy (www.alfa-agency.cz), na kterych uzivatel

nalezne veskeré potiebné informace. Déle vyuzivad Alfa Agency bannery s aktudlnimi
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slevovymi ¢i specialnimi akcemi umisténymi jak na webu agentury, tak na zaplacenych
portalech a hlavné pak socialni sité.

Soucasné webové stranky firmy Alfa Agency byly vytvofeny v roce 2015 a
nahradily ptedeslé zastaralé stranky. S novym designem celého webu bylo a stile je
tteba pravidelné aktualizovat informace o produktech a specidlnich nabidkach. Pristup
do webového rozhrani maji vSichni zaméstnanci Alfa Agency a kazdy ma své ukoly,
které musi dodrzovat. Zakladni programy, respektive informace o nich a ceniky se méni
jednou za rok, ovSem vzdy, kdyz se zaméstnanci zic¢astiuji ndvstév zahranic¢nich skol,
¢i se setkavaji s jejich zastupci na workshopech, je Zadouci, aby doplnili stranky o své
poznatky, pfipadné¢ ptidavali profily novych partnerskych Skol. Kromé nabidky
programu v zahrani¢i patii na webové stranky také terminy aktualnich nadchézejicich
pfednések, stranky musi byt propojené se socidlnimi sitémi a také musi odkazovat na
elektronické formy vSech tiech katalogti. Dal$im atributem je sekce o firmé, na které se
uzivatel docte veSkeré historické milniky firmy a piipadné se dozvi o volnych
pracovnich pozicich ve firmé v sekci kariéra.

Vramci plosné reklamy investuje firma sezénné hlavné v navaznosti na
Australské a Stredoskolské dny. Mésic pfed obéma akcemi je zaplacend bannerova
reklama pies spolecnost Ekonomia a.s. Hlavni vyhodou zadani této reklamy je jasné
viditelnd a métitelnd zpétnd vazba, nebot’ si spolecnost Uctuje ne dle zobrazeni banneru,
ale dle realného prokliku sméfujici na webové stranky spolecnosti Alfa Agency. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické casti diplomové prace, zadavatel si mize dopredu urcit
maximalni investicni cenu a reklama tak vidi na internetu, dokud se nevycerpa
maximdlnich limith. Kromé serveru Ekonomia a.s. spolupracuje Alfa Agency také
s nékterymi gymnazii v Ceské republice, které déle §ifi bannery a odkazy na aktualni
prednasky na svych webovych strankach ¢i facebookovych skupinach, které jsou dale
zminény v ramci diplomové prace.

Oborové portaly ¢i zapisy do katalogl jsou vyuZivany v ramci Alfa Agency
pouze v ramci komplementarnich balickl zprostiedkovavajicich firem, nebot’ studium
v zahrani¢i je pomérné nakladné a potenciondlni klienti bud’ dopfedu vi, s jakou
agenturou chtéji vycestovat, nebo si naopak sami podniknou porovnani cen a sluzeb a

neni proto nutné platit tuto formy reklamy.
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Socidlni média v podobé Facebookovych stranek zastavaji po webovych
strankach firmy hlavni komunikacni medium firmy. Alfa Agency je na Facebooku
dohledatelna jako samostatnd Facebookova stranka s ndzvem AlfaAgency. Na téchto
strankdch ma moznost navstévnik nalézt kontaktni tdaje na centralni kancelar v Brné,
kontaktni tdaje na pobocku v Praze, oteviraci dobu pobocek, adresu webovych stranek
firmy, odkazy na udalosti pofadané strankou AlfaAgency ¢i recenze od ostatnich
uzivateld Facebooku. Stranka ma momentaln€é 7067 oznaceni ,,To se mi libi*
(FACEBOOK, AlfaAgency [online]. [cit. 2016-02-28]) a ptispévky za posledni mésic
v ramci placené kampané dosahly na 357 929 osob. Kazdy zaméstnanec Alfa Agency
ma moznost spravovat Facebookové stranky firmy a tim padem zhlédnout 1 aktudlni
ucinnost zaplacené kampané. Ve Facebookové kampani 1ze lehce sledovat zpé&tnou
vazbu, tj. u¢innost konkrétni kampané a nasledné ji ptizptisobovat do budoucna. Jiné
kampané¢ firmy cili na jiné okruhy uzivatelii Facebooku, jak jiz bylo zminéno
v segmentaci produktu a cileni na klienta. Konkrétni pfiklad Facebookové kampané je
nasledujici. V mésici tnoru 2016 byla zaplacenou firmou Alfa Agency kampan na
podporu programi work and travel a stiedni Skoly v zahrani¢i. Cilové skupiny byly
definované takto.

1) Work and Travel:

- v€kova skupina: osmndct az tficet let,

- s umisténim do ¢tyficeti kilometr od Prahy a Brna,

- pohlavi nebylo vybrano,

- jejichz zajmy jsou obchod, obchod a primysl, marketing, podnikatelska ¢innost.

2) Sttedni Skoly v zahranici

- vékova skupina: dvanact az devatendct let; Ctyficet az Sedesat pét let,

- s umisténi do Ctyficeti kilometrd od Prahy a Brna,

- pohlavi nebylo vybrano,

- jejichz zajmy jsou obchod, obchod a primysl, marketing, podnikatelska ¢innost.

Na oba programy byl stanoven rozpocet a zde jsou vysledky. Na zac¢atku mésice
méla domovska stranka firmy 6 900 uzivateld, ktefi oznacili, ze se jim firma libi, oproti
tomu na konci mésice uz jich bylo o 167 vice. VSechny ptispévky vlozené na stranku, ¢i
strankou sdilené mély dosah nad 350 000 osob s tim, Ze nejvetsi okruh uzivatelit byly

zeny ve v€ku 18 — 24 let, které stranky navstivily z pevného pocitace. V ramci
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detailnich rozborii je pak mozné zjistit, ze 75% fanouskil stranky jsou Zeny, zbylych
25% pak muzi s nejsiln€j$Sim zastoupenim v sekei 18 — 24 let v obou pohlavich. 656
fanouskl uvadi jako své bydlisté¢ Prahu, hned na druhém misté v rdmci pocetnosti jsou
fanousci z Brna (492 osob). Dale je dulezity porovnavac organického a placeného
dosahu kampang, ktery jasn¢ ukazuje, ze pred zahdjenim kampané mél dosah stranek
Alfa Agency maximalné 1 582 osob za den, oproti tomu pii placené kampani az 58 447

osob denné.

Obrazek 4: Vysledky kampané Alfa Agency na socialni siti 02/2016

Lidé i Dosah ¥ Oznaceni stranky jako To se mi libi

!l i SO 167
Pogitate 15.764 ” |
o . W

Akce na strance T Videa

57 28

e & 1.800 v zobra; ¥ 26%

M Nw

Zdroj: FACEBOOK, AlfaAgency, online, cit. 2016-02-29

Placend kampan na facebooku je jednoznacné funk¢ni a meéfitelna reklama,
nicmén¢ stranky jsou dale sdileny pracovnimi profily vSech zaméstnanct skrze které je i
snaz$i komunikace s mladSimi klienty. Kromé& pracovnich profilli spadaji pod Alfa
Agency také produktové profily s nazvy Alfak Australan, Alfak StfedoSkolak (Tomas
Fuk) a Watusa Alfa. Tyto profily jsou propagovany vramci soutézi na akcich
potfadanych Alfou a navadzani pratelstvi s nimi je jednou ze zédkladnich podminek vyhry.
Studenti, kteti chtéji soutézit o mensi €1 vEétsi ceny musi sdilet videa ¢i pfispévky, zvat
vSechny své facebookové kamaraddy na uddlosti pofddané Alfou a pratelit se s vyse
zminénymi profily. Zpétnd facebookova vazba ze strany Alfa Agency zaméstnanci je

pak samoziejmym krokem v ramci uspé$né komunikace. At uz se jedna o potvrzeni si
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osobni zpravou, Ze osoba, jez zaklikla, ze se ziCastni poradané udalosti, opravdu pfijde,

¢1 odpovidani na obecné zpravy tykajici se poptavky ¢i jinych dotazi.

Podpora prodeje

Podpora prodeje neovlivni primarni vybér konkrétni agentury zdkaznikem, ovSem
muze pomoci pii dokoncovani rozhodovaciho procesu. Firma Alfa Agency vyuziva
vramci podpory prodeje firemni materidly v podobé firemnich tricek, propisek a
odznécki, které ziskdva kazdy ucastnik jazykovych pobyti zdarma. Pfi volbé studia
dlouhodobého pak firma nabizi cestovni adaptér, sim kartu s predplacenym kreditem do
Australie ¢i mapu do cilové destinace. Diky spolupraci se zahranicnimi Skolami pak
vyuziva i propagacni materidly téchto instituci. Samoziejmosti je pak i pfed-odletovy
balicek obsahujici sumarizaci veskerych potfebnych informaci a podkladi
k odcestovani do cilové destinace. Alfa Agency se také ucastni workshopti a seminafd,
kde vystavuje — naptiklad Gaudeamus.

Dal$im nastrojem podpory prodeje jsou akéni slevy ¢i momentélni akce, které firma
vyuziva ve velké mife. V letoSnim roce slavi Alfa Agency dvacet let existence na trhu a
v ramci oslav nabizi firma nové zapsanym klientim stiedoskolskych pobytl v zahranici
specidlni narozeninové ceny na vybrané destinace a k tomu 10 000 slevu na ostatni
programy. JelikoZ se jedna o vyznamnou podporu prodeje, celd kampan je propojena
s dalsimi slozkami komunika¢niho procesu, tedy sreklamou a osobnim podejem
v ramci prednasek.

Poslednim bodem podpory prodeje je snaha o udrzeni si aktudlnich ¢i minulych
zakazniki. Tito klienti jsou hyckani naptiklad péti procentnim slevami pii prodlouzeni

pobytt ¢i pii vyuziti dalSich sluzeb pro ostatni ¢leny domacnosti.

Public Relations

V ramci public relations nechdva firma natisknout svym zaméstnancim firemni
vizitky, které krom¢ zakladnich tdaji obsahuji i QR kod shrnujici vSechny tyto osobni
udaje v elektronické podobé. V ramci specidlnich akci pak firma postuje na své webové
stranky a direkt mailem zasila tiskové zpravy a obcasniky, ve kterych upozoriiuje na

aktudlni akce ¢i nové produkty. Databaze emaill se sklad4 z minulych klientti, kontaktl
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ziskanych v ramci pfednaSek ¢i zakoupenych databazi klienti a nové vytvorenych

internich databazi s idaji volné¢ dostupnymi na internetu.

Osobni prodej a primy marketing

Osobni prodej je dalsi velmi podstatna soucast marketingové komunikace agentury
zabyvajici se studijnimi pobyty v zahrani¢i. Jak jiz bylo zminéno vySe, vzhledem
k finanéni naro¢nosti produktli je nutnost navazani osobniho kontaktu se zdkaznikem.
Ve chvili, kdy klient sdm vyhledd pobocku agentury a dojedné si osobni schiizku, je
zpulky vyhrano. Osobni prodej uzce souvisi s ostatnimi formami marketingové
komunikace a navazuje na dal$i slozky. V Alfa Agency zalind osobni prodej
pfednaskami pofaddanymi v kancelafich agentury ¢i na semindfich ve vefejnych
prostorach. Diky seminaiim a pfednaSkam v ramci High School Days ¢i Australskych
dni maji zaméstnanci firmy moznost oslovit stovky studenti roén¢. Hlavni vyhodou je
moznost interakce a rychlé zpétné vazby. PrednaSky byvaji koncipované tak, ze se
skladaji z obecnych informaci v tivodu, nasleduji zpétné vazby ptfitomnych studentd,
kteti se déli o své zazitky z dalekych zemi a kon¢i formou diskuze. Studenti tak maji
moznost se ihned dozvédét vSe, co je zajima a zaroveni maji moznost si osobné
naplanovat schizku ¢i alespon ziskat piimy kontakt na konkrétni osobu, se kterou
budou nasledné dojednévat cely program. Pochopitelné zdlezi na osobnich sympatiich a
znalostech a schopnostech prezentace zaméstnance, ovSem navazani prvniho kontaktu
je obrovska. Po skonceni prednaSek je dulezité nenechat kontakt vymizet, a proto
nasleduji emailové komunikace, i ptimo telefonické hovory s potencionalnimi zéjemci.
Veskeré takto ziskané kontakty je velmi dilezité archivovat a ukladdat pro dalsi
rozesilani newsletert ¢i obcasnikil v ramci pfipominaci reklamy.

Klientovo pfichod do firmy znaéi zdjem o produkt, nicméné je dulezité spravné
ptisobeni na klienta — od samotného pfivitani v kancelafi, upraveném vzhledu
zaméstnance, po nabidnuti obCerstveni a prolomeni ledl v rdmci nezdvazné konverzace.
Spravny prodejce pak vyslechne potieby a pfani klienta a za pomoci marketingovych
predmétl jako jsou firemni katalog ¢i jiné tiskové materialy zahrani¢nich Skol pfipravit
klientovi jedine¢nou nabidku. Vyhodou osobniho prodeje je pak mozZnost nabidku

upravit piimo na misté dle zdkaznikovych pfani, vyuZiti podpory prodeje a dalsich.
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6 OPTIMALNI FORMY PROPAGACE CESTOVNICH
AGENTUR

Historie a pocatek uplatiiovani marketingu v cestovnim ruchu sahd az do 60. Let
minulého stoleti. Trh a jeho podminky jsou vychodiska pro podnikatelskou ¢innost, do
které svym zpiisobem spad4a marketing a orientuje se timto smérem. Morrison (1995, s.
24) definuje marketing cestovniho ruchu jako plynuly proces planovani, zkoumani,
napliovani, kontroly a vyhodnocovani cinnosti potfebnych k zajisténi jak
zakaznikovych potieb a pozadavkl, tak 1 cild organizace. Spravné zvladnuta
marketingovad komunikace spociva jak v dobfe zvladnutém ovlivnéni potenciondlnich,
tak 1 stalych ¢i vazenych klientt, respektive ucastnikd cestovniho ruchu. Spravna
manipulace je nezbytnéd nutnost k vzbuzeni z4jmu o urCitou destinaci, misto, myslenku,
sluzbu ¢i produkt. Ten, jenz ovliviiuje, sleduje vétSinou svllj osobni prospéch, a nebere
pfi tom ohled na prospéch ovliviiovaného. Vybér tizemi, kam se uzivatel cestovniho
ruchu rozhodne ¢i kam je vmanipulovan vycestovat se stdva Casto trvalou vzpominkou.
Nemaly vyznam pro dané tizemi sehrava reklama i propagace. V ptipad¢, Ze prodavajici
spravné prezentuje cilovou destinaci zdkaznikovi, ktery ho nésledn¢ navstivi, plni
propagace i reklama sviij tcel. Dle Vysekalové (2002, s. 33) ma propagacni sdéleni ,,ve
spotiebnim chovani obecné pozitivni ucinek, a to pres rozhodovaci procesy, kdy se
napr. upresnuje doba, misto a zpiisob ndakupu, dochdzi ke konkrétnimu kupnimu

jednani‘.

Morrison (1995, s. 145) definuje pét obvyklych pfistuptt k marketingu cestovniho

ruchu, které uréuji optimalni formy propagace.

1. Pti propagaci cestovniho ruchu je dulezité pouzivat vice nez Ctyti zakladni Casti
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce a propagacni a komunikacni mix),
zadouct je rozsifit je o dalsi Ctyti kategorie (lidé, partnerstvi, balickové sluzby a tvorba
programti). Na pfikladu agentury Alfa Agency autorka popiSe piiklady kazdé

z kategorii:
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A) Produktem je jazykovy kurz v zahranici.

B) Cenou se rozumi cena za jazykovy kurz.

C) Distribuci je pfimo kancelar agentury.

D) Propagacnim a komunika¢nim mixem se chape reklama na internetu, v mediich,
tisténa v podobé katalogt ¢i plakati a jejich nasledny rozvoz ¢i roznos.

E) Kategorie 1idé upozoriiuje na spravnou volbu zaméstnanci ale i1 zakaznikl a to
pomoci segmentace trhu.

F) Partnerstvi nabada k vytvofené strategickych partnerstvi a spolupraci napiiklad
s leteckymi spole¢nostmi, zahrani¢nimi Skolami ¢i pojisStovnami.

G) Balickové sluzby jsou vyhledavanym produktem, klient chce vSe v jednom, od
dopravy, po ubytovani, Skolu i pojisténi.

H) Tvorba programii doporucuje klientovi nabizet i zpiisob odpoledni zabavy.

2. V Marketingu cestovniho ruchu ma vétsi vyznam Ustni reklama - v cestovnim
ruchu si zdkaznik nemiize predem vyzkousSet sluzby a pak az se rozhodovat o koupi.
Prodejce tedy plni reklamni funkei, jelikoz zidkaznik vnimd jeho doporuceni jako
ovéienou radu, podle které se i sam rozhodne. Zpétné vazby od piedeslych klientl se
dostavaji do poptedi a v ptipad¢ kladnych recenzi jsou uvadény v katalozich a jinych

propagacnich materidlech.

3. Emotivni pfitazlivost propagace funguje v cestovnim ruchu, jelikoz se jedna o
nehmotny charakter nabizenych sluzeb. Zdkaznici Casto vyuZzivaji emotivni, dokonce
iracionalni rozhodovani na zékladé osobnich sympatii s prodejcem. Tento bod se proto
vaze na bod ¢islo 1 a to spravny vybér zaméstnancl. Zaméstnanec by se mél ptizpisobit

klientovi a dokazat mu nabidnout bali¢ek usity praveé jemu na miru.

4. Moderni doba nabizi vétsi moznosti kopirovani konkuren¢nich nabidek, a proto

musi byt firma neustdle pfipravena ménit své sluzby a inovovat je. VySe zminéna

vvvvvv

moznostem inovace a je jen na nich, jak tento problém uchopi.

5. Prodejce by mél mit dobré vztahy s komplementarnimi firmami.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM - JAKE JSOU
ZKUSENOSTI S MARKETINGOVOU KOMUNIKACI
CESTOVNICH AGENTUR

V mésici lednu 2016 byl autorkou proveden vyzkum tykajici se agentur
zprostiedkovavajici studijni pobyty v zahrani¢i. Vyzkum se zabyval ptfedeSlymi
zkuSenostmi s cestovnimi agenturami a zkoumal nazor respondentd na soucasny zptisob
komunikace. Respondenti byli dotdzani na misto pobytu a vék. Dale bylo zkoumano,
zda se jiz dotazovani nebo jejich rodinni pfisluSnici zicCastnili studijnich pobyta
v zahrani¢i, ¢i do zahrani¢i vibec cestuji a jak Casto. Nasledné byli respondenti
konfrontovani otazkou, zda znaji agentury poskytujici studium v zahrani¢i a piipadné
méli vybrat se seznamu, které znaji. Zaroven se vyzkum zabyval otdzkou, zda si jsou
respondenti védomi marketingové komunikace nékteré z nabizenych agentur a ptipadné
1, zda znaji funkci této komunikace. Druhé polovina vyzkumu se ptimo tykala agentury
Alfa Agency. Pfilohou vyzkumu byly aktualni formy marketingové komunikace
spoleCnosti Alfa Agency a po respondentech byla pozadovana zpétna vazba. Posledni
¢asti vyzkumu byla otdazka na primdrni rozhodovaci proces v oblasti pofizovani
studijniho pobytu v zahrani¢i. V nésledujicim textu je Ctendtf seznamen s vysledky

vyzkumu. Dotaznik je obsazen v pfilohach této diplomové prace.

cey

Do vyzkumu zaséhlo 155 obyvatel Zijicich ve dvanéacti krajich Ceské republiky,
s nejveétsSim  zastoupenim obyvatel hlavniho mésta Prahy. Druhou nejpocetné)si
skupinou byli obfané kraje Jihomoravského, nasledovali JihoCe$i a obyvatelé
Plzenského kraje. Misto pobytu respondentt bylo dotazovano kvili segmentaci trhu pii
marketingové komunikaci.

Druhd otazka rozfazovala respondenty do skupin dle vé€kové hranice. 23 osob
oznacilo, Ze jsou mladsi 18 let, 56 osob nedosahlo 25 let, 33 osob patfilo do vékové
skupiny 25 — 40 let, 20 osob se veslo do vékové hranice 60 let a zbylych 23 osob se
chlubilo vékem 61 let a vySe. Nejvice zastoupenou skupinou respondentd tedy byli

mladi lidé ve véku 18 — 24 let.
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Graf 1: Urceni vékové skupiny respondenti

,,Do jaké vekové skupiny patrite?

m0-17
m18-24
m25-40
m41-60
mo6l+

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setfeni)

Skute¢nost, ze 140 dotdzanych pravidelné cestuje do zahranici, (zaskrtnuté
odpovédi 2 — 5 krat za rok, ¢i 5 krat a vice) neni v dnesni dob¢ nikterak piekvapiva.
Oproti tomu pouze 15 dotdzanych uvedlo, Ze do zahrani¢i cestuje maximalné jednou do

roka.

Graf 2: Cetnost navstév zahrani¢nich destinaci

., Kolikrat do roka cestujete do zahranici? “

mO0-1krat
W2 -5 krat

= 5 avice krat

Zdroj: Jana Koud'ova, 2016 (vlastni Setfeni)

Osobni zkuSenost, ¢i zkuSenost nékoho z rodiny se studijnimi pobyty v zahranici

mélo 69 dotazovanych.
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Graf 3: ZkuSenost se studijnimi pobyty v zahrani¢i

., Zucastnili jste se vy nebo Vasi rodinni prislusnici v minulosti studijnich pobytit

v zahranici organizovanych agenturou? *

2%
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H Ne
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Zdroj: Jana Koud'ova, 2016 (vlastni Setfeni)

VSichni respondenti, ktefi znali n&kterou zuvedenych agentur, znali agenturu
Student Agency. Pouze 39 respondentii naopak uvedlo, Ze z vy¢tu agentur zné alespoi 3
z nich. VSichni, ktefi znali alespon 3 z uvedenych agentur, znali i Alfa Agency. Celkem

znalo Alfu Agency 54 respondentt.

Graf 4: Povédomi o uvedenych cestovnich agenturach

., Které z nasledujicich agentur zprostredkovavajici studijni pobyty v zahranici

znate? **
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0 L |

Alfa Agency Asiana  Cool Agent Intact Student zadnou
Agency

Zdroj: Jana Koud'ova, 2016 (vlastni Setfeni)
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Z vyzkumu vyplyva, Ze z celkového poctu 54 osob, které Alfu Agency znaji, ziji
respondenti hlavné v hlavnim mésté Praze (celkem 26 respondentil) a v Jihomoravském
kraji (10 odpovédi). V ostatnich krajich Ceské republiky neni firma natolik znama,
naopak zde vladne pln¢ konkurence. Student Agency ovlada trh a to hlavné informativni

reklamou v podob¢ a velkym pokrytim trhu.

Graf 5: Misto pobytu téch, ktefi znaji Alfa Agency

B hlavni mésto Praha

M JihoCesky kraj

m Jihomoravsky kraj

M Karlovarsky kraj

M kraj Vysocina

m Liberecky kraj

 Pardubicky kraj

™ Plzensky kraj
Stredocesky kraj

m Ustecky kraj

Zdroj: Jana Koud'ova, 2016 (vlastni Setfeni)

Vyzkum ukazal, ze 109 zGcastnénych si vybavilo néjakou marketingovou
komunikaci alesponi jedné z nabizenych agentur zprostiedkovavajici studijni pobyty

v zahranici.
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Graf 6: Zapamatovani si reklamy cestovni agentury

., Dokazete si vybavit marketingovou komunikaci nékteré z vyse uvedenych

agentur?

H Ano
M Ne

= Nevim

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setfeni)

Pouze 69 respondentt uvedlo informativni funkci reklamy; 3 respondenti uvedli

funkci presvédcovaci, zbyli dotdzani si reklamu nevybavovali nebo nevédéli odpovéd'.

Graf 7: Typ reklamy

., V pripade kladné odpovedi na predchozi otazku, dokazete si vybavit funkci

reklamy? *

B informativni

M pripominaci

I presvédcovaci

M nevybavuji si reklamu/
nevim

29 0%

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setieni)
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Na zéklad¢ vysledkil vyzkumu bylo zjisténo, ze piedeSlou zkusSenost s Alfa Agency

priznalo 28 dotdzanych z celkového poctu 155 dotazanych.

Graf 8: Predesla zkuSenost a agenturou Alfa Agency

,,Mate zkuSenost se spolecnosti Alfa Agency? “

5%

M Ano
B Ne

= Nevim

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setfeni)

V ramci dotazniku bylo pfilozeno n€kolik aktualnich reklamnich bannert. 96 osob

oznacilo, ze je ptilozené bannery zaujaly.

Graf 9: Zaujeti reklamnimi bannery

., Zaujaly Vas prilozené reklmani bannery? *

H Ano
B Ne

= Nevim

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setieni)
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V odpovédich uvedlo 55 osob, Zze vnich bannery vzbuzuji zajem o nabizeny

produkt.

Graf 10: Vzbuzeny z4jem o produkt

,,Dokazete si predstavit, Ze ve Vas tyto bannery podniti zdjem o produkt?

M Ano
H Ne
m Mozna

H Nevim

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setfeni)

V nasledujici otazce se pak respondenti méli rozhodnout, zda by bannery podnitili

jejich zéjem o ndkup produktu. 45 z nich ptiznalo, ze by produkt koupili.

Graf 11: Vzbuzeny zajem o nakup produktu

,,Dokazete si predstavit, ze ve Vas tyto bannery podniti zajem o nakup produktu?

m Ano
H Ne
m MoiZna

B Nevim

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setfeni)
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Diivéryhodnost nabizenych cen byla zkoumana v nésledujici otazce. 68 osobam se
zdaly ak¢éni ceny zobrazené na bannerech divéryhodné, 56 respondentim piisly

nedlivéryhodné a 31 osob nevédélo odpoved.

Graf 12: Didvéryhodnost banner

., Prijde Vam cena za rok studia v USA 5.690 USD, v Kanade 9.690 CAD a ve
Francii 3.790 EUR diiveryhodna?

m Ano
H Ne

m Nevim

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setfeni)

Ptedposledni otdzka se vénovala grafickému designu firmy. Zkouméno bylo, zda se
design libi, ¢i ne. 80 respondentiim se design uzivany agenturou Alfa Agency libil, 63

se nelibil a zbytek neveédel.

Graf 13: Obliba grafického designu firmy Alfa Agency

., Libi se Vam graficky design marketingové komunikace Alfa Agency?*

M Ano
H Ne

= Nevim

Zdroj: Jana Koud’ova, 2016 (vlastni Setfeni)
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Odpovédi na posledni otazku prokazaly, Ze cena je zdkladnim kritériem uzivanym
pii vybéru agentury zprostiedkovavajici studijni pobyty v zahranici, celkem ji uvedlo
153 respondentli. Druhym nejcastéji uvedenym kritériem byl vzhled webovych stranek
a informace tam dostupné (107 respondentl) a az tfetim nejcastéjSim kritériem

uzivaném pfi vybéru byla reklamni kampan firmy.

Graf 14: Hlavni kritéria vybéru studijniho pobytu v zahranic¢i

., Zvolte prosim 3 hlavni kritéria, podle kterych byste vybirali agenturu pri koupi

jazykového pobytu v zahranici.

180
160
140
120
100 -
80 -
60 -

Zdroj: Jana Koud'ova, 2016 (vlastni Setfeni)

Co se tyce krajové segmentace, nejvice zkuSenosti se studijnimi pobyty v zahranici
maji obc¢ané hlavniho mésta Prahy (25), z Jihomoravského kraje se pobytil v zahranici
zucCastnilo 13 osob, ze Stfedoceského kraje pak 11 respondentii. Naopak naptiklad
v krajich Usteckém ¢&i Pardubickém neni dle provedeného vyzkumu zvykem na studijni
pobyty jezdit.

Z hlediska vékové segmentace zaujaly prilozené bannery celkem 108 osob, ktefi
uvedli v otazce tykajici se vyvolani z4jmu o produkt ano nebo moznd. Vyvolany zajem

¢1 nejisty postoj ptiznalo 17 osob mladsich 18 let, 45 osob z vékové kategorie 18 — 24
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mélo stejny nazor, stejné¢ jako 20 osob z veékové kategorie 25 — 40. Respondenti
z vékove skupiny 41 — 60 let odpovédi takto jedenactkrat, zbylych 15 hodnoceni ptislo
od respondentli z vékové skupiny 61+, ktera neni cilovy segment a proto nejsou tyto
vysledky déle vyuzivany. 45 osob uvedlo, ze by produkt potidili, z ¢ehoz 10 osob bylo
mladsi 18 let, 19 jich bylo z v€kové kategorie 18 — 24 let, 11 osob mladsich 40 let by
produkt na zaklad¢ této reklamy koupilo a pouze 1 respondent ve véku 41 — 60 by
provedl ndkupni akt. Zbylé ndkupy by provedly osoby starsi 61 let.

Duvéryhodnost narozeninovych cen potvrdilo celkem 68 dotazanych, z toho bylo 15
mladych respondentti, 22 respondentim z vékové skupiny 18 — 24, 14 osob do 40 let a
pouze 6 osob starsich 40 let uvedlo divéryhodnost reklamy.

Kladné hodnoceni grafického designu marketingové komunikace firmy uvedlo 80
otazovanych, z toho 10 mladych do 18 let, 38 mladistvych do 25 let, 16 osob z vékové
kategorie 25 — 40 hodnotilo design kladn¢ a 9 spadajici do kategorie 41 — 60. 7 osobam
starSich 61 let se design uzivany firmou také libi.

Cena produktu zlstdvd primarnim kritériem pifi vybéru studijniho pobytu

v zahranic¢i nehled¢€ na vék nakupujiciho.
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8 APLIKACE VYSLEDKU VYZKUMU NA
KOMUNIKACNI PLAN AGENTURY

Marketingovy vyzkum nedopadl pro agenturu Alfa Agency pfili§ dobfte, ale zaroven
ukazal nové vhodné zplUsoby marketingovych komunikaci. Alfa Agency by méla
rozsifit pole své plsobnosti a vice zapracovat na spolupraci i s jinymi kraji, potazmo se
sttednimi a vysokymi $kolami v jinych krajich nezZ jen v Praze a v Jihomoravském kraji.
V téchto krajich je relativné dobfe znama. Alfa Agency by se méla zaméfit na distribuci
svych propagacnich materidlit pravé do krajii, kde je zvykem do zahraniCi cestovat,
nebo naopak udélat prilom a pfedstavit nové moznosti v krajich, odkud studenti tolik
nejezdi. Otazkou je, zda obyvatelé¢ nejezdi z divodu nedostatku finan¢nich zdroju, ¢i
z diivodu neznalosti. Rozhodné to ale za zkousku stoji — minimalné formou cilené
reklamy na tyto oblasti a naslednou kontrolou zpétné vazby (prokliky, nové ,,to se mi
libi*“ oznaceni atd). Konkrétné¢ by méla Alfa Agency rozsifit dosah marketingové
kampané hlavné do krajii JihoCeského a Plzeiiského. Propagace programt cilenych na
vysokoskolské a starsi student doporucuje autorka posilit na vSech vysokych Skolach
v téchto krajich, nasledné vybrat nejvetsi z nich a tam distribuovat reklamni materialy,
stejn¢ jako nezapomenout na vysokoSkolské koleje. Propagaci stfedoskolskych
programti by bylo dobré podpofit spolupracemi s gymnazii v téchto krajich.

Po predlozeni vzorku aktualni formy propagace uvedlo 80 dotazanych, ze se jim
design firmy libi a pfes padesat procent dotdzanych dokonce uvedlo, Zze by je tato
reklama dokazala pfimét nebo alespoii mozna pfimét k ndkupu studijniho pobytu.
V nédvaznosti na tento fakt je na mist¢ firmu pochvalit, nebot’ vyuzivat zajimavy design
je velmi dilezité.

Ptilozené reklamni bannery umi zaujmout dostate¢né mnozstvi osob z vékové
skupiny 18 — 24, ovSem firma by méla ptizplsobit vzhled i star§Sim potenciondlnim
klientim, kteti jsou cilovd skupina vramci produktu studia na stiednich Skolach
v zahrani¢i z pozice rodi¢i. Autorka doporucuje definovani novych distribu¢nich kanali
v tisku, a to naptiklad tydenik Kvéty, ktery je odebiran star§imi odbérateli.

Duvéryhodnost reklamni kampané nedosdhla ani padesati procent. Pfi porovnani
narozeninové ceny za ro¢ni studijni pobyt na stfedni Skole v Kanad¢ je patrné, Ze rozdil

mezi béznou a narozeninovou cenou odpovida 8.400 CAD. Rozdil mezi narozeninovou
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a béznou cenou za ro¢ni studijni pobyt na stfedni Skole ve Francii je 1.700 EUR.
Agentura evidentné uvedla Spatné vychozi udaje pti zadavani reklamy — mélo se jednat
o pulrocni studijni pobyty v zahrani¢i, kde rozdily jsou 400 CAD v pfipadé studia
v Kanad¢ a 1.000 EUR v pfipad¢ studia ve Francii. Agentura tedy musi lpét na vétsi
preciznost.

Hlavni doporuceni ovSem vznika v navaznosti na posledni ¢ast vyzkumu. VSichni
zuCastnéni uvedli, Ze jednim ze tfech hlavnich kritérii pfi vybéru spolecnosti
faktor, a bude-li mit Alfa Agency drahé studijni pobyty, nebude mit dostatek klientt.
Autorka tedy doporucuje udrzovat trend opakujicich se stipendijni akci a vyuzivat rizné
formy podpory prodeje. Pribézna aktualizace webovych stranek firmy a vkladani

uplnych informaci je zadouci.
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ZAVER

V diplomové praci byl ¢tenat sezndmen se zakladnimi pojmy z oboru marketingova
komunikace firem se zaméfenim na reklamu. Reklama byla dale blize specifikovana
v oboru cestovniho ruchu, stdle se rozvijejici discipliny. Jelikoz je forma uzivani
reklamy v cestovnim ruchu plné€ navézana na zakladni prvky marketingové komunikace,
Ctendi ziskal prehled také o ostatnich prvcich komunika¢niho mixu. K ziskani
komplexniho pohledu bylo nutné definovat komunikaéni strategii firem, stejné jako
definovat cestovni ruch a jeho slozky.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zakladé popisu aktualnich forem zptisobu
marketingové komunikace agentury Alfa Agency spolu se zapracovanim vysledkt
marketingového vyzkumu zjistit, zda je tato komunikace efektivni a ptipadné nalézt
nové formy, komunikacni cesty a chyby.

Alfa Agency ma pomérné malé pole plisobnosti, a¢ ma jiz dvacetiletou tradici.
Pobogky, které se nachazeji v Ceské Republice, ma agentura v Praze a v Bmné, a proto
pochazi vétSina klient prave z téchto regiont. Ve firmé, kterd ma celkem sedm stalych
zaméstnancl, se jen béhem poslednich tii let vystfidalo na deset zaméstnanct, coz je
z pozice autorky povazovéano za jeden z hlavnich problémil. Marketingové komunikace
je postavena na reklamé, jejiz hlavnimi slozkami jsou firemni katalog, webové stranky
firmy €1 uzivani socialnich médii. Osobni komunikace je ovSem v tomto odvétvi velmi
dilezitym faktorem a firma si na ni snaZzi také zakladat. Jak prokazal vyzkum, nemalé
procento osob se pii rozhodovani o koupi obrati na agenturu, se kterou ma historicky
dobrou zkusenost, ¢i piimo na osobu, se kterou piedeslou cestu realizovalo. Dojde-li ke
zmén¢ zameéstnance, €1 se piimo na prvni pohled zméni ptistup agentury, klient se Casto
poohlédne 1 po jinych mozZnostech. Zaméstnavatel by mél tedy lépe motivovat své
zamé&stnance, ktefi kazdodenné provadéji osobni prodej a nabizeji firemni produkty ¢i
sluzby, aby nedochézelo k tak ¢astym zménam.

Hlavnim faktorem rozhodovani o vybéru agentury zprostiedkovavajici studijni
pobyt v zahrani¢i je dle vyzkumu cena. Cena je tvofena cenou dodavatelli za dany
produkt a provizi agentury. Casto je tedy Zadouci, aby agentura vyuzila specialnich
prilezitosti a cenu, respektive svou provizi snizila, a tim pfildkala nové klienty.

V letosnim roce Alfa Agency tento krok provedla; v rdmci oslav dvacetiletého plisobeni
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na trhu nasadila na urcité programy snizené ceny a na ostatni programy nabidla studijni
stipendia v podob¢ 10.000 K¢, coz se projevilo jako velmi dobry krok. Firma nechala
vytvofit vefejnosti velmi dobie pfijaté a zajimavé bannery, které déle §ifila po internetu.
Spolu s roznosem plakatli a katalogii po Skolach rozsifila tuto akéni nabidku mezi Sirsi
oblast potencionalnich klientd a rdzem méla nové zapisy. Pomoci socialnich siti a
placené kampané na nich ziskala nové navstévniky webovych stranek a mohla dale
propagovat i1 své ostatni produkty. Chybou ovSem bylo, Ze agentura dostatecné
nezkontrolovala idaje na narozeninovych bannerech, coz vyustilo v rozsifeni klamné
reklamy.

Dnesni zajemce o jazykové kurzy v zahrani¢i neni hloupy a casto si vyhleda a sam
porovna ceny a sluzby s nimi nabizené od riznych agentur. Jako hlavni faktor uspésné
marketingové komunikace jsou tedy firemni webové stranky, které je tfeba neustale
aktualizovat a obnovovat. Firmé Alfa Ageny zasadné chybi mobilni aplikace, v ¢em
vidi autorka velké minus. Kromé webovych stranek je také velmi dilezité uzivat
socialni sité, které naopak Alfa Agency spravuje pomérné uspésSné. Agentura samotna
ma svij profil, stejn¢ jako kazdy zaméstnanec mé firemni profil. Alfa Agency ma ale
dokonce i profily svych produktt, ¢imz piedchézi navazani konkrétnich osob na urcité
zameéstnance, jakoby predvidala jiz zminovanou fluktuaci.

Alfa Agency si vede na svou velikost pomérné uspésné a autorka si troufa tvrdit, ze
pokud bude firma ochotna investovat vice penéz na marketing, ziska jesté vice klientd.
Z vyzkumu vyplyva, ze bude-li uzivany design smérovat podobnym smérem, jako
doposud, mé Sanci zaujmout nové klienty. Hlavnim doporucenim firmé¢ je prubézna a
neustala aktualizace informaci na internetu, stejné jako vyuzivani specialnich stipendii
pro nov¢ klienty, ¢i uZziti vé€rnostnich programti pro vraceji se klienty, nebot’ konkurence

je opravdu velka.
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6.3.2016

Ptiloha A - Dotaznik Marketingovy vyzkum diplomova prace

Marketingovy vyzkum diplomova prace

vyzkum vhodnych forem reklamy pro cestovni agentruy

1. V jakém kraji zijete?
Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzerisky kraj
Karlovsrsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Padrubicky kraj
Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

2. Do které vékové skupiny patrite?
Oznacte jen jednu elipsu.

0-17
18 -24
25-40
41 - 60
61+

3. Kolikrat do roka cestujete do zahranici?
Oznacte jen jednu elipsu.

0 -1 krat
2 -5 krat

5 avice krat

https://docs.google.com/forms/d/1pSaH7J2_hw8cLBfGtD GcCXfagQID30ABF 7z408I-pLQ/edit?usp=drive_web
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4. Zucastnili jste se vy nebo vasi rodinni prislusnici v minulosti studijnich pobytt v

zahrani€i organizovanych agenturou?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

5. Které z nasledujicich agentur zprostredkovavajici studijni pobyty v zahranici

znate?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Alfa Agency
Asiana
Cool Agent
Intact
Student Agency

zadnou

6. Dokazete si vybavit marketingovou komunikaci nékteré z vySe uvedenych agentur?

Oznacte jen jednu elipsu.

ano
ne

nevim

7. V pripadé kladné odpovédi na predchozi otazku, dokazete si vybavit funkci

reklamy?
Oznacte jen jednu elipsu.

informativni
pfipominaci
presvédcovaci

nevybavuji si reklamu/ nevim

8. Mate zkuSenost se spolecnosti Alfa Agency?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

9. Zaujaly Vas prilozené reklamni bannery?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

https://docs.google.com/forms/d/1pSaH7J2_hw8cLBfGtD GcCXfagQID30ABF 7z408I-pLQ/edit?usp=drive_web
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10. Dokazete si predstavit, ze ve Vas tyto bannery podniti zajem o produkt?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne
Mozna

Nevim

11. Dokazete si predstavit, Ze ve Vas tyto bannery podniti nakup produktu?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne
Mozna

Nevim

12. Prijde Vam cena za rok studia v USA 5.690 USD, v Kanadé 9.690 CAD, ve Francii
3.790 EUR duvéryhodna?

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

Nevim

13. Libi se Vam graficky design marketingové komunikace Alfa Agency?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

14. Zvolte prosim 3 hlavni kritéria, podle kterych byste se rozhodovali pfi koupi
jazykového pobytu v zahranici
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.

Cena produktu

Reputace zprostfedkovatelské firmy

Reklamni kamparn firmy

Specialni nabidky - podpora prodeje

Recenze firmy ostatnimi

Osobni schlzka - pfimy prodej/ vlastni zkuSenost

Webové stranky firmy ( vzhled a dostupnost informaci)

https://docs.google.com/forms/d/1pSaH7J2_hw8cLBfGtD GcCXfagQID30ABF 7z408I-pLQ/edit?usp=drive_web 3/5
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VELETRH STUDIA, PRACE A CESTOVANI V AUSTRALII

AUSTRALSK

18, RGEHIK

OSTRAVA 20. 4. | OLOMOUC 21, 4, / BRMO 2%, 4. / PRAMA 34.-3%. 4./ DRATISLAVA 27, 4.
L. BUDEJOVICE 20 4, / 1. KRALOVE 29, 4. /| FLEER 30, 4./ USTI M. L 5. 3

ROK NA STﬁEDNi NAROZEMINOVA

SKOLE VE FRANCII ;_:E.r;ﬁ 790 EUR

https://docs.google.com/forms/d/1pSaH7J2_hw8cLBfGtD GcCXfagQID30ABF 7z408I-pLQ/edit?usp=drive_web 4/5
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ROK NA STﬁEDNi NAROZENINOVA

CEMNA ¢ 690 CAD

SKOLE V KANADE ZAROK

ROK NA STREDNI S i NAROZENINGVA

CEMNAL 690 USD

SKOLE V USA ZA ROK

« ROK NA STREDNI

SKOL

V ZAHRANICI

NAROZENINOVE
STIPENDIUM
10 000 K¢

Pouziva technologii

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1pSaH7J2_hw8cLBfGtD GcCXfagQID30ABF 7z408I-pLQ/edit?usp=drive_web
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