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Anotace

Cilem prace byl navrh kompletniho marketingu fiktivni cestovni kancelare zamérené na
specifickou oblast cestovniho ruchu v podminkach Ceské republiky a nasledné celkové
vyhodnoceni, zda by mohl byt marketing fiktivni cestovni kancelafe dobfe pouzitelny
ve srovnani s marketingem jinych cestovnich kancelaii v Ceské republice. Segmentem
této cestovni kancelafe je LGBT komunita. V této praci byly stanoveny celkem tfi
vyzkumné otazky, které mély za ukol zodpoveédét, zda bude marketing fiktivni cestovni
kancelafe konkurenceschopny oproti konkurentim. Druha vyzkumna otazka zjistuje,
kde lidé hledaji informace, pokud se rozhodnou jet na dovolenou. A posledni otazka se

zaméfila na toleranci k LGBT komunit& v Ceské republice.

Kli¢ova slova: Navrh marketingu cestovniho ruchu, fiktivni cestovni kancelar,

dotaznikové Setireni, LGBT
Annotation

Title: Travel agency marketing

The aim of the thesis was to propose a complete marketing of a fictitious travel agency
focused on a specific area of tourism in the conditions of the Czech Republic and a
subsequent overall evaluation of whether the marketing of a fictitious travel agency
could be well used in comparison with the marketing of other travel agencies in the
Czech Republic. The segment of this travel agency is the LGBT community. In this
thesis, a total of three research questions were set, which had the task of answering
whether the marketing of a fictitious travel agency will be competitive against
competitors. The second research question explores where people look for information
if they decide to go on vacation. And the last question focused on tolerance towards the

LGBT community in the Czech Republic.

Key words: Tourism marketing proposal, fictitious travel agency, questionnaire

surfy, LGBT
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17 Uvod

Jak je jiz znamo, tak cestovni ruch podporuje z velké ¢asti ekonomiku. Cestovni ruch
globalné dominuje v hospodarském odvétvi. Lidé cestuji za odpocinkem, relaxem anebo
rekreaci, ale 1 za pracovnimi pfilezitostmi. V poslednich letech se stava trendem
dovolena formou nékolik dovolenych v jednom. Cestovni kancelare poskytuji naptiklad

plavby lodi, které prave toto umoziuji.

Téma ,Marketing cestovni kancelafe’* bylo zaméfeno na LGBT' komunitu z toho
divodu, jelikoz toto téma shledavam za velmi zajimavé a v této dob€ pomérné hodné
aktualni. Marketing cestovni kancelafe Rainbow tour byl provadén pouze na fiktivni

cestovni kancelari.

Zaméfeni na LGBT komunitu bylo zvoleno z n€kolika divodud, protoze pfislusnici
LGBT komunity zfejmé na dovolené utrati vice penéz nez heterosexualové. Diivodem
muze byt to, ze Gayové ¢i Lesby nemaji déti, takze si na dovolené mohou uzivat. Lze se
domnivat, ze LGBT piislusnici velmi Casto cestuji. Z tohoto je tedy ziejmé, zZe tato
cilova skupina je pfinosna pro cestovni ruch. Dal§im divodem, pro¢ byla zvolena tato
cilova skupina je ten, jelikoz bych tyto lidi chtéla podpofit a zpfijemnit jim cestovani a
zazitky. V mnoha piipadech se LGBT komunita muze potykat s riznymi formami
diskriminace, coz neni vibec piijemné. Tato fiktivni cestovni kancelar, ktera se

orientuje na LGBT komunitu, tomu zamezuje.

Marketing pro fiktivni cestovni kancelaf Rainbow tour byl navrzen tak, aby
korespondoval se zakazniky. Nasledn€, aby byl marketing vyuzitelny v praxi, pfi¢emz
se v této praci jedna o fiktivni implementaci, ponévadz se jednd o fiktivni cestovni

kancelafr.

' LGBT - Lesbian, gay, bisexual, transgender



2 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace puvodné byl navrh kompletniho marketingu fiktivni
cestovni kancelafe zaméfené na specifickou oblast cestovniho ruchu v podminkach
Ceské republiky. Pavodné byla v zadani prace zminéna a zvazovana implementace, ale
po podrobné&jsim zvazeni vSech argumentt bylo nakonec vyhodnoceno, ze tento cil by

byl nad ramec rozsahu bakalafské prace.

Dil¢im cilem je diskutovat a pokusit se zhodnotit, zda navrZeny marketing pro
cestovni kancelar Rainbow tour bude dobfe pouzitelny v praxi neZ marketing
dosavadnich cestovnich kancelafi v konkrétni oblasti. ZjiSténi bude provedeno
prostrednictvim dotaznikového Setieni, které bude smérované na cilovou skupinu,
kterd zodpovi na diilezité otazky, ze kterych bude zretelné, zda marketing se bude
jevit 1épe a také, zda by byl pouZitelny v praxi. Analyza trhu, respektive konkurentii

bude zaméiena na trini oblast hlavniho mésta Ceské republiky, tedy Prahy.

Jedna se o marketing, ktery je netradicné orientovany pouze na jednu cilovou skupinu, a
to na LGBT komunitu. Tato skupina je vybrana z toho divodu, protoze toto téma je
trendem, a v této dobé€ velmi aktualni a feSené. Tento novy zpusob marketingu, ktery by
byl jedine¢ny a netradi¢ni by mél napomoci této skupiné lidi zajistit komfortnéjsi
cestovani a nasledné podpofit LGBT komunitu. Pro cestovni ruch je tato cilovéa skupina

velmi piinosna, jelikoz tito lidé na dovolené nékdy utraceji vice nez ostatni.
2.1 Vyzkumné otazky

1) Bude marketing fiktivni cestovni kancelafe konkurenceschopny oproti

dalSim cestovnim kancelarim?

Tato otazka ma za ukol zodpovédét, zda by cestovni kancelar Rainbow tour byla na

trhu uspesnad a vyuzitelna.

2) Na jakém misté hledaji lidé informace, pokud se rozhodnout zakoupit

dovolenou?



Diky této druhé vyzkumné otazce, 1ze zjistit, jak postavit vhodné propagaci. Jelikoz
se jednd o specifickou cestovni kancelaf, tak je nutné najit co nejlepsi a

nejefektivnéjsi zpusob, jak stahnout co nejvétsi pozornost na Rainbow tour.
3) Je podle pFislusniki LGBT komunity CR tolerantnim stitem?

Posledni vyzkumna otazka zkoum4, zda se Ceska republika jevi jako tolerantni vidi
LGBT komunité. Otazka byla zji§téna na zakladé dotaznikového Setfeni a dale na
zakladé nastudovani raznych ¢lanka, které jsou dostupné na internetu. Dale
zodpovézeni této otazky prispiva i k tomu, aby se mohly uskutecriovat bezproblémové

dovolené po Ceské republice.



3 Popis vyzkumného souboru

Aby na dotaznik odpovédéla urcita skupina lidi, byl dotaznik umistén v riznych
Ceskych Facebookovych skupinach, které jsou vyhrazeny pro homosexualni muze, zeny
a pro bisexudly a transgender osoby. VétsSinou se jednalo o skupiny, které slouzily jako
seznamka nebo jen tak pro zébavu. Distribuovat dotaznik do téchto skupin bylo
slozitéjsi, z toho divodu, ze témér kazda takova facebookova skupina byla uzaviena.
Vstup do skupin si vyzadoval zaslani zadost o pfijeti. Nekteré skupiny dokonce
posuzovaly pfijeti na zdkladé vyplnéni dotazniku, ktery byl nezbytné nutny vyplnit.
Poté, co spravce skupiny zadost pfijal, mohl se obsah, tedy dotaznik sdilet. Bohuzel
neni znamo kolik lidi odpovédélo na dotaznik z jedné skupiny, jelikoz dotaznik byl

v jeden den rozeslan do vice skupin.

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 86 lidi, ktefi se hlasi k LGBT komunité.
Zucastnilo se celkem 53 muza a 33 Zen. Celkem bylo zucastnénych 44 gayu, 22 leseb a
22 bisexualt, ostatnich orientaci bylo minimum. Nejvétsi vékové zastoupeni bylo
v rozmezi 26-35 let. Naopak nejméné se zucastnilo star§ich osob ve véku 56+. Viz

podrobnéji kapitola 5.11.

Zde je seznam facebookovych skupin, které byly osloveny za ucelem vyplnéni

dotazniku:

e LGBTQI+ Komunita CR — tato skupina vlastni celkem 3,1 tis. ¢lent (soukroma
skupina)

e GAY SEZNAMKA - tato skupina vlastni celkem 2,3 tis. ¢lend (soukroma
skupina)

e Transgender BEZ hranic — LGBTIQ+ CZ/SK — tato skupina vlastni celkem 662
¢lent (soukroma skupina)

e QOLGBTO - tato skupina vlastni celkem 2,0 tis. ¢lena (soukroma skupina)

e LGBT+ CZ/SK kulturistika a sport — skupina vlastni celkem 941 Cclenu
(soukroma skupina)

e (@Hetero-homo-friendly *##* - skupina vlastni celkem 2,3 tis. &lent (soukroma
skupina)

e Lesbicka seznamka — skupina vlastni celkem 702 ¢lentl (soukroma skupina)

4



e LGBT Family cz/sk + seznamka — skupina vlastni celkem 1,2 tis. Clenu
(soukroma skupina)
e L&Bi-Nejen seznamka — skupina vlastni celkem 1,9 tis. ¢lend (soukroma

skupina)

I pfestoze skupiny maji pomérné vysoky pocet ¢lenu, podarilo se vytézit méné vyplnéni,
nez se ocekavalo. Divodem toho, ze dotaznik neziskal tolik odpovédi, mize byt takovy,

ze naptiklad nékteti clenové jiz nejsou na Facebooku aktivni.

Vysledky i vzhledem malého poctu respondentii lze povazovat za relevantni, jelikoz
odpovidali pouze pfislusnici LGBT komunity. Nazory od této skupiny lidi jsou pro chod

cestovni kancelare velmi podstatné.



4 Metodika zpracovani

Teoreticka Cast bakalarské prace vychazi z informaci obsahujici jak knizni, tak
internetové zdroje. Nasledné je teoreticka ¢ast bakalarské prace rozdélena do
nékolika kapitol a podkapitol, jejichZ obsahem je vymezeni teoretickych pojmi

marketingu.

Kapitola Teoreticka vychodiska je rozvadéna do podkapitol, které obsahuji
informace o vymezeni pojmi: cestovni kancelafl, cestovni ruch, zdkladni pojmy
marketingu a definice, praktické pojeti marketingu obecné. Je popsan produkt,
cena, marketingové nastroje, podnikatelské koncepce (vyrobni, produktova,
prodejni a marketingova koncepce) (viz kapitola 4.4), méfreni trhu, marketing
cestovnich kancelari a LGBT. Tyto ¢asti vysvétluji z teoretického hlediska pojmy

z oblasti cestovniho ruchu a marketingu obecné.

V praktické Casti prace se nachazi popis fiktivni cestovni kancelare Rainbow tour. V
popisu je odiivodnéni, pro¢ byla tato cestovni kanceldr vytvorena a dale na koho je
zamérena. V popisu je k nahlédnuti i reklama Rainbow tour, ktera se bude vyuzZivat
na socialnich sitich. Dale jsou popsany zakladni ekonomické informace tykajici se

Rainbow tour.

V dalSi Casti prace je popsan navrh marketingu, ktery bude Rainbow tour pouZzivat.
Je zde popsan produkt, ktery bude Rainbow tour poskytovat, dale je zde zarazena
podpora prodeje, ktera nesmi chybét, abychom prildkali co nejvice Kklientd.
Konkrétni slevy, které bude Rainbow tour poskytovat jsou popsany viz kapitola
5.4.2. Popsana je i cena, a to jakym zpiisobem bude sestavena. Na propagaci musi
Rainbow tour klast zejména nejvétsi diiraz, jelikoZ je pro tuto cestovni kancelar
velmi diilezitd. Dale bude i cestovni kancelar vyuZivat i Buzz marketing, a to z toho
diivodu, Ze se o této netradicni cestovni kanceldri musi dozvédét co nejvice lidi.
Podrobné jsou popsany webové stranky Rainbow tour a jaky bude obsah stranek.

Rainbow tou bude vyuZzivat i monitoring a online reklamu.

Pod kapitolou podnikatelské koncepce je popsano, jakymi koncepcemi se bude

Rainbow tour fidit a nasledné i odlivodnéni, pro¢ tomu tak je. Dale je sestavena



SWOT analyza Rainbow tour, ktera analyzovala silné a slabé stranky a dale hrozby

a prilezitosti.

Produktové portfolio popisuje, kam budou zajezdy uskuteCfiovany a jaké typy

zajezdl jsou vybrany a na zakladé c¢eho byly vybrany.

Dale v praci jsou identifikovani konkurenti v Praze. Byly vybrany celkem tri
nejvétsi hrozby, které lze povaZovat za konkurenci, a to z toho dlivodu, Ze nabizeji
také zajezdy do Jizni Ameriky. Vybrané cestovni kancelare byly popsany a nasledné
zhodnoceny jejich silné a slabé stranky. Aby cestovni kancelar Rainbow tour byla
na trhu lakavéjsi nez dana konkurence, tak zaradila do své nabidky také produkty a
slevy, které se liSi od konkurentli. Napiiklad Rainbow tour nabizi zdjezdy za velmi

priznivé ceny. Popsano je, jak by se Rainbow tour mohl vyrovnat konkurenci.

Kapitola, ktera se zabyva analyzou cilového segmentu LGBT. Zjistit pocet LGBT
prislusnikil je velmi sloZité. MuZe se jednat pouze o néjaké domnénky. Proto byly
diskutovany néjaké clanky, které byly dostupné na internetovych strankach. Dale
byla zafazena tabulka, ktera znazoriiovala pocet uzavienych registrovanych
partnerstvi v Ceské republice. Tabulka byla zatazena jen pro ptredstavu. Nicméné
analyzovany byly preference této cilové skupiny, a to prostfednictvim

dotaznikového setreni.

Dal8i kapitola se vénovala strategii, kterou bude Rainbow tour vyuZzivat. Cilem

cestovni kancelare Rainbow tour, s.r.o. je, aby obsadila misto tzv. vyklenkare.

Dale nasleduji vysledky dotaznikového Setfeni, shrnuti vysledkd, diskuse, zavér a

doporuceni.



4.1 Vyzkumné metody

V praktické Casti byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu. Vyzkum byl provadén
prostiednictvi dotaznikového Setfeni, SWOT analyzy, analyzy konkurentd a
analyzovani internetovych stranek. Dale byla vyuzita metoda rozhovoru s pracovnikem
cestovni kancelare ESO travel, ktery mi poskytl informaci ohledné sekce, ktera byla

dfive vyhrazena pro gaye.

4.1.1 Dotaznik

Dotaznik byl vytvoren pies aplikaci Google Docs v Ceském jazyce a byl zcela
anonymni. Dotaznikové Setfeni bylo rozesilané pouze elektronickou formou. Setieni
bylo zahajeno v bfeznu, a trvalo mésic. Dotaznik byl v praktické Casti vyhodnoceny a
jednotlivé okomentovan. K nahlédnuti je v pfilohdch. Dotaznikové setfeni bylo
zaméfeno na LGBT komunitu, tedy na cilovy segment fiktivni cestovni kancelare
Rainbow tour. Cilem dotazniku byla hlubsi analyza vybraného segmentu a Castené
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Hlubsi analyza segmentu spocivala v tom, ze bylo
potieba zjistit presné preference této cilové skupiny, aby marketing cestovni kancelare
Rainbow tour byl postaven spravné. Déle byla potfeba také zjistit, zda by LGBT
komunita o tento druh cestovnich kancelafi stila a zda by byla i vyuzita. Coz lze

potvrdit kladn€, ze vétsina prislusniku by takovou moznost uvitala.

Dotaznik se sklada celkem z 30 otazek, z nichz bylo 6 otevienych a 24 uzavienych.
Otazky byly poskladany do tfech dimenzi. Prvni ¢ast otazek byly zaméfeny na popisné
informace respondentti, jako jsou pohlavi, vék. Dale nasledovala otazka tykajici se
sexualni orientace. Dal§i Cast otazek zjistovala informace ohledné cestovani a co
preferuji v oblasti cestovniho ruchu, aby fiktivni cestovni kancelat Rainbow tour mohla
sestavit razné zajezdy, o které by byl zajem. V posledni Casti otazek bylo nezbytné
zjistit, zda by cestovni kancelar uvitali a vyuzili. Byly polozeny i otazky tykajici se

diskriminace obecné a o Ceské republice. Dotaznikové Setfeni je v pfilohach.



4.1.2 SWOT analyza

V praci byla provedena SWOT analyza, ktera méla za ukol poukazovat, jak by si

Rainbow tour vedla v praxi. Vystizeny byly silné a slabé stranky a hrozby a pfilezitosti.

4.1.3 Analyza konkurentu

V Praze bylo identifikovano celkem 101 konkurenti, ktefi byli nalezeni. V praci byla
vytvotena autorkou tabulka, ve které byl nazev spolecnosti a tdaje, jako je sidlo a ICO
spoleCnosti. Jelikoz v Praze je mnoho konkurentli, tak byly vybrany tii cestovni
kancelare, které jsou povazovany za nejvétsi hrozbu. Cestovni kancelare byly nasledné
struéné popsany a zhodnoceny, v Ccem si vedou dobfe, a naopak v ¢em maji mirné
mezery. Toto zhodnoceni dopomohlo cestovni kancelafi Rainbow tour sestavit a
poskytnout zajezdy, které by mohly byt lakavéjsi a zajimavéjsi pro LGBT komunitu a

nasledné poskytnou vhodnou konkurenéni vyhodu.

Jedna se o cestovni kancelar CK Viva Travel, CK SEN a ESO travel. Tyto zminéné
cestovni kancelare, byly vybrany a oznaceny jako hrozba, ackoliv nejsou orientované na
LGBT komunitu, nybrz poskytuji zajezdy do Jizni Ameriky jako cestovni kancelar

Rainbow tour.

4.1.4 Analyza LGBT komunity

Tato analyza byla provedena na zakladé dotaznikového setfeni a analyzovani
internetovych zdroji. V dotaznikovém Setfeni byly pokladané otazky, které mély vice
poznat potieby a preference této cilové skupiny. Dale byly zkoumany internetové
stranky, ve kterych byly provedeny vyzkumy, které se zabyvaly LGBT komunitou.
Jeden vyzkum se zabyval, kolik je v Ceské republice gayu a leseb v procentech. Druhy
vyzkum byl zaméfen na uzaviené registrované partnerstvi v Ceské republice
v jednotlivych letech. Tyto vyzkumy byly v praci pouzity z toho divodu, protoze nikde
nelze dohledat podlozenou informaci ohledné poctu LGBT pfislusniku, ktefi ziji
v Ceské republice. Diky tmto nalezenym vyzkumdm si lze alespoii udélat obrazek,

kolik asi je v Ceské republice LGBT piislunikd.

4.1.5 Rozhovor

Rozhovor byl proveden telefonickou formou s pracovnikem cestovni kancelare ESO

travel. Uskutecnény byl z davodu, protoze na internetovych strankach bylo nalezeno, Ze
9



ESO travel v letech 2010 vydal katalog, ktery se orientoval na LGBT komunitu. Cilem
rozhovoru bylo zjistit, zda porad poskytuji tuto nabidku a zda byl o tento produkt zajem.
Zameéstnanec pobocky ESO travel uvedl, ze opravdu byl tento druh zajezdu poskytovan,
ale bohuzel jiz neposkytuji. Divod nebyl sdélen. Autorka se domniva, ze za moznym
neuspéchem muze stat nedostate¢na propagace a zviditelnéni. Dale ESO travel ziejmeé
pochybil u analyz, které se spojuji s pfivadénim nového produktu a poznani cilového

segmentu.
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5 Teoreticka vychodiska

V teoreticka vychodiska obsahuje potfebnou teorii o cestovni kancelafi, zakladnich
pojmi marketingu, marketingovych strategii, popis vhodnych marketingovych nastroj,
vymezeni pojmu LGBT a popis trzniho potenciadlu na daném trhu. Tyto terminy byly
vysvétleny a nasledné vyuzity v praktické casti prace. Nékteré terminy dopomohly

zodpovedét Castecne vyzkumné otazky.

5.1 Cestovni kancelar

Cestovni kancelar je podle soucasného pravniho hlediska podle zakona ¢. 159/1999 Sb.
(§ 2, odst. 1) chapana jako podnikatel, jenz podnika, a mize nabizet zajezdy a sluzby
v oblasti cestovniho ruchu a také sluzby spojené s cestovnim ruchem, a to
prostfednictvim ziskaného povoleni, tzv. koncese podle (pfilohy €. 3) zakona 455/1991

Sb.

V souvislosti s podnikanim v oblasti cestovniho ruchu mize cestovni kancelar nabizet

tyto sluzby podle zakona ¢. 159/1999 Sb. (§ 2, odst. 3, pism. a-e):

a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu

b) organizovat kombinace sluZeb cestovniho ruchu a nabizet je a proddvat jiné
cestovni kanceldri za ucelem jejiho dalsiho podnikdni

c) zprostredkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kanceldr nebo cestovni agenturu, pripadné pro jiné osoby (dopravce, poradatele
kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci apod.)

d) zprostredkovavat prodej zdjezdu pro jinou cestovni kanceldr; smlouva o zdjezdu
v téchto pripadech musi byt uzaviena jménem cestovni kanceldre, pro kterou je
zdjezd zprostredkovavdan

e) proddvat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,

Jizdni Fady, tisténé privodce a upominkové predméty (zakon €. 159/1999 Sb.).

5.2 Zakladni pojmy marketingu a definice

Definice marketingu podle Kotlera a Kellera (2013) je, Ze marketing je soubor technik,
ktery se zabyva analyzou a uspokojovanim potieb zakaznikti. Marketing ma mnoho

definic, avSak podle Kotlera a Kellera (2013) zni nejpiesnéjSi definice takhle:
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,uspokojovani potieb ziskoveé ‘. Jak uvadi Vastikova (2008), tak hlavnim cilem je
upoutat, vybudovat a nejdalezit€jsim krokem je udrzet si zakaznika. K tomuto procesu
je velmi dulezité se zaméfit na naseho potencionalniho zakaznika, takze se musi
vytvorit, produkovat, a poskytnout takové zbozi ¢i sluzba, ktera bude od lidi zadana a
atraktivni. Dle Vastikové (2008) uspéch zacina az tehdy, kdy je spole¢nost ziskova, a to
znamena, jestlize pfijem presahuje néaklady. Pfijem je dostdvan v pravidelnych
intervalech a pokud si spoleCnost dokaze n€jakym zpusobem udrzet zakaznika, tak je
potom podnik ziskovy, a postupné se zhodnocuje kapital, jenz je velmi dualezity pro
chod firmy. Podle Vastikové (2008) jsou hrozbou konkuren¢ni podniky, a proto bychom

m¢éli mit naskok pred t€émito podniky.

5.2.1 Marketingovy mix

Podle Slavika (2014) k tomu, aby se uskuteCnily dotycné cile, musi se aplikovat
marketingovy mix, jenz je souhrnem marketingovych nastrojii a slouzi k tomu, aby
firma dosahla svych marketingovych cili. Dle Slavika (2014) marketingovy mix

zahrnuje z anglického jazyka,4P‘‘, v némz jsou zahrnuty tyto nasledujici polozky:
Produkt (product) — zbozi ¢i sluzba, kterou zakaznik nakupuje

Cena (price) — za kterou je produkt nakupovan a prodavan

Misto (place) — jedna se o zpusob distribuce

Propagace (promotion) — zpusob, jak dat védét cilovému trhu o produktu a jeho

dodavateli (Slavika, 2014).

Dale dle Slavika (2014) jsou i autofi, ktefi jesté piidavaji k témto ¢tyfem P, dalsi dvé

jako jsou:
Planovani (planning)
Lidé (people)

5.2.2 Praktické pojeti marketingu obecné

Podle autorky z praktického hlediska je zifejmé, ze marketing neni pouze reklama.

Marketing zahrnuje nejen reklamu, ale také podporu prodeje, komunikaci se zékazniky,
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samotny prodej, prezentaci novych produktt, ceny a psychologicky efekt tvoreni cen
podle Bati. To, co velmi zakazniky ovliviiuje, je znacka daného produktu. V praxi je ale
velmi podstatné, zda je znaCka znama ¢i ne. V piipadé€, ze je znacka velmi znama,
zakaznici jsou své znaCce vérni a pravidelné nakupuji produkty své oblibené znacky, 1
kdyz jsou ceny vysoké a produkt nemusi pfinaset kvalitu v podobé néjaké piidané
hodnoty, jelikoz se za tuto zmifiovanou piidanou hodnotu povazuje to, ze zakaznik
vlastni produkt té¢ konkrétni znacky. Jako priklad kvalitniho produktu s vysokou cenou a
znamou znackou se muzou uvést produkty od znacky Apple, které jsou celosvétoveé
znamé a jejich produkty patii mezi ty nejzadanéjsi. Mezi nejzadanéjsi patii diky tomu,
ponévadz vlastnit produkt od Apple — napt. Iphone 12 se dnes povazuje za vysoky
nadstandard ve spolecCnosti. Existuji razné druhy, pfistupy a strategie marketingu a
kazda instituce pouziva specificky marketing, jenz je urCen pro oblast jeji ¢innosti. Je
také dulezité zminit, ze do marketingu spada podpora i béhem uzivani né&jakého
produktu. Prikladem muze byt technicka podpora tieba u ruznych softwari az po

domaci spotiebice.

5.2.3 Produkt

Podle Kotlera (2007) za produkt povazujme kazdou véc, kterou si lze zakoupit a

uspokojuje potieby zakaznika.

Dale existuje tfi rozdeleni produktu (Kotler a Keller, 2013):

Jadro produktu — podstata produktu, na zdklad¢ které si zakaznik produkt zakoupi.
Vlastni produkt — podstata produktu, ktera dostava hmotnou podobu.

Rozsireny produkt — rozsifeni daného produktu napt. prostfednictvim servisu (Kotler a

Keller, 2013).

5.2.4 Cena a jeji tvorba

Podle Slavika (2014) se cena odrazi od zakaznika, tedy zavisi jenom na ném, kolik je
ochoten dat za vyrobek ¢i sluzbu. Jak uvadi autor, cena muze byt zakladem této

strategie, avSak neni tomu tak vzdy.
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Podle Slavika (2014) cenu lze stanovit v zasadé trojim zplisobem, a to na zakladé
nakladut, na zaklad€ poptavky (podle vySe ocekavané zakazniky, podle vyse finan¢niho

ptinosu produktu, podle intenzity poptavky) a na zakladé konkurence (Slavik, 2014).

Podle Slavika (2014) je nejjednodussi zpusob stanoveni ceny na zakladé nakladu, a to z
toho divodu, ponévadz firma ma k dispozici uvodni informace. Jak tvrdi Slavik (2014):

tak cena by neméla byt nizsi nez variabilni naklady. Naklady se tedy déli na:

» Fixni — nezavisi na objemu produkce (pf. — odpisy budov)

» Variabilni — rostou s objemem produkce (pf. spotieba materiala)

Jak zminuje Slavik (2014), jestlize trzby rostou v zavislosti na objemu produkce rychleji

nez variabilni naklady, pak je produkce efektivni.

5.3 Marketingové nastroje

Jak uvadi Eckhardtova (2018), tak marketingové nastroje zahrnuji odlisné podoby, které
mohou byt ve formé on-line ¢i off-line. Mezi zékladni marketingové nastroje se fadi:
reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a dale pfimy marketing.
Pak dale uvadi, ze existuji 1 moderné&jsi nastroje, které zahrnuji: Buzz marketing — viral,

WOM, guerilla, Content marketing a Info marketing (Eckhardtova, 2018).

5.3.1 Reklama

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) je velmi dilezitym aspektem pro mnoho firem
komunikace, reklama. Reklama je placena neosobni forma komunikace, pficemz rizné
firmy oslovuji své potencionalni zédkazniky na trhu na zékladé medialni komunikace
napt. (televize, radio, Casopisy, reklama na internetu). Reklama m4a jednoznacny cil a
tim je informovat své zakazniky, dale zaujmout a v neposledni tadé presveédcit

zakaznika napftiklad o kvalité produktu ¢i sluzby.

Jak uvadi Kotler (2007), tak reklama je velmi dobrym nastrojem, abychom zékazniky
informovali a nasledné presvédcCili. Reklama se také pouziva za icelem vyvolani reakce
cilovych zakaznikli. Reakce mize byt percepcni, coz znamena: kupujici si udéla vlastni
obrazek nebo nazor na urcity produkt nebo znacku, respektive reklama jeho nézor
zméni. Kupujici si bud’ produkt zakoupi ¢i zvys§i mnozstvi nakupovaného zbozi — tato
rekce muaze byt behavioralni (Kotler, 2007).
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Ptikrylové a Jahodova (2010) dale uvadi, ze na reklamu nejvice dbaji a také nejvice do
ni investuji penézni prostfedky zejména sv€tové a nadnarodni firmy, které casto
presahuji HDP — hruby narodni produkt menSich zemi. Vydaje na reklamu jsou velmi
odlisné, vzdy zélezi, o jakou firmu a odvétvi se jedna. Podle Ptikrylové a Jahodové
(2010) se naptiklad jedna o kosmetické firmy, mobilni operatory, vyrobci automobilt ¢i
alkoholickych a nealkoholickych napoja, ktefi maji eventualn€é nejvétsi podil

reklamnich vydaji na obratu (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

5.3.2 Podpora prodeje

Jak uvadi Zamazalova (2009), tak podpora prodeje n€jakym zpisobem posiluje prodej
produktu, tak ze nakupem produktu ¢i sluzby nam jakozto zakaznikovi vyplyvaji urcité
vyhody. U cestovnich kancelafi se nabizeji napfiklad zajezdy first minute nebo last
minute. Podpora prodeje laka spotiebitele si dany produkt ¢i sluzbu koupit, jelikoz
koupé vychazi pro spottebitele vyhodné. Dale uvadi Eckhardtova (2018), ze se jedna se
napiiklad o kratkodobé zlevnéni produktu ¢i sluzby, které piilakd potencionalniho
zakaznika, a tim se zvysSuje zisk. Dale uvadi, ze timto zptusobem si vétSinou neziskame
dlouhodobého vérného zakaznika. Ostatni zptusoby prodeje se daji dobfe kvantifikovat
oproti reklamé. Zde jsou formy podpory prodeje on-line a off-line: Soutéze, hry, loterie
(online, offline), akce v misté prodeje (ochutnavky, predvadecky, vystavky), vystavy a
veletrhy, vzdélavaci akce (seminafe, webinafe...), razné zabavné akce, roadshow,
vzorky, darky, prémie, kupony, slevy, cenové balicky (1+1, 2 v 1, + 50 %..., online,
offline), vérnostni programy. Pokud se jednd o spolecnou podporu prodeje, tak se do

téchto aktivit zapojuji vétSinou dodavatelé nebo partneti (Eckhardtova, 2018).

Podle Zamazalové (2009) je podpora prodeje je mnohdy spojovana s reklamou, a to
napiiklad tak, ze reklama ma za ukol upozoriiovat na pravé probihajici akci podpory
prodeje, nebo také muze byt jejim podpirnym prvkem. Jak dale tvrdi Zamazalova

(2009), tak v soucasné dob¢ vydaje na tento marketingovy nastroj zvysuji.

Podle Zamazalové (2009) jsou zde nastinény nasledujici argumenty pro zvySovani

vydaja na podporu prodeje:

., Podpora prodeje je managementem vnimdna jak efektivni prodejni ndstroj, tlak na

zvySovdni prodejii, vysoce konkurencni prostredi, vysokd diferenciace sluzeb a
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produktii, orientace spotrebitelit na cenu , zainteresovanost vyrobcii na prodejnich,
své ‘‘ znacky v obchodech a jejich intenzivni podpora (ve spoluprdci nebo na vyZaddni

obchodni firmy)a nizZsi uc¢innost reklamy ‘  (Zamazalova, 2009, str. 203)

Jak dale uvadi Zamazalova (2009), tak podpora prodeje mnohem ucinnéj$§i nez samotna
reklama, a to z toho duvodu, jelikoz vysledky jsou nejen méfitelnéjsi ale také pohotove.
Tento marketingovy nastroj s sebou nese 1 urcité vyhody, ale také i nevyhody. Mezi
vyhody podpory prodeje lze zatadit napiiklad to, ze se spotiebitel rozhodné rychle,
protoze podpora prodeje pusobi intenzivné na zakaznika. Podle Zamazalové (20009. s.
203): ,,Podpora prodeje piisobi témér okamZzité ihned po jejim vyhldSeni na ndriist
obratu, jeji trvdni je viak casové omezeno . Coz lze brat jako nedostatek. Mezi dalsi
negativni stranky podpory prodeje spada, ze kupujici si nezlevnény produkt nekoupi a
ceka na slevy — tento jev se nazyva cenova senzitivita spotfebitele. Pokud se podpora
prodeje nedé€la spravnym zpusobem, tak muze doji k poskozeni image firmy ¢i

spolecnosti. Napfiklad ¢asto zleviiované zboZi muze na spotiebitele pasobit nekvalitne.

5.3.3 On-line marketing

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2010), tak on-line marketing je zalozeny na
komunikaci, ktera se vede prostiednictvim elektronického zafizeni tedy na mobilnim
zafizeni nebo na internetu. Tento druh komunikace je zalozeny na zakladé faktoru, jako
je napfiklad odhad chovani a vnimani cilové skupiny nakupujicich a ztéchto faktoru,
l1ze odvodit a najit nejefektivn€js§i metody, jak nejlep§im zpusobem prilakat uzivatele
internetu nebo mobilniho telefonu na internetové stranky firem. Nasledné, jak uz jiz
bylo zminéno, tak presvédcit spotiebitele k nakupu. Podle Ptikrylové a Jahodové (2010)
je marketing v internetovém svété oznacovan jako prima komunikace, jelikoz je

poskytnuta neprodlena reakce uzivatele (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) mezi zékladni néstroje primého marketingu na
internetu fadime: webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery a viralni marketing

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).
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5.3.4 Vztahy s verejnosti (public relations)

Jak tika Eckhardtova (2018), tak tzv. public relations je velmi efektivnim nastrojem, s
nimz podnik muze dosahnout zlepSeni: produktu v oCich zakaznikl, znacky, pozice na

trhu. Public relations se tyka pouze poskytovani informaci vetejnosti.
Veftejnosti se dle Eckhardtové (2018) rozumi:

Vase zakazniky

Vase zaméstnance

Vladu (government relations)

Média (press relatins)

Investory (investors relations)

Komunity, které se nachazeji mimo vasi organizace, ale jsou s vami ve styku

Partnery v odvétvi, v némz pusobite

YV V.V V V V¥V VY V

Minority (zde se rozumi spiSe narodnostni mensiny) (Eckhardtova, 2018)
Formy public relations dle Eckhardtové (2018):

Riizné publikace
Veiejné akce
Novinky

Firemni identita

YV V. V V V

Projekty socialni zodpovédnosti

5.3.5 Osobni prodej

Jak tvrdi Vysekalova (2007), osobni prodej je zalozeny na osobnim kontaktu, coz je
velmi vyhodné, jelikoz osobnim kontaktem lze 1épe odhadnout preference a potreby
protéjsku. Tento nastroj komunika¢niho mixu vyzaduje lep$i znalost psychologie, a to
z toho davodu, aby byl prodej uspé$ny. Muze se jednat o maloobchodni prodej nebo
obchodni jednani. Velmi dulezitym aspektem podle Vysekalové (2007) je pifimy
kontakt s nakupujicim a nasledné poskytovat pozornost spotiebiteli i po nakupu. Muze
se jednat napiiklad o vyftizeni reklamace, poskytovani dodateCnych sluzeb a tak

podobné (Vysekalova, 2007).
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5.3.6 Buzz marketing

Buzz marketing je marketing dle Eckhardtové (2018), ktery se realizovan v piipadé, kdy
dany marketér ¢i marketingova firma se snazi vyvolat rozruch mezi potencionalnimi
zakazniky. Cilem tohoto marketingu je, aby tito potencionalni zakaznici zacali mluvit o
tomto rozruchu a informace se v tomto pfipadé Sifili exponencialni rychlosti

(Eckhardtova, 2018).

5.4 Podnikatelské koncepce

Podle Karlicka a kol. (2018) jsou podnikatelské koncepce zptsob, na zakladé kterého se
jednotlivé instituce zaméii na néjakou urcitou oblast. Napf. na zékaznika, nebo na
levnou vyrobu vyrobkli pro spotiebitele. Jak jiz dale zmifiuje Karlicek a kol. (2018),

mame 4 zakladni koncepce (viz obrazek ¢. 1).

1900 Vyrobni koncepce

Duraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce 1920

Duraz na kvalitu produktu

1930 Prodejni koncepce

Duraz na prodej a propagaci

Obrazek 1: Zakladni podnikatelské koncepce

Zdroj: Karlicek a kol., 2018

5.4.1 Vyrobni koncepce

Tato koncepce je zaloZena na tom, ze zakaznici budou preferovat vyrobky, jejichz
dostupnost je bezproblémova a zaroven plati, ze vyrobky jsou levné. Tato koncepce

totiz neni zaméfena tedy na zakaznika (Klimkova, 2015).

Praktickymi pfiklady mohou byt vyrobky, jejichz pivod je obvykly ze zemi, jako jsou:
Cinska lidova republika a Vietnam kvali levnym pracovnim silam.
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Podniky, které se zaméfuji na tuto koncepci, se na ni zaméfuji hlavné pro to, ze témto
podnikiim vznikaji velmi nizké naklady, velké mnozstvi vyrobkd, kterymi muZzou

nasytit trh, coz je velka vyhoda oproti konkurenci (Klimkova, 2015).
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5.4.2 Produktova koncepce

Produktova koncepce je zalozena na predpokladu, ze hlavnim cilem zakazniku je co
nejvyssi kvalita vyrobkd. Podniky aplikujici tuto koncepci, respektive produktovou
koncepci se neustale usiluje o zlepSovani svych produktd, a to hlavné prostfednictvim
dil¢ich inovaci, jejichz vysledkem by bylo napt. zvySeni vykonnosti vyrobkd, pridani
chytrych funkci (Karli¢ek a kol., 2018).

Produktova koncepce byva v praxi vice preferovana pred ostatnimi, jelikoz je kvalita
v dnesni dobé povazovana za jeden z nejdulezitéjSich faktorti pti rozhodovani o tom,

zda dany produkt koupit ¢i nikoli.

5.4.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je koncepce, kterd se zamétfuje predevSim na to, aby se danému
podniku zvySovaly primarné zisky, tedy se tato koncepce soustfeduje na co nejvyssi
prodej produktt a reklamu. Tato koncepce je efektivni pouze v kratkodobém horizontu,
jelikoz neni soustied'ovana na potieby a prani zakaznika, jako je tomu tak u jiné

koncepce (Klimkova, 2015).

V praxi je tato koncepce také velmi vyuzivana, a to zejména v ruznych reklamach na

razné druhy produkt.

5.4.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce, jak jiz zminuje Karli¢ek a kol. (2018), je koncepce, jez je
soustfed’ovana na rozpoznani potieb zakaznika a na jejich efektivni uspokojovani, aby
marketing dané firmy byl konkurenceschopnéjsi oproti jinym podnikiim. Firmy, které
tuto marketingovou koncepci vyuzivaji, usiluji o to, aby vytvorily pro zékazniky co
nejlepsi produkt podle jejich ocekavani, plus pfidanou hodnotu. Timto se rozliSuje tato
koncepce od predeslych koncepci, jak tvrdi Karlicek a kol. (2018). Tato koncepce je
totiz zalozena na dlouhodobé udrzitelnosti fungovani marketingu dle Karlicek a kol.

(2018), jez by méla v dlouhodobém horizontu piinaset vyssi zisky.

Ptiklady firem svétovych firem, které pouzivaji marketingovou koncepci dle Klimkové

(2015):

v IKEA
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v’ Marriot
v' Procter&Gamble
v' Toyota

5.5 Marketing cestovnich kancelari

Podle autorky je marketing cestovnich kancelafi je specificky hlavné tim, ze primarnim
a béznym produktem je sluzba v podobé standardnich balickl, tj. zajezdy. Zajezdy
celodenni, tuzemské a na mezinarodni Urovni. V lepSich a znaméjSich cestovnich
kancelatich je soucCasti marketingu cestovni kancelafe také jeji interiér a odév, ve
kterém jsou pracovnici cestovni kancelafe oble¢eni. Produktem totiz tedy nejsou jen
fakultativni zajezdy, zahranicni zajezdy, zajiSténi stravovacich a ubytovacich sluzeb a
dopravy, ale také dalsi véci, které jsou nekdy piehlizené. V praxi vSechny tyto véci
kazdy moc dobfe zna, avsak si malokdo vS§imne takovych ¢asteCnych detaild. Stejné tak
jako pracovni odév a prostiedi cestovni kancelafe spada do jejiho marketingu. Patfi sem
1 komunikace se zakazniky, ktera hraje v marketingu cestovnich kancelari velkou roli
v tom, zda si potencionalni zakaznik vybere tuto konkrétni cestovni kancelar. Mimo jiné
marketing cestovnich kancelafi tvori rizné plakaty, letaky, katalogy v tisténé i

elektronické forme napt. v PDF formé a samoziejmé také reklama.
Bézné produkty cestovnich kancelafi:

o Fakultativni zajezdy
o Tuzemské zajezdy
e Zahrani¢ni z4jezdy

e Zajisténi ubytovacich a stravovacich sluzeb
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5.6 Strategické marketingové cile a marketingové strategie

Tato podkapitola popisuje vyznam marketingového cile a marketingové cile.

5.6.1 Marketingové cile
Marketingové cile totiz vychazeji od strategickych cil, které predstavuji konkrétni

ucely a ukoly a jsou spjaty s produkty a celym trhem (Jakubikova, 2013).
Funkce marketingovych cilii dle Jakubikové (2013):

4 Koordina¢ni — vSechny cinnosti souvisejici s marketingem jsou
sméfovany na hlavni cile spoleCnosti

4 Ridici — rozhodnuti jsou realizovana s vysokou efektivitou na dosaZeni
aktualnich cilt

v Kontrolni — vyhodnoceni marketingovych cinnosti spjatymi s cili

podniku a u¢inéni napravnych opatieni v pripadé€, ze to je nezbytné

Z marketingového hlediska podnik hleda odpovédi na to, jak docilit toho, aby produkty
dané firmy byly poptavany. K tomu, aby podnik zjistil vSechny ptfani zakaznikd a
moderni trendy, které jsou na trzich dualezité, je potfeba vyuzit vhodné marketingovy

mix — tzv. 4P, coz povede k GspéSnym cilim podniku. (Jakubikova, 2013).

Podle Jakubikové (2013, s. 156). ,,Marketingové cile by mély byt clenény hierarchicky

¢

na cile pro obory podnikani a dadle pak na cile pro konkrémi marketingové ndstroje. ‘
Priklad marketingovych cila dle Jakubikové (2013):

e Podil na trhu

e Zavedeni nového produktu na trh
e Navratnost investic

e Ziskovost

e Uskutecnéni propagacnich akci

5.6.2 Konkurencni strategie

Dle Kotlera a Kellera (2013) je cilem kazdého podniku je, aby se stal nejlepSim ze

vSech a fidil trh. To vSak vyzaduje neustdlé vyzkumy a analyzy trhu vzhledem
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k variabilnim podminkam trhu, zmény v poptavaném mnozstvi, pozadavkt zakazniki a

s ohledem na reakce ze strany konkurence, jak zmiruji Kotler a Keller (2013).
Z hlediska konkurenc¢nich strategii rozeznavame dle Kotlera a Kellera (2013):

> Lidra trhu.
» Trzniho vyzyvatele.
» Trzniho nasledovatele.

» Vyklenkare

Lidra trhu, jehoz trzni podil zahrnuje 40 % z celkového trhu. Jelikoz ma lidr trhu
dominantni postaveni na trhu, je to vétSinou on, kdo zavadi nové vyrobky, méni
ceny a realizuje distribuci ve velkém na trhu a zvySuje prostiedky zvySujici
komunikaci. Trzniho vyzyvatele, jehoz trzni podil zahruje 30 % z celkového trhu
a je tzv. vyzyvatelem lidra trhu, kterého by chtél predbéhnout. Trzniho
nasledovatele, jehoz trzni podil zahrnuje 20 % z celkového trhu a sviyj podil na trhu
si chce udrzet. Vyklenkare, jehoz trzni podil zahruje 10 % z celkového trhu a
jedna se pfevazné o malé segmenty, o které se predesli konkurenti nezajimaji, cimz

vyklenkati zapliiuji mezery na trhu (Kotler a Keller, 2013).

5.6.3 Segmentace trhu

Podle Kozla (2006) je segmentace trhu zalozena na specifickém rozdéleni Casti, které se
orientuji na jednu cilenou skupinu spotiebitelt. V dnesni dobé je velmi malo ziejmé, ze
by firma oslovila vSechny skupiny lidi se svym produktem, ktery je na trhu. Tento jev se
nazyva podle Kozla (2006) tzv. unifikace trhu. Blazkova (2007) dale tvrdi, ze je
mnohem vyhodnéj$i pro malé firmy, aby se orientovaly na jeden nebo mensi trzni
segment, jelikoz malé podniky maji Casto omezené zdroje na marketing. Jak uvadi
Kozel (2006), v soucasnosti se snazi byt firmy odli§né, tedy jejich nabizené produkty
jsou diferencované a poskytuji je riznym zakaznikim. Pro to musime vyuzit tzv. cileny

marketing, ktery se sklada celkem ze tii Casti, kterymi jsou:

Segmentace je pojem, ktery znamena, ze se lidé tfidi do trznich segmenti (mala
skupina zakaznikl), jejichz kupni a spotfebni chovani je zcela totozné nebo alespon

podobné (Kozel, 2006).
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Trzni cileni je zaloZeno na atraktivity jakéhokoli segmentu a nasledny vybér nékolik
nebo pouze jednoho segmentu. Atraktivita lze odvodit n€kolika zplsoby. Naptiklad
podle Kozla (2006) se mize odvodit z toho, jak je segment neboli cilovy trh velky a
jaké je jeho tempo rustu, eventualné ze zdroju a ze strukturalni pfitazlivosti cilového
trhu a také z cila trhu. Firma po vybéru zhodnoti, jakou moznost zvoli. Firma si maze
vybrat, zda bude uspokojovat jeden urcity segment nebo se soustfedi na vice ¢i vS§echny

segmenty (Kozel, 2006).

Trzni umisténi je velmi Uzce spojeno s marketingovou strategii firmy. Abychom
ziskali a prilakali svoji cilovou skupinu, musime si vybrat urcity nastroj, ktery tento ucel
splni. Jak tvrdi Kozel (20006), aby marketingové cile byly naplnény, tak je dulezité, aby
podnik mél nastavenou spravnou marketingovou strategii, ktera cile podniku bude

schopna naplnit.

Blazkova (2007) tvrdi, Ze segmentaci lze provést nékolika riznymi zpusoby, a to i
v piipadé, ze pokud provadime segmentaci na internetu. Podle Blazkové (2007)

muzeme trh spotiebitelti segmentovat podle nasledujicich faktoru:

> Geograficka kritéria — napr. svétadily, zemé, regiony, hustota obyvatel,
podnebi

> Demografické charakteristiky — napr. pohlavi, vék, etnicka prislusnost,
ndrodnost, nabozZenstvi

> Socioekonomické charakteristiky — napr. zaméstndni, prijem, vzdéldni,
velikost rodiny

> Psychografické charakteristiky — napr. osobnost, Zivotni styl, zdjmy
hodnoty

> Charakteristiky chovani - napr. loajalita ke znacce, hledané vyhody,

Castost uzivani, kategorie uzivatele
Dale jsou zde uvedeny mozna kritéria pro trh instituci podle Blazkové (2007):

» Typ firmy — velikost firmy, odvétvi
» Umisténi — sidlo, region

» Charakteristiky ndakupniho chovani — kategorie uzivatele, castost uZivani
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5.7 Marketingovy vyzkum

Jak tika Palatkova (2013), tak marketingovy vyzkum zahrnuje aktivity, které se tykaji
systematického sbéru dat, tfidéni a zpracovavani interpretaci dat o makroprostredi
vnitinim prostiedi destinace, o konkurenci, produktu, spotfebnim chovani cilovych trhi
a dalsi. Marketingovy vyzkum ma za cil poskytovat informace, o tom, jak se bude dana
situace rozvijet. Podle Palatkové (2013) se dale také zaméfuje na minulost i soucasnost,
takze tedy, co se d&je a co se délo. Vyzkum lze rozdélit na kvantitativni a kvalitativni

vyzkum, pak dale na primarni a sekundarni (Palatkova, 2013).

5.7.1 SWOT analyza

Na zakladé tvrzeni Kanakové (2008) a Dédiny a Cejthamra (2005) je SWOT analyza

prevzata z anglického jazyka.

Podle Kanakové (2008) se odvozuji poc¢atecni pismena takto:
S — strong — silné stranky

W — weak — slabé strdnky

O — opportunities — prileZitosti, vyzvy

T — threads — hrozby

Podle Kanakové (2008) je ukolem SWOT analyzy zjistit, v Cem je v soucasnosti podnik
dobry, tedy nalézt silné stranky, a naopak v cem ma nedostatky neboli slabé stranky.
Dale se ve SWOT analyze zjiStuji mozné hrozby a pftilezitosti, které by se mohly
podniku ¢i firmé naskytnout. Tato analyza dopomaha k uskute¢néni dal§im postuptiim,
aby si firma vedla co nejlépe a vyvarovala by se tak hrozbam a byla dostatecné

pfipravena na nové piilezitosti (Kanakova, 2008).

Jak tvrdi Jakubikova (2008), tak je dulezité provést nasledujici dvé analyzy a t€émi jsou
analyza SW a analyza OT, jelikoz od téchto analyz se odviji SWOT analyza.
Jakubikova (2008) dale uvadi, ze by se jako prvni méla peclivé provést analyza OT, a
poté by meéla navazat analyza SW. Analyza OT se zabyva prilezitostmi a hrozbami

vyskytujici se ve vnéj§im prostredi, ve kterém je zahrnuto jak makroprostfedi, tak i
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mikroprostfedi. Analyza SW souvisi s vnitinim prostiedi firmy, (kvalita managementu,

cile, firemni zdroje, firemni kultura, procedury) ‘* (Jakubikova, 2008).

Dle Jakubikové (2008) se rozumi makroprostiedi jako prostiedi, které zahrnuje
politicko — préavni, ekonomické, socialné — kulturni, technologické faktory.
Mikroprostfedi zahrnuje zékazniky, dodavatelé, odbératelé, konkurenci a vefejnost

(Jakubikové, 2008).

Silné stranky — maji pozitivni pfinos nejen firm¢, ale i zakaznikim. Jakubikova tvrdi
(2008), ze se muze jednat napiiklad o kvalitu produktu ¢i sluzby, velmi dobie

proskoleny personal, odliSnost produktu ¢i sluzby, dobré umisténi firmy atd.

Slabé stranky — zahrnuji vSechny nedostatky, které ma firma. Popfipadé firma déla
véci hurf a ostatni podniky si v této véci vedou 1épe. Jakubikova (2008) tika, ze se jedna
napiiklad o nekvalitné propracované webové stranky podniku, nespolehlivost ze strany

podniku, Spatné fizeni firmy, neznama znacka atd. (Jakubikova, 2008).

Prilezitosti — moznost se projevit 1épe diky né&jaké prilezitosti, a tim pfinést uspéch.
Podle Jakubikové (2008) se dale muze také jednat o néjakou hrozbu, kterou lze pozdéji
prevést na prilezitost. Mezi prilezitosti miizeme zafadit napfiklad novy produkt, novou
technologii, pandemii COVIDU (Ize pojmout 1 jako hrozbu nebo pfilezitost)
(Jakubikova, 2008).

Hrozby — mohou néjakym zptsobem snizit poptavku a nasledné zpusobit Spatné
uspokojeni zakaznikd. Jakubikova (2008) hrozby mohou byt zplsobeny vné&jSimi i
vnitinimi vlivy. Mezi vn&jsi vlivy fadime napfiklad Zzivotni prostfedi ekonomické
problémy (viz. Covid), politicka situace. Mezi vnitini vlivy fadime napfiklad financni

podminky (Jakubikova, 2008).

5.7.1.1 Analyza pfrilezitosti a rizik

Dé&dina a Cejthamr (2005) tvrdi, ze pomoci této analyze lze urcit, které piilezitosti jsou
atraktivni a mohly by byt pro firmu i pfinosné. Poukazuje i na mozné problémy, ke
kterym by se mélo najit relevantni feSeni. Na zakladé¢ atraktivity a pravdépodobnosti

uspéchu se ohodnocuyji pfilezitosti a na zakladé vaznosti a pravdépodobnosti vzniku
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rizikové udalosti se hodnoti rizika. Podle Dédiny a Cejthamra (2005) lze vyuzit matici

prilezitosti.

Tabulka 1: Matice prilezitosti

PRAVDEPODOBNOST USPECHU

1. Tato prilezitost je vyhodna | 2. primérny uzitek

a prinasi nejvyssi uzitek
ATRAKTIVITA

3. primérny uzitek 4. Pomérné nevyhodné nebo

zkratka nevyuzitelné

Zdroj: Upraveno dle Dédiny a Cejthamra 2005 s. 42
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Tabulka 2: Matice prilezitosti

PRAVDEPODOBNOST UDALOSTI

1. nejzavazngjsi riziko 2. potieba zkoumani, zda by se

mohlo jedna o zavaznéjsi

riziko
VAHA
3. potieba zkoumani, zda by se | 4. tyto rizika, 1ze pfehlizet,
mohlo jedna o zavaznéjsi jelikoz jsou natolik mala
riziko

Zdroj: Upraveno dle Dédiny a Cejthamra 2005 s. 43

5.7.1.2Analyza silnych a slabych stranek

Podle Dédiny a Cejthamra (2005), pokud se posuzuji silné a slabé stranky, tak je
podstatné odstupriovat kazdy faktor podle duleZitosti.

Tabulka 3: Matice vlivu a vykonu

VYKON
VYSOKY NIZKY
DULEZITOST VYSOKA Soustiedit snahu Udrzet snahu
NIZKA Udrzet snahu Nizka priorita

Zdroj: Upraveno dle Dédiny a Cejthamra 2005 s. 43

Jak tvrdi Dédina a Cejthamr (2005), tak z této tabulky lze vidét, Ze ne vzdy silné stranky
pfinaseji jistou vyhodu, a to napfiklad ztoho divodu, ze se muize jednat o nizkou
dilezitost. Dédina a Cejthamr (2005) uvadi, ze pokud se vénuje az pfiliS pozornosti
slabym strankdm, u kterych zména je néakladn&j§i nez samotny uzitek, nepfinese

predpokladany efekt.
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5.7.2 Planovani v cestovni kancelari

Jak tvrdi Palatkova (2013), tak situacni analyza, je analyza, ktera zahrnuje dalsi analyzu,
a to vnitfniho, tak i analyzu okolniho prostiedi cestovni kancelate, popiipadé cestovni
agentur. Je také velmi podstatna v planovani, jedna se o dualezitou soucast
managementu. Na zakladé béznych analytickych metod managementu je mozné

realizovat situacni analyzu (Palatkova, 2013).

5.1 Méreni trhu

Podniky potfebuji zméfit trh, aby védély, zda ma smysl na né vstupovat, a proto v této

podkapitole je popsana kvantitativni metoda, ktera trh odhadem zméfit dokaze.

Trzni potencial — jednd se horni mez trzni poptavky, kterd je s vyuzitim vSech

dodavateli uspokojovana v urcité obdobi (Kantorova, 2021).

Absolutni potencial trhu — (1) znaci se pismenem Q, mizeme vypocitat dle vztahu

(Kantorova, 2021):
Q=nxpx*q
1)
n — odhad poctu potencialnich zakazniku daného produktu
p — priimérnd cena jednoho produktu
q — odhad priimérného mnozstvi nakupovaného produktu (Kantorova, 2021).

Trzni kapacita neboli také velikost trhu udava velikost poptavaného mnozstvi, za
predpokladu zapojeni vSech dodavateld na ur¢itém trhu v urcitém obdobi (Kantorova,

2021).

Stupen nasycenosti trhu udava pomeér mezi trzni kapacitou a trznim potencialem a

obvykle se udava v % (Kantorova, 2021).

Trzni podil (Tp) (2) udava poptavku uspokojenou jednim dodavatelem v urcitém

casovém obdobi (Kantorova, 2021).
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Tpi =5,

2

Qi — oznacuje prodané mnozstvi urcitého produktu v ur¢itém ¢asovém obdobi jednim

dodavatelem (Kantorova, 2021).
>Q — oznacuje celkové prodané mnozstvi urcitého produktu vs§emi dodavateli

v urcitém Casovém obdobi (Kantorova, 2021).

5.2 Vymezeni pojmu LGBT

Jak tvrdi Kotikova (2013), tak LGBT neboli GLBT je zkratka, ktera oznacuje komunitu,
kterda ma odliSnou sexualni orientaci (L-lesby, G-gaye, B-bisexualy, T-transgender

osoby a osoby, které se vymykaji genderovaho fadu) (Kotikova, 2013).

5.2.1 LGBT turismus

Podle Kotikové (2013) je LGBT turismus definovan jako cestovni ruch, ktery poskytuje
aktivity specialné pro trh LGBT nebo se muze jednat o takové aktivity, které by trh
LGBT mohly zaujmout. Podle vykladového slovniku cestovniho ruchu je oznacen
homosexualni cestovni ruch jako druh, pseudo‘ cestovni ruch. Pokud se jedna o pseudo
cestovni ruch, tak zacastnény jsou ve skupiné lidi, které jsou sexualné orientované na
stejné pohlavi. Jedna se tedy o spojeni lesbického cestovniho ruchu a gay cestovniho
ruchu. Ugastnici tohoto typu cestovniho ruchu maji riizné motivace, mize se napiiklad
jednat o navazani nového socidlniho kontaktu atd. Nazev, gay‘‘ oznacuje v anglickém
jazyce nejen homosexualni muze, ale také timto nazvem oznacuji i homosexualni Zeny

(Kotikova, 2013).

5.2.2 Vyvoj a sou€asny stav LGBT turismu

Podle Kotikové (2013) LGBT je novinkou na trhu cestovniho ruchu, ackoliv fungoval i
predtim. Pravé zrovnopravnéni postaveni sexualnich menSin dokazalo rychleji rozvijet
LGBT turismus. Uz v davnych dobach homosexualita vykytovala, ackoliv byla brana
spiSe negativné, a to pfedevs§im homosexualni muzi. V souc¢asné dob& se homosexualita
vyucuje i dokonce ve Skolach, a tvofi se riizna hnuti a sdruzeni za homosexualni prava.

Media se téz vice zabyvaji touto problematikou. Pod pojmem friendly LGBT
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(v ptekladu pratelsky LGBT komunite) dfive se uvadél pojem gay friendly se podle
Kotikové (2013) oznacuji subjekty, které nabizi a zaroven poskytuji produkty nebo
sluzby, které jsou pratelské této komunité lidi. NejCastéji se jedna o bary, restaurace,
hotel atp. Uvadéni jiz zmifilovaného pojmu friendly LGBT projevuje podnik ¢i jiny

subjekt otevienost a uctu k LGBT komunité (Kotikova, 2013).

5.2.3 Pri€iny rastu LGBT turismu

Jak tikéa Kotikova (2013), tak tato cilova skupina tedy jiz zmifiovana LGBT komunita je

velmi pro podnikatele v oblasti cestovniho ruchu interesantni.

Podle Kotikové (2013) jsou zde divody, pro¢ by se meél LGBT turismus i nadale

rozvijet:

Homosexualni zeny 1 muzi a celkové LGBT komunita maji vetsi tendenci cestovat nez

lidé heterosexualni orientace,

Vétsinou jsou gayové a lesby bezdétny, pfiCemz mohou vice utracet na dovolené za

poskytované sluzby,

LGBT komunita shledava za nejoblibenéjsi rocni obdobi pro dovolenou léto, coz je

vyhodné, jelikoz je to hlavni sezdna,

Tato skupina lidi cestuje ve vétSich pfipadech za ucelem relaxace, odpocinku nebo za

navstévou meésta,

Mezi oblibené komunitni akce patii karnevalové reje, festivaly a happeningy (Kotikova,

2013).

5.2.4 Prague Pride

Podle PRAGUE PRIDE FESTIVAL (Historie festivalu a profil navstévniku, 2022a) se
tento festival zafazuje mezi nejvétsi kulturni akce v Ceské republice. Prvni akce Prague
Pride se konala v roce 2011, a to v srpnu. Festival se od této doby kona kazdoro¢né
v srpnu. Festival je uréeny pro LGBT lidi, jak tvrdi PRAGUE PRIDE FESTIVAL
(Historie festivalu a profil navstévnikii, 2022a).

Zde je uveden vyvoj navstévnosti Prague Pride v letech 2018, 2019, 2020 a 2021:
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Tabulka 4:Navstévnost Prague Pride Festival

2021 2020 2019 2018
Celkovy pocet
navstév
25000 14 000 75 000 92 000
Pocet sledujicich
Pride Streamu
10 000 8 000 30 000 40 000

Zdroj: PRAGUE PRIDE FESTIVAL, Jak se vyviji navstévnost festivalu, 2022b

Zde je ziejmé, ze v letech 2018 a 2019 je znacné vyS§si navstévnost nezli v letech 2020 a
2021. Podle mého nazoru je to z divodu covid-19 pandemie, ktera zatala v Ceské
republice zac¢atkem roku 2020 a pietrvava do soucasné doby, i kdyz uz nejsou az tak

pfisné podminky, jako na zacatku pandemie. Z toho divodu byl udélany Stream podle

PRAGUE PRIDE FESTIVAL (Historie festivalu a profil navstévnikii, 2022a).

5.2.5 LGBT hotely v Praze

Na zaklad¢ tvrzeni Prague (LGBT friendly hotely v Praze, 2022) jsou hotely v Praze,

které uvitaji LGBT zakazniky jsou nasleduyjici:

Hotel Leonardo Praha

The Emblem Hotel

Hotel Aria

Hotel Grandium Prague

Hotel Josef

Alchymist Grand Hotel And Spa
The Grand Mark Prague

Y V.V V V V V¥V
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. pary rizného i stejného pohlavi maji stejnd prava (plati rovnost manzelstvi)

pInd nebo alespoii ¢dstecna pravni ochrana sexualnich mensin homosexualita neni trestnd

. muzska nebo i Zenskd homosexualita je zakonem kriminalizovana . homosexualita je (nebo mizZe byt) trestand smrti

Obrizek 2: Ne-heterosexualni postaveni lidi ve svété

Zdroj: Pitoniak, Pelcova a Pitonak, 2020

Na této mapé jsou oznaceny barevné jednotlivé staty, které toleruji LGBT komunitu, a
ty které trestaji nebo néjakym zptusobem kriminalizuji LGBT komunitu. Jednotlivé staty

jsou rozepsany a rozdeleny nize (Pitonak, Pelcova a Pitoriak, 2020)

Pary ruzného i stejného pohlavi maji stejna prava (plati rovnost manzelstvi) — Jizni

Georgie a Jizni Sandwichovy ostrovy, Argentina, Falklandy (Malviny), Uruguay,
Brazilie, Francouzska Guiana, Kolumbie (od r. 2016), Ekvador (od r. 2019), Kostarika
(od r. 2020), Martinitk (FR), Guadeloupe (FR), Americké Panenské ostrovy (USA),
Portoriko (od r. 2015), Svaty Martin (francouzska ¢ast), Svaty Bartoloméj (FR), Mexiko
— ve vétsin€ regionu plati rovnost manzelstvi, USA, Kanada, Gronsko (DK od r. 2016),
Island, Portugalsko, Spanélsko, Francie, Spojené kralovstvi (Severni Irsko od r. 2020),
Ostrov Man, Irsko, Faerské ostrovy (DK od r. 2017), Belgie, Lucembursko, Svycarsko
(od r. 2021), Rakousko (od r. 2019), Némecko (od r. 2017), Nizozemsko, Dansko,
Svédsko, Norsko, Alandy (FI), Finsko (od r. 2017), Spicberky a Jan Mayen (NO),
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Tchaj-Wan (od r. 2019), Jizni Afrika, Australie (od r. 2017), Novy Zéland, Nova
Kaledonie, Francouzskd jizni a Antarkticka uzemi, Reunion (FR), Mayotte (FR)

(Pitoniak, Pelcova a Pitonak, 2020)

Plna nebo alespon ¢asteéna pravni ochrana sexualnich mens$in —

LNA' : Peru, Surinam, Curacao, Honduras, Salvador, Belize, Kuba, Turks a Caicos
(UK), Angola (od r. 2019), Gruzie, Albanie, Severni Makedonie, Kosovo,
Bulharsko (od r. 2018), Srbsko, Rumunsko (od r. 2018), Bosna a Hercegovina,
Slovensko, Litva, LotySsko, Thajsko (Pitorniak, Pelcova a Pitoridk, 2020)

Ustavou zajisténa ochrana sexudlnich mensin — Nepal, Fidzi

CASTECNA: Venezuela, Panama, Nikaragua, Guatemala, Bahamy, Dominikanska
republika, Mosambik, Botswana, Ukrajina, Moldavsko, Polsko, Mongolsko, Indie
(pouze na urcitém uzemi), Jizni Korea, Japonsko (pouze na urcitém uzemi), Filipiny,

Vanuatu, Vychodni Timor (Pitoniak, Pelcova a Pitonak, 2020).

Muzska nebo i Zenska homosexualita je zikonem kriminalizovana —

ZENSKA: Guyana

MUZSKA: Jamajka, Swazijsko, Namibie, Zimbabwe, Ghana, Sierra Leone, Egypt,
Palestinskd uzemi (zdkonem tvrdé kriminalizovana v Pasmu Gazy, na Zapadnim
bfehu Jordanu je legalni), Kuvajt, Turkmenistan, Uzbekistan, Myanmar, Papua —

Nova Guinea (Pitonidk, Pelcova a Pitonak, 2020)

MUZSKA I ZENSKA: Zambie, Malawi, Tanzanie, Komory, Burundi, Kefia, Uganda,

Jizni Sudan, Etiopie, Kamerun, Cad (od r. 2017), Togo, Libérie, Guinea, Senegal,
Gambie, Zapadni Afrika, Maroko, Alzirsko, Tunisko, Libanon, Oman, Pékistan, Sri
Lanka, Bangladés, Bhutan, Malajsie, Salamounovy ostrovy (Pitofiak, Pelcova a Pitofiak,
2020).

Svazky osob stejného pohlavi jsou rozeznany, nejsou vSak rovny manzelstvi —

Chile, Bolivie, Italie (roku 2017 jedno manzelstvi uznano), Chorvatsko, Cerna Hora (od

r. 2021), Slovinsko, Lichtenstejnsko, Mad’arsko, Ceské republika, Estonsko (manzelstvi
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uzaviena v zahrani&i bylo uznano v letech 2016-2019), Recko, Kypr, Izrael (Pitoiiak,

Pelcova a Pitonak, 2020).

Homosexualita neni _trestnd — Rusko (existuji piipady stihani a v oblasti Cecenska i

ptipady brutality ze strany autonomni republiky, nékteré zakony omezuji pfistup
k informacim o homosexualité), Haiti, Paraguay, Svaty Martin (nizozemska Cast,
uznana manzelstvi uzaviena v NL), Anguilla, Trinidad and Tobago (od r. 2018),
Madagaskar, Demokraticka republika Kongo, Rwanda, Republika Kongo, Gabon (od r.
2020), Rovnikova Guinea, Svaty Toma$ a Princiv ostrov, Stfedoafricka republika,
Dzibutsko, Benin, Pobfezni slonoviny, Guinea Bissau, Mali, Burkina Faso, Niger,
Jordansko, Irak, Turecko, Arménie (v nékterych pfipadech uznava svazky uzaviené
v zahrani&i) Azerbajdzan, Bélorusko, Cina (od r. 2017 maji stejné. pary uréita zakonna
prava), Severni Korea, Kyrgyzstan, Tadzikistan, Kazachstan, Vietnam, Laos,
Kambodza, Indonésie (nikoliv v provincii Aceh a na Jizni Sumatie) (Pitoniak, Pelcova a

Pitotiak, 2020).

Homosexualita je (nebo muze byt) trestana smrti — Somalsko, Eritrea, Sudan, Jemen,

Nigérie, Saudska Arabie, Mauritanie (mize byt trestana smrti u muza), Libye, Spojené
Arabské Emiraty, Katar, Syrie (homosexualita je v nekterych oblastech zemé je trestana
smrti), Iran, Afghéanistan, Brunej (od 3. 4. 2019 je homosexualita trestana) Pitonak,

Pelcova a Pitonak, 2020).

5.2.6 IGLTA - International Gay & Lesbian Travel Association

Nazev této organizace v Ceském jazyce zni: Mezinarodni gay a lesbicka cestovni
asociace. Dle Iglta (LGBTQ+ Travelers are Welcome Here, 2021) tato mezinarodni
LGBTQ+ cestovni asociace byla zalozena za ucelem podpory a prosazovani
rovnopravnosti pro LGBTQ+ komunitu, a to po celém svété. Mezinarodni organizace
LGBTQ+, ktera byla zalozena uz v roce 1983 je brana v oblasti cestovniho ruchu jako
prostfedni svétovou siti LGBTQ+. Podle Iglta (LGBTQ+ Travelers are Welcome Here,
2021)je poslanim této organizace rozsifit globalni LGBTQ+ cestovni ruch a dale
predavat LGBT cestovatelim uzitecné informace. IGLTA v souCasnosti vlastni pfes
2 400 clenskych ve vice nez 80 zemich svéta. Mezi Cleny patii takzvané LGBT friendly
ubytovani (pratelské k LGBT komunit€), dale také doprava, cestovni kancelare, dalsi
poskytovatelé sluzeb, akce pro LGBT komunitu, cestovni poradci a média. Jak zmitiuje
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Iglta (LGBTQ+ Travelers are Welcome Here, 2021), tak IGLTA ma v nabidce pro své
Cleny, ktefi se ptipoji k LGBT komunité ptilezitost sdilet své cestovatelské zazitky mezi
s sebou. Do obchodniho €lenstvi IGLTA se mohou zapojit vSechny podniky v oblasti
cestovniho ruchu, které chtéji podpotfit LGBT cestovni ruch, a to po celém svéte.
IGLTA je fizena spravni radou, ktera ma za ukol dohlizet na strategii a sméfovani
organizace. Zaméstnanci a zastupci organizace IGLTA, ktefi propaguji LGBT cestovni
ruch a ¢leny IGLTA se nachazeji po celém svété. Jak uvadi Iglta (LGBTQ+ Travelers
are Welcome Here, 2021), tak se kazdy rok konéa vyro¢ni globalni konference a vzdy

v jiné zemi.

5.2.7 Klub ¢eskych turistli Queer

Podle Queer.kct (O nds, 2012) se jedna o odbor eskych turistd, které spadaji pod oblast
KCT Praha. ZaloZeni se uskute¢nilo jiz 26. ledna v roce 2009. Pravni subjektivita se
odviji od stanov Klubu Ceskych turisti. Queer.kct (O nds, 2012) uvadi, ze odbor
Ceskych turistd psobi jako organizacni slozka obCanského sdruzeni. Queer.kct (O nds,
2012) tvrdi, ze se uskuteciiuji v pravidelnych intervalech vypravy do pfirody pro ¢leny
klubu a také pro skupinu pratel a pro peer komunitu. V roce 2012 zacal Klub ceskych
turistd spolupracovat s Queer sdruzenim Karlovy univerzity Charlie o.s. Jednou
mesi¢né organizuji spolecné neverejnou komunitni akci. Usporadalo se jiz nékolik
vikendovych akci, ale vétsSinou se poradaji kratsi vylety. Vedou dvé meéstské turistické
trasy a jednou z nich je jedenactikilometrova ve mésté Sazava nad Sézavou. Druha trasa

je patnactikilometrovy okruh hranicemi UNESCO.
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6 Prakticka cast

V této Casti se jiz nachazi praktické Cast bakalafské prace, ve které je popsana fiktivni
cestovni kancelaf Rainbow tour, zakladni ekonomické informace, jeji kompletni
marketing a provedena analyza trhu v misté, kde se cestovni kancelaf Rainbow tour
nachazi. Tato cestovni kancelaf je v podstaté nova, jelikoz v Ceské republice se takova
cestovni kancelar nevyskytuje a ani obecné zaméfend cestovni kancelat neposkytuje
zadné zajezdy zaméfené piimo na LGBT komunitu. Tato informace byla zjiSténa na

zaklade prizkumu cestovnich kancelari.

Marketing Rainbow tour byl zvolen na zakladé provedené SWOT analyzy, analyzy
cilového segmentu, dale byl proveden prizkum trhu a dotaznikového Setfeni. SWOT
analyza poukazovala, v ¢em Rainbow tour vynikd a v ¢em ma nedostatky, které je tfeba
eliminovat. Prvnim krokem bylo vytvofeni dotaznikového Setfeni, které bylo nasledné
rozeslano. Dotaznikové Setfeni bylo poskladano z nékolika casti, které meély za ukol
analyzovat a charakterizovat cilovy segment a dale bylo zjistovano, o které produkty a
sluzby by klienti méli zajem, aby byl navrzeny marketing pro Rainbow tour navrzen

spravné a spliioval pozadavky zakazniku.

Na zakladé dotaznikového setfeni byly tyto jiz zminéné detaily zjistény a poskladany
podle toho i poskytované zajezdy. Dale byla provedena analyza trhu v misté, kde
Rainbow sidli a nasledn€é byli identifikovani konkurenti, ktefi se nachazi v Praze.
Vybrany byly tfi cestovni kancelare, které maji podobné produkty jako ma Rainbow
tour, jelikoz na Ceském trhu zatim 74dna podobn& nebo stejné zaméfena cestovni
Rainbow tour oproti této konkurenci konkurenceschopna. Jelikoz z4jezdy, které nabizi
konkurence jsou vyrazné drazsi nez u Rainbow tour, tak bylo zvoleno, ze Rainbow tour
bude mit konkuren¢ni vyhodu v cené. Dale také v propagaci, na kterou Rainbow tour
bude brat velky zfetel. Provedena byla také SWOT analyza, ktera vystihla silné, slabé
stranky, hrozby a pfilezitosti. Bylo zde okomentovano, jak postupovat a na co se nejvice
zaméfit. V praci byl 1 analyzovan cilovy segment. Data byla pfevazné a zjiSténa
z dotaznikového Setieni, a n€jaké 1 pomoci literatury ¢i na zakladé ¢lanku, které jsou
dostupné na internetu. Tyto vySe uvedené faktory ovlivnily cely marketing cestovni

kancelafe Rainbow tour.
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6.1 Rainbow tour

Rainbow tour je nova fiktivni cestovni kancelat, kterd je zaméfena na vybrany a zaroven
netradicni segment. Zaméiuje se na gaye, lesby, bisexualy a transgender osoby, tedy na
LGBT komunitu. Jedna se o pozitivni diskriminaci, kterd méa za ukol eliminovat
problémy spojené s negativni diskriminaci. Byl proveden priizkum, zda existuje v Ceské
republice cestovni kancelar, ktera se zaméfuje na LGBT komunitu, nebo alespori
cestovni kancelar, kterd se zaméfuje obecné na kazdy segment, ale poskytuje zajezdy,
které jsou pfimo pro tuto cilovou skupinu. V Ceské republice 7adna takova cestovni

kancelaf neni.

I kdyz diive cestovni kancelat ESO travel poskytovala sekci, ktera se jmenovala ,,Only
Gay*‘. Na zaklad¢ telefonického rozhovoru bylo zjisténo, ze tento produkt, ktery byl
poskytovan od cestovni kancelafe ESO travel, jiz neni k dispozici (Pour, 2022).
Rainbow tour je tak prvni cestovni kancelai v Ceské republice, ktera je zaméfena na

LGBT komunitu.

Obrazek 3: Reklama na socialnich sitich

Upraveno dle ECHO MEDIA — Echo24.cz, 2022

Na obrazku je zde vidét reklama, ktera bude vyuzivana na socidlnich sitich Rainbow
tour. Reklama je sladéna do barev duhy, které jsou typické pro LGBT osoby a jsou také

symbolem této komunity. V pozadi jsou dva muzi, ktefi tvoti par. Takova reklama byla
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zvolena z divodu toho, aby bylo zifejmé, Ze cestovni kancelar Rainbow tour vita LGBT

pfislusniky.

Tento segment byl zvolen z toho divodu, protoze jak jiz bylo zminéno v teoretické

casti, tak LGBT komunita cestuje velmi Casto a je pfinosna pro cestovni ruch.

Tato cestovni kancelaf je zalozena za ucCelem podpory této cilové skupiny. Jelikoz se
tento segment mize potykat s riznymi formami diskriminace nebo Sikanou, tak je
potteba, aby byla vyjadfena LGBT komunité podpora, vstficnost a v neposledni radé

bezpecnost.

Diky této cestovni kancelafi se mohou osoby, které jsou orientované na stejné pohlavi
citit komfortnéji a Iépe. Tato cestovni kancelar je také vhodna pro osoby, které se stydi

za svoji orientaci pred ostatnimi.

Zajezdy budou poskytovany zejména do specifickych destinaci, které jsou pratelské

LGBT komunité, ale také budou vybrany destinace, které si vyzadaji zakaznici.

Jelikoz tato cestovni kancelaf, jak jiz bylo zminéno, bude zcela nova na trhu, bude
potfeba vénovat velkou pozornost propagaci a reklamé. Cestovni kancelai bude
prezentovana na riznych socialnich sitich, aby se o této cestovni kancelafi dozvédélo co

nejvice potencionalnich zakaznika.

Sidlo cestovni kancelafe se bude nachazet v Ceské republice, konkrétné v centru Prahy.
Praha byla zvolena z toho divodu, protoze tato cestovni kancelar je velmi specificka a
je potreba, aby byla co nejvice viditelna, coz by v Praze mohlo byt realnéj§i nez
v n¢jakém mensim nezndmém meste. Interiér 1 logo cestovni kanceléafe bude sladéno do
barev duhy, jelikoz duha je pro LGBT komunitu symbolem. Lze si povS§imnout, Ze i

nazev této cestovni kancelare je odvozen od tohoto symbolu duhy.

6.2 Popis zakladnich ekonomickych informaci

Tato cast obsahuje fiktivni informace z vefejného rejstiiku, jelikoz se jedna o fiktivni
spoleCnost. Je zde snaha o co nejvétsi propojeni z praxi. Tabulka 5 obsahuje piehledné

informace o fiktivni cestovni kancelafi Rainbow tour.
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Tabulka 5: Fiktivni informace z vefejného rejstriku

z obchodniho rejsttiku, vedeného Krajskym soudem v Praze X

Datum vzniku a zapisu:

19. prosince 2003

Spisova znacka:

C 1xxx7 vedenad u Krajského soudu v Praze

Obchodni firma:

Rainbow toru s.r.o.

Sidlo:

Turinského xxxxx, Prazské Predmésti, XXX 02 Praha

Identifikacni Cislo:

3XXXXXXXXXX

Pravni forma:

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani:

Provozovani cestovni kancelare

Statutarni organ:

jednatel:

Katerina Poldkova

Polska 8XXX, Praha

Den vzniku funkce: 1. srpna 2022

Pocet ¢len(:

Zpusob jednani: Jednatel zastupuje spole¢nost samostatné.
Spolecnici:
Spolecnik: Katefina Polakova, dat. nar. XXX. ledna 1XXX
Polska 8XXX, Praha
Podil: Vklad: 500 000,- K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 100 %
Zakladni kapital: 500 000,- K¢
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Splaceno: 100 %

Ostatni skute¢nosti:

odst.
5 zékona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech.

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3 Strategie cestovni kancelare Rainbow tour, s.r.o.

Fiktivni cestovni kancelar Raibow tour, s.r.0. se v ramci svého trzniho ptsobeni v Praze
zaméti na konkurenéni strategii. Vzhledem k okolnostem, které jsou popsany nize, je
vysoka pravdépodobnost, ze fiktivni cestovni kancelatf Rainbow tour, s.r.o. by mohla
byt na trhu uspésna. Na zaklad¢ této vybrané strategie se bude odrazet cely marketing

cestovni kancelare Rainbow tour.

Cilem cestovni kancelafe Rainbow tour, s.r.o. je, aby obsadila misto tzv. vyklenkare.
To znamend, ze se pokusi prevzit od 1 % do 10 % trhu, coz je realné. Vzhledem
v obecné znamym okolnostem, které nastaly v souvislosti s pandemii koronaviru, je
doposud realna predstava, ze cestovni kancelafe Rainbow tour, s.r.o0. obsadila 3—4 %

podilu na trhu na samém zacatku.

Na zaklade zvetrejnénych informaci doslo k poklesu cestovnich kancelafi zhruba o 100,
mimo jiné se spoustu cestovnich kancelafi potykaji s dalSimi problémy, jako je napft.

zajisténi pojisténi proti Gpadku, které je povinné (IDNES.CZ a CTK, 2022).
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6.4 Marketing fiktivni cestovni kancelare Rainbow tour

Marketing cestovni kancelare Rainbow tour byl vytvofen na zakladé dotaznikového
Setfeni, ktery pfinesl informace ohledné preferenci zajezdu. Dale bylo zodpovézeno, zda

by byl zajem o tuto cestovni kancelar.

6.4.1 Produkt

Na zakladé poptavky LGBT komunity se budou poskytovat zajezdy prevazné v letni
sezoné a do exotickych zemich a dale do destinacich, které jsou pratelské k LGBT
komunité. Cestovni kancelaf bude poskytovat ze zaCatku zajezdy, které budou

uskutecniovany do zemich, jako je Jizni Amerika.

Pozdéji budou zarazeny 1 evropské zajezdy. Zajezdy se nebudou uskuteCiiovat do
zemich, kde je homosexualita trestana. Cestovni kancelaf Rainbow Tour bude

poskytovat pobytové a poznavaci zajezdy.

V nabidce budou také vikendové zajezdy. Jelikoz LGBT komunita cestuje za ucelem
Pride LGBT, welness pobyty atd. Cestovni kancelat bude poskytovat i svatebni cesty
nebo cesty pro snatky.

Cestovni kancelat Rainbow Tour bude poskytovat sekci, ktera se bude nazyvat , Nejed

sam!‘‘. Tento produkt umoziuje si najit lidem partaka i partacku, ktefi nechtéji

cestovat sami.

Dale mezi produkty této cestovni kancelafe budou i poznavaci zajezdy, které si muze
klient sestavit na miru (Forfaitovy zajezd), moznost si sjednat cestovni pojisténi,

pujcovna aut/limuzin,

6.4.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje budou slevy za v€asnou rezervaci, slevy za on-line platbu, darky k
nakupu. Rainbow tour bude poskytovat zajezdy typu First minute a Last minute. Dale se

cestovni kancelat bude kazdoro¢né ucastnit na mezinarodnich veletrzich.

Zakaznici, ktefi ¢asto nakupuji, budou moci vstoupit do vérnostniho programu, ve

kterém budou sbirat body a za nasbirané body si budou moci vybrat:
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e darky, které budou v nabidce,
e sleva 10 % na celou dovolenou,
e sleva 15 % na propujceni dopravniho prostiedku
Zakaznici, kteti chtéji vyuzivat vérnostni program, musi nejdiive provést kompletni

registraci, a poté co je registrace uspesné dokoncena, 1ze jiz sbirat body.
SLEVY:

e Sleva za v€asnou rezervaci — 6 %

e Slevy za online platbu — 8 %
Bude se vyuzivat pfimy marketing tak, ze klienti fiktivni cestovni kancelare budou
vcasné informovani prostfednictvi e-mailu o riznych slevach a vyhodnych nabidek.
Vyuzivat se bude také osobni prodej, jelikoz cestovni kancelaf ma svou pobocku

v Praze.

Jelikoz se jedna o specializovanou cestovni kancelar, tak se bude pribézné provadet

dotaznikové Setteni, aby se poskytované sluzby mohly zkvalitiiovat.
Podpora prodeje dokaze vytvorit vérné zakazniky.

6.4.3 Cena

Jelikoz se jedna o novou cestovni kancelar, tak ceny budou pochopitelné o néco nizsi
nez u béznych cestovnich kancelafi. Cenova strategie bude spocCivat v tom, Ze ceny
budou tedy sestaveny na zakladé toho, aby pokryly néklady cestovni kancelare, tedy
fixni naklady. Tato strategie bude uspokojovat zakaznika 1 podnikatele. Timto
prilakame zakazniky. Z dotaznikového Setfeni bylo zji§téno, ze cilova skupina by byla

velmi rada za dobré ceny.

Tento druh klientely vétSinou byva finan¢n€ velmi dobfe zajistény, ale najdou se 1 taci,
kteti spiSe vyhledavaji levn&jsi zajezdy. Prioritou cestovni kancelafe je poskytnout

zakaznikiim dovolenou na vyS$si urovni a za piiznivé ceny.

6.4.4 Propagace

Propagace bude probihat jak na socialnich sitich, tak 1 osobni formou. Cestovni kancelar

bude mit zfizeny ucet na Facebooku i na Instagramu. Na Instagramu budeme mit gay a
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lesbické influecery, ktefi budou propagovat cestovni kancelar. Tento druh propagace

neni piilis nakladny a lze timto postupem ziskat potencionalni klientelu.

Déale bude mit cestovni kancelar vlastni webové stranky, kde bude veskera nabidka
zajezdu. Aby se dozvédélo o této cestovni kancelafi co nejvice potencionalnich
zakaznikd, budou i v raznych podnicich pro LGBT vylepeny plakaty. Aby plakaty

upoutaly pozornost, bude na nich par gayt nebo leseb.

Na socialnich sitich je v soucasnosti vice nez nékolik tisic lidi, takze rozhodné obsah,
ktery bychom chtéli, aby 1idé vidéli na socialnich sitich, bude takika nepfehlédnutelny.

V této dobé je to i trend vyuzivat socialni sité k marketingu.

Aby byla cestovni kancelar Rainbow tour vice rozpoznatelna, tak bude mit i své vlastni
logo. Takto si cestovni kancelar bude budovat znackovy marketing, ktery je dilezity, i
kdyz je cCasové nakladnéjsi. Cestovni kancelai bude mit svij vlastni tiStény i

elektronicky katalog.

6.5 Buzz marketing

Cilem této cestovni kancelafe je také vyvolat rozruch. Rozruch muze tato cestovni
kancelar vyvolat uz jenom tim, ze podporuje a zamétuje se pouze na LGBT komunitu.
Jelikoz je na trhu nové a spolecnost, jest€é nema o této cestovni kancelari povédomi, tak
je dualezité, aby se tato informace $ifila velkou rychlosti. Pokud je reklama negativni,

probudi rozruch, a i pfesto splni svij tcel.

Jak jiz bylo zminéno, cestovni kancelai bude propagovana na socialnich sitich. Na
téchto sitich budou sdileny videa, které budou probouzet v cilové skupiné
divéryhodnost, loajalitu a emoce. Propagacni videa budou vykreslovat pohodovou
dovolenou bez starosti a plnou krasnych zazitkd. Hlavnimi aktéry budou gayové a

lesby.
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NAVRZENY MAKETING

Jelikoz webové stranky jsou pro marketing jednim z nejdulezitéjSich aspektu, tak je

nutné, aby byly co nejlépe zpracovany.

Webové stranky Rainbow tour jsou moderné zpracované. Co se tyCe designu, bude
decentni ale zaroven poutavy. Vzhled webové stranky je také dualezity, protoze pokud
zakaznika zaujme, tak je vétsi pravdépodobnost, ze si vybere, také zajezd, ktery

poskytuje cestovni kancelar Rainbow tour.

Na strankach budou jenom dulezité informace, které jsou prehledné. Informace jsou na
webovych strankach psané, tak aby bylo vidét, ze se Rainbow tour vyzna ve svém
oboru. Na strankach je popsano, ¢im se zabyva Rainbow tour, pro¢ se dostala na trh,
informace o produktech a priority Rainbow tour. Je zde vypsana aktualni nabidka
zajezdu, které Rainbow tour poskytuje. Na strankach bude i k dispozici katalog zajezdu,
ktery bude i ke stazeni ve formé PDF, aby si jej mohli lidé stdhnout a listovat
v katalogu, 1 kdyz budou offline. Dale bude na strankach i1 poukazano, ze Rainbonw tour

provozuje 1 své ucty na Facebooku a Instagramu.

Pokud zékaznik bude na mobilnim zafizeni, nebude zadny problém, protoze webové
stranky Rainbow tour podporuji 1 mobilni zafizeni. Takze webova stranka se

pfizptisobuje jak pocitacovému zafizeni, tak i mobilnimu.

Rezervace zajezdu probiha pres rezervacni systém Magic ware, jelikoz tim se uSetii

veskery Cas a zvysi 1 prodej zajezdu.

Pro monitoring webové stranky bude spravovan Google Analytics. Informace, které
poskytne Google Analytics jsou pro Rainbow tour dualezité z toho duvodu, ze sdéluji
informace typu, jak se zakaznici chovaji, tedy délku navstévy webu, jak web nasli a
dalsi cenné informace, které nam davaji zpétnou vazbu, zda webové stranky funguji

spravné nebo na co se v budoucnosti zaméfit, aby byly stranky jesté pokrocilejsi.

Pro online reklamu se bude vyuzivat sluzba Google Ads. Diky této sluzbé je mozné

oslovit vice zakaznikt v dobu, kdy se zakaznik snazi najit sluzbu, ktera je totozna se

sluzbami Rainbow tour. Tim, Ze se reklama objevi jako prvni nad vSemi dal§imi

vysledky ve vyhledavani, tak reklamy si zakaznik v§imne témét hned. Tato sluzba je
45



vhodna pro male a stfedni podniky. Pro Rainbow tour je také vhodna, a to ztoho

divodu, Ze je na trhu nova a neni az tak piili§ nakladna.

Dale na webovych stankach bude také recenzni forum, ve kterém mohou klienti popsat
své dobré zkuSenosti a své zazitky, které si odnesli z pohodové dovolené. Lze zde i
vyzdvihnout i nedostatky, kterych si klienti povsimli. Recenze od klientd jsou vétSinou
velmi vérohodné, jelikoz kazdy, kdo si chce naptiklad né&jaky produkt koupit, vétSinou
si jako prvni pfecte recenze od lidi, ktefi maji s tim danym produktem zkuSenosti, a na
zakladé tohoto tvrzeni se rozhodne, zda produkt zakoupi ¢i nikoliv. Recenze 1ze ukladat
i na jeden z nevétSich cestovatelskych recenznich webu TripAdvisor. Rainbow tour
bude odpovidat na recenze, aby bylo vidét, ze si zakaznikd vazi a jejich nazory jsou
dilezité. Recenze pomtizou Rainbow tour k tomu, Ze poznaji vice zakaznika, dale vidi,

jak si podnik vede dobfe a také zaméfit se na mozné nedostatky a vylepsit je.

Aby byla cestovni kancelaf v budoucnu zadanéjsi, tak je dulezité se také zaméfovat na
svoji cilovou skupinu neustale. Jak jiz bylo zminéno, tak klientim, ktefi uz vycestovali
s Rainbow tour, bude pfedlozen dotaznik, ktery zjisti nedostatky, které by se mély
vylepsit, nebo muze byt zjisténo, ze bylo vSe v poradku. Timto zplsobem lze

jednoznacéné zkvalitnit poskytované sluzby.

Rainbow tour si bude budovat davéru se zakazniky. A to takovym zpusobem, Ze se
bude snazit udrzovat kontakt se zakazniky pfes e-mail. Na e-mailovou adresu budou

zasilany rizné informace, které se tykaji napriklad slev, akci ¢i novinek.

Podpora prodeje Rainbow tour bude také zalozena na poskytovani slev, které byly

popsany podrobngéji vyse.

Propagace Rainbow bude na na dvou platformach socialnich siti, jako je Facebook a
Instragram. Na facebookovych strankach budou sdileny veskeré nabidky, které budou
poskytovany. Dale se budou prubézné pridavat fotografie. A to samé na Instgramu. Na
socialnich sitich Rainbow tour se budou i konat soutéze naptiklad o hodnotné ceny nebo
1 dokonce dovolenou. Konanim soutézi na Facebooku a Instragramu piilakame vice lidi.
Pres socidlni sité se bude udrzovat kontakt se zakazniky, prostiednictvim anket,

komentait, chatu, story atd. Aby byla prezentace na socialnich sitich pro LGBT
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komunitu ptijemné}si, tak budou tuto cestovni kancelat Rainbow tour prezentovat lesby

nebo gayové.

6.6 Podnikatelské koncepce

Vyuzivat se budou kombinované dvé podnikatelské koncepce, a to produktova a

marketingova koncepce.

Produktova koncepce, protoze cestovni kancelar chce svym dosavadnim a stavajicim
klientim poskytnout ty nejkvalitngjsi zajezdy a dovolené. Kvalita produktu v dne$ni
dobé hraje velkou roli, takze proto je dulezité se zaméfit na to, aby poskytované
produkty byly také kvalitni. Postupna inovace produktu ¢i pfivadéni novych produktd

na trh ziskd nové zékazniky.

Marketingova koncepce je pro cestovni kancelai Rainbow tour velmi dilezita, protoze
jak uz jiz bylo zminéno, tak cestovni kancelaf je orientovana pouze na jeden jediny
segment, a to tedy na LGBT komunitu. Je tedy dulezité neustale poznavat potieby
zakaznikll a najit spravné feSeni, aby zakaznici byli spokojeni. Tim bude cestovni
kancelat konkurenceschopnéjsi oproti dal§im cestovnim kancelafim. Tato koncepce je
povazovana za velmi efektivni, jelikoz je zaloZzena na dlouhodobém fungovani, a pokud

se spravné aplikuje, pfinese podniku i vyssi zisky.

6.7 SWOT analyza Rainbow tour

Zde je provedena SWOT analyza cestovni kancelafe Rainbow tour. Jsou zde
vypsany silné stranky a slabé stranky. Dale analyzuji pfilezitosti a hrozby. Cilem
bude postupné eliminovat mozné hrozby, dale vyuzit pfilezitosti. Silné stranky co
nejvice udrzet a jednoznacné zapracovat na slabych strankach, protoze nam muizou

ptinést uspéch a v opacném piipade vice Skody nezli uzitku.
Silné stranky

o zajezdy do specifické zemé (Jizni Ameriky),

e témef nulova konkurence cestovnich kancelafi, které se zabyvaji vybranym
segmentem (LGBT),

e pomérné piiznivé ceny,

e odborné proskoleny personal,
47



e Zemé vybrané na zéklad¢ tolerance a pfani cilové skupiny,

e kvalitné propracovany marketing,

e image spolecnosti, dobré umisténi cestovni kancelare,

e rozvoj LGBT turismu,

e LGBT turismus je trendem cestovniho ruchu,

e cestovni kancelar je Clenem organizace IGLTA - International Gay &
Lesbian Travel Association,

e bonita klientely,

e vybrany segment rad cestuje a poznava,

e homosexualni lidé nemusi na dovolené zatajovat svou orientaci,

Silné stranky poukazuji, jak dobfe si Rainbow tour vede. Prioritou Rainbow tour

bude si tyto silné stranky udrzet.
Slabé stranky

e orientace na jeden segment (LGBT),

e cestovni kancelaf je na trhu nové, nakladnéjsi propagace,

o nckteré zajezdy se nedaji uskutecnit do urcitych zemi (jelikoz nékteré staty
netoleruji homosexualitu a je to trestné),

o slozitéjsi vytvareni zajezdd,

Momentalné ma Rainbow tour i slabé stranky, které se musi postupem cCasu
vylepSovat. Jelikoz bude provadéno pravidelné dotaznikové Setfeni, tak lze fict, ze
Rainbow tour bude lepé znat preference LGBT komunity a nabidka bude bohatsi a

snadnéji vytvafena.
Prilezitosti

e rozsifeni nabidky — vytvafeni novych zajezda do dalsich destinacich,
e budovani dobrého jména cestovni kancelare,

e mozna spoluprace s ,,Gay friendly hotely‘*,

e rostouci poptavka po zajezdech,

e rozSifovani klientely,

e vybudovani dalSich pobocek
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Prilezitosti budou postupné budovany, az bude Rainbow tour prosazena na trhu
déle.

Hrozby

v budoucnu mozny vstup konkurence,

e negativni ohlasy od spolecnosti,

tolerantni zemé k LGBT se mohou stat pozdéji netolerantni,

e mozny upadek cestovni kancelafe z divodu nevybudované klientely

Bohuzel mezi hrozbami se objevuji pfipady, které nelze ovlivnit. Pokud vstoupi
konkurence, ktera je orientovana na stejny segment, tak musi Rainbow tour provést
co nejvyhodnéjsi nabidky, aby konkurence nepfildkala na svou stranu, klientelu,

ktera byla a je vérna Rainbow tour.

6.8 Popis produktového portfolia cestovni kancelare

Na zacatku bude tato fiktivni cestovni kancelar Raibow tour, s.r.o. poskytovat zajezdy
na kontinentu Jizni Ameriky, a to konkrétné¢ v Peru, Brazilii a Chille, jelikoz tyto
destinace jsou povazovany za tolerantni zemé pro LGBT komunitu. Rainbow tour bude
nabizet i n&kolik vikendovych zajezdu v Ceské republice. V nabidce budou zafazeny
vikendové zajezdy v Ceské republice, jelikoz se kazdoroén& v Praze kona Gay Pride.

Nize se nachazi ukazkovy itinerar zajezdu do Rio de Janeira.

Poskytovany budou zajezdy poznéavaci, pobytové, plavby lodi, vikendové zajezdy a dale

svatebni cesty Ci svatby. Nize je popis, jak jednotlivé druhy zajezdu zhruba vypadaji.

Nabidka zajezdu je sestavena na zakladé poptavky LGBT komunity. Preference LGBT

komunity byly zjisté€ny prostfednictvim dotaznikového setieni.
Poznavaci zajezdy

Poznavaci zajezdy budou zaméfeny na poznani riznych pamatek, gastronomie a kultury
daného statu. V poznavacim programu budou také v nabidce Gay Pride s programem.
Klienti si mohou vybrat, zda chtéji proskoleného privodce ¢i ne. Program lze sestavit i

na miru.
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Pobytové zajezdy

Pobytové zajezdy budou uskuteCiovany zejména k motfi a za exotikou. Tento typ

zajezdu bude kombinovat relax s mensim poznanim meésta.
Plavby lodi

Tento druh z4jezdu bude zajimavy predevsim pro nezadané lesby ¢i gaye nebo pro ty,
co hledaji pratelé. Gay plavby budou rozdélené pro gaye a zvlast’ lesbické plavby. Na

lodich bude servis a zabava na urovni.
Vikendové zajezdy

Vikendové zajezdy budou pro ty, ktefi chtéji zazit dovolenou, ktera bude uchvatna a ve
dvou dnech. Vikendové zajezdy jsou také zarazeny z toho divodu, protoze gayové a

lesby navstévuji Gay Pride pochody.
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Svatebni cesty a svatby

Cestovni kancelat Rainbow tour dokaze pripravit jedine¢nou svatbu ¢i svatebni cestu,
na kterou nikdo nikdy nezapomene. Jelikoz v Ceské republice nejsou povoleny siiatky

pro stejnopohlavni pary, tak Rainbow tour dava moznost této skupiné lidi si splnit sny.
Nejed’ sam

Tento produkt je vytvoreny za ucelem toho, aby se lidé, ktefi nemaji spolucestovatele,
seznamil, a vycestovali spolu. Cestovani ve dvou je piijemnéjsi a zabavnéjsi nezli, kdyz
clovék vycestuje sam. Cestovni kancelat Rainbow tour bude mit na svych webovych
strankach sekci Nejed sam a budou tam inzeraty. Takhle se mize nékdo osamély

k nékomu pridat.
Poradenstvi ohledné bezpecnosti

Jelikoz se jedna o specifickou cestovni kancelaf, tak je nutné poskytovat LGBT
klientim i poradenstvi, aby védéli, jak se v dané destinaci chovat, popfipadé Cemu se
vyvarovat. Podle riznych destinacich budeme davat klientim tipy a rady, kam vyrazit a

tipy na LGBT friendly sluzby a plaze.

Nabidky se budou postupné rozSifovat. Zajezdy se budou sestavovat na zaklade

prubézného dotazovani LGBT komunity a klientti Rainbow tour.
Zajezd Rio de Janeiro

Jedna se o zajezd, ktery je urCen pro Ucastniky, ktefi miluji krasy plazi v Riu de Janeiru.
Dovolena je sestavena podle parametru, které jsou nevhodnéjsi pro LGBT komunitu.
Rio de Janeiro rada uvita LGBT komunitu a jsou zde i akce a plaze pro né vyhrazné.
Poznavaci zajezd bude trvat 5 dnd. Zvolena doprava je letecky a zpisob stravovani
snidang. Ugastnici zdjezdu budou ubytovani v hotelu Che Lagarto Hostel Ipanema,
ktery je cenov€ dostupny a pratelsky k LGBT komunité. Plaze, které budou navstiveny
jsou téz pratelské k LGBT komunité. Veskeré vylety jsou v cené¢ zajezdu. Cena je
zvolena nizsi na zakladé toho, Ze cestovni kancelat Rainbow tour je na trhu nova a
potiebuje prilakat zakazniky. Dale z toho divodu, protoze z dotaznikového Setfeni je

zifejmé, ze by dany segment piivital piiznivéjsi ceny.
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Vybrano bylo typické pro mésto pro LGBT komunitu, a to Rio de Janeiro, které se
nachazi v Brazilii. Vybrano bylo ztoho davodu, jelikoz je velmi tolerantni k této
komunité lidi a je zde mnoho baru a plazi, které pfivitaji tento typ turistd. Mimo jiné se

v Rio de Janeiro kazdoro¢n¢ kona festival Gay Pride.
Ukézkovy itinerar zajezdu do Rio de Janeira.
Krasy Rio de Janeira

» Cena zajezdu: 19 500 K¢/os.
» Délka pobytu: 5 dnt
» Doprava: Letecky

» Stravovani: Snidané
1. den
Odlet z Prahy do Rio de Janeira.
2.den

Po snidani se vydame na vylet na horu Corcovado, kde se nachazi socha Krista
Spasitele. Hora Corcovado, je vysoka celkem 710 m. Na vrchol se dostaneme pomoci

cerveného vlacku webu Latinska Amerika (Rio de Janeiro, 2022).
3. den

Po obédé bude nasledovat relax na plazi Ipanema, ktera uvita LGBT komunitu.
Nadherna plaz v Ipanema je obohacena LGBT vlajkami. VeCer se premistime na

bazénovou party pro gaye, ktera se nachazi v Gavea.
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4. den

Ctvrty den se op&t vydame na Gay plaz Copacabana. Tato plaz je téZ velmi krasna a je

ve tvaru pulmésice.
S.den

Odlet z Rio de Janeiro do Prahy.

6.9 Analyza trhu v oblasti fiktivni cestovni kancelare

K tomu, aby dana fiktivni kancelar se mohla na zvoleném trhu prosadit, je potfeba, aby
se provedla analyza a pruzkum trzniho prostfedi Prahy. Nize jsou identifikovani

konkurenti v misté kde se Rainbow tour nachazi a nasledné vybrany tfi hrozby.

6.9.1 Identifikace konkurentt

V Praze bylo nalezeno zhruba 101 konkurentu, ktefi v soucasné dob¢ pisobi V Praze.
Jedna se o cestovni kancelafe, které jsou pfimymi konkurenty cestovni kancelare
Raibow tour, s.r.o. Viz tabulka nize. Rizné na internetu byly zkoumany cestovni
kancelare, které by byly vyhrazeny pro LGBT nebo by alesponl poskytovali zajezdy,
které by byly urCeny pro LGBT osoby. Bohuzel ale takova nabidka nebo kancelar
nebyla nalezena. Cestovni kancelare, které se orientuji na LGBT segment jako Rainbow
tour. SpiSe se nachazeji v zahrani¢i. Nalezeny byly napfiklad tyto cestovni kancelafe
jako jsou Happy gay travel, ktera je londynska cestovni kancelar nebo fecka cestovni
kancelat Windmills travel & tourism(poskytuji baliky pro gaye). Diivé v Ceské
republice nabizela takovy produkt, ktery se orientoval na LGBT segment cestovni
kancelatr ESO travel, ktery jiz ale neni v sou€asnosti k dispozici. Viz tabulka vytvorena

autorkou.

Jak zobrazuje nasledujici tabulka, pocet konkurencnich podnikti je obrovsky. Jedna se
ale pouze o hruby odhad poctu konkurencnich podnikd, jelikoz je mnoho cestovnich

kancelafi v insolvenci.

Jedna se napt. o cestovni kancelat CEKARE, spol. s r.o., u které bylo zahijeno

2

insolvenéni fizeni podle Justice (Verejny rejstiik podle subjektii, 2022). Cestovni

kancelare, které byly identifikovany, tak lze fict, Ze jsou orientované spiSe obecné.
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Cestovni kancelare, které byly popsany vyse, jsou povazovany za nejvétsi konkurenci

z toho duvodu:

e Orientace na Jizni Ameriku

e Poskytuji podobné produkty jako Rainbow tour (Casem se musi nabidka
Rainbow rour rozsifovat a inovovat)

e Delsi pisobnost na trhu (cestovni kancelare jsou jiz n€kolik let na trhu)

e Tim, zZe jsou déle na trhu, tak je pravdépodobné, ze maji vybudovanou klientelu,

ktera se k nim vraci

Konkurence je i presto vysoka, ale je vyhodou, ze se ale zadny podnik nespecializuje na
LGBT komunitu. Nize jsou tfi vybrané cestovni kancelafe popsany a nasledné
zhodnoceny. Timto by se mohlo utvrdit, ze by fiktivni cestovni kancelar Rainbow tour
mohla byt zajimavéjsi a prildkat tak potencionalni zakazniky. Pfilakat by je mohla
z toho divodu, Ze cestovni kancelar je orientovana piimo na LGBT komunitu a jsou zde
udélané zajezdy tak, aby co nejvice vyhovovaly této cilové skupiné€. DalSim benefitem,
ktery by mohl pfilakat potencionalni zakazniky je, ze fiktivni cestovni kancelar
Rainbow tour vybira jednotlivé kontinenty, ve kterych se pfislusnici LGBT komunity
nemusi strachovat zmozné diskriminace nebo dokonce ztrestu. LGBT komunita
dostane ,,navod‘‘, jak se chovat v dané zemi. Rainbow tour poskytuje také odborné
poradenstvi, které se tyka cestovani pro LGBT pfislusniky. Zemé jsou vybirdny na
zakladé tolerance a bezpecnosti této komunity. Aby Rainbow tour se lisil od konkurence
a byl lakavéjsi, jsou 1 zafazeny slevy, pfiznivé ceny, odlisné€jsi produkty a je bran velky
zietel na propagaci této cestovni kancelafe. Rainbow tour si svych klient vazi a fidi se

pravidlem - |, zdkaznik je nas pan‘‘.
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Tabulka 6: Seznam cestovnich kancelari v Praze

Cislo | Nazev Konkurenéniho | Sidlo 1C02
podniku
1 CK AVETOUR s.r.o. Pocernicka 699/62 a, 108 00 | 27533093
Praha, MaleSice
2 EXIM tours Revolu¢ni 1044 /23, Praha, 45312974
Staré Mésto
3 Cestovni kancelar Roztylska 2321/19, 148 00 26141647
FISCHER, a.s. Praha, Chodov
4 GREECE TOURS Dlouha 1100/50, 110 00 43762638
Praha, Staré Mésto
5 Idealtour Milady Horakové 513/17, 25703269
170 00 Praha, HoleSovice
6 DAEN Daliborova 161/26, 102 00 61168807
Praha, Hostivar
7 ALPY, spol. sr.0. Stefanikova 2/63,150 00 49824881
Praha, Smichov
8 CZECH SPORT TRAVEL Na terase 145/5, 182 00 24311197
S.I.0. Praha, Dablice
9 [talieonline Bryksova 757 /64, 198 00 27614140
Praha, Cerny Most
10 | CK Blue Sky Travel Opletalova 1603/57,110 00 | 25779281
Praha, Nové Mésto
11 GLOBTOUR GROUP, a.s. Lazarska 13/8, 120 00 Praha, | 27214052
Nové Mésto
12 FEDE, s.r.o. Na Piikopé 853/12, 110 00 64939308
Praha, Nové Mésto
13 Cestovni kancelar Blue Chlumecka 765/6, 198 00 25609688

Style

Praha, Cerny Most

2 Identifika¢ni &islo osoby — ICO
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14 | CK Blue Style namésti Republiky 1078/1, 25609688
110 00 Praha, Nové Mésto
15 | CK Blue Style Spalena 2121/22, Praha, 25609688
Nové Mésto
16 CK Blue Style Jindrisska 873/27, 110 00 25609688
Praha, Nové Mésto
17 CK Blue Style Fajtlova 1090/1, 161 00 25609688
Praha, Ruzyné
18 Cestovni kancelar Blue Veselska 663, 199 00 Praha, 25609688
Style Letiiany
19 CK Blue Style Aviatickd 1017/2, 161 00 25609688
Praha, Ruzyné
20 CK Blue Style Revnicka 121/1, 15521 25609688
Praha, Ttrebonice
21 | CK Experitour Korunni 1295/55, 120 00 24221414
Praha, Vinohrady
22 Cestovni kancelar CK2 Kafkova 527/10, 160 00 68857578
Praha, Dejvice
23 Sardinie.cz Slovenska 967/1, 120 00 27112063
Praha, Vinohrady
24 CK USA na miru Kafkova 605/16, 160 00 24121398
Praha, Dejvice
25 | Cestovni kancelar Milady Horakové 845/96, 26192764
JEDU.cz 170 00 Praha, Bubenet¢
26 | AGL travel - Agrolex s.r.o. | Ploskovicka 959/19, 184 00 | 27099407
Praha, Dolni Chabry
27 Extrem Tour Bélohorska 827/202, 169 00 | 28862571
Praha, Bfevnov
28 PT Tours International, Vaclavské namésti 846/1, 24739740
S.I.0. 110 00 Praha, Nové Mésto
29 DELUXEA a.s. - Cestovni Na Piikopé 392/9, 110 00 63470551
kancelar Praha, Staré Mésto
30 PEPA cestovni kancelar, Hloubétinska 16/11, 198 00 27395774
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S.I.0. Praha, Hloubétin
31 SIMON-TOURIST, s.r.o. Na Balkané 2121/136, 130 28366905
00 Praha, ZiZkov
32 CK SEN Korunni 1171/79, 130 00 48534293
Praha, Vinohrady
33 Cedok Roztylska 2321/19, 148 00 60192755
Praha, Chodov
34 | Cedok Revnicka 121/1, 155 21 60192755
Praha, Ttrebonice
35 CK K¥iZek s.r.o. Hajickova 206/15, 143 00 24191213
Praha, To¢na
36 MANDALA ADVENTURES | Lidicka 884/6, 150 00 Praha, | 4331290
CK s.r.o. Smichov
37 GOLEM tour U Ladronky 1339/21, 169 00 | 10164944
Praha, Bfevnov
38 Benatour.cz Vodickova 682/20, 110 00 25709992
Praha, Nové Mésto
39 CONNECT TRAVEL, s.r.o. | Drahobejlova 2433/12, 190 27247929
00 Praha, Liben
40 | Almasyf Travel s.r.o. Opletalova 1417/25,11000 | 1708970
Praha, Nové Mésto
41 SNAIL TRAVEL Veleslavinova 95/6, 110 00 28481020
INTERNATIONAL a.s. Praha, Staré Mésto
42 | Senator Meetings & Korunni 810/104, 101 00 27153223
Incentives, s.r.o. Praha, Vinohrady
43 Viamare - ¢len Travel Francouzska 229/16, 120 00 | 17049415
Family Praha, Vinohrady
44 | ALEXANDRIA, cestovni Revolu¢ni 1083 /10, 110 00 25661507
kancelar Praha, Nové Mésto
45 Cestovni kancelar Bélehradska 858/23, 120 00 | 60471549
CEZPROKA Praha, Vinohrady
46 | ATLAS Adria - cestovni Borivojova 2418/23, 130 00 | 4601327

kancelar

Praha, Vinohrady
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47 | CESTOVNI KANCELAR Kubanské namésti 1391/11, | 25707833
NYKAR, s.r.o. 100 00 Praha, Vrsovice

48 Blue Banana Travel Palackého 719/7, 110 00 6963218
Praha, Nové Mésto

49 | Elysium Travel s.r.o. Martinska 360/2, 110 00 7795301
Praha, Staré Mésto

50 ZEBRA TRAVEL, s.r.o. Na Schtidkach 134/6, 143 00 | 6230431
Praha, Modrany

51 CK Hello Tour Na Zamecké 1518/9, 140 00 | 24287393
Praha, Nusle

52 SIT TRAVEL, s.r.o. Pod rovinou 682 /4, 140 00 29060648
Praha, Kr¢

53 | Cestovni kancelar GO2 Biskupsky dviir 1152/2, 110 | 24797634
00 Praha, Nové Mésto

54 Slovenija center, s.r.o. Ve Smeckach 1258/6, 110 00 | 1535048
Praha, Nové Mésto

55 CK Jarotour, s.r.o. Klimentska 1746/52,110 00 | 1675729
Praha, Nové Mésto

56 Cestovni kancelar Kostelecka 823/77, 196 00 26141647

FISCHER, a.s. Praha, Cakovice

57 EXIM tours Radlicka 520/117, 158 00 45312974
Praha, Jinonice

58 | EXIM tours Freyova 945/35, 190 00 45312974
Praha, Vysocany

59 EXIM tours Skandinavska 144/15 a, 155 | 45312974
00 Praha, Ttebonice

60 | AGM TRAVEL Severozapadni [V 382/45, 44793740
141 00 Praha, Zabéhlice

61 Pragainfo.net, s.r.o. Na Poric¢i 1041/12, 110 00 27917738
Praha, Nové Mésto

62 MONOI, spol. sr.0. Nérodni 60/28, 110 00 25114654
Praha, Nové Mésto

63 SLAN tour, s.r.o. Veletrzni 333 /48, 170 00 25118889
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Praha, Bubened

64 | ALEXANDRIA, cestovni §panélské 770/2,120 00 25661507
kancelar Praha, Vinohrady
65 VIG Travel, s.r.o. Jankovcova 1037/49, 170 00 | 27098869
Praha, HoleSovice
66 Cestovni kancelar Na Folimance 2155/15, 120 5373522
SVOBODA, s.r.o. 00 Praha, Vinohrady
67 CK Zanzo Pernerova 691/42, 186 00 24224499
Praha, Karlin
68 Nirvana Trave], s.r.o. Rohéc¢ova 145/14, 130 00 1981749
Praha, Zizkov
69 Marco Polo cestovni Petrska 1551/23, 110 00 28086953
kancelar Praha, Nové Mésto
70 ARCUS cestovni kancelai | Kardasovska 691, 198 00 45272115
Praha, Hloubétin
71 TOPRAGUE Cestovni Prusikova 2577/16, 155 00 26768925
kancelar Praha, Stodtlky
72 | CK Toulky Evropou Zlatnicka, 110 00 Praha 16175166
73 Grand Afrika, s.r.o. Pobtezni 249 /46, 186 00 5324645
Praha, Karlin
74 | Cestovni agentura BelluSova 1848/12, 155 00 69073821
Matylda Praha, Stodtlky
75 GEOPS - Cestovni Sternberkova 1357/10, 170 25633261
kancelar 00 Praha, Holesovice
76 Cestovni kancelar Blue Smidarska 1114/18, 190 14 7117621
Flamingo Praha, Klanovice
77 Best Reisen CZ, s.r.o. Americka 459/27, 120 00 60699957
Praha, Vinohrady
78 Palkowitschia, spol. sr.0. | Touzimska 670, 199 00 25057286
Praha, Lettiany
79 CEZPROKA, s.r.0. Bélehradska 858/23, 120 00 | 60471549

Praha, Vinohrady
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80 Stella Travel Ocelarska 1354/35, 190 00 10153489
Praha, Liben
81 COP TRAVEL Rimska 191/16, 120 00 6890865
Praha, Vinohrady
82 CK TRIP - SPORTOVNI Bofivojova 2418/23, 130 00 | 28445759
CESTOVNI KANCELAR Praha, Vinohrady
83 ESO travel Korunovacni 51/22, 170 00 27957039
Praha, Bubened
84 | Serendipity Travel Pod Pekdrnami 157/3, 190 5530784
00 Praha, Vysocany
85 Cestovni kancelar Chlumecka 765/6, 198 00 26141647
FISCHER, a.s. Praha, Cerny Most
86 CK Pantour Revolu¢ni 763/15, 110 00 27929272
Praha, Staré Mésto
87 Cestovni kancelar KriZikova 56/75, 186 00 27601871
AKORD Praha, Karlin
88 CK Reina Travel FrantiSka Kiizka 1164 /32, 27569039
170 00 Praha, HoleSovice
89 KOMPAS Praha, cestovni | Rytifska 398/26, 110 00 15269540
kancelaf, spol. s r.o. Praha, Staré Mésto
90 | Cestovni kancelar Opletalova 1337/29,110 00 | 8224641
TURECKOTOUR Praha, Nové Mésto
91 | Siam Travel Myslikova 1275/12, 120 00 25930770
Praha, Nové Mésto
92 | BIKO Holidays Vratislavova 58/3, 128 00 8145172
Praha, VySehrad
93 Datour, s.r.o. Soukalova 2180/4, 143 00 26002311
Praha, Modrany
94 | CK Aquarius Adriatic Korunni 1385/61, 120 00 26746441
Praha, Vinohrady
95 TYP AGENCY, s.r.o. Francouzska 171/28, 120 00 | 48039306
Praha, Vinohrady
96 | Vega Tour - cestovni Videnska 619/142, 148 00 62917072
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kancelar

Praha, Kunratice

97 Viamare - ¢len Travel Palackého 717/11, 110 00 17049415
Family Praha, Nové Mésto

98 | Cestovni kancelar Karla Englise 3221/2, 150 00 | 24697966
AFRODITA Praha, Smichov

99 | FlyDovolena Vodickova 791/41, 110 00 7869819

Praha, Nové Mésto

100 | GEOS cestovni kancelar, PobreZni 249 /46, 186 00 41194471
spol. sr.o. Praha, Karlin

101 | Special Tours Prague, Panska 897/12, 110 00 00553557

spol. sr.o.

Praha, Nové Mésto

Zdroj: Zpracovano autorkou prace — Polakova, 2022

Zde byly vybrany nékteré cestovni kancelafe, které se specializuji na Jizni Ameriku
nebo poskytuji zajezdy do Jizni Ameriky. Jelikoz se v Praze nachazi mnoho cestovnich
kancelati, a bylo by nad ramec této prace popisovat kazdou cestovni kancelar, ktera se

specializuje nebo poskytuje zajezdy do Jizni Ameriky, byly vybrany nasledujici

cestovni kancelare:

» CK Viva Travel
> CKSEN

e

Pouze jedna cestovni kancelar je specializovana exotické zajezdy a specializuje se na

Jizni Ameriku, zbylé dvé cestovni kancelafe maji pouze v nabidce zajezdy do Jizni

ESO travel

Ameriky.
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CK Viva Travel

Podle Topice (2022) je tato cestovni kancelaf na trhu od roku 2009 a specializuje se
zejména na exotické zajezdy na miru. Poskytuji zajezdy do vSech zemi Latinské
Ameriky a nové byla nabidka rozsifena i o Severni Ameriku. Dale se portfolio cestovni
kancelate Viva Travel sklada ze zajezdu, které jsou specializované na Australii,
Antarktidu, Novy Zeland a Asii. Nové také poskytuji Cesty kolem svéta. Zajezdy do
Jizni Ameriky uskutecriuji formou skupinovych zajezdu s Ceskym privodcem nebo lze
vytvoftit zajezd na miru s anglickym pravodcem. Zajezdy do Severni Ameriky poskytuji

formou individualnich zajezdu (Topic, 2022).

Vyhodou této cestovni kancelafe je to, ze zajezdy jsou poskladané tak, ze vychazeji
z vlastnich zkuSenosti majitele cestovni kancelare Viva Travel. Cestovni kancelar Viva
Travel vlastni dvé pobocky, a to v Praze a ve Zliné. Co se tyCe webovych stranek
cestovni kancelare, tak jsou velmi pfehledné a design stranek je pekny. Na webovych
strankadch Viva Travel lze si stahnou katalog ve form& PDF nebo si klienti mohou
objednat tiStény katalog. Na webovych strankdch nebylo nalezeno, ze by cestovni
kancelat Viva Travel poskytovala n&jaké slevy, jako naptiklad Last minute a tak
podobné. Cestovni kancelar Viva Travel spravuje ucet na Facebooku ale zla si

povsimnout, ze interakce jsou malé a aktivita nizka.
CK SEN

Podle CK SEN (Historie CK SEN, 2022a) byl vznik této cestovni kancelafe v roce 1993
a z potatku poskytovala zajezdy v destinacich Spicberky nebo Island a zajezdy byly
orientované na rafting, cyklistiku a turistiku. Podle CK SEN (Proc cestovat s CK SEN,
2022b) Proc¢ cestovat s CK SEN nabidce maji zdjezdy na miru, dovolenou pro rodiny
nebo poskytuji rizné expedice. Aktualné nabizi zajezdy do Asie, Afriky, Australie a
oceanie, Ameriky, Evropy. Déle poskytuji specialni nabidku, ve které se nachazi
zajezdy nejblizsi odjezdy zajezdl, TOP10 (nejlevnéjsich zajezdl, nelevnéjsich zajezdl,
zajezdy za pamatkami a do pfirody), doubytovani pro jednotlivce na zajezdy, seniorské
dovolené, kombinovana dovolena, All inclusive poznavaci zajezdy, dovolena s détmi,
razné poznavaci zajezdy, Last minute zajezdy, Cesty kolem svéta. (Proc cestovat s CK

SEN, 2022b)
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Cestovni kancelai Sen garantuji terminy poznavacich zajezdt a v pfipade, pokud se
nenaplni kapacita a cestovni kancelai bude nucena zajezd zrusit, tak klientim jako

odstupné vrati 10 000 K¢ dle CK SEN (Proc cestovat s CK SEN, 2022b).

CK Sen poskytuje tyto slevy:

Tabulka 7: Klubova sleva CK Sen

KLUBOVA SLEVA

cena zajezdu od do Klubova sleva
do 50 000 K¢ 1 000 K¢
do 80 000 K¢ 1500 K¢
od 80 000 K¢ 2 000 K¢

Zdroj: CK SEN, Sleva mnozstevni / dovolend na miru, 2022c
Sleva lze uplatnit pouze, pokud klient cestoval s CK Sen alespoii jednou.

Jak uvadi CK SEN (Sleva mnozstevni / dovolend na miru, 2022c), tak poskytuji
mnozstevni slevy/dovolena na miru, a to pokud se zic¢astni na jeden katalogovy zajezd

nejméne 6 klientl, tak lze udélit specialni slevu. (Sleva mnoZstevni / dovolend na miru,

2022c).

Webové stranky jsou prehledné a kvalitné zpracované. Recenze byly pozitivni, ale
nekteré 1 negativni. Lidem napfiklad vadi vysoké ceny. CK Sen ma ucet na Facebooku.
Aktivita na této platformé je dostate€na. CK Sen nemé na svych webovych strankach
k dispozici katalog, ktery by byl mozny stdhnout. Poboc¢ky maji pouze dvé, a to v Praze

a Brné.
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ESO travel

Jak uvadi Esotravel (O ESO travel, 2022a), tak ESO travel byla zalozena v roce 1994 a
orientovala se Jihovychodni Asii. Cestovni kancelai ESO travel poskytuje exotické
pobytové nebo poznavaci zajezdy do destinacich jako jsou: Afrika, Asie, Severni

Amerika, Latinska Amerika, Evropa a Australie a Oceanie (O ESO travel, 2022a).

Podle Esotravel (Systém slev & ESO klub, 2022b) cestovni kancelat poskytuje slevy
klientim, ktefi vycestovali alespon jednou nebo cestuji Castokrat s ESO travel. Tim, Ze

vycestovali alespon jednou, tak se automaticky klient stava clenem ESO klub (Systém

slev & ESO klub, 2022b).
U poznavacich zajezd maji ¢lenové ESO klubu slevy nasledujici:

Zakaznici maji 10% slevu na zdjezd, jejz si zakoupi 4 mésice pred odjezdem dle

Esotravel (Systém slev & ESO kiub, 2022b).
Ostami klienti

Zakaznici maji 7% slevu na zajezd, jejz si zakoupi 4 mésice pifed odjezdem dle

Esotravel (Systém slev & ESO kiub, 2022b).

Slevy u pobytovych zajezdd maji také, ale na strankach ESO travel nejsou

aktualizované.

Na webovych strankach maji zverejnéné katalogy na sezonu 2022, které je mozné si
stahnout. Dale ESO travel ma i tisténé katalogy na objednani. Webové stranky jsou také
velmi pekné a piehledné. Jen chybéla u slev zminéna aktualizace. Maji své facebookové
stranky, na kterych jsou aktivni. Maji také Instragram, ale lze fict, Zze na Instagramu
propagaci velmi zanedbavaji, posledni pfispévek byl pfidan v bifeznu a maji pouze 177
sledujicich, coz na propagaci je velmi malo. ESO travel ma celkem 4 pobocky, z toho 3

v Praze a 1 v Brné.

Hrubym odhadem lze usuzovat, ze trh je téméf z 90 % nasycen. Jedna se o domnénku.
Jelikoz nejsou vetejné k dispozici vSechny tudaje pro méfeni trhu, l1ze pouze hrubé

odhadnout nasyceni tohoto trzniho prostfedi v Praze.
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6.10Analyza cilového segmentu LGBT

Zjistit opravdu ovéfena data o tomto faktu je nemozné. Zadné ovéfené statistiky &
analyzy nejsou k dispozici. Naptiklad pfi s¢itani lidu se nelze ptat vefejnosti na sexualni
orientaci, jelikoz by se jednalo o diskriminaci. I kdyby byly pokladany otazky, které se
tykaji sexualni orientace, tak mnoho jedinct by uvedlo nepravdivou odpovéd, i piesto
ze by dotazovani bylo anonymni. Divodem by mohlo byt to, ze se néktefi za svou
sexualni orientaci stydi a nechtéji ani o tom informovat své piibuzné a znamé.
Napriklad nékteti respondenti dotaznikového Setteni uvedli, Ze se za svou orientaci stydi

a zatajuji ji.

Zde byl nalezen clanek, ktery je dostupny na internetové strance www.echo24.cz, na
které je popsan vyzkum, ktery provadél Cesky védec Jaroslav Flegr. Na zakladé jeho
Zjisténi bylo posouzeno, e se v Ceské republice vyskytuje 6,7 % neheterosexualnich

muzd a 11,5 % zen (Sevela, 2022).

Dale byla nalezena na internetové strance www.zpravy.aktualne.cz tabulka, které

znazoriiuje od jednotlivych let polet uzavienych registrovanych partnerstvi v Ceské

republice (Fiala, Kropacek a Polak, 2022).

Lesbické pary

M Lesbické pary
150 140

100

50

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrizek 4: Lesbické pary

Zdroj: Fiala, Kropacek a Polak, 2022

65


http://www.echo24.cz
http://www.zpravy.aktualne.cz

Gay pary

W Gay pary

250

196
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Obrizek 5: Gay pary

Zdroj: Fiala, Kropacek a Polak, 2022

Na zaklade dohledani ¢lanku jsou zde vytvorené dva grafy, které znazoriuji data podle
zdroje Fialy, Kropacka a Polaka, (2022). Celkovy pocet uzavienych registrovanych
partnerstvi je za obdobi od 1. 7. 2006 — 31. 12. 2016. Z grafu lze vy¢ist, ze v Ceské
republice je vice gayu v registrovaném partnerstvi nez leseb. Nejvice lesbickych paru
bylo v registrovaném partnerstvi v roce 2016 a stejné tak i gay para pribylo nejvice
v roce 2016. Naopak nejméné lesbickych paru bylo zaznamenano v roce 2010 u gay
part, to byl rok 2011. Je nutné vzit v potaz, ze se nejedna o celkovy soucet osob LGBT
komunity V Ceské replice, jen je zde orientani nastin. Alespoii jsou zde n&jaka &isla

pro predstavu (Fiala, Kropacek a Polak, 2022).

Poget LGBT osob v Ceské republice lze také odvodit i z navstévnosti Prague Pride,
jelikoz této vyznamné udalosti se zicastiiuji LGBT osoby. Podle navstévnosti, ktera je
uvedena v teoretické Casti prace, lze fict, ze navstévnost byla pomémé vysoka. V obdobi

covidu-19 se znacné snizila, ale to z divodu zminované pandemie.

Analyzovany byly prostfednictvim dotaznikového setfeni preference cilové skupiny.

Viz vyhodnoceni dotaznikového setteni.
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6.11Vysledky dotaznikového Setreni

Zde jsou popsany vysledky kvalitativniho vyzkumu, které byly provedeny
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikového setfeni se zucastnilo celkem 86

respondentu a trvalo pfiblizné mésic.

Otazky, které byly zaméreny obecné. (sesmentacni otazky)

m15-25
M 26-35
i 36-45
M 46-55
H 56+

Obriazek 6: Vas vék?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde je vidét, ze dominovala vékova skupina 26-35 let, ktera se sklada z 38 %, coz
odpovida poctu 33 respondentd. Druhou dominujici v€kovou skupinou, ktera se aktivné
zapojila, byla vékova skupina 15-25 let, ktera tady tvotila 29 %, coz odpovida poctu 25
respondentu. Treti vékova skupina 36—45 let tvorila celkem 16 respondentti tj. 19 % viz
kolaCovy graf. Ostatni vékové skupiny 56 let a vice projevily nejnizsi aktivitu. Celkem

odpovédéli jen 4 respondenti a vékova skupina 46-55 let tvorilo jen 8 respondent.

Z hlediska poCtu respondenti vyplyva, ze neni tolik respondent s odliSnou orientaci,
ktefi by byli ochotni se zapojit do vyzkumu ohledné LGBT komunity. Z divodu malého
poctu vzorku, ktery byl nashromazdén, nebudou mit odpovédi az tak vysokou

vypovidajici hodnotu, jako kdyby se napt. zapojilo 1 000 respondentt.
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0%

B Zena
m Muz

W Jiné

Obrazek 7: Jaké je Vase pohlavi?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do vyzkumu se zapojilo vice muzli nez zen. Pfevaha muzi je vSak v tomto pfipadé
ojedinéla. Muza bylo celkem 53 a zen 33, pfiCemz v tomto vyzkumu byla nulova tcast

nebinarnich pohlavi.

45
40
35
30
25

15
10

Obrizek 8: Jaka je VaSe sexualni orientace?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz je uvedeno, v tomto vyzkumu byla jasna pfevaha muza nad Zenami, proto zde pii
odpovédich dominovaly odpovédi od muzi. Nejvice dotazovanych z hlediska orientace
byli gayové, poté lesby a potom bisexudlové. Ostatnich orientacnich skupin je zde

minimum.
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Tyto otazky slouzily k bliz§imu poznani LGBT komunity.

W Urcité ano
B SpiSe ano
 Urcité ne

B SpiSe ne

Obrazek 9: Citite se 1épe mezi lidmi se stejnou orientaci?

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky mezi respondenty prevazovala odpoved spiSe ano, na kterou odpovédélo
40 dotazovanych tj. 47 % viz kolacovy graf. Dale 35 % respondentti odpovédélo urcité
ano. Celkem téchto dotazovanych bylo 30. Jen 16 % lidi, coz je 14, odpovédélo spise ne

a pouze 2 lidi odpovédéli, ze se urcité dobte neciti mezi lidmi se stejnou orientaci.
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M S partnerem/partnerkou
H S rodinou
S prateli

B Sdm/sama

Obrizek 10: S kym nejradéji cestujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde dotazovani nejvice odpoveédéli, ze nejradéji cestuji s partnery a prateli. S rodinou a
sami minimaln€. Je dost pravdépodobné, ze LGBT komunita spiSe preferuje cestovani

spise jen s prateli a partnery, coz se muze hodné lisit od lidi s heterosexualni orientaci.

M 1x ro¢né
M 2x ro¢né
W 3x roéné
M vice neZ 3x ro¢né

H Necestuji

Obrazek 11: Jak Casto cestujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z hlediska cetnosti cestovani odpoveédélo celkem 30 tj. 35 % viz Kolacovy graf, Ze
cestuji vice nez 3krat ro¢né, kdez to 20 respondent odpovédelo, ze cestuji 3krat rocné a
ostatni respondenti odpovedéli, ze cestuji méné. Tedy jednou rocné. Z tohoto vyzkumu
lze hrubé usoudit, ze lidé s odliSnou orientaci cestuji vice nez lidé s heterosexualni

orientaci, ponévadz napt. nemuseji mit déti.

M Max. do 5 000 K¢

W 5000 - 10 000 K¢

M 10 000 K¢ - 20 000 K¢
2% "
W 20 000 - 40 000 K¢
m 40 000 - 60 000 K¢
60 000 - 80 000 K¢
80 000 - 100 000 K¢

H Cena je individudlni

W Nevim

Obrizek 12: Kolik prumérné utratite na dovolené?

Zdroj: Vlastni zpracovani

25 respondentti odpovédélo, ze na dovolené utrati v praméru 10 000-20 000, -K¢, coz
tedy naprosto koresponduje s tim, co tito respondenti uvedli u otazky, jak Casto cestuji.
Kvili tomu, Ze hodné respondenti z tohoto vyzkumu cestuje vice nez 3krat za rok,
proto ve finale neutrati napf. 100 000, —K¢. Dalsich 18 respondentti uvedlo, Zze
v pruméru utrati Castku v rozmezi 5 000-10 000, —K¢. Muzeme tedy fict, ze tato
skupina respondentt utrati tolik ztoho divodu, jelikoz napf. jezdi 3krat do roka na
dovolenou. U predchozi otazky bylo 20, ktefi to tak méli. U dalSich respondentt je to
velice individualni vyjma 15 respondentt, ktefi uvedli, ze utrati v primeéru castku 5 000,
—K¢ maximalné€ a 8 respondentt, ktefi uvedli, ze utrati v priméru Castku v rozmezi

40 000-60 000, -K¢, coz se da predpokladat za docela velkou utratu.
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Tyto otazky mély za kol zjistit preference LGBT komunity.

Mino sezdénu 23

V zimni sezéné 6

V letni sezéné 57

Obrizek 13: V jakém rocnim obdobi nejradéji a nejcastéji cestujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde u tohoto kolacového grafu je vidét jasna preference letniho obdobi (57
respondenttl) nad zimnim obdobim (6 respondentil), coz pievazuje v mnoha piipadech.

23 respondenttl uvedlo, Ze cestuji mimo letni a zimni sezonu.

H Podle ceny

H Podle destinace

M Podle ubytovani

H Podle ceny,
destinace a
ubytovani

Obrizek 14: Podle ¢eho vybirite dovolenou?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvice respondenti u tohoto kolacového grafu uvedlo, ze si dovolené vybiraji podle
destinace, kterou chtéji navstivit, dale pak druzi respondenti dali, ze si dovolenou
vybiraji na zakladé ceny a treti skupina podle ubytovani. Pouze 3 % lidi uvedlo, ze
podle vSeho vyse uvedeného. Dale jeden respondent uvedl, ze vybér jeho dovolené
ovliviiuje situace v dané destinaci a dalsi respondent si vybira dovolenou na zakladé své

nalady ¢i prilezitosti.

H2-3dny
E5-7dn
m7dnl

M Vice nez 7 dnd
H 14 dnl

W ROzna

Obrizek 15: Jaka je prumérna délka Vasi dovolené?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 22 respondentu, tj. 26 % viz graf odpovédélo, ze se prumérné zdrzi na 5—7 dnu,
tedy zhruba tyden. Pfesné 13 respondenti uvedlo, Ze se zdrzuji jen na tyden a 19 z nich,
ze na dovolené byvaji vice nez 7 dni. 11 respondenti zase uvedli, ze na 14 dnid se
zdrzuji a dalsi skupina respondentti uvedla, ze se zdrzuji jen na 2-3 dny. U zbyvajicich

respondentt je to hodné variabilni, na jak dlouho se primérné zdrzuji na dovolené.
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Informace od znamych 1

Internet 70

Cestovni kancelare i 7

Socialni sité F 8

Obrizek 16: Pokud se chystate na dovolenou, na jakém misté hled:ite informace?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde témef vSichni respondenti uvedli, ze informace ohledn€¢ dovolené hledaji na
internetu, uvedlo to presné 70 respondentd, zatimco 8 respondentd hleda informace
prostfednictvim socialnich siti. Dale 7 respondenti hleda informace pfes cestovni

kancelare a pouze jeden respondent pfes znamé.

1% 2%

B Urcité ano
B SpiSe ano
m Urcitté ne
B SpiSe ne
M Zalezina

spolecnosti

H Obdcas

Obrazek 17: Citite se diskriminovani?

Zdroj: Vlastni zpracovan
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Na tuto otazku vice nez % dotazanych uvedla, ze se diskriminovani neciti. Pfes 20 %
dotazovanych uvedli, ze ano. V tomto vyzkumu, ktery obsahuje malé mnozstvi vzorku,
nelze usoudit, zda se LGBT komunita citi ¢i neciti diskriminovana. Zde nelze stanovit

jednoznacny zavér, avSak jen hruby odhad, a to pouze v ramci tohoto vyzkumu.

Vyuzivam vzdy cestovni kancelaf/

23
agenturu

Necestuji nikdy s cestovni kancelari/

16
agenturou

Necestuji nikdy s cestovni agenturou 14
VyuZivam vzdy cestovni agenturu 2
Necestuji nikdy s cestovni kancelari 18

Vyuzivdm vidy cestovni kancelar 13

Obrizek 18: Cestujete radéji s cestovni kancelire ¢i agenturou nebo spiSe individualné?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mnoho respondentt zde odpovédélo, ze specializovanych sluzeb cestovnich kancelafi a
cestovnich agentur nevyuzivaji. 18 respondenti uvedlo, Ze nikdy necestuji na
dovolenou pres cestovni kancelat a 14, ze nikdy necestuji prostfednictvim cestovnich
agentur. 13 respondentd uvedlo tedy, Ze prostiednictvim cestovnich kancelafi cestuji. 23
respondenti zvolilo odpoveéd’, ze vyuzivaji jak cestovni kancelaf, tak i cestovni
agenturu. Vysledky prizkumu jsou velmi zavadgjici, ponévadz to pro cestovni ruch neni
pfinosné, a ani pro samotné cestovni kancelafe, stejné tak pro cestovni agentury.
Z tohoto duvodu je urcité zapotiebi provést takové kroky, které by jednak zviditelnily
cestovni kancelai Rainbow tour, s.r.o. a Cast respondentt, ktefi takhle odpovédéli, si

pfevzit na svoji stranu.

75



19 1% 2% 1%

B Ano

H Ne

H Gay bary

B ManZelstvi pro viechny
H Prague pride

M Proud, spolec¢nost pro
Queer pamét, Sbarvouven

Obrizek 19: Znate néjaky subjekt, ktery se zabyva a propaguje pouze LGBT komunitu?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 74 respondenti odpovédélo, ze zadné takové organizace zabyvajici se a
propagujici LGBT komunitu neznaji. Poté 9 znich odpovédélo, ze znaji takové

organizace, jako jsou napf. jiz zminé€na Prague Pride.
Vyuzivate sluzeb, které jsou urceny LGBT komunité? (pokud ano, uved’te jaké)

Respondenti uvadéli, ze vyuzivaji plaze, které jsou vyhrazené pro LGBT komunitu, gay

bary a pochody.
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W Urcité ano
B SpiSe ano
m Urcité ne

B SpiSe ne

Obrizek 20: Je podle Vis CR vii¢i LGBT komunité tolerantni?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témeér ¥4 respondentti odpovédélo, ze ano. Tudiz lze usoudit z tohoto vyzkumu, Ze je

tomu zhruba tak.

M Zahranidi

B Domaci - Ceska
republika

Obrazek 21: Preferujete radéji zahrani¢ni cestovni ruch nebo domaci cestovni ruch?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde je uvedeno, ze 59 % respondentt tj. 51 osob uvedlo, ze spiSe preferuje zahranicni

cestovni ruch a 41 % respondentt uvedlo, ze preferuji domaci cestovni ruch.
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Z.de jsou otazky, které zjiStovaly nazor cilového segsmentu, zda by o tento druh

cestovni kancelare stali a zda by byla cestovni kancelar vyuzita.

M Urcité ano
B SpiSe ano
i Urcite ne

B SpiSe ne

Obrizek 22: Uvitali byste cestovni kancelar vyhrazenou pro LGBT komunitu?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 35 respondentti odpovédé€lo, ze by takovou cestovni kancelar uvitali. 25 z nich,
Ze spiSe ano a zbytek spiSe a urcité ne. Jelikoz vétSina respondentt uvedlo, Ze by uvitali

tuto cestovni kancelar, 1ze tedy fict, ze by byla urcité u této skupiny zakaznik velmi

zadana.
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H Ano, je to symbol
této komunity

H Ne, neni to
podstatné

Obrazek 23: Libilo by se Vam, kdyby nova cestovni kancelaf pro LGBT komunitu byla sladéna do
barev duhy?

Zdroj: Vlastni zpracovani

S kolaCového grafu je jasné vidét pievaha s negaci. Respondenti si barvy duhy spiSe
nepieji. Celkem 38 respondentd by bylo pro a 48 respondenti toto nepovazuji za

dulezité a obesli by se bez toho.

HAno HNe

Obrazek 24: Vyuzili byste cestovni kancelar, ktera je orientovana na LGBT komunitu?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde je jasné vidét, ze respondenti by si prali cestovni kancelat orientovanou na LGBT

komunitu. Opét, lze fict, Zze by cestovni kancelat Rainbow tour byla vyuzita.
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Kulturni a spolecenské akce _ 30

Zabava | 52
Pride LGBT | 15
Poznéani mésta, pamatek atd. — 53
Seznameni [ 21

Relax — 7

Obrizek 25: Za jakym ucelem radi cestujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spousta respondentd cestuji hlavné kvali relaxu, seznameni, sexu, turistice, poznani

kultur, zabaveé a Pride LGBT.

M Ano
M Ne

Obrizek 26: Preferujete spiSe ,,Gay destinace“?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Valna vétsina se piiklonila k tomu, ze Gay destinace nepreferu;ji.
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Jakou specifickou oblast byste nejradéji navstivili? (uved’te)
Uvadény byly zejména exotické destinace, jako je Jizni Amerika, Australie a Egypt.

33

27

5 14

Vulgarismy Agrese Neochotaz Posmivani Nadavky SZadnou
ddvodu jiné
orientace

Obrazek 27: S jakou nejéastéjsi formou diskriminaci se nejvice setkavite?

Zdroj: Vlastni zpracovani

K necastejsi formé diskriminace LGBT komunity podle respondenti patii zejména
posmivani a neochota z divodu jiné orientace, coz je dal§im divodem, pro¢ by cestovni
kancelaf Rainbow tour méla byt na trhu. Dale respondenti uvadi, ze se setkavaji
s vulgarismy, nadavkami a sagresi vici nim. Nékolik dotazovanych uvedlo, ze se

s diskriminaci zatim nesetkali. N&ktefi se s diskriminaci nesetkali, jelikoz zatajuji svoji

sexualni orientaci.
V jaké zemi jste se setkali s diskriminaci? (uved’te)

Respondenti nejcasteji uvadeli, ze se setkali s diskriminaci v Polsku a Egypté.
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Zajezdy na kulturni predstav
Plavby lodi

Rafting a vodni turistika
LyZzarské zajezdy a speciality
Cesty za vinem a gastronomii
Dovolend na kole

Zazitkové akce

Wellness pobyty

Turistické zajezdy

Pobytové zajezdy

Pozndvaci zdjezdy

Obrazek 28: Jaka zajezdy preferujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejoblibengjsi zajezdy respondenti patii zminéné poznavaci zajezdy, pobytove
zajezdy, turistické zajezdy, welness zajezdy, zazitkové akce, plavby na lodi, kulturni
zdjezdy. Tyto zajezdy byly vyhodnoceny jako nejpreferovanéjsi podle odpovédi

respondentu.

M Urcité ano
H SpiSe ano
m Urcité ne
H SpiSe ne

Obrizek 29: Cestujete radéji za luxusem?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Témeér 41 % respondentt vycestuji kvali luxusu a zbylych 59 % spiSe ne. Zde je vidét,

ze je to velmi individualni.
Co byste ocekavali, aby takova cestovni kancelar se zamérenim na LGBT nabizela.

Tato otazka byla oteviend a nejvice se objevovaly odpoveédi typu, ze by respondenti
ocekavali bezpeCnost, osobni pfistup, zajezdy zejména do exotickych destinacich,

seznamovaci zajezdy a kvalitu.
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7 Shrnuti vysledku a diskuse

Nutné musela byt provedena analyza trzniho prostfedi Prahy, a dale museli byt
identifikovani konkurenti. V praci dale byly vybrany tfi cestovni kancelare, které lze
povazovat za vétsi konkurenci, a to z toho divodu, Ze se orientuji taktéz na zajezdy do
Jizni Ameriky. V praci byla popséna strategie cestovni kancelafe Rainbow tour, s.r.o., a
byla provedena SWOT analyza Rainbow tour. SWOT analyza znazornila silné stranky,
které si Rainbow tour musi udrzet a pfilezitosti, kterych musi vyuzit. Déle slabé stranky
a hrozby, kterym je nutné predejit. Soucasti prace je také popis kompletniho

marketingu, ktery bude Rainbow tour pouzivat.

Déle bylo provedeno dotaznikové setieni pro cilovou skupinu, tedy pro LGBT
komunitu. Dotaznikové Setfeni bylo velmi pro tuto praci piinosné, jelikoz na
dotaznikové Setieni odpovidali pouze pfislusnici LGBT komunity a lze fict, ze
vysledky, které prineslo dotaznikové Setfeni jsou relevantni i vzhledem k menSimu
poctu respondentt. Dotaznik byl poskladan z nékolika otazek, které by mohly dopomoci
navrhnout co nejlepsi marketing a sluzby pro LGBT komunitu. Odpovédi
z dotaznikového setfeni jsou obsazeny v bakalaiské praci a také jsou jednotliveé
okomentovany. Dotaznik je pfilozen v pfilohach. Odpovédi z otevienych otazek
obsahuji vulgarismy, a proto nejsou podrobné zkoumany v praktické ¢asti prace a ani

nejsou zvefejnény.

V praci je popsano i produktové portfolio fiktivni cestovni kancelare Rainbow tour.
Podrobné jsou popsany jednotlivé druhy zajezdd, které bude Rainbow poskytovat.

K nahlédnuti je 1 ukdzka zajezdu do Rio de Janeira.

K analyzovani LGBT komunity bylo nutné vyuzit vyzkumy, které byly dostupné na
internetovych strankach. Jelikoz nelze dohledat informace ohledné poctu LGBT

ptislusniku v Ceské republice.

Za velky ptfinos prace by se dalo povazovat to, ze bylo provedeno jiz zminéné
dotaznikové Setfeni, na zakladé kterého se potvrdilo, ze je vysoky zajem o cestovni
kancelate zamétfené na LGBT komunitu. Vice nez 50 % dotazovanych uvedlo, ze by
takové cestovni kancelare uvitali. Co se tyce vyzkumnych otazek, tak vSechny byly

zodpovézeny. Prostiednictvim dotaznikového Setfeni vySlo, ze by se tento marketing
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mél hlavné lisit, pfistupem, individualnim pfistupem, z hlediska riznorodych nabidek a
bezpec€nosti. Samoziejmosti je také kvalita, ale zde jsou zminény jen hlavni rozdily.

Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou podrobnéji diskutovany v kapitole 5.11.

Odpovéd’ na vvzkumnou otazku cislo 1.

Bude marketing fiktivni cestovni kanceldre konkurenceschopny oproti dalsim cestovnim

kancelarim?

Vice nez 70 % dotazovanych uvedlo, ze by takovou cestovni kancelar na trhu pfivitalo a
vyuzili by téchto sluzeb. Provedena SWOT analyza také ukazala, ze Rainbow tour
dominuje s velkym mnozstvi silnych stranek. Rainbow tour poskytuje zajezdy zejména
za priznivejsi ceny nez konkurence v daném mésté, tedy v Praze. Coz tedy taky
poukazuje na to, ze by cestovni kancelar Rainbow tour mohla byt konkurenceschopnéjsi

oproti dal§im cestovnim kancelafim.

Diky tomu, ze se tato Ceska cestovni kancelat Rainbow tour zaméfila na LGBT
komunitu, tim zvySila svoji konkurenceschopnost oproti jinym cestovnim kancelatrim.

Jelikoz jiné cestovni kancelafe se orientuji spiSe na obecny segment.

Odpovéd’ na vvzkumnou otazku cislo 2.

Na jakém misté hledaji lidé informace, pokud se rozhodnout zakoupit dovolenou?

Odpovéd na vyzkumnou otazku ¢. 2 bylo zodpovézeno prostiednictvi dotaznikového
Setfeni. Vétsina respondentt uvedlo, Ze pokud se chystaji na dovolenou, tak si hledaji
informace prevazné na internetu. Tato informace je pro Rainbow tour dilezita

z hlediska propagace a zviditelnéni se.

Odpovéd’ na vvzkumnou otazku cislo 3.

Je podle prislusnikit LGBT komunity CR tolerantnim stdtem?

Zjisténo bylo, ze Ceska republika vii¢i LGBT komunité je tolerantni. Na tuto otazku
bylo odpovézeno prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dale byla tato otazka i
zhodnocena na zakladé &lankd na internetu, které popisuji Ceskou republiku jako

tolerantni. Dal§im faktorem, kterym se muazeme domnivat, e je Ceska republika

85



tolerantni, mize byt i to, Ze se napiiklad v Praze kona kazdorocné Prague Pride. Dale se

také v Praze nachazi rizné hotely, kluby a bary, které jsou ur¢ené LGBT komunité.

8 Zavér a doporuceni

Marketing fiktivni cestovni kancelare Rainbow tour, s.r.o. by v praxi vyuzit byl, jelikoz

byl projeven od LGBT pfislusniku projeven zajem, ktery je velmi podstatny.

Pokud by se mélo jednat o implementaci tohoto navrzeného marketingu, tak je nutno
uvést, ze tento krok je nad ramec této prace, jelikoz se jedna pouze o fiktivni spolecnost
a marketing je implementovan pouze fiktivné. Pokud se bude klast velky diraz na jiz
zminénou propagaci, tak lze usoudit, ze marketing cestovni kancelafe Rainbow tour
bude wvyuzitelny. Navrh marketingu cestovni kancelafe Rainbow tour odpovida

preferencim, které byly zjiSté€ny prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Z hlediska provedeného vyzkumu, ktery byl u€inén prostiednictvim SWOT analyzy a
dotaznikového Setfeni, 1ze urcité potvrdit, ze je velky zajem o cestovni kancelare, které
by byly orientovany na LGBT komunitu. Nutné je podotknout, ze by bylo potieba
provést hlubsi dotaznikové Setfeni, a ziskat alespori 2 000 respondentt, aby odpoveédi
meély vybornou vypovidajici hodnotu. Jelikoz se ale jedna o specificky segment, tak

k této praci postacil i mensi vzorek respondenta.

Podle dostupnych informaci 1ze usoudit, ze cestovni ruch a kancelare orientované na
LGBT turismus maji velky potencial. Jelikoz LGBT piisludnici disponuji s vys§im
obnosem pené€z, cestuji nékolikrat do roka oproti heterosexualnim piislusnikiim, a chtéji

predejit riznym formam diskriminace, se kterou se setkavaji v bézném Zzivote.

Doporucuji tedy cestovni kancelaii Rainbow tour, aby se co nejvice zviditelnila a
zaméfila, jak jiz bylo zminéno na propagaci a poznani cilového segmentu, jelikoz
vybrany segment je specificky a velmi rozmanity. Dale bych doporucila uskutec¢iiovat
dovolené pro tento segment pouze do zemich, kde uvitaji LGBT klientelu a do exotiky,
jelikoz vétsina respondentu preferuji teplé prostiedi. Pokud by se na trhu objevila
podobné zaméfena cestovni kancelaf, tak Rainbow tour by mél zaradit do nabidky rtizné
novinky a slevy. Dale by Rainbow tour mél dbat na osobni pfistup ke klientim, aby
bylo ziejmé, ze zékaznici jsou této cestovni kancelare prioritou. V budoucnu by se i

nadale mohlo v této praci pokracovat a fesit danou problematiku. Podle mého nazoru by
86



se tento druh LGBT turismu mél roz§ifovat a podporovat, jelikoz je to néco nového a

netradi¢niho.
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10 PFilohy

Ptiloha €. 1 dotaznik
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Priloha ¢. 1 dotaznik

Marketing cestovni  kancelare se

zameérenim na LGBT komunitu

Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni mého dotazniku, ktery se tyka hlavné LGBT
komunity. Vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity jako podklad pro mou
bakalafskou praci na téma, které zni ,,Marketing cestovni kancelare". Dotaznik je
anonymni a po vyplnéni jej jednoduse odeslete pomoci tlacitka odeslat. Pfedem Vam

dékuji za vyplnéni a za Vas cas.

*Povinné pole
Vas vék? *
15-25

26-35

36-45

46-55

56+

Jaké je Vase pohlavi? *

Zena

Muz

Jiné

Jaka je VaSe sexudlni orientace? *
Gay

Lesba

Bisexual

Jiné:

70



—

Citite se Iépe mezi lidmi se stejnou orientaci? *

Urcité ano

Spise ano

Urcité ne

Spise ne

S kym nejradéji cestujete? *
S partnerem/partnerkou
S rodinou

S prateli

Sam/sama

Jak Casto cestujete? *
1x ro¢né

3x ro¢né

vice neZ 3x ro¢né
Necestuji

2X ro¢neé

Kolik primérné utratite na dovolené?
Max. do 5 000 K¢

5000 - 10 000 K&

10 000 K& - 20 000 K¢

40 000 - 60 000 K&

60 000 - 80 000 K¢&

80 000 - 100 000 K¢&

20 000 - 40 000 K¢&

Jiné:
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Priloha ¢. 1 dotaznik

—

Podle ¢eho vybirate dovolenou? *
Podle ceny

Podle destinace

Podle ubytovani

Podle situace v dané destinaci

Jiné:

—

V jakém ro¢nim obdobi nejradéji a nejcastéji cestujete? *
V letni sez6né
V zimni sezéné

mimo sezénu

Jaka je primérna délka Vasi dovolené? *
2-3 dny

5-7 dnil

7 dnt

14 dnt

Jiné:

—

Pokud se chystate na dovolenou, na jakém misté hledate informace? *
Socialn{ sité

Cestovni kancelare

Internet

Jiné:

—
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Priloha ¢. 1 dotaznik

Citite se diskriminovani? *
Urcité ano

Spise ano

Urcité ne

Spise ne

Jiné:

—

Cestujete radéji s cestovni kancelari ¢i agenturou nebo spise
individualné? *

Vyuzivam vzdy cestovni kancelar

Necestuji nikdy s cestovni kancelari

Vyuzivam vzdy cestovni agenturu

Necestuji nikdy s cestovni agenturou

Znate v CR néjaky subjekt, ktery se zabyva a propaguje pouze LGBT
komunitu? (pokud znate, uved’te jaky) *

Ano

Ne

Jiné:

—

Vyuzivate sluzeb, které jsou urceny LGBT komunité? (pokud ano,
uved'te jaké) *

Vase odpovéd

| _|4|
Je podle Vas Ceska republika vii¢i LGBT komunité tolerantni? *
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Priloha ¢. 1 dotaznik

Urcité ano
Spise ano
Urcité ne
Spise ne

Preferujete radéji zahrani¢ni cestovni ruch nebo domaci cestovni ruch
(CR)? *

Zahranici

Doméci - Ceska republika

Uvitali byste cestovni kancelar vyhrazenou pro LGBT komunitu? *
Urcité ano

Spise ano

Urcité ne

Spise ne

Libilo by se Vam, kdyby nova cestovni kancelar pro LGBT komunitu
byla sladéna do barev duhy? (i logo ck) *

Ano, je to symbol této komunity

Ne, nenf to podstatné

Vyuzili byste cestovni kancelar, ktera je orientovana na LGBT
komunitu? *

Ano

Ne

Jaké sluzby byste uvitali od této nové cestovni kancelare? (uved’te) *

&

~|
[ | i

Kterou zem byste preferovali? (uved’te) *

Vase odpovéd




Priloha ¢. 1 dotaznik

—

Vase odpovéd

Za jakym ucelem radi cestujete? *
Relax

Seznameni

Sex

Poznani mésta, pamatek atd.
Pride LGBT

Zabava

Kulturni a spolecenské akce
Vzdélavani, prace

Poznani novych kultur
Turistika

Jiné:

—

Jakou specifickou oblast byste nejradéji navstivili? (uved'te) *

—

Vase odpovéd

Preferujete spise, Gay destinace"? *
Ano

Ne
V jaké zemi jste se setkali s diskriminaci? (uved’te) *
Vase odpovéd

S jakou nejcastéjsi formou diskriminaci se nejvice setkavate? *

Z0



Vulgarismy

Agrese

Neochota z dlivodu jiné orientace
Posmivani

Jiné:

’_
Jaké zajezdy preferujete? *
Poznavaci zajezdy

Pobytové zajezdy

Turistické zajezdy

Wellness pobyty

Zazitkové akce

Dovolena na kole

Cesty za vinem a gastronomif
LyzZaiské zajezdy a speciality
Rafting a vodni turistika

Plavby lodi

Zajezdy na kulturni predstaveni
Jiné:

—

Cestujete radéji za luxusem? *
Urcité ano

Spise ano

Urcité ne

Spise ne
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Co byste oc¢ekavali, aby takova cestovni kancelar se zamérenim na
LGBT nabizela. *

Vase odpovéd
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