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Inovativni pristupy v destina¢nim marketingu

Anotace

Bakalatska prace se zabyva aplikacni socialni siti Instagram, vyuzitim této
sit¢ ke komunikaci se zakaznikem a névrhem zplisobu komunikace na
zéklad¢ obsahového marketingu. Cilem prace je tedy zanalyzovat zplsoby
komunikace cestovni agentury Travel Time a konkurence a navrhnout
vhodny zptsob komunikace pro agenturu. Pro analyzu bylo vyuzito
pozorovani aktivity na socialnich sitich a ¢lenéni typt prispevku.
V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni definice z oblasti cestovniho
ruchu, inovaci a marketingu a je zde zachycen i hlubsi pohled to
problematiky téchto témat. Praktickd cast se poté zabyva socidlni siti

Instagram a navrhem zptisobti komunikace.
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Innovative approach in destination marketing

Annotation

The bachelor thesis is focused on application social network Instagram,
usage of this network for communication with customers and proposition of
communication methods on basis of content marketing. The aim of the
bachler thessis is to analyse the communication methods of the travel
agency Travel Time and its competition and to propose appropriate way of
communication for the agency. The analysis was conducted based on
observation of activity on social media and clasification of added content.
The definitions of tourism, innovation and marketing together with deeper
insight into these topics are explained in the theoretical part of the work.
The practical part revolves around the social network Instagram and the

proposal of appropriate ways of communication.

Key words

Travel agency, Instagram, content marketing, communication, Travel Time,

social media
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Uvod

Cestovni ruch je neustale se vyvijejici hospodaiské odvétvi, které je mimo jiné i kvuli
socialni snaze o globalizaci nadchylné na zmény uddvanymi pomoci trendl a tim vytvari
konkuren¢ni tlaky na marketingova oddéleni pusobici v prostiedi cestovniho ruchu o co

nejrychlejsi ptizptisobeni trendiim ¢i udani trenda vlastnich pomoci inovaci.

Diky cestovnimu ruchu se mohou lidé téSit mnohym vyhoddm, které jsou v dne$ni
uspéchané a stresuplné dobé tolik potfebné. Vyuzitim sluzeb cestovniho ruchu ziska
zékaznik moznost Uniku pfed kazdodennimi povinnostmi, odpocinku, psychickou 1
fyzickou regeneraci, poznani novych mist, kultur a lidi, zisk otevienéjSiho pohledu na svét
a mnoh¢ dal$i. Pfijem z oblasti cestovniho ruchu je téZ zna¢nou soucasti rozpocti valné
vét§iny zemi a do nedavné doby byly pfijmy z oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice
kazdym rokem stabiln¢ vyssi a vyssi.

Doba digitalizace poskytla cestovnimu ruchu boom v podobé mnohych inovativnich
marketingovych moznosti, kterym digitalizace dala moznost vzniku, od nyni jiz
standardnich webovych stranek jednotlivych cestovnich kanceldii ¢i agentur, ptes
propagovani sluzeb pomoci socidlnich siti, kterou je naptiklad Facebook, po propagaci
sluzeb na novych, 1épe uzpiisobenych a zaméfenych aplikacich a socidlnich sitich,

napiiklad Instagram.

V soucasné dobé ovSem nad cestovnim ruchem visi pomyslny otaznik, ktery je udan
nyn&jsi celosvétovou pandemii viru SARS-CoV-2, kvilli které byla vlada Ceské Republiky
nucena piijmout mnohd restriktivni opatfeni, kterda omezila cestovni ruch na uplné

minimum.

Zamé&fenim této prace je cestovni agentura Travel Time, pfesnéji pak implementaci
inovativnéj$itho komunikaéniho pfistupu ke klientim pomoci aplikacni socialni sité
Instagram. Cestovni agentura Travel Time, nabizi klientim individudlni, ovSem stéle
profesionalni pfistup a dlouholeté zkusenosti v oboru. V soucasné dobé ovsem kvili jiz
zminéné celosvétové pandemii bojuje o preziti, které si agentura zajistila otevienim

vydejniho a podaciho mista zasilek spole¢nosti Zasilkovna v kancelafi agentury.

Cilem prace je navrhnout vhodny zptsob komunikace v prostiedi aplikace Instagram a tim
inovovat a roz§ifit komunikaci se zdkazniky a otevfit nové moznosti osloveni potencialnich

zakazniku.

16



Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka cast si klade za cil
uvedeni do problematiky cestovniho ruchu, inovaci a marketingu, pfedstavuje zékladni
definice potfebné k orientaci v problému, pfiblizuje pfistupy feSeni problému. Prakticka
Cast predstavuje cestovni agenturu Travel Time, ukazuje analyzu komunikace agentury a
konkurence a nasledn¢ piedstavuje nékolik navrhli pro zlepSeni komunikace se
zakaznikem, vzbuzeni zdkaznikova zajmu a zapojeni do obsahu. V bakalaiské praci byla
prvné zpracovana teoretické Cast, na zaklad¢ které byla sestavena analyticka a prakticka
cast.

mé presvédCeni o tom, Ze marketing a socialni sité jsou velmi silnd kombinace, ktera
dokaze podniku ptfinést mnoho zdkazniki a pokud je implementovana spravnég, tak dokaze
zakazniky obohatit uz pouze pfi interakci s obsahem. Druhym divodem je fakt, Ze uméni
marketingu mne vzdy do jisté miry fascinovalo a tak jsem se chtél dostat do problematiky
a vyzkouset si proces vymysleni, tvofeni a implementace komunikace se zakaznikem na
zakladu marketingu. Ttfetim a fekl bych pomérné bandlnim diivodem je fakt, Ze a¢ véfim,
ze socidlni sit¢ a marketing jsou silnd kombinace, sdm se socialnim sitim a moznd obecné
inovacim pomérné vyhybam a s Instagramem jsem nikdy pfedtim nepracoval, tak jsem to

uchopil jako pfilezitost pro vstup do svéta tohoto trendu.
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1. Cestovni ruch

Cestovni ruch, oznacovany taktéz jako turismus, je souhrn akci a procest, které se vztahuji
k pohybu obyvatel mezi destinacemi uvnitf i mimo jednotlivych zemi. Jedna se o
dynamicky se vyvijejici socioekonomicky fenomén, ktery se stal vyznamnou soucasti
zivota obyvatel predevSim ekonomicky vyspélych zemi a ktery, jak se ukéazalo béhem
pandemie viru SARS-CoV-2, mnoho téchto lidi povazuje za nedilnou soucast svého zivota
a z tohoto divodu bylo pro nékteré osoby obtizné upustit 0d cestovani béhem pandemie.
Cestovni ruch se také fadi mezi nejvyznamnéjsi odvétvi ve svétovém vyvozu vedle vyvozu

ropy, chemie ¢i automobilového pramyslu. (Heskova, 2011; USNews, 2021)

Cestovni ruch se da definovat jako komplexni spolecensky jev, souhrn procest
provozovani ¢i budovani sluzeb pro uzivatele cestovniho ruchu, jako aktivity uzivatel
cestovniho ruchu i aktivity osob nabizejicich ¢i zprosttedkovavajici sluzby cestovniho
ruchu. Jednoduss$i definici predstavuje definice Svétové organizace cestovniho ruchu
(UNWTO - United Nations World Tourism Organization) z mezinarodni konference
v Ottavé z roku 1991, kde byla pfijata nasledujici definice, kterd v prekladu u Heskové
(2011, str. 9) tvrdi, ze cestovnim ruchem je ,.cinnost 0soby cestujici na prechodnou dobu
do mista lezictho mimo jejich bézné prostiedi (misto bydliste), a to na dobu kratsi nez je
Stanovend, pricemz hlavni ucel cesty je jiny neZ vykon vydélecné cinnosti v navstiveném
miste*. Stanovena doba je jeden rok v mezinarodnim cestovnim ruchu, zatimco
Vv cestovnim ruchu domacim se jedna o Sest mésicl. (Ryglova a kol., 2009; Heskova, 2011;

Palatkova, 2013)

Odhady Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) tykajici se po¢tu mezinarodnich
piijezd pro rok 2020 ¢inily 1,6 mld. pfijezdi, ovSem kvili jiz zminéné pandemii bylo

téchto ptijezdl pouze 381 milionl. (Heskova, 2011; UNWTO, 2021)

1.1. Zakladni pojmy cestovniho ruchu

Podkapitola se zabyva vymezenim zakladnich pojmu v oblasti cestovniho ruchu.

e Subjekt cestovniho ruchu je kazdy, kdo uspokojuje svou potiebu vyuzivat sluzeb
cestovniho ruchu. Ze statistického hlediska je subjekt délen do tfi skupin, a to do

skupin: Navstévnik, turista a vyletnik. Do tohoto rozdéleni ovSem jesté spada také
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staly obyvatel jako potencialni ucastnik doméciho ¢i zahrani¢niho cestovniho

ruchu.

Navstévnik je takova osoba, kterd v domacim cestovnim ruchu vyuziva sluzeb na
misté jiném, nez je misto trvalého bydliSte¢ a to po dobu kratsi nez Sest mésict a
V zahrani¢nim cestovnim ruchu cestuje mimo svou zemi na dobu kratSi nez jeden

rok a za jinym Ucelem, nez vykonem vydélecné ¢innosti.

Turista je takova osoba, ktera v zahrani¢nim i domacim cestovnim ruchu spliuje
vSechny nélezitosti navstévnika spojend s minimaln¢ jednim pfenocovanim. Druh

turisty se dale déli na dva dle délky pobytu.

o Turista na dovolené je turista, ktery pfenocuje na ur¢itém misté vice noci,

nez kolik je uréeno (v CR 2-3 pfenocovani).

o Kratkodobé pobyvajici turista je turista, ktery nepienocuje na uréitém

misté vice noci, nez kolik je urceno, ale stale spliuje kritéria turisty.

Vyletnik je takovéa osoba, kterd cestuje na dobu kratsi nez jeden den (24 hodin)
aniz by pfenocoval. (Heskova, 2011; Palatkova a Zichova, 2014)

Obvyklé prostiredi je oblast, v niz se osoba bézné¢ pohybuje a kde Zzije, da se
specifikovat na zéklad¢ riznych kritérii jako napf. kritéria geograficka, Casova ¢i
kritérium frekvence navstév. Jednd se tedy o oblast ¢asto nav§tévovanych mist

S riznou vzdalenosti od mista bydlisté, kterd neni omezena hranicemi zemé.

SluZebni cesta je cesta za UCelem pracovniho vykonu mimo obvyklé prostiedi
trvajici od 3 hodin a nepiekracujici dobu 12 mésica. Piikladem jsou konference,
veletrhy, obchodni jednani a dalsi. (CSU, 2021)

Zijezd je druh sluZzby nabizeny cestovni kancelafi, ktery spliiuje minimalni dobu
trvani delsi jak jeden den a zéaroven se jednd o kombinaci dvou ¢i vice sluzeb,

napft.: Doprava, ubytovani a stravovani.

Cestovni kancelar je koncesovany podnik, ktery organizuje, nabizi a prodava
zajezdy a musi mit sjednané pojisténi pro ptipad upadku.

Cestovni agentura je naproti tomu podnik, ktery zdjezdy organizovat ze zédkona
nesmi kviili chybé&jici koncesi a pojisténi. Zajezdy mlze pouze zprostiredkovavat ¢i

sestavovat pro cestovni kancelaf. Cestovni agentura je opravnéna pouze prodavat
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sluzby s cestovnim ruchem spojené, jako jsou letenky, ubytovani ¢i dalsi. Jedna se
tedy o podclanek cestovni kancelare. (Ryglova a kol., 2011; Palatkova, 2013;
Jakubikova, 2012)

e Destinace neboli cilové misto je chapana jako skupina sluzeb koncentrovana
Vv uréitém misté ¢i oblasti. Dle Palatkové (2011, str. 11) je to ,.geograficky prostor
(Stat, misto, region), ktery si klient (segmet) vybira jako svuj cil cesty™.

1.2.  Vlivy na prostiedi cestovniho ruchu
Faktorti ovliviiujicich cestovni ruch je nékolik a shrnuji se do skupin urcitych prostiedi.

Témito prostfedimi jsou prostfedi ekonomické, socidlni, politické, ekologické a technicko-

technologické. (Heskova, 2011)

1.2.1. Ekonomické prostiedi
Ekonomické prosttedi a faktory, které ho ovliviiuji, jsou dilezitou soucasti cestovniho
ruchu vdané zemi. Faktory, které patii do ekonomického prostiedi jsou: mira
nezamé&stnanosti, inflace, ekonomicky rist ¢i stabilita mény. Tyto faktory jsou dobrymi

ukazateli stavu zemé.

A4

Nizkd mira zaméstnanosti napiiklad vétSinou znamena niz§i bezpecnost v zemi, zatimco
vysoky ekonomicky rist predstavuje vEétsi moznosti investic a tim padem zlepSovéani
infrastruktury 1 Zivotni trovné v zemi. Inflace ptedstavuje rst cen zbozi a sluzeb
cestovniho ruchu nevyjimaje. Stabilita mény je také dulezitym faktorem, v piipadé
devalvace se totiz zdrazuje moznost obyvatel zem¢ vycestovat a vyuzit sluzeb
zahrani¢niho cestovniho ruchu, zatimco pobyt cizinct v dané zemi je zleviiovan. Obyvatel
zemé& musi totiz za cizi ménu zaplatit vice mény domaci a cizinec dostane za svou ménu
vice mény domaci, nez sam vyda. Tento efekt je opacny v ptipadé¢ zhodnoceni doméci

meény. V praxi to znamena, ze ¢im je lepsi ekonomické prostredi, tim je cestovani do dané
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1.2.2. Socialni prostredi
Sociélni prostfedi mé velky vliv na bezpecnost cestovniho ruchu v zemi a je ovlivnéno
spoleCenskym zfizenim zemé. Mezi faktory socidlniho prostfedi se fadi socidlni politika
statu, vzdélavani, podminky na trhu prace a rozd€lovani hrubého domaciho produktu

(HDP).
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Socidlni politika statu zabezpecuje socialné slabé obcCany a tim sniZzuje rizikovost
kriminality a zvySuje bezpecnost v zemi. Vzdélavani ptispiva ke zvysSeni kvality sluzeb
poskytovanych na izemi zem¢ a snizuje negativni nalady obyvatelstva vici cizincim jako
je xenofobie ¢i rasismus. Podminky na trhu prace jako je pracovni doba ¢&i plat se
podepisuji na vyuziti volného ¢asu obyvateli a tedy poskytuje moznost zaclenit se do
cestovniho ruchu jak jako uzivatel, tak jako poskytovatel sluzeb. Pierozdélovani HDP
umoziuje zvySovani zivotni urovné obyvatel a moznosti vynakladat financni prostiedky na
zbytné sluzby ¢i statky mezi které se sluzby cestovniho ruchu fadi. (Heskova, 2011;

Studnicka a Plzakova, 2017)

Cestovani do zem¢ s dobrym socidlnim prostfedim znamend mens$i Sanci na setkani se

wewvr

Tittelbachova, 2011; Ryglova a kol., 2011)

1.2.3. Politické prostiedi
Politické prostifedi se podepisuje na vyvoji cestovniho ruchu hlavné co se mirovych a
bezpec¢nostnich podminek v zemi a okoli tyCe. Cestovnimu ruchu se obecné¢ nedafi
Vv zemich zmitanych ob¢anskymi nepokoji, valkou, hladomorem ¢i teroristickymi utoky.
Dalsim faktorem muze byt politika statu viici cestovnimu ruchu, kterd mize vést ke vzniku
mnohych organizaci podporujicich cestovni ruch a starajicich se o pfirodni ¢i kulturni
pamatky v zemi. Politika ohledné bariér vstupu do zemé také vyznamné ovliviiuje cestovni
ruch, napiiklad zruSeni vizové povinnosti a tim padem zjednoduSeni vstupu do zem¢ je

krok k podpote cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2012; Heskova, 2011)

1.2.4. EKologické prostiedi
Ekologie je téma, které zapadni spolecnosti hybe poslednich par let a to jak tykajici se
cestovniho ruchu, tak ekologie obecné. Cestovni ruch je zéavisli na atraktivité prostiedi
vV daném staté a ptirodni, kulturni a jiné pamatky a zajimavosti ho pfirozené rozvijeji.
Velkym tématem ekologie je udrzitelnost a problémem je overturismus. Téma udrzitelnosti
lze shrnout jako snahu o zanechani co nejmensi stopy po turistech a to jak v ramci
odpadkd, emisi, vlivu na pfirodu, ochranu fauny a flory, ochranu mistni kultury a zvyk,

aby tyto vzacnosti mohli obdivovat i dalsi generace.

Overturismus je vznika na extrémné populdrnich mistech a destinacich cestovniho ruchu,
kdy je pfisun turisti takovy, ze Skodi okolnimu prostfedi a pamatkdm. Mnoha mista se

snazi tento problém omezovat pomoci reguli na pocet navstévnikl za den jako naptiklad
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Machu Picchu. Na tento problém meéla pozitivni vliv celosvétova pandemie viru SARS-
CoV-2, diky které si mohla populdrni mista zasazend timto problémem odpocinout.

(Heskova, 2011; Kotikova, 2013; TheWashingtonPost, 2021)

1.2.5. Technicko-technologické prostiedi
Do kategorie technicko-technologického prostiedi spada piedev§im informacni a dopravni
infrastruktura a dal$i technickd zafizeni umoziujici rozvoj cestovniho ruchu. Do této
kategorie taktéz spadaji nové technologie umoznujici inovace a optimalizace sluzeb a
procest. Z hlediska dopravni infrastruktury se jednd hlavné o funkCnost a pokryti

dalni¢nimi tahy, zeleznici, pokryti letisti a lodni ptepravé.

Vyznamné jsou nové technologie umoziujici zjednoduSeni a zefektivnéni procest
poskytovani sluzeb cestovniho ruchu a zaroven i ekologicky feSit nckteré otazky.
Nejvyznamnéj$imi novymi technologiemi v oblasti cestovniho ruchu jsou nesporné
pocitaCové rezervacni systémy, které umoznuji rychly a snadny zplisob sbirani, uchovani a

predavani informaci a dat. (Heskova, 2011; Palatkova a Zichova, 2014)

1.3. Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch je ¢lenén na formy a druhy podle riznych hledisek, kterd nasledné urcuji do
jakého druhu, ¢i formy dany typ cestovniho ruchu spadd. Mezi tato hlediska se da fadit
napf. misto realizace pobytu, divod realizace pobytu, délka pobytu, vékova skupina

ucastnici se pobytu a dalsi. (Palatkova a Zichova, 2014; Jakubikova, 2012; Heskova, 2011)

1.3.1. Typy cestovniho ruchu dle mista realizace
NejzékladnéjsSim délenim je dé€leni dle mista realizace, které se déli na domaci cestovni

ruch a na zahrani¢ni cestovni ruch.

e Domaici cestovni ruch je definovan jako takovy, pfi kterém cestujici nepiekroci

hranice jejich domovského statu.

e Zahrani¢ni cestovni ruch je oproti tomu takovy, pii kterém cestujici prekroci
hranice jednoho ¢i vice statt. Tento typ se nadale déli na dalsi dva typy z hlediska
statni platebni bilance na aktivni, ¢i pasivni nebo z hlediska pohybu na ptijezdovy a

vyjezdovy, obé oznaceni ovSem oznacuji stejnou situaci.

o Prijezdovy cestovni ruch oznacuje situaci, ve které do sledované zemé
ptijizdi navstévnici, a jsou zde sledovany aktivity navstévnika. Specifickou
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formou piijezdového cestovniho ruchu je jesté tranzitni turismus, ktery
pfedstavuje tranzit turisty skrze izemi sledované zemé, kdy je ovSem cilem
cesty jind zemé¢, nez zem¢ sledovana. Podminkou pro tranzitni turismus je

ovSem Cerpani sluzeb v sledované zemi.

o Vyjezdovy cestovni ruch oznacuje situaci, kdy obyvatelé sledované zemé
navstivi zemi zahrani¢ni. Sleduji se zde aktivity navstévnika v mimo tzemi

sledované zem¢. (Palatkova a Zichova, 2014; Jakubikova, 2012)

1.3.2. Typy cestovniho ruchu z pohledu platebni bilance statu

Typy cestovniho ruchu ovliviiujici platebni bilanci statu spadaji pod kategorii zahrani¢niho

cestovniho ruchu a rozliSuji se na dvé kategorie a to na aktivni a pasivni.

Aktivni cestovni ruch je takovy, ktery sleduje finan¢ni aktivity navstévnika, ktefi
na uzemi sledovaného statu vyuzivaji ndkupu statkli a sluzeb, které se pozitivné
promitaji na platebni bilanci sledovaného statu jako aktiva, a tedy znamena piisun
finan¢nich prostiedkti do zem¢. Vzhledem k tomu, Ze tento typ ma na platebni
bilanci statu stejny vliv, jako export byva tento typ obcas nazyvan skrytym

exportem.

Pasivni cestovni ruch je takovy, ktery sleduje financni aktivity rezidentl
sledovaného statu na Uzemi statu zahranicniho. Rezidenti navs§tévujici zahrani¢ni
zemi utraci své finance a tim padem je prevadéji z ob¢hu sledované zemé do zemé
nav§tévované a tyto finance se tak projevuji negativné na platebni bilance
sledované zem¢ jako pasiva a tim padem jako devizové vydaje. Tento typ ptisobi na
platebni bilanci statu stejnym zpiisobem jako import a byva proto ob¢as nazyvan

skrytym importem. (Palatkové a Zichova, 2014; Jakubikova, 2012)

1.3.3. Typy cestovniho ruchu dle organizace

Ten typ zachycuje déleni podle organizovanosti cesty a déli se na organizované a

neorganizovang.

Organizovany cestovni ruch je obvykle zafizen skrze zprostfedkovatelské
podniky, kterymi jsou cestovni kancelafe a agentury. Do této kategorie spadaji jak

z4jezdy, tak 1 dalsi organizované cesty, které nespliuji definici zajezdu.
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e Neorganizovany cestovni ruch je takovy, pii kterém si turista/navstévnik zatidi

cestu a pobyt sam. (Palatkova a Zichova, 2014)

Kompletni piehled typt cestovniho ruchu dle Palatkové a Zichové je zachycen na

nasledujici tabulce:
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Typ Interni déleni Podkategorie

domaci
Dle mista realizace vyjezdovy
zahranicni
pfijezdovy
aktivni
Dle platebni bilance statu
pasivni
komercni
Dle platce nakladl
socialni

organizovany

Dle organizace
neorganizovany

déti

mladez

Dle véku Géastnik rodina s détmi

osoby v produktivnim
véku bez déti

seniofri

jednodenni

Dle délky pobytu kratkodoby

dlouhodoby

venkovsky

Dle charakteru destinace méstsky

ve stfediscich turismu

volnocasovd
navstévy
vzdélavani
osobni zdravotnicky
nabozensky
Dle motivace nakupni

tranzitni

pracovni setkani
motivacni pobyt
obchodni a pracovni
konference, kongres

vystava, veletrh

Tabulka 1: Typologie cestovniho ruchu (Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Palatkové a
Zichové, 2014)
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V tabulce je zachycen prehled typt cestovniho ruchu, dle riznych kritérii, jejich dalsi

déleni a uvedeni ptikladl podkategorii.
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2. Inovace

Inovace vyjadiuje proces zacinajici od ndpadu a koncici vyuzivanim napadu spjatého
s roz§ifenim ¢i vylepSenim néceho star¢ho nebo vymyslenim néceho tplné nového, co ve
vysledku vede ke zlepSeni produktu, procesu ¢i piistupu. S vyrazem inovace je mozné se
setkat napfi¢ vSemi moznymi odvétvimi, primysly atd. U cestovniho ruchu ovSem, tak
jako u vétsiny sluzeb, jsou inovace z vétSiny vnimany jako pomalejsi proces, nez napiiklad
u prumysli zamétenych na vyrobu ¢i technologie. Tento fakt je dan tim, Ze inovace uvnitf
podniku zaméieného na cestovni ruch miize byt lehce zalozena na Spatnych datech, které
se Casto vztahuji k narodnim ¢i regionalnim statistikdm. (Veber, 2016; Agenete Alsos a
kol., 2014)

Inovace jako slovo vychazi z latiny, a to z vyrazu ,,innovare®, které znamena obnovit.
V novodobém slova smyslu byl tento termin pouzit v prvni poloving 20. Stoleti Josephem
Aloisem Shumpeterem, a dle jeho definice je inovace zavedeni doposud neznamého
produktu anebo vyznamné vylepSeni kvality produktu stavajiciho, priniku na novy trh
nebo vyznamné zmény v fidicich ¢i dalSich ¢innostech. (Vicek, 2011; Beranek, 2013;

CSU; 2018; Barna a Biletska, 2021)

2.1. Klasifikace inovaci

Inovace se déli na hlavni typy a to na produktové inovace a inovace podnikovych procest.
Toto déleni je graficky zachyceno na nasledujicim obrazku €. 1. — Klasifikace inovaci dle
Oslo manuélu 2018. Schéma na obrazku je zalozené na tzv. Oslo manudlu vydaném
Organizaci pro hospodatskou spolupraci a rozvoj (OECD - Organisation for Economic Co-

operation and Development).
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Produktovd inovace

Inovatni aktivity Inovace vnitfnich procesi
Inovace podnikovych
procesd

Marketingova inovace

Neukonéené nebo
zruiené inovaéni aktivity Organizatni inovace

Obrazek 1: Klasifikace inovaci dle Oslo manualu 2018 (Zdroj: CSU, 2018)

Na obrazku je zachyceno schéma klasifikace inovaci a jejich déleni do podkategorii. Toto

schéma je blize popséno v nasledujicich kapitolach prace.

2.1.1. Produktova inovace
Produktova inovace vyjadiuje uvedeni do prodeje novy nebo vyrazné vylepseny produkt ¢i
sluzbu. Do této kategorie tak spadaji zlepSeni kvality s pomoci vyuziti lepSich materiala ¢i
jinych komponentt, vylepSeni softwaru ¢i napf. vylepSeni pfistupu k zakaznikim.

Produktové inovace se déli na inovace vyrobkl a inovace sluzeb.

Inovace vyrobka zahrnuje jiz zminéné zlepSeni kvality, vykonnosti, vydrze za pomoci

pouziti lepSich materiall, novych technologii ¢i nového vyrobniho procesu.

Inovace sluzeb zahrnuje zlepSeni zptisobli poskytovani sluzby v rdmei rychlosti, rozsahu,
ucinnosti, pfijemnosti ¢i presnosti. Mlize se jednat o rozSifeni zavedenych nabidek ci
zavedeni nabidek novych, kterych lze dosahnout napiiklad vyuzitim sofistikovanéjsiho

softwaru. (CSU, 2018; Vigek, 2011)

2.1.2. Inovace podnikovych procesi
Zabyva se inovaci vnitfnich procestt podniku, organiza¢nich zmén ¢i marketingovych
metod.
Inovace vnitinich procesit podniku je zpravidla pfedstavovana zavedenim inovativnich
zpusobi vyroby ¢i poskytovani sluzeb a procest s tim spojenych jako napt. skladovani,
distribuci a prodej. Tyka se to vSak také podruznych ¢innosti podniku jako napft. Gi¢etnictvi.

Do této kategorie tak spadaji inovace softward slouzicich K interni komunikaci ¢i vyrobg,

28



nakup novych vyrobnich technologii a zafizeni a dal$i. Inovace vnitinich procest se da

dale d¢lit na ¢tyti skupiny podle typu:
e Novy ¢i podstatné zlepseny zptisob vyroby ¢i poskytovani sluzeb

e Novy ¢i podstatné zlepSeny zplsob skladovani, dodavek, distribuce a dalSich

logistickych procesi

e Novy ¢i podstatné zlepSeny zptisob zpracovani informaci v podniku a interni

komunikace

e Novy & podstatné zlepseny zplisob zpracovani administrativy a uéetnictvi (CSU,
2018)

Marketingova inovace je zpravidla pfedstavovana zavedenim inovativnich zpasobl

obchodovani s produktem, propagace, prodeje a jinych marketingovych nastroja.

Tyto inovace se zamétuji na zékaznika a jeho potteby, zvyseni prodeje produktu ¢i uvedeni

produktu na nové trhy.

Marketingova inovace je spojena s vyuzitim nové marketingové metody, ktera se promitne
do marketingové strategie podniku a tim padem nahradi strategii piedchazejici. Tyto
inovace zahrnuji zmény v produktovém designu, jako je napiiklad vzhled ¢&i barevné
spektrum produktu, ovSem beze zmény funkénosti. Dal§im zplisobem muze byt zména
cenové strategie, propagace ¢i komunikace se zdkaznikem. Marketingova inovace se dale
déli na tii typy:

e Podstatna zména designu produktu k lepSimu vzhledovému zaptsobeni (obal,

barva, baleni)
e Novy nastroj ¢i médium k propagaci produktu nebo zptisobu umisténi na trh
e Nové cenové strategie produktt (CSU, 2018)

Organizacni inovace jsou inovace, které se vztahuji ke zménam a zplisobiim organiza¢ni
struktury podniku. Jde o fizeni lidskych zdroju, vztahi s dodavateli i odbérateli, apod. Pod

organizacni inovace spada také outsourcing.

Organizaéni inovace se promitd praktik podniku, organizace pracovnich mist ¢i
mimopodnikovych vztaht, které nebyly diive vyuZity. Inovace praktik podniku se vztahuje
na procesy provadeéni pracovni ¢innosti, a tedy se tyka hlavné novych postupli. Inovace

organizace pracovnich mist se tykaji délby prace, tvorby novych pracovnich mist s novou
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naplni préace, ¢i rozlozeni odpovédnosti. Inovace mimopodnikovych vztahii se tyka
partnerskych smluv, novych typd spoluprace, ¢i sdileni urcitych informaci s jinym

podnikem. Organizacni inovace se taktéz déli podle typu do Ctyi skupin:
e Nové metody organizace nebo fizeni podnikovych ¢innosti
e Nové zpusoby organizace a fizeni lidskych zdroju
e Nové zptsoby spoluprace, komunikace a fizeni vnéjsich vztahii

e Nové vyuziti outsourcingu &innosti podniku (CSU, 2018)

2.2. Konkurenceschopnost

Inovace a konkurenceschopnost jsou Uzce provazané pojmy, které maji velky vliv na chod
podniku. Konkurenceschopny podnik je takovy, ktery dokaze dlouhodobé konkurovat
soupefiim na trhu, obecné se pak jednd o porovnavani trzeb a dalSich ukazatell

s konkurenci a snaha vychazet z téchto porovnani 1épe jak ostatni.

Inovace dokazi poskytnout podniku dostatecnou vyhodu nad konkurenci a to v mnoha
smérech, od efektivnéj$i komunikace, ptes levnéjsi vyrobu, moznost nastaveni zdkaznicky

piivétivejsi cenove politiky az po lepsi komunikaci a porozuméni se zdkazniky.

V cestovnim ruchu ovSem vyvstava problém zmén uvniti tohoto odvétvi, které vyvolava
zmény na trhu a tim padem zpisobuje velké mnozstvi nejistoty mezi podnikatelskymi
subjekty tohoto odvétvi. Nejviditeln€jsi zménou tohoto typu byla celosvétova pandemie,
kterd vyvolala obrovské mnoZstvi nejistoty mezi témito subjekty a hrozi nutnosti
prehodnoceni pohledu na cestovni ruch jako takovy. Tyto problémy si zadaji inovativni
feSeni, které ovSem zatim nikdy nebyl schopny poskytnout a tak jsou mozné inovace
spojené jesté s vétsim poftem neznamych a s nejistotou. JelikoZ neni, kde se inspirovat a
pfistupovat k radikalnim zméndm bez fadnych podkladi a studii je vysoce riskantni.

(Agenete Alsos a kol., 2014)

2.3. Instagram

Instagram je socialni sit, kterd je vysoce popularni mezi mladsi generaci a slouzi hlavné ke
sdileni fotek a videi. Jedna se o aplikaci na chytré telefony, ktera sice funguje také
V pocitaovém rozhrani, ale ma tam omezené funkce. Diky vysoké popularité, kterou si
Instagram ziskal, kombinované s jednoduchosti pouzivani je pro podniky atraktivni jako

marketingovy nastroj. (Semeradova a Weinlich, 2019)
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2.3.1. O platformé
Instagram byl zalozen vroce 2010 a jiz dva roky poté se stal akvizici spolecnosti
Facebook, ktera za né&j zaplatila zhruba 1 miliardu americkych dolart. Instagram dosahuje
piiblizné jednu miliardu aktivnich uzivateli za meésic, pficemz nejzastoupenéjsi vékové
skupiny uzivatell jsou 25-34 s skoro 33% zastoupenim a na druhém misté 18-24 se skoro

30% zastoupenim. (Statista.com, 2021)

2.3.2. Tvorba firemniho profilu
Pro moznost vytvofeni firemniho profilu je potieba prvné zalozit profil osobni, ktery se
nasledn¢ uvede do stavu profilu firemniho. Z tohoto divodu je dobré profil od zacatku
zakladat na firemni email a vybrat pro ucet vhodné jméno, které bude spolecnost
reprezentovat. Piikladem firemniho ndzvu Gétu miize byt tieba cestovni kancelat Cedok,
jejichZ instagramovy ucet se jmenuje ckcedok. Po vyplnéni dodate¢nych informaci dojde
k zaloZeni uctu, v nastaveni je pak dualezité piepnout et na firemni, kterému se nabizi
dodatecné funkce a piehledy. Tento postup je zobrazen na ndsledujicim obrazku ¢. 2.

(Semeradova a Weinlich, 2019; Instagram, 2021)
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Obrazek 2: Pirepnuti na firemni ucet (Zdroj: Semeradova a Weinlich, 2019)

2.3.3. Hashtagy
Hashtag je klicové slovo, pomoci kterého mohou uZivatelé 1épe tfidit obsah ¢i ho
kategorizovat, ktery zaroven slouzi jako analyticky a optimalizacni néstroj pro podniky.
Symbolem pro hashtag je #. Prispévky, které méli oznaceny alespon jeden hashtag myvaji
Vv priméru o 13 % vétsi miru reakei, nez ptispévky bez nich, tim padem zvySuji dosah

daného piispévku. Hashtag se mize vztahovat bud’ k pfispévku samotnému a byt tematicky
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&i pouze k firmé, které ho piidava. Piikladem mizZe byt tieba v piipadé piispévku z Recka
zahrnovat #Recko ¢i anglicky #Greece, nebo v ptipad¢é firemniho brandingu napiiklad
firmy CocaCola #CocaCola. V pomezi roku 2017/2018 bylo 7 z 10 hashtagi spojeno se
znaCkovym obsahem. Z téchto divodl je v zajmu podniku na hashtagy nezapominat a
vyuzivat je u prispévkil i ptibéhl. Instagram momentalné dovoluje ptidat az 30 hashtagd,
ovSem dle statistik maji nejlepsi vysledky ptispévky do deseti takovych oznaceni. Je také
dobré si hashtagy promyslet a pouzivat takové, které jsou skutecné relevantni.

(Semeradova a Weinlich, 2019)

2.3.4. Prispévky
Ptispévky jsou zakladnim zptisobem interakce mezi uzivateli na Instagramu. Jedna se o
kombinaci fotek ¢i videa a textu ve formé popisku, po vytvoreni je pfispévek zobrazen na
profilové strance uctu a je ukazan vSem sledujicim v jejich feedu. Ptispévky pak mohou
byt ostatnimi uzivateli oznacovany interakcemi ,,To se mi libi*, komentovany ¢i sdileny,
tyto akce ostatnich uzivateli pak dale rozsifuji dosah daného piispévku. (Instagram, 2021;
Semeradova a Weinlich, 2019)

Pro vytvoreni ptispévku v platformé Instagram je potieba byt na hlavni strance profilu a
vybrat symbol ,,Pfidat*. Nasledné& je potfeba vybrat ptislusnou akci z nabizeného seznamu,
V tomto pfipadé tedy zvolime ,,Pfispévek®, tento krok otevie galerii snimkd, ze které je
potieba nasledné vybrat zddouci snimek ¢i snimky, které se v piispévku zobrazi, tento

proces je zachycen na nasledujicim obrazku ¢. 3.
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Obrazek 3: Pridavani prispévku na Instagramu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V dal$im kroku jsou nabidnuty moznosti Gpravy vybranych snimki, mezi které patii napf.
nastaveni filtrt,, uprava jasu, kontrastu a dalSich. Po uspésné upravé je dal§im krokem
dokoncéeni ptispévku pomoci ptidavku popisku, ozna¢eni mista ¢i osob, v tomto kroku se
taktéz nachazi moznost propagovani prispévku ¢i potvrzeni moznosti piidani prispévku i
na Facebookové stranky, pokud jsou Uty propojeny. Tvorba pfispévku je zakoncena
tlacitkem ,,Sdilet” v pravém hornim rohu obrazovky. Tento krok je zachycen na

nasledujicim obrazku ¢. 4.
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Obrazek 4: MozZnosti dpravy a finalizovani instagramového prispévku (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Piispévek je poté umistén na profilové strance, kde si ho mohou zobrazit ostatni uZivatelé,
firmy ¢i zakaznici. U ptispévku lze sledovat hodnoty ,,To se mi libi* ¢i pocty ,,Sdileni®.
Déle se pod ptispévkem nachazi komentatfe ostatnich uZzivatelli, na které by mél podnik

patfi¢né reagovat.

2.3.5. Pribéhy
Piibéhy na Instagramu, casto také nazyvané ,Stories”, jsou nejoblibencjsi a
nejvyhleddvanéjsi funkci na Instagramu. Specifikum piib&hi je fakt, ze pokud nejsou po
vytvofeni umistény do sekce ,,Vybéry*, tak 24 hodin po pfidani zmizi a nelze je poté
zobrazit. Piib&hy jsou interaktivnim zptisobem komunikace mezi podnikem a zakaznikem,
ktery zvySuje miru zapojeni zdkaznika. Dle statistik 68% mileniali na Instagramu této

funkce aktivné vyuziva. (Instagram.com, 2021; Anon., 2020)
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Pro vytvofeni pfibéhl existuji dvé moznosti. Prvni moznosti je zvoleni tlacitka ,,Ptibéhy*
v menu po zvoleni tla¢itka ,,Pfidat”, druhou moznosti je potahnuti obrazovky z leva do
prava. Pro nejjednodussi moznosti pouziti této funkce se doporucuje vyfotit jakykoliv
povrch a nasledné¢ ho piebarvit pomoci funkce ,Kreslit“, vybranim zadouci barvy a
podrzenim prstu na fotce vytvofit pozadi touto barvou. Poté pomoci tlagitka ,,Upravy” a
nasledného zvoleni galerie pfidat vybranou fotku ¢i fotky, kterych mtze byt diky tomuto
postupu vice neZ jedna. P¥i pouziti zminéného tlagitka ,,Upravy* lze také piidavat dalsi
funkce, jako napiiklad oznaCeni mista, vytvofeni ankety, kvizu ¢i pfidani odpoctu. Tyto

moznosti jsou zachyceny na nasledujicim obrazku €. 5.
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Obrazek 5: MoZnosti p¥i tvorbé pribéhu na Instagramu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.3.6. Reels
Reels je funkce umoznujici tvorbu kratkych videi, ¢i prezentaci pomoci obrazkt. Jedna se
0 snahu Instagramu o konkurenci dalsi socialni sité a to TikTok, ktera je popularni mezi

mladou generaci. (Instagram, 2021)

Do této funkce se lze dostat znovu pomoci jiz nékolikrat zminovaného menu pomoci
tlacitka ,,Ptidat™ nebo pomoci potazeni obrazovky z leva do prava. Na kamete se da video
rovnou nahrat nebo lze piidat fotky z galerie, pfi pfidani fota Ize nastavit délku zobrazeni
jednotlivé fotky a timto tak vytvofit sekvenci, ke které je taktéz mozné ptipojit popisky,
které maji stejné nastaveni mizeni jako fotky. Poté pomoci moZnosti pfidat lze upravit

popisek a hlavné ndhledové foto, které bez upravy zachyti zmét’ vSech pouZitych fotek.
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2.3.7. Propagace
Tvoteni reklamy ¢i propagace na Instagramu je jednoduchy proces, ktery ma za tcel zvysit
dosah ptispevku, navstévnosti firemniho webu nebo zvySeni poctu zprav. Tato sluzba je
ovSem placena a jeji vysledek je pfedem nejisty, zpétné 1ze ovSem reklamu hodnotit
pomoci prehledd, které zachycuji statistické iidaje o propagaci.
Pro vytvoteni reklamy je potieba u ptispévku ¢i pribéhu vybrat moznost ,,Vytvofit
reklamu®. Tato akce vyvola vlastni menu, kde se v prvnim kroku vybere cil reklamy, ktery
muze byt bud’ zvysSeni navstévnosti profilu, firemniho webu nebo vice zprav od zadkazniki.
Druhy krok je vybér cilovych skupin, v tomto kroku mize byt zvolen automaticky vybeér,
ktery se zacili na ostatni uzivatele podobné sledujicim firemniho profilu ¢i vytvorena
vlastni kategorie. Poté je zapotiebi zvolit trvani propagace a cenu za den, minimalni cena
je 30 K¢ za den a minimalni doba trvani je jeden den, nastaveni obojiho na minimum se
ovSem nedoporucuje, jelikoz by takovato reklama neméla smysl. Dale pak ve findlnim
kroku je jen potieba zkontrolovat, Ze je vSe vyplnéno spravné. Po potvrzeni ovsem jeste
musi Instagram danou reklamu zkontrolovat a povolit, nez za¢ne fungovat.
Na nasledujicim obrazku €. 6 je zobrazen ptispevek s tlacitkem ,,Vytvofit reklamu®,
obrazovka vybéru cile a vybér cilové skupiny.
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Obrazek 6: Tvoreni reklamy na Instagramu ¢ast 1. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 7 je zachycena obrazovka vytvofeni vlastniho cilového okruhu, poté
nastaveni trvani a rozpoc€tu reklamy a nésledné findlni obrazovka upozoriujici na

kontrolovani reklamy.
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Obrizek 7: Tvoreni reklamy na Instagramu ¢ast 2. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.3.8. Prehledy
Prehledy jsou statistickou funkei Instagramu a umoziuji tak nahlédnuti do UspéSnosti ¢i
neuspésnosti piispévki ¢i piibéhi, hlavni jsou ovSem piehledy u propagaci, u kterych
vznikla predchozi investice, ktera lze hodnotit na zdkladé pavodnich ocekavani.

V prehledech se nachazi nékolik pojmi, které jsou vysvétleny na nasledujicim obrazku ¢.

8.
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Dosah - Podet jedinecnych GEth, ze kterych si ufivatelé vas pribéh zobrazili
Klepnuti vpied - Kolikrat ufivatele klepnutim preskodili na dalsi pologku media
5 pribéhem

Klepnutivzad - Kolikrat ufivatelé klepnutim preskodili na pfedchozi poloZku média
s pribéhem

Odpovédi - Kolikrat vam uZivatelé poslali zprévu ples modnost Poslat zprdvu u va-
teho pribehu

Odstranéni potabenim - Kolikrat uZivatelé potaZenim preskodili na pribéh daliiho
Gétu

Opusténi - Kolikrat ufivatelé odesli z prohlizede pribéhi a vratili se na svilj kanal

Obrazek 8: Pojmy pi‘ehledi na Instragramu (Zdroj: Semeradova a Weinlich, 2019)

Na nasledujicim obrazku ¢. 9 je zobrazen piehled propagace, v prvni sekci prvniho screenu
je zobrazen piispévek, pocet ,,To se mi libi“ reprezentovany ikonou srdicka, pocet
komentatii a sdileni, v druhé sekci jsou zachyceny interakce s propagaci a nasledné pak 1
pocet oslovenych uzivateli. Na druhém screenu je zachyceno v prvni sekci info o
zbyvajicim trvani propagace a ve druhé sekci jsou informace o oslovenych uzivatelich,

které jsou i na tfetim a ¢tvrtém screenu.
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3. Marketing cestovniho ruchu

Marketing Ize uchopit jako filosofii fizeni, kterd na zéklad€ poptavky spotiebitelti a odhadu

umisténi produktu na trhu operuje s faktory tak, aby dosahla co nejvyssich ziski.

3.1. Definice marketingu

Jedna o tidici a spoleCensky proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, po ¢em
touzi a co potiebuji diky tvorbé a smén¢ produkt a hodnot se zbytkem spole¢nosti. Dale
Ize marketing definovat jako jednu z ¢innosti a procest podnikti, pomoci kterych upravuje
tvorbu, sdéleni, komunikaci a vztahy se zdkazniky a poskytovani sluzeb ¢i vyrobkil
takovym zpusobem, ze které¢ho benefituje jak podnik, tak zakaznik. (Jakubikova, 2012;
Palatkova, 2011)

Jednoduseji 1ze marketing shrnout jako soubor ¢innosti a procestli, nastavenych tak, aby
produkt co nejvice imponoval zakaznikiim, jejich potiebdm a pfanim, s cilem prodeje

produktii a tim padem naplnéni vlastnich potieb podniku.

Marketing, stejné¢ jako inovace, je dilezitym faktorem urcujici konkurenceschopnost
podniku a casto muze znamenat rozdil mezi Uspéchem a neuspéchem. Marketing
Vv cestovnim ruchu se zna¢né odliSuje od marketingu vyrobki, jelikoZ prodava nehmotné

sluzby. (Palatkova, 2011; Jakubikova, 2012; Das Gupta, 2011)

3.2. Marketing sluzeb

Sluzba takovou ¢innosti, ktera je nabizena jednou stranou strané¢ druhé, je nehmatatelna a

nelze vlastnit. MiZe a nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. (Kotler, 1995)

Vastikova (2014, str. 16) tvrdi, ze sluzby lze definovat jako: ,,.Samostatné identifikovatelné,
predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné
spojovany s prodej vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat
uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochdazi k transferu tohoto hmotného
zbozi.*

SluZba ma tedy nésledujici zakladni vlastnosti:

e Nehmotnost
e Neoddélitelnost

e Proménlivost
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e Pomijivost

e Nevlastnitelnost (Vastikova, 2014)

Nehmotnost je asi nejvyrazngjsi vlastnosti sluzby. Nasledkem tohoto faktu je to, ze sluzbu
zakaznik neni schopen pted koupi prohlédnout a vétSinou ani vyzkouset, znamena to tedy,
ze zakaznik miize posoudit sluzbu az po jeji konzumaci. Tento problém spojeny
S nejistotou zadkaznika se snazi marketing sluzeb eliminovat pomoci marketingového mixu

a to jak pridanim hmotnych statki, tak pomoci komunikaé¢niho mixu.

Neoddélitelnost znamena, Ze proces tvorby sluzby probihd za pfitomnosti zdkaznika, ktery
sluzbu konzumuje v procesu. To znamena, Ze pokud si zdkaznik zaplati ostiihani u holice,
musi zustat v mist€¢ vykonu sluzby v dobé, kdy se sluzba poskytuje a zaroveil s tim
zakaznik sluzbu konzumuje a ma z ni uzitek. Neoddé¢litelnost sluzby miize poskytovat
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu v piipad¢€, ze se podniku podati zpisob poskytovani své

sluZzby dostatecné zdiferenciovat a tim navysit jeji hodnotu.

Proménlivost se vaze hlavné na fakt, Ze kvalita sluzby se méni a neni konstantni pfi vice
vykonech. Piikladem mulze byt holi¢, ktery je dopoledne v praci odpocat a poskytne
zakaznikovi originalni uces, zatimco vecer, kdy je holi€ jiz unaven, stejny uces poskytnout
nedokéaze. Tento fakt souvisi s ndro¢nosti hodnoceni kvality sluzeb, jelikoz se v Case
mohou liSit a proto je vyvijen tlak na co nejvétsi konzistenci v kvalité poskytovanych

sluzeb.

Pomijivost vyjadiuje fakt, ze kviili své nehmotnosti, neoddélitelnosti a proménlivosti neni
mozné sluzbu skladovat, pfeprodavat ¢i vracet. Pokud se zdkaznik nedostavi na misto
vykonu sluzby v €as, tak mu nebude nikdy poskytnuta Uplné ta sama sluzba, jaka by mu
byla poskytnuta pravé v momenté, kdy se mél dostavit. Stejné tak nemuize producent
sluzby tuto sluzbu schovat a pouzit ji pozdéji. Takova sluzba je v ten moment znicena.
Tento fakt také vyjadiuje to, ze je sluzbu slozité reklamovat, v nékterych piipadech to

ovSem mozné je.

Nevlastnitelnost znamend, ze sluzbu nelze vlastnit, a tedy pii jejim poskytovani
neptechdzi do vlastnictvi zakaznika. Zakaznik vlastné€ plati za pravo na poskytnuti sluzby a
za Cas poskytovatele, ne za sluzbu jako takovou. Tento fakt ma také za nasledek to, Ze
sluZzby nemaji dlouh¢ distribuc¢ni cesty. (Vastikova, 2014)

vvvvvv

k marketingu sluZzeb neZ u marketingu vyrobkd.
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3.3. Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix je definovan jako soubor nastroji, pomoci kterych dokaze
marketingovy manazer vytvofit sluzby a jejich vlastnosti. ManaZer nastavuje jednotlivé
prvky mixu a tak utvari rizné vlastnosti sluzeb. Zakladni marketingovy mix je uvadén mix
4P, ktery se ovSem v marketingu sluzeb rozsifuje na 7-8P. Kazdé P vychazi z prvniho
pismena anglického nazvu kategorie, krom prvnich zadkladnich Ctyi se tak ke sluzbam

pridavaji i dalsi. Marketingovy mix 8P sestava z:

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuce)

e Promotion (reklama, propagace)
e Packaging (bali¢ky)

e Programming (programovani

e People (lidé)

e Partnership (partnerstvi, spoluprace)
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3.3.1. Product

Do kategorie produktu spadaji jeho funkce a vzhled, fesi se zde kvalita design, baleni, a
dalsi. Produktem cestovniho ruchu je ovSem souhrn vSech nabidek podnikatelského
subjektu v cestovnim ruchu ¢i jeho koordinaci. I pfesto, Ze je produktem cestovniho ruchu
z veétsiny sluzba, a tim padem je produkt z vétSiny nehmotny, zahrnuje produkt i velkou

Skalu hmotnych vyrobkd, kterym mohou byt napt. suvenyry.

Produktem cestovniho ruchu mutze byt tedy sluzba sama, bali¢ek sluzeb ¢i kombinace
sluzeb a hmotnych produktii. Z pohledu cestovniho ruchu je c¢asteCnym faktorem i
subjektivni vnimani sluzby zakaznikem. Zakaznik casto vniméd v ramci sluzby spiSe
celkovy dojem, nez jednotlivé dojmy, a proto je hodnoceni jen tak dobré, jako nejslabsi

¢lanek v balicku nabizenych sluzeb. (Palatkové a Zichové, 2014; Vastikova, 2014)

3.3.2. Price
Cena je jednim z nejzakladngjsich faktort s vlivem na zékaznika, mé¢la by odrazet kvalitu
poskytovanych produktli, ovSem kviili nehmotnému a neoddélitelnému charakteru sluzeb u
cestovniho ruchu, se dd ndkup a uzitek hodnotit az retrospektivné. Cena by se vzdy méla
odvijet od vySe nakladi a situace na trhu s pfidanou hodnotou zavisejici na ziskovych

ambicich podniku.

V praxi jsou vyuzivany piistupy dle zaméfeni na urcity segment ceny. Pfistup zaméfeny na
poptavku pracuje se stanovenou vySi ceny a odhaduje poptdvku pro danou cenu,
konkurenéni pfistup sleduje ceny konkurence a na jejich zdklad€ tvofi ceny vlastni a
pfistup zamétfeny na ndklady vychéazi z kalkulace nakladi. NejlepSich vysledki lze

dosahnout kombinaci vice pfistupi. (Jakubikova, 2012; Ryglova a kol., 2011)

3.3.3. Place
Distribuce se zabyva doddnim produktu k zakaznikovi co nejlevnéjsi, nejptijemngjsi a
nejefektivnéjsi cestou. Sluzby jsou ovSem zase specifické svou neoddélitelnosti, a tak i
ptes fakt, Ze mohou sluzbu nakoupit napt. ptes internet, stdle museji na misto poskytovani
sluzby dorazit. V cestovnim ruchu je tak distribuce spojena s dopravou zékaznika ke
sluzbé. Distribuce v cestovnim ruchu se da délit na pfimou a nepfimou na zakladé
komunikace s poskytovatelem sluzby. Piima distribuce je takova, pii které zakaznik
komunikuje rovnou s poskytovatelem a zajisStovatelem sluzby napt. s dopravcem.
Nepiimou distribuci je potom takova, pfi které zakaznik komunikuje s meziclankem,

kterymi jsou napfiiklad cestovni agentury a kancelare.

41



V poslednich letech nabyva stale vétsiho vlivu v oblasti distribucnich cest internet a
software. Diky témto technologiim lze dostat nabidku k zdkaznikovi az do domu a nechat
ho sluzby nakoupit v pohodli domova a to vSe rychle, efektivné a levné. Mezi nejhlavnéjsi
systémy distribuce v cestovnim ruchu se fadi elektronické distribu¢ni systémy, kam patii i
hojné vyuzivany GDS (Globalni distribuéni systém). Tyto systémy se nasledné déli na
systémy rezervacni a informacné-rezervacni. Rezervacni systém nabizi zakaznikovi pouze
moznost rezervace, zatimco systémy informacné-rezervacni jsou vyspélejsi a inovativngjsi
a proto Klasické rezervacni systémy stale Castéji nahrazuji. Informac¢né-rezervacni systém
je totiz schopen nabidnout zdkaznikovi nejen moznost rezervace, ale také poskytnout mu
dalezité informace o nabidce, doprave, destinaci, apod. (Ryglova a kol., 2014; Jakubikova,

2012)

3.3.4. Promotion
Reklama a propagace se daji také nazvat marketingovou komunikaci, kterd ma velky vliv
na zékaznika a je jednim z hlavnich pilifG vztahu se zdkaznikem. Tato komunikace miize
byt bud’ osobni, nebo masova, pii¢emz osobni je brana jako ptima komunikace se
zakaznikem pomoci hovoru, e-mailu ¢i telefonatu a jde o rychlou a efektivni moznost
komunikace s jednotlivym zéakaznikem a ziskani zpétné vazby. Masova komunikace je
takova, kterd oslovi vice zakaznikli najednou a jedna se napiiklad o vyuziti socidlnich siti,
médii ¢i tisku. Nejcastéji vyuzivanymi nastroji marketingové komunikace jsou reklamy,

vztahy s vefejnosti ¢i podpora prodeje. (Jakubikova, 2012)
Marketingovéa komunikace se odviji od systému SM:

e Message — sdéleni

e Mission — poslani

e Media — zpusob sdéleni (internet, televize)
e Money — penize

e Measurement — zméteni vysledkl

3.3.5. Packaging
Zabyva se prodejem a tvorbou balickl, které zahrnuji dvé a vice sluzeb nabizenych za
jednu cenu. Klasickym ptikladem balicki jsou zéjezdy, kdy je doprava, ubytovani,
stravovani, pojisténi a dalSi nabizeno spolu a jednotné. Bali¢ek zékaznikovi poskytuje
vyhodu usSetfeni jak Casu, tak financi, dale poskytuje vétsi bezpecnost a jistotu. Balicek by

mél co nejvice spliovat zakaznikovy pfani a potfeby a jeho spravné nastaveni zvySuje
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zajem ze stran zékaznikl a tak se stdva vyhodnym i pro podnik, ktery miize diky z4jmim o
balicek naptiklad pridavat sluzby, které by samostatné byli pro zdkaznika nevyhodné a

neatraktivni. (Jakubikova, 2012; Ryglova, 2011)

3.3.6. People
poskytovani sluzby a tim padem ovliviiuji kvalitu poskytovanych sluzeb v o¢ich zakaznika.
Tato kategorie vSak nezahrnuje pouze zaméstnance, ale také zakazniky, dodavatele,

poskytovatele sluzeb, osoby z okoli, apod.

Pti pohledu na zaméstnance, je z hlediska lidi dilezité hodnoceni kontaktu se zakaznikem.
Zaméstnanci, kteti se dostavaji do pfimého kontaktu se zakaznikem, jsou pfimym faktorem
kvality sluzby a proto také faktorem marketingové komunikace a je dulezité, aby takovyto
zaméstnanci byli dikladné proskoleni v komunikaci se zakaznikem. Z pohledu marketingu
je proto nesmirn¢ dualezit¢é ziskavani motivovanych, kvalifikovanych a schopnych

zaméstnanct, které si chce podnik udrzZet a jejich nésledné vzdélavani. (Jakubikova, 2012)

3.3.7. Partnership
Jakubikova (2012, str. 286)vdefinuje partnerstvi zplisobem: ,,Partnerstvi predstavuje
kratkodobé i dlouhodobé spojeni riuznych subjektii sledujicich spolecné zdajmy a cile.*
Partnerstvi je tedy situace, ve které se spoji dva €i vice podniki se spoleCnymi cily za
ucelem jejich dosazeni. Toto spojeni musi byt zaloZeno na dobrovolnosti, rovnosti,
kooperaci a stejném piinosu pro vSechny zucastnéné podniky. Hlavnimi motivacemi pro
partnerstvi jsou rozlozeni nakladd a tim padem jejich redukce, zvyseni kvality produkti,
zlepSeni informacnich systému a dalsi. V cestovnim ruchu je vysoky dlraz na partnerstvi,
co se jednotlivych destinaci tyce, jelikoz diky spolupréaci lze lépe uspokojit potieby
zékaznika, sjednotit prostiedi destinace a celkové tak zlepsit zdkaznikiiv dojem a zvysit
Sanci na jeho navrat. Dal§im piikladem muize byt zajezd, jako kooperace cestovni

kancelate, pojistoven, ubytovacich zatizeni a dopravct. (Jakubikova, 2012; Ryglova a kol.
2011)

3.4. Destina¢ni marketing
Destina¢ni marketing, tak jak uZz nazev napovida, spojuje dohromady marketing a
destinace cestovniho ruchu, co se tyce pfistupu k destinacnimu marketingu, tak se jedna

hlavné o marketingové fizeni, tedy kombinaci managementu a marketingu. (Das Gupta,
2011)
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e Pojem destinace byl jiz definovan vyse a to v kapitole 1.1.
e Marketing byl taktéz definovan vyse v kapitole 3.1.

e Management je souhrn ¢innosti, které vedou k fizeni a tim padem k zabezpeceni
funk¢nosti daného celku — Vv tomto piipadé destinace. Management kombinuje
fizeni jako akci spolu s aktivitami managementu, jako jsou vyuzivani metod,
procesti, ndzori a dalSich, jest¢ s managementem jako védni disciplinou.
Management by mél efektivné vyuzivat lidské zdroje, jejich silnych stranek s cilem
dosahovat co nejlepsi vykoni. Dale by mél také pracovat s mistnimi tradicemi,

kulturou a historii. (Palatkova, 2011)
Marketing ve vztahu k destinaci lze charakterizovat jako:

e Uspokojovani potieb a prani zakaznika

¢ Dlouhotrvajici proces

e Provazany s celou destinaci (nemize byt tvofen pouze jednim subjektem)
e Vnitini zavislost subjektii jeden na druhého

e Orientace na zisk

e Sled dil¢ich kroki marketingu

o Identifikace a o¢ekavani budoucich potieb

¢ Vliv marketingu na spole¢nost

Destina¢ni marketing je tedy snaha o ovlivnéni sloZeni, mnozZstvi, Casového a prostorového
rozlozeni poptavky v celé destinaci. Netyka se tim padem pouze zadkaznikli a podniki, ale
také obyvatell destinace a jejich okoli. S vyuzitim analyz, dosahovanim cilti, pldnovanim
marketingového mixu a dalSich by mélo byt tedy dosahovdno nejen uspokojovani
zakaznikl a potfeb podnikd, ale také zvySovani kvality prostiedi a Zivotni Grovné obyvatel.
Na zakladé tohoto faktu je tedy v ramci destina¢niho marketingu velky diiraz na kooperaci

subjektil v destinaci na co nejvyssi mozné urovni. (Palatkova, 2011)

3.4.1. Proces marketingového fizeni destinace

Tento proces je souhrnem nékolika aktivit, které se daji shrnout do zkratky AOSTC:
A (Analysis) — analyza
O (Objectives) — stanoveni cilt
S (Strategies) — strategie
T (Tactics) — taktika
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C (Controls) — kontrola
Tyto aktivity se daji dale zkonkretizovat do n¢kolika krokd:

1) Marketingovy vyzkum, analyza situacni a trzni

2) Poslani a vize destinace

3) Cile destinace

4) Identifikace strategickych jednotek obchodu (SBU) a pfilezitosti
5) Destinac¢ni strategie

6) Marketingovy mix

7) Realizace destinacni strategie

8) Kontrola, hodnoceni a méfeni marketingového usili

3.4.1.1 Marketingovy vyzkum, analyza situacni a trzni
Tento krok se zabyva sbérem dat, jejich tfidénim, zpracovanim a interpretaci. Data v tomto
kroku se tykaji makroprostfedi, interniho prostiedi destinace, produktd, konkurence a
dalsich. Ukolem neni pouze zaznamenat a vyhodnotit to, co se stalo, ale také co nejlépe
predpovédét, co se teprve stane. Proces tedy sestava z nasledujicich krokd — definovani
problému vyzkumu, vytvotfeni planu pro vyzkum, ustanoveni metod vyzkumu, stanoveni
nastrojii vyzkumu, vybér testovaciho vzorku a sbér dat, analyza, interpretace vysledki a
vypracovani vyzkumné zpravy. Z pravidla nejlepsi vysledky marketingovych rozhodnuti

jsou takova, ktera jsou zaloZena na kombinaci zkuSenosti, intuice, rozumu a vyzkumu.

Situacni analyza se snazi zachytit slabé a silné stranky a pfilezitosti v destinaci. Cilem této
analyzy je zhodnotit prostiedi, ve kterém se destinace nachazi, ujasnit si sméry mozného
zlepSeni a vytycit si ohroZeni, na které davat pozor. Vnitini prosttedi je zpravidla takové,
které se v destinaci mize ovlivnit. Vné&jsi prostiedi se ovlivnit nedd, anebo jen minimalng,
zde se jedna naptiklad o konkurenci, situaci na trhu, v zemi ¢i regionu. Vysledkem jsou
tedy pfedevsim silné a slabé stranky destinace, jeji konkurenti a zachyceni problémi a

prilezitosti pro podnikani v destinaci. (Vastikova, 2014; Palatkova, 2011)

3.4.1.2 Poslani a vize destinace
Poslani v destinaci uréuje jeji smysl a zaklada hlavné na zdrojich dostupnych v destinaci,
vyhodéch destinace oproti konkurenci, historii destinace ¢i na trznim prostedi. Poslani by
se nemélo tykat pouze tvorby zisku, ale také naptiklad dlouhodobé zlepSovani podminek
v destinaci. Vize se s poslanim destinace ¢asto shoduje ¢i piekryva, jedna se totiz o soubor

predstav €1 prani, které vedou ke zlepSeni stavu destinace a o ktery by meéli usilovat
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vSechny subjekty v destinaci. Zaroven vSak vychazi z potieb zédkaznikii a zdroji, pomoci

kterych Ize tyto potieby uspokojovat. (Jakubikova, 2012; Palatkova, 2011)

3.4.1.3 Cile destinace
Destinace, kvuli faktu, Ze je slozena z mnoha subjektt, které si mohou vzajemné
konkurovat, sleduje mnozstvi cilii, které mohou byt obc¢as i rozporuplné. Tyto cile by si
vSak neméli vylozen¢ odporovat a je dulezité cile usporadavat hierarchicky dle vyznamu
pro destinaci. Pfikladem cili mohou byt cile ekonomické (zvySeni trzniho podill),
spoleCenské (snizeni miry nezaméstnanosti) ¢i komunikacni (vylepSeni brandingu

destinace). (Palatkova, 2011)

3.4.1.4 Identifikace SBU a prileZitosti
Strategicka jednotka obchodu (SBU — strategic business unit) je podnik, ktery ma svou
vlastni konkurenci, vedeni a postaveni na trhu. Da se urcit podle produktti, navstévnikt
nebo dle destinaci. V téchto jednotkach se hledaji nové pfilezitosti. Pfi nalezeni novych
prilezitosti dochazi ke stanoveni novych pland pro podniky v destinaci. Tyto plany by se
méli fidit hlavné zkratkou SMART. Tato zkratka vyjadiuje fakt, Ze stanovené cile musi byt
specifické (S — specific), méfitelné (M — measurable), dosazitelné (A — achieveable),
realistické (R — realistic) a ¢asové vymezené (T — timed). Pro dosazeni cilii je tfeba také
mit dostatek zdrojl, které se oznacuji zkratkou SM — pracovnici (men), stroje (machinery),

penize (money), materialy (materials) a ¢as (minutes). (Palatkova, 2011)

3.4.1.5 Destinacni strategie
Dle Kotlera (1996, str. 74) ,,Marketingova strategie obsahuje obecné principy, pri jejichz
uplatnéni marketingovy management ocekava, Ze dosdahne svych ekonomickych a
marketingovych cili na zvoleném cilovém trhu. Sklada se ze zdkladnich rozhodnuti o
marketingovych nakladech, z marketingového mixu a z rozvrzeni marketingové alokace.

Dle této definice se pak urCuje, zda destinace byla schopna dosahnout stanovenych cild.

(Kotler, 1996)

3.4.1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix jiz byl pfedstaven a rozebran vyse v kapitole 3.3.

3.4.1.7 Realizace destinacni strategie
Aby byla realizace destina¢ni strategie UspéSna, meéla by byt zalozena na modelu 7S, ktery

se déli na hardwarové a softwarové kategorie. Hardwarové jsou strategie (strategy),
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systémy (systems) a struktura (structure). Softwarové jsou zaméstnanci (staff), styl (style),

schopnosti (skills) a sdilené hodnoty (shared values). (Vastikova, 2014; Palatkova, 2011)

3.4.1.8 Kontrola, hodnoceni a méieni marketingového usili
Kontrola se snazi zjistit, jakym zptisobem bude dosazeno cile, mezitim hodnoceni zjistuje,
jestli bylo cile dosazeno. Kviili slozeni destinace z mnoha subjektl je velice ¢asto obtizné
tyto procesy provést, jelikoz nemusi byt dostupna vSechna data, nemusi byt k dispozici
prostiedky, ¢i zde mize byt vliv nekontrolovatelnych faktord. Fragmentovanost destinace

v tomto kroku tak zptisobuje obtiznou piekazku. (Palatkova, 2011)

3.5. Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je forma marketingu, kterd je zaméfena na
podavéani relevantni, zdbavného a hodnotného obsahu cilovym skupindm s cilem tyto
skupiny pftildkat, ziskat a zapojit pro vytvofeni a udrzeni zdjmu cilovych skupin a tim
padem 1 jejich loajality. Tento zplisob marketingu nezahrnuje ptimy prodej produktt, ale
spiSe nabada cilové skupiny k ndkupu od dané spolec¢nosti v dobé, kdy sami budou chtit.

(Baltes, 2015)

Content marketing je vlastné uméni komunikovat se zdkaznikem bez prospektu prodeje
produktu, misto toho je zaméfeny na poskytovani relevantnich informaci a vzdélavani
zékaznika, které¢ rozSifuji jeho obzory. Zékladem obsahového marketingu je vira, ze
podniky dodéavaji konzistentni a cenné informace zdkaznikovy, za které jsou nasledné

odménéni vérnosti a ochotou nakupovat jejich produkty. (CMI.com, 2021)

Obsahovy marketing je uzce vazan na socialni sité, kde je tvofeny obsah zadarmo dostupny
ostatnim uZivateliim a ktefi ho zde mohou sami aktivné vyhledavat, komentovat a sdilet,
pfi¢emz zvysuji dosah daného obsahu ktery se tak dostane k vice uzivateliim a tim padem
se stava jednoduseji viralnim. Tento fakt ovSem také pfinesl jistou nutnost na tento typ

marketingu prejit, jelikoz jeho zavedeni ptineslo i urcitd negativa pro tradicni marketing:

e Zména vnimani tradi¢nich médii na strané¢ zdkaznik — potieba informativniho a

vzdélavaciho obsahu

e Tradi¢ni média postupné ztraci svlij dosah a jsou nahrazovédna socidlnimi sitémi,

které poskytuji vice nastrojti pro zisk a analyzu dat ohledné zakaznika

e Tradi¢ni média snizuji své rozpocCty a tim padem i kvalitu obsahu
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wewvr

funguje a tak budoucnost a vyssi efektivita lezi v zapojeni zakaznika a podniku

e Diky jednoduchosti a levnosti socialnich siti a technologii dokdzi i malé podniky
poskytovat svym cilovym skupindm smysluplny a pou¢ny obsah

e Podniky jsou expertem v tom, co dé€laji a tim padem jsou schopné produkovat

v

nejpresnéjsi a nejpravdivejsi obsah pro své cilové skupiny

Vzhledem k témto faktim a vlivim je dobré, aby spolecnosti zacali vénovat obsahovému
marketingu dostateCnou pozornost, ovSem neni dobré se soustfedit pouze na tuto Cast,

nybrz zakomponovat obsahovy marketing do marketingové strategie. (Pulizzi a Barrett,
2009)

3.5.1 Strategie content marketingu

Strategie obsahového marketingu se tvoii na zakladé nasledujicich kritérii:

e Analyza cilovych skupin

e (Cile obsahového marketingu
e Typ obsahového marketingu
e Propagacni kanaly

e Frekvence obsahu

e Meéfeni efektivnosti

Analyza cilovych skupin je zdkladem pro stavbu obsahového marketingu, je dilezité
zjistit, kdo jsou potencidlni zdkaznici a koho se podnik snazi oslovit. Do zajmovych udaji
spadaji udaje jako ve€k, zajmy, preference a dalSi. Na zaklad¢ této analyzy se pak urcuji
ostatni kroky jako typ, vyuziti propagacnich a komunikacnich kanali a frekvence pridavani

obsahu.

Cile obsahového marketingu vyjadiuji, ¢eho chce vlastné podnik dosdhnout s vyuzitim
obsahového marketingu. Mezi nejcastéjsi cile patii zvySeni povédomi o znacce, ptilakani
novych zakaznikli, vytvofeni daveéryhodného prostiedi mezi podnikem a zakaznikem,

tvoreni loajality a dalsi.

Specialisté na obsahovy marketing naznacuji, Ze existuje devét zasadnich pravidel, ktera
by se pii tvorbeé obsahu méla dodrzovat. Tato pravidla jsou:
1. Kvalita nad kvantitou

2. Téma tykajici se zajmi cilovych skupin
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6
7.
8.
9

Pamatovat na SEO (search engine optimization) tedy na optimalizaci
vyhleddvace a snazit se vyuzivat klicovych slov a hashtagi S cilem
jednodussiho nalezeni obsahu zékaznikem

Implementovat variaci, pouzivat fotky, videa, informacni ¢lanky a podobné

Snazit se o budovani socidlnich interakci — obsah je palivem socialnich siti a
sdileni je zakladnim kamenem, proto je dobré snazit se podporovat sdileni
obsahu

V piipadé, Ze podnik ma zaméstnance, je dobré je motivovat ke sdileni obsahu
Sjednoceni obsahového marketingu s reklamou
Sledovani reakci

Aktivné komunikovat s lidmi, ktefi sdili ¢i komentuji obsah

Méreni efektivnosti v obsahovém marketingu by mélo zahrnovat pocet navstév firemniho

webu, pocet zobrazeni stranky, sledujici na socialnich sitich, pocty reakci a sdileni. (Baltes,

2015)
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4. Cestovni agentura Travel Time

Cestovni agentura Travel Time byla zalozena 01.11.2004 pani Janou Sedlakovou, ktera je
jeji majitelkou a zaroven i jedinou zaméstnankyni. Kancelar agentury se nachazi v Mladé
Boleslavi v ulici Jana Palacha s ¢islem popisnym 1213 v ptizemi zdejsiho panelového

domu.

4.1. Produkt

Hlavni néaplni ¢innosti agentury Travel Time je prodej nabidek cestovnich kancelafi a
jejich zajezdl. Doprovodnymi Cinnostmi jsou prak prodeje letenek, vstupenek na kulturni
akce, zajiSténi pojisténi ¢i vyjimeCna piiprava vyletd. Co se produktu tyce, tak je
v agentuie kladen diiraz na kvalitu a schopnost vyplnéni ptani zakaznika. Je zde velka
snaha vyhovét co nejvice pfanim a tim padem se na kazdé poptavce stravi nékolik hodin
Casu prochdzenim nabidek cestovnich kancelafi, kontrolou rezervacnich systémi, c¢i

prochazeni hodnoceni a recenzi v ptipad€ prodeje nové destinace.

4.2. Pristup k zakaznikiim

V agentufe je kladen nejvyssi dliraz na zakaznika a jeho spokojenost, tim padem si zaklada
na piimém a pratelském kontaktu s klienty, jejich spokojenosti s poskytnutymi sluzbami a
maximalni ochoté vyhovét jejich pranim. Tento pfistup se promitd na vztahu zakaznika ke
spolecnosti vysoce pozitivné, jelikoz vétSina z nich se poté stava vérnymi zdkazniky, ¢i

prateli pani Sedlakové a tim padem tvofti loajalitu.

4.3. Cenova politika

Cenova politika agentury je nastavovana hlavné cestovnimi agenturami ve formé provize
z prodeje zajezdu. Tato provize se pohybuje vrozmezi 4-10 % a je také ovliviiovana
Casovym predstupem od uskutecnéni zajezdu, to znamena, Ze first a last minute zajezdy
jsou cenény jinak, a to tak, ze sleva na zdjezd je z poloviny ,,odebrdna“ od cestovni
kancelafe, poté se vypoCte provize pro cestovni agenturu, od které se nasledné odecte
druha polovina slevy na zajezd a az zbytkovd suma je skuteCnym ziskem pro cestovni

agenturu. Od roku 2018 je na zaklad¢ obratu agentura platcem DPH.

4.4. Vztahy s cestovnimi kancelaifemi a konkurence

Cestovni agentura Travel Time spolupracuje s mnozstvim cestovnich kancelafi, mezi
kterymi pak vynikaji hlavné CK Fischer, Exim Tours, Alexandria, Blue Style, Ancora,
Haptour, Split Tour a SBV. Nékteré z téchto kancelafi, jako naptiklad CK Haptour, se
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zamétuji hlavné na autobusové cesty do zahranici, u kterych agentura pozoruje dlouhodoby
trend Upadku zajmu ze strany klientli, zatimco zajem o cestu vlastnim autem ¢i letadlem

vzrusta.

Konkurenc¢ni prostiedi neni v Mladé Boleslavi moc ptivétivé kviali vyrobnim zavodim
automobilky Skoda auto, ktera poskytuje zaméstnancim piispévek na dovolenou u
vybranych cestovnich kancelafi a ne u agentur, i pokud se tfeba jednd o zdjezd od vybrané
kancelafe. Tato spoluprace mezi velkymi subjekty se spolenosti Skoda auto tedy

poskozuji mensi subjekty v okoli.

4.5. Komunikace se zakaznikem

Komunikace se zdkaznikem v agentufe probihd hlavné osobné nebo telefonicky, webové
stranky jsou zfizovany spolecnosti AnChoice CZ s.r.o. z Liberce. Agentura ma taktéz
facebookovy profil, na kterém jsou zvefejiovany hlavné pfispévky tykajici se last minute
zajezdi. To, ze agentura pouziva ke komunikaci hlavné osobni pfistup, doklada i fakt, ze
pies 80 % zajezdu proda agentura osobnim prodejem a pouze néco malo pod 20 % je
prodej pfes internet, kde se jedna hlavné o klienty ze vzdalenych koutl republiky. Sama
pani Sedldkova povazuje komunikaci se zdkazniky prostiednictvim internetu za slabou
stranku, ovSem také podotyka fakt, ze pfed pandemii byl zdjem o sluzby agentury tak
velky, ze byla na pokraji kapacit, kde uz mohlo hrozit, ze kvantita prevysi kvalitu a tomu

se dle svych slov snazi vsi silou vyhnout.

4.6. Cestovni agentura béhem pandemie

Béhem celosvétové probihajici pandemie a nasledného vyrazného omezeni cestovniho
ruchu si pani Sedldkovd na pobocce agentury nechala zfidit vydejni misto spolecnosti
Zasilkovna. K tomuto kroku byla nucena pfistoupit z divodi obrovského poklesu zajmu ze
strany zakaznikl, at’ uZ ze strachu z ndkazy ¢i vlivem vladnich opatieni, aby dokézala
alesponl pokryt ndjemni naklady a byla schopna se uzivit. Dle pfibliznych odhadu ptes rok
2020 poklesl pocet zakazniki zhruba k 80 %, v kontrastu srokem 2019, ktery pani
Sedlédkova oznacuje za asi nejsilnéjsi rok pro cestovni ruch. Béhem pandemie dokonce byli
mésice, kdy agentura neprodala jediny zajezd. Statni podpora na vydaje ohledné¢ najmu
nestacila a byla nastavena pfisn€, agentura na nckteré statni podpory dosahla, ovSem
naptiklad na podporu pro cestovni agentury nedosahla, protoze kritéria stanovena statem

byla splnéna malym poctem prodanych zajezdl. Diky rozhodnuti o otevieni vydejniho
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mista Zasilkovny tak byla agentura schopna piezit t¢zké obdobi, kterym celosvétova

pandemie viru SARS-CoV-2 nepochybné byla.

Zasilkovna poskytuje provizi za kazdou vydanou zésilku, kterd je ovSem velmi nizka a
neni na to, aby se Cloveék dokazal uzivit pouze vydanim zasilek, ovSem v této situaci
pomohlo tohle rozhodnuti agentuie prezit. Vyhodou také je, ze vstup do této spoluprace je
kapitalové nenarocny, jelikoz veskeré potiebné vybaveni poskytuje Zasilkovna. V nynéjsi
dobé, kdy se svét z pandemie pomalu zotavuje, i pies fakt, Ze nas stale ohrozuji nové viny
a mutace, pani Sedlakova spolupraci se spolecnosti Zasilkovna pterusila, jelikoz se zajem
klientd o cestovani znovu rychle zveda. Ovsem dle jejich slov se k této formé ptivydélku
hodla vracet ptfes podzimni a zimni sezénu, ktera je pro cestovni ruch vzdy klidnéjsi, nez

sezony jarni a letni.
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5. Analyza komunikace

Jak jiz bylo zminéno v kapitole vySe, sama pani Sedlakovd povazuje komunikaci se
zakazniky pomoci socidlnich siti za slabou stranku podniku. V nasledujici analyze je tak
zachycena CA Travel Time a jeji konkurence, jak z fad dalSich CA, tak z fad CK, jejich
pritomnost na socidlni siti Facebook ¢i Instagram a typy jejich piispévki. Analyza je

zachycena v tabulce ¢. 2.

Socialni sit Facebook Instagram

Zapojeni MNabidk Informace jeni
Typ cbsahu MNahidky | Informace 'apcue‘m —— \,’ " — — Z‘apGJe‘m
zakaznika |Pfispévky| Vybéry |Pfispévky| Vybéry |zakaznika

CA Travel Time v v b4 x b4 X X x

CK Fischer v v v v v v x

CK Cedok v x b4 v v x b4 x

CK Blue Style v v v v X v v v
e T L T R e H R D I I R OO

CK Exim Tours v v b4 v b4 X v v

CA Bay x x x x x X X x

CA Planet v v v x * X b4 x

CA Frantisek Chmela v x x x x X b4 x

Tabulka 2: Analyza komunikace na socialnich sitich (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V tabulce jsou graficky znazornény typy obsahu, ktery podniky na své socialni profily
pfidavaji a jsou rozdéleny podle platformy, na kterém maji socialni profil. Typy obsahu
jsou rozdéleny do nabidek, informaci a zapojeni zakaznika. Do nabidek spada veSkery
obsah spojeny s produktem, nabidky zajezdt, foto znabizenych hoteltt ¢i destinaci,
informace o nabizenych destinacich, apod. Do skupiny informaci se fadi veSkery
dodate¢ny informacni obsah, ktery nesouvisi pfimo s produktem ¢i prodejem, naptiklad
informace o zméndch ve vladdnich nafizenich, informace o zménéach v potiebnych
dokumentech, apod. Do sekce zapojeni zakaznika pak spada obsah, ktery vyuziva interakce
se zéakaznikem a jeho zapojeni, piikladem mohou byt soutéze, dotazniky, kvizy ¢i sdileni
fotek ¢i dojml od zékazniki. V sekci Instagram jsou jesté kategorie nabidky a informace
dé€leny na ptispevky a vybéry, kde vybéry jsou zatazené piibéhy do tematické sekce a jsou

piehlednéjsi a Iépe zobrazitelné jak ptispévky.

5.1. Interpretace analyzy
Z analyzy vyplyva, Ze cestovni kancelafe jsou obecné 1épe umistény na socidlnich sitich,

nez agentury a maji lepSi komunikaci se zakaznikem, tento fakt je dan predevSim tim, Ze
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cestovni kancelafe jsou vétsimi podniky, nez cestovni agentury a maji prostfedky na to,

aby se mohli socialnim sitim aktivné vénovat.

Cestovni agentura Travel Time disponuje pouze facebookovou strankou, kde podava
informace o nabidkach, pfedevSim o last minute a poskytovala zakladni informace o
zménach ve vladnich nafizenich, nyni disponuje i Instagramovym profilem, ktery byl
zfizen jako nazornd pomucka pro vypracovani této bakalafské prace s moznosti navazani
aktivity po vypracovani prace. Co se tyka porovnani cestovni agentury Travel Time
S ostatnimi cestovnimi kancelafemi v okoli, tak je na tom z hlediska komunikace se svou
facebookovou strankou 1épe, nez CA Bay, kterd sice mé facebookové stranky, ale od roku
2012 nepridala jediny pfispévek a 1épe jak CA FrantiSek Chmela, kterda ma také pouze
facebookové stranky a na které ptidava pouze informace o nabidkach. Lépe je na tom pak
CA Planet, ktera krom nabidek a dodate¢nych informaci také zapojuje své zakazniky
pomoci sdileni jejich fotek z dovolenych a spokojenych nazort. Zadna ze zminénych

cestovnich agentur nema instagramovy profil.

V porovnani s cestovnimi kancelafemi si ovSem CA Travel Time vede podstatné huf,
jelikoZ cestovni kancelafe jsou pfitomné i na Instagramu. Ze zkoumanych cestovnich
kancelafi si nejlépe vede CK Blue Style, kterd nejen ze poskytuje nabidky, dodate¢né
informace 1 zapojeni zakaznika formou soutéZi na Facebooku, ale také stejny obsah
poskytuje i na Instagramu, kde nabidky sdili vyhradné formou piispévki a dodate¢nou
informac¢ni funkci spolu se zapojovanim zdkaznika nechdva na ptehledné rozttidénych

vybérech. CK Exim Tours ovSem dokonce implementuje takzvany influencer marketing,

kde tieba v jejich vybéru ,, Tunisko* figuruje modelka Andrea Prchalova.

Jak tedy z této interpretace vyplyva, tak z hlediska pfitomnosti na socialnich sitich je na
tom CA Travel Time Iépe, nez vétSina ostatnich cestovnich agentur, ovSem za cestovnimi
kancelafemi zaostava, a tim padem tu vznika pfilezitost pro vstup na platformu sité
Instagram a tak ziskat vyhodu oproti ostatnim cestovnim agenturdm a cCasteCné se tak

vyrovnat cestovnim kancelafim.
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6. Navrh zpisobi komunikace na Instagramu

V analytické ¢asti doslo ke zjiSténi, Ze cestovni agentura Travel Time ma piilezitost zacit
vyuzivat ke komunikaci se zakazniky socialni sit’ Instagram, kterou mnoho agentur
ziizenou nema a tim ziskat vyhodu proti konkurenci. V této Casti budou predstaveny
navrhy obsahu, ktery by bylo dobré v ramci této komunikace ptidavat. Tento navrhovany
obsah se snazi cilit na zapojeni zdkaznika a vyuziti obsahového marketingu. Zptsoby

tvofeni obsahu jsou zachyceny v kapitole 2.3.

6.1.

Ptispevky by méli slouzit spiSe k informovani o aktualnich nabidkach ¢i informacich, které

Prispévky

se Casto méni. Tento fakt vychéazi z toho, ze piispévky jsou fazeny chronologicky a tim
padem nejsou staré prispévky lehce dostupné a tak je lepsi, aby méli pouze kratkou
relevantnost a pokud maji relevantnost dlouho, tak se vyplati vyuZzit je pro ucely reklamy.
Pro kratkodobé relevantni piispévky se tak hodi pfispévky informujici o last minute

nabidkach, zhavych akcich, apod., jak je zachyceno na nasledujicim obrazku ¢. 10.

15:20 © @
catraveltime

15:20 & @
= o :
2 & catraveltime
&7 Kreta

Vytvorit reklamu

Qv . W

Vytvorit reklamu

Qv 4 W

Vytvorit reklamu

3 To se mi libi

catraveltime 380

SUPER DOPRODEJ !!!

Recko - ostrov KORFU letecky z Prahy v terminu 29.6. -
6.7. 2021, hotel Gemini **** na 7 noci s ALL INCLUSIVE,
plvodni cena 27.990,- KE, nyni JEN ZA 12.990,- K& !!!

Cesky animaéni tym v hotelu!

Qv - W
&9 To se libi daniel_sedlak_ a 3 dal$im

catraveltime 380

SUPER LAST MINUTE!

Recko - ostrov KRETA letecky z Prahy v terminu 21.7. -
28.7. 2021, hotel Atali Grand **** na 7 noci s ALL
INCLUSIVE, piivodni cena 23.990,- K&, nyni JEN ZA
15.990-Ké!

#® To se libi kucamates a 2 dal$im

catraveltime 380

SUPER LAST MINUTE!

Recko - ostrov ZAKYNTHOS letecky z Prahy v terminu
16.6. - 23.6. 2021, hotel Strofades Beach **** na 7 noci s
ALL INCLUSIVE, pivodni cena 22.590,- K&, nyni JEN ZA
11.990,-Ke !

Po ndvratu z této destinace neni povinné karanténa.
Povinné PCR testy (pro neockované) pred odletem a po

An QA B ® @|la a ® & @|la a 6 ©& @

Obrazek 10: Piiklady prispévkii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
K takovymto ptispevkiim, které¢ jsou zaroven nabidkou, je vzdy dobré vybrat relevantni

foto, dopInéné o popis samotného prispévku, ktery vysvétli, co je nabizeno a za kolik. Pfi
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pfidavani piispévkl by se také nemélo zapominat na hashtagy, které se do printscreenu
nevesly. V piipadé podobnych ptispévkil se hodi hashtagy s mistem pobytu typu #recko ¢i

hashtagy typu #lastminute, #supercena, #dovolena a dalsi.

6.2. Propagace a prispévky

Prispévky vhodné k propagaci jsou takové, které maji dlouhodobou relevanci a tim padem
jsou aktudlni minimalné¢ po dobu propagace. Prikladem takového ptispévku muize byt
oznameni o vstupu na novou socialni sit’, kterou je v piipad¢ obrazku ¢. 11 Instagram.

' 02CZ = 15:09 @ 7862%
< CATRAVELTIME
Prispévky

Zobrazit prehledy Vytvorit reklamu

Qv W

catraveltime Urcité jste si uz povsimli, Ze jsme
nové i na Instagramu.

Na nasem ucté se dozvite nové informace a
aktuality, také Zhavé nabidky ¢} ¢% jako na
Facebooku.

Doufame, Ze pro Vas bude tento profil pfinosny.
Cestovni agentura Travel Times>=

A a ® ©® @

Obrazek 11: Priklad propagovatelného prispévku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na obrazku je zachyceno logo cestovni agentury Travel Time a piispévek informuje o
vstupu na socialni sit’ Instagram. V piipad¢ propagovani piispévku pomoci tlacitka
., Vytvorit reklamu® by mél podnik mit pfedstavu, co od reklamy ocekava, aby mohl poté

zpétné hodnotit jeji efektivitu. Tento piispévek byl propagovan po dobu 6 dni, pficemz
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cv v

rozpocet na kazdy den byl nejniz$i mozna suma, tedy 30 K&. Prehledy, které jsou u

reklamy dostupné, jsou zachyceny na nasledujicim obrazku ¢. 12.

& Prehledy propagace & Prehledy propagace & Prehledy propagace & Prehledy propagace

Propagace ®
. T
e

Vydaje 17388 ke | Vydaje 173,88 k&
97 % z vaseho rozpoctu ve vysi 180,00 Ke aseho rozpottu ve vysi 180,00 K&

173,88 K&
Okruh uzivateli @ Okruh uzivateli ©®

Interakce @ Okruh uzivateld ©®
Vékové rozpéti Hlavni lokality
Pohlavi 89 £ I

Névstavy profilu
6 % z propaga

Objeveno ®

53.5% 45.9%

Zobrazenf Spliiuje propagace vase ocekavani? Spliuje propagace vase ocekavani?

Spliiuje propagace vase ogekavani? Ano Ne Ano Ne

Sledovani
Ano Ne

Obrazek 12: Prehledy reklamy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podle téchto ptehledi lze reklamu hodnotit dle predem uréenych ocekavani, v tomto
pfipadé je pocet interakci s pfispévkem niz§i, nez byl ocekavany vzhledem k poctu
oslovenych lidi, tento fakt by bylo nejspiSe mozné napravit zvolenim atraktivnéjSiho
nahledového fota. Druhym problémem je, Ze byl ptispévek zobrazovan hlavné vékovym
skupindm od 13-17 let véku, tento problém Ize odstranit lepSim definovanim cilovych
skupin, tedy zvySenim nastaveni primérného véku cilové skupiny. Tyto nedostatky jsou
ovSem normalni vzhledem k relativni nezkuSenosti prace s platformou a dikladnou

kontrolou a ipravou se daji Casem odstranit.

6.3. Pribéhy a vybéry

Piibéhy, jak jiz bylo zminéno, jsou nejvyhledavanéjSim a nejinteraktivnéjSim zpisobem
komunikace se zakaznikem. Ptibéhy se hodi jak k zvyraznéni kratkodobych nabidek, ke
kterym je mozno piidat odpoCty jak je znazornéno na obrazku ¢. 13., tak k vytvofeni
dlouhodobé¢ relevantniho obsahu vhodného pro umistény do vybérd. Vyhodou piibéht je
fakt, ze pokud je nabidka opravdu kratkodobad, tak pfi neulozeni piibéhu do vybért piibeh

po uplynuti 24 hodin automaticky zmizi.
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FIRST MINUTE LAST MINUTE LAST MINUTE
KARLOVY VARY RECKO T

BULHARSKO g
ODIEZD:

NABIDKA VYPRS: 0DJEZD:

0 Bl : E01 10 : A 1S gg,ﬂmmp LR R |

mésice dny hodiny a i =
ny odiny minuty

© ZAKYNTOS
© ZAMEK LUZEC

Obrazek 13: Odpocty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na obrazku jsou zachyceny tii ptiklady limitovanych nabidek, které obsahuji odpocet do
konce nabidky ¢i do odjezdu, je zde zachycen nazev zemé, misto pobytu a foto z mista.

Nézev mista pobytu je interaktivni a po rozkliku zobrazi umisténi na mapé.

Dalsi moznosti vyuziti ptibéha jsou vybéry, do kterych je piibéh ulozen a které jsou
piehledné umistény na strdnce profilu. Vybéry lze pouZzit k tematickym interakcim se
zakaznikem napiiklad pomoci kvizl, jak zachycuje obrazek ¢. 14., ¢i k jednoduchému

pfedstaveni destinaci jak je zachyceno na obrazku ¢. 15.

POZNEJ MiSTO

Frantiskovy lazné
(©) Lézné Bélohrad

(©) Maridnské lazné

Obrazek 14: Instagramové kvizy (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vyhodou kvizl je jednoduchost jejich pochopeni, interaktivnost a vzdélavaci funkce pro
zakaznika. Spravné védomosti jsou uspokojeny pocitem vitézstvi, zatimco nespravné jsou

napraveny a tim padem pomahaji zdkazniktim s lepSim prehledem.

-_— -

o i ~ P +
EGYPT RECKO SPOJENE ARABSKE SVYCARSKO

_o SANTORINI
oMA/?SA AL

EMIRATY BERNINA EXPRESS

Obrazek 15: Predstaveni destinace pomoci pribéhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na obrazku €. 15. je zachycen jednoduchy navrh ptedstaveni destinaci ¢i zemi, jsou zde
umistény fotky s interaktivnim umisténim polohy, zemé¢, ve které se destinace nachazi a
vlajka této zemé. Jedna se o jednoduchou informativni formu, kterd zédkaznikovi pfiblizi,
co mize od dané destinace oCekavat a kde se destinace nachdzi. Jako dal§i moZnost

zviditelnéni je mozné vyuzit hashtagl ve formé #egypt, #holiday, apod.

6.4. Soutéze

Velice oblibenou interakci mezi podnikem a zdkaznikem jsou ze strany zakaznika urcité
soutéze, cestovni kancelaif ma v tomto oproti agentufe mnohem vétSi moznosti, ale i
agentura ma moznosti soutéZe potradat. Piikladem, ktery je taktéZ zachycen na obrazku ¢.
16., jsou listky na kulturni festival na hradé Valecov, ktery se nachazi nedaleko Mladé

Boleslavi.
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CATRAVELTIME

CATRAVELTIME
< Pispavky

PFispévky

<
- -
a catraveltime % catraveltime

pamitka?

Zobrazit prehledy Zobrazit prehledy Vitéz bude zvefejnén na
nasem istagramu.

oQv - R oQv . R

catraveltime SOUTEZ: catraveltime SOUTEZ: vy

Vyhrajte 2 listky na libovolny koncert v ramci Vyhrajte 2 listky na libovolny koncert v ramci “UNEC SUUTEZE

kulturni akce Vale€ovské léto! kulturni akce Vale€ovské léto!

Jak vyhrat? Jak vyhrat?

Staéi do komentari spravné odpovédét na Staci do komentaFu spravné odpovédét na 'I . . 5

nasledujici otazku: nasledujici otazku: i T

0Od kterého roku zacala byt zficenina Vale¢ov 0Od kterého roku zacala byt zficenina Vale¢ov e hodin it

chranéna jako kulturni pamatka? chranéna jako kulturni pamatka? v Y Y

Vitéz bude zverejnén na naSem instagramu. Vitéz bude zvefejnén na naSem instagramu.

A QA ® O ® A A ® O @

Ywvr

Obrazek 16: Priklady moZnosti soutéZi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na obrazku je na prvnich dvou screenech zachycena mozna forma soutéze pomoci
ptispévku, kdy je na prvnim fotu zachycen hrad Valecov a na druhém program kulturniho
festivalu, pficemz podminky soutéze jsou popsany v popisku piispévku. Treti screen
zachycuje mozné zpracovani soutéze pomoci piibéhu, kde se opét projevuje vyssi
interaktivnost ve formé odpoétu do konce soutéze a gifu se vstupenkami. Dalsi vyhodou
soutéze je moznost vyberu otazky, kterd rozsiti znalosti zadkazniki a také nasledna moznost
interakce v komentafich plus také fakt, ze vétsi mnozstvi komentaid zvysi dosah obsahu.

Soutéze by také méli byt oznaceny hastagy typu #soutez, #valecov, #koncert, apod.

6.5. Reels

Dal8i mozZnosti odliSeni a zvySeni variace obsahu jsou reels, které nabizeji pfidavani
obsahu formou videa, at’ uz se jedna o vice fotek ¢i opravdové video. Variace obsahu je
taktéz dulezitou soucasti komunikace se zakaznikem, jelikoz jednotny obsah rychle ztraci

na zajimavosti.

6.6. Shrnuti navrhu

Jako mozny postup komunikace se zakazniky na Instagramu tedy navrhuji zaméfit se
hlavné na tvorbu obsahu, ktery bude podporovat znalosti a rozvoj zakaznika, mezi ktery
byl v praci zatazen hlavné kviz ¢i predstaveni destinace pomoci piibéhi. Dulezité je
nezapominat na hashtagy. Pfi tvofeni obsahu s nabidkou doporucuji vyuZzivat odpoctl ¢i

r

gifii, ktery tento obsah ud€laji o néco zajimavéjSim. Dal§im ndvrhem je vyuzivani
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moznosti pro soutéze, pokud se naskytnou, jelikoz jsou soutéze popularni formou obsahu.
Dulezité je taktéz spravné nastaveni cilové skupiny a propagace ptispévki, u kterych to
dava smysl. Pii velikosti cestovni agentury a jejim kapacitam doporucuji spise
dlouhodobou reklamu s nizkym dennim rozpo¢tem nez kratkodobé trvani s vysokym
rozpoctem. Dilezité také jsou interakce se zdkaznikem v komentéfich, pokud se objevi

komentaf, na ktery se da rozumné odpoveédét ¢i reagovat, mélo by tak byt uc¢inéno.

6.7. Finan¢ni zatiZeni

Finan¢ni zatizeni podniku realizaci tohoto navrhu by mohlo byt malé az stiedni. Malé
finan¢ni zatizeny by se nabizelo v ptipad¢, Ze by si pani Sedldkova na realizaci navrhu,
tvofeni obsahu, interakce se zdkazniky a dal$i spojené aktivity dokéazala najit Cas a
realizovat je sama. Vyssi finan¢ni zatiZzeni by bylo nutné v pfipad¢ nedostatku ¢asu a tim
padem potiebou outsourcingu vedeni Instagramového uctu, kdy se ceny pohybuji v tisicich
korun. Dal$i moznosti by mohlo byt naptiklad najmuti dlouhodobého stazisty za znatelné
niz8i finanéni odménu, nez kterou si zadaji marketingové spolecnosti, a ktery by se o

vedeni Instagramového Uc¢tu mohl starat dlouhodobé.
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Zavér

Po narocném obdobi, které pro cestovni ruch piedstavovala pandemie viru SARS-CoV-2 je
dle mého nazoru dilezité, aby se pomyslnd kola tohoto sektoru, ktery méa obrovsky
ekonomicky vyznam pro vétSinu zemi na svété, znovu dala do pohybu. Vliv na vyvoj
situace samoziejm¢ bude mit i pfese vSechnu snahu podniki a zakaznikli pandemicky
vyvoj, ovSem Vv této dob¢ je vytvaren vysoky tlak na malé podniky, které pandemie
existencné ohrozila a které se tak musi o to vice snazit. Jednou z téchto snah je bezpochyby
kontakt a komunikace se zakaznikem, ktera se urCitou Casti také podepisuje na jeho
spokojenosti. Z téchto divodu je potfeba zvysit moznosti, diky kterym se zakaznik
s podnikem setka a které povedou k zisku potencialnich zdkaznikd a k tvorbé loajality
stavajicich zakaznik.

Cilem bakalafské prace bylo predstavit zaklady disciplin spojenych s tvorbou komunikace
se zékaznikem v oblasti cestovnich agentur a to s cestovnim ruchem, inovacemi a
marketingem. Praktickd ¢ast méla za cil odhalit moznosti nového piistupu ke komunikaci

se zékazniky pomoci analyzy a nasledného navrhnuti téchto ptistupti.

Pii tvorbé praktické ¢asti se ukdzaly mnohé limity, na které prace narazela. Jednim limitem
byl rozsah préace, ktery bylo potfeba dodrzet, dalsim pak napiiklad omezené zdroje
cestovni agentury. Pfi pomyslném navdzani na navrh bych se vice zaméfil na strategickou
stranku komunikace, rozvrzeni piidavaného obsahu, plan pfiddvani obsahu, stanoveni
ptesnych cilt pro jednotlivé typy piispévki, rozbor pro zjisténi nejvyhodnéjsiho nastaveni
reklam, zachyceni rozpoctl dle planti a vytvotfeni celkového piehledu. Také bych zatadil
planovani tematickych ptispévkl v dané sezoné. Celkovy piehled by obsahoval plany kdy

jaky typ obsahu ptidat, zda investovat do jeho propagace a pfipadné kolik a na jak dlouho.

Tvorba bakalaiské prace mne obohatila 0 mnoho znalosti a zkuSenosti, mezi kterymi bych
napiiklad vyzdvihl naro¢nost hledani ne az tolik popularnich zplisobii komunikace. Dalsi
nespornou vyhodou byla moznost prozkoumani funkci, tvofeni, Upravy a ptidavani obsahu
na socidlni siti Instagram, se kterou jsem nemé¢l zadné piredchozi zkuSenosti. Instagram, jak
se ukazalo, je pro podniky velice lukrativni prostiedek, ktery jim nejen zajiStuje pristup
k velké kvanté potencialnich zdkaznikl, ale také nabizi podnikim analytické funkce,
pomoci kterych lze kontrolovat, hodnotit a nasledné zlepSovat pfiddvany obsah aby co

nejlépe odpovidal preferencim cilovych skupin. Dalsi z pozitivnich vlivil bakalaiské prace

62



bylo seznameni se spolehlivym lokalnim podnikem, jehoZz majitelka stavi ptani zakaznika

na prvni misto.
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