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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou soucasného stavu komunikaéniho mixu
cestovni agentury, kde na zakladé zjiSténych vysledk této analyzy a za pomoci
provedeného marketingového vyzkumu, ktery je proveden na zakladé dotaznikového
Setfeni, jsou navrzena takova doporuCeni, kterd povedou ke zlepSeni stavajiciho
komunika¢niho mixu a nasledné k rozsifeni povédomi o cestovni agentufe, vé&tsi

konkurenceschopnosti a ke zvysSeni objemu prodeje.

Abstract

This bachelor thesis is focused on analysis of current state of travel agency's
communication mix, where on the basis of gained results from the analysis
and with help of marketing research, which is conducted through a questionnaire
survey, are suggested such recommendation, which will lead to improvement of current
communication mix and subsequently to raise awareness about travel agency, bigger

competitiveness and increasing of sales.
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UVOD

Marketing je velmi dynamicky, neustdle se rozvijejici proces, ktery v sobé zahrnuje
hodnoty, jez jsou nasledné nabizeny zakaznikovi. Marketing obecné pomaha utvaret
konkuren¢ni vyhodu, ktera v konecné fazi vytvari spokojené zakazniky. Pravé zaméteni
na n€, posouzeni jejich tuzeb a pozadavki a Gsili je uspokojit se stava predpokladem

uspéchu a rostoucich zisku firem.

V soucasné dobé se jiz zadna z firem bez marketingové komunikace, co by soucasti
marketingového mixu, neobejde. Komunikace se zdkaznikem je kliCovym prvkem
uspésného fungovani kazdé firmy. Dulezité je tedy nejen umét vyrabét produkty
nebo poskytovat sluzby, ale predevs§im je umeét nabizet a podporovat jejich odbyt
takovym zpusobem, pii némz by zaroven dochazelo k budovani image firmy v ocich
zakaznika. V této souvislosti povazuji za vhodné zminit 1 integraci marketingové
komunikace. Integrace jak slozek marketingového mixu, tak i jednotlivych nastroja
téchto slozek je jednim z hlavnich principt ,,zdravého marketingu. Tato integrace
je nejen UCinna, ale 1 nezbytna zejména kvuli vyznamnym trendim v soudobém
marketingu. Zaroven je nutné bojovat proti jiz vzniklym nebo vznikajicim bariéram,

které se vyskytuji pfi jeji implementacti a je nutné je eliminovat.

U podnikatelskych subjektt v cestovnim ruchu je na komunikaci se zakazniky kladen
velky diraz. Je to obzvlast z divodu, ze produkt neni hmatatelny a odbyt téchto sluzeb
zavisi zejména na spravné€ zvolené marketingové komunikaci. Proto tato komunikace

se zakaznikem musi byt dikladn€ promyslena, hodnototvorna a diveéryhodna.

Pro svoji bakalarskou praci jsem si tedy zvolil t€éma z vySe zminéné problematiky, ktera
je aplikovana na oblast cestovniho ruchu. Jednd se o komunikacni mix cestovni

agentury AQUA TOUR, kterou provozuje podnikatelka Ivana Valova.

Prvni Cast se zaméfuje na teoretické poznatky z oblasti marketingu a cestovniho ruchu.
Jsou zde rozebrany nejen zaklady, které bylo nutné zminit pro objasnéni celé
problematiky, ale i zkoumany problém, na néz je tato prace zameéfena — tedy
komunika¢ni mix a jeho slozky. Tyto teoretické poznatky byly podkladem

pro zpracovani analytické Casti, ve které jsem se kromé uvedeni zakladnich informaci
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o firmé a jeji historii zabyval potfebnymi analyzami a souCasnym komunikacnim
mixem dané cestovni agentury. Tato ¢ast mimo jiné obsahuje analyzu vysledkd
marketingového vyzkumu, ktery byl proveden na zakladé dotaznikového Setieni.
Posledni cast je vénovana navrhim, které povedou ke zlepSeni stavajiciho
komunika¢niho mixu a nasledné k rozsifeni povédomi o cestovni agenture, vétsi

konkurenceschopnosti a ke zvysSeni objemu prodeje.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakalarské prace je vytvoreni navrhu, ktery bude pfinosny a povede
ke zlepSeni a zkvalitnéni soucasného komunikacniho mixu dané cestovni agentury

a tim ke zvySeni objemu prodeje a zvyseni zisku.

Dil¢im cilem je analyza soucasného stavu komunikaéniho mixu a nalezeni jeho

ptipadnych nedostatki, které by mohly negativné ovliviiovat postaveni na trhu.

Bakalarska prace je Clenéna na tf1 zdkladni ¢asti — teoretickou, analytickou a navrhovou
Cast. Nejprve se prace zabyva teoretickymi aspekty, které tvori zakladnu pro dalsi
zpracovani a aplikovani jednotlivych analyz na vybranou cestovni agenturu.
V teoretické ¢asti bylo vyuzito Sirokého spektra literatury zabyvajici se zejména
marketingem. Analyticka Cast prvné predstavuje cestovni agenturu a jeji zpusob
zpracovani objednavky klienta. Nasledné je provedena analyza marketingového mixu,
ktera se pfedev§im zameéfuje na marketingovou komunikaci, pfesnéji feCeno na rozbor
stavajictho komunika¢niho mixu. Dalsim krokem je analyza konkurence a zakaznika.
Soucasti analytické casti je i primarni sbér dat v ramci marketingového vyzkumu

provedeného na zakladé dotaznikového Setreni.

Prvni prace na bakalafské praci byly zahjeny jiz v ¢ervnu 2013, kdy byl zahajen sbér
dat a to proto, aby bylo ziskano co nejvice respondenti piimo z klientely cestovni
agentury. Cerven je po¢atkem hlavni sezony a tak by se udaje mohly stat mnohem vice
relevantni. Zpasob provadéni dotaznikového Setfeni je blize specifikovan v kapitole

vénujici se marketingovému vyzkumu.

Na zékladé provedenych analyz jsou nasledné sestaveny navrhy vedouci k vytvoreni
kvalitnéj§iho  komunika¢niho mixu. Pfi vypracovani navrhi je vyuZito
1 grafického programu Photoshop, s jehoz pomoci jsou vytvareny predevsim grafické

navrhy loga, webovych stranek a riiznych propagacnich predmétd cestovni agentury.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato teoretickd vychodiska budou podkladem pro zpracovani analytické casti, na jejimz
zakladé budou sestaveny vlastni navrhy ke zlepSeni soucasného stavu. Pii zpracovani

se vychazi z analyticko-syntetické metody.

1.1 Cestovni ruch a jeho definice

., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich viastni prostiedi do mist, kterd
Jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prdace “ (Jakubikova, 2012, s. 18).

Cestovni ruch je prosttedkem zvySovani zivotni urovng, poskytuje ekonomické
a socialni prilezitosti vSem subjektim, které maji zajem jej vyuzit ve svij prospéch

(Jakubikovéa, 2012, s. 18).

1.1.1 Cestovni kancelar

Cestovni kancelar funguje na principu obchodniho meziclanku — prostfednika.
Lze ho povazovat za velkoobchod, ktery od producenta primarniho produktu (dopravce,
ubytovaciho zafizeni a dalSich poskytovateli produkti) produkt nakupuje a dale
ho v riznych formach prodava bud’ ptfimo konecnym zakaznikiim na svych prepazkach
(ptipadné prostiednictvim internetu), cestovnim agenturam, firmam apod. Cestovni

kancelar nese veskera rizika, ktera souviseji s prodejem (Jakubikova, 2012, s. 24).

Dle zivnostenského zékona patfi provozovani cestovni kancelafe mezi zivnosti
koncesované, jejiz obsahovou naplni je: ,, Organizovani, nabizeni a prodej zdjezdii.
Ddle Ize rovnéz nabizet, proddavat a zprostredkovavat prodej jednotlivych sluzeb
cestovniho ruchu a organizovat, nabizet, proddvat a zprostiedkovdvat prodej kombinaci
Jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu. V ramci Zivnosti Ize dale prodavat véci souvisejici
s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni vddy, tiSténé priivodce

a upominkové predméty “ (Ptiloha €. 3 k nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb.).
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1.1.2 Cestovni agentura

Cestovni agentura taktéz funguje na principu obchodniho meziclanku, dealera
cestovnich kancelafi. Spojuje producenta sluzeb (cestovni kancelat, dopravce, ubytovaci

zafizeni aj.) se zakazniky (Jakubikova, 2009, s. 27).

Provozovani cestovni agentury patfi mezi zivnosti volné. Obsahovou néplni
provozovani cestovni agentury je: , Nabizeni, prodej a :zprostiedkovani prodeje
Jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu a organizovdni, nabizeni a zprostredkovani
prodeje kombinaci jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu, vyjma prodej zdjezdi. V rdmci
cinnosti Ize proddvat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy,
plany, jizdni Fady, tisténé pritvodce a upominkové predméty““ (Ptiloha €. 4 k nafizeni

vlady €. 278/2008 Sb.).

Dle Jakubikové (2012, s. 26) cestovni agentura nabizi své sluzby rGznym trhim,
predevsim:

- lidem a firmam, vyhledavajicim informace,

- lidem, firmam i organizacim, ktefi si chtéji koupit zajezd,

- firmam, jejichz potfebou je zajistit obchodni cesty, animacni programy,

teambuildingové akce apod.

Vyhodou cestovni agentury oproti cestovni kancelafi je, ze jako zprostiedkovatel
zajezdu muze spolupracovat se spoustou ruznych cestovnich kancelafi a tak muze
klientim zajistit velmi Sirokou nabidku raznych zajezdi na jednom jediném misté.

S poradatelem z4jezdu se agentura vyrovnava pomoci provizi z prodeje.

1.2 Vymezeni marketingu

Existuje cela fada definic pojmu marketing, na jejichz zékladé¢ vyznam marketingu
spociva v bezproblémovém chodu a fungovani podniku. Pfi spravnych marketingovych
tazich pfi prodeji vyrobki Ci poskytovani sluzeb si podnikatel zajistuje financni zdroje,

které jsou nutné pro jeho dalsi vyvoj. Marketing podnécuje zvySovani kvality vyrobkt
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a sluzeb, startuje inovaCni rozkvét pfi vyrobé produktd, dale také muze vést
ke snizovani nakladd, snizovani podnikatelského rizika, muaze zaruCit zvySovani
zameéstnanosti, zabezpecCit stavajici nebo lepsi trzni pozici podniku a ovlivnit Groven
kultury a etiky vztah v podniku. Udrzet si postaveni na trhu v souCasném

konkuren¢nim podnikatelském prostiedi 1ze pouze za pomoci marketingového fizeni.

Soucasti marketingu je nezbytny i marketingovy vyzkum, ktery je vychodiskem

pro marketingové rozhodovani.

Jak jiz bylo zminéno, existuje fada definic pojmu marketing, a to jak od riznych autora
odbornych knih, zabyvajicich se marketingem, tak od riznych instituci a spolecnosti.
V obecné roviné lze marketing definovat jako podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje

zajmy firmy a jejich zakaznikt (Karlicek a kol., 2013, s. 18).

Vsechny definice vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho potieb, a pfitom zdaraziuji,
ze uspokojovani potfeb zakaznikli musi byt pro firmu ziskové. Jadro marketingové
¢innosti by mélo predevsim spoCivat v udrzovani vztahi se stavajicimi zakazniky,
jelikoz naklady na ziskani nového zakaznika jsou Casto vyrazné vyssi nez naklady
na udrzeni toho stavajiciho. Proto by méli marketéfi, coz jsou vlastné osoby, které
vyvijeji marketingové aktivity a podili se tim na podpote prodeje a uspesném rozvoji
firmy, vnimat hodnotu svych zakaznikd v delSim horizontu. M¢li by se prubézné
zabyvat méfenim jejich spokojenosti, monitorovanim podilu ztracenych zakazniku
a peclive analyzovat duvody, pro¢ zakaznici od firmy odchazeji (Karli¢ek a kol., 2013,

s. 18-19).

Marketing usiluje o to, aby firma vyrabéla a prodavala to, co ma pro zdkaznika hodnotu.
Nejprve zjistuje jeho prani a potieby a nasledné jim pfizpusobuje jak své produkty,
tak také 1 jejich cenu, zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi slozky

marketingového mixu (Foret, 2012, s. 10).

Jeden z nejvétSich svétovych marketingovych odborniki Philip Kotler ve své knize
definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot“ (Kotler a kol., 2007, s. 40).
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Podle Americké marketingové asociace je marketing |, funkci organizace
a souborem procesii kvytvdreni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim
a k rozvijeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma

a drzitelé jejich akcii “ (Kotler, 2000, s. 43).

1.2.1 Kritika marketingu

Marketing se Casto setkava s jeho samotnou kritikou. Nékteré nazory na n€j ovSem maji
své opodstatnéni, a n€které z nich se stavaji zavadéjicimi. Motorem kritiky Casto byvaji
ne piiliS etické marketingové praktiky (aktivity), které manipuluji se zakazniky
nebo stimuluji nakup nepotfebnych produkt u lidi, ktefi si dané produkty nemohou
poridit jinym zpisobem nez na dluh. Kritici marketingu tim ovSem Casto opomijeji
i jeho pozitivni dopady. Rada lidi zam&fuje pojem marketing s reklamou & roznymi
akcemi na podporu prodeje. V této kapitole, ktera se zabyva teoretickym zakladem
z odborné literatury, bude blize tato mylna predstava rozebrana a vysvétlena. Marketing
je komplexni pojem, a proto je tfeba nékteré vyrazy umét rozliSovat (Karli¢ek a kol.,

2013, 5. 17).

1.3 Marketingové prostiredi

Kazdy marketér Cini sva rozhodnuti v neustale se ménicim podnikatelském prostiedi.
Proto je nezbytné nutné, aby znali faktory, které ovliviiuji poptavku v tomto prostiedi

a dokézali spravné prognozovat jeho budouci vyvoj.

,,Marketingové prostiedi firmy se sklddda z cinitelii a sil vné marketingu, které oviiviuji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi

zdkazniky “ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 129).

Z obecného pohledu lze marketingové prostredi rozdélit na dvé hlavni Casti,

a to na mikroprostredi a makroprostredi (Foret, 2012, s. 45).
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Kasik a Havlicek (2012) zminéné mikroprostredi dale ¢leni na:

- vnitini prostredi, které je tvofeno vztahy a organizacemi uvniti samotného
podniku,

- blizké prostredi, jez je tvorené subjekty v nejbliz§im lokalnim okoli podniku.

Marketingové mikroprostredi — sem je zahrnut vlastni podnik se svymi zaméstnanci,
dale sem patii zakaznici, co by nejdulezitéjsi faktor marketingového mikroprostiedi,

konkurenti, distributofi, dodavatelé a ovliviiovatelé (Foret, 2012, s. 45).

Marketingové makroprostiredi ovliviiuje firmu zvenci, plati zde Sir§i ramec
pro podnikani na daném trhu. Na tyto faktory firma prakticky nema zadny vliv, nemtze
je ani poradné kontrolovat, spiSe je pouze bere na védomi a snazi se o nich védét
co nejdiive, aby mohla na né co nejrychleji a nejvyhodnéji reagovat. Zejména se jedna
o politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a piirodni prostredi

(Foret, 2012, s. 47).

Poliucko-pravni Konkurenti Fknr\or'r.::lfo
prostieds prostiedi

—

oviviowele |+ Zakaznici Distributofi
' "

Technologicke |
a piirodini prostiedi | ~ Dodavatelé

Socidiné
kulturni prostiedi

Obr. 1: Marketingové prostiedi

(Zdroj: Karlicek a kol., 2013, s. 34)
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1.3.1 Marketingové mikroprostredi

V této ¢asti budou blize specifikovany jednotlivé prvky marketingového mikroprostredi.

Mezi tyto prvky patii zakaznici, konkurence, ovliviiovatelé, distributofi, dodavatelé.

- Zakaznici — chovani zakaznik v kazdé produktové kategorii je zcela odlisné.
U bézného nakupu se zakaznici u vétSiny produktl rozhoduji velmi rychle,
kdezto u vyznamngjSich nakupi byva kupni rozhodovaci proces zakaznikt

pomérné dlouhy a slozity (Karli¢ek a kol., 2013, s. 37).

- Konkurence — konkurenti jsou dal§im kli¢ovym faktorem, a firma musi znat,
jaké jsou jejich silné a slabé stranky a odhadnout, jak se budou v budoucnosti
konkurenti chovat. Aby se firmy mohly od svych konkurenta odlisit, museji tedy
své konkurenty velmi dobfe znat (Karlicek a kol., 2013, s. 47).

- Ovliviiovatelé — jedinci, ktefi sice nejsou zakaznikem, ale maji na kupni

chovani zakaznika vyznamny vliv (Karlicek a kol., 2013, s. 51).

- Distributori — prostiednictvim distributorti (napf. maloobchodnikll) se zbozi

fyzicky distribuuje kone¢nému zakaznikovi (Karli¢ek a kol., 2013, s. 49).

- Dodavatelé — patfi sem veskeré subjekty poskytujici firmé zdroje k tomu,
aby mohla prodavat své produkty. Jedna se tedy jak o rizné dodavatelé vstupt
pro vyrobu, tak i nejriznéjsi poradenské firmy, vyzkumné agentury apod.

(Karlicek a kol., 2013, s. 51).

K analyze vnitiniho prostfedi podniku se vyuziva tzv. SWOT analyza, ktera patii mezi
zakladni a nejuzivangjs$i néstroje zkoumani trzniho postaveni podniku. Jeji néazev
je slozeninou pocateCnich pismen anglickych vyrazi Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby) (Kasik,
Havlicek, 2012, s. 44).

K analyze blizkého prostfedi podniku se vyuziva tzv. Porterova analyza. Ta slouzi
ke zmapovani jednotlivych faktort, které ovliviiyji vyjednavaci pozici firmy v odveétvi.

Mezi tyto faktory patii vyjednavaci sila zakaznik(, vyjednavaci sila dodavatell, hrozba
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vstuptl novych konkurentd, hrozba substitut a rivalita firem ptsobicich na daném trhu

(Hanzelkova a kol., 2009, s. 109).

1.3.2 Marketingové makroprostiedi

Nastrojem k uchopeni marketingového makroprostiedi je tzv. PEST analyza. Ta ovSem
v sobé nezahrnuje veSkeré aspekty makroprostredi, jelikoz by se tato analyza mohla
nasledné stat neptehlednou a nepouzitelnou. Proto v sobé zahrnuje pouze ty vyznamné,
které znacné ovliviiuji poptavku po produktu. Nazev tohoto nastroje vznikl ze slozeni
politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socidlné-kulturnich (S) a technologickych
(T) vliva (Karlicek a kol., 2013, s. 35).

Politicko-pravni prostiedi

Staty a jejich uskupeni se za pomoci legislativy a dalSich regulac¢nich nastroji snazi
chranit své obcany pfed socialné Skodlivymi vlivy, a proto dokazou uméle ovliviiovat
poptavku po produktech, které mohou napiiklad poskozovat zdravi a bezpeCnost

spotiebitelt (Karlicek a kol., 2013, s. 59).

Ekonomické prostiedi

Poptavka po daném trhu je dale determinovana ekonomickym prostfedim. Marketéfi
se musi neustale pfizpisobovat nerovnomérné rozlozené kupni sile. Nékteré staty
bohatou, jiné chudnou. Ani v ramci jednoho narodniho trhu nebyvaji ptijmy vyvazené.
Rozdily tedy existuji i mezi regiony. Vyrazné rozdily existuji také mezi jednotlivymi

segmenty populace (bohati, chudi) (Karlicek a kol., 2013, s. 62).

Socidlné-kulturni prostredi

Mezi socialni aspekty socialniho prostredi 1ze zaradit demograficky vyvoj. Starnuti
populace patii mezi vyznamny zpiisob zmény v poptavce. Seniofi maji odlisné potieby
nez mladsi generace. Dopad na marketing mohou mit i jiné sociologické zmény jako
mira porodnosti nebo podoba (slozeni) rodiny, ¢imz se rozumi pocet ¢lentl v domacnosti

(Karlicek a kol., 2013, s. 64-65).
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Dalsi vyznamny vliv na marketing mize mit kulturni prostfedi. Kultura neni vrozena,
lidé se ji uci v ramci procesu socializace, a mimo jiné se neustale méni a vyviji. A prave
tento vyvoj ma velice vyznamné dopady na poptavku, a tim i na marketing a predevsim

na marketingovou komunikaci (Karlicek a kol., 2013, s. 65-66).

Technologické a prirodni prostredni

Technologicky vyvoj je jednim ztéch faktord, které opravdu piekvapivou rychlosti
dokazou meénit poptavku zakazniki. Tento vyvoj mize byt pro firmu jak prilezitosti,
tak hrozbou. Vse se odviji od prognozy technologického vyvoje. Technologie, které
jsou uzivané, se také mohou liSit napii¢ jednotlivymi geografickymi trhy

(Karlicek a kol., 2013, s. 70-72).

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi nejdulezitéjsi nastroje marketingového fizeni, které firma
vyuziva k dosazeni svych marketingovych cild. Je to souhrn marketingovych
strategickych nastrojii, které jsou pouzivany k dosazeni zadouci odezvy u predem

definovanych spotrebitelt (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 18).

Firma si ho sestavuje podle svych moznosti a v nékterych ptipadech ho maze snadno
menit a v nékterych naopak hure. Marketingovy mix v sob& zahrnuje vSe, co rozhoduje
o jejim uspéchu na trhu — tedy vSe podstatné, sc¢im se firma obraci na trh
(na zakazniky). Uspéch na trhu zavisi na spravném zvoleni poméru a kombinace prvka

marketingového mixu s ohledem na cilového zakaznika (Foret, 2012, s. 97).

Mezi tyto nastroje patii produkt, cena produktu, propagacni ¢innosti, a misto, kde
je produkt kdispozici. Prvky marketingového mixu jsou bé&zné znamé jako
ctyfi P: produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a misto (place).
I kdyz se jedna o oddélené Casti, ve skutecnosti jsou na sob€ vzajemné zcela zavislé.
Rozhodnuti, které se tyka kteréhokoli ztéchto Ctyf prvk(  zaroven,
ovliviluje 1 je ovliviiovano rozhodnutimi v otazce prvka ostatnich (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006, s. 18).
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Vsechna 4P jsou stejné dulezita, pokud jedno z nich chybi, nebo neni dostatecné
zastoupeno, pak bude uvedeni produktu na trh vyrazné ztizeno, znacné opozdéno

a optimisticka oCekéavani nebudou naplnéna (Trucka, 2013, s. 33).

Pii tvorbé marketingového mixu je dulezité védét, pro koho a jak ho nastavit,
aby mohlo dojit k aspéSnému prodeji. Nasledné¢ by mél pro zakaznika predstavovat
hodnotu — jednak jako celek ,,4P“, a jednak by pro n¢j méla byt hodnotou kazda z téchto
slozek sama o sobé (Foret, 2012, s. 97-98).

Utinnost marketingového mixu je podminéna potiebou nahliZet na koncept ,,4P“ nejen
z pozice firmy (prodavajiciho), ale i z pozice zakaznika. Z toho divodu se ramec , 4P
nekdy nahrazuje ,4C“. Produkt je tedy nahrazen uzitnou hodnotou pro zakaznika
(customer value), naklady pro zakaznika (costs) nahrazuji cenu, dostupnost produktu
(convenience) nahrazuje distribuci a zakaznikova komunikace (communication)
nahrazuje propagaci. Tento dany koncept tedy jesté vice zdarazinuje hledisko zakaznika,

které je v samém jadru marketingu (Karlicek a kol., 2013, s. 152).

1.4.1 Slozky marketingového mixu
Zakladni marketingovy mix je slozen ze 4 prvka.

- Produkt (Product) - produktem muze byt zbozi, sluzba, misto, osoba — cokoli
hmotného ¢i nehmotného, co je v rdmci smény nabizeno k prodeji a co slouzi
k uspokojeni urcité lidské potreby, ke splnéni prani apod. (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006, s. 19).

Z pohledu marketingu je produkt povazovan za souhrn vlastnosti, vcetné
provedeni, baleni, jména, znacky, designu, vyhod, které pro zakaznika

predstavuji urcitou hodnotu (Jakubikova, 2012, s. 192).

- Cena (Price) - cenou se rozumi ¢astka, ktera predstavuje pro firmu zdroj piijmu,
a kterou spotiebitel musi sménit, aby ziskal nabizeny produkt ¢i sluzbu. Cena
se Casto vyuziva jako zpusob zvySeni zajmu spotiebiteli o dany produkt

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 19-20).
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Cena je tak dulezitou vlastnosti produktu, ze v marketingovém mixu zaujima
samostatné postaveni. I kvalitni produkt, o ktery by lidé méli zajem, se mize stat

neprodejnym, jestlize je pfili§ drahy (Kfizek a Crha, 2012, s. 19).

- Distribuce, umisténi (Place) — umisténim se rozumi dostupnost produktu
pro zakaznika na misté¢ a v ¢ase dle jeho prani (Solomon, Marshall a Stuart,

2006, s. 20).

Jde tedy o proces distribuce produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista
prodeje zakaznikovi. Vyznam prodeje dosvédCuje také to, ze v nékterych
ptipadech dostava produkt jméno nikoli podle mista vyroby, ale naopak podle

mista, kde se nabizi a prodava (Foret, 2012, s. 119).

- Propagace, marketingova komunikace (Promotion) — marketingovou
komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
jehoz prostfednictvim firmy napliiuji své marketingové cile (Karlicek a Kral,

2011,s.9).

Propagace v sobé zahrnuje veskeré aktivity, jimiz jsou v ramci marketingu
spottebitelé informovani o produktech a povzbuzovani k jejich nakupu. Mize
mit rizné formy — osobni prodej, televizni reklamy, billboardy, reklamy v tisku

apod. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 20).

1.4.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

V ptipadé marketingového mixu v oblasti cestovniho ruchu se hovofi o tzv. , rozsifreném
marketingovém mixu®. Ten je obohacen o dalsi Ctyfi prvky, které vychazeji ze specifik
odvétvi cestovniho ruchu, a které dotvaii koncept ,,8P“. Témi rozSifujicimi prvky
tedy jsou: lidé (people), tvorba balicki sluzeb (packaging), tvorba programi
(programming), spoluprace, partnerstvi (partnership) (Jakubikova, 2012, s. 187).

Lidé jsou nezastupitelnou slozkou v marketingu, jelikoz jsou pfimymi ucastniky
pii prodeji a poskytovani sluzeb. Lidé v cestovnim ruchu zaujimaji rizné role — mohou

byt investory, vlastniky, manazery, zameéstnanci, poskytovateli sluzeb apod. Lidsky
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faktor ma silny vliv na Gspésnost prodeje a spokojenost zakaznika (Jakubikova, 2012,

s. 280).

Pfi tvofeni balickt sluzeb se vytvafi soubor dvou a vice vzajemné se dopliujicich
sluzeb, které jsou prodavany za jednotnou cenu. Smyslem je neprodavat jednotlivé
sluzby samostatng, ale vytvorit urcity balicek sluzeb, ktery v sob& bude zahrnovat

vyhody, které by klient koupi sluzeb zvlast neziskal (Paskova a Zelenka, 2002, s. 205).

Pro tyto vytvorené balicky je potfeba vytvofit obsahovou néplii jednotlivych
doplnkovych sluzeb, a zvysit tak pfitazlivost nabizenych produktt (Jakubikova, 2012,
s. 284).

Dalsim dulezitym prvkem, ktery musi existovat, aby doslo k uspokojeni vsech
klientovych potteb, patfi partnerstvi a spoluprace. Vysledny produkt totiz vznika
kooperaci organizaci a mnoha lidi (fidi¢a, delegat, zaméstnanct apod.), a zakaznikem

je vétsinou hodnocen jako jeden celek (Jakubikova, 2012, s. 286-288).

1.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dualezitym prvkem marketingového mixu a zarover
zivotni funkei podnikani, ktera utvaii firemni nabidku a sdé€luje ji zakaznikim. Integruje
hlediska a poznatky mnoha védeckych disciplin. Je velmi dynamickou oblasti, ktera
se neustale méni v zavislosti na to, jak firmy vyvijeji nové prostredky a metody
pusobeni s cilem zlepsit svou konkurenceschopnost v rychle se meénicim prostiedi

(Tellis, 2000, s. 13).

Dfive se veskeré komunikacni aktivity firem oznacovaly souhrnnym nazvem propagace,
nebot” k tomu predevs§im svadél pieklad puvodniho anglického vyrazu ,,promotion‘.
V soucasné dobé je marketingovda komunikace standardizovanym pojmem

(Pospisil a Zavodna, 2012, s. 10).

Marketingovou komunikaci je mozno oznacit jako rozsahly soubor nastroju, jejichz
spoleCnym ukolem je prodat produkty prostfednictvim komunikace s potencialnimi

zakazniky (Zikmund, 2010).
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Pomoci prostfedkii a postupti marketingové komunikace je mozné informovat
potencialniho zakaznika o existenci znacky, produktu ¢i firmy a zaroven pusobit
na zmeénu jeho postoje takovym zpusobem, aby doSlo ke koupi produktu

(Pospisil a Zavodna, 2012, s. 10).

V obecné roviné lze tedy za marketingovou komunikaci oznacit téméf vse, co utvari
celkovy dojem, kterym spolecnost a jeji produkty pusobi na zakaznika (Clow a Baack,

2008, s. 362).

Aby se stala marketingova komunikace efektivni, tak by marketéfi meli predev§im
vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina. Je t€éméf nepodstatné,

zda se vysledna kampan bude marketérim libit ¢i nikoliv (Karlicek a Kral, 2011, s. 23).

Jednim z ukold je zajistit, aby byl propagacni mix v souladu s obecnym marketingovym
mixem, spojujicim prvky propagace s informaci o produktu, cenou a mistem. Dal§im
ukolem je ucinné propojit vySe zminéné rozdilné komunikacni nastroje (Clow a Baack,

2008, s. 363).

1.5.1 Komunikaéni kampan

U planovani komunika¢ni kampané je nezbytné nutné brat ohled na celkovy
marketingovy plan. Jelikoz pravé zn€ho ten komunikaéni plan vychazi

a je mu podfizen.

Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna
cena C¢i nedostatena distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani
nahrazeny. VétSinou plati, ze komunikacni kamparn, i kdyz se stala ti€innou, negativni

dopady chybného marketingu znasobi (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11).

Pii komunika¢nim planovani maji marketéfi za kol efektivné zanalyzovat situaci
na trhu, dale spravné stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii, ktera
stanovené cile naplni. Na zavér je nutné sestavit ¢asovy plan a rozpocet. Komunikacni
planovani a jeho proces neni jednosmémy - je nutné se neustdle vracet
k ptfedchazejicim fazim. Jediné tak lze zajistit, ze vysledny komunikacni plan bude

vnitiné konzistentni. Konzistence je situace, kdy komunikacni strategie a cile budou
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odpovidat situacni analyze (situaci na trhu), komunikacni strategie bude odpovidat
komunikac¢nim cilim a veskeré naplanované komunika¢ni aktivity budou odpovidat

stanovenému rozpoctu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12).

Dulezité je pochopeni, ze reklamni kampan muze zabranit ztratam prodeje. Proto je také
na misté provadét a sledovat celkové vyhodnocovani téchto kampani a programu
marketingové komunikace. V souvislosti s vyhodnocovanim u marketingovych kampani
podniky a marketingovi odbornici Casto vyuzivaji koncepci navratnosti investic (ROI).
Ovsem nazory na ukazatel se rizni. Tento ukazatel neni samospasitelny a nemuze
ukazovat naprosto vSechny hodnoty, které by marketér v dané situaci potteboval
i z hlediska budouciho planovani. Je ale stale v marketingu pravdépodobné kli¢ovou
zéalezitosti. Podniky se snazi o co nejvy$Si navratnost somezenymi zdroji
a marketingovi pracovnici se snazi obhgjit své sestavené rozpolty a smlouvy

(Frey, 2011, s. 183).

1.6 Komunikacni mix

Prvky, které jsou soucasti marketingové komunikace, se oznacuji jako komunikacni
mix. Kvalitni komunika¢ni mix se pfipravi kombinaci jednotlivych typa
marketingovych komunikaci, které se budou navzajem podporovat a zaroven

se i posilovat (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 11).

Témito prvky dle Karlicka a Krala (2011, s. 9) jsou:

osobni prode;,

e reklama,

e direct marketing,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti (Public relations),
e cvent marketing a sponzoring,

e on-line komunikace.
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1.6.1 Osobni prodej

Tento typ marketingové komunikace, ktery patii mezi ty finan¢né néakladnéjsi,
je povazovan za historicky prvni formu marketingové komunikace. Setkava se zde
prodejce, osoba rozhodujici o koupi, kupujici a pifipadné poradci s cilem uskutecnit

obchod a dojit k rozhodnuti o nakupu (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 12).

Jako nejvétsi vyhodu osobniho prodeje v porovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho
mixu lze povazovat pfimy kontakt vznikajici mezi firmou a zdkaznikem, coz umoziuje
prodejci 1épe pochopit prani a potieby zakaznikl, jejich oCekavani a motivaci, diky
cemuz jsou nasledné schopni pfipravit pro zakaznika individualizovanou nabidku
presné podle jeho potfeb. Tento nastroj pfinasi i1 dalsi vyhody — moznost okamzité
zpétné vazby, individualizovana komunikace a v kone¢ném dusledku i vétsi vérnost

zakaznikl (Karlicek a Kral, 2011, s. 149).

Nevyhodou osobniho prodeje je fakt, ze vétSina zakazniki nema rada, kdyz
je obchodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou. Dalsi nevyhodou je vynalozeni pfili§
mnoho casu, ktery obchodnik potfebuje k tomu, aby poznal zakaznika, jeho potieby
a prani. Trva tedy pomérné¢ dlouhou dobu, nez jsou vytvoreny dobré vztahy mezi

obchodnikem a zédkaznikem (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 150).

1.6.2 Reklama

Reklama je dalsi moznosti, jak lze komunikovat se spotfebitelem. Patfi mezi
nejviditeln&jsi a nejvice pouzivany nastroj marketingovych komunikaci. Ma fadu forem
a zpusobu pouZiti, a proto dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti (Pospisil a Zavodna,

2012, s. 12).

Pomoci masovych médii dokaze reklama rychle zasahnout velké segmenty populace.
Proto reklama predstavuje patrné nejvyznamnéjsi zpusob, jak mize znacka posilit svou
image, s ¢imz souvisi hlavni funkce reklamy, kterou je zvySovani povédomi o znacce

a ovliviiovani postoju k ni (Karlicek a Kral, 2011, s. 49).
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Prostiednictvim reklamy lze efektivné vzdélavat a informovat o produktech
a presvédcovat cilovou skupinu k jejich zakoupeni. Tim dochazi k efektivnimu zptisobu

budovani trhu.

OvSem prtiliS mnoho reklamnich sdéleni cilové skupiny zahlcuje, a ty tak reaguji

se snizenou pozornosti a podrazdénim (Karlicek a Kral, 2011, s. 50).

Reklamnim médiem muize byt televize, rozhlas, tiskova reklama (inzerce v novinach
a Casopisech), venkovni reklama (billboardy, plakatové plochy apod.), on-line reklama

(bannery na webovych strankach (Karlicek a Kral, 2011, s. 52).

1.6.3 Primy marketing (Direct marketing)

Jedna se o interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuziva jednoho ¢i vice reklamnich
médii k vyvolani meéfitelné reakce v libovolném misté. Hlavnim ucelem piimého
marketingu je vyvolat dialog se zakaznikem a nasledné ziskat zpétnou vazbu. Mezi
subjektem a cilovou skupinou nedochadzi k pfimému kontaktu, nybrz veskera

komunikace zde probiha prostfednictvim média (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 12).

Oproti reklamé se pfimy marketing zamétuje na vyrazn€ uzsi segmenty nebo dokonce
na jednotlivce, coz umoziuje vyrazné prizptisobeni marketingovych sdéleni motivaci

a dalSim charakteristikam cilového segmentu (Karlicek a Kral, 2011, s. 79).

Nastroje pfimého marketingu lze dle Karlicka a Krala (2011, s. 79) rozdélit do tfi

skupin, jimiz jsou:

- marketingova sdéleni zasiland poStou ¢i kurymi sluzbou (direct mailing,

katalogy a neadresna roznaska),
- sdéleni predavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),

- sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery).
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1.6.4 Podpora prodeje (Sales promotion)

Jde o dalsi, velmi Casto vyuzivany nastroj, ktery lze definovat jako soubor pobidek,
které stimuluji okamzity nakup. Jinymi slovy jsou to aktivity, které maji za ukol
stimulovat prostfednictvim dodate¢nych podnéti prodej vyrobka ¢i sluzeb. Tyto
aktivity probihaji po ¢asové omezené obdobi a je pfi nich potiebna aktivni spolutacast

spotiebiteld (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 12).

Podpora prodeje je predev§im zaméfena na komunikaci a poskytovani podnétd,
jejichz  hlavnim cilem je wvyvolani pozitivni reakce spotiebiteld (Pospisil,

Zavodna, s. 12).

Mezi jeji typické nastroje patii rtizné techniky, které cilovou skupinu stimuluji
k vyzkouseni produktu nebo ji obdaruji néjakou vécnou odménou (prémie, reklamni
darky, soutéze), dale jimi mohou byt nejriznéjsi v€rmostni programy, sniZzeni cen

(zeyména piimé slevy, kupony, vyhodna baleni apod.) (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97).

Podpora prodeje dokaze stimulovat okamzitou a viditelnou nékupni reakci, a jeji
nastroje mivaji spiSe docasné efekty. Timto se podpora prodeje 1isi zejména od reklamy,
ktera byva spojena spise s pozvolnym a dlouhodobym efektem (Karlicek a Kral, 2011,
s. 98).

Podpora prodeje byva spojena s vysokymi naklady, jelikoz napt. slevy, vyhodna baleni
i kupony bezprostfedné snizuji ziskovou marzi. Jako nakladné lze rovnéz oznacit

nejruzn€jsi darky a soutéze podporujici prodej (Karlicek a Kral, 2011, s. 99).

1.6.5 Vztahy s verejnosti (Public relations)

Obecné Ize fici, ze public relations se povazuje za dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o tispéchu ¢i netispéchu organizace (tzv. stakeholders). Public relations
ma tedy nékolik kategorii, ale jako nejdulezitéjsi Ize zminit media relations (vztahy
s médii), employee relations (vztahy se zaméstnanci), government relations (vztahy
s vladnimi organizacemi), community relations (vztahy s mistnimi skupinami a organy),
publlic affairs (vztahy s neziskovou a nevyrobni sférou) (Pospi§il a Zavodna, 2012,

s. 13).
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Jde tedy o komunikac¢ni nastroj, ktery v sobé zahrnuje veskeré aktivity, kterymi se firma
snazi dostat vefejnost na svoji stranu. To muZze probihat prostifednictvim budovani
dobrého jména a image firmy v o€ich lidi. Oproti reklamé spotiebitele k urcité akci
nenuti, nybrz jeho cilem je presvédcit spotrebitele o kvalité nabizenych sluzeb a zbozi

(Pospisil a Zavodna, 2012, s. 13).

Dulezitym znakem public relations je jeji duvéryhodnost, ktera mnohdy ovliviiuje
1 tu Cast verejnosti, kterd neni pfipustna reklamé. Ackoliv tedy nejde o pfimou prodejni
komunikaci, ovliviiuje perspektivné i kupni jednani a je jednim z dalezitych nastroja

integrovaného komunikac¢niho mixu (Vysekalova a kol., 2012, s. 22).

1.6.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing oznaCuje aktivity, pfi kterych firma zprostredkovava své cilové
skupiné emocionalni zazitky s jeji znaCkou. Tyto prozitky maji pfedevsim vzbudit

pozitivni pocity, a tim se projevit na oblibenosti znacky.

Marketingové eventy nabizeji vétSinou rtizné sportovni, umeélecké, gastronomické
¢i jiné zabavné a spoleCenské programy, které mivaji nejcasté€ji podobu nejraznéjsich

street show, road show apod. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137).

, Filozofie wuplatméni tohoto ndstroje vychdzi ze soucasné vyrazné tendence
zduraziiovani ,, pozitkii a pocitii“ v souvislosti se stoupajicim vyznamem volného casu,
3

zdravého Zivomiho prostredi apod. Diiraz na pocity je posilovdan proZitkem ve skupiné

(Vastikova, 2008, s. 149).

Sponzoring oznacuje situace, pii kterych firma ziskavd moznost spojit svou firemni
znacku s vybranou akci, kterd je organizovana treti stranou nebo se jménem vybrané
instituce, sportovniho tymu apod. Za toto spojeni poskytuje firma treti strané financni

¢i nefinan¢ni podporu (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 142).

Nevyhodou sponzoringu je fakt, ze sponzor muze jen obtizné zhodnotit, jaky mél
pro n¢) jim poskytnuty piispévek vysledny efekt, nebot' bezprostredni ucinek
se malokdy projevi tim, Ze je zékazniky skoupeno jeho zbozi ¢i sluzba v obchodech

nebo ihned v predvadéci mistnosti. Kazdopadné si muze byt vSak jist, ze takto zvysil
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hodnotu svého podniku z dlouhodobého hlediska, kdyz se stal pro obchodni partnery

diveéryhodnéjsim a navazal nové obchodni vztahy (Caywood, 2003, s. 170).

1.6.7 On-line komunikace

On-line komunikace je Gzce propojena s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu, a tomu
odpovida 1 Sife funkci, které zpravidla plni. Prostfednictvim internetu lze mimo jiné
zavadét nové produktové kategorie, posilovat image a poveést znacky, zvySovat
povédomi o stavajicich produktech ¢i komunikovat s kliCovymi skupinami. On-line

prostfedi zaroveni umoziuje primy prodej (Karlicek a Kral, 2011, s. 171).

Mezi pozitivni charakteristiky on-line komunikace patii moznost pfesného zacileni,
personalizace, interaktivity, vyuzitelnost multimedialnich obsahii, jednoducha

meéfitelnost Gi€innosti a relativné nizké naklady (Zamazalova a kol., 2010, s. 434).

Vedle vyhod ma vSak internet i slaba mista, mezi néz je mozné zatadit rozdilnost mezi
béznou a internetovou populaci, legislativni bariéry (ochrana osobnich udaji) apod.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 432).

1.6.8 Nové;jsi formy marketingového komunikace

S postupem cCasu a v souvislosti se zménami prostiedi vznikaji nové formy
marketingové komunikace. Jsou to takové formy, u nichz je cilem pfinést néco nového,
inovativniho a kreativniho neobvyklou formou a na neobvyklém misté (Jakubikova,

2012, s. 269).

Mezi tyto nové formy lze zaradit zejména:
- buzz marketing,
- guerilla marketing,
- viralni marketing.

Buzz marketing — metoda, jejimz cilem je wupoutat pozornost zabavnym,

pozoruhodnym a fascinujicim tématem, které souvisi se znackou, firmou, resp. s jejimi
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produkty ¢i sluzbami. Toto téma vSak musi vyvolat velky rozruch - musi to byt tedy
téma, které opravdu zaujme a pobavi takovym zpusobem, aby lidé o tomto tématu
diskutovali, fikali o ném dal§im az do té miry, ze naptiklad upoutd i pozornost médii

(Juraskova, Hormak a kol., 2012, s. 40).

Guerilla marketing — jde o nekonvencni (kontroverzni, extravagantni) marketingovou
kampan, jejimz cilem je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich zdroja. Tato
metoda spociva v , piepadeni® spotiebitele informaci s reklamnim obsahem na mistech,

kde podobny typ sdé€leni neo¢ekava (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 366).

Viralni marketing — tento nastroj marketingové komunikace vyuziva prostredky
jako internet, komunikacni a socialni sité, socialni média, mobilni technologie apod.
Tento vystizny nazev je odvozeninou od slova vir, tedy nakaza, kterd se sama
§ifi - napada své okoli a nekontrolovatelné se Sifi dal. Jde tedy o vysoce ucinny a levny

zpusob prilakani zakaznika (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 233).

Hlavnim ukolem marketingovych profesionalt je spravné , namixovat® tyto jednotlivé
nastroje marketingové komunikace a sladit je do efektivniho systému, a to s cilem
poskytovat mnohem lepsi vysledky, nez by méli byt jednotlivé prvky marketingové
komunikace pouzity oddelené. Tato integrace piispiva k zefektivnéni jednotlivych
pozitivnich vlastnosti nastroji komunikace a vytvari harmonicky komunikacni celek

pro osloveni spotiebitele (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 13).
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato Cast prace bude zaméfena na analyzovani soucasného stavu cestovni agentury
AQUA TOUR. Bude zde provedena analyza prostiedi, ve kterém firma pusobi, dale
budou rozebrany jednotlivé prvky komunika¢niho mixu a rovnéz bude proveden
marketingovy vyzkum s jeho vyhodnocenim. Na zavér kapitoly bude analyticka cast
shrnuta v podobé SWOT analyzy. Na zakladé zhodnoceni soucasného stavu budou

v nasledujici kapitole sestaveny vlastni navrhy ke zlepSeni komunika¢niho mixu.

2.1 Predstaveni podnikatelského subjektu

Pro analyzu praktické casti byla vybrana cestovni agentura, ktera sidli ve meésté

Prost&jov, jenz je soucasti Olomouckého kraje.

2.1.1 Zakladni udaje

Podnikatelka: Ivana Valova
Pravni forma: Zivnost, ohlagovaci — volna
Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Obory Cinnosti: Provozovani cestovni agentury a pruvodcovska Cinnost
v oblasti cestovniho ruchu

Vznik podnikani: 3. 1. 1996

Misto podnikani: Svatoplukova 2595/19, 796 01, Prostéjov
Identifikacni ¢islo: 62801791

(ICZ, 2014)

Nazev cestovni agentury: ~ AQUA TOUR
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Pani Ivana Valovda podnikd na =zaklad€ zivnostenského opravnéni v oblasti
zprostifedkovani sluzeb v ramci cestovniho ruchu. Zivnost zalozila v roce 1996 a takto
podnika az do dnes. Jeji cestovni agentura se nachdzi na jedné =z hlavnich

a nejfrekventovanéjsich ulic mésta Prostéjova.

Ivana Valova, cestovni agentura AQUA TOUR je autorizovanym prodejcem zajezda
cestovnich kancelafi, se kterymi ma uzavienou smlouvu o prodeji zajezdu. Vsechny

spolupracujici cestovni kancelafe jsou pojistény dle zakona.

Obr. 2: Logo cestovni agentury AQUA TOUR

Zdroj: Aquatour.cz, 2014

Stavajici logo pusobi pfili§ stroze a nenapadné€, proto urcita ¢ast kapitoly vénované

navrhiim bude vénovana praveé tvorbé nového loga.

Obr. 3: Cestovni agentura AQUA TOUR - vchod

Zdroj: Vlastni fotografie
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http://Aquatour.cz

Obr. 4: Cestovni agentura AQUA TOUR - vnitini pohled 1

Zdroj: Vlastni fotografie

Obr. 5: Cestovni agentura AQUA TOUR - vnitini pohled 2

Zdroj: Vlastni fotografie

2.1.2 Informacni systém a prubéh zpracovani objednavky klienta

Prace s on-line rezerva¢nim a informacnim systémem jednotlivych cestovnich kancelari
spociva v klasické evidenci zajezdd, ve kterych je mozné vyhledavat hned podle
nékolika parametri — napf. last minute, first minute, destinace, cena, pocet volnych
pokoju apod. K danym destinacim i ubytovacim zafizenim je vétSinou uveden i popis
v€. obrazki. Do systémi jednotlivych cestovnich kancelafi 1ze samoziejmé zadavat

1 jednotlivé rezervace.
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Zpracovani zakdzky zaCind pfijmem objednavky od klienta, ktery zadava objednavku
osobné piimo v sidle agentury. Klient ma rizné moznosti pro zadani objednavky
zdjezdu, a to bud’ sdélenim identifikacniho Cisla daného zijezdu, které nalezne
na webovych strankach jednotlivych cestovnich kancelafi anebo postupné sdélit udaje
k identifikaci zajezdu — tj. pozadovany typ zajezdu, destinace, délka pobytu, typ
stravovani, uroven hotelu, odjezdové/odletové misto apod. Nasledné probiha ovéreni
dostupnosti zajezdu. V pripad€ leteckych zajezdi ne vzdy totiz plati, Ze volné misto
v hotelu znamené volné misto v letadle. Dale ma klient moznost si zvolit pozadovany
typ pojisténi a v piipadé nékterych destinaci si vybrat rizné dopliikové sluzby,
fakultativni vylety, zplsob placeni viz a dalsi. Na zakladé¢ takovychto udaju
se nasledné stanovi celkovd cena a podepiSe se cestovni smlouva. V pfipadé
,last minute” zajezdd je vétSinou nutné pii podepisovani cestovni smlouvy zaroven
slozit zalohu v urcité vysi, zbyvajici Cast se doplati v dané 1hut€é v hotovosti
nebo na ucet agentury. Veskeré potiebné doklady k zajezdu obdrzi cestovni agentura
od cestovni kancelare vétSinou v elektronické podobé, ty nasledné vytiskne a preda,

ptipadné preposle klientovi.

] ] Predani

i Ovéteni Zadani Vvhotoveni ovnich
flem |:> vefeni E> biednivky cestovni Blatha ‘:D cestovnic
objednivky dostupnost oM na:. Y E:> . ‘::> dokladu
do systému smlouvy .

a pokynu

Obr. 6: Pribéh zpracovani objednavky Kklienta

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zdklad¢ pozorovani)

2.2 Analyzy marketingového mixu

Tato c¢ast bude vénovana analyze marketingového mixu cestovni agentury
AQUA TOUR, pii které budu vychazet i ze svych osobnich zkuSenosti s danou
agenturou. Tato analyza bude hlavné zamétfena na propagaci, presnéji feCeno na rozbor
stavajictho komunikacniho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje rizné nastroje
marketingové komunikace, ktera ma spoustu forem. Podnik s jejich pomoci sd€luje
svym soucasnym a také potencialnim klientim vSe, co povazuje za potiebné a dulezité

k uspésnému chodu firmy.
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2.2.1 Produkt

Predevsim v marketingu cestovniho ruchu je kvalita vysledkem spoluprace mnoha
partnerskych subjektt, tedy i prace zprostiedkovatele — vtomto pfipad€ cestovni
agentury, kde napf. i vstiicnost prodejce hraje velkou roli a podili se tak na tvorbé

vysledného produktu.

Produktem cestovni agentury je v podstaté sluzba, nejedna se tedy o zadny vyrobek.
Jde o balicek sluzeb nabizeny cestovni agenturou AQUA TOUR (zprostfedkovatelem)

jménem smluvni cestovni kancelafe (organizatora).

2.2.2 Cena

Zakladni ceny sluzeb (zajezdi) jsou uvedeny v katalozich — ovSem ty nejsou Casto
k danému okamziku aktualni. Proto je tfeba vyuzivat veskerych informacnich systému
danych cestovnich kancelafi ke zjisténi ceny. Ceny jsou kalkulovany v jiz zminénych
internich informacnich systémech ¢i pfimo na internetovych strankach cestovni
kancelare. Dle pozadavku klienta se vypocita celkova suma vcetné€ povinnych piiplatki.
Ke zpozdéné aktualizaci ceniku na internetovych strankach dochazi predevsim v letnich
mesicich, kdy je jednak nékolikanasobné zvysena poptavka po zajezdech, tak 1 celkova
vytizenost pracovniki centralniho stfediska. Proto se nékdy ceny v internim systému
a na internetovych strankach mohou lisit - rozhodujici jsou samoziejmé ceny uvedené

v internim systému cestovni kancelare.

Cestovni agentura nemuze upravovat ceny libovolné na zakladé vztahu nabidky

a poptavky. Zmena cen je pouze v kompetenci smluvni cestovni kancelare.

2.2.3 Distribuce

Distribuce se odliSuje pohledem producenta a zprostfedkovatele. Producentem
se rozumi cestovni kancelaf, ktera muze prodat produkt bud pfimo — tedy klientovi
anebo nepiimo — od producenta, pfes jednoho nebo vice zprostiedkovatell,
az ke klientovi. V naSem pfipadé se jedna o distribuci pfimou — jelikoz produkt

se prodava jiz konecnému klientovi bez jakéhokoliv mezi¢lanku (zprostiedkovatele).
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Cestovni agentura sjednava smlouvu piimo s cestovni kancelafi, kterou je zijezd
pofadan - klient tedy uzavira smlouvu s danou cestovni kancelafi, se kterou bude

cestovat, prostfednictvim cestovni agentury.

2.2.4 Marketingova komunikace

Z provedeného dotaznikového Setfeni (vysledky podrobnéji rozebrany v kapitole
,Marketingovy vyzkum®) je patrné, ze zplusob a Uroven propagace cestovni agentury
a samozfejmé 1 jeji ,.image” hraje jistou roli pifi vybéru podnikatelského subjektu
ze strany klienta. Proto je tfeba vénovat velkou pozornost marketingové komunikaci

a jejim nastrojum.

Cestovni agentura je pomérné malou cestovni agenturou, a proto je z velké miry
omezena finan¢nimi prostiedky. Tudiz si nemuze dovolit vkladat pfili§ mnoho
financnich prosttedkti do jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Dulezité
je umét tyto jednotlivé nastroje zkombinovat takovym zptusobem, aby se vysledny
komunikacni mix stal integrovanym a pusobil v ramci celého marketingového mixu

synergicky.

V soucasné  dobé se prevazna  ¢ast  komunikatniho  mixu  cestovni
agentury AQUA TOUR zamétuje nejvice na reklamu. Kromé reklamy vyuziva Castecné
pfimého marketingu (direct mailing), on-line komunikace, v ramci podpory prodeje

samoziejme tisténych katalogli a pouze piilezitostn€ Public relations.

Reklama - Jak jiz bylo zminéno, reklamé je vé€novana nejvétsi ¢ast komunikacniho
mixu. Cestovni agentura AQUA TOUR vyuziva reklamy v mistnim tisku ,,Prostéjovsky
Vecernik“, reklamni plochy, banneru u obchodniho domu Prior a za reklamu lze
urCitym zpusobem povazovat také i samotnou vylohu cestovni agentury. Uvefejnéni
reklamy v mistnim tisku neprobihd neustale, ale pouze v obdobi zahdjeni prvniho
prodeje pro danou sezénu (vétsinou zahajeni prodeje na letni obdobi) nebo v pripadée
vétSich ak¢nich nabidek. Celkové tedy zadavani reklamy do mistniho tisku probiha

pfiblizn€ dvakrat az Ctyfikrat rocné€. V roce 2013 bylo zadavano v meésicich leden,
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kvéten a prosinec. Celkové naklady byly 4 600 KC¢.

prostfednictvim reklamnich ploch (bannerti) vychazi 1 110 K¢/meésicné.

EXMdeznd”

castoval kanceld?

- akce DETI ZDARMA

Vyhradni zastoupenl v Prosté&jové: AQUA TOUR |
Svatoplukova 19 /naproti Dony/, Prostéjov,
tel: 582 341 387, 602 515 228,
aqualuur@emml Ccz

Obr. 7: Reklama v mistnim tisku z
roku 2012

Zdroj: Prosté¢jovsky Vecernik, 2012

Svatoplukova 19
796 01 Prostéjov
Telffax: 562341 387

www.aquatour.e2

Anavac zjezdy dorceéhg™ weta
Y Prodejce CK F'SCher

Obr. 9: Reklamni plocha na ul. Rejskova

Zdroj: Vlastni fotografie
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Néklady na propagaci

v

L EXIMZoa

Zahajeni prodeje zajezdi na LETO 2014

- vyuzijte velké slevy za veasnou rezervaci - zdloha
je pouze 1500 K¢los

- akce déti ZDARMA

- bonus pro drzitele Exim karty

Vyhradni zastoupeni v Prostéjove:
AQUA TOUR

Svatoplukova 19 (naproti Dony), Prostéjov
tel:582341387 * 602515228 * 603710601
email:aquatour@email.CZ

Pracovni doba:

do 5.1.2014: po,it,st.&t od 14.00 - 16.30 hod
od 5.1.2014: denné 10.00 - 12.00 a 14.00 - 17.00 hod

Obr. 8: Reklama v mistnim tisku z
roku 2013

Zdroj: Prost&jovsky Vecernik, 2013

CAAQUA TOUR
Svatoplukoya 19
Tel.: 582 341 387

| __——_

Obr. 10: Billboard u obchodniho
domu Prior

Zdroj: Vlastni fotografie



Jak jiz bylo zminéno, vyloha cestovni agentury rovnéz napliiuje prvek reklamy.
Ve vyloze se vystavuji aktualni nabidky zajezdu, které se téméf kazdy den obmeénuyji.
Velkou vyhodou je, ze provozovna je umisténa na jedné z nejfrekventovanéjSich ulic

meésta.

QU KRR

www.aquatour.cz

Obr. 11: Vyloha cestovni agentury

Zdroj: Vlastni fotografie

V ramci primého marketingu cestovni agentura rozesila kazdoro¢né vSem svym
klientim informativni zpravu o zahajeni prodeje na danou sezonu s piilozenou nabidkou

last minute s odjezdem (odletem) v nejblizsich dnech.

Dal§i formou komunikace jsou i internetové stranky cestovni agentury, které jsou
dostupné na adrese www.aquatour.cz. Zde se lze docist zakladni informace o agentuie
v¢. dulezitych kontakt a prehledu pracovni doby. V sekci ,,Spolupracujeme” je mozné
nalézt seznam cestovnich kancelafi, se kterymi ma agentura uzavienou smlouvu
o zprostiedkovani. Stranky obsahuji i odkazy na aktualni nabidky a na nabidky zajezda
last minute. Tyto odkazy ovSem neobsahuji, to co by ve skute¢nosti obsahovat méli.
Je zde pouze odkazano na kontaktovani cestovni agentury v piipadé zajmu o jakykoliv
zajezd ¢i o jakoukoliv informaci. Naklady na provoz internetovych stranek jsou

5 000 K¢&/roéné.
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& Uvodnistrénka | @ Tisk

[l NOVINKY  AKTUALNI NABIDKA  NABIDKA ZAJEZDU  Sp

Kontakt Prodej zajezdu do celého svéta
2 Velky vybér zajezda "LAST MINUTE"
@ Cestovni agentura
AQUATOUR
Ivana Valova
Svatoplukova 19
796 01 Prostéjov

+420 582 341 387

420 602515228 S 5 T
= Poznavaci zajezdy Last Minute nabidky Pobytové zajezdy

FAX +420 582 338 387
Hiedate kvalitni zajezd na mista, kde se piijemné relaxuje a kde je mozno proZit pfijemnou dovolenou

E2 aquatour@email.cz vkrasném prostiedi?

Davite prednost klidné dovolené na piséité plazi, nebo radéji cestujete a vybirate si poznavaci
zajezdy? NaSe cestovni agentura je pfipravena nabidnout vam vZdy tu nejlepsi variantu zijezdu, kierd

Zaj imava mista bude presné spifiovat vaSe pozadavky. PoSlete nam na nas email: aguatour@email.cz Vasi poptaviku
a my Vam obratem zasleme nabidku zijezdl

JelikoZ naSe nabidka zajezdd do celého svéta je velmi Siroka a aktualizace se provadéji denné, neni
mozné vSe zobrazit na strankach, proto nam volejte, piste a nebo Vas radi uvitime v piijemném

prostfedi nasi cestovni agenturye

Obr. 12: Vzhled aktuilnich internetovych stranek (hlavni strana)

Zdroj: Aquatour.cz, 2014

V ramci podpory prodeje je klientovi pfi jeho navstéveé cestovni agentury nabidnuto
nékolik druht katalogi pfislusné cestovni kancelafe, které obsahuji veskerou nabidku
zajezdu vCetné cen a piehledu moznych slev za vCasny nakup apod. Katalogy jsou
umistény na stole a ve viditelnych piihradkach za prodejcem. Kazdy z katalogt

je oznacen S§titkem, na kterém jsou uvedeny kontaktni informace cestovni agentury.

IMZoad = /T

oTuex | 0]

\“'ictnﬁrﬁ. Kambodza

-

Obr. 13: Umisténi katalogu Obr. 14: Nahled katalogi oznac¢enych Stitkem

Zdroj: Vlastni fotografie Zdroj: Vlastni fotografie
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Public relations je u této cestovni agentury pouze piilezitostnou zalezitosti. Jedna
se spiSe o kratké rozhovory s majitelkou agentury na aktudlni témata z oblasti
cestovniho ruchu (napt. nedavné rozhovory v mistnim Prostéjovském deniku na témata

jako ,,Situace v Egypté” Ci ,,Cestovani s pasem™).

2.3 Analyza konkurence

V soucasném turbulentnim podnikatelském prostiedi existuje cela fada spolecnosti,
kterd podnika praveé v cestovnim ruchu. Nékteré z nich si vzajemné konkuruji a proto
je tfeba s konkurenci umét bojovat. Proto je nutné za konkurenci povazovat jak cestovni
agentury, které zajezdy zprostiedkovavaji, tak 1 cestovni kancelare, které z4jezdy pifimo
vytvafi a organizuji. Jednim z hlavnich davodi, pro¢ povazovat cestovni kancelare
za konkurenci je, ze klient nemusi rozliSovat nabidky z cenového hlediska, jelikoz
kromé Sife nabidky zajezdli se ni¢im zasadné nelisi, zejména cenou ne. Mezi mylné
predstavy potencialnich klientd patii, Ze cestovni agentura si k cené zajezdu pfirazi
i provizi, coz je opravdu mylny dojem, jelikoz tato provize je samostatné zaplacena
poradatelem zajezdu, se kterym ma dand cestovni agentura uzavienou smlouvu
o prodeji zajezdu. Vysledky této analyzy davaji predstavu o postaveni cestovni agentury

pani Valové na trhu.

Dle prizkumu Ceského statistického ufadu zlistopadu 2013  vyplyva,
ze 70 % dospélych pouziva internet a pocita. Pfimo k nakupovani vyuzilo internet
34 % jednotlivcd. Z vysledkt je patrné, ze nakupovani pres internet je stale

oblibenéjsi — predevs§im u mladSich vé€kovych skupin (Maleckova, 2013).

V Prostéjove pusobi hned nékolik podnikatelskych subjekt v oblasti cestovniho ruchu,
které provozuji cestovni agentury a cestovni kancelafe. OvSem za ty hlavni konkurenty

jsou povazovany nasledujici podnikatelské subjekty:
- cestovni kancelaf Cedok,
- cestovni agentura EM-travel (klientské centrum Invia.cz),

- cestovni agentura Dovolena.cz,
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Z vyse uvedenych podnikatelskych subjektd ma v Prosté€joveé kromé cestovni agentury
AQUA TOUR kamennou prodejnu také cestovni kancelai Cedok a cestovni

agentura EM-travel. Rozmisténi t€chto subjektd na mapé znazornuje obrazek nize.

3]

Vysvétlivky:
Cestovni agentura Cestovni kancelaf Cestovni agentura
AQUA TOUR CEDOK EM-TRAVEL

Obr. 15: Rozmisténi kamennych provozoven v Prostéjoveé

Zdroj: Google.cz, vlastni zpracovani

Jak je z mapy patrné, jednotlivé prodejny nejsou od sebe pftilis vzdalené — jde piiblizné

o vzdalenost 400 metru.

Kamenné prodejny v dnesni dobé jiz nejsou jedinym typem, ktery lze povazovat
za konkurenci. Zbyvajicimi konkurujicimi subjekty jsou totiz internetovi prodejci, ktefi,

jak jiz z nazvu vyplyva, umoziuji nakupovat zajezdy a jiné sluzby online ,,z domova®.
V nasledujici ¢asti bude pojednano o jednotlivych podnikatelskych subjektech, tedy
konkurentech cestovni agentury AQUA TOUR.

2.3.1 Cestovni kancelai Cedok

Cestovni kancelai Cedok je vyznamnym konkurentem zejména diky svému jménu
a bezesporu nejdelsi pusobnosti na trhu cestovniho ruchu jiz od roku 1920. Jiz delsi

dobu nabizi prodej nejen na svych pobockach, ale také prostfednictvim internetu.
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V Prostéjové ma svoji pobocku od roku 1975 a to na ul. NetuSilova — tedy pfimo

v centru, u hlavniho namésti T. G. Masaryka.

Obr. 16: Poboika cestovni kanceliie Cedok v Prost&jové

Zdroj: Vlastni fotografie

V soucasné dobé je nabidka cestovni kancelafe soustiedéna zejména do oblasti
zahraniCnich (zajezdové cile v 50 zemich 5 kontinentd) a tuzemskych zajezdud,
dopravnich cenin (pfedev§im jizdenky a letenky), business travel (parkovani
na letistich, devizové sluzby apod.), finan¢nich a dopliikovych sluzeb a dalSich. O jeho

postaveni svédci vlastni zastoupeni ve Vidni, Moskvé, Bratislave a Istanbulu.

& Codok
¥

cestovni kancelavr

Obr. 17: Logo cestovni kanceliie Cedok

Zdroj: Cedok.cz, a. s., 2014

2.3.2 Cestovni agentura EM-travel (klientské centrum Invia.cz)

Jednd se o rodinnou cestovni agenturu na Olomoucké ul. v Prost&ove, kterou
na zakladé zivnostenského opravnéni provozuje pani Eva Stailkova a pani Markéta

Stantkova od roku 2005.
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AZ do roku 2010 meéla uzavienou smlouvu o zprostiedkovani zajezdu pfiblizné
s 20-25 cestovnimi kancelafemi. Vroce 2011 doSlo ke zméné a cestovni
agentura EM-travel se rozhodla stat jednou z pobocek cestovni agentury Invia.cz.

Presnéji feceno spoluprace diky franchisingové licenci.

Cestovni agentura Invia.cz je nejvétS$im online prodejcem zajezdl na Ceském internetu.
Aktualng ma pies 90 pobocek (klientskych center) po celé Ceské republice. Mimo jiné

ma své zastoupeni i v Mad’arsku, Rumunsku, Polsku a také na Slovensku.

V soucasné dobé nabizi zajezdy od vice nez 300 cestovnich kancelafi na jednom misté.

Na trhu pasobi vice nez 10 let a dosud jiz obslouzila vice nez 1 000 000 klientd.

Dle vyhodnoceni dotaznikti v ramci marketingového vyzkumu (viz kapitola 2.6) je tato

cestovni agentura povazovana mezi oslovenymi respondenty za pomerné znamou.

Obr. 18: Kamenna prodejna cestovni agentury EM-TRAVEL
v Prostéjové

Zdroj: Vlastni fotografie

INVIA

Obr. 19: Logo cestovni agentury EM-TRAVEL Obr. 20: Logo cestovni agentury Invia.cz

Zdroj: EM-travel.cz, 2014 Zdroj: Invia.cz, 2014
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2.3.3 Cestovni agentura Dovolena.cz

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni (viz kapitola 2.6) 1ze v urcité mife povazovat prave
1 cestovni agenturu Dovolena.cz jako konkurenta, a to i pres to, ze se ve velké mife

shoduje s konkurentem Invia.cz, zejména v §ifi nabidky zajezda.

Dovolena.cz je projektem spoleCnosti Student Agency, ktery se zaméfuje na prodej
zajezdu prostiednictvim internetu. Jde o nabidky nejen Ceskych, ale také némeckych
a rakouskych cestovnich kancelafi. Dovolena.cz umoziiuje porovnavat nabidky
jednotlivych cestovnich kancelafi a ukazovat tu nejvyhodnéjsi cenu z4jezdu do vybrané
destinace a ubytovaciho zafizeni. K t€émto zajezdim jsou spolecnosti Student Agency
poskytovany rizné vyhody jako napf. parkovani na letiSti zdarma, jizdenky na letiste

zdarma nebo zvyhodnéné ceny na tento typ sluzeb apod. (Dovolena.cz, 2014).

X

dovolena
| STUDENT | AGENCY |

Obr. 21: Logo cestovni agentury Dovolena.cz

Zdroj: Dovolena.cz, 2014

2.4 Marketingova komunikace jednotlivych konkurentiu

Pokud jde o cestovni kancelai Cedok, cestovni agenturu Dovolena.cz a &asteénd
o cestovni agenturu EM-travel (klientské centrum Invia.cz), tak se jednd o velké Ceské
subjekty v cestovnim ruchu, a to se samozifejm¢ odrdzi 1 na Urovni a moznosti
propagace. Cestovni agentura EM-travel je stale jen mistni cestovni agenturou, ktera
zprosttedkovava zajezdy, ale zprosttedkovava je pod zastitou nejvétsi cestovni agentury
Invia.cz, kterd se z velké Casti propaguje predevsim na internetu a tudiz v jisté mife
to ma cestovni agentura EM-travel mnohem snazsi, ze je v oCich potencialnich klient
vnimana jako soucast Invia.cz. Kdezto cestovni agentura AQUA TOUR, ktera
vystupuje pouze v roli zprostfedkovatele zajezdi a neni zZadnym klientskym centrem

n¢jaké veétsi cestovni agentury, je v moznosti propagovani omezend, a to zejména
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finan¢nimi prostfedky. Cestovni agentura ma smlouvu o zprostiedkovani pfiiblizné
s 30 cestovnimi kancelafemi, oproti vétSim cestovnim agenturam, které maji smlouvu
uzavienou dokonce s 300 cestovnimi kancelaremi. Pani Valova,
coby majitelka cestovni agentury, nepovazuje moznost roz§ifeni stavajictho poctu
smluvnich partnerd za pifinos a to piedevsim z davodu, Ze nepotiebuje uzavirat dalsi
smlouvy s cestovnimi kancelafemi, které nabizi stejné ¢i podobné tém stavajicim

nebo nabizi mista odjezdu ze vzdalenéjSich mést (Cheb, Plzen apod.).

2.4.1 Cestovni kancelar Cedok

Jak jiz bylo zminéno, jednda se o jednu zvelkych cestovnich kancelafi
v Ceské republice. Proto si maze dovolit vyuzit velkou &ast prostfedkl propagace,
zminénych v teoretické casti. Reklamu vyuziva formou billboardta, letakd, spotu
v radiich apod. Pro zajimavost lze zminit netradi¢ni outdoorovou kampan, kdyz
pted reklamni plochou (billboardem) stoji nasvétlena 3D figurina turisty a na billboardu
je logo firmy, zvyraznéné LED diodami, pficemz motiv plochy se méni. Jednou
je vyobrazeno leti§té, podruhé a potieti se objevuji dvé exotické destinace. Cilem bylo
zdraznit, ze Cedok nabizi do exotickych destinaci pfimé léty, kam byva Gasto slozité
spojeni. Dale vyuziva reklamnich spott v radiu (pfedevsim radio Kiss Hady) ¢i riznych
reklam na internetu formou bannert s odkazem na jejich stranky. Vyjimkou neni
ani reklama na socialni siti Facebook. Hojné vyuziva také reklam v dennim tisku,
nejroz§ifenéj§i reklama je v obdobi letnich mésicich, kdy se jedna o upozornéni
na ak¢ni ceny last minute. V jinych meésicich se naopak snazi upozornit na zahajeni
prodeje pro dané obdobi a snimi spojené slevy. Samoziegmé se dale propaguje
na riznych mezinarodnich veletrzich jako je ,,GO a REGIONTOUR® v Brné apod.
Cedok podporuje prodej zejména slevami, které poskytuje z ceny zajezdu, pokud
si klient koupi zajezd s dostateCnym predstihem — jedna se o tzv. slevy za v€asny nakup.
Vyjimkou nejsou ani slevy pro stalé klienty (vérnostni slevy) nebo jiz zminéné slevy
last minute. Kazdoro¢ni vydavani tiskovych zprav povazuje =za dulezitou
soucast Public relations. Osobni prodej provadi prostfednictvim svych pfiblizné
50 pobocek a né€kolika stovek proviznich prodejcti. Samoziejmosti je i kazdorocni
vydavani katalog zajezdd ¢lenénych podle destinaci a zptsoby dopravy — Cedok
vydava piiblizn€ 18 druht katalogt s cenikem.
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2.4.2 Cestovni agentura Invia.cz

Tato spolecnost oslovuje potencialni a stavajici klienty riznymi zptsoby. Jednou z nich
je osobni prodej — ten probiha  prostfednictvim  osobni = navstéve
na pobocce anebo je také moznosti forma komunikace mezi prodejci z obchodniho
oddéleni a klienty prostfednictvim telefonu. Vzhledem k velkému mnozstvi populace,
kterd vyuziva internet, je cilem oslovovat klienty, ktefi internet vyuzivaji, a neni tfeba
oslovovat lidi s cilem je na ten internet piilakat. Proto veskerou svou reklamu sméruje
na internet. SpoleCnost se také vystavuje na raznych veletrzich — tim nejznaméjsim
je mezinarodni veletrh pramyslu cestovniho ruchu ,GO a REGIONTOUR® konany
v Bmé. Pii podpore prodeje vyuzivaji rizné akéni nabidky — maji tedy moznost ziskat
napt. rizné reklamni ¢i upominkové predméty apod. pii splnéni uréitych podminek.
Prfimy marketing se zde vyznaCuje rozesilanim newsletteri, které obsahuji nabidky

aktualnich zajezdi ¢i riznych akci.

2.4.3 Cestovni agentura EM-travel

Cestovni agentura EM-travel je pomémé malou cestovni agenturou, tudiz nepouziva
mnoho prostfedkd marketingového komunikace. Jelikoz je cestovni agentura pobockou
(klientskym centrem) nejvetsi internetové cestovni agentury Invia.cz, je tedy
pro ni mnohem jednodussi vystupovat pifimo pod ni, nez kdyby méla vystupovat pouze

sama za sebe, jak je tomu u cestovni agentury AQUA TOUR.

Jako reklamu vyuziva pfedevs§im mistni tisk i letaCky rozesilané do schranek v ramci
meésta. Rozesilani letackd je jen z divodu rozsifeni povédomi o existenci cestovni
agentury EM-travel. Zadné jiné reklamni letadky (akéni nabidky last minute apod.)
nerozesila. Majitelky cestovni agentury komunikuji formou osobniho prodeje s klienty
a potencialnimi klienty, poskytuji jim informace, zpracovavaji jejich objednavky,

zpracovavaji smlouvy a komunikuji s centrem Invia.cz.

I kdyz je cestovni agentura EM-travel pobockou Invia.cz, tudiz veSkera nabidka
je umisténa na Invia.cz, tak 1 pfes to jsou internetové stranky EM-travel naprosto
nevyhovujici a zanedbané. Mély by spliiovat alespori zékladni informacéni charakter

a tvorit . image* mistni cestovni agentury.
2
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2.4.4 Cestovni agentura Dovolena.cz

Internetovy prodej prostiednictvim Dovolena.cz je jednim z projekti spolecnosti
Student Agency, a proto jsou v urCité mife produkty Student Agency navzajem
integrované, a proto komunikacni mix neni postaven jen na samostatné propagaci
Dovolena.cz, ale 1 na propagaci celé Student Agency. Jak jiz v cestovnim ruchu byva
zvykem, tak zameéfeni propagace a jeji prostiedky se lisi podle sezony. Mezi hlavni
prostiedky marketingové komunikace Dovolena.cz patfi reklama prostfednictvim
celostatnich a regionalnich radii, tisku (MF Dnes, Lidové noviny apod.), outdoor
reklamy (umisténi na svoje autobusy) a také internetové propagace (bannery odkazujici
na portal Dovolena.cz ¢i na jednotlivé produkty, emailova reklama). Nedilnou soucasti
internetové komunikace je prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook, kde ma Dovolena.cz
vytvofeny svij vlastni profil. PFimy marketing je formou pifimé komunikace
napt. béhem jizdy v autobuse, kdy pravodci poskytuji informace klientim
a distribuuji rdzné materialy v souvislosti s riznymi akcemi Dovolena.cz. Student
Agency v ramci Public relations informuje o svych aktivitach a akcich prostfednictvim

tiskovych zprav ¢i prednaseni rizné problematiky na vysokych skolach.

2.5 Analyza zakazniku

Marketing je proces zaméreny na uspokojovani potfeb a prani klienta, a proto prave
klient hraje dulezitou roli ve spravném fungovani spoleCnosti, a to zejména z davodu,
ze nabidka je prizpusobovana jejich pranim a  pozadavkam. Pokud
by nedochazelo k napliiovani jejich potieb, tak by postupné klesala poptavka
a spole¢nost by mohla pomalu, ale jist¢ dosahovat nulového zisku. Proto je dulezité
veénovat klientovi velkou pozornost a cestovni kancelare a agentury by méli byt schopny

pruzné reagovat na pozadavky klientd.

Dnesni doba se vyznacuje silné turbulentnim podnikatelskym prostiedim a tento fakt
je potieba nebrat na lehkou vahu. Priméarnim cilem by tedy neméla byt snaha ziskavat

nové¢ klienty, ale predevsim si udrzet ty stavajici a teprve az poté prilakat ty nové.
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Bliz§i struktura klientd bude blize vysvétlena v souvislosti s vyhodnocenim

dotaznikového Setfeni v ramci kapitoly nasledujici kapitoly ,,Marketingovy vyzkum®.

2.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl realizovan na zakladé sbéru dat pomoci primarniho vyzkumu
trhu a to formou dotaznikového Setieni. Dotaznik, ktery byl predkladan respondentiim,
je uveden v piiloze. Otazky byly sestaveny takovym zpusobem, aby naplnily ucel,
pro ktery byl vyzkum proveden. Jednim z Gceltt marketingového vyzkumu bylo zjistit
miru povédomi o cestovni agentufre AQUA TOUR a ¢im je ovlivnéno, dale nazory
respondenti na piipadné zmeény a také efektivnost jeji stavajici propagace. Praveé

efektivnost propagace je hledany marketingovy problém a hlavni cil feseny v této praci.
Vypliiovani dotaznika probihalo tfemi zptsoby:

- on-line prostfednictvim internetovych stranek www.vyplnto.cz,

- osobné v cestovni agenture,

- osobné mimo cestovni agenturu.

2.6.1 Zpusob ziskavani dat a definovani souboru respondenti

Sbér dat v cestovni agentuie byl proveden v obdobi od 17. Cervna 2013 do 18. zafi 2013
a to proto, aby bylo ziskano co nejvice respondenti piimo z klientely. Mésic Cerven
je poCatkem hlavni sezény a tak by se tedy tidaje mohly stat mnohem vice relevantni,
nez kdyby byl sbér zahajen az v zimni sezéné, kdy by respondentti bylo podstatné
meéné. Sbér dat probihal soubézné i prostfednictvim internetu. Prostfednictvim internetu
byl dotaznik spustén ve stejném obdobi. Odkaz na dany dotaznik byl Sifen
prostiednictvim socialnich siti a e-mailt. Bylo polozeno celkové 21 otazek. U otazek,
kde bylo na vybér z vice odpovédi, tak v zavislosti na zvoleni odpovédi byl pfipsan
pokyn, na jakou otazku dale postoupit, aby nedochazelo ke zkresleni vysledkid

dotaznikového Setfeni.
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Marketingového vyzkumu se celkové zucastnilo 382 respondentii, z nichz 96 vyplnilo
dotaznik pfimo v cestovni agentufe, dalSich 48 respondentd vyplnilo dotaznik
na zakladé mého pfimého osloveni mimo agenturu a zbyvajicich 238 respondentu jej
vyplnilo prostfednictvim internetu. V cestovni agentufe odmitlo vyplnit dotaznik
celkem 7 oslovenych (navratnost dosahla 93,2 %). U osobné oslovenych respondentt
mimo agenturu jsem neshledal zadné odmitnuti. Pfi vypliovani prostfednictvim
internetu byla zaznamenana navratnost ve vysSi 66,5 %. Néavratnost pii Sifeni

prostiednictvim internetu je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznika.

V zavéru dotazniku byly polozeny otazky slouzici ke zjisténi zakladnich udaju
o respondentech a pfedevSim pro segmentaci potencialnich a stavajicich klientd.
Informace o tom, zda respondenti pochazi ptfimo z Prostéjova a jeho blizkého okoli,
je polozena ve stiedni Casti dotazniku. Celkem 308 respondentli pochazi z Prostéjova
a jeho okoli a zbyvajicich 43 pochazi mimo oblast Prostéjova. V tomto souctu nejsou
divodné zahrnuti respondenti, ktefi nevyuzivaji sluzeb CA (CK), jelikoz u nékterych
otazek by doslo ke zkresleni odpovédi. Dotaznik celkove vyplnilo 255 Zen a 127 muzui.
Grafické znazornéni struktury vékové kategorie respondenti a jejich aktualniho

postaveni v ramci ekonomické aktivity ¢i neaktivity znazornuje graf nize.

Woy 1%

4 18-26
H 43% | 27-39
140-49

H 23%

50-59

160 a vice

H 24%

Graf 1: Struktura vékové kategorie respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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i 43% H nezaméstnany/nezaméstnana

I dichodce/dlchodkyné

Graf 2: Aktudlni postaveni respondentu v rimci ekonomické aktivity (neaktivity)

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6.2 Vysledky dotaznikového Setireni

Nize budou analyzovany odpovédi respondentd v ramci provedeného marketingového

vyzkumu. Otazky zabyvajici se segmentaci respondentt byly jiz rozebrany vyse.

1.

Vyuzivate pri cestovani sluzeb cestovnich agentur (CA), pripadné cestovnich

kancelari (CK)?

V oblasti  cestovniho ruchu vyuzilo sluzeb podnikatelskych subjektt
(at uz cestovnich agentur ¢i cestovnich kancelafi) jiz 351 respondenti (92 %).

Zbyla skupina 31 respondentt (8 %) téchto sluzeb nevyuziva.

Respondenti, ktefi nevyuzivaji sluzeb (CA, CK) pokracuji az otazkou ¢. 17,
a to z jiz zminéného divodu v Gvodni ¢asti marketingového vyzkumu.
Vyuzivate sluzeb cestovnich agentur?

Z vyse zminénych 351 respondentl, co pii cestovani sluzeb CA (CK) vyuziva, tak
305 (87 %) znich vyuziva praveé 1 sluzeb CA. Jedna se tedy o pfiblizné

80 % z celkového poctu respondentt, ktefi dotaznik vyplnili.

Zbyla skupina, kterd sluzeb cestovnich agentur nevyuziva, méla moznost uvést

z jakého davodu. Celkem 13 respondenti zvolilo odpovéd bez odivodnéni.
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Divody byly razné formulovany, ale v podstat¢ se jednalo jen

o dva duvody:

o Respondenti chtéji komunikovat pouze poradatelem zajezdu, tedy pfimo

s danou CK, bez jakéhokoliv prostfednika (uvedeno 24x).

o Respondentim se zatim nevyskytla pfilezitost oslovit CA (uvedeno 9x).

Ve kterém obdobi nejvice cestujete s CA (CK)?

Tato otazka byla polozena predevsim z divodu, aby se zjistilo, ve kterém obdobi
by bylo nejvhodnéjsi zahgjit reklamu a naopak ve kterém obdobi by to bylo

naprosto neefektivni. Pfehled odpovédi znazornuje graf nize.

39
13%
M 17

6% M Jaro

M Léto
H 13;/ i Podzim

(o]

HZima

i Nepravidelné

E 171
56%

Graf 3: Oblibené obdobi pro cestovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaky zpusob nikupu sluzeb preferujete a proc¢?

Bylo moznost volby jedné ze tfi odpovédi — ,osobné na pobocce”,

,,prostfednictvim internetu” nebo ,,nerozli§uji*.
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Graf 4: Preferovany zpusob nakupu sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nakup sluzeb osobné na pobocce respondenti preferuji hned z nékolika davodd,
ale vzhledem ktomu, ze nebyly rozsahové nijak omezeny, vétSina odpovédi
se opakovala. Bude uvedeno pét nejcastéjsich:

o Duvéryhodnost — uvedeno 168x.

o Individualni pfistup — uvedeno 92x.

o Snadné&jsi komunikace — uvedeno 86x.

o Odbornost prodejcti — uvedeno 56x.

o Neaktualnost nabidek na internetu — uvedeno 48x.

Nékup sluzeb prostrednictvim internetu je preferovan jednoznacné ze Ctyt
duvodu:

o PohodIngjsi — uvedeno 268x.

o Rychlejsi — uvedeno 246x.

o Jednodussi —uvedeno 115x.

o Prehlednéjsi — uvedeno 76x.

5. Znite néjaké CA, které prodavaji ziajezdy prostiednictvim internetu?

Piipadné které?
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Celkove 301 respondenti (99 %) uvedlo, ze alespon jednu znaji. Uvedeny byly
nasledujici:

o Cestovni agentura Invia.cz — uvedeno 262x.

o Cestovni agentura Dovolena.cz — uvedeno 158x.

o Cestovni agentura Zajezdy.cz — uvedeno 62x.

o Cestovni agentura Ruefa.cz — uvedeno 21x.

o Cestovni agentura Dovolenkovani.cz — uvedeno 8x.

o Cestovni agentura E-travel.cz — uvedeno 3x.

o Cestovni agentura Multitravel.cz — uvedeno 1x.

Podle ¢eho vybirate CA (CK)? Co Vas pri vybéru ovliviiuje?
Respondenti méli uvedené moznosti seradit dle jejich preferenci. Cilem bylo
predev§im zjistit, jaké postaveni zde bude mit propagace z celkovych Sesti
uvedenych moznosti. Pofadi bylo zprimérovano a zde je vysledné poradi
(od nejvétsiho po nejmensi vliv).

o Osobni zkusenosti s danou CA (CK).

o Recenze.

o Sife nabidky zajezdu.

o Propagace.

o Pristup prodejcu.

o Prostfedi CA (CK).

Jaky vliv ma propagace na Vas vybér CA (CK)?

Tato otazka slouzi pro upfesnéni postaveni propagace z predchozi otazky. Zde
byla moznost samostatné¢ zhodnotit propagaci a jeji vliv na respondenta.
Propagace ziskala praimémé hodnoceni 5,7 na stupnici od 1 do 10. Vliv propagace

je tedy mirné nad primérem.
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8.

10.

Kde si propagace CA (CK) nejspiSe vSimnete?
Respondenti méli ur€it pofadi od 1 do 12 a sefadit tak nabizené moznosti
dle svych osobnich preferenci.

o Socialni sité na internetu (primérné poradi 1,3).

o Internet (prumérné poradi 1,6).

o Osobné distribuovany letacky na vefejnych prostranstvich (primérné
pofadi 2,0).

o Spolecenské akce (roll-up bannery, letaky apod.) (primémé poradi 3,7).
o Primy marketing (e-mail) (primérmné poradi 4,6).

o Noviny (primérné poradi 5,3).

o Billboardy a jiné reklamni plochy (primérmé poradi 6,2)

o Letacky ve schrance (prameérné poradi 7,7).

o MHD (pramérné poradi 8.8).

o Rozhlas (primérné poradi 9,6).

Pochazite z mésta Prostéjova a jeho blizkého okoli?

U této otazky se dotaznik rozclenil podle odpovédi, kterou zvolil (rozebrano
vuvodni Casti definovani souboru respondentd). V pfipadé, ze by dotyCny
respondent nepochéazel z oblasti Prostéjova a jeho okoli, bylo by bezpfedmétné
vyplilovat otazky ¢. 10 — ¢. 16 a dochéazelo by tak k moznému zkreslovani

ziskanych dat. Proto takové opatieni.

Znite v Prostéjové néjaké CA? Pripadné jaké?

Z celkovych 308 respondent, ktefi pochazi z Prostéjova, zna alespon jednu
cestovni agenturu v Prostéjové témeér polovina znich — pfesnéji feCeno

214 respondentd. Respondenti vétSinou zminovali jeden nebo dva subjekty.

o Cestovni agentura EM-travel (klientské centrum Invia.cz) (uvedeno

155%).
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11.

12.

13.

14.

15.

o Cestovni agentura AQUA TOUR (uvedeno 128x).

o Cestovni agentura Miklas Tour (uvedeno 14x).

Znite CA AQUA TOUR, ktera sidli v Prostéjové na ul. Svatoplukova?

Cestovni agenturu zna 154 respondenti. Zde dochazi opét k vétveni
dotazniku — pokud respondent neméa zadné povédomi o cestovni agentuie

AQUA TOUR, nema smysl pokra¢ovat v otdzkach ¢. 11 —¢. 16.

Je patrné, ze se jednd o podpofenou znalost, jelikoz v pfedchozi otazce si Cast
respondentil viibec nevybavila cestovni agenturu AQUA TOUR - pfipomnéla

si ji teprve touto otazkou.

Jak jste se poprvé dozvédél/a o CA AQUA TOUR?

Nejcasteji zminénym bylo praveé doporuceni od znamych, které bylo uvedeno 51x.
Na druhé pozici stoji reklama v novinach, ktera byla uvedena 30x. Jiny zpasob
(zvolen 18x) byl v pfipadé zvoleni této odpovédi jednotny — zahlédli provozovnu
cestovni agentury osobn€é. Reklamni plochy byly zminény pouze 4x.

Respondentt, ktefi se nevzpominaji, bylo 25.

Vyuzil/a jste jiz nékdy sluzeb CA AQUA TOUR?

Sluzeb cestovni agentury vyuzilo 113 respondentu.

Setkal/a jste se jiz s néjakou formou propagace CA AQUA TOUR? Pokud

ano, kde?

Respondenti maji povédomi o propagaci umisténé v novinadch (58x)
a na reklamnich plochach — billboard (uvedeno 16x). Dle vysledkt je patrné,

Ze o existenci propagace ma povédomi pfili§ mala skupina respondentd.

Znite internetové stranky CA AQUA TOUR? Pokud ano, jakym poctem
bodu byste je ohodnotil/a?
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16.

17.

18.

Dle odpovédi je patmné, ze o existenci internetovych stranek ma ponéti
pouze 56 respondentl, ktefi internetové stranky hodnotili na Skale od 1 do 10

s vyslednou primérnou hodnotou 2,8.

Jak byste ohodnotil/a propagaci CA AQUA TOUR?

Ohodnotit propagaci bylo mozno na stupnici od 1 (nedostatecnd)
do 10 (dostatecna). Vysledna hodnota dosahla v priméru 3,2. Coz je velmi

neuspokojivé zjisteni.

Jak byste ohodnotil/a soucasné logo CA AQUA TOUR?

Stavajici logo cestovni agentury se hodnotilo na stupnici od 1 (nelibi se mi)

do 10 (libi se mi). Ziskalo hodnoceni v primeéru 6,3.

Které logo by na Vas nejvice zapusobilo?

V této otazce bylo vyuzito vlastni kreativity a s pomoci vypocetni techniky
a grafického programu Photoshop byla vytvofena ctyfi loga (viz kapitola 3.1),
ktera byla predvedena pro vybér toho nejlepsiho.

Nejlépe hodnocené bylo logo €. 2 (zvoleno 161x), nasledné logo ¢. 1 (zvoleno
132x), poté logo ¢. 4 (zvoleno 60x) a nejméné bodu ziskalo logo ¢. 3 (zvoleno

29x).

\

" "VStivte s nami krésnd s

Obr. 22: Navrh nového loga - logo €. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.7 Souhrn analyz

Souhrn obsahuje zjisténé skuteCnosti z predchazejicich analyz a na zakladé pristupu

stejného jako u SWOT analyzy, se tak pomoci silnych a slabych stranek, prilezitosti

a hrozeb, komplexné€ zhodnoti postaveni a fungovani cestovni agentury.

V nasledujici tabulce jsou rozepsany zjisténé silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

2.7.1 Silné stranky

Dlouhodobé fungujici a zavedena cestovni agentura.

Vyborna lokalita v centru mésta.

Zrekonstruovana provozovna s piijemnym prostfedim pro klienty.
Soucasi nabidky jsou i nejvétsi cestovni kancelafe v CR.

Ugast prodejce na infocestach a riiznych skolenich.

2.7.2 Slabé stranky

Stavajici logo pasobi pfilis stroze a nenapadné.

Nedostatecna kvalita webovych stranek.

Nedostatecné povédomi o existenci cestovni agentury.

Provozovna umisténa v tésné blizkosti nejvét§iho konkurenta.

NedostateCna propagace cestovni agentury.

Absence reklamy na internetu.

Nejednotny vizualni styl stavajici propagace.

Zvysena propagace agentury pouze v urcitém obdobi.

Pro investici do propagace jsou k dispozici pouze omezené financni prostfedky.

Uzsi vybér z nabidky cestovnich kancelafi oproti konkurencni cestovni agentuie

Invia.cz.
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Absence rezervace a prodeje zajezda prostiednictvim internetu.

Z personalnich divodi nelze obslouzit vice klientl zaroven.

2.7.3 Prilezitosti

Prilakat klientelu jak od konkurujici cestovni kancelate, tak zejména

od existujicich cestovnich agentur.
Rozvoj v oblasti marketingu a reklamy.

ZlepSeni marketingové komunikace mezi cestovni agenturou a potencionalnimi

klienty.

2.7.4 Hrozby

Spatné zvolené prvky marketingové komunikace.

Potencialni problémy se stavajicim slozenim komunika¢niho mixu.
Neefektivne investované finan¢ni prostredky do komunika¢niho mixu.
Finan¢né nakladna propagace, ktera nemusi spliiovat ocekavani.

Klienti vyuzivaji cestovni agenturu pouze jako zprostredkovatele informaci.
Ubytek ekonomicky aktivnich obyvatel.

Nepfizniva ekonomicka situace v Ceské republice.

Prohloubeni ekonomické krize a stim spojené zvySujici se fixni naklady

agentury.
Pretrvavajici dopady ekonomické krize.

Pii krachu partnerské cestovni kancelafe, muze byt ovlivnéna Sife nabidky

zajezdi.
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3 VLASTNIi NAVRHY ZLEPSENI KOMUNIKACNIHO
MIXU

Vzhledem ktomu, Ze pii provedeni analyz a marketingového vyzkumu cestovni
agentury vySlo najevo nékolik zna¢nych nedostatki v komunikacnim mixu, které
by mohly negativné ovliviiovat postaveni na trhu, je tfeba v této posledni Casti prace
navrhnout takova opatfeni, ktera budou pfinosna a povedou ke zlepSeni a zkvalitnéni
soucasného komunika¢niho mixu dané cestovni agentury, a tim nejen ke zvySeni
povédomi o existenci cestovni agentury a nabizenych cestovnich kancelafi, ale také

ke zvySeni objemu prodeje a zvySeni zisku.

3.1 Navrh nového loga

Z vlastni iniciativy doSlo k vytvofeni Ctyf riznych variant loga cestovni agentury,
jez by se mohlo stat vizualn€ lep§im a dotvarelo by tak lepsi dojem, nez to stavajici,
které pusobi prili§ stroze a nenapadné. Tvorbé€ nového loga se vénuji predevsim
z divodu, ze vizualni styl je extrémné dulezity a logo je pravé to, co by meélo
identifikovat dany subjekt a reprezentovat ho navenek - stava se tak dulezitym prvkem
pro vSechny komunikaéni aktivity. Autofi Vysekalova a Mikes (2009, s. 49) rovnéz
tvrdi, ze by se tvorba loga neméla podcenovat, jelikoz je to urCity symbol, ktery slouzi
jako vizualni zkratka a muaze se tak stat dalezitym motivacnim faktorem.
Navrzena loga maji na prvni pohled evokovat slunecné dny u vody, coz dodava cloveku
urcitou energii. Tudiz svym barevnym provedenim maji pfipominat vodu a slunce.
Pti tvorbé loga €. 1 a €. 2 jsem se soustfedil predevsim na to, aby byla svym stylovym
provedenim odlisna od zbylych dvou. Pii tvorbé loga ¢. 3 a ¢. 4 jsem volil spise
jednoduchost. Proto byla v ramci marketingového vyzkumu respondentim poloZena

otazka, které z nize navrzenych log se jim nejvice 1ibi.

ualour

cestovnf agentura

;& AQUA TOUR

cestovni agentura " MaVstivte s ngmi krdsnd s
Obr. 24: Navrzené logo ¢. 1 Obr. 23: Navrzené logo ¢. 2
Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

61



.. navstivte s ndmi krdsnd mista! ... navstivte s ndmi krdsnd mista!

SAAQUA TOURAZ AQUA TOUR

cestovni agentura cestovni agentura
Obr. 26: Navrzené logo ¢. 3 Obr. 25: Navrzené logo ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejlepsi hodnoceni v realizovaném dotaznikovém Setieni ziskalo logo €. 2, které se tedy

dale stane soucasti v§ech navrhu jednotlivych forem marketingové komunikace.

Grafické ptiprava jednoho finalniho loga finanéné vychézi na 1 000 K¢ od dodavatele

sluzby Grafikstar — neplatce DPH (Starha, 2014).

3.2 Reklama

3.2.1 Reklama v tisku

Reklama  vtisku se dosud  vyskytovala pouze  dvakrat az  tiikrat
roéné — a to pii prilezitosti zahajeni prodeje na letni sezonu (v prosinci prislusného
kalendatniho roku), ¢i pi1 vétSich akEnich slevach nabizejicich jednotlivymi smluvnimi
cestovnimi kancelafemi. Priemz realizované reklamy nemaji jednotny vizuélni styl.

Vhodné a jednotné zpracovana reklama, by jisté zaujala potencionalniho klienta.

Z téchto davodi je navrzena reklama sjednotnym stylem a to v meésici prosinci
(oznameni o zahajeni prodeje na letni sezonu), dale pak v mésici tnoru, kdy jesté
pfi v€asném zakoupeni zajezdu je mozné obdrzet slevu, a dale zacatkem mésice Cervna
a to podat ozndmeni o mozném vyuziti super last minute nabidek. Nahled mozné
reklamy uveden nize. Text umistény ve zluté oblasti by se meénil dle jiz zminénych
prilezitosti (,,Zahajen prodej na léto 2015%  Super slevy za vcCasny nakup®,

,,Last minute za super nizké ceny*).
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Reklama bude umisténa v mistnim tisku ,, Prostéjovsky Vecernik®, ktery dle celkového

poctu prodanych vytiskli je povazovan za nejprodavanéjsi tisk v Prostéjove.

Prostéjovsky Vecernik je tydenik a barevna reklama o velikosti 5x10 cm uvefejnéna

v jednom ¢isle na vnitini stran€ vychazi dle ceniku na 1 694 K¢ v¢. DPH.

Graficka piiprava inzeratu vychazi finanéng na 250 K¢& (Starha, 2014).

navstivte s nami

Vybér z vice nez 30
cestovnich kancelari

Svatoplukova 19

. - . 796 01 Prostéjov
ﬁ ® 582 341 387
i - ® 6
: o G . -

Obr. 27: Reklama v tisku
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim
fotografie z Google.cz

3.2.2 Reklama na internetu

Jak jiz bylo zminéno v analytické Casti, internetové stranky cestovni agentury jsou
neaktualni, maji jen obecny informacni charakter a vétSina oslovenych respondentt
z marketingového vyzkumu tyto internetové stranky hodnoti ne pfili§ pozitivné.
Obsahuji odkazy, které bud’to nefunguji, anebo naopak poskytuji naprosto nesouvisejici,
bezpredmétné a Casto nadbytecné informace. Proto je tfeba vénovat pozornost rozvoji

a upravam téchto internetovych stranek.

Proto je navrzeno, aby internetové stranky obsahovali na hlavni strané jasné a stru¢né
informace a odkazy, pomoci kterych bude uzivatel pfesmérovan na aktualizované

odkazy. Dle nize uvedeného navrhu jsou na titulni stran¢ obsazeny zakladni informace
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vcetné nahledu interiéru a exteriéru cestovni agentury. Coz by dotvafelo piijemny
dojem z tamniho prostfedi. V horni ¢asti jsou prehledné uvedeny kontakty, pod nimiz
se nachazi jednotlivé odkazy. V zalozce ,Last minute“ by byly pribézné uvadény
napt. last minute zajezdy za super ceny — alespon ty nejzajimavéjsi, které by mohli
prilakat potencialni klienty k navstévé agentury. Tato nabidka by neobsahovala nazvy
cestovni kancelafi poradajicich zajezd, jelikoz by se mohlo stat, ze by tato zalozka
ztratila a zménila svij Ucel, a stala se tak jen k presmérovani potencialniho klienta
pfimo na sluzby poradatele zajezdu. Oproti stavajici podobé internetovych stranek
(viz nahled obr. 12 v kapitole 2.2.4) je horni lista rozsifena o odkaz , Dotazy“, kam
by mohli at’ uz potencialni ¢i stavajici klienti pokladat otazky, které by pribézné byly
zodpovidany — provedeni na zpusob diskuse. UrCitym zpuisobem by se jednalo
1 o0 recenze na cestovni agenturu. V dolni Casti stranky jsou ndzorn€ uvedeny prostory
pro reklamu, kde by mohli byt na zakladé riznych smluv o reklamach s potencialnimi
partnery umistény reklamy jinych subjektd, za které by cestovni agentura inkasovala
trzby z poskytnuté reklamy. Coz by pfispivalo k tvorbé zisku, ktery by se dal vénovat

k rozvoji komunika¢niho mixu.

& 602515228

...navstivie s nami. D

krasna mista). aquatour@eil.cz )

Home LAST MINUTE Zajezdy Dotazy O nas Kontakty

cestovni agentura

Cestovni agentura
AQUA TOUR
Ivana Valova

Svatoplukova 19
796 01 Prosté&jov

Prostor Prostor Prostor f IProstor:
pro reklamu pro reklamu pro reklamu proireklamul

AquaTour

Obr. 28: Navrzena internetova stranka

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim
fotografie z Google.cz
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Cestovni agentura, jak jsem jiz zminil, internetové stranky provozuje. Tudiz
by se jednalo pouze o ,rekonstrukci® stranek a jejich prubézné udrzovani ze strany

prodejce.

Nizkonakladovy provozovatel webu Linet-design si aktualné uctuje 5 000 Ké/rocné.
Novy systém bude prakticky zcela bez jejich udrzby a platit se bude zejména za nové
technologie/funkcionalitu. Pijde o castku 7 260 K¢ v¢. DPH/ro¢né. Redesign cenové
vychazi na 3 630 K¢ v¢. DPH. Stranky maji silny dynamicky potencial (Gprava nabidek
apod.), jenomze k administraci, databazi, hostingu a zdrojovym kodim ma ze smlouvy

pfistup pouze provozovatel (Linet-design, 2014).

Uroveii a kvalita provedeni prezentace dle analyzy provedené nezavislymi
konkuren¢nimi dodavateli zdaleka nedosahuje Urovné obvyklé v této cenové hlading.
Modernizace stranek by tudiz mohla zvysit trzby diky lepSi optimalizaci

pro vyhledavace (tzv. SEO) ¢i exportem nabidek pro webové agregaty zajezdu.

3.2.3 Reklama na socialni siti Facebook

Navrhuji, aby prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook, coz je dobra forma medialni
komunikace, dochédzelo ke komunikaci se svymi stavajicimi a potencialnimi klienty.
Na této siti byly jako navrh zalozeny stranky cestovni agentur, kde budou uvedeny
rizné informace o zahajeni prodeje pro urCitou sezénu, o novinkach a akcnich
nabidkach. Prispévky (dotazy, komentare apod.) zde mize umistovat jak prodejce, tak

1 potencialni a stavajici klienti.

Na prvni pohled maze byt ziejmé, Zze se jedna o propagaci zdarma. OvSem neni tomu
tak. K udrzovani téchto stranek, provadeéni aktualizaci nabidek a zodpovidani dotazi,
je potfeba urcity Cas prodejce, ktery je nutné povazovat jako naklad obétované
ptilezitosti. Prodejce by v dany okamzik mohl délat zcela jinou préci. Proto je vhodné
tyto naklady vyjadfit vénovanym cCasem (pfi priméru 4 hodiny mésicné), ktery
se vynasobi primérnou piibliznou obé&tovanou odménou 100 K¢&/hod. Celkove se tedy

bude jednat piiblizné o 400 K¢/mésic.
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TOUR, Ivana Valova

Bud'te prvni, komu se to libi

Cestovni agentura

CA AQUA TOUR - poskiddame Vam dovolenou dle Vasich predstav!
www.aquatour.cz, tel, 582 341 387, 602 515 228

Svatoplukova 19, Prost&jov

LETO 2015 jiz v
PRODEIT!

Od prosince 2014 je
zahajen prodej zéjez

Informace — Navrhnout Upravu Fotky Pozndmky

[©) Pridat prispévek Fotka/video =]l Aktivity
=1 Nedavno

Bud'te prvni, kdo néco napiSe na tuto stranku... "
k Cestovni agentura AQUA TOUR, Ivana Valova se
ey pridal(a) na Facebook.

=
o) Cestovni agentura AQUA TOUR, Ivana Valova
il Ped 55 minutami @
= - >, Cestovni agentura AQUA TOUR, Ivana Valova
LETO 2015 jiz v PRODEII! ~— svoji fotku (Gvodni fotku).
“ Od prosince 2014 je zah3jen prodej z3jezdd na A
- : ) letni sezénu 2015,
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razit vice...
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To se milibi - Pfidat komentaF - Sdilet

To se mi libi * Pfidat komentaf - Sdilet

Obr. 29: Nahled stranek na socialni siti Facebook

Zdroj: Facebook.com, vlastni zpracovani

3.2.4 Reklamni bannery

V ramci komunika¢niho mixu navrhuji i vyuziti reklamnich bannerti. Soucasti tohoto
navrhu se stanou dva typy reklamnich bannerd — , Roll-up® banner a banner z PVC.
Roll-up banner by byl umistén na riznych spolecenskych akcich v kulturnim domé
¢i v méstském divadle (maturitni plesy, firemni plesy apod.). V ostatnich ptfipadech
bude umistén v prostorach cestovni agentury. Naklady na vyrobu tohoto typu banneru
o rozmérech 85x200 cm jsou 1 706 K¢ v¢. DPH/ks dle ceniku spole¢nosti Tiskomat

(Tiskomat.cz, 2014).
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Kdezto reklamni banner, vyrobeny dvakrat, o rozmérech 300x200 cm z materialu PVC
je urcen spiSe pro kulturni a jiné akce konané venku. Material PVC byl zvoleny prave
proto, ze neni u n¢j tak vysoké riziko poskozeni, jako je tomu u plastovych ceduli.
V tomto pfipadé naklad na vyrobu jednoho banneru zPVC (dle ceniku spoleCnosti
LevnéBannery.cz) je 1 732 K¢ v¢. DPH — cena v sob€ zahrnuje 1 doruceni postou

(Levnebannery.cz, 2014).

Umisténi , Roll-up® banneru o danych rozmérech je mozné v kulturnim domé
v Prostéjoveé umistit za jednorazovou castku 714 K¢ v¢. DPH/den, jelikoz neni nutné
si pronajimat cely plochu na cely mésic (cenik pronajmu plochy v kulturnim domg).
Bylo by zbytecné investovat do mésicniho prondjmu, ktery by se nevyplatil,
a to zejména z divodu, kdy by v kulturnim domé neprobihali Zadné akce. Proto by byly
vhodné prozatim zvolit umisténi pouze na tfech kulturnich akcich v mésicich leden-tnor

2015.

Umisténi reklamniho banneru zPVC o danych rozmérech by bylo mozné
od castky 2 420 K¢ v¢. DPH umistit na kulturni akce v Prostéjove, poradané umeéleckou
agenturou HitTrade, s. r. 0. (napf. pii udalostech jako koncert zpévaka Michala Davida,
skupiny Olympic, vystoupeni mistnich kapel a dalSich, které se konaji v obdobi od
kvétna do zafi). Cena za mozné vyvéSeni banneru byla stanovena individualnim

nacenénim majitelem poradajici agentury (HitTrade, 2014).

Grafickéa ptiprava reklamniho Roll-up banneru vychazi financné€ na 300 K¢ a graficka

piiprava banneru z PVC vychazi finanéné na 450 K& (Starha, 2014).

Vybér z vice nez 30 -

cestovnich kancelari . y _ naV§tine A ndmi

ualour

cestovni agentura

SVATOPLUKOVA 19, PROSTEJOV www. AQUATOUR.cz

Obr. 30: Navrh reklamniho banneru z PVC

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim
fotografie z Google.cz
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Cestovni agentura
AQUATOUR

Ivana Valova
Svatopluko

796 01 Prolvt:jlo?l

= 582 343 3

w602 515 z;;
-qu-tour@.mnll cx
www..qu-tour.cx
Vybér

Obr. 31: Niavrh "Roll-up' banneru

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim
fotografie z Google.cz

3.2.5 Vizitky

Za nepostradatelny prvek komunikace lze povazovat i1 vizitky. Pani Valova tento prvek
v soucasné dobé ani nevyuziva a dosud nikdy nevyuzivala. Proto by bylo vhodné
vizitky zaradit jako soucast komunikacni politiky cestovni agentury. Byly by pfedavany
osobné v cestovni agentufe nejen novym klientim, aby méli po ruce kontaktni

informace, ale v pfipadé potieby 1 tém stavajicim.

Ivana Valova
autorizovany prodejce

Tel.: 582 341 387

ualour ——
cestovnf agentura E-mail: aquatour@email.cz
N\,
. QG Svatoplukova 19
Mvstivee s nami krésnd o F

796 01 Prostéjov

Obr. 32: Navrh vizitky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vizitky by byly o rozmérech 90x50 mm prvotfidniho kiidového papiru vysoké gramaze

s plnokrevnym tiskem. Licni strana potazena lesklou UV laminaci. Finan¢ni naklady
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na 1000 ks téchto vizitek jsou 1 010 K¢ v€. DPH od dodavatele Reklama-Roznov
(Reklama-Roznov.cz, 2014).

Graficka piiprava vizitky vychazi finanén& na 200 K¢& (Starha, 2014).

3.2.6 Letiky

Dal§i formou reklamy se stanou letaky, které cestovni agentura ke své reklamé

v soucasné dob¢ rovnéz nevyuziva.

Tyto letdky budou distribuovany osobné na verejnych prostranstvich (na Uzemi
Prostéjova neplati dosud zadna vyhlaska o zdkazu ¢i omezeni rozdavani propagacnich
materiali) pfedem domluvenym brigadnikem na zakladé dohody o provedeni prace.
Pujde o rozdavani 1 250 ks letakt predevsim v bieznu (kdy jesté pii véasném zakoupeni
zéajezdu je mozné obdrzet slevu) a 1 250 ks v meésici Cervnu (v obdobi zahajeni hlavni
sezony, kdy lidé zacinaji vyuzivat zajezdy ,last minute®). Pijde o dvoudenni propagaci
v daném obdobi a to ve Ctyfech riznych oblastech mésta. Prvni den - oblast rozdavani
letaki bude v okoli hypermarketu Tesco (3 hodiny), druhou oblasti bude okoli
hypermarketu Kaufland (3 hodiny), druhy den se bude jednat o oblast hlavniho namésti
T. G. Masaryka (4 hodiny) a poslednim mistem bude okoli cestovni agentury
(2 hodiny). Bude se jednat tedy celkem o 12 hodin prace. Naklady na osobu, ktera bude
zajist'ovat rozdavani, budou 60 K¢/hod. Celkové néklady na rozdavani v jednom obdobi
budou tedy 720 K¢, jelikoz na zakladé dohody o provedeni prace nemusi cestovni
agentura odvadét ani socialni a zdravotni pojiSténi. Vyroba 2500 ks letakt velikosti A6
(105x148 mm) by byla zajisténa u reklamni agentury Cheops v Prostéjove
za Castku 2 880 K¢ v¢. DPH (Cheopspv.cz, 2014).

Letaky by byly vytvofeny ve stejném designu a provedeni jako reklama umisténa

v mistnim tisku. Naklady na novou grafickou pfipravu designu letdku tedy odpadaji.
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3.2.7 Reklamni propisky a slozky

Klientim, ktefi si u cestovni agentury zajezd zakoupi, budou cestovni smlouvy a jiné
doklady predavany v reklamni slozce s logem agentury a dulezitymi kontakty. Zaroven

k ni bude také prilozena reklamni propiska.

Cena reklamnich propisek LIDA je 3,51 K¢& v&. DPH/ks pii objednani 300 ks. Graficka
ptiprava vychéazi na 218 K¢ v¢. DPH. Celkové naklady na vyrobu 300 ks téchto
reklamnich propisek v¢. potisku budou 1 271 K¢ v¢é. DPH. Ceny jsou uvedené
dle platného ceniku spolecnosti Arei (Arei.cz, 2014).

Obr. 33: Navrzené reklamni propisky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Slozky velikosti A4 s nejnizsi moznou gramazi (vyroba z recyklovaného bilého papiru
200 g) pro tento ucel, na kterych je v levém hornim rohu umisténé logo, a v pravé ¢asti
umisténé jak logo, tak zakladni informace a kontakty o cestovni agentufe, budou
predavany klientim pfi koupi zajezdu. Vyroba téchto slozek v¢. potisku vychazi
(dle platného ceniku spolecnosti mistni reklamni agentury Cheops) pifi odbéru 150 ks
na cenu 23 Kc/ks v¢é. DPH. Graficka priprava 242 K¢ Celkové naklady budou
¢init 3 692 K¢ v¢. DPH.
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Svatoplukova 19
796 01 Prostéjov

Obr. 34: Navrzené reklamni slozky

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje probiha formou kataloghi jednotlivych cestovnich kancelafi. Tyto
katalogy jsou k dispozici v prostorach cestovni agentury k volnému rozebrani.
Propagace cestovni agentury formou stitku uvedeného na predni strané katalogu zustava
beze zmén. Naklady na tisk a distribuci katalogli do cestovni agentury hradi smluvni
cestovni kancelar. Naklady na propagaci touto formou jsou tedy nulové. Doporucuji

setrvat u tohoto pfistupu.

3.4 Osobni prodej

Jelikoz cestovni agentura neprovozuje prodej prostfednictvim internetu, je zapotiebi,
aby klient dochazel pfimo do provozovny cestovni agentury a vybral si zajezd ptfimo
zde. Pani Valova, co by prodejce, komunikuje s klienty a poskytuje jim vSechny
dulezité informace, zodpovida klientim jejich otazky a v konecné fazi se jim snazi
nabidnout takovy zajezd, ktery bude odpovidat jeho pozadavkim. Podle financnich
moznosti by v co nejvys§i mife méla vyuzivat nabidek cestovnich kancelafi a jejich

info-cest, coz by zvySovalo jeji odbornost a zkuSenost.
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3.5 Public relations

Prostfedkem Public relations bude , mini* informacni letak, ktery bude podavat opravdu
stru¢nou a piehlednou zpravu (shrnuti) predchazejici sezony a tipy pro sezénu

nasledujici. Rovnéz bude uvedena informace o zahajeni prodeje na letni sezonu.

Tyto oboustranné letaky budou od mésice ledna umisténé v prostorach cestovni
agentury k volnému rozebrani a souCasné budou distribuovany (cca 1 500 ks)
prostiednictvim pfedem domluveného brigadnika stejnym zpusobem, ktery je uveden
v predchozi kapitole 3.2.6. Naklady na brigadnika tedy budou 720 K¢ a na tisk 2 000 ks
letak(h budou 2 045 K¢ v¢. DPH. Letaky budou distribuovany v lednu pfislusného
kalendainiho roku. Grafick piiprava ,mini“ letaku vychazi finanéné na 250 K& (Starha,

2014). Celkové naklady jsou tedy 3 015 K¢.

i >
3VStivie s nami krosnd T

Jaké bylo cestovani
v roce 20147?

Zmény chystané
pro rok 201.5?

Vice na zadni strané...

Obr. 35: Nihled piedni strany letiku "PR"

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim
fotografie z Google.cz

3.6 Primy marketing

V ramci pifimého marketingu by bylo vhodné vyuzit direct mailing pifi pfilezitosti
podékovani klientim, ze si zakoupili zajezd pravé u cestovni agentury AQUA TOUR.
Soucasti zpravy bude 1 prosba o mozné vyjadieni nazoru na internetovych
a Facebookovych strankach, ktery bude tvofit ,,image” agentury. E-mail bude rovnéz

obsahovat zakonem danou polozku — moznost odhlaseni se z e-mailingu.
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E-mailova zprava muze mit nasledujici obsah:

VazZeny kliente, vaZena klientko,
moc si vdzime toho, Ze jste si zakoupil/a zdjezd prdavé u nasi cestovni agentury.

Timto bychom Vdm radi podékovali za projeveny zdjem. Touto cestou bychom Vas také
chtéli poprosit o vyjddireni ndzoru na ndakup zdjezdu u nasi cestovni agentury. MiiZete
tak  ucinit na webovych  strdnkach — www.aquatour.cz  vramci  odkazu
, Dotazy“ — v zdlozZce ,,Recenze “ a rovnéz tak miiZete ucinit i na nasich Facebookovych

strankach pod nazvem ,, Cestovni agentura AQUA TOUR, Ivana Valovd “.
Budeme se tésit na dalsi osobni setkani v nasi cestovni agenture.
S prdnim hezkého dne

Ivana Valova, cestovni agentura AQUA TOUR

3.7 Souhrnny finan¢ni rozpocet a harmonogram realizace

Celkovy finan¢ni rozpocet, ktery je nezbytny na uskutecnéni propagacnich aktivit podle
navrhu (v obdobi od prosince 2014 do listopadu 2015), ¢ini celkoveé 44 780 K¢. Veskeré

vydaje na vySe uvedené aktivity jsou danove uznatelné pro dan z piijma.

Celkové vydaje na propagacni aktivity cestovni agentury v obdobi od prosince 2012
do listopadu 2013 Cinily 22 920 K¢&. Na zakladé zadosti pani Valové neni mozné uvést
presny prehled o pfijmech, vydajich a zaplacené dani. Proto je nasledujici propocet
uveden pouze struéng. Cisty zisk pani Valové byl piiblizn& 204 000 K&. Proto, aby tyto
navrhy mohly byt realizovany v plném rozsahu a za podminek udrzeni minimalné stejné
urovné zisku, je zapotfebi zvysit roni piijmy alesponl o 6-8 % oproti predchozimu
obdobi (prosinec 2012-listopad 2013), aby se vyplatilo investovat finan¢ni prostiedky

na uskute¢néni reklamniho planu.

V nasledujici tabulce je sestaven detailni prehled vSech financnich prostiedku, které
jsou nutné k realizaci sestaveného navrhu, tedy k provedeni veskerych reklamnich

a komunikac¢nich aktivit.

73


http://www.aquatour.cz

Tab. 1: Souhrnny financ¢ni rozpocet a harmonogram realizace

< " " vy Wy wy wy vy wy Wi 7 b
Obdobi S g g g : E E : E z E S | (€9

Aktivita = S 2 e = . S s s : - i
Graficky navrh loga 1000
Eeklama v tisku a2
Intemetoveé stranky 10850
Socidlni sit’ Facebook 4800
Eellamni bannery (pofizeni) 4188
Reklamni bannery (pronajem) s
Vizithoy 1210
Letaloy 4320
Reldamni propisky 1271
Reldamni slozloy 352
Katalogy CK ’
Letaky PR 3015
CELKEM (k&) 44780

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vyse uvedené tabulce, ktera znazortiuje Casovy harmonogram realizace jednotlivych
navrhu, jsou uvedeny vydaje, které je nutno vynaloZzit jednorazové a rovnéz jsou tam

takové, které jsou dlouhodobéjsiho charakteru a vynakladaji se mésic¢né.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zaméfovala na sestaveni komunika¢niho mixu cestovni
agentury. Pokud cht&i firmy  efektivné napliovat své cile, stavat
se konkurenceschopnéjsi a dosahovat uspéchu na trhu, je zapotfebi, aby byl marketing
nedilnou soucasti kazdé firmy. Rovnéz je nezbytné nutné, aby reagovala na pozadavky
a prani zakaznika, jelikoz bez této zpétné vazby nemiize zadna firma v dnesnim

konkuren¢nim prosttedi uspét.

Hlavnim cilem bylo na zékladé provedené analyzy navrhnout konkrétni komunikacéni
mix, ktery by se meél stat pifinosnym a kvalitnéj§im, nez ten stavajici. Dil¢im cilem této
prace bylo analyzovat soucasny stav komunika¢niho mixu a nalézt jeho piipadné
nedostatky, které by v budoucnosti mohly negativné ovliviiovat postaveni cestovni
agentury na trhu. Tato prace je rozd€lena do tfi Casti, a to na teoretickou cast,

analytickou ¢ast a navrhovou cast.

V teoretické Casti jsou obsazeny zakladni teoretické poznatky z oblasti marketingu,

které byly vybrany s ohledem na dané téma.

Analytickd Cast se prvné zabyva predstavenim cestovni agentury a jejiho
marketingového mixu. Nasledné se zaméfuje na analyzu konkurence, na rozbor
komunikacniho mixu jednotlivych konkurentli a v neposledni fadé také na analyzu
zakaznikd. ZnaCnou cCast zaujima i provedeny marketingovy vyzkum, ktery ukazal,
ze soucasna forma a zpusob komunikace mezi cestovni agenturou a jejimi stavajicimi
a potencialnimi klienty poukazuje na znacné nedostatky. O tom svédci 1 mala
povédomost mezi lidmi o cestovni agentufe. Zavér analytické casti je veénovan
komplexnimu zhodnoceni postaveni a fungovani cestovni agentury prostiednictvim

souhrnné analyzy v podobé silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Navrhova Cast je zpracovana na zakladé vysledka z analytické Casti a obsahuje navrh
komunika¢niho mixu, ktery je novou cestou nejen pro ziskani novych klientd,
ale rovnéz cestou pro zvySeni firemniho image, zvySeni objemu prodeje a zejména
ke zvySeni zisku. Pro celistvost je v zavéru navrhové ¢asti sestaven souhrnny financni

rozpocet a ¢asovy harmonogram realizace navrzeného komunikacniho mix. Sestaveny
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navrh je adekvatné odvozen z hlediska moznosti cestovni agentury, proto ho povazuji
za realizovatelny. I kdyz se jednd o malou mistni cestovni agenturu, tak za predpokladu
spravné kombinace prvkili komunikacniho mixu lze docilit synergického efektu, diky
kterému lze dosahovat velmi kvalitnich vysledki. Navrhy pfinasi nové pohledy na to,

jak pomoci riznych prvki komunika¢niho mixu komunikovat se svymi klienty.

Vypracované navrhy na zkvalitnéni komunika¢niho mixu byly konzultovany s pani
Valovou, ktera navrhnuta feSeni hodnoti velmi pozitivng, a to jak po strance obsahové,
financni, tak 1 Casové, a patrné planuje podstoupit realizaci vét§iny navrhovanych

feseni.
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DOTAZNIK - Marketingovy vyzkum

Dobry den, jsem studentem podnikatelské fakulty VUT v Bmé a chtél bych Vas poprosit o vyplnéni
dotazniku, ktery slouzi pro marketingové¢ Setfeni v ramci mé bakalarské prace.

Prizkum se tyka cestovnich agentur (dale jen ,,CA*) a cestovnich kancelafi (dale jen ,,CK®).
Ne vsichni védi, jaky je mezi témito pojmy rozdil, nejprve tedy tento rozdil kratce vysvetlim.

Cestovni kanceldi zajezdy sestavuje, porfada a nabizi

zprostfedkovava prodej jednotlivych zajezdu ¢i jinych sluzeb od cestovnich kancelari. Prodava
zpravidla zajezdy vice CK. Je to smluvni provizni prodejce. Cena zajezdu od CK, kterou nakoupite
u CA, je stejna, jako byste si ho koupil/a pfimo od CK. Koupit zajezd tedy muzete
jak zprostfedkované od agentury, tak také pfimo od cestovni kancelare.

Vhodné odpovédi zaktizkujte nebo doplite dle znéni otazky.

1Y)

2)

3)

4)

Vyuzivate pri cestovani sluzeb cestovnich agentur (CA), pripadné cestovnich kancelari (CK)?

] ano
[] ne

Pokud jste zvolili moznost ,,ne “, pokracujte prosim otdazkou ¢. 16.

Vyuzivate sluzeb cestovnich agentur (CA)?

] ano

[] ne, prog?

Ve kterém obdobi nejvice cestujete s CA (CK)?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

[] jaro [] podzim [] nepravidelné
[] léto [] zima

Jaky zpusob nakupu sluzeb preferujete?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

[] osobné na pobocce CA (CK)

Boouvedte dUVody: ..o

[] prostfednictvim internetu

Boouvedte dUVOdY: ... e

[ nerozlisuji

svym jménem. Cestovni agentura



5) Znate néjaké CA, které prodavaji zajezdy prostirednictvim internetu?

[] ano, jaké?

- ne

6) Podle ¢eho vybirate CA (CK)? Co Vas pri vybéru ovliviiuje?
Seradte prosim dle svych preferenci od ¢. 1 (nejvice oviiviiuje) do ¢. 6 (nejméné ovliviiuje).
Ciselné poradi zapiste do okénka.

[ ] Osobni zkugenosti s danou CA (CK) [] Uroveii propagace CA (CK)
[ ] Recenze [ ] Piistup pracovniki
[ 1 Sife nabidky zajezdi [] Prostredi CA (CK)

7) Jaky vliv ma propagace na Vas vybér CA (CK)?
Oznacte k¥izkem na stupnici od 1 (nejmensi) do 10 (nejvétsi).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 nevim

(N N Iy

8) Kde si propagace CA (CK) nejspiSe vS§imnete?
Seradte prosim dle svych preferenci od ¢. 1 (nejvice si viimnete) do ¢ 12 (nejméné si v§imnete).

[ ]internet [ ]MHD

[ ] socialni sité na internetu [ ]letacky ve schrance

] pfimy marketing (e-mail) L] letacky, které jsou distribuovany osobné

|:| billboardy a jiné reklamni plochy na vefejnych prostranstvich

|:| noviny |:| rizné spolecenské akce (tam umisténé roll-up
|:| rozhlas bannery, letaky, reklamni plochy apod.)

|:| reklamni predméty

9) Pochazite z mésta Prostéjova a jeho blizkého okoli?

] ano
] ne

Pokud jste zvolili moznost ,,ne ', pokracujte prosim otdzkou ¢. 16.

10) Znate v Prostéjové néjaké cestovni agentury?

] ano, jaké?

. ne



11) Znate CA AQUA TOUR, ktera sidli v Prostéjové na ul. Svatoplukova?

] ano
[] ne

Pokud jste zvolili moznost ,,ne *, pokracujte prosim otdzkou ¢. 16.

12) Jak jste se poprvé dozvédél/a o CA AQUA TOUR? Moznost zvolit pouze jednu odpovéd.

¢lanek v novinach
reklama v novinach
billboardy

doporuceni od znamych

oo d

jinym zpuisobem:
[] nepamatuji si

13) Vyuzil/a jste jiz nékdy sluzeb CA AQUA TOUR?

] ano
[] ne

14) Setkal/a jste se jiz s néjakou formou propagace CA AQUA TOUR?

L] a0, KAC T oo e e
[ ne

Pokud jste zvolili moznost ,,ne “, pokracujte prosim otdazkou ¢. 16.

15) Znate internetové strainky CA AQUA TOUR? Pokud ano, jakym poctem bodi byste je ohodnotil/a?
Pocet bodii — min. 1, max. 10
[] ano — pocet bodu: ........

[] ne

16) Jak byste ohodnotil/a propagaci CA AQUA TOUR?
Oznacte k¥izkem na stupnici od 1 (nedostatecnda) do 10 (vybornd).

nedokazu

1 2 3 4 5 6 7 8§ 9 10 posoudit

N N N Oy [ B

17) Jak byste ohodnotil/a soucasné logo CA AQUA TOUR?

... navsitivte s ndmi krdsnd mista!

Oznacte krizkem na stupnici od 1 (nelibi se mi) do 10 (libi se mi).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OO



18) Které logo by na Vas nejvice zapusobilo?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Logo¢. 1

|:| % . navitivte s ndmi krdsnd mista!
QUA TOUR

cestovru agentura

Logo ¢. 3

i N

.. navstivte s ndmi krdsnd mista!

SAAQUA TOURAZ

cestovni agentura

19) Jakého jste pohlavi?

0 muz
] Zena

20) Do jaké vékové kategorie patiite?
[0 méné nez 18 let

18-26 let

27-39 let

40-49 let

50-59 let

OO0 004

60 let a vice

21) Jste:
[0 student/studentka
[ podnikatel/podnikatelka
[0 zaméstnany/zaméstnana
[0 nezaméstnany/nezaméstnana
O

duchodce/duchodkyné

ualour

cestovnl agentura

. navstivte s nami krdsnd mista!

AQUA TOUR

cestovni agentura

Mnohokrat Vam dékuji za Vas ¢as, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku.

Preji hezky zbytek dne!

Tomas Zlamal



