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ABSTRAKT

Bakalatska prace Marketingovd komunikace cestovni kancelaie Ca-LERA je zaméfena na
komunika¢ni mix a marketingovou komunikace cestovni kancelafe se svymi zakazniky a je

rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou.

Teoretickd ¢ast se bude zabyvat literarni resersi Ceskych 1 zahrani¢nich autorti, diky kterym
bude popséno, co to je marketing, marketingovy a komunika¢ni mix, jejich nastroje. Dale se

bude zabyvat definici cestovni kancelére, cestovni agentury a to, jaky je mezi nimi rozdil.

Prakticka cast bakalafské prace bude zaméfena na analyzu soucasného stavu cestovni
kancelate, predevS§im na vyuziti marketingové komunikace a dalSich komunikaénich nastroja.
Dotaznikové Setfeni bude probihat ptedevsim u stavajicich zédkaznikl cestovni kancelare, aby
byla zjisténa spokojenost se soucasnou komunikaci a také bude moznost navrhnout nové formy
komunikace. Po vyhodnoceni vysledkd dotaznikového Setieni bude mozné navrhnout
doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace spolu s vyc€islenim ndkladii

spojenych s jejich realizaci.

Kli¢ova slova: marketing kancelafe, marketingovy mix, klienti, cestovni kancelaft,

marketingova komunikace.

ABSTRACT

My bachelor thesis called Marketing communication of travel bureau Ca-LERA is focused on
marketing mix and marketing communication of travel bureau with her customers. This

bachelor thesis is separated into 2 parts, theoretical and practical.

Theoretical part is about literature and by that I mean czech and foreign authors and mainly
because of them, there will be described what is marketing, marketing and communication mix
and their tools. Another described thing will be the defition of travel bureau, travel agency and

differences between these two titles.

Practical part of my bachelor thesis will be focused on analysis of the present state of the travel
bureau and mainly on usage of marketing communication and other communication tools.
Questionnares will take place at regular customers of the travel bureau with the goal to find out

the satisfaction with present commucation and also a possibility to suggest new forms of



communication. After the evaluation of results of questionnaires there will be a possibility to
suggest recommendation that can lead to improvement of marketing communication and

together with the calculation of costs connected to their realisation.

Key words: marketing of the office, marketing mix, clients, travel office, marketing

communication.
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1 UVOD

V dnesni dob¢ je marketing spojen s nasim kazdodennim zivotem, aniz bychom si to tfeba
uvédomovali. Je spojen se vS§im, co je kolem nas. Je spousta firem, organizaci nebo spole¢nosti,
které prodavaji své produkty nebo sluzby. V této dobé je tedy potieba, aby firma méla dobry
marketing, aby spravné zacilila na cilovou skupinu a méla dobrou marketingovou komunikaci,

jinak by se na trhu nemusela uchytit. Je dilezité, aby byla firma konkurence schopna.

V dnesni dobé je v Ceské republice spoustu cestovnich kancelaii nebo agentur. Je tedy t&7ké
mezi konkurenci uspét, jelikoz je opravdu velika. Mimo jiné je také mozné si své sluzby
objednat i u zahrani¢nich cestovnich kancelafi nebo agentur, tim konkurence na trhnu
cestovniho ruchu opét roste. S tim souvisi i ziskavani klientt, jak téch stalych, tak i téch, kteti si
u nas nakoupi pouze jednou. Je velice t€Zké mezi takovou konkurenci vymyslet néco, co by
stalé nebo potencialni klienty nadchlo natolik, Ze by kvili tomu byli schopni od konkurence
prejit k nékomu jinému. Také je dulezité, aby to bylo vyhodné jak pro klienty, tak i pro urcitou

cestovni kancelar nebo agenturu.

Téma, které se tyka marketingové komunikace cestovni kancelare Ca-LERA jsem si vybrala
predevsim proto, Ze to je cestovni kancelat ze Sumperka, kde bydlim, ale také proto, Ze bych
vV budoucnu chtéla mit svoji vlastni cestovni kanceldif nebo pracovat v odvétvi cestovniho
ruchu, at’ jiz pravé ve zminéné cestovni kancelafi nebo v letecké dopraveé. Cestovni kancelar
Ca-LERA se zabyva piedevs$im zajezdy, které potada v dobé celé sezony (Cerven — zati) do
chorvatského Drveniku. Tento z4jezd ma kazdoro¢né€ vyprodané vSechny turnusy a jezdi na n¢j
piedeviim stali klienti kancelafe. Cestovni kancelaf porada také zajezdy po Ceské republice, do

Italie, Recka, do 14zni nebo je také moZzné odcestovat na z4jezd aerobik u mofte.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakaldiské prace je navrhnout doporuceni, ktera povedou ke =zlepSeni
marketingové komunikace piipadné ke zvySeni poctu klientl cestovni kancelafe na zaklade
provedené analyzy marketingové komunikace a také diky dotaznikovému Setfeni mezi

potencidlnimi a sou¢asnymi klienty cestovni kancelaie.

V ramci teoretické ¢asti bude provedena literdrni reSerSe dostupné ¢eské i zahranicni literatury,
kterd bude zaméfena na zakladni informace o cestovnim ruchu, marketingu, marketingu

V cestovnim ruchu a na marketingovou komunikaci.

V praktické ¢asti bude nejprve provedena analyza marketingové komunikace cestovni
kancelate Ca-LERA, kterd bude zaméfend predevSim na vyuziti marketingové a komunikacni

nastroje.

Dale bude provedeno dotaznikové Setieni u stalych i potencialnich klientu cestovni kancelafe,
které bude zaméteno pievazné na spokojenost s nynéjsi komunikaci a na ptipadné navrhy
novych forem komunikace. Dotaznikové Setieni bude probihat pomoci elektronického
dotazniku, ktery bude zvefejnény na facebookovych strankach cestovni kancelate Ca-LERA

nebo piipadné v papirové podobé¢. Dotaznikové Setfeni bude probihat v bfeznu 2018.

Na zakladé vysledki analyzy soucasného stavu marketingové komunikace cestovni kancelére a
dotaznikového Setfeni budou navrzena doporucéeni, ktera povedou ke zvySeni poctu klientl a
doporuceni, diky kterym se zlepsi povédomi o cestovni kancelafi mezi potencionalnimi hosty.

Zacileno bude také na vycislenim nakladi spojenych s jejich realizaci.

11



3 TEORETICKA CAST

vvvvvv

marketingového mixu, marketingové komunikace a také pojmy, tykajici se cestovniho ruchu.
3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch byva casto definovan nékolika zplsoby, ale Zadny znich neni zcela
vyCerpavajici. Autoii ve svych definicich zdiiraziiuji rizné stranky tohoto slozité¢ho jevu, a to
zejména v zavislosti na tom, z hlediska, které védni discipliny je cestovni ruch zkouman a
definovan. Mit tu nejpiesnéjsi definici je ditlezité proto, aby bylo mozné cestovni ruch sledovat,

vyhodnocovat, planovat a fidit.

Velice jednoducha a pochopitelnd definice cestovniho ruchu muize znit — cestovni ruch je
kratkodoby piesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu za Gcelem pro né
pfijemnych Cinnosti. Tato definice je jednoduchd, ale zdaleka nezahrnuje vSe. Napiiklad
lukrativni oblast sluZzebnich cest, kde hlavnim ucelem cestovani je prace, nikoli zdbava.

(Horner a Swarbrooke, 2003, s. 53)

Naptiklad F. W. Ogilvvy chéape cestovni ruch jako ,,ekonomicky jev spojeny se spotiebou
hmotnych a nehmotnych statki, hrazenych z prostredkl ziskanych v misté trvalého bydliste*.
Tato ekonomicka definice povazuje cestovni ruch za soucést spotifeby obyvatelstva, kterou
doprovazi ptresun kupnich fondid do mist cestovniho ruchu. Cestovni ruch by mél byt chapan
jako pramysl poskytujici vSechny sluzby, které jsou spojené s cestovanim a turistikou, jez lze
rozd¢lit do jednotlivych sektorti (Ryglova et al., 2011, s. 17):
e sektor ubytovaci sluzby — to jsou poskytovatelé ubytovacich sluzeb, pod kterymi si
muzeme predstavit jak velké hotely, tak i malé rodinné penziony apod.;
e sektor atrakce — do tohoto sektoru se zahrnuji naptiklad narodni parky, historické ¢i
kulturni mista a zajimavost, botanické zahrady, sportovni centra apod.;
e sektor doprava — dopravni sektor si jisté¢ kazdy dokaze predstavit, ale pro ptiklad se
v tomto sektoru miiZze objevit leteckd, lodni, automobilovéa nebo autobusova doprava,
ale také piijcovny aut.;
e sektor zprostiredkovatelé — vtomto sektoru muzeme hledat cestovni kancelafe,

cestovni agentury, organizatory konferenci, rezervacni systémy a spoustu dal$ich;
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e sektor organizace — patfi sem napiiklad narodni turistické centraly, regionalni centra,

turistické asociace apod.

Obrazek 1: Hlavni sektory prumyslu cestovniho ruchu

UBYTOVACI
SLUZBY

DOPRAVA

STRAVOVACI
SLUZBY

ZPROSTREDKOVATELE

ORGANIZACE

Zdroj: Ryglova, 2009, s. 10
3.1.1 Cestovni kancelar

Cestovni kancelaf je podnikatel, ktery je na zédklad¢ své koncese opravnén organizovat, nabizet
a prodavat zajezdy. V rdmci svého opravnéni mize také vykondvat ¢innost cestovni agentury.
Cestovni kancelai ve smyslu zakona miize byt i osoba, ktera ma sidlo nebo misto podnikani
Vjiném clenském staté Evropské unie nebo v jiném staté tvotficim Evropsky hospodatsky
prostor, neZ je Ceska republika. Takovéa osoba musi ale podnikat na zakladé opravnéni tohoto

statu k provozovani cestovni kancelare.

Diky své koncesi miiZe cestovni kancelar délat tyto ¢innosti (Palatkova et al., 2013, s. 25):
e nabizet a prodavat zajezdy;
e nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu (jednodenni zasedani, ubytovani,
sluzby cestovniho pojisténi);
e vytvaret kombinace sluzeb cestovniho ruchu a poté je nabizet jiné cestovni kancelafi;
e zprostfedkovavat prodej sluZzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni kancelaf nebo

cestovni agenturu, ptipadné pro jiné osoby — potadatele rtiznych akci;
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e prodat zajezd jiné cestovni kancelafe. V takovém piipadé€ je ale nutné, aby cestovni
smlouva byla wuzaviena pod jménem té cestovni kancelare, ktera zajezd
zprostiedkovava;

e prodavat pfedméty souvisejici s cestovnim ruchem.

3.1.2 Cestovni agentura

Na internetu i v knizkach mtizeme najit spoustu definic, které fikaji, co je cestovni agentura, ale
vSechny se shoduji v tom, Ze Cestovni agentura je podnikatel, ktery vykonava svou ¢innosti na
zaklad¢ zivnostenského opravnéni, miize nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho
ruchu. Cestovni agentura mize také pouze preprodat z4jezd cestovni kanceldie, ktera ovSem
musi mit platné opravnéni k podnikéni. Poptipadé je schopna proddvat kombinace, které

nespliuji kritéria zajezdu. (Palatkova et al., 2013, s. 13)

Zajezd je soubor slozek cestovniho ruchu, pokud je poskytovéan na delsi dobu nez dvacet ¢tyii
hodin, nebo zahrnuje ubytovani pies noc a musi obsahovat alespon dvé sluzby, kterymi jsou:
doprava, ubytovani a jind sluzba cestovniho ruchu, kterd neni dopliikem dopravy nebo

ubytovani. Jina sluzba mize byt napiiklad pruvodce. (Malimankova, c2013)

Cestovni agentura muze v ramci své zivnosti (Palatkova et al., 2013, s. 27):

e pieprodavat zdjezdy pro koncesovanou cestovni kancelat;

e prodavat vlastni sluzby nebo kombinace, které nejsou pifimo zijezdem (vylety,
exkurze);

e zprostfedkovavat sluzby cestovniho ruchu pro jiné cestovni agentury, cestovni
kancelafe nebo jiné osoby, kterymi mohou byt naptiklad dopravci, potadatelé
kulturnich akci, spoleenskych nebo sportovnich akeci;

e vytvafet kombinaci sluzeb cestovniho ruchu, které budou dale nabizet a prodavat
cestovnim kancelafim;

e prodavat véci, které patii k cestovnimu ruchu. Mohou to byt naptiklad vstupenky na

sportovni utkani nebo na koncerty, suvenyry, mapy, pohledy.
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3.1.3 Zakladni pojmy cestovniho ruchu

Za meznik definovani v cestovnim ruchu mizeme povazovat konferenci Svétové organizace
cestovniho ruchu (UNWTO — United Nations World Tourism Organization), ktera se se konala
roku 1991 v Ottavé a na které dosSlo k vymezeni vétSiny pojmi, které dnes pouzivame
V cestovnim ruchu. Zakladni pojmy vymezuje ve své publikaci Ryglova (2009, s. 11-12):

e prumysl cestovniho ruchu je souhrn piimych podnikatelskych aktivit a hmotnych
podminek cestovniho ruchu, tedy soubor vSech ubytovacich a stravovacich sluzeb,
¢innost cestovnich kancelari a doprovodnych sluzeb, kterymi miizeme naptiklad myslet
pravodcovské, animacni, dopravni, primysl zabavy nebo vyroba suvenyru,

e ekonomika cestovniho ruchu jedna se o Siroky pojem. Kromé aktivit zahrnutych do
pramyslu cestovniho ruchu se zde zahrnuji také i veSkeré vyvolané (neptimé)
ekonomické aktivity, které jsou spojené s realizaci v cestovnim ruchu,

e turista je takovy clovek, ktery se v dané zemi zdrzi alespoii 24 hodin (jedno
pfenocovani), ale ne déle nez jeden rok,

e vyletnik neboli oznaceni jednodenni navstévnik je osoba, kterd se v dané zemi zdrzi
pouze jeden den, tedy, aniz by pfenocoval,

e navstévnik v mezindrodnim cestovnim ruchu se jedna o osobu, kterd se cestuje do jiné
zemé, nez ve které ma své trvalé bydlisté. Nesmi ptekrocit délku pobytu 12 mésict,
pfi¢emz hlavni diivod cesty je jiny neZ vydélec¢na ¢innost v dané zemi,

¢ rezident (obyvatel) z pohledu mezinarodniho cestovniho ruchu se jedna o osobu, ktera
Zije v zemi alesponi jeden rok. Na druhé strané v domécim cestovnim ruchu se jedna o
osobu, ktera v daném mist¢ zije alespon 6 mésici,

e turistika je pouze jednou ¢asti cestovniho ruchu. Jedna se o takovou Cast, ktera je
bezpodmineéné spojena s pohybovou aktivitou ti¢astnikti. Mize to byt naptiklad horska
turistika, cykloturistika, vodni turistika apod.,

e zdrojova zemé za zdrojovou zemi se povazuje takova zemé, do které je nejvice vyjezdi
turistd,

e destinace je turisticka oblast,

o satelitni ucet cestovniho ruchu je ekonomicky ucet odvétvi cestovniho ruchu.
Vymezuje mezinarodni standardy pro méteni ekonomickych ptinosii cestovniho ruchu.

Je tedy mozné zjistit, jak velky ma podil ma cestovni ruch pro narodni ekonomiku.
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3.1.4 Typologie cestovniho ruchu

V odborné literatufe miize nalézt spoustu riiznych kritérii, které se zabyvaji systematikou
cestovniho ruchu. Formy cestovniho ruchu se déli na zdkladni a primarni. Zato specifické
formy uspokojuji potieby nejriznéjSich spotiebitelskych segmenti a s vyvojem spolecnosti

v

jsou stale rozmanit¢jsi a jejich nabidka se bude 1 nadale rozsifovat.

Jak je jiz vySe zminéno, mame zakladni a primarni formy cestovniho ruchu. Mezi ty zékladni
formy patii (Ryglova, 2009, s. 12-14):

e rekreacni: rekrea¢ni forma cestovniho ruchu napomaha k regeneraci a reprodukci
fyzickych a dusevnich sil cloveka. Realizuje se ve vhodném prostiedi, kterym mohou
byt vody, lesy nebo hory. Specificky podtyp rekrea¢niho cestovniho ruchu je v Ceské
republice chataieni a chaluparent,

e Kulturné poznavaci: tato forma je zaméfena na poznavani historie, kultury, tradic,
zvyki apod.,

e sportovné turisticky: tento druh formy vyuzivd zdymu lidi, kteti hledaji aktivni
odpocinek, aktivni Gi€ast na sportovnich ¢innostech. Obsahem mtiZe také byt organizace
pasivni UcCasti na sportovnich akcich,

e |écebny a lazenisky: vyuziva piirodni 1é¢ebné zdroje a je zaméfen piedevsim na 1écbu,

prevenci, relaxaci celkovou obnovu fyzickych a duSevnich sil jednotlivce.

Druhou zminénou formou je forma specifického cestovniho ruchu, do kterého se zaclenuji —
mladeznicky, seniorti, rodinny, mé&stsky, venkovsky, kongresovy, incentivni, chataisky a
chaluparsky, nabozensky, zabavni a atrakéni, gastronomicky, cykloturistika, mototuristika,
sportovni lov, rybolov, karavanovy, cestovni ruch zdravotné postizenych, nakupni turistika, a

spoustu dal$ich. (Ryglova, 2009, s. 13)

Cestovni ruch mizeme tfidit mimo jiné také podle mista realizace (Ryglova, 2009, s. 12-14):
e domaci cestovni ruch znamend, kdyZ osoby trvale Zijici v zemi cestuji pouze uvnitf
tohoto statu a neptekracuji hranice,
e zahrani¢ni cestovni ruch pii tomto typy cestovani dochazi k prekroceni hranic
jednoho ¢i vice statd. Jde o vyjezdovy cestovni ruch spojeny s vyjezdem o0sob
z tuzemska do zahrani¢i a dale ptijezdovy cestovni ruch spojeny s piijezdy osob ze

zahrani¢i do tuzemska,
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aktivni cestovni ruch (incoming) timto se znadi piijezdy cizinct, turistd do Ceské
republiky,

pasivni cestovni ruch (outgoing) je opak incomingu a znamena tedy vyjezd ¢eskych
turistt do zahranici,

tranzitni cestovni ruch v tomto cestovnim ruchu dochdzi pti prijezdu cestujiciho ptes
uzemi projizdéného stitu do jiného cilového statu, zpravidla bez ptfenocovani,
respektive v ramci lhity stanovené projizdénym statem, anebo se jedna o pohyb
cestujiciho v letiStnim prostoru pii mezipfistani letadla, aniz by prochazel celnim
odbavenim nebo prosel pasovou kontrolou,

vnitini cestovni ruch jedna se o domaéci cestovni ruch, tim se mysli cesty obyvatel po
vlastni zemi a aktivni (ptijezdovy) cestovni ruch, to znamena cesty a pobyt cizinct
v dané zemi,

narodni cestovni ruch (National tourism) zahrnuje domaci cestovni ruch a pasivni
(vyjezdovy) cestovni ruch, tim se mysli vyjezdové cesty obyvatel dané zemé do cizich
destinaci,

Mmezinarodni cestovni ruch (International tourism) Vv tomto cestovnim ruchu se
zahrnuje veskery cestovni ruch, pii némz dochazi k ptekroceni hranic statu (aktivni a

pasivni cestovni ruch).

Obrazek 2: Typy cestovniho ruchu podle mista realizace

MEZINARODN/

Zdroj: Ryglova, 2009, s. 14
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3.2 Marketing

Marketing je vSude okolo nas. Formaln€¢ nebo neformalné se lidé a spolecnosti neustale
zabyvaji velkym mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketing. Marketing
hluboce ovliviiuje nas kazdodenni zivot, aniz bychom si to uvédomovali. Je ve vSem, ¢im se
zabyvame — od Satl, které nosime, pies webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na

které se divame. (Kotler a Keller, 2007, s. 41)

Marketing se zabyva zjiStovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jedna

wewvr

3.2.1 Definice marketingu

AMA (Americka marketingova asociace) udava definici marketingu takovou, ze: ,,Marketing je
¢innost, soubor instituci a procesl pro vytvaieni, komunikovani, doddvani a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.” (About AMA,
c2017)

3.3 Marketing v cestovnim ruchu

S ristem dynamiky trhii sluzeb a intenzity konkurence Se stal marketing vyznamnym faktorem
rozdéleni podnikli na GspéSné a neuspésné. Odvétvi cestovniho ruchu je pouze jednou casti
resortu sluzeb. Marketing sluzeb je koncepce, ktera je zaloZena na poznani jedinecnosti vSech
sluzeb. Sluzby maji sve specifické vlastnosti, kterymi se 1i$i pravé od vyrobnich a distribu¢nich

odvétvi zbozi.

Potfeby ucastnikii cestovniho ruchu jsou uspokojovany na specifické a relativné samostatné
¢asti zbozniho trhnu, a tim je trh cestovniho ruchu. Zvlastnosti tohoto trhu je, Ze se na ném
prodavaji predevsim sluzby. Pravé vyznam sluzeb cestovniho ruchu béhem pobytu mimo mista
trvalého bydlisté roste, protoze Ucastnik chce uspokojit 1 dalsi potieby podminéné napiiklad

rekreanimi aktivitami. (Ryglova, 2009, s. 95)
3.3.1 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

Prvnim, kdo v marketingu hovofil o ,,mixu jednotlivych ingredienci®, byl James Culliton. Se

¢tyfmi slozkami marketingu pozdéji pracoval Richard Clewett. Jednalo se o produkt (product),
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cenu (price), distribuci (distribution) a propagaci (promotion). Slovo distribuce pozdé&ji Jerry
McCarthy nahradil slovem misto (place), a tim vznikl klasicky marketingovy mix — 4P.

(Némec, c2001-2017)

Philip Kotler a Gary Armstrong uvad¢ji definici: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firme

umoziuji upravit nabidku podle pfani zakazniki na cilovém trhu.* (Némec, c2001-2017)

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou ke ¢tyfem zékladnim prvkim marketingového mixu
piifazovany dalsi prvky, kterymi jsou (Jakubikova, 2012, s. 187):

e people —lidé,

e packaging — bali¢kovani, balicky sluzeb,

e programming — tvorba programu,

e partnership — spoluprace, partnerstvi nebo koordinace,

® Processes — procesy,

e physical evidence — fyzické charakteristiky,

e public opinium — vefejné minéni.

V oblasti sluzeb se firmy muizou od sebe navzajem liSit tfemi rlznymi zplisoby -

prostfednictvim lidi (persondlu), prostiedim a procesem. (Jakubikova, 2012, s. 280)
3.3.2 Produkt

Je sluzba nebo vétSinou soubor (balik) sluzeb. Mize se jednat o takzvany balik sluzeb
zakladnich (ubytovani, stravovani, dopravni sluzby, sluzby cestovnich kancelati nebo agentur
apod.) nebo doplitkovych (obchodni sluzby, sménarenské apod.), kde by mél byt balik sluzeb
schopny uspokojit potteby zdkaznikli. Ma omezenou Zivotnost, proto se musi neustale
pfizplisobovat ménicim se pozadavkim zadkaznika s ohledem na stddium Zivotniho cyklu.

Zivotni cyklus zobrazuje Obrazek 3. (Ryglova, 2009, s. 102)
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Obrizek 3: Zivotni cyklus produktu

'
prodej, poptavka

s e s | o rs
zavadéni rast zralost nasyceni pokles

»

Zdroj: Jakasi, c2015

3.3.3 Cena

Cena na rozdil od ostatnich slozek marketingového mixu produkujicich néklady, produkuje

vynosy. Je to vyznamny prvek v konkurenénim boji a v ovlivitovani trhu.

Z obecného pohledu ma na cenu (a stanoveni cenovych podminek) vliv Uroven néaklad

konkurence a také samoziejmé klient. Lze fici, Ze poptavka stanovuje strop, ndklady podlahu a

konkurence urcuje, kam mezi strop a podlahu se realna cena opravdu dostane. (Kotler a Keller,

2007, s. 470 — 470)

Pii uplatiiovani ceny v cestovnim ruchu nevystupuje cena jako reprezentant jedné urcité sluzby,

vystupuje jako cena celého baliku sluzeb z riznych odvétvi. Nejvice ovliviiujicimi faktory ceny

mohou byt (Ryglova, 2009, s. 103-104):

naklady,

povaha konkurence,

pruznost poptavky,

objem prodeje,

podnikové cile (tim je mysleno zvyseni prodeje produktu na trhu, zlepSeni postaveni na
trhu, proniknuti na nové trhy, ziskdni novych segmentli klientely, tvorba image a
goodwillu apod.),

zivotni cyklus vyrobku.
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3.3.4 Distribuce, misto

vvvvvvvvv

bud’ piimo (podnik cestovniho ruchu — zakaznik) nebo zprostiedkované (jeden nebo vice
prostiedniki). Distribuce produktt cestovniho ruchu je specificka. Na rozdil od vyrobki, které
si zékaznik na ur¢itém misté kupuju, tak sluzby cestovniho ruchu lze obvykle realizovat pouze

V misté jejich produkce.

Velké rozsiteni distribu¢nich kanalli nastalo pfi spusténi internetu, kdy se nabidka dostava
primo do domacnosti ¢i na pracovisté potencidlniho klienta. Podnik, ktery chce byt konkurence
schopny, by mél byt pfipojen k internetu. Mezi hlavni vyhody patii ptistup k velkému mnozstvi
informaci — surfovani po www strankach, rychla komunikace pies e-mail, diskusni kluby,

vlastni webové stranky s moznosti rezervace ¢i on-line prodeje. (Ryglova, 2009, s. 105)
3.3.5 Propagace

Propagaci se mysli to, Zze je cilem oslovit kupujiciho s urcitym sdélenim. Je to forma
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za tc¢elem ovlivnéni prodeje vyrobki a sluzeb a
nakupniho chovani zdkaznika. K realizaci téchto cilli je zapotfebi komunikacni mix.

(Marketingovy mix, c2015)

Dalsi pojem, ktery mize byt s propagaci spojen je medidlni mix. Tento mix charakterizuje
konkrétni vybér médii, které firma zvolila pro svou reklamni kampaii ze vSech riiznych variant,
které jsou na vybér (televize, internet, tisk, venkovni reklama, rddio apod.). Je to vlastné

detailni struktura medialni kampan€ komunika¢niho mixu. (Ryglova, 2009, s. 106)
3.3.6 Lidé
Lidé jsou nejcennéjSimi aktivy, kterymi firma poskytujici sluzby disponuje.

Lidé v cestovnim ruchu mohou zaujimat rizné role. Jsou investory, vlastniky, manaZery,
zaméstnanci, dodavateli vyrobki 1 poskytovateli sluzeb, obchodnimi mezi¢lanky,

ovliviiovateli, zaméstnanci statnich a vefejnych instituci, zakazniky nebo rezidenty.

Lid¢é tak at’ pfimo nebo nepiimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. Proto je

pro firmy dulezité a potiebné investovat do rozvoje lidskych zdroju.
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Ve firm¢ mizeme zaméstnance neboli persondl rozdélit do nékolika skupin, podle toho,
Vv jakém kontaktu jsou se zakaznikem a jak se podileji praveé na produkci sluzeb. (Jakubikova,

2012, s. 280)

Obrazek 4: Role zaméstnanci a jejich vliv na zakazniky

Piimy vztah Nepfimy vztah
k marketingovému k marketingovému
mixu mixu

Casty nebo pravidelny—

styk se zakaznskem Kontaktni pracovnici | Obsluhujici pracovnici

Vyjimeény nebo zadny Koncepéni pracovnici | Podpdrni pracovnici
styk se zakaznikem

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 281

3.3.7 Balicky sluzeb

Package neboli balicky sluzeb nemaji fyzickou podobu, ale pfedstavuji smés vice sluzeb
formovanou do podoby ldkavé a vyhodné nabidky pro zédkaznika. Nakup tohoto uceleného
baliku sluzeb, kterym muze byt napiiklad zajezd, je pro klienta finanéné vyhodné&jsi, nez kdyby

si jednotlivé sluzby zakoupil samostatné. (Ryglova, 2009, s. 115)

Balicky je potieba planovat s dostatecnym piedstihem (nékolik mésicti pfedem). Je to proto, za
se Casto néco piehlédne nebo se na néco zapomene. Obsah balicku a jeho cena musi byt

vzajemné kompatibilni, kvalita jeho jednotlivych sloZek musi byt stejné, anebo velice podobna.

Vyhody balic¢kt z pohledu zdkaznika (Jakubikova, 2012, s. 284):
e v¢tsi pohodli,
e v¢tsi hospodarnost,
e moznost planovat prostiedky cesty,
e bezpodminecné zajisténi trvalé kvality,
e uspokojovani specializovanych z4jmd,

e nova dimenze cestovani a stravovani mimo dam.
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Vyhody bali¢kl z pozice organizatorii (Jakubikova, 2012, s. 284):

zvySovani poptavky v dobé mimo sezonu,

zvySeni pritazlivosti pro specifické cilové trhy,

atraktivnost pro nové cilové trhy,

snazsi predpovidani vyvoje podnikani a zlepseni efektivnosti,

vyuzivani komplementarnich zatizeni, atraktivit a spoleCenskych udalosti,
moznost flexibilniho vyuziti novych trendd,

stimulace opakovaného a Castéj$iho vyuzivani,

zvySeni trzby na jednoho zékaznika a prodlouzeni délky pobytu,

rostouci spokojenost zakaznik.

3.3.8 Tvorba programi

Tvorbou balickl se vytvaii komplexni nabidka, na kterou velmi tzce navazuje 1 obsahova

specifikace programi, kterd je uréena riznym typum klient (riznym trznim segmenttim).

Balicky spolu s tvorbou programil plni v marketingu cestovniho ruchu pét kli¢ovych uloh

(Jakubikova, 2012, s. 284-285):

eliminuji plsobeni faktoru Casu — tato tloha se pfedpoklada v ptipadé, Ze balicky a
programovani umoziuji firmam zvladnout problém vyrovnanosti poptavky a nabidky,
zvySuji rentabilitu,

podileji se na vyuZzivani segmentacnich marketingovych strategii — balicky a programy
predstavuji G€inny nastroj pfi segmentaci trhu a pfi pokusu sladit nabidku s potfebami
specifickych skupin klientd,

jsou komplementarni vué¢i jinym soucastem mixu vyrobek/sluzba a pii spravné
kombinaci tvofi mnohem pfiitazlivéjsi a zajimavéjsi nabidku produkta,

spojuji dohromady vzajemné nezdvislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu,

jakoz 1 jiné subjekty, které zakaznici velice radi navstévuji.

3.3.9 Partnerstvi a spoluprace

Partnerstvi pfedstavuje jen kratkodobé nebo i1 dlouhodobé spojeni raznych subjekti sledujicich

spolecné z4jmy a cile. (Jakubikova, 2012, s. 286)
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Partnerstvi je zalozeno na dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickém zhodnoceni vyhod pro
vSechny zucastnéné subjekty. Jednim z hlavnich motivli k uzavirani partnerstvi je snaha
dosahnout urcité vyhody, kterou by jinak samotny subjekt neziskal. Touto vyhodou muiize byt
naptiklad sniZzeni néklad, lepsi dostupnost financnich prostiedkii dosazeni vysSich hodnot
produktu apod. Kdyz bychom se divali na partnerstvi z pohledu cestovniho ruchu, tak tam
k divodiim uzavirani partnerstvi patii predev$im lepsi uspokojeni potieb navstévnikd/turisti i
mistni komunity, snizeni ndkladi na propagaci a jeji sjednoceni. (Jakubikova, 2012, s.

286-287)

vvvvvv

je partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem (public private partnership — PPP).

Formy partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem (Jakubikova, 2012, s. 287)
e smluvni partnerstvi,
e spolecny podnik,
e Koncese,
o licence,

e franchising.

3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je vyznamna a nejvice viditelna soucast marketingového mixu. Je to
soubor vSech forem komerc¢ni 1 nekomeréni komunikace, jejiz cilem je podpora marketingoveé
strategie spolecnosti a snaha informovat a ovlivnit spotfebitele. Zahrnuje nadlinkovou (ATL) i
podlinkovou (BTL) komunikaci. Marketingova komunikace je velice dulezitd, a to zejména pfi

prodeji komplexnich produktd nebo sluzeb. (Sun marketing, c2011-2017)
3.4.1 Reklama

Reklama je vSude kolem nas a nedd se piehlédnout. Muzeme ji vidét na reklamnich
billboardech, v televizi, v letacich, na internetu nebo jako zn¢lku v radiu. Reklama se posledni
roky stala nedilnou soucasti naSeho kaZzdodenniho Zivota. Pomalu si na ni vSak zvykdame a
snazime si proti ni vytvofit imunitni systém, tim je mySleno napiiklad to, Ze pokud nam
V televizi bézi film a pterusi ho reklama, tak my pfepneme na jiny kanal, nebo po dobu reklamy
odejdeme. (Mlady podnikatel, c2017)
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John Wanamaker, kterému se fika ,,otec” obchodnich domd, fekl na zacatku 20. stoleti dnes
v§em znamou vétu: ,,Vim, ze polovina penéz, které investuji do reklamy, jsou penize vyhozené

oknem, jen nevim, ktera polovina to je.“ (Jakubikova, 2012, s. 253)

Foret popisuje reklamu jako nejstarsi a také nejznaméjsi nastroj propagace. Je to placena,
neosobni a jednosmérna (firma — zakaznik) forma komunikace, ktera predstavuje ve své
podstat¢ vzdy uceloveé (prodat produkt) zpracované sdéleni, které podnik adresuje stdvajicim i
potencialnim zékaznikiim, a to obvykle pomoci riznych sdélovacich prostfedki (médii).

(Foret, 2010, s. 130)

Za to Karlicek s Kralem popisuji reklamu jako komunikaéni disciplinu, diky které 1ze efektivné
predavat marketingovd sdéleni masovym cilovym segmentim. Reklama dokaze cilovou

skupinu informovat, presveédcit a i€¢inn€ marketingové sdéleni pfipominat.

Jako hlavni funkce reklamy vnimaji pfedevs§im zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani
postoju k ni. Reklama podle nich také predstavuje nejvyznamnéjsi zptisob, jakym mize znacka

posilit svou image. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)

Diky informacim, které se miizeme docist jak v odborné literatufe, tak na internetu ma tedy
reklama za hlavni cile: ziskat nové uzivatele, vytvofit silnou znacku, naldkat zpét staré

uzivatele, posilit pozici na trhu, zviditelnit zna¢ku nebo zvysit poptavku.
3.4.2 Podpora prodeje

S aktivitami, které jsou spojené s podporou prodeje se ve svém Zivoté setkdvame docela Casto,

aniZ bychom si to tteba uvédomovali.

Podpora prodeje je v dnesni dobé jedna z nejucinnéjsich metod propagace. Podporou prodeje se
z obecného hlediska mysli komunikacni aktivity, které maji za cil zvysit prodej, u€init produkt
pro zakaznika atraktivnéjsi a dostupnéjsi. Tato forma propagace je ale finanéné naroc¢na, jelikoz
dava zékaznikovi néco zdarma (ochutnavku, darkové predméty, vzorky, slevy, zvyhodnéna

baleni), 1ze ji vyuzivat jen kratkodobé. (Foret, 2010, s. 128-131)

Podpora prodeje se zpravidla vyuziva piedevsim pii zavadéni produktu na trh nebo naopak ve
fazi jeho upadku. (Foret, 2010, s. 130-131)

Cil se u jednotlivych nastroji podpory prodeje 1i8i. Zatim co slevy z ceny nebo vzorky zdarma
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maji zakazniky pfimét k vyzkouseni okamzité koupi produktu, program odmén mé za ukol
zékaznika pfimét si k urc¢itému produktu vybudovat vztah, diky kterému budu nadéale znacce
vérny. Hlavni cil v§ech aktivit podpory prodeje je stejny — vyvolat pozitivni reakci u zakaznika.
(Pavlecka, c2008)

3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je na rozdil od reklamy forma osobniho kontaktu (tvaii v tvar, ptes telefon nebo
pies personalizovanou korespondenci) mezi prodejcem a zdkaznikem, jehoz cilem je Uispésné

uzavieni obchodu.
Za strategii osobniho prodeje se povazuje byt ve spravnou dobu, ve spravny ¢as a se spravnym

zbozim a spravnym zplsobem u spravného zdkaznika. (Jakubikova, 2008, s. 260)

Obrazek 5: Pribéh osobniho prodeje

Pliprava na

jednani

Zdroj: Karlicek et al, 2016, s. 166

Osobni prodej mé pii srovnani s jinymi formami marketingové komunikace nékolik zdsadnich
vyhod. Témito vyhodami mohou napiiklad byt (Foret, 2010, s. 133):
e piimi osobni kontakt se zdkaznikem, u kterého je mozné piimo reagovat na jeho
chovani;

e prohloubeni prodejnich vztahtl, kde se od prostého prodeje vytvoii osobni az pratelsky
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vztah;

e vytvafeni databdzi osvédcenych zdkaznikl, diky kterym lze udrzet kontakt se stalymi
zakazniky a je zde redlnd moznost dal§iho nakupu;

e moznost vyuzit a uplatnit psychologické postupy na ovliviiovani zdkaznikt, diky

kterym usmérnime jejich potieby a pozadavky.

3.4.4 Direct marketing

Direct marketing (neboli pfimy marketing) je obecny nazev pro marketingovou komunikaci
spocivajici v pfimém kontaktu mezi zadavatelem a adresatem — kontakt mlize byt po telefonu,
osobné nebo naptiklad pres e-mail. Vychozim bodem je snaha odstranit anonymitu zdkaznikd,
snazit se ucinit nabidku co nejptfesnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych. Obsahuje
pifimé osloveni adresata (direct mail, aktivni telemarketing) nebo ve vyvolani pfimé reakce

adresata (odpovédni zasilka, odpovédni kupony, teleshopping apod.). (Mediaguru, c2017)

Na dal$im internetovém zdroji se doCteme, Zze se direct marketing plivodné vyvinul jako
vyrazn¢ levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Piedevsim v tom, Ze obchodni zastupci jiz
nemuseli navstévovat kazdého potencialniho zdkaznika osobné. Nyni stacilo zaslat nabidku
postou, a tim se radikalné sniZili naklady. Direct marketing vSak od té doby zaznamenal nékolik
vyznamnych vyvojovych zmén. Diky svym jedine¢nym charakteristikim je dnes jednou ze

stézejnich disciplin komunika¢niho mixu.

Direct marketing je moZzné definovat jako komunikaéni disciplinu, kterd umoZznuje presné
zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky jedinct
ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinct. (Direct marketing,

¢1997-2017)

Piimy marketing sebou nese spoustu vyhod jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho, coz

zobrazuje nasledujici Tabulka 1.
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Tabulka 1: Vyhody piimého marketingu

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodavajiciho

Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni

Jednoduchy a rychly nékup. sakaznikil

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova. | Piesné cileni.

Budovani dlouhodobych vztaht se

Siroky vyb&r zboi. , ,
yvy zékaznikem.

Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni

Duivéryhodnost komunikace. e ;
a uspésnost prodeje.

Zachovani soukroma pii ndkupu. Utajeni pred konkurenci.

Interaktivita — moznost okamzité odezvy. | Alternativa osobniho prodeje.
Zdroj: Prikrylové a Jahodova, 2010, s. 95

Oproti reklamé, ktera je cilena piedevsim Siroké skupiné lidi, se direct marketing zamétuje na
vyrazn€é uz§i segment nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze pfitom identifikovat v mase
stavajicich ¢i potencialnich zakaznikli ty jedince, ktefi jsou pro danou organizaci

nejperspektivnéjsi. (Direct marketing, c1997-2017)

Obrazek 6: Zaméieni direct marketingu a reklamy

Klicovi soucasni ¢i potencialni
zakaznici ~fj—

/7

Vyznamni soucasni ¢i potencialni -
zakaznici

ewepay

Méné vyznamni soucasni ¢i
potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici
\

Zdroj: Businessinfo, c1997-2017
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3.4.5 Public relations

Za zakladatele public relations neboli PR jsou povazovani Ivy Lee a Edward Louis Bernays.
Public relations jsou dalsi disciplinou komunika¢niho mixu a ve svété marketingu se setkavaji

s nejmensim pochopenim. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 115)

Definice public relations od Institutu Public Relations z roku 1978 zni: “PR ¢innost je zamérné,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich vefejnosti”.

Public relations maji rizné formy komunikace a rizné komunika¢ni kanaly, které zahrnuji dva
zakladni okruhy aktivit (Managentmania, c2011-2016):
e vnitini public relations jsou zaméfeny zejména na zaméstnance, cile je motivovat,
harmonizaci s kulturou, zajmy a strategickymi cili organizace;
e vnéjsi public relations se snazi udrzet a zlepsit vztahy s kliCovymi partnery, zlepsit
image organizace a také se snazi budovat dobré vztahy se zdjmovymi skupinami a

S vetejnosti.

V piipad¢ PR je nutné byt otevieny potiebam a zvykim druhé strany. Je nutné mit dobie
vytvofeny systém zpé&tné vazby, aby se nestalo to, Ze spolecnost plytva Casem a energii, tim, ze

vytvaii nebo déla néco, co nepiinasi zadnou odezvu. (iPodnikatel, c2011-2014)
3.4.6 On-line komunikace

Internet je nejmlad$im komunika¢nim médiem. Prvni internetovd komunikace se objevila
zacatkem devadesatych let a od té doby se prudce vyviji jeji rozvoj. Internetovou komunikaci
muzeme fadit mezi pfimy marketing. K vyhodam této komunikace rozhodné patii to, ze diky ni
muZeme piesné zacilit, miZzeme snadno méfit reakci uZivatell nebo napiiklad to, ze ma
vysokou flexibilitu. Zejména pro cilovou skupinu mladych spotiebitell se internet stal nedilnou
soucasti jejich kazdodenniho Zivota. Sledovanim internetu mlady ¢lovék stravi mnohem vice

Casu nez sledovanim televize. (Machkova, 2009, s. 181)
e Webové stranky

Uspésné podnikani na internetu jde ruku v ruce spolecné s vytvorenim webovych

stranek. Pro vytvofeni stranek je nutné si ujasnit podnikatelsky plan a stanovit si cile.
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Prvnim krokem pfi vytvareni stranek by mélo byt zvoleni vhodného jména webové
stranky. Nazev webu by m¢l byt snadno zapamatovatelny, stru¢ny, jasny, vystizny a
samoziejmé co nejkratsi. Vzhled webovych stranek by mél byt ptitazlivy a responzivni.
To znamend, Ze se automaticky pfizpiisobi zafizeni, na kterém je prohlizen. Pfi
vytvareni obsahu stranek je nutné co nejlépe zakaznikovi popsat produkty nebo sluzby,

které jsou nabizeny. (Mladypodnikatel, c2018)
e Facebook

Facebook funguje jiz od roku 2004, kdy byl zalozen tehdejsim studentem Harvardu
Markem Zuckerbergem. Dnes mé vice jak 1,2 miliardy aktivnich uzivatel(, ktefi se na
socialni sit’ ptihlasuji kazdy den. Facebook je tedy proto velice dulezitou platformou pro
online marketing, protoze nabizi nekone¢né moznosti pracovat s vlastni komunitou a je

zde moznost pro osloveni nového potencialniho publika. (digipanda, c2017)

V Ceské republice Facebook pouzivéa 4,6 milionti uzivatelii (viz obrazek &islo 7) coz je

vice jak polovina uzivateld internetu. (digipanda, c2017)
Obrazek 7: Facebook v CR

Facebook in Czech Republic

ool

of internet users*

Zdroj: digipanda, c2017
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Zékladem firemniho marketingu na Facebooku je zalozeni si vlastniho firemniho
facebookového profilu. Tato stranka muze slouzit jako vizitka, kde uzivatel¢é mohou
najit zakladni informace o firmé (co to je za firmu, odkaz na webové stranka, oteviraci
doba apod.). Vice dulezité je ale to, Ze se na Facebooku miizete jednoduse spojit se
svymi zakazniky, at’ uz to jsou zakaznici stavajici anebo potencialni. Na firemnim
profilu lze sdilet prispévky, odkazy, fotky nebo videa. Stejné jako na osobnim profilu

1ze také psat komentaie, odpovidat na né nebo poradat soutéze. (digipanda, c2017)

e Instagram

Instagram je v soucasné dob¢ jednou z nejpopularnéjsich socialnich siti a ma vice nez
700 miliont aktivnich uZivatel mési¢né. S takovou vytiZenosti a aktivitou uzivateli se
vyuzivani instagram stories dava do ruky nastroje, které¢ vypravi ptibéhy. Moznost
»lajk®, komentari a posildni zprav idedlné propojuje znacku spolecné s uzivateli a
vytvaii tak s nimi pouto. Sviij vlastni G¢et na instagramu ma vSak pouze 48,8 % znacek.
Nejlépe hodnocené znacky davaji na své profily ptispévek primérné 4,9x tydné.
Pomoci hashtagii firmy pomahaji zvySovat sviij engagement. Dulezitym faktorem pro
uspéch na instagramu je také rozpoznatelnost znacky a komunikace s uzivateli, kterd je

zékladem pro vytvofeni komunikaéni strategie znacky. (m-journal, c2017)
3.5 Marketingovy vyzkum

Jedna z nejzakladnéjSich a nejjednodussich definic tika, Zze marketingovy vyzkum je

naslouchani spottebiteli.

Dale je moZnost definovat marketingovy vyzkum podle Smitha a Albauma, ktefi definuji
marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hleddni a analyzovani informaci,

relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu.

Svobodova také dodava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery smétuje k ziskani konkrétnich

informaci, které nelze ziskat jinak.

V praxi se Casto nckteré zaménuji pojmy. Predev§im pojmy jako jsou vyzkum a prizkum,

potom také se déla chyba mezi marketingovym vyzkumem a vyzkumem trhu.

Priizkum byva jednorazova aktivita, probiha v krat§im Casovém rozpéti a zpravidla nezachéazi
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do takové hloubky jako vyzkum. Zatimco vyzkumem trhu se mysli zkoumani vlastniho trhu,
jeho strukturu a Gcastniky, marketingovy vyzkum hleda ty nejefektivnéjsi cesty, kterymi by
mohl vstoupit na trh a maximalné uspokojit potieby pravé na tomto trhu. (Kozel et al., 2011, s.
13)

Zakladni pristupy marketingového vyzkumu (Matula, c2016):

e kvalitativni vyzkum: je vyzkum, ktery hleda odpovéd na otazky, jako jsou Pro¢? Jak?
Zjistuje divody a pficiny chovani lidi. Klade duiraz predev§im na podrobné
prozkoumani nazort vybranych respondenti na zkoumany problém.,

e Kkvantitativni vyzkum: je vyzkum, ktery hleda odpoveéd’ pravé na otazky, jako jsou Co?
Kolik? Jak casto? Zkouma také piistup, postoje a nazory zdkaznika ke konkrétnim

vyrobkim nebo sluzbam. Tento vyzkum se provadim ve vétSim poctu respondenti.
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4 PRAKTICKA CAST

Hlavnim cilem bakalaiské prace je shrnout a analyzovat nastroje marketingové komunikace

cestovni kancelaie Ca-LERA a na zaklad¢ Setfeni ji navrhnout doporuceni v dané oblasti.

Prakticka cast svym obsahem navazuje na teoretickou cast, kterd zahrnuje prostudovanou

literaturu v oblasti marketingové komunikace a marketingu v cestovnim ruchu.

V praktické casti byly analyzovany nastroje marketingové komunikace cestovni kancelate.
Soucasti praktické ¢asti je vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které je zaméfeno predevsim na
marketingovou komunikaci cestovni kancelafe a na pfipadné zmény Vv marketingové
komunikaci, které by klienti ocenili. V dotazniku byly zodpovidany otazky, které se tykaly
rozsifeni sluzeb nebo produktt, které nabizi cestovni kancelat. V posledni fadé nechybély ani

identifika¢ni otazky, které rozdélily respondenty do skupin.
4.1 Charakteristika cestovni kancelare Ca-LERA

Bakalarsk4 prace je zaméfena na cestovni kancelar Ca-LERA, ktera funguje jiz od roku 2001.
Cestovni kanceldif mé& samozifejm¢ také uzaviené pojisténi proti upadku. Ca-LERA se
specializuje na jednu zemi, kterou je Chorvatsko a ptimo na letovisko Drvenik, které se nachazi
na Makarské riviéte. Mimo to také pfeprodava zajezdy jinym cestovnim kancelatim. Jedna se o

z4jezdy do zemi jako jsou Italie, Recko a fecky ostrov Kréta.

Obrazek 8: Certifikat — pojiSténi proti ipadku CK

efcer

Kk pojistné smlouvé &. 0200900145

Lenka Sulasova
1€ 68195044

mé uzavieno povinné pojiéténi zaruky v disledku Gpadku
) cestovni kanceléfe je v souladu se zikonem
&. 159/1999 Sb. v platném znéni

od: 12.02.2009 do: na dobu neuréitou

YL ANE -l

Stmad, PAD.

(/)
4

Zdroj: ca-lera, c2007-2018
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4.1.1 Zakladni udaje o Ca-LERA

SIDLO: Lenka Sulasova — LERA cestovni kancelai
Nezvalova 18
787 01 Sumperk

KANCELAR: Lenka Sulasova — LERA cestovni kancelai
Ostravska 629
199 00 Praha 9 - Letinany

Kontaktni osoba: Lenka Sulasova

Mobil: +420 606 475 575

Kontaktni emaily: ca.lera@tiscali.cz nebo info@ca-lera.cz

Spoleé¢nost vedena v evidenci Zivnostenského rejstitku M&U Sumperk,&.j. MUSP/9582/2009.

Obrazek 9: Oficialni logo cestovni kancelai'e Ca-LERA

LENKA SULASOVA

LERA———
KANCELAR

Zdroj: ca-lera, c2007-2018

Logo bylo vytvoteno spolecné se zalozenim cestovni kancelafe, tudiz od roku 2001. Uz od
prvniho pohledu je logo jednoduché a lehce zapamatovatelné, na druhou stranu uZ je staré a na
dnesni dobu nevhodné, jak taky mimo jiné vyplynulo z dotaznikového Setieni. Velkym
pozitivem muze byt to, Ze je spojené s cestovni kancelafi od jejiho prvopoc¢atku, coz znamena

to, ze si jej lidé rychle a snadno spoji.

34


mailto:ca.lera@tiscali.cz
mailto:info@ca-lera.cz

4.1.2 Produkt

Hlavnim produktem cestovni kancelafe Ca-LERA je jiz vySe zminéna destinace Chorvatsko
(viz Obrazek 10), konkrétné tedy letovisko Drvenik (viz Obrazek 11 a 12), ktery se nachazi na
Makarské riviéfe. Jadrem tohoto produktu je zatizeni ubytovacich, dopravnich, stravovacich a

také doplnkovych sluzeb. VSechny tyto sluzby lze zakoupit nardz pti nakupu zajezdu.

Obrazek 10: Mapa Chorvatska
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talia
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Zdroj: Mapy Google

Letovisko Drvenik jiz po dlouhd 1éta 14ka své navstévniky na krasné a priizracné Cisté mote,
které doprovazi nezapomenutelnd krajina. Tato oblast se muize pySnit olivovymi hdji,
borovicemi a dal$i sttedomotskou florou. V letovisku lze také nalézt malebné kavarnicky a
obchudky. Dalsim ldkadlem do letoviska jsou dlouhé oblazkové plaze, tichd zakouti a v letnich

mésicich teplé mote.
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Obrazek 11: Mapa Drveniku

Zdroj: Mapy Google

Obrazek 12: More v Drveniku

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
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Ca-LERA nabizi ubytovani v jednom penzionu jménem Zoran (viz Obrazek 13), ktery je
rozdélen do dvou budov, ty jsou od moie odd€leny pouze pozemni komunikaci. V obou
budovach je mozZnost ubytovani ve dvou, tfi nebo ¢tyt lizkovych pokojich s vlastnim socidlnim
zafizenim. Maximalni kapacita penzionu je 66 ubytovacich lizek. VéEtSina pokojii ma také svij
balkon. Nevyhoda u tohoto ubytovani je takova, ze pro vSechny ucastniky zdjezdu je jen jedna

spole¢na chladnicka, kterd se nachdzi vzdy na konkrétnim poschodi.

Obriazek 13: Penzion Zoran

i

2 -
Rt TN

g

Zdroj: Facebook

Stravovani probihéd pouze v jedné ze dvou budov penzionu, tudiz lidé, ktefi bydli v budové A
musi piejit do budovy B. Stravovaci sluzby jsou poskytovany formou polopenze, kterou tvofi
snidang, ktera je kontinentalni a vecete, ve které je vybér vzdy ze dvou jidel. Penzion nabizi

jidla jak mezinarodni (napf. Spagety), tak je moznost si také vybrat z motskych ploda.

Dopravni sluzby jsou poskytovany pouze autobusovou dopravou. Cestovni kancelaf uz dlouhé
1éta spolupracuje s autobusovym dopravcem Maitner. V autobuse je k dispozici WC,

klimatizace, video a lze zakoupit studené a teplé napoje. Nastupni misto je v Sumperku. Je
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mozné si domluvit i jiné nastupni misto, ale jen pokud je po cesté na trase do Chorvatska.
(Nastupni a vystupni mista: Sumperk, Olomouc, Prost&jov, Vyskov, Brno, Mikulov, Brela,
Baska Voda, Kravice, Makarska, Tucepi, Podgora, lgrane, Zivogo$ée, Velky a Maly Drvenik).
Klient nemusi vyuzit dopravu autobusovou, ale miize jet vlastni dopravou. V takovém piipade

by se klientovi z jeho ceny zajezdu odecetlo 1900,-/0soba.

Obrazek 14: Autobus od dopravce Maitner

Zdroj: ca-lera, c2007-2018

Mimo tyto sluzby je také moZnost si na mist¢ dokoupit fakultativni poznavaci vylety
minibusem. Takové vylety jsou pofddany napiiklad na Bacinské jezera nebo do Dubrovniku.
Jsou poradany i vylety lodi, diky kterym se muzete podivat na poloostrov PeljeSac, ostrov

Korc¢ula nebo na ostrov Hvar.

4.1.3 Cena

Cenovou politiku cestovni kancelaie Ca-LERA ovliviiuji dva faktory. Prvnim faktorem je,
velké mnozstvi cestovnich kanceldii, které nabizeji zajezdy do stejné destinace. Spoustu
cestovnich kanceldfi také nabizi rizné formy zajezdu, at’ uZ s individudlni dopravou,
autobusovou nebo leteckou. Muzou byt konkurenci také kvili tomu, Ze vétSina cestovnich
kancelari nabizi rozsifené;jsi nabidku stravovani, tedy 1 plnou penzi, nebo 1 all inclusive, 1 kdyz
tento typ stravovani v Chorvatsku neni piili§ rozsifeny. Dalsi hledisko, které mutize byt v ramci
konkurence porovnavané je nabidka ubytovacich sluzeb, at’ uz jde o samostatné ubytovani ve
formé bungalovii nebo se miize jednat o penziony nebo samoziejme hotely, které jsou postupné

fazeny do odlisSnych kategorii, podle nabizenych sluzeb.
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Druhym faktorem, ktery ovliviiuje cenu jsou klienti, ktefi si zajezd kupuji. Zékaznik, ktery je
podle vyzkumu (viz nize v kapitole 4.3) pievazné z Olomouckého kraje, predpoklada se, ze
predevdim z Sumperka a okoli, kde ma cestovni kancelai své sidlo, lidé nevydélavaji tolik
penéz (viz Tabulka 2), aby si mohli dovolit drahé dovolené v luxusnich hotelich (samoziejmé
se to netyka vSech obcanit). Tudiz je pro tento segment lidi rozhodujici cena a sluzby, které jsou

za tuto cenu nabizeny a az na dal$im mist¢ stoji to, kterou destinaci by si klient vybral.

Tabulka 2: Pofet zaméstnancii a priimérné hrubé mési¢éni mzdy v krajich CR ve 3.

¢tvrtleti 2017
Prumerny evidencni pocet zamestnancu Prumerna hruba mesicni mzaa
prepocteny na piné zaméstnané na prepoctené pocty zaméstnancly
prirustek (Gbytek) proti prirustek (Gbytek) proti
v tis 3. &tvrtleti 2016 v K& 3. &tvrtleti 2016
vis % v Ké %
Ceska republika” 40123 76,8 2,0 29 050 1840 6,8
podie kraje

HIl. m. Praha 8193 299 38 36 312 1679 48
Stredocesky 4086 12,2 31 29 178 2087 7,7
JihoCesky 2223 1.9 09 26 207 1695 6,9
Plzefisky 2112 0,5 02 28 457 2044 7.7
Karlovarsky 89,5 0.4 04 25 371 2013 8,6
Ustecky 2472 42 1,7 26 828 1895 76
Liberecky 1456 29 20 27 223 1919 76
Kralovéhradecky 196,3 41 22 26 600 1830 7.4
Pardubicky 180,8 0,9 0,5 26 321 1883 ¥ & 4
Vysocina 1743 23 1.4 26 673 T 7Sl 7.0
Jihomoravsky 4570 93 21 28 244 1713 6,5
Olomoucky 2205 29 1.3 26 253 1779 73
Zlinsky 2066 3.1 1,5 25742 1743 73
Moravskoslezsky 4305 23 0,5 26 498 1671 6,7

zahmuti jsou | zaméstnanci sledovanych subjektl pracujci mimo izemi CR. proto soudet za kraje nemusi souhlasit s CR celkem

Zdroj: Cesky statisticky ufad c2017

Cestovni kancelai Ca-LERA dava také slevy z ceny pobytu pii véasném nakupu zajezdu.

Naptiklad nyni to je first minute sleva -6 % pii koupi zajezdu do 28. 2. 2018.

Ca-LERA nabizi spoustu riznych termint od Cervna az do zéii. Kazdy turnus se 1iSi svou
cenou, ale vSechny ceny jsou uvedeny na osobu a za cely tyden (stieda — stieda). Znamena to,
7e klienti jsou u mote od stfedy do stiedy. Vyjizdi se tedy v utery odpoledne a zp&t do CR se
ptijizdi ve ctvrtek. Z pocatku to klientim nevyhovovalo, ale nyni jsou za to vdécni. JelikoZ se
vyjizdi v tydnu nejsou na cestach kolony, tak jako kdyby se jelo v patek nebo v sobotu, kdy se
chysta vycestovat spoustu dalSich lidi. Z poc¢atku zavedeni tohoto zajezdu se jezdilo v patek, ale
jelikoz byl velky provoz a spoustu aut stalo na hranicni kontrole, tak se cesta zpozdila tteba i o

10 hodin. Z tohoto diivodu se pani majitelka rozhodla jezdit vzdy v tydnu, aby t€émto kolonam
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predesla. Tyto rtizné ceny a terminy turnust jsou uvedeny v Tabulce 3. Tato konecna cena
zahrnuje jiz zminéné ubytovani v penzionu Zoran, stravovani a autobusovou dopravu. V cené
neni zahrnuto pojisténi 1écebnych vyloh v zahrani¢i, fakultativni vylety a pobytova taxa, ktera
se plati pfimo majiteli penzionu. Pobytova taxa je pro dospélou osobu 8 euro/tyden. Dité

od 12 - 18 let zaplati za tyden pobytu 4 eura.
Naésledujici tabulka zobrazuje cenik zajezdl pro letni sezonu 2018.

Tabulka 3: Cenik zajezdi
Terminy pobyti Kazdé dité 3 - 5 let | Kazdé dité 6 - 12 Dospéli

let
22.6.-5.7. 7450,- K¢ 8450,- K¢ 8850,- K¢
3.7.-12.7. 6700,- K¢ 7700,- K¢ 8100,- K¢
10.7.-19.7. 6700,- K¢ 7700,- K¢ 8100,- K¢
17.7.-26.7. 6700,- K¢ 7700,- K¢ 8100,- K¢
24.7. - 2.8. 6700,- K¢ 7700,- K¢ 8100,- K¢
31.7.-9.8. 6700,- K¢ 7700,- K¢ 8100,- K¢
7.8.-16.8. 6700,- K¢ 7700,- K¢ 8100,- K¢
14.8. - 23.8. 6700,- K¢ 7700,- K¢ 8100,- K¢
21.8.-30.8. 6700,- K¢ 7700,- K¢ 8100,- K¢
28.8.-9.9. 7450,- K¢ 8450,- K¢ 8850,- K¢

Zdroj: ca-lera, c2007-2018

4.1.4 Distribuce

Ca-LERA ke své distribuci pouziva pouze své webové stranky. Bohuzel na nich neni mozné si
pfimo zajezd rezervovat nebo objednat. Pro objednani zajezdu je nutné zavolat nebo napsat

e-mail pani majitelce. Tyto kontakty jsou uvedeny na webovych strankach v zalozce ,,0 nas®.
4.15 Propagace

Cestovni kancelai Ca-LERA pro svou propagaci pouziva predevSim internet, konkrétné
webové stranky a facebookovy profil. Podrobnéji se propagaci bude vénovat kapitola 4. 2. Jako
dalsi propagaci pouziva osobni prodej, ktery ma majitelka ,,pod kontrolou®, diky tomu, ze jako
jedina si své zajezd prodava. Posledni forma propagace je podpora prodeje, ktera se predstavuje

jako sleva za v€asny nakup z4jezdu (first minute).
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4.1.6 Lidé

Jelikoz je pani majitelka jedina osoba, kterd své zajezdy prodava a komunikuje se zakazniky,
tak snimi ma velice dobry vztah. Spoustu klientli na zajezd do letoviska Drvenik jezdi
opakované kazdy rok, proto mezi klienty a pani majitelkou vladne velice ptatelské az rodinna

atmosféra.
4.1.7 Balitky

Jako balicek je v cestovni kanceléii povazovan cely zdjezd. U cestovni kancelafe Ca-LERA to
je konkrétné zajezd do chorvatského letoviska Drvenik. Zajezd obsahuje autobusovou dopravu
(tam a zpét), ubytovani v penzionu Zoran, ktery se nachdzi pouhych 50 metri od mote, a také
zahrnuje stravu, kterd je formou polopenze. Polopenzi se v tomto ptipadé mysli snidané

(kontinentalni) a vecete, u které je na vybér ze dvou jidel.
4.1.8 Programovani

Tvorba programii spolecné s balicky sluzeb v marketingu cestovniho ruchu zastavéa velice
dilezitou ulohu. Programovani navazuje na predchozi kapitolu balicky. V programu je kazdy
den podrobné rozepsan. Cestovni kancelaf ma za svij balicek zajezd do chorvastkého

Drveniku, proto se programovani tyka pfimo tohoto zajezdu.

1. den
e odpoledne — odjezd ze Sumperka do Chorvatska (moznost nastupu dal§ich

klientl po trase)

e rano — pfijezd do Chorvatského letoviska Drvenik
e dopoledne — rozdéleni pokojt (ubytovani)
3. — 8. den

e osobni volno — trdvené u mote, v letovisku, moZznost vyuziti nabizenych

fakultativnich vylet

e dopoledne — vyklizeni pokoji

e odpoledne — odjez do CR
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10. den

e rano — piijezd do Sumperka

4.1.9 Partnerstvi

Cestovni kancelat Ca-LERA spolupracuje s Sumperskou lektorkou, ktera cvi¢i aerobik.
Lektorka jezdi na jeden vybrany turnus. Je pravda, ze zdkaznici nemaji zddnou zvyhodnénou
cenu na tento turnus, ale mohou vyuzit pfidanou sluzbu, kterou pani Formankova (lektorka
aerobiku) na zdjezdu nabizi. Touto sluzbou se mysli lekce aerobiku. Na zaklad¢ komunikace
s pani majitelkou cestovni kancelaie bylo zjisténo, ze nyni nejsou jen lekce aerobiku, ale také

napiiklad jogy.
4.2 Analyza marketingové komunikace cestovni kancelare

Dle nazoru autorky bakalafské prace je marketingova komunikace v cestovni kancelafi velice
Spatnd. Ca-LERA nepouziva skoro zddnou marketingovou komunikaci. Tim, Ze je pani
majitelka jedina, ktera zajezdy prodava, tak by toho mohla vyuzit a prezentovat cestovni
kancelatf. Bylo by urcité¢ pfinosné se vénovat komunikaci na socidlnich sitich jako jsou
Facebook a Instagram. Jako dal§i moZnost by se také nabizelo aktualizovat webové stranky

nebo rozesilat Newslettery.
4.2.1 Reklama

Televizni, rozhlasovou ani venkovni reklamu cestovni kancelaf taktéZ nevyuziva. Je tomu tak
predevsim z ditvodu velikosti této cestovni kancelate, jeji specializace na Chorvatsko a také

diky tomu, Ze v takto malé cestovni kancelafi na takovou reklamu nejsou finanéni prostiedky.

Olomoucky kraj a také v Letilanském zpravodaji. Letos zaddnou tiSt€nou reklamu Ca-LERA

nema, a to z diivodu nedostatku finan¢nich prostredki.
4.2.2 Osobni prodej

Majitelka cestovni kancelafe jako jedina své zajezdy také prodava, tudiz je veskery osobni
prodej v jejich vlastnich ,,rukéch®. Pani majitelka ma Siroké znalosti o destinaci, jelikoz do ni

jezdi uz dlouhd 1éta. Mimo jiné se uz osobné zna s majitelem penzionu a také se spoustou
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mistnich obyvatel. Se svymi klienty si buduje dlouhodobé vztahy a mnoho z nich s touto

cestovni kancelaii jezdi na dovolenou kazdy rok.
4.2.3 Podpora prodeje

Za podporu prodeje Ize povazovat pouze to, Ze pokud si zajezd koupime do urcitého data, tak

muzeme ziskat slevu za v€asny nakup.

Cestovni kancelar jinou podporu prodeje nema, coz je podle mé velkd skoda. Ca-LERA ma
svou vlastni klientelu, ktera s ni jezdi kazdy rok na dovolenou, proto si myslim, ze je Skoda
nevyuzit naptiklad vérnostni slevu. Takova vérnostni sleva by mohla byt naptiklad pro klienty,
kteti cestovni kancelar vyuzily vice jak 3x. Takovy klient by mohl dostat slevu za kazdy dalsi
nakup dovolené. Cestovni kancelaf nenabizi ani zaddnou jinou z podpor prodeje, jako tieba

slevu pro novomanzele nebo slevu pro seniory.
4.2.4 Komunikace na Facebooku

Je pravda, Ze cestovni kancelaf ma svij Ucet na Facebooku vytvoieny a lze ho najit na:

https://www.facebook.com/Ca-LERA-cestovni-kancelai-125775117486070/. Bohuzel, ale na

facebookové strance pievazné neni nic jiného nez sdileny cenik zajezdu, ktery se tam objevuje
nekolikrat za sebou. Jako dalSi tam muazeme vidét par fotek z letoviska u kterych je popisek,
ktery by mél lidi ptilédkat ke koupi zdjezdu. I tyto fotky (pozd&ji uz jen sdilené) se zde ukazuji
nékolikrat. Dale kromé péti recenzi — ohodnoceni hvézdickou (viz Obrazek 15) na Facebooku
cestovni kancelafe nenajdeme nic vic. Facebookovy profil cestovni kancelate sleduje pouhych

153 lidi (viz Obrazek 16).
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Obrazek 15: Recenze od klientd na Facebooku

Ca-LERA cestovni

kancelar v Tosemilibi | A Sdilet | Poslat zpravu | -

Hiavni stranka
Informace 43
6 rex
Hodnoceni
Helena Adamova napsal(a) recenzi na Ca-LERA cestovni kancelai —
Fotky 5) CT——— @
o= 17 béezenv 11:30 - @
Prispévky »
sdilet
Komunita
Miluse Hovorkova napsal(a) recenzi na Ca-LERA cestovni kancelaf —
a
1. Sarven 2018 - @
&> Sdilet

Dasha Angellis napsal(a) recenzi na Ca-LERA cestovni kancelai — @3
10. Gervenec 2015 - @

&> Sdilet

Q Zuzana Miillerova napsal(a) recenzi na Ca-LERA cestovni kancelaf —
@«

7> Sdilet

To se libi Jarostavoui Prochazkowi

Lucie Lastlvkova napsal(a) recenzi na Ca-LERA cestovni kancelaf —
‘ @

A Sdilet

17. Gerven 2014 - @

~ Lukas Sulas napsal(a) recenzi na Ca-LERA cestovni kancelai — @3
«

A Sdilet

Zdroj: Facebook

Obrazek 16: Pocet sledujicich na Facebooku

Informace Zobrazit vie
(., 606475575

@ www.ca-lera.cz

[ Cestovni kancelaf - Profesionalni sluzby

(51 Cenovy rozsah $
Lidé >

1. 2.8.8.8,

153 To se mi libi

Zdroj: Facebook
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4.2.5 Komunikace na internetu

Ca-LERA vyuziva své webové stranky, které se zabyvaji aktualnimi informacemi o zajezdech.

Tyto stranky lze najit pod odkazem www.ca-lera.cz. Na obrazku 17 jde vidét, ze na Givodni

strané¢ webovych stranek ma cestovni kancelat letadlo. Je to z toho divodu, ze pieprodava
letecké zajezdy jinym cestovnim kancelafim. Poté co se rozklikne letovisko Drvenik, které
realizuje samotna cestovni kancelaf, je tam jiz vyobrazena autobusova doprava. Webové
stranky plni svij ucel a poskytuji informace, které by pro klienta mély byt stézejni. Na druhou
stranu webové stranky jsou stejné staré, jako samotné logo. Informace, které je tam mozno
nalézt jsou stale stejné jako pfi jejich zakladani. Obrazky jsou tam taktéz od prvopocatku
stranek. Dle nazoru autorky bakalaifské prace by bylo pfinosné stranky obménit novymi a
aktudlnéjSimi fotografiemi z destinace. Déle by mohly byt nové ¢lanky o misté a moznych
fakultativnich vyletii. Na strankach by bylo taktéz piinosné dat zalozku recenzi, kde by si stali i
potencialni zékaznici méli moznost piecist nazory ostatnich lidi, ktefi si zajezd zakoupili.

Recenze by mohly pomoct pii rozhodovani zakaznikd.
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Obrazek 17: Aktudlni webové stranky cestovni kancelare

LENKA SULASOVA

Hlavni strana HISTORIE FIRMY LERA

» Onas
» Certifikaty, smlouvy

Historie nasi firmy

Pobyty - zahranic
ZaloZena byla v roce 2001. Jako jedina v okoli nabizi zdgjemcim travit svilj volny &as

LS J|'zden‘ky Chorvatsko cilenym pohybem, a zdroveii i pasivni relaxad v pfiimorskych stfediscich, kterd nejsou piilis

» Drvenfk . velika. To, aby se Kienti mohli citit uvolnénéji a klidnéji, nez v propagovanych mega

» Drvenik - kolektivy centrech turistického ruchu. Nase pojeti dovolené tzv." RODINNOU™ formou se nam velmi

» Italie osvédcilo a je o ni stle v&tsi zajem...

» lSIéta

» Recko Zpétné Kladné odezvy klienti nam potvrzuji spravnost tohoto sméru typu rekread i do
budoucna...

Pobyty - tuzemsko

v Beskydy €O NABiZIME?

» Sumava
» Dolni Morava

Arokak m moe Nabizime prodeje zdjezdd prostiednictvim zdjezdovych kancelafi: ALEXANDRIA SPOL.

S.R.0. JIRI RYSAVY-MINITRANS-CESTOVNI KANCELAR, VIAMARE, S.R.0. CK, CK HELLAS |
» Aerobik TOUR, 5.R.0., DANTOUR, 5.R.0. CK, LIKOTOUR, 5.R.0. CK, CZECH HOLIDAYS-CESTOVNI
KACELAR, S.R.0., BON TON, S.R.0. CK, CK SHENKOS, S.R.0., CK CONSULTOUR, S.R.0.,
ADRIALAND, S.R.0., CK CANARIA TRAVEL, SPOL.S.R.0., CK TOMI TOUR, S.R.O.
Specializujeme se na pobyty v letoviscich v Chorvatsku, Recku, Krétg, Itdlii, Djerba,
» Lazné Tunisko, Bulharsko, Egypt, Spanélsko, Mad'arsko a spoustu dalsich.

Zajistujeme i lazeniské pobyty a zimni lyZarskeé pobyty do Italskych, Rakouskych a
Last minute Francouzskych Alp.

» Last minute Déle nabizime letenky od STUDENT AGENCY,S.R.O.

Pro blizsi informace nas prosim kontaktujte na nize uvedenych kontaktech.

On-line letenky

Zdroj: ca-lera, c2007-2018
4.2.6 Shrnuti sou¢asného stavu

Cestovni kancelaf marketingovou komunikaci vyuziva velice ziidka. Nekomunikuje s klienty
pomoci webovych stranek, podpory prodeje ani zddné socidlni sité, ackoliv na Facebooku
vytvoteny profil m4, ale skoro viitbec ho nevyuziva. Na svych webovych strankéch se také nic
neméni kromé ceniku sluzeb, ktery se obménuje jednou ro¢né. Dle autorky bakalatské prace by
bylo dobré se na marketingovou komunikace cestovni kancelate zaméfit. I kdyby to mélo byt
jen zlepSeni komunikace na facebookovém profilu nebo vytvoieni instagramového tétu, jelikoz

socialni cité jsou v dnesni dob¢ velice populdrni a je zde mozné ziskat nové klienty.
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4.3 Marketingovy prizkum

Pro ucely této bakalaiské prace byl proveden marketingovy vyzkum, ktery byl realizovan
v bieznu 2018. Marketingovy vyzkum byl provadén pomoci dotaznikového Setieni na vzorku
100 respondentt. Jako respondenti byli zvoleni predev§im klienti cestovni kancelaie, ktefi
sleduji facebookovy profil Ca-LERA. Dotaznik obsahoval 20 otazek z ¢ehoz 4 byly

identifikac¢ni.

Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo po dobu 14 dni. Dotazovani probihalo na internetu
prostfednictvim vytvofené¢ho dotazniku v Google formulafi. Dotazniky byly k vyplnéni na
facebookovém profilu jak cestovni kancelaie, majitelky, tak i na profilu autorky bakalaiské
prace. Dale byl rozeslan lidem, ktefi na facebookovém profilu cestovni kancelafe zvetejnili

recenzi. Takovymto lidem byl dotaznik zaslan pomoci zpravy na Facebooku.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda jsou Klienti spokojeni s marketingovou
komunikaci a nabizenymi sluzbami cestovni kancelafe, a pokud ne, tak navrhnout upravy.
Cilem bylo také zjistit, jakou komunikaci preferuji, které faktory ovliviiuji jejich rozhodovani
pii vybéru dovolené nebo zda by se chtéli zacastnit soutézi. U vétSiny otazek byla mozna pouze
jedna odpovéd’, byly tam ale i takové, u kterych se dalo vybrat vice riiznych odpovédi, ale také

tak byly otazky, do kterych respondenti museli zapsat vlastni odpoveéd'.
Ukézku dotazniku najdete v priloze 1.

Odpovédi z celkového poctu 100 respondentl byly nésledujici. Sluzby Ca-LERA pravidelné
vyuziva 15 % osob, dalSich 19 % osob sluzby vyuziva obcas, 38 % osob sluzby vyuZilo pouze
jednou. Ztéchto zjisténych vysledkd je patrné, ze se dotaznikového Setfeni zGcastnili
predevsim klienti cestovni kancelafe (jak je jiz uvedeno v uvodu kapitoly). Zbylych 28 %
respondentdl, kteti sluzby cestovni kancelafe nikdy nevyuzili budou nejspisSe vybrani lidi, ktefi

na dotaznik odpovidali prostfednictvim facebookového uctu autorky bakalarské prace.

doporuceni. Sluzby cestovni kancelare si diky doporuc¢eni vybralo 57 % klientl. Jako dalsi byla
18 % respondentli zvolena odpovéd’ vlastni zkuSenost. Je samoziejmé, ze pokud se zdkaznikovi
zajezd libi a byl spokojen naptiklad s nabidkou sluzeb, komunikaci, tak nemé ditvod k tomu,
zatizovat si zdjezd u n€koho jiného. 16 % respondentl uvedlo, ze vyuzilo sluzby diky cené

zajezdu. Dalsich 7 % respondentii si CA-LERA vybralo na zaklad¢ jeji reklamy. Takto nejspis
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vvvvvv

Ca-LERA Zadnou reklamu nema. Dale po 1 % odpovédéli, ze vyuzili sluzby kvili znamosti

pani majitelky a diky nahodg¢.

Na otazku, co je pro vas prioritou pro nakup zajezdu bylo mozné odpovédét vice nez jednou
odpovédi. Respondenti odpovidali nasledovné. Pro vétSinu klientt je jednou z hlavnich priorit
cena, ktera byla zvolena 73 % respondenty. Dale jako podstatné berou lidé doporuceni, které
bylo zvoleno 58 %. Dalsi byla atraktivnost, zvolena 38 %, sluzby nabizené v ramci
zajezdu 32 %, sluzby cestovni kancelare 9x. Nejméné berou klienti v potaz reklamu, ktera
byla zvolena pouze 1x. V této otazce bylo zjisténo, ze opravdu vétSina zakazniki je ovlivnéna
tim, kolik, co stoji a neni pro n¢ az tolik rozhodujici, kdo co nabizi. Potvrdilo se, Ze doporuceni

vvvvvv

dostatecnou pozornost.

Mezi nejrozsitenéjsi formu objednavani zajezdu se ukazala forma online. Druha nejrozsitené;si
forma je pomoci telefonu. Nésleduje e-mail a osobni setkani v cestovni kancelafi. Je velka
Skoda, ze u Ca-LERA je moZnost objednani z4jezdu pouze pomoci e-mailu nebo telefonu. Diky
dotaznikovému Setfeni je tedy zjiSténo, ze online objednani zakaznikiim vyhovuje nejvice, a

proto je k zamysleni, zda tuto moznost nezrealizovat.

Graf 1 je vysledkem otazky, jak hodnotite vzhled webovych stranek. Celkem odpovédélo 72
respondentli, 7 % z nich ho povazuje za velmi dobry. DalSich 42 % vzhled hodnoti jako
primérmny. 19 % respondentli odpovédélo tak, Ze se jim zdd vzhled podprimémy. 28 %
respondentim se vzhled nelibi a posledni 4 % respondenti na tuto otazku nedokazou
odpovédét. Jak je jiz zminéno, vzhled webovych stranek za dobry povazuje pouze 7 %
respondentl. Zbylé respondenty vzhled pfili§ neoslovil. Je tomu tak nejspiSe na zaklad¢ toho,
ze jsou stranky uz staré (od pocatku zavedeni cestovni kancelaie) a za celych 17 let neprosly

zadnou zmeénou.
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1. Jak hodnotite vzhled webovych stranek?

Graf 1: Vzhled webovych stranek

m velmi dobry

B prdmérny

® podprimérny
nelibi se mi

B nedokazu rict

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale se dotaznik zabyval otazkou ,,Je néco, co Vam na strankach chybi?. U této otazky bylo
mozné napsat vlastni odpovéd’. Odpoveédélo vsech 72 respondenti a nékteti z nich napsali i vice
nez jednu odpovéd’. 61 % respondentl odpovédélo, ze jim na webovych strankéach nic nechybi.
Jako dalsi by na strankach chtéli najit vice informaci, konkrétni a aktualni informace, aktualni
fotografie z destinace. Nové¢jsi vzhled, piehlednost a vétsi srozumitelnost stranek by
uvitalo 17 % respondentii. N&kteti respondenti by chtéli na webovych strankach online chat

pro komunikace. Typy na vylet a moznost platit je v K¢ se v odpovédich objevilo.
2. Je néco, co Vam na strankach chybi?

Graf 2: Co zakaznikim chybi na webovych strankach

AKTUALNI POCASI V DESTINACI

ONLINE CHAT PRO KOMUNIKACI

NEVIDEL/A JSEM

NEVIM

VICE INFORMACI, KONKRETNICH A AKTULNICH...
NOVEISI VZHLED, PREHLEDNOST A SROZUMITELNOST
TYPY NA VYLET A MOZNOST PLATIT JE V KC

NIC

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku, jaky zplsob ziskavani informaci by byl pro zakazniky ten nejlepsi se mohlo vybrat

vice odpovédi. Nejveétsi pocet odpoveédi je spojen s online marketingovou komunikaci.
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Konkrétné tak, Zze odpoved’ ziskavat informace pres Instagram byla zvolena 54 % respondentt,
pies Facebook 69 %, pies webové stranky 60 % a pies e-mail 40 %. Jako dalsi bylo 35 %
respondentti zvolena odpovéd’ ziskavani informaci pfimo v cestovni kanceléate. Tohle bohuzel
ale neni mozné u Ca-LERA, jelikoz nema svoji pobocku. Jedina moznost ziskéni informaci
osobn¢ je sjednat si schiizku ptimo s pani majitelkou. Diky této otdzce mohlo byt zjisténo, ze
Vv dnesni dobé je pouzivani socialnich siti nezbytnou soucésti. Pro lepsi zacileni dané
komunikace byla vytvoiena Tabulka 4, ve které zjistime, kolikrat jaka vékova skupina

odpovidala.

Tabulka 4: Preference podle vékové skupiny v letech

19-26 |27-40 |41-60 |61-vice
Osobné v CK 5 12 7 1
Webové stranky | 15 12 15 1
E-mail 6 11 11 1
Facebook 22 13 15 0
Instagram 20 13 6 0
Letacek 0 3 2 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Na vylepSeni komunikace bylo opét mozné vybrat vice odpovédi. Nejvice respondentt je pro
vylepSeni facebookovych stranek, konkrétn¢ tato odpoveéd’ byla zvolena 65 % respondentd.
V tésné blizkosti 60 % byla vybrana odpovéd’ pravidelné komunikace prostiednictvim e-mailu

(naptiklad newslettery s novinkami). Pro zavedeni Instagramu bylo napsano 38 %.
3. Co byste uvitali pro vylepSeni komunikace?

Graf 3: Vylepseni komunikace

LETACKY, LEPS] REKLAMA .m
PRAVIDELNA KOMUNIKACE PROSTTREDNICTVIM E- E0%
MAILU (NAPR. NEWSLETTERY S NOVINKAMI)

VYLEPSEN{ FACEBOOKOVYCH STRANEK
INSTAGRAM | ‘
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Zdroj: vlastni zpracovani



Z celkového poctu 72 respondentit bylo pro zavedeni soutézi 83 % respondentii. Proti bylo
zbyvajicich 17 % respondentt. Je ziejmé, Ze vétSina zakaznikd si pieje soutézit, jelikoz kazdy

by chtél ziskat vyhodu.
4. V pripadé zavedeni nové socialni sité, prali byste si soutéze?

Graf 4: Soutéze na socialnich sitich

M ano

W ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka byla navazujici a odpovidali na ni pouze ti klienti, ktefi v ptedchozi otazce zvolili

13

»ano®“. Odpovéd byla oteviend, proto mohl kazdy napsat to, o co by rad soutézil (bylo mozné
napsat vice moznosti). Zakaznici by méli zdjem soutézit predevsim o zajezd zdarma. Jako dalsi

byla uvedena sleva na zajezd.
5. Pokud Vase predchozi odpovéd’ byla ano, tak o co?

Graf 5: O co by zakaznici chtéli soutézit

FAKULTATIVNI VYLET ZDARMA
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jako dalsi bylo mozné odpovidat na otazku, zda-li by si klienti prali rozsitit nabidku destinaci.
Jak je zminéno v kapitole 4. 1. Ca-LERA ma jako svij produkt pouze Chorvatské letovisko
Drvenik a par dalSich destinaci pouze pfeprodava, proto se nabizela tato otazka. Pouhych 17 %
respondentti odpovédelo, Ze nepotiebuje rozsifeni nabidky destinaci. Zbyvajicich 83 % klientl

ma o roz$ifeni nabidky zajem.

Poté se nabizela dopliujici otdzka. Na tuto odpovidali pouze respondenti, kteti si pteji rozsiteni
nabidky. Odpovéd’ byla oteviend, tudiz kazdy respondent mohl napsat svou vlastni odpoved’ a
uvefejnit i vice neZ jednu destinaci. Nejvétsi zajem je o Spanélsko, které bylo zvoleno 25 %
respondentli. Na druhém misté skoncilo Portugalsko, které bylo napsano celkem 17 %
respondentl. Kanarské ostrovy, exotika (naptiklad bylo uvedeno Thajsko, Japonsko) a Spojené
arabské emiraty (napiiklad ptimo Dubaj) byly vybrany 12 %. Mezi dalsi zemé, které by si
klienti ptali navstivit byly naptiklad Egypt, Finsko, Turecko, Kypr, Island, USA, Oman,
Seychely. Zajem by byl také o jina letoviska v Chorvatsku. Dle nazoru autorky bakalafské
prace by rozsifeni nabidky ptildkalo také nové zakazniky. Pokud jiz n¢kdy klient s Ca-LERA
na zdjezdé v Chorvatsku byl a byl se zajezdem spokojeny, tak je vice nezZ mozné, Ze by se na
cestovni kanceladf obratil 1 dalsi rok, ale rad by cestoval do jiné zemé, nez je Chorvatsko.
Bohuzel Ca-LERA jiné vlastni zajezdy nenabizi, a proto klient ptijde ke konkurenci. Ne kazdy

rad cestuje kazdy rok na stejné misto do Chorvatska.

Tato otdzka byla taktéZ oteviena, tudiz respondenti mohli napsat cokoliv. Nejvice respondenti
doporucuje zlepsit webové stranky. Tato odpoveéd jisté nikoho nepiekvapila, jelikoz pti
pohledu na webové stranky je vidét, Ze jsou staré a neprosli Zadnou aktualizaci. Jsou tam
uvedeny informace staré nékolik let. Z4dné aktualizace textd, obrazki. Jediné, co je na
strankach aktudlni je cenik z4jezdid. Nové logo by uvitalo 18 % respondentl. Dalsi 14 %
odpovédi doporucuje vylepsit facebookové stranky. Tato odpoved’ byla také ocekavana, jelikoz
komunikace na facebookovych strankach je velice slaba. Vice v kapitole 4. 2. 4. Zékaznici by

také chtéli mit vétsi vyber pii vyberu zdjezdu.
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6. Co byste nam doporucil/a zménit nebo zlepsit?

Graf 6: Doporuceni od Kklienti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pohlavi respondentii bylo dé se fict vyvazené. Zeny z celkového poétu 100 respondentt tvoiily

58 %. Zbyvajicich 42 % byli teda muzi.

Na otazky v dotaznikovém Setieni odpovédelo nejvice respondentti ve véku 19 — 26 let, v tomto
véku odpovédélo 43 % respondentd. Nejméné vSak bylo respondentd ve vékové skupiné
61 — vice, konkrétné jen 2 % respondentt, 30 % respondentti bylo ve véku 27 — 40 let a 25 %

respondentt se nachazi ve véku 41 — 60 let.

Nejvice odpovedi v dotaznikovém Setieni bylo od respondentd, ktefi pochazi z Olomouckého

kraje. Zato nejméng¢ jich bylo z krajii Pardubického, Karlovarského a Plzeniského.
4.3.1 Shrnuti dotaznikového Setieni

Na zéklad¢é dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo n€kolik dilezitych informaci. Predevsim je
potieba vylepsit celkovou marketingovou komunikaci cestovni kancelare. Nejvice odpoveédi se
zabyvalo starymi webovymi strankami a starym logem, tyto odpovédi se daly predpokladat,
jelikoz webové stranky i logo jsou stejné dlouho bez aktualizace, tak jako je samotna cestovni
kancelar na trhu. Tedy jiz od roku 2001. Pro mnoho zakaznikt jsou stranky zastaralé a maji tam
malo informaci nebo staré informace a fotografie, které¢ by bylo potieba aktualizovat. Dale se

odpovédi hodné vénovaly socialnim sitim, jako je Instagram a Facebook. Je pravda, Ze cestovni
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kancelat svlij profil na Facebooku ma, ale nejsou tam davéany skoro zZadné informace, coz by
bylo potteba zménit. instagramovy profil vytvotfeny cestovni kancelai nema, ale bylo by to jisté
také velice piinosné, jelikoz je Instagram Vv dnesni dobé jednou z nejrozsifenéjSich a
nejpouzivanéjSich socialnich siti. Mimo jiné bylo spoustu odpovédi orientovanych také na
e-mailovou komunikaci, diky které by byla moznost posilani newslleterti, a tim padem podévat

zakaznikim aktualni informace o zajezdech.
4.4 Navrhovana reSeni

Navrhované feSeni a doporuceni vyplyva z dotaznikového Setieni, které probihalo v bieznu
2018. Bylo rozesilano v elektronické podobé pomoci Facebooku. Na dotaznikové Setfeni
odpovidalo 100 respondentti. Po skonceni dotaznikového Setieni byly vysledky zpracovany viz
kapitola 4. 3. Na zaklad¢ téchto vysledkil budou navrhnuta feseni a doporuceni pro vylepseni

marketingové komunikace a ptipadné zvySeni poctu zakaznikl cestovni kancelate.
4.4.1 Nové logo

Ca-LERA ma své aktualni logo od svého prvopocatku. Tedy od zalozeni samotné cestovni
vyplynulo z dotazniku, zastarale logo pisobi i na zakazniky. Cilem nového loga je, aby bylo
jednoduché a snadno zapamatovatelné. Nyni je spojeno i s nazvem cestovni kancelafe (viz
Obrazek 18, 19, 20), ale nadale (az by si ho klienti zapamatovali) by bylo mozné jej pouzivat i

samostatné.

Toto logo je velice jednoduché na zapamatovani i na ptipadné nakresleni. Je zde pouzit nazev
cestovni kancelare stejné tak jako je u aktudlniho loga. Je zde pouzit ramecek, tudiz by toto logo

muselo byt pouzito spoleén¢ i s napisem (viz Obrazek 18).
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Obrazek 18: Nové logo cestovni kancelare 1

Cestovni kancelar
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Zdroj: vlastni zpracovani

U navrhovaného loga ¢islo 2 je opét pouzit nazev cestovni kancelate, aby si ho klienti mohli
zapamatovat. V tomto zobrazeni je pouZit autobus, kviili tomu, Ze do Chorvatska se s touto
cestovni kancelafi jezdi predev§im autobusem (je moznost i vlastnim autem). Nadale je srdce
pouzito kvili tomu, Ze je pro pani majitelku Chorvatsko srde¢ni zalezitosti, jelikoz tak jezdi uz
nckolik let. Vlastné€ i1 pro spoustu klientd, kteti s Ca-LERA jezdi kazdoro¢né na dovolenou se
letovisko Drvenik stalo jejich slabinou. Nicméné, kdo by cestovni kancelat neznal a vidél by
logo bez jeho nazvu, nemuselo by mu byt zcela jasné, Ze se jedna piimo o cestovni kancelar (viz
Obrazek 19).

Obrazek 19: Nové logo cestovni kancelare 2

5

S Cestovni kancelar

Ca-LERA

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni navrhnuté logo (viz Obrazek 21) je opét velice jednoduché a snadno zapamatovatelné.
Je zde pouzita barevna varianta z toho diivodu, aby to bylo ozivené oproti logu prvnimu (viz
Obrazek 18). Logo je z pocatku spojeno také s nazvem, ale dalo by se jednoduSe pouzit i
samostatné. Je zde pouzito slunce s mofem a ptaky. Toto logo uz samo o sob¢ ukazuje, Ze se
bude firma zabyvat nééim co je spojeného s moiem, ne tak jako u loga predchoziho (viz

Obrazek 19). Navrhnuté logo ¢islo 3 je nadale v bakalaiské praci pouzivano.

Obrazek 20: Nové logo cestovni kancelare 3

»
v
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cenové naklady na vytvofeni nového loga byly stanoveny na 5000 K¢ (viz Tabulka 5). Na
riznych internetovych strankach informuji o tom, Zze =zalateCni cena se pohybuje
okolo 5000 K¢. Samoziejmé se cena odviji od toho, jak je logo slozité a kolik hodin
doty¢na osoba stravi pfi vytvafeni loga. Proto byla zvolena kalkulace, ktera je odvozena od

poctu odpracovanych hodin. Jednotna cena za hodinu prace byla uvedena na 500 K¢.

Tabulka 5: Naklady na vytvoreni nového loga

Pocet hodin stravenych pri

vytvareni loga

10 hodin 500,00 K¢ 5 000,00 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani

Mzdové naklady na hodinu | Celkem

4.4.2 Nové webové stranky

Webové stranky jsou pro zdkazniky velice dilezité, vyplynulo tak z dotaznikového Setieni.
Podle odpoveédi v dotaznikovém Setteni je to pro klienty nejlepsi zptisob ziskavani informaci,
ale také zaroven to je nejcastéj$i odpoved’ na to, co je potteba zlepsit. Diky otdzce ,,Je néco, co
vam na strankach chybi?* mohlo byt zjiSténo, Ze nejcastéji zakaznikim na webovych strankach
chybi aktualni informace, online chat pro komunikaci nebo novy, piehlednéjsi a

srozumitelnéjsi vzhled.
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Celkovy vzhled tivodni strany (navrhovanych webovych stranek) lze vidét v Priloze 1.

Pii zadani internetové stranky www.ca-lera.cz by se na obrazovce ukazala tivodni fotka

s textem a odkazem na ¢lanek (viz Obrazek 21). Clanky by se mohly po uréitém obdobi
obménovat. Obsahem téchto ¢lankti by mohlo byt pokazdé néco jiného. Lidé by se v nich mohli
docist naptiklad o tom, co je v dané destinaci k vidéni, jaké tam jsou pamatky, na jaké vylety je

mozné se vydat (do hor, mést) nebo jaké dalsi fakultativni vylety na okolni ostrovy jsou mozné.

Déle je moZzné na hlavni strance webovych stranek vidét nové zalozky, jakou jsou aktuality a
objednej. Aktualitami je mySlené to, Ze v dané zalozce by bylo mozné vidét aktudlni pocasi
v dané destinaci, aktudlni fotografie nebo aktudlni program z destinaci, aby si klienti védéli, co
je mozné v dany termin v misté zaZzit/navstivit. Zalozka aktuality byla pfidana na zékladé
dotaznikového Setieni. Jako dalsi je nova zalozka ,,objednej“, ve které bude mozné si objednat

zajezd online.

Obrazek 21: Prvni ¢ast tvodni strany webovych stranek
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VYDEJTE SE § NAMI NA
NEZAPOMENUTELNOY ===
DOVOLENOU. -

OBJEVIE KRASU LETOVISKA
DRVENTK,
NENECHTE 51 UJT

FAKULTATIYNE VYLETY NA
OKOLNE OSTROVY.

Zdroj: vlastni zpracovani

Po scrollovani po obrazovce bude vidét nabidka zajezdt (viz Obrazek 22). Na zakladé¢

»Kkliknuti na vybranou destinaci se otevie stranka, na které bude mozné vidét zakladni
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http://www.ca-lera.cz/

informace o z4jezdu a piehled nabizenych terminii. Neni zde v nabidce pouze Chorvatsko, ale i
jiné destinace. To je z toho divodu, Ze Ca-LERA tyto destinace pieprodava jinym cestovnim

kancelarim.

Obrazek 22: Druha ¢ast avodni strany webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako dalsi budou k vidéni darkové poukazy. V ptipadé, Ze by si chtél néktery z klient poukaz
koupit, bude stacit jediny ,,proklik®, ktery otevie novou stranku. Na této strance si klient zvoli,
jaky poukaz chee (1 000 K¢, 5 000 K¢, zdjezd), napise pocet kusti, vybere zptsob platby jako

posledni napiSe osobni udaje (jméno, pfijmeni, adresa) a objedna.

Obrazek 23: Tieti ¢ast uvodni strany webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni, co bude mozné k vidéni na tGvodni strané jsou dal§i informace, jako napiiklad
,,proklik na facebookovy a instagramovy profil, telefonni ¢islo, e-mail nebo bude mozné zjistit

informace o cestovni kancelafi.
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Obrazek 24: Ctvrta &st ivodni strany webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6: Naklady na vytvoreni webovych stranek

Pocet hodin stravenych pri

vytvareni webovych Mzdové naklady na hodinu | Celkem
stranek

50 - 70 hodin 500 K¢ 25 - 35000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7: Mzdové naklady na spravu webovych stranek

Pocet hodin Pocet hodin Hodinova v s v .

;o v rx x Mési¢éni mzda | Ro¢ni mzda
tydné mésicné mzda
4 hodin 16 hodin 250 K¢ 4 000 K¢ 48 000 K¢
Pocet hodin Pocet hodin Superhruba Mésicni Roc¢ni naklady
tydné mési¢né mzda na naklady

hodinu

4 hodiny 16 hodin 335 K¢ 5360 K¢ 64 320 K4

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by klienti také uvitali na webovych
strankach online chat pro komunikaci. Tento navrh mél byt do navrhu také ptidan, ale pfi
konzultaci s majitelkou kancelate bylo zjisténo, Ze si ho pani majitelka nepieje. Je to z toho
diivodu, ze nema nikoho, kdo by na chatu mohl odpovidat a byl pfitomny a ona sama na to ¢as

nema.
4.4.3 Vytvoreni u¢tu a soutéze na Instagramu

Vytvoreni instagramového ctu je v dnesni dobé velice dilezitou soucasti nékolika firem. Je to
z divodu, Ze Instagram je aktudlné jednou z nejrozsifenéjSich socidlnich siti a daji se tam
snadno ziskat novi sledujici (tzv. followers). Pro vytvofeni uctu by byl zaveden nazev
Ca-LERA, aby bylo vSe opét propojené. Na instagramovém profilu by se mohly objevovat
ptispévky, které by upoutdvaly pozornost. V takovych piispévcich by bylo naptiklad
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znazornény fotografii destinaci, které cestovni kancelat nabizi, fotografie aktualit, které jsou
v dané situaci k vidéni. V popisku ptispévku by byl samoziejmé odkaz na webové stranky, kde
by si lidé mohli vSe konkrétné¢ prohlédnout a pfimo si zdjezd objednat. Fotografie by se
spojovaly s hashtagy jako jsou #zazijChorvatsko, #nezapomenutelnadovolena, #uzijsimofe,

#létomorezazitky a #ca-lera.

Instagram by nebyl pouze pro pfidadvani pfispévka pomoci fotografii. Instagram je neustéle
vylepSovan a aktualizovan, a proto jsou zde nabizeny i1 dal$i moznosti. Aktudlné je mozné
pridavat i videa. Jako dal§i je mozné pridavat ,stories“. To jsou videa, ,,boomerangy*,
fotografie, které jsou k vidéni po dobu 24 hodin a poté zmizi. Nyni je také k dispozici zivé
vysilani, diky které se mohou lidé ptipojit, divat se nebo piipadné psat i komentare, na které 1ze
béhem vysilani odpovidat. Obsahem téchto ,,stories” by mohlo byt aktualni pocasi, mote,

vylety nebo tieba pokrmy s drinky.

Predpoklada se, ze by si pani majitelka spravu instagramového uctu délala sama. V ptipadé, ze
by na to neméla Cas byla navrhnuta Tabulka 8 se mzdovymi néklady pro doty¢nou

zodpovédnou osobu.

Tabulka 8: Mzdové naklady na spravu Instagramu

P,O ceE hodin POV“,:E hvo din Hodinova mzda | Mési¢ni mzda Roéni mzda
tydné mesicné
10 hodin 40 hodin 150 K¢ 6 000 K¢& 72 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako dal$i by bylo mozné na Instagramu souté€zit o slevy na zdjezd nebo pfimo poukaz na zajezd
zdarma. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni o tyto soutéze by byl u klientii zajem. Mohly by

byt dva typy soutéze (,,lajkovaci* a ,,komentujici‘).
»wLajkovaci soutéz*

Pod touto soutézi si lze predstavit to, ze bude uvedeno urcité¢ téma. Na zaklad¢ tohoto téma
budou sledujici fotit své fotografie. Nasledn€ ji ptfidaji na sviij profil pod hashtagem
#zazijChorvatsko. Soutéz bude probihat ur¢itou dobu, béhem které lidé budou moci své fotky
pfidavat. Po skonceni soutéZe bude vybrana ta nejhez¢i fotka, ktera bude mit nejvice ,,lajki* a

ta vyhraje darkovy poukaz.
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Komentujici soutéz

Dalsi soutéz Ize udélat tak, jak to z mnoha firemnich ucta jiz zname. Principem je pod firemnim
profilem piidat tematickou fotografii (viz Obrazek 25) pod kterou budou napsané podminky
soutéze. VEtSinou témi podminkami je to, Ze je potieba sledovat profil Ca-LERA a k tomu do
komentafti oznacit urCity pocet lidi nebo pifipadné napsat komentar naptiklad ,,Pro¢ si
zaslouzim vyhrat prave ja?*. Tato soutéz ma taktéz urcitou dobu trvani. Po skonceni se vyherce
bud’ vylosuje ndhodné nebo podle komentaie, ktery se nam libi nejvice. Vyhrou by byl opét

darkovy poukaz.

Diky této komentujici soutézi by bylo mozné ziskat spoustu novych sledujicich. Je to diky
tomu, ze pokud nékdo né€koho oznaci je dost mozné, ze oznaleny Clovék bude chtit také

soutézit, a tim bude profil také sledovat a oznaci dal$i své kamarady.
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Obrazek 25: Prispévek na Instagramu
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4.4.4 Darkové poukazy

Darkové poukazy by bylo mozné prodavat nebo by se mohly pouzit jako vyhra
Vv instagramovych/facebookovych soutézich. Tyto darkové poukazy by mohly byt napomocny
jako nova podpora prodeje. V tuto chvili byly navrzeny 3 mozné formy darkovych poukaz.

Darkovy poukaz v hodnoté 1 000 K¢&, 5 000 K¢ a poukaz na zajezd zdarma (viz Obrazek 26).

Obrazek 26: Darkovy poukaz na 5 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Na darkovém poukazu jsou pouzity fotky, které jsou pofizené ptimo v letovisku Drvenik. Fond
je zde pouzit stejny jako na logu, které bylo vybrano pro vytvoieni vSech doporuceni (viz

Obrazek 20). Na poukazu je také pouzito logo a webové stranky cestovni kancelate, aby bylo

vSe spolecné propojeno.

CESTOVNT KANCELAR CA-LERA

Tabulka 9: Naklady na vytvoreni poukazu

. o « o Doprava Mzdové Naklady
Tisk poukazii | Polet kust poukazii naklady celkem
40 K¢ 300 cca 150 K¢ 1 000 K¢ 13 150 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

63




Pro vytvoteni nakladové tabulky byla zvolena cena 40 K¢ za tisk jednoho poukazu. Bylo by
vytvoteno 100 kust od kazdého druhu (1 000K¢, 5 000K¢, na zajezd). Za dopravu byla zvolena
cena 150 K¢ a mzdové naklady pro externiho zaméstnance, ktery by poukazy vytvofil byla

stanovena cena 1 000 K¢. Celkové néklady na vytvofeni poukazu ¢ini 13 150 K¢.
4.4.5 ZlepSeni Facebookového profilu

Pro dal$i ndvrh a doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace cestovni kancelaie
Ca-LERA bylo rozhodnuto pro vylepseni facebookového profilu. Rozhodnuto bylo pro to na
zaklad¢é dotaznikového Setfeni. V otazkach, co byste doporucil/a zménit nebo zlepsit nebo co
byste uvitali pro vylepSeni komunikace, byla ¢astokrat odpovéd facebookovy profil. Na

Obrazku 27 1ze vidét aktualni podobu Facebookového profilu.

Obrazek 27: Facebookovy profil cestovni kancelare

facebook

© Posiat zpriny

Zdroj: Facebook
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Pokud si n¢jaky podnik, firma vytvoii facebookovy profil je potieba se svymi zakazniky (nebo
jen lidmi, které profil sleduji) komunikovat. Jak uz bylo zminéno (kapitola 4. 2. 4.) Ca-LERA
na svém profilu pfevazné jen sdili stale stejny cenik zajezdid, coz je velice Spatna forma
komunikace. Piedevsim, kdyz byl na profil 28. 3. 2018 sdilen cenik ve kterém se uvadélo, ze pti

koupi zajezdu do 28. 2. 2018 je sleva 6 % na zajezd (viz Obrazek 28).

Obrazek 28: Prispévek na Facebooku

UKVENIN

OZOR SLEVA pri zakoupeni pobytu

do 28.2.2018 6% z ceny pobyt

Terminy

& ::dedir] s ::*'nes—u Desell

22.6.- 5.7. 7450,- K& 8450, K& 8850, K&
3.7.-12.7. 6700,- K& 7700,- K& 8100, K&
10.7. - 19.7. 6700,- KE 7700,- K& 8100,- K&
12.7. - 26.7. 6700,- K& 7700,- K& 8100,- K&
247.-28 6700,- K& 7700,- K& 8100,- KE
31.7.- 98 6700,- K& 7700,- K& 8100,- K&
78.- 168 6700,- K& 7700, K 8100,- K&
148 - 238 6700,- KE 7700,- KE 8100,- K&
21.8.- 308 6700,- K& 7700,- KE 8100,- Ké
288.-99. 7450, K& 8450,- K& 8850,- K&

Zdroj: Facebook

Proto byly vytvoteny navrhy pro vylepSeni Facebookového profilu. Jako profilovy obrazek by
mohlo slouzit logo cestovni kancelate. Dale byly navrzeny tivodni fotky na profil (viz Obrazek

29 a 30) nebo prispévek, ktery by odkazoval na nové vytvoteny profil na Instagramu (viz
Obrazek 31).
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Obrazek 29: Navrh uvodni fotky 1

Ca“, . :

2001 * CESTOVNI KANCELAR

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 30: Navrh uvodni fotky 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vytvoifeni uvodni fotografie je pouzita stavajici fotografie, ktera tam je i nyni, jen je
poupravena do moderniho stylu a je propojena s nazvem cestovni kancelafe, aby tam nebyla

pouze vlozena fotografie.

Jako dalsi byl vymyslen piispévek, ktery poukazuje na nové vytvoreny profil na Instagramu.
Pro ptispévek byla zvolena fotografii, ktera je focena piimo Vv letovisku Drvenik. Fond je pouzit
stejny, jako v novém logu, které bylo vybrano jako nejvhodnéjsi (viz Obrazek 20). Prispévek je
jednoduchy a srozumitelny. Je zde zvolen hashtag (#zaZijChorvatsko), ktery je vymyslen pro

propagaci cestovni kancelafe. Déle uz jen vyziva lidi pro sledovani instagramového profilu.
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Zdroj: vlastni zpracovani

b

Obrazek 31: Prispévek na Facebooku

Zde je stejné jako u kapitoly 4. 4. 3. vytvotena tabulka mzdovych nékladt na spravu Facebooku

Vv ptipadg, Ze by spravoval profil n€kdo jiny nez pfimo majitelka cestovni kancelate.

Tabulka 10: Mzdové naklady na spravu Facebooku

Pocet hodin Poéet hodin

Hodinova mzda | Mésiéni mzda Ro¢ni mzda
tydné mésicné
10 hodin 40 hodin 150 K¢ 6 000 K¢ 72 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Ocekavané prinosy Zveiejnovani piispévki na facebookovy profil dava firmam skvély zptisob,

jak dat zakazniktim a sledujicim védét, co se ve firmé pravé déje. Je také mozné, aby specialni

piispévky mély zvlastni pozornost. To znamena, Ze jakmile se ptispévek zvetejni, tak je mozné

na ng upozornit, sta¢i ho pfipnout na profil. Kdyz se pfispévek pfipne, zlistane nahofe na

strance, to znamena, Ze pokud se facebookovy profil nékdo podiva, bude tento piipnuty

prispévek to prvni, co uvidi.
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Na firemnim profilu je také mozné piimo vytvofit nabidku. Vytvofenim nabidky lze se
zakaznikem sdilet slevy a nabidky. Lidé ji poté mizou uplatnit bud’ online nebo piimo
Vv cestovni kancelafi (zalezi, jak si to firma nastavi). Pro vytvoreni nabidky je pouze potieba
popsat nabidku, zvolit délku trvani této nabidky, pfidat fotografii a vybrat, kde zékaznici
mohou nabidku pouzit (online, v cestovni kancelaii). Je mozné také ptidat kod propagace nebo
smluvni podminky. Poté uz maze byt ptispévek zvetejnén. Konkrétné by se tedy mohlo jednat
naptiklad o zajezd spojeny s lekcemi aerobiku (viz kapitola 4. 1. 9). Na facebookovy profil by
se dala nabidka tohoto z4jezdu se slevou 10 %, kterd by méla omezenou platnost (tyden). Tyto

specializované ptispévky by bylo mozné pouzivat jako dalsi nastroj podpory prodeje.

Nyni je také mozné pomoci propagovanych piispévku oslovit vice lidi. Pokud je cilem oslovit
ptispévkem §irsi okruh uzivateli nez jen lidi, ktefi sleduji profil Ca-LERA, muze byt ptispévek
propagovan. Okruh uzivatelii 1ze rozsifit bud’ na pratele sledujicich nebo si vybrat uzivatele
podle véku, lokality, zajmi a podobné. Propagované pfispévky jsou zpoplatnény. Vysi
rozpoctu si kazda firma stanovi sama. Denni rozpocet pro propagovany piispévek se resetuje

kazdy den o ptlnoci.
4.5 Ocekavané prinosy

e Zvyseni povédomi o cestovni kancelafi.

e Rozsiteni zakaznikl cestovni kancelate.

e ZvySeni prodeje zajezdu.

e Ziskani novych potencialnich klientl na socialnich sitich.

e Zvyseni informovanosti klientt.

Navrhovana feSeni smétuji k naplnéni hlavniho cile bakalaiské prace, kterym je navrhnout
doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni marketingové komunikace ptipadné ke zvySeni poctu
klienth cestovni kancelafe. Diky zavedeni instagramového profilu a vylepSeni stavajiciho
facebookového profilu dojde ke zvySeni povédomi o cestovni kancelafi. Za pomoci téchto
socialnich siti budou pofadany rizné soutéze o slevy na zéjezd nebo piimo o zajezd zdarma, coz
by mohlo ptispét k rozsiteni zakaznikl cestovni kancelare. Tim, Ze budou nové webové stranky
piehlednéjsi a bude tam nova zalozka ,,objednej budou mit klienti vétSi pohodli pfi
objednavani zajezdl, nez tomu bylo dosud, a proto by mohlo dojit ke zvySeni po¢tu prodanych
zadjezdi. Pomoci jiz zminénych socidlnich siti, na které budou ptridavané nové a atraktivné;si

prispevky, mize dojit ke zvySeni sledujicich, a tim k ziskani novych potencidlnich klient. Na
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zaklade€ nové propagace na Facebooku, Instagramu a webovych strankach budou zakaznici vice
informovani o déni, jak uz co je mozné vidét nebo zazit v dané destinaci, tak v tom jaké jsou

novinky v cestovni kancelafi.

69



Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni, ktera provedou ke zlepseni
marketingové komunikace a ke piipadnému zvysSeni poctu klienti cestovni kancelafe.

Navrhovana doporuceni byla provedena na zakladé analyzy marketingové komunikace a také

diky dotaznikovému Setieni mezi zdkazniky a potencidlnimi zakazniky cestovni kancelare.

V ramci teoretické Casti byly objasnény zékladni informace o cestovnim ruchu, marketingu,
marketingu v cestovnim ruchu a také o marketingové komunikaci. Byly zde vysvétleny i pojmy
tykajici se marketingového vyzkumu. StéZejni kapitolou v teoretické ¢asti je ,,Marketingova

komunikace*.

V praktické Casti byla predstavena Sumperska cestovni kancelaf Ca-LERA a jeji soucasna
marketingovd komunikace. Diky vysledkiim analyzy bylo zjisténo, Ze cestovni kancelaf
nevyuziva témét zadnou marketingovou komunikaci. Z modernich nastroji marketingové

komunikace pouziva webové stranky a socialni sit’ Facebook.

Dale bylo provedeno dotaznikové Setieni u stalych i potencidlnich klient cestovni kancelaie,
které se zabyvalo predev§sim marketingovou komunikaci, nabidkou sluZzeb a poptipad€ navrhy
novych forem komunikace. Dotaznikové Setfeni probihalo elektronicky pomoci vytvofeného
Google formulafe, ktery se poté zveiejnil na facebookovy profil Ca-LERA, majitelky cestovni

kancelafe a na profil autorky bakalarské prace. Na dotaznik odpovidalo 100 respondentt.

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setteni bylo navrzen nékolik doporuceni, konkrétné nové
logo, nové webové stranky, vylepSeni facebookového profilu, vytvofeni instagramového

profilu, se kterym souvisi pofadani soutézi o poukazy.

Na vylepseni webovych stranek byla navrhnuta cela Gvodni strana. K facebookovému profilu
byla vytvofena tivodni fotografie a mozny ptispeévek, ktery by vyzival ke sledovani Instagramu.
Pro instagramovy profil byla vytvofena fotografie pro soutéz. Dale byly vytvofeny darkové

poukazy, které by se mohly samostatné prodévat, ale slouzily by také jako vyhra k soutézim.

Celkové naklady na navrhovana feSeni (vytvofeni loga, webovych stranek a darkovych
poukazil) byly vy¢&isleny na 43 150 K& — 53 150 K¢&. Castka je v rozmezi kvili tomu, Ze se neda
presné urcit, kolik by webové stranky staly. Dale byly stanoveny mé&si¢ni naklady na spravu
webovych stranek, které ¢ini 1 600 K¢. Pokud by si pani majitelka nedélala spravu Facebooku a

Instagramu sama, tak by zde byly také mési¢ni naklady na tyto socialni sité ve vysi 12 000 K¢.
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9 PRILOHY

Priloha I: Dotaznik
1. Sluzby Ca-LERA (pokud je VaSe odpovéd’ - nevyuzil/a jsem nikdy, tak na zbytek

dotazniku nemusite odpovidat). * Oznacte jen jednu elipsu.

vyuzil/a jsem jednou
vyuzivam pravidelné
vyuzivam obcas

nevyuzil/a jsem nikdy

2. Pro sluzby CK jsem se rozhodl/a na zakladé: Oznacte jen jednu elipsu.

vlastni zkusenost
doporuceni

ceny

reklamy

Jiné:

3. Co je pro Vas prioritou pro nakup zajezdu: Zaskrtnéte vSechny platné moZzZnosti.

cena

atraktivnost

doporuceni

nabizené sluzby v ramci zajezdu
sluzby CK

reklama

Jiné:

4. Jakym zpusobem si nejcastéji objednavate zajezd? Oznacte jen jednu elipsu.

online

ptes e-mail
telefonicky
dostal/a jako dar

Jiné:



5. Jak obtiZzna je pro Vas orientace na webovych strankiach CK? Oznadte jen jednu

elipsu.

e velmi jednoducha
e spise jednoducha
e prumérna

e spiSe tézka

e velmi tézka

e nedokézu fict
6. V jaké miFe jsou informace na strankach srozumitelné? Oznacte jen jednu elipsu.

e velmi srozumitelné

e spiSe srozumitelné

e prumérné

e spise nesrozumitelné
e velmi nesrozumitelné

e nedokazu fict
7. Jak hodnotite vzhled webovych stranek? Oznacte jen jednu elipsu.

e velmi dobry
e pramérny

e podprimérny
e nelibi se mi

e nedokazu fict
8. Nasel/a jste na strankach vZdy vse, co jste potieboval/a? Oznacte jen jednu elipsu.

e ano

e spiSe ano
e spiSe ne
e nNe

e nedokazu rict

9. Je néco, co Vam na strankach chybi? *



10. Jaky zpusob ziskavani informaci by pro Vas byl nejlep$i? Zaskrtnéte vSechny

platné moZnosti.

e osobn¢ v CK

¢ na internetovych strankach

e 7 katalogu/letaCku poslaného postou
e zreklamy v televizi

e zreklamy v radiu

e naveletrhu

e e-mailem na facebooku

e nainstagramu

e Jiné:
11. Co byste uvitali pro vylepSeni komunikace? ZaSkrtnéte vSechny platné moZnosti.

e Instagram
e vylepSeni stranek na Facebooku
e pravidelnd komunikace prostfednictvim e-mailu (napf. newslettery s novinkami)

e Jiné:

12. V pripadé zavedeni nové socidlni sité, prali byste si soutéZe? Oznacte jen jednu

elipsu.
e AnNo
e ne

13. Pokud Vase predchozi odpovéd’ byla ano, tak o co?

14. Prali byste si rozSifeni o nékteré destinace? Oznacte jen jednu elipsu.

e ano

e e



15. Pokud Vase piedchozi odpovéd’ byla ano, tak o jaké?

16. Co byste nam doporucil/a zménit nebo zlepsit?

17. S kym nejcéastéji cestujete na dovolenou? Oznacte jen jednu elipsu.

s kamarady

s rodinou

s pritelem/pfitelkyni
s détmi

sam/sama

Jiné:

18. VasSe pohlavi? * Oznacte jen jednu elipsu.

muz

zena

19. Kolik je Vam let? * Oznacte jen jednu elipsu.

mén¢ - 18
19 - 26
27 - 40
41 - 60

61 - vice

20. Odkud pochazite? * Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj



Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj



Piiloha I1: Navrh novych webovych stranek
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