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Anotace

Bakalaiska prace ,,Marketingova komunikace podniku v cestovnim ruchu® se zaméfuje na
analyzu marketingové komunikace vybrané cestovni kancelare. Cilem préce je na zakladé¢
této analyzy navrhnout vybrané cestovni kanceladfi mozna doporuceni pro zlepSeni jeji
marketingové komunikace. V teoretické casti jsou popsana teoreticka vychodiska
Kk problematice cestovniho ruchu, cestovnich kancelafi, marketingu a marketingové
komunikace. V praktické ¢asti se prace vénuje charakteristice vybrané cestovni kancelare.
V této Casti jsou popsany sluzby nabizené vybranou cestovni kancelafi. Dale prace pokracuje
analyzou marketingové komunikace dané cestovni kancelafe. V této Casti jsou popsany
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu vyuzivané cestovni kancelafi. Soucasti praktické
casti je také zhodnoceni vysledkii dotazniku, ktery byl sestaven pro ucely této prace.
V zavéru bakalarské prace jsou na zaklad¢ analyzy a vysledkii dotazovani stanovena

doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace daného podniku.
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Title of the Thesis in English

Bachelor thesis ,,Marketing communications of the company in the tourism industry*
analyses the marketing communication of selected travel agency. The main objective of this
thesis is to suggest a recommendation that will be based on analysis and which will point at
the potential improvement of marketing communication of the travel agency. The theoretical
part of the thesis describes theoretical backgrounds within the area of the tourism industry,
travel agencies, marketing, and marketing communication. The practical part of the thesis is
focused on the selected travel agency. At this part of the thesis are described services
provided by the travel agency. The bachelor thesis continues with the analysis of marketing
communication of the selected travel agency, with the emphasis on a description of
individual tools applied by the travel agency. The penultimate chapter is focused on
appraisal of outcomes of the questionnaire that was created for purposes of this thesis. The
final part submits specific recommendations, which are based on analysis and results of

research, for upgrading the marketing communication of selected travel agencies.

Key Words

Tourism, travel agency, marketing, marketing mix, communication mix, anlalysis
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Uvod

Autor si zvolil téma marketingovd komunikace podniku v cestovnim ruchu, protoze jej
obecné marketing zajima a véfi, ze v ramci cestovniho ruchu je kvalitni marketingova

komunikace ze strany podniku to co odliSuje podnik od konkurence.

Cilem této prace je, podrobn¢ se seznamit s marketingovou komunikaci cestovni kancelaie
spolecnosti CK Surf-trip. Autor pak na zakladé ziskanych poznatk navrhne mozna feseni,
ktera by mohla cestovni kancelafi pomoci ke zlepSeni marketingové komunikace a tim

K osloveni vétsiho poctu zakaznikd.

Bakalatska prace je rozdélena celkem do dvou casti. Teoretickou Cast tvofi celkem tfi
kapitoly, které se postupné soustiedi na objasnéni pojmu cestovni ruch, sluzby cestovniho
ruchu, marketing a komunika¢ni mix. V ramci kapitoly marketing je vysvétlen vyznam
marketingu jakozto nastroje zpusobu fizeni. V nasledujicich podkapitolach jsou pak
predstaveny jednotlivé ndstroje marketingového mixu. Soucasti této kapitoly je také
objasnéni pojmi rozhodovaci a komunikaéni proces. Kapitola komunika¢ni mix se soustfedi
na objasnéni pojmu komunikaéni mix a na vymezeni faktord, které spravné nastaveni
komunika¢niho mixu ovliviiuji. Nasledujici podkapitoly pak ptedstavuji jednotlivé néstroje
komunika¢niho mixu, definuji cile jejich pouziti a uvadi vyhody a nevyhody ve vyuZziti

jednotlivych nastrojt.

Druh4 praktické Cast této prace je pak zaméfena na marketingovou komunikaci vybrané¢ho
podniku v cestovnim ruchu. Konkrétné je timto podnikem cestovni kancelai Surf-trip, ktera
se specializuje na poradani pobyti, jejichz cilem je poskytnout jejich ucastnikiim vyuku
surfingu. Prvni kapitola této ¢asti se vénuje piedstaveni cestovni kancelare, charakterizuje
cestovni kancelaf a popisuje sluzby nabizené touto kancelafi. Nasledujici kapitola s ndzvem
analyza marketingové komunikace piedstavuje nastroje komunika¢niho mixu vyuZzivané
cestovni kancelafi. Soucasti této prace je také navrh pro zlepseni marketingové komunikace,
ktery autor predstavuje na zakladé poznatkl ziskanych pfi psani této prace a na zakladé
vysledki ziskanych pomoci dotazniku, ktery byl pro tyto tcely vytvoren. Vysledky tohoto
dotazniku jsou hodnoceny v piedposledni kapitole této prace. Posledni kapitola je pak

vénovana zminovanému navrhu pro zlepSeni marketingové komunikace.
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1. Cestovni ruch a jeho sluzby

Bakalatska prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci cestovnich kancelaii, proto se

tato kapitola zaméfuje na objasnéni pojmu cestovni ruch a pojmi s nim souvisejicich.

Svétova organizace cestovniho ruchu ( UNWTO ) definuje cestovni ruch, jako ,,socidlni,
kulturni a ekonomicky fenomén, ktery zahrnuje pohyb osob do zemi nebo na mista, mimo
Jjejich obvykle bydliste pro osobni nebo obchodni ucely, Tito lidé jsou nazyvani navstévniky
(Jedna se o turisti, vyletniky a nerezidenty) a cestovni ruch souvisi s jejich aktivitami, pricemz

nekteré zahrnuji vydaje na cestovni ruch. *
V oblasti cestovniho ruchu se ¢asto vyskytuji tyto pojmy:

e Turista - docasny navstévnik, jehoZ pobyt trva minimalné 24 hodin, ne vSak dale nez

jeden rok a cilem jeho pobytu neni vykon vydélecné ¢inné ¢innosti.

e Vyletnik — navstévnik, jez navstivi destinaci, aniz by se zdrzel déle nez jeden den

(aniz by ptenocoval).

e Navstévnik - navs§tévnikem miize byt jak vyletnik, tak turista. Charakteristické je, ze
se jedna o osobu, jez cestuje mimo misto svého bydlist€¢ ¢i mimo své ptirozené
(obvyklé) prostfedi, ne v§ak na dobu delsi nez jeden rok a cil jeho pobytu je jiny nez

vykon vydéle¢né ¢inné ¢innosti.

e Destinace - jedna se o cilovou oblast cestovniho ruchu, jiz spojuji stejné ¢i podobné

charakteristické rysy

e Zdrojova zemé - z pohledu destinace se jedna o oblast ¢i zemi, z niz do destinace

ptichazi nejvice navstévniki (Ryglova, 2011).
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1.1 Sluzby

,,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je v
zdsadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s

fyzickym vyrobkem*‘(Kotler, 2007, s. 710).
Dle Kotlera (2007) existuji pro sluzby nasledujici charakteristiky:

Nehmotnost - zdkaznik nemtiZze danou sluzbu pfedem vidét, pohmatat, vyzkouset, ovéfit jeji
kvalitu. Cilem marketéri je proto vytvofit hmotné prvky ¢i materidlni prostiedi dokladajici

uroven kvality.

Neoddélitelnost - sluzba je neoddélitelna od poskytovatele. Typickymi rysy jsou interakce

mezi zdkaznikem a poskytovatelem a ptitomnost dalSich zdkazniku.

Proménlivost - kvalita sluzeb zavisi na poskytovateli. Uroved kvality je spojena s osobou,
jez danou sluzbu vykonava. Zavisi na jejim soucasném rozpoloZeni, zdravotnim stavu,

dusevni ¢i fyzické kondici. Kvalita ¢i kone¢ny vysledek je tedy proménlivy.

Pomijivost - sluzbu nelze uchovat k pozdéjsimu vyuziti. Z divodu nepravidelnosti a

nejasnosti ze strany zakaznik je obtizné sladéni nabidky s poptavkou.

Absence vlastnictvi - sluzbu nelze vlastnit. Uzitek ze sluzby lze Cerpat jen po omezenou
dobu.

Jelikoz jsou sluzby cestovniho ruchu zpravidla poskytovany jak v misté rekreace, tak v misté
poptavky a to mnoha podnikatelskymi subjekty, je pro dosazeni zdkaznické spokojenosti
nutna vzajemné spoluprace mezi témito subjekty a také sladéni vSech poskytovanych sluzeb

jak v case, tak v misté rekreace (Jakubikova, 2012).
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1.2 Klasifikace sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu lze diky jejich nesourodosti klasifikovat z nékolika hledisek.
Prvnim z hledisek je naptiklad vyznam sluzby ve spotiebé ucastnikl cestovniho ruchu. Z
toho hlediska Ize sluzby d¢lit na sluzby zdkladni a sluzby dopliikové. Pficemz mezi sluzby
zéakladni, patii takové sluzby, které bezprostfedné souvisi s dopravou ucastnikii cestovniho
ruchu do mista pobytu (dopravni sluzby) a které pfimo souvisi s pobytem ucastnikli
(ubytovaci a stravovaci sluzby). Sluzby doplitkové neboli také komplementarni jsou pak ty
sluzby, které souvisi s atraktivitou dané destinace a které tedy vyuzivaji specifickych

vlastnosti rekrea¢ni oblasti. Mezi tyto sluzby patii napiiklad sluzby sportovné - rekreacni.

Dalsim hlediskem je naptiklad misto vykonu dané sluzby. Z tohoto hlediska lze sluzby d¢lit
na sluzby poskytované v misté obvyklého pobytu (cestovni kancelafe a agentury, poradenské
sluzby, pojistovaci sluzby), sluzby poskytované béhem cesty (dopravni sluzby, pasové a
celni sluzby) a sluzby poskytované v misté rekreace (ubytovaci, stravovaci a pruvodcovské

sluzby) (Jakubikova, 2012).

Déle 1ze sluzby cestovniho ruchu délit dle zptisobu zabezpeceni a to na sluzby vlastni, sluzby

dodavatelské, pro které je typicka absence meziclanku a patii mezi né naptiklad sluzby

vvvvv

agentur (Jakubikova, 2012).
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1.3 Cestovni kancelare a cestovni agentury

Pro zfizeni cestovni kancelafe je zapotfebi ziskani koncese. Jednd se tedy o Zivnost
koncesovanou. Hlavni ¢innosti cestovnich kancelafi je vybér a vhodné spojeni sluzeb
cestovniho ruchu a jeho nasledny prodej koneénému spotiebiteli. Toto spojeni sluzeb je v

Ceské terminologii oznacovano jako zdjezd, ¢i balicek.
Na zakladé koncesované Zivnosti je cestovni kancelai nadéle opravnéna:

a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

b) organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodadvat jiné cestovni
kancelari za ucelem jejiho dalsiho podnikani,

C) zprostredkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelar nebo cestovni agenturu,

d) zprostredkovavat prodej zdjezdii pro jinou cestovni kanceldr za podminky, Ze
cestovni smlouva v téchto pripadech bude uzaviena jménem cestovni kancelare, pro
kterou je zajezd zprostiedkovan,

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

rady, tistené privodce a upominkové predmety (Jakubikova, 2012, s. 26).

Cestovni kancelare Ize klasifikovat do dvou skupin a to na zakladni cestovni kancelafe a
specializované cestovni kancelafe. Toto d¢leni vznikd na zdklad€ rozsahu sluzeb

poskytovanych danou kancelafi.

Zakladni cestovni kancelare - tyto kanceléie se zaméiuji na celou neboli tplnou skalu sluzeb

cestovniho ruchu a jejich poskytovani.

Specializované cestovni kancelafe - tyto kanceldfe se specializuji na poskytovani sluzeb
specifického charakteru ¢i na specifickou skupinu zdkaznikd. Do této skupiny patii cestovni
kancelare poskytujici zajezdy s uritou tématikou (ndboZenstvi, extrémni sporty) Ci
specializujici se na uzky vybér destinaci (latinskd Amerika, Afrika). Podrobna znalost dané
destinace ¢i urcité tématiky a individudlni pfistup tvoti pro specializované cestovni kancelaie

konkurenéni vyhodu.
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Dale jsou cestovni kanceléfe déleny na zakladé toho, kde jsou situovany. Pokud je cestovni
kancelat situovana v destinaci cestovniho ruchu a predmétem jejiho podnikani je
poskytovani a zpracovani sluzeb pro pfichozi hosty z jinych destinaci, pak se jednd o
piijimaci cestovni kancelat. Pokud je naopak cestovni kancelaf situovana v misté trvalého
bydlisté zakaznikli a hlavnim piedmétem jeji ¢innosti je sestavovani a prodej zajezdlt pak

mluvime o vysilajici cestovni kancelafi (Ryglova, 2011).

Oproti tomu cestovni agentura je Zivnosti vazanou a v jeji kompetenci je pouze preprodavani
sluzeb cestovniho ruchu a zajezdu sestavenych cestovnimi kancelafemi nikoliv vSak jejich

organizovani (Ryglova, 2011).

,,Cestovni kanceldr je zdkladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz predmétem

cinnosti je zprostredkovani, organizovani a zabezpecovani sluzeb souvisejicich s cestovnim

ruchem “ (Jakubikova, 2012, s. 24).
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2. Marketing

Pro vysvétleni pojmu marketing je nezbytné¢ nutné vyvratit jest¢ dnes stale mylnou
predstavu, ze marketing je pouze reklama a prodej. Ackoli se jedné a o dva zasadni aspekty,
existuje jeste celd fada marketingovych Cinnosti, které samotnému prodeji a reklame

predchazi.
Jakubikova (2012, s. 44) ve svém dile uvadi nasledujici definici:

,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji

Jjednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot “.

Z vyse uvedené definice je zfejmé, Ze cilem marketingového procesu je uspokojovani potieb,
a to jak konecnych spotiebiteli neboli zakaznikd, tak i1 potfeb vyrobcli. Vychozim bodem
tohoto uspokojovaciho procesu je identifikace potieb a ptani zakazniku, jejichZ uspokojeni
je zéroven v souladu se zdjmy a strategickymi cili vyrobct a je pro vyrobce ziskové. Je nutné
fici, ze potiebou ¢i pfanim nemusi byt ovS§em vzdy produkt ¢i sluzba samotnd, ale mtze se

jednat napftiklad o inovaci v ramci distribucniho systému ¢i systému zdkaznické podpory.

Obecné Ize tici, Ze marketing je zptisobem fizeni, jeZ je souborem mnoha ¢innosti a proces,
jejichz tikoly jsou identifikace potieb a piani zdkaznika, hodnoceni ziskovosti z poskytovani
nabizené sluzby ¢i produktu, zvySovani efektivnosti vyrobnich a distribu¢nich procest,
zkvalitilovani stavajicich sluzeb, vyrobkli a procesti spojenych s distribuci a podporou
prodeje, hodnoceni zivotnosti stavajicich sluzeb a vyrobkul, ziskdvani novych a udrzeni

stavajicich zdkazniki.

2.1  Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastrojem marketingového fizeni. Jedna se o soubor né¢kolika nezavisle
proménnych prvki marketingu, jez mohou marketéii a management ovliviiovat a musi jej
neustdle pfizpisobovat zméndm ve svém okoli. Spravné nastaveni jednotlivych prvkl

marketingového mixu mize dovést firmu k realizaci stanovenych cili (Ryglova, 2011).
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V zékladnim pojeti je marketingovy mix tvoien Ctyimi zakladnimi prvky, kterymi jsou
samotny produkt (product), jeho cena (price), misto ¢i zpisob jeho distribuce (place) a
zvolena marketingova komunikace (promotion). S kazdym jednotlivym prvkem vznikaji
jednotlivé dil¢i mixy, kterymi jsou produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunikaéni mix. Pti
tvorbé jednotlivého mixu je nezbytné nutné uvazovat o jeho navaznosti na dalsi jednotlivé
dil¢i mixy. V praxi to znamena, Ze pii zavadéni nového produktu ¢i sluzby nelze uvazovat
pouze o image daného produktu ¢i sluzby, ale je zapotiebi soucasné rozmyslet i o jeho cené,

zpusobu distribuce a o zvoleni vhodné marketingové komunikace (Jakubikova 2009).

2.1.1 Produkt

Dle Jakubikové (2012, s. 192) je produktem to, ,, co Ize na trhu nabizet k upoutani pozornosti,
k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit prani ¢i potrebu druhych

lidi.

Pro produkt cestovniho ruchu je typicka ptitomnost zakaznika neboli spotiebitele produktu
cestovniho ruchu. Sluzba je neodd¢litelnd, coz znamena, ze piiprava i konzumace probihaji
soucasné. Jednou z vlastnosti produktu cestovniho ruchu je pomijivost. Jako vyrobek
podléhd modnim vliviim, tak stejné tak produkt cestovniho ruchu podléha jistym trendtim a

je spojen s urcitou zivotnosti (Ryglova, 2011).

Dle agentury CzechTourism (2017) je pak produkt cestovniho ruchu soubor vsech
nabizenych sluzeb a zazitki spojenych do jednotlivé nabidky cestovniho ruchu, jez je
zaméfena na vymezenou cilovou skupinu. Produkt cestovniho ruchu je svymi vlastnostmi
specificky. Jelikoz se jedna o soubor vicero sluzeb, jez je vytvafen vEétSim mnoZstvim
subjektd, je jeho typickou vlastnosti komplexnost. Nadale je typicka koordinovanost, coz
op¢t souvisi s pritomnosti vicero subjektl, jejichz prace je fizena a koordinovana. Produkt
cestovniho ruchu neni pouze o spotieb&. Typické je spojeni se zazitkem, coz miize byt
napiiklad navstéva historickych pamatek, poznani mistni kultury nebo osvojeni si nové

dovednosti.
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2.1.2 Cena

Kotler (2007, s. 71) fika, ze cena ,, je suma, kterou zdkaznici plati za produkt “.

Jelikoz zékaznik ¢asto nakupuje sluzbu, kterou nikdy nevyzkousel nebo se chysta navstivit
destinaci, kterou nikdy pfedtim nenavstivil, byva cena ¢asto jednim z indikatoru, jez mu
pomahaji vytvofit si urcitou predstavu. Proto je nesmirné nutné pfedem odhadnout, jak bude
ktery zakaznik na stanovenou cenu reagovat. Zatimco pro jednoho zdkaznika miZze byt nizka
cena motivaci k ndkupu produktu, pro jiného miize byt jakymsi indikatorem nizké kvality.
Z hlediska marketingu je cena jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery piedstavuje

vynosy a nikoliv nédklady (Ryglova, 2011).

Pfi stanoveni ceny je nutné brat v potaz vynalozené néklady a to jak na sluzbu ¢i produkt
samotny, tak naklady spojené s distribuci ¢i marketingovou komunikaci. Zaroven si vSak
musi firmy uvédomit, Ze zdkaznik nemusi byt vZdy ochoten pifijmout promitnuti rostoucich
nakladi do ceny produktu. Navic je stdle nutné brat v ivahu ceny a silu konkurence

(Jakubkova, 2013).

Obecné lze tici, Ze pfi stanoveni ceny maji nejvetsi vliv tii faktory, kterymi jsou naklady a
jejich struktura, nabidka ze strany konkurence a velikost poptavky ze strany zakaznikd. V
cestovnim ruchu se pak pro stanoveni cen nejcastéji vyuziva metoda, kde je cena stanovena
na zaklad¢ kalkulace ndkladli, nésledné upravena viici konkurenénim cendm a na zavér
upravena dle marketingovych cili pomoci alternativnich cenovych strategii, pficemz
nakladova kalkulace stanovuje minimalni cenovou hladinu pro danou sluzbu, pfi které lze
ocekavat navratnost investic. Oproti tomu maximalni Groven ceny stanovuji konkurenéni

ceny a cena, jez je zdkaznik ochoten zaplatit (Ryglova, 2011).
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2.1.3 Distribuce

Cilem distribuce je zptistupnéni daného produktu ¢i sluzby konecnému zakaznikovi. Volba
spravného zpusobu distribuce je z velké casti ovlivnéna povahou a vlastnostmi dané¢ho
produktu ¢i sluzby. Ze vSech prvkl marketingového mixu je distribuce nejméné flexibilni,
pfi¢emz naklady s ni spojené se velkou mérou podileji na kone¢né cené produktu ¢i sluzby

(Jakubikovd, 2012). K spésné distribuci je zapotiebi nastaveni spravné distribu¢ni cesty.

Distribucni cesta je definovéana jako ,,souhrn vSech podnikii a jednotlivych osob, které se
stanou viastniky nebo jsou napomocni pri prevodu vlastnictvi produktii a sluzeb v pripadech,
kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo k prumyslovéemu

zpracovani *“ (Jakubikova, 2012, s. 219).

Jak uz bylo zminéno, pro sluzby je typicka neoddélitelnost. To znamend, ze pro jejich
distribuci je zédkaznik nucen navstivit misto, kde je sluzba poskytovana nebo naopak je
poskytovatel sluzby nucen navstivit zakaznika. V rdmci sluzeb Ize distribu¢ni cesty rozd¢lit
na dv¢ skupiny a to na distribuci ptfimou a pies zprosttedkovatele (meziclanek). Piikladem
piimé distribucni cesty je naptiklad prodej ubytovani ptimo na recepci hotelu nebo ptes jeho

webové stranky (Ryglova, 2011).

V oblasti cestovniho ruchu jsou mezi¢lanky rozdéleny na prosttednika a zprostiedkovatele.
Pii¢emz prostiednik skupuje jednotlivé sluzby od jejich poskytovateli a nasledné jejich
kombinace (balicky) prodava jako zajezd zprostiedkovateli ¢i koncovému zékaznikovi.
Typickymi prostiedniky v oblasti cestovniho ruchu jsou cestovni kancelafe. Naopak
cestovni agentury vystupuji v ramei cestovniho ruchu jako zprostiedkovatelé (Jakubikova,

2012).
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2.1.4 Marketingova komunikace

Slova jako marketingova komunikace nebo propagace jsou v ceském jazyce pouzivana jako
pieklad anglického slova promotion. Cile marketingové komunikace jsou popsany modelem
AIDA. Pojmenovani tohoto modelu vznika slozenim pocatecnich pismen anglickych slov
awareness (pozornost), interest (zdjem), desire (chut /touha), action (jedndni/ ¢in). Ukolem
marketingové komunikace je tedy ziskat pozornost potencialniho zakaznika, vzbudit v ném
zajem o sluzbu ¢i dany produkt, vyvolat v ném pocit potieby ¢i pfani a podnitit ho k jednani

neboli k nakupu (Ryglova, 2011).

\ POZORNOST /
\ ZAJEM 7

TOUHA

AKCE

Obrazek 1: Model AIDA
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler, 2007)

Marketingova komunikace je soucasti firemni komunikace a jak uz bylo feceno jejim
ukolem je pfesvédcit potencionalniho zédkaznika k ndkupu. Marketingova komunikace se
musi slucovat se zajmy firemni komunikace a spolu s ni se podilet na tvorbé jednotné image

firmy (Jakubikova, 2013).

Mezi ptredpoklady pro vytvoreni efektivni marketingové komunikace patii identifikace
cilové skupiny, stanoveni komunikacnich cill, tvorba sd€leni, vybér vhodnych nastrojii
komunika¢niho mixu, skrze které bude sdéleni predavano a jehoz prostfednictvim bude

ziskavana zpétna vazba (Kotler, 2007).
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Zésadni vliv pro nastaveni vhodné marketingové komunikace ma jasné definovana cilova
skupina nebo chceme-li cilovy trh. Mezi skupiny, jeZ jsou pro marketingovou komunikaci
cilovymi, patii uzivatelé dané¢ho produktu ¢i sluzby, stavajici zékaznici, potencionalni
zédkaznici, iniciatofi nakupu, ti kdo o nakupu rozhoduji a ti co nakup ovliviiuji (Jakubikova,

2013).

Nastroje marketingové komunikace 1ze podle zpisobu sd€leni rozd¢€lit na néstroje ptimé a
nepifimé propagace. Piimé nastroje propagace jsou piimo adresovany potencidlnimu
zakaznikovi, oproti tomu nastroje nepiimé propagace pusobi hromadné a nemaji za cil

ziskani zpétné vazby (Ryglova, 2011).

Dil¢im nastrojem marketingové komunikace je komunikacni mix, jedna se o soubor
komunikac¢nich néstroji, jehoz tkolem je zdkaznika informovat o daném produktu ¢i sluzbé
a presveédcit jej k nadkupu. Dale jsou jeho hlavnimi ukoly budovani vztaht se zdkazniky,
ziskavani novych zdkazniki ¢1 budovani vztahli s vefejnosti. Mezi nastroje komunika¢niho
mixu patii vSechny dostupné formy komunikace, jako je reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti, ¢i pfimy marketing (Jakubikova, 2012). Tyto néstroje jsou nazyvany nastroji

komunika¢niho mixu a podrobnéji budou popsany v nasledujici kapitole.

2.1.4.1 Komunikacni proces

Pro spravné nastaveni marketingové komunikace je nezbytné¢ nutné pochopeni principu
fungovani komunika¢niho procesu. V zékladnim pojeti je komunika¢ni proces d&j osmi po
sobé¢ jdoucich prvki a ¢innosti, skrze které je informace predadvana od odesilatele k ptijemci.
Tento sdélovaci proces probihd mezi firmou a jejim Sirokym okolim. Nikoliv tedy pouze
mezi firmou a stavajicimi ¢i potencionalnimi zdkazniky, ale také mezi firmou a vSemi
zainteresovanymi skupinami, mezi néz patii napiiklad dodavatel¢, zaméstnanci, akcionafi,

média nebo mistni komunity. Prvky tvofici komunikacni proces jsou:

e zdroj komunikace, neboli ten od koho je informace vysilana, pro uspéch
marketingové komunikace musi byt zdroj vniméan jako atraktivni a pfijatelny (osoba,
jez informaci predava, by méla byt odborné zpiisobila a adekvatni k povaze dané
informace)

e zakodovani (prevod informaci do formatu, jemuz bude zédkaznik rozumét - mluvené
slovo, pismo, video)
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e sdéleni (objem informaci, jez je predavan piijemci, cilem je upoutadni pozornosti a
vzbuzeni zajmu)

e pienos (Pfenos informaci je realizovan skrze komunika¢ni kanaly, ty 1ze rozdélit na
fizené, tedy ty, nad jejichZ sdélenim mé zdroj komunikace kontrolu a na netizené,
tedy ty, jejichZ sdéleni nemuze zdroj komunikace ovlivnit),

e dekodovani (proces chapani sdélené informace), ptijemce (objekt komunikace, ktery
sdéleni pfijima),

e zpétna vazba (je reakci pifijemce na pfijatou informaci, mizZe nabyvat verbalni i
neverbalni podoby)

e komunika¢ni Sumy (rusivé elementy v ramci komunika¢niho procesu)

(Ptikrylova, 2010).

2.1.4.2 Rozhodovaci proces

Prikrylova ftikd, Ze pro spravnou komunikaci je nezbytné nutnd znalost a porozuméni
jednotlivym fazim v rozhodovacim procesu potencionalniho zakaznika. Model tohoto
procesu je znazornény nize na obrazku. Tento model piredpokladd, Ze v rdmci rozhodovaciho
procesu prochdzi zdkaznik n€kolika fazemi, pficemz v kazdé z nich potiebuje urcité
informace a argumenty aby mohl ucinit dal$i rozhodnuti. Za piedpokladu, Ze se zdroji
komunikace podafi spravné urcit potadi jednotlivych fazi a urcit jejich délku, pak je mozné
davkovanim kvalitnich informaci ve spravném mnozstvi a ve spravném casovém sledu

pozitivné ovlivnit zadkaznika pti rozhodovani (Ptikrylova, 2010).

Nasledujici model na obrazku 2 znézorniuje model rozhodovaciho procesu. Na obrazku je
vidét, ze aby mohl zakaznik ucinit rozhodnuti, potfebuje k tomuto rozhodnuti urc¢ity druh
informace. Za piedpokladu, Ze uz byl zdkaznik podobnému rozhodnuti vystaven v minulosti,
muze byt zdrojem informaci pro toto rozhodnuti vlastni pamét’ a v takovém piipad¢ je velice
pravdépodobné, Ze zakaznik zopakuje své rozhodnuti a tim se cely rozhodovaci proces
zkrati. Cilem komunikace kazdé firmy by mélo byt, aby si zakaznik své rozhodnuti
Z minulosti ulozil do paméti a povazoval jej za pozitivni rozhodnuti. Pokud vSak zdkaznik
tuto zkuSenost nema, pak jsou zdrojem informaci zdroje vné&jsi. Pro firmu je v této fazi
dulezité, aby byly tyto informace zakaznikovi pohodiné dostupné. Na zaklad¢ informaci
z vnéjSich a vnitinich zdroji pak zakaznik vytvoii alternativy pro své rozhodnuti. Ze

vzniklych alternativ pak vybira tu, kterd se nejvice slucuje s jeho ocekavanim. V této casti
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se vSak obvykle podvédomé vyhyba potencionalnimu rozporu mezi ptivodnim o¢ekavanim
a skutecnym stavem. Vybér jedné alternativy jesté neznamenda konecné rozhodnuti. Za to 1ze
povazovat az moment kdy, zdkaznik realizuje nakup. Mezi vybérem alternativy a nakupem
existuje casova prodleva, béhem niZ mize zédkaznik své rozhodnuti zménit, tu je zapotiebi
znat, aby bylo mozné v tomto ¢asovém horizontu se zdkaznikem komunikovat a ujiStovat
jej o spravnosti jeho volby. Po samotném nékupu nasleduje fdze pondkupniho chovani. Tato
faze rozhoduje o zadkaznické vérnosti a o dalSim potenciondlnim nakupu. V této fazi je
dilezité zdkaznika presvédcit, ze jeho rozhodnuti bylo spravné. Pokud zakaznik v této fazi,
citi, Ze jeho rozhodnuti bylo spravné, lze o¢ekavat, Ze své rozhodnuti v budoucnu zopakuje

(Ptikrylova, 2010).

Vnéjsi
zdroje
. . Vybér Po nakupni
Predmét Hledani } P g
> —»| Alternativy p| nejvhodnéjgi |y | Nakup | chovani

rozhodovani informaci alternativy

Vlastni

pamét

Obrazek 2: Rozhodovaci proces
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Ptikrylova, 2010, s. 31)

2.2  RozSifeny marketingovy mix Vv oblasti cestovniho ruchu

Z divodu neustale se zvySujicich ndrokl klientli cestovniho ruchu na poskytovani
individudlnich sluzeb a z diivodu neustale se zvétSujici konkurence, jez vytvati tlak na pokles
pti jejichz pouziti je tradi¢ni marketingovy mix rozsifen o nize zminéné prvky. Navic jsou
jednotlivé prvky marketingového mixu slucovany do riznych kombinaci, jejichz cilem je co
nejefektivné)si usazeni produktu na trhu a zvySovani efektivnosti v oblasti prodeje (Ryglova,

2011).

e Balicky neboli packaging maji v cestovnim ruchu specidlni vyznam. Vyznam

balickl spociva ve spojovani jednotlivych sluzeb v jeden celek. Zakladni sluzby jsou
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dle preferenci klientl dopliiovany o sluzby doplitkové a tento balicek sluzeb je pak
prodavan jako celek. Prodévani sluzeb v podobé¢ balicku ma pro spotiebitele znacny
pfinos. Jednou z vyhod je naptiklad tGspora ¢asu. Zakaznik si zakoupi balicek, jez
zahrnuje zakladni sluzby v podob¢ ubytovani a stravy, doplnény o dopliikové sluzby
vV podobé vyletli a doprovodného programu, tim klient ptichdzi o starosti a namahu
spojenou s vytvarenim vlastniho programu a s hledanim poskytovateli doplikovych
sluzeb. Dalsi vyhodou je naptiklad uspora prostfedkil, jelikoz balicky jsou
koncipovany tak, aby klientim poskytly vybrané sluzby za atraktivnéjsi cenu. S tim
souvisi také vyhoda spojend s dodrZzenim rozpoctu. Klient si pfedem zakoupi balicek
za stanovenou cenu a nemusi mit nadale obavy z dalSich nakladi za doplnkové
sluzby a z ptekroceni planovaného rozpoctu.

Vyhodu pro poskytovatele sluzeb a destinaci samotnou je, ze prodej ve formé balicki
umoziuje prodavat sluzby, které by samy o sobé nebyly dostate¢nym motivem
k navstiveni dané destinace. Prodej v podobé¢ balickti umozniuje zacileni na piedem

definované cilové skupiny, kterym pak 1ze jednotlivé balicky ptizptsobit na miru.

Spoluprace  z hlediska marketingového mixu zahrnuje spolupraci vSech
zucastnénych subjektli na tvorbé produktu cestovniho ruchu, jeho realizaci ¢i prodeji.
K této spolupraci dochazi jak na mistni, tak mezinarodni trovni. Pfikladem takovéto
spoluprace je situace kdy si dvé cestovni kancelafe rozdéli naklady spojené
s reklamou na destinaci, v niz ob¢ kancelafe poradaji své zajezdy. Dalsi vyhodou
spoluprace mezi kancelatfemi je naptiklad vétsi vyjednavaci schopnost vii¢i organiim

vetejné spravy.

Programovani je technikou uzce souvisejici s packagingem. Ukolem programmingu
je vytvaieni postupt jimiz je sluzba zakaznikiim poskytovana a vytvareni navaznosti
mezi jednotlivymi sluzbami, tak aby byla zvySovana atraktivnost balickd. Obsahem
programovani je pldnovani navaznosti let na dal$i dopravni spojeni, vytvaieni
harmonogramu doplitkovych aktivit a koordinace persondlu zékladnich i

doplitkovych sluzeb (Ryglovéa 2011).

Poskytovani sluzeb je tizce spojené se zapojenim lidi a to jak zaméstnanct, tak

zdkaznikli. Zameéstnance podniku cestovniho ruchu lze dle Jakubikové (2012)



rozdé¢lit na kontaktni personal a ovliviiovatele. Pravé kontaktni pracovnici jsou témi,
kdo ptichazi nejcastéji do kontaktu se zakazniky a jejich projev pak znaéné ovliviiuje
celkovy dojem, ktery zakaznici z dané sluzby maji. Tito pracovnici by proto méli byt
odborné zpusobili, méli by mit ptehled o nabizeném produktu ¢i sluzb& a znat
prostiedi, v némz pracuji. Méli by byt znali marketingovych strategii podniku, dobie
proSkoleni, motivovani a pfipraveni reagovat na dotazy a pfani klientli. Kromé
samotnych zaméstnanci maji vliv na vnimani sluzeb také samotni zakaznici. Ti
kolem sebe vytvari jistou atmosféru a jejich chovani mize ovlivnit zazitek dalSich
zakaznikd. Pfikladem muaze byt nevhodné chovani v restauraci, nebo naopak dalsi

ucastnik zajezdu, ktery svym chovanim zanecha na ostatnich ucastnicich mily dojem.

29



3. Komunikaé¢ni mix

Marketingovy mix 4P je tvofen ¢tyfmi jednotlivymi prvky, ptficemz s kazdym jednotlivym
prvkem vznikaji dalsi slozky (dil¢i mixy). Jednou z téchto slozek je i komunikaéni mix, ktery
lze charakterizovat jako vybér konkrétnich komunikacnich néstroji konkrétni firmou
(Ryglova, 2011). Tento vybér by mél z pravidla vychazet z analyzy faktorti, ovliviiyjicich
marketingovy mix. Faktory ovliviiujici marketingovy mix jsou zdkaznik (charakter cilové
skupiny, typ kupniho rozhodovani), firma (jeji zaméstnanci a rozpocet, zvolené
marketingové cesty a cenova strategie) a okoli firmy (makroprostiedi, konkurencni strategie,

viditelnost firmy v prostiedi). (Jakubikova, 2013)

V ptedchozi kapitole bylo zminéno, Ze komunikaéni mix se sklad4 z nékolika nastroji jako
je reklama ¢i podpora prodeje a dalsi. V nésledujicim textu budou jednotlivé nastroje

podrobné popsany.

3.1 Reklama

Nejviditeln€j$im nastrojem komunika¢niho mixu je bezesporu reklama. Jedna se o placenou,
neosobni formu inzerce, kterou denn¢ vidame napiiklad v televizi, radiu ¢i dennim tisku.
Charakteristické je, Ze se jednd o jednosmérny druh komunikace. Vyhodou je, ze skrze
reklamu je mozné oslovit velké mnozstvi potencionalnich zdkaznikd. Mezi nevyhody patii
vysoké néklady a fakt, Ze jedinym projevem zpétné vazby je samotny nakup inzerovaného

produktu (Jakubikova, 2009).

Z hlediska prvotniho cile 1ze dle Ptikrylové rozd€lit reklamu do tii skupin.

Informacni reklama: Jedna se o druh reklamy, jez se vyuziva pii zavadéni nového
produktu na trh. Cilem je informovat zdkaznika o novém produktu, ktery je nové k dispozici.
Tento druh reklamy se snazi vyvolat prvotni poptavku po noveé nabizeném produktu ¢i

sluzbé.
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Presvédcovaci reklama: Jedna se o druh reklamy vyuZivany ve fazi zralosti ¢i ve fazi

rustu. Cilem je zvysit poptavku po nabizeném produktu ¢i sluzbé.

Piipominkova reklama: Forma reklamy vyuZivana ve fazi zralosti ¢i ve fazi Gpadku.

Cilem je udrzet dobrou pozici firmy (Ptikrylova, 2010).
Podle sdélovacich prostfedki vyuzivanych k reklamé I1ze reklamu rozd¢lit na:

e tiskova reklama (inzeraty v novinach a Casopisech),

e rozhlasova reklama (v radiu),

e televizni reklama,

e venkovni reklama (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny na zastavkach
hromadné dopravy),

® pohyblivé reklama (na dopravnich prostfedcich), atd.

Zvyseni uinnosti reklamy Ize také dosdhnout zapojenim znamych osobnosti. Jejich ucast
muze zvysit Sanci na odliSeni se v ramci konkurencniho prostiedi. Pii vybéru osobnosti je
nutné dbat na to, aby m¢la k nabizenému produktu ¢i sluzbé relevantni vztah a ptsobila tak

pti propagaci daného vyrobku divéryhodné.

3.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je pomoci souboru marketingovych ¢innosti a nastroji podpofit
prodej nabizenych sluzeb a produkti. Tyto aktivity jsou orientované jak na konec¢ného
zdkaznika, tak distribuéni mezic¢lanek. Mezi nastroje, které jsou vyuzivany smérem
k zékaznikovi, patii napfiklad slevy, zvyhodnéné balicky jako jsou last minute ¢i first
minute, soutéze, vérnostni programy ¢i upominkové predméty. Vyuziti téchto nastroju se
svym vyznamem li§i. Zatimco tkolem slev je motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu
sluzeb, ukolem vérnostnich programti je vybudovat v zakaznikovi vztah k dané sluzbé ¢i

produktu a odménit jej za jeho loajalitu.

Mezi nastroje orientované na mezi€ldnek patii napiiklad poskytovani vzorki, financni

podpora na reklamu ¢i zbozi zdarma (Jakubikova, 2012).
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33 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti 1ze chapat jako soubor aktivit a nastrojii k budovani image a vztaht s
vetejnosti, pficemz vetejnost 1ze chapat jako skupiny, které mohou mit na firmu vliv. Jedna

se jak o samotné zékazniky, tak o zaméstnance, dodavatele a také konkurenci.

Cilem vztaht s vefejnosti je jak prezentovani strategickych cilii, zZdmért a ¢innosti smérem
k vetejnosti, tak ziskavani informaci o reakcich vefejnosti na ¢innost firmy. Mezi néstroje
napomahajici k budovani vztahli s vetejnosti patii naptiklad vydavani publikaci, podavani
rozhovorti, vydavani vyro¢nich zprav, potadani tiskovych konferenci, ambasadorsky

program, darcovstvi ¢i pofaddani oblibenych akci (Jakubikova, 2012).

3.4 Primy marketing

Ptimy marketing 1ze definovat jako osobni a adresovanou formu komunikace. Adresati jsou
oslovovani na zaklad¢ databaze kontaktd, ktera je vybudovand na zaklad¢ piedchoziho
kontaktu se zakaznikem. NejcastéjSimi komunika¢nimi kanély pro pfimy marketing jsou pak
telefonicka, emailova ¢i postovni komunikace. Vyhodou pfimého marketingu je bezesporu
uréita mira personalizace. Naopak mezi nevyhody patii potfeba velkého mnozstvi Usili a
vysokych nékladi k vybudovani kvalitni databaze kontakti a také fakt, ze pfili§ velké
mnozstvi nabidek, zpisobené snahou mnoha firem, miize zplsobit, Ze je zdkaznik nabidkami
ptrehlcen a zpravy pak konci rovnou v kosi nebo v piipad€ emailové komunikace v zaloZce

spam (Ryglova, 2011).

Dalsi vyhody pfimého marketingu jak pro zakaznika tak pro prodédvajiciho uvadi Ptikrylova

(2010) v nize uvedené tabulce.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody primého marketingu dle Prikrylové

Vyhody pro zékaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zdkaznikli
Pohodlny vybér a nakup z domova Presné zacileni
Siroky vybér zbozi a sluzeb Budovéani dlouhodobych vztahi
Dutivéryhodnost komunikace Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a uspésnosti
prodeje
Zachovani soukromi pii ndkupu Utajeni pted konkurenci
Interaktivita = moZnost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodej

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Pfikrylova, 2010, s. 95).
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Jako nastroje pfimého marketingu uvadi Jakubikova naptiklad zasilani katalogt,
telemarketing, direct mailing (tedy adresované osloveni konkrétniho zékaznika) ¢i SMS

marketing (Jakubikova, 2012).

3.4.1 Direct mailing

Je formou adresné¢ho osloveni potenciondlniho zdkaznika. Zprava predstavuje sdéleni
V pisemné podobé, které byva Casto doplnéné obrazky ¢i jinym grafickym néstrojem. Obsah
sd¢leni méa zpravidla charakter nabidky a jeho cilem je motivovat adresata ke koupi.
Nespornou vyhodou direct mailingu je, Ze sd€leni mize nechat zadavatel piipravit na miru
pro kazdého zakaznika. Direct mail Ize z hlediska ptesnosti vybéru adresata rozdélit na
adresny a neadresny. Adresny mail je zasilan konkrétnimu pfijemci a stejné tak text a obsah
sdéleni je konkrétné pripraven. Takovyto mail miize obsahovat pfimé osloveni a jeho
obsahem muze byt nabidka §itd na miru. Adresnd komunikace mé za cil vyvolat u klient
pozitivni emocionalni ucinek. Naproti tomu neadresny mail nemé konkrétniho piijemce.
Adresatem takovéto zpravy je vSak pfedem vyhrazena skupina lidi, k jejiz vybéru doslo na
zéklad¢ predchozi segmentace. Tato segmentace je podminku pro odliSeni neadresného
mailingu od masové komunikace. Ptikladem neadresného mailingu mize byt napiiklad
newsletter, zasilany cestovni kancelati zdkaznikim na zéklad¢ ptechoziho vyuziti sluzeb

(Ptikrylova, 2010).

3.4.2 SMS Marketing

Zasilani SMS zprav, jakozto néstroj pfimého marketingu, je dle internetového zdroje SMS
Global (2021) vysoce efektivnim komunika¢nim nastrojem. Uvadi, ze 98 % zprav je
piijemci pfecteno. Uvadi také, Zze 45 % zaslanych SMS ziska zpétnou vazbu, oproti tomu
mira zpétné vazby pro zaslané e-maily Cini pouze 8 %. Server Paldesk (2020) uvadi ze, 60
% zaslanych SMS obdrzi odpovéd’ do 15 minut. SMS Global (2021) uvadi jako vyhodu to,
ze SMS marketing miize podpofit miru interakce mezi zdkazniky a dal§$imi komunika¢nimi
nastroji jako jsou e-mail, ¢i webové stranky. Dalsi internetovy zdroj Smartinsights.com
(2020) uvadi, ze napiiklad SMS ve tvaru ,, dobry den uz jste dnes precetli sviij e-mail*

zvySuje miru otevieni e-mailu o 20 az 30 procent.
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Vyuziti SMS marketingu, jakozto komunika¢niho nastroje pro marketing cestovnich
kancelafi, se ptimo vénuje server Call hub.io (2019). Ten uvadi, ze 48 % lidi pfi planovani
svych cest vyuziva pravé SMS jakozto komunikacni kandl. Uvadi také, ze az 66 % lidi ve
veku od 18 do 24 let vyuziva SMS zpravy ke komunikaci ohledné svych cestovnich plant.
Na dale jsou na webu uvedeny zpusoby, jakymi lze uspésné budovat databazi kontaktt.
Predpokladem pro ziskani telefonniho ¢isla od potenciondlniho zakaznika, vSak je, Ze
poskytnutim takto osobni informace ziska zakaznik odpovidajici hodnotu. Tou mohou byt
napiiklad informace o destinaci, o niz zdkaznik projevil zajem, exkluzivni nabidky ¢i

slevové poukazy.

Podobné strategie vyuzivala naptiklad spolecnost SAUNIA s.r.0, kterd vyménou za telefonni
¢islo poskytovala svym zdkaznikiim jednorazovy kupon na obcerstveni. V tomto piipadé¢ se

jedna o jistou formu podpory prodeje v kombinaci s pfimym marketingem.

3.5 Online marketingova komunikace

Marketingova komunikace na internetu ma za cil, stejn¢ jako marketingova komunikace
realizovana skrze jind média, informovat zédkaznika, podpofit jej k ndkupu a prohlubovat
vzajemné vztahy. Dle Janoucha dnes jiz nelze odliSovat online a off-line marketingovou
komunikaci a jejich navrh musi byt vzdy v souladu. Néastroje komunika¢niho mixu pro
online komunikaci jsou stejn¢ jako pro off-line komunikaci reklama, podpora prodeje, public
relations a pfimy marketing. Osobni prodej neni vzhledem ke zvolenému komunika¢nimu
kandlu mozZny. Reklama v internetovém prostfedi je realizovana v podobé& bannert c¢i
videoreklamy. Podpora prodeje je pak realizovana vérnostnimi programy v podobé
zékaznickych uct. Vztahy s vetejnosti jsou pak podporovany publikaci ¢lanki na internetu,
komunikaci pomoci dotaznikli nebo uvoliiovanim zprav o spole¢enské odpoveédnosti. Ptimy
marketing je pak realizovan pomoci e-mailingu, riznych webinaii nebo pomoci online

chatovacich aplikaci (Janouch, 2014).

NejrozsifenéjSim prostfedim pro marketingovou komunikaci firem v ramci internetu jsou
firemni webové stranky a dnes jiz bezesporu také komunitni weby, mezi n€z patii zndmé

socialni sit¢ jako Facebook ¢i Instagram.
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4. Charakteristika cestovni kancelare Surf-trip

V této Casti prace autor piedstavuje cestovni kancelar Surf-trip, ktera byla vybrana pro tcely
praktické casti bakalarské prace. V této kapitole jsou uvedeny informace k poznani
spolecnosti Surf-trip, jakozto cestovni kancelafe. Nejprve je v kapitole stru¢né popsana

cestovni kancelar a dale jsou pak charakterizovany sluzby poskytované cestovni kancelafi.

4.1  Cestovni kancelai Surf-trip

Spole¢nost Surf-trip je specializovanou cestovni kancelafi zaloZenou sourozenci Terezou a
Otmarem Olivovymi. Aktudlné je spole¢nost Surf-trip vedend v obchodnim rejstiiku pod
obchodni znackou CZECH SUREF s.r.o se sidlem firmy na adrese Buchlovska 9, 687 06,
Velehrad. Provozovna spolecnosti je pak vedena na adrese Kamenicka 673/5, Praha 7, 170
000.

Produkt spolecnosti CK Surf-trip ptedstavuji specializované pobyty v zahrani¢i. Tyto
pobyty jsou specifické predevsim svym zamétenim, jelikoz jsou primarné urceny k vyuce
surfingu a jsou sestaveny tak, aby svym ucastniki poskytovaly lekce surfingu za potiebnych
podminek a také aby soucasné¢ ucastnikiim poskytovaly maximalni mozny komfort a
jedinecny zazitek. S vyukou surfingu a se surfingem samotnym jsou pak spojeny specifické
podminky, kterych je k surfovani zapotiebi, a které nadale ovliviiuji nabidku destinaci,
Vv nichZ Surf-trip pofada své pobyty. JelikoZ 1ze surfing provozovat pouze v blizkosti oceanu
a nikoliv u mofe, nachazi se vSechny destinace, v nichz Surf-trip pofada své pobyty,
Vv blizkosti ocednu a to jak Atlantského, tak Tichého ¢i Indického. Kromé samotné
geografické polohy ovlivituje nabidku destinaci v priitbéhu roku také sezonnost ptirodnich
podminek. Destinace a sluzby v nich poskytované jsou nadale popsany Vv nasledujici kapitole

Sluzby CK Surf-trip.

Nékup a prodej pobytovych zijezdi je realizovan vyhradné skrze webové stranky
spolecnosti, které kromé samotné moznosti rezervace zajezdu slouzi také k prezentaci sluzeb
vramci jednotlivych destinaci. Webové stranky jsou nadale popisovany v nasledujici
podkapitole Sluzby CK Surf-trip a také v kapitole Analyza marketingové komunikace CK
Surf-trip.
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Prvni surfovy camp poradala spolecnost Surf-trip jiz v roce 2006 a dle webovych stranek

Fvo e

Ve svych medialnich vystupech pro obchodni partnery za rok 2019 a za rok 2020 CK uvadi,
ze se jejich pobytil zacastnilo celkem 1600 ucastnikli v roce 2019 a 580 Ucastnikll v roce
2020. Vekovy pramér zacastnénych ¢inil v obou letech 25 let. Slozeni G¢astnikt dle pohlavi

za rok 2019 popisuje nasledujici graf na obrazku 3 uvedeném nize.

SlozZeni ucastnikd dle pohlavi 2019

Muzi

Zeny

Obrazek 3: Slozeni ucastnikit dle pohlavi za rok 2019
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Sluzby CK Surf-trip

V nabidce CK Surf-trip se objevuje celkem osm destinaci, v nichz potfada své surfové
pobyty. Na webovych strankach se pak nachazi rozdéleni téchto pobytt do dvou kategorii,
kterymi jsou Surf v Evropé a Surf v Exotice. V kategorii Surf v Evropé jsou destinace, jako
Francie, Spanélsko, Kanarské ostrovy a konkrétné tedy ostrov Lanzarote. Piekvapenim
mbze byt, ze mezi Evropskymi destinacemi se nachazi také Ceska republika. Pobyty se
souhrnnym nazvem Léto v Cechach se v nabidce objevily v roce 2020 v reakci na pandemii
Covid -19 a na restrikce s ni pfichazejici. Cilem téchto pobyti bylo zprostiedkovat pobyty,
beéhem nichz se mohou jejich Ucastnici 1 pfes aktualni situaci aktivné pfipravovat na
nadchazejici pobyty u oceanu. V kategorii Surf v exotice ma Surf-trip v nabidce destinace
jako Bali, Dominikénské republika, Sri Lanka a Maledivy, které jsou dle slov zakladatelky
top nabizenou destinaci. Na Sri Lance, provozuje spole¢nost Surf-trip sviij vlastni penzion s

nazvem Sea you house, jehoz soucasti je 1 ptijcovna surfového vybaveni a surfova skola,
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ktera jako jedina ziskala na Sri Lance certifikaci a osvédceni ISA. Nadale se na webovych
strankach objevuje kategorie jogové pobyty. V nabidce jogovych pobytl jsou destinace jako

Sardinie, Zanzibar, Bali, Karibik, Francie a Sri Lanka.

Ackoliv Surf-trip nabizi své sluzby i individualné, priméarné jsou sluzby nabizeny v rdmci
balickt uréenych pro danou destinaci. Pro n€které ze svych destinaci nabizi Surf-trip vice
programi, v ramci nichZz se muze slozeni jednotlivych bali¢kt liSit. Prikladem takové
destinace je napiiklad Spanélsko, pro tuto destinaci nabizi Surf-trip celkem tfi programy.
Prvnim je program Surf Spanélsko, ktery probiha od &ervna do zaii a jedna se o program
uréeny pro viechny zajemce. Zajimavym programem je ,,Spanélsko On the road“. Jak uz
nazev napovidd, jedna se o zdjezd, béhem néhoz jsou ucastnici prepravovani podél
zapadniho pobiezi Spanélska za Gidelem poznani vétsiho mnozstvi plazi a surfafskych spoti.
Tento program je urCeny predevSim pro zkuSengjsi surfare, ktefi chtéji zdokonalit své
schopnosti. Pro rodiny s détmi je pak piipraven program Spanélsko Family week, jedna se
0 program, ktery probihd béhem dvou tydnii v Cervenci a je uréen primarné pro rodiny s
détmi. Soucasti tohoto balicku jsou pak sluzby animatord, kteti maji na starosti pfipravit

zabavny program pro déti.

4.2.1 Vybrané pobytové balicky

V této kapitole autor uvadi vybrané bali¢ky poskytované CK Surf-trip. Cilem je uvést
konkrétni ptiklady balickii a ukazat na pestrost nabizenych sluzeb a odliSnosti v ramci

jednotlivych balickd.
Surf-trip bali¢ek

Tento, takto pojmenovany balidek je nabizen pro destinaci Spanélsko. Nicméné obdobné

sloZeni sluzeb je vzdy pod jinym ndzvem nabizeno i v ramci jinych destinaci.
V cené balicku jsou zahrnuty nésledujici sluzby:

7Xx ubytovdni v dvouliizkovych nebo ctyrliizkovych pokojich, 5x dvouhodinova surfova lekce
pro zacatecniky a pokrocilé surfare se Spanélskymi instruktory za asistence ceskych ISA

instruktoru, surfovy trénink a cviceni pro lepsi progress, videocoaching spojeny s rozborem,
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prednaska o surfingu a vindach, vybaveni, surfovy photoshooting a fotky z celého pobytu,
vylet do okoli (vodopady v horach, plaz Somo spojend s veceri, Santander nebo prirodni
labyrint), doprava a presuny na misté (nakupy) spolecna vecere formou BBQ, lazensky

poplatek a zaverecny uklid, darek Surf-Trip.cz (Surf-trip.cz, 2021).
Cena: 12900,- K¢
Pobyty Bed and Surf

Tento balicek je ur€en pro zédkazniky, kteti vyhleddvaji jen moznost ubytovani v blizkosti
surfové destinace a moznost zapiijceni surfového vybaveni. Naopak nemaji zajem o sluzby
instruktorti ani o doprovodny program. Pojmenovani tohoto balicku a struktura sluzeb se
muze pro jednotlivé destinace mirné lisit, nicméné vyznam a cilova skupina jsou pro tyto

balicky podobné. V cen¢ balicku jsou zahrnuty nasledujici sluzby:

7 x ubytovani v dvouluzkovych nebo ctyrlizkovych pokojich, 7 dni zapujceni surfu

Cena: 5900,- (Surf-trip.cz, 2021).
Boat trip Maledivy

Tento bali¢ek je nabizen vyhradné pro destinaci Maledivy, kterd je z celé nabidky top

destinaci. V cen¢ balicku jsou zahrnuty nasledujici sluzby:

deset noci ubytovani na jachté ve dvouluzkovych pokojich s viastni koupelnou a klimatizaci,
vSechny dané a taxy spojené s pobytem na Maledivach, plnou penzi véetné 1,5 | pitné vody
na kazdy den, transfer z/na letiste, motorovy clun pro transfery na ostrovy a na hiire
dostupné spoty, vybaveni pro Snorchlovani a rybareni, asistenci surfového priivodce a sluzby
Ceskych organizatorii na miste, foto a rady od profesionalnich instruktori s licenci ISA,
vybaveni (surf, vosk, leash) — k vyzvednuti v kancelari v Praze, nezapomenutelny zazitek

nejen ze surfového rdaje (Surf-trip.cz, 2021).

Cena: 44 900,-
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Balicek eat and chill

Tento balicek je urceny predevsim pro zdkazniky, kteti maji zdjem o ubytovani a spolecny
program a na misto surfovani chtéji poznavat krdsy ostrova Bali. V cené bali¢ku jsou

zahrnuty nasledujici sluzby:

12 noci ubytovani, vylet na vodopad Nung Nung, opici prales Sangeh a prohlidku kavové
plantaze, vylet do oblasti Ubud — chram Gunung Kawi, vulkan Mt. Batur, ryZové terasy
Tegalalang, 3 masaze, 1 degustacni menu v mistni restauraci, BBQ, surfové prednasky, lekce
vareni mistni kuchyné, transport z/na letiste, dopravu na plaze klimatizovanymi mikrobusy

(Surf-trip.cz, 2021).
Cena: 12990,- nebo 11 490,- (zalezi na zvolené varianté ubytovani)

Z vyse uvedenych balickl je zfejmé Zze CK Surf-trip zprosttedkovava fadu sluzeb, mezi
nimiz se vyskytuji i sluzby poskytované podnikateli z cilovych destinaci, uréené ke zpestieni
programu a zkvalitnéni sluzeb. Primarné se CK zamétuje na poskytnuti ubytovacich sluzeb
a to jak ve vlastnich zafizenich, jako napiiklad v Sea You house na Sri lance, tak
zprostfedkovanim ubytovacich sluzeb poskytovanych lokalnimi dodavateli v danych
destinacich, jako naptiklad na Bali. Nadale Surf-trip zprostiedkovava sluzby spojené s
vyukou surfingu a vykonava veskerou produkcni ¢innost s vyukou surfingu spojenou. K
vyuce vyuziva jak vlastnich surfafskych instruktord, pro odstranéni komunikaéni vazby, tak

lokalnich surfafskych instruktort, pro jejich znalost dané destinace.

Spole¢nost Surf-trip, jak je vidno, nezprostfedkovava ani nezajisStuje pro své klienty
prepravu z Cech do cilovych destinaci, ackoliv i zde existuji vyjimky. V minulosti CK
nabizela svym klientim moznost piepravy klimatizovanymi dodavkami v ramci Evropskych
destinaci. Nicméné aktualné tuto sluzbu svym klientiim neposkytuje, z ditvodu soucasné
pandemie. To Ze CK nezprostiedkovava pro své klienty pfepravu, snizuje na jednu stranu
dohodovaci silu spolecnosti o kone¢né cené€ balicku a pfenasi odpovédnost na klienta, ale na
druhou stranu tim umoziuje klientim ziskat potencionalné vyhodné;jsi nabidku a napldnovat
si cestu dle vlastnich pfedstav a moznosti. Nadale CK nezajiStuje pro své zdkazniky
stravovaci sluzby. Stravovani je feSeno individualné a vyjimkami jsou pouze Boat trip na
Maledivach, kde je klientim poskytovana plna penze vcetné pitného rezimu a pobyt na Sri

Lance, kde je klientim za piiplatek poskytovana snidang. Soucasti balicku jsou sice akce
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jako BBQ nebo navstéva lokalni restaurace, nicméné tyto aktivity slouzi spiSe jako
gastronomické zazitky v rdmei doprovodného programu a nezajist'uji stravovani v pribéhu

celého pobytu.
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5. Analyza marketingové komunikace CK Surf-trip

Hlavnim marketingovym cilem spole¢nosti CK Surf-trip, je konstantn€¢ dosahovat vyssiho
poctl ucastnikit na svych pobytovych zdjezdech a to za podminky udrzeni stavajici nebo
zvySujici se kvality poskytovanych sluzeb. Soucasné je snahou spole¢nosti CK Surf-trip
budovani kvalitnich vztahli v rdmci surfové komunity a se stavajicimi zakazniky. V zésad¢
je snahou spolecnosti poskytovat svym zakaznikim surfové pobyty s vysokou trovni a
kvalitou ubytovacich a dalsich sluzeb v kombinaci s vyukou surfingu, na jejiz kvalité si
zaklada a klade dlraz na jeji bezpecnost. Marketingovou komunikaci cestovni kancelate
Surf-trip tvofi vSechny nastroje komunika¢niho mixu zminované v teoretické ¢asti této prace
vyjimaje zmiflované SMS formy piimého marketingu, pfi¢emz velka ¢ast marketingové
komunikace je realizovana v ramci internetového prostiedi. Cestovni kancelat Surf-trip
stejné jako jiné cestovni kancelafe je v soucasné dob¢ siln€ zasaZena soucasnou svétovou
krizi zptsobenou pandemii COVID-19. Této situace vyuzila CK Surf-trip K tvorbé novych
webovych stranek, které byly jiz zacatkem tohoto roku uvedeny do provozu. Stejné tak byla
CK Surf-trip nucena ukoncit stavajici vérnostni program a v soucasné dobé€ pracuje na vyvoji
nového vérnostniho programu a stejné tak na vyvoji kompenzacniho programu, pro stavajici
zakazniky, ktefi by zruSeni pivodniho vérnostniho programu pfisli o své vyhody. Na
nasledujicich strankach se bude prace vénovat charakteristice nastroji komunika¢niho mixu

vyuzivanych CK Surf-trip.
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Tabulka 2: Ndstoje komunikacniho mixu vyuzivané CK Surf-trip

Osobni prodej | Podpora prodeje | Vztahy s veiejnosti Piimy Internet
marketing
March Veérnostni Publikace v tisku Newsletter Webové
program stranky
Upominkové Online publikace
pfedméty Upominkové Instagram
predméty Eventové akce
Facebook
Vouchery Youtube podcast
Spoluprace

Vystoupeni v TV

Vztahy
S obchodnimi
partnery

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.1 Osobni prodej

Jelikoz prodej pobytovych zajezdl probihd vyhradné pfes webové stranky, jsou moznosti

osobniho prodeje velice omezené. Dochazi k nému pfedevsim béhem pobytu ucastnikli na

samotném pobytu, kdy maji i¢astnici moznost zakoupit si obleceni z kolekce surf-trip a dalsi

dopliikové predméty, které jsou bézné prodavany skrze e-shop. Nadale dochazi k osobnimu

prodeji produktii spole¢nosti Lobkowitz a Mix it, které jsou obchodnimi partnery CK Surf-

trip.

5.1.2 Podpora prodeje

Za podporu prodeje jsou povazovany vSechny ndstroje, které maji podpofit zdkaznika ke

koupi pobytového zajezdu, nebo maji podpotit jeho ptizen. CK Surf-trip vyuziva predevsim

nasledujicich nastroji:
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Vérnostni program
Darkové vouchery
Slevové vouchery

Upominkové predméty

NN

Fotografie a video z pobytu

Upominkové predméty odkazujici na CK Surf-trip mohou zékaznici béZné zakoupit skrze
webové stranky. Stejné tak je mozné tyto predmeéty zakoupit béhem jakéhokoliv pobytu nebo
na vSech eventovych akcich potadanych CK Surf-trip. Upominkovy pfedmét v podobé¢ ru¢né
vytezavaného ptivésku ve tvaru surfu jako darek obdrzi také kazdy, kdo vyuzije sluzeb CK
Surf-trip v ramci nékterého z nabizenych balickt. Mezi upominkové predméty, které lze

zakoupit patii nasledujici zbozi:

e Rucniky s logem Surf-trip
e Latkova nakupni taska You Work I Surf

e Damska, Panska ¢i Unisex tricka

Stejn¢ tak obdrzi po skonceni pobytu kazdy z tcastnikii odkaz na internetovou galerii
s fotkami z daného tydne. Pozd&ji obdrzi iCastnici pobytu také odkaz na profesionalné
sestiithané video z pobytu, které jim spolu s fotkami a upominkovymi predméty zistane jako

vzpominka na tyden u oceanu.

Jak uz bylo zminovano, vérnostni program vedeny CK Surf-trip pro stalé zakazniky, je
V soucasné dobé pozastaven a na jeho obnové se aktudlné pracuje. Nicméné vérnostni
program v minulych letech nabizel stalym zakaznikim slevu 500 K¢ na vSechny pobytové
balicky za kazdych 10 000 K¢ utracenych u Surf-trip.cz. Stejné tak obdrzel slevu 500 K¢

kazdy z ucastnikii, ktery na nasledujici pobyt ptivedl nového ti¢astnika.

V minulosti také obdrzel kazdy z ucastnikil, jez si zakoupil néktery z pobytovych balicka,
také slevovy voucher na nésledujici sezonu. Aktualné je tento zptsob podpory pozastaven

stejné jako zminovany vérnostni program.

V soucasné dobe je také mozné na webovych strankach zakoupit jako darek darkovy voucher

a to v hodnoté od 1 000 K¢ do 10 000K¢.
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5.1.3 Vztahy s veiejnosti

V ramci marketingové komunikace odvadi Surf-trip spoustu prace v oblasti vztahl
s vetejnosti. CK se snazi o dobré vztahy jak s Sirokou vetejnosti, tak se svymi zaméstnanci

¢1 sponzory.
Mezi nastroje vyuzivané pro budovani vztaht s Sirokou vefejnosti pati nasledujici aktivity:

Youtube podcast
Clanky v tisku
Online publikace
Blogovani

Televizni vystoupeni

Eventové akce

AR N N N N S

Medialni vystup pro sponzory

Dobré vztahy se zaméstnanci jsou pak podpofeny moZznosti zaméstnancli ucCastnit se
firemnich schiizi, na nichz maji zaméstnanci moznost pozitivné ovliviiovat budouci strategii

firmy. Nadale jsou pro zaméstnance zprostfedkovavany teambuildingy a skoleni.

Sviyj kanal ziizuje CK Surf-trip také na internetovém serveru Youtube. Nicmén¢ tento kanal
ma v souCasné dob¢ i pres velmi kvalitni obsah pouhych 188 odbératelii. Kromé videi
slouzicich k promovéani jednotlivych destinaci, jsou na tomto kanélu k nalezeni také videa
z jednotlivych kempt. Na tomto kanalu jsou také k nalezeni videa patfici k podcastu
s nazvem SURF TRIP -TALK, hosty tohoto seridlu jsou osobnosti pfimo pracujici v rdmci
spolecnosti Surf trip, staly ucastnici surfovych pobytli nebo vyznamné osobnosti patiici
k Ceské surfové komunits. Posledni video ze série tohoto podcastu bylo naposledy ptidano
14. 8. 2020 a je celkové patnactym dilem v potadi. Primérna sledovanost téchto videi ¢ini
281,6 zhlédnuti na jeden dil. Lepsiho vysledku pak dosahuji videa tohoto podcastu
uvetejnéna na instagramovém profilu, kde je uvetejnéno celkem pét videi a jejich primérna

sledovanost ¢inni v ramci této platformy 1711 zhlédnuti na jeden dil.

Posledni tisténou publikaci, ktera vysla v souvislosti s CK Surf-trip byl ¢lanek v ¢asopisu

Forbes v roce 2019, ktery nesl ndzev Zivotni vina.
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V online mediich vyslo v roce 2020 celkem 12 publikaci, tykajicich se CK Surf-trip, pfi¢emz
vydavateli téchto publikaci byli jak lifestylova média, jako naptiklad Freeride.cz ¢i
Neverdie.cz, tak tradicni vydavatelé, jako jsou Lidovky.cz, magazin Tyden, magazin
Aktualné.cz ¢i Hospodatské noviny. V roce 2019 pak vySlo pod podobnym slozenim

vydavatelii celkem 14 publikaci.

Po dobu existence cestovni kancelafe podali jeji majitelé a pracovnici z fad vedeni fadu
rozhovorti pro internetové ¢i televizni vysilani. V roce 2020 byl jednatel spolenosti pan
Otmar Oliva, co by zastupce malych a specializovanych cestovnich kancelafi, hostem
televizniho programu studio CT24, kde spolu s mluvéim spole¢nosti Fischer group panem
Janem Bezd¢kem prezentovali dopady restriktivnich opatieni, souvisejicich s pandemii
COVID-19, na provoz cestovnich kancelafi a zptisoby jakymi se s témito opatienimi jejich
kancelare vyrovnavaji. V roce 2020 byl nadéle pan Otmar Oliva hostem internetové televize
DVTV. V roce 2019 byla pak pani Terezie Olivova k vidéni ve vysilani Ceské televize
Vv potadu Objektiv.

Pro své sponzory, kterymi jsou naptiklad spole¢nost Redbull, Mixit ¢i pivovar Lobkowitz
pripravuje CK Surf-trip kazdoro¢né¢ medidlni vystup. Jedna se o stru¢ny piehled vysledki
spolecnosti na socialnich sitich, spolu s ukdzkami zplsobii jakymi jsou vyrobky sponzori
propagovany. Soucasti medidlniho vystupu je také piehled jednotlivych medialnich a PR

aktivit spolec¢nosti Surf-trip za dany rok.

V pribéhu roku potada Surf-trip pravidelné nékolik PR eventovych akci. V roce 2020 se
navzdory pandemii COVID-19 spolecnosti podatilo usporadat dvé eventové akce, pricemz
jedna z téchto akci probihala formou online vysilani. Touto akci byla Mikulasska besidka,
kterou Surf-trip porada jiz fadu let. Druhou eventovou akci pak byla akce s nazvem IN
WAVES WE TRUST — Ceska Lipa. V programu této akce nechybél dobrovolny surfaisky
trénink, trénink jogy, moznost zaptjceni vybaveni na wakeboarding, hudebni doprovod ¢i

vederni taborak.
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5.1.4 Primy marketing

Za piimy marketing lze povazovat vSechny aktivity marketingové komunikace, kdy dochazi
k adresnému osloveni zakaznika. Spole¢nost Surf-trip pravidelné zasila svym klientim
newsletter, vtom se mohou klienti dozvédét o aktualni situaci v danych destinacich, o
novinkach poskytovanych spole¢nosti Surf-trip nebo ziskat zajimavé tipy na zpiijemnéni
pobytu u oceanu. Tento newsletter je zadkaznikim zasilan skrze email. Jinych nastroju
pfimého marketingu v podobé SMS marketingu, telemarketingu ¢i zasilani katalogli

spole¢nost Surf-trip v sou¢asné dob¢é nevyuziva.

5.1.5 Online marketingova komunikace

Co se ty¢e marketingové komunikace na internetu, vyuziva Surf-trip stejné jako vétSina
cestovnich kancelafi vlastnich webovych stranek. Znaény podil v rdmci marketingové
komunikace odvadi pro spole¢nost Surf-trip také jeji profily na facebookovych a
instagramovych strankach. Spole¢nost Surf-trip, také spolupracuje s n€kolika influencery,

pricemz tato spoluprace vznikla na zakladé pratelskych vztahl a vzajemné podpory.

Stejné jako jiné cestovni kancelafe, uziva také CK Surf-trip vlastnich webovych stranek
k prezentaci svych sluzeb a destinaci, ve kterych jsou sluzby poskytovany. Mimo to slouzi
webové stranky CK Surf-trip také k distribuci a predstavuji jediny distribucni ¢lanek pro
prodej sluzeb nabizenych CK Surf-trip. Na webovych strankach se pod kazdym nabizenym
zajezdem nachazi tlacitko ,rezervovat zajezd po Kliknuti na toto tlacitko se zobrazi
formulat, kde si zakaznik vybere z balickli nabizenych v rdmci dané destinace a poté vyplni
osobni a kontaktni iidaje. Na konci formuléte se také nachazi okénko pro vyplnéni slevoveého
kodu, ktery mohl klient obdrzet spolu se slevovym ¢i darkovym voucherem. Webovych
stranek vyuziva Surf-trip kK marketingové komunikaci také v oblasti vztahi s vefejnosti. Na
strankach se nachazi zalozky novinky, blog a reference. Pod zalozkou novinky Ize nalézt
nejnovejsi informace o sluzbach a destinacich, v nichz CK operuje. Pod zaloZkou blog pak
1ze nalézt ¢lanky z jednotlivych pobytii psané samotnym pracovniky. Zalozka reference pak

odkazuje na reference od samotnych Ucastnikli z4jezdl a také na ¢lanky a publikace, jez

vysly v souvislosti s CK Surf-trip.
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Pro ucely marketingové komunikace vyuzivd CK svych profili na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Facebookova stranka CK vznikla jiz v roce 2011 a v soucasné dob¢
ma 12 649 sledujicich uzivatelll. Dle medidlniho vystupu CK z roku 2020 tvoti 60 % téchto
sledujicich uzivatell Zeny a 40 % sledujicich pak muzi. Obsah Facebookové stanky CK Surf-
trip tvoti pfevazné fotky a videa z jednotlivych destinaci. Pfispévky tvofi také napiiklad
upozornéni na aktuadln€ akéné nabizené letenky, ¢i informace o sou¢asném stavu v danych
destinacich a o podminkach souvisejicich s jejich navstévou. Instagramovy profil ma
v soucasné dob¢ 9 002 sledujicich a dle medidlniho vystupu tvoii az 76 % sledujicich
uzivatell tohoto profilu Zeny a zbylych 24 % procent pak muzi. Vzhledem k vlastnostem
aplikace instagram, tvofi obsah stranky piedevSim obrazky a videa totozna s témi
umisténymi na facebookové strance. K ptiblizeni kazdodenniho déni ze zajezdl uzivatelim
vyuziva CK na svém instagramovém profilu funkce instastories, jejichz obsahem jsou

nejaktualnéjsi zpravy, obrazky a videa pfimo od oceanu.

Dosah (reach), predstavujici pocet jedine¢nych uctl, jez zareagovaly na néktery z ptispévkil
umisténych na socialnich sitich, ¢ini u facebookového profilu CK Surf-trip 2 385 interakci.
U instagramového profilu pak tento pocet ¢ini 4 775 interakci. Diky témto vysledkim na
socialnich sitich navédzala CK spoluprdci se spolecnostmi jako Redbull, pivovary
Lobkowicz, Mixit.cz ¢i JAGERMEISTER. Tato spoluprace funguje formou sponzoringu,
kdy zminované firmy poskytuji CK Surf-trip své vyrobky. Vyménou za to pak CK tyto

vyrobky promuje na socialnich sitich.

Co se ty¢e zmifiované spoluprace s influencery, je tato spoluprace zalozena predevsim na
pratelskych vztazich. Nicméné za zminku stoji naptiklad spoluprace s dvojici A Cup of Style

nebo s ¢eskou miss World 2016 Natalii Kotkovou.
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6. Vyhodnoceni dat dotaznikového Setfeni

Pro ucely praktické ¢asti této bakalaiské prace byl sestaven dotaznik, viz pfiloha A, jez byl
s pomoci CK Surf-trip zaslan klientim, ktefi spolu se Surf-trip absolvovali aspon jeden
zajezd. Cilem dotazniku bylo nalézt prostor pro piipadna zlepSeni v oblasti marketingové
komunikace. Nadale se autor pomoci dotazniku snazil zjistit, zdali by pro zlepSeni
marketingové komunikace CK Surf-trip bylo vhodné zavedeni jim vybranych nastroji
marketingové komunikace. Témito néstroji byli konkrétné¢ SMS marketing v rdmci pfimého
marketingu a reklama v radiovém vysilani. Vysledky tohoto dotazniku budou soucasti této
a nasledujici kapitoly s nazvem ,,Navrh pro zlepseni marketingové komunikace*. Na zaklad¢
téchto vysledkd a vyse zjisténych informaci o CK Surf-trip bude v posledni kapitole této

prace sestaven navrh pro zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti CK Surf-trip.

Dotaznik pro Setfeni marketingové komunikace cestovni kancelaie Surf-trip byl sestaven na
zéklad¢ analyzy marketingové komunikace cestovni kancelare. Dotaznik byl realizovan
pomoci aplikace google formulafe a byl pomoci odkazu uvefejnén na facebookovych
strankach spole¢nosti Surf-trip.cz. Sbér informaci zapocal 14. 5. 2021 a byl ukoncen k 1. 6.

2021. Celkove se podafilo ziskat zpétnou vazbu od 60 respondentl.
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6.1 Rozhodovaci proces

Dotaznik sestaveny pro analyzu marketingové komunikace spole¢nosti CK Surf-trip byl
rozdélen celkem do tfi ¢asti. Cilem prvni Casti bylo rozd€lit respondenty na ty, ktefi sluzeb
CK vyuzili jiz vicekrat a ty, kteti sluzeb vyuZili pouze jednou. Zakaznici, jez vyuzili sluzeb
pouze jednou, byli nadale dotazovani, zdali jeste hodlaji v budoucnu vyuzit sluzeb CK Surf-
trip ¢i nikoliv. V takovém pfipad¢ pak bylo cilem dotazniku zjistit, z jakého davodu jiz
nadale nehodlaji vyuzit sluzeb CK a co pfipadné¢ mohlo jejich rozhodnuti zménit. Nadale
bylo cilem této casti dotazniku zjistit, ktery z vybranych faktorti povazuji zékaznici pfi
rozhodovani za ten nejvyznamnéjsi a ktery naopak za ten nejméné vyznamny. V zavéru této
¢asti pak bylo ukolem dotazniku zjistit, jaké je povédomi zakaznikt 0 konkurenci a z jakého
divodu dali prednost CK Surf-trip pted konkurenci. Vysledky této ¢asti dotazniku autor

uvadi a popisuje na nasledujici strance.

Nasledujici obrazek ¢islo 4 zobrazuje vysledky dotazovani, jehoz cilem bylo rozdélit klienty
na ty, ktefi sluzeb CK vyuzili opakované a na ty, ktefi sluzeb CK vyuzili pouze jednou.
Z celkového poctu 60 respondentti uvedlo 35 dotazovanych, ze sluzeb CK Surf-trip vyuzili
jiz opakované. Zbylych 25 dotazovanych pak uvedlo, Ze sluzeb CK vyuzili doposud pouze

jednou.

@ ANO (pouze jednou)
@ ANO (opakované)

Obrazek 4: Jednordzové a opakované vyuziti CK Surf-trip
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pozitivni vysledky pro CK piineslo nésledujici dotazovani, kdy pouze 4 ze zminovanych 25
respondentli uvedli, Ze jiz nadale nehodlaji vyuzit sluzeb CK Surf-trip. Jako divod, uvedli
dva z téchto respondentii, ze ackoliv je surfing zaujal, véfi, Ze nadale si jiz vystaci bez
pomoci cestovni kancelafe. DalSi dva dotazovani pak uvedli, ze v surfingu jiz nadale
nehodlaji pokracovat nebo piisté radéji vyuziji sluzeb jiné specializované CK. Jako motivaci
k dalsimu vyuzivani sluzeb CK Surf-trip uvedli dva z téchto respondentii zvyhodnénou
nabidku pro ¢leny vérnostniho klubu. Zbyvajici dva pak uvedli, Ze k opétovnému vyuziti
sluzeb CK by je motivovala §irsi nabidka destinaci v ramci programu Family week, ktery je

V soucasné dob¢ v nabidce pouze pro destinaci Spanélsko.

Vysledky hodnoceni vybranych faktord, ovliviiujicich zdkaznika pti rozhodovani o mozném
vyuziti sluzeb CK Surf-trip, znazornuje nize uvedeny graf na obrazku ¢islo 5. Jako nejvice
vyznamny faktor byla zakazniky vyhodnocena atraktivita nabizenych destinaci. Druhym
nejvice vyznamnym faktorem byl pak zékazniky vyhodnocen rozsah poskytovanych sluzeb
v ramci nabizenych balickii. Know-how CK Surf-trip vramci surfové problematiky
vyhodnotili zakaznici jako tfeti nejvice vyznamny. Za nejméné vyznamny faktor pak

respondenti povazuji cenu.

B Velice vyznamny [l Vyznamny Méné vyznamny [l Nejméné vyznamny

30

a) Know-how spolecnosti b) Atraktivita nabizenych c) Rozsah poskytovanych d) Cena
Surf-trip v ramci surfové destinaci sluZeb v ramci balicku
problematiky

Obrazek 5: Hodnoceni faktorii oviiviwjicich rozhodovaci proces zdakaznikii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pii zjiStovani toho jaké je povédomi zdkazniku o konkurencnich spole¢nostech
poskytujicich surfové pobyty, bylo zjisténo, ze 50 z 60 dotazovanych respondentil zna i jiné
spolecnosti zprostiedkovavajici tento typ zajezdl. Nasledujici graf na obrazku &islo 6
ukazuje, zjakych divodu dali dotazovani piednost CK Surf-trip pied konkurenénimi
cestovnimi kancelafemi. Dotazovani méli také moznost uvést vlastni diivod pro piipad, kdy

se jejich odpoveéd neshoduje s Zddnou z nabizenych moznosti.

Nabizené destinace

Know-how CK Surf-trip v ramci...
Rozsah poskytovanych sluzeb...
Rozhodl jsem se na zakladé vl...
Mél jsem dobré ohlasy od prate...
Promo na socialnich sitich, kter...
surf-trip vede parta fajn lidi a z...
Lidi v Surftripu

Cena a dostupnost letenek do...
Cena

Skvéla komunikace a vybeér fot...

Obrazek 6: Duvody pro¢ dali zakaznici prednost CK pred konkurenci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky dotazovani ukazuji, Ze nej€astéji dali dotazovani prednost CK Surf-trip na zékladé
dobrého hodnoceni od pratel a znamych. Stejn¢ tak destinace z nabidky CK Surf-trip byly
diivodem, pro¢ dali dotazovani pfednost CK Surf-trip pfed konkurenci. Mezi vyznamnymi,
ale méné cCasto uvadénymi divody jsou know-how CK Surf-trip v ramci surfové
problematiky, rozsah poskytovanych sluzeb v rdmci balicku ¢i rozhodnuti na zakladé vlastni
zkuSenosti. Jako vlastni divody pak dotazovani uvadeli sympatie k CK Surf-trip a jejim
pracovnikiim nebo marketingovou komunikaci na socidlnich sitich. Jednim z uvedenych

divodi je také cena a dostupnost letenek do nabizenych destinaci.
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6.2 Marketingova komunikace CK Surf-trip a jeji nastroje

Predmétem druhé casti dotazniku bylo hodnoceni marketingové komunikace a vybranych
nastroji komunikac¢niho mixu spole¢nosti CK Surf-trip. V ivodu této ¢asti bylo ukolem
dotazniku zjistit, zdali dotazovani aktivné vyhledavali spole¢nosti poskytujici surfové
zajezdy nebo se o téchto sluzbach dozvédéli pasivni formou a to od piatel a znamych ¢i skrze
reklamu a socialni sit€. Nasledné pak bylo snahou Setfeni zjistit, jakym zpisobem se
dotazovani o sluzbach CK Surf-trip dozvédéli. Nasledovalo hodnoceni online marketingové
komunikace. Pfedmétem tohoto hodnoceni byly webové stranky CK a jeji profily na
socialnich sitich. V ramci tohoto hodnoceni bylo zjiStovano jaké oblibé se samotné stranky
a jednotlivé profily mezi dotazovanymi tési a primarné z jakého diivody dotazovani webové
stranky a profily navstévuji. Soucasné bylo zjistovano, zdali by dotazovani na socidlnich
sitich uvitali urc¢itou formu soutéze a jaka by byla jejich ochota v ramci této soutéze oznacit
pratele na socidlnich sitich. Dal$imi nastroji, které byly predmétem hodnoceni v této ¢asti
dotazniku, jsou pak youtube kanal spolecnosti CK Surf-trip, newsletter rozesilany
zakaznikim ¢i eventové akce pofadané CK. V zdvéru této ¢asti se dotaznik vénuje hledani
prostoru pro ptipadné zlepSeni marketingové komunikace. Zaroven dotaznik zjistuje ochotu

dotazovanych pfijmout zavedeni ptimého marketingu v podobé SMS marketingu

Z 60 dotazovanych 28 (46,7 %) respondentti uvedlo, Ze aktivné vyhledavalo spole¢nosti
poskytujici surfové pobyty. Zbylych 32 (53,3 %) respondentti pak uvedlo, Ze se o sluzbach
CK Surf-trip dozvédéli pasivni formou skrze reklamu, socialni sité ¢i od ptatel a znamych.
Nasledujici graf na obrazku ¢islo 7 znazoriiuje, jakym zpisobem se dotazovani o sluzbach
CK Surf-trip dozvédéli. Celkem 46,7 % dotazovanych uvedlo, Ze o sluzbach CK Surf-trip se
dozvédéli od pratel a znamych 33, 3 % dotazovanych pak uvedlo, ze se o sluzbach CK Surf-
trip dozvédéli pomoci internetového vyhledavaée. Zbylych 20 % pak uvedlo, Ze se o CK

Surf-trip dozveédéli skrze socialni sité, z ¢asopisu nebo ¢tenim blogu na internetu.
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@ Na webu jsem vyhledal
spolecnosti poskytujici Surfové
pobyyty

@ Z casopisu
Na socialnich sitich

@ Od pratel a znamych

@ Ctenim blogu na internetu

Od influencera, kterého sleduji na
soc. sitich

Obrazek T: Zdroj informaci o CK Surf-trip
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky dotazovani v ramci online marketingové komunikace ukézaly, Ze nejvice
oblibenym nastrojem online marketingové komunikace je mezi dotazovanymi facebookova
stranka CK. Celkové 57 (95 %) z 60 dotazovanych uvedlo, Ze jsou fanousky facebookové
stranky cestovni kancelafe. K navs§tévovani webovych stranek a ke sledovani

instagramového profilu se pak v obou piipadech piihlasilo 47 (78,3 %) z 60 respondent.

Dals$im zkoumanym ukazatelem v ramci online marketingové komunikace byla cetnost
neboli pravidelnost s jakou uzivatelé dané profily a stranky navstévuji. Na zakladé ziskanych
odpovedi si vtomto ohledu vede nejlépe instagramovy profil CK, k jehoz Castému
navstévovani se prihlasilo 25,5 % sledujicich. Vysledky tohoto hodnoceni znazornuje graf

na obrazku ¢éislo 8.

Cilem dotazovani ohledné socialnich siti bylo mimo jiné zjistit, jestli by dotazovani uvitali
na socidlnich sitich néjaky druh soutéze a pokud ano, jaka by byla jejich ochota oznacit dva
ptatele v ramci této soutéze. Vysledky ukazaly, ze vétsi zajem o soutéZ by dotazovani méli
V ramci socialni sit€ instagram. V ramci této socidlni sité projevilo zajem 72 % respondentii
z celkového poctu 47 dotazovanych, ktefi ptiznali, ze jsou sledujicimi instagramového
profilu. Z téch co projevili zajem o jisty druh soutéze, pak 92 % odpovédélo, Ze by byli
ochotni vramci této soutéZe oznacit dal§i dva uzivatele socidlni sit¢ instagram. Na
facebooku pak projevilo zajem 66, 7 % z celkového poctu 57 fanouskti a ochotu oznacit dalsi

dva uzivatele projevilo pouze 81,6 %.
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Co se ty¢e hodnoceni youtubového kanalu CK Surf-trip 53 (88,3 %) z 60 dotazovanych
uvedlo, Ze nejsou odbérateli kandlu. Ze zbyvajicich 7 respondentl pak dalsi 3 uvedli, Ze jsou

odbérateli, nicméné obsah kanalu nesleduyji.

@ casto
@ ziidka
@ spise zidka
@ spise ¢asto

Obrazek 8: Navstevnost instagramového profilu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky hodnoceni efektivity zasilani newsletteru do e-mailové schranky potvrdily tvrzeni
Vv zavéru teoretické ¢asti této prace. Z 60 respondentti uvedlo 31 (51,7 %) dotazovanych, Ze
jsou jeho odbérateli. Nicmén¢ 54,8 % odbératelll nasledné uvedlo, Ze newsletter pravidelné

nachazi ve slozkach SPAM a socialni site.

@ Primarni
@ Socialni sité
@ Promoakce / SPAM

320 » P

Obrazek 9: Newslleter - vysledky hodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co se ty¢e hodnoceni eventovych akci mezi dotazovanymi, ze vSech dotazovanych uvedlo
celkem 60 %, Ze se minimalné jedné z akci pofadanych CK Surf-trip zic¢astnili. Soucasti
tohoto hodnoceni eventovych akci, bylo také hodnoceni vybranych aspektti akce. V ramci
tohoto hodnoceni, méli dotazovani poc¢tem bodl od jedné do péti ohodnotit program akce,
zastoupeni z fad pracovniki a pfinos akce V podob¢ informaci, pficemz pét bodd bylo
nejlepSim moznym hodnocenim a jeden bod naopak nejhor§Sim moznym hodnocenim.
Nejlépe hodnocenym aspektem v ramci eventovych akci bylo dotazovanymi vyhodnoceno

zastoupeni z fad pracovniki, jak ukazuje graf na obrazku cislo 10.

N .2 3 M4 EMS
15

10

Program akce Zastoupeni z fad pracovnikl a PFinos v Podobé informaci
managementu CK:

Obrazek 10: Hodnoceni jednotlivych aspektii eventovych akci poradanych CK Surf-trip
Zdroj: Vlastni zpracovani

rowr

Zavér druhé ¢asti dotazniku byl urceny k hledani prostoru pro ptipadna vylepSeni a zavadéni
dalSich néstroji komunika¢niho mixu. Vybranymi nastroji byla reklama v rozhlasovém
vysilani a SMS forma pfimého marketing. Pomoci dotazniku bylo zji§tovéano, zdali by
dotazovani byli ochotni, vyménou za urcitou hodnotu ¢i vyhodu, umoznit CK Surf-trip
uzivat sva telefonni Cisla pro ucely vérnostniho programu a pokud ano, jaka nabizend
hodnota ¢i vyhoda by je k tomuto kroku motivovala. Naddle bylo dotazovani zaméfené na
hledani prostoru pro zavadéni reklamy v radiovém vysilani. Bylo zjistovano, zdali se mezi
respondenty nachazi pravidelni nebo aspon prilezitostni posluchaci radiového vysilani, kde
a behem jaké Cinnosti nejcastéji radiové vysilani poslouchaji a jaké rozhlasové stanice jsou

mezi respondenty nejposlouchanéjsi.

Vysledky tohoto Setfeni znazorfuji nasledujici obrazky. Na grafu na obrazku cislo 11 je
vidét, Ze mezi 60 dotazovanymi se nachazi pouhych 18,3 % pravidelnych posluchact

radiového vysilani. DalSich 43,3 % pak tvoii pfilezitostni posluchaci. Zbyvajicich 38,3 %
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uvedlo, ze radio neposlouchaji vibec. Grafy na obrazcich 12 a 13 pak ukazuji, ze
nejposlouchangj$im radiem mezi prilezitostnymi a pravidelnymi posluchaci radiového
vysilani je stanice Evropa 2. Po ni pak nasleduje Cesky rozhlas Radiozurnal a Radio Impuls.
Nejvice dotazovanych také uvedlo, Ze radiové vysilani poslouchaji nejcastéji v auté béhem

cesty do prace.

@ Radio neposloucham vibec
@ Radio posloucham pfilezitostné

@ Raédio posloucham pravideln&

Obrazek 11: Poslouchanost radiového vyslani mezi respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

V auté po cesté do prace

Bé&hem domacich praci

V zaméstnani

Obrazek 12: Kdy a behem kterych cinnosti dotazovani radio poslouchaji
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cesky rozhlas radiozurnal
Radio Impuls

Evropa 2

Frekvence 1

Spin

Relax radio

Radio Cerna Hora

&3

Slovensky rozhlas

fajn radio , spin

Kiss, Beat

0 5 10 15 20 25

Obrazek 13: Nejposlouchanéjsi rozhlasové stanice mezi respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky Setfeni zabyvajiciho se potencidlem pro zavedeni SMS marketingu jakozto
nastroje komunika¢niho mixu znazoriiuje graf na obrazku ¢islo 14. Dle téchto vysledki by
7 (11,7 %) z 60 dotazovanych umoznilo CK Surf-trip vyuzivat své telefonni ¢islo
k marketingovym tc¢eltim bez toho aniz by za tuto informaci o¢ekavali jakoukoliv odménu
¢i vyhodu. Dalsich 28 (46, 7 %) dotazovanych by své telefonni ¢islo k témto Gcelim
poskytlo, ale pouze vyménou za urcitou hodnotu. Zbyvajicich 25 respondenti odpovédélo,

ze by své c¢islo k témto uceltim neposkytlo.

® ANO
@ ANO, ale jen vyménou za poskytnuti
néjaké hodnoty

NE

Obrazek 14: Ochota zakaznikit poskytnout své telefonni cislo pro ucely vérnostniho programu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani, ktefi odpovedéli, ze by své Cislo poskytli pouze vyménou za urcitou hodnotu,
byli dale tazani, zdali by pro n¢ aktualni informace z vybranych destinaci ¢i body do
veérnostniho programu byli odpovidajici hodnotou za poskytnuti telefonniho Cisla. Vysledky
tohoto Setfeni ukdzaly, ze odpovidajici hodnotou za poskytnuti telefonniho ¢isla jsou pro

dotazované spiSe body v ramci vérnostniho programu. Ty by jako odpovidajici hodnotu
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uznalo 23 z 28 respondenti. Aktualni informace z vybrané destinace by pak piivitalo 19 z 28

respondent.

Dotazovanym byla déale nabidnuta moznost uvést jinou hodnotu, kterou by povazovali za
odpovidajici a ktera by je motivovala k poskytnuti jejich telefonniho ¢isla. Odpovédi na tuto
otazku ukazaly, Ze za odpovidajici hodnotu by nejvice dotazovanych povazovalo bezplatné
poskytnuti néjaké sluzby ¢i ziskani slevy. Piikladem odpovédi je napiiklad neopren a

vybaveni na vybraném zajezdu zdarma ¢i sleva na nakup zbozi v online obchodé¢.

6.3  Identifikace respondentt

Treti ¢ast dotazniku je vénovana identifikaci respondentli. Dotazovani byli v této ¢asti
pozadani, aby se zatradili do nékteré z uvedenych vékovych skupin, uvedli své pohlavi a
nejvyssi dosazené vzdélani. Déle bylo cilem této Casti zjistit, zdali jsou respondenty lidé

Zljici bez partnera ¢i s partnerem nebo, zdali uz maji déti. Posledni otazka pak byla zaméiena

na to, jaké jsou preference dotazovanych béhem jejich dovolené.

Jak ukazuje nésledujici graf na obrazku cislo 15, nejpocetnéjsi v€kovou skupinou mezi
respondenty jsou osoby ve véku od 25 do 34 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou pak
lidé ve véku od 16 do a 24 a tieti nejpocetnéjsi skupinou pak lidé ve véku od 35 do 44 let.
Mezi respondenty tohoto dotazniku se pak nenasla osoba ve véku nad 44 let. Z hlediska
pohlavi tvofili 60 % dotazovanych Zeny a zbyvajicich 40 % muzi. Co se tyce vzdélani,
nejpocetnéjsi skupinu z fad dotazovanych zastupuji lidé s ukon¢enym vysokoskolskym
vzdélanim. Vysledky tfeti ¢asti dotazniku také ukazaly, Ze nejvétsi Cast dotazovanych
zastupuji lidé zijici v partnerském vztahu at’ uz s partnerem ¢i partnerkou nebo manzelem ¢i
manzelkou. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou pak lidé zijici bez partnera ¢i partnerky.
Nejméné zastoupenou skupinou jsou pak lidé zijici v rodinném stavu. Téméf vSichni

dotazovani také uvedli, ze béhem dovolené spise nez relax preferuji aktivni odpocinek.

Vysledky Setieni také ukazaly, Ze neexistuje souvislost mezi vékem respondentt a ochotou
respondentli poskytnout své telefonni ¢islo pro ucely vérnostniho programu. Stejné tak
neexistuje souvislost mezi vékem respondentti a vyuzivanim socialnich siti. Nadale vysledky

ukazaly, ze nejvice posluchacii radiového vysilani je mezi respondenty ve véku od 25 do 44
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let. Naopak nejméné posluchacu je mezi respondenty ve véku od 16 do 24 let. Co se tyce
citlivosti na cenu, vysledky ukazaly, Ze cena je povazovana za nejvice vyznamny faktor mezi

respondenty, ktefi uvedli, ze ziji v rodinném ¢i partnerském vztahu,

® 16-24

@® 25-34
35-44

@ 44-54

@ 54 avice

Obrazek 15: Slozeni respondentii z hlediska véku
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4 Zavér vysledkii dotaznikového Setieni

Vysledky prvni ¢asti dotazovani ukazaly, Ze mezi zakazniky CK Surf-trip se nachazi velké
mnozstvi spokojenych zédkazniktl, kteti hodlaji sluzeb cestovni kanceldfe znovu vyuzit nebo
jich opakované vyuzivaji. O spokojenosti zakaznikll vypovida také fakt, Ze velké mnozstvi
zakazniki dalo prednost pie konkurenci CK Surf-trip na zékladé dobrych referenci od svych
pratel a znadmych. Dle hodnoceni ziskaného v ramci dotazovani, je pro zdkazniky
respondenty byli pouze ucastnici pobytovych zajezdt CK Surf-trip, Ize fici, Ze destinace

nabizené touto cestovni kancelafi jsou pro zdkazniky skute¢né atraktivni.

Vysledky druhé ¢asti dotazniku ukazaly, ze vétsi ¢ast klientl byla ve vyhledavani sluzeb CK
Surf-trip spiSe pasivni. To znamena, ze se o sluzbach cestovni kancelafe dozveédéli skrze
reklamu, socialni sité¢ nebo prostiednictvim ptatel. Nasledujici Setfeni vSak ukazalo, ze
nejvice zakazniku ziskava cestovni kancelaf na zakladé dobrych a nekontrolované fizenych
referenci. Hodnoceni online marketingové komunikace ukdzalo, ze nejsledovanéjSim
nastrojem komunika¢niho mixu v rdmci online prostiedi je facebookova stranka cestovni
kancelare. Instagramovy profil spolecnosti je pak Castéji navstévovanym. Vysledky také
ukazaly, ze v ramci obou socialnich siti by byl mezi uzivateli zajem o jisty druh soutéze.

Nejméné popularnim je pak mezi uzivateli kanal na socialni siti Youtube.
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Vysledky tieti ¢asti dotazniku ukazaly, ze mezi ucastniky surfovych pobyta spole¢nosti CK
Surf-trip  jsou lidé vSech vekovych skupin. Dale vysledky potvrdily data uvedena
vV medidlnim vystupu spolecnosti CK Surf-trip, dle kterého je slozeni Ucastnikii podle
pohlavi vyvazené. Podle vysledku tieti ¢asti dotazniku jsou klienty CK Surf-trip nejcastéji
lidé zijici v partnerském vztahu a lidé zijici bez partnera ¢i partnerky. Mezi klienty se také
vyskytuji lidé zijici v rodinném stavu. U lidi zijicich v rodinném stavu vsak Ize dle vysledkt

dotazovani predpokladat vyssi citlivost na ceny sluzeb.
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/. Navrh pro zlepSeni marketingové komunikace

V této ¢asti bakalarské prace navrhuje autor spolecnosti CK Surf-trip mozné doporuceni a
inovace Vv oblasti marketingové komunikace, ktera by mohla vést k osloveni vétsiho poctu
zakaznikl a ke zlepSeni komunikace se stalymi zakazniky. Pfesto, Ze spole¢nost Surf-trip
uspesné funguje jiz fadu let a na své marketingové komunikaci soustavné pracuje, dovoluje
si autor navrhnout ur¢ita vylepSeni a zavedeni novych nastroju komunika¢niho mixu. Autor
doporucuje zlepSeni predevSim v oblasti reklamy, online marketingové komunikace a

pfimého marketingu.
SoutéZe na socialnich sitich

Na zéaklad¢ informaci ziskanych o online marketingové komunikaci spole¢nosti CK Surf-
trip na socialnich sitich a na zakladé informaci ziskanych dotazovanim, navrhuje autor
cestovni kancelafi zvazit uvetrejnéni jistého druhu soutéze na svych socidlnich sitich. Diky
spolupraci s obchodnimi partnery by pfedmétem této soutéze nemusely byt nutné sluzby CK
Surf-trip. JelikoZ velkou ¢ast uzivateld sledujicich profily cestovni kancelafe Surf-trip tvofi
Zeny, mohli by byti atraktivnim pfedmétem této soutéze naptiklad fitness produkty znacky
Mix it. V ramci této soutéze, by musel kazdy sledujici oznacit jednoho az dva uzivatele dané
socialni sité s kterymi by se rad o vyhru podélil, nebo které by mohla soutéz zaujmout. Pokud
vychazime z dat uvedenych v medidlnim vystupu CK, kde je uvedeny primérny dosah
jednoho pfispévku 4 775 interakci a predpokladame, Ze kazdy, kdo tento piispévek
zaregistruje, skuteén¢ oznaci dals$i dva uzivatele, pak by jeden takovyto ptispévek mohl

oslovit 9 550 potencionalnich zakaznikd, pfi¢emz autor nebere v potaz multiplikacni efekt.
Reklama v radiu

Autor spolecnosti CK Surf-trip nadale navrhuje umistit reklamu do radia. Dle vysledka
dotazovani zaméteného na objevovani prilezitosti pro vyuziti radiového vysilani tvoii vice
nez 50 % zékaznikl cestovni kancelafe pravidelni a pftilezitostni posluchaéi rddiového
vysilani. Na zaklad¢ téchto vysledkii se autor domniva, ze by reklama umisténd v radiu

mohla stavajici zakazniky znovu pfivést k vyuziti sluzeb cestovni kancelafe a soucasné
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privést nové zakazniky. Autor doporucuje reklamu umistit do vysilani stanice Evropy 2. Tato
stanice je dle vysledkl dotazovani mezi klienty tou nejposlouchané;jsi. Jako alternativu pak
autor doporuéuje umisténi reklamy ve vysilani stanice Cesky rozhlas Radiozurnal, ktera je
mezi dotazovanymi druhou nejposlouchanégjsi. Do radia by autor doporucil umistit kratky
spot namluveny naptiklad majitelkou cestovni kancelare Terezii Olivovou. Jelikoz 1ze dle
vysledkl dotazniku povazovat destinace nabizené spolecnosti CK za dostatecné atraktivni,
méla by reklama klast dliiraz na nabidku destinaci a sluzby poskytované v ramci balicku.
Cena 30 sekundového spotu ve vysilacim ¢ase od 6:00 do 9:00, kdy je vétSina lidi na cesté

do prace, se pohybuje kolem 42 000 korun mési¢né.
Zavedeni SMS marketingu

Autor by cestovni kancelafi naddle doporucil zavedeni SMS marketingu v rdmci online
marketingové komunikace. Autor navrhuje umistit na webové stranky pole, kam by mohl
kazdy navstévnik webovych stranek vyplnit své telefonni ¢islo. Za toto Cislo by pak mohl
byt kazdy navstévnik odménén slevovym kédem na vypujceni surfového vybaveni. Timto
zptsobem by mohla cestovni kancelar budovat svou databazi kontakti, kterou by pak mohla

nadale vyuzivat k pfimému SMS marketingu.
Dislednéjsi prezentace sluZeb v ramci eventovych akei

Vysledky druhé casti dotazovani, v rdmci niz dotazovani hodnotili jednotlivé aspekty
eventovych akci potadanych spolecnosti CK Surf-trip, ukdzaly, ze program akei i zastoupeni
z fad zaméstnanct a vedeni cestovni kancelaie povazuji dotazovani za uspokojivé. Nejméné
ohodnocenym aspektem téchto akci je pak dle vysledki dotazovani pfinos informaci o
sluzbach CK Surf-trip pro jejich ucastniky. Autor proto doporucuje cestovni kancelari se

V ramci eventovych akci vice zaméfit na prezentovani nabizenych sluzeb a novinek.
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Z.avér

Marketingova komunikace je nejlepSim néstrojem k ziskani novych zédkazniki a k budovani
vztahl se stavajicimi zakazniky. K tomu je vyuZzivano v ramci marketingové komunikace
mnoha nastrojti, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej ¢i vztahy s veiejnosti.
Cilem této prace bylo se podrobné seznamit s marketingovou komunikaci cestovni kancelaie
spole¢nosti CK Surf-trip a na zéklad¢ ziskanych poznatkii pak navrhnout mozna feseni, ktera

by mohla cestovni kancelaii pomoci ke zlepSeni marketingové komunikace.

Prvni kapitola této prace se soustfedila na objasnéni pojmu cestovni ruch a vybranych pojmi
s nim souvisejicim. Nadale byla kapitola zaméfena na objasnéni pojmu sluzby cestovniho
ruchu. V této Casti se autor snazi definovat pojem sluzby a vymezit charakteristické
vlastnosti sluzeb. Nadale je soucasti této kapitoly klasifikace sluzeb cestovniho ruchu a také
na vysvétleni rozdilu mezi cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami. Druha kapitola
se soustiedila na vysvétleni pojmu marketing — co to je marketing a pro¢ neni radno jej
podcenovat. Soucasti této kapitoly je piedstaveni jednotlivych nastroji marketingového
mixu 4P. V zavéru této kapitoly jsou pak uvedeny dalsi P, o ktery je marketingovy mix
Vv oblasti sluzeb rozsifen. Tteti kapitola se pak zaméfovala na objasnéni pojmu komunikacéni
mix. Komunika¢ni mix je tvofen nastroji pouzivanymi ke komunikaci a budovani vztaht s
Klienty. V ramci této kapitoly jsou piedstaveny nastroje jako osobni prodej, reklama,
podpora prodeje, vztahy s vefejnosti ¢i pfimy marketing. Stale vice vyznamnym je pro tcely
marketingové komunikace internet. Marketingova komunikace je proto nasledujici a

posledni kapitolou teoretické Casti této prace.

Prvni kapitola praktické Casti s nazvem ,,Charakteristika podniku CK Surf-trip* uvadi
zakladni informace o cestovni kancelafi, popisuje poskytované sluzby a uvadi ptiklady
balickli z nabidky cestovni kancelafe. Pata kapitola se vénovala analyze marketingové
komunikace vybrané cestovni kancelare. V této kapitole jsou pfedstaveny jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu vyuzivané cestovni kancelafi. Nasledujici Sesta kapitola se vénovala
zhodnoceni vysledkt ziskanych z dotazniku, jez byl autorem sestaven pro ucely hodnoceni
stavajici marketingové komunikace cestovni kancelafe. V posledni sedmé kapitole byla
cestovni kanceldfi doporu¢ena mozna vylepSeni stavajici marketingové komunikace.

Cestovni kancelaii autor doporucil zavedeni SMS formy ptfimého marketingu, uvetejnit na
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socialnich sitich jisty druh soutéze, na eventovych akcich vice propagovat své sluzby a

umistit kratky reklamni spot do radiového vysilani.
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Priloha A — Marketingova komunikace CK Surf-trip (Dotaznik)

Rozhodovaci proces

(Cilem je zjisti aspekty, které hraji roli vV rozhodovacim procesu zékazniki a na které by mél

byt kladen apel pfi tvorbé kampang)

1)

a)
b)

2)

3)

4)

68

Vyutzili jste jiz sluZeb cestovni kancelai'e Surf-trip?

Ano (pouze jednou)

Ano opakovan¢ -> (Uved'te prosim kolikrat)
Hodlate znovu vyuzit sluzeb CK Surf-trip?

a) Ano
b) Ne

Pokud jste sluZeb cestovni kancelare Surf-trip vyuzili pouze jednou a uz jich nadale

nehodlate vyuzit, uved’te prosim diivod. (vyberte prosim jeden diivod)

a) Byl jsem nespokojeny s tirovni poskytnutych sluzeb, b) Chtél jsem si to jen
vyzkou$et a uz nadale nehodlam v surfingu pokracovat, ¢) Surfing mé opravdu
zaujal, ale v&fim, Ze si jiz nadéle vysta¢im bez pomoci cestovnich kancelafi, d)

Surfing mé zaujal, ale ptisté radsi vyuziju sluzeb jiné CK, €) Jiny dtvod

Co by Vas motivovalo znovu vyuzit sluzeb CK Surf-trip ? (vyberte prosim jeden
diivod)

a) Noveé nabizené destinace, b) Atraktivnéjsi rozsah sluzeb vramci bali¢ku, c)
Atraktivn&j$i doprovodny program, d) Sir§i nabidka destinaci v ramci programu
family week (program uréeny vyhradné pro rodiny s détmi, aktudlné dostupny pouze

v destinaci SPANELSKO), €) Zvyhodnéna nabidka pro



5) Ktery z uvedenych faktori hral nejvyssi roli pfi rozhodovani, zdali vyuZijete sluZeb

CK Surf-trip ?
(ohodnotte prosim jednotlivé faktory na zaklad€ nize uvedené stupnice)
1'=Velice vyznamny, 2= Vyznamny, 3= méné vyznamny, 4= nejmén¢ vyznamny
a) Know-how spoleénosti Surf-trip v ramci surfové problematiky
b) Atraktivita nabizenych destinaci
¢) Rozsah poskytovanych sluzeb v ramci balicku
d) Cena

6) Znate v CR i jiné spole¢nosti poskytujici surfové pobyty? (NE-> pieskolit na
otazku 7)

Ano / Ne
7) Uved’te prosim, z jakého diivodu jste dali pirednost CK Surf-trip pired konkurenci?
(vyberte jeden ¢i vice)

a) Nabizené destinace, b) Know-how CK Surf-trip v ramci surfové problematiky, ¢)
Rozsah poskytovanych sluzeb v ramci balickl, d) Rozhodl jsem se na zakladé

vlastnich zkuSenosti, €) M¢l jsem dobré ohlasy od pfatel a znamych
Marketingova komunikace

(Cilem je zjisti, které z vybranych nastroji komunikaéniho mixu, vyuzivanych CK Surf-trip,

jsou mezi respondenty v oblib¢, a kde je prostor pro piipadné zdokonaleni)
8) Vyhledaval jste aktivné spolecnosti poskytujici surfové zajezdy?

a) Ano, chtél jsem se naucit surfovat a tak jsem si aktivné vyhledal spole¢nosti,
poskytuji surfové zajezdy
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b) Ne, o téchto sluzbach jsem se dozvédél pasivni formou (od pratel, pies soc. sité, skrze

reklamu)
9) Jakym zpiisobem jste se dozvédél/a o CK Surf-trip ?

a) Od pratel/znamych, b) Ctenim blogi na internetu, ¢) Od influencera, kterého sleduji
na soc. sitich, d) Na webu jsem si vyhledal spole¢nosti poskytujici surfové pobyty,

e) Jinym zplisobem
10) Navstévujete webové stranky CK Surf-trip? (ne ->pieskocit na otazkul3)
ANO / NE
11) Jak ¢asto navstévujete webové stranky CK Surf-trip?
a) Ziidka, b) Spise ziidka, ¢) Spise ¢asto, d) Casto
12) Jak hodnotite webové stranky CK Surf-trip po obsahové strance?

a) Nedostacujici (uved’te postradané informace), b) Neékteré informace postradam

(uvedte postradané informace), ¢) VSe je mi naprosto jasné

13) Jste FanouSek Facebookové stranky spole¢nosti Surf-trip ? (NE -> preskocit na
otazku 18)

Ano/Ne
14) Jak ¢asto navstévujete Facebookovou stranku CK Surf-trip?
a) Ziidka, b) Spise ziidka, c) Spise ¢asto, d) Casto

15) Uvital/a byste na facebookovych strankach CK Surf-trip néjaky druh soutéZe o

ceny?

ANO /NE
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16) Byl/a byste ochotny/a v ramci této soutéZe oznacit na FB dva aZ tii kamarady
ANO/NE

17) Jste Fanouskem instagramového spolecnosti Surf-trip ? (NE ->pi‘esko¢te na otazku

->23)
ANO/NE
18) Jak casto navstévujete instagramovy profil CK Surf-trip?

a) Ziidka, b) Spise ziidka, ) Spise ¢asto, d) Casto
19) Uvital/a byste na instagramovém profilu CK Surf-trip néjaky druh soutéze o ceny?
ANO/NE
20) Byl/a byste ochotny/a v ramci této soutéZe oznacit dva az ti'i kamarady?
ANO/NE
21) Jste odbératelem Youtube kanalu CK Surf-trip ? (NE -> pi‘esko¢te na otazku 25)
ANO/NE
22) Jak hodnotite obsah Youtube kanalu CK Surf-trip

a) Obsah se mi zda kvalitni a zabavny, b) Obsah se mi nezda piili§ kvalitni, ¢) Jsem

odbératelem, ale obsah kanalu nesleduji
23) Jste odbératelem Newsletteru CK Surf-trip? (NE -> pi‘esko¢it na otazku 28)
(zkontrolujte prosim zalozku SPAM)
ANO/NE

24) Ve které sloZce své emailové schranky vétSinou nachazite postu od CK Surf-trip?
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a) Primarni, b)Socialni sit¢, c)Promoakce / SPAM

25) Zxcastnil/a jste se nékteré z eventovych akci poiadanych CK Surf-trip, jako jsou

Mikulasska besidka, ¢i Surf-trip narozeninova oslava? (NE -> preskocit na otazku
29)

ANO/NE

26) Jak byste na stupnici od jedné do péti, hodnotil/a jednotlivé aspekty vami

navstivené akce. ( pét budii znamena nejlepsi mozné hodnoceni)

a) Program akce, b) Zastoupeni zfad pracovnikii a managementu CK, c) Pfinos

V podobé¢ informaci.
27) Jste posluchac¢em radiového vysilani? (neposloucha-> preskocit na otazku 32)

a) Radio neposloucham viibec, b) Radio posloucham prilezitostné, c)Radio posloucham

pravidelné
28) Kdy a kde nejc¢astéji poslouchate radio?

a) V auté po cesté do prace a z prace, b) Béhem vykonu domacich praci a pii péci o

déti, ¢) V zaméstnani
29) Jaké stanice nejcastéji poslouchate?
(z nasledujiciho seznamu stanic vyberte vami nejposlouchangjsi)
a) Cesky rozhlas radiozurnal, b) Radio impuls, ¢) Evropa 2, d) Frekvence 1, e) Jiné

30) Byl/la byste ochotny/a umoznit CK Surf-trip uZivat vase telefonni ¢islo pro ucely

vérnostniho programu. (NE -> preskocit na otazku 37)
a) Ano, b)Ano, ale jen vyménou za poskytnuti néjaké hodnoty, c) Ne

31) Byly by pro Vas aktualni informace o Vami vybrané destinaci odpovidajici
hodnotou za poskytnuti telefonniho Cisla?
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ANO / NE

32)Byly by pro vas body do vérnostniho programu odpovidajici hodnotou za

poskytnuti telefonniho ¢isla?

ANO/NE

33) Existuje jina hodnota, ktera by Vas motivovala k poskytnuti Vaseho telefonniho
¢isla CK Surf-trip ?

ANO / NE

34) Pokud ANO, jaka?

Textove pole

Identifikace

35) Vék

a) 16-24,b) 25 -34, ¢) 35-44, d) 45 -54, €) 54 a vice

36) Pohlavi

Zena / Muz

37) Dosazené vzdélani

a) Zakladni, b) Vyucen, c) Stiedoskolské s maturitou, d) Vysokoskolské

38) Stav

a) Jsem nezadany, b) Mam partnera (pfitele, ptitelkyni / manzela manzelku), ¢c) Mam

rodinu ( manzela/manzelku + déti)

39) Preference béhem dovolené

a) Preferuji aktivni odpocinek béhem dovolené, b) Preferuji relax béhem dovolené
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