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UvVOD

Marketingova komunikace je v soucasné dobé hodné probiranym tématem u vSech
podniki a to nejen vramci cestovniho ruchu. Jestlize chce spole¢nost prodat
zakaznikovi produkt ¢i sluzbu, musi ho pfesvédcit o tom, pro¢ pravé jeji produkt nebo
sluzba je tim nejlepsim na trhu. A proto je pro kazdou spoleCnost dulezité umét se
zékaznikem spravné komunikovat, nebot’ dobra komunikace je branou k uspéchu na

trhu a také k ziskani vyhodného konkurenéniho postaveni.

Cestovni ruch se neustale rozviji, proto je podstatné, aby manazeti cestovnich kancelafi
sledovali nové trendy a byli tak pfipraveni na né reagovat. I v cestovnim ruchu ptibyva
stale vétsi a vetsi konkurence, které musi jednotlivé podniky celit. Cestovni kancelaie
0 své zakazniky bojuji nejriznéjSimi prostiedky a vyuzivaji ktomu také raznych

nastroji marketingové komunikace.

Samotna marketingova komunikace je velmi zajimavé a rozsahlé téma, a proto volba

bakalatské prace zabyvajici se marketingovou komunikaci byla jasnou volbou.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza marketingové komunikace vybrané cestovni
kancelafe EXIM tours a nasledné navrzeni novych zplsobl k vylepseni a zefektivnéni
jeji komunikace. Teoreticka cast této bakalarské obsahuje objasnéni urcitych
ekonomickych pojml souvisejici s timto tématem prostiednictvim odborné literatury.
Prakticka ¢ast se zabyva piedstavenim marketingového a komunika¢niho mixu vybrané
spolecnosti. Dale tato ¢ast obsahuje porovnani webovych stranek konkurentii a pouZziti
kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim dotazovaného Setfeni, které ukazuje,
jak zakaznici vnimaji marketingové nastroje podniku. V zavérecné ¢asti této bakalarské

préce jsou navrhy na zlepSeni marketingové komunikace podniku.



1. Marketing

Mnoho autorti u odbornych publikaci se domniva, ze lidé vnimaji marketing pouze
jako reklamu a prodej. Nemiizeme se tomu vibec divit, jelikoz kazdy den vidime
reklamu napiiklad v televizi, v novinach ¢i letacich a na internetu. Marketing
vS8ak neni jen 0 téchto dvou zakladnich marketingovych funkci, ale patii sem mnoho
dalsich aktivit napt. marketingovy vyzkum, vyvoj produktd, distribuce, komunikace,
cenova politika a sluzby zdkaznikim. Hlavni vyznam marketingu tkvi v uspokojeni
potfeb zakaznika. Tohoto nazoru je 1 Philip Kotler, ktery definuje marketing
jako: ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
| skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot*.

(Kotler, a kol., 2007, s. 39)

Miizeme fici, ze marketing se usilovné snazi pfilakat nové zakazniky a zaroven
si chce udrzet ty stavajici, prostfednictvim vylepSeni produktu, hlavné jeho vzhledem

a vykonem, a soucasné i zjiSténim spokojenosti v§ech potencionalnich zédkaznik.

Marketing se bohuzel neda definovat jednozna¢né. Marketing muze znamenat
také ,, proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim

splnéni cilit organizace®. (Svétlik, 2005, s. 10)

1.1. Marketingovy mix
Marketingovym mixem rozumime soubor taktickych marketingovych nastroji,
které firma vyuzije k tipravé nabidky na zaklad¢ ptani jejich zakaznikt na cilovém trhu.
Souc¢asti marketingového mixu jsou veskeré aktivity, které firma vyprodukuje,
aby vyvolala poptavku po vyrobku ¢i sluzbé. Je jednim z nejdilezitéjSich nastroju

marketingového fizeni. (Kotler, & Armstrong, 2004).

Jako prvni, kdo pouzil termin marketingovy mix, byl N. H. Borden v roce 1948. Snazil
se vystihnout skutecnost, Ze nelze, aby firma chépala marketingové aktivity jako souhrn
jednotlivych opatieni, ale spiSe jako komplexni zalezitost, ve které¢ musi byt vysledny

celek harmonicky propojeny. (Foret, 2011)



Zakladni marketingovy mix, ktery se pouziva nejCastéji, je tvofen Ctyfmi hlavnimi
oblastmi, nesouci nazev 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a propagace nebo také komunikace (promotion). Pro marketingovy mix je velmi
dualezité, aby tyto Ctyii oblasti byli ve vzajemném souladu, protoze nam to mtize pomoci

v komunikaci se zakaznikem, aby spravné pochopil nabidku. (Foret, 2011)

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k témto Ctyfem zakladnim 4P pfifazovany
dalsi prvky, a to: people (lidé), packaging (bali¢ky sluzeb), programming (tvorba
programil) partnership (spoluprdce, partnerstvi, koordinace), procesy (processes),
physical evidence (fyzické charakteristiky) a public opinium (vefejné minéni).

(Jakubikova, 2012)

1.1.1. Produkt
Podle definice z knihy od Foreta v marketingu se za produkt povazuje vse, co lze na trhu
nabizet k vyvolani zajmu, k ziskani pozornosti, ke smené, k pouzivani nebo ke spotrebé,
co mad schopnost uspokojit prani a potreby druhych lidi. Produktem tak nejsou jen
fyzické predméty, ale mohou to byt i sluzby, osoby, mysSlenky, mista, organizace

a kulturni vytvory. (Foret, 2011, str. 191)

U produktu rozlisujeme tii zakladni trovné: jadro produktu, realny (vlastni) produkt

a rozsiteny produkt.

Jadro produktu je zdkladni uzZitek, jenZ nam pravé tento produkt nabizi a piinasi.
Mizeme fici, Ze pokud se jednd o jadro produktu, tak je to obecné vSechno co si

zakaznik doopravdy kupuje.

Realny ¢i vlastni produkt je tvofen péti charakteristikami: kvalita, provedeni, design,
znacka a obal. Foret (2011, str. 193) ve své knize uvadi, ze: ,,kvalita produktu je jednim
Z hlavnich nastroju budovani pozice na trhu. V marketingovém pohledu je také kvalita
produktu takovd, jakou ji vnima a vidi zakaznik®. Stimto lze souhlasit,
jelikoz pod pojmem kvalita zakaznik vnima ptfedevS§im jeho zivotnost, pohotovost,
spolehlivost, pfesnost, material a hlavné zplsob fungovani produktu. Pomoci designu
Ize prilakat pozornost zakaznikl, zdokonalit vykonnost produktu, snizit vyrobni naklady
a vytvorit velkou konkuren¢ni vyhodu na trhu. Znacka je nedilnou soucésti produktu

aje tvofena jménem ¢i nazvem, symbolem (znakem) a barvou. Zakaznici vnimaji
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znacku jako zéaruku urcité kvality a spolehlivosti. Obal produktu plni n€kolik zakladnich

funkci: ochrana pfti pieprave, skladovani, a prodeji a komunikativnost.

Rozsireny produkt piedstavuje dalsi vyznamné sluzby a vyhody, které zakaznik
muze vyuzit v souvislosti sjadrem a realnym produktem. Jednd se napiiklad
0 delsi zaru¢ni 1hltu, garancni a pogarancni opravy, odbornd instruktaz, leasing a platba

na splatky. (Foret, 2011)

Cestovni ruch spadd do odvétvi sluzeb, a jak uz zde bylo zminéno, produktem mohou
byti sluzby, které maji své specifické rysy, a to predev§sim nehmatatelnost (sluzby
si nemizeme prohlédnout), neoddélitelnost (sluzby se spotiebovavaji soucasné),
pomijivost (sluzby nelze skladovat nebo uchovavat), heterogenita (kvalita sluzby)

a absence vlastnictvi. (Vastikova, 2014)

Kazdy vyrobek ma svij Zivotni cyklus, ktery se sklada ze ¢tyt fazi: uvedeni, rast, zralost

a upadek.

Jakmile se objevi na trhu novy produkt a zacne byt podporovan, zacina tak faze
uvedeni produktu na trh. Poptavka po produktu je velmi nizka, jelikoz kupujici o jeho
existenci zatim nic moc nevédi. V této fazi je velmi dulezité zavedeni reklamy, ktera by
dostala vyrobek do povédomi kupujicich a presvédéila je o vyhodach produktu

a o jejich koupi.

Ve druhé fazi zivotniho cyklu, tedy ve fazi rastu, se informovanost o produktu zvysila
a distribuce se rozsifuje do dalsich oblasti. Podnik zvysuje kvalitu produktu, rozsifuje

jeho modifikace a snaZi se zaméfit svoji reklamu na prode;.

Delsi trvani neZ pfedchozi faze ma faze zralosti. Zakaznici zde o vyrobku uz védi,

a ti co by snad o n&j méli zajem, ho jiz maji zakoupeny. Tato faze ma nejnizsi naklady.

Posledni fazi zivotniho cyklu je faze upadku. Na trhu tak dochazi ke snizeni poptavky
U spotiebitelll a v maloobchodech se jiz tento produkt neobjednéva. Podnik se musi
rozhodnout, jestli prodej produktu piinasi jest¢ néjaky zisk a bude jej prodavat dal,
¢ima prodej a vyrobu produktu ukoncit a navrhnout novy vyrobek. (Svétlik, 2005,

str. 123)
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1.1.2. Cena
Pojem cena mize znamenat penézni Castku, kterd je uctovana za vyrobek ¢i sluzbu,
eventudlné souhrn vSech hodnot, jenz zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi
nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. V minulosti byla cena ozna¢ovana jako hlavni faktor
ovlivitujici ndkupni rozhodnuti zakaznika, zatimco v poslednich desetileti jsou
z marketingového mixu pfinasi podniku vynos a je velmi flexibilnim prvkem. (Kotler,

2012, str. 748)

Pifi volbé metody stanoveni ceny =zalezi na zamérech podniku, kratkodobych
a dlouhodobych cilech podniku a na podminkéach, ve kterych se podnik nachazi.
Dulezité pti stanoveni ceny je také faze zivotniho cyklu, v niz se vyrobek nachazi.
Svétlik tika (2005), ze existuji Ctyfi metody pro stanoveni tvorby ceny a témi jsou:
nakladové orientovana tvorba ceny, stanoveni ceny podle konkurence, stanoveni ceny

hodnoty vyrobku vnimané zdkaznikem a stanoveni ceny orientované na poptavku.

1.1.2.1.  Nakladové orientovand tvorba ceny

Prvni metoda se nazyva ndkladové orientovana tvorba ceny. Jedna se o zjisténi nakladl
spojenych s vyrobou produktu a pfipocitani pozadované miry zisku. Vzhledem
k zavislosti nakladi na objemu vyroby, se naklady rozdéluji na fixni a variabilni.
Za fixni naklady povazujeme ty, které se pii zméné objemu vyroby neméni. Typické
pfiklady fixnich nékladli jsou: ndjemné, splatky urokd, ndklady na osvétleni
a platy administrativnich pracovnikti. Zatimco variabilni naklady se méni s kazdou
zménou objemu vyroby. Piikladem variabilnich nakladt jsou pifimé mzdy a naklady
na pfimy material. Soucet poloZek vSech uvedenych nakladi tvoifi celkové néklady,
ke kterym podnik pfipocitava pfedem stanovenou miru zisku v procentech. (Svétlik,
2005)

1.1.2.2.  Stanoveni ceny podle konkurence
Jedna se o nejjednodussi metodu pro stanoveni ceny vyrobku. Firma si urCuje ceny
hlavné podle cen, které si stanovy konkurence. Dulezité vSak je, aby se podnik zamyslel
nad tim, do jaké miry je jejich vyrobek podobny tomu konkurenénimu. Pokud je
vyrobek naprosto odlisSny a unikatni, je zde moznost stanovit cenu podle vnimané
hodnoty zdkaznikem. Jestlize je vyrobek naopak stejny ¢i podobny v ramci funkci

vyrobku konkurence, tak je nejlepsi moznosti pfijmout ceny pocitané konkurenci.
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Podnik tak stanovuje ceny nizsi, vyssi nebo stejné jako jeho konkurence. V nékterych

ptipadech snizovani cen uskutec¢novanych konkurenci Ize dojit k cenové valce. (Svétlik,

2005, str. 135)

1.1.2.3.  Stanoveni ceny hodnoty vyrobku vnimané zdikaznikem
V této strategii se urcuje cena vyrobku ¢i sluzby podle toho, jakou mé dany vyrobek
nebo sluzba maximalni hodnotu pro zakaznika. Jestlize ma firma v umyslu ocenit
vyrobek z pohledu zékaznika, musi se nejdiive vzit do jeho chapani, aby porozuméla
vnimani jeho hodnoty. Proto je dilezit¢, aby se firma divala komplexné na to,
které jeho potieby a prani uspokoji ur¢ity vyrobek ¢i sluzba. Nejvétsi vyhodou takto
stanovené ceny je jeji realnost, protoze perfektné vystihuje prani a potieby zakaznika.

(Svétlik, 2005, str. 136)

1.1.2.4.  Stanoveni ceny orientované na poptiavku
Zakladem pro stanoveni tohoto druhu ceny je cenova elasticita poptavky s cilem
maximalizovat zisk. Podle zakona zde plati, Ze pokud cena vzroste, poptavka
a tim se zbozi stane levn&j$§im. Hlavnim divodem jeho pfitazlivosti je, Ze si toto zbozi
mohou koupit lid¢, kteti by si za vyssi cenu vyrobek nemohli dovolit a ty, jejz by si ho
za puvodni cenu koupili, jich mohou za stejnou cenu nakoupit vice. U nékterych
vyrobkil se poptavka méni o néco vice, zalezi na zméné jejich ceny. Abychom mohli
zjistit, jakym zplisobem reaguje poptavka na zmeény cen, potfebujeme znat cenovou
elasticitu poptavky. Jestlize mame trh s vysokou elasticitou poptavky, mohlo by zvyseni
ceny vést ke sniZzeni celkovych trzeb podniku. Poptavku vSak neovliviiuje pouze cena,
ale fada dalSich faktorti napf. osobnost, chovani a pfistup zédkaznika ke specifickému
druhu ¢i znacce zboZi, dichody domdcnosti, zmény cen substituéniho nebo
komplementarniho zboZzi, zmény v populaci, mistni podminky nebo také zvyky.

(Svétlik, 2005, str. 137)

1.1.3. Distribuce
Distribuce ma za kol co nejvice piiblizit vyrobeny produkt ve spravném mnoZzstvi

azaspravnou cenu konecnému zakaznikovi. Foret uvadi (2011, str. 221),

vvvvvv

cestami se produkt dostane na trh a soucasné 1 k zdkaznikovi.
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., Distribucni cesta je souhrn vSech podnikii a jednotlivych osob, které se stanou
viastniky nebo jsou napomocny pri prevodu viastnictvi produktii a sluzeb v pripadech,
kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotrebiteli nebo K primyslovému
zpracovani* (Jakubikova, 2012, str. 219). Jelikoz sluzby maji své specifické rysy,
které byly zminény jiz v kapitole Produkt, tak se mnohdy stava, ze misto toho,
aby se sluzba ,,dopravila“ k zakaznikovi, musi se sam zakaznik dostavit na misto,
kde se sluzba poskytuje, nebo naopak se poskytovatel sluzby musi dopravit
za zakaznikem. Distribu¢ni cesty mohou byt bud’ pfimé ¢i nepfimé. Pfima distribu¢ni
cesta je charakteristicka tim, ze vyrobci ¢i poskytovatelé prodavaji své produkty
a sluzby piimo svym zdkaznikim a nevyuzivaji k tomu zZadné meziclanky. Vyhodou
této pifimé distribuce je bezprostiedni kontakt a okamzitd zpcétnd vazba od zdkaznikl
s moznosti okamzité reakce na jejich pozadavky. V piipad¢ nepiimé distribucni cesty
vstupuje mezi vyrobce/poskytovatele a konecného spotiebitele jeden nebo vice

meziclanku. (Jakubikova, 2012)

Tyto mezi¢lanky se daji roz¢lenit do dvou skupin. Prvni skupina ma nazev prostiednici,
coz jsou hlavné velkoobchody a maloobchody. Prostiednici nakoupi od vyrobce
zbozi a stavaji se tak jeho vlastnikem, ktery nese vSechna rizika spojend s neprodejnosti,
ztratami, zni¢enim atd. Druhou skupinou jsou zprostfedkovatelé, ktefi pracuji
za provizi. Zprostfedkovatelé¢ sice mohou produkt uzivat, ale nejsou jeho legalnimi
vlastniky, nepfechdzi na né¢ zddna vlastnicka prava. Klasickymi zprosttedkovateli jsou
centra. V ramci cestovniho ruchu jsou typickymi prostiedniky touroperatofi a cestovni
kancelafe. Cestovni kancelafe nejdiive nakoupi produkty od riznych podnikatelskych
subjektl, nasledné je kompletuji, a tim vytvoii balicek produktt, tedy zdjezd. Zajezd
se dale proda cestovnim agenturam c¢i konecnym spotiebitelim. Cestovni agentura
prodava jiz zminéné balicky (zdjezdy), jizdenky, letenky, pojiSténi a dalsi sluzby
zaprovizi. Ztoho vyplyva, ze cestovni agentura je jasnym zprostifedkovatelem.

(Jakubikova, 2012)

V dne$ni dob& dochazi k rozmanitosti a ke zvySeni distribucnich cest, pfedevSim
diky rozvoji internetu. Uplatiiuji se zde elektronické systémy rezervaci, multimedidlni

syst¢émy a elektrické obchodovani. Hlavné pocitacové rezervacni systémy (CRS)

14



a globalni distribu¢ni systémy (GDS) jsou povazovany za rozhodujici distribu¢ni
systémy v oblasti cestovniho ruchu. Pocitatové rezervacéni systémy muzeme déle
rozdélit dodvou skupin, a to na informac¢né-rezervacni a rezervacni systémy. Pomoci
informacéné-rezervacniho systému lze ziskat informace o moznostech vyuziti cestovniho
ruchu a soucasné rezervovat nékteré sluzby. Tento systém se uplatiiuje u leteckych
spolecnosti, riznych dopravcti, ptij¢ovny aut atd. Oproti tomu rezervacni systémy slouzi

pouze K rezervaci. (Jakubikova, 2012)

1.1.4. Komunikace (propagace)
Slovo komunikace latinsky znamena sdileni, spol¢ovani a spole¢nou ucast. Pro Sirokou
vefejnou muze pojem komunikace predstavovat zdklad veSkerych vztahd,
které maji lidé mezi sebou. V ramci ekonomie v§ak komunikace vyjadiuje urcity proces
sd¢lovani, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici v §ir§im zabéru nejen oblast
informaci, ale také dalSich projevli a vysledkl lidské ¢innosti, jako jsou nejriznéjsi
nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikt na né. Muzeme tedy fici, Ze zakladem

komunikace je projev jedné strany a nasledna reakce strany druhé. (Foret, 2011)

Z pohledu marketingového mixu se pravé komunikace stava nejviditeln¢j$im nastrojem.
Prostiednictvim nastroji komunikace muze podnik komunikovat s jejich zakazniky
avsemi cilovymi skupinami, aby podpofil vlastni vyrobky ¢i jeho image.
(De Pelsmacker a kol., 2003) Jelikoz marketingova komunikace je hlavni téma mé

bakalarské prace, budu se ji vénovat nasledné v dalsi kapitole podrobnéji.

1.2. Komunikaé¢ni mix a jeho nastroje

Mnoho lidi si pod pojmem marketingova komunikace ptedstavi jako synonymum
slovo reklama. Mozna je to tim, ze pravé reklama je nejviditelnéj$im nastrojem

komunikaéniho mixu. (De Pelsmacker a kol., 2003)

Komunika¢ni mix je vSak tvofen jednotlivymi nastroji marketingové komunikace
a je slozkou marketingového mixu. Kotler a kolektiv (2012, str. 809) definuji
komunikacni mix takto: ,, Specifickd smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje
apublic relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cilii*. Jednotlivé komunikacni nastroje maji své ojedin€lé vlastnosti,

a proto se lisi i jejich jednotlivé naklady, které jsou na n¢ vynalozeny. Jestlize budeme
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rozhodovat o vhodném komunikacnim mixu, je nutnosti znat tento piedpoklad.

(Kotler & Armstrong, 2004)

Vyrobci a poskytovatelé sluzeb si mohou zvolit jednu ze dvou strategii komunikacniho
mixu, aby své produkty dostali k zdkaznikim a pomohli jim tak uspokojit jejich potieby
a prani. Strategie tlaku (push) se vyuzivda, pokud vyrobce nebo poskytovatel sluzeb
zaméiuje své marketingové aktivity na obchodni mezi¢lanky. Tyto mezi¢lanky nasledné
motivuje K tomu, aby spravné komunikovali se svymi zdkazniky. V oblasti strategie
tlaku se nejvice vyuzivaji tyto komunika¢ni nastroje: osobni prodej a podpora prodeje.
Druha strategie nese nazev strategie tahu (pull). Na rozdil od strategie tlaku,
U této strategie vyrobce a poskytovatel sluzeb zamétfuje své marketingové aktivity
pfimo na své zédkazniky. V tomto ptipad¢ se zdkaznici sami poptavaji po produktech
a vyzaduji je od obchodnikti. U strategie tahu jsou hlavnimi komunika¢nimi nastroji

reklama a podpora prodeje. (Jakubikova, 2012)

,»Rozhodovani o nastrojich, které se stanou soucdsti komunikacniho mixu, nabyva stdle
dynamictejsi podoby, a to diky masivnimu rozvoji informacnich a komunikacnich

technologii a jejich zapojovani do komunikace “ (Palatkova a kolektiv, 2013, str. 162).

Pokud se zaméfime na subjekty v cestovnim ruchu, nevyzaduji v takovém mnozstvi,
jako subjekty v jinych odvétvich, placenou reklamu. Hlavni inzerci totiz reprezentuji
vlastni ti§téné brozury, katalogy, letdky a dalSi prostiedky vcetné internetu. Nastroje
komunikac¢niho mixu, které cestovni kancelatr vyuZziva, jsou néasledujici: reklama, public
relations, osobni prodej, podpora prodeje, pifimy marketing, vnitini reklama,
sponzoring, internet a strategie znacCky. Jestlize chceme mit GspéSnou komunikaéni
kampan, musime si velmi peclivé zvolit mix komunika¢nich ndstroji.

(Palatkova a kolektiv, 2013)

1.2.1. Reklama
Podle Kotlera a Armstronga (2004, str. 630) je reklama definovand jako: ,,jakakoli
forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb c¢i myslenek
urcitého subjektu”. Existuje mnoho zpisobil, jak lze reklamu pouzit. PredevSim se
vyuziva k propagaci konkrétniho produktu ¢i dlouhodobé piedstavy, kterou by si méli

potencialni zadkaznici o firmé vytvofit. Reklama sice dokéaze oslovit Siroky okruh
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vetejnosti, ale je velmi nakladna a ma charakter pouze jednosmérné formy komunikace.

(Foret, 2011)

Cilem reklamy je zpravidla zvySovani obratu. Z pohledu komunika¢niho piistupu
se vSak povazuje za cil reklamy informovat, pfesvédcit, nebo pfipomenout pfipadnému
spotiebiteli svoji nabidku vyrobku ¢i sluzeb. Prostfednictvim reklamy se podnik snazi,
aby zadkaznik vnimal vyrobek pozitivné, jelikoz mu v tomto reklamnim sdéleni
nabidnou tu spravnou informaci o vyrobku. Organizace vytvaii reklamu z toho divodu,
ze chce presvédCit zakaznika, aby si ten dany vyrobek ¢i sluzbu zakoupil. Efektivni
reklamou lze presvédcit zakazniky o kvalit¢ zbozi ¢i sluzby. Jejim vysledkem
muze byt spotiebitelska vérnost, opakované nédkupy a nizsi pravdépodobnost cenovych
valek s konkurenty. Pokud zdkaznici vnimaji produkty jako kvalitni, 1ze nasledné

praktikovat strategii prémiovych ¢i luxusnich cen. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

1.2.2. Public relations (PR)

Public relations nebo také vztahy s vefejnosti definuje Jakubikovad (2012, str. 259)
takto: ,, PR je rizend obousmérnd komunikace urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy
verejnosti s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni

a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz subjektu v ocich verejnosti*“.

Public relations pfedstavuji Géinnou komunikaci, ktera spé&je k podpoie produkti.
Cile PR souviseji s prestizi a image celé organizace. Dllezitym cilem je také zabezpecit
Sifeni jednotného vniméani firmy. PR zdiraziuji prvky divéry a vzajemného
porozumeéni a soucasné s tim tvoii podminky pro pozitivni prostfedi a pozitivni piijeti
myslenek, produktl i aktivit. Je zde charakteristickd existence rozdilnych nézort
i vztahl firmy s vefejnosti. PR by vSak mélo dlouhodobé a nepietrzité plnit funkci
managementu firem, které je koncentrovana na veskeré cilové skupiny urcité¢ho subjektu
a zaroven podporovat reklamni ¢i marketingové aktivity firem. Vyhodou tohoto nastroje
komunika¢niho mixu je, Ze jsou zde mensi naklady nez napiiklad u reklamy a podpory
prodeje. PR ma stejné jako jakykoli jiny nastroj z komunika¢niho mixu také rizikové
faktory. Mezi nejvétsi rizikovy faktor patfi nemoznost fidit a kontrolovat skutecny
obsah sdé€leni, jenz se prezentuje v médiich, a ani jeho Cetnost. (Pfikrylova & Jahodova,
2010)
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Public relations se zabyvaji vztahy s vnitini vefejnosti (zaméstnanci, rodinny ptislusnici
zamé&stnanct, akcionafi, atd.) a vztahy s vné&jsi vefejnosti (obyvatelstvo, ufady, sdruzeni,

finan¢ni instituce, lobbisté, média, atd.). (Jakubikova, 2012)

Interni komunikace (vnitini komunikace) je Vpraxi oznaCovana jako
vnitropodnikovad komunikace tzn., Ze se jedna o komunikaci s vybranou cilovou
skupinou uvniti spolecnosti. Tato komunikace je oboustrannd a méla by predavat
apfijimat informace izpétné vazby s cilem pochopit nazory, postoje a motivace
komunikujicich stran. Zaméstnanci jsou pro organizaci dilezitou zdjmovou
skupinou, proto se interni komunikace nejcastéji vyuziva k jejich informovani a zaroven
k ovliviiovani jejich postojti. Pfikrylova, J. a Jahodova H. (2010, str. 116) ve své knize
uvadéji, ze:,, Hlavnim cilem komunikace viici zaméstnancum je obvykle budovani
a posilovani pocitu soundlezitosti, motivace kvyssim vykonum a presveédcovani
zameéstnanci k jednani v zajmu firmy*“. Jelikoz podnik vklada do interni komunikace
vysoké naklady, je proto dobré zkoumat i jeji ucinnost prostiednictvim internich

vyzkumi (kvantitativni a kvalitativni vyzkum, dotaznikové akce, rozhovory, atd.)

Externi (vnitini) komunikace je oproti interni komunikaci vyrazné slozitéjsi.
Jeji nejuCinnéjSim nastrojem je osobni kontakt. Prav€ osobni setkdni napomaha
Kk vytvofeni image organizace a zustava v paméti zakaznika. Dal$i vyznamné podoby
externich PR jsou ucasti pracovnikd firmy v mimopodnikovych pracovnich skupinéch,
na odbornych seminafich atd. Prostfedky osobni komunikace jsou vSak pro ¢ast vnéjsi
vetejnosti nedostupné, v tomto piipadé lze vyuZzit jiné komunikacni kandly, predevS§im
média. Existuji tu vSak vyjimky jako: akce pro vefejnost, dny otevienych dvefi,
charitativni a jiné aktivity. V externi komunikaci je zaroven velmi dulezity internet,
pres ktery lze rychle a interaktivné komunikovat s cilovymi  skupinami.

(Ptikrylovéa & Jahodova, 2010)

V cestovnim ruchu se vramci PR vyuzivaji nejvice tyto nastroje: tiskové zpravy,
tiskové konference, presstripy, famtripy, politické lobby, vyuZivani osobnich kontakta,
prace s tiskem, pofadani akci pro vefejnost (events), vztahy se zaméstnanci

a se vzdélavacimi institucemi v oboru. (Palatkova a kolektiv, 2013)
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1.2.3. Podpora prodeje

Morrison (1989, str. 383) definuje podporu prodeje jako: ,,...pFistupy,
které se lisi od klasické reklamy, osobniho prodeje a vztahii S verejnosti/publicity,

3

kdy je zdkaznikovi ddn kratkodoby podnét k okamzité koupi.

Podpora prodeje v cestovnim ruchu by neméla byt vyuzivana neptetrzité jako napiiklad
reklama, public relations, pfimy marketing nebo osobni prodej. Podpora prodeje
se zaméiuje na tfi skupiny — spotifebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje
a podpora prodeje obchodniho personalu, a kazdd ztéchto skupin vyuziva své

specifické nastroje podpory prodeje.

Nastroje spotiebni podpory prodeje jsou nasledujici: kupony, vzorky, slevy,
zvyhodnéné a provazané balicky, soutéze, vérnostni programy, bezplatné¢ vyzkousSeni,
produktovd garance, ochutnavky, darkové predméty, vystavovani a predstavovani

produktu.

Nastroje obchodni podpory prodeje obsahuji: vzorky, cenové slevy, zbozi zdarma,
finan¢ni podpora, ochutnavky, predvadéni inovativnich vyrobkil, darkové predméty

a soutéze.

Podpora prodeje obchodniho personalu pouziva tyto nastroje: cenové slevy, financni

motivaci, darky, soutéze a akce. (Jakubikova, 2012)

Cestovni kancelafe maji na vybér ze dvou druhi podpory prodeje, a to specialni
komunikaci nebo ad hoc komunikaci. Jak uz z ndzvu specidlni komunikace vyplyva,
jedna se o specializovanou reklamu, ale také obchodni predvadéci akce (vystavy,
veletrhy, workshopy), vzdélavaci seminafe a vycvikové programy. Ad hoc komunikace
predstavuje obchodni podpory, které se prostfednictvim stimulti zamétuji na cilového
klienta a pouzivaji k tomu kupony, sniZzeni ceny, prémie za uskutecnéni rezervace,

soutéze, darkové certifikaty a vérnostni programy. (Palatkova a kolektiv, 2013)

1.2.4. Osobni prodej

,,Osobni prodej predstavuje vysoky stupenn osobniho, individudlniho zaméreni
a proto je také nakladnost kazdého kontaktu mnohem vyssi nez v pripadé ostatnich

technik masové komunikace . (Morrison, 1989, str. 411)
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Pod pojmem osobnim prodej si muizeme predstavit jakykoli osobni kontakt
prodavajiciho s kupujicim, na zaklad¢ kterého se uspé$né uzavie urity obchod.
Prodejce je pro firmu velmi dulezity, jelikoz ji reprezentuje a hlavné podava
zakaznikovi informace. Firma Si tedy musi svého prodejce spravné zvolit, poskytnout
mu Skoleni, kontrolovat ho pfi praci a také ho motivovat k lep§im vykoniim. Osobni
prodej ma dva pfistupy k prodeji: ,,mékky a tvrdy“. U ,,mékkého zpuisobu prodeje,
prodejce vyzvedne priilezitosti, jez muze zakaznik vyuzit v jeho prospéch. Zatimco
,tvrdy* zptsob prodeje vyuziva jen natlak na zakaznika, jelikoz hlavnim cilem prodejce

je prodat urcity produkt. (Jakubikova, 2012)

Karlicek a kol. (2016) uvadi vSechny vlastnosti a dovednosti, které by mél prodejce mit,
aby byl vkomunikaci se zakaznikem uspéS$ny. Dulezité tedy je, aby prodejce
mél pozitivni pfistup, sebevédomi, motivaci, znalost o firmé a nabizenych produktech,

schopnost vcitit se do potfeb zakaznika a dlouhodobou orientaci (cile).

V ramci cestovniho ruchu je osobni prodej velmi duilezity a nenahraditelny. Nejcastéjsi
nastroje, které se zde pouzivaji, jsou prezentace a predvedeni produktu a famtripy,
které poskytuji moznost zahrani¢nimu zprostfedkovateli ohodnotit a vytvofit
si tak svij vlastni nazor na vybrany produkt cestovni kancelafe ¢i urCité destinace.
V cestovnim ruchu Ize prodavat prostiednictvim telefonnich nabidek, osobnich navstév
a prezentaci pres prepazku v cestovni kancelafi. Velmi dilezitym bodem pro zédkazniky
cestovniho ruchu je také osobnost a znalosti privodce ¢i vyfizovani reklamaci.
Pro osobni prodej v oblasti turismu je znacnou vyhodou moznost osobniho kontaktu
spojena s ptfedvedenim produktu cestovni kanceldfe. Oproti tomu jednoznacnou
nevyhodou jsou vysoké naklady na pfipravu a realizaci osobniho prodeje.

(Palatkova a kolektiv, 2013)

1.2.5. Primy (direkt) marketing

Ptimy marketing je podle Kotlera (2012, str. 928) definovéan takto: ,, Primd komunikace
S peclive vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu

a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdakazniky.

Vyhodou pfimého marketingu je okamzita informace o potifebach a ptanich zakaznika
a neplaceni provize zprostiedkovatelim. Pfimy marketing se 1ze rozdé€lit na ¢tyti hlavni

Casti a to: direct mail, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing.
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Objevuje se zde, ale fada dalSich vyznamnych nastroji jako: zasilky, katalogy,

vyuzivani databazi, teleshopping, SMS a stankovy prode;j. (Jakubikova, 2012)

Direct marketing lze také rozli$it na adresny a neadresny. Jak uz z nazvu vyplyva,
V ptipad¢ adresného direct marketingu se zasild informace konkrétnimu adresatovi,
tedy pfimo na jeho jméno. Neadresny ptimy marketing znamena, ze jsou do postovnich

schranek zdarma dorucené rizné katalogy, tiskoviny ¢i letaky. (Foret, 2011)

Databazovy marketing se vyuziva v cestovnich kanceladfich k efektivnimu osloveni
segmentl ¢i jednotlivel, coz je z hlediska ndkladi nejvice pfijatelné v elektronické
formé komunikace. Vyhodou piimého marketingu v oblasti cestovniho ruchu je vysoka
selektivnost, flexibilita, vysoké zacileni, nizka Casovd naro¢nost a nizké naklady.

(Palatova a kolektiv, 2013)

1.2.6. Sponzoring

Pojem sponzoring definuji Pfikrylova a Jahodova (2010, str. 130) jako: ,, Obchodni
vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ci sluzeb a jedince, akci ci organizaci,
které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. *“ Z definice
je jasné, ze se jednd o poskytovani finan¢nich prostfedkti, vyrobki nebo sluzeb,
ale musi se zde uskutecnit protisluzba, na které se smluvni partnefi dohodli.
V nékterych pfipadech lidé zaménuji sponzoring s darcovstvim. U darcovstvi
sice také dochazi k vénovani finan¢nich prostiedki, vyrobku ¢i sluzeb, ale nepozaduje
se zde zadna protisluzba. Sponzoring je velmi flexibilni a dost ¢asto je spojovan
S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. N&kteti autofi ho napiiklad fadi mezi néstroje

public relations.

Existuje zde né&kolik druh sponzoringu — sportovni (podpora jedinct ¢i tymd,
svazu a spolkd, akci ¢i udalosti), kulturni (podpora divadel, muzei, galerii, akci
a festivalt,, vystav, knihoven), spoleCensky (ochrana pamatek, podpora vzdélavani,
rozvoj aktivit mistni komunity), védecky (podpora védy, vyzkumu a vyvoje),
ekologicky (podpora projektli na ochranu zivotniho prostiedi), socidlni (podpora skol,
spoleCenskych organizaci, obecnich samosprav), medii a programi (sportovni
programy, piedpovédi pocasi), profesni (podpora podnikatelského zaméru, profesniho

rustu) a komer¢ni (podpora projekti obchodnich partnertt).
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Sponzor miize mit rizné postaveni, zalezi na vysi jeho pfispévku. Zde méame vSechny
moznosti sponzorského postaveni: vyhradni sponzor (jediny sponzor), generalni
sponzor (hlavni sponzor, ale nemusi byt jediny), titularni sponzor (sponzor ma své
jméno uvedeno v nazvu akce), exkluzivni sponzor a fadovy sponzor (nejnizsi sponzor).

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

2. Marketingova komunikace

Definic, které vystihuji marketingovou komunikaci, je mnoho. Autorky Ptikrylova
a Jahodova (2010, str. 21) definuji marketingovou komunikaci takto: ,, Marketingova
komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coz znamend proces sdéleni
od jeho odesilatele k prijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou
a jejimi dalsimi zdjmovymi skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na nez maji firmy

a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat."

Zakladni model komunika¢niho procesu muizeme vidét na obrazku ¢. 1, ktery
pfedstavuje zakladni principy komunikace. Tento model komunikacniho mixu
znazornuje osm prvki komunikace: zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, prenos,

dekodovani, piijemce, zpétnou vazbu a komunikaéni Sumy.

Zdrojem C¢i subjektem marketingové komunikace mohou byt organizace, osoba ¢i
skupina osob. Jejich ukolem je wvyslat konkrétni informaci pfijemci, od kterého
komunikace dale mifi prostfednictvim komunikacnich kanald ¢i jinych prostredki
Kk objektu komunikace. Jestlize ma byt komunikace u¢innd, je nutné, aby zdroj byl
pfijatelny a zaroven atraktivni. Uinnost také nabyde vysii hodnoty, pokud je blizsi
vztah zdroje k propagovanému vyrobku. Kodovani znamena, Zze se informace prevadi
do takové podoby, aby ji byl ptijemce schopny porozumét. Mezi nejcastéji pouzivané
podoby premény informace jsou slova, obrazky, znaky, fotografie, hudba atd. Kodovani
se stane efektivnim, jestliZze spliiuje tii jeho zakladni funkce, a to upoutani pozornosti,
vyvolani  ¢ipodpora akce avyjadfeni svého vlastniho nazoru ¢i  zaméru.
Ptenos vSech informaci se realizuje prostfednictvim komunikaénich kanald (médif).
V ptipad€, Ze si zvolime spravné komunikacni kandly, budou uUc¢inné podporovat
nase sdéleni. Naopak nespravné komunikac¢ni kanaly pomohou k jeho destrukci.

Existuji dva typy téchto kanali, prvnijsou fizené a kontrolované firmou
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a druhé jsou nefizené a nekontrolované firmou. Pfijemcem marketingové komunikace
se stavaji spotiebitelé, zakaznici, distribucni ¢lanky, uzivatelé, zaméstnanci a Siroka
vefejnost. Dekddovani je urcCity proces, ve kterém se piijemce snazi o pochopeni
a porozuméni zakoédovanému sdéleni. Zpétnou vazbou rozumime urcitou formu reakce
pfijemce, na zakladé zpravy, kterou vraci zpét ke zdroji sdéleni. Pod pojmem
Sum si piedstavime rizné problémy v pfijeti nékterych sdéleni. (Piikrylova & Jahodova,
2010)

Obrazek 1: Model komunikac¢niho procesu

Sub;ek.l :> Kadovins :> Pfenos :> Dekoé- :> Ob!ekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Zdroj: (Piikrylova, J., Jahodova, H., 2010, str. 22)

Komunikace v ramci cestovni kancelafe ¢i agentury vykonava dvé zakladni funkce,
atoroli vzajemné vymény informaci a roli plnéni konecného efektu a akce,
ktera ke komunikaci smétuje. Mezi nastroje komunikace, jez se vyuzivaji uvniti firmy,
patii také komunikace slovni, zrakovad a hlasova. ,,Komunikacni prostredi vsSemi
zpusoby komunikace je dano vzajemnou diiveérou a vzajemnym respektem uvnitri- firmy.
Duvéryhodnost a vzdjemny respekt komunikace jsou spise nez z verbalnich projevii

rozeznatelné z projevii zrakovych ¢i hlasovych *“ (Palatkova a kolektiv, 2013, str. 94).

Cile marketingové komunikace vychdzeji ze strategickych marketingovych
cili @ mély by spet k upeviiovani dobré firemni povésti. Také charakter cilové skupiny,
stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky jsou jednim z faktord, které ovliviiuji
stanoveni cill marketingové komunikace. Mezi nejcastéji uvadéné cile marketingové

komunikace patfi: poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku, odlisit
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produkt, zdlraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat

znacku a posilit firemni image. (Pfikrylova & Jahodové, H., 2010)

2.1 Nové trendy v marketingové komunikaci

Dnesni doba piinasi mnoho nového v oblasti marketingové komunikace. Spotiebitelé
se stavaji subjektem marketingové komunikace, nebot' pravé oni firmdm pomahaji
stylizovat jejich produkty a zpisob komunikace na trhu. Zaroven pozaduji,
aby se vyrobky ¢i sluzby uzpusobily k Zivotnimu stylu, jejz spotiebitelé vedou.
Proto se firmy snazi vymyslet nové zpusoby komunikace, aby upoutaly zékazniky
svym vtipem, kreativitou a mohly tak ziskat konkurencni postaveni na trhu.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

V nasledujicich podkapitolach si piedstavime hlavni soucasné trendy v oblasti

marketingové komunikace.

2.1.1 Guerilla marketing
Jay Conrad Levinson (2007, str. 7) byl prvni, kdo vymyslel definici guerilla
marketingu, kterd zni: ,, Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni

I3

maximdalniho efektu s minimem zdroji. *

Firmy aplikuji guerillovy marketing, pokud nemaji dostatek financi Kk pouZzivani
tradiéntho  marketingu. PredevSim se jednd o malé a stiedni podniky.
Guerillovy marketing se soustfedi na velmi nestandartni, zejména outdoorova média,
jelikoz prave u nich, je velka Sance Ze ptildkaji co nejvice pozornosti a vytvoii rozruch
kolem vyrobku ¢i znacky. Typickymi médii jsou tedy napiiklad prostfedky méstské
hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastavky, odpadkové kose, sloupy vetejného
osvétleni a mnoho dalsich. Dulezité pro guerilla marketing je tvofivost, zajimava
mysSlenka, kreativita a rychlost. Jak uz jsem zminovala, v ramci guerilla marketingu
jde pouze o ziskani pozornosti vefejnosti a tvorbu zisku. Nejspolehlivéjsi taktika
guerilla marketingu v ramci marketingové kampané je udefit na necekaném miste,
zamg¢fit se na presné vytipované cile a ihned se stdhnout zpét. V nékterych ptipadech

muze guerilla marketing pasobit agresivné nejen proti konkurentim, ale 1 samotnym

spotiebitelim. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)
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Jestlize chce firma vyuzivat guerilla marketingu a byt GspéSna, musi pro ni platit

tyto body:

e 7nd své zakazniky

e Neni pro prodej rozhodujici cena

e Jeji produkty musi byt odlisné od nabidky konkurence
e Nikdy nepouziva unfair triky

e Ma jasny plan marketingovych komunikaci
(Svetlik, 2005)

2.1.2 Product placement

Ptikrylovd a Jahodova (2010, str. 255) definuji product placement takto: ,, PouZiti
redlného znackového vyrobku nebo suzby zpravidla primo v audiovizudlnim dile (film,
televizni porady a serialy, pocitacové hry), v zivém vysilani ¢i predstaveni nebo
knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla

smluvné dohodnutych podminek. *

Jedna se o metodu reklamy, kterou divak vnim4, ale nepovazuje ji za otravnou ¢i
ruSivou, naopak to vném vyvold touhu ziskat a vlastnit vyrobek, ktery pouziva
pfedstavitel ve filmu ¢i  seridlu. Product placement je zpravidla pouzivan
v audiovizudlnich dilech, kde se o produktu nejdiive oteviené¢ hovoii, néasledné ho
pouziva néktera postava dila a nakonec je produkt zachycen v zabéru filmu ¢i seridlu.
V soucasnosti je product placement jeden z nejlepSich zpusobu, jak podpofit prodej
vybraného produktu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

2.1.3 Mobilni marketing

Takto definuje mobilni marketing Jakubikova (2012, str. 272): ,,Mobilni marketing
je fenoménem i oborem, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operdtorii
a takeé 7 touhy marketéri po co nejinteraktivnéjsi a nejrychlejsi  komunikaci
se zdkazniky.“ Vyhody, které tento ndstroj marketingové komunikace pouziva
pro komunika¢ni kampané, jsou: efektivnost, rychla ptipravenost akce a schopnost

pruznéji reagovat na potieby trhu.

Hlavni nastroj pro mobilni marketing je mobilni telefon. U mobilniho marketingu
v8ak neni vyuzivana zékladni funkce tohoto zafizenti, a to je telefonovani. Nej€astéjSimi

prostiedky v ramci mobilniho marketingu jsou kratké textové zpravy ¢i SMS, MMS,
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loga operatora, vyzvanéci tony, hry nebo mobilni aplikace, pies které se propaguji
a prodavaji urcité aktivity. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

2.1.4 Viralni (virovy) marketing

Viralnim marketingem se rozumi ur¢ité sdéleni s reklamnim obsahem, které je
pro osoby zvlastnim zpisobem natolik zajimavé, ze toto sdé€leni Sifi dal Gplné samy,
aniz by si to uvédomovali. Podstatou virdlniho marketingu je schopnost ziskat
zakazniky, aby se mezi sebou informovali o vyrobku, sluzbé nebo webové strance uréité
organizace nebo destinaci cestovniho ruchu. Nevyhoda viralniho marketingu je,
ze firma nema po startu virové kampané naprosto zadnou kontrolu nad jejim priab&hem.

(Jakubikové, 2012)

Pravé kvali Sifeni bez moznosti kontroly je tento marketing pojmenovany jako viralni
(virovy), jelikoz se da ptirovnat k virové epidemii. Mezi vyhody virdlniho marketingu
patii jeho nizké4 finan¢ni narocnost, rychlé realizace a Sifeni zpravy a zarucend vysoka
pozornost vetejnosti. Virdlni marketing se nejCastéji pouziva prostfednictvim

elektronické posty a oslovuje hlavné mladsi generaci (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

2.1.5 Event marketing

Existuje mnoho definic a nazorti na pojem event marketing, autor Sindler (2003, str. 22)
vSak pouziva tuto definici: ,,Zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
aorganizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické
aemociondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.

Firma prostfednictvim aktivit umoZiuje cilové skupiné emociondlni zazitky
se svou znackou. Event marketing ma tedy za kol vzbudit u zdkaznikli pozitivni pocity
a zvysit oblibenost firmy. Nej€astej$i podoba event marketingu je naptiklad street show,
road show ¢i jiné akce pro vyznamné zakazniky. Event je wurcitd zékladna,
S niz lze zabavnou formou ptedavat informace o produktu, organizovat sampling,
predvadét produkty, stimulovat prodej a ziskavat kontakty na potencionalni zdkazniky.

(Karlicek a kolektiv, 2016)

Event marketing lze rozd¢lit do péti zakladnich skupin, a to podle: obsahu, cilovych
skupin, konceptu, doprovodného zazitku a mista. Event marketing podle obsahu

se dale ¢leni na pracovné orientované eventy (akce pro interni cilové skupiny firmy),
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informativni eventy a zébavné orientované eventy. Eventy podle cilovych skupin
se déli na vefejné eventy a firemni eventy. Podle konceptu se tento marketing
dale rozd€luje na event marketing vyuzivajici ptilezitosti, znackovy event marketing,
imagovy event marketing, event marketing vztazeny k know-how a kombinovany
marketing. Posledni skupina, které se rozd€luje na venkovni eventy a eventy

pod stiechou, je event marketing podle mista. (Sindler, 2003)

3. Cestovni kancelar (CK)

Existuje mnoho definic cestovnich kanceléaii, které nalezneme jak v odbornych
publikacich, tak i na internetovych zdrojich. Podle Jakubikové (2012, str. 24)
je cestovni kancelai definovana jako: ,,zdkladni provozni jednotka cestovniho ruchu,
jejimz predmétem cinnosti je zprostredkovani, organizovani a zabezpecovani sluzeb

«

souvisejici s cestovnim ruchem.” Cestovni kanceldi vétSina autori oznacuje
za velkoobchod, jelikoz se nachazi mezi producentem produktu, od kterého produkt
nakupuje, a maloobchodnim prodejcem, kterym je ndasledné produkt prodan.
Maloobchodnici mohou byt cestovni agentury nebo také kone¢ny zakaznici.
Cestovni kancelafe mohou vSak byt i producenty, protoze zpracovavaji urcité vyrobky
(mista v hotelu, mista v letadle, stravovani v hotelu, atd.) na produkty, které¢ nasledné
prodavaji svym zakaznikim. V cestovnim ruchu pfedstavuji cestovni kancelare
jediny originalni primysl, a diky tomu se nestavaji podskupinou jiného odvétvi.

(Horner & Swarbrooke, 2003)

Cestovni kancelafe plni mnoho funkci. Mezi zakladni funkce patfi: transformacni,
ptreklenovaci, prostoru a ¢asu, zkoumani spotiebitelské poptavky, kontaktni, informacni,
realizaéni a vychovna. Hlavnim produktem cestovni kanceldife je prodej riznych
zajezdi. Cestovni kancelare také vyuzivaji sluzeb jejich delegati, ktefi fesi pozadavky
a stiznosti zakaznik pfimo v dané destinaci. Delegat zaroven pomaha se zajiSténim

vyletil a prondjmil automobilt ¢i lodi. (Jakubikové, 2012)
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4. Charakteristika cestovni kancelare EXIM Tours

Cestovni kanceldi se na trhu prvné objevila v roce 1993 a postupem casu se zacaly
zakladat dcefiné spolecnosti na Slovensku, v Polsku a Mad’arsku, které se nasledné
spojily a ztéchto skupin vznikla vroce 2011 spoleénost EXIM HOLDING, a.s.
V roce 2007 spolecnost vySplhala na zebiicku uspésnosti pred konkuren¢ni cestovni
kancelai Cedok a stala se tak nejvétsim &eskym tour operatorem. V soudasné

dobé¢ patii EXIM tours mezi tii nejvetsi cestovni kancelare na ¢eském trhu.

EXIM tours Vv soucasnosti zaméstnava pres 270 zaméstnancli, a ve svych destinacich
ma pres 100 delegat. Cestovni kancelar uptednostiiuje strategii orientace na maximalni
spokojenost zakaznika, ktera se jiz nékolikrat osvédéila.  Spole¢nost provozuje
41 vlastnich prodejen, ma vSak také franchisy a své produkty prodava prostfednictvim
sit¢ cestovnich agentur. EXIM tours vlastni v Plzeniském kraji 8 pobocek,
z toho 3 se nachazeji pfimo v Plzni, a to v Hypermarketu Globus, v obchodnim centrum

Olympie a v Jungmannov¢ ulici.

Zajimavosti je, ze pocet klientl, ktetfi cestovali s cestovni kanceldii EXIM tours
v roce 2017, ptesahoval 315 tisic. Jedna se tak o absolutni rekord mezi jednotlivymi
cestovnimi kancelafemi v Ceské Republice a zaroveii se tim obhajuje Gsp&snost

této cestovni kancelare.

EXIM tours se zaméfuje na exotické a zahrani¢ni zdjezdy, do kterych jako prvni
cestovni kancelat zacala létat s charterovymi linkami a diky tomu ziskala dominantni
postaveni na trhu cestovnich kancelafi. Diky provozu charterovych linek, tak spolecnost
pfiblizuje ceny pobytl v exotickych destinacich tuzemskym moZnostem. Prave exotické
destinace se stavaji u klientd velmi oblibenymi a patfi mezi ty nejzadanéjsi, proto
spolecnost jejich nabidku pravidelné¢ rozSifuje. EXIM tours tak muze nabidnout
exotické zajezdy naptiklad do Karibiku, Kuby, na Kapverdské ostrovy, Mauricius, Sri
Lanku, Maledivy a Bali. Spolecnost prostfednictvim piimych charterovych lett vozi

Klienty také do Keni ¢i Zanzibaru.

Velmi pestrou nabidku méa EXIM tours i do zahrani¢nich destinaci. Mezi nejoblibengjsi
patii Maroko, Egypt, Tunisko, Turecko, Bulharsko, fecké ostrovy- Kréta, Rhodos, Kos,

Korfu, Lefkadu a Zakynthos, ale naptiklad i ostrov Mallorca, Sicilie, Kalabrie a Ischie.
28



Cestovni kancelar nabizi také zdjezdy do zahrani¢nich destinaci s vlastni dopravou.
Piikladem tohoto typu zdjezdu je Ceskymi turisty oblibené¢ Chorvatsko, Itdlie — Lago

di Grada a Liguria, Toskansko ¢i znamé lazn¢ v Mad’arsku.

Ani v ramci zimni sezony EXIM tours nezahali a nabizi zajezdy do Kataru, Panamy,
Vietnamu, Indie a Ekvadoru, jejichz doprava do destinace je prostfednictvim linek
renomovanych leteckych spoleCnosti. Cestovni kancelat dale zajisStuje také zajezdy

na miru pro skupiny ¢i jednotlivce a letecké eurovikendy.

4.1 Marketingovy mix CK EXIM tours

Soucasti marketingového mixu jsou veSkeré aktivity, které cestovni kancelaf
vyprodukuje, aby vyvolala poptavku po produktu ¢i sluzbé. Zakladni marketingovy
mix, ktery se pouziva nejcastéji, je tvofen ¢tyfmi hlavnimi oblastmi: produkt, cena,

distribuce a komunikace (propagace).
4.1.1 Produkt

Hlavnim produktem cestovni kanceldfe EXIM tours jsou jednotlivé zajezdy
do vice nez 30 zemi na svété. Zajezdy cestovni kancelaf rozdéluje do mensich skupin
podle jejich Ucinnosti: pobytové zdjezdy, exotika, poznavaci zajezdy, zdjezdy 50+,
lyzovani a dovolena autem. Z pobytovych zijezdii si zakaznik mulze vybrat,
jestli pozaduje pobyt u mote, v exotice, u jezera, na horach ¢i v laznich nebo wellness.
Na vybér ma zakaznik také u poznavacich zajezdt. Zde si muze zvolit z variant okruh,

safari, mésta/eurovikend ¢i kombinaci.
4.1.2 Cena

Ceny zajezdii u cestovni kancelafe zavisi na nékolika faktorech. Prvnim faktorem je
délka pobytu dan¢ho zajezdu. Rozhodujici u ceny je také typ stravy. Zakaznik si miize
vybrat z mnoha variant: all inclusive, bez stravy, plna penze, polopenze nebo jen
snidang€. Rozdil mezi all inclusive a plnou penzi je nasledujici, plna penze obsahuje
snidané, obédy a vecefe, zatimco all inclusive nabizi jest¢ dopoledni a odpoledni
obcerstveni, nealkoholické a alkoholické napoje v prabéhu celého dne, odpoledni ¢aj
nebo kavu aVvurcitych hotelech i odpoledni zmrzlinu pro déti. Dalsim faktorem
pro stanoveni vyse ceny je uroveil vybran¢ho hotelu, zda se jedna pouze o penzion ¢i

hotel s jednou, dvéma, tfemi, ¢tyfmi ¢i péti hvézdickami. Pravé troven hotelu ovlivituje
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zafizeni a predev§im sluzby, které hotel zakaznikiim nabizi. Zakaznici vétSinou
pozaduji, aby méli na pokoji klimatizaci, WI-FI, internet, bar. Jako dal$i pozadavky
zékaznikli mizou byt bazén u hotelu, bezbariérovy pristup, parkovani u hotelu, wellness
a détsky koutek. EXIM tours poskytuje svym zakaznikim rtzné slevy, které jsou
probrany v kapitole (4.2.2.). Diky témto slevam maji klienti moznost pii nakupu
zajezdu usetfit.

4.1.3 Distribuce

Cestovni kancelaf maze byt prostfednikem a vyuzivat tedy nepiimou distribu¢ni cestu.
CK EXIM tours nakupuje jednotlivé produkty od riznych podnikatelskych subjekti,
poté je kompletuje do vyhodnych balickt, které nakonec proda bud koneénému

spotiebiteli, nebo cestovni agentufie.

V dnesni dobé¢ jiz neni nutny osobni kontakt, pokud si chce zdkaznik zakoupit zajezd,
nebot’ v soucasnosti dochédzi ke zvyseni distribucnich cest, pfedevSim diky rozvoji
internetu. Zajezd si tak mohou zakaznici sjednat elektronicky ptes webové stranky
spole€nosti. Prostfednictvim e-mailu mohou stdvajici zdkaznici obdrzet letdky

nebo také informace o zakoupeném zajezdu.

4.1.4 Komunikace (propagace)

Z pohledu marketingového mixu se pravé komunikace stdva pro cestovni kancelaf
nejviditeln€jSim nastrojem. Prostfednictvim nastroji  marketingové komunikace
pak mize snadno komunikovat sjejich zakazniky. Komunikace cestovi kancelafe

EXIM tours je podrobné vysvétlena v dalsi kapitole.

4.2 Marketingova komunikace EXIM Tours

Marketingovd komunikace cestovni kancelate EXIM tours je velmi rozmanita.
V nésledujicich podkapitolach si rozdélime jednotlivé slozky marketingové komunikace
a fekneme si, jaké nastroje cestovni kanceldf pouziva, aby ziskala pozornost

svych zakazniki.
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4.2.1 Reklama
Cestovni kancelat EXIM tours se zaméfuje na prodej zajezd do zahrani¢nich
¢i exotickych destinaci. Pro tento el vyuziva k propagaci mnoho reklamnich medii,

a to webové stranky, katalogy, letaky, televizi, radio a plakaty.

Webové stranky jsou VdneSni dobé pro prezentaci a vyhledavani informaci
nejpouzivanéjSim médiem bez ohledu na formu podnikéni. Pro klienty cestovni
mnozstvi informaci, dalo se na nich lehce orientovat, byla zde moznost vyhledani
konkrétni nabidky a také komunikace s prodejcem prostiednictvim chatu v piipadé

jakéhokoli dotazu s okamzitou odpovédi.

Pro cestovni kanceldf je dal§im dilezitym reklamnim médiem katalog. U vétSiny
cestovnich kanceldfi jsou nabidkové katalogy ptehledné, hodn¢ barevné,
jelikoz se zde nachazi mnoho obrazki, rozsahlé a jejich papir je pevny a kvalitni.
Cestovni kancelai EXIM tours ma své nabidky zajezda rozdélené do nekolika katalogt,

aby to bylo pro jejich stale a zaroven i potencialni zakazniky piehledné;jsi.

Dtivodem oblibenosti téchto dvou medii u cestovni kancelafe, je to, ze si zakaznici
mohou vybrané destinace, hotely ¢i plaze v klidu prohlédnout v pohodli domova
a pfitom ziskaji vSechny potfebné informace o urcitém zdjezdu, aniz by museli chodit

na poboc¢ku a dotazovat se prodejce.

Reklamu v televizi a v radiu EXIM tours pouzivaji nepravidelné, zalezi totiz predev§im
na okolnostech a novych nabidkach. Vétsinou spolecnost vyuziva tento typ medii
pfed Vanoci, v moment€ First minute a Last minute nabidky, nebo aby upozornili

zakazniky, Ze je zde novy produkt, napiiklad moznost dotovanych zéjezdi 50+.
4.2.2 Podpora prodeje

Slevy

CK EXIM tours nabizi zakaznikiim slevy za vcasny nakup zéjezdu, pod podminku,
ze Si zakaznici nakoupi zajezd nejpozdéji do 31. 3. 2019. Tyto slevy spolec¢nost

rozdéluje do 4 vin.

1. VLNA SLEV -sleva az 35 % (30 700 K¢)

31



- za v€asny ndkup do 31. 12. 2018

2. VLNA SLEV - sleva az 33 % (25 300 K¢)

- za v€asny ndkup do 31. 1. 2019

3. VLNA SLEV - sleva az 31 % (23 900 K&)

- za v€asny ndkup do 28. 2. 2019

4. VLNA SLEV -sleva az 29 % (19 600 K<)

- za v€asny ndkup do 31. 3. 2018

Dalsi vyhodou vcasného nakupu zédjezdu do 31. 3. 2019 je zvyhodnéna zaloha na zajezd
pouze na 1500 K¢ za osobu. Tato sleva ovSem opét plati pouze pro vybrané lety.
Pro vlastniky zékaznickych karet plati za v€asny nakup zdjezdu 50% sleva na cestovani
v Travel Plus Comfort a zaroven je zde moznost prioritniho mista zdarma na jakykoliv
charterovy let do vyprodani zasob. Posledni slevou, kterou CK EXIM tours nabizi,
je zména zajezdu zcela zdarma do 10 dni pied odletem ¢i parkovani u letisté v Praze,

Brné a Ostravé za zvyhodnéné ceny.

Pokud cestujete s détmi, urcit¢ Vas u CK EXIM tours potési, ze zde ma zajezd
dité zcela zdarma. Tuto slevu lze vSak vyuZzit pouze ve vybranych hotelech a terminech.
Sleva plati pouze pro dité, které je ubytované s2 dospélymi osobami cestujicimi

za zékladni katalogovou cenu, tzn., Ze nepouZiji slevu za v€asny nakup zéjezdu.

Darkové poukdazky

Cestovni kancelat EXIM tours vytvoftila dva typy novych darkovych poukazt. Hlavnim
rozdilem od starSich poukazli vydavanych touto spolecnosti je neexistence stanovené
hodnoty (ceny), kterd byla na daném poukazu predtisténa. Hodnotu (cenu) darkového
poukazu si zvoli sam zdkaznik na prodejnim misté, podle jeho potieb a piani.
Tyto dva druhy darkovych poukazii se od sebe lisi nazvem, grafickym provedenim,
omezenim, moznostmi jejich uplatnéni a plné¢ nahrazuji starS$i nabizené poukazy

Vv hodnotach 500 K¢, 1 000 K¢, 2 000K¢ a 5 000 K¢&.
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e DARKOVY POUKAZ (DP) - S OMEZENIM NA 2 ROKY

Tento druh darkového poukazu lze vyuzit na jakykoli zjezd, ktery cestovni kancelar
EXIM Tours nabizi. Zékaznik jej muze uplatnit ve vSech znackovych prodejnach
i v celé siti obchodnich zastupcii cestovni kancelafe EXIM tours. Platnost tohoto

darkového poukazu je Casové omezena na 2 roky.

Obrazek 2: Darkovy poukaz s omezenim na 2 roky

L EXIM Zocezo

cestovni kancelavd

Vdnocni poukaz

www.eximtours.cz

call centrum 255 787 787

Zdroj: eximtours.cz, 2016

e DARKOVY POUKAZ S MOTIVEM NA PREDNI STRANE DLE
INDIVIDUALNIHO PRANI KLIENTA

Pokud si zdkaznik pieje vytvofit darkovy poukaz s vlastnim specidlnim texem
a grafikou je pro n¢j tento druh poukazu idedlni. Objednavky téchto poukazl se posilaji
elektronicky na emailové adresy uvedené na strankdch cestovni kancelafe.
Do objednavky je potieba uvést piesny text, fotografii ¢i logo, které si zdkaznik pteje
vytisknout na poukaz. Na vybér ma zakaznik ze tii velikosti poukazi: A5, A4 nebo A3.
CK EXIM tours vSak pozaduje poplatek za vystaveni a doruceni vybraného poukazu
ve vysi 250 K¢&. Poukézka je klientovi dorucena nejdéle do jednoho tydne po jejim
objednani. Zakaznik si také mize vybrat vzhled poukazky z mnoha variant. Nevyhodou
této poukazky je jeji uplatnéni pouze ve znackovych prodejnach CK EXIM tours.
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Obrazek 3: Darkovy poukaz s motivem na piedni strané

O EXIM7owz

P ) v terminuy

S 2.6.-9.6. 2010
g , na dovolenou v hotelu
Hellenic Palace, Kréta

Poukaz ma nformativnl charakter,

Zdroj: eximtours.cz, 2016

Klientské karty

CK EXIM tours poskytuje svym zakaznikiim od roku 2008 novy systém zakaznickych
karet. Tyto karty mohou vlastnit pouze osoby star§si 18 let. Jestlize zéakaznici
pri objednavce zdjezdu predlozi platnou zadkaznickou kartu a v momenté sepsani
smlouvy o zajezdu nahlasi jeji ¢islo, budou jim v databazi cestovni kancelafe
Vv zavislosti na objemu utracené ¢astky pfipsany body, které CK EXIM tours proméni

vzdy prvni pracovni den nasledujiciho mésice na finan¢ni bonus.

Finanéni  bonusy pro zdkaznika ~mohou znamenat napiiklad pfipsani
2 bodl na zékaznickou kartu za kazdych 100 K¢ hodnoty zakoupeného zajezdu,
nebo po dosazeni 75 bodi na zakaznické karté, cestovni kancelai zakaznikovi
sméni kazdy ptipsany pod za 1 K¢. Tyto finanéni bonusy Ize kombinovat se slevou
za v€asny nakup zajezdu a mohou se uplatnit i v piipadé zakoupeni zajezdu ze specialni
nabidky last minute. Tyto bonusy muze pouzit jen drzitel zakaznické Kkarty

a nelze je ptevést na jinou osobu. Co naopak nelze u finanénich bonusu, je jejich pouziti
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k thrad¢ pripadnych stornopoplatkli. VSechny body, které jsou star§i nez 2 roky,

budou v databazi cestovni kancelare automaticky smazany.

Veletrhy, vystavy

Veletrhy a vystavy jsou jedinym néstrojem u podpory prodeje, ktery cestovni kancelar
EXIM tours nevyuziva. U prilezitosti mezinarodniho cestovniho ruchu Go a Regiontour
byla EXIM tours sice slavnostné piedano ocenéni za nejlepsi cestovni kancelaf
roku 2018/2019, ale nebyla zde jako vystavovatel. JedinA moznost, kde vidét stanek
EXIM tours jsou hudebni festival, nebot’ jsou zde totiz jako sponzor akce a pfipravuji

tady pro navstévniky rizné soutéze a vouchery.
SoutéZe

Cestovni kancelat EXIM tours potada na svém facebooku nékolik soutézi. Posledni
byla soutéz: Cestuj a vyhraj! Podminkou soutéze je si v EXIM tours koupit jakykoli
zajezd od 1. 4. 2019 do 31. 5. 2019 a nechat si poslat online slevovy vocher v hodnoté
500 K¢ od CEWE FOTOLAB. Nasledn¢ musime tento voucher do 15. 9. 2019 uplatnit
pfi online objednani fotoknihy v minimélni hodnoté 900 K¢&. Nejvyssi cenou v této
soutézi je letecka dovolena u mote pro dvé osoby do Spojenych Arabskych Emirati.
Dalsi zajimavé ceny, kter¢ CK EXIM tours nabizi, jsou naptiklad: poukaz na nakup
fototechniky a fotosluzeb u CEWE FOTOLAB v hodnoté 10 000 K¢, dovolena s EXIM
Tours vlastni dopravou pro dvé osoby do Rakouska, poukaz na nakup fototechniky
a fotosluzeb u CEWE FOTOLAB v hodnoté 5 000 K¢ a darkovy poukaz EXIM TOURS
v hodnoté 1 000 K¢.

4.2.3 Osobni prodej

Osobni  prodej probiha na jednotlivych pobockach cestovni kanceléate
totiz stale preferuje vybér zdjezdu na pobockach cestovni kancelafe,
jelikoz je pro n¢ lepsi vyfizovat si koupi zvoleného zajezdu osobné. Zakaznici maji také
mnohem rad$i osobni kontakt v pfipadé vyfizeni reklamaci, které se Spatné

fesi prosttednictvim telefonu nebo e-mailu.
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4.2.4 Primy marketing

Hlavni néstroje pfimého marketingu u cestovni kancelate EXIM tours jsou jednoznacné
katalogy a letaky. Prostfednictvim pifimého marketingu se oslovuji stavajici zakazniky,
které spoleCnost potiebuje povzbudit k ndkupu. Cestovni kancelai EXIM tours
si toto velice dobfe uvédomuje, a proto vytvari vSechny své katalogy a letaky barevné,
origindlni a kreativni, aby vzbudila u zdkaznika zajem. Dobrym nastrojem
vSak muze byt i e-mail. Pfes e-mail se v soucasnosti zasila velkd nabidka novych
zajezdl, a jelikoz siVdnesni dobé vsSichni kontroluji elektronickou postu alespon

jednou denné, tak je to pomérné efektivni, rychly a nenasilny zptisob nabidky zajezd.
4.2.5 Sponzoring

EXIM tours se nejvice vénuje kulturnimu sponzoringu. Kazdy rok tato cestovni
kancelar sponzoruje fadu hudebnich festivali ¢i spoleCenskych akei. Minuly rok se CK
EXIM tours stala sponzorem Létofestu, méla zde i sviij vlastni stanek, ve kterém byly
pfipraveny pro navstévniky rizné soutéze a vouchery. LetoSnim rokem sponzoruje jiny
hudebni festival, konkrétné Votvirdk a i zde budou mit pfipraveny stanek. V minulych
letech byl EXIM tours také sponzorem soutéze Miss Zlatého moku CR. V této soutdzi
vénovali finalistkdm z4jezd do Dubaje. Dalsi druh sponzoringu, kterému se EXIM tours
vénuje, je sponzoring medii a programi. Film, ktery tato cestovni kancelaf
sponzorovala, byl napiiklad Vééné tva nevérna v hlavni roli s Lenkou Vlasakovou,

Vilmou Cibulkovou a Sasou Rasilovem nejml.
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5. Porovnani webovych stranek s konkurenci

V soucasné dobé jsou u cestovnich kancelafi nejoblibenéj$imi ndstroji marketingové
komunikace jejich webové stranky, proto si zde porovname tento nastroje S konkurenci.
Webové stranky budou hodnoceny na stupnici od 1 do 5, kde znamka 1 je povazovana
zanejlep§i a znamka 5 naopak za nejhorSi ohodnoceni. Pro hodnoceni
mame zde 7 kritérii: prvni dojem, ptehlednost, zajezdy, mnozstvi informaci, kvalita
informaci, design a celkovy dojem. Na konci se vSechny body seftou a cestovni
vitézem. Nahledy vSech webovych stranek jednotlivych cestovnich kanceldfi, které

budeme porovnavat, Ize nalézt v piilohach A — F)

Nejprve si vSak pfedstavme strukturu webovych stranek ndmi vybrané hlavni cestovni

kancelate EXIM tours, abychom véd¢li, s ¢im budeme konkurenci srovnavat.

5.1 Cestovni kancelar EXIM tours

Webové stranky EXIM tours jsou profesiondln¢ zpracované. Na prvni dojem webové
stranky vypadaji hezky, pomérné piehledné a moderné. V horni ¢asti hlavni stranky
se nachdzi panel s nabidkou typi zdjezdl. Je zde na vybér mezi last minute zajezdy,
pobytovymi zajezdy, exotikou, pozndvacimi zajezdy, zdjezdy 50+, lyZovanim,
letenkami a dovolené autem. Nad timto panelem je tuéné zvyraznéné a velkym
pismenem napsané telefonni Cislo na call centrum, aby ho zékaznik v ptfipadé potieby
rychle nasel. V pravém hornim rohu zakaznik po rozkliknuti, najde informace nejen
0 spolecnosti, ale také veSkeré potfebné informace tykajici se slev, vSeobecnych
podminek, cestovniho pojisténi, uzitecnych dokumentii pro cestovani a mnoho dalsiho.
Zde jsou také informace ohledné kontaktniho spojeni s cestovni kancelati, obchodnich
udaji a pobocek spolecnosti. Pod panelem s nabidkou cestovni kancelafe se nachdzi
tabulka pro vyhledavani konkrétniho zéajezdu. Staci zadat pouze destinaci, termin,
dopravu a pocet osob, a poté se vam objevi nejlepsi nabidka zajezdi podle vaSich
kritérii. O trochu nize mizeme najit nabidku Super Last Minute zajezda a Top nabidky.
Pod Top nabidkou se nachazi seznam zemi, do kterych si zakaznici mohou vybrat
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zajezd. V dolni c¢asti se nachazi vstup pro registrované klienty, online katalogy

a telefonni Cislo s oteviraci dobou pro Telefonické rezervace a informace o zajezdech.

Webové stranky CK EXIM tours autorce moc nevyhovuji, nejsou moc piehledné,
ataké jsou preplacané. Co by autorka jesté vytkla je umisténi online katalogl
az vV dolni ¢asti hlavni stranky. Jelikoz je dost nevyrazné€ oznacen, trvalo pomérné
dlouho, nezkatalogy nasla. A pravé to by mohlo zakazniky odradit,
protoze pokud by se jim nepodafilo najit katalog, tak je zde moznost, ze by piesli
na webové stranky jiné cestovni kanceldie a koupili si zdjezd u nich. Webové stranky
autorku ptekvapily moznosti vyplnéni dotazniku spokojenosti a moznosti si prohlédnout
hotel a misto dovolené ze satelitu pomoci aplikace Google Earth. Na ptikladu
s dotaznikem je jasné vidét, Ze CK EXIM tour zéalezi na spokojenosti zékaznikl
a jejich zpétné vazby. CK EXIM tours muZzeme také najit na téchto socialnich siti:
instagram, facebook, twitter a youtube, na kterém ma kanal, kam umist'uje sva reklamni

videa.

5.2 Cestovni kancela¥ CEDOK

Pii zhlédnuti webovych stranek cestovni kancelsfe CEDOK jsem byla velmi
mile ptekvapena. Stranky na autorku pusobi velmi ptehledné a zaujaly ji jako klienta
mnohem vice, nez webové stranky CK EXIM tours. Charakteristickymi znaky
téchto stanek  je jednoduchost a nepfeplacanost. Barvy jsou zde pouzity
pouze bila a modra, jako tomu tak je i u firemniho loga, coz na zakazniky mtze pusobit
mnohem 1épe nez vyraznd r0Zova, bila a4 Sedd barva na strankdch EXIM tours.
Hlavni rozdil mezi webovymi strankami téchto cestovnich kanceldfi je v tom,
7 UuCK CEDOK musim hledat informace o spoleénosti, pobodkach atd.
az uplné dole na hlavni strance, zatimco CK EXIM tours ma tyto informace v horni
¢asti hlavni stranky. Obsah informaci o spole¢nosti ma jednozna¢né piehledn&;si
a obsahlejsi CK CEDOK. Informace ohledné cestovniho pojisténi, slev, parkovani
a sluzeb na letisti jsem naSla rychleji na strankdch EXIM tours, jelikoZ se to nachazi
pod ikonkou s nazvem: uzite¢né informace, a opravdu jsou zde vSechny dulezité
informace pro zakazniky jasné a zfetelné definovany. CK CEDOK ma tyto informace
schované pod pojmem: dalsi sluzby, kde si musime jesté rozkliknout ikonu pojistné
podminky, abychom se dostali az k informacim o cestovnim pojisténi. Co maji ob& dvé

cestovni kanceldife spolecné na webovych strankach, je tabulka pro vyhledavéni

38



konkrétniho zajezdu umisténa na hlavni strance v levé Casti nahote. Vyhledavace jsou si
dost podobné v zadavani kritérii, podle nichz zakaznik vyhledava dovolenou. Pouze
jedno kritérium se v zékladnim vyhledavaci lisi. CK EXIM tour ma 4 kritéria: destinaci,
termin, dopravu a pocet osob. CK CEDOK ma misto dopravy kritérium pro vybér
z ak¢ni nabidky (pobytové zajezdy, exotika, rodinné zéjezdy,...), ale ostatni kritéria
jsou stejnd. Telefonni ¢isla na call centra jsou viditeln¢ umisténa u obou cestovnich

kancelafi na hlavni strance. CK CEDOK miZeme najit stejné jako EXIM tours

na facebooku, twitteru, instagramu a youtube.

5.3 Cestovni kancelaf FISHER

Weboveé stranky cestovni kancelafe FISHER pusobi velice piijjemnym dojmem.
Jsou piehledné, maji dobry graficky design s moc hezkymi meénicimi se obrazky,
které lakaji zakaznika pfimo ke koupi zajezdu. Trochu zarazejici je pro autorku
rozd€leni informaci o spolecnosti, které najdeme stejné jako u cestovni kancelaie
CEDOK az na konci stranky, a informaci o pobo¢kach CK FISHER, jenz se nachazi
zase V hornim pravém rohu hlavni stranky. To autorce piipadd trochu nepraktické
a matouci. Pro vSechny klienty dtlezit¢ informace o cestovnim pojiSténi se nachazeji
V dolni ¢asti hlavni stranky pod ikonkou sluzby, coz se da rychle najit oproti CK
CEDOK i CK EXIM tours, kde se nejdfive musi rozkliknout jin4 ikonka, aby se hledané
cestovni pojisténi naslo. Obsah informaci o CK i jejich sluzeb ma opét CK CEDOK.
Hlavni stranka CK FISHER obsahuje také tabulku pro vyhledavani zajezdi, kterd ma
stejna kritéria jako u CK EXIM tours a stejné barevné ladéni jako CK CEDOK.
Spolecna véc vSech cestovnich kancelafi jsou top nabidky zajezdl na uvodni strance
a telefonni ¢isla na call centra, ktera jsou umisténa na viditelném misté nahote na hlavni
strance. Cestovni kanceldt FISHER ma na rozdil od pfedchozich dvou cestovnich
kancelafi sekci pro Casté dotazy, kterd se nachdzi v horni ¢asti hlavni stranky, a diky niz
si zékaznici mohou na svilj dotaz najit odpovéd’. Cestovni kancelai FISHER je aktivni

na téchto socidlnich siti: facebook, twitter a youtube.

5.4 Cestovni kancelaf ALEXANDRIA

Prvni dojem z webovych stranek cestovni kancelaife ALEXANDRIA neni moc
pozitivni. Stranky na autorku plisobi nepfehledné a pieplacané, jelikoZ je zde moc
obrazka a textu. Vyborné je vSak umisténi informaci o spole¢nosti a online katalogt

V horni ¢asti hlavni stranky, stejn¢ jako to ma CK EXIM tours. V horni ¢asti hlavni
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stranky se také nachazi panel, kde jsou uvedeny po rozkliknuti druhy zajezdu, akce
aslevy pro zékazniky, klubové hotely a animacni programy, podstatné informace
pro klienty a dokumenty. Pokud zékaznik hleda cestovni pojiSténi, tak je umisténé
pod ikonkou: Pro Klienty, spolu s pokyny k odletu a odbaveni a informacemi ohledné
parkovani u letisté. Autorku mile piekvapilo, Ze pod touto ikonkou se nachazeji recenze
od jednotlivych zakaznikti z rGznych zajezdl, takze pokud by zakaznik ptremyslel
nad konkrétnim zajezdem, mize se podivat do recenzi a tfeba mu to pomulze
v rozhodovani. Co vSak na webovych strankach neni moc vyrazné, je tabulka
pro vyhledavani konkrétnich zajezdi. Ona totiz nema tvar klasické tabulky, ale jednoho
uzkého tadku v Sedé barve, proto se muze stat, ze ji zdkaznik snadno piehlédne a pajde
si hledat zajezd k jiné cestovni kancelafi. Tato cestovni kancelai ma na hlavni strance
Vpravo nahote telefonni ¢islo na call centrum 1 jeho oteviraci dobu. Cestovni kancelaf
ALEXANDRIA ma nauvodni strance také last minute nabidky jako ostatni cestovni
kancelafe. Zajimavosti vSak je, ze jako jedina cestovni kancelai spolecné s CK Blue
Style mé na konci hlavni stranky uvedené spolecnosti, se kterymi spolupracuje. Co se
autorce na téchto webovych strankéch jesté nelibi, jsou sloupecky s texty o dovolenych
v jednotlivych destinacich, kazi to pak celkovy dojem ze stranek. Cestovni kancelaf

ALEXANDRIA lze také najit na facebooku a instagramu.

5.5 Cestovni kancelaf NECKERMANN

Webové stranky cestovni kancelafe CK NECKERMANN jsou sice také profesionalné
zpracované, ale autorku tolik nezaujaly. Na prvni dojem pusobi také velmi pieplacané
anepiehledné. Ve srovnani s CK ALEXANDRIA jsou stranky konkurence
0 néco piehledngjsi nez tyto. Velké plus, které na téchto webovych strankach najdeme,
je umisténi vSech informaci v horni c¢asti hlavni stranky, kde se nachazi
opét panel s celou nabidkou cestovni kancelaie. Na tomto panelu se daji najit
jak informace o spole¢nosti, tak i cestovni pojisténi, pobocky, katalogy a informace
k zajezdim.  Nahlavni  strance  senachazi  opét  vyhledava¢  zijezdd,
ktery ma stejné kritéria jako U vySe zminénych cestovnich kanceldfi. Tato cestovni
kancelar ma jako jedina na ivodni strance, hned vedle first minute zajezda, nabidku
zajezdi s nazvem Autem Evropou 2019. Podobny koncept zajezdii mé i ndmi vybrana
CK EXIM tours, ale nema bohuzel vystavenou nabidku téchto zajezdd hned na Gvodni
strance. Pokud zakaznik pozaduje zasilani newsletterd, tak staci zadat pouze e-mailovou

adresu anemusi se ani piihlaSovat na webovych strankach cestovni kancelafe,
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tak jak je to napiiklad u CK CEDOK. Tabulka pro zasilani newsletterti se nachazi
skoro na konci hlavni stranky. Stejny princip odbéru newsletteri maji CK FISHER,
CK ALEXANDRIA a CK Blue Style. Stranky na autorku pusobi tak, Ze jsou navrzeny
pievazné pro stavajici zdkazniky, jelikoz zde maji odkazy na to, co klienti nejcastéji
hledaji. Maji zde i1 telefonni Cislo na call centrum umisténé na stejném miste
jako u CK ALEXANDRIA a CK CEDOK. Cestovni kancelst NECKERMANN
je podle webovych stranek aktivni na vSech ¢tyfech nejpopularnéjSich socialnich
siti: facebook, instagram, twitter a youtube. OvSem na stranku youtube ptidala posledni

své video pred rokem, takze se zde bohuzel moc aktivita neprojevuje.

5.6 Cestovni kancelar Blue Style

Prvni dojem z webovych stranek cestovni kancelaie Blue Style je v celku pozitivni.
Na téchto strankach zvolila cestovni kancelaf vhodné svétlé barvy, a to modrou
a malinko oranzové, takze to pulsobi pfijemné, nenasilné a vyniknou tak obrazky
zadjezdi a dualezité informace jako ceny a slevy pro zdkazniky. Informace o spolecnosti
nalezneme v pravé horni ¢asti hlavni stranky spolu s moznou kariérou v CK Blue Style
a s kontakty, po jejichz rozkliknuti najdeme seznam vsech pobocek cestovni kancelare.
Dals$im pozitivem téchto webovych stranek je umisténi online katalogi na hlavni
strance piimo nahofe a uprostfed. Zakaznikovi tak nebude trvat nalezeni katalogt piilis
dlouho. Hned vedle jiz zminénych katalog se nachazi ikonka pro ptipadné zaslani
veskerych novinek na e-mail. Zakaznikovi staci zadat pouze e-mail, aby newsletter
obdrzel, stejné jako u CK FISHER, CK ALEXANDRIA a CK NECKERMANN.
Veskeré informace ohledné cestovniho pojisténi, letecké prepravy, parkovani u letiste,
vizové povinnosti a jinych dulezitych dokumentl jsou umistény na hlavnim panelu
nabidky pod ikonkou Informace na uvodni strance. Tyto informace v§ak mize zakaznik
také najit Gplné na konci hlavni stranky. Jak uz bylo zminéno u CK ALEXANDRIA,
tyto jediné dvé cestovni kancelafe maji na hlavni strdnce vypsané spolecnosti,
S nimiZ spolupracuji. Samoziejm¢ na hlavni strance nesmi chybét telefonni
¢islo na call centrum, které se nachazi na pravé horni strané a vyhledavaci tabulka
pro konkrétni zajezdy. Nevyhodou u cestovni kancelate Blue Style je to,

Ze ji lze najit pouze na jedné socialni siti, a to na facebooku.
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Zde je tabulka s vyslednym hodnocenim webovych stranek a jejich jednotlivych kritérii.

Nejlepsi webové stranky podle mého nazoru ma cestovni kancelai FISHER.

Tabulka 1: Hodnoceni webovych stranek cestovnich kancelafi

EXIM tours 3 2 2 2 1 2 3 15
CEDOK 1 2 1 1 1 2 1
FISHER 1 1 1 2 1 1 1
ALEXANDRIE 3 3 2 2 2 3 3 18
NECKERMANN 3 4 3 3 3 3 3 2
BLUE STYLE 2 2 2 2 2 2 2 14

Zdroj: Vlastni
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6. Dotaznikové Setieni
Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za ucelem zjiSténi soucasné pozice cestovni
kancelate EXIM tours u jednotlivych zdkaznikli, ale také ke zjisténi efektivity
jednotlivych reklamnich nastroji této cestovni kancelaie. Toto dotaznikové Setfeni
muze byt podkladem pro zlepSeni cestovni kancelafe v marketingové komunikaci,
specialn¢ tak k vyuziti vhodnych reklamnich medii do budoucna. Tyto informace
Ize vydedukovat z odpovédi jednotlivych respondentd.

Diive nez byl tento dotaznik zvefejnén na internetu, byl testovdn u 8 respondenti,
u kterych se kontrolovalo, zda je dotaznik chéapan spravné a jestli nebude
S vyplnénim odpovédi problém. Jelikoz vzorové dotazniky byly vyplnény bez vétSich

potizi, mohlo se ptejit k umisténi dotazniku na internet.

Dotazovani respondentti probihalo po dobu 10 dnt. Dotazniky se vypliiovaly predevsim
elektronicky na serveru Survio. Nejvice odpovédi bylo vSak zaznamenano
az po umisténi dotazniku na socialni sit’ Facebook a po rozeslani e-mailem. Celkem
dotaznik vyplnilo 167 respondenttl, ale n¢které dotazniky nebyly vyplnéné bohuzel celé,
a proto k vyhodnoceni zustalo 162 pouzitelnych dotaznik. Vzor dotazniku lze nalézt

v piiloze G.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Otazka ¢. 1: Jste muzZ nebo Zena?

Na dotaznik odpovidalo 62% Zen a 38% muzi. Tento vysledek je dan predevSim
cilovou skupinou dotazovanych, ve které se vyskytovaly pfevazné Zeny. Zeny jsou také
na rozdil od muzii komunikativnéj$i a 1épe spolupracuji pii vypliovani dotazniku.
Vybér zajezdl z veétsi Casti prenechdvaji muZzi Zenam, a proto se autorka obracela

pfevazné na né.
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Otazka €. 2: Kolik je Vam let?
Nejvetsi  ¢ast respondentd bylo ve véku 21 — 30 let (39%). Sama autorka
spada do této v€kové kategorie, a proto oslovovala nejvice své vrstevniky v okruhu

svych pratel a znamych. Dal§i pomérmé rozsdhla skupina respondentli zahrnuje osoby

do 20 let (22%). Nejmén¢ respondentti bylo ve véku 41 — 50 let s poc¢tem 10%.

Obrazek 4: Vékova kategorie

mdo20let =m21-30let =31-40let 41 -50 let = 51 let a vice

Zdroj: Vlastni

Otazka ¢. 3: Vyuzivate k zajiSténi dovolené cestovni kancelaie nebo cestovni
agentury?

Pfi vyhodnocovani dotazniku autorka zjistila, ze 79% dotazovanych pfi svych cestach
vyuziva sluzeb cestovni kancelafe ¢i cestovni agentury. Ostatnich 21 % respondentl
odpovédélo zaporné. Autorka se domniva, Ze tato skupina dotazovanych nepreferuje

zéjezdy do zahrani¢i nebo cestuji individualné a vSe si zajist'uji naprosto sami.

Obrazek 5: Vyuziti cestovni kancelare

o

®m Ano m Ne

Zdroj: Vlastni

44



Otazka €. 4: Kterou z uvedenych cestovnich kancelari uprednostiiujete pri vybéru
dovolené?

Autorku zaujalo, ze nejoblibengj$i cestovni kancelafi u respondentli je pravé CK
FISHER. Toto umisténi pfikladd k jejich vyborné vytvorenym webovym strankdm
a jeji dlouholeté zkusSenosti na trhu s cestovnimi kancelafemi. CK EXIM tours se
nachdzi az na 3. mist¢ s 17%. Nejhiife u oblibenosti dotazovanych skoncila

CK NECKERMANN. Muze to byt tim, ze tato cestovni kancelaf moc nevyuziva

reklamnich medii ke své propagaci.

4

Obrazek 6: Vybér cestovnich kancelafi

12%

= EXIM tours = CEDOK = FISHER = ALEXANDRIA = NECKERMANN = Blue Style

Zdroj: Vlastni
Otazka €. 5: Koupili jste si nékdy zajezd od CK EXIM tours?

Pouze 27 % dotazovanych si ve svém Zivoté koupilo zdjezd od CK EXIM tours. Ostatni
respondenti nakupovali zdjezdy u jinych cestovnich kanceldii. Na divody se ptala

autorka téchto respondentl v nasledujici otazce.

Obrazek 7: Zakoupeni zajezdt u CK EXIM tours

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni
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Otazka €. 6: Pro¢ jste si zatim u CK EXIM tours nekoupili zajezd?

Nejcastéjsim davodem nekoupé zajezdu u cestovni kancelafe EXIM tours je
nevyhovujici nabidka téchto zdjezdid. K tomuto bodu se pfikldnélo celych 34 %
respondentt. DalSim diivodem je podle 28 % dotazovanych osob vysoka cena zajezdu.
Chybéjici pobocka v misté¢ bydlisté byla problémem u 19 % respondentid. Divodem
zapornych zkuSenosti pratel a znamych, se 12 % respondentii rozhodlo nekoupit si
zdjezd od této cestovni kancelate. Zbylych 7 % dotazovanych mélo jiny divod pro€ si

zde nekoupit zajezd.

Obrazek 8: Duvod nezakoupeni zdjezdl u CK EXIM tours

7%

12% ‘

19%

28%

= Nevyhovuje mi jejich nabidka
Zajezdy jsou zde drahé
Nemam pobocku v blizkém dosahu mého

bydlisté
V dusledku zapornych zkusenosti svého okoli

Zdroj: Vlastni
Otazka ¢. 7: Jakym zpusobem jste si vybrali zajezd u CK EXIM tours?

Na otazku tykajici se zpisobu vybéru zajezdu odpovidali pouze ti respondenti,
jejichz reakce u otazky €. 5 byla kladnd. V tomto piipadé jednoznacné vyhraly webové
stranky, které jsou nejoblibenéjSim prostitedkem u 59% dotazovanych. V tésném zavésu
za webovymi strankami se nachazi katalog nejen v tiSténé, ale v soucasné dobé
I v elektronické podob¢ — je pouzivan pii vybéru zajezdu 33% dotazovanych. Nejméné

preferovany je osobni vybér na poboc¢ce pouzivany pouze u 8 % klientd.
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Obrazek 9: Zptisob vybéru zajezdi u CK EXIM tours

8%

= Webové stranky = Katalogy = Vybér osobné na pobocce

Zdroj: Vlastni

Otazka ¢. 8: Vidéli jste nékdy v televizi reklamu od CK EXIM tours?

Celych 83 % dotazovanych odpovédélo, ze v minulosti vidélo reklamu od CK EXIM
tours v televizi. JelikoZ se reklamni spot vysilal v hlavnim vysilacim case, je zde diky
tomu vysoké procento sledovanosti. Zbyvajicich 17% respondentd reklamu v televizi

nevidélo.

Obrazek 10: Reklama v televizi od CK EXIM tours

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni
Otazka €. 9: SlySeli jste nékdy v radiu reklamu od CK EXIM tours?

Velmi tc¢innou reklamou pro cestovni kancelafe je vyuzit rizné radiové stanice, jelikoz
Vv soucasné dob€ je radio pouzivano Casto jako kulisa pii jakékoli ¢innosti, napiiklad

U fizeni automobilu, v obchodech, doma i v zaméstnani. Z tohoto duvodu je vysoka
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pravdépodobnost, ze reklamu usly$i velkd skupina potencidlnich zakaznik.

Tuto myslenku potvrzuji odpovédi 53 % dotazovanych osob.

Obrazek 11: Reklama v rddiu od CK EXIM tours

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni

Otazka ¢. 10: Vidéli jste ve mésté a okoli plakaty ¢i billboardy s reklamou od CK
EXIM tours?

Kladna odpoveéd’ na tuto otazku byla pouze v 13 %. Divodem tak malé reklamy tohoto
druhu je nejspiSe zékaz vylepovani reklam na billbordy u dalnic, kde se dfive nachézeli

ve velkém mnoZstvi a omezené moznosti ploch na umisténi plakata.

Obrazek 12: Plakaty a billboardy CK EXIM tours

13%

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni

Otazka ¢. 11: Jaka média jsou podle Vas nejucinnéjsi pro reklamu cestovni
kancelare?

S ptehledem je nejucinnéjsim prostfedkem pro reklamu cestovni kanceldie televize

S41%. Jen o malo procent méné ziskali internetové stranky — 38%. Autorka se
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domniva, ze by tento zplisob mohl ziskat v reklamé prvenstvi, kdyby cestovni kancelar
byla na socialnich sitich vice aktivni. Nejméné ucinnym prostiedkem pro reklamu je
podle respondentt reklama v tisku se 3 %. Je to dano ptredevSim tim, Ze uz pomérné

malo lidi ¢te noviny a Casopisy, ale radsi travi sviij volny ¢as na internetu.

Obrazek 13: Média pro nejucinngjsi reklamu cestovni kancelare

3% 5%

m Televize = Radio = Internet Reklama v tisku = Billboardy

Zdroj: Vlastni
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7. Navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace

Z hlediska vysledki dotaznikového Setieni, je zde navrzeno nékolik zplisobu
pro zlepsSeni marketingové komunikace se zékazniky. Jak uz bylo nékolikrat v této praci
zminéno, marketingovd komunikace je pro cestovni kancelaf velmi dalezita, proto by se

manazefi na ni méli vice zaméfit, a zlepsit tak jeji ptisobeni na potencionalni klienty.
7.1 Osobni prodej

Cestovni kanceldi si muze zdokonalit sviij osobni prodej zavedenim rezervacniho
systému, ktery by dopomohl k dostatecnému ¢asovému prostoru pro svého zakaznika
pti vybéru zdjezdu a pro splnéni jeho konkrétnich pozadavki. Timto rezervaénim
systémem by se vzijemn¢ usetfil ¢as na obou stranach. Pfi vybéru daného zéjezdu
na pobocce by nem¢l byt dilezity jen popis vybrané destinace, ale i1 pfedloZeni recenzi
vybrané lokality a ubytovani zakaznikovi. Upozornéni nejen na kladné, ale i zaporné
stranky dané destinace by predchazelo pfipadnému zklaméni zdkaznika. Vhodné
by bylo také ptedlozeni dostatecného mnozstvi skuteénych fotografii, zachycujici
soucasny stav hotelu, penzionu ¢i apartmanu. Toto férové jednani by zakaznik
urcité ocenil aovlivnilo by to jeho rozhodovani pii vybéru cestovni kancelaie

pro dalsi zajezd. Samoziejmosti pti jednani je perfektné proskoleny a vstiicny personal.
7.2 Podpora Prodeje

Cestovni kancelat by se mohla zaméfit na slevy pro pocetnéjSi skupiny klientt,
naptiklad u skupin s 6 osobami a vice. Vyhodou by mohla byt 20 % sleva na pobyt, ¢i
letenka pro jednu osobu ze skupiny zdarma. Samoziejmé by tato sleva platila pouze

na zajezdy v ramci EU.

Kazdého zakaznika by jist€ mile potcSily malé darkové predméty ve formé propisky,
zéapisniku, kli¢enky, plazové tasky ¢i mapy vybrané destinace apod. Tyto darkové
predméty slogem cestovni kancelafe by zdkaznik dostal po podepsani cestovni

smlouvy.

Cestovni kancelat by se mohla ucastnit riznych veletrhi, kde by pfedstavila
své destinace, do kterych smétuji jeji zdkaznici. Zarovenn by na veletrhu v kratkych
vstupech mohla pfedstavit méné¢ zndmé a navStévované destinace ¢i zazitkové
kratkodobé pobyty, které jsou Vv soucasné dobé zejména u mladsi generace stale vice

V oblibé&.
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7.3 Primy marketing

Piimy marketing pouziva cestovni kancelai EXIM tours V dostatecném mnoZzstvi.
Zde se hodi pfislovi ,,Méné znamena vice*. V tomto pfipadé by vice mohlo klienta

jiz obtézovat a cestovni kancelafi tak uskodit.

7.4 Reklama

Misto reklamy v tisku, by bylo dobré soustiedit pozornost na reklamu v médiich
jako je televize a radio, napiiklad pravidelnou tydenni nabidkou top zajezdd za velmi
vyhodnou cenu. Pokud by cestovni kancelar chtéla oslovit i mladsi zdkazniky do 25 let,

musi se vice zamé&fit na socidlni sit€ jako je instagram, twitter, facebook a youtube.
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Zavér
Zpracovani bakalarské prace bylo pro autorku velkym piinosem a zpestfenim studia
navysoké Skole, jelikoz se zde dozvédéla mnoho zajimavych informaci

nejen o marketingové komunikaci, ale i o cestovnich kancelatich. Autorka zaroven

douf, Ze tyto informace bude moct nékdy v budoucnu vyuzit.

Uvod praktické Gasti této bakalaiské prace zapocal s piedstavenim cestovni kancelaie
EXIM tours. Nasledné¢ se zde analyzoval jeji marketingovy mix, zahrnujici jeji
produkty, ceny, distribuci a komunikaci, které se vénovala vétSi pozornost v dalsi
kapitole. Po analyze marketingové komunikace cestovni kancelafe EXIM tours se
autorka rozhodla provést porovnani webovych stranek cestovni kancelafe s jeji
konkurenci, nebot webové stranky jsou v dne$ni dobé nejdilezitéjSim nastrojem
marketingové komunikace se zakazniky. Tyto webové stranky byly konkrétné
porovnany S péti konkurenénimi podniky a hodnotilo se zde téchto 7 kritérii: prvni
dojem, ptehlednost, zdjezdy, mnozZstvi informaci, kvalita informaci, design a celkovy
dojem. Vysledky hodnoceni byly zaneseny do tabulky a po secteni bodu za jednotliva
kritéria se tak zjistilo, ktera z cestovnich kancelafi ma nejlépe vypracované webové

stranky.

V druhé poloviné praktické casti se provedl kvantitativni vyzkumu prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Toto dotaznikové Setfeni bylo provedeno za Ucelem zjiSténi
soucasné pozice cestovni kancelafe EXIM tours u jednotlivych zakaznikl a ke zjiSténi

efektivity jednotlivych reklamnich nastrojl této cestovni kancelare.

Na zavér praktické casti se autorka snazila identifikovat nedostatky v marketingové
komunikaci cestovni kancelafe a nasledné pfisla snavrhy pro jeji zlepSeni
a zefektivnéni. U vétSiny slozek z komunika¢niho mixu byl vymyslen alespon jeden

navrh pro zlepSeni.

Prostfednictvim této bakalarské prace se cestovni kancelai EXIM tours miiZe inspirovat
v ramci komunikacénich nastroji a jejich oblibenosti u zdkaznikl. Pravé v dotaznikovém
Setfeni mliZe cestovni kancelar vidét, jaké nastroje komunika¢niho mixu jsou zédkazniky

nejvice vnimané.
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Priloha A - Webova stranka cestovni kancelare EXIM tours
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Priloha B — Webova stranka cestovni kancelaire CEDOK
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Priloha C — Webova stranka cestovni kancelare FISHER

[@ Dovolens a zsiezdy CKFISCHER X 4

£ C O @ https//wwwiischercz

FISCHER ®s0121010

volejte zdarma

Vyhledat dovolenou Dovolend Lastminute Détizdarma Kluby Destinace Exotika Sluzby

@, akeni tyden

v Cilova destinace x Doprava amistoo... Termin o m Potet cestujicich
Letecks doprava 22.04.2019 po - 23.05.20.

3559 zdjezdl VYHLEDAT ZAJEZDY »

X Nerozhoduje 2 dospali 0 déci

W@ slevasooke |

EXOTIKA V KARIBIKU
Dovolena sni v kvalitnich hotelech Bahia
od 28 890 K¢

Zdroj: fisher.cz, 2018

Priloha D — Webova stranka cestovni kancelafe ALEXANDRIA

B Dovolens u mofe Bulharsko, Rec' X 4+
€« C O @ hitps//wwwalexandriacz

+420 270 007 007 «

) ALEXANDRIA

ZAJEZDY AKCE A SLEVY KLUBOVE HOTELY/ANIMACNI PROGRAMY PRO KLIENTY KATALOGY DOKUMENTY ONAS

Novinka 2019

*kkk

Playasol SPA
Alexandria Club

e All Inclusive
® Dvé déti zcela ZDARMA

Spanélsko - Costa de Almeria

- ite dotazy?
Odjezd od B | odezdoo B a 2
___ 4di Vém PORADIME

Jsme online, napiste nim.

1

Zdroj: alexandria.cz, 2019



Priloha E — Webova stranka cestovni kancelare NECKERMANN

% CKNeckermann - Vysnéns dove X 4 = E
€ C O @& hitps//www.ckneckermann.cz % o :
Kontakty TEL:800700780 ML LU CIaNE Al LR () =
(' NECKERMANN Letecky Vlastni doprava  First Minute LyZzovani  Destinace  Inspirace  Sluzby a kontakty

Viastni doprava

EUROVIKENDY

@ zadejte destinaci nebo hotel

Rixos Premium Belek

A Vyberte odletové letiité I

st., 01.05.2019

at., 01.10.2019

£ 1Tyden

2. 2 Dospéli + 0 D&t

w77 Eurovikendy
B Poznejte ty nejkrasnéjsi evropské

Hledat dovolenou

Co nej¢astéji hledate

[ |

Zdroj: ckneckermann.cz, 2019

Piiloha F — Webova stranka cestovni kancelaie Blue Style

© (X Blue Style « Dovolend a zégjer X = < (=] X

<« C O @& https//wwwblue-style.cz Yr (2]

AKTUALNI VYIADRENI K SITUACI OHLEDNE LETADEL TYPU BOEING 737 MAX 8 a 9 NATDETE 2DE

£ Facebook B Katalogy £ Novinky e-mailem Onds Kariéra  Kontakty
C Blue e Hiedejte hotel nebo destinaci
S) Sty i oo Q, 226 036 036
HLEDANIZAJEZDU Q. () LAST MINUTE DOVOLENA v KLUBOVE HOTELY v DESTINACE v SLUZBY INFORMACE

NAJDETE SI SVOJI DOVOLENOU

Praha v
V&echny destinace -
23.04.2019 (8 dni / 7 noci) =]
POKOJE 1. + pfidat pokoj <
2 dospéli » bez déti v

ZOBRAZIT ZA JEZDY

Zdroj: blue-style.cz, 2019



Priloha G - Vzor dotazniku
Vazeny pane, Vazena pani,

jsem studentkou vysoké Skoly ekonomické na Zapadoceské univerzité v Plzni a provadim

vyzkum mezi obyvateli, ktefi vyuZivaji sluzeb cestovnich kancelafi a agentur (CK/CA).

Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomlZete pfi zpracovani bakaldrské prace. Dotaznik
je anonymni a informace z ného ziskané budou slouZit k ndvrhlim na zlepSeni marketingové

komunikace pro cestovni kancelar EXIM tours.

Vyplnéni dotazniku Vam nezabere mnoho casu (cca 5 minut) a staci pouze vybrat z nabizenych

moznych odpovédi. Oznacte hodici se odpovéd.
Pfedem dékuji za vyplnéni dotazniku.

Kristyna Kotorova, studentka ZCU Plzef

1. Jste muz ¢i Zena?
O Muz
O Zena

2. Kolik Vam je let?
Do 20 let

21 — 30 let
3140 let

41 —50 let

50 let a vice

ooooad

3. Vyuzivate k zajisténi dovolené cestovni kancelaie nebo cestovni agentury?
O Ano
O Ne

4. Kterou z nabizenych cestovnich kancelafi uptednostitujete pti vybéru dovolené?
EXIM tours

CEDOK

FISHER

ALEXANDRIA

NECKERMANN

Blue Style

oooooOnO

5. Zakoupili jste si jiz n€kdy zajezd u cestovni kancelare EXIM tours? (pokud zde
odpovite ANO, prejdéte prosim k otdzce ¢ 7)
O Ano
O Ne



6. Pokud jste v otazce ¢. 5 odpovédéli ,,ne”, vyberte diivod pro¢ tomu tak je:
[0 Nevyhovuje mi jejich nabidka
O Zajezdy jsou zde pro mne drahé
[0 Nemam pobliz jejich pobocku
[0 Znami mi tuto cestovni kancelaf nedoporucili

7. Jakym zpusobem jste si vybrali zdjezd CK EXIM tours? (pokud jste u otazky ¢. 5
odpovédeli Ne, prejdete prosim k otdzce &, 8)
[0 Webové stranky
[0 Katalogy
[0 Vybér osobné na pobocce

8. Jste na t&chto socidlnich sitich fanouSkem stranky EXIM tours?
0 Ano
0 Ne

9. Vidéli jste nekdy v televizi reklamu cestovni kancelafe EXIM tours?
O Ano
O Ne

10. Slyseli jste nékdy v radiu reklamu na cestovni kancelat EXIM tours?
O Ano
O Ne

11. Vidéli jste ve mésté letak ¢i billboard s reklamou cestovni kancelafe EXIM
tours?
O Ano
O Ne

12. Jaké média jsou podle Vas nejucinnéjsi pro reklamu cestovni kancelare?
Televize

Radio

Internet

Reklama v tisku

Billboardy

Oooooag



Abstrakt

Kotorova, K. (2019). Marketingovd komunikace vybraného podniku (Bakalatska prace).

Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, zékaznik,

zajezd, cestovni kancelar

Predlozend prace je zaméfena na vyuZiti ndstroji komunikaéniho mixu v marketingové
komunikaci cestovni kancelaie se zakazniky. Hlavnim cilem prace je zanalyzovat
a zhodnotit marketingovou komunikaci cestovni kancelate EXIM tours a nasledné
navrhnout vylepSeni marketingové komunikace do budoucna. Prvni ¢ast prace se vénuje
ekonomickym pojmim se zaméfenim na marketingovy mix a jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu. Dale se vtéto c&asti prace dozvime o novych trendech
marketingové komunikace a jejich jednotlivych ptikladech. Nasleduje prakticka cast
zabyvajici se porovnanim webovy stranek konkurenénich cestovnich kancelafi
a kvantitativnim vyzkumem. PouZitou metodou vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni.
V zavérecné Casti prace autorka vyhodnocuje odpovédi z vySe uvedeného vyzkumu

a vytvari navrh k vylepSeni marketingové komunikace ze ziskanych udaji.



Abstract

Kotorova, K. (2019). Marketing communication of chosen business (Bachelor Thesis).

Pilsen: University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, customer,

sightseeing, travel agency

Submitted work is focused on the use of communication mix tools in marketing
communication of travel agency with customers. The main aim of the work is to analyze
and evaluate marketing communication of the travel agency EXIM tours and then
propose improvement of marketing communication for the future. The first part of the
thesis deals with economic concepts with a focus on marketing mix and individual
tools of communication mix. Furthermore, we will learn about new trends in marketing
communication and their examples. The following is a practical part dealing
with comparison of websites of competing travel agencies and quantitative research.
The research method used was a questionnaire survey. In the final part of the thesis
the author evaluates the answers from the above mentioned research and creates
a proposal to improve the marketing communication from the obtained data.



