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ABSTRAKT

Cilem této prace je zlepSeni marketingové komunikace vybrané cestovni kancelafe. V ramci
teoretické Casti byla zpracovana odbornd literatura o produktech cestovniho ruchu, marke-
tingovém komunika¢nim mixu a pouzitych analytickych metodach v praci. Soucasti analy-
tick¢ casti je charakteristika destinace, na kterou se cestovni kancelaf zaméfuje,
analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybrané cestovni kancelafe a analyza
konkurenénich cestovnich kancelafi. Podklady pro tvorbu nového produktu byly zjistény
prostfednictvim dotaznikového Setfeni a analyzy benchmarking. Silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby byly analyzovany pomoci SWOT analyzy. V souvislosti s vypracova-
nymi analyzami byl zpracovan projekt zlepseni marketingové komunikace vybrané cestovni

kancelare.

Kli¢ovad slova: cestovni kanceldf, cestovni ruch, internetovy marketing, Izrael,

marketingovy mix

ABSTRACT

The main goal of this diploma thesis is improvement of marketing communication in the
selected travel agency. The theoretical part includes the theoretical knowledges according to
the products of tourism, marketing communication mix and analytical methods used in di-
ploma thesis. The analytic part includes a characteristics of the destination which the travel
agency is focused on,an analysis of the current state of marketing communication of the
selected travel agency and an analysis of the competitive travel agencies. The documentation
for the creation of a new product have been discovered through questionnaires research and
by the benchmarking analysis. Strenghts and weaknesses,opportunities and threats have been
analyzed by SWOT analysis. Related with the developed analysis has been processed a pro-

ject of marleting communication improvement of the selected travel agency.

Keywords: internet marketing, Israel, marketing mix, tourism, travel agency
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UvVOD

Cestovni ruch patii mezi vyznamna, rychle se rozvijejici odveétvi hospodarstvi. Naroky
na kvalitu sluzeb nejen v cestovnim ruchu stale rostou zaroven s zivotni urovni. Vyrazny
vyvoj cestovniho ruchu v nékolika poslednich letech pfispél k vysokému naristu

pracovnich mist a byl vyraznym stimulatorem pro investi¢ni aktivity.

Konkurence na trhu cestovnich kancelafi je silna, kazda se snazi o uplatnéni své pozice
na ném. Neékteré cestovni kancelafe se snazi prosadit s pomoci svoji specializace, jiné

propracovanym marketingem.
Prave na zlepsSeni marketingové komunikace je tato diplomova prace zameétena.

Cilem prace je vytvofit projekt zlepSeni marketingové komunikace vybrané cestovni
kancelate. Konkrétné se jedné o zlepSeni komunikace na socidlnich sitich, zménu designu
webovych stranek, zavedeni dalSich komunika¢nich kanali véetné internetové reklamy
a moznosti propagace prostiednictvim prednések, reklamy v tisku a jednotnych uniforem.
Zvolené téma navede zaméstnance a vedeni vybrané cestovni kancelare k vetsi aktivité v ko-

munikaci se stavajicimi i potencidlnimi klienty.

Destinaci, kterou mé vybrana cestovni kancelaf primarné ve své nabidce, je Izrael, ktery ma

nejen kvalitni kulturné-historické predpoklady, ale i ty geografické.

Prace se dé&li na teoretickou a praktickou c¢éast. Praktickd cast je dale rozdélena na
analytickou a projektovou. V teoretické Casti je vyuZito odbornych a elektronickych zdrojt
a ze zjisténych poznatkl je zpracovana reserSe, kterd slouzi jako podklad pro vypracovani
prace. V zavéru teoretické Casti jsou popsany analytické metody, které jsou nasledné
aplikovany v dal$i, analytické casti. Na zakladé analyz je vytvofen projekt zlepSeni
marketingové komunikace, ktery je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Zavéry ziskané z analytické Casti nasledné slouzi jako podklad pro projektové feSeni
zlepSeni marketingové komunikace.

V projektové ¢asti jsou navrhnuty zplsoby, jak zlepSit marketingovou komunikaci vybrané

cestovni kancelafe prostfednictvim webovych stranek, socialnich siti a dalSich

marketingovych nastrojt.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je zlepsit marketingovou komunikaci vybrané cestovni kancelaie a to formou
konkrétniho projektu. Projekt si klade za cil zvysit navstévnost webovych stranek vybrané
cestovni kanceldfe za pomoci internetové reklamy, vice vyuzivat potencial socidlnich siti,
zlepsit marketingovou komunikaci prostiednictvim organizace piednaSek a jejich
propagace formou letaki, reklamy v tisku, a jednotnych uniforem. Navrh projektu sjednoti
vSechny typy propagace, které¢ pomiizou vybranou cestovni kancelat zviditelnit, pfitdhnout
nové klienty, zvysit prodej zajezdl a zlepsi jeji marketingovou komunikace s potencialnimi
1 stdvajicimi zédkazniky.

Prace se déli na 3 Casti - teoretickou, analytickou a projektovou. V teoretické casti
je vyuzito poznatkll ze studia odborné literatury k danému tématu. Ze zjisténych poznatkt
je zpracovana literarni reSerse tykajici se marketingové komunikace, cestovniho ruchu a de-
finice analytickych metod, kterych vysledky budou slouzit jako podklady

pro praktickou ¢ést.

V analytické casti této prace je zhodnoceny souasny stav marketingové komunikace
vybrané¢ cestovni kanceldfe pomoci dotaznikového Setfeni a benchmarkingu.
Dotaznikového Setieni v elektronické podobé se ziastnilo 160 respondentt z Ceské
republiky. V ramci benchmarkingu byla porovnand kvalita on-line marketingové
komunikace konkurencnich cestovnich kanceldfi s vybranou cestovni kancelafi. Dalsi
zvolenou metodou je SWOT analyza, ktera pomohla odhalit silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby pro vybranou cestovni kancelaf.
Zaveéry ziskané z analytické ¢asti nasledné slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast.

V projektovém feSeni budou navrZzeny zpusoby marketingové komunikace pro vybranou
cestovni kancelaf, které maji za cil zlepSit komunikaci se stavajicimi 1 potencidlnimi
klienty vybrané cestovni kanceldie a nasledné pfitdhnout nové zakazniky. Pro projekt
zlepSeni marketingové komunikace bude vypracovan itineraf, ktery nasledné bude

podroben rizikové, Casové a ndkladové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix vyuziva organizace k dosazeni svych cilii na urCitém trhu, jde o souhrn
vybranych néastrojii. Existuje nékolik typt marketingovych mixt. V nasledujicich
kapitolach je blize vysvétleny klasicky marketingovy mix 4 ,,P*, marketingovy mix 4 ,,C*
z pohledu zékaznika, 4 ,,E“, ktery klade diraz na to, aby zdkaznik ziskal z nakupu

piijemny pocit a koncept 4 ,,A%, ktery je alternativou k ptivodnimu 4 ,,P*.

1.1 Klasicky marketingovy mix 4 ,,P*
Klasicky mix ma 4 ,,P*:
e Produkt (Product),
e (Cenu (Price),
e Marketingova komunikace (Promotion)
e Misto (Place)

Marketingovy mix se vyuziva k vytvoreni urcité pozice daného produktu na trhu. Hlavnim
cilem je vytvofeni individudlni pozice produktu na trhu a soucasné¢ jeho odliSeni od jinych
vyrobkli konkurence. V pfipadé, Ze chce organizace zménit vnimani produkt zédkazniky,
méla by zménit néktery, ¢i vSechny ndstroje marketingového mixu. Nékteré nastroje jde
zménit celkem snadno, jiné s vEétSi ndmahou. Zména produktu ¢i distribuce vyzaduje

mnohem delsi ¢as, neZ zména ceny a zpiisob propagace. (Kantorova, 2003, s.7)

1.1.1 Produkt

Produkt je zdkladnim nastrojem organizace. Tuto skute¢nost neni mozné obejit, 1 kdyz
na konec¢né podobé produkt se mohou podilet i jiné subjekty, naptiklad zprostiedkovatelé
doprovodnymi sluzbami. Z toho vyplyva, ze produkt je rozhodujicim aspektem nabidky.
Konkurenci miize organizace uspesné Celit pouze v piipadé, ze o svilj produkt pecuje a rea-
guje na aktudlni situaci na trhu. (Grosova, 2002, s. 58)

Mezi zékladni atributy sluzby, které maji vliv na umisténi na trhu a formulaci nabidky
patfi:

e Nehmotna povaha — produkt neni mozné predem vidé€t, ani chytit, a tim padem si
vytvofit ptedstavu o jeho vlastnostech. K hodnoceni zakaznikem dochazi az potom,

co jej zakoupi a spotiebuje.
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1.1.2

Nedélitelnost — Sluzby jsou vytvareny a spotiebovany zaroven ve vétSin€ pripadi na
stejném miste ve stejny ¢as. Mezi poskytovatelem a zakaznikem se vytvaii uzky kon-

takt.

Heterogenita — Sluzby jsou zavislé na tom, kdo, kdy a jak je poskytuje.
Individualita poskytovateli vedou k obtizim pfi zajisténi jednotné image a stejné

urovne¢ sluzby.

Sluzby nelze skladovat a vytvaret je do zasoby — Tento aspekt zpiisobuje problém pfti
vytvafeni kapacit. Poptavka naptiklad po obcerstveni, jidle, ¢i ubytovani
vykazuje vyrazné kolisdni v pribchu nejenom dne, ale i celého roku.

(Grosova, 2002, s. 59)

Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pro firmu pfedstavuje zdroj pfijmu, ostatni

vvvvvv

nagementu, a 1 tak se mu v mnohych firmach nevénuje dostate¢nd pozornost. Vyhodou je

vysoka flexibilita, cenu lze okamzité zménit. K zakladnim zpisobiim stanoveni ceny patii:

Cena zalozena na nakladech — Je jednim z nejcastéjSich zptuisobl stanoveni jeji
vyse. Mezi hlavni diivody pouzivani tohoto postupu patii jednoduchost a snadna do-

stupnost tdaji pro jeji vypocet.

Cena na zdklad¢ poptavky — Vychazi z odhadu objemu prodeje v zévislosti
na rizné vyse ceny a také z toho, jaky vliv bude mit zména ceny na vysi poptavky.

(Foret, 2010, s. 111)

Cena na zaklad¢ cen konkurence — O tomto zplisobu tvorby ceny miZze firma

uvazovat v piipad¢€, ze ma firma srovnatelné produkty jako konkurence.

Cena dle marketingovych cilt firmy — Tedy podle toho, ¢eho chce na trhu firma do-
sdhnout. V pfipadé, Ze chce maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, ceny na-
stavi niz. Pokud je v z4ymu firmy maximalizovat zisk, ceny budou vysoké. Cilem
muze byt také likvidace konkurence, nasazuje se tedy nizka cena, kterd by méla vy-
volat ,,cenovou valku®. V ptipad¢, ze je cilem posileni image firmy, jeji prestiz bude

op¢t vyjadfovat cena vysoka.
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e (Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem — Opira se o znalost hodnoty,
ktera je zakaznikem produktu piipisovana. Tento zplsob by mél dosdahnout

spokojenost zakaznika. (Foret, 2010, s. 112)

1.1.3 Marketingova komunikace

Primarnim cilem marketingové komunikace je oslovit rtizné segmenty trhu tak, aby byl
vzbuzen zajem o urcité produkty. Tato forma obsahuje vSechny druhy kontaktti, k nimz do-

chazi mezi firmami a jejich zékazniky. (Lacina, 2010, s. 73)
Nastroje marketingové komunikace se obecné déli na:

ATL — above the line — nadlinkovd komunikace — tematickd komunikace; zahrnuje

reklamu — TV, tisk a venkovni reklamu.

BTL — below the line — podlinkova komunikace — komunikace zamétena na aktivity; PR,

podpora prodeje, piimy marketing, osobni prode;.

Marketingovou komunikaci mizeme ¢lenit také na osobni a masovou. Osobni se obraci
pfimo na zakaznika formou osobniho, ¢i telefonického rozhovoru, e-mailem, diskusi
na internetu, osobniho dopisu, apod. Vyhodou je bezesporu moznost okamzité¢ zpétné
vazby. Neosobni komunikace je pouzivana k osloveni vétsi skupiny zédkaznikt, je proto na-
zyvana 1 jako masova. Vyuziva média — svételné reklamy, plakaty, tiskoviny, rozhlas, TV,
apod. Volba formy komunikace zavisi na n¢kolika hlediscich, naptiklad vybraném cilovém
trhu, jeho charakteristice, produktu, ktery firma nabizi a na celkové komunikaéni strategii.

(Jakubikova, 2009, s. 241 — 242)

1.1.4 Misto

Misto v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista vyroby, jeho

vzniku do mista prodeje zadkaznikovi.

Z obecného hlediska délime distribuci na pfimou a neptimou. Pfima nepottebuje zadné zpro-
stiedkujici mezi¢lanky, dochazi zde k bezprostiedni komunikaci mezi vyrobcem a konec-
nym zékaznikem. Jednd se napiiklad o prodej pfimo na mist¢ produkce, prodej
ve vlastnich prodejnach, nebo vlastnich automatech, prostfednictvim internetu nebo
katalogii, nebo prostfednictvim vlastnich osobnich prodejcii. Mezi hlavni vyhody patii

pfedevsim pfimy kontakt se zdkaznikem, diky ¢emuz jsme schopni vidét jeho okamzitou
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reakci a spokojenost, ¢i jiné podnéty. Mezi nevyhody patii fakt, Ze timto pfistupem

nepokryjeme tak rozsahly trh, jako neptimou distribuci.

Pfi distribuci nepifimé mezi n¢ vstupuje jeden a vice mezic¢lanki. Mezi vyhody patii
nasobeni kapacity distribu¢ni cesty a tim zvysuje jeji schopnost uspokojovat pozadavky roz-
sahlejSich trhli, zejména v zahrani¢i a také zajiStuje nabidku zboZzi na spravnych

mistech a ve spravném case. (Foret, 2010, s. 120-121)

V ptipadé€ sluzby, resp. produktu cestovniho ruchu je situace odli$nd a je mozné distribucni
cesty rozd¢lit na dva okruhy, a to vné&jsi a vnitini distribuéni sit’. Vné&jsi se tykd zahrani¢ni
reprezentace narodni turistické organizace, touroperatorti a agentti. Vnitini distribucni sit’ je
postavena na domacich touroperatorech, kooperujicich regiondlnich a mistnich
turistickych organizacich. Souc¢asti vnitiniho systému jsou 1 turistickd informac¢ni centra.

(Lacina, 2010, s. 72)

1.2 Dalsi formy marketingového mixu

Jelikoz se klasicky marketingovy mix Casem zacal jevit jako nedostacujici, byl rozsifeny

o dalsi ,,P“, resp. obménény na ,, A%, ,,E*, ¢i,,C*.
Sluzby

K tradi€nimu marketingovému mixu bylo nutné ptipojit dalsi 3 ,,P*“ (Marketingovy mix slu-

zeb, ©2017):

e Lidé (People)

e Procesy (Process)

e Materialni prosttedi (Physical evidence)
U sluzeb se nékdy uvadi i dalsi ,,P* :

e Spoluprace (Partnership)

e Tvorba baliku sluzeb (Packaging)

e Tvorba programti (Programming)

V dnesni dobé¢ jsou podminkou konkurenceschopnosti informac¢ni a komunikacni
technologie. Rozsifena ,,P*“ mohou dopomoct k tomu, aby se hosté zdrzeli delsi dobu,

volny ¢as celné prozili vSichni ¢lenové rodiny (resp. skupiny) a tim padem pftinesli
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do oblasti vice penéz. Této forme se zjednodusené tika ,,ptjcovani turisti®. (Kozak, 2012,

s. 25)
Pohled zakaznika

Pokud se na marketingovy mix divame z pohledu zédkaznika, jedna se o 4 ,,C* (Integrovany

marketingovy mix, ©2008-2020):

e Uzitek (Customer value)

e Vydaje (Cost)

e Dostupnost (Convenience)

e Obousmérna komunikace (Communication)
Pocit z nakupu

Dal$im modelem marketingového mixu je 4 ,,E*, ktery klade diiraz na to, aby zdkaznik ziskal

z ndkupu piijemny pocit (Integrovany marketingovy mix, ©2008-2020):
e Piijemny pocit z ndkupu (Experience)
e Vyhodnd sména za hodnotu vyrobku (Exchange)
e Moznost ndkupu kdekoliv (Everyplace)
e Sifeni pozitivni informace o produktu (Evangelism)
Rozhodovani pri nakupu

Koncept 4 ,,A* poméaha v sestaveni marketingové strategie pii specifickych podminkach.

Opct jde o pohled zakaznika, tedy jak se k nakupu stavi. (4A v marketingu, ©2019-2019)
e Cenova dostupnost (Affordability)
e Mistni dostupnost (Availability)
e Povédomi o produktu (Awareness)

e Piijatelnost (Acceptability)

1.2.1 Moderni formy marketingové komunikace

I marketingova komunikace ptinasi dle Ptrikrylové a kol. (2019, s. 268) nové sméry, které

musi marketéii sledovat, pokud nechtéji zaostavat za konkurenci a chtéji byt porad
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na ocich svym cilovym segmentiim. V poslednich letech se na marketingovém trhu objevili
tyto pojmy:

e Ambush marketing — neférovy, skodny, pfizivnicky, nazyvany také parazitujicim
marketingem, kde se podnikajici subjekt pomoci reklamy identifikuje s akci, kterd

ma jiné oficialni sponzory. (Ambush marketing, ©2020)

e Pouli¢ni marketing — reklama umisténd na vetejnych mistech, ulicich, chodnicich,

apod.

e Geomarketing — prostfednictvim geodat pozoruje geomarketing chovani stavajicich

a potencialnich zédkaznikl. (Geomarketing, ©1991-2020)
e Stealth marketing — skryty marketing, nej¢astéji ve form¢ product placement.

e Bluetooth marketing — reklama distribuovana prostfednictvim technologie

Bluetooth.

Dalsi Ctyfi zmiflované sméry marketingu jsou zaloZené na silné emocionalni reakci
pfijemct marketingové komunikace, které méa za cil zpusobit vétsi pravdépodobnost
zapamatovatelnosti a tim paddem 1 vEt§i miru tohoto sdéleni s dal§imi potencionalnimi

klienty. (Ptikrylova a kol, 2019, s. 268).
Buzzmarketing

Tento typ marketingu je zamé&feny na vyvolani senzace okolo urc¢itého produktu, znacky,
nebo organizace. Cilem je poskytnout téma pro diskuzi v médiich a mezi lidmi, jednoduse,

aby se o pfedmétu reklamy mluvilo. (Buzzmarketing, ©2020)
WOM Marketing

Zkratka WOM znamena Word-Of-Mouth, je to marketing zaméfeny na vyvolani efektu $i-
feni reklamy od jednoho clovéka k druhému ustni formou. Tento typ reklamy
se v piipadé€, Ze je produkt né¢im vyjimecny, vytvoii pfirozeng, mize byt tedy pozitivni

i negativni. (WOM, ©2012)
Viralni marketing

Tento typ marketingu vyuziva lidi k Sifeni informace o produktu nej¢astéji formou videa,
sdéleni, webové stranky, e-mailu. Jak uz napovidd nazev, informace se S§ifi jako virus.

Viralni marketing vyuziva nakazovosti informace tak, aby lidé méli sami potiebu ji Sifit dal.
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Obsah proto musi byt néjakym zptisobem Sokujici, ¢i jinak vybocujici z normalnosti. Zakla-
dem je tedy vysoce kreativni produkt, &i obsah. Casto se stava, Ze tzv. viralni tah
ziska zcela necekany produkt a ten u kterého to byl zdmér, se neprosadi. Tvorba takového

obsahu je tedy nejista. (Virdlni marketing, ©2011-2016)
Guerilla marketing

Guerilla marketing je Sokujici, zvlastni a nizkondkladovd forma marketingu vhodna
predevSim pro stfedné veliké spolecnosti a startupy s omezenym rozpoctem. Cilem je
dosdhnout maximalniho efektu za pouZiti minimalnich zdrojt. Guerilla marketing se snazi u
lidi vyvolat moment ptekvapeni. Dosdhnout by mél emociondlni zazitek a vryt se

potencidlnimu klientovi do paméti. Podstata guerilla marketingu spoc¢iva ve tech krocich:
e Udefit necekané
e Zam¢fit se na cil
e Stdhnout se (Guerilla marketing, ©2016-2020)

Na obrazku ¢. 1 je ukazka guerilla marketingu cestovni kancelafe pti prodeji zajezdu.

Obrazek 1 — Guerilla marketing (Zdroj: Minor Issuer, ©2010-2017)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

1.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Pomoci marketingového komunika¢niho mixu muize management kombinaci rGznych
nastroji dosahnout marketingovych a tim i firemnich cili. Komunikacni mix zahrnuje
osobni i neosobni formy komunikace, a zatimco osobni prodej prezentuje osobni formu,
ta neosobni prezentovana reklamou, podporou prodeje, public relations, sponzoringem a pfi-
mym marketingem. Veletrhy a vystavy jsou kombinaci obou forem. I kdyz kazdy
nastroj marketingové komunikaci plni osobitou funkci, navzdjem se dopliuji.

(Piikrylova, 2010, s. 42)

1.3.1 Reklama

Reklamu mizeme definovat jako neosobni komunikaci prostfednictvim rliznych médii za-
davanou ¢i realizovanou podnikateli, neziskovymi organizacemi, ¢i osobami, které jsou zmi-
nované v reklamnim sdéleni, a za kol maji pfesvédcit cilovou skupinu ke koupi
produktu. Mezi nosice reklamy patii prodejni literatura, vyrocni zpravy, inzeraty v novinach,
Casopisech, radiu, spoty v televizi ¢i billboardy. Pokud jde o zboZi masové spotieby, typic-

kymi médii jsou masové sdélovaci prostfedky. (Ptikrylova, 2010, s. 42)

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejvice efektivnim prostfedkiim komunikaé¢niho mixu, ktery vyuziva
psychologické poznatky z verbalniho i neverbalniho zplsobli komunikace. Vyhodou
osobniho kontaktu je, Ze umoziuje 1épe poznat potteby druhé strany a dle toho zaméfit sviij
projev a argumentaci. Pfi této form¢ komunikace ziskdvame informace o prodejnich moz-
nostech ¢i o konkurenci, které umoziuji ptizptsobit vlastni prodeje. Osobni prodej ma Siro-
kou skdlu podob, jednd se zde o prodej v maloobchodu pies prodej obchodnimi
zastupci aZz po obchodni jednani. Dilezitou roli zde hraji pfimy kontakt se zdkazniky
a moznost pé€e o né 1 po ndkupu, tedy flexibilni vyfizovani reklamaci, dodatec¢nych

objednavek, prezentace novych nabidek, apod. (Vysekalova, 2012, s. 21)

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapand jako kratkodoby stimul, zaméfeny prostfednictvim vyhod
urcenych zakaznikim na zvySeni prodeje urcitého produktu. V tomto piipadé vétSinou
vysledky nevytvareji dlouhodoby zajem k danému vyrobku, ¢i znacce. Podpora prodeje za-

hrnuje Sirokou paletu néstroji, které pfitahuji pozornost spotiebitele a zaroven mu
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poskytuji pottebné informace o produktu. Je zde moznost vytvoftit ,,podminény reflex* na
urcitou znacku, nebo produkt spojenim s pozitivnim emociondlnim prozitkem vyvolanym

danou akct, jako napft. ochutnavkou, darkem, prezentaci atd. (Vysekalova, 2010, s. 21-22)

Kombinovan byva s jinymi formami reklamy, s prvotnim cilem doplnit, zdiiraznit ¢i jinak
podpofit cile komunika¢niho programu. Jedna se naptiklad o slevové kupony ¢i jina
cenova zvyhodnéni, ceny v soutézich, vzorky zdarma, predvadéni vyrobki spojené s piipad-
nymi ochutndvkami zboZi v supermarketech a hypermarketech, ¢i na vystavach, apod. (Pfi-

krylova, 2010, s. 43)

1.3.4 Sponzoring

24

Sponzoring se v poslednich letech tési rostouci oblibé snad i proto, Ze je zalozeny na
principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje k dispozici ur€itou finan¢ni ¢astku, nebo
véené prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomahd k dosaZeni svych
marketingovych cili. Tato forma marketingové podpory se ve vétsing piipadu soustfed’uje
na oblast sportu a kultury. Hlavné ve sportovnim sponzoringu v ptipad¢ velkych utkani na
svétove urovni je zajiSténa bezesporu nejvetsi publicita a prezentace loga, kdy se pocet di-

vakl $plha az k nékolika milionim. (Vysekalova, 2012, s. 24)

1.3.5 Prace s verejnosti

Je mozné identifikovat rtizné typy prace s vefejnosti, ale za ten hlavni se povazuji vztahy
s meédii, tedy predevsim tiskové zpravy, konference a udalosti. Ostatni typy PR zahrnuyji lo-

bing, vztahy s investory a reklamu. (Baines a kol., 2017, s. 422)

Préce s vetejnosti ma za kol vytvotit ptiznivé klima, ziskat sympatie a podporu vetejnosti
a instituci, které mohou mit vliv na dosaZzeni marketingovych zaméra. Nejedna se o pfimou
formu komunikace, no ovlivituje perspektivné kupni jednani a i proto je jednim z dilezitych
nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Jde zde o cilevédomé usili, které se snazi
vytvaret vzdjemné pochopeni mezi vetejnosti a danou organizaci. Dllezitym znakem prace
s vefejnosti je jeji diivéryhodnost, v mnoha ptipadech ovlivitujici 1 tu ¢ast vetejnosti, ktera
neni pfistupna reklamé. (Vysekalovd, 2012, s. 22) Vzhledem k tomu,
ze uvadéni informaci ve sdélovacich prostiedcich nemaji organizace pod kontrolou
a nemohou je pfimo ovliviiovat, je nezavisla publicita ve vyspélém svété povazovana za

v

diaveéryhodnéjsi a spolehlivéjsi, nez ostatni formy organizaci placené reklamy. Dulezitou roli
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zde hraji i celkova spolecenska situace v zemi a vnimani pozice nezéavislosti masovych mé-

dii. (Prikrylova, 2010, s. 43)

1.3.6 Primy marketing

Nazyvany také jako one to one marketing, ¢i marketing ,,na miru*. Pivodné byla tato
forma marketingu chapéna jako zasilani zbozi vyrobcem spotiebiteli. V soucasnosti se od
tohoto zpusobu upousti a prechdzi se k cilenéj$im, a propracovanéj$im metodam, k cilenému
marketingu a adresné komunikaci. Pravé tento zpisob marketingu je
charakteristickym rysem soucasného trzniho prosttedi. Vyhodami této formy komunikace je
moznost efektivniho zacileni na pozadovany segment trhu s cilem ziskat okamzitou
odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, a také snadna méfitelnost odezvy re-
klamniho sdéleni. Pfimy marketing tak spojuje reklamu, podporu prodeje a vyzkum trhu
v jeden proces. Jako nevyhoda je vnimdn fakt, Ze zékaznici jej mohou vnimat jako
obtézujici, hlavné pokud se o jejich pfizen snazi vice organizaci. Tento nastroj je vhodny
spiSe pro produkty s vyssi jednotkovou cenou, nebot v opacném piipadé mizou byt

kone¢né naklady na distribuci vyssi, nez sam nakup. (Ptikrylova, 2010, s. 43, 94-95)

1.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing, podobné jako klasicky marketing, zahrnuje celou fadu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, pfesvéd¢ovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky. Oznacovan
byva jako e-marketing, online marketing, web-marketing ¢i digitdlni marketing.
Internetovy marketing je kontinudlni ¢innosti, protoZe podminky se méni neustale. Nové
technologické moznosti miizou za to, ze se firmy musi pfizptisobovat dob€ a neustéle
hledat nové zplsoby osloveni zékazniki. Komunikacni prostiedky a zplisoby
marketingové komunikace se zna¢né rozsifily a zékaznici se tak dostali do zcela nového

postaveni. Podle Janoucha (2014, s. 20) marketing na internetu znamena:

e Konverzace — Trh na internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji o ¢em-
koliv, s ohromujici rychlosti a hlavné bez zabran. V soucasné dobé internet ke kon-

verzaci piimo vyzyva, a pokud chtéji firmy pfezit, musi se tomuto trendu pfizplsobit.

e Posileni pozice zakaznika — Na Skodu firem probiha jejich konverzace se zékazniky
stale jest¢ formaln€. Firmy bez napadu, humoru, ¢i nadsazky, Casto 1 1zZou,
prostfednictvim hesel ,,jsme tu pro vas®, ,.fidime se vasimi pozadavky* apod. V sou-

casné dob¢ praveé diky internetu je pozice zdkaznika stale silnéjsi. Jednak si kazdy
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muze najit feSeni svého problému za par vtetin prostiednictvim vyhledavace, ¢i dis-
kusnich for, ale taky se v pfipadé potieby mizou nespokojeni zdkaznici na

internetu spojit a danou firmu velmi rychle zlikvidovat.

Spolutcast — Je dilezité, aby firmy zacali vyuzivat lidi, ktefi produktu rozumi (tedy
zameéstnance z vyroby, vyvoje, servisu, apod.) a propojovat je se zakazniky, které nasledné
zapoji do procesu vyvoje a ptrizptusobovani produktl. Jedin¢ tak si mohou zajistit loajalni

zakazniky, které jdou ruku v ruce s budoucimi zisky.

1.4.1 Online reklama

V kontextu tradi¢niho komunika¢niho mixu se online reklamou dle Ptikrylové a kol. (2019,
s. 171) rozumi placend neosobni forma propagace v online prostfedi. Nékteré druhy online
reklamy ale stoji na pomezi ostatnich forem marketingové komunikace, mizou totiz patfit
jiz do pfimého marketingu, jelikoZz oslovuji konkrétniho wuzivatele s vysoce
individualizovanou nabidkou, zatimco ty ostatni naplnuji znaky néstroji podpory prodeje.
Vyznam online reklamy v poslednich letech velmi rychle stoupa. Vyznacuje se vysokou mi-
rou personalizace, moznosti interakce a odklonem od tradi¢nich postupt medidlniho plano-
vani.

Ani online prostfedi se ale nevyhnulo negativnim jeviim spojenych s masivnim nariistem
reklamy. Pfesycenost reklamou vede k apatii a k jejimu negativhimu vniméni. S timto
jevem se spojuje pojem reklamni slepota, co znamena védomé, ¢i podvédomé ignorovani
reklamnich sd¢leni. Pfesycenost reklamami vedla k vyvoji nastrojii, které maji reklamu fil-
trovat. Tyto blokatory reklam brani uzivatele pted jejich zaplavou, a zaroven zplsobuji, Ze
se reklama stava neviditelnou, tedy neuc¢innou. Inzerenti proti t€mto negativnim jevim bo-
juji po svém a to nativni reklamou. Jedna se o reklamni format, kdy reklamni sd€leni na
prvni pohled vypadé jako redakéni obsah, nikoliv jako inzerce. Reklama se tedy umist'uje
mezi redakéni obsah a mimo oblasti tradi€né vyhrazené a vyrazné oznacené jako reklamni

plochy. (Ptikrylové a kol, 2019, s. 172)

1.4.2 Reklama ve vyhledavacich

Dle Piikrylové a kol. (2019, s. 177-180) patii reklama ve vyhledavacich ke skupiné
nastroji oznacovanych jako SEM (Search Engine Marketing). Jedna se o reklamu
oznacovanou podle obchodniho modelu PPC (Pay-Per-Click), ktera tesi placenou reklamu

ve vyhledavacich. Do této skupiny patii i SEO (Search Engine Optimization), kterd se
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snazi o optimalizaci s ohledem na pfirozené vyhledavani. Diky témto nastrojim je mozné
reklamu cilit na segmenty zékaznikii, o které mame zajem. U kazdé reklamni sestavy je
mozné nastavit lokalitu (napt. jen uzivatelé ze Zlinského kraje), jazyk (napi. jen CeStina
a slovenstina), ¢asovy rozvrh (kdy se maji reklamy zobrazovat), zatizeni (na kterém se ma
zobrazovat), zajmy (publikum), apod. Dal$i moznosti zacileni reklamy je i remarketing,
ktery umoziuje zobrazit reklamu pouze tém uzivatelim, ktefi jiz diive web navstivili.
Zasadni je ale nastaveni klicovych slov, na néz se ma reklamni sestava zobrazovat.
Pro jejich spravné zvoleni existuje fada strategii a pfistupi. Obecné doporuceni zni volit
spiSe mén¢ vysoce relevantnich slov, upfesnovat klicovd slova prostiednictvim
modifikované volné shody, tedy slov, kterda se ve vyhledavacim dotazu objevit musi,
frazové shody, tj. souslovi, kterd se musi objevit ve vyhledavacim dotazu, ¢i pfesné shody,
kdy se slova musi shodovat pfesné. To, na jaké pozici se reklama ve vyhledavaci zobrazi,

ovlivituje n€kolik faktori:
e Maximalni cena za proklik
e Mira prokliku

e Kontext vyhleddvani uZivatele

1.4.3 Reklama na socialnich sitich

I kdyz jsou socidlni sité vyuzivany prevazné k odliSnym uceliim, je zde moznost je vyuzit
1 pro placenou formu reklamy. Jedna se pfedevSim o socidlni sit€¢ Facebook, Instagram
a Messenger. Facebook kromé bézné display reklamy umoziiuje propagaci stranek firem,
webovych stranek, prispevkl, vyzev k akei, apod. Reklamy se mohou zobrazovat v ramci
prodejli na Marketplace, jako navrhovany obsah, v kandlu pfispévki jako tzv. rychlé
¢lanky, v dorucenych zpravach v Messengeru nebo 1 v partnerské siti Audience Network.
Vzhledem k propojenosti Facebooku s Instagramem je mozZné zobrazovat reklamy v obou
sitich zaroven. Kromé zvyseni povédomi o znacce a vykonnostni reklamy lze v socialnich
sitich mifit 1 na dalsi cile, jakymi jsou navstévnost, projeveni zajmu, stazeni aplikace,

zahajeni konverzace, apod. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 181-182)

1.4.4 Webové stranky

Vyhodou vlastnich webovych stranek je fakt, Ze je firma plné kontroluje a jejich obsah mize
zcela ovlivnit. Zaroven se jednd o misto, ke kterému sméfuji vSechny predchozi

online aktivity — k pfivedeni potencialniho klienta na vlastni web a k dokonceni procesu
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uzavieni konverze. Tou nemusi byt pouze nakup produktu, ale i pfihlaSeni do newsletteru,

¢i zvySeni povédomi o aktivitach organizace. (Piikrylova a kol., 2019, s. 185)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2 CESTOVNI KANCELAR

Cestovani, at’ je to pracovné, nebo ve volném c¢ase, vyzaduje piipravu. V soucasné dobé ma
kazdy cestovatel na vybér z mnoha moznosti dopravy i ubytovani a v ptipad¢ ze cestuje za
rekreaci, tak ma k dispozici nespocetné mnozstvi destinaci, atraktivit i atrakci. Pokud ma
¢lovek Cas na piipravu, miiZe si sam opatfit informace o vSem, co béhem cestovani bude
potfebovat — jizdni ftady, adresy ubytovani, ceny, moznosti dopravy, dostupné
aktivity, apod. Pokud ¢as nemad, jsou zde cestovni kancelafe, ¢i agentury, které celou

organizaci cesty vytesi za poplatek. (Goeldner, 2014, s. 170)

2.1 Definice cestovni kancelare

Cestovni kancelare dle Goeldnera (2014, s. 170-171) funguji jako prostfednici — jsou to
osoby ¢i spolecnosti prodavajici bud’ jednotlivé slozky cestovniho ruchu, nebo jejich
kombinaci zédkaznikiim. V ¢eském pravnim prostfedi je CK definovand jako organizace,
kterd sama organizuje a nabizi nejenom vlastni zdjezdy, ale i ty pfipravené jinymi
cestovnimi kancelafemi, a dalsi sluzby CR (prodej suvenyri, map, privodct, zatfizovani viz,
jizdenek, letenek, apod.) individualnim zajemciim a jinym cestovnim kancelafim.

vvvvvv

fakt, Ze cestovni agentura nesmi sama organizovat zajezdy, mliZe je pouze zprostiedkovat
pro cestovni kancelaf. Aby u cestovni agentury nedos§lo k zaméné s cestovni kancelati, pro-

vozovnu musi mit fadn¢€ oznacenou. (Linderova, 2015, s. 205)

Cestovni kancelar Cestovni agentura

Zivnost Koncesovana OhlasSovaci volna
Tvorba zajezdu a jejich prode;j Ano Ne
Zprostiedkovani zajezdu Ano Ano

Prodej jednotlivych sluzeb Ano Ano
Pojisténi proti apadku Ano Ne
Oznaceni provozovny, propagacnich Ano Ano

a jinych materiala

Tabulka 1 — Rozdil mezi CK a CA (Zdroj: vlastni zpracovani dle Linderova 2015,
s. 205-2006)
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K provozovani cestovni kanceldie se ze zdkona vaze nemalo podminek. Jejich souhrn

je objasnény v nasledujici kapitole.

2.2 Podminky provozu

Cestovni kanceldi ma pii zabezpeCovani své cCinnosti urCité povinnosti vyplyvajici

ze zakona €. 111/2018 Sb. Dle zdkona mtlize byt provozovatelem:

e Podnikatel, ktery ma na zdkladé koncese opravnéni organizovat, nabizet

a prodavat zajezdy.

e Osoba, ktera ma v den podpisu cestovni smlouvy sidlo nebo misto podnikani v jiném
state tvorici  Evropsky hospodarsky  prostor, nez  je CR.“
(Linderova, 2015, s. 202)

V piipad¢, Ze je cestovni kancelaf usazend na tizemi jiné¢ho statu, ma povinnost podnikat
na zéklad¢ opravnéni k provozovani cestovni kancelare toho daného statu. Jeji povinnosti je
také mit sjednané pojisténi zaruky pro piipad Upadku CK, ¢i byt pro tento piipad
zajiSténa jinak, minimaln¢ v rozsahu stanoveném zakonem ¢. 111/2018 Sb.

(Linderova, 2015, s. 202)
.V ramci Zivnosti miize cestovni kancelar:
e Prodavat a nabizet jednotlivé sluzby CR

o prostredkovavat tento prodej pro jinou cestovni kanceldr nebo cestovni agenturu,
resp. pro jiné osoby (dopravce, poradatele sportovnich, kulturnich a spolecenskych

akci, apod.).

e Organizovat balicky sluzeb CR a nabizet je a prodavat jiné cestovni kanceladri nebo

cestovni agenture za ucelem jejiho dalsiho podnikani.

o Zprostiedkovavat prodej zdjezdii pro jinou cestovni kancelar, pritom uzavienda
cestovni smlouva o zajezdu s klientem, musi byt jménem cestovni kancelare,

pro kterou je zajezd zprostredkovavan.

e Prodavat predmety, ¢i jiné veci souvisejici s cestovnim ruchem, napr. vstupenky,
mapy,  jizdni  Fady, tistené  privodce, upominkové  predmety.

(Linderova, 2015, s. 202-203)

Mezi dalsi povinnosti cestovni kancelare patii:
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e Mit uzavienou pojistnou smlouvu.

e Oznaceni provozovny slovy ,,cestovni kancelai*.

e Mit k dispozici ndhled o pojisténi zaruky pro ptipad ipadku CK.

e V ptipad¢ zprosttedkovani prodeje pro jinu CK musi byt uvedeny jeji nazev.

Cestovni kancelar je také povinna pted uzavienim smlouvy zakazniky informovat o vSech
skute¢nostech, kter¢ ji jsou znamy, a které mohou mit vliv na rozhodnuti zajemce o koupi
zajezdu. Patii sem naptiklad informace o terminu zajezdu, storno poplatcich, misté pobytu,
dopravnim prostiedku, pasové a vizové povinnosti, rozsahu a podminkach pojisténi, apod.

(Linderova, 2015, s. 202 — 204)

2.3 Zajezd

V ptipadé zdjezdu se jednd o vlastni produkt cestovni kancelafe. Proddvat jej miizou
cestovni kanceldfe a agentury po uzavieni smlouvy o zdjezdu. Podle § 1 zdkona
¢. 111/2018 Sb. z4jezdem rozumime: ,,piedem sestavenou kombinaci alespon dvou sluzeb,
je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana

po dobu presahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovani pres noc. “
Za sluzbu je v tomto piipadé oznaceno:

e Ubytovani

e Doprava

e Jiné sluZby, které tvofi alesponi 20 % souhrnné ceny zéjezdu, ale nejsou doplitkem
dopravy nebo ubytovani. Mize to byt naptiklad wellness, privodce, skipass, apod.

(Linderova, 2015, s. 196)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3 POUZITE ANALYTICKE METODY

Tato kapitola popisuje metody vyuzivané pii analyze prostfedi podniku. Bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni, SWOT analyza a benchmarking.

3.1 Dotaznikové Setieni

Velmi efektivnim zplsobem, jak zjistit zpétnou vazbu od zakaznikli, jsou dotazniky
spokojenosti. Dotazovani predstavuje metodu sbéru primarnich dat, ktera je zalozena
na ptimém, nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle pie-
depsané formy otazek, co v kone¢ném disledku slouzi je sjednocovani podminek a usnad-

néni zpracovani vysledki. (Kozel a kol., 2011, s. 175)

Cely postup ptipravy dotazovani miizeme dle Kozla a kol. (2011, s. 187) rozd¢lit
do nékolika bod:

e Vytvoreni souhrnu informaci, které od dotazovani o¢ekavame.
e Stanoveni zplisobu dotazovani.

e Urceni cilové skupiny dotazovanych a jejich vybér.

e Konstrukce otazek v ndvaznosti na poZzadované informace.

e Sestaveni dotazniku.

e Testovani dotazniku.

Dotazniky by meély byt struény a celkové nezabrat moc Casu, aby to respondenty

od vyplnéni neodradilo. Mezi zékladni pravidla patii:

e Ptat se pfimo — a ocekavat ptimou odpovéd’. Tabu by mély byt citlivé intimni

otazky.
e Ptat se jednodusSe — Otazka musi byt srozumitelna pro kazdého respondenta.

e UZivat zndmy slovnik — V ptipad¢ dotazovani konkrétni vybrané skupiny se miize
slovnik pfizplsobit nejen cizimi slovy, odbornymi vyrazy, ale i Zargonem, slangem,
narecim a hantyrkou.

e Uzivat jednovyznamova slova — Pii testovani dotazniku na velkém mnoZzstvi

dotazovanych vznika riziko nepochopeni otazky stejnym vyznamem.

e Ptat se konkrétné — Otazka musi pfesnd a jasné zformulovana.
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e Maximalizovat informac¢ni hodnotu otdzky — Cilem je nezahltit dotazované¢ho

velkym mnozstvim obecnych otazek. (Kozel a kol, 2011, s. 202)

Muzou byt ve formé papirové nebo elektronické, a mizou obsahovat sérii otazek, na néz
respondenti odpovidaji slovy, nebo otdzky jiz zahrnuji odpovédi a respondenti z nich

pouze vyberou jednu, €i vice moznosti.

Vyznam dotazniku je uveden v nasledujicich bodech:
e Dotaznik poméha ziskavat informace a zpétnou vazbu od respondenti.
e Poskytuje strukturu a usmériiuje rozhovor.
e Zajistuje jednotnou Sablonu pro zapisovani odpovédi.

e Ulehcuje zpracovani dat. (Kozel a kol., 2011, s. 200)

3.2 SWOT analyza

Analyza SWOT je tazena mezi zdkladni metody strategické analyzy diky jejimu

charakteru, ktery spojuje ziskané, sjednocené a ndsledné vyhodnocené poznatky.

Nazev SWOT predstavuje 4 aspekty, které ovliviiuji fungovani organizace. Jedna se o Stren-
ghts —silné stranky, Weakness — slabé stranky, Opportunities — pfileZitosti, Threats — hrozby.
(Grasseova, 2012, s. 295)

V analyze vnitfnich moznosti je mozné provést odhad objemu zdrojt, které ma organizace
k dispozici a posoudit jejich moZnost s nimi pracovat. V tomto pfipadé€ je vhodné zjistit, zda
se jedna o zdroje nahraditelné nebo jedine¢né. Pti analyze vnitiniho prostfedi miiZzeme vyuzit
metody ndkladove uzitkové analyzy, napiiklad CBA, CEA, CMA, a taky metody auditu
zdrojii, jako jsou benchmarking, VRIO a analyza hodnotového tetézce.

(Grasseova, 2012, s. 296)

Analyzy vnéjsiho prostfedi je vymezena piitomnosti hrozeb a piileZitosti, je toto prostfedi
charakterizovano. Je zaméfena na politiku narodnich a nadnarodnich organizaci, vyvoj eko-
nomiky, socidlné-kulturnich faktorti, technologie, legislativy a ekologické faktory

vyvoje. Pro tuto analyzu mizeme pouzit analyzu PESTLE. (Grasseova, 2012, s. 296)
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Je nezbytné si pfed samotnou realizaci SWOT analyzy stanovit ucel vyuziti. Standardné
slouzi jako podklad pro generovani dalSich moznosti a strategii s vyuzitim matice SWOT,

pouzit ji ale dle Grasseové (2012, s. 297) muzeme 1 pro nasledujici ucely:
e Podklad pii definovani vize.
e Podklad pro zformulovani strategickych cila.
e Pro identifikaci kritickych oblasti.

Podle Zelenky (2015, s. 51) je nedostatecné vniman fakt nejen ten, Ze silné stranky jedné
organizace mohou byt zaroveil slabymi strankami jiné organizace, ale i to, Ze silnd stranka
v dané organizaci se mize v priubéhu jejiho vyvoje stat slabou. Podobné zavéry plati i pro
ptilezitosti a hrozby — pro jednu organizaci mohou byt urcité externi podminky pftilezitosti

pro dalsi rozvoj, pro jinou zase hrozbou.

3.3 Benchmarking

vvvvvv

vyuzit sesbirané informace a na jejich zékladé se poucit ze zkuSenosti, navrhnout zlepSeni

a nasledné dosdhnout zvysSeni vykonnosti. (Kozel, 2011, s. 37)

Za hlavni ucel benchmarkingu se povazuje porovnavani a ne pouze méfeni. Mizeme pii ném

pouzivat tyto néstroje:
e Vykonnost —nase pozice v porovnani s nejlepsim konkurentem.
e Proces — co se od nejlepsich konkurenta mizeme naucit.
e Strategie — zda jdeme stejnym smérem jako nejlepsi konkurent.
Typi benchmarkingu je nékolik:
e Interni benchmarking — porovnavani vlastnich organiza¢nich jednotek.
e Konkuren¢ni benchmarking — orientace pouze na nejlepsi konkurenty v odveétvi.
e Benchmarking zékladl — organizace v riznych nepropojenych odvétvich.

e Funkéni benchmarking — horizontdlni porovnavani — s nejblizSimi

dodavateli/odbérateli.
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Proces benchmarkingu ma 5 fazi:

e 1. faze — planovani — v této fazi se zjistuji kritické faktory uspéchu, a urcuje

se zpusob porovndvani, méteni a dokumentace.

2. faze — vyhledavani — urCovani organizaci pro srovnavani.

3. faze — sledovani — pochopeni a zdokumentovani procesit benchmarkingu.

4. faze — analyza — ur€eni rozdilt a jejich kotentl.

5. faze — ptizpusobeni — vybér nejlepsiho, realizace samotnych zmén a adaptace na

vlastni podminky. (Benchmarking, ©2015)
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4 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Hlavnim cilem teoretické casti bylo vymezit zakladni pojmy tykajici se problematiky, které
se v moji diplomové praci vénuji. Teoretické poznatky byly ziskany z ¢eské, slovenské a své-

tové odborné literatury.

Teoreticka ¢ast je rozdélena do 4 hlavnich kapitol. Prvni kapitola se vénuje nejen
klasickému marketingovému mixu, ale 1 tomu rozSifenému a marketingovému mixu
ve sluzbéch. Také se vénuje podobam z pohledu zédkaznika, pocitu z ndkupu a rozhodovani
pfi ndkupu. V této kapitola je zahrnuta i moderni marketingovd komunikace, ktera
se vénuje nazvim marketingu jako napiiklad ambush, bluetooth, buzz, WOM, guerilla,

a virdlni marketing.

Druha kapitola je vénovand marketingovému komunikaénimu mixu a marketingu
spojenému s pouzivanim internetu a socialnich siti. Kapitola se vénuje reklamé

ve vyhledavacich a to konkrétné PPC reklamé a SEO optimalizaci.
Tteti kapitola uvadi informace o cestovni kancelafi, zajezdu a jejich legislativé. Posledni,
¢tvrta kapitola popisuje teorii pouZitych analytickych metod, konkrétné se jedna o dotazni-

kové Setfeni, SWOT analyzu a benchmarking.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI CESTOVNI KANCELARE

Cestovni kancelar XYZ vznikla ve Zlin€ v roce 2018. Zaméfuje se primarné na Izrael, dale
1 na Jordansko a Slovensko. Krom¢ ptedem piipravenych zajezdl organizuje i upraveny za-
jezdy na miru, dle pfani klientl a teambuildingy pro firmy. Cestovni kancelai prozatim nema
svoji kamennou pobocku, ale funguje ptes internet, kde prezentuje svoje webové stranky

a také obsluhuje profil na socialnich sitich.

5.1 Produktové portfolio

Cestovni kancelaf nabizi 3 varianty zajezdd, lisicich se délkou a v jednom piipadé také roz-
sahem. Kromé toho ma CK v nabidce produkt s ndzvem Letni pohoda, uréeny pro firmy

a jejich zaméstnance, potadany na Slovensku v oblasti Malych Karpat.

5.1.1 Typy zdjezdi

o Izrael v kostce — ABC 5 - Zgjezd trvajici 5 dnl zahrnujici prohlidku Tel Avivu,

Jeruzalému, Starého mésta, Jericha, a koupani v Mrtvém mofi.

o lIzrael — ABC 8 - 8-denni zjezd zahrnuje program 5-denniho s piidanim
zajimavych mist jako naptiklad Genezaretské jezero, Kafarnaum, mésto Tiberias,
Nazaret, ndrodni park Ein Gedi, Masada, navstéva Muzea holokaustu Yad Vashem,

¢i parlamentu Knesset.

o Izrael a Jordansko — ABC 12 - Zajezd dlouhy 12 dnti, kromé Izraele zahrnuje 1 Jor-
dansko. Na rozdil od pfedchozich z4jezdl zacina tento v Eilatu, a prvni den je zaha-
jen koupanim mezi kordlovymi utesy, ¢i v delfindriu s delfiny. Dalsi dny
zahrnuji navstévu rezervace Red Canyon, mésta Aqaba — Wadi Rum, pfespani v be-
duinské vesnici, navstévu udoli Petra, Ein Gedi, Masady. Jeden cely den
je vénovan 1 Jeruzalému. Zajezd dale zahrnuje vypravu do Judské pousté, Betlému,
prohlidku Starého mésta v Tel Avivu, arménské a Zidovské Ctvrti a navstévu

Nazaretu a Tiberiasu jako u pfedchozich zajezdi.

V tabulce ¢. 2 jsou uvedeny mista, které jsou navstiveny béhem jednotlivych zdjezda
do Izraele a Jordanska. V ptipad¢ forfaitovych zdjezdl se miizou navstivena mista v harmo-

nogramu nakombinovat dle pfani zakaznika.
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Navstivené mista béhem zajezdu Zajezd Zajezd Zajezd
ABC ABC ABC
Tel Aviv (mésto) v v v
Jeruzalém (mésto) + Staré mésto v v v
Jericho (mésto) v v v
Koupani v Mrtvém mofi v v v
Genezaretské jezero X v X
Kafarnaum (starovéka vesnice) X v X
Tiberias (mésto) X v v
Nazaret (mésto) X v v
Ein Gedi (narodni park) X v v
Masada (pevnost) X v v
Yad Vashem (muzeum) X v X
Knesset (parlament) X v X
Eilat (mésto) X X v
Red Canyon (Rezervace) X X v
Agaba — Wadi Rum (poust) X X v
Petra (skalni mésto) X X v
Judska poust X X v
Betlém (mésto) X X v

Tabulka 2 — Prehled navstivenych mist (Vlastni zpracovani)

Vysvetlivky k tabulce 2: * S-denni zajezd do Izraele

ok 8-denni zajezd do Izraele
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*#% [2-denni zajezd do Izraele a Jordanska

o Teambuiding Letni pohoda - Produkt s ndzvem Letni pohoda je teambuildingova
akce urCena pro firmy a jejich zaméstnance, ktera ma za cil stmelit kolektiv
a vyuzit spole¢né straveny Cas aktivni a zdbavnou formou. Letni pohoda se kona
v Trnavé, nebo ve Smolenicich v oblasti Malych Karpat pobliz Bratislavy a ma
trvani 3, nebo 4 dny. Ubytovani je mozné na zamku, nebo v penzionu. Program
zahrnuje prohlidku meést Bratislava, Pezinok a Modra, v piipadé pobytu
ve Smolenicich, prohlidku zamku a jeho okoli, nasledné s degustaci vina, kterym
je tato oblast znama. V programu je zahrnutd i lukostielba, projizd’ka na parniku,
navstéva zabavniho parku, jeskyné a lokalniho vinafstvi s kratkou ochutnavkou mist-
nich vin. V pfipad¢ 4 — denni Letni pohody je program rozsiten i o navstévu mad’ar-
ského lazenského mésta Gyor a exkurzi do jaderné elektrarny v Jaslovskych Bohuni-

cich.

5.2 Marketingovy mix

V této kapitole bude analyzovan marketingovy mix cestovni kancelaie XYZ. JelikoZ se jedna
o sektor sluzeb, marketingovy mix ,,4P“ bude rozsifeny o dalsi ,,P“ a to konkrétné
o slozky Lidé (People), Procesy (Process) a Fyzické zabezpecni (Physical evidence).
Ptidaji se tedy k ptivodnim ,,P*“: Produkt (Place), Cena (Price), Marketingovd komunikace

(Promotion), Distribuce (Place).

5.2.1 Produkt

Produktem je v tomto piipadé¢ mySlen zajezd nebo teambuildingovéa akce, bud’ predem
naplanovana, nebo vytvotena dle pozadavkl zakaznika. Kazdy zajezd, ¢i akce mé svoje spe-
cifika a svoji naplih. V piipadé¢ zajezdi pifedem naplanovanych se 1i§i dle poctu
dnii — tedy 5, 8, ¢i 12, a také podle navstivené zemé — ve vSech piipadech ni je Izrael, v pii-
pad¢ 12-denniho 1 Jorddnsko. Teambuildingova akce s nazvem Letni pohoda je
produkt uréeny pro firmy a jejich zaméstnance mifici na stmeleni kolektivu. V nasledujici
tabulce ¢. 3 jsou wuvedeny pocty =zorganizovanych jednotlivych zijezdi
vcetné poctu klientd za rok 2019 a jednotlivych podilech na celkovych poctech. Celkové
bylo v roce 2019 uskutecnénych 14 z4jezdt béhem celého roku, kdy poptavka po zdjezdech
do Izraele mirn¢ poklesla béhem letnich mésict z diivodu velmi vysokych teplot v cilové

destinaci. Ani jeden zdjezd nebyl zorganizovany v mésicich leden, Cervenec a prosinec.
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Vsech zajezdl se zucastnilo 185 klienttl. Z tabulky €. 3 je zfejmé, Ze o forfaitové zajezdy je

minimdalni zajem, za cely rok byl uskutecnény pouze jeden a zacastnilo se ho 13 osob, tedy

7 % z celkového poctu tcastnikl vSech zajezdi.

Typ zadjezdu Pocet za- Pocet Obdobi Pomér Pomér
jezdu zucastnénych zucastnénych proda-
osob osob * nych za-
jezdt **
5-denni 4 1.12 Unor 24,86 % 28,57 %
lzrael 2.14 Brezen
3.11 Kvéten
4.9 Rijen
8-denni 6 1.-3.12 Brezen 42,18 % 42,86 %
lzrael 4.-6.14 Cerven 2x
Srpen 1x
Rijen
Listopad
8-denni 1 13 Zari 7,02 % 7,14 %
forfaitovy
Izrael
12-denni 1 12 Zari 6,48 % 7,14 %
Izrael,
Jordansko
Teambuilding | 2 1. 16 Cerven 19,46 % 14,28 %
2.20 Zari
Spolu 14 185

Tabulka 3 — Marketingovy mix — Produkt (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vysvetlivky k tabulce 3:

* — hodnoty predstavuji procento zucastnenych osob v pomeru k celkovému poctu osob na

vSech zajezdech

** — hodnoty predstavuji procento prodanych zdjezdii v poméru k celkovéemu poctu

prodanych zdjezdi

5.2.2 Cena

Cenou je stanovena suma za zajezd, ¢i teambuildingovou akci, ktera se miZe liSit v zavislosti
na individualnich pozadavcich zédkaznika, na poctu ucastniki, apod.
Ceny teambuildingovych akei zacinaji na 4 990,- v piipad¢ ubytovani v penzionu, 6 990,-

pokud jsou ucastnici ubytovani na zamku.

Zajezdy do Izraele zac¢inaji na cen¢ 25 900,- K¢ za 5-denni zajezd, za 8-denni zaplati ucast-
nici od 35 900,-K¢&¢ a 12-denni od 49 900,-K¢. Ceny se od vzniku CK nezménily.

Piehled cen zajezdl a nakladd na né je uveden v tabulce ¢. 4

Typ zadjezdu Cena | Cenado- Cena ubytovani Ostatni | Zisk CK
zéjezdu | pravy ** na-
* klady
Apartmdn | Penzion | Hotel
600,- 700,- 900, -

os/noc os/noc | os/noc
5-denni 25990,- | 4 500,- 3 000,- 3500,- |4500,- |10 000, | 8 000,-
Izrael -
8-denni 35990,- | 4 500,- 4 800,- 5600,- |7200,- |16 000, | 9 000,-
Izrael -
12-denni 49 990,- | 4 500,- 7 200,- 8400,- | 10800,- | 24 000, | 10 000,
Izrael - -
Jordansko

Tabulka 4 — Marketingovy mix — Cena (Zdroj: Viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Vysvetlivky k tabulce 4:

* Ceny jsou uvadeny od jeji spodni hranice, odviji se od typu ubytovani, poctu ucastnikii

a také obdobi, ve kterym je zdjezd poradan. Ceny jsou uvadeny za jeden prodany zajezd.

** Cena dopravy a ubytovani jsou orientacni, cena letenek zavisi od momentalni nabidky

aerolinek. Cena ubytovani se v celé zemi pohybuje na priblizné stejné urovni.

Ceny ubytovani jsou tvofeny na principu alotmentu, kdy je cestovni kancelafi piidélena ur-
Citd kapacita, kterou muize po urcitou dobu disponovat. Cestovni kancelar zaplati za
kapacitu, pouze v ptipadé¢ jejiho prodeje. Pokud by CK tvofila ceny na principu garance,
znamenalo by to, Ze za sluzby plati i v pfipad€, Ze je neprodd. V piipadé¢ ubytovani
uplatituje CK gratuitu na 1 privodce, ktery doprovazi skupinu béhem celé doby zéjezdu.
Cena dopravy je ur€ovana dle nabidky letenek od spolecnosti Orbix, kterd se zaméiuje
na prodej nejen vétsitho mnozstvi letenek firmém, ale i ubytovani, pojisténi, dovolené, viza,

incentivni pobyty, apod.

Ostatni naklady uvedeny v tabulce 4 zahrnuji stravu, vstupy do pamatek, pritvodcovské
sluzby a dopravu po zemi a také pomérnou ¢astku za ndklady na privodce. Zisk CK v tabulce
3 je uvadény v pramérnych sumdch, zavisi od cen ostatnich sluzeb, vétSinou

se ale zisk pohybuje kolem 30% z celkové ceny zajezdu.

V nasledujici tabulce €. 5 jsou uvedeny zisky za vSechny prodané z4jezdy rozdélené podle
typu zajezdl za rok 2019 a nésledné je zde uvedeny podil na celkovém zisku. Pro lepsi pred-
stavu a prehlednost jsou zde uvedeny pouze zdjezdy do Izraele a Jordanska. V piipadé 5

a 8-dennich se jedna o Izrael, u 12-denniho o Izrael i Jordansko.

Typ Cena Naklady Ziskz 1 Pocet Zisk ze Podil na
zajezdu | zdjezdu nal proda- prodanych | vsech pro- celko-
zajezd ného za- zajezdi danych vém
*k jezdu 2019 zajezdu zisku
2019
5-denni 25 990, | 17 500,- 8 490,- 46 390 540,- 25%
Izrael )
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8-denni 35 990, | 25 300,- 10 690,- 78 833 820,- 54%
Izrael i

8-denni* | 42 990, | 30 100,- 12 890,- 12 154 680 10%
Izrael i

12-denni | 49 990, | 35 700,- 14290, - 12 171 480,- 11%
Izrael i

Jordansko

Spolu 148 1550 520,-

Tabulka 5 — Zisky za zdjezdy do Izraele a Jordanska (Zdroj: Viastni zpracovani)

Vysvetlivky k tabulce 5:

* 8-denni forfaitovy zdjezd.

** Naklady zahrnuji dopravu, levnéjsi variantu ubytovani a ostatni naklady.

V tabulce ¢islo 6 jsou uvedeny naklady a zisky z teambuildingovych akci za rok 2019.

Naklady na zijezd Teambuilding zahrnuji dopravu mikrobusem z Ceské republiky

na Slovensko, ubytovani, stravu, naklady na instruktora — priivodce.

Cena Naklady Pocet Zisk ze Podil
zajezdu na zdjezd prodanych vsech za- na celkovém
zajezdd jezdli 2019 zisku
2019
Teambuilding | 5490,- 4 400,- 16 17 440,- 41 %
¢.1
Teambuilding | 6 200,- 4 960,- 20 24 800,- 59 %
¢.2
Spolu 36 42 240,-

Tabulka 6 — Zisky z teambuildingovych zdjezdu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5.2.3 Marketingova komunikace

V soucasné dobé je jedinym néstrojem marketingové komunikace CK pouze webova
stranka. Zajemci zde najdou letmy ndhled nabidky, povidani o tom, pro¢ CK wvznikla,
resp. jeji vize. Také zde najdou kontakty a kontaktni formulé#, ktery mohou v ptipade
zajmu vyuzit. Vzhledem k tomu, ze by se CK rada zamé¢tovala i vzhledem k cené svych
zdjezdi na movitéjsi klienty, zplsob propagace je ponékud rozsahem omezeny.
Na socialnich sitich — Facebooku — profil CK ma4, ale neni aktualni, posledni pfispévek

je z 31. 10. 2019, ke dni 15. 3. 2020. Podrobn¢ji budou formy marketingové komunikace

vybrané CK analyzované v kapitole 8.

5.2.4 Distribuce

Z hlediska distribuce se zamysli, jak se potencidlni klient dostane k nabidce cestovni
kanceldte. Vzhledem k tomu, Zze po zaddni pojmu ,, Izrael — poznéavaci zajezd
do vyhledavace Google se vysledky sméfujici k vybrané cestovni kancelaii neukézou ani
na 10. stran€, neni moZné se na tento zpusob distribuce spoléhat. CK se primarné spoléha

na doporuceni od jiz spokojenych zdkaznikil a propagaci formou rozesilani e-mailti.

Ziskanych zékaznikd prostfednictvim rozeslanych e-mailli tvoii piiblizné¢ 20 %, pies
doporuceni zndmymi ziskala CK asi 35 %. Zbylych 45 % zakaznikt se k produktim CK

dostalo ptes socialni sité a sdilené ptispévky zaméstnanci organizace.

5.2.5 Lidé

vvvvvv

Utastnici cestovniho ruchu oéekavaji, Ze jim budou konkrétni sluzby piedany s vysokou
profesionalitou, proto je nesmirné dilezité¢, aby vybér zameéstnancii probehl peclive.
Ve vybrané cestovni kanceldii pracuji jako privodci 3 muzi. Z divodu zachovéni
anonymity jim jsou udéleny jména Tomd§S P., David S., Petr T. Jejich portfolia
se zkuSenostmi jsou uvedeny v tabulce ¢. 7. Pan Tomas P. je zaroven 1 majitelem CK, ktery
se stard o administrativu spojenou s jejim provozem, komunikaci s klienty
a prerozdélovani zajezdi privodcim. Vzhledem k velmi nizkému poctu zaméstnanct
nehrozi v pfipadé vybrané cestovni kancelare problémy tykajici se komunikace s nimi, jak

tomu byva u vétsich organizaci. Odménovani ani kariérni rist nejsou vétSinou problémem,
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proc se zaméstnanci citi ménécenné, ale pravé komunikace a motivace byva stézejnim aspek-
tem. Zaméstnanci musi citit, ze jsou pro firmu duleziti, toho se da vétsinou dosdhnout tou

spravnou komunikaci mezi nimi a vedenim.

76

,,Za Spatné sluzby nejsou vinni lidé, kteri je provozuji, ale ti, kteri je ridi “ (Vosoba, 2004,

s. 76).

Tomas P. David S. Petr T.
Vék 34 29 52
Vzdélani SS, gymnazium VS, obor: cestovni | SS, obor: elektro-
ruch technika

Profesni zkuSenosti | Recepcni v hotelu 2 | Prace nalodi 1 rok, | Dfive vlastni CK,

roky,

v cestovnim ruchu 5 let prUvodcovstvi | 19 let prlvodcovstvi

7 let prdvodcovstvi | (Izrael, Jordansko, | (Skandinavie, Blizky

(Blizky a stfedni vy- | frand) vychod, JV Asie)
chod)
Cizi jazyk anglicky, némecky anglicky, hebrejsky | anglicky, rusky,
némecky

Tabulka 7 — Marketingovy mix — Lidé (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.2.6 Procesy

V ptipad€ procesii se jednd o veSkeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu
klientovi. Individudlni pfistup vede k vy$§im casovym i finanénim ndkladiim tak, jak je to
1v ptipad¢ vybrané cestovni kancelare. Vybrana cestovni kancelaf nabizi svym klientim m;.
1 forfaitové zajezdy — tedy zajezdy na miru, kterych ptiprava zabere vic ¢asu nez je bézné
a nasledné se to odrazi 1 na findlni cené. Organizace takového zéajezdu zahrnuje

napiiklad:
e Konzultace s klientem

e Vyhledani informaci o cenach, vstupech, pamatkach, stravovacich a ubytovacich za-

fizenich
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e Kalkulace ceny
e Piiprava itinerafe
e Rezervace letenek, jizdenek, ubytovani, atd.

V piipadé, Ze tato Cast marketingového mixu nefunguje, vysledkem je téméf vzdy
nespokojeny zakaznik. Jsou-li ale procesy ve sluzbé efektivni, ziska tim organizace oproti
tém ostatnim méné efektivnim konkurenéni vyhodu. CK se musi proto vynasnazit ziskat
od klientd realnou zpétnou vazbu o kvalit¢ poskytovanych sluzeb, a to dotaznikem,
mailovou komunikaci po skonceni zajezdu, nebo odkazem na hodnoceni na socidlnich

sitich.

5.2.7 Materialni zabezpeceni

Vybrana cestovni kancelai funguje pouze online, nema tedy zadnou provozovnu, kterou by
mohla prezentovat svoje materidlni zabezpeceni. Pravé provozovna, jeji velikost, vybaveni,
zpracovani interiéru a atmosféra plsobici na zakazniky miiZe klienta piesvédcit o tom, Ze si
vybral dobte. Tento pocit miize v ptipad¢ vybrané cestovni kanceléfe nahradit pouze spravny
vybér ubytovacich a stravovacich zafizeni. Zakaznik si zapamatuje tento piijemny pocit uz
ze samotné dovolené, co mize byt v kone¢ném disledku vic, nez prvotni pocit z provozovny,

kam by si pfiSel zajezd objednat.

5.3 Konkurencni prostredi

Po zadani pojmu ,,Izrael — poznavaci zdjezd“ do vyhledavace Google se mezi prvnimi

objevi tyto CK (vyselektovany byly ty, ktery letos zddny zajezd vyjimecné nepotadaji):

CK Avetour — Mensi cestovni kancelaf, kterd ma ve své nabidce Siroké portfolio
poznavacich zajezdi do vSech koutli svéta, véetné téch poutnich a tematicky nabozensky
zaméfenych. CK se zaméfuje predevSim na destinace: Izrael, Jordansko, Mexiko,
Guatemalu, Belize, Honduras, USA, Francouzskou Polynesii, Barmu, Tasmanii, Thajsko,
Kambodzu, Vietnam a Cinu. Ke své propagaci pouzivd kromé hezky zpracovanych
webovych stranek a socialnich siti 1 rizné akce v podobé cestovatelskych prednasek, kurzii
hebrejstiny, ¢i prohlidek mistnich zajimavosti. Na webovych strankach jsou k dispozici kom-
pletni informace o nabizenych zajezdech, vcetné konkrétnich termind a ceny,

predstaveni celého tymu CK, a dal$i potfebné informace. Socidlni sit¢ — Facebook — je
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aktualni s mnozstvim recenzi klientd, kteti jiz zdjezd s CK absolvovali.

(Dovolena Izrael, ©2020)

* K %

r r
AVETOUR
* W

w e *
CESTOVNE HANCELAR

Obrdazek 2 — Logo CK Avetour (Zdroj: Dovolena Izrael, ©2020)

CK Firotour - Jedna z nejznam&;jsich cestovnich kancelaii v Ceské Republice viibec, s dlou-
holetou tradici a dobrou povésti. Nabizi Siroké spektrum zdjezdd, poznavacich,
lyzatskych, exotickych, pobytovych, tematickych, apod., do celého svéta. Poznévaci
zajezdy do Izraela nabizi CK Firotour pouze 5-denni, s cenou od 24990,-K¢&, tedy
srovnatelnou s cenami vybranou cestovni kanceldfi. Vysokou vyhodou je urcité

spolehlivost CK. (To nejlepsi z Jordanska a Izraele, ©2020)

f.four
iro

CESTOVNI KANCELAR

Obrazek 3 — Logo CK Firotour (Zdroj: Firo, ©2020)

CK Alvarez — Cestovni kancelat fungujici na trhu od roku 1992 nabizi mnoho
poznavacich zajezdl do velkého mnozstvi zajimavych destinaci za pomérné ptiznivé ceny.
Do Izraele nabizi varianty tfi. Prvni zahrnuje pouze 8-denni navstévu Izraele v cené od
29750,-K¢. Druhd varianta zahrnuje i navstévu Petry, v celkovém rozsahu 10 dnl a cené
od 41720,-K¢. Posledni, tfeti varianta zahrnuje cestu Izraelem a Jorddnskem v 13 dnech

a cen¢ od 47990,-K¢. (Krasy Izraele, ©2020)
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Obrazek 4 — Logo CK Alvarez (Zdroj: Krasy Izraele, ©2020)

CK Livingstone — Cestovni kancelaf pusobici na trhu od roku 1995 nabizi zajezdy
pfevazné v mensich skupindch do celého svéta za primérné aZ vyssi ceny. Cena je vSak
kompenzovana zazitkem, na ktery CK klade diraz. Do Izraele nabizi z4jezd pod nazvem
Koupani ve ¢tyfech motich, s moznosti ptikoupeni vyletu do Petry v hodnoté 390,-USD,

samotny zédjezd v délce 10 dni se nabizi v cen¢ 51900,-K¢. (Izrael, ©2020)

Obrazek 5 — Logo CK Livingstone (Zdroj: Izrael, ©2020)

CK Sen — Zazitkova cestovni kancelat fungujici od roku 1993 se mize pochlubit velmi $i-
rokou nabidkou zdjezdi do celého svéta a svoji stalou klientelou. Ceny jsou vyssi nez ob-
vykle, kvalita zdjezdli tomu ale odpovidad. Nejlevnéjsi zdjezdy viibec zde zacinaji

az na sume 34000,-K¢, ty do Izraele na 61900,-K¢ (10-denni). (Izrael komfortnéji, ©2020)

Obrazek 6 — Logo CK Sen (Zdroj: Izrael komfortnéji, ©2020)

V tabulce ¢. 8 je uvedend primérnd cena u konkuren¢nich CK za jeden den zdjezdu

srovnatelného se zajezdy vybrané CK.
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Nazev CK Primérna cena za 1 den Rozdil oproti vybrané CK

Vybrana cestovni kanceladf | 4 490,- -

Avetour 2 800,- 0O 37 % levnéjsi
Alvarez 4 100,- O 8 % levnéjsi
Sen 6 190,- 0 27 % drazsi
Livingstone 5190,- 0O 13 % drazsi

Tabulka 8 — Rozdil priimérnych cen konkurencnich CK (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyza recenzi jednotlivych cestovnich kancelati v tabulce ¢. 9 byla provedena na
zakladé¢ zkuSenosti jejich klientl. Data byla sesbirdna z webovych stranek: svétadily.cz, iz-

rael.orbion.cz, cestovni-kancelare.tripzone.cz.

Nazev CK Pozitiva CK Negativa CK
Avetour o Siroky vybér poznavacich e Zajezdy jsou zavod s ¢asem
zajezdd e CK chce ukazat co nejvic za co
e Prlvodci - ochotni, Si- nejméné penéz
kovni, profesiondlové,

e NAavstévy smluvnich prodejen

mluvici hebrejsk , , ,
JSKy a restauraci na Ukor pamatek

e Nizka cena

Alvarez e Prlvodci znali mistnich po- e Dlouhé prejezdy autobusy
meru e Neodpovidajici ubytovani sli-
e QOrganizace programu za- bované kvalité
jezdl

e Dlouhé ¢ekani mezi lety
e NAavstévy méné znamych ey
y y e Cestovani mistni verejnou do-
turistickych oblasti .
pravou v destinace

e Autentické zazitky

e Fyzicky ndroc€néjsi zajezdy
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Sen e Autentické zazitky e NizSi cena pro vérné zakaz-

e Ovéfens CK niky na ukor novych zakaz-
nikd
e Komunikace
e Neprofesionalni pravodkyné

e NAavstéva predrazenych re-

stauraci

Livingstone e Profesionalita e Drazsi zajezdy
e Prlvodci na velmi vysoké
arovni

e Individualni pfistup

Tabulka 9 — Analyza recenzi konkurencnich CK (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou pro cestovni kancelaf zejména lidé v star§Sim produktivnim véku pii-
blizné 35-50, kteti v&di, co na dovolené cht&ji vidét a nemaji problém si pfiplatit za
kvalitu. CK se zaméfuje na klienty, kterym nevyhovuje typ ,,velkych autobusovych*
zajezdu a ktefi preferuji individudlni pfistup. Jednu skupinu ptedstavuji moviti lidé, ktefi
maji zajem o nadstandardni sluzby a pro cestovani preferuji mensi skupiny v okruhu svych
pfibuznych, ¢i znamych. Druhou skupinu klientl tvofi cestovatelé, ktefi si nemohou
dovolit luxusni sluzby, ale zaroven jim klasické zajezdy nevyhovuji, proto bude pro né na-
chystana také velmi zajimava nabidka, akorat v mén¢ atraktivnich terminech, do této skupiny
patii Siroka veékova kategorie 25-40 a 41-65, kdy se bude CK snazit tyto dvé
skupiny odd¢€lovat, aby mohlo byt tempo zdjezdl pfizplisobeno flexibilngji. VSechny

skupiny by mély ¢itat pfiblizné 10-18 ucastnikd.

5.5 Charakteristika vybrané destinace

V této kapitole bude bliz pfedstavena destinace Izrael, na kterou se vybrana cestovni

kancelat specializuje, jeji zakladni idaje, geografie, historie a politicka situace.

5.5.1 Izrael

Hlavni mésto: Jeruzalem
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Vznik: 14. 5. 1948

Ména: Sekel

Statni ziizeni: Parlamentni republika s jednokomorovym parlamentem — Knesset
Oficiélni jazyk: Hebrejstina, Arabstina

Obyvatelstvo: Zidi — 80%, Arabové — 20% (Izrael, ©2020)

5.5.2 Geogafie

Krajina se nachazi na Blizkém vychod¢ na pobiezi Sttedozemniho mote, mezi Egyptem
a Libanonem. Hranici s Jorddnskem, Syrii, Libanonem, Egyptem, Zapadnim biechem
Jordanu a Pasmem Gazy. Obmyvéno je Sttedozemnim, Cervenym a Mrtvym mofem. Téméf
polovinu rozlohy krajiny zabira Negevska poust’ (12 000 km?), kter4 je z geografického hle-
diska pokra¢ovanim Sinajské pousté. Severné€ od ni se nachazi Judska poust, kde se na hra-
nici s Jordanskem  nachazi Mrtvé mofe. Jeho  hladina  pfedstavuje
nejnize poloZené misto na Zemi a to — 423 m. Stfednimu Izraeli dominuji Judské hory,
na zapad¢ se nachazi Izraelskd pobiezni plan. Na severu krajiny je hornaty region Galilea,
nachazi se zde Galilejské jezero, které na vychodé ohranic¢uji Golanské vySiny. Do nich za-

sahuje pohoii Hermon s nejvyssim bodem krajiny, 1 208 m.

Izraelska pobiezni plan je 40 km Siroky pas pobiezni Urodni roviny. Region je znamy
pfedevsim citronovniky a vinafstvim. Plan je kiiZovanad mensimi vodnimi toky (KiSon, Ale-

xander, Jarkon, Poleg, Hadera).

Hornatym reliéfem se vyznacuje centralni ¢ast. Na zapadnim biehu se tdhnou Samarské

vrchy, na jihu Judské hory a na Galilejské vrchy.

Udolim Jordanu lezi vychodné od centralni vysodiny a je nejvétsi izraelskou fekou o délce
322 km. Tece do Tiberiadského jezera, které slouzi jako jedna z hlavnich zdsobaren vody

pro krajinu. Reka se nasledné vléva do Mrtvého mote. (Izrael, ©2020)

5.5.3 Historie

K vyhlaSeni Statu Izrael doSlo za velmi dramatické situace. Pifedchdzelo mu ukonceni
Britského mandatu, ktery mél skoné¢it 15. kvétna 1948. Clenové Prozatimni statni rady se
v telavivském muzeu shromézdili 14. kvétna 1948, kde David Ben Gurion piecetl
Deklaraci izraelské nezavislosti. Jiz nasledujiciho dne byl Stat Izrael uznan i Spojenymi staty

a Sovétskym svazem. JeSté toho dne zahdjily staty Egypt, Syrie, Irdk, Jordéansko,
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Libanon a Satdskd Arabie pfedem deklarovany utok na Izrael a propukla tak prvni
izraelsko-arabska valka, kterda méla dvé faze. Prvni trvala do 11. Cervna 1948, kdy se
Izraelci zaméfili na zastaveni arabské invaze. Ukoncena byla pfiméfim zprostfedkovanym
OSN. 6. Cervence 1948 byla zahdjena druha faze valky, kdy doslo k celkovému odrazeni
a porazce Gto¢icich arabskych armad. Skonéila 19. Eervence 1948. (Cejka, 2015, s. 78)

Konkrétnim disledkem této valky byl fakt, ze plan, ktery piredestiela OSN, nebyl
respektovan. Arabsky stat nevznikl vitbec, nebot’ izemi, kterd méla byt jeho soucasti, si
k sob& piipojily Egypt (pasmo Gazy) a Jordansko (Zapadni bieh). Uzemi, ktera byla
vymezena pro Arabsky stat, obsadil Izrael. V duchu planu OSN Zidovsky stat tedy vznikl,

ale nerespektoval hranice, které mél urceny.

Z pivodniho poctu Arabi jich zistalo v roce 1947 v Izraeli z vice nez milionu pouhych
133 000. VétSina Arabt uprchla do ¢asti Palestiny okupované Egyptem a Jordanskem nebo
do uprchlickych tabori v Libanonu, Egypté, Syrii, Jordansku, ¢ Iraku. (Cejka, 2015, s. 84)

Nyni, po vice nezZ pétasedesati letech od vzniku statu, se Izrael stal opét krajinou, kde Zije
vétsina Zidt, jako tomu bylo pied dvéma tisici lety. Zagatkem 21. stoleti piekrogil Izrael

v poétu zidovskych obyvatel USA, kde naopak pocet Zidii potad klesa. (Krupp, 2013, s. 9)

5.5.4 Politicka situace

Soucasnym prezidentem je Reuven Rivlin, ktery sviij post zastava od 24. ¢ervence 2014.
Zatimco pozice prezidenta v Izraeli je spiSe ceremonidlni, vykonnd moc je v rukou

premiéra, Benjamina Netanjahu, ktery je doposud nejdéle slouZicim v izraelské historii.

Ve slovniku izraelské politiky se v poslednich nékolika desitek let sklofiuje vyraz intifada.
Jeho podstatou je ozbrojeny boj Palestiny proti Izraeli a déli se na prvni a druhou intifadu.
Prvni intifada byla zahajena roku 1987, kdy doslo k prvnim krvavym incidentiim, za nimiz
staly zidovsti osadnici, izraelska armada, ¢i radikalni palestinské skupiny. Na tuto situaci
mélo vliv nékolik faktori, mezi které patfila vzristajici nezaméstnanost mezi Palestinci
a neschopnost OOP a arabskych statli hajit jejich zajmy. Pfesné datum ukonceni neni znamo,
mluvi se ale o roku 1993. (Cejka, 2015, s. 161) Celou intifadu provazelo velké mnozstvi
krvavych konfliktli a v jeho kone¢ném disledku bylo usmrceno minimalné 1 162 Palestincii

a 160 Izraelct. (Fatalities in the first Intifada, ©2020)

Druhé intifada, nazyvana také Al-Aksa vypukla v srpnu roku 2000 v Jeruzalémé. Od prvni

intifady se odliSuje mnohem vétsSi mirou nasili a vyssimi ¢isly ztrat na obou stranach. Krome
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kamenti, zapalnych lahvi zacala islamskd hnuti Hamdas a Palestinsky islamsky
dzihad pouzivat sebevrazedné vybusné opasky. Vybuchy v autobusech, noc¢nich klubech,
restauracich, apod. nebyly ni¢im neobvyklym. Mezi zbrané byly zarazeny také rakety
Kasam naplnéné trhavinou, které byly odpalovany z pasma Gazy na piilehld izraelska
sidlist¢ a osady. Nasledkem pouzivani min a dalkové ovlddanych podzemnich nalozi
zaznamenal Izrael velké ztraty vojakl jedoucich v lehkych vozidlech i tancich. V téchto
sebevrazednych misich se ve druhé intifad¢€ poprvé objevily Zeny i1 déti. V tomto obdobi
poklesla Zivotni troven Palestincti az 0 30% a nezaméstnanost stoupla na 50%. Béhem druhé
intifady pfislo o zivot 3 491 Palestincti a 973 Izraelct. Ani konec druhé intifady neni oznacen
pfesnym datem, je mozné vSak narazit na tvrzeni, ze druhd intifdda skoncila smrti Jésira
Arafata na podzim 2004, nasilné izraelsko-palestinské ndsilnosti vSak pokracuji

i naddle, i kdyZ v men$i mife. (Cejka, 2015, s. 220 — 222).

V soucasnosti je aktualni jednani o mirovém planu mezi Izraelem a Palestinou, ktery v lednu
2020 navrhl americky prezident Donald Trump. Zveiejnil mapu (Obrazek 7), kde je jasné
vymezené Uzemi budouci nezdvislé Palestiny (zelenou barvou) a Izraele (hnédou barvou).
NejdilezitéjSim bodem ale je, Ze Jeruzalém zistane hlavnim méstem pouze
Izraele, coz ale nekoresponduje s predstavami Palestiny, proto ho 1 jeji predstavitelé
odmitli a po vydani tohoto vyjadfeni Palestinci pohrozili, Ze pferusi vSechny kontakty s USA

a Izraelem. (Middle East, ©2020)

VISION

PEACE

JORDAN

EGYPT

Obrazek 7 - Navrh mirového planu Donalda Trumpa (Mirovy plan, ©2020)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola bude zamétena na dotaznik a jeho vyhodnoceni. Hlavnim cilem dotazniku bylo
zjistit povédomi dotazovanych o cestovni kancelafi, jejich ndzor na nabizené produkty a pre-
ference pii vybirdni zdjezdu. Respondenti vypliovali online dotaznik, ktery byl
umistény na internetové strance Survio.com a odkaz na néj byl umistén na socidlni siti
autorky. Béhem tnora a prvni poloviny bfezna 2020 byl vyplnén 160 respondenty.
Dotaznik nebyl soustfedény na vymezenou skupinu respondentli, nybrz cilem bylo zjistit
odpovédi rtznych veékovych kategorii a rtznych skupin lidi. Dotaznik je tvofen

uzavienymi a polouzavienymi otazkami.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik zahrnuje 12 otazek, ptredchéazel mu kratky uvod a predstaveni CK spole¢né s od-
kazem na jeji webové stranky. Na zdklad¢ jejich zhlédnuti mohli na dotaznik
odpovidat i respondenti, kteti doposud o CK neslySeli. Na dotaznik poskytlo odpovéd
celkem 190 respondentt.

1. SlySeli jste o vybrané cestovni kancelari jiz diive? Pokud ano, kde?

1.2% o

® O CK jsem doposud nesly3el/a ® Od znamych @ Reklama na webu ® Socidlni sité ® Jinde

Graf 1 — Povédomi o vybrané CK (Zdroj: Dotaznikové Setieni)
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Klicova otazka, diky které¢ bylo identifikovdno povédomi o vybrané cestovni kancelafi.
Z grafu vyplyva, ze o CK doposud neslyselo 76,5% lidi, 14,1% o ni slySelo od znamych,
z reklamy na internetu mélo povédomi o CK pouze 1,2%, ze sociélnich siti o ni védélo 7,1%
a 1,2% se o CK dozvédélo ,,jinde*. Pokud respondent oznacil posledni odpovéd’ ,,jinde*,
mél moznost pripsat, kde. Na tuto odpoveéd’ zareagovalo 1,2%, tedy 2 respondenti, a pouze

jeden z nich vyuzil moznost oteviené odpovédi. O CK se dozvédél v kostele.

2. Zaujali vas webové stranky vybrané cestovni kancelare?

31,6

Ano = Ne

Graf 2 - Zajimavost webovych stranek vybrané CK (Zdroj: Dotaznikové Setieni)

Otéazka €. 2 byla zaméfena na to, zda jsou internetové stranky cestovni kancelafe na prvni
pohled pro névstévnika zajimavé. 68,4 % dotazovanych stranky zaujaly, 31,6 % ne. Pokud
respondenti odpovédéli zaporn€, meli moznost pripsat ditvod. Mezi nejcastéjsi diivody pat-

fily odpovédi typu:
e nejsou prili§ origindlni, aby upoutaly
e na strankach nejsou Zadné informace
e jsou podle Sablony, vypadaji jako podle Sablony, apod.
e stranky nezaujaly
e vSeobecné informace

e TLDR (pozn. autorky: ,,too long, didn’t read — pfili§ dlouhé, necetl/a jsem)
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3. Nasli jste na webovych strankach vSechny informace, které jste potiebovali?

26,32

73,7

Ano Ne

Graf 3 — Dostupnost informaci na webu CK (Zdroj: Dotaznikové Setieni)

Cilem otazky €. 3 bylo zjistit, zda respondenti naSli na webovych strankach vSechny
informace, které by potiebovali v ptipad¢, Ze by se rozhodli koupit si od CK z4jezd. 73,7%
odpovédélo ,,ne*, 26,32 % ,,ano*. Pokud respondenti odpovédéli ne, méli opét moznost vy-
jadfit, co jim na strankdch chybélo. Vesmés se tyto odpovedi ¢asto opakovaly, chybély zde

tedy tyto tdaje:

e Konkrétni ceny

e Data odjezda

e Varianty zgjezdl

e Vic fotografii

e Vse, co zakaznik potiebuje o zajezdu védét
Mezi dalsi vytky patfily tyto poznamky:

e Stranky jsou spiSe informacni povidani o Izraeli

e Stranky mé¢ odradily

e Stranky jsou v podstaté nic nevypovidajici
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4. Libi se Vam vzhled webovych stranek?

47,1

\_52,9

Ano = Ne

Graf 4 - Atraktivita webovych stranek CK (Zdroj: Dotaznikové setrenti)
Otazka ¢. 4 méla za cil zjistit, zda je vzhled webovych stranek pro navstévnika piijemny, ¢i
nikoliv. 52,9 % dotazovanych se stranky libily, 47,1 % respondenti odpovédelo ,,ne*.
5. Ktery zpusob propagace preferujete pri vybirani zajezdu?

4.7 % -
|
T, |

£ 94%

1.2% /

9.4%

— 294%

45,9 % S

Graf 5 — Zpiisob propagace pri vybirani zdjezdu (Zdroj: Dotaznikové Setient)
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U otazky ¢. 5 se mohli respondenti vyjadrit, jaky zplisob propagace pii vybirani zajezdu
preferuji. 45,9 % dotazovanych preferuje webové stranky cestovnich agentur, jako jsou na-
piiklad invia.cz, dovolena.cz a airstop.cz. 29,4 % rad$i vybira zdjezd pies webové
stranky té konkrétni cestovni kanceldie. Cestovatelské internetové stranky jako jsou
hedvabna stezka.cz a tripadvisor.com, a tistény katalogy preferuje stejné procento
dotazovanych a to 9,4 %. Instagram pfti vybéru zdjezdu pouziva 4,7 % a Facebook 1,2 %.
Dotazovani méli na vybér jesté YouTube, ptipadné ,,jiné*, nikdo z nich vSak tuto odpovéd’

nevybral.

6. PovaZujete informace na socialnich sitich za spolehlivé?

= Ano = Ne

Graf 6 - Spolehlivost informaci na socialnich sitich (Zdroj: Dotaznikové Setieni)

Informace o produktech CK wuvedené na socidlnich sitich (Facebook, Instagram,
Twitter,...) povazuje podle grafu €. 6 za spolehlivé 76,2 % respondentti, za nespolehlivé
23,8 %. Soucasti odpovédi ,,ano* byla jeSt€ moznost vyjadiit se, jaky typ informaci

na socialnich siti respondenti vyhledavaji pfi vybirani z4jezdu. Patfily sem tyto informace:
e Recenze od klientt a jejich dalsi reakce
e Piispévky od CK
e Diskuze

¢ Info o spolehlivosti CK.
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7. Kolikadenni zajezd do Izraele se Vam zamlouva nejvic?

;/‘ 9,4%

259%

\ 64,7 %

@5 83812

Graf 7 - Preference délky zdjezdu (Zdroj: Dotaznikové Setrent)

Odpovéd’ na otazku €. 7 vyjadiuje, kolikadenni z4jezd preferuji respondenti pro dovolenou

v dané destinaci. 8-denni zajezd by si vybralo 64,7 %, 12-denni 25,9 %, 5-denni 9,4%.

8. Je pro Vis predem urceny harmonogram vyhovujici?

® Anoc ® Ne, preferuji moZnost sestaveni programu dle individualnich poZadavki.

Graf 8 - Preference predem pripraveného zdajezdu (Zdroj: Dotaznikové Setieni)
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Otazka ¢. 8 méla za kol zjistit, zda je pfedem pfipraveny zdjezd pro potencidlni ucastniky
vyhovujici, nebo spis preferuji zajezd forfaitovy — tedy sestaveny dle svych predstav a pre-
ferenci. Na otazku ,,Je pro Vas pfedem ur¢eny harmonogram vyhovujici* odpovédélo ,,ano*

52,9 %, ,,ne*“ 47,1 %.

9. Jaky typ ubytovani preferujete?

® Hotel @ Pension @ Apartman

Graf 9 - Typ ubytovani (Zdroj: Dotaznikové Setieni)
U otdzky ¢. 9 si mohli respondenti vybrat typ ubytovéni, ktery pfi cestovani preferuji.
Nejoblibenéjsim typem je hotel, ktery si vybralo 43,5 %, nasleduje apartman, ktery
preferuje 32,9% a penzion by si vybralo 23,5 % dotazovanych.

10. Kolikaclenného zajezdu byste se radi zacastnili?

Kolik ucastnikd zjezdu respondenti preferuji, na to odpovidaji vysledky u otazky €. 10.
Vybrana cestovni kancelar preferuje organizaci zajezda spise v mensim (cca 10) poctu ucast-
nikd, tato otdzka méla za kol zjistit, zda je wvibec tento pfistup Zzadouci.
Nejvice preferovanym ¢islem bylo 9-12 ucastniki, vybralo si ho 49,4 %. 13-15 castnikli
zdjezdu preferuje 28,2 %. 17,6% dotazovanych by se rado zucastnilo zdjezdu o 5-8

ucastnicich a 4,7 % preferuje z4jezd o 16 a vice lidech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

®5-8 ®9-12 ©13-15 ® 16 a vic

Graf 10 - Preference poctu ucastnikii zdajezdu (Zdroj: Dotaznikové Setient)

11. Zaujala Vas nabidka zajezdu na Slovensko?

® Ano ® Ne

Graf 11 — Zajimavost zdjezdii na Slovensko (Zdroj: Dotaznikové Setient)

Otazka ¢. 11 mela za kol zjistit, zda je nabidka zdjezdi na Slovensko dostate¢né

zajimava. Vysledky jsou pomérné vyrovnané, kladné se vyjadrilo 47,1 %, zaporné 52,9 %.
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12. Libi se Vam vybrané lokality Malé Karpaty a Bratislava?

= Ano = Ne

Graf 12 — Atraktivita vybrané lokality na Slovensku (Zdroj: Dotaznikové Setreni)

Vybrana lokalita pro teambuildingy - Malé Karpaty a Slovensko se libila 60 %, 40 % se
nelibila. Pokud respondenti odpovédéli ne, mohli se vyjadrit a navrhnout lokalitu, kterou by

preferovali radéji:
e Vysoké Tatry
e Mala Fatra, Velka Fatra
e Liptov
e Bansk4 Stiavnica

e Slovensky Raj.
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7 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢é zhodnoceni potencialu cestovni kanceldie v konkurencnim boji v dané oblasti
a vysledkl dotaznikového Setieni byla sestavena SWOT analyza. Ta se sklada ze silnych

a slabych stranek, a prilezitosti a hrozeb pro cestovni kancelar XY Z.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Atraktivita destinace Reklama

NabozZensky cestovni ruch v destinaci Marketingovad komunikace
Kvalifikovany privodce Internetové stranky
Nabidka forfaitovych zajezdu Pozice na trhu
PRILEZITOSTI HROZBY

Pokles cen letenek Financni krize

Ucast na cestovatelskych akcich Konkurence

Rostouci zajem o ndaboZensky cestovni ruch | Politicka situace
Otevrenost k odliSeni se od konkurence Bezpeclnost v destinaci
Moznost ziskani novych klientd Aktualni situace ve svété - Pandemie

Tabulka 10— SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.1 Silné stranky

Izrael a Jordansko jsou bezpochyby velmi atraktivnimi destinacemi. Nabizi hory, mofte, na-
rodni parky, historické pamatky, autentickou kulturu, jidlo a nezaménitelnou atmosféru. Na-
bozensky turismus laké kazdy rok obrovské mnozstvi navstévniki, nejenom véticich. Vzhle-
dem k tomu, Ze ma CK k dispozici pritvodce, ktefi se na Izrael specializuji jiz fadu let, maji
klienti jistotu, ze jim bude z této stranky podany velmi kvalitni servis. CK ma
ve své nabidce také forfaitové zdjezdy, neboli ,,zajezdy Sit€ na miru“, kdy si klient mize
zvolit vSechny aspekty celého zajezdu dle svych pozadavkl. Vzhledem k tomu, ze produkt
tohoto typu nenabizi mnoho CK kvili naroc¢nosti jeho ptipravy, je nabidka moznosti

forfaitovych zajezdi vnimana jako silnd stranka.
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7.2 Slabé stranky

Velkou slabinou CK je reklama. Doposud ji nebyla vénovana velka pozornost, vedeni CK
se zatim spoléhd na klientelu ziskanou prostfednictvim oslovovani svého okoli a sdilenim
odkazii na internetové stranky na socidlnich sitich. Diiv nebo pozdéji bude nevyhnutné, aby
CK na reklamé vyrazné zapracovala, v jiném ptipad¢ jeji absence ohrozi existenci celé or-
ganizace. Bude tedy nezbytné, aby CK rozsifila své komunikacni kanaly a kromé
doplnéni a zkvalitnéni svych internetovych stranek, zvysila aktivitu na socidlni siti
Facebook a zalozila sviij ucet na Instagramu, ktery se ¢im dal, tim vic t&€S$i své oblib¢
a dostava se do popiedi. V soucasné dobé¢ je pozice CK na trhu velmi Spatné hlavné z diivodu

své nevyraznosti, bude tedy trvat urcity ¢as, az si ji vybuduje a ze své slabé stranky postupné

udéla silnou.

7.3 Prilezitosti

Velkou pfilezitosti je pro CK paradoxné aktudlni situace ve svéte, kterd se odrazi 1 na trhu
letenek. Letecké spolecnosti budou chtit dohnat svoje ztraty zptisobené pandemii
koronaviru ve svété a naslednym témét Uplnym zastavenim letecké dopravy na nékolik
tydnd, letenky tedy zlevni a CK bude moct uSetfené penize investovat do svych slabych
stranek, pfipadné zlevnit zdjezdy a zpfistupnit je tak vétSimu mnozstvi cestovateld.
Vzhledem k zaméfeni CK na poznédvaci zajezdy je mozné brat jako pfileZitost ucast
na cestovatelskych vystavach a akcich, kterych se €asto ucastni cestovatelé s dobrodruznou
povahou se zajmem o netradi¢ni zaZzitky. Pokud se téchto akci a vystav zicCastni i samotni
privodci, ktefi dostanou pitilezitost prezentace, muze si tak CK ziskat jesté vic zdjemcu.
Rostouciho zajmu o nébozensky cestovni ruch mezi véticimi by méla CK také vyuzit
a propagaci svych produktli zaméfit mj. i na tuto cilovou skupinu. CK nemé prozatim
vybudovanou pfesnou image, mize se proto jest¢ poiad rozhodnout, kterym smérem
se bude ubirat. Je pozitivni, ze vedeni CK je otevieny novym ndpadiim, a neboji se odlisit
od konkurence svoji nabidkou ptedev§im forfaitovych zdjezdi. Zaroven je dilezité, jaké
kroky v budoucnu zvoli, protoze kazdé negativni rozhodnuti mize mit na dalsi fungovani

CK neptiznivé dopady.

7.4 Hrozby

Vlivem pandemie je v soucasné dob¢ Casto sklofiovéana finan¢ni krize. Statisice lidi po celé

zemi pfisli o praci, primysl se nékde uplné a nékde ¢astecné na nékolik tydnu zastavil. To
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mélo dopady na ekonomiku celého svéta. Cestovni ruch utrpél obrovské ztraty nejenom vli-
vem uzavienych hranic jednotlivych stati, ale i vlivem povinnych karantén a jinych opatieni
vydanych jejich ministerstvy. Az casem se ukaze, jaky vliv to bude mit
na cestovni ruch v nasledujicich mésicich a rocich. Bude tedy na samotnych organizacich,
jak se k této situaci postavi, zda se budou snazit si své zdkazniky pftildkat niz§imi cenami
a tim padem budou muset pocitat s niz§imi zisky, nebo vsadi na ceny vyssi a budou doufat,
ze je vykompenzuji kvalitou a mensi pocet zakaznikli bude stacit k pieziti tohoto obdobi.
Hrozbou je rovnéz politicka situace v zemi, se kterou souvisi i ta bezpe¢nostni. Izrael se ¢as
od ¢asu potyka s problémy teroristickych ttokd, ktery se doptedu nedaji predvidat, proto zde

muzeme mluvit o redln¢€ hrozicim nebezpeci.
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8 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Tato kapitola pojednava o komunikacnich kanalech, které cestovni kancelat vyuziva k pro-
pagaci svych produkti a komunikaci se svymi nejen potencialnimi klienty. CK ke své ko-
munikace zadné off-line komunikacni kanaly nepouziva. V ramci kapitoly byl proveden
i benchmarking KFU, ktery porovnal marketingovou komunikace vybrané cestovni

kancelare s konkuren¢nimi CK, které maji ve svoji nabidce srovnatelné produkty.

8.1 On-line komunikaé¢ni kanaly

Mezi on-line komunikaéni kanaly patii zplsoby jak se svymi nejen potencidlnimi klienty
komunikovat prostfednictvim internetu, v naSem piipadé jde o webové stranky cestovni kan-

celare a profil na socialnich sitich.

8.1.1 Webova prezentace

Uvodni stranka pfivita své navitévniky fotografii — dominantou Jeruzaléma — mesitou
al-Aksa se zlatou kupoli na Chrdmové hote. NiZe je slovni pfivitani a kratké predstaveni
cestovni kancelare. Slovni piivitani ,,Dobry den, vitejte* ale neplisobi profesionalné, proto
je velmi pravdépodobné, Ze navstévnik webu tuto stranku opusti diiv, nez se dostane k dal-
Simu obsahu. Kromé toho je ze vzhledu webu zietelné, Ze je stranka déland podle
Sablony.

Dale se navstévnici webové stranky doctou o majiteli CK, jak se k této praci dostal a proc¢

prave Izrael, a na Uplném konci Givodni stranky je sepsanych 7 zdsad CK.

V dalsi sekcei ,,Vice® jsou recenze od tii klientl, kteti zdjezd potadany cestovni kancelaii
absolvovali spolu s jejich fotografiemi. Zde je mozné jeste kliknout na pododkaz ,,Kontakt®,
kde se zobrazi kontaktni adresa na pana majitele, telefonni ¢islo, mailova

adresa a nazev stranky na socialni siti Facebook, chybi zde povinny udaj ICO.

Posledni sekce ,,Blog — Izrael* obsahuje 2 ¢lanky na téma Izrael — cestovani, ubytovani a do-
prava . a II. dil a ¢lanek s tipy pro Upravu textu, ktery sem pravdépodobné vibec

nepatii.
Mezi minusy webovych stranek CK patfi tyto aspekty:
e Neptsobi jako webové stranky cestovni kancelare.

e Uvitani ,,Dobry den, vitejte.*
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e Navstévnik nepozna, na jakych webovych strankach se nachazi.
e Navstévnik nevi, pro¢ by tam m¢l zistat.
e Navstévnik ze stranek nepozna, zda je vilbec CK v provozu.
e Web je podle sablony.
e Na blogu jsou pouze 2 ¢lanky.
e 74dna moznost prihlageni se na odbér newsletteru.
e Chybi zde informace o zdjezdech.
e Chybi povinny tdaj ICO.
e Off-Page SEO.
Mezi plusy patii:
e On-Page SEO.
e Vlastni fotografie.
e Snaha o osobni pfistup k potencionalnim zdkaznikim.

e Myslenka blogu.

8.1.2 Socialni sité

CK pouziva pouze Facebook, ktery je totozny s ndzvem vybrané CK. Stranky nejsou ¢asto
aktualizovany, ke dni 2. 6. 2020 je posledni pfispévek ze dne 31. 10. 2019., i to pouze
odkaz na Izraelskou pisnicku. Na obrazku ¢. 8. je uvedena ukazka uvodni fotografie
stranky CK na Facebooku. Recenze od klientii zde nejsou zadny, pouze par komentari u star-
Sich ptispévku z roku 2019. VSeobecné je na strance nékolik informacnich ptispévku o zaji-
mavych mistech v Izraeli doprovazenych fotografiemi, jinak je ale vidét, Ze jsou stranky
zanedbany a aktivita ze strany CK 1 v pfispévcich téméf nulova. Stranky maji
132 fanouskt, 150 sledujicich. Na strankdch se v obdobi od 2. 1. 2019
do 31. 10. 2019 objevilo celkoveé 34 ptispévkl, z toho 10 bylo odkazii bud’ na ¢lanek
o Izraeli, video, ¢i izraelskou pisnic¢ku. Na odkazy zareagovalo 37 lidi bud’ kliknutim
na reakci ,,to se mi libi*, nebo ,,super. Zbylych 24 ptispeévkli obsahovalo 1, nebo vice
fotografii s izraelskou tématikou, vétSinou piirody, mést, nebo jidla. 23 ptispévkl z nich

bylo oznaceno dohromady 73 reakcemi ,,to se mi 1ibi“, nebo ,,super*. Na 1 piispévek (viz
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priloha IT) zareagovalo vyjimecné velké mnozstvi lidi, v poctu 802. 61 x byl pfispévek sdi-

leny, je pod nim napsano 17 komentait.

Produkt / sluzba

© Poslat zpravu

Hlavni stranka Hodnoceni Fotky Skupiny Dalsi = 1l To se mi libi Q

Obrazek 8 — Ukadzka uvodni stranky na socialni siti Facebook (Zdroj: Socialni sit

vybrané CK)

8.2 Benchmarking vybranych socialnich siti

Hlavnim ukolem benchmarkingu je porovnat kvalitu marketingové komunikace
na socialnich sitich vybrané cestovni kancelaie s konkurenénimi cestovnimi kancelaremi
Avetour, Firotour, Alvarez, Sen a Livingstone. Cilem tohoto srovnavani je vyhodnoceni,
kterd cestovni kancelaf si stoji nejlépe na trhu cestovnich kanceldii majicich v nabidce
zajezd do Izraele, co se tyCe marketingové komunikace na socidlnich sitich. Zavérem
analyzy je zhodnoceni kritickych faktort uspéchu (KFU) u vybrané cestovni kancelare s ci-
lem navrhnout KFU, aby vybrand cestovni kancelat dosahla svych cili v marketingové ko-

munikaci.

8.2.1 Benchmarking KFU socialnich siti vybrané CK a konkurenénich CK

Jako nastroj pro benchmarking KFU mezi cestovnimi kancelafemi v oblasti marketingové
komunikace na socialnich sitich byla zvolena matice. V tabulce ¢. 11 byla pfifazena vaha
jednotlivym kritickym faktoriim tspéchu, které byly zvoleny na zaklad¢ predpokladu, jaké

faktory zajimaji potencidlni klienty pti vybéru zajezdu pies CK.
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reakci fanousku

na prispévky

Hodnoceni Podpriimérné Primérné Nadprimérné
Kritﬂ'ium ° oo YY)
FACEBOOK
Pocet prispévka 0-1 2 3 avic
pramérné za tyden
Pocet fotografii 0-100 101 - 500 501 a vic
Pocet recenzi 0-50 51-100 101 a vic
Pocet fanousku 0-10000 10 001 - 50 000 51 000 a vic
Aktivni komunikace Vibec Obcasna rekce Casto
s fanousky
Primérny pocet 0-100 101 - 300 301 avic
reakci fanousk
na prispévky
INSTAGRAM
Pocet fanousku 0-1000 1001 - 5000 5001 a vic
Pocet prispévkl 0-50 51-100 101 a vic
Primérny pocet 0-50 51-100 101 a vic

Tabulka 11 — Vaha KFU (Zdroj: Viastni zpracovani)

Matice (tab. 12) ptedstavuje ve sloupci kritické faktory uspéchu v marketingové

komunikaci CK na socialnich sitich majicich ve své nabidce Izrael a v fadku konkurenéni

cestovni kancelare. Pro hodnoceni byli pouzity kritéria z tabulky 11.
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Cestovni Ave- Firotour | Alvarez Sen Livingstone | Vybrana
kancelare tour CK
Kritérium
FACEBOOK
Pocet prispévk ° oo ° ° oo °
primérné
za tyden
Pocet fotografii oo oo oo oo oo °
Pocet recenzi ° ° ° ° ° °
Pocet fanousku oo o0 ° ° ° °
Aktivni o0 YY) (YY) ° YY) °
komunikace

s fanousky

Primérny pocet ° ° ° ' ° °
reakci fanousku

na prispévky

INSTAGRAM
Pocet fanousku ° oo ° ° ° -
Pocet prispévka oo YY) ° ° ° -
Primérny pocet ° ° ° ° ° -

reakci fanousku

na prispévky

Celkem 14 19 13 12 15 6

Tabulka 12 — Matice (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Pocet prispévki primérné za tyden — dava najevo, zda je cestovni kancelai na socialnich
sitich aktivni a zaroven tim zvySuje Sanci, ze se stranky CK objevi ve formé reklamy

ostatnim potencidlnim klientiim. Pokud je staii pfispévku vyssi nez nékolik mésicti, mlze
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potencidlni klient nabyt dojmu, ze CK jiz nefunguje. V piipad¢ benchmarkingu zvolenych
cestovnich kancelafi spliuji  kritérium  zndmkou ,,nadprimémé“ CK Firotour
a Livingstone. Ostatni cestovni kancelaie uvetejiuji prispévky v priméru jednou tydné,

pouze vybrana cestovni kancelat ma posledni ptispévek ze dne 31. fijna 2019.

Pocet fotografii — pokud je potencialni klient ve fazi rozhodovani, kam pojede na zajezd,
jsou fotografie velmi dobrym nastrojem, ktery mu k tomu muize pomoct. I zde plati, ze ¢im
vic fotografii se na uctu CK objevi, tim je vySsi Sance, Ze se klient rozhodne kladné. Spravné
vybrané fotografie dokazu navodit spravnou atmosféru a navstévnika stranek ,,vtahnout* na
misto, o kterém premysli. VSechny CK splnili hodnoceni ,,nadprimérné®, pouze vybrana
cestovni kancelai neméla na strankach dostate¢né mnozstvi fotografii, proto ziskala pouze 1

bod.

Pocet recenzi — pravé recenze byvaji ¢asto tim rozhodujicim aspektem pii vybéru CK. Po-
kud ma cestovni kancelar vy$si mnozstvi (vice nez 50) pfevazné pozitivnich recenzi, poten-
cidlniho klienta to pouze utvrdi v tom, Ze je tato CK tou spravnou. V piipade
benchmarkingu toto kritérium nesplnila ani jedna cestovni kancelaf. Nahradou recenzi
muzou byt ale jednotlivé komentafe pod ptispévky, kam stavajici klienti také piSou svoje

nazory na jiz absolvované zajezdy.

Pocet fanousku — obecné vyjadiuje oblibenost cestovni kancelafe u cestovateld a lidi se
zdjmem o dovolené a zajezdy. Cim vic fanouskit CK ma, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze si
danou CK vyberou i dalsi zajemci. Firotour se svymi 48 582 fanouSky piedbéhl vSechny

ostatni konkuren¢ni CK. Vybrana cestovni kancelar ma 132 fanouski.

Aktivni komunikace s fanousky — pokud CK se svymi fanousky komunikuje pod svymi
prispevky ¢i fotografiemi, dava tim najevo, Ze ma o svoje nejen potencialni zakazniky
zajem. Proto je vhodné, pokud ma v ptipadé velmi velké zdkladny fanouski (ptiblizné
od 50 000) organizace specialn¢ uréeného cloveka, ktery socialni sité spravuje a témto
fanouSkiim na dotazy odpovida a komunikuje s nimi. Cestovni kancelafe Firotour, Alvarez

1 Livingstone tuto podminku s piehledem spliiuji.

Prumérny pocet reakci na prispévky — reakce na ptispeévky vyjadiuji, zda prispevek
fanouSky zaujal, ¢i nikoliv. Tyto reakce taky funguji jako zpétna vazba pro pfisti
uvetejiiovani prispévkll, podle nich CK vidi, jaky typ prispévkii ma smysl uvetejiovat.
I tato skutecnost ma vliv na rozhodovani potencidlnich klient, pokud totiz vidi, Ze

na piispévky nikdo nereaguje nebo pocet téchto reakci je minimalni, miiZze je to odradit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

obava z neoblibenych, ¢i nezajimavych produkt. Zajimavosti je, ze i kdyZ ma Firotour

0 70 % vic fanouskli nez Avetour, primérny pocet prispévki je ptiblizné stejny, a to cca 70.

Nejlépe si tedy v oblasti marketingové komunikace na socidlnich sitich stoji CK Firotour,
ktera ke dni 2. 6. 2020 na Facebooku se svymi 48 582 fanousky, vice nez 11 000 fotkami,
pramérné 5 prispévky tydné a velmi aktivni komunikaci s fanousky predcila vSechny ostatni
srovnavané CK. Na Instagramu ma CK Firotour 4 542 sledujicich a 169 ptispévki, tedy

také mnohonasobné vic, neZ ostatni srovnavané cestovni kancelare.

8.2.2 Zhodnoceni KFU ve vybrané cestovni kancelari

Vysledek benchmarkingu KFU mezi konkuren¢nimi cestovnimi kancelafemi ukazuje, ze vy-
brana cestovni kancelai nedosahuje urovné marketingové komunikace ostatnich CK ani
z poloviny. Podle benchmarkingu jsme zjistili, Ze vybranad cestovni kancelai mé velké

mezery ve vSech aspektech marketingové komunikace na socialnich sitich.

Pocet aktualnich pfispévku v priméru za tyden je poslednich 7 mésict 0, po 31. fijnu,
kdy byl uvefejnén zatim posledni pfispévek, jich bylo v priméru 0-1 tydné. Je tedy
dilezité, aby urend osoba uvefejiiovala minimalné 3 piispévky tydné a tim zabezpecila

u navstévniku stranek pocit, ze CK aktivné funguje nejen na socidlnich sitich.

V této chvili je celkové na strankach pouze 63 fotografii. Je proto nezbytné, aby byly
doplnény do takového mnozstvi a kvality, ze z nich bude zfejmé, na jaka mista se mize
klient pti zakoupeni zdjezdu tésit. Kazdy produkt, resp. kazdy typ zdjezdu bude mit svoje

album a v ném fotografie s misty, které klienti béhem z4jezdu navstivi.

Pocet recenzi je aspekt, ktery se neda ovlivnit ihned, proto je dileZzité, aby k jejich psani
pravodce pobidl posledni den z4jezdu, resp. v letadle smérem domii, kdyz budou mit Gcast-
nici jeste v Cerstvé paméti vSechny zazitky.

Zvyseni poctu fanouski se d& docilit nekolika zplisoby, vSechny jsou popsany v kapitole

10.4.

Aktivni komunikace s fanousky a primérné pocty reakci na ptispevky jsou body z velké
¢asti podminény vyraznym zlepSenim bodu ptfedchozich. Bez ptispévki, fotografii a fa-
nouskl nebude s kym komunikovat, proto je diilezité nejdiive zlepsit tyto body a poté se
vénovat pravé aktivni komunikaci, ktera urcité pfinese i zvySeni poctu reakci na tyto pii-

spevky.
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9 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYTICKE CASTI

Na zékladé¢ vysledki zjisténych rGznymi analytickymi metodami — dotaznikem,
benchmarkingem a SWOT analyzou, je mozné vyhodnotit stav soucasné¢ marketingové ko-
munikace vybrané cestovni kanceldife. Na zacatku analytické casti byla predstavena

destinace Izrael, kterd v nabidce vybrané cestovni kancelaife dominuje jako primérni.

Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze o vybrané cestovni kancelati diiv neslySelo az 76, 5 % do-
tazovanych z celkového poctu 180 respondenti. Webové stranky respondenty ve vétSing

ptipadi nezaujaly, byly jim vycteny pfedevSim negativa — neoriginalnost, nezajimavost.

SWOT analyza odhaluje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby pro vybranou cestovni
kancelat. Ze slabych stranek 1ze zminit zejména marketingovou komunikace, ktera je v sou-
Casnosti ze strany CK nulova a pozice na trhu, kterd je na velmi slabé trovni. Mezi silné
stranky ur€it¢ patii atraktivita destinace, nabidka forfaitovych zdjezdi a rostouci
zajem o nabozensky cestovni ruch, ktery je zaroven prilezitosti. Mezi ty se fadi i pokles cen

letenek. Pandemie a konkurence pfedstavuje hrozby.

Destinace Izrael ma za sebou, i kdyZ ne dlouhou, ale bohatou historii co se tyce valek s Pa-
lestinou a nepokojl spojenych s bojem o uzemi. Zacatkem 21. stoleti prekrocil v poctu zi-
dovskych obyvatel dokonce i USA, zemé je povazovand za multikulturni nejenom diky
smési svétovych naboZenstvi. Izrael ma velice vhodné geografické predpoklady, je

obmyvan Rudym a Stfedozemnim mofem, ve vnitrozemi se nachazi Mrtvé mofte.

Analyza benchmarking poukézala na nejvétsi odliSnosti mezi vybranou cestovni kancelafi
a konkurenci nabizejici srovnatelné produkty. NejveétsSim konkurentem je cestovni kancelar
Firotour, ktera spliiuje vétSinu kritérii pro kvalitni marketingovou komunikaci, jako jsou na-
pfiklad funkéni profily na socidlnich sitich, dostatek fotografii, popiskd, recenzi

a webové stranky se vSemi podstatnymi informacemi.
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10 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANE CK

V této kapitole budou shrnuty nejenom cile projektu, ale i konkrétni podoba marketingové
komunikace pro vybranou cestovni kancelar, ktera ma za cil oslovit nové klienty a zlepsit

komunikaci se stavajicimi zédkazniky.

10.1 Cile projektu

Cilem projektu je oslovit a nasledné zvysit pocet klientl pro rok 2021 o 40 %. V roce 2019
se vSech zédjezdl zcastnilo 184 klientl, znamen4 to tedy, ze v roku 2021 by se dle planu
mélo zajezdl zucastnit 257 klientd. Neméné dilezity je dil¢i cil a to zvysit povédomi
o znacce, dosdhnout vyssi sledovanosti a interakce na socialnich sitich o 70 %. Z analyz
vyplynulo, Ze mé vybrana cestovni kancelaf velké nedostatky v marketingové komunikaci
a to predevsim na socidlnich sitich. Z tohoto diivodu budou navrzeny zpiisoby zefektivnéni
marketingové komunikace za ucCelem dosaZzeni stanoveného cile. Cili dosaZeno

prostednictvim téchto marketingovych prosttedki:
e Redesign webovych stranek
e Socidlni sité
o Cestovatelské prednasky
e Navrh letaka

e Uniforma

10.2 Cilové skupiny

Aby byla komunikace co nejefektivnéjsi, bude muset byt zamétena na vybrané skupiny po-
tencialnich zdkaznikli. Tento projekt se soustiedi na cilové skupiny ur¢ené podle studie
MML — TGI dle metodické piirucky agentury Median (BAUMELTOVA, Kléara, 2019,
s. 87 — 88)

e Skupina ze segmentu ,,singles®, lidé¢ ve véku 30 — 59 let, vétSina 30 — 39 let, lidé
v nejlepsich letech, radi cestuji, zajimaji se o nové véci. Jsou otevieni alternativnim

zivotnim stylim.
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e Skupina oznaCovana jako ,,silver age®, 1idé nad 50 let, zacinaji se op¢€t vénovat svym
konicktam.

e Skupina ze segmentu ,,zrali rodice®, lidé od 30 do 49 let, vétSina 40 — 49 let, lidi,
ktefi se staraji o své starsi déti, byvaji Casto konzervativni, ale zacinaji se vénovat

jinym vécem, nez doposud détem.
Dale se zaméfi na klienty, ktefi vylozené€ nepatii do zadné z predeslych skupin:
o Klienti, ktefi se zajimaji o ndbozensky cestovni ruch.
e Klienti mén¢ ekonomicky aktivni, se zdjmem o cilovou destinaci.

e V piipadé¢ teambuildingovych akci bude plan zaméfen na firmy, kde jsou kolektivy

sestaveny z tymu

Vzhledem k rdstu zivotni Grovné a primérnému veku, tim padem i neustidle ménicimu
se zivotnimu stylu riznych vékovych kategorii, je nezbytné cilové skupiny priubézné
aktualizovat. Naptiklad dle Cooka a kol. (2018, s. 71) jsou velkym a rostoucim segmentem
spotiebiteld cestovniho ruchu pravé cestovatelé - seniofi. Tvar primyslové svétové
populace se méni, a 1 kdyZ je chybou spojit vSechny seniory a zafadit je do jednoho
segmentu, je dilezité pochopit obrovskou velikost tohoto trhu. Ocekava se, Ze pocet
cestovatelll — seniorti ve veéku 65 a vic bude v roce 2040 na cCisle 1,3 bilionu v celosvétovém
méfitku, reprezentujicich 14 % svétoveé populace. V roce 2050 jich bude dva krat vic a v roce

2100 vic neZ tf1 krat.

10.3 Webové stranky

Spolecnost provozuje své webové stranky od svého zaloZeni. Béhem zajezda potizuje vlastni
originalni fotky z navstivenych destinaci, které strankdm dominuji. Strankam ale chybi ja-
odjezdii. Vzhledem k tomu, Ze je web vytvofeny dle Sablony, budou
webdesignérem vytvoieny novy, profesionalni. Tohoto ukolu se uyjme Mgr. Martin Domes,
webdesignér, ktery se specializuje nejenom na tvorbu webovych stranek, ale i na PPC

reklamu, SEO, obsahovy marketing a reklamu na socialnich sitich.
Copywriting

Nové webové stranky v prvni fad€ pottebuji kvalitni copywriting, tedy je nezbytné, aby CK

vyuzila sluzeb copywritera, ktery se postara o piidani popiski a textu ke vSem
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produktim tak, aby se potencialni klient z webovych stranek dozvéd¢l vSechny potiebné

informace o zajezdu.

Nejdilezitéjsi je tvodni strana, kterd ma zabezpecit, aby na ni navstévnik zastal, je ho tedy
zapotiebi ,,vtahnout* co nejdiiv, pfedtim nez by web opustil. Prvni informace tedy musi
vyjadrit, kde se navstévnik nachazi a pro¢ tady chce zistat. Zabezpeci to hesla — ,,Cestovni
kancelai*, ,,Specialista na Izrael a Jordansko®, ,,Cestujeme do Izraele®, ,,Poznavaci pobyt
v Izraeli®, apod., tedy cokoliv, co navstévnika zaujme a nadchne pro to, aby se chtél dozvédet

vic.

Dalsi informaci bude uvedeni konkuren¢nich piednosti, pro¢ zrovna vybrana cestovni
kancelat a ne jina konkurencni CK. Vybrana cestovni kanceldi vsazi na kvalifikované
privodce, osobni ptistup, nabidku forfaitovych zdjezda a netradi¢ni zazitky, proto uvedeni

téchto ptednosti je dal§im krokem k udrzeni névstévnika webu.

Nasledovat bude tzv. rozcestnik, podle kterého se navstévnik rozhodne, zda vybrana
cestovni kancelaf nabizi to, co hledd. Budou zde uvedeny 3 typy pobytu, na jaké se CK
zamé&fuje: Poznavaci, NabozZensky, Na miru. Samotny nazvy (ABC 5, ABC 8, ABC 12) za-
jezdu na tomto misté nebudou, jelikoz nejsou vypovidajici, pokud je navstévnik na strankach

poprvé a o vybrané cestovni kancelati doposud neslysel.

Na konci Givodni stranky bude moZznost piihlaSeni se na odbér newsletteru a odkazy na
posledni ¢lanky z blogu, u kterého je nezbytné, aby se pravidelné nékolikrat do mésice ak-
tualizoval. Pravé blog je vyborny marketingovy tah z toho diivodu, Ze ¢im vic ¢lankl na
strance je, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se web objevi ve vysledcich vyhledavani

behem nakupni cesty potencidlniho zdkaznika.

Z ivodni stranky se bude moct navstévnik dostat k dalSim informacim, mezi které patii pte-
devsim nabidka zdjezdi (typ z4jezdu, pocet dni, typ ubytovani a stravy, informace o do-

pravé, cena a seznam navstivenych mist).

Recenze od klient, kteti jiz zdjezd absolvovali, budou na webu také, véetné jejich fotky

a celého jména a piijmeni a to z toho divodu, aby recenze ptsobily divéryhodné.

Vzhledem k tomu, Ze web ma i verzi v anglickém jazyce, ale pielozeného pouze minimum

textu, je nezbytné prelozit i jeho zbytek.

Plan na upravu webovych stranek je uvedeny v tabulce 13.
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Webové stranky

Vytvoreni webovych stranek

Planované ¢innosti Textace Uvodni strany

Textace produktl a ostatnich informaci

Doplnéni recenzi

Odpovédna osoba Mgr. Martin Domes

Termin realizace Cerven 2020 — Cervenec 2020

Casova naroénost 2 mésice

Cetnost Zména designu — dle potreby

Textace webu (10 h) 1 stranka webu cca 1 hodina préace

Naklady Doména 200,- K¢ Roc¢né
Hosting 300,-K¢ Mésicné*

Vytvoreni novych 35 000,-K¢ Jednora-

webovych stranek zové

Tabulka 13 — Plan upravy webovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SEO optimalizace

SEO se pii tvorbé webu sklada ze dvou prvki, a to z ,,On-Page SEO* a ,,Off-Page SEO*.
On-Page SEO je v pripad¢ vybrané cestovni kanceléti v pofadku, v ndzvu webové stranky
se nachdzi jedno z kli€ovych slov, které se na webové strance sklofiuje velmi casto, a také
ho vyhledava kazdy, kdo se o cestovani do Izraele zajima. Je tedy vysoka Sance, ze se stranky
potencialnimu z4jemci ve vyhledavaci zobrazi. On-Page SEO vSak tvofi pouze

10-20% tspéchu.

Zbylych 80-90% tvoii Off-Page SEO, kdy se autorita domény piidéluje na zaklade
zpétnych odkazti — tedy odkazli z jinych webovych stranek, napiiklad cestovatelskych

diskuzi, recenzi, blogti, apod.
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PPC reklama — Vyhleddvacde Google, Seznam

PPC (Pay Per Click) znamena v ptekladu platba za kliknuti. Jde o velmi efektivni reklamu,
ktera je zaroven vyhodna a to z toho diivodu, ze organizace plati pouze za kliknuti osobou,
ktera o nabidku projevi zajem. Tento zptsob reklamy je velmi doporuceny jak v ptipade
socidlnich sitich, tak Google a Seznam reklamy, pokud mé firma rozpocet urceny
na reklamu omezeny, v tomto piipad¢ si totiz miize nastavit maximalni ¢astku, kterou je
ochotnd do reklamy investovat. V pfipad¢ vybrané cestovni kancelate bude do PPC
reklamy na Google vyhledavaci investovano pro zacatek 2 500,- K¢. Velkou vyhodou je, Ze
reklama je cilena a zobrazuje se pouze lidem, ktefi o dan¢ téma jiz projevili zajem, proto

teda neni vnucovana.
Promo video

V posledni dob¢ jsou videa prezentujici produkty organizaci velmi populdrni. V ptipadée vy-
brané¢ cestovni kancelafe pljde o prezentaci nejvétSich izraelskych a jordanskych
lakadel, jakymi jsou Jeruzalém, Betlém, Tel Aviv Mrtvé Mofte, pevnost Masada, Nazaret,
Galilejské jezero a Petra. Vzhledem k tomu, Ze profesionélni videa se pohybuji v ¢astkach
nékolika desitek tisic, je zde moznost barterového obchodu, kdy CK nabidne
kameramanovi 12-denni pobyt v Izraeli, a jako protisluzbu bude pozadovat vyrobu promo
videi. Pokud ke kazdému produktu budeme pozadovat jedno ptiblizné troj-minutové video,
bude se jednat o zhruba 12 minut materidlu. Studio NextLevel nabizi v bali¢ku Gold Miner
jedno 3-minutové video za 9 999,- K¢, za 4 videa by tedy CK zaplatila 39 996,- K&.
(Promo videa, ©2020) 35 700,- jsou naklady na jeden 12-denni z4jezd. Vzhledem k tomu,
Ze material potfebny pro video je moZzné pofidit pouze na misté, bude pro ob¢ strany tento

obchod vyhodny;
e Kameraman bude mit sluZzebni cestu do atraktivni destinace spojenou s dovolenou.
e Studio NextLevel ziska reklamu prosttednictvim loga uvedeného v rohu videa.
e (K ziska profesiondlni videa, které bude moct pouzit k prezentaci svych produkti.
e CK uSetfi na této reklame 4 296,-.

Emailovy marketing

Na prvni stran¢ webu CK je mozné se piihlasit do odbéru newsletteru, ktery je zcela
dobrovolny. Néasledn¢ jsou v pravidelnych intervalech, jednou za mésic, zasilany emaily

s upoutavkou na novy ¢lanek na blogu spolu s novou informaci tykajici se produkti.
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vhodou je, ze se CK kazdy mésic piipomind, buduje si divéeru, a kdyz si bude chtit ¢lovék
poftidit zajezd do Izraele, je vysoce pravdépodobné, ze se v ndkupnim procesu rozhodne
praveé pro vybranou cestovni kancelai. Mezi nevyhody patfi moznost chozeni maili piimo

do spamu, ¢i do slozky s reklamami, kde se miize tento email lehce ztratit.

10.4 Socialni sité

Propagace na socidlnich sitich je dilezita z hlediska zacileni na vékovou skupinu 25-40,
kterd je vyuzivd kazdodenné. I kdyby cestovatelé socidlni sit€¢ pro vybér zijezdu
nepouzivali primarné, minimalné se o CK, ¢i ptimo danym produktu dozvédi. Vzhledem
k tomu, ze v ptipad¢ Facebooku, Instagramu a Messengeru se jednad o jednu platformu,
je mozné reklamy propojit pomoci centradlni jednotky Business Manager. V piipadé
placené reklamy je moZnost namifeni na specifickou skupinu. Pokud si naptiklad
vybereme vlastni okruh uzivateltl z t&chto skupin: viichni obyvatelé Ceské republiky, vék
25-40, mluvici ¢esky a slovensky, vysokoskolsky vzdé€lani se zdjmem o Izrael, dostaneme
94 000 potencidlnich zdjemcl.. Pokud vybereme pouze vysokoSkolsky vzdélany lidi
se zajmem o Izrael, zlistane ndm pouze méné nez 1 000 potencialnich zajemct. Pfi klasické
reklam¢ mtzeme urcit, kde konkrétné chceme reklamu mit, moznosti je nékolik: pfimo
na ,,zdi* Facebooku mezi ostatnimi ptispévky, na Marketplace, ktery funguje jako bazar, na
pravé listé hlavni stranky, na Instagramu ve ,,stories®, ¢i v messengeru mezi ,,dennimi pfti-
behy*.

Facebook

Je nezbytné, aby byli na stranku pravidelné ptidavany ptispévky tykajici se nabizenych za-
jezdu, fotografie z realizovanych zajezdl a aktualni informace o déni v zemi. Piispévky by
mély byt dostatecné zajimavé a vyvolavajici diskuze, aby bylo ze stranek poznat, Ze CK se
svymi zakazniky aktivné komunikuje 1 timto zpiisobem. V opacném piipadé by byly nédklady
na tento typ reklamy zbyte¢né. Obecné plati, Ze ¢im Castéji organizace publikuje piispévky,
tim je vétsi Sance, Ze se to dostane k fanouskiim. Za efektivni zpisob reklamy mtizeme také
povazovat uvetrejnéni piispévku z jiz zorganizovaného zdjezdu, a ndsledné viralni sdileni
jeho tucastniky. Na obrazku €. 9 je uvedeny vzor piispévku na socidlni siti Facebook.
Aby byla reklama efektivni a oslovila co nejvice potencialnich zakaznikt, je po konzultaci
s webdesignérem Mgr. Martinem Domesem doporucena mesicni investice alespoii 3 000,-

K¢ pfi namifeni na cilovou skupinu.
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Praveé tradi¢ni trhy nejvic lakaji na cestach viechny, kdo maji radi
exotické jidlo, autentickou atmosféru, smlouvani, vani kofenf. Pravé
kofeni, ale i mnoho jiného najdete na trzich v Jeruzalému. Vydat se
tam s nadmi miZete uZ od 25 990,- &3 http://bit.ly/zajezd-2020

0 To se mi libi () Okomentovat

Napiste komentar... @) ®)

Obrazek 9 — Vzor prispévku na socialni siti Facebook (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Instagram

Instagram se primarné pouZziva pro prezentaci prostiednictvim fotografii a kratSich videt,
proto se pro zviditelnéni doporu€uje pouZzivat zaroven s Facebookem. Instagram funguje
na principu tzv. hashtagii, kdy clovek, ktery uvetejni fotografii nebo video, napise do
popisku hesla vyjadiujici vyfoceny objekt, predmét ¢i osobu. K ptispeévkiim CK se tak
muze dostat velmi Siroké spektrum uzivateldi, ktefi se zajimaji o cestovani. Stejné¢ jak
u Facebooku i zde si mlize organizace urcit, kolik chce do reklamy investovat. Firma si opét
sama urci, jaky okruh uzivatela chce oslovit, a jak dlouho ma propagace trvat. I zde je do-

porucena investice 3 000,- K¢ mésicné.
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10.5 Cestovatelské prednasky

Ptrednasky jsou vybornym zpiisobem jak prezentovat cestovni kancelat a jeji produkty.
Je to ale béh na dlouhou trat, jelikoz se téchto akci vétSinou ucastni mladsi vékova
generace - studenti vysokych Skol, ktera na tento typ cestovani prozatim nema finance, avsak
pravdépodobné ¢asem mit bude. Vyhodou jsou takika nizké naklady, prostory jsou Casto
pronajimany zdarma vymeénou za prisun zakazniki, pokud cestovatelsky klub ¢i jiny pied-
naSkovy sal ma k dispozici 1 prodej obcCerstveni, bar, ¢i restauraci. Pokud se za
prostory plati, ¢astka malokdy piesdhne hranici 10 000,- K¢ V Brné jsou popularni
prostory pro tento typ pirednasek v Cestovatelském Klubu Hedvabna stezka, kde se za né
neplati, pouze od ucastnikii se vybird vstupné 60,- K& za osobu, kdy polovina ze zisku
zustane Klubu. Prostory Cestovatelského Klubu ve Veleslavinové ulici vSak nejsou velmi
velké, jsou pouze pro 25 lidi. Pro vétsi akce je oblibené Kino Scala v centru mésta
na Moravském namésti, které¢ ma kapacitu az 475 mist. Pii délce prednasky 90 minut s mensi

ptfestavkou bude sazba za prostory 8 000,- K¢&.

V Praze bude predndsSka zorganizovand v prostorech Impact Hubu na Vinohradech.
Jednoréazova sazba za prondjem prostoru az pro 70 osob ve vecernich hodinach mezi 18:00-

22:00 je 6 000,- K¢.
Nevyhodou je minimalni navratnost této investice v kratkodobém horizontu.

Funkce Google analytics nabizi moznost zjisténi, z jakych mist CR byli webové stranky
navstévované nejcastéji a také jakym typem lidi a podle toho poté prednasky situovat. Zna-
mena to tedy, ze pokud bude nejméné navstév webu naptiklad z Pardubického kraje, pted-
nasky budou sméfovany praveé tam.

10.5.1 Letaky

Pro propagaci cestovatelskych pfednaSek budou pouzity letdky, rozmistény ve Skolach

a knihovnach na nasténkach a také voln¢ k dostani. Bude se jednat o tyto prostory:
e Moravska zemska knihovna, Kounicova 65a, Brno
e Masarykova univerzita — Filozoficka fakulta, Arne Novaka 1, Brno
e Masarykova univerzita — Pfirodovédecka fakulta, Kotlarska 267/2, Brno
e Masarykova univerzita — Fakulta socialnich studii, JoStova 218, Brno

e Mendelova univerzita, Zemédélska 1665, Brno
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e Narodni technicka knihovna, Technicka 2710/6, Praha
e Karlova univerzita — Ekonomicka fakulta, Opletalova 1606/26, Praha
e Karlova univerzita — Fakulta humanitnich studii, U kfize 8, Praha
e Vysoka skola ekonomicka v Praze, nam. W. Churchilla 1938/4, Praha
V prazské a brnénské MHD budou umistény v tzv. Sikmych vitrindch mezi okny a stropem.

Letak ma velikost A4 a jeho hlavnim tikolem bude pfitdhnout pohled a zaujmout. Z letadku
by mélo byt na prvni pohled zitejmé, co je jeho cilem a pro¢ by se mél chtit potencionélni
Gdastnik zadastnit prednasky. Ctenafe letaku je nezbytné navést k tomu, jak ziska to,
co CK nabizi. Kam musi pfijit, kolik ho to bude stat a jaké webové stranky musi navstivit,
pokud chce ziskat dalsi informace. Lidé si pfirozen¢ pamatuji nejvice to, co cCetli jako

posledni, proto bude na konci letdku logo cestovni kancelate.

Nadpis letaku ,,IZRAEL* je napsan fontem Arial Black o velikosti 48. Podnadpis: Zazijte
s nami Izrael prostrednictvim povidani zkuseného priivodce a cestovatele. Zde je pouzity
také font Arial Black, velikost 18. Dale zde jsou stejnym fontem uvefejnény informace
o méstech, kde se budou konat nejblizsi prednasky. U adresy webovych stranek, kde se za-
jemci dozvédi vic podrobnosti o pfednaskach (dalsi napldnované terminy, pfesné misto ko-
nani, vstupné), je pouzita velikost pisma 20. Letdku dominuje fotografie vybrana ve foto-
bance iStock. Je na ni vidét Zed’ naikli a Skalni dom na Chramové hote v Jeruzalémé. Foto-
grafie pfitahuje pozornost svoji vyjimecnosti a netradi¢nim pohledem na tyto mista. V pravé

dolni ¢asti letdku je umisténo logo.

Naklady na vyrobu letakli jsou uvedeny v tabulce €. 14:

Kvalita pa- | Format Pocet ks Cenazalks | Postovné a | Celkem
piru balné
115g kfida A4 500 1,20 K¢ 95,- K¢ 695,-K¢

Tabulka 14 — Naklady na vyrobu letikii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V tabulce €. 15 jsou uvedeny naklady na umisténi propagacnich letak.

Misto Pocet ks Doba Cenazalks | Cena za | Celkem
umisténi umisténi zaslani

Praha MHD 50 4 tydny 90,-K¢ 64,-K¢ 4 564,-K¢
Brno MHD 50 4 tydny 120,-K¢ 64,-K¢ 6 064,-K¢
Zaslani do 55x9 * 495,- K¢
knihoven

a Skol

Celkem 11 123,-K¢
Celkové

naklady 695 + 11 123 = 11 818,- K&

Tabulka 15 — Nadklady na umisténi letdakii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vysvetlivky k tabulce 15:

* Doporucené psani do 100g dle tarifu Ceské posty, zaslané do 9 instutici.

Névrh letaku je umistén v ptiloze €. L.

10.6 Uniformy

Dalsim krokem k zviditelnéni vybrané cestovni kancelare je zajisténi jednotnych tri¢ek s lo-
gem pro pruvodce. Potisk tricek je zadan firmé foptrika.cz. Jelikoz jsou tricka vétSinou no-

Seny béhem zajezdu v Izraeli, pfi vyberu se ptihlizelo na tamni podnebi.

Vzhledem k vys$S8im teplotdm vzduchu v Izraeli je potieba, aby byla latka prodysna,
zérovenl volngj§i, aby byl pohyb v ném piijemny. Vhodna je tedy gramaz latky 160g/m?, typ
latky 100 % bavlna. Jelikoz je logo CK ¢ervené na bilém podkladu, barva trika je také bila.
Logo ma rozméry 15 x 15 cm. Objednanych je pro zacatek 9 ks, jelikoZz méa CK tfi priivodce
— muze, kazdy z nich tedy bude mit 3 tricka. V tabulce ¢. 16 jsou uvedeny

naklady na vyrobu a dal$i informace. (Ceny, ©2020)
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Typ tricka Basic Free, panské
Barva Bila
Slozeni 100 % bavina
Gramaz 160 g/m?
Rozméry 6xM
3xL
Cenazalks 165,- K¢
Potisk na 1 ks tricka 200,- K¢
Celkovy ndklad na 1 tricko 365,- K¢
Doprava 85,- K¢
Celkové naklady 365 x 9 + 85 =3370,- K¢

Tabulka 16 — Naklady na vyrobu tricek (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceny, ©2020)

10.7 Reklama v tisku

Reklama na produkty vybrané cestovni kancelafe pro rok 2021 bude umisténa 1 v deniku
Metro. Vychazi ve vice nez 100 metropolich 23 zemich svéta, tvoii ho vice nez 400
novinatt. V Ceské republice vysel poprvé v roce 1997. Denik Metro je distribuovan zdarma
prostfednictvim rozdavani na mistech s vysokou koncentraci lidi, tedy predev§im nadrazi,
nameésti, kiizovatky rusnych wulic. V roce 2009 se v regionech Plzen a Brno
predstavil koncept XXL, kde je jednou mésicné distribuovano aktudlni vydani piimo

do schranek. (O nas, © 2019)

Informace o umisténi reklamy vybrané cestovni kancelare jsou uvedeny v tabulce €. 17. Da-
tum umisténi reklamy do tisku je urcen na leden 2021. Do té doby se piedpoklada, Ze budou
webové stranky, na které je v reklam¢ odkazovano, v plném provozu vcetné
doplnéni jiz vysokého poctu ¢lanku na blogu. Je proto potieba mit jistotu, Ze pokud bude
investovana vyssi ¢astka do reklamy, potencialni klienti se dostanou k dostatecnému mnoz-

stvi informaci.
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Lokalita Zlin, Olomouc
Datum 25.-29.1.2021
Cena 17 908,- K¢

Umisténi v deniku

4. strana, vlevo dole

Velikost reklamy

% strany

Tabulka 17 — Nadklady a umisteéni reklamy v tisku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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11 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V nasledujicich kapitolach jsou shrnuty ¢asové udaje realizace jednotlivych casti projektu
a jejich posloupnost. Rizikova analyza predstavi mozna rizika pii tvorbé projektu a jejich

ptipadny dopad. Nakladova analyza zahrnuje v§echny nédkladové polozky projektu.

11.1 Casovy harmonogram projektu

Casovy harmonogram predstavuje rozvrzeni viech ¢asti projektu zlepseni marketingové ko-
munikace béhem jednoho roku. Zacatek projektu je stanoven na ¢ervenec 2020 a konec na
cerven 2021. Je nezbytné, aby vSechny aktivity byly uskutecnény v case dle
harmonogramu. N¢které aktivity na sebe navazuji a nékteré se prolinaji. V piipadé, Ze by se
uskute¢néni nékterych aktivit neuskute¢nilo nebo opozdilo, byl by ohrozeny vysledek celého
projektu. V tabulce ¢. 18 jsou uvedeny jednotlivy casti projektu a mésic, kdy by mély byt
realizovany. Za vSechny aktivity tykajici se webovych strdnek a reklamy
na ostatnich platformach bude zodpovédny webdesignér Mgr. Martin Domes, majitel firmy

MD Webdesign.

Komunikaéni Mésic

nastroj 7. [8. 9. [10.[11.[12. [1. [2. [3. [4 s e
Webové str. X X X X X X X
Facebook X X X X X X X X X X
Instagram X X X X X X X X X X X
Messenger X X X X X X X X X X X
PPC Reklama X X X X X X X X X X
Email. market. X X X X X X X X X
Promo video X X

Prednasky X X X X

Letaky X X X X

Noviny X

Tabulka 18 — Casovy harmonogram projektu (Zdroj: Viastni zpracovani)
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Webové stranky

Na tvorbu webovych stranek bude potfeba dva mésice, jsou pro to vyhrazeny meésice
Cervenec a srpen. Aktualizace a drobné upravy budou nasledné potiebné jednou za dva me-
sice, v pfipad¢ potifeby 1 cCastéji. Vzhledem k tomu, ze o webové stranky se bude
dlouhodobé¢ starat firma MD Webdesign, nebude problém flexibiln¢ reagovat na potiebné

zmény. Webové stranky budou navstévnikiim k dispozici 1. 9. 2020.

Socialni sité

Instagram, Facebook i Messenger patfici pod jednu platformu bude mit na starosti taktéz
MD Webdesign. Po zprovoznéni webovych stranek, 1. 9. 2020, bude potieba zacilit
reklamu na vSechny skupiny, které by mohly mit o produkty vybrané cestovni kancelaie
zdjem a zaroven zafidit jeji umisténi. Poté se bude kazdy mésic UspéSnost reklamy
vyhodnocovat a piipadné zacileni reklamy upravovat. Upravy nejsou &asové naroéné

a zaberou nékolik desitek minut.
PPC reklama

U PPC reklamy se stejné jako u socidlnich siti nejdiive MD Webdesign zamé&ii na zacileni
a pocatecni nastaveni, poté uz bude jenom kazdy mésic kontrolovat a vyhodnocovat

uspesnost. Nastaveni PPC je naplanovano na 1. 9. 2020.
Emailovy marketing

K tomu, aby byl emailovy marketing efektivni, bude muset uréeny zaméstnanec CK psat
blogy minimalné jednou tydné. Nasledné se vZdy na zaatku nasledujiciho mésice vybere
jeden nejzajimavéjsi, a v emailu se rozesle spoleén€ s marketingovym sdélenim vSem
zdjemcum, ktefi se piihlasili na odbér novinek. Prvni email bude rozeslan 1. 10. 2020

a poté vzdy prvniho kazdy mésic.
Promo video

Kameraman se zc¢astni zdjezdu ve druhé poloving srpna a prvnich dvou zéfiovych tydnii
bude mit ¢as ho zpracovat do pozadovanych videi. Na webové stranky budou videa

umistény 16. 9. 2020.
Prednasky

Vzhledem k zacileni pfedndSek ptrevazné na vékovou kategorii studenti VS budou
organizovany v meésicich, kdy nebudou mit ani pradzdniny, ani fadné zkouskové obdobi.

Jedna se o fijen, listopad, bfezen, kvéten. V Brné se budou organizovat prednasky tfi,
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7.10. 2020 a 17. 3. 2021 v Klubu Cestovatelt, a jedna v Kiné Scala, 20. 5. 2021. V Praze
bude piednaska jedna, 18. 11. 2020, v Impact Hubu na Vinohradech v Kopernikové ulici.

Letaky

Jelikoz se prvni prednéaska bude konat jiz v fijnu, je nezbytné, aby byly letdky umistény
na naplanovanych mistech v Brn¢ zac¢atkem zati. Do vyroby budou proto poslany 24. 8. 2020
apftijaty 31. 8. 2020. Do brnénského dopravniho podniku budou letdky poslany jesté ten den,
31. 8., s tim, Ze umisténi v Sikmych vitrinach bude objednano od 5. 9. 2020
po dobu 4 tydnt. Do brnénské knihovny a Skol budou letaky rozeslany rovnéz 31. 8. 2020.
Z MHD budou odstranény 3. 10. 2020, z knihoven a Skol 7. 10. 2020. Do prazskych
instituci a dopravniho podniku budou letdky poslany 12. 10., ve Skolach a knihovné
umistény ihned po doruceni a stazeny 18. 11. 2020, v MHD umistény od 21. 10. 2020
do 17. 11. 2020.

Noviny

Reklama v tisku bude umisténa v tydnu 25. - 29. 1. 2021, objednana proto bude o tyden dfiv,
ato 18.1.2021.

11.2 Nakladova analyza

Aby byl cely projekt komplexni, je nutné vycislit vSechny néklady, které jsou spojeny s jeho
realizaci. Projekt bude financovan vybranou cestovni kanceldfi a realizovan

za pomoci profesionalniho studia MD Webdesign.

11.2.1 Naklady na propagaci projektu

Celkové naklady na realizaci projektu zlepSeni marketingové komunikaci jsou uvedeny v ta-
bulce ¢. 19. VSechny ostatni naklady na tvorbu a provoz webovych stranek, reklamu
na socialnich sitich, cestovatelské pfednasky a jejich propagaci, reklamu v tisku a vyrobu

uniforem jsou uvedeny v kapitolach 10. 3. az 10. 7.
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Polozka Ndaklady
Tvorba novych webovych stranek
Doména 200,-K¢ / rok
Hosting 3600,- K¢ / rok
Tvorba novych webovych stranek 35 000,- K¢ / jednorazové
Reklama ve vyhledavacich a socialnich sitich
PPC 30 000,- K¢ / rok
Facebook 36 000,- K¢ /rok
Instagram 36 000,- K¢ / rok
Pfednasky
Brno 8 000,- K¢ / jednorazové
Praha 6 000,- K¢ / jednorazové
Dalsi formy propagace

Letaky 11 818,- K¢ / jednorazové
Uniformy 3 370,- K¢ / jednorazové
Tisk 17 908,- K¢ / jednorazové
Celkem 187 896,- K¢ /rok

Tabulka 19 — Celkové naklady na propagaci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nékladova analyza zahrnuje vSechny ndklady na marketingovou propagaci pro nejblizsich

12 mésicil, pocinaje cervencem 2020. Je mozné, Ze se ¢astky v pribehu roku jesté upravi

a to u polozek za PPC reklamu, Facebook a Instagram v zavislosti na pribéznych

vysledcich vyhledavani, jednalo by se ale maximalné o zmény ve vysi nékolika set korun.

Webové stranky, reklamu a péci o ni béhem celého roku bude mit po celou dobu na starost

firma MD Webdesign, ktera bude stav webovych stranek a ucinnost reklamy kontrolovat a

dle potieby aktualizovat.
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Zisky za rok 2019 jsou za zajezdy do Izraele a Jordanska 1 550 520,- K¢ a za
teambuildingy 42 240,- K¢, celkové tedy 1 592 760,- K¢. 1 kdyz data o prodanych
zajezdech za rok 2020 nejsou dostupné, z divodu nemoznosti cestovani kvili pandemii
a uzavienym hranicim se d4 piedpokladat, ze zajezdii bylo zorganizovano minimum a to
v lednu a tinoru, pokud viibec. Pokud by se vzal do iivahy kalendaini rok od ¢ervence 2020
do cervna 2021, na kdy je vytvofeny cCasovy plan projektu zlepSeni marketingové
komunikace vybrané cestovni kancelafe a kdy by jiz méli byt hranice oteviené a cestovani
opét dostupné, zisky by byly pfinejmensim stejné jako v roce 2019, tedy 1 550 520,- K¢,

naklady na marketing 187 896,-, by vybranou cestovni kancelar finan¢n¢ vyrazné nezasahl.

11.3 Rizikova analyza

S kazdym novym projektem je spjato mnoZzstvi rizik, které mohou ohrozit jeho pribé¢h. Ri-
zikové analyzy ma proto za cil jejich véasné odhaleni a nasledné zajisténi opatteni, ktera by
tato rizika, pokud jsou ovlivnitelna, eliminovala, nebo pfimo odstranila.

Pro hodnoceni rizik je pouZita pravdépodobnost jejich vyskytu a mira dopadu rizik

na projekt. Pro hodnoceni je pouzito znamek od 1 do 5 spolecné se slovnim vyjadienim, viz

tab. 20.

Mira dopadu rizika Pravdépodobnost vyskytu rizika
Stupen Dopad rizika Stupen Vyskyt rizika

1 Bezvyznamny 1 Nepravdépodobné

2 Maly 2 Malo pravdépodobné
3 Stredni 3 Bézné

4 Velky 4 Pravdépodobné

5 Kriticky 5 Velmi pravdépodobné

Tabulka 20 — Hodnotici tabulka (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Proto, abychom mohli vyjadrit vysledek hodnoceni, je vyuzit vzorec:

Mira dopadu rizika x pravdépodobnost vyskytu rizika
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Na zaklad¢ vysledku hodnoceni rizika ho mizeme délit na nizké (N), stiedni (S) a vysoké

(V):

Nizke riziko 1-8
Strredni riziko 9-16
Vysoké riziko 17-25

V nasledujici tabulce €. 21 jsou uvedeny rizikové faktory, které by mohly ovlivnit vysledek

projektu.

Rizikovy faktor Pravdépodobnost | Mira dopadu Vysledek Klasifikace

ﬂ' vyskytu rizika rizika hodnoceni rizika
Nevhodné zacileni 3 4 12 S
PriliS vysoké ceny 3 4 12 S
produkti
Nedostatek financi | 2 3 6 N

na realizaci projektu

Pandemie 2 5 10 S

Zhorseni politické 1 4 4 N

situace v destinaci

Nova konkurence 3 3 9 S

Spatné zvoleny di- | 1 3 3 N

zajn web. stranek

Tabulka 21 — Hodnoceni rizikovych faktoru (Zdroj: Viastni zpracovani)

11.3.1 Rizika a moZnosti jejich zpracovani
Rizika nizké drovné

Nedostatek financi na realizaci projektu by mohl nastat v ptipad¢ prodlouzeni vladnich ome-
zeni tykajicich se cestovani jako nasledek pandemie a tim padem znemoZnéni

uskutecnovani zajezdi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Zhorseni politicke situace v destinaci je klasifikovano jako riziko nepravdépodobné, avsak
ne nemozné. Izrael byl vzdy krajinou, kde se ¢as od ¢asu vyskytovaly nepokoje bud’ v po-
dob¢ bojii mezi Palestinou a Izraelci, nebo teroristickych utokii, minimaln¢ se to vSak tykalo

turistd, proto z jejich pohledu se zemé jevi jako pomérné bezpecna.

Spatné zvoleny design webovych stranek je riziko opét velmi nepravdépodobné. O webové

stranky se bude starat profesionalni web designer, proto je toto riziko minimalni.

Rizika stfedni Grovné

Nevhodné zacileni mize vést k malému zajmu o nabizené produkty. Eliminovat toto riziko
jde uskute¢nénim vyzkumu prostfednictvim dotaznikt, ktery pomiize odhalit zajem
cilovych skupin.

Prilis vysoké ceny produktii mizou odradit predevSim lidi, ktefi si umi zorganizovat
dovolenou sami a tim padem cestovat po vlastni ose. Pii stanovovani ceny je tedy potieba
byt flexibilni a béhem roku sledovat zmény cen podobnych zdjezdi u konkurencnich
cestovnich kancelafi, aby se aspon v tomto sméru vybrana cestovni kancelar pfili§ nelisila.
Déale tomu muZe napomoct marketing, ktery ve svych kampanich bude zdiraziovat

vyhody cestovani s CK.

Pandemie miize opét zpuisobit znovuzavieni hranic a dalsi restrikce v cestovani a vstupu

cizincl na iizemi destinace. Toto riziko se neda nijak ovlivnit.

Nova konkurence mize nabidnout vyhodnéjsi ceny, atraktivnéjsi produkty, hlavné v ptipadé

vvvvvv

je nezbytné, aby vybrand cestovni kancelaf o svoje klienty pecovala nad ramec svych povin-

nosti, ktefi ji pak na zékladé€ pozitivnich zkuSenosti budou doporucovat dal.
Rizika vysoké drovné

Zadna rizika vysoké tirovné¢ nebyla pro feseny projekt zjisténa.
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ZAVER

V teoretické ¢asti bylo vyuzito poznatkl z odborné literatury a internetovych zdrojt. V ramci
této casti byly definovany pojmy 2z marketingového mixu, pouzité analytické
metody, které byly poté pouzity v dalsi ¢asti diplomové prace a mozné zplsoby propagace

na internetu.

Cilem prace bylo vytvoftit projekt zlepSeni marketingové komunikace vybrané cestovni kan-
celafe. Tohoto cile bylo v praci dosazeno. K jeho dosazeni ptispely analytické metody, které
byly nésledn¢ vyhodnoceny v zavéru analytické c¢asti. Béhem téchto analyz bylo
zjisténo, ze vybrana cestovni kancelar ma témét nefunkéni webové stranky, zanedbany profil
na socialni siti a nemd Zadné dalSi komunikacni kandly. Silnou strankou je
ale destinace, na kterou se vybrana cestovni kancelaf zamétuje a tou je primarné Izrael, ktery
ma velmi kvalitni kulturné-historické a geografické predpoklady. Cestovni kancelat ma mo-
tivaci byt jinou, nez konkurenc¢ni cestovni kanceldfe, zaroven nabizi tzv. forfaitové
zajezdy, nebo-li zdjezdy na miru, co mize vyuZzit jako vyhodu oproti ostatnim cestovnim

kancelarim.

V projektové Casti prace byl navrzen projekt zlepSeni marketingové komunikace vybrané
cestovni kancelare. Byl zde navrzen projekt tvorby novych webovych stranek
ve spolupraci s profesiondlnim webdesignérskym studiem, zafazeni internetové reklamy,
vhodné optimalizace zvysujici moznost viditelnosti vybrané cestovni kanceléfe v interneto-
vych vyhledavacich a dal$i zptisoby marketingové komunikace. Na webové stranky bude
zafazen komunikaéni néstroj v podob€ moznosti piihlaSeni se do emailového marketingu
a také promo videa slouzici jako propagace produkti. Kromé toho byly navrzeny marketin-

gové nastroje, jako jsou pfednasky zpropagované mj. letdky a reklama v tisku — denik Metro.

Navrzeny projekt zlepSeni marketingové komunikace ma za kol pomoct vybrané cestovni
kancelafi zlepSit komunikaci se stavajicimi zakazniky, zviditelnit se a pfitdhnout nové
klienty. Investice do projektu je hodnocena jako velmi zadouci, jelikoZ bez ni je vysoce
pravdépodobné, ze by CK v nasledujicich mésicich z diivodu nedostatku klientd mohla za-
niknout. Doposud se CK spoléhala pfedevSim na doporuceni mezi zndmymi svych
zamestnanct a klientti, tento zptisob je ale rychle vycerpatelny, proto je potieba zapojit dalsi

marketingové ndstroje za pomoci profesionald.
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Vybrana cestovni kanceldf mé bezpochyby co nabidnout, jen je nevyhnutné jeji
zviditelnéni. Po spusténi projektu bude uz pouze na jejim vedeni a zaméstnancich, jak se

k nové situaci postavi a jak tuto Sanci vyuziji.
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oop

Above the line

Below the line
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Public relations

United Nations Special Committee on Palestine

Organizace za osvobozeni Palestiny
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