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ABSTRAKT

Tato prace se zamétuje na marketingovou komunikaci CK Fischer, a.s. a na faktory ovliv-
nujici vyber klubové dovolené této cestovni kancelare. Teoreticka ¢ast obsahuje zakladni
poznatky z oblasti cestovniho ruchu, marketingu sluzeb, marketingu cestovniho ruchu a
marketingového mixu. Prakticka ¢ast pfimo navazuje na Cast teoretickou a predstavuje CK
Fischer, a.s. a jeji marketingovy mix. V zavéru jsou na zékladé poznatki zjisténych z rozboru
marketingového mixu a dotaznikového Setieni navrhnuta vlastni doporuceni ke zlepSeni mar-

ketingové komunikace cestovni kancelate.

Klicova slova:

Cestovni ruch, cestovni kancelat, marketing sluzeb, marketingovy mix, produkt, cena, dis-

tribuce, propagace, balicky sluzeb, programovani, lid¢, partnerstvi.

ABSTRACT

This thesis is focused on a marketing communication of CK Fischer, a.s. and selection cri-
teria of the Fischer club's holiday. Theoretical part contains basic knowledge in the field of
tourism, marketing services, tourism marketing and the marketing mix. The practical part
is directly linked to a theoretical and represents CK Fischer, a.s. and its marketing mix. In
the end, there are designed my own recommendations to improve marketing communica-

tions of the travel agency based on analysis of the marketing mix and questionnaire survey.

Keywords:

Tourism, travel agency, marketing of services, marketing mix, product, price, place, pro-

motion, packaging, programming, people, partnership.
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UvVOD

Cestovani se stalo neodmyslitelnou souc¢asti naSeho zivota. Dalo by se fict, Ze cestujeme
denné. At uz se jedna o piesun z domova do prace ¢i Skoly pomoci vetejné dopravy, jizdy
vlakem nebo autem do jiného mésta republiky ¢i letecky na misto, kde hodlame stravit par
volnych dni své dovolené. Cestovani samotné je velmi rozmanité. Ve své bakalarské praci
se v8ak chci zabyvat poslednim bodem, ktery jsem uvedla jako piiklad, a to je cestovani na
dovolenou. Moznosti, jak vycestovat do zahrani¢i je mnoho. Nej¢astéji vSak zakaznici voli

formu nejpiijemnéjsi a nejpohodIngjsi, kterou je zakoupeni hotového zajezdu od cestovni

kancelafe.

Na ceském trhu je nepfeberné mnozstvi cestovnich kancelari, které nabizeji své sluzby. Je
tézké si mezi nimi vybrat tu opravdu nejlepsi k investovani svych financi. Cestovni kance-
late se snazi od sebe odlisit a nabizet co nejsirsi spektrum zéjezdi s témi nejlepsimi sluz-
bami. Trendem poslednich let se staly tzv. klubové dovolené, kde je pfidanou hodnotou
klub, nejcastéji pro déti, s Ceskymi animétory, ktefi se staraji o jejich zdbavu Vv prib¢hu
dovolené. Tento typ zdjezdl se stava stale popularnéj$im a ¢im dal vice cestovnich kance-
141 si snazi tuto sluzbu zatadit do svého portfolia. Osobné jsem jiz n€kolik letnich sezén
pracovala v klubu pravé jako animatorka pro déti, coz bylo také jednim z divodi, pro¢

jsem si zvolila pro svou bakalatskou praci toto téma.

Ve své praci se chci zaméfit na jednu z nejvétsich cestovnich kancelafi na ¢eském trhu, CK
Fischer, a.s. Ta, jako prvni v Ceské republice, za¢ala nabizet klubové dovolené a dnes jeji
kluby patii k nejlepSim na Ceském trhu a troufdm si dokonce fict, ze by mohly konkurovat

1 mnohym jinym klubiim zahrani¢nich cestovnich kancelafi.

Cilem mé bakalatské prace je zjistit, jak klienti vnimaji marketingovou komunikaci ces-
tovni kancelafe a podle jakych faktort si vybiraji svou Klubovou dovolenou. Vysledky
mého dotaznikového Setfeni bych pak rada poskytla pravé cestovni kancelati Fischer, a.s.,

se kterou spolupracuji, a to nejen na své bakalaiské praci.

V teoretické casti se chei vénovat pojmiim cestovni ruch, marketing a marketingovy mix
Vv oblasti sluzeb. K doporuéenim a zavéru dojdu pomoci analyzy marketingového mixu CK

Fischer, a.s. a dotaznikového Setfeni, které se nachdzi v praktické Casti.
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1 CESTOVNI RUCH

.....

hospodaiska odvétvi. Svym financnim piinosem neodmysliteln€ a velmi vyrazné ovlivituje
ekonomiku kazdého statu. Radime jej mezi tzv. prifezova odvétvi. Tim se rozumi odvétvi,
které ovlivituje mnoho dalsich hospodatskych oblasti, které pro néj pracuji, jako je napft.

doprava, stavebnictvi, fotograficky pramysl, kartografie ¢i piekladatelské sluzby apod.

Piinosy cestovniho ruchu se projevuji nejen v makroekonomickych vztazich, ale na ristu

HDP zemé ¢i tvorbé novych pracovnich mist.

Napiiklad v roce 2012, podle statistik Ministerstva pro mistni rozvoj CR, &inil podil ces-
tovniho ruchu na hrubém domacim produktu 2,7 % a 231 266 osob bylo v cestovnim ruchu

zaméstnano. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, © 2013)

1.1 Vymezeni pojmu cestovni ruch

Existuje mnoho definic cestovniho ruchu, ale zddna neni piesna a Giplna. Kazdy autor tento
pojem vysvétluje po svém, V zavislosti na hledisko, z jakého se na tento jev divaji. Na cem

se v8ak vSechny definice shoduji, je pohyb lidi mimo hranice svého bézného usidleni.

Jedna z prvnich modernich definic cestovniho ruchu od Krapfa a Hunzikera z roku 1941
vysvétluje pojem jako souhrn jevii a vztahu, které vyplyvaji z cestovani nebo pohybu osob,

pricemz misto pobytu neni trvalym mistem bydleni a zaméstnani.

Dulezitym meznikem v definovani cestovniho ruchu se stala v roce 1991 konference Sv¢-
tové organizace cestovniho ruchu UNWTO (United Nations World Tourism Organization)
konana v Ottavé. Pravé na této konferenci doSlo k obsahovému definovani vétSiny uZiva-

nych pojmi z oblasti cestovniho ruchu. (Ryglovéa, Burian, Vaj¢nerova, 2011, s. 18)

Cestovni ruch podle UNWTO je tedy cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista
mimo jeji bézné zivotni prostredi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel
Jjeji cesty je jiny nez vykondvani vydelecné cinnosti v navstiveném miste.

Dalsi definici uvadi naptiklad Jakubikova, ve své knize Marketing v cestovnim ruchu. Za
cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist, kterd jsou
vzdalena od mist jejich bydliste, za riiznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni

prace. (Jakubikova, 2009, s. 18)
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2 MARKETING

Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co po-
trebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii
S ostatnimi. Témito slovy definoval v roce 1991 pojem marketing celosvétové uznavany

odbornik Philip Kotler.

On sam tvrdi, Ze marketing vychazi ze dvou zékladnich pfistupi — socialniho nebo mana-
zerského. Ukolem marketingu podle socialni definice je poskytovat jiné sluzby skuping,
ktera je ve vztahu k cilové skupin€. Zatimco manazerské definice velice ¢asto chapou mar-

keting pouze jako uméni prodavat produkty. (Zelenka, 2010, s. 11)

Pokud bychom chtéli pojem marketing vysvétlit nestranné a doslovné, zjistili bychom, Ze
jeho puvod je z anglictiny. Sklada se ze dvou ¢asti, slova market — trh a koncovky ing —
vyjadfujici ¢innost. Miizeme tedy fict, ze marketing je ¢innost spojend s vytvarenim trhu.

(Juraskova a Horndk, 2012, s. 116)

Prani, potreby

/ a poptavka \

Trh Produkty
Zakladni
koncept
marketingu
Smena a Hodnota a
vztahy uspokojeni

\___/

Obr. 1: Zdkladni koncept marketingu (zdroj: Zelenka, 2010, upraveno)

2.1 Marketing sluzeb

Sluzby z obecného hlediska jsou chapany jako ekonomicka cinnost lidi, jejimz vysledkem
Jjsou nematerialni hodnoty, které se projevuji jako uZitecné efekty pro spotiebitele sluzeb.

(Ryglova, 2009, s. 96)
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| cestovni ruch patii mezi sluzby, avSak komunikace se zdkazniky a marketingové fizeni je
vSak v tomto odvétvi mnohem ndrocnéjsi a citlivéjsi nez v jakékoli jiné oblasti sluzeb.
Sluzby v cestovnim ruchu mizeme rozdé¢lit na sluzby cestovniho ruchu a sluzby ostatni.
Mezi sluzby cestovniho ruchu fadime hlavné uspokojovani potieb tGcastniki cestovniho
ruchu. Naopak ostatni sluzby jsou z velké ¢asti uréeny mistnimu obyvatelstvu a pouze ¢ast

jejich produkce je uréena pro ucastniky cestovniho ruchu. (Heskova, 2006, s. 106)

2.2 Marketing cestovniho ruchu

J. Krippendorf, ve své knize Marketing cestovniho ruchu, vysvétlil marketing jako syste-
matickou a koordinovanou orientaci podnikatelské politiky cestovniho ruchu, jakoz i sou-
kromé a statni politiky cestovniho ruchu na mistni, regionalni, ndrodni a mezindarodni
urovni co nejlepsi uspokojovani potieb urcitych skupin zakaznikit pri dosazeni primérené-

ho zisku.

Naopak A. M. Morrison rozumi pojem marketing cestovniho ruchu jako plynuly proces
planovani, zkoumani, napliovani, kontroly a vyvhodnocovani cinnosti potrebnych k zajiste-
ni jak zakaznikovych potreb a pozadavku, tak i cilu organizace. K dosazeni nejvetsi ucin-
nosti vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se dale miize zvysit Ci

snizit ¢innosti dalsich komplementdrnich organizaci.

Témet vSechny definice marketingu cestovniho ruchu vychdzi z ur€eni charakteristickych
znakd, které produkt cestovniho ruchu vykazuje. Specifika, které ma produkt cestovniho

ruchu, jsou v podstaté stejna jako charakteristiky uvedené u produkti — sluzeb:

a) Nehmotny charakter

b) Mistni a ¢asova vazanost

c) Pomijivost sluzeb

d) Specifi¢nost distribu¢nich cest

e) Podminénost nakladt

f) Vazanost sluzeb na jejich poskytovatele

g) Kbvalita sluzby je z pohledu zakaznika obtizné definovatelna

h) Marketingu cestovniho ruchu zpravidla pouziva rozsifeny marketingovy mix 8P

Tyto vlastnosti jsou typické pro produkty nejen v odvétvi cestovniho ruchu, ale pro cely

marketing sluzeb. (Heskova, 2006, s. 134-136)
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2.3 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix je souhrn zakladnich nastroji marketingu, které¢ vhodné zvolenou kom-
binaci napomahaji firmé¢ dosahnout cili. Pojem marketingovy mix vymezil a poprvé pouzil

profesor Neil H. Borden, ktery vyucoval na Harvard Business School v USA.

Nejznaméjsi a nejpouzivangjsi definici marketingového mixu je v soucasnosti definice
Kotlera a Armstronga z roku 2004, ktefi definovali marketingovy mix jako soubor taktic-
kych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniki na cilovéem trhu. (Kotler, Ar-

mstrong, 2004, s. 105)

Marketingovy mix mé 4 zékladni parametry, podle kterych lze definovat pozici produktu
na trhu. Jako prvni pouzil oznaceni 4P v roce 1960 profesor z Minnesota Univesity v USA,

E. J. McCarthy. Jeho oznaceni obsahuje ¢tyti zakladni nastroje marketingu, kterymi jsou:

e Product - produkt, vyrobek
e Place - distribuce, misto
e Price-cena

e Promotion - marketingova komunikace, propagace

Pro oblast cestovniho ruchu nejsou 4P dostacujici, a proto se k zdkladnim 4P jesté pridava-
ji dalsi prvky a vznika tak rozSifeny marketingovy mix. Tzv. 8P vytvotil A. M. Morrison,

ktery tak doplnil zadkladni model o:

e People —1idé
e Packaging - baleni, balicky sluzeb
e Programming - tvorba programi

e Partneship - spoluprace, partnerstvi

V dnes$ni dobé vSak nestaci vnimat marketingovy mix jen z pohledu firmy, ale také brat
v tvahu pohled zakaznika, ktery je klicovym pfii rozhodovani o existenci firmy. Proto Ro-
bert Lauterborn sestavil marketingovy mix 4C — customer value (hodnota z hlediska za-
kaznika), cost to the customer (naklady pro zékaznika), convenience (pohodli), communi-

cation (komunikace).

Oba koncepty marketingového mixu jsou dulezité pro dosazeni tspéchu, proto se doporu-

Cuje pracovat s obéma koncepty, které jsou ve vzajemném vztahu.
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4P 4C

Customer value (hodnota z hlediska za-

Product (produkt, vyrobek) kaznika)

Price (cena) Cost to the customer (naklady pro zakaz-

nika)
Place (distribuce, misto) Convenience (pohodli)
Promotion (marketingova komunikace) Communication (komunikace)

Tab. 1: Vztah mezi 4P a 4C (zdroj: Jakubikova, 2009, upraveno)

Existuji také jiné marketingové mixy jako napt. 4A, 4S, 3V, SIVA aj. (Jakubikova, 2009,
s. 182 —184)

2.3.1 Produkt obecné i jeho uziti v cestovnim ruchu

Produkt je jadrem marketingu a zédkladnim prvkem marketingového mixu, ktery ukazuje
konkurenceschopnost firmy. Za produkt povazujeme cokoli hmotného ¢i nehmotného, co
uspokojuje potieby zdkaznika pii procesu smény. Muze to byt vyrobek, sluzba, ale 1 jen
myslenka. Z marketingového hlediska pak produkt definujeme jako souhrn vSech vlastnos-
ti, v€etné provedeni, baleni, jména, znacky, designu atd. Pro zakaznika musi produkt pied-

stavovat urcitou hodnotu. (Jakubikova, 2009, s. 188, 189)

Produkt cestovniho ruchu je soubor veskeré nabidky subjektu, ktery podnika v cestovnim
ruchu nebo jej pouze koordinuje. Jedna se o vyrobky, jako jsou suvenyry, knizni pravodci,
mapy apod. nebo sluzby v podob¢ ubytovani, stravovani, dopravy, pritvodcovstvi. Produkt
cestovniho ruchu je velmi specificky. Mezi jeho hlavni specifika patfi pfedev§im osobni
poskytovani, nemoZnost sluzby skladovat, omezena Zivotnost, platba pfedem za produkt,
ktery nemizeme dopiedu vyzkouset a faktory, které produkt piimo ptisobi, ale nelze je
ovlivnit jako je napiiklad pocasi, dalsi Gcastnici zajezdu, sezonnost apod. Pro produkt ces-
tovniho ruchu je typicka komplexnost, jednoducha napodobitelnost, osobitost ,,prozivani*
spotieby produktu, snadna substitovatelnost produktu, velky podil lidské prace a celkové
dotvaieni lidskym faktorem. (Zelenka, 2010, s. 88)

Zavislost na pfitomnosti klienta je jeho charakteristickym rysem. Z hlediska poptavky by
produkt mél byt dostatecné atraktivni a pfistupny, aby upoutal zakaznika a donutil ho

ke koupi. (Ryglova, 2009, s. 102)
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2.3.2 Cena obecné a jeji aspekty v cestovnim ruchu

Jedna se o hodnotu, které jsou zakaznici schopni se vzdat vyménou za pozadovany pro-
dukt. Nejcastéjsim ukazatelem ceny jsou penize, muzeme vsak ji vyjadfit i ve zbozi, pfizni,
sluzbg, volebnim hlase nebo v ¢emkoli jiném, co ma dostate¢nou hodnotu pro prodejce

produktu &i sluzby. (Jakubikova, 2009, s. 222)

Jako jedina slozka z marketingového mixu produkujicich naklady, produkuje zisk. Je veli-
ce rychle zménitelnd a nejméné zavisla na vnéjSim prostiedi. Plisobi na zakazniky jako
magnet, ktery je bud’ pfitahuje, nebo odrazuje. Cena ma informativni a obchodni rozmér.

Podle vyzkumu si zékaznici vysi ceny spojuji s kvalitou. (Heskova, 2006, s. 142)

Pro vSechny organizace a spolecnosti je tvorba ceny nesnadnym strategickym tikolem. Ob-
zvlaste pak pro firmy pusobici v odvétvi cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volného ¢asu
¢1 ubytovacich nebo stravovacich sluzebach. Hodnota ceny musi byt sestaveny velmi pre-
cizné, aby ji byli zdkaznici ochotni platit. Cena v cestovnim ruchu mtize byt také ovliviio-
vana centralné ze strany statu, ktery ji mize ptimo regulovat sazbou DPH, zakony apod.
Casto je cena také ovliviiovana piimo ze strany firmy poskytujici sluzbu. Cestovni kance-
lafe vyuzivaji manipulace s cenou, aby snizily sezénnost pomoci mimosezénnich slev,
podpotily hromadnost (sleva pro skupiny), zvyhodnily ekonomicky slabsi segmenty (stu-
denti, déti, duchodci...), podpoftily aktivitu cestujicich a navstévniki, obsadili posledni
mista v zajezdu (last minute), zajistily si prodejnost (first minute) nebo udrzovaly si své

stale zakazniky pomoci slev. (Zelenka, 2010, s. 94, 95)

2.3.3 Distribuce sluzeb cestovniho ruchu

Distribuce je proces, kdy se produkt ¢i sluzba zptistupnuje kone€nému spotiebiteli. Snazi
se nalézt a zrealizovat cesty mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby ¢i produktu.
(Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, s. 122)

vvvvvvvvv

buce produktt cestovniho ruchu je proto také velice specificka. V tomto oboru existuje
zvlastni skupina zprostiedkovateld, ktefi tvoii a sestavuji nabidky zajezdi. Onou zvlastni
skupinou jsou cestovni kancelafe, cestovni agentury, firmy sestavujici prazdninové pac-
kage, agentury poradajici konference, pracovni setkani apod. S rozvojem internetu nastalo
rozSiteni distribu¢nich kanald. Distribuce nabyla novych rozmért. Nabidka se diky online

zdrojim dostava pfimo ke kone¢nym zdkazniklim. Obrovskou vyhodou internetu je rychla
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komunikace a ptistup k téméf neomezenému mnozstvi informaci. Diky internetu doslo také
Kk rozvoji rezervacnich distribu¢nich marketingovych systému. S pomoci vypocetni techni-
ky a online pfipojeni umoziuji flexibilni reakce vSech zucastnénych subjekta, ¢imz zkracu-
ji distribu¢ni dobu. Centralni rezervacni systémy se nejCastéji zamétuji na sluzby letecké
ptepravy, ubytovaci sluzby nebo pronajmy aut. K nejznaméj$im globalnim rezerva¢nim

systémim patii v Evropé GALILEO a AMADEUS. (Ryglova, 2009, s. 105)

2.3.4 Propagace

Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat spo-
trebitele, presvédcovat je a pripominat jim — primo nebo neprimo — produkty a znacky,

které prodavaji. (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

Je nejviditelnéj$im prvkem 4P. Anglické slovo promotion se pieklada do ¢eStiny mnoha
zpusoby, a to jako propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje nebo nejnovéjsSim vyra-
zem marketingova komunikace. Hlavnim cilem marketingové komunikace je predstavit

produkt ¢i sluzbu cilové skuping a presvédcit ji o nakupu. (Jakubikova, 2009, s. 238)

Samotna komunikace smérem k zakaznikovi by méla byt podle konceptu AIDA, ktery po-

pisuje model chovani probihajici u zakaznika ovlivnéného marketingovou kampani.

» Attention — upoutat pozornost
e Interest — vzbudit zajem o informace a produkt
e Desire — vytvoreni touhy vlastnit produkt

e Action — vyzva k akci

Muzeme se setkat i s koncepci AIDAS (S — satisfaction). Po koupi produktu spokojen, na-
kupuje produkt opakované a doporucuje jej ostatnim. (Ryglova, 2009, s. 106)

Obsah marketingové komunikace mizeme také vystihnout v 5M, do kterych patii:

e Mission — poslani

e Message — sdélent

e Media — pouziti médii
e Money — penize

e Measurement — méteni vysledki

Nastroje marketingové komunikace délime do dvou zakladnich skupin. ATL neboli nad-

linkova komunikace, je komunikaci tematickou a zahrnuje reklamu v televizi, tisku, roz-


http://cs.wikipedia.org/wiki/Pozornost
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hlase a venkovni reklamu. Naopak BTL, podlinkova komunikace, je zamétena na aktivity
jako je PR, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej atd. (Jakubikova, 2009, s.
238, 241)

2.3.5 Lidé

Lidé a jejich spoluprdace mohou byt jak silnymi, tak slabymi strankami cestovniho ruchu.

(Jakubikové, 2009, s. 264)

Tento oddil marketingového mixu je velice podstatny a vyjimecny pro vSechny obory ces-
tovniho ruchu. Clovék vystupuje na obou stranach komunikace, a to jako zamé&stnanec
I jako zakaznik (klient). Jelikoz je sluzba nehmotna, stava se zaméstnanec soucasti nabize-
né sluzby, proto velice dilezity spravny vybér osob, které piimo komunikuji se zdkazniky.
Lidé pfimo €1 nepiimo maji vliv na kvalitu produktu a spokojenost zdkaznika. Proto je tie-

ba si uvédomit, Ze chovani zaméstnance je dilezity faktor. (Heskova, 2006, s. 146)

Velké mnozstvi sluzeb vyzaduje aktivni zapojeni zdkaznika do procesu jejich poskytovani,
¢imz se zakaznik stava tzv. spoluproducentem sluzby. Mize tak piispét ke zlepSeni, ale
1 zhorSeni kvality poskytované sluzby. Lidé svym plsobenim vytvaii atmosféru daného
mista, at’ uz se jednd o restauraci, koncert, sportovni utkani nebo cestovani v letadle ¢i au-
tobusu. Casto maji vliv na hodnotu sluzby vnimanou zakaznikem pravé zainteresovani lidé

a Clenové reten¢niho trhu — rodina, zndmi ¢i ptibuzni. (Jakubikova, 2009, s. 266)

2.3.6 Balicky sluzeb

Pojem balic¢ek se v cestovnim ruchu pouZiva pro konkrétni sestaveni vzajemné se dopliiuji-

cich sluzeb do kompletni nabidky, vétSinou za jednotnou cenu. (Jakubikova, 2009, s. 266)

Balicky sluzeb nemaji hmotnou podobu, avSak ptedstavuji smésici nékolika sluzeb sesta-
venych do atraktivni a vyhodné nabidky pro zakaznika. Nakup uceleného balicku je fi-
nanén€ vyhodnéjsi, nez kdyby zékaznik kupoval jednotlivé sluzby samostatné. (Ryglova,

2009, s. 115)

Balicky maji pro spotiebitele celou fadu ptinosi, jako napf. Gspora Casu, cestovatelska
jistota, zaruka zazitku, uspora prostiedki nebo jistota dodrzeni rozpoctu. Bali¢ky sluzeb
maji vyhody i pro samotnou destinaci. Pokud jsou balicky cestovatelskych sluzeb dobie
sestaveny, usnadiuji zakaznikovi rozhodovani, a tim pfispivaji k vétsi navstévnosti desti-

nace. Pomahaji také prodejci zacilit na vhodné segmenty a sestavit tak vhodny bali¢ek pro
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kazdy z nich. Diky balickiim se prodavaji i sluzby, které by samostatné¢ nebyly dostatec-

nym divodem pro cestovani. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011, s. 134)

2.3.7 Tvorba programui

Programovéani je Uizce provazano s tvorbou balickt sluzeb, kdy spolu plni hlavni tlohy

marketingu cestovniho ruchu.

e Eliminuji ptisobeni faktoru ¢asu

e Zlepsuji rentabilitu

e Podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii
e Jsou komplementarni vici ostatnim soucastem mixu

e Spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu

Tvorba programil tvoii obsahovou stranku bali¢ku sluzeb, které jsou urceny riiznym trznim

segmentiim. (Jakubikova, 2009, s. 268)

Ukolem programovéni je zvysit atraktivitu balicku a celkovy zijem o konkrétni balidek
sluzeb. Diky vytvofeni programu je pfesné naplanovana navaznost letii a jinych doprav-
nich prostiedki, ¢innost hotelového personalu i konani fakultativnich vyletd s ohledem na

ptijezd a odjezd z dovolené. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, s. 136)

2.3.8 Spolupriace

Spoluprace je v cestovnim ruchu klicovym faktorem, bez kterého by nebylo mozné reali-
zovat n¢které druhy produktl na trhu, jako napft. tvorba zajezdu ¢i sluzby hotelovych re-

zorti. RozliSujeme spolupraci horizontalni a vertikalni. (Heskova, 2006, s. 146)

Horizontalni spoluprdce:

Predstavuje spolupraci firem na stejné trovni logistického pohybu produktti v dané oblasti
cestovniho ruchu. Cilem této spoluprace je zatraktivnit uritou destinaci ¢i misto, zvysit

prodej ¢i snizit naklady.

Vertikalni kooperace:

Ptedstavuje logisticky pohyb produkti na urovni dodavatel — odbératel. Typickym pitikla-
dem této kooperace je franchising. K tomuto druhu spoluprace nejcastéji dochazi v oblasti

ubytovacich sluzeb, rychlého stravovani, ptijcoven automobilii apod.
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DODAVATELE <> ZPROSTREDKOVATELE <> PREPRAVCI

ubytovaci zafizeni cestovni kanceldfe aerolinie
stravovaci zafizeni touroperatofi autodopravci
zabavni stiediska dealefi Zeleznice
organizace sluZeb lodni doprava

Obr. 2: Spoluprace subjektii vertikalni kooperace (zdroj: Heskova, 2006)

Dobrym ptikladem spoluprace je zajezd, kdy cestovni kancelafe musi spolupracovat s raz-
nymi dopravci, ubytovacimi a stravovacimi zatizenimi, pojistovnami apod. Dobrou spolu-
praci vzniké synergeticky efekt mista, zvySuji se piijmy vSech podnikatelskych subjektii

spolupréce 1 piijmy mistni spravy. (Jakubikova, 2011, s. 270)

2.4 Nastroje komunikace marketingového mixu

Neékdy oznacovan pojmem marketingovy komunikacni mix, ktery je podsystémem mixu
marketingového. Pomoci komunika¢niho mixu se firma snazi dosahnout marketingovych

a tim i firemnich cili. Komunika¢ni mix délime na komunikaci pfimou a neptimou.

Primd komunikace: osobni prode;j

Neprima komunikace: reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing, sponzoring

Kombinaci ptimé a nepifimé komunikace jsou vystavy a veletrhy. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 42)

2.4.1 Osobni prodej

Muzeme jej definovat jako prezentaci produktii nebo sluzby pfi osobni komunikaci. Je to
forma prodeje, u které dochazi k oboustranné komunikaci mezi prodavajicim a nakupuyji-
cim, kdy prodavajici ma za cil nejen produkt prodat, ale také vytvoftit dlouhodob¢ pozitivni

vztah nakupujiciho k produktu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

2.4.2 Reklama

Jedna se o placenou, neosobni formu komunikace, ktera vyuziva média k pfenosu reklam-
niho sdéleni. Lze ji vyuzit k vytvofeni dlouhodobé image produktu ¢i firmy a k osloveni
Sirokého spektra zakaznikd, ktefi jsou geograficky rozptyleni. Je to vSak pouze jednosmeér-
na komunikace, ktera je velice nakladna. Hlavnimi prostfedky reklamy jsou tiskoviny, te-
levizni a rozhlasové spoty, venkovni reklama (billboardy, citylight vitriny, reklama v do-

pravnich prostfedcich atd.), reklama v kinech a na internetu. (Jakubikova, 2009, s. 244)
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2.4.3 Podpora prodeje

Tzv. stimulace prodeje, jejimz cilem je okamzity prodej. Prostfednictvim kratkodobych
vyhod zdkazniklim se snazi zvysit objem prodeje produktu ¢i sluzby. Mezi tzv. vyhody
patii riizné slevové kupony, cenova zvyhodnéni, ceny v soutézich, ochutnavky nebo tieba
vzorky zdarma. Podpora prodeje se ¢asto kombinuje s dal§imi nastroji komunika¢niho mi-
xu, aby upozornili na vyhody, které jsou v daném obdobi zakaznikiim poskytnuty. (Ptikry-

lova, Jahodova, 2010, s. 43)

2.4.4 Public relation

Vztahy s vetejnosti jsou planovanou i neplanovanou komunikaci smérem K zakazniktim
zaméstnanciim, akcionaifim a Siroké vefejnosti s cilem vytvofit pozitivni nazory na dany

produkt ¢i firmu. (Zelenka, 2010, s. 109)

Poslanim PR je informovat Sirokou vefejnost o zdsadnich zménach a ¢innostech, nabidce
sluzeb a o celkovém déni ve firmé. Je to pravé PR odd¢leni, které informuje firmu o reak-
cich vefejnosti na jeji ¢innost. Jednad se o nastroj marketingového komunika¢niho mixu,
jehoz vyznam stéle roste, a ktery napomaha zvySovat hodnotu znacky a vérnost zakazniki

Vv del$im casovém useku. (Jakubikova, 2009, s. 250)

2.45 Primy marketing

Primy marketing (direct marketing) je marketingova strategie, ktera uvdadi firmu do primé-
ho kontaktu se zakazniky. Takto vysvétlil pfimy marketing jeho prikopnik Lester Wun-
derman. Jeho zakladem je budovani trvalého vztahu se zakazniky pomoci riznych komu-
nikacnich cest. Mezi jeho nastroje patfi katalogy, zasilky, telemarketing, mailing, SMS
a mnoho dalsich prostfedki, které umi piimo zacilit na konkrétni osobu ¢i skupinu. (Ja-

kubikova, 2009, s. 254, 255)

2.4.6 Sponzoring

Casto je mnoha autory zafazovan do nastrojii PR. Nastroj, kdy firma investuje finance do
aktivit, jejichZ potencidl lze vyuzit v komeréni sféfe. Cilem sponzoringu je prezentovat
zna¢ku nebo firmu, oslovit své cilové skupiny, podpora kladné image firmy atd. Podstatou
sponzoringu je smluvni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, ktery je pfesn¢ defino-
van. Castym apelem, ktery sponzoring vyuZziva, jsou emoce, zkusenosti a zazitky. (Juras-

kové a Horiidk, 2012, s. 215)
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2.4.7 Vystavy a veletrhy

Ugast na vystavé & veletrhu piedstavuje spojeni osobni a neosobni komunikace. V priibé-
hu pfiprav a realizaci na vystave ¢i veletrhu, firma kombinuje téméf vSechny nastroje mar-
ketingového komunika¢niho mixu jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej i PR.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

2.5 Nové trendy marketingové komunikace cestovniho ruchu

V soucasnosti je na ¢eském trhu téméf tisic cestovnich kancelafi. K tomu je nutno piipoci-
tat i stale rostouci pocet cestovnich agentur, které zajezdy cestovnich kancelaii za provizi
nabizeji. Takto pteplnény trh potiebuje nové marketingové strategie a intenzivni vyuziti

marketingovych nastroji.

Vyber z nepreberného mnozstvi tistenych katalogii a materialii pomalu ustupuje, zvldstni
vyznam nabyva u referenci a provéreného partnerstvi, tvrdi Tomas Fomenka z GTS Tra-
vel. | Katefina Rotterova z agentury Destination Marketing, ktera podporuje cestovni kan-
celafe v komunikaci, tika, Ze trendem v zahranici i u nds je cileny ,,one to one marketing “,
tzn. priprava specializovanych nabidek pro urcité klienty. Vétsi vliv bude mit optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace, PPC, affiliate marketing, online PR a viralni marke-
ting nebo i video reklama. Vétsina odbornikil z cestovniho ruchu se vSak shoduje, ze hlav-
nim vymezenim vici konkurenci je a stile bude cena. Do budoucna by méla byt vyhodou,
oproti konkurenci, i1 specializace cestovni kancelafe na jen urcité destinace a nabidka za-

jezdu piipravena na miru jednotlivych cilovym skupinam. (Strategie.cz, © 2009)

2.5.1 Moderni komunikaéni kanaly

Cestovani se stava dostupnéj$Sim pro ¢im dal vétsi pocet lidi. Neni to jen rostouci Zivotni
urovni, ale pfedev§im rozvojem novych technologii a hlavné internetu. (Ryglova, Burian,

Vajcénerova, 2011, s. 31)

Jestlize konec minulého stoleti byl ve znameni internetu, zacatek stoleti nového je ve zna-
meni socialnich siti. Je to velmi efektivni zpisob, jak se zviditelnit, udrzovat se v kontaktu
s prateli, jak vymé&novat rizné informace, zvetejiovat a sdilet fotografie, videa atd. Social-

ni sit€ jsou vSak také velmi u€inny néstroj firemni propagace.

Svétovou nejvetsi, nejrozsirenéjsi a nejznaméjsi socialni siti je Facebook. Podle dat uve-

fejnénych je na Facebooku registrovano témer 2 miliony Ceskych uzivatelti. V ramci Face-
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booku Ize vytvofit i stranky, na kterych ma napf. firma moznost prezentovat se. Je to ideal-
ni prostor k oboustranné komunikaci, kde spravce stranek ma témét okamzité zpétnou vaz-

bu od svych fanouski, coz u béznych stranek mnohdy tak dobie nefunguje.

Dalsi velmi oblibenou socialni siti, ktera je také vhodna k propagaci urcitého turistického
objektu, je Twitter. Na rozdil od Facebooku, ktery je spiSe komunika¢nim nastrojem, je
Twitter vice publikacni. Zatimco zédkladnim vyuzitim Facebooku je komunikace s prateli,
Twitter je spiSe vefejnou sluzbou a kazda informace, které je na ném publikovana, je vidi-

telna pro vSechny. (CzechTourism,© 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

3 CESTOVNI KANCELAR

Je spolecnost zprostiedkovavajici nabidky pfepravci a dodavatelti (ubytovaci a stravovaci

zafizeni, zabavni stiediska apod.) a kompletujici je do ucelenych bali¢ki sluzeb — zajezdu.

Cestovni kancelar je podnik nebo osoba prodavajici spotrebiteliim individudlni sluzby ne-
bo kombinaci sluzeb cestovniho ruchu. Takto charakterizuje cestovni kancelat Goeldner
a Richie. Avsak dle zakona 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu, je cestovni kanceldi podnikatel, ktery je na zdklad¢ koncese opravnén

nabizet a prodavat z4jezdy. (Palatkova, Mrackova a kol., 2013, s. 13)

Predmétem cinnosti cestovnich kancelafi je kombinovat sluzby cestovniho ruchu a nabizet
je pro konecného zékaznika. Vyhradné jen cestovni kancelafe mohou organizovat a proda-
vat klasické (pfedem sestavené) a tzv. fortfaitové (kombinované sluzby podle individual-
nich prani zékaznika) zajezdy a zajiStovat pohyby ve vnitrozemi a zahrani¢i. (Ryglova,
Burian, Vaj¢nerova, 2011, s. 60, 61)

Cestovni kancelare funguji v mnoha organiza¢nich strukturach, ptevazujici je vSak model
funkcionalisticky. Nasledujici schéma ukazuje nejbéznéjsi organizacni usporadani cestovni

kancelafe ptisobici na celostatnim trhu. (Sysel, Zurynek, 2009, s. 20)

VRCHOLOVY
MANAGEMENT
i . Rizeni sité .
s Tvorba Prodej . Ekonomika
Marketing zajezdi zajerdi pobocek/ a finance
agentur i
|
Rezervacni |
centrala
Pobocky/
agentury

Obr. 3: Organizacni struktura cestovni kanceldre (zdroj: Sysel, Zurynek, 2009)
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3.1 Cestovni agentura vs. Cestovni kancelar

Cestovni agentura je podnikatel, ktery je opravnén na zaklade oboru volné cinnosti nabizet
a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a ty kombinace, které nesplnuji definici za-
jezdu. V pripadé zdajezdu miize prodej pouze zprostiedkovavat, tedy prodavat jménem ceS-
tovni kanceldre, ktera ma platné opravneni k podnikani. (Palatkova, Mrackova a kol.,

2013, s. 27)

Cestovni agenturu Ize tedy chapat jako distribu¢ni ¢lanek. Je pouhym zprosttedkovatelem,
ktery provadi rezervace pro cestovni kanceldie, hotely a letecké spole¢nosti. Odménu za

svou ¢innost pak dostava v provizich z prodeje. (Horner, 2003, s. 197)

Cestovni agentura dle zdkona 159/1999 Sb. nesmi zprostfedkovavat prodej zajezdl pro
cestovni kancelafe ze zemi mimo Evropskou unii, a to ani v piipad¢, Ze maji platna oprav-
néni k podnikani. Musi také vzdy zdkaznika informovat, pro jakou cestovni kancelat za-
jezdy zprostiedkovava a to ve vSech propagacnich, nabidkovych, ale i jinych materiadlech

a to v¢etné elektronickych. (Palatkova, Mrackova a kol., 2013, s. 27)

3.2 CK Fischer, a.s. jako cestovni kancelar

Podle vySe zminéné teorie muizeme konstatovat, ze CK Fischer, a.s. je skute¢né cestovni
kancelafi. Od roku 1999 je zapsana v obchodim i Zivnostenském rejstiiku firem a ma

na zéakladé koncese udéleno opravnéni nabizet a prodavat zdjezdy Siroké vefejnosti.

Cestovni kanceldf ma 1 jasn¢ danou organizacni strukturu, do které patii i vice nez 40 pro-

dejcu, ktefi jsou opravnéni provozovat svou ¢innost na zakladé udélené fransizové licence.

Naopak spole€nosti eTravel.cz, Nev-Dama a Privileq, které spadaji pod CK Fischer, a.s.
jsou pouhymi cestovnimi agenturami. Nemaji pravo prodavat zajezdy, proto prodavaji své
sluzby pod evropskou cestovni kancelafi, ktera ma plnou licenci k prodeji zajezda. V tom-

to ptipad¢ se tedy jedna o CK Fischer, a.s.
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4 METODIKA PRACE

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat, jak klienti vnimaji marketingové komunikace
a jaké faktory jsou pro klienty dilezité pii vybéru klubové dovolené CK Fischer, a.s. Zda
jsou klienti cestovni kancelafe spokojeni s marketingovou komunikaci a samotnym fungo-

vanim klubovych hotela.

K dosahnuti tohoto cile jsem si zvolila vyzkumnou otazku, ktera se tyka nabidky klubové

dovolené cestovni kancelare Fischer, a.s.

Vyzkumna otazka: Jak vnimaji klienti CK Fischer, a.s. marketingovou komunikaci

klubovych hotela?

Svou vyzkumnou otazku se budu snazit zodpovédét pomoci kvantitativniho Setfeni ve for-
m¢ dotazniku v tisténé i elektronické podobé. Mou cilovou skupinou jsou rodiny s détmi

veer

tovni kancelaie Fischer, a.s.

Tento typ vyzkumu jsem si zvolila z divodu nemozného osobniho kontaktovani klientii
CK Fischer, a.s. kvuli ochrané osobnich dat. Zaroven je ma cilova skupina rozprostiena
po celém uzemi Ceské republiky a je tudiz pro mne anonymni. Svou cilovou skupinu mam
uzce specifikovanou, a je tedy velmi komplikované tyto klienty vyhledat a osobné kontak-

tovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CESTOVNI KANCELAR FISCHER, A.S.

Cestovni kancelar Fischer, a.s. je jednou z nejvétSich a nejstarSich cestovnich kancelafi

na Ceském trhu, kterd nabizi Sirokou skalu sluzeb od zajezdl az po parkovani na letisti.

Cestovni kancelar

FISCHER

Svét vasich zazitk({
Obr. 4: Logo CK Fischer, a.s. (zdroj: www.fischer.cz)

5.1 Historie a soucasnost CK Fischer, a.s.

Historie spole¢nosti Fischer saha az do roku 1990, kdy Vaclav Fischer oteviel prvni ¢eskou
pobocku své némecké spolecnosti Fischer Reisen. Timto vyznamnym krokem znacné pfi-

spél k rozvoji cestovniho ruchu v Ceské republice.

Poté, co v roce 1995 Vaclav Fischer prodal némeckou matku CK Fischer, doslo Kk ptejme-
novani cestovni kancelafe na nynéjsi nazev spolecnosti. Na konci roku 1999 se cestovni
kancelat stava akciovou spole¢nosti. V roce 2003 se dostaly Fischerovy firmy do finan¢-
nich problémi, které vyftesila az finan¢ni a investi¢ni skupina KKCG. Tato skupina ¢eské-
ho podnikatele Karla Komarka se téhoz roku stala i majoritnim vlastnikem firmy. Dal§im
historickym meznikem spolecnosti se stal rok 2011, kdy doslo ke spojeni CK Fischer
s cestovni kancelati Nev-dama a vznikla tak nejvétsi cestovni skupina na azemi Ceské re-
publiky. O rok pozdé&ji se ke skupiné pfipojila i cestovni agentura eTravel.cz a Privileq,
ktera se specializuje na luxusni cestovani nejmovitéjsich klientt. Na zakladé slouc¢eni zmi-
nénych spole¢nosti do CK Fischer, a.s., doslo 1. ledna 2014 k fuzi, ktera na trhu cestovniho
ruchu vystupuje pod znackami Fischer, Nev-dama, Privileq a eTravel.cz. V sou¢asnosti
CK Fischer, a.s. uspokoji roéné cestovatelska piani vice nez 130 tisic klientti a spolupracu-
je s vice nez 600 provéfenymi hotely, pfedevsim v kategorii péti a ¢tyrthvézdiCkovych.

(Fischer, a.s., © 2014)

CK Fischer, a.s. je v soucasnosti jedna z neoblibenéjsich cestovnich kancelafi pusobicich
na ¢eském trhu. Diky tomu se také snazi chovat zodpovédné a velmi dba na své postaveni
ve spole¢nosti. Velmi ji v tom pomahd i jeji spolecenskd zodpovédnost. CK Fischer, a.s.

jako jedna z mala cestovnich kancelafi na ¢eském tuzemi podporuje charitu, konkrétné pak
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program Zahrada hrou nadace Promény, zaméfeny na vystavbu originalnich $kolnich za-
hrad, které pomahaji rozvijet tvotivost, schopnosti a fantazii déti ve skolnim véku. Za kaz-
dého klienta, ktery si v roce 2013 zakoupil dovolenou a odcestoval s cestovni kancelari,

vénovala CK Fischer, a.s. 5 K¢ na promény Skolnich zahrad. (Fischer, a.s., © 2014)

5.2 Klubova dovolena CK Fischer, a.s.

CK Fischer, a.s. nabizi ve svém nabidkovém portfoliu také klubovou dovolenou. Jedna se
pobytovy zajezd, pfevazné u Stfedozemniho moie, ktery je ptfevazné urCen pro rodiny
s détmi. CK Fischer, a.s. byla prvni cestovni kancelaf na ¢eském trhu, ktera tuto sluzbu
v roce 2009, po vzoru Vv zahranici, zafadila do svého portfolia. V soucasnosti po jejim vzo-
ru zacaly tuto sluzbu nabizet i konkurenéni cestovni kancelafe, avsak stale je CK Fischer,

a.s. v oblibenosti a kvalité klubovych dovolenych jedni¢kou v CR. (itest.cz, © 2011)

V tzv. klubovych hotelech CK Fischer, a.s., se nachazi détsky klub Funtazie s cesky mlu-
vicimi animatory, ktefi se po dobu pobytu staraji o zabavu malych ratolesti. CK Fischer,
a.s. v8ak v nékterych svych klubovych hotelech nabizi také zdbavu pro dospélé, batolata,

teenagery ¢i seniory.

e Baby Funtazie — pro déti od 6 mésict do 4 let
e Funtazie klub — déti od 4-12 let

e Teenz klub Funtazie — déti od 12-15 let

e Fun&Activ — klub pro dospélé

e Fun&Activ 55+ - klub pro aktivni seniory

Détské kluby Funtazie nejsou pouze v letnich destinacich, ale od roku 2012 i na horach.
Jedna se 0 lyzatské pobyty pro rodiny, kdy klub zajist'uje nejen zabavu, ale uéi déti lyZovat

a travi s nimi cely den na sjezdovkach.

Od letosni letni sezony 2014, zafadila CK Fischer, a.s. do svého portfolia také Funtazie

klub Teenz, ktery je urCen pro tzv. teenagery, tedy déti ve véku od 13 do 17 let.

Obr. 5: Loga klubui CK Fischer, a.s. (zdroj: www.fischer.cz)


http://www.fischer.cz/
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Fungovani klubovych hotelt

Letni kluby Funtazie jsou v destinacich vzdy v obdobi hlavni sezony, tedy zhruba od polo-
viny ¢ervna do poloviny zaii. Kazdou letni sezonu je vyhlaseno klubové téma, kterému je

prizptisoben program a které je pro vSechny destinace.

Vétsina klubovych hotelt CK Fischer, a.s. ma vlastni Funtazijni klub, poptipadé klub sdili
S jinymi cestovnimi kancelafemi ¢i hotelovymi animatory. Pravidla jsou ovSem vzdy vSak
stejna. Klub mohou navs§tévovat pouze klienti CK Fischer, a.s., ktefi hovoti ¢esky ¢i slo-
vensky. O déti se staraji vzdy dva Cesti nebo slovensti animatofi, ktefi mohou mit béhem

jednoho animac¢niho bloku na starost maximaln¢ 25 déti.

Animatofi ptebiraji za déti zodpovédnost po celou dobu animaé¢niho programu, ktery stan-
dardné trva dvé hodiny dopoledne a dvé hodiny odpoledne. Vyjimkou jsou pak specialni
programy, kterymi jsou snidané a vecetfe bez rodi¢l. Tento nadstandardni program nabizi
na ¢eském trhu pouze CK Fischer, a.s. a jedna je o puldenni animaéni bloky, kdy animatofti
déti vyzvedavaji na hotelovych pokojich a travi s nimi celé¢ dopoledne ¢i odpoledne véetné
jidla. Dalsim specialnim programem je tzv. Funtazijni vylet, ktery je pofadan jednou v tyd-
nu. Tento vylet je vzdy puldenni a je ur€en pro déti i s rodi¢i. Program takového vyletu

je pak vyhradné ptizptisoben détskym pozadavkam.
Destinace klubovych hoteli

Cestovni kancelar Fischer, a.s. ma své letni kluby v 18 letnich destinacich, kterymi jsou
Mallorca, Ibiza, Menorca, Costa de la Luz, Fuertevenutra, Kalabrie, Bulharsko, Kypr, Za-
kynthos, Korfu, Kréta, Rhodos, Kos, turecké destinace jako je Bodrum ¢i turecka riviéra,

Djerba a egyptské destinace Hurghada a Marsa Alam.

Mezi zimni kluby u mote patii Spojené arabské emiraty, Kanarské ostrovy a Egypt. Zimni
klubové lyzaiské dovolené pak klienti mohou zakoupit v Italskych nebo Rakouskych
Alpach. (Fischer, a.s., © 2014)

Na zékladé¢ emailové komunikace s panem Janem Ostchem, tiskovym mluvéim CK
Fischer, a.s., je jiz nékolik let klientsky nejoblibenéjsi destinace klubové dovolené Turec-
ko, zejména oblast turecké riviéry. Dal$imi velmi popularnimi destinacemi jsou fecké oS-

trovy, Egypt a pobiezi a ostrovy Spanélska.
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6 MARKETINGOVY MIX CK FISCHER, A.S.

V této kapitole své bakalaiské prace budu analyzovat sou¢asnou marketingovou komuni-

kaci CK Fischer, a.s., na zakladé jejichz vysledki, pak vypracuji navrhy na zlepSeni.

6.1 Produkt

CK Fischer, a.s. se specializuje na letni letecké dovolené u mote. V nabidce vSak nechybi
ani zimni lyzafské pobyty v cizing, vikendy ve svétovych metropolich, golfové zajezdy ¢i

luxusni pobyty pro naro¢né klienty.
Destinace

Své zijezdy nabizi do mnoha svétovych destinaci jako je Recko, Spanélko, Kanarské os-
trovy, Italie, Bulharsko, Madeira, Kypr, Egypt, Turecko, Tunis, Malta, Maroko, Spojené
arabské emiraty, Dominikanska republika, Kuba, Indonésie, Vietnam, Maledivy, Sri Lan-
ka, Thajsko, Jamajka, Kena, Seychelské ostrovy, Tanzanie, Malajsie, Zanzibar, Jihoafricka
republika, Mauricius, Novy Z¢land, Mexiko nebo karibské ostrovy. V zimnim obdobi pak
ve spolupraci s cestovni agenturou Nev-Dama nabizi moznost lyZovani v italskych stredis-
cich Monte Bondone a Ponte di Legno nebo v Rakousku ve stiedisku Katschberg. (Fischer,
a.s., © 2014)

Ve své nabidce ma cestovni kancelaf také mnoho eurovikendii do evropskych metropoli

jako napftiklad Londyn, Stockholm ¢i Barcelona i zdbavni park Disneyland ve Francii.
Doprava

CK Fischer, a.s. spolupracuje s ¢eskou leteckou spolecnosti CSA a piedev§im se spole¢-
nosti Travel servis, kterd jim zajiStuje vétSinu letd, hlavné na uzemi Evropy. Dale spolu-
pracuji s mezinarodnimi aerolinkami zemi, které maji ve své nabidce, jako je napt. Turkish

airlines nebo portugalskou aerolinkou TAP.

V ramci spoluprace s cestovni agenturou Nev-Dama nabizi 1 autobusové zdjezdy do lyZafi-

skych strfedisek nebo moznost z4jezdu s vlastni dopravou.
Ubytovani

Cestovni kancelat ma ve svém nabidkovém portfoliu nepfeberné mnozstvi hotell riznych
kategorii a cenového rozpéti, od pramérnych po luxusni. V nabidce CK Fischer, a.s. ne-
chybi ani ubytovaci studia, ktera nabizi hostim kuchyn pro vlastni stravovani. Diky takto

Siroké nabidce je cestovni kanceldf schopna uspokojit téméf vSechny typy klientt.
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U nékterych hotelt ma CK Fischer, a.s. exkluzivitu, coz jsou hlavné hotely, ve kterych
svym klientiim cestovni kancelaf nabizi kluby pro déti a dospélé. Prave tyto kvalitni kluby

jsou ptidanou hodnotou produktu cestovni kancelaie.
DalSi sluzby

CK Fischer, a.s. nabizi svym zakaznikiim také nepieberné mnozstvi sluzeb, kterymi se
snazi klientim jejich cestovani zpfijemnit a usnadnit. Sluzby nejsou soucasti balicku za-

jezdu a jsou poskytovany za piiplatek.
V nabidce doplitkkovych sluzeb najdete:

- Zvyhodnéné cestovni pojisténi pro pobytové i lyzarské zajezdy

- Bezpectné parkovani blizko terminalti za vyhodné ceny

- Vlakové jizdenky ze viech stanic v CR na prazské leti§té za zvyhodnéné ceny
- Individudlni transfery na leti§t¢ v ramci Prahy za exkluzivni ceny
- Prodej letenek

- Odlety z Némecka

- Ubytovani na letisti

- Leti$tni salonky pro zptijemnéni ¢ekéni na odbaveni

- Rezervace mist v letadle

- Specialni menu na palubach letadla i dietni stravu a menu pro déti
- Zvyhodnénou cenu za nadmérnd zavazadla

- Pronéjem aut v destinaci

- SluZby pro télesné postizené

- Pfeprava zvitecich mazlickt a sportovniho vybaveni

6.2 Distribuce

CK Fischer, a.s. vyuziva ke své distribuci kandly pfimé 1 nepfimé komunikace. Jedna
se hlavné o osobni prodej na prodejnich mistech a oficialni stranky cestovni kancelare. CK
Fischer, a.s. ma po celé Ceské republice hustou sit’ prodejnich mist, které jsou provozova-

ny na zéklad¢ fransizové licence.

Dalsim distribu¢nim kanalem CK Fischer, a.s. jsou webové stranky, které jsou komunikac-
nim kanalem se zdrojem vSech informaci. Na té€chto strankach se nachazi i samostatné od-
délené informace o klubové dovolené, které jsou piehledné zpracovany a roztiidény tak,

aby kazdy nasSel pfesn¢ to, co na miru potiebuje.
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6.3 Cena

Cena je dulezitym faktorem, ktery je soucasti marketingové strategie kazdé spolecnosti.
Je citlivou slozkou pfi vybéru zajezdu vétSiny zékazniki, proto si CK Fischer, a.s. pfi jeji
tvorbé dava zdlezet. Zaroven vSak musi dodrzovat potfebné a pevné dané zasady, které
cenova strategie vyzaduje. Cena by méla odrazet kvalitu nabizenych sluzeb a zaroven

uspokojovat zakaznika.

CK Fischer, a.s. si je tohoto faktu védoma a svym klientim poskytuje mnoho cenovych
zvyhodnéni. Nejcastéji v podobé slevy za v€asny nakup pii zahajeni prodeje ¢i naopak
slevu na posledni volnad mista v podob¢ akce last minute. Pfi akci first minute nabizi

u svych klubovych hotelll i specidlni nabidku déti zdarma.

6.4 Propagace

CK Fischer, a.s. vyuziva mnoho komunika¢nich kanalti ke sdileni informaci se svymi za-
kazniky. Zdrojem piimé komunikace jsou prodejci na prodejnich mistech, ktefi hraji kli¢o-
vou roli v procesu prodeje. Pro CK Fischer, a.s. je tento druh komunikace zasadni, proto

dba na jeho kvalitu, odbornost a vstticnou komunikaci.

Ve veskeré své komunikaci se zamétuje na rodinnou dovolenou, na kterou je CK Fischer,

a.s. specialista a ¢eském trhu.

6.4.1 Osobni prodej

CK Fischer, a.s. disponuje 3irokou siti poboé¢ek po celé Ceské republice a na Slovensku,
kde ma vice nez 1000 proviznich prodejcti. VSechna prodejni mista maji podobny interiér,
jelikoZ vybaveni prodejny je smluvné dané. Také uniforma persondlu je jednotna v barvach
cestovni kancelafe, tedy temné modra a bila. Prodejci jsou specialné vyskoleni, jak jednat
se zékazniky, jaké produkty nabizet ptedevsim a kdy a jak klienty informovat o specialnich

akcich, které¢ CK Fischer, a.s. potada.

Jelikoz se CK Fischer, a.s. zaméfuje hlavné na zjezdy pro rodiny s détmi, pofada cestovni
kancelat jednou rocné specialni event, prave pro ty nejmensi. K ptileZitosti oslav Dne déti,
je v Praze zabavni den plny her a soutézi. Cestovni kancelai béhem tohoto dne osobn¢ pro-
paguje své détské kluby a nabizi moznost vyzkouset si ukazkovy program, ktery je v klubu

pro déti béhem dovolené v destinaci animovan.
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6.4.2 Reklama

Televizni reklama: CK Fischer, a.s. vyuziva televizni reklamy pouze v dobé trvani akce

prvniho momentu, tedy v obdobi od fijna do ledna/tnora. Televizni spot je zhruba 15 vte-
fin dlouhy a sdéluje pouze informaci 0 zahajeni prodeje letni dovolené a platnosti akce first
minute. Reklama se vysila pouze v prime time, kdy je u televiznich obrazovek nejvétsi

koncentrace cilové skupiny.

Radio: Stejné jako televizni spot, tak i radiovy informuje zékazniky o prodeji rodinné klu-
bové dovolené v obdobi prvniho momentu. Je tedy také vysilan v obdobi od fijna do konce

ledna na stanicich celorepublikovych radii, jako je napt. radio Impuls nebo Frekvence 1.

Internet: Stejné jako predchozi televizni a radiovy spot, jsou internetové bannery viditelné
v obdobi od fijna do konce ledna. Layout je zaméfen na rodinu, déti a 1éto. Bannery

na konci roku 2013 a v lednu 2014 byly umistény na homepage stranky centrum.cz a iD-

Tisk: CK Fischer, a.s. publikuje nabidky svych destinaci v tisku jen vyjime¢né. Nema zad-
nou vyraznou kampaii ani konkrétni média, ve kterych by pravidelné reklamu publikovala.

Billboardy: Toto reklamni médium CK Fischer, a.s. nevyuziva, jelikoz svou cilovou sku-

pinu ma rozprostfenou po celé republice a billboardy maji malou oblast ptisobeni.

Veletrhy: CK Fischer, a.s. se nepravidelné ucastni také veletrhii specialné¢ zaméfenych

vvvvvv

celar vystavuje, je stiedoevropsky veletrh Holiday World nebo veletrh MADI.

6.4.3 Podpora prodeje

CK Fischer, a.s. zaméfuje na podporu prodeje prevazné ve formé slev. Zejména se jedna
o slevy typu first a last moment. Pro své partnery a stalé klienty ma také darkové predmeéty

jako jsou naptiklad ru¢niky, nafukovaci hrac¢ky do vody, propisovaci pera, klicenky atd.

Eirst minute — akce prvniho momentu: Tato cenova akce je nabizena hlavné u klubové do-
volené, kde je sleva uplatnéna na détech. Cestovni kancelaf nabizi klientim za v€asny na-
kup jedno dité zcela zdarma a druhé dit€ s vyraznou slevou nebo celkovou slevu na cenu za

v

ceny na léto 2014 u klubovych nabidek i oproti last minute.
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Last minute — akce na posledni chvili: Slevu last minute, kterou CK Fischer, a.s. poskytuje

svym klientim, se vztahuje jen na omezené mnozstvi nabidek. Tyto zajezdy jsou ve slevé
vzdy pouze par dni pfed samotnym odletem, nejcastéji tyden doptedu. Akce Super last
ziidkakdy a termin konéni dovolené je maximalné 2 dny po zakoupeni. Hlavni diivod proc¢
CK Fischer, a.s. své zajezdy prodava s touto slevou je takovy, ze béhem roku se zajezd
nevyprodal a zlstala volnd mista, ktera se tak snazi zaplnit a minimalizovat ztraty proda-

nim dovolené za nakupni cenu.

Darkové poukazy: CK Fischer, a.s. vystavuje na prani klientd darkové poukazy

V hodnotach 3 000 K¢ nebo 5 000 K¢. Poukaz lze vystavit na jakémkoli prodejnim misté

po zaplaceni ¢astky v hotovosti.

6.4.4 Public relations

Cestovni kancelar si velmi zaklada na kladnych vztazich s vefejnosti, o které se jim v sou-
Casnosti stara tiskovy mluvéi Jan Osuch. Dal§im néstrojem PR je pro CK Fischer, a.s. soci-
alni sit’ Facebook, kterou povazuje za velmi dilezitou pro ziskani zpétné vazby od klientu.
V soucasnosti na Facebooku existuji fanouskovské stranky jak pro cestovni kancelat obec-
n¢, tak 1 specidln¢ pro détsky klub Funtazie. Dohromady maji obé facebookové stranky

vice nez 8 000 fanousku.

6.4.5 Sponzoring

K dal§im nastrojim, které CK Fischer, a.s. vyuzZivd, patii sponzoring. Cestovni kancelaf
podporuje rtizné druhy akei, jako je naptiklad Supermiss 2013, kde vitézkam daruje letec-
ky zajezd v hodnoté 20 000 K¢. CK Fischer, a.s. také dlouhodobé podporuje Sailing Team
CZ. Podle nazoru marketingového teditele cestovni kancelafe tento sport navic do jisté
miry symbolizuje 1 vybrané atributy spolecnosti a i to, jak cestovni kancelaf chce, aby byla

vnimana jako dynamicka, drava a Gspésnd v tom, co déla.

6.4.6 Primy marketing

Cestovni kancelat vede databazi klientt, ktefi s ni v minulosti cestovali. Ta obsahuje in-
formace o z4jezdu klienta (jména, data narozeni, adresy, kontakty, destinaci, hotel, druh
stravovani, termin zajezdu, cenu, zpiisob platby, typ cestovniho pojiSténi). Diky této data-
bazi ma cestovni kancelaf moznost své klienty kontaktovat. At uz pomoci emailu s novou

nabidkou nebo prostiednictvim telefonu ohledné spokojenosti se zajezdem. Tato data CK
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Fischer, a.s. chrani a vetejné nikde nesdéluje. Pouziva je pouze pro ucely ptimého marke-

tingu pro svou vlastni potfebu.

Dalsi moznosti, jak se do databaze dostat, je ptes dobrovolnou registraci do aplikace Mu;j
Fischer, ktera funguje od roku 2011. Tato aplikace na webovych strankach slouzit cestovni

kancelafi jako personalizovany nastroj pro lepsi a efektivnéjSimu ptistup ke klientim.

6.4.7 Katalog

Katalog patii mezi klasicka média, které CK Fischer, a.s. vyuziva. Rozdil, ktery cestovni
kancelar odliSuje od vétSiny ostatnich, jsou tzv. specializované katalogy, které se zamétuji
jen na urcitou oblast z nabidkového portfolia. Vsechny katalogy jsou vydavany kazdoro¢né
Vv fijnu na nadchézejici sezonu a zakaznici maji moznost katalog obdrzet na kazdé prodejné

CK Fischer, a.s. nebo jeho online verzi na internetovych strankach.

Kazdoro¢né necha CK Fischer, a.s. zhotovit pfiblizné 200 000 — 300 000 ks katalogt, které

jsou tisknuty ve vysoké kvalité v rozméru A4.
Cestovni kancelaf nechala pro rok 2014 zhotovit 11 druhti katalogt:

- Letni dovolena u mofe — Madeira, Malta, Italie, Bulharsko
- Letni dovolena u mote — Spanélsko

- Letni dovolena u mote — Maroko, Tunisko, Egypt, Emiraty
- Letni dovolen4 u mote — Recko

- Letni dovolena u mote — Turecko

- Klubova dovolena u mote

- Zajezdy pro seniory 55+

- Zimni dovolena na horach 2013/2014

- Zimni dovolena u mote 2013/2014

- Exotickd dovolena 2013/2014

- Poznavaci z4jezdy

6.5 Lidé

4

predstavuji zaméstnanci cestovni kancelafe a také veskefi klienti cestovni kancelafe. Vel-
kou roli zaujimaji pracovnici na prodejnach, ktefi uskutec¢iuji prvni kontakt se zakazniky a

zaméstnanci, ktefi se s klienty setkavaji v destinaci jejich pobytu, tzv. pobytovi delegati.
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CK Fischer, a.s. si zaklada na kvalité svého personalu a v§echny pracovniky peclivé vybira
a Skoli. Delegati CK Fischer, a.s. nabizeji v destinaci klientim pravidelné informacni
schlizky a také nasténky v kazdém hotelu se vzdy aktualnimi informacemi. Podobnou tlo-
hu hraji 1 animatofi hotelové zabavy, ktefi pro cestovni kancelaf pracuji. V této oblasti jsou

animatoti CK Fischer, a.s. jednémi z nejlepsich na ¢eském trhu.

6.6 Balicky sluzeb a programovani

CK Fischer, a.s. sestavuje bali¢ky sluzeb pii tvorb¢é kazdého zajezdu. Balickem je v tomto
ptipad¢ chapana kombinace dvou a vice sluzeb. Zakladni balicek je vzdy tvoren letenkou a
ubytovanim, rozsifené typy balicki pak nabizeji také transfer z/na letisté, stravovani, pojis-

téni, sluzby delegata ¢i animatora v destinaci atd.

Programovanim se pak Vv cestovnim ruchu rozumni doprovodné sluzby, za které si musi
Klient extra zaplatit nad ramec pfedem zhotoveného balicku. Nejéastéji se jedna o vylety

Vv navstivené destinaci ¢i dopliikové sluzby pii nakupu dovolené.

6.7 Partnerstvi

CK Fischer, a.s. patii do nejvétsi cestovni skupiny v Ceské republice, kterou tvoii spolu
s cestovnimi agenturami Nev-Dama, eTravel a Privileq. UdrZovani dobrych partnerskych
vztahtl je tedy pro cestovni kancelat velmi dilezité. Vyznamnou roli zde hraji také majitelé
franSizové licence, ktefi se staraji o prodejni mista cestovni kancelare. VSichni vySe zu-
Castnéni partnefi dostavaji provizi z prodeje zdjezdu, ktera je smluvné dana a drobné dary

V podobé reklamnich predmétii jako pod€kovani.

Dal$imi neméné dulezitymi partnery, na kterych je cestovni kancelai zavisla, jsou majitelé
ubytovacich zatizeni a autoptj¢oven, dopravci, pojistovny a mensi cestovni agentury, kte-

ré poskytuji své sluzby v destinaci.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Své dotaznikové Setieni jsem provadéla pomoci online i off-line tisténych dotaznika. Off-
line tisténé dotazniky jsem distribuovala klientim prostfednictvim pobo¢ek CK Fischer,
a.S. V Opaveé a ve Zling. Tisténé dotazniky byly na pobockach k dispozici od fijna 2013
do biezna 2014. Po ukonceni dotaznikového Setfeni jsem dohromady z obou pobocek CK

Fischer, a.s. obdrzela 44 vyplnénych tisténych dotazniki.

Dale jsem pro sviij vyzkum vyuzila on-line verzi ti§téného dotazniku. K tomuto jsem vyu-
zila sluzeb webového portalu vyplnto.cz, kde jsem v pondéli dne 24. 2. 2014 uvetejnila
dotaznik tykajici se rodinné klubové dovolené CK Fischer, a.s. zaméfené na détské kluby.
K distribuci tohoto online dotazniku jsem pozadala CK Fischer a.s., ktera dotaznik uvetej-
nila na oficialni facebookové strance CK Fischer a také na facebookovych strankach Dét-

sky klub Funtazie. Dne 15. 3. 2014 jsem otazky vyhodnotila a obdrzela jsem 59 odpovédi.

Dohromady jsem tedy obdrzela 103 vyplnénych online i off-line dotazniki. Dotaznik byl
naprosto anonymni a skladal se z osmi povinnych otazek, které mély uzaviené odpovédi,
a tii obecné statistickych otazek. Cilovou skupinou mého dotaznikového Setieni byly rodi-
ny s détmi, které vyuzivaji nabidky CK Fischer, a.s. a jiz minimaln¢ jednou zakoupili do-

volenou v klubovém hotelu CK Fischer, a.s. a planuji opétovny nakup.

Orientacni navratnost online dotaznikii na webové adrese vyplnto.cz byla 56,1 %, ktera je
dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikii. Jedna se o Uidaj, ktery nebere v potaz

ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili tvodni text (neklikli na odkaz na dotaznik).

Pti vyhodnocovani dotaznikového Setfeni jsem se, u otdzek na které by to mohlo mit vliv,
zaméfila na filtraci podle poctu ¢lent rodiny a nékde také i na vék déti. Zda se chovaji roz-

diln¢ rtzné velké rodiny a jak velky vyznam pro né¢ dané faktory maji.

7.1 Pocet Clenii rodiny

Podle vyzkumu nejcastéji vyuzivaji nabidky klubové dovolené CK Fischer, a.s. rodiny
se tfemi Cleny. 43 dotazovanych rodin uvedlo, Ze jejich rodinu tvofi pravé tfi ¢lenové, nej-
Castéji s jednim ditétem. Druhym nejcastéjSim piipadem jsou Ctyiclenné rodiny se dvéma
détmi. Pouze v osmi ptipadech byla rodina netplnd, tedy rodina pouze s jednim rodi¢em a
jednim ditétem. 13 dotazovanych rodin uvedlo, Ze maji tfi déti a jen dvé dotazované rodiny

mély vice nez pét ¢lend, tudiz vice nez 3 déti.
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Graf 1: Pocet ¢lenii rodiny (zdroj: vlastni)

7.2 VéEk déti

CK Fischer, a.s. nabizi své sluzby pro déti od nékolika mésicti az po seniory. Jak jsem jiz
zminila vySe, rodinna dovolena s détmi v klubu Funtazie pati mezi nejzadanéjsi produkty

cestovni kancelare.

Vétsina dotazovanych rodin uvedla, Ze vek jejich déti je mezi 4-13 lety. Dohromady kon-
krétn€ 126 déti ve véku od 4 do 13 let. Nejvice rodin uvedlo, ze méa doma dité staré 8 let,
coz bylo konkrétn¢ v 16 ptipadech. Ze vSech dotazovanych rodin bylo 15 déti do veéku
4 let, tedy do hranice minimalniho véku pro pfijeti do klubu Funtazie. Jen v jednom ptipa-

dé bylo dité mladsi jednoho roku a pouze ve tiech ptipadech bylo starsi 18 let.
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Graf 2: Vek déti (zdroj: vlastni)
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7.3 Jak se dozvidate o zahajeni prodeje klubové dovolené?

Podle vysledki vyzkumu se zakaznici nejcastéji dozvidaji o zahdjeni prodeje klubové do-
volené CK Fischer, a.s. pomoci internetu. At uz je jedna o oficidlni webové stranky ces-
tovni kancelare, email, Facebook nebo internetové bannery. Celkem 54 % respondentt
zvolilo pravé moznost internet jako tu, ktera je informuje. Ciselné se pak jedna o 56 viech
dotazovanych. Tento vysledek neni az tak ohromujici, jelikoz soucasny moderni svét se

pomalu na internetu odehrava cely.

Druhym nejvétsim informacnim médiem pro klienty cestovni kancelafe jsou samotni pro-
dejci CK Fischer, a.s., tedy prodejci na pobockach. Tuto moznost zvolilo 22% ze vSech
dotazovanych, tedy 23 respondentli, coz mizeme pokladat za velky uspéch v dneSnim me-
didlnim svété. Mlzeme tedy fict, Ze prodejci zdjezdi CK Fischer, a.s. svou praci délaji

dobfe a svédomité.

Dal8im zdrojem informaci jsou pro zakazniky jejich zndmi. Témer 13%, konkrétné 13 re-
spondenttl, uvedlo, Ze se o zahajeni prodeje dozvidaji od svych znamych, ktefi se klubovou

dovolenou CK Fischer, a.s. také zajimaji.

Prekvapujicim zjisténi pro me je, ze pouze 11% ze vSech dotazovanych se informaci o za-
hajeni prodeje klubové dovolené dozvida skrz reklamu v médiich jako je televize, rozhlas a
tisk. Paradoxem také je, Ze tato média zaroven patii mezi jedny z financ-

né nejnakladnégjsich.

®internet M znami prodejci mreklama

Graf 3: Zahdjeni prodeje klubové dovolené (zdroj: vlastni)
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7.4 Faktory ovlivitujici vybér klubové dovolené

Dalsi otazkou, na kterou jsem se respondentl ptala, byly faktory, které je pii vybéru jejich
klubové dovolené nejvice ovlivituji. Dotazovani méli na vybér ze Sesti kritérii, ktera jsou
pfi rozhodovani nejcastéjsi. Mezi tyto faktory jsem zatradila cenu, termin dovolené, anima-
tory programu, vybaveni hotelu, pocet hvézdicek hotelu a destinaci, ve které se klubovy

hotel nachazi.

Kazdy z respondentli mél na skale podle dilezitosti ohodnotit, jakou miru vaznosti danému
kritériu ptiklada. Dotazovani méli na vybér stupné velmi dulezité, dulezité, neutrdlni, spise

nepodstatné a nepodstatné.

74.1 Cena

Podle odpovédi respondentti, hraje nejvétsi roli pti vybéru klubové dovolené cena. Tuto
odpovéd’ zvolilo jako velmi dulezitou 57 respondentti. Jako dulezitou ji pak oznacilo
42 dotazovanych. Pouze ve Ctyfech dotaznicich pak byla uvedena neutralni odpovéd’. Tedy
odpovéd’, kdy je tento faktor dilezity, avsak vétsi vyznam pro respondenty s touto odpove-
di hraje jiny faktor, nejcastéji pak destinace a termin dovolené. Odpovéd’ spiSe nepodstatné

a nepodstatné nezvolil zddny z dotazovanych.

Vysledek této otazky neni piekvapivy. Cena ovliviiuje zdkazniky u kazdého nakupu. At
se jednd o véci denni potieby ¢i ndkupu dovolené. MliZzeme se jen domnivat, zda je to diky

ekonomické krizi, ktera v poslednich letech CR zasahla &i jen pfirozeny vyvoj lidi Setfit.
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Graf 4: Cena (zdroj: vlastni)
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Pokud se zaméfime na pocet ¢lent rodiny, pak jasn€ z mého Setfeni vyplyva, ze velké ro-
diny nebo naopak rodiny pouze s jednim rodi¢em dbaji na cenu zajezdu vice. Toto zjisténi
je logické. Netplné rodiny maji pouze jeden piijem, ze kterého musi obstarat vSe a velké
rodiny s vice nez dvéma détmi, naopak vétSinou nemaji dostate¢né finance, aby zaplatily
luxusni zajezd pro tak velky pocet osob. Samoziejme se v mém dotaznikovém Setieni nasly
1 vyjimky, které tzv. potvrzuji pravidlo. U tfi¢lennych a ¢tyfclennych rodin byly vysledky

v

rozmanit¢jsi, avSak mohu zobecnit, ze cena hraje roli pro rodinu i v téchto ptipadech.

7.4.2 Termin

Dalsim faktorem ovliviiujicim vybér klubové dovolené je termin. Podle internich zdroji
z CK Fischer, a.s. 1lidé nej¢astéji hledaji dovolenou v terminu letnich prazdnin, tedy Cerve-
nec a srpen. Nejfrekventovanéj$im a nejcastéji pozadovanych terminem pravé v tomto ob-
dobi je doba na zacatku ervence béhem statnich svatkt Cyrila a Metodé&ji a upaleni Mistra
Jana Husa a obdobi na pielomu ¢ervence a srpna. V tomto terminu byva i klubova dovole-
na byva nejdrazsi.

Podle odpovédi mého dotaznikového Setieni je opét termin dovolené jeden z nejdulezitéj-
Sich faktord. V tomto piipad¢ byla nejcastéji zvolend odpovéd’ dilezité. Tuto moznost vy-
bralo 38 dotazovanych. Moznost velmi dilezité vybralo 30 respondentl a neutralni odpo-
véd’ zvolilo 28 dotazovanych. Odpovéd’ spise nepodstatné se pak objevila v 5 dotaznicich.

Posledni moznost ve vybéru zvolili pouze dva respondenti.
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Graf 5: Termin (zdroj: vlastni)
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U této otazky nijak vyrazné nehral pocet ¢lent rodiny vyznam. Odpovédi byly z tohoto
hlediska hodn¢ rozmanité. Pouze u péti a viceclennych rodin byly odpovédi podobné;jsi.
Jen jednou byla u téchto velkych rodin oznacena odpovéd nepodstatné, jinak se vzdy obje-
vovala odpovéd’ velmi dulezité ¢i dulezité. Mizeme tedy fici, Ze pocet ¢lenti rodiny nema
zasadni vliv na termin zajezdu. NejcCastéji se termin vybird podle pracujicich rodicl, tedy
podle dni dovolené, které v praci dostanou. Z tohoto divodu pravdépodobné pocet déti

V rodiné nema zasadni vliv na terminu konani klubové dovolené.

7.4.3 Animatori

Jelikoz mé dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na klubovou dovolenou, nechybéla v mém
dotazniku otazka tykajici se pravé jiz zminénych animator hotelové zabavy. Zda jsou Kli-
enti s anima¢nim programem, a tim padem i animatory, protoze ti jsou za program zodpo-
védni, spokojeni, jsem zkoumala v jiné otazce. Tato otazka byla zaméfena jen na to, zda
klienti voli hotel podle piedchozi zkusenosti s animatory. Tedy zda vybiraji svou klubovou

dovolenou podle osoby, ktera se budu starat o jejich ratolesti.

Podle prizkumu hraji animatofi pfi vybéru klubové dovolené nejmensi roli. Navzdory ob-
libenosti klubové dovolené jsou animatoti poslednim faktorem, ktery ma Sanci vybér dovo-
lené ovlivnit. Primérnou odpovédi na tuto otdzky byla odpoveéd’ neutralni. Tuto moznost
oznacilo 54 dotazovanych. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla odpoveéd’ spiSe nepodstatne,
kterou vybralo 31 lidi ze vSech respondenti. Pouze 10 dotazovanych zvolilo animatory
jako dulezity faktor pfi vybéru a jen 5 respondenti uvedlo, Ze animatofi jsou velmi dulezi-

ty faktor. Posledni moznost, tedy moZnost nepodstatné, vybrali jen 3 dotazovani.
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Graf 6: Animatori (zdroj: vlastni)
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Pro mé zajimavym vysledkem bylo, Ze rodiny s détmi do 6 let, predskolaky, vybiraji dovo-
lenou s animatory citlivéji nez rodiny se starSimi détmi. Prave tyto rodiny s mlad$imi détmi
vice volily odpovédi dulezité. Naopak rodiny, jejichz déti jiz dosahly skolniho véku, se jiz
tolik animatory nezabyvaji. Domnivam se, ze je to zplisobeno prave tim, ze déti, které jsou
jiz skolou povinné, nejsou obecné tak citlivé na autority, jako naopak mensi déti ve Skol-
kach. Na tuto otazku pak nemél zadny vyrazny vliv pocet ¢lent dané rodiny, ¢imz jsem
také byla prekvapena. Pfedpokladala jsem, ze rodice jedinackti budou u vybéru animatora
opatrnéjsi, jelikoz je pro dité klub jedingym moznym kontaktem s vice détmi a pravé anima-

tofi v tomto ohledu hraji roli, zda jsou ditéti sympaticti ¢i nikoli.

7.4.4 Vybaveni hotelu

Kazdy hotel ma jiné zatizeni. N&které hotely nabizi Sirokou nabidku sluzeb, jiné pouze
zéklad. Ve svém Setieni jsem vénovala pozornost i této otazce a svych respondentd jsem
se ptala, zda piihlizeji i na tento faktor, do kterého patii tobogany, détska hiisté, minigol-
fova htisté ¢i vodni sporty na hotelové plazi. Jistou mirou vybaveni hotelu také ovliviiuje

pocet hvézdicek, které hotel ma, avSak nemiizeme tuto domnénku tvrdit a pokladat za fakt.

Témér vsichni respondenti oznadili tuto okolnost za faktor majici do jisté miry vliv na je-
jich rozhodovani. Ze vSech 103 dotazovanych oznacilo tuto skutecnost jako dulezitou 32
lidi. Neutralni odpovéd’ pak zvolilo 30 respondentt a jako velmi dilezitou okolnost ji vy-
bralo 28 ze vSech dotazovanych. Jen 13 ucastniku Setfeni oznacilo tento faktor jako spiSe

nepodstatny pro jejich rozhodovéani. Zadny z respondentii nezvolil moznost nepodstatné.
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Graf 7: Vybaveni hotelu (zdroj: vlastni)
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Pocet ¢lent rodiny ma u tohoto faktoru malou roli. Rodiny majici vice nez jedno dité, po-
nim je, ze se o tento faktor zajimaji vice rodiny se starSimi détmi zhruba okolo 10 let. M-
zeme tedy vydedukovat, ze rodiny se StarSimi détmi vyhledavaji vyziti pro své ratolesti
mimo klub castéji nez rodiny s jednim ditétem, popiipadé s malym ditétem. Lze se tedy
domnivat, ze rodiny s vice star§imi détmi predpokladaji, ze déti se na téchto atrakcich za-

bavi samy a nebudou potifebovat rodice jako asistenci, jak tomu byva u mensich déti.

7.4.5 Pocet hvézdicek hotelu

Faktor, ktery vétsina zakaznikti srovnava, je pocet hvézdicek, které ma hotel udélen. Né-
které zemé se v$ak nedaji v tomto ohledu porovnavat. Napt. 5 hvézdicek v Egypté odpovi-
da Gtyfem, nékdy i jen tiem. Naopak pétihvézdickovy hotel napt. v Recku je kvalitni a lu-
xusni. Obecné plati, ze hotelové hvézdi¢ky v Evropé jsou realisti¢téjsi nez v zemich Afri-
Ky. Casto se i stava, Ze cestovni kancelaf hotel ve svém katalogu sama ohvézdickuje. Fak-

v

tem je, ze hodnoceni cestovnich kancelafi je vétSinou pravdivéjsi nez hodnoceni hotelu.

Ptekvapivé podle vysledki mého Setfeni nejsou hvézdicky hotelu velkym faktorem, ktery
by néjak zasadné ovlivitoval rozhodnuti zédkazniki. Jen 15 dotazovanych oznacilo pocet
hvézdicek hotelu jako velmi dilezity faktor a jako dulezity faktor jej vybralo 12 respon-
dentli. VétSina ucastnikd Setieni tento faktor odsunula na neutralni ¢i spiSe nepodstatnou
pozici. Ze vsech dotazovanych neutralné odpovédélo 41 tcastnikli a 29 jako faktor spise
nepodstatny pro rozhodnuti o klubové dovolené. Zbyli respondenti, konkrétné 6 ucastnikd,

vybralo posledni odpovéd’, Ze tato skutecnost je pro n€ naprosto nepodstatna.
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Graf 8: Pocet hvezdicek hotelu (zdroj: vlastni)
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U této otazky byly odpovédi rozttistény jak u poctu ¢lenti rodiny, tak i véku déti v roding.

Nenasla jsem tedy zadny vyznamny rys, ktery by mél vliv na rozhodovéani.

7.4.6 Destinace

Vybrat zemi, natoz pak konkrétni destinaci, neni vzdy jednoduché. Obzvlasté kdyz jesté
musite ptihliZet i na okolnost, Ze ne v kazdém hotelu je klub pro Vase déti. Jelikoz klubové
hotely byvaji mnohdy vyprodany jiz béhem zimy, snazila jsem se zjistit, jak velkou roli pii
rozhodovani hraje pravé destinace, ve které se hotel nachazi. At uz je to zemé ¢i konkrétni
oblast cestovniho ruchu. Po zhlédnuti nabidky klubovych hotelt CK Fischer, a.s. a zamg¢-
fenim se na destinace, ve kterych se hotely nachazi, mohu konstatovat, ze ne vzdy je moz-
nost vybéru. V nékterych destinacich se nachazi klubovych hotelt vice, jinde je naopak

Vv nabidce jen jeden hotel pro celou zemi.

Z vysledkt mého dotaznikového Setfeni je destinace pro klienty dilezitou okolnosti ovliv-
fujici vybér klubové dovolené. 29 dotazovanych tento faktor oznacilo za velmi dilezity.
Naopak pouze 2 respondenti vybrali moznost nepodstatné. Troufam si tedy tvrdit, Ze pro
Moznost diilezité oznacilo 37 dotazovanych a neutralni odpovéd’ zvolilo 30 ucastnikti do-

taznikového Setfeni. Jen 5 respondentli vybralo moznost spiSe nepodstatné.
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Graf 9: Destinace (zdroj: vlastni)

Z hlediska filtraci podle poctu ¢lend rodiny miizeme zobecnit, Ze rodiny s jednim ditétem
se na vybér destinace soustfedi vice. Pfedevsim pak rodiny s malymi détmi. Pravdépodob-

n¢ je to dano faktem, Ze mensi déti zvladaji hiife lety a také ne kazda destinace je pro né
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vhodnym mistem. Proto ziejmé rodi¢e mensich déti dbaji vice o destinaci, kde budou travit
svou klubovou dovolenou. U vétsich rodin se star§imi détmi byla destinace také jeden

Z hlavnich faktor(, avSak objevovala se jiz vice hodnoceni nepodstatné.

7.4.7 Konecné zhodnoceni faktori ovliviiujicich vybér klubové dovolené

Po zjisténi vysledki této otazky je nutné udélat konecny zavér, které faktory jsou pro kli-
enty opravdu témi stézejnimi pro vybér jejich klubové dovolené. Neni ptekvapenim, ze
nejstézejnéjSim faktorem, ktery vybér klubové dovolené ovliviiuje nejvice, je cena. Kazda
rodina disponuje jinymi finan¢nimi prostiedky a podle toho také uzpusobuje své vydaje
i pii vybéru klubové dovolené. Nastésti CK Fischer, a.s. je v tomto ohledu schopen uspo-

kojit téméf vSechny klienty, jelikoz ma své ceny ve velkém rozpéti.

Druhym vyznamnym kritériem je termin. Stejné jako u ceny, je i tento faktor predvidatel-
ny. Jelikoz datum dovolené je ptfimo timérné cené. Podle terminu a jeho oblibenosti stano-
vuji cestovni kancelafe kone¢nou cenu. Casto se tedy stavé, Ze stejny hotel je V riizném
obdobi nabizen v jiném cenové hlading. Dalsim dulezitym faktorem, podle mého dotazni-

kového Setieni, je destinace, ve které se klubovy hotel nachazi.

Vysledky terminu a destinace byly velmi té€sné, takze bychom mohli oba dva faktory umis-

tit v pomysIném zebticku dilezitosti na druhé misto.

Podle dotaznikového Setfeni je vybaveni hotelu dulezitéj$i nez pocet hvézdicek hotelu.
Tento vysledek jsem neocekavala, jelikoz jsem myslela, Ze Cesti klienti jsou poctem hvéz-
di¢ek hotelu pii vybéru dovolené ovliviiovani mnohem vice. Je vSak logické, ze pocet
hvézdicek nemusi vZdy odpovidat vybaveni, které hotel svym klientim nabizi. Je tedy pfi-

jemnym zjiSténim, ze klienti se spiSe rozhoduji podle sluzeb a zatizeni hotelu.

Velkym zklamanim se stali animatofi. Ti byli oznaceni jako faktor, ktery vybér klubové
dovolené ovliviluje nejméné. Tento vysledek je ponckud smutny, jelikoZ klubovéa dovolena
je predev§im o animacnim programu a samotnych animatorech. Jelikoz CK Fischer, a.s.
své animatory vybird opravdu peclivé a zodpoveédné, je témeét zaruceno, ze animacni pro-
gram bude kvalitni a pro déti zabavny. Nemohu tedy tvrdit, Ze je tento vysledek nepocho-

pitelny.
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7.5 Akce pri nakupu klubové dovolené

Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem se také zajimala, zda zakaznici pti koupi své dovolené
vyuzivaji specialni akce. Vysledek je opét o¢ekavatelny. 81%, tedy 83 respondentd odpo-
védelo, ze vyuziva akce pii nakupu klubové dovolené. Jen 20 dotazovanych, tedy 19%,

zvolilo moznost ne na otazku ,,Vyuzivate akci pii nakupu klubové dovolené?*.

Pokud respondenti na otdzku odpovédéli kladné, tdzala jsem se déle, jakou konkrétné akci
vyuzivaji nejCastéji. Ze vSech 83 respondentti, ktefi uvedli, Ze akei pii ndkupu klubové
dovolené vyuzivaji, zvolilo vice nez 73% moznost first minute. Tedy akci prvniho momen-
tu. Jen 27% pak vybralo moznost last minute, tedy akci na posledni chvili. Z tohoto vy-
sledku miizeme vydedukovat, ze Cesi si svou klubovou dovolenou planuji dopfedu a maji
o kluby z4jem. O ¢emz také svédci fakt, Ze n€které terminy v klubovych hotelech byvaji
zcela vyprodany pro nadchazejici letni sezonu jiz béhem podzimu. Klienti tedy nenechava-
ji nic nahod¢ a vcas si svou rodinnou dovolenou s klubem CK Fischer, a.s. vybiraji a re-

zervuji.

®m ANO - 83 respondent ® NE - 20 respondent(

Graf 10: Akce pri ndkupu klubové dovolené (zdroj: vlastni)

Z vysledki mého vyzkumu mizeme fict, Ze rodiny s vice nez 2 détmi vyuzivaji akce pfi
nakupu dovolené, avSak necekaji na akci na posledni chvili a kupuji klubovou dovolenou
pii akci prvniho momentu. VEtsi rodiny maji problém najit béhem last minute dostatecny
pocet mist v jednom hotelu, ptipadné pokoji. U menSich rodin s jednim ditétem se akce last
minute objevovala castéji, 1 kdyZz i tyto rodiny upfednostiiuji ndkup dovolené béhem akce
first minute. MiZeme tedy fict, Ze ¢im véEtsi rodina, tim vice vyuziva akce a tim také vice

dopiedu si snazi svou dovolenou koupit.
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7.6 Sezonni téma klubu Funtazie

Détské kluby Funtazie CK Fischer, a.s. kazdorocné maji celosezonni téma, ve kterém
se nese cely animacni program, vylety i darky. Téma klubt je pravé jedna z véci, které
kluby CK Fischer, a.s. odlisuji od konkurence. Proto jsem se ve svém dotaznikovém Setie-
ni ptala, zda klienti cestovni kancelafe téma vnimaji. V minulych letech mély détské kluby
Funtazie témata jako Indianské 1éto, Olympijské hry ¢i Pod piratskou vlajkou. Téma pro

letni sezonu 2014 ma nézev: Poznavame podmoisky svét.

46 ze vsech dotazovanych uvedlo, ze kazdoro¢né jiné téma klubii vnima. Naopak 35 re-
spondentll odpovédélo, ze si tématu nevsimlo a nijak ho nevnima. Ob¢ tato Cisla jsou po-
mérné vysoka a s malym rozdilem. Tézko tedy fict, zda je to dobry vysledek ¢i nikoli, jeli-
koz téma détskych klubt piimo ovliviiuje jeho cely program a také Funtazijni vylet. Zby-
lych 22 dotazovanych pak vybralo moznost, Ze je mu téma jedno, takze ho vnima a nepfi-

klada mu zadny vyznam.

= ANO = NE Je mito jedno

Graf 11: Téma klubové dovolené (zdroj: vlastni)

Pocet ¢lend rodiny u této otazky nehral vyraznou roli. VEtsi rozdily se objevily az po vyfil-
trovani véku déti. Rodice déti do 7 let vnimaji téma Castéji nez pravé naopak rodice star-
Sich déti. Tento vysledek si vysvétluji tim, Ze mensi déti jsou citlivéjsi na hry a tim padem
1 celkové téma sezony, proto se rodice o téma zajimaji vice nez u déti starSich 7 let. Praveé
tyto rodiny totiz volily ¢astéji moznost ne nebo nevim, coz do jisté miry vypovida, Ze rodi-

¢e jsou spokojeni, ze se déti bavi a o klub se az do takové miry nezajimaji do detaild.
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7.7 Nabidka vyleti s kKlubem Funtazie

Jak jsem zminila v ivodu praktické casti, détské kluby Funtazie maji n€kolik specidlnich
programi. Jednim z nich je prave i Funtazijni vylet. V nabidce je momentéalné vzdy pouze
jeden fixné€ dany vylet bez moznosti vybéru. Proto jsem se svych respondentt ptala, zda by

uvitali moznost vétsiho vybéru vyletu s détskym klubem Funtazie.

Vysledky mého Setieni jsou v této otdzce velmi tésné. Témét 38% klientti CK Fischer, a.s.
by uréité piivitalo rozsifeni nabidky Funtazijnich vyleti. Naopak 30% dotazovanych zvoli-
lo odpovéd’ ne. Zbyvajici respondenti odpovedéli, ze je jim jedno, zda nabidku vyletd dét-
ského klubu Funtazie bude vétsi ¢i nikoli. Tuto moznost zvolilo celkem 32% ze vsech

103 dotazovanych.
Z takto tésnych vysledki je velmi narocné udélat konecny zavér. V piipad€ potieby zjisténi
presnéjsich vysledkl by bylo tfeba vytvofit specializovanéjsi vyzkum zaméfeny pouze

na tuto problematiku, tedy na vylet s détskym klubem Funtazie.

®ANO mNE Je mi to jedno

Graf 12: Nabidka vyletii s klubem Funtazie (zdroj: vlastni)

Rodiny s mensimi détmi, pfedskolniho véku, by uvitaly nabidku vyleti s klubem Funtazie
vetsi. Tyto rodiny Castéji zvolily odpovéd’ ano, i kdyz zastoupeni ne a nevim, bylo také
pomérné velké. Naopak rodiny se star§imi détmi oznacovaly vice odpovéd’ ne nebo nevim.
U této otdzky nelze jasné urcit, jak se jak velka rodina chova, jelikoZ odpovédi byly velmi
tésné 1 bez samotného vyfiltrovani. Ani celkovy pocet ¢lenll v rodin€ neukézal konkrétng;si

chovani rodin, proto je velmi t€zké urcit, zda pocet ¢lenii rodiny hraje roli u této otazky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

7.8 Facebookova stranka Détsky klub Funtazie

CK Fischer, a.s. v ¢ervenci 2013 vytvorila facebookovou stranku Détsky klub Funtazie.
Stranka funguje jen par mésict a k dneSnimu dni (16. biezen 2014) ma 152 fanousku, ktefi
stranku maji v oblibenych. Spravcem této facebookové stranky je samotna cestovni kance-

lar, avSak nijak do komunikace a chodu stranky nezasahuje.

Podle vysledki mého dotaznikového Setfeni pouze 25 % respondentl, tedy klientd CK
Fischer, a.s. tuto facebookovou stranku zna a ke komunikaci ji vyuziva. Drtiva vétSina do-
tazovanych naopak zvolila naprosto opa¢nou moznost. Celych 75 % respondentd o strance
nikdy neslySelo a nevi, ze vibec existuje. Vysledek neni natolik ptfekvapivy vzhledem
K nizkému po¢tu fanousku stranky. Nutno vSak podotknout, Ze béhem doby trvani mého
dotaznikového Setfeni pocet fanouskd stranky mirné vzrostl. Je tedy mozné, ze diky mému
dotazniku se zakaznici cestovni kancelaie o facebookové strance dozvédéli a nyni ji budou
ke komunikaci vyuzivat. Podle statistik Facebooku je stranka nejvice navstévovana
v obdobi letni sezony, kdy jsou kluby Vv destinacich otevieny a kdy klienti maji moznost

si prohlédnout fotografie svych déti pravé z jejich klubové dovolené v klubu Funtazie.

= ANO = NE

Graf 13: Facebook Détsky kiub Funtazie (zdroj: vlastni)

7.9 Novinka Teenz klub Funtazie

Novinkou v nabidce rodinné klubové dovolené CK Fischer, a.s. je Teenz klub Funtazie.
Tento klub je urcen pro déti ve véku 12 az 15 let. Cestovni kancelat se tento novy klub
rozhodla vytvofit z diivodu velkého vekového rozpéti klubu Funtazie. Piivodné totiz klub

Funtazie pokryval vSechny vékové kategorie od 4 do 15 let. Déti v takto velkém ve€kovém
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rozpéti maji naprosto jiné zajmy a vytvorit jeden program, aby byly spokojené vSechny

déti bez rozdilu véku, bylo opravdu naro¢né.

Tento klub bude otevien v letosni letni sezoné 2014 uplné poprvé. Proto jsem se respon-
dentti ptala, zda jsou o této novince informovani. Vysledek Setieni vSak je nemilé piekva-
peni. Ze vSech 103 dotazovanych pouze 31 uvedlo, Ze o novince vi a byli s ni seznameni.
Naopak 72 respondentl odpovédé€lo, ze o tomto klubu neslyseli a nevi o ném. Paradoxem
také je, ze mnozi, ktefi o Teenz klubu Funtazie vi, nemaji déti ve v€ku splitujici podminky
pro piijeti.

CK Fischer, a.s. by méla tento klub vice propagovat, aby se dostal vice do podvédomi kli-
entd. CK Fischer, a.s. je totiz jedind, ktera tento klub pro dospivajici déti na ¢eském trhu

nabizi.

® ANO m Zatim NE

Graf 14: Teenz klub Funtazie (zdroj: vlastni)

JelikoZ respondenti vétSinou odpovidali na tuto otdzku zaporné, zaméfila jsem se, jak moc
jsou informovani rodice déti, které vékem spadaji pravé do Teenz klubu. V porovnani
s vysledky s rodi¢i mladsich déti, byli rodice déti ve v€ku Teenz klubu informovani 0 no-
vince vice. Stale vSak drtiva vétsSina stale slySela o tomto klubu skrz mé Setfeni poprvé, coz
by cestovni kancelaf méla rozhodné zmeénit. Filtrace podle ¢lent rodiny u této otazky ne-

m¢éla nijak zasadni vliv na jeji vysledky.
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7.10 Spokojenost s programem Klubt

Posledni otazka, kterou jsem svym respondentiim pokladala, se tykala spokojenosti klientii
s programem klubovych dovolenych. Dotazovani méli na vybér odpovédi ano, spiSe ano,

spiSe ne a ne.

Vysledky jsou velmi pozitivni. Celych 96% ze v§ech dotazovanych zvolilo kladnou odpo-
véd, tedy moznost ano nebo spiSe ano. Konkrétné pak moznost ano, tedy bez vyhrad,
oznacilo 47% a moznost spiSe ano 48% respondentil. Jen Ctyfi dotazovani nejsou s pro-
gramem klubovych hotelli spokojeni a zvolili moZznost spiSe ne a ne. Pfesn¢ 3 respondenti

oznacili odpovéd’ ne a pouze jeden uvedl spise ne.

1% |—3%

® Ano M SpiSe ano SpiSe ne m Ne

Graf 15: Spokojenost s programem (zdroj: vlastni)

Jelikoz témét vSichni respondenti jsou s programem v klubech spokojeni, nebylo mozné

otazku né¢jak vyfiltrovat a najit spole¢ny rys v rodinach.

7.11 Shrnuti vysledka dotaznikového Seti‘eni

Podle mého dotaznikového Setfeni mizeme fict, ze CK Fischer, a.s. déla svou praci dobfe.
I pfes drobné nedostatky je drtiva vétSina klientl se sluzbami klubovych dovolenych spo-
kojena a vnima celkovou komunikaci cestovni kancelafe kladné. Cestovni kancelaf
si je dobfe védoma, zZe spokojené deti délaji spokojené rodice a tim tedy i pfijemnou dovo-
lenou. Jednim z mala nedostatk, které dotaznik odhalil, je nedostatecna propagace novin-
ky leto$ni sezony, kterou je Teenz klub. O tomto klubu védélo jen velmi malé procento ze

vSech dotazovanych, coz je velka skoda.
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aspektil, podle které si rodiny dovolenou vybiraji, proto se snazi nabizet zdjezdy ve vSech
finanénich hladinach. Zakaznici také velmi ¢asto vyuzivaji podpory prodeje ve formé sle-
vovych akci na ndkup klubové dovolené, nejCastéji akei first minute. Z tohoto vysledkl
pak mizeme vydedukovat, ze klienti o klubovou dovolenou maji zajem a chtéji si ji dobfte

vybrat, proto nakupuji zajezd vcas.

Celkové musim ohodnotit CK Fischer, a.s. velmi pozitivng, tak jako ji hodnoti vétSina je-

jich dotazovanych klienti.
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8 VLASTNI NAVRHOVANA RESENI PRO CK FISCHER, A.S.

V této kapitole své bakalaiské prace bych rada navrhla nova marketingova feSeni pro zdo-

konaleni komunikace cestovni kancelaie se svymi klienty.

CK Fischer, a.s. si na komunikaci se svymi zakazniky dava zalezet a jejich soucasna ko-
munikace je kvalitni. Je tedy velmi tézky kol navrhnout nova a lepsi feSeni pro tak velkou
a zab¢hlou cestovni kancelaf. Piesto jsem nasla malé nedostatky, které se prave v této Casti

své prace pokusim odstranit a navrhnout zlepSeni.

8.1 ZlepSeni soucasné marketingové komunikace

I presto, ze cestovni kancelat vyuziva témeét veskeré medialni kanély ke své komunikaci,
nejsou vSechny dostatecné kvalitni. Navrhovala bych se zejména zamétit na televizni spot

a internetové bannery, jelikoZz tyto druhy reklamy jsou dobie dostupné siroké vetejnosti.

8.1.1 Televizni spot

U televizniho spotu bych doporucila rozsifit jeho vysilani. V sou€asnosti CK Fischer, a.s.
vyuziva svych televiznich spotii pouze v dobé zahajeni prodeje na nadchazejici sezénu,
tedy v obdobi podzimu a pouze v dobé prime time. Z toho divodu bych doporuéila jeho
rozsifeni 1 béhem dne, zejména v dobé oblibenych televiznich potadi jako je naptiklad
Snidané s Novou. Spot o délce deseti vtefin v pribéhu tohoto potfadu vychazi zhruba na
16 500 K¢. MiiZzeme tedy Spocitat, Ze patnacti vtefinovy spot vychdzi na 24 750 K¢&. Tele-
vizni spot by byl vysilan kazdy vSedni den, diky ¢emuz by cestovni kancelat 1épe upozor-
nila na zah4jeni prodeje svych z4jezdii pro dalsi sezoénu. Celkova ¢astka za tydenni vysilani

Vv potfadu Snidané s Novou by ¢inila 123 750 K¢.

Nebylo by také $patné televizni reklamu nééim ozvlastnit a natocit ji vice kreativni, aby se

1épe odlisila od ostatnich reklamnich spotl v reklamnim bloku.

8.1.2 Internetové bannery

Stejné jako u televizniho spotu, tak i u internetovych bannert, bych rozsitila jejich ptisob-
nost. Doporucila bych vyuzit predevsim reklamni plochy v cestovatelskych rubrikach vel-
kych webovych portald, jako je naptiklad iDnes.cz ¢i na webové strance zena.cz, ktera
patii webovému portdlu centrum.cz. Reklamni bannery na téchto podstrankach byvaji vy-

razn¢ levnéj$i nez jejich hlavni homepage a cilova skupina je zde velmi dobfe zacilena.
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Ceny internetového banneru jsou stanoveny podle velikosti a naro¢nosti jeho vyroby. Pri-
mérné se vSak cena pohybuje od 300 K¢. Pokud bychom poéitali s cenou 300 K¢, velikosti
468 x 60 mm s aktivnim pro Klikem na webové stranky, cena za 2 000 zobrazeni by Cinila
6 000 K¢.

8.2 Reklamav MHD

Zajimavym a netypickym feSenim pro cestovni kanceldt by mohla byt letdkova reklama
v méstské hromadné dopravé, piedevsim na tizemi hlavniho mésta Prahy. Pomoci této re-
klamy by si CK Fischer, a.s. zajistila zvySeni povédomi o zahajeni prodeje mezi svymi
koncovymi zédkazniky. Hromadna doprava je zejména v rannich hodinéach, kdy lidé cestuji
do préace, velmi vytizend, proto spousta lidi stoji a ¢te si reklamni sdéleni po dobu své
jizdy, aby jim Cas ubihal rychleji. Cena tohoto typu reklamy se fadi ke stfedné nakladnym
v zavislosti na typu dopravniho prostfedku, délky ptisobeni kampané a jeji formatové veli-
kosti. Tato reklama se da aplikovat do téméf jakéhokoli dopravniho prostiedku vefejné

dopravy v kazdém vétsim mésté v Ceské republice.

Pro CK Fischer, a.s. bych vsak doporudila na zac¢atku vyuzit pouze prostiedky hromadné
dopravy na tizemi hlavniho mésta, kdy reklamni plocha o rozmérech 106 x 19 cm na vsech
trasach metra vychazi na 900 K¢ za kus na mésic. Snadno si tak miizeme spoditat i cenu

za 100 kusi, ktera ¢ini 90 000 K¢.

Obr. 6: reklama v MHD, metro (zdroj: www.reklama-mhd.cz)


http://www.reklama-mhd.cz/
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Pokud by méla cestovni kancelar dostate¢né finance a zajem, doporucila bych tuto reklamu
rozsifit i mimo metro, predev§im pak do tramvaji. Cena u tohoto dopravniho prostiedku
se pohybuje okolo 120 K¢ za kus na mésic ve formatu A4 uvnitt tramvaje. Celkova cena

za 500 vytiskil na jeden mésic je pak 60 000 K¢.

Obr. 7: Reklama v MHD, tramvaj (zdroj: www.reklama-mhd.cz)

8.3 Vérnostni klub

Dal$im mym doporucenim pro cestovni kancelai je zavedeni vérnostniho klubu pro stalé
zakazniky. CK Fischer, a.s. ma mnoho klienti, ktefi kaZdoro¢né vyuzivaji sluZzeb cestovni
kancelafe a jezdi s nimi pravidelné na dovolenou. Pro vSechny tyto zakazniky by byl uréen
vérnostni klub CK Fischer, a.s., kde by klienti sbirali body za nakup dovolené a nasledné
mohli ziskat slevu na dal$i zajezd ¢i na jiné doplitkové sluzby, které cestovni kancelaf na-
bizi. Clenem by se mohl stat jakykoli klient, ktery se do tohoto vérnostniho klubu CK
Fischer, a.s. zaregistruje a bude sbirat body pomoci nakupu dovolenych. Bodovani a veli-
kost slevy by si cestovni kanceladf musela nastavit sama vzhledem k cené a mnozstvi za-

koupenych z4jezdi.

Pomoci tohoto velmi jednoduchého a funkéniho nastroje podpory prodeje by cestovni kan-
celaf mohla odménovat své klienty a zajistit si tak jejich loajalitu t i v budoucnosti. Zaro-
ven by tak cestovni kancelat méla lepsi prehled o svych klientech a mohla by jim nabizet

sluzby pfimo na miru.
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8.4 Propagace Teenz klubu Funtazie

Podle vysledki z mého dotaznikového Setfeni jen velmi malé procento klient bylo infor-
movano o novince letosni sezony Teenz klubu Funtazie. Z tohoto diivodu bych cestovni
kancelaii doporucila zaméfit se na propagaci pravé tohoto nového klubu. Jelikoz CK
Fischer, a.s. jako jedina cestovni kancelaf na ¢eském trhu tento druh klubu nabizi, méla by

dostate¢né své stavajici i potencialni klienty informovat o nové sluzbé.

Doporucila bych vénovat tomuto klubu vétsi prostor ve svém klubovém katalogu a samo-
zfejmé vyuzit k informovanosti i dalsi komunikacni kanaly. Propagovat a informovat kli-
enty o Teenz klubu Funtazie by cestovni kancelai mohla také prostfednictvim plakatové
kampang tieba pravé v méstské hromadné dopravé, kterou navrhuji vyse. Také ve své tele-
vizni reklamé by se CK Fischer, a.s. méla zminit o novince, kterou od leto$ni sezony nabi-

AR
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ZAVER

Cestovni ruch se stal nedilnou soucasti dnesni spolecnosti. Diky svobod¢ cestovani a také
Evropské unii ma moznost vycestovat a poznat jinou zemi upln¢ kazdy. Na ¢eském uzemi
pusobi velké mnozstvi cestovnich kanceldii, proto je velmi tézké udrzet si svou pozici na

trhu pted konkurenci. Cestovni kancelare se tak snazi stale zdokonalovat své sluzby a zlep-

Sovat svij marketingovy mix

Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat marketingovy mix CK Fischer, a.s. a zjistit,
jaké jsou faktory, které ovliviiuji klienty pti vyberu klubové dovolené. Na zaklad¢ zjisténi,
pak bylo mym tkolem navrhnout nova doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace

cestovni kanceléare.

V teoretické Casti své bakalarské prace jsem se vénovala cestovnimu ruchu, marketingu
sluzeb se zaméfenim na cestovni ruch a jednotlivym néstrojim marketingovému mixu.
V praktické ¢asti jsem pak predstavila CK Fischer, a.s., jeji kluby a prvky marketingovému
mixu, které vyuziva. Na zaklad¢ analyzy marketingového mixu CK Fischer, a.s. mohu fici,
ze cestovni kanceldf si v této oblasti pocind velmi dobfe. Nejvétsi konkurenéni vyhodou
jsou prave jeji kluby pro déti a dospélé, které jsou hodnoceny jako jedny z nejkvalitnéjSich
na Ceském trhu. Cestovni kancelai ma také vysoce kvalitni osobni prodej, ktery jim zajis-
tuji prodejci na prodejnich mistech. Dalsi slozky marketingové mixu CK Fischer, a.s. jsou

pak podobné jako u konkurencnich cestovnich kancelafi a cestovnich agentur.

Dutlezitou casti mé bakalarské prace byla kapitola s ndvrhy a doporucenimi pro marketin-
govy mix CK Fischer, a.s. Na zéklad¢ analyzy jsem navrhla zlepSeni propagace. Zaméftila
jsem se pievazné na televizni reklamu, kterou jsem doporucila rozsifit ve vysilacim Case
a internetové bannery, které by se mély také umistit na vice webovych stranek. Navrhla
jsem i reklamu v MHD, hlavné pak v Praze, kde je tento typ dopravy velmi rozsifeny a
vytiZzeny. Novinkou v nabidce CK Fischer, a.s. je Teenz klub, kterému chybi dostate¢na
reklama, tudiz jsem navrhla patficna opatfeni. DalSim mym zlepSenim pro cestovni kance-

14t bylo zavedeni vérnostniho klubu, ktery doposud CK Fischer, a.s. nema.

Pevné véiim, ze poznatky z této bakalarské prace jednou zhodnotim i ve svém profesnim
zivote, jelikoz oblast cestovniho ruchu mé velmi bavi a zajima a v budoucnosti bych se
Vv této oblasti chtéla i profesné realizovat. Doufam také, Ze ma doporuceni budou pro ces-

tovni kancelar pfinosna a pomohou ji upevnit si své misto na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CK Cestovni kancelar
a.s. Akciova spolecnost
CR Ceska republika

USA Spojené staty americké

PR Public relations

ATL Above the line

BTL Below the line

K¢ Koruna ¢eska

MHD Méstska hromadna doprava
Napt-. Napiiklad

Atd. A tak dale

Apod. A podobné
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Celkovy pocet ¢lent rodiny:
Pocet déti v rodiné:
Vék déti:

1. Jak se dozvidate o zahajeni prodeje klubové dovolené?
a) na internetu (webové stranky, email...)
b) od znamych
c) od prodejce

d) z reklamy (televize, tisk, rozhlas...)

2. Podle ¢eho se rozhodujete pri vybéru klubové dovolené? (Sefad’te na skale pod-

le dilezitosti)

Velmi SpiSe ne- ,
Dillezité | Nevim Nepodstatné
dilezité podstatné
Cena 1 2 3 4 5
Termin 1 2 3 4 5
Animatori 1 2 3 4 5
Vybaveni hotelu
(tobogfigy, hfi§fé 1 5 3 4 5
pro déti, vodni
sporty...)
Pocet hvézdicek 1 2 3 4 5
hotelu
Destinace 1 2 3 4 5

3. Vyuzivate akci pii nakupu klubové dovolené?

a) ano b) ne

3.1. Pokud ano, tak jaké?
a) First minute b) Last minute

4. Vnimate kazdoro¢né jiné téma Funtazie klubu?

a) ano b) ne C) je mi to jedno



5. Uvitali byste vétsi nabidku vyleti pro déti v klubovych hotelech Funtazie
klubu?

a) ano b) ne C) je mi to jedno

6. Vyuzivate facebookovou stranku Détsky klub Funtazie?

a) ano b) ne

~

SlySeli jste o letoSni novince Teenz klub pro déti od 12 do 15 let?

a) ano b) zatim ne

o

Jste spokojeni s programem klubovych dovolenych?

a) ano b) spise ano C) spiSe ne d) ne

POKUD NAM CHCETE SDELIT JAKEKOLI VASE P()STREHY CI
PRIPOMINKY, PROSIM, VYUZITE ZADNi STRANU DOTAZNIiKU. BUDEME
VELMI RADI. DEKUJEME ZA VAS CAS.



