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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na vypracovani komunikacniho planu pro cestovni

kancelat Primaroute pro rok 2017.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zdkladni pojmy tykajici se pfevazné marketingovych

komunikaci. Je zde popsano, jaka média 1ze vyuzit k propagaci firmy.

Prakticka cast aplikuje teoretické poznatky do praxe a je zde zpracovan komunikacéni plan,

jehoz nedilnou soucasti jsou 1 analyzy PEST a SWOT.

Kli¢ova slova: Komunika¢ni plan, Komunika¢ni mix, Marketingova komunikace, SWOT

analyza, PEST analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the development of a communication plan for a travel

agency Primaroute for the year 2017.

The theoretical part explains the basic concepts relating largely to marketing

communications. It describes which media can be used to promote the company.

The practical part applies theoretical knowledge into practise and there is processed
a communication plan, with an integral parts PEST and SWOT analysis.

Keywords: Communication plan, communication mix, marketing communication, SWOT

analysis, PEST analysis.
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UvVOD

V dnesni dob¢ jsou trhy pomérné dost nasycené firmami, které se snazi ziskat co nejvice
zékaznikli na svou stranu, vznika tak konkurencni boj o zédkazniky, a proto je tieba vyvijet
jistou formu komunikace jak si tyto zékazniky ziskat a pfesvédCit je o tom, Ze naSe
produkty ¢i firma je pro né nejlepsi volbou. Kazdéa firma voli odlisny postup, strategii ¢i

formu komunikace, kterou chce zaujmout cilové zédkazniky.

V dobé moderniho svéta plného technologii madme mnoho moznosti a typti médii, kterymi
muzeme prildkat zdjemce. Patfi mezi né nejen televize, tisk a rozhlas, ale i mnoho
netradi¢nich zplisobi jako jsou Guerillové kampané apod. Nejvétsi dominantou je

Vv

mladou generaci, ktera se stava stale vice naro¢nou.

rowr

Prace se déli na dvé Casti, na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka ¢ast obsahuje
teoretické poznatky o marketingu, procesu komunikace, marketingovém a komunika¢nim
mixu, komunika¢nim planu ¢i analyz PEST, SWOT a zakaznikd. Déle vysvétluje ¢asovy

harmonogram a rozpocet, které jsou soucasti kazdého komunika¢niho planu.

Cast prakticka je primarné zaméfena na tvorbu nového komunikaéniho planu pro rok 2017.
Prakticka c¢ast nejprve charakterizuje cCinnost firmy vcéetné jeji soucasné situace
a dosavadnim komunika¢nim aktivitim. Na zakladé toho je zpracovan novy komunikacni
plan spolu s ¢asovym harmonogramem a rozpoctem. V zavéru jsou popsany moznosti jak
meftit efektivitu vybranych néstroji a doporuceni, podle kterého se muze spolecnost

odrazit.

Pro bakalafskou praci jsem si vybrala cestovni kancelat Primaroute, ktera na trhu piisobi
jiz 20 let. Mezi primarni produkty, které nabizeji, patii tzv. birdwatchingové zdjezdy a také
poznavaci zdjezdy po Evropé. Cestovni kancelatr jsem zvolila predev§im diky vstficnému
pfistupu, ochoté€ a pfedchozim zkuSenostem s odbornou praxi v této spolecnosti, ktera byla

velmi pfinosna jak diive tak i nyni.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Obecn¢ je komunikace chapana odborniky jako obousmérny pienos informaci, jehoz cilem
je snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. ,,Za marketingovou komunikaci
se povazuje kazda forma TFizené komunikace, kterou firma pouzZiva k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti.
Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh a to ve formé, kterd

je pro cilovou skupinu prijatelna. “(Bouckova a kol., 2003, s. 222)

Marketingovou komunikaci mizeme ¢lenit podle cilové skupiny na interni marketingovou
komunikaci a externi marketingovou komunikaci. Interni marketingova komunikace slouzi
k informovani zaméstnancti o vizi firmy, o zménach vizualniho stylu organizace ¢i loga.
Dale také o firemnich hodnotach a dalSich podstatnych informacich souvisejicich
se ztotoznénim se s hlavnimi firemnimi mySlenkami a cili. Externi marketingova
komunikace slouzi piedev§im K oslovovani a ovlivilovani nejen soucasnych, ale

i potencionalnich zakazniku. (Zamazalova, 2010, s. 253)

1.1 Cile marketingové komunikace

Vseobecnym cilem komunikace podle Labské (2010, s. 19) je ovlivnit chovani, to se déle

konkretizuje do dil¢ich cila:

- informovani;

- presvédcovani;

- pfipominani.
ze strategickych marketingovych cilii, ale musi jasné sméfovat k upeviiovani dobré firemni
povésti. Faktory, které ovliviluyji stanoveni cildi, jsou charakter cilové skupiny, na niz

je marketingova komunikace zaméfena, a také stadium zivotniho cyklu produktu

¢i znacky.(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Jak uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 40) mezi nejcastéjsi cile marketingové

komunikace patii:

1. Poskytovani informaci;
2. Vytvoreni a stimulovani poptavky;

3. Odliseni (diferenciace) produktu;
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Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu;

4

5. Stabilizovani obratu;

6. Vybudovani a péstovani znacky;
7

Posileni firemni image.

Karlicek a Kral (2011, s. 12) uvadi, ze spravné stanovené komunikacni cile jsou
nejdulezitéjsim predpokladem efektivity komunikacni kampané. Cile maji za ukol ur¢it,
coa kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno. Ptedstavuji rovnéz kritéria

pro vyhodnoceni kampang.

Stimulace
chovani Budovani
smérujiciho trhu
k prodeji

Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni
povédomi o postoju ke loajality ke
znacce znacce znacce

Zvyseni

prodeje

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 12

Obr. 1 Komunikacni cile

1.2 Model komunikaéniho procesu

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamené pienos
sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd nejen mezi prodavajicim
a kupujicim, ale také mezi firmou a jejimi potencionalnimi i soucasnymi zakazniky, mezi
firmou a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami. K t€ém patii veSkeré subjekty, na néz mayji
firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat. Patfi sem zejména
zamestnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vefejné spravy,
investofi, oborové a profesni asociace, obanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové

skupiny a v neposledni fad¢ téz mistni komunity. (Pfikrylova a Jahodova, 2011, s. 21)

Tomek (2011, s. 243) definuje proces marketingové komunikace jako vztah, kdy vysila¢
sleduje urcity cil a dava tak konkrétnimu poselstvi jistou komunikaéni formu (zakédovani)
a nasledné jej vysle k pfijemci prostfednictvim sité. Ptijemce poté zpracuje (dekoduje)

poselstvi, coz zptsobi urcitou reakci na né¢ (odpoveéd’).
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Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunika¢niho procesu, ktery sestdva
zosmi prvki: zdroj komunikace, zakdédovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, piijemce,

zpétnd vazba a komunikacni Sumy. (Pfikrylova a Jahodova, 2011, s. 21)

Odesilatel Kodovani Dekodovani Piijemce

Odezva

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 2 Model komunikacniho procesu

1.2.1 Zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera vysila
informace pfijemci. Zdroj je rovnéZ iniciatorem komunikacnich vztah. Od néj smétuje
komunikace prostiednictvim komunikac¢nich kanald, prostfedki a forem k objektu
komunikace. Zdroj musi byt pfijatelny a atraktivni, aby byla komunikace ucinna.
Pfijatelnost zdroje je tvofena jeho davéryhodnosti a odbornou zpusobilosti
(napf. pti osobnim prodeji ¢i reklamé). Atraktivnost zdroje vytvaii piredpoklad pozornosti
(herci, znamé sportovni osobnosti). Mohou nastat piipady, kdy zakaznik nevi, kdo je
skute¢nym zdrojem informace, avSak vzdy je mozné skute¢ny zdroj informace zdiraznit,

jestlize je to soucasti strategie. (Piikrylova a Jahodova, 2011, s. 22)

1.2.2 Zakoédovani

Jedna se o proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdéleni, do takové podoby, jiz
bude piijemce rozumét — slova, obrdzky, znaky, hudba, diagramy, fotografie atd.
Zakodovani ma ti zakladni funkce: upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci, vyjadiit

zamér, nazor, existenci ¢i znamost. (Ptikrylova a Jahodova, 2011, s. 22) Heskova (2009,
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S. 54) definuje kodovani jako transformaci myslenky (poselstvi) do symbolické ¢i grafické

upravy, nebo jejich kombinaci. Cilem kédovani je:

e upoutat pozornost;
e zjednodusit obsah sdé€lent;
e vyjadfit nazor, zamér, existenci;

e vyvolat nebo podpoftit akci.

1.2.3 Sdéleni

Jak uvadi ve své publikaci Heskova (2009, s. 54) sdéleni ptedstavuje soubor symbolil
specifického vyznamu, které je pfendSeno od komunikatora k pfijemci prostfednictvim
komunika¢niho média. Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 22) definuje sdé€leni jako urcité
mnozstvi informaci, které se zdroj snazi vyslat piijemci prostiednictvim komunika¢niho
média. Cilem sdé€leni je upoutat pozornost zékaznika a pokud mozno v ném vzbudit
potiebu nebo prani, které pak budou uspokojeny koupi produktu nebo uréitym druhem

chovani pfijemce.

1.2.4 Prijemce

Ptijemcem sd¢leni je kdokoli, komu je sd€leni urceno. Ptijemcem mohou byt zdkaznici,
spotiebitelé, zaméstnanci, distribuéni Clanky, akcionafi, média, ale také osoby, které
mohou ovlivnit ndkup ¢i o ném rozhodovat. Pfijemce si tak vybird mezi velkym
mnozstvim informaci pouze ty, které jsou relativni vzhledem k jeho zajmim. Chovani
ptijemce je ovlivnéno nékolika faktory, jako jsou: demografické, psychologické,

psychografické ¢i socialné-kulturni. (Roubalikova, 2011, s. 13)

1.2.5 Dekodovani

Jedna se o proces pochopeni a porozuméni zakdédovanému sdéleni piijemcem. Podle
zpusobu pienosu informace je sdéleni zakédovano, tedy pirevedeno do symbolické formy,
ktera je srozumitelna a pfitazliva pro ob¢ strany. Aby byla komunikace piijatelna, a sniZilo
se riziko zkresleni vyznamu daného sdéleni, musi byt o to kod jasnéjsi. (Zamazalova,

2010, s. 254)
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1.2.6 Zpétna vazba

Zpétna vazba je urcita forma reakce ptijemce na ziskané informace, kterou vysila piijemce
zpét zdroji komunikace. U osobni komunikace se miize jednat o gesta, verbalni projev
pfijemce, u neosobni komunikace jde o zadouci Cinnost piijemce, napi. o zakoupeni
produktu, G¢ast na akci nebo naopak o Uplnou necinnost. Zpétna vazba nam zaroven dava
podnét pro piipadné zmény komunikace v budoucnosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2011,
S. 25) Odezva neboli reakce piijemce po pfijeti zpravy mize byt pozitivni (po zhlédnuti
reklamy si zakoupi spotiebitel nabizeny produkt), neutralni (spotiebitel neni ovlivnén
reklamou, coz nemusi nutn¢ znamenat, ze si produkt nezakoupi), nebo negativni (ovlivnéni

Spatnou zkusenosti s produktem ¢i negativni referenci (Heskova, 2009, s. 54)

1.2.7 Komunikaéni Sumy

K naruSeni komunikace mulze dojit jak na strané zdroje, tak i na strané piijemce a to
nepiesnym koédovanim ¢i neporozuménim pii dekdédovani, pti prenosu sdéleni poruchou

kanalu ¢i vnéjsim zkreslujicim vlivem apod. (Zamazalova, 2010 s. 255)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji, jejichz
prostfednictvim muze firma upravovat nabidky podle cilovych trhi a ovliviiovat poptavku
po svém produktu. Tyto néstroje se déli do Ctyf skupin proménnych oznacenych jako
4P: vyrobek (product), distribuce (place), cena (price), propagace (promotion). (Kotler
a kol., 20074, s. 70; Kotler, 2003, s. 69)

1.3.1 Produkt

Kotler a kol., (2007a, s. 615) definuje produkt jako cokoli, co lze nabidnout k upoutani
pozornosti, ke koupi, k uspokojeni prani a potieb, k pouziti ¢i spotfebé. Urbanek (2010,
S. 52) uvadi, Ze za produkt se povazuje napt. osoba, organizace, uméleckd a kulturni dila
a myslenky, ¢i kombinace vSech. Od konkrétniho dané¢ho produktu se mohou nasledné
odvijet jeho dalsi funkce, a proto se produktu také fika ,,srdce marketingu®. Kotler (2003,
s. 129) uvadi, Ze produkt a ptedev§im jeho jadro odraZi nasi znalost situace na trhu, diky
¢emu muzeme reagovat na potieby zakaznikli. Jadrem produktu chapeme zakladni uzitek,
ktery nam produkt pfindsi. Napi. koupé automobilu nam umoziiuje pohodlné a rychle

cestovat, nejsme zavisly na hromadné dopravé. Je dilezité zminit, Ze vlastnosti produktu
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jako jsou kvalita, design, varianty provedeni ¢i znacka atd., jsou nastroji budovani pozice

na trhu.

1.3.2 Cena

Obecna definice ceny fikd, ze cena je suma penéz jez kupujici poskytuje prodavajicimu
jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti uréité sluzby. Z hlediska
kupujiciho vyjadiuje cena hodnotu urcité komodity, coz je pomér mezi vnimanou kvalitou
a mnozstvim penéz. (Urbanek, 2010, s. 73). Kotler (2003, s. 143) uvadi, ze pro podnik je
cena zdrojem zisku a pfi jejim stanoveni firmu ovliviiuji interni a externi faktory. Internim
faktorem jsou néklady na vyrobu, distribuci, prodej a propagaci. Naopak externimi faktory

jsou trh a poptavka.

1.3.3 Distribuce

Distribuci se rozumi zplsoby, cesty ¢i kandly, jakymi se na$ produkt dostane na trh
k zékaznikovi. Za distribu¢ni kanal se povazuje souhrn vSech jednotlivcl a podniki, ktefi
budou napomocni pii prevodu produktu od vyrobce ke koneénému spotiebiteli ¢i k dal§imu
primyslovému zpracovani. Distribuce je dilezitd komunikace se zdkaznikem a ovliviiuje
pouziti ostatnich marketingovych nastrojl jako je cena, na jejiz vysi se odrazi, zda budeme
naSe produkty prodavat prostfednictvim velkoobchodnich firem, ¢i specializovanych
maloobchodnich prodejen. Distribuce muze vSak ovlivnit produkt jako samotny (kvalitu,

provedeni), 1 jeho propagaci. (Kotler, 2003, s. 153)

1.3.4 Propagace

Jak uvadi Kotler a kol. (2007a, s. 71) propagaci rozumime c¢innosti, které sdéluji
zékazniktim vlastnosti produktu a jejich pfednosti. Chernev (2012, s. 14) tikd, ze cilem
komunikace (propagace) je informovat soucasné, ale 1 potenciondlni zakazniky

0 nabizeném zbozi.
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2 KOMUNIKACNI PLAN

Karlicek a Kral (2011, s. 11) uvadi, ze komunikacni plan vychazi z marketingového planu
a je mu podiizen. Proces marketingového planu i komunikaéniho pldnu musi byt vzdy
disledn¢ sladény, aby komunika¢ni kampané odpovidaly marketingovym strategiim
I marketingovym ciliim. Proces komunika¢niho planovani vyzaduje analyzu situace na
trhu, sprdvné stanoveni komunikacnich cilli a zvoleni vhodné strategie, které stanovené

cile naplni.

Casovy plan a

Situacni Komunikacni Komunikacni

strategie

rozpocet

analyza cile

Zdroj: Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 11

Obr. 3 Zakladni faze komunikacniho planovani

Jak uvadi Pelsmacker (2003, s. 49) pfi tvorb¢ komunika¢niho plénu jsou dilezité

nasledujici jednotlivé kroky:

e Analyza situace a marketingové cile: Proc?

e Cilové skupiny: Kdo?

e Komunikaéni cile: Co?

e Nastroje, techniky, kandly a média: Jak a kde?
e Rozpocet: Kolik?

e Mc¢teni vysledkt: Jak efektivné?

2.1 Situaéni analyza

Komunika¢ni pldn vzdy zacind situacni analyzou, kterou neni vhodné podcenovat.
Nedostatecnd situani analyza vede k nevhodné stanovenym komunika¢nim cilim
a chybné komunikac¢ni strategii. Naopak diisledna situac¢ni analyza ndm umoziluje spravné
definovat klicové problémy a pfilezitosti na trhu. Podstatné jsou rovnéz trendy ne jen
aktualni stav. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12) Jak uvadi pan Svétlik (2005, s. 317)
po provedeni analyzy bychom méli byt schopni odpovedét na otazky typu:

e Jakeé je soucasné postaveni firmy na trhu a jak se toto postaveni méni?

e Jaka je image firmy ¢i znacky z pohledu zédkaznika a obchodnich partnera?
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e Jak se méni makroprostiedi a mezoprostiedi, ve kterém organizace ptisobi?

e Jaka je situace u konkurenc¢nich firem?

Situacni analyza by méla podchytit vSechny rozhodujici vlivy, které vytvareji podminky
pro podnikédni. Vlivy, které na organizaci pusobi jednak z venku, jako jsou hospodarska
politika vlady a jeji vliv na ekonomické okoli firmy, legislativa, demografick¢ zmény
¢i zmény v technice a technologii, konkurence a jiné vlivy. Ty v8echny jsou také soucasti
jeho vnitiniho prostiedi (vybavenost, pocet a kvalita pracovnika, finan¢ni zdroje, umisténi,

uroveil managementu aj.). (Svétlik, 2005, s. 317)

2.1.1 Zakaznici

vvvvvv

mikroprostiedi. Obecné je znamo, ze spotiebitelsky trh neni homogenni, ale naopak
heterogenni a kazdy kone¢ny spottebitel vyzaduje individualni ptistup. (Bouckova, 2003,
s. 82). Kotler a kol. (20073, s. 133) rozeznava Sest typu cilovych trhii: spotiebitelské trhy,
pramyslové trhy, trhy obchodnich mezi¢lankd, institucionalni trhy, trhy statnich zakazek,
mezinarodni trhy. Kazdy z téchto trhit ma sva vlastni specifika a schopnost reagovat na n¢
a vyuzivat je charakteristikou Usp&$né firmy (Bouckova, 2003, s. 82). Blazkova (2007,
s. 67) uvadi, Ze je potieba porozumét tomu, kdo jsou nadi zakaznici a co cht&ji. Cim
efektivnéji pak uspokojime potieby zakazniki, tim vetsi vyhodu mizeme ziskat nad nasi

konkurenci.

2.1.2 PEST analyza

Jak uvadi Kasik (2012, s. 49) mezi Casto vyuZivané analyzy vnéjSiho prostredi
v marketingu se fadi analyza PEST, ktera se sklada z Politickych a pravnich faktort,
Ekonomickych faktorti, Sociadlnich a kulturnich faktor a faktord Technologickych. Tato
metoda vychdzi z popisu skutecnosti dulezitych pro vyvoj externiho prostiedi. Zahrnuje
taktéZ, jakym zpiisobem se méni uvedené faktory v Case (Svétlik, 2005, s. 317).

Makro - a mikroprostfedi zahrnuji faktory, které firma nemize kontrolovat, avSak maji

obrovsky vliv na jeji fungovani. Pro nékteré firmy je podstatné zkoumat makroprostiedi,

aby védéla, jak se mu ma prizpisobit. (Kotler a kol., 20074, s. 60)
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2.1.3 SWOT analyza

Jak uvadi pan Kotler a Keller (2007b, s. 90) pro celkové vyhodnoceni silnych a slabych
stranek spole€nosti, ptilezitosti a hrozeb se vyuzivéa analyza SWOT. Tato analyza zahrnuje
monitorovani externiho i interniho marketingového prostfedi. Publikace pani Blazkové
(2007, s. 155) uvadi, ze nazev SWOT je odvozen od prvnich pismen anglickych slov a to:
S =strengths (silné stranky), W = weaknesses (slabé stranky), O = opportunities
(ptilezitosti), T = threats (hrozby). SWOT analyza vychazi z auditu trhu. Je to stru¢ny
seznam kritickych faktori Gspéchu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky
organizace Vv porovnani s konkurenci. Analyza by meéla zahrnovat také naklady a dalsi
marketingové proménné. Nesmime zapomenout na dosud nevyuzité piilezitosti a ani

hrozby (Kotler a kol., 20074, s. 112).

Zkoumani

prostredi

Interni analyza A'r:"/ ~ P ELELE]

~a e

Obr. 4 Vyuziti vysledkit komplexni analyzy pro SWOT analyzu

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 155

Za silné stranky jsou povazovany interni faktory, které zajist'uji firmé¢ silnou pozici na
trhu. Jsou to oblasti, ve kterych firma vynika, jako jsou podnikové dovednosti, schopnosti,
potencial a zdrojové moznosti. Prikladnymi silnymi strdnky jsou napft. silna znacka, silné
povédomi mezi zdkazniky, aktivni pfistup k pfirodnim zdrojim, cenova vyhoda diky
know-how a jiné. Tyto oblasti lze pouzit, jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody.
(Blazkova, 2007, s. 156)

Slabé stranky jsou protikladem silnych stranek. Jedna se o nizkou uroven faktorti nebo

také nedostatek urcité silné stranky, coz brani efektivnimu vykonu firmy. Typickymi
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slabymi strdnkami jsou Spatna reputace mezi zdkazniky, vysoké ndklady, nedostatecny
ptistup k distribuénim cestam nebo nedostatek marketingovych zkuSenosti. (Blazkova,

2007, s. 156)

Prilezitosti se vyskytuji tam, kde miize spole¢nost vyuzit zmény v okolnim prosttedi diky
svym silnym strankdm ve svij prospech. Je vSak ukolem manazera, aby vyhodnotil
potencial prilezitosti a zda v daném pripadé firma uspéje. Diky SWOT analyze muzeme
predpovidat dualezité¢ trendy, které mohou mit zadsadni dopad na firmu. Mezi prilezitosti
muzeme zatadit: nové technologie, lepsici se hospodarské klima, moznost vstoupit na novy

trh atd. (Kotler a kol., 20074, s. 98)

Riazné hrozby vyzaduji riznou pozornost a to na zakladé jejich pravdépodobnosti
a potencialnich Skod, které mohou zpiisobit. Je dilezité byt pfedem pfipraven, jak se
S hrozbami vypofadat. Hrozbou mizeme rozumét: zménu legislativy (napt. zvefejnéni
slozeni potravin), konkuren¢ni aktivita, tlak ze strany distribu¢nich kanald. (Kotler a kol.,

2007a, s. 97)

2.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou je publikum, kterému je urCeno pii marketingové komunikaci sdéleni.
Cilovou skupinu tvofti jednotlivci, skupiny, specialni cilové skupiny, nebo vetejnost. Jakou
formu a strukturu bude marketingové sdéleni mit je ovliviilovano rysy a charakterem cilové

skupiny. (Kotler a Keller, 2007b, s. 820 — 821)
Svétlik (2005. s. 88) uvadi, ze cileny marketing obsahuje tfi zékladni etapy:

e Segmentaci trhu - zjistit jak vypadaji nase ,,terée*;
e Trzni zacileni — odpovédét si, na ktery ter¢ se zaméefime;

e TrZni umisténi — hledani a volba prosttedkti pro ziskani zékazniku.

2.2.1 Segmentace trhu

Z pohledu marketingu je trh tvofen zakazniky, ktefi jsou odlisni ve svych potiebach,
z4jmech, piijmech a jinych atributech. NejidealnéjSim piistupem by bylo vytvofit
specificky marketingovy mix pro kazdého zakaznika, coz je naprosto nerealné. Proto
dochdzi k segmentaci trhu, to znamend nalezeni skupin zdkazniki, ktefi jsou vnitiné
homogenni (podobné preference, chovani) a mezi sebou co nejvice heterogenni (co nejvice

se od sebe navzajem lisi). (Svétlik, 2005, s. 89 — 90)
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., Segment musi byt dostatecné veliky, dostupny a stabilni, aby se naklady vynaloZené

na tvorbu specifického marketingového mixu pro néj vyplatily “ (Svetlik, 2005, s. 90)

Jak uvadi Blazkova (2007, s. 74) segmentace je provadéna na zéklad¢ nejriiznéjSich
kritérii, mezi néz patii:
e geograficka kritéria (zemé, region, podnebi, hustota obyvatel)
e demografické charakteristiky (pohlavi, v&k, narodnost, etnickd pfislusnost,
nabozenstvi)
e socioekonomické charakteristiky (zaméstnani, ptijem, vzdélani, velikost rodiny)
e psychografické charakteristiky (zivotni styl, osobnost, zajmy, hodnoty)

e charakteristiky chovani (loajalita ke znacce, ¢astost uzivani, hledané vyhody)

Svétlik (2005, s. 89 — 90) zminuje jisté vyhody a nevyhody segmentace. Vyhodnost

segmentace se projevuje zejména ve Ctyfech oblastech a to:

e uspokojeni potieb zdkaznika;
o efektivnéjsi stimulace a distribuce;
e pfizplsobeni vyrobku zdkaznikovi;

e konkuren¢ni vyhoda (ptevaha).

2.2.2 Trzni zacileni

Trzni zacileni (targeting) je druhou fazi cileného marketingu, ptedstavuje ohodnoceni
jednotlivych segmentt z hlediska atraktivity. (Kotler a kol., 20073, s. 67) Po rozdéleni trhu
na jednotlivé segmenty nasleduje zaméfeni na néktery ztéchto segmenti. Miizeme
se zamé&fit na jeden nebo vice segmentli. Pokud se podnik rozhodne zaméfit na vice
segmentl, je potfeba vytvofit pro kazdy z téchto segmentl rozdilny marketingovy mix

I kdyz budeme kazdému segmentu nabizet stejny vyrobek. (Svétlik, 2005, s. 95)

Pti volbé segmentu je nutno védet, jestli pocet zakaznikli v daném segmentu a jejich kupni
sila pokryje ndklady a zajisti podniku zisk. Diulezité je také znat konkurenci v daném
segmentu a jaké jsou trendy ve vyvoji segmentu. VSechny tyto informace nam slouzi jako

podklad k rozhodnuti o segmentu a vytvofeni vhodného marketingového mixu. (Svétlik,
2005, s. 95)
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2.2.3 TrZzni umisténi

Pelsmacker (2003, s. 128) definuje trzni umisténi (positioning), jako zpisob jakym je
produkt vniman zakazniky, ,,jakou pozici zaujima v myslich zakaznikti a ve vztahu ke
konkurenci®. Svétlik (2005, s. 96) konstatuje, ze firma musi rovnéz urcit, jaké prostredky
pouzije k ziskani zakaznikd a umisténi svého vyrobku. Umisténi vyrobku je vytvaieno

vvvvv

marketingové komunikace aj.

2.3 Komunikaéni mix

Jak uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 42) marketingovy komunikaéni mix je
podsystémem mixu marketingového, ktery je tvofen vyrobkovou politikou, tvorbou cen,
distribuénimi cestami, a komunikaci. Pomoci optimalni kombinace riznych néstroji
komunika¢niho mixu se snazi firma dosdhnout marketingovych, ale i firemnich cila.
Komunikaéni mix je tvofen osobni a neosobni formou komunikace. Osobni formou se
rozumi osobni prodej a neosobnimi formami jsou reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou
veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni svou urcitou

funkci a vzajemné se dopliuji.

2.3.1 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, pomoci které lze efektivné pieddvat marketingova
sdéleni masovym cilovym segmentiim. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédCovat
a uCinné pfipominat marketingovad sdéleni. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani
povédomi o znacce a ovliviiovani postoju kni tzv. (brandbuilding). Prostfednictvim
masovych médii dokaze reklama rychle zasahnout velké segmenty populace. Reklama je
nejspiS nejvyznamnéjsi zpusob, jak mize znacka posilit svou image. Pomoci reklamy
muzeme efektivné budovat trh, tzn. vzdélavat a informovat o novych produktech,

demonstrovat jejich uziti a presvédcovat cilovou skupinu ke koupi. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 49)
2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale za to u¢innych podnéti a pozornosti

zamé&fenych na urychleni prodeje. Jednak se zaméfuje na zdkazniky a poskytuje jim
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vzorky, cenové slevy, soutéze aj. Zamétuje se vSak také na obchodni organizaci a to
ptipravou spole¢nych reklamnich kampani, soutézi dealerdi a na obchodni personal pomoci

bonusu a setkani v atraktivnich letoviscich. (Foret, 2003, s. 193)

Podporu prodeje miizeme povzbudit u zakaznikl pfimymi a nepfimymi formami. Za ptimé
oznacujeme takové, kdy okamzité splnéni urcitého ukolu, dosazeni pozadovaného
mnozstvi ndkupu obdrzi zdkaznik odménu. Nepiimou formou je sbirani razitek na kartu,
Casti obalii a teprve po predlozeni urceného mnozstvi téchto dokladi vznika narok na

odménu. (Foret, 2003, s. 193 - 194)

2.3.3 Public relation

PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o tspéchu
¢1 netspéchu organizace. Tyto skupiny mohou pomoci organizaci dosdhnout jejich cild,
ale stejné tak jim v tom mohou branit. Typickymi skupinami, s nimiz PR pracuji, jsou
aktivistické skupiny, mistni komunity, investofi, darci, zaméstnanci, partnefi, dodavatelé,
vladni, zakonodarné a kontrolni instituce, nazorovi viidci a zdkaznici. Radime sem také

novinare, ktefi ovliviiuji vSechny vyse uvedené skupiny. (Karlicek a Kral, 2011, s. 115)

2.3.4 Sponzoring

Sponzoring lze definovat, jako oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem
a sponzorovanym, kde je jasn¢ stanovena sluzba a protisluzba. (Foret, 2003, s. 219). Jedna
se o situaci, ve kter¢é ma firma moZnost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku
s vybranou akci organizovanou tfeti stranou, se jménem vybrané instituce, jednotlivce
¢i sportovniho tymu. Firma nasledné poskytuje tfeti strané finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu.
Sponzor se pak zviditeliiuje diky uvadéni svého loga na materidlech propagujici danou

akci, napf. tricka sportovct, prostory konané akce. (Karlicek a Kral, 2011, s. 142)

2.3.5 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se mohou riizni vyrobci a obchodnici urcité kategorie
produkti nebo odvétvi sejit, aby prezentovali a demonstrovali své vyrobky a sluzby,
pfipadné jednali o obchodu, navazali kontakty, ziskdvali napady a prodavali svou produkei
nebo naopak nakupovali. Veletrhy a vystavy jsou dilezitou soucasti komunikacniho mixu.
Vyhodou veletrhi a vystav je jejich piisobnost na vS§echny smysly (sluch, zrak, hmat, chut’

a ¢ich). (Pelsmacker, 2003, s. 443 — 445)
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2.3.6 Internetovy marketing

Jak uvadi ve své publikaci Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 216 — 218) na internet miizeme
pohlizet jako na komunikacni platformu, ale také jako na vyznamné marketingové

médium, které ma nékolik zasadnich charakteristik:

e Nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace;
e Mai celosvétovou ptisobnost

e Je multimedidlni (texty, videa, obrazky, zvuky, animace atd.);

e Umoziuje pouziti fady specifickych nastroji a postupi;

e Ma schopnost pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace.

Internet jako néstroj komunikace v sobé kombinuje dosah typicky pro masova média spolu
s moznosti individudlniho pfizplsobeni sdéleni a vytvaii tak dvoustranny dialog. Firmam
poskytuje moznost ptistupovat k rostoucimu poctu uzivatelii a snadny piistup na globalni

trhy. (Pelsmacker, 2003, s 490 — 491)

2.3.7 Osobni prodej

Osobni prodej miizeme definovat jako interpersonalni, ovlivitujici proces prezentace
vyrobku, sluzeb, myslenek apod. v pfimém kontaktu prodavajiciho a kupujiciho. Obvykle
se odehrava tvafi tvaf, ale také telefonicky nebo telekonferenci ¢i interaktivné po internetu.
Piikrylova a Jahodova (2010, s. 125) Jak uvadi Foret (2003, s. 205) osobni prodej je
typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb (napt. hrnce Zepter

nebo sluzby pojistoven).

2.4 Casovy harmonogram

Pokud sestavujeme cCasovy harmonogram, musime jej pfizplsobit spolecnosti,
komunika¢nim cilim, sohledem na sezonnost poptavky a konkurencni kampané.
Komunika¢ni néstroje Casov€é rozvrhneme a sefadime v takovém potadi, aby se
maximalizoval synergicky uginek. Casové hledisko je tieba ¥idit intenzitou kampang.
Nejvhodnéj$im Casovym naplanovanim je stejna (kontinualni) intenzita kampané, avsak
nardzi na finanéni omezeni. U proménlivého typu je kampan viditelna v rozhodujicich
mésicich, v ostatnich mésicich neprobihd. Kombinaci dvou pfedchozich typl vznika tzv.
pulsing. Zakladem komunikace je jeji stalost, vzdy se udrzuje jeji urcitd urove,

v kli¢ovych mésicich tato intenzita nartista. (Karlicek a Kral, 2011, s. 18 - 19) Casovy plan
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je tfeba neustale kontrolovat, jestli plni cile ve stanovenych terminech. Musime byt také

ptipraveni na piipadné zmény. (Blazkova, 2007, s. 214)

2.5 Rozpocet

Rozpocet na dal$i rok sestavujeme vétSinou s ohledem na rozpocet minulého roku
s pfihlédnutim ke zméndm, trendim a vykyvam. Dilezitou roli hraje také typ firmy, faze,
ve které¢ se podnik nachazi a definované podnikové strategie a cile. (Blazkova, 2007,
s. 191)

Podle Pelsmackera (2003, s. 181 — 186) finan¢ni zdroje firmy ovliviuji programy
komunikace, které je tieba plynule porovnavat s finanénimi moznostmi ve vSech
planovacich stadiich. Rozhodovani o rozpoctu vyzaduje mnoho zkuSenosti a dobry usudek.

Pro tento proces je dobré stanovit si konkrétni komunikaéni a marketingové cile.

Jak uvadi ve své publikaci Piikrylova a Jahodova (2011, s. 53 — 54) tradi¢nimi metodami

stanoveni rozpoctu jsou:

¢ Podle firemnich moZnosti — Casto uzivana u podnikt s nedostatkem financi.

e Procento zobratu / prodeje — procento se muze pocitat z minulého nebo
pfedpokladaného obratu, av§ak neumoZznuje pruznost reakce.

e Pevna ¢astka na jednotku — pracuje s pfedem uréenou ¢astkou na prodanou nebo
vyrobenou jednotku, typické u luxusniho zbozi dlouhodobé spotieby.

e Podle konkurenti — sledovani a kopirovani investic konkurent.

e Cil a ukol — stanoveni cili a zdroji komunikace na zdklad¢ cehoz se vytvafi

rozpocet. Vyzaduje strategické planovani a analyzy.
Pelsmacker (2003, s. 186) uvadi dal§i metody stanoveni rozpoctu, kterymi jsou:

e Marginalni analyza — investovat dokud pfinasi ptiriistek investic vyssi navratnost.

e Nete¢nost — mit konstantni rozpocCet bez ohledu na trh, akce konkurenti a moznosti
zékaznik.

e Libovolna alokace — to co rozhodne manazer ¢i feditel (subjektivni zplsob

investovani, bez kritickych analyz a strategit).
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2.6 Méreni efektivnosti komunika¢niho planu

Z publikace Ptikrylové a Jahodové (2011, s. 55 — 56) vyplyva, ze dilezitou vyzkumnou

¢innosti je pravé meéfeni efektivnosti komunikace. Pomérné cCasto se setkdvame se

zavaznou prekazkou, a to ze nelze presné oddélit, co je vysledkem urcit¢ komunikace,

ktera probehla ve sledovaném obdobi. Dalsim problémem je zjisténi, co je vysledkem

komunikace uskute¢iiované pro jiny vyrobek, sluzbu ¢i firmu jako takovou uskutecnované

paralelné ¢i v minulosti. Existuje proto n€kolik zpiisobt jak tyto informace ziskat a to:

Testem prodejnich vysledkii — tzn. méfeni pfiriistku obratu ke komunikaénim
nakladiim, avSak nelze odd¢lit vlivy dalSich proménnych, které ptisobi na trhu,
a proto je vypovidaci schopnost této metody diskutabilni.

Recall / zapamatovani — kolik si respondent zapamatoval o zvlastnich vlastnostech
vyrobku nebo inzeratu.

Readership / sledovanost — uvadi pocet a slozeni divakut, posluchact ¢i Ctenaid,
avsak nelze zjistit skute¢nou vazbu na prode;j.

Scanery / snimace — databaze tvotfend sbérem dat z pokladni registrace. Pro podnik
znalost téchto informaci znamenad efektivnéjSi sestaveni marketingového

a komunika¢niho mixu.



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Do nedéavna byla cestovni kancelatf Primaroute jedinou cestovni kancelari u nds, ktera se
zam¢iuje na birdwatching — pozorovani a fotografovani ptaki v piirodé. Avsak jeji
prvenstvi v této oblasti ji zistava do dnes. Tzv. birdwatching je pro mnohé lidi jedine¢nou
moznosti jak se odreagovat od kazdodennich stereotypti a moderni civilizace. V zépadnich
zemich Evropy ma birdwatching dlouholetou tradici. Pro pozorovani ptakt a ptirody

vybira cestovni kancelar ty nejatraktivnéjsi mista Evropy a exotickych zemi.

3.1 Historie spolecnosti

Cestovni kancelat Ing. Josef NoZi¢ka — Primaroute vznikla jiz v roce 1997 v Uherském
Hradisti, které je mistem jeji pisobnosti. Ve své Cinnosti tak navazala na cestovni kancelar
Primatour spol. sr. o. Uherské Hradisté, kde byl pan Nozi¢ka jednim ze spole¢nikd.
Primatour pusobil jiz od roku 1991. (© Primaroute, 2016)

3.2 Nabizené sluzby a vyrobky

Cestovni kancelar Primaroute nabizi jedine¢né zajezdy do nejkrasnéjSich zemi svéta. Mezi
zemi, chovatelské zajezdy, ZOO a ptaéi parky. V tizké spolupraci s Ceskou spolegnosti
ornitologickou Primaroute poiada ¢lenské exkurze CSO. V letni sezéoné CK organizuje
poznavaci zajezdy po celé Evrop&. Mezi nejcastéjsi patii Francie, Italie, Holandsko,
Svycarsko, Anglie, Spanélsko, Rakousko a jiné. V obdobi zimy poskytuje CK zajezdy
do francouzskych lyzatskych stiedisek. (© Primaroute, 2016)

3.2.1 Birdwatchingové zajezdy

Nejvystiznéj$im vyjadienim slova birdwatching je pozorovani ptactva, které muize mit
nékolik podob. Ptaky miiZzeme pozorovat jak doma na zahrad¢ tak i v nejodlehlejSich
zemich svéta. Mlze se jednat o prosté pozndvani ptacich druhti nebo se mizeme zameéfit

na jejich zpév, chovani, prostiedi a jiné. (© Bird Watching, 2016)

CK Primaroute kazdorocné porada tento typ zajezdu do nejriiznéjSich oblasti, jako jsou
Turecko, Izrael, Lanzarote, Kolumbie, Watové mofe, ale také u nas v CR se nachazi oblast,

kde 1ze vyzkouset birdwatching a to v Josefovskych loukach. (© Primaroute, 2016)
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3.2.2 Exotické zajezdy

Mezi nejcastéjsi destinace exotickych zédjezdi patii Filipiny, Peru, Kostarika, ¢i Kolumbie.
Tento typ zajezdu je charakteristicky spiSe poznavanim v ptirod¢€, kultury dané destinace,
ale také jistou relaxaci. Typické pro tyto zajezdy je pozorovani tzv. endemitii, coz jsou
druhy nejen ptakd, ale i rostlin a veskerych zivych organismit, které se vyskytuji pouze na

jednom tzemi na celém svété. (© Primaroute, 2016)

3.2.3 Chovatelské zajezdy

Chovatelské zajezdy jsou charakteristické burzami, kde miZzeme zakoupit veSkeré exotické
ptactvo, chovatelské potfeby, budky, krmiva ¢i literaturu. Obvykle se tyto burzy konaji
v Evropé€, napt. v Italii — Emilia Romagna — Reggio Emilia a nejvétsi z nich je pravé

v Nizozemi — Zwolle. (© Primaroute, 2016)

3.2.4 70O a ptaci parky

Mezi posledni nejvice nabizené typy zdjezdi patii zajezdy do svétovych ZOO a ptacich
parkt napt. ve Spanélsku v ZOO Barcelong, nebo na Kanarskych ostrovech — Tenerife
Loro Parque, které je velmi oblibenou destinaci pro své pifijemné klima a nadhernou

ptirodu. (© Primaroute, 2016)
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4 ANALYZA SOUCASNE SITUACE SPOLECNOSTI

Cestovni kancelar Primaroute je stale se rozvijejici spole¢nost s dlouholetou tradici
a zkusenostmi. Svym vstficnym pfistupem a profesionalitou si udrzuje své stale zakazniky
a snazi se zaujmout nové potencionalni zakazniky. Primaroute zaujima nejveétsi podil
v oblasti birdwatchingu cca 85% na ¢eském trhu. Jedinym aktivnim konkurentem je pro
tuto spolecnost CK Tchequie tour, kterd vsak zaujimé daleko mensi pozici na trhu a rocné
organizuje cca pouze 3 birdwatchingové zajezdy oproti Primatoure, ktera organizuje ro¢né

nékolik z4jezda tohoto typu cca 10 — 15.

V soucasné dob¢ firma zaméstnava dva zaméstnance véetné majitele CK pana Ing. Josefa
Nozi¢ky, ktery dohlizi na vesSkeré zijezdy, zpracovava nabidky a programy zajezdi,
na zajezdech ptsobi jako privodce s mnoholetymi zkuSenostmi a to i jak na poznavacich
tak 1 na birdwatchingovych zajezdech. Kromé toho pieklada pro své klienty vyklady
zZ francouzského jazyka do cestiny. Dalsi naplni jeho prace je komunikace se zakazniky
a zajemci zajezdl. Dal§i zaméstnanec je zaroveil manazerem kanceldfe a je zodpovédny
za zprosttedkovavani a komunikaci s partnerskymi cestovnimi agenturami ¢i kancelaremi
jak z CR, tak i z jinych zemi, hoteli, penzionii &i s jinymi partnery. Tento zaméstnanec
zpracovava vesSkeré administrativni dokumenty a zélezitosti tykajici se CK. Komunikuje

s klienty a zaji$t'uje veskeré potiebné ukony.

CK Primaroute poskytuje také moznost praxe pro studenty mistni stfedni hotelové Skoly,
ale i pro studenty zjinych Skol, dokonce i vysokych. Tito praktikanti pomahaji

s kazdodennimi tikony kancelafe, véetné administrativnich tikont a jinych.

Pomérné velkou slabinou pro tuto cestovni kancelaf, je nedostatecnd komunikace na trhu.
Spole¢nost nemé vypracovany komunikacni plan, ktery by zajistil vétSi pozornost a zdjem

potencionalnich novych zékaznik.

Mimo to spolupracuje na zakladé franSizy s CK Alexandria. Diky tomu, plynou
pro Primaroute z tohoto partnerského vztahu vyhody jako je napf. inzerce Primaroutu
v z4jezdovych katalozich Alexandrie, uvadéni Primaroutu na webovych strankéach

Alexandrie, jako jejiho partnera a jiné.
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4.1 Zakaznici

Zakazniky CK Primaroute z oblasti B2C tvofi pievazné, ornitologové, chovatelé
a milovnici ptactva ve starsi vékové skuping, vyjimkou nejsou ani mladsi zajemci, ktefi se

zajimaji o birdwatching a pfirodu.

Mezi dalsi po€etnou skupinu zakaznikl patii také Zaci a studenti ze stiednich a vysokych
skol, které vyuzivaji sluzeb CK k organizaci poznavacich zajezdim do Evropy, které jsou

velmi oblibené.

Momentalné¢ tvoii nejveétsi pocet klientd spolecnosti osoby starsi 50 let, pfevazné

ornitologové, chovatelé a milovnici papouskt ¢i jiného mistniho i exotického ptactva.

Z geografického hlediska tvoii nejvétsi pocet zajemcid o zajezdy typu birdwatching
zékaznici prevazné ze StiedoCeského kraje, Zlinského kraje, ale sluzby CK vyuzivaji
i zakaznici z jinych krajti celé CR a také ze Slovenska. Poznavaci zajezdy, prevazné po
Evropé¢ vyuzivaji spiSe zakaznici ze Zlinského kraje, jedna se o destinace, jako jsou Italie,

Rim, PaiiZ apod.
4.2 PEST analyza

Do zna¢né miry ma na cestovni kancelare a jejich ¢innost vliv makroprostfedi, ve kterém
se kazda CK pohybuje. Pro analyzu tohoto prostfedi byla proto zvolena analyza PEST,
kterd se zabyva analyzou politicko-pravnich faktorti, ekonomickych, socio-kulturnich

a technologickych.
Politicko-pravni faktory a situace statu.

Na zakladé zafijového Setfeni politické situace v CR, je pouze 17% spokojeno se
soucasnou politickou situaci a 46% vyjadiuji nespokojenost. Zbytek dotazovanych se
nevyjadiilo pfimo, ze by byli nespokojeni, ¢i spokojeni. Mezi spokojenéjsi s politikou
situaci jsou mladi lidé do 29 let, respondenti s dobrou zivotni urovni a ptiznivci ANO
a KDU-CSL. Nespokojenost se tyka pievazné lidi star$ich 60 let, lidi se $patnou Zivotni
trovni, voli¢i KSCM. (© 2009-2016 Active Solutions s.r.0., EuroZpravy.cz)

Divéru v prezidenta republiky mé& 55% respondentli, prevazné lidé starsi 60 let,
ekonomicky neaktivni, diichodci a p¥iznivei CSSD a KSCM. (© 2009-2016 Active

Solutions s.r.o0., EuroZpravy.cz)
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Prezident jakozto hlava statu, mluvi za nas narod v oblasti politickych situaci, vzniklych
nejen v Evropé, ale na celém svété. Svym vyjadifovanim ovlivituje vztahy s okolnimi staty
a muze tak ovlivnit celou nasi republiku. Napft. pfi nevhodném vyjadiovani k urcité situaci

muZe urazit danou zemi a znemoznit vstup na néktera uizemi.

Jeden ze zasadnich vlivii na cestovni ruch mélo ¢lenstvi CR v Evropské unii, do které
vstoupila nase republika 1. kvétna 2004. Clenstvi v této unii pfinaseji rizné vyhody jako
naptiklad dotacni programy EU a samoziejmé volny pohyb osob na izemi schengenského
prostoru, které je pro nas dostupné od 21. prosince 2007. Cestovani v tomto prostoru ma
nékolik vyhod jak pro cestujici tak i CK, které nemuseji fesit zbytecné formality ¢i jina
administrativni omezeni. Avsak v dnesni dob¢ ¢elime jisté hrozb¢, ktera by mohla zptisobit
uzavieni schengenského prostoru a ztizit tak situaci v oblasti cestovniho ruchu. (© 2012

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR)

Ministerstvo mistniho rozvoje poskytuje Narodni program podpory cestovniho ruchu
(2010 — 2016), jehoz cilem je podpofit cestovni ruch a vytvofit tak nastroj, ktery by ptispél
k podpofe socialniho cestovniho ruchu. Jedna se o systémovou dotaci ze statniho rozpocétu
poskytovanou podnikatelskym subjektiim a od roku 2015 i obcim na vymezené aktivity

podporujici cestovni ruch. (© 2012 Ministerstvo pro mistni rozvoj CR)

Ministerstvo Mistniho rozvoje také vytvofilo koncepce a strategie statni politiky
cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 — 2020. Hlavnim cilem je zvySovat
konkurenceschopnost celého odvétvi cestovniho ruchu na narodni i regionalni urovni,
udrzeni ekonomické vykonnosti 1 jeho pozitivnich odpadi na socio-kulturni

a environmentalni rozvoj Ceské republiky. (© 2012 Ministerstvo pro mistni rozvoj CR)

Vysledkem aplikace nové strategie bude vytvotfeni sytému fizeni cestovniho ruchu vcetné
jeho dlouhodobého financovani. MMR chce podpofit a stabilizovat regionalni spolupraci
mezi vefejnym, privatnim a neziskovym sektorem na principech distan¢niho
managementu. Toto by mélo zajistit zaklad pro kvalitni prezentaci Ceské republiky

Vv zahranici a podporovat marketing ceskych destinaci v ramci domaciho cestovniho ruchu.

Soucasti koncepce je mimo jiné i zména v uplatilovani dotacni politiky. Ta je zamétfena na
vyuzivani integrovanych ptistupli na regionalni trovni a poskytuje moznost vyuzit novych
finan¢nich nastroju tzv. ,,zvyhodnénych uvéri“ apod. (© 2012 Ministerstvo pro mistni

rozvoj CR)

Priority Koncepce:
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e Zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu;

e Management cestovniho ruchu;

e Destina¢ni marketing;

e Politika cestovniho ruchu a ekonomicky rozvoj. (© 2012 Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR)

vewr

O nékterych podminkach podnikédni v oblasti cestovniho ruchu. Tento zdkon nabyl
ucinnosti dnem 1. fijna 2000 a byl jiz 3x zménén a to v roce 2004 (dvakrat) a jednou v roce
2006. (© 2012 Ministerstvo pro mistni rozvoj CR)

Ekonomické faktory

Nezaméstnanost patii do ekonomickych faktort, které vyrazné ovliviiuji rozhodnuti lidi,
zda budou vyuzivat sluzeb cestovnich kancelati ¢i agentur. Logicky, nezaméstnany ¢lovek
si nemiize dovolenou dovolit. AvSak jak miiZeme z idaji na grafu vycist obecnd mira
nezaméstnanosti v CR ma tendenci klesat oproti poslednimu &tvrtleti roku 2013, kdy tato

mira dosahovala 6,7%, byla v poslednim ¢tvrtleti roku 2014 pouze 5,7%.

4, ctvrtleti 1. ctvrtleti 2. étvrtleti 3. ctvrtleti 4. ctvrtleti

Yikazatel 2013 2014 2014 2014 2014
Mira zaméstnannosti (%)
55,4 55,1 55,6 55,9 56,2
Obecna mira
nezaméstnanosti (%) 6,7 6,8 6,0 5,9 5,7
Mira ekonomické aktivity
(%) 59,4 59,1 59,1 59,4 59,6

Zdroj: CSU, ©2016
Tabulka 1 Vyvoj nezaméstnanosti v roce 2013 - 2014

Inflace - Obecné mira inflace znamena vSeobecny rist cenové hladiny v ¢ase. Pomoci
indexti poméfujeme urovenn cen vybraného koSe reprezentativnich vyrobkli a sluzeb
ve dvou srovnavacich obdobich. Informace o dosazené mife inflace jsou vyuzivany napf.

k valorizaci mezd, dichodi a socialnich pifjma. (CSU, ©2016)

Mira inflace vyjadfend piirdstkem pomérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen
vyjadfuje procentni zménu primérné cenové hladiny za 12 poslednich mésicti proti
pruméru 12 piedchozich mésicli. Pro unor 2016 dosahuje mira inflace 0,4%. Pramérna
rocni mira inflace (hodnota téhoz ukazatele v prosinci daného roku) za rok 2015 c¢inila
0,3%. Celkovy vyvoj inflace nam ukazuje, ze ceny nemaji ptiliSnou tendenci stoupat,

naopak mira inflace se v poslednich letech snizuje. Pouze Vv roce 2008 dosahovala mira
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inflace vysokych hodnot. Taktéz v roce 2012 doslo ke zvySeni, které se vSak nasledné

snizilo. (CSU, ©2016)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3

Zdroj: CSU, ©2016

Tabulka 2 Vyvoj inflace v pribéhu let 2008 - 2015
Mzdy do velké miry ovliviuji, jestli si zakaznik koupi n&jaky zajezd a jaky typ zajezdu si
zakoupi. Pokud se budou mzdy zvySovat, domacnosti budou mit vice penéz, které budou
ochotni investovat do dovolené. Uroveii primémé mésiéni mzdy se v poslednim &tvrtleti

roku 2015, celkové za celou CR, zvysila cca o 2 000 K& oproti 3. étvrtleti roku 2015

a minimalni mzda pro rok 2016 byla stanovena na 9 900 K¢ mésicné.

Prumérna mésitni mzda (na prepoétené poéty zaméstnanci)
za poslednich 10 étvrtleti

30000 KE
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26 800 KE

25 200 KE |

23600 KE

22 000 KE
32013 42013 12014 22004 3204 42014 12015 202015 32015 42015

|l CRcelkem [ Podnikatelska sféra [l Nepodnikatelska sféra

Zdroj: CSU, ©2016
Graf 1 Vyvoj priimeérné mésicni mzdy za 10 poslednich ctvrtleti

Pokud se zaméfime na Evropskou Unii a porovname platy napt. v Cesku a Némecku rozdil

je razantni. T kdyz doglo 1. ledna 2015 ke zvySeni minimalni mzdy v CR, stale patiime

minimélni mzdy rozd¢lit do ¢tyi skupin:

1. skupina — zemé s mési¢ni minimalni mzdou vyssi nez 40 000 K¢ (Lucembursko,

Velka Britanie, Belgie, Nizozemi, Némecko, Irsko, Francie).
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2. skupina — zemé s minimalni mési¢ni mzdou v rozmezi 15000 K& — 22 000 K¢&
(f{ecko, gpanélsko, Malta, Slovinsko).

3. skupina - zemé s minimalni mési¢ni mzdou v rozmezi 10 000 K¢ — 15000 K¢
(Slovensko, Estonsko, Chorvatsko, Polsko, Portugalsko).

4. skupina — zem¢ s minimalni mési¢ni mzdou niz§i nez 10 000 K¢ (Lotyssko,

Madarsko, Cesko, Litva, Rumunsko, Bulharsko). (Finance.cz, ©2015)
Socio-kulturni faktory

Velmi vyznamnou roli v cestovnim ruchu hraji demografické zmény obyvatelstva.

Nepfiznivou socialni situaci se rozumi predevsim:

e Starnuti populace,

e Nepfiznivy zdravotni stav,

e Ruznorodost populace kvili zvysujici se migraci,
e Zivotni navyky

e Politické a kulturni problémy na Blizkém vychodé

Tyto faktory je potfeba brat v tvahu a snazit se vyuzit je ve sviij prospéch. Napft. spravnou

segmentaci zékaznikll a vytvofeni tzv. produkti na miru cilovym skupindm.
Technologické faktory

Pokrok v oblasti techniky a technologie vyrazné ovlivituje cestovni ruch. Bez pochyb
internet je nejvetsim elementem, ktery cestovni ruch ovliviiuje. Poskytuje mozZnosti
komunikace prostfednictvim internetu, které snizuji naklady na celkovou komunikaci,
a poskytuji moznost lepsi komunikace s mladsi generaci. V dne$ni dob¢ je trendem hledat
v§e na internetu, misto toho, aby zajemce piiSel do cestovni kancelafe a hledal zdjezdy
Vv tiSténych katalozich. Je vSak nesmirné dilezité drZet krok s novymi technologiemi a byt

neustale v poptedi.

V minulosti mél velky vliv na cestovani i pokrok v oblasti dopravy a to pfedevsim:
e zelezniCni,
e autobusové,

e letecké.

Avsak tyto formy dopravy zatézuji zivotni prostiedi a jejich zdroje klesaji. Proto budou mit

velky vliv na cestovani alternativni zdroje paliv, ¢i jiné zpisoby pohonu dopravy.
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza poskytuje spolecnosti informace diky kterym, miize spole¢nost sméfovat

své budouci aktivity a fidit se jejimi vysledky. Predstavuje shrnuti vSech ekonomickych

vvvvvv

Mezi silné stranky této spolecnosti se fadi:

e Dlouhodoba tradice

e ZkuSenosti S nabizenymi zajezdy

e Vstficny piistup k zdkazniklim

e Mnoho stalych zdkaznik, ktefi se radi vraceji

e Zajisténi veskerého servisu spojeného s cestovanim
o Lokalita

e Odborny pravodce

e Vlastni prostory
Slabymi strankami pak jsou:

e Nevyuziti marketingu
e Nedostate¢na komunikace
e Zastaralé propagacni formy

e Nedostate¢na reakce na zmény v oblasti marketingu
PrilezZitosti:

e Osloveni nového segmentu zdkazniki

e Zvyseni poctu zakazek

e Komunikaéni plan pro rok 2017

e Vyuziti marketingu

e Vstup na nové trhy

e Zvyseni povédomi o spolecnosti
Hrozby:

e ZvySovani konkurence pfevdzn€ ze stran internetovych spolecnosti nabizejici

zajezdy
e Firma nevyuzije Komunikacni plan pro rok 2017

e Ubytek zakaznik®
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e Zmeéna legislativy

e Ohrozené zem¢ se Spatnou situaci, zamezi zdjmu ze strany zdkaznikli o dané
destinace

e Spatna ekonomicka i politicka situace cilovych destinaci

o Klesajici zajem o cestovni ruch ze strany ¢eskych spottebitell
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5 ANALYZA STAVAJICI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V soucasné dobé vyuziva CK Primaroute pouze zakladni formy komunikace, jako jsou
napiiklad webové stranky, zakladni letacky, inzerce v odborném ornitologickém Casopise,
¢i ucast jako partner pro CK Alexandrii. Spole¢nost nevyuziva zddny komunikacéni plén,
ani v minulosti jej nevyuzivala. Jejich formy komunikace jsou nahodilé, nefidi se podle
zadné predem promyslené strategie. Formy propagace, které spolecnost momentalné

vyviji, mizeme charakterizovat jako ¢asové€ i1 finanén¢ méné nakladné.

Tyto formy komunikace jsou vSak nedostacujici, pokud chce spole¢nost ziskat nové

zakazniky a zvysit tak své zisky.

5.1 REKLAMA

Spolec¢nost propaguje svou celoro¢ni nabidku zajezdi formou letackl, které obsahuji
zakladni informace o destinaci, ¢asovém itinerafi, ubytovani, cené¢ a jinych dilezitych
informaci. Tyto letdcky by potiebovali inovaci. Jsou nepoutavé a Spatné Citelné, diky
malému typu pisma, coz mize byt nevyhodou pro star§i osoby, které Spatné vidi. Jejich

stylizace je riznoroda a neplisobi tak ucelen¢.

Dalsi formou komunikace je, jak bylo vySe zminéno inzerce v odbornych ornitologickych
Casopisech, jako jsou Nova Exota, Papousci. Autorem nékterych z piispévki do téchto
Casopist je majitel pan Nozicka, ktery ma nejen vzdélani v oblasti ornitologie, ale i vice
jak 20 letou zku$enost. Jelikoz CK realizuje své zajezdy i za pomoci spoluprace s CSO

(Ceska spole¢nost ornitologicka), jednou z vyhod je pravé inzerce CK v jejich asopisech.

Alexandria, jakozto partner CK Primaroute poskytuje také jistou formu inzerce ve svych

katalozich 1 na webovych strankach.

Jako formu propagace vyuziva Primaroute svych venkovnich reklamnich ploch ve svém
sidle. Na jedné z fasad domu je umisténa mala tabule, ktera je bohuzel Spatné Citelnd a to
pfedevS§im diky logu, které je tvofeno tenkymi liniemi. Jak mizeme vidét na obrazku
V porovnani s ostatnimi reklamnimi tabulemi, je nevyrazna a zanika. Pfevazné za denniho
svétla, se tabule leskne a z vétSi vzdalenosti nelze precist zadny z uvedenych texti. Proto
by bylo vhodné zvétSit format tabule, nebo navrhnout zcela nové logo, které by bylo
vyraznéjsi a 1épe Citelné. Bohuzel druha strana budovy, neni vyuzita k reklamnim plocham

vibec, jedna se o velmi frekventovanou ulici.
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Zdroj: Vlastni

Obr. 5 Sidlo Primaroute a reklamni tabule

5.2 PRIMY MARKETING

Mezi jiné pan Ing. Josef Nozicka potfada rizné konference ¢i prednasky, na kterych
prezentuje zkuSenosti a zazitky zneddvno navStivenych destinaci. AvSak povédomi

0 takovém typu akce je pomérné€ nizké a mozny potencial neni ani z poloviny vyuzit.

5.3 PODPORA PRODEJE

Cestovni kancelar, kazdoro¢né kontaktuje své stalé zdkazniky, ktefi se opétovné ucastni
zajezdl potadanych CK. Jsou tak informovani o nabidce z4jezdli mezi prvnimi. Velkou
snahou Kkancelaie, je zafidit téméf vSechna prani a pozadavky klientt, dle jejich potieb.
Jako jedna z mala se mize Primaroute pochlubit svou moznosti nizké splatky zalohy a to
pouze ve vysi 1000 K¢ z celkové Castky zajezdu at’ uz je kone¢na ¢astka v fadu 50 000 K¢.
Dava tak svym klientiim najevo svou vstficnost ohledné finan¢ni situace, kterd miize
Vv piipadé¢ nékterého z klientd nastat. Takto ma klient jistotu, Ze je zavazné zapsan
na zajezd, avSak ma dostatek Casu pro zajisténi dalSich financi, které pokryji naklady
zajezdu. Jako dalsi formu podpory prodeje spolecnost nabizi moznost vymény, tzv. ,,na
posledni chvili“, jednoho z ucastniki zajezdu a to dle jejich volby. V piipadé, Ze se néktery
ucastnik nemtiZe z pro né€j plynoucich vaznych divodi ucastnit zdjezdu, miiZze na své misto

dosadit jinou osobu, a to bez dalsich dodate¢nych poplatkd.

5.4 INTERNETOVA KOMUNIKACE

Webové stranky CK Primaroute, hodnotim jako dostacujici, jsou piehledné a zaroven
poutavé. Obsah je aktudlni vzhledem k obdobi a roku. Za tvorbu a udrZzovani webovych
stranek Primaroute plati specializované firmé&. Stranky CK Primaroute, slouZzi nejen
ke komunikaci se zakazniky jako Ucastniky zajezdu, ale také ke komunikaci s jinymi

partnerskymi svétovymi kancelafemi, pfi planovani zahrani¢nich zajezda. S touto formou
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komunikace, kterou mtize vyvijet a je celosvétoveé dostupna.

Naopak Facebookovy profil Primaroutu, by potifeboval jistou inovaci. Posledni pfispévek
je z roku 2012, ¢ili 4 roky stary, coz muze na stavajici, ale i potencionalni klienty pusobit
negativné. Moznosti komunikace na Facebooku jsou vSak rozsadhlé¢ a nenakladné, pouze
faktor casu, ktery by byl tfeba vynalozit, mizeme povazovat za jisty ,naklad” pro

spolecnost.
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6 NAVRH NOVEHO KOMUNIKACNIHO PLANU PRO ROK 2017

Novy komunikacni plan bude spiSe zahrnovat finan¢n¢ nenaro¢né formy komunikace,
vzhledem k omezenému rozpoc¢tu. Hlavnim cilem bude co nejlépe vyuzit stavajici zdroje,

které ma spolecnost k dispozici co nejefektivnéji a zvysit tak povédomi o firmé.

6.1 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

CK Primaroute si stanovuje splnéni svych cili ve dvou rovinach a to primarni, coz jsou
hlavni cile, kterych chce spolecnost dosahnout za pomoci nového komunika¢niho planu.

Druhou rovinu pak tvofi cile sekundérni, které budou naplnény v dlouhodobém métitku.

Hlavnim cilem je zvySeni zisku, které bylo stanoveno minimalné¢ o 10% vyS$si oproti
minulému obdobi. Tento plan hodla spolecnost uskutecnit do 1 roku. Z dlouhodobého
hlediska si spolec¢nost stanovila zvyseni zisku o 10 — 15% za ptedpokladu zvySeni zajmu
0 cestovani ze strany novych klientt.

Dalsim dtlezitym cilem je udrzeni si stavajicich zdkaznika a ziskani co nejvice novych
zakaznik, za pomoci lepsi komunikace ze strany spolecnosti, coz by napomohlo

[ 24

dal$ich 15 zakazniku.

Co se tyce splnéni sekundarnich cilli, CK doufa v jejich naplnéni v rdmci 2 — 3 let. Jedna se
zejména o zlepSeni image a pozitivnich asociaci pro spolecnost. Pokud firma dosdhne
vétSiho trzniho podilu, dojde tak ke zvySeni zisku. Novy komunikaéni plan by mél
za ptedpokladu jeho splnéni v koneéném vysledku dosahnout zvySeni povédomi

0 spolecnosti na ¢eském i zahrani¢nim trhu a ziskat vice klientd.

6.2 CILOVE SKUPINY

Hlavni cilovou skupinu, kterou by si spolenost piala ziskat pomoci nového
komunika¢niho planu, jsou ornitologové, chovatelé, milovnici ptactva, pro které miize
spole€nost nabidnout Sirokou $kalu zajezdii do exotickych destinaci jako je Jizni Amerika,
Jizni Evropa, Afrika ¢i Dalny Vychod.

Také Skolni kolektivy jsou dalsi cilovou skupinou, kterou by chtéla spole¢nost ziskat

v

v hojnéjsim poctu a to nejen kolektivy z okresu Uherského Hradisté.
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Pro spole¢nost by bylo piinosem ziskat i mlads$i zajemce pro své zdjezdy. Jednd se
0 skupinu ve véku 18 — 30 let. Pokud bude spolecnost chtit ziskat zajem této cilové
skupiny, bude muset pfizptisobit svou komunikaci, tak aby dokazala zaujmout a to pomoci

trendovych a poutavych forem komunikace.

6.2.1 Segmentace

Zakazniky ¢i spotiebitele CK Primaroute si miizeme rozdé€lit do vice skupin. Jednou z nich
jsou ornitologové a chovatel¢ piipadné milovnici papouskil, ktefi se zajimaji spise
0 birdwatchingové zajezdy, kde se pohybuji v pfirodé a pozoruji exotické ptactvo. Tato
skupina se maze dale Clenit podle véku na osoby starsi 50 - ti let a osoby do 50 let. Jak jiz

bylo vySe zminéno, mladsi generace nema prili§ zajem o tyto typy zajezdi.

Dal$im moznym hlediskem, podle kterého skupinu miizeme rozclenit, je jejich pfijem,
ktery se velmi 1i$i zakaznik od zdkaznika. Ti, ktefi jsou pracujici a maji rodiny, které musi
Zivit, nejsou ochotni utratit vétsi sumy za dovolenou a hledaji spiSe oddych u mofe.
Typickym piikladem je 4 ¢lenna rodina, kterd si objedna zdjezd na 7 dni k mofi napf.
Chorvatsko, ubytovani ve tfi-hvézdi¢kovém hotelu s polopenzi. Naopak starsi lidé se chtéji
vymanit ze stereotypu a jejich touha po cestovani se zvySuje. Poznavani kultur a novych
destinaci je pro n¢ dostatecné lakavé a nékteti z nich jsou ochotni zaplatit i vyssi sumy
za zajezdy. Proto voli cilové destinace v exotickych ¢astich zemi jako napt. Turecko,

Kanarské ostrovy, Kolumbie, Brazilie ¢i Peru.

Z geografického hlediska miZzeme zakazniky rozc¢lenit dle kraji, napt. Zlinsky,
Stfedocesky a jiné.

Dalsi skupinou zakaznikd jsou Skolni kolektivy, a to prevazné stiedoSkolske, které
poptavaji poznavaci zajezdy, ptevazné po Evrop€. Mizeme je rozClenit dle geografického
hlediska na studenty studujici ve Zlinském kraji ¢i jiném kraji, pfipadné okrese Uherské

Hradiste, Zlin apod.

Tyto kolektivy mizeme dale Clenit podle typu studia, jestli se jednéd o sttedoskolské, kde
zéaci budou mit zdjezd placen pfevazné rodici, nebo studenti vysokych Skol, ktefi jsou
schopni zaplatit vétsi ¢ast nakladti sami, diky brigddam a placenym stazim.

Muzeme je roz€lenit podle typu Skoly, kterou studuji, napf. zaci Stiedni

uméleckoprimyslové Skoly, nebo studenti fakulty Multimedialnich komunikaci, se budou

jisté zajimat o navStiveni mist a muzei souvisejici s modou, designem, Kreativitou.
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Vhodnou destinaci je pro né Paiiz, Milan, Benatky, Rim atd. Na druhou stranu Zaci
a studenti technickych obort se budou spise zajimat o technickd muzea, historické budovy,

dny otevienych dveii své€toveé znamych automobilek, apod.

6.2.2 Targeting

V piipad¢ cestovni kancelafe se budeme orientovat samoziejm¢ na vSechny cilové
zakazniky, avSak nejvétsi pozornost budeme vénovat ornitologim, chovatelim
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veskeré komunikacéni néstroje uzptsobeny, tak aby zaujali hlavné tento segment.

6.2.3 Positioning

Jednim ze zpUsobii jak mize Primaroute zapisobit na své zdkazniky, je zdliraznéni jejich
20 leté tradice, zkuSenosti, a full servisu, ktery poskytuje. Pravé zdaraznéni dlouholeté
tradice plusobi na zakazniky velice dobrym dojmem, pokud by zdkaznici Primaroute
nekupovali jejich produkty a nebyly s nimi spokojeni, nebyla by spole¢nost uspésna, tudiz

by jeji pisobnost netrvala po tolik let.

DalS8im zplsobem jak zaujmout zakazniky by mohlo byt zdliraznéni vyhod pro zakazniky,

ktefi se vraci a opétovné vyuzivaji sluzeb cestovni kancelare Primaroute.

6.3 VOLBA KOMUNIKACNICH NASTROJU

Tyto komunikaéni néstroje jsou voleny s ohledem na casovou néaroc¢nost a finan¢ni

rozpocet, ktery byl majitelem spole€nosti stanoven ve vysi 50 — 100 tisic korun ¢eskych.

6.3.1 Reklama

V této oblasti ma firma né€kolik moznosti, které mlZe vyuZzit, at uZ prostfednictvim

televize, rozhlasu, tisténych médii, venkovnich ploch ¢i internetu.

Televizni spot - Jelikoz televizni spot, je finanéné 1 Casové narocny pro CK, nebude
vV tomto komunika¢nim planu vice rozebran. | s pfedpokladanym rlstem zisku, neni pro
spolecnost tato forma komunikace pfijatelnd a je financné 1 casové narocna

a Z dlouhodobého hlediska nedostupna.

Rozhlas - Spolecnost by se mohla zaméfit na vyuziti radiové stanice, a to at’ uz lokalné
v Uh. Hradisti ¢i jinde. Spole¢nost by mohla kontaktovat napt. radio Zlin a oslovit tak

spotfebitele Zlinského kraje a vzbudit v nich pozornost a upoutat na CK a jeji sluzby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

a produkty, které nabizeji. Timto zpiisobem muize spolecnost zasahnout fidi¢e vozidel, ale
I pracujici osoby, které poslouchaji radio ¢i starSi osoby, které jsou znami poslechem
radiovych stanic. V pfipadé¢ seniori by bylo vhodné zvolit jinou radiovou stanici,
zaméeienou na odpovidajici hudebni zanr. Osobné bych doporucila vyuzit sluzeb radia
Impuls, které nabizi celoplo$né vysilani, ale také vybér ur€itych regionii napt. Impuls jizni
Morava — Zlin ve vysilacim ¢ase 9 - 12 hod dopoledni, s naklady 400 K¢ za jedno 30 — ti
vtefinové vysilani. Dale v oblasti jizni Morava — Brno, ve vysilacim ¢ase 9 — 12 hod.
dopoledni, s néklady 2 200 K¢&. Oblast zapadni Cechy, ve vysilacim ¢ase 6 — 9 hod.
dopoledni s naklady 950 K¢. Vysilani reklamy pro Primaroute by mohlo byt v obdobi tnor,
duben, srpen a fijen a to z divodu nejveétsSimu mnozstvi poradanych zajezdli v obdobi jaro,

podzim, zima. Vysilalo by se 2x mésicné.

Jizni Morava — Zlin................. 400 K¢/1 vysilani............... celkem 3200 K¢&/rok
Jizni Morava — Brno............. 2 200 K¢/1 vysilani............... celkem 17 600 K¢&/rok
Zapadni Cechy.........oooeen.... 950 K¢&/1 vysilani............... celkem 7 600 K¢&/rok

Reklama v tisku — jak jiz bylo zminéno, doposud spole¢nost vyuzivala inzerci pouze
v odbornych casopisech, které¢ jsou pro zdkaznika pomérné drahé cca kolem 100 K¢
za jeden vytisk. Bylo by tedy vhodné inzerovat napt. ve Slovackém deniku ¢1 Dobry den
s kuryrem, které jsou v tomto regionu nejznamé;jsi a jejich koup€ pro zakaznika neni tak
nakladnad, cca 16 K¢ za jeden vytisk Slovackého deniku a 13 K¢ za jeden vytisk Dobrého
dne s kuryrem. Dal8i moZnosti je Mlada fronta DNES, kterd mé4 pod sebou hned n¢kolik

deniki napf. Lidové Noviny, Metro.

Za inzerci do Lidovych Novin do malého rohu o velikosti 93x139 mm by spole¢nost
zaplatila 32 804 K¢&. Za inzerci na 1/8 stranky na Sifku v rozmérech 141x109 ve vysi
38 586 K¢. Pokud by firma chtéla vyuZzit mensi inzertni plochu napf. Imm/1 sl., ktera by
vychazela ve ¢tvrtek v MFD (Mlada fronta DNES) a v patek v LN (Lidové Noviny),
naklady by cinily 404 K¢. V tomto piipadé by mohla Primaroute vyuzit tyto tadky
k inzerci svych webovych stranek a jinych dal$ich informaci. Napt. pokud by chtéla uvést
zakladni informace o zaméfeni CK, sinzerci nabidky ve zkracené verzi a S inzerci
kontaktu cca na 5 tadkd, néklady by cinily 2020 K¢&. Tato varianta se nabizi jako

dostateCna a neni financné ndrocnd, pii pravidelnéjsi inzerci feknéme 4x do roka by

naklady dosahovaly 8080 K¢ ro¢né.
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Venkovni reklama — V soucasnosti spolec¢nost vyuziva jako reklamni plochu své sidlo,
coz je naprosto v poradku. Diky svému umisténi v centru mésta je to vhodné misto, avSak
jak jiz bylo zminéno, tabule je Spatné Citelnd. Proto navrhuji tuto reklamni tabuli vyménit
za vetsi format, €i logo zcela zmeénit véetné velikosti pisma. Druhé strana domu by mohla
byt taktéz vyuzita k vyvéSeni reklamni tabule, jelikoz se jedna o frekventovanou ulici
navazujici na prichod jednoho z namésti. Za vyrobu jedné tabule o rozmérech 150 x 100

cm, by Primatoute zaplatila 1 259 K¢. Za dvé tabule tedy 2 518 K¢.

Vizitky — jelikoZz v soucasné dobé nema spole¢nost zadné vizitky, které by mohly
poskytovat ptipadnym zdjemctim, doporucuji odborné zpracovani vizitek v ndvaznosti na
zpracovany styl webovych stranek. Napt. v pozadi by mohl byt néktery z exotickych ptakd,
coz by urcité na klienta zapiisobilo a vizitka by byla zapamatovatelna a odliSovala by se od
béznych vizitek. Vyhovujici pocet kust ¢ini cca 250 vizitek. Cena za jednu vizitku

3.87 K¢, cena celkem 968 K¢.

6.3.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo feceno, V této oblasti se snazi Primaroute své zakazniky podporovat nizkou
zalohou na zijezdy a moZnosti vymény Ucastnika za nulové poplatky v pfipad€ vazného
divodu pro netcast na sjednaném zajezd€. Jednou z moznosti jak vice podpofit prodej je

urcita sleva pro zakazniky, ktefi splati zalohu ¢i jinou ¢ast ceny v dostatecném predstihu.

6.3.3 Primy marketing

V této oblasti neni spolecnost pfili§ aktivni. N&kterym svym klientim zasila informace
0 zajezdech. Postovni zasilkou ¢i e-mailem by ale mohla byt vS§em zékaznikiim zasilana
aktualni nabidka, PF karticky s novoro¢nim pfanim. Pomoci této formy komunikace by

mohla informovat spole¢nost své klienty o udalostech, které bude potadat.

Propagacni materidly — preciznéjSim zpracovanim propagacnich materidlli by mohla
firma vice zaplsobit na své klienty a posilit tak svou image. V souCasné dobé ma
spolecnost jednoduché letdky s aktudlni nabidkou zajezda. Tyto katalogy jsou zastaralé,
nejednotné a nepoutavé, coZ mize mit na nékteré stavajici 1 potenciondlni klienty negativni
dopad. Spolec¢nost by mohla tyto letdky nechat zpracovat odbornou firmou, ktera by je
graficky obohatila. Mimo jiné by mohla vyuzit sluzeb odborniki ke zpracovani vlastniho
propagacniho katalogu, ve kterém by mohla inzerovat své vlastni pfipravované zajezdy,

spolu s piilozenymi vlastnimi fotografiemi, pofizenymi na podobnych zajezdech. Tento
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katalog by mohla ve formatu PDF rozesilat bezplatné elektronickou posStou a pro ostatni
Klienty v tisténé formé. Katalog by mohl obsahovat také zkuSenosti s podobnymi
destinacemi, zajezdy, typy ubytovani, stravovani apod., které¢ by jist€¢ nov¢jsi klienti velmi
ocenili. K tvorbé& katalogu by se vyuzil kvalitni papir o vy$si graméazi nez je b&Zna 80 g/m°.
Také tisk by byl barevny a kvalitni, provedeny pomoci profesionalnich tiskaren. Za tisk
50 katalogli pficemz cena za jeden barevny vytisk o rozmérech A4 ¢ini 18 K¢, spole¢nost
zaplati 900 K¢. Za zpracovani letak v rozméru AS 148 x 210 mm o poctu 250 ks zaplati
splecnost 1 049 K¢.

Soucasti pfimého marketingu je také databaze, kterou si firma svépomocné vytvaii. Je to

efektivni a levny zptisob zédkaznické databéze.

6.3.4 Public relation

Jelikoz spolecnost nesponzoruje zaddnou mistni akei, jeji vztahy s vefejnym minénim
Uherského Hradisté jsou nizké. AvSak na Ctenafe odbornych ornitologickych Casopist
muze pusobit svymi ptispévky v podobé ¢lankl. Diky zavedeni sponzoringu sttednich skol

si muze spolecnost vylepsit vztahy s vefejnym minénim.

6.3.5 Sponzoring

Oblast sponzoringu, muze byt pro spolecnost také jednou z moznosti jak dosdhnout svych
stanovenych cilll, avSak tato forma komunikace je momentalné pro spole€nost finanéné
nedostupna. Nicméné v tomto komunikacnim planu je zahrnuta, nebot’ pii uskutecnéni cile
zvySeni zisku, muze tento navrh v pozdéj§i dob& spolecnost realizovat. Vhodnym
kandidatem, které¢ho by mohla CK sponzorovat a propagovat tak své jméno, logo, znacku
¢1 firemni filozofii je napft. sttedoSkolsky sportovni tym. Jelikoz sttedni Skoly potadaji pro
studenty béhem jejich obdobi studia minimalné 1x lyZatsky zdjezd a 1x poznavaci zajezd,
mohli by pro realizace téchto zjezdl vyuZzit pravé sluzeb CK, kterd se na poznévaci
zajezdy mimo jiné také zamé&fuje.

Moznost sponzoringu se naskytuje také v oblasti plesu napf. i stiedoskolskych, kde muze
spole€nost nabidnout poukizku v urcité hodnoté na néktery ze zajezdii a zaroven tak

priloZit své propagacni materialy, které by zajistily zpétnou vazbu.
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6.3.6 Veletrhy a vystavy

Primaroute se Vv soucasnosti neti¢astni zadnych veletrhti a vystav, kde by putsobila jako
dobé pusobila na vystavach Exota v Olomouci. Z duvodu ¢asové naroCnosti a nizké
navstévnosti téchto veletrhi svoji cCast prerusila. Z tohoto divodu se v pfiStim roce

nehodla na veletrzich ucastnit.

6.3.7 Internetova komunikace

Internetovd komunikace je v dneSni dobé nejrozSifenéjSi a nejpouzivanéjsi forma

komunikace, v ptipad¢ jeji absence nepuisobi firma na své klienty jako inovator.

Webové stranky — spolecnost ma jiz své webové stranky, které nevyzaduji ptilisné

upravy. Za jejich spravu plati rocné cca 10 000 K¢.

V oblasti internetové komunikace se spoleCnosti nabizi velky potencial v oblasti

Facebooku a jinych jemu podobnych domén jako je Twitter apod.

Facebook nabizi moznost spole¢nosti komunikovat za nizké naklady (témét nulové),
vedeni facebookového profilu je zcela zdarma, jediny faktor, ktery je potieba vlozit do
tohoto projektu je Cas, ktery by si musela spole¢nost vymezit pro tuto formu komunikace.
Avsak porovname-li si pro a proti, ve vysledku ma spolecnost v této oblasti velké vyhody,
jako je vkladani vlastnich fotografii, pofizenych na zajezdech, nebo inzerce aktualné
nabizenych zajezdt. Je dulezité, aby facebookovy profil byl neustile aktualizovan.
Primaroute ma v nyn¢j$i dobé zaloZeny facebookovy profil, na ktery bohuzel nema cas.
Obsah je zastaraly a kvalita nékterych fotografii také neni nejlepsi. Celkova vypovidaci

hodnota je nizka.

Jelikoz pravé faktor Casu by mohl byt problémem pro spole¢nost, a to z hlediska
nedostatku personélu, naskytuje se moznost vyuziti praktikantli a praktikantek ze stfednich
Skol, kteti by se mohli o aktualizaci a upravu profilu starat po dobu plisobnosti jejich

vewvr

formy komunikace, ke kterym je tieba odborné znalost ¢i zkuSenost.

Jednou ze zéasadnich zmén, které by méla spolecnost provést na svych facebookovych
strankach je nahrané logo spolecnosti, které piisobi rozmazané a nekvalitné oproti tomu,
které se nachdzi na webovych strankdch. Dal§i zména by méla probéhnout v uvodni

fotografii, kde by se misto stavajici fotografie plaze a hotelu méla objevit napi. néktera
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z fotek exotického ptactva, spolu s popisem o jakého ptaka se jedna, ktera jisté¢ vzbudi lepsi
dojem. Nebo napf. misto, kde se CK Primaroute nachazi. Informace, které se zde
nenachézeji a méli by byt doplnény: oteviraci doba, e-mailova adresa, kontaktni osoba.
Vhodné by bylo zde inzerovat nabizené zajezdy a destinace aktualni pro dany rok,
ptipadné vytvofit alba s fotografiemi pofizenymi z pfedchozi navstévy dané destinace, pro

lepsi pfiblizeni potenciondlnim zakaznikGm.

Pokud si porovname naklady spojené s tvorbou a vedenim webovych stranek, a néklady
spojené s napt. facebookovym profilem. Jednoznaénym vitézem s nejniz$imi ndklady je

Facebook.

Dalsi moznosti je napi. kanal Youtube, kde mize spolecnost vkladat videa pofizend na
zdjezdech, nebo sestavené prezentace z fotografii, coz je samozfejmé mozné také na

Facebooku ¢i jinych internetovych portalech.

Google.cz — je vdne$ni dobé jednim z nejoblibengjSich a také nejpouzivanéjsim
Z internetovych vyhledavaci. Pokud by firma chtéla vyuzit Google.cz pro inzerci
navrhovala bych sluzbu Adwords. Jedna se reklamu PPC (pay-per-click), coz v piekladu
znamena platba za klik, kdy klient plati za reklamu ve chvili, kdy zat¢inkovala. Jakmile
klient klikne na reklamu, ta ho pfesméruje na webové stranky spolecnosti. Tyto sluzby lze
vyuzit k mistni, narodni, ale i mezinarodni distribuci. Pro tuto formu komunikace by si
spole¢nost méla pripravit reklamni text, ktery se bude skladat z nadpisu, dvou fadku textu
acilové URL adresy a tuto reklamu by propojila s klicovymi slovy, pod kterymi by jej
mohli klienti nalézt napf. birdwatching, ptaci, apod. Cenu za jeden proklik by si firma
nastavila dle mozZnosti a pozadavkt napf. denni limit by mohl byt 10 K¢ z toho za jeden
proklik 0,2 K¢ coz ¢ini 50 kliknuti za den, celkem mési¢né 304 K¢. Ro¢né 3 648 K¢
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Obr. 6 Ukdzka Adwords a PPC na Google.cz

Seznam.cz — Tento vyhledavac patii k jednomu z nejstarSich a stale ¢asto pouzivanym.
Seznamovské stranky lze vyuzit taktéz k inzerci stejné jako Google s tim rozdilem, Ze by
se jednalo o inzerci v cilené sekci cestovani. Tato moznost je vhodna z hlediska finan¢nich
nakladt, které by mohly byt pfijatelné. Jednalo by se o komer¢ni sdéleni v cilené sekci
cestovani o max. délce sdéleni 75 znakii, a zobrazeni po dobu jednoho tydne by spole¢nost
zaplatila 8 000K¢. Tuto reklamu by mohla spole¢nost vyuzit ptrevazné v dob€, kdy nema
pozadovany pocet zajemct pro dany zajezd. Takto by mohla ziskat pomérné rychle nové

zajemce.

QR kéd - Mezi dals$i komunikac¢ni nastroje mize Primaroute zahrnout tzv. QR kéd (,,quick
response‘‘), coz znamena v doslovném piekladu ,,rychla odpovéd™. Vlastni QR kéd si dnes
muze vytvofit kazdy pomoci internetu, do kodu si miZzeme zadat, co budeme chtit napf.

Primaroute si mize do svého kodu vlozit www adresu svych stranek, telefon, email. QR

koéd muzeme vytvorit na nasledujicim odkazu: http://www.super-reklama.cz/vlastni-gr-
kod/ . Takto vytvoreny QR kod pak lze vytisknout na letacky ¢i jiné propagacéni materialy.
Napt. ke kazdému zédjezdu by se mohl vytvofit QR kod, ktery po nacteni mobilnim
telefonem prenese uZzivatele piimo na odkaz tohoto zdjezdu na webovych strankach
Primaroute. Na obrazku dole mizeme vidét ukdzku QR kddu, ktery po jeho nacteni

prenese uzivatele na odkaz zajezdu do Spanélska od cestovni kancelare Primaroute.


http://www.super-reklama.cz/vlastni-qr-kod/
http://www.super-reklama.cz/vlastni-qr-kod/
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Zdroj: (© 2016, Internetova reklama cileng)

Obr. 7 Ukdzka QR kédu odkazujici na zdjezd do Spanélska od CK Primaroute

Tento zpusob propagace je velmi jednoduchy a zaroven nevyzaduje zadné finance k jeho
vytvoreni. Diky tomu bychom mohli oslovit mladsi generaci, kterd se pohybuje ve svété
novinek a modernich technologii. Timto zpiisobem by mohl snadno propagovat poznavaci
zdjezdy po Evropé€, na stfednich i vysokych Skolach. Na nésténkach ¢i jinych urcenych
mist ve Skole by mohl byt vytistény letacek stimto QR kdédem, které by studenty

presméroval pfimo na program zéjezdu.

6.3.8 Osobni prodej

V této oblasti spolecnost hojné vyuziva, tzv. face to face, komunikaci pomoci které
dochdzi ke pfimému kontaktu se zdkaznikem, kterd je nezbytnou souc¢ésti k poznani potieb
a prani zékaznika. DtlleZitou roli hraje také zpétnd vazba. Veskery osobni prodej realizuje
V soucasnosti majitel a manazerka firmy. Vzhledem k velikosti firmy, neni tfeba Zadného
odborného zéstupce pro osobni prodej. Navic majitel mad nékolikaletou zkuSenost

S osobnim prodejem. Jeho vystupovani je piijemné.

Piednasky — Pro star$i, ale i mlads$i zdjemce o zajezdy, by mohl Primaroute potadat
alespon dvakrat rocn¢ prednasky, které by se vztahovali k nav§tivenym destinacim. Timto
zpusobem by mohl pan Nozic¢ka piednaset o dané zemi ¢i lokalité, jejich tradicich, zvycich,
kultufe, a pro skupinu chovateld ¢i milovnikli ptactva promitat fotografie potizené v téchto
krajinach. Tuto ptednasku by mohl uspotfadat v prostorech KD Uherského Hradiste.
Za pronajem velkého salu na jednu hodinu by spolecnost zaplatila 2 300 K¢, z toho sal
pojme 540 osob a za pronajem malého salu 500 K¢ s maximalni kapacitou 100 osob. Jedna
se 0 kulturni diim, ktery se nachazi v blizkosti centra a je tak snadno dostupny. Zpiisobi
jak by mohl Primarout propagovat tuto akci je mnoho. Napf. pomoci internetu muze
specidlné vytvotit udalost, vztahujici se k této prednasce a vyuzit tak opét sluzeb Google

Adwords. Diky kli¢ovym slovim bylo mozné tuto udalost spojit s Primaroute, nebo na
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Facebookovém profilu vytvofit udélost. Dal§i mozny zplsob je opét inzerce v novinach
¢ideniku, pomoci rozhlasovych stanic, tisténych letackti apod. Pro zacatek bych
doporucila prondjem mensiho salu s kapacitou 100 osob, dle ohlasti a z4jmu bych podle
navyseni poctu navstévnika zvazila pro piisti prednasku pronajem vétsiho salu. Idealni
doba pro tuto prednasku je 1,5 h — 2 h, coz znamena 1 000 K¢ za prondjem salu po tuto
dobu, v pripadé vétsiho salu 4 600 K¢. Tuto prednasku by mohl pan Nozicka ozvlastnit,

podavanim vina napf. spolu ve spolupraci s vinai'stvim Modra.

Pokud bychom chté€li pokryt i okresu Zlina, bylo by mozné pronajmout si multifunkéni sal
v TK Fortuna v centru Zlina, ktery je taktéz vhodny pro pfednasky ¢i prezentace. Kapacita
salu pro prezentacni akce je 120 mist s moznosti prondjmu V pracovni dny od 15:00 za
400 K¢/hod stejné tak jako o vikendech ¢i svatcich za stejnou cenu 400 Kc/hod.
Za predpokladu 2h trvani pfedndsky by spolecnost zaplatila 800 K¢ bez DPH. Cena

za pronajem datového projektoru véetné platna by vysla na 500 K¢/den bez DPH.

Dalsi moznosti kde ve Zlin€ pfednéset je prondjem univerzitnich prostor napf. univerzitni
aula v budové U2, ktera ma kapacitu 419 mist a plné vybavena pro prezentace. Za jednu
hodinu pronajmu by spolecnost zaplatila 1 200 K¢ bez DPH. Celkové za 2 hodinovy
prondjem 2 400 K¢ bez DPH.

6.4 CASOVY HARMONOGRAM

Obdobi - mésic

Komunikacni aktivita

6. 7. 8. 9.
Radiové vysilani X X X X
Inzerce v novinach X X X X
Webové stranky X [x |x |x [x |x |x [x |x |x X X
Facebook X |x |x [x |[x |x |x [x |x |x X X
Internetové vyhledavace X [x |x |x [x |x |x [x |x |x X X
Reklamni plochy X [x |x |x |[x |x |x [x |x |x X X
Katalogy X |x |x [x |[x |x |x [x |x [x X X
Letaky X X
PF karticky X
Vizitky X X |[x [x [x [x [x |[x [x |X X X
Sponzoring - ples X
Sponzoring - Skoly X
Pfedndasky X X X

Zdroj: vlastni
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Tabulka 3 Casovy harmonogram pro realizaci komunikacniho planu

Z diivodu nakladnosti nékterych forem komunikace je vhodné nékteré tyto aktivity omezit
jen v urc¢itych mésicich v roce. Napf. Celoro¢ni radiové vysilani by bylo finan¢n€ narocné
a z tohoto diivodu je vysilani omezeno pouze na 4 mésice v roce a to unor, duben, srpen
aftijen. V obdobi jara podzimu a zimy, se pofada nejvice zajezdi, z tohoto duvodu je
vhodné inzerovat alespon meésic doptedu zajezdy uskutecnéné v daném obdobi, aby se
naplnily zbyvajici volné kapacity. To zaru¢i snizeni celkovych nékladl na zéjezd.
V ptipad¢ Gspéchu radiového vysilani je mozné rozsifit vysilani na dalsi kraje nebo jej
vysilat v castéjSich intervalech.

Taktéz inzerce v novindch je pomérné ndkladna a jeji efektivita miize byt odliSna
v riiznych Casopisech nebo novinach, proto byla inzerce zvolena v mésici breznu, ¢ervnu,
zafi a prosinci. Tato forma komunikace vypliiuje mezery, které nam nastavaji v disledku
radiového vysilani. AvSak neni tak Casta, nebot’ pfedpokladame, Ze nckteti ¢tenari zdmérné

piehlédnou stranku s inzerci.

Naopak webové stranky, facebook, internetové vyhledavace, reklamni plochy a katalogy
jsou zvoleny po cely rok. Jejich provozovani neni finan¢né pftili§ nakladné a pro spole¢nost
se jevi jako nejvhodné;jsi.

Letdky jsou voleny pouze 2x rocné, a to vlednu a cervenci. Z divodu jinych forem

komunikace, jako jsou napf. katalogy, proto neni tfeba letaky tisknout a roznaset po cely

rok. Letaky rozdéluji nabidku zajezdi CK na dvé obdobi jaro — 1éto a podzim — zima.

PF karticky jsou voleny logicky pouze 1x rocné a to v prosinci, kdy budou rozesilany

klientim. Vizitky budou v nabidce celorocné a budou dostupné v kancelafi Primaroutu.

Co se tyce sponzorstvi tak pro prvni rok bude uskuteciiovdno v obdobi lednu, kdy

se potadaji Skolni plesy a v zafi kdy zac¢ina Skolni rok a to formou finan¢niho pfispévku na

poznavaci zajezd a na potfeby Skolniho tymu jako je sportovni obleceni apod.

Pfednasky budou pofaddany 3x rocné a to v bfeznu, Cervnu a zaii. Za predpokladu
uspéSnosti a dostatku volného ¢asu miize byt tato forma komunikace uskute¢iiovana

4X ro¢né, a to i v Prosinci.
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6.5 ROZPOCET

Rozpocet nastroji komunikacniho planu

Polozka

Cena

Poznamka

Radiové vysilani 28 400 K¢ | 2x mési¢né, 4x do roka
Inzerce v novinach 8 080 K¢ | inzerce v 1 vytisku/ 4x ro¢né
Webové stranky 10 000 K¢ | cely rok

Facebook 0 K¢ | cely rok

Internetové vyhledavace 11 648 K¢ | cely rok

Reklamni plochy 2 518 K¢ | cely rok

Katalogy 900 K¢ | 50 vytiskl

Letaky 1049 K¢ | 250 ks

PF karticky 581 K¢ | 150 ks

Vizitky 968 K¢ | 250 ks

Sponzoring - ples 500 K¢ | 1x rocné

Sponzoring - Skoly 5000 K¢ | 1x ro¢né

Prednasky 4 700 K¢ | za 3 prednasky, kazda v jiném misté
Naklady celkem 74 344 K¢

Zdroj: vlastni

Tabulka 4 Rozpocet pro komunikacni plan Primaroutu

Kone¢ny rozpocet vynalozeny na tyto komunika¢ni nastroje nepiesahl stanoveny limit

100 000 K¢, avSak pokud by chtéla spole€nost investice snizit, lze toho dosahnout

vypusténim, neékteré z aktivit, které nepovazuje za atraktivni.

6.6 NAVRH NA MERENI EFEKTIVNOSTI KOMUNIKACNICH

NASTROJU

Meéfieni efektivnosti je nezbytnou ¢asti komunika¢niho planu, diky které miizeme zjistit,

které prvky komunikace jsou efektivni a které jsou naopak ztratou casu. Diky témto

zjisténim miZeme jednotlivé prvky upravit, tak aby fungovaly efektivné ¢i je z planu zcela

vytadit. U vétSiny prvki mizeme provadét méfeni a zhodnoceni jejich efektivity az po

uplynuti roku, nékteré naopak miZeme zméfit jiz po kratSi dobé.

Reklama - zde mizeme efektivnost méfit pfimo dotazem na zakaznika. Vzhledem

k velikosti spolecnosti bych nedoporucovala tvorbu dotaznikd, které jsou Casoveé nakladné,

a jejich vypovidaci hodnota neni vzdy zcela pfesnd diky neupifimnym odpovédi

respondentti. Totéz plati pro inzerci v novinach, radiu ¢i tabuli. Diky uzkému kontaktu
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mezi zékazniky a majitelem by bylo vhodné dotdzat se ptimo zdkaznika, pokud klient sam

nesdé¢li, jakym zptisobem byl presvédcen zvolit pravé cestovni kancelatr Primaroute.

PPC reklama - tu lze zméfit, podle pfesného poctu tzv. proklikiu, které muZeme
vyhodnocovat pribézné a na zakladé¢ toho zjistime, zda je kampan efektivni. AvSak
nejdulezitéjsi je odezva zakaznika a to v podobé online objednavky zajezdu ¢i e-mailem.

Dilezitou podminkou uspésnosti PPC reklamy je spravna volba klicovych slov.

Podpora prodeje - vtomto piipadé lze efektivitu zméfit piiristkem zakaznikt, ktefi
splaceji zalohu ¢i jinou ¢ast zdjezdu v urCitém casovém piedstihu. Efektivitu PF karti¢ek
lze zméfit pouze na zadklad¢ loajality zakaznikli v budoucich letech, avSak tato hodnota

nebude pfilis pfesna.

Public relations - ucinek této formy komunikace v piipadé piispévki do odbornych
Casopist, lze zjistit zeptanim se klienta. Naopak zlepSeni vztahil u stfednich Skol 1ze zméfit

pomoci zvySeni zajmu o poznavaci zdjezdy ze stran studentti a zaku.

Sponzoring - ucinnost lze méfit velmi obtizné, opét Ize vyuzit zeptani se zakaznikd.
JelikoZ v tombole budou i propaga¢ni materialy Primaroutu, je zde pravdépodobnost, Ze jej
potenciondlni zékaznik zaznamend a na zakladé¢ toho se rozhodne vyuzit sluZeb

Primaroutu. To plati i u sponzorstvi Skolnich tymii.

Veletrhy a vystavy - jelikoZ se spolecnost nehodla v nadchazejicim roce ucastnit veletrhti

a vystav, neni tfeba métent.

Internetova komunikace - ta je zpravidla snadno méfitelnd. Napt. ndvstévnost webovych
stranek lze zaznamenat pocitadlem navstévnikll pfimo na webové strance Primaroutu,
¢i pomoci skrytych ikon. V oblasti Facebookové profilu pomoci poctu fanouskt ¢i poctem
sdilenych informaci (zdjezdi), poctem tzv. like. Aby vSak byla komunikace G¢inna je tieba

fanousky facebooku pietvofit na klienty Primaroutu.

Osobni prodej - 1ze zmétit nejsnadnéji. Majitel bude presné vedét, které zdkazniky ziskal

na zaklad¢ osobniho prodeje a které pomoci jinych komunikac¢nich nastrojt.
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7 SHRNUTI NAVRHU A DOPORUCENI

Na zakladé vyjadieni majitele cestovni kancelafe Primaroute, bych doporucila zaméfit se
nejvice na internetovou formu komunikace, kterou sam povazuje v dne$ni dobé
za nezbytnou. Jak jiz bylo uvedeno, naklady na tyto formy komunikace nejsou pfilis
financné naro¢né a lze pomérn¢ snadno zméfit jejich efektivitu. Proto bych doporucila,
i v dalSich letech pokraCovat v internetové komunikaci a piizpisobovat ji vzhledem
K trendim, které nastanou.

Pokud by se spole¢nost rozhodla nékteré formy komunikace vypustit z planu, napt. radiové
tyto formy komunikace, investovat do internetové komunikace ¢i jinych forem, které by

byly pro spolecnost pfijateln&;si.

Kazdopadné bych vylepsila informaéni tabule na budové a umistila i druhou tabuli na
opacnou stranu budovy, ve které Primaroute sidli, aby mohli zakaznici snadnéji kancelat
najit.

V pfipadé, Ze by se chtéla spoleCnost opét zapojit do veletrhli a vystav doporucuji
prednasky vynechat a zistat pouze u jedné ztéchto moznosti. AvSak pokud by méli
prednasky uspéch, doporucila bych rozsifit misto piisobnosti téchto prednasek o dalsi kraje
¢1 veétsi mésta.

Pokud by oblast sponzoringu pfinesla uspéch, volila bych v dalsich letech nadale

pokraCovat v této oblasti a pfipadné najit dalSiho kandidata na sponzorstvi, ktery by zajistil

lepsi povédomi o spolecnosti a jejich nabizenych produktech.

V oblasti facebooku mé spole¢nost moZnost vyuZzit propagaci piimo od spolecnosti

provozujici facebook a to za jisty financni poplatek.
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ZAVER

Cilem bakaléaiské prace bylo navrhnout zcela novy komunikacni plan pro spolecnost
Primaroute, kterd je cestovni kancelaii na trhu s birdwatchingovymi zajezdy. Uvodem
prace je vysvétleni zékladnich pojmii marketingové komunikace, vcetné marketingového
mixu a nastroji, které se pro komunikaci vyuzivaji. Prace je zaméfena na formy
komunikace, které jsou vhodné pro cestovni kancelai Primaroute. Tyto nastroje by méli
napomoci spolecnosti k dosazeni svych vytyCenych cili a to primérné zvySeni zisku

v rozmezi 10 — 15% a zvySeni poctu zakaznikli o 15 novych klientd.

Pro zpracovani praktické ¢asti prace, jsou vyuzity prevazné informace z ustniho podani
a z internich zdrojl, které jsou nasledné aplikovany do praxe, a na jejich zaklade
je vypracovan marketingovy plan, ve kterém jsou jasné definované marketingové cile

a strategie spolecnosti.

V uvodu praktické ¢asti je popsana cinnost spolecnosti spolu s nabizenymi produkty.
Nasledné je vypracovana analyza PEST, ve které jsou zahrnuty faktory ovliviiujici
podnikani v oblasti cestovniho ruchu spolu s predikei nékterych faktori do dalSich let.
Déle je vypracovana SWOT analyza, ve kterych jsou vytyCeny silné a slabé stranky
spolecnosti, spolu s jejimi piileZitostmi a hrozbami. Tyto poznatky by méli byt vyuzity
Vv budoucich letech a spolecnost by se méla snaZit pfeménit své piileZitosti na silné stranky
a snizit riziko hrozeb. Na zaklad¢ analyzy zakaznikt, bylo zjisténo, ze pfevaznou vétsinu
tvofi osoby starsi 50 let, a proto se novy komunikacni plan zamétuje pravé na osoby starsi

50 let, ale 1 mladsi generaci.

Dalsi cast se zabyva analyzou stavajici komunikace spolecnosti. Na zdklad¢é zjisténi,
spolecnost viilbec nevyuZivala n&které formy komunikace, které se jevi jako efektivni
a nenakladné napt. vyuziti Facebookového profilu ¢i mozZnosti reklamy na internetu.
Oproti potencialu nastroji jako je tiSténa reklama ¢i konference, které byly doposud
vyuzivany, ale ne plné ¢i nespravne.

V dalsi fazi praktické Casti je na zéklad¢ ptedchozich poznatkl vypracovan navrh nového
komunika¢niho planu na pfisti rok 2017. Zde je detailné zpracovan navrh na jednotlivé
komunikac¢ni néstroje, které 1ze vyuzit spolu s odhadovanymi naklady. Zaroveni poukazuje

na formy komunikace, které nejsou pro spole¢nost vhodné. Bakalaiska prace naznacuje, co

by méla spolecnost ve své komunikaci zménit a navrhuje levné a efektivni feSeni, které
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zahrnuje také ¢asovy harmonogram jednotlivych komunikac¢nich nastroji véetné celkového

rozpocCtu na tyto aktivity, ktery usnadni celkovou realizaci planu.

Bakalatska prace by méla upoutat spolecnost a pobidnout jej ke zlepSeni jejich nedostatkil.
Majitel by se mél snazit orientovat se v oblasti internetové komunikace a ve vyvoji
technologii, které zéasadné¢ ovliviiuji pisobnost jeho spolecnosti na trhu. Samotny

komunikac¢ni plan by mél dosahnout, nebo se alespon piiblizit ke stanovenym ciltim.

Naklady na veSkerou marketingovou komunikaci nepfesahly stanoveny limit ve vysi
100 000 K¢, a proto by mohli byt vyuzity ke zlepSeni dalSich forem komunikace nebo
k dosazeni jinych cild ¢i ke snizeni pracovni zatéze stavajicich dvou zaméstnancu.
Doporucila bych v budoucnu investovat finance do zpracovani profesionalniho

komunikac¢niho planu, ktery by zajistil dalsi ptinosy.

Véfim, Ze vSechny stanovené cile bakaldiské prace byly zodpovédné a fadné splnény

a pfedevsim ze tento komunikac¢ni plan bude v praxi pro Primaroute piinosem.
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CK Cestovni kancelar
B2B Business to business
B2C Business to customer
LN Lidové noviny

MFD  Mlada fronta dnes
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PEST  Faktory: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické

CSO Ceska spole¢nost ornitologicka
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