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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je aplikovat teorii studia marketingové komunikace na projekt, ktery se
autora nejen osobné¢, ale 1 profesné tyka: zména a inovace zptsobu, jakym autor doposud fungoval
jako Zivnostnik v cestovnim ruchu. Teoretické uvazovani a praktické zamysleni nad tim, co by bylo
vSechno nutné (véetné zpétné vazby respondentlt) pii realizaci marketingové strategie s dirazem na
komunikaci pro cestovni kancelat Pinwheel tours. Obsah tohoto dokumentu je, z perspektivy marke-
méfena na piijezdovou turistiku v Cesku potiebuje k tomu, aby se Gisp&$né pieménila v cestovni kan-
celar specializovanou na vyjezdovou turistiku do Jizni Ameriky, konkrétn¢ do Kolumbie. A prosadila

se na trhu cestovniho ruchu svou zasadni odliSnosti od ostatnich.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, cestovni ruch, cestovni agentura, cestovni kancelar, swot analyza,
marketingova strategie, marketingovy mix, psychologie, optimalizace pro vyhledavace, proména

pozice, zhmotnéni.

ABSTRACT

This diploma thesis is the marketing communication theory, applied in a project, which is remarkably
close to the author from a professional and personal point of view: the innovative redefinition of his
freelancer’s working format in the tourism industry. Theoretical reflection and practical analysis re-
garding the most relevant details (including feedback from potential clients), which shall be taken
into consideration, during the implementation of a complex marketing strategy for his travel company
called Pinwheel tours. From the services marketing perspective, this document refers to the key
aspects, which an incoming travel agency in Czechia must take into consideration, when implemen-
ting a repositioning process to become an outgoing travel company for Czech travelers to Colombia

and succeed by having a significantly different concept.

Key words: services marketing, travel industry, travel agency, travel company, swot analysis, mar-

keting strategy, marketing mix, psychology, seo, repositioning, materialisation.
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UvVOD

Z novych a nové se na trhu cestovniho ruchu konsolidujicich turistickych destinaci patii
Kolumbie mezi nejatraktivnéjsi. Dnes nejen kviili rozmanitosti mistni piirody v tropickém
pasmu, neustale se rozsitujici a zkvalitiujici se infrastruktute, ale i diky tomu, Ze se vnitini

situace, ohledné bezpecnosti i otevienosti vii€i cizinciim, vyrazné zlepsila.

Dne 26. zaii 2016 kolumbijska vlada podepsala mirovou smlouvu s nejvétsi partyzanskou
skupinou F.A.R.C, (Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia - Revolu¢ni Ozbrojené
Sily Kolumbie). Vlada i obcané pochopili fakt, ze nedokonaly mir je potéad ptijatelnéjsi nez
nepietrzité boje a nekonecny seznam obéti. Kromé tohoto faktu je téz relevantni uvést sku-
tecnost, Ze se Kolumbijsk4 Republika stala zajimavou pro zahrani¢ni investory. Od kvétna
2017[1] patii k pfidruzenym statim nejen Severoatlantické Aliance (NATO — North Atlantic
Treaty Organisation), ale také se od kvétna 2018 [2] nachézi v procesu ratifikace smlouvy,
aby se stala ¢lenem Organizace pro Hospodaiskou Spolupraci a Rozvoj (OECD - Organi-

sation for Economic Co-operation and Development).

Podstata této diplomové prace spociva ve zpracovani marketingové strategie s dirazem na
komunikaci pro cestovni agenturu Pinwheel tours, s komplexnim zdmérem pfeménit pozici
znalky z piijezdové agentury zajistujici sluzby pro cizince v Cesku na vyjezdovou cestovni
kancelat pro ¢eské turisty do Kolumbie. Pinwheel tours — cestovni agentura jako takova fun-
guje od roku 1999 ve formatu poskytovatele sluzeb piijezdovym zahrani¢nim cestovatelim
do Cech. Avsak s cilem rozsifit své portfolio a ziskat nové pole piisobnosti, se vénuje mar-
ketingové strategii umoziujici vySe popsanou pieménu pozice znacky (Repositioning).
Z pouhé¢ cestovni agentury mé ambici stat se cestovni kancelafi a zacilit na Ceské turisty se
zajmem o cestovani do Jizni Ameriky, konkrétné do Kolumbie. K naplnéni cile je tfeba zpra-
covat prizkum trhu a odpovidajici analyzy, které budou rozvedeny v praktické a projektové

¢asti této diplomové prace za pouziti teoretickych vychodisek uvedenych v prvni teoretické

Casti prace.

Diivodem vybéru pravé tohoto téma diplomové prace jsou dvacetileté zkuSenosti autora
v oboru cestovniho ruchu v Cesku a jeho rozhodnuti pro zménu ve svém zptsobu podnikani.

Jednak z diivodu toho, ze nasbirané profesni zkuSenosti umoziiuji autorovi k takové vyzve
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sebevédom¢ a profesionalné ptistoupit, a jednak, ze 1 kdyz pies polovinu zivota autor stravil
v Cesku, narodil se v Kolumbii. Tzn. autor ma v sobé& pochopeni pro ob& kultury?, jak pro
¢eskou, tak 1 pro kolumbijskou, coz se da povazovat jako vyhodu pfi podnikani a obchodo-
vani v cestovnim ruchu mezi t€émito dvéma staty. Z marketingového hlediska, je zajimavé,
asponi teoreticky zjistit, zda je na ceském trhu vlastn¢ viibec prostor pro novou cestovni kan-
celar, kterd by se na rozdil od ostatnich, specializovala na destinaci Kolumbie. Ne, aby cesty
nabizela levnégji, ani 1épe ve smyslu luxusu a pohodli nez jiné cestovni kancelare ale jinak.
Mysleno tak, ze kromé klasickych itineraiti, nabidne ¢eskému cestovateli, i poznani kras a

zajimavosti zemé nevyslapanymi cestami a skute¢né autentické zazitky.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI KONCEPTY A TEORETICKY PODKLAD
K VYTVORENI MARKETINGOVE STRATEGIE.

Relevantni definice, s tématem tvorby marketingové strategie ve sluzbach, nize rozepsané,
jsou voditkem pii tvorbé praktické a projektové Casti této diplomové prace. Cestovni ruch,
ekonomicky sektor, o kterém je fec, jako jeden z nejnachylnéjsich sektorti ekonomiky v dobé
sveétovych nevyzpytatelnych krizovych situaci, vyzaduje z marketingového hlediska obrov-
ské mnozstvi talentu, aby se firma dokdzala ptizplsobit podle prani zdkaznika a zaroven

dokazala drzet krok s trhem.

Marketingovy plan

jaky ma coma na co dat
na1rok 5-50 stran jaky " pro koho? , n
byt? obsahovat? pozor?
= pochopitelny = jednotlivci = shrnuti a obsah = neredlnost
* kompletni o firmy = situaéni analjzu = chybé&jici
= dostatecné = neziskovky * navaznostna analyza
specificky marketingovou konkurence
« redlny strategii a taktiku = piili§ kratke
« finanéni rémec obdobi

= analyzu rizik
* jak kontrolovat postup

Obrazek 1: Zdroj www. Marketingmind.cz

1.1. Priprava marketingovych strategii a planu. [ 3 |
Ridit marketingové &innosti je mozné pouze na zakladé dobie promyslenych plani a
podrobné zpracované kreativni strategie. Tvorba G¢inné marketingové strategie je za-
visla predevsim na kvalité a schopnosti odpovédného marketéra a jeho duslednosti pii
nastaveni strategie. Podniky museji nejen dodrzovat jadro strategie, ale vydrzet a zlep-
Sovat se postupem cCasu. Pfitom museji podniky jesté vénovat dostatek energie veskeré
palet€ sluzeb dané firmy. Zde je vhodné upozornit na nékteré implikace strategického
marketingu pfi vytvafeni ptidané hodnoty pro zakazniky, kterym je zacileny marketin-
govy plan.
1.2. Marketing a hodnota pro zakaznika. (KOTLER, KELLER, 2006, s.57)
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Firmy, at’ maji jakykoliv pfedmét podnikani, maji spole¢ny tkol: zdkazniklim nabizet hod-
notu se ziskem. Na trhu plném konkurentd s velmi ndro¢nymi spotiebiteli, se mize firma
prosadit pouze pokud dokdze potad pruzné reagovat na zmény v poptavce. Zakaznici jisté

ocefiuji individualn€ vedenou komunikaci, zejména moznost zpétné vazby, a poskytovani

wevr

1.3. Proces poskytovani hodnoty. (KOTLER, KELLER, 2006, s.66)

Klasicka definice marketingu tvrdi, ze firma, kterd néco prodava, at’ je to sluzba nebo vyro-
bek, vyzaduje, aby marketing pozitivné ovlivnil prodejni proces. Firmy, které takto vnimaji
marketing, maji Sanci na Gspéch pouze tam, kde ekonomiky jsou znamé tim, ze stradaji ne-
dostatkem sluzeb, kde kvalita neni prioritou, natoz ani styl ani vlastnosti (rozvojové trhy).
Tato koncepce je ale naprosto nefunk¢ni v rozvinuté ekonomice, kde jsou velmi rtizné typy
lidi, a kaZzdy ma individualni touhy a o¢ekavani. Schopny konkurent musi umét tvofit svoji
nabidku pro jasné€ danou cilovou skupinu. Tento neoddiskutovatelny fakt donutil aktéry na
trhu k redefinici svého ptistupu k podnikovym procestim, ¢imz se marketing ocitl mezi prv-
nimi kritérii pfi planovani. Dnes se klade vétsi diiraz na proces poskytovani hodnoty nez na

zjednoduSenou tvorbu a prode;j.
1.4. Cileny marketing. [4]

Dftive nez je sluzba viibec vytvorena ¢i definovana, je nutné si zvolit hodnoty, na kterych si
marketing osvoji strategii. Tady na scénu piijde esence strategického cileného marketingu a
to je tzv. STP (Segmentation, Targeting, Positioning). Segmentace trhu, zvoleni vhodného
cile a pozice znacky — vymezeni sluzby oproti konkurenci.

SEGMENTACE (Segmentation)

-> ZACILENI (Targeting)
-> POZICE ZNACKY (Positioning)

@ ®
J . (_J
. ]
Segmentation
© =
LK Targeting

Obrazek 2. Zdroj: http://dimitriosgogos.me
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1.4.1. Segmentace.

Pro spésné uvedeni své sluzby na trh, je pro firmu dilezité si identifikovat jednot-
livé Casti trhu — tzn. segmenty, konkrétni vlastnosti téchto segmentti, a predevsim
potieby nebo pozadavky zdkaznikii spadajicich do dané¢ho segmentu. Segment trhu
mize byt ve firemni strategii symbolizovan ,typickym zdkaznikem®, ktery ma
vSechny vlastnosti daného segmentu a svymi ,,typickymi potiebami* charakterizuje

tak uchopitelny model klientskych pozadavkl pro zbytek firmy.

Segment by zaroven mél byt schopen se sam ,,unést®, tedy byt dostatecn¢ velky, aby
se pro néj vyplatilo vytvatet produkt. V pfipad€ cestovniho ruchu tedy vynaloZené
usili na ptipravu cest do konkrétni destinace nebo specifické formu vyletl se musi
adekvatné vratit. Zaroven je potfeba mit segment méfitelny, abychom pravé byli
schopni stanovit jeho velikost, a tedy 1 to, zda se uzivi nebo je pfili§ maly na obsluhu

a je tfeba jej pti tvorbé produktu — napft. okruzni cesty, sloucit s dal§im segmentem.

V soucasném dobé¢ je nutno brat té€z v tvahu trvalost a vyvoj segmentu. Nemusi se
jednat o mddni vystielky, ale tfeba zmény v ekonomice vyvolané globalnimi feno-
mény nebo krizemi. Pandemie Coronaviru je jednim z ptipadi, ktery zasahuje nejen
do chovani spotiebiteld, at’ uz cestovnimi restrikcemi nebo omezenim vydaji domac-
nosti na zbytné statky jako jsou dovolené. Pandemie zasahuje na makroekonomické
i mikroekonomické urovni a tim mtze zcela redefinovat dosavadni segmenty sluzeb

a zejm. cestovniho ruchu.
1.4.2. Zvoleni vhodného cile

Teprve poté, co si firma vymezila jednotlivé segmenty trhu, potazmo ,,typické za-
kazniky* — tedy cilovou skupinu, mtze ptejit k definici a tvorbé svych produktd
uspokojujicich potfeby a pozadavky jednotlivych segmenti. Pro dany vybrany seg-
ment trhu vytvaii sluzbu tak, aby co nejlépe uspokojovala potieby a pozadavky za-
kaznikti daného segmentu. S trochou nadsazky se da fict, ze d€l4 sluzbu na miru ,,ty-
pickému zdkaznikovi® — cilové skupiné.

Pti tom uplatiiuje své znalosti o potfebach a pfanich zékaznika, aby zédkaznikovi pro-
dukt vyhovoval. TéZ znalosti konkurence, aby nevytvarel Cisté substitu¢ni produkt

nebo aby neinvestoval zbytecnou energii do neefektivniho ptetahovani zdkaznikd.
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Samoziejmé je také potieba znat sviij image zvnéjsku, jak je firma vnimana zakaz-
niky a konkurenci, jak jsou vnimany jeji sluzby. Opét i ta nejlepsi sluzba od firmy se

Spatnym image, hrozi krachem.

Adekvatni strategii komunikace se zakaznikem pak vybere pravé podle svého roz-
hodnuti o segmentu a cilovych skupinach. Tedy, zda bude cilovat vice segmentl
nebo dokonce vSechny napfi¢ trhem, voli totalni strategie. Napf. ,,Malaysia Truly
Asia“ — propagace dané zem¢ jako cestovni destinace. V pripad¢, ze ciluje konkrétni
segment, komunikaci jiz zamétuje koncentrovanou strategii. Napi. Adventura — za-

jezdy za poznénim, sportem a objevovanim pro zajemce o aktivni dovolenou.

V ptipad¢ specifického tizce definovaného segmentu, tzv. ,,niche” — vyklenku, kdy
je nabizen tieba jen jeden produkt pro jeden trh, je komunikace koncentrovana a

piesné zamétend, individualizovana.
1.4.3. Pozice zna¢ky

Positioning je zptsob, jakym trh vnima firmu nebo jeji sluzbu na trhu. Cili pii
spravné identifikaci segmentu a vytvoieni vhodného sluzby pro tento segment je di-
lezita prezentace dan¢ho produktu stejné tak jako prezentace, resp. image firmy. Ne-
jde tedy o to, jak vnima firma sama sebe nebo jak je vnimana svymi akcionafi, doda-
vateli apod., ale jak ji vnimaji koncovi zakaznici. Napft. prestoze firma vytvoii skvély
produkt vyborné uspokojujici potteby dan¢ho segmentu véetné odpovidajiciho de-
signu a nasledné prezentace, Spatny nebo nedivéryhodny image firmy zpiisobi, Ze
zakaznici si radéji koupi sluzbu divéryhodnéjsi, nebo zndmé;jsi firmy, ktery jim ve
vysledku poskytne nizs§i satisfakci jejich potieb. Napft. pii poskytovani pritvodcov-
skych sluzeb, pokud jsou turisté transportovani v minivanu, novy minivan znacky
Peugeot je pro n¢ vyrazné¢ méné pritazlivy nez starSi ojety Mercedes (divéra ke

znacce). [5]

Positioning probiha u klientl ze tfi pohledi rozum — emoce — rozpocet. Tedy co si o
znacce lidé, konkurence, dodavatelé, vefejnost mysli, piSe a fika. Jak znacku vnima
a citi. A nakonec jak znacku oceniuje z hlediska finan¢ni hodnoty, tedy kolik jsou
pfipraveni za dané sluzby pod uvedenou znackou, od doty¢né firmy, zaplatit ¢i utra-

tit. Jinak feCeno 1 klientem oblibend znacka s pozitivnimi referencemi od ostatnich
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klientd mize selhat pii koneéném prodeji produktu, nebot’ klient si jen jednoduse
nemuze dovolit. Nebo naopak je pfipraven utratit za sluzbu své oblibené znacky, ale

nakonec si vybere sluzbu konkurence, protoze ma pro n¢j vhodnéjsi termin.
1.5. Poskytovani hodnoty.

V této fazi, jsou vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, cena a distribuce ur¢ené marketingovym ty-
mem. Obchodni sd€leni a komunikace hodnot za pomoci médii, musi urcit konkrétni vlast-

nosti vyrobku, jeho cenu a zplisob distribuce.
1.6. Komunikace hodnoty.

K propagaci vyrobku ¢i sluzby a ozndmeni jeho existence jsou vyuzité adekvéatni prostredky
k osloveni cilové skupiny. Tato faze zacind mnohem dfive, nez je viibec vyrobek tvofen, a
pokracuje dlouho po vyrobé i pti jeho vyzkumu a vyvoji. Finan¢ni ndklady jsou zde nezbytné

nutné.

1.7. Strategické planovani.

Dutvéryhodny marketing se soustiedi na hodnoty pro zdkaznika. Jde piece o idealni sluzbu
pro zakaznika, a ne o idealniho zékaznika pro danou sluzbu. Marketing se stara o hodnotu.

Tj. pochopeni, vytvareni, poskytovani, podchyceni a udrZeni hodnoty pro zdkaznika. Praveé

Aktualizace ! Strategicka

strategie analyza

Strategické

Vyhodnoceni planowvani
strategie (vwiybér
strategie)
\ Implementace
strategie

Obrazek 3. Zdroj: https://www.acsa.cz
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proto, je mistri marketingu velmi malo. Takovéto firmy uméji pruzné reagovat na ménici
se potieby zakaznika na trhu. VSichni ve firmé tdhnou za jeden provaz ve smyslu toho, ze
vSichni doptedu chapou neoddiskutovatelny fakt: ,,Nas zakaznik, nas pan“. Kvili tomu, ve

firm¢ ma byt oddéleni marketingu obsazeno peclivé vybranymi lidmi.
Féze strategického planovani jsou: planovaci, implementacni a kontrolni.
1.7.1. Planovaci faze
Planovaci faze je pro firemni marketéry rozdélena do tfech kli¢ovych oblasti:

e Dile stylu investi¢niho portfolia, fizeni vSech pro firmu diilezitych tikonl a procest.

e Z pohledu miry rastu trhu je kazdé aktivita zhodnocena ihned z poc¢atku, a zaroven,
je prioritou, aby spole¢nost byla pfipravena dany trh zasobovat.

e Zhodnoceni sily kazdé¢ aktivity, postaveni spole¢nosti na trhu a pfipravenosti spolec-

nosti obsluhovat dany trh.
1.7.2. Implementacni faze

Firma musi podrobné ptipravit herni plan, ¢imz chce, aby se dlouhodobé cile podatilo
dosahnout. Zékladnim nastrojem pro nastaveni marketingového usili je marketin-
govy plan a funguje ve dvou formach: strategicka a takticka. Strategickd se zamétuje
na cilové trhy a prezentace firmy podle analyz o nejlepSich trznich ptileZitostech.
robku ¢i sluzby, pé€e o zbozi nebo maloobchodni prodej (merchandising), stanoveni

cen, podpory, sluzeb a prodejnich kanali.
1.7.3. Kontrolni faze

V kontrolni fazi firma ovétuje, zda se ji podafilo naplnit stanovené kvantitativni a

kvalitativni cile z faze planovéani.

1.8. Analyza SWOT. [6]

Jedna se o pochopeni a uvédoméni si slabych a silnych stranek firmy, tak jako jejich ohrozeni
a prilezitosti. Tzv. SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) je
prostiedek k monitorovani stavu pfedmétu podnikani firmy z marketingového hlediska z

vnitiniho a vné&j$iho pohledu na véc.
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1.8.1. Analyza externiho prostiedi (hrozby a prileZitosti firmy).
Obrazek 4. Zdroj: https://encyklopediapoznania.sk

Nepftetrzit¢ sledovani makroekono-
Silné stranky mické situace a relevantni faktory mi-
kroprostiedi ovliviiujici schopnost ge-
nerovat zisk, jsou bytostné dulezité pro

kazdou strategickou podnikatelskou
PrileZitosti

jednotku. Z tohoto diivodu je naprosto

® klicové zavedeni marketingového in-

formacéniho systému ke zhodnoceni trendu a k jejich posouzeni a zjisténi, zda se jednd o
naznak pftilezitosti nebo ohrozeni. Marketing je, v plném slova smyslu, uménim tyto ptilezi-
tosti identifikovat, vypracovat a zpenézit. Ptilezitost v marketingu je Sance firmy vyd¢lat na
uspokojeni potfeby a zajmu kupujiciho. Ptilezitosti v marketingu vznikaji tfemi riznymi

zpisoby:

a) Prvni: nabidka nedostatkového zbozi ¢i sluzby, coz nevyzaduje tolik marketingo-

vého talentu.

b) Druhy: nabidka vylepSeného zboZi ¢i sluzby. Firma soustfedénym usilim zlepsi
vlastnosti, design nebo jiné charakteristiky produktu nebo sluzby tak, ze zakaznik to
vnima jako pfidanou hodnotu a je ochoten za dané zbozi nebo sluzbu zaplatit vice

nebo jej upfednostnit pred podobnym nebo starym modelem.

c) Tteti: nabidka nového nebo inovativniho zboZi ¢i sluzby. Firma pfijde k napadu
takovou nabidku poskytnout metodou detekce problému (dotazovani spotiebitele
na jejich nazory ¢i navrhy), metodou ideédlu (zadajici spotiebitele, aby si predstavili
ideélni verzi vyrobku nebo sluzby) a metodou spotiebniho fetézce (zadajici spotie-
bitele o popis jejich postupu pii ziskavani, pouzivani a vyhazovani vyrobku).

1.5.2. Analyza vnitiniho prostredi (silné a slabé stranky firmy).

Mikroprostiedi firmy je predmétem analyzy, kterd se soustfedi na provozni pod-
minky, vyuziti lidskych a finan¢nich zdroji i realizace vlastniho marketingového

mixu, a to jak z kvalitativniho, tak z kvantitativniho hlediska. Zékaznici, dodavatelg,

konkurence, marketingovi prostiednici a vefejnost jsou také klicovi v okamziku, kdy
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je nutné nejen analyzovat, ale ptredev§im hodnotit, do jaké miry mohou specifika

firmy znamenat vyhodu ¢i nevyhodu.
1.9. Marketing sluzeb (VASTIKOVA, 2014, 5.59—68)

Marketing sluzeb neni homogenni skupinou aktivit kvili specifickym vlastnostem sluzeb.
Lisi se podle charakteru sluzeb a podle velikosti i plisobnosti organizace, kterd sluzby po-

skytuje. Standardné se pouziva rozsifeny marketingovy mix.
1.9.1. Marketingovy Mix

Je to soubor ndstrojl, jehoz pomoci marketér tvoii nabidku pro zakaznika k uspoko-
jovani jeho potieb a k vytvoreni zisku pro firmu. Znéni marketingového mixu v an-

glicting je tzv. ¢tyfi P — 4P: Product — Price — Placement - Promotion
¢ Produkt (Product)

Timto terminem se nazyva vse, co uspokojuje potieby zdkaznika. Miize to byt vyro-
bek ¢i sluzba. U sluZeb je produkt i proces, ktery ¢asto nemé hmotny vysledek. Kva-
lita je vSak, dulezita v ptipadé rozhodovani o produktu a jeho vyvoji, vzhledu, zivot-
nim cyklu a sortimentu.
e Cena (Price)

ManaZer zohledni vyrobni, distribu¢ni, propagacni atd. néklady, koup&schopnost
jeho cilové skupiny, tlohy ceny pfi podpote prodeje, vztah mezi vyrobni kapacitou
a realnou poptavkou v mist€ a v Case, ceny konkurence a rozhodne o cené. Tak se

cena stava vyznamny ukazatel kvality. Nehmotny charakter sluzby a neodd¢litelnost

sluzby od jejiho poskytovatele znamenaji dalsi specifika na tvorbé ceny sluzeb.
e Distribuce (Placement)

Rozhodovani o umisténi a zptistupnéni sluzby k zakaznikovi souvisi i se zptisobem
prodeje, jestli na ptimo nebo ptes zprostfedkovatele. Souvisi také s pohybem hmot-
nych prvki (doprava) v piipadé€ presunu osob nebo doruceni, montdze a zprovoznéni
zboZi.

e Marketingova komunikace (Promotion).

Je spole¢ny jmenovatel vSech ostatnich ¢asti marketingového mixu ve sluzbach. Je
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to jakysi duch, ktery rozpohybuje celé télo s nazvem 7P.

V praxi se ukazalo, Ze pro marketing ve sluzbach model 4P nestaci. K tomu je potieba

dopliovat nasledujici 3P.
e Materialni prostiedi (physical evidence)

Nehmotna povaha sluzeb znamena, Ze zdkaznik nemutze posoudit kvalitu sluzeb, do-
kud si je neobjednd, ¢imz poskytovatel takovychto sluzeb piesvéd¢i zakaznika o
svych schopnostech a dovednostech. Toto je velkd vyzva. Proto zhmotnéni sluzeb
v podobé reprezentujici firmu je dulezité (kanceléfe, vizitky, uniformy, reklamni

pfedméty atp.)
e Lidé (people)

O zménach ¢i vylepSovani sluZeb rozhoduje interakce a ptistup zdkaznikli a zamé&st-
nanctl. Z toho diivodu je potieba dbat na pravidla fungovani takové spoluprace. Vy-
bér, vzdélavani a motivace zaméstnanci jsou klicové pro uspéch firmy v tomto

smyslu.

e Procesy (process).

Sledovani a analyza vSech proces ve firmé se osvéd¢ilo ve formé satisfakce zakaz-
nikil. Zplisob, jakym se uskutecni soucinnost mezi zdkaznikem a poskytovatelem
sluzby a jeho analyza mizou vyznamné prispivat k vétSim ziskiim a ke spokojenosti

obou stran obchodnich vztaha.

Obrazek S. Zdroj: https://www.feo.cz


https://www.feo.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

1.9.2. Komunikaéni Mix

Sada nastroju, které marketér pouzije dle svého uvazeni, aby svym potenciondlnim
¢i stavajicim klientiim dorucil reklamni sdéleni. Je to takticky seznam kroku, ktery
poskytovatel sluzeb musi dodrzovat pti asertivnim ptistupu k zdkaznikovi. Komuni-
ka¢ni mix specifikuje co, kdy a komu fict tak, aby se navazoval ¢i udrzoval obchodni

vztah oboustranné vyhodny co nejdéle.

Predstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencialniho ristu zasazenych zakaz-
nikd. Povédomi o znacce nebo produktu (sluzb¢) prostfednictvim netizeného Sifeni
mezi lidmi, ¢asto, obdobné¢ jako je tomu pfi epidemii. VétSinou jsou k nému pouzi-
vana vtipna, velmi ptekvapiva nebo naopak pobufujici videa, obrazky apod., ktera si

pak lidé sami spontanné pteposilaji. Napt. video Volkswagen se sm¢&jicimi se konimi.

¢ Reklama.

vvvvvv

ketingové komunikace. Je to jakékoliv forma neosobni prezentace a propagace mys-
lenek, zbozi ¢i sluzeb identifikovaného sponzora. Muze byt tisténd, audiovizudlni,
3D, plosna, velkoplos$na, nové technologie atp. Reklama ptisobi rychle. Zadavatel ma
absolutni kontrolu nad obsahem zpravy a volbou medii. Na druhé stran¢ nekteré tra-
di¢ni formy reklamy mohou byt pfili§ drahé pro mensi firmy ¢i nedostatecné je
osobni, a navic se ¢asto jedna o jednosmérnou komunikaci, proto se i diky novym
médiim a socialnim sitim roz$ifuji nové formy reklamy s niz§imi naklady, individu-

alnim zaméfenim nebo s moznosti zpétné vazby zékaznika.

e Osobni prodej.

Je forma osobni komunikace, jejimZ cilem bude dosazenim prodeje. Obsah a forma
se daji pfizplsobit zakaznikovi. Vyhody takové to prodej jsou? Osobni kontakt. Po-

silovani vztahli. Budovani davéry. Stimulace nakupu dalSich sluzeb.
e Podpora prodeje.

Aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétu jako bonus. Pro jednotlivé

¢lanky distribu¢nich cest nebo pro kone¢né spotiebitele.

e Public Relations.
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Umyslné planované a trvalé Gsili firmy o zajisténi a sledovani porozuméni a komu-
nikaci mezi firmou a vetejnosti, aby si zajistila dobrou povést. Jedna se o neosobni
formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitach firmy publikovanim pozitivnich
informaci. Hlavnim ukolem je budovat divéryhodnost organizace a zlepSovat vztahy

s vefejnosti.
e Piimy marketing.

Je ptimé adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je zaméfena na pro-
dej zbozi a sluzeb. Jeho rozsiteni je podminéni rozvojem a dostupnosti komunikaéni

a vypocetni techniky.
e Internetova komunikace.

V ptipadé€ sluzeb, které maji nehmotny charakter a které lze ptes internetu nabizet a
prodavat ale také distribuovat, napt. elektronické knihy, vouchery na ndkup produkta
a sluzeb, 1ze pouzit internetovou propagaci, prodej i doruc¢eni produktu/sluzby zakaz-

nikovi.
¢ Komunikace na socialnich sitich.

Socialni sit€ vznikly za ucelem usnadnéni komunikace mezi ptateli, sportovnimi, na-
bozenskymi a jinymi z4jmovymi skupinami. V nich jednotlivi uzivateli maji rovno-
cenné postaveni, coZ je faktor k vyuZivani téch socidlnich siti ke komunikace ve ve-
fejném sektoru. Na socidlnich sitich tim padem vznikaji zdjmové skupiny se zajmem
o konkrétni produkty/sluzby nebo jejich skupiny. TéZ se tam ptesouvaji celé trhy,

napf. bazarového zboZi, zboZi z druhé ruky.
e Guerrilla marketing.

Je nekonvencné pojatd marketingova kampai, jejimz ucelem je dosdhnout oportunis-
ticky maximalniho efektu s minimem zdrojt. Napft. nanuky, kde zbylé dfivku je ve
tvaru zubniho kartacku s népisem znacky vyrobce zubnich past a kartacki a ma za

cil zakaznikovi pfipomenout nutnost vyc¢isténi zubli po snézeni sladkosti.
e Viralni marketing.

Predstavuje metodu slouZzici k dosazeni exponencialniho ristu zasazenych zakaz-

nikl. Povédomi o znacce nebo produktu (sluzb¢) prostfednictvim netizeného Sifeni
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mezi lidmi, ¢asto, obdobné¢ jako je tomu pfi epidemii. VétSinou jsou k nému pouzi-
vana vtipna, velmi ptekvapiva nebo naopak pobuiujici videa, obrazky apod., ktera si

pak lidé sami spontanné ptreposilaji. Napt. video Volkswagen se sm¢jicimi se konimi.

2. TRENDY V CESTOVNIM RUCHU

2.1 GDPR (Obecné naiizeni na ochranu osobnich udaja) vs. Personalizace obchodni

nabidky.

Cestovni ruch je rychle se ménici odvétvi vyzadujici ze strany poskytovatelti sluzeb, aktivni
sledovani v§ech moznych zptsobi, jak se o svych klientech starat a také jak je eventudlné
motivovat k tomu, sluzby dané¢ho podniku znovu vyuzit. Po¢inaje riznymi ¢lenskymi karty
az klasické slevy pii opakovani ndkupt sluzeb u toho, kterého podniku. VSem témto takti-
kam je néco spole¢ného. Poskytovatel sluzeb si necha zakladni osobni udaje svého klienta s
cilem aplikovat uc¢ebnicovou definici marketingu, kterd tvrdi Ze, marketing by nem¢l byt
jednorazovy obchod ale na opak, dlouhodoby vzajemné vyhodny obchodni vztah. Ve snaze
délat z jednorazové transakce, néco vic, firma smélé mohla do 25. kvétna.2018 oslovit svého
zakaznika a nabidnout mu sluzbu podle zaznamenanych parametrti uchovanych v jeji data-
bazi. Evropska unie po dlouhém uvazeni, rozhodla o tom, Ze s tim je konec. Od uvedeného
data, personalizace je moZzna pouze s vyslovnym souhlasem doty¢né osoby. Citlivost osob-
nich dat a jejich zneuziti jsou historicky uvedené naptiklad béhem II. Svétové valky, kdy
Hitler okupoval Amsterdam a v méstské radnici mél k dispozici veSkeré informace potiebné,

aby mohl proti Zidovské ¢asti obyvatelstva zakrocit.

Niz zékladni parametry o ochran¢ dat a znéni ¢lanku relevantni k tomu trendu nejen ve sluz-

bach v cestovnim ruchu ale viibec v marketingovych strategiich riznych odvétvi.
2.1.1. GDPR - General Data Protection Regulation
Co je GDPR [7] a jak je aplikovano v Cesku

Obecné natizeni na ochranu osobnich udajii neboli GDPR (General Data Protection

Regulation) je dosud nejvice ucelenym souborem pravidel na ochranu dat na svéte.

GDPR se dotyka kazdého, kdo shromazd’'uje nebo zpracovava osobni tdaje Evro-

panil, véetné€ spolecnosti a instituci mimo tzemi EU, které ptsobi na evropském trhu.
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Naftizeni mifi na firmy, instituce i jednotlivce, kteii zachazeji s osobnimi udaji — za-
méstnanct, zakazniki, klientl ¢i dodavatelii, a to napfi¢ segmenty a odvétvimi. Za-
sahne 1 ty, ktefi sleduji ¢i analyzuji chovani uzivatelti na webu, pii pouzivani aplikaci

nebo chytrych technologii. Cilem GDPR je chranit digitalni prava obcanti EU.

At uz jde o bankovni instituce, zdravotnictvi, vefejnou spravu, nebo e-shopy, vSichni
se budou v dohledné dob¢ potykat s nutnosti upravit zptisob zpracovavani osobnich

udaji. V ptipad¢ zavazného poruseni pak budou firmam hrozit vysoké pokuty.

GDPR je v celé EU jednotné u¢inné od 25. kvétna 2018. V Cesku tak nahradi sou-
¢asnou pravni tpravu ochrany osobnich tdaji v podob¢ smérnice 95/46/ES a souvi-
sejici zakon €. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji. Prava a povinnosti v soucas-
ném zakon¢ o ochran¢ osobnich tdaji budou nahrazena pravy a povinnostmi vyply-
vajicimi z Obecného nafizeni. Novy zdkon o ochrané osobnich tidaji bude jiZ upra-
vovat jen nékteré aspekty tykajici se Ufadu pro ochranu osobnich tidaji (napt. jeho
ustaveni, organizaci atd.) a nékteré dil¢i zalezitosti nutné k dotvoreni celého ramce
ochrany osobnich udaji, které nejsou Obecnym nafizenim upraveny nebo které
Obecné nafizeni umoziuje upravit na vnitrostatni trovni. U nékterych aspekti do-
konce Obecné nafizeni piedpoklada vnitrostatni Gpravu. Mezi né patii napiiklad
aspekty zpracovani osobnich idaji pro ucely vykonu svobody projevu, prava na in-

formace, svobody védeckého badani a umélecke tvorby.

To, ze nova pravidla byla pfijata formou evropského natfizeni, znamena predevsim
jejich jednotnou platnost ve vSech statech EU, aby je narodni vlady a zdkonodarci ne-

mohli jakkoli ohybat a ptizpisobovat mistnim z4jmim nebo lobbistim.

Obdobi od dubna 2016, kdy bylo GDPR schvaleno, do kvétna 2018, kdy zacalo byt
ucinné, bylo urcéeno k dikladné piipravé. Béhem této doby museli vSichni, kterych
se nafizeni tyka, zrevidovat své informacni systémy a postupy nakladani s osobnimi
udaji. Béhem tohoto obdobi museli pfijmout jednotlivé staty EU provadéci zakon,

Jjimz uptesni vice nez padesat bodu, které GDPR svétuje do jejich ndrodni pravomoci.

Dosud byl v oblasti ochrany tidajii hlavnim &eskym regulatorem Utad pro ochranu

osobnich udaji (UOOU), ktery by mél v této funkci zistat i nadale. Pfibudou mu ale


https://www.uoou.cz/
https://www.uoou.cz/
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pravomoci odrazejici zavaznost celé reformy a zaroven bude caste¢né podiizen Ev-

ropskému sboru pro ochranu osobnich udajii (EDPB).
2.1.2. 5 principu uspés$né personalizace [8] v marketingové komunikaci

Role marketingu se uz fadu let méni nejen vyraznou orientaci na digitalni komuni-
kacni kanaly. Je oc¢ekavano stile vice. Zakaznicka spokojenost, podil otevienych
emaild a prokliky jako vysledek nestaci. Ve firmach marketing stale Castéji pfimo
odpovida za generovani vynost a zvySeni marze. To vyzaduje intenzivni préci s daty
jak pro hledani cesty k dosazeni vysledk, tak pro méfeni, co které marketingové

aktivity redln¢ piinesly.

Neustale generujeme obrovské mnozstvi informaci a pti jakémkoliv spotiebnim cho-
vani za sebou zanechdvame datovou stopu. V roce 2018 jedna minuta sta¢ila napfi-
klad na to, aby uzivatelé zadali 3,7 milionu dotazli ve vyhledavaci Google, aby se 1
milion lidi pfihlasil na Facebook nebo vzniklo 5 tisic novych objednavek na Ama-
zonu. Je tu doba datova a s ni nové vyzvy nejen o tom, jaké informace potiebuji firmy
shromazd’ovat, ale zejména jak z nich ziskaji to zajimavé a jak to vyuziji. Vyzva je
o to vetsi, ze typicky zlistava 95 % dat ve firmach nevyuZito. Bud' chybi strategie,
jak s daty pracovat nebo se nedostava datovych analytikid anebo firma nema vhodné

IT néstroje.

Zakaznika je tfeba pochopit a usSit mu nabidku na miru. Pfi préci s daty se nabizi
jejich vyuziti pro segmentovani zékaznik, identifikaci jejich chovani, zajmi a prio-
rit. Diky tomuto lep$imu poznani zakaznika pak je moZzné mu usit nabidku na miru
tedy ji personalizovat. Naslednd komunikace je pak zacilena a zakaznika spi§ zaujme

a vyvola jeho akei.

Segmentace zamétené na vek, pohlavi ¢i fazi Zivotniho cyklu jsou pro retail, kde
dochazi k interakci se zdkaznikem opravdu Casto, podstatné i napiiklad dynamické
segmentace. Ty jsou odvozované z jeho chovani, které je zachyceno provedenymi
transakcemi nebo pohybem po webu. Ptikladem je hodnotova segmentace podle ve-
likosti nakupd, resp. Utraty. Déle lze zdkazniky rozdélit podle fady dalSich kritérii
specificky pro jednotlivé typy obchodli. Mlizeme se potkat s rozliSovanim toho, zda

vyhledévaji novinky nebo nakupuji své obvyklé produkty, nebo zda reaguji na zmény
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ceny ¢i nikoliv. Rozhodnuti o spravné volbé segmentl a driverech pro jejich rozdé-
leni se muize zdat trividlni, ale jde jak o analyzu dat, tak zkuSenost a priitbéznou vali-

daci. Preference a chovani lidi se méni, a to by méla segmentace reflektovat.

Segmentace je ovSem pouze mezikrok k personalizaci. V té se snazime vybrat pro

konkrétniho klienta tu nejlepsi nabidku nebo opacné.
Jaké jsou hlavni principy uspésné personalizované komunikace?
* Déavejte prednost behavioralnim datiim a pracujte s dynamickymi modely.

O chovani zakaznika mame informace v e-commerce, v off-line vidime nakoupené
polozky na uctence, ale i to, Ze chodi nakupovat pouze o vikendech nebo naopak, ze
do své drogerie chodi kolem 17h, tedy cestou z prace. Pii personalizaci tedy vim, ze
prvnimu zakaznikovi nemé smysl posilat nabidku v pondé€li, to je ptilis brzy. A nao-
pak u druhého zékaznika je nejlepsi, kdyZ nabidku dostane kolem poledne a ma cas
na rozmyslenou, nez ptjde z prace. Podcefiovanym parametrem je okamzik zaslani
nabidky v kombinaci s komunika¢nim kanalem. Lidé jsou dennodenné pod palbou
nékolika desitek reklamnich emailt, proto je dilezité zajistit odeslani vasi nabidky
ve spravny okamzik tak, aby se vasSe zprava ocitla na vrchu inboxu ve spravnou

chvili.
* Individualizujte ptistup ke kazdému zékaznikovi.

Na kazdého mifi v priméru 5 tisic reklamnich sdéleni denné a obdrZi 73 emailt za
den, kdy aZ polovina z nich je SPAM. Pokud mé néco zakaznika zaujmout, je potieba
pro rizné typy komunikace (akvizi¢ni, servisni atd.) vybrat jednak KOMU nabidku
smefujeme, zda je vhodna (CO, za KOLIK), jaky komunikacéni kanal preferujeme, a
jakou formu (JAK) a ¢as komunikace volime (KDY). Pro personalizované kampanég
se snazte vybrat dostatecné velkou cilovou skupinu spliiuyjici kritéria nabidky, u které
se to s ohledem na néklady na realizaci kampané a poskytnuté slevy vyplati a zaroven

je skupina dostatec¢né velka, abyste dokazali zméfit jeji efekt.
* Nesnazte se byt zbyte¢né pfili§ osobni.

Lidé dostavaji radi darky a tfeba na pfani k narozenindm neni obecné nic Spatného.

Pokud si ale nejste opravdu jisti, Ze je datum narozeni spravné a Ze darek je skute¢né
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darek a ne sleva, kterou rozdavate v letacich na kazdém rohu, tak radéji nic neposi-
lejte. Podobné je to s osloveni jménem, to obecné ptinasi lepsi vysledky nez obecné
osloveni. V Cechach ale ziistava preferované osloveni piijmenim, ne kiestnim jmé-
nem. Podobné funguje i ton a jazyk osloveni. Kazda znacka vytvaii u svych zakaz-
nikdi n&jaké odekavani a co by zékaznik bral od AirBank jako vtipné, to od Ceské
spofitelny bude vnimat jako ptes ¢aru. Neni dobré davat zakaznikovi piimo najevo,
jaké informace o ném mate nebo odvozujete, ty musite vyuzit az pii formulaci a ¢a-
sovani nabidky. Cilem je, aby sam zakaznik byl pfekvapen, Zze se mu ta nabidka
zrovna hodi a vyvolala v ném akci. Pfikladem je to, kdyZ letite za ocean a dostanete
upozornéni na sluzbu, ktera vam pomtize vymoci kompenzaci pii zpozdéni letu ¢i

ztrat¢ zavazadel.
* Testujte, métte, vyhodnocujte a pracuje s kontrolni skupinou.

Abyste byli schopni dobfe vyhodnocovat piinos a relevanci nabidek, pracujte s tzv.
kontrolni skupinou. Z vybrané skupiny zédkaznikii pro konkrétni nabidku nebo vice
nabidek vyc¢lenite typicky 10 %, které nabidku nedostanou. Jejich ndkupni chovani
pak predstavuje zaklad, oproti kterému miizeme pocitat vysledek kampané. Doporu-
covana absolutni velikost skupiny je statisticky kolem 10 tisic, ale v naSich podmin-
kach v zeyména digitalnim prostiedi 1ze pracovat i s niz§imi. Pravé méteni a moZnost
zohlednit vysledky v dalSich kampanich je vyznamnym rozdilem oproti akénim leta-

kim, kde neni jasné, ke komu se nabidka dostala a kdo tvoii kontrolni skupinu. Ve

vvvvvv

* Udc¢lejte data srozumitelné pro business uzivatele

Rozhodovani o nabidkéach, kombinaci produktt, kreativité, Casovani, vysi slev a dal-
Sich parametrech je komplexni zalezitost. Nepracujte jen s koordinaci vlastnich aket,
ale méli byste vzit v ivahu i to, jakym zptisobem vas ovlivni vnéjsi okoli v podobé
nabidek konkurentti. O to dilezitéjsi je, aby marketing a dalsi business uzivatelé meli
maximalné zjednodusenou cestu k pochopeni toho, co z dat pro jejich rozhodovani
vyplyva. Pokud budou travit hodiny ¢asu sbérem dat, jejich ¢isténim, upravou v ex-
celech a pfesypavanim v kontingen¢nich tabulkach, pak nezvladnou pfipravit a fidit

vykonny plan personalizovanych kampani.
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Personalizovana komunikace je klicovy smér, jak pfebit konkurenci. Stale vice retai-
lovych firem do oblasti vyuziti dat investuje, aby se staly pro své zdkazniky vice
relevantni, a aby budovaly zakaznickou loajalitu. Investice se vyplati ale hlavné
proto, Ze piinaseji lepsi marzi a davaji firmé do ruky nastroj, jak méfit a fidit cast
svych marketingovych aktivit co do marze, kterou jsou schopny piinéset.

Zacit s personalizovanou komunikaci a fizenim kampani ale bez vhodného IT na-
stroje nejde. Podobné je to o energii a Casu. Personalizace je cesta, ktera potiebuje
urcity ¢as ke sbéru dostatecného mnozstvi informaci a specifik vasi klientské baze.
Personalizace je pro firmu dobrd investice, ktera se typicky v horizontu 2-3 let za-

plati.

3. SPECIFICKE RYSY CESTOVNIHO RUCHU.

,»Cestovni ruch je vizitkou regionu i celé zemé* (Petr Kuzel, prezident Hospodarské komory
Ceské republiky v letech 2008—2014, v r.2012). Jednoduse popisuje velice komplexni kom-

binace sluzeb, které pro danou oblast znamenaji vyznamny ekonomicky potencial.

Zakladni predpoklad pro cestovni ruch je moznost volného pohybu ¢i svoboda ¢lovéka ces-
tovat. K tomu jsou také rozhodujici faktory dostatek volného casu, finan¢nich prostredki,
politického klimatu, a pfedevsim viile a diivod pro¢ se takto zotavit. Zotavenim se definuji

lidské ¢innosti spojené s odpocivanim nebo rekreaci a zménou stereotypu €i rutiny.

Za cestovni ruch (JAKUBIKOVA, 2012, s.15-51) se povazuje i pohyb lidi mimo jejich
vlastni prosttedi, do mist vzdalenych od jejich mista bydlisté a z divodu jinych, nez denni

prace nebo migrace.

Cestovni ruch je ekonomickym odvétvim, které se velmi dynamicky rozviji v celosvétovém
mefitku. Je to sektor, ktery, pokud je dobfe obhospodatovany, dokaze zvysit hruby domaci
produkt zemé¢ tim, ze zaméstnava mnoho lidi. Ma vSak sezonni charakter a obnasi i zhorSeni
zivotniho prostiedi. Navic je velmi citlivy vi¢i politickym, bezpecnostnim, klimatickym a
ekonomickym vliviim a udélostem. A to do té miry, Ze se da fict, Ze je prvni na rané€ v pfi-
padé, Ze necekané dramatické situace nastanou. Neni to esencialni ekonomické ¢innost, coz

znamend, ze na rozdil od potravinafstvi, zdravotnictvi, vzdélavani, dopravy, a podobné,
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v pripadg, ze ¢lovek potiebuje ve svém rozpoctu tzv. ,,usetiit”, cestovni ruch bude jisté mezi

prvnimi skrty ze seznamu jeho priorit na vynalozeni finan¢nich prostiedki.

K pochopeni podstaty cestovniho ruchu je potfeba rozlisit mezi marketingem podniku a za-
fizeni cestovniho ruchu a marketingem destinace cestovniho ruchu. Jedna se o odlisné apli-
kace marketingu v praxi. Zatimco destinace budou aplikovat ,.teritoridlni marketing*, ostatni
budou aplikovat bud” kulturni marketing, pokud se jedna o kulturni zatizeni (muzea, divadla,
koncertni saly, hrady, zdmky atp.) nebo klasicky marketing, pokud se jedna o podniky (ces-
tovni agentury, cestovni kancelate, hotely, restaurace atp.). Clenéni pokra¢uje dal a celkovy
prostor v této diplomové préaci nebude dostacujici k rozepisovani seznamu vSeho, co ces-
tovni ruch predstavuje. Nejen proto, ze je to slozité, ale také proto, ze se toto odvétvi neustale
meéni a vyviji. Navic neexistuje pravidlo, které¢ by vSem bylo spole¢né. Kazda entita v urci-

tych souvislostech mé sva specifika, ktera jsou v nepfetrzitém vyvoji.

10 specifik cestovniho ruchu jsou nasledujici:

e Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.

e Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

e Mistni vazanost a bezprostfedni spojitost se zivotnim prostiedim v uzemi,
kde se realizuje.

e Vyraznd sezonnost.

e Trh je siln¢ ovlivnén pfirodnimi a nepfedvidatelnymi faktory.

e Vysoky podil lidské préce.

e Té&sny vztah nabidky a poptavky.

e Poptavka je ovlivnéna Zivotnim stylem ¢i zptisobem Zzivota

e Nabidku ovliviiuje vyvoj techniky a technologie.

e (Cestovni ruch je odvétvi s vyraznym podilem sluzeb.
3.1. Rozdil mezi cestovni agenturou a cestovni kancelari.
K pochopeni ambice ptemény z cestovni agentury na cestovni kancelar je dulezité si uvédo-

mit v ¢em spociva rozdil mezi nimi. I kdyZ jsou oba formaty legalni zptisobilé ke zprostied-

kovéani z4jezdu, je prave existence jako cestovni kancelat jediny zpisob, jak ziskat opravnéni
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k tomu tvofit produkt ¢i zajezd. Koncesni listina je totiz zakonny ptedpoklad k tomu, nejen

zprostiedkovavat ale nabizet a prodavat své vlastni zéjezdy. [9]

Cestovni agentury sméji provozovat ¢innost v cestovnim ruchu na zakladé volné zivnosti a
tim padem, na rozdil od cestovni kancelafe, podvojné ucetnictvi a pojisténi pro piipad

upadku nejsou pro n¢ povinné.

Clenéni podle poskytovanych sluzeb na zakladni a specializované je kli¢ k rozeznani o ktery
typ cestovni kanceléie se jedna. Specializace na urcity segment, v tomhle ptipadé, je oda-
vodnén kvili lepsimu zacileni produktu pro zvolenou cilovou skupinu. Cestovni kancelar je
bud” ptijezdova nebo vyjezdova (anglicky bud” incoming nebo outgoing) podle toho, zda

uskuteciiuje své zajezdy v tuzemsku nebo v zahraniéi.

Pocet zaméstnanct je dalsi z kritéria ke klasifikaci cestovnich kancelafi a agentur. Malé spo-
le¢nosti jsou ty, na kterych pracuje az 3 zamé&stnanci. Stfedni spole€nosti méji do dvaceti

zaméstnanci a velké jsou od dvaceti pracovniki a vic.

Zpusob prodeje sluzeb, jestli pfes internet nebo v kamennych prodejnéch, je taky zptsob

rozliSeni pro cestovni kancelafe a agentury.

Legislativni rdmec pro podnikani cestovnich kancelafi a agentur je nutné do podrobna znét.
Existuje fada zékond, které se vztahuji k této podnikatelské ¢innosti, a proto, ve vlastnim
zajmu, je dulezité provetit soulad koncepce Pinwheel tours s aktudlnim znénim zakonnych

povinnosti. Relevantni zakony jsou niZ vyjmenované:

»Zakon €. 159/ 1999 Sb., o né€kterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu.
Zakon €. 455/ 1991 Sb., o Zivnostenském podnikani. Zakon ¢. 40/ 1964 Sb., obcansky zéko-
nik. Zakon €. 526/ 1990 Sb., o cendch. Zakon €. 235/ 2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty.
Zakon €. 634/ 1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich
udajii. Zéakon ¢. 222/ 2009 Sb., o volném pohybu sluzeb. Zékon ¢. 563/ 1991 Sb., o ucet-
nictvi. Zakon ¢. 372/ 2011 Sb., o zdravotnich sluzbach®.
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4. SMART CIiLE. [10]

Smart je zkratka v anglictin€ pro zékladni typy ¢i kritéria cilt, které by kazda obchodni stra-
tegie méla zahrnout ve své koncepci. I kdyz se mezi sebou dana kritéria tzv. piekryvaji, ze
strategického hlediska, kazdy marketér by se na né¢ mé¢l zamyslet béhem ptipravy firemni

strategie.
4.1. Specifické

Pro spravné pochopeni strategickych cilli, by se mélo srozumitelné popsat jejich specifické
rysy. Cim jednodusi vysvétleni, tim 1épe pro viechny. V angliétiné se pismeno ,,S“ se da
vykladat jako ,,jednoduché* (anglicky ,,simple®), ¢imz navadi k prosté a srozumitelné for-
mulaci podstaty. Stru¢né a vystizné je tieba cil definovat bez metaforickych ¢i ambivalent-

nich ilustraci, které by mohli zptsobit nedorozuméni u nékterych jednotlivet.
4.2. Méritelné

Pokud néceho chee firma dosahnout, tak musi znat zptisob, jak si provéfit, zda a jak blizko
je od tspéchu. Pokud cil neni méfitelny tak nema opodstatnéni. Kdyz cil nelze vyhodnotit
tak neni moZné nastavit firemni procesy tak aby se k tomu podnik pfiblizil. Anglicky vyraz
pro tento typ cile je ,,measurable* i kdyz se da taky pouzit vyraz ,,manageable®. Pismeno
»M* je v tomto kontextu také vykladan jako motivacni, a je mySleno vic¢i zaméstnanciim,

kteti by méli byt k dosaZeni cile dostatecné motivované.
4.3. Akceptovatelné

Tento druh cile ma byt piijatelny ¢i odsouhlasené a tim padem za jeho naplnéni nékdo bere
osobni zodpovédnost. Anglicka slova pro tento cil jsou (,,agreed®, ,,acceptable* ¢i ,,accoun-

table®).
4.4. Relevantni

Pro kohokoliv kdo by skutecné byl piesvédCen o proveditelnosti tohoto typu cile je klicové
verit tomu, Ze existuji prostiedky jak se k tomu cile dopracovat, jinak feceno, diskuze o

tomto typu cile je realisticka (realistic).
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4.5. Terminované

K dosazeni jistého cile nemtze nikdo ¢ekat do nekonecna. Firma zpravidla disponuje jen
omezenymi zdroje a potfebuje rozhodovat béhem lhiity v fixné danym ¢asovym rozmezi. Cil

nastaveny na dobu neurcitou neni cil, je to vize.

Poradi pismen odpovida i poradi toho, jak by se strategické cile méli zformulovat. Jednoduse
popsany cil (S), ktery Ize métit a ovlivnit (M), mé vétsi pravdépodobnost toho, ze bude pro
neékoho piijatelny (A) a tim, bude povazovan za relevantni (R) s nadSenim tak, ze bude zre-
alizovan v domluvené ¢asové lhuté (T).

Pti stanoveni cili spoleCnosti, je praktické davat zaméstnanclim moznost zucastnit se pro-
cest jejich formulovani a hodnoticich kritérii. Timto se zvySuje pravdépodobnost, ze n¢kdo
z nich bude ochoten, za urcity cil osobné prevzit zodpovédnost.
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5 METODIKA PRACE

5.1. Cile vyzkumu (SOUKALOVA, 2017, s.117)

Cilem vyzkumu je zjistit, zda Ce$i maji zdjem o cestovani do Kolumbie, a ¢im se miize
odlisit cestovni kancelar ve své koncepci nabidky. Cilem navrhovaného dotazniku je ziskat
podklady pro rozhodnuti o marketingové strategii pfemény piijezdové cestovni agentury

v Cesku na vyjezdovou cestovni kancelaf pro Cechy do Kolumbie.

5.2. Vyzkumné otazky

Prakticka cast této prace bude usilovat o zodpovézeni nésledujicich vyzkumnych otazek,
klicovych pro vypracovani marketingové strategie ptemény piijezdové cestovni agentury na

vyjezdovou cestovni kancelar.

1) Zda pieména pozice na trhu piijezdové cestovni agentury pro cizince do CR na ces-
tovni kancelat Cechti do Kolumbie ma nadé&ji na iispéch? Jinymi slovy, zda je na trhu
cestovniho ruchu v Cesku misto pro dalsi cestovni kancelaf specializovanou na cesty
do Kolumbie?

2) Jak nebo ¢im by se méla takova cestovni kancelaf odliSit od stavajicich cestovnich

kancelati poskytujicich sluzby cestovani do Kolumbie, aby byla tisp&$na?
5.3. Metoda

Autor zpracoval tematicky dotaznik. Usiloval o redakci takového dotazniku, ktery neni pfilis
dlouhy (15 otazek). A tim padem tolik neobtézuje a nezatézuje respondenty pfii jeho vypliio-
vani. Autor se domnival, Ze vysSi pocet nebo pfip. detailné;si otdzky v dotazniku, které by

jeste 1épe piispely k zodpoveézeni jeho vyzkumnych otazek, by respondenty odradily.

Respondenti byli osloveni od 15. tnora 2020 do 15. bfezna 2020, a to metodikou CASI
(computer assisted self interviewing) — tzn. dotaznik vyplni kazdy respondent sdm na svém
pocitaci ¢i telefonu. Osloveni byli pies socidlni sité. Vzhledem k tomu, ze ke sbéru dat doslo
pred vypuknutim pandemie, v tuto chvili se mohou jevit jako neaktualni ¢i nerelevantni. Jiné
metody (pozorovani, experiment, focus group) byly vylouceny z divodi nevhodnosti vzhle-

dem k charakteru sluzeb v cestovnim ruchu.
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Autor vychézel z ptedpokladu, Ze kdo vyplni dotaznik s ndzvem ,,Zajem o cestovani do Ko-
lumbie®, tak o cestu do Kolumbie zajem ma. Nicméné¢, text otazky #10 je upraven tak, ze

respondent ma moznost dotaznik opustit, pokud zdjem o cestovani do Kolumbie nema.

Jednotlivé otazky byly zamétfeny nejprve na zjisténi demografické struktury respondentii a
dale pak cilené formulovany, aby autor ziskal maximum dat pro potieby tvorby strategického
marketingového planu a mohl empiricky ovéfit, zjistit, jaké maji respondenti z4jmy, poza-

davky, preference, rozpocet apod.

Az na jednu, byly vSechny otdzky formou vybéru z navrzenych odpovédi (multiple choice).
Pouze klicova otdzka pro vypracovani této diplomové prace — je to otazka ¢islo 7 (7/15. Co
podle Vaseho nazoru, chybi ¢i je nedostatecné v nabidce cestovnich sluZeb do exotickych
destinaci? *), byla oteviena, volné doplnitelnd vlastnimi slovy respondenta. Protoze, zde
byli respondenti pozadani o jejich ndzor na to, co navrhuji, aby bylo nabidnuto cestovnimi

kancelafemi do exotickych destinaci.

Kolumbie neni tradi¢ni destinaci a ma toho hodné co nabidnout. Dotaznik byl strukturovan
tak, aby bylo mozno mezi respondenty identifikovat rizné vékové kategorie a zajmy neboli
vytvofit zivotaschopné segmenty, coz souvisi s cilem této prace, tedy tvorbou komplexni

marketingové strategie.

Planovany pocet respondentil, aby byla zajisténa alespon zakladni vypovidaci hodnota dat,

bylo vice nez 400.
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II. PRAKTICKA CAST
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6. POPIS CESTOVNI KANCELARE PINWHEEL TOURS A JEJI
DOSAVADNI MARKETINGOVE AKTIVITY.

Cestovni agentura Pinwheel tours existuje od 1.1999. Autor jako provozovatel této firmy na
zivnostensky list, a jako zakladatel, netesil potfebu marketingu viibec. Diivodem je, Ze Ustni
doporuceni -WOM (Word of Mouth) jako druh marketingu ustniho $ifeni, firm¢ zajistilo
odbyt pro jeji nabidku sluzeb, a zatim stacila staticka a jednoducha webova stranka(ve forme
B2B Business to Business) (SOUKALOVA, 2015, s.25), s jistou setrva¢nosti az do vypuk-
nuti pandemie Covid-19. Pinwheel tours nahromadila letité zkuSenosti v cestovnim ruchu,
nejen v Cesku ale i po Evropé, kde logistika cestovani a riizné slozité okolnosti, které vyza-
dovaly feSeni pfijatelné jak pro zdkaznika, tak 1 pro poskytovatele sluzeb. S ro¢ni trzbou
tésné pod hranici nutnosti stat se platcem DPH (1.000.000, - CZK, Pinwheel tours ma ambici
sama sebe redefinovat pti zmén¢ ve svém predmétu podnikani. Z ,,incoming* (aktivni — pfi-
jezdové) cestovni agentury pro cizince v Cesku, se chee stat ,,outgoing* (pasivni — vyjezdovou)

cestovni kancelaii a vozit ceské turisty do Jizni Ameriky, konkrétn€ do Kolumbie.

Frustrace kumulovana béhem nékolik let, kdy jednatel cestovni kancelaie Pinwheel tours
sledoval a musel spolupracovat s méné schopnych jednateli firem pfi zanedbavani zdkaz-
nikl vyvolavala v jednateli firmy, touhu mit svlij podnik a vaZzné se pokusit vytvoftit koncept

s realnou nadé&ji na uspéch.

7. SWOT ANALYZA PRO CK PINWHEEL TOURS.

Silné a slabé stranky CK Pinwheel tours z hlediska ptednosti a nedostatkti spolu s fadou
vnéjSich hrozeb a ptilezitosti dohromady tvofi slozity souhrn faktort, které popisuji aktualni
situaci firmy na trhu. Tato analyza poskytuje zdkladni informaci o tom, kde se CK Pinwheel

tours nachdzi a od toho se odrazi Sance marketingové strategie na uspech.

7.1. Silné stranky (Strengths)
o 20 let zkuSenosti v cestovnim ruchu, v roli cestovni agentury, fungujici na zivnos-
tensky list. Pfi mnoha vice ¢i méné naro¢nych situacich, se zakladatel ucil femeslo
v turistickém primyslu, ¢imz ziskal schopnost jednat s lidmi, doladit spolupraci s do-

davateli a feSit necekané situace nejen v Cechéch, ale 1 po Evropé.
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Dv¢ dekady ziskanych znalosti se daji uplatnit i v zemi pivodu zakladatele. Vyuzit
se k tomu daji nejen jazykové znalosti a dikladnéd znalost obou velmi rozdilnych
kultur (kolumbijska i Ceska). Toto by s trochou nadsazky $lo kvalifikovat jako kom-
parativni vyhodu zakladatele oproti velkym cestovnim kancelaiim, nebot’ tyto kolosy
nemaji kapacity ani ¢asto zajem se touto multikulturni dimenzi zabyvat. Naptiklad
vSichni si délaji legraci z ,,mafiana“ pfistupu, tzn. ¢asté nedochvilnosti latinskoame-
rickych obchodnich partnerd, ale presto se nad ni pfi vlastni zpozdéné schlizce
vniting€ zlobi a vysilaji tim podvédomé negativni signaly svému obchodnimu partne-
rovi, ¢imZ se zté¢Zuje ndsledné jednani. Dale pak pfedevsim organizacni a vyjedna-
vaci schopnosti zakladatele, které, z ceského pohledu, v ponékud jiné kolumbijské
kultufe budou sehravat zasadni roli pfi realizaci flexibilnich cestovatelskych itinerart
a operativni komunikaci s klienty po socidlnich sitich.

Osobni a obchodni kontakty v Kolumbii, mohou byt vyhodou obzvlast’ na zacatku
tak ambicidzniho planu transformace z incomingové cestovni agentury na mezina-
rodni cestovni kancelaf. Konkurenti z velkych cestovnich kanceléii si ¢asto neuve-
domuji duilezitost, resp. nezbytnost dlouhodobych osobnich vazeb, narocny proces
jejich budovani a jejich hodnotu nedokézou docenit. Schopnost vytvaret osobni
vazby je pro zakladatele kliCova pfi zajiSténi jak kvality sluzeb, tak 1 vyhodného ce-
nového nastaveni pro klienty.

Vzdélani zakladatele cestovni kancelafe Pinwheel tours. Ma totiz bakalarsky titul
z politologie a magistersky titul z marketingové komunikace. Idealni kombinace pti
diplomatické feSeni necekanych situaci s cilem udrZet si klienta ale pfitom na to i

vydélat pii zachovani dekoru.

7.2. Slabé stranky (Weaknesses)

Nizky rozpocet na pocatecni naklady. To je zaleZitost, ktera se da fesit podnikatel-
skou ptijckou nebo vstupem investora do podnikovych financi. Bud” jednim nebo
druhym zptsobem, fixni mési¢ni ndklady by byly timto navySené, coz v tak citlivém
sektoru ekonomiky v ptipadé€ soucasnych svétovych udalosti znamena i velkou zatéz.
Zakladatel ma sice spoustu zkuSenosti z terénniho pracovisté, ale nikdy ptfedtim
nevedl tym lidi zaméstnanych ve vlastni firm¢, coz miize vést k neCekanym

nasledkiim. S ohledem na nutnost z po¢atku udrzovat nizkorozpoctové a maximalné
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flexibilni fungovani cestovni kancelare Pinwheels Tours, autor ptedpoklada, ze by
vyuzil svych kontaktli mezi kolegy z oboru, které by najimal na bazi spoluprace
OSVC (osoba samostatné vydéle¢né ¢inna) nebo na dohody o provedeni prace. Takto
by mohl vytvofit sice kvalifikované, avS§ak méné stabilni jadro tymu, ze kterého by
se poté rekrutovali budouci zaméstnanci ¢i stali spolupracovnici na Urovni
spoluvlastnikli, potencidln¢ vstupujici do firmy i s vlastnim kapitdlem. A to
predevsim na zakladé sdileni a prosazovani vize a mise autora v CK. Komunikace se
zakaznikem navenek odvisi o komunikace vnitini, kdy uvniti firmy vSichni tdhnou
za jeden provaz. Toto povaZzuje autor za zcela zésadni pii vzniku nové firmy, pro
efektivni marketingovou komunikaci a efektivni tvorbu divéryhodné znacky ihned
od pocatku. Napft. pokud pracovnici cestovni kancelaie destinaci sami navstivili jsou
schopni zcela jiné, autentictéjsi a emoc¢néjsi komunikace se zdkaznikem vedouci
k GspéSnému prodeji nez pracovnici, kteti pouze opakuji naucend fakta vyctena
z brozurek. Zaroven by mné tento postupny rozvoj tymu umoznil se postupné
rozvijet v dovednostech vedeni lidi a tim opét prispivat k vnitini pohod¢ ve firmé,
zase se projevujici pohodou navenek vici zdkaznikovi.

e Vyssi cena za specializaci na jedné exotické destinaci. Tak jak to byva v obchodech,
jeding ten, ktery je vétsi, mize s cenovou nabidkou manipulovat tak, Ze zni¢i konku-
renta, pokud dostate¢né dlouho prodé substitut ¢i velmi podobny produkt za nizsi
cenu a dostatecné dlouhou dobou. Autor povazuje za slabou stranku, zranitelnost ¢i
ktehkost malého podniku, ktery si od zacatku muze jen ptat vice zdkazniki, nez
dokéze obsluhovat. Tim, Ze se cestovni kancelat specializuje na jednu destinaci tak
ma obrazn¢ feceno vSechna vajicka v jednom kosi, ¢imz je cenové draZsi.

e Prodévat sluzby, tj. produkty nehmotného charakteru je tézké v ptipad¢ cestovniho
ruchu. Obzvlast’ pro cestovni kancelare, které zacinaji a nemaji pozitivni recenze ¢im

se hloubit.
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7.3. Hrozby. (Threats)

Jméno CK |Rok zalozeni| Certifikat pojiSténi proti Upadku Sidlo
Alvarez 1992 ano Hradec Krélové
Living Stone 1995 ano Brno
Soleada 2004 ano Liberec
Cedok 1920 ano Praha
Adventura 1990 ano Praha
Prazsky klub 1990 ano Praha
Pangeo tours 1991 ano Ceské Budéjovice
ESO TRAVEL 1994 ano Praha

Tabulka 1. Zdroj: www.seznam.cz

Ptirozenou vnéjsi hrozbou je konkurence jinych ¢eskych cestovnich kanceléii pod-
nikajicich ve stejné oblasti, s vétsi financni silou a se zavedenou siti dodavatell nejen
v Kolumbii, ale 1 v jinych jihoamerickych statech. Navic Casto i relativné stalou, resp.
vérnou klientelou. Zde je seznam CK podnikajicich v destinaci Kolumbie. Cilem této
prace neni detailni analyza konkurenc¢niho prostfedi na trhu CK v oblasti pasivni tu-
ristiky do Kolumbie. Ptesto si zakladatel troufa tvrdit, Ze se konkurence tradi¢nich
gigantii jako je Cedok nemusi obava. Tyto cestovni kancelafe maji sice vyhodu za-
vedené znacky a tim i klientely, avS8ak nemiZou poskytovat sluzby na miru, pravé
z divodu své velikosti. Co se ty¢e napiiklad Adventury, kterd se specializuje na ne-
otfelé destinace a cestovani mimo turisticky proSlapané trasy, tam by autor vidél vice
praseciku, a tudiz vétsi konkurenci. Adventura ma téz zavedenou znacku. Nicméné
ani Adventura konkrétné na oblast Latinské Ameriky neposkytuje mistniho privodce
a standardné maji jeji zajezdy relativné pevny itinerar.

COVID 19. Velké vyzva je vyjmenovat hrozby (threats) z vnéjSiho prostiedi v dobg,
kdy mezikontinentalni lety jsou bud” velmi omezené ¢i uplné€ zastavené na dobu ne-
urcitou, dokud se situace nezlep$i. Stru¢né a vystizné se da situace popsat takto: od
poloviny biezna r. 2020 ministerstvo zdravotnictvi CR zavedlo opatfeni proti §ifeni
tzv. koronaviru (Covid 19). Kromé noSeni rousek na vetfejnych mistech, jedno
z nejpiisnéjSich opatfeni se tyka socialni izolace. VSude tam, kde je riziko nakazy,
bylo zékonem natizeno ,,do¢asné ukoncit provoz* a to pod hrozbou pokuty. Dle Sv¢-
tové Zdravotnické Organizace, nemoc uto¢i na dychaci cesty a §ifi se vzduchem.

Mnozi z nakazenych lidi jsou asymptomaticti, ¢imz je feSeni této patové situace,
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jedna z nejvétsich vyzev, co civilizaci potkalo v dé€jinach. Cestovni ruch je mezi nej-
vice poSkozenymi sektory svétové ekonomiky, nejen kvili proti pandemickym opat-
fenim, ale predevsim kvuli strachu, co doprovazi tento stav. Vakcina je v nedohlednu
a k tomu, co stat, to jiny pfistup k této situaci. Ekonomické ztraty po celém svété
jdou do nevycislitelnych cifer a nadé&je na to, zjistit, kdy se obnovi normalni chod
spole¢nosti je miziva.

Pti odhlédnuti na omezeni letecké dopravy a cestovani vibec, dals§i hrozbou pro trh
cestovniho ruchu jako takového je ekonomicka krize v CR, tedy pokles HDP
(Hrubého domaciho produktu), ktery nyni pfedpovidaji nejen nezavisli ekonomové,
ale i instituce narodni ekonomiky typu Ceské narodni banky ve vysi az 7.5%. [11]
70 % narodniho uzemi Kolumbie nema dopravni infrastrukturu, ¢imz dostupnost a
praktickd moznost podnikani vyletli do téchto oblasti je bud” pftili§ ndkladna nebo
neni viibec moznd. Piesto by zakladatel rdd vyuzil moznosti svych osobnich kontakti
a znalost teritoria, aby svym zakaznikiim zprostiedkoval maximalné mozné poznani
opravdové Kolumbie.

M¢énova politika. V 1.1994, jiny latinskoamericky stat, prozil devalvace své mény az
0 50 %. I kdyZ byl to proces fizeny narodni vladou, ne¢ekané nasledky této zmény
provokovalo nedivéru v platebni schopnosti mexickych podnikd. Chaoticka situace
pfinesla krizové okamziky pro mnoho investorli a mezinarodni obchod byl timto
znaéné poskozen. I kdyZ, pro zatim, pravicova vlada v Kolumbii sympatizuje se Spo-
jenymi Staty a je stabilni, je tfeba situace pozorné sledovat, obzvlast' v dob¢ prezi-

dentskych voleb a obezfetné k tomu pfiistoupit.

7.4. Prilezitosti (Opportunities)

Plsobeni pandemie, a s tim spojené nasledky, uz ted” znamenaji, Ze svét, jak jsme
ho doposud znali, nebude stejny. Tzv. business model (obchodni modely), platné
v dobé po finan¢ni krizi z r. 2008, se budou muset jeste jednou redefinovat. Zmeény,
které spoustéji vznik novych pftilezitosti, jsou zaroveii i hrozby doposud uspesnych
paradigmat a podnika vSude tam, kde ve snaze zabranit Sifeni infekce, je vétSina ob-
chodni ¢innosti docasné zastavena. Cestovni ruch a mnoho dalSich sektorii ekono-
miky ¢ekaji na situaci, kdy se svét prestane bat, aby pienastavili sviij zptisob vyd¢la-

vani penéz a vytvorily vize a piileZitosti do budoucna.
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o Tkdyz cestovani do Kolumbie je uz dlouho zavedené na c¢eském trhu, koncepce ces-
tovani po nevyslapanych cestach je atraktivni pro urcitou ¢ast Siroké cilové skupiny,
ktera trpélivé ¢eka na znovu otevieni kolumbijskych hranic az, snad brzo, pandemie
skon¢i. Zakladatel cestovni kancelafe Pinwheel tours proto doufa, ze pii citlivém
sledovani signalt trhu, bude diky svému piehledu z obou kultur schopen vcas, nej-
1épe jesté diive nez ostatni CK, identifikovat a zpen€zit nové vznikajici trendy a nové
pozadavky zakaznikd.

e Pokud se podati ziskat podil na trhu exotickych zdjezdt do Kolumbie, tak by se ces-
tovni kancelaf Pinwheel tours mohla eventualné, stat specialistou i na jiny jihoame-

ricky stat.

8. ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU.

8.1. Analyza metodiky

I pfes pitvodni zdmér a optimismus se dotaznik pro marketingovy vyzkum nepodatilo efek-
tivné distribuovat ptes socidlni sité. Autor se potykal s piekdzkami typu Zzadosti o poplatek
zarozeslani a zamitavym postojem s argumentem, ze pokud mu bude vyhovéno, jini ¢lenové
skupiny na socialni siti by to chtéli také. Pocatecni piesvédceni, Ze distribuce dotazniku
pujde lehce, vyvratila opacné skutecnost. Nakonec byl autor nucen pozadal své zndmé a
pratele o rozsifeni mezi svymi kamarady a pfibuznymi. Proto nebyl splnén planovany pocet
respondentli. Autor obdrzel pouze 150 vyplnénych dotaznikid. Autor si je védom, Ze se tim
padem nejednd o reprezentativni vzorek populace. Jednak z diivodu nizkého poctu respon-
dentl a jednak z divodu zptsobu faktického rozsiteni dotazniku do skupin osob s vazbami
na autora, coz miZe vést k ovlivnéni celkovych vysledkii. Navic byl dotaznik Sifen v dobé
tésn¢ pied zacinajici pandemii, a tudiz opét vypovidaci hodnota dat pro obdobi nyné&jsi je
velmi omezena. V kazdém ptipadé, autor pokracoval v rozpracovani ptivodniho tématu

s tim, ze pouze pokud to dotdhne do konce bude veédét, na zaklad€ svych zavéri a redlna

situace na trhu, zda na vyzkumné otdzky lze odpovédet.
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8.2. Analyza vystupii z dotazniku

Podle shrnuti dat, ktera se podatilo nashromézdit pii marketingovém vyzkumu pomoci Go-
ogle Forms, existuje ur¢it¢é mnozstvi zajimavych podnéta, nad kterymi by stalo za to, se
zamyslet. A na jejich zakladé vytvofit marketingovou strategii tak, aby nabidka CK
Pinwheel tours byla nejen odlisna, ale predevs§im zajimava pro Ceské turisty. Vice nez odpo-
védim na demografické otazky, se proto autor vénuje t€m nejzajimavejSim odpoveédim na
otazku #7 (7/15. Co podle Vaseho nazoru, chybi ¢i je nedostatecné v nabidce cestovnich

sluzeb do exotickych destinaci?). Zasadni podnéty z dotazniku jsou dale rozpracovany.

Graficka ilustrace vysledk, kterou niz pouZzivam, je vygenerovana automaticky a bezplatné

ptes aplikace Google forms, z internetového vyhledavace Google Chrome.

e Prili§ malo volného ¢asu

12/15. Jakeé sluzby byste nejvic ocenila / ocenil pri navstévé Kolumbie ? vyberte prosim 3
nejddlezitéjsi.
134 responses

Pripraveny itinerar. 38 (28.4%)

Pruvodce ktery je Kolumbijec a

o
miuvi Ge. .. 59 (44%)

83 (61.9%)

Privatni prohlidka. 50 (37.3%)
Volny Eas. 58 (43.3%)
Fakultativni vylety. 46 (34.3%)
Pojisténi. 37 (27.6%)
0 20 40 60 80 100

Graf 1. Otazka 12 z dotazniku (Ptiloha 1).

Pfi navrhovani itinerate, at’ uz pro cesty na miru pro jednotlivce nebo pro skupiny, interné
v CK, je tfeba brat ohledy na hodnotu volného ¢asu v misté, kde zrovna probéhla prohlidka.
Zakaznik jist€ oceni moznost vstiebavat informace a zdkladni fakta o misté, kde mize mit
vlastni zazitek. U 43,3 % respondentt je volny ¢as v destinaci, tfeti v pofadi priorit pfi roz-
hodovani o harmonogramu aktivit své dovolené (otazka #12). Spousta cestovnich kance-
14t1, navrhuje preplnéné programy s cilem vydélavat na provizich. Neuvédomuyji si ovSem,

ze pro cestovatele je nékdy lepsi videt a navstivit toho méngé, ale v klidu a potadné.
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e Propagace téchto zemi aneb ,,neznam o Kolumbii vic nez drogy*

9/15. Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne Kolumbie ?
150 responses

@ Amazonsky prales.
@ Ekoturismus.
Azuroveé more (Karibik).

e Z\:Hrata. @ Salca.
® Kava. ® Drogy.
@ Smaragdy. @ Banany.
@ Andy. @ Smazeni mravenci.
® Arepas.
172V
A 22

Graf 2. Otazka 9 z dotazniku (Pfiloha 1).

42.7 % z dotdzanych, si spoji Kolumbii s ,,drogami‘ automaticky ve chvili, kdy se o této

exotické destinaci mluvi (otazka #9).

Kdyby lidé veédéli vice o exotickych destinacich, tak by se urc¢ité odhodlali, nejen se o
cizich kulturach dozvédét vic, ale mozna 1 v téchto destinacich stravit dovolenou. Nékteré
zem¢ to jiz pochopily a vedou cilenou neadresnou komunikaéni kampan, napt. ,,Incredible

India®.

Kolumbie tento typ propagace sebe jako cestovni destinace zatim nevyuziva, o to dilezi-
t&jsi je osvéta jinymi kandly a z jinych zdrojt. V tomto piipad¢ konkrétné cestovnich kan-
celafi nebo leteckych spole¢nosti (az opét zacnou fungovat na mezikontinentalnich tra-

sach).
e Malo vyletii v dané destinaci

Paleta vyletl v destinaci, kterd ma teritoridlni rozlohu 15x vétsi nez Cesko, je obrovska.
Druha véc je, co Casové a logistické moZnosti dovoli nabizet tak, aby to mélo smysl. Podle

marketingového vyzkumu, délka pobytu je (otazka #3). takto rozdélena:
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3/15. Na jak dlouhou jezdite na dovolenou ?
150 responses

@ Od 5do9dni.
@ Od 10do 14 dni.
Od 15 do 21 dni.

. @ Vice nez 21 dni.

Graf 3. Otazka 3 z dotazniku (Pfiloha 1).

40 % dotazanych jezdi na dovolenou na dobu dlouhou 10 az 14 dni.
30,7 % dotazanych jezdi na dovolenou na dobu dlouhou 5 az 9 dni.
22,7 % dotazanych jezdi na dovolenou na dobu dlouhou 15 az 21 dni.
6,6 % dotazanych jezdi na dovolenou na dobu dlouhou 21 dni a vic.

Ve spolupraci s mistni cestovni agenturou, lze pfipravovat pestrou nabidku vyleti, kterd po
provéteni (dispozice a splnéni minimalniho poctu ucastnikil) mize uspokojovat potiebu ces-
tovateldl mit ,,skutecné* na vybér, nejen z klasickych okruhti a prohlidek, ale i z neobycej-

nych alternativnich vyleta.

Na otdzku, jak dlouhou dovolenu voli respondenti, je pozitivni zjisténi, Ze cca 70 % z nich
odpovédélo, ze 9 dni a vic. Pfipadna cesta do Kolumbie na dobu kratsi nez 9 dni je naprosto

nedostacujici.

e Piimé spoje z Prahy

Pohodli pti ptekonani tak velké vzdalenosti mezi Prahou a Bogotou, pfipadné Cartagenou ¢i
San Andrésem, je Zadouci, ve snaze prodavat zdjezdy do Kolumbie. V ptipad¢ prodeje do-
state¢ného mnoZstvi pobytovych zajezdd, by tomu mohly napomoci charterové lety. CSA,
v ptedchozich turistickych sezonach, uskutecnila charterové lety z Prahy do San Andrés ko-
lumbijsky ostrov v Karibském mofi, pobliz Nikaragujského pobiezi). V jiném piipadé, nej-

kratS$i mozné letecké spojeni s Kolumbii z Prahy obnasi aspoil jedno meziptistani na evrops-
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5/15. Podle ¢eho si vybirate destinaci pro Vasi dovolenou ? Vyberte prosim 3 nejdalezitéjsi.

150 responses

Zpusob dopravy.
Cena. 107 (71.3%)
Lokalita. Dostupnost. Vzdalenost.

Termin.

Uroveri ubytovani. 18 (12%)

Sluzby v misté. 31 (20.7%)

Bezpeénost destinace. 74 (49.3%)

Animace v hotelu.

0 25 50 75 100 125

Graf 4. Otazka 5 z dotazniku (Pfiloha 1).

kém tzemi, podle toho, kde sidli dand letecké spolecnost. 51 % respondentli uvedlo, Ze si
vybira destinaci pro svou dovolenou podle ceny, terminu a pak podle lokality, dostupnosti a

vzdalenosti (otazka #5).

e Vice autentickych zazitka

135 responses

Bogota — historické centrum. 76 (56.3%)

Misto legendy "El Dorado". 28 (20.7%)
Solné doly v Nemocén. 19 (14.1%)
Cartagena = koloniélni mésto. 60 (44.4%)

Kavova oblast Salento.

Termales de Santa Rosa de
Cabal - pfir...

Poloostrov Guajira - poust’
obyvanaind...
0 20 40 60 80

Graf 5. Otazka 13 z dotazniku (Pfiloha 1).

Nabidka fakultativnich vyletli nevySlapanymi cestami je vzdy zajimava véc, obzvlast pro
cestovatele, ktefi bud” na klasickych mistech v Kolumbii uz byli, nebo pro ty, co preferuji
autentické zazitky pti alternativnich a méné popularnich aktivitach. Cca 52,6 % respon-

dentid uvedlo jiné nez klasické vylety, jako pfedmét jejich zajmu (otazka #13). V kapitole
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o tendencich v cestovnim ruchu, lze pozorovat, jak nova generace turisti chce cestovat
tzv. ,,jinak* a davaji pfilezitost novym obchodnim modeliim uspokojovat jejich potieby
(Air bnb, Freetours, Walk with me), coz v kombinaci s vylety do méné popularnich mist

vytvareji slozité naméty k redefinici pro cestovni agentury a cestovni kancelare.

e  WhatsApp spojeni s delegatem

2/15. Jakym zpUsobem cestujete ?
150 responses

@ Cestuji na vlastni pést (nezavisle).
@ Cestuji sama / sam organizované s
programem.
Cestuji ve skupiné s programem.
@ Cestuji bez programu a vyzaduji jen
dopravu a ubytovani od cestovni
kancelare.

@ Cestuji ve skupiné.
@ Cestuji organizované s programem.

Graf 6. Otazka 2 z dotazniku (Pfiloha 1).

Dnesni svét je propojeny diky technologii a socialnim sitim. Cestovni ruch neni vyjimkou.
Cestujict si radi promluvi o svych volno€asovych planech nebo jenom navazuji kontakt z
pohodli svého chytrého telefonu, hlavné ptes bezplatné aplikace. Pracovni naplil delegéta,
pii pobytovych zdjezdech do zahranici je byt lidem k dispozici. A to nejen v piipadée
nouze, naopak, a pravé takové aplikace jako Whatsapp, Messenger apod. jsou k tomu
vhodné. 45,3 % respondentt preferuje zprosttedkovani cestovnich kancelafi pti svych
cestach, coz znamena komunikaci s delegatem pfi realizaci itinerafe (otazka #2). Lze si
jen domyslet, z jakého diivodu dotazani upfednostiiuji komunikaci s delegatem, ackoliv by
jednotlivé vylety po predchozim zajiiténi v CR mohli realizovat sami. P¥imé vazba na jazy-
kovou bariéru ¢i snazsi organizaci v misté atd. nebyla dotaznikem zkoumadna. Nicméng,
z vlastni zkuSenosti zakladatel predpoklada, Ze roli hraji obé proménné, coz opét potvrzuje

nesporné vyhody jeho silnych stranek.
e Seznam mistnich, kteri by radi ubytovavali turisty doma

Ubytovacich zafizeni je mnoho. Pomér kvality a ceny mize vyhovovat kazdému podle
jeho rozpoctu. Kdyz nékomu jde (10,7 % respondentli) o proziti autentického mistniho

stylu zivota, ubytovani u mistnich s ochotou ukézat turistim svou kazdodenni rutinu, vy-
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4/15. Jakou formu ubytovani preferujete ?
150 responses

@ Hotel
@ Apartman

Stan / Chatka
@ Ubytovani u mistnich
@ Pronajaty byt

@ Hostel

Graf 7. Otazka 4 z dotazniku (Pfiloha 1).

tvaii z ubytovaci sluzby zajimavou obchodni nabidku s pfidanou hodnotou pro specifické
zakazniky (otdzka #4). Navic pii védomi, Ze mnoho nezavisle cestujicich si vybird ubytovani
pres rizné rezervacni portaly jako je booking.com, kde se objevuje ¢im dal vice nabidek
ubytovani v soukromych bytech ¢i domech, lze zarukou davéryhodné cestovni kancelaie
pfitahnout ¢ast téchto cestovatelll i do ,,méné divéryhodnych destinaci®, jakymi je v Ceském
pohledu Kolumbie. Jelikoz dosud hlavnim marketingovym kanalem zakladatele bylo ustni
doporuceni — Word of Mouth, zakladatel doufa, Ze pravé pobyt u mistnich by mohl zanechat
tak silny zazitek, Ze zane opct fungovat i v ptipadé Pinwheel Tours cest do Kolumbie. Dale
diky masivnimu posileni své pfitomnosti na socidlnich sitich, zakladatel o¢ekava i zvySeni
poctu referenci v tomto virtudlnim prostoru, ¢asto nazyvané ,,Word of Mouse®, tedy kliku
mys$i, a to at’ uz ve forme tzv. ,,like nebo ptimo doporu¢enim uvedenym na nékterém z por-

talt, socialnich sitich apod.

e Kupni sila potencidlnich zdkazniki

Podle otazky #11, o rozpoctovych moznostech respondentil, pouhych 37 %, pocita se 70.000
CZK avic. Vzhledem k tomu, zZe letecké spojeni z Evropy a presuny mezi mésta v destinaci,
1ze pohodlnym zplsobem zvladnout pouze letecky, tak je nutno si uvédomit, Ze kombinace
délky pobytu s rozpoctem jsou rozhodujici pro vypocitani ziskovosti cestovni kancelafe

Pinwheel tours. Je tieba brat zfetel na datum kdy pfedmétny vyzkum probehl, tj. inor—biezen
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2020. Tehdy nezaméstnanost v Cesku byla velmi nizka (cca. <2 %)* a dalo se fict, Ze okol-
nosti, vile a moznosti cestovani ceskych zakaznikt byly tehdy lepsi, nez byly v okamziku

kdy tato diplomova prace byla dopséna.

11/15. Kolik penéz jste ochotny/ochotna investovat do dovolené v Kolumbii ?
134 responses

@ 21 a2 50 tisic K&.
@ 51 a2 70 tisic K&.

@ 71 a2z 100 tisic K&.
@ Vice nez 100 tisic K&.

Graf 8. Otazka 11 z dotazniku (Pfiloha 1).

e Vybér primarni cilové skupiny
15/15. Vék:
150 responses

@ 18-25 let
® 26-35 let

@ 36-45 let
® 46-60 let
@ 60 a vic let

Graf 9. Otazka 15 z dotazniku (Pfiloha 1).

Na zaklad¢ vyse uvedeného grafu se podafilo identifikovat nésledujici segmenty trhu, resp.

cilové skupiny podle vékové kategorie:

4 https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-aktivity-brezen-2020


https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-aktivity-brezen-2020
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a) Respondenti mladsiho veku, vétSinou vysokoskolsti studenti. Hledaji dobrodruzstvi, ne-
vyzaduji luxus, jde jim hlavné o zazitek.
b) Stredni vékova kategorie (25-35 let), ktera uz pracuje a vydelava penize. VEtsinou uz
také zaklada rodinu. Hleda jak aktivni, tak pasivni odpocinek.
¢) Narocnéjsi klientela s relativné vysokymi piijmy. VyZzaduje pohodli, vysokou kvalitu
sluzeb (35-60 let).

d) Dtchodci vyzadujici poznavaci a gastronomické zajezdy s mensi fyzickou zatézi.

Vétsina firem si voli primarni a sekundéarni segmenty, které pak obsluhuje. Pii védomi nut-
nosti posoudit dostateCnou velikost, zivotaschopnost a trvalost, lze z vyzkumu uzaviit, ze
nejvetsimi a nejzivotaschopnéj$imi segmenty jsou b) a c¢). Charakterové maji k sobé rela-
tivné blizko, a proto jako primdrni segment byl po peclivém zvaZeni vybran segment c) a
jako sekundarni, resp. s mozZnosti slouceni s c) segment b). V projektové ¢asti se autor vé-
nuje primarné segmentu c) zejména z ditvodu uvedeni se na trh a omezeni nakladt. Autor se
domniva, ze strategie méné obsahle, ale zato kvalitni a rozpracované nabidky sluzeb zapada
lépe do jeho filozofie. Od tohoto rozhodnuti si slibuje lepsi cileni sluZeb, vétsi efektivitu
propagace, dobie fungujici ptimé doporuceni ,,word of mouth®, které dosud Gspés$n¢ vyuzi-
vala jeho cestovni agentura. Navic lze hovofit i o jisté vybéru ¢i situ svych klientl ze strany
cestovni kancelaie. Diky dobie ptizpiisobenému specifickému produktu budou sluzby ces-
tovni kancelafe atraktivni pro spolehlivéjsi klienty s vaZznym z&jmem. Autor si téz uvédo-
muje, Ze tim de facto zavira, alesponl z pocatku cileni pouze na primarni segment, dvefe
ostatnim klientim. Toto riziko na sebe chce vzit v zdjmu vytvofeni a usazeni ditvéryhodné
znacky na trhu cestovniho ruchu do Kolumbie. Nasledn¢ je mozno nabidku sluzeb vzdy roz-

Sifit.

e Obliba exotickych destinaci.
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1/15. Cestujete rada / rad i do netradi¢nich destinaci ?
150 responses

® Ano
® Ne

)

Graf 10. Otazka 1 z dotazniku (Pfiloha 1).

v

Podle vysledkt Setteni, ¢esi cca 30 let po revoluci, v dobé relativni ekonomické stability,
nemaji nic proti exotickym destinacim. I kdyZ je to dlouhy let a obnasi to povinné oc¢kovani,
zhruba 9 z 10 Ceskych turistli ma k cestovani do exotickych destinaci véetné Kolumbii, po-

zitivni pfistup.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

46

III. PROJEKTOVA CAST
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9. MARKETINGOVA STRATEGIE PRO CK PINWHEEL TOURS.

Cilem, komplexni marketingové strategie pro cestovni kancelai Pinwheel tours je, jak autor,
jiz komentoval v praktické ¢asti této diplomové prace, preména z piijezdové cestovni agen-

tury pro cizince v Cesku na vyjezdovou cestovni kancelat pro ¢eské turisty v Kolumbii.

Pti marketingovém vyzkumu se autor zamétil na respondenty riaznych vékovych kategorii a
zajmu tak, aby co nejlépe mohl cilit planovanou marketingovou strategii. Po peclivém zva-
zeni pii vybéru, primérni cilova skupina, na kterou se cestovni kancelai Pinwheel tours chce
zam¢fit, je naro¢néjsi klientela s relativné vysokymi piijmy a ve véku mezi 35 a 60 let. Vy-
Zaduji pohodli a vysokou kvalitu sluzeb. S odvolanim na Michael Porter a jeho nauka o stra-
tegii [3], je nutnost si vybirat s kym chce firma obchodovat a specializovat se na spokojeni
jejich potieb. Cenova politika a obsah itinerafe budou podle téchto parametrti fungovat. Je
to skupina nejpocetnéjsi a finan¢ni nejstabilnéjsi se kterou by pfeména znacky dala realizo-

vat.
9.1. Planovaci faze.

Pro tak ambiciozni cil se autor opird o svych zkuSenostech z dvaceti letého plisobeni v ces-
tovnim ruchu ve vlastni cestovni agentuie. Je si védom toho, Ze je to béh na dlouhou trat’.
Proniknout na cesky trh s nabidkou do exotické destinace neni jednoduché, ale také neni
nemozné. Bude to trvat aspon 3 sezony pii dobrém politickém klimatu a §tastnou ruku pfi
rozhodnutich o marketingovém a komunika¢nim mixu, nez se cestovni kancelafi Pinwheel
tours podaii prosadit svou koncepci nabidky specializované na Kolumbii, a nedélat to levnéji
ani lip nez ostatni cestovni kancelafe ale jinak. Pfipravy na prvni sezonu by méli zacinat
aspon 12 mésict pied prvnim z4jezdem. Zasada je specializovat se na odliSnou nabidku ces-
tovani do Kolumbie. Formalni a legalni radmec je prvni zaleZitost, ktera je nutno vyfesit.
ZaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenim, zapis do obchodniho rejstiiku, pojiSténi proti
upadku, sidlo spolec¢nosti a ndbor zaméstnanct jsou dals§i tkony v potradi. Hlavné je tieba
vytvoftit vlastni produkt, ktery nejen mize s ostatnimi cestovnimi kanceldii konkurovat, ale
muze zakaznici nadchnout pro cestovani s Pinwheel tours. Virtualni a kamenny zpiisoby
prodeje jsou také soucasti koncepce, jinak feceno, prodej pfes internet a osobni prodej pfi

navstéve sidla spolecnosti je diilezité zprovoznit.
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9.2. Implementa¢ni faze

Poté co planovaci faze ustanovila kam a jak se firma chce dostat k cili, nastoupi faze imple-
mentacni. Jak realizovat plan? At se ¢lovek snazi sebevic s planovanim, vzdycky bude tieba
fesit neCekané situace. Charakter organizované¢ho cestovani takovy je, pozitivni ve svém
pfistupu ale i prakticky pfifeseni problémi a nedostatkd. Pravé proto, mit spravného ¢lovéka

k dispozici, ochotny k tomu pfistoupit s rozvahou, je Stésti obrovskeé.

Implementacni faze vyzaduje investice na vSem, co je potfeba mit proto, presvédcit zakaz-
nika o tom, Ze se muZe na cestovni kancelar Pinwheel tours spolehnout. Jde nejen o legalni
ramec existence Pinwheel tours, ale i o finan¢ni potfebu vynaloZzit penize na tom, co pie-
sveéd¢i potencionalni partnery a zdkazniky o tom, Ze Pinwheel tours své slovo dodrzi. Ne-
hmotna povaha obchodu se sluzbami je, obzvlast’ na zacatku provozu, vyznamna piekazka

pro firmy obchodujici s virtualni pfidanou hodnotou.

Zakladni existence je jedna véc. Druha je prezentace v ofich potencionalnich obchodnich
partnert a zakaznikt. Vytvoreni produktu v podobé zdjezdu do Kolumbie, ustanoveni ¢isel-
nych parametri a nacenéni k materializaci dlouhodobého planu, jsou narocné Cinnosti, ke
kterym je potieba najimat schopné zameéstnance. Vést zajezd do Kolumbie na dva nebo tfi
tydny se skupinou 20 az 30 cestujicich je velka zodpovédnost, ke které se musi velmi opatrné

piistoupit.
9.3. Kontrolni faze
Obvykle je v listopadu idealni ¢as k hodnoceni ptedchozi sezony a k piiprave na dalsi.

Jak Ize zjistit, zda se cestovni kancelaf Pinwheel tours dostala tam kam potfebovala ve svém

zameru o premene?

Bude to teprve po absolvovani 3 uspésné sezony, kdy nastane cas k zhodnoceni. Pokud se
podaii aspoil 2 zajezdy rocn¢ uspésSné zrealizovat, dalo by se fict, ze se strategie promény
cestovni kancelafe podatila uskuteénit. Setieni piipadnych stiznosti zakazniki, chyb pfi pla-
novani ¢i realizace, a hlavné ekonomické situace firmy budou referovat o tom, jak se sku-

te¢né firmé povedlo nebo ne, proniknout na ¢esky trh s exotickymi destinacemi.
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Ihned po kazdé sezoné je, z taktického hlediska, rozhodujici komunikovat jak s obchodnimi
partnery, tak se zdkazniky a se zamé&stnanci. Doladéni ptipadnych nejasnosti ¢i vylepSovani
procesu v kazdé fazi realizace obchodniho modelu miize, pro v§echny zainteresované strany,

znamenat pokrok ¢i vyvoj a v kone¢ném dusledku 1 vétsi zisk.

10. MARKETINGOVY MIX PRO CK PINWHEEL TOURS.

10.1. Product

Kolumbie ma rozlohu 1.138.910 km2 [12]. Pouze 30% uzemi ma funkéni infrastrukturu. O
zelezni¢nich spojenich nemluvé. Na zakladé téchto informaci lze tvrdit, Ze doprava na celo-

statni arovni nefunguje tak jako v jinych evropskych statech.

Ocekavani pfi realizaci zajezdu v Kolumbii musi, v o€ich navstévniki, byt uvedeno na pra-
vou miru. Na jedné strané, ptredstava toho, ze Clovek zazije cestovani, podle toho, jak je
cestovani koncipovano v jiné zemi, je vzruSujici. Na druhé strané, jisté standartni definice

komfortu a efektivity, museji byt dodrzované.

Tento zdanlivé malicherny fakt, je tfeba brat na védomi pfi tvorbé produktu v cestovnim
ruchu. Jedine¢nost cestovni kancelafe Pinwheel tours, ma sice spocivat v jedine¢nosti po-

skytovanych sluzeb, vSak v pozitivnim slova smyslu.

Pro zagatek, na prvni sezonu, by mohlo mit uspéch, dvoutydenni zajezd zahrnujici 4 noci

v kazdém ze tii nejvétSich mést v Kolumbii (Bogoté, Cartagena a Medellin).

Delegat Cesky mluvici k dispozici po celou dobu pobytu. Od 8.00 do 22.00 osobné& a jinak
na aplikaci Whatsapp.

Hotely 4 hvézdickové se snidani v kazdém mésté. Priletoveé a odletové transfery v misté za-

jezdu jsou zahrnuté v cenc¢.

V kazdém meésté, bude prohlidka mésta v cené (pokud mozno v ¢estin€é nebo v anglicting).
Aktualni cenik a dispozice budou potvrzené az pii komunikaci se zdkazniky pted odletem
na piislusny z4jezd. Nasledng, hodnota volného Casu ziskd na vyznam tim, ze v misté, kde

se konaji tyto okruhy, je zapocitano i 2 hodiny volného ¢asu, kromé& ¢asu obéda:
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Bogota

Vylet do Montserrate. Celkem 3400 metrG nad mofem (o 800 metra vys nez v Bo-
got¢). Doprava smérem nahoru lanovkou a smérem dolti na koni nebo pésky. Vyhled
na udoli, kde cca 6 miliont obyvatel ma své bydlisté v hlavnim mésté.

5 hodin. Obéd a doprava v cené.

Graffiti ve mésté v centralni pési zon€. Oblast mésta, kde se obchoduje se smaragdy.
5 hodin. Doprava v ceng.

Jizda na kole po hlavnich silnicich, pokud volny den je ned¢€le. Po cesté jsou rtizné
blesi trhy a bistra kde tropické ovoce jsou na prode;j.

6 hodin. Doprava v cen¢.

Vylet do ¢tvrt ,,La Candelaria“ v centru mésta v kombinaci s navstévou Muzea Zlata

a legendy ,,El Dorado®. 6 hodin. Obéd a doprava v cené.

Cartagena

Celodenni vylet do mésta Barranquilla. Hlavni statni piistav v Karibském mofi.
Misto konani slavného karnevalu kazdy rok v unoru. 12 hodin. Obéd a doprava
v cené.

Celodenni vylet do mésta Santamarty. Prvni mésto, které Spanéle zalozili v Jizni
Americe. 12 hodin. Obéd a doprava v cené.

Névstéva Pevnosti Svatého Filipa. Vcetné zastdvky u bronzové sochy ,,Staré boty*.

Panoramaticky vyhled celého mésta. 3 hodiny. Obéd a doprava v cené.

Medellin

Celodenni navstéva ,.el pueblito paisa® . Kadvova oblast Antioquia. Ochutnavka au-
tentické kolumbijské kavy u mistnich vyrobci. Obéd a doprava v cené.
Vylet do haciendy Napoles. Byvala rezidence Pabla Escobara. Ob&d a doprava

v cené.

Letecké spojeni z Prahy do Bogoty s jednim meziptistinim. Podle dispozice v dob¢ uza-

vérky to mize byt Patiz, Frankfurt nebo Amsterdam. Letecké spojeni mezi mésta v itineraie

jsou bez mezipfistani.

Nutno fict, nejpozdéji 2 mésice pred zaatkem zajezdu, je kazdy zdkaznik povinen uhradit

100% domluvené ceny za ptislusné cestovni sluzby. V opacném ptipad¢, nelze zarucit Gicast
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doty¢ného v rdmci zdjezdu. Minimalni pocet ucastnikl predmétného z4jezdu je spocitan na
20 osob. V pripad¢, ze jich bude mensi pocet v dob¢ uzavirky, bude kazdému z téch zakaz-
nikd, ktefi jiz zaplatili, vracena ¢astka. O téchto podminkach bude kazdy zdkaznik informo-

van pii podpisu cestovni smlouvy.

o Bez viza az 180 dnu v Kolumbii.[17]. EU podepisuje dohodu o zruSeni vizové

povinnosti s Kolumbii.

Dne 2. prosince 2015 na slavnostnim ceremonialu, ktery se konal v Bruselu, podepsala EU
dohodu s Kolumbii o zruseni vizové povinnosti pro kratkodobé pobyty. Jménem EU do-
hodu podepsali lucembursky ministr pro ptist¢hovalectvi a azyl a predseda Rady Jean As-
selborn a komisaf pro migraci, vnitini véci a ob€anstvi Dimitris Avramopoulos. Jménem

Kolumbie dohodu podepsala ministryné zahrani¢i Maria Angela Holguinova.

Dohoda byla podepsana za ucasti tehdejSiho kolumbijského prezidenta Juana Manuela
Santose a vysoké ptedstavitelky EU pro zahrani¢ni véci a bezpe€nostni politiku Federicy

Mogheriniové.

Novy vizovy rezim zavadi bezvizovy styk pro obéany EU cestujici na izemi Kolumbie
a pro ob¢any Kolumbie cestujici do EU, a to na dobu pobytu 90 dnii beéhem jakéhokoli
obdobi 180 dnt.

Lucembursky ministr pro pfist¢hovalectvi a azyl a pfedseda Rady Jean Asselborn vyjadfil
potéseni, ze mohl tuto dohodu podepsat jménem EU. ,,ZlepSenim mezilidskych kontaktl
tato dohoda sblizi lid Kolumbie a ob¢any EU. Podpofi také cestovni ruch a bude mit pozi-

tivni dopad na obchod mezi EU a Kolumbii.*

Aby mohli ob¢ané EU a Kolumbie bezvizovy styk vyuZzivat, musi byt drZiteli platného
cestovniho, diplomatického, sluZzebniho, ufedniho nebo zvlastniho pasu. Bezvizovy styk
se vztahuje na vSechny kategorie osob cestujicich z jakychkoli divodu (jako je napt. turis-
tika, navstévy za kulturnimi tcely, védecké ¢innosti, navstévy rodiny, sluzebni cesty atd.),

s vyjimkou osob cestujicich za ucelem vykonéavani vydelecné ¢innosti.
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Nez bude mozné dohodu uzavfit, bude znéni dohody a znéni rozhodnuti o jejim uzavieni
zaslano Evropskému parlamentu k vyjadieni souhlasu. Dohoda vSak bude prozatimné

provadéna od 3. prosince 2015.

V souladu s protokoly ptipojenymi ke Smlouvam EU se dohoda nebude vztahovat na Irsko
a Spojené kralovstvi. Vizovy rezim téchto ¢lenskych statii bude nadéle podléhat jejich vni-

trostatnim pravnim piedpistm.

e Povinna ockovani [18]

Zluta zimnice se v této zemi vyskytuje endemicky. Preventivni vakcinace vech cestova-
teltl starSich deviti mésicii je vyznamnym faktorem ochrany pied touto nebezpecnou in-
fekci pfenaSenou komarem. O rizicich a dalsi formé ochrany v konkrétni oblasti Vaseho
pobytu s Vami zkonzultuje 1ékaf, ktery provede aplikaci vakciny i nezbytny zapis do mezi-
narodniho oc¢kovaciho pritkkazu.

PoZadavky zemé na povinnost o¢kovani zluté zimnice se mohou meénit na zdkladé uvazeni
mistnich organd. Doporucuje se cestovateliim pied cestou do Kolumbie ovéfeni informaci

na prislusném konzulatu nebo velvyslanectvi.

Proti Zloutence typu A lze oCkovat samostatné dvéma davkami s miniméalnim odstupem 6
mésicl, ochrana je dlouhodoba. Oc¢kovat je mozZné také kombinovanou vakcinou proti ty-

pum A a B tfemi davkami (2 pfed odjezdem), ochrana je dlouhodobé az dozivotni.

Ockovani proti bfisSnimu tyfu se provadi jednou vakcinou, kterd poskytuje ochranu na 3

roky. PfeoCkovani se provadi pouze v ptipad¢ potieby.

Proti tetanu, jehoZ ptivodce se vyskytuje celosvétove, se v CR oc¢kuje v ramci pravidelného

ockovani. Pfeockovani se provadi po 10 - 15 letech, u osob nad 60 let véku po 10 letech.
Dalsi doporuceni

Pravidelna ockovani — zkontrolujte si platnost pravidelnych o¢kovani
(tetanus, zaskrt, spalnicky, ptiusnice atd.). V ptipadé potieby Vam poradi I¢kar, kterd oc-

kovéani je potteba obnovit.

Kapénkové infekce — cestujete-li letadlem nebo jinymi prostfedky hromadné piepravy,

zvazte ockovani proti meningokokovym a pneumokokovym ndkazam,


https://www.ockovacicentrum.cz/cz/zluta-zimnice
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/zloutenka-typu-a
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/brisni-tyfus
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/tetanus
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/tetanus
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/zaskrt
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/spalnicky
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/priusnice
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/meningokokove-nakazy
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/pneumokokove-nakazy
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proti chfipce, spalnickdm nebo planym nestovicim. Tyto nemoci se pfenasi vzduchem a

vyskytuji se celosvétove, nekteré celoroc¢né a jiné sezonng.

Cholera se v Kolumbii nevyskytuje, nicméné jedna se o zemi s niz§im hygienickym stan-
dardem, coz se u cestovatelll projevuje astymi nepiijemnymi zazivacimi problémy. Vak-
cina proti choletfe poskytuje zaroven i zhruba Sestimési¢ni ochranu proti vétsSiné cestovatel-
skych prijmu.

Ockovani proti vzteklin€ je doporuceno predevsim pii pobytu v odlehlejsSich oblastech
nebo na venkové, pfi planovanych vyletech na kole nebo do jeskyni a pti dlouhodobéjsich
pobytech. Zakladni o¢kovani se provadi tfemi davkami, prvni pieo¢kovani je zhruba po

roce, dalsi jen v ptipad¢ potieby kazdych 5 let.

Ptenosna détska obrna se v této zemi nevyskytuje. Prijizdite-1i vS§ak z endemické oblasti
(Pakistan, Afghanistan, Nigérie), kde jste travili 4 a vice tydnil, mize byt po Vas zdznam o

platném ockovani vyzadovan.

Malarie se v této zemi vyskytuje endemicky. Rozhodnuti ohledné druhu a zpiisobu antima-
larické chemoprofylaxe patii pln¢ do kompetence odborniki na cestovni medicinu — zévisi
napf. na presné oblasti pobytu, ronim obdobi, délce pobytu, aktualni klimatické situaci,

planovanych aktivitach a vyletech, zdkladnim zdravotnim stavu cestovatele, vyspé€losti an-
timalarickych programi v dané zemi, ucinnosti, resp. rezistenci vici nékterym typtum 1€k

atd.

Doporucuje se vyhybat se kontaktu (plavani, brodéni apod.) se stojatou povrchovou vodou,
kde hrozi pienos parazitarni nadkazy schistosomoza (bilharzidza). Ve slané moiské vode se

puvodce této nemoci nevyskytuje.

Kviili moZnému vyskytu riiznych €lenovcei prenasenych infekei (dengue, chikungunya,

apod.) doporucujeme pouzivani ucinnych repelentt.


https://www.ockovacicentrum.cz/cz/chripka
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/spalnicky
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/plane-nestovice
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/cholera
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/vzteklina
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/detska-obrna
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/malarie
https://www.ockovacicentrum.cz/cz/horecka-dengue
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Shrnuti dopliiujici nabidku vyleti.

Dalsi ze zpUsobi, jak udélat CK Pinwheel tours odliSnou CK je rozSifenim fakultativnich
vyleti 1 do neobvyklych mist, kam by se béZzny turista nedostal. Termin v anglictiné pro

takovy druh tur je: ,,off the beaten path experiences®. Neékteré z nich jsou nasledujici:

Jizda ,,chiva rumbera“. Jizda folklornim |
autobusem s mistni kapelou a kolumbijskou |
anyzovou palenkou. V turistické sezoné, na
karibském pobftezi, ve vecernich hodinach cca
v 8pm, vyjizdi viiz z domluvené stanice a jezdi
po hotelech. Pfitom vyzvedne dalsi hosty. Cel-
kove¢ ta jizda trva cca. 45 az 60 minut, béhem

kterych se da celé mésto projet v noci, kdyz

nejsou dopravni zacpy.
Obrazek 6. Zdroj: https://www.publimetro.co
Zavody jeep Willys.

V ptilce zati, ve mésté Bucaramanga — Santan-
' der, az 150 vozl znacky Willys se zucastni spa-
nilé jizdy, pfi které se vSechna auta predvedou,
' s jakou zrucnosti dokazou fidi¢i jezdit na zad-
nich kolech plné nalozena zemédélskymi pro-
dukty. Jeep Willys je znacka vozidel pochazejici

ze Spojenych Statl, kterd se v Kolumbii dostala

oblibenou.


https://www.publimetro.co/
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Obrazek 7. Zdroj: https://www.vanguardia.com
Parque del café.

Aredl na zelené louce, vhodné pro rodiny s détmi, kde
navstévnici maji moznost uzivat si plno mechanickych
atrakci, restauraci, obchodl se suvenyry a workshopy
s kdvovou tématikou. Park je umistény v kdvové ob-
lasti zemé& v Quindio. Jde o alternativni vylet na mini-

malné na jeden cely den.

Obrazek 8. Zdroj: https://parquedelcafe.co/en/

e Vylet s pienocovani v parku Tarona.
Nedaleko mésta Santamarty — Magdalena,
tahle pfirodni rezervace lakéa navstévniky
B na krasu karibského pobfiezi. Idealni plan
pro aktivngj$i turisty s moZnosti piespa-
vani ve stanech nebo na houpacich sitich.
Vzdalenost od nejbliz§itho parkovisté na
plaZe je cca.10 km, coz se d& zvladnout

pesky nebo na koni.

Obrazek 9. Zdroj: https://www.tripadvisor.cz
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Park Hacienda Napoles.

Na pozemku s rozlohou 1600 hektar slouzi
dnes jako zabavny park v misté, kde Pablo
Escobar mél jednu ze svych mnoha nemovi-
tosti. V dob¢, kdy konec nejvétsiho kolum-
bijského mafidna byl na dohled, Escobarova
zoologicka zahrada byla zanedband, ¢imz
zoufald zvifata utekla do okoli. Diky tomu
ma tento region nejveétsi hrosi populaci mimo

Africky kontinent. Idealni pro rodiny

s détmi. Nachazi se pobliz mé&sta Medellinu

v Antioquia. Obrazek 10. Zdroj: https://www.thetinytravelogue.com
Leticia — Amazonas

Leticia je kolumbijské mésto u tfeky Ama-
zonas, které je znamé tim, ze je ideélni zaklad-
nou pro exploraci amazonského pralesu ¢i pro
ekologicky zalozené dobrodruhy. Geograficka
poloha mésta Leticia je na hranicich tii statu.
Pert, Brasilie a Kolumbie. Praktické dopravni
spojeni je jedin¢ letadlem z hlavniho meésta
Kolumbie. V¢asné ockovani proti nejznaméj-

S$im tropickym nemocem musi byt dodrzovano.

Obrazek 11. Amazonsky prales.Zdroj: (@Pinterest Esperanza Valencia

. Carnaval de Barranquilla
Kazdy rok v inoru, mésto Barranquilla v oblasti Atlantico na Karibském pobiezi, nabizi

fantasticky privod plny barev, tancli a radostné atmosféry.
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Velky pritvod komparsistt je soucast kar-
nevalového programu od r. 2003 a pfi
ném, mistni tane¢nici pfedvedou rizné
rytmy za kazdého pocasi (samba, salsa,
regueton, champeta, cumbia, porro,
mapalé, son de negro a merecumbg). Cel-

kem pies 15.000 hudebnik a tane¢nikil

dodavaji dusi karnevalu tu spravnou at-

mosféru. Obrazek 12. Zdroj: https://www.elinformador.com.co

Festival orchestri

Na misté s nazvem Mirové namésti, v centru Barranquilly, sou¢ast karnevalového pro-
gramu, byla hudebni soutéz 43 orchestrii, jenz se pfedhanéli v tom, ktera jejich pisnicka
vénovana méstu Barranquilla je ta nejlepsi a nejoblibenéjsi. Misto trofeje si vyherce od-
nese tzv. ,,Congo de Oro*“ (Zlaty buben). Po karnevalu v Rio de Janeiro — Brasilie, je

tento kolumbijsky karneval v Jizni Americe, druhy nejpopulérné;jsi.

. Mravenci s velkym zadkem (Hormi-

gas culonas)

o Exoticka jidla v exotickych destinacich.
Mravenci s velkym zadeckem jsou en-
demického ptivodu z oblasti Santander
S ptichuti popcornu, jsou tyto lahidky,
velmi vyhleddvané zvédavymi turisty.
Mistni prodejci je nabizeji s tim, Ze

ma4ji afrodiziakalni G¢inky. Baleni po

25 kust za cenu 40 Ceskych korun

v piepoctu je nabidka, kter¢ se neda odolat. Obrazek 13. Zdroj:https://www.elmundo.es


https://www.elinformador.com.co/
https://www.elmundo.es/
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. Festival ve mésté Cali. (Feria de Cali).

V dobé mezi vano¢nimi a silvestrovymi svatky, festival ve mésté Cali je vzdy plny eventt.
Soucast hlavniho a doprovodniho programu jsou spanilé jizdy klasickych i starSich aut, rizné
koncerty, karnevalovy privod, hlavni tfida festivalu, diskotéky, vesnicky veletrh a mnoho
dalSich. Kazdy navstévnik si piijde na své a at’ pochazi odkudkoliv je vzdy vitany. Cca
200.000 lidi ro¢né navstivi mesto Cali v téchto dnech. Pocet cizincti rok od roku roste diky

pestré nabidce nezapomenutelnych zazitkt v festivalovém programu.

26. prosince v 06.00 hodin rano, probiha zahajovaci ceremonie ,,pisen feky a moie* (Cantos
de rio y mar) na namésti svatého FrantiSka v centru mésta Cali. Kulturni doprovodni akce
ve stylu vystav ruéné vyrobenych suvenyrt, gastronomické trhy, umélecké a designové ga-
lerie (malby, fotografie a hudba) jsou peclivé schvalené v kancelafi méstského primatora
s dostateénym predstihem, aby na tento termin byly adekvatné ptipravené.

Bezpecnost taky neni zanedbana v pribeéhu festivalu. Minimalné 2000 straznik a ¢lend
mistni policie hlida v terénu, ptipadné i poradi navstévniky podle potteby, ¢imz riziko pro-

blémul na vetejném potadku je minimalizovan.

. Festival de 1a leyenda valllenata

Uz 52 let. tento legendarni festival ve mésté Valledupar, laka v priméru 120.000 navstév-
nikd, ktefi se na par dni ubytuji ve mésté a uzivaji se, nejen denni formalni program ale i
doprovodni akce. Zru¢nost pii hrani na akordeonu v kapele s perkusionistou a dal$i hudeb-
nici, folklorni zpév v autentické atmosféie dohromady tvoii obsah a argumentuji divod pro¢
by se kazdy m¢l aspon 1x v zivoté této kulturni akce zacastnit. Mésto Valledupar, v oblasti
Cesar na hranicich s Venezuelou, je t¢éméf v nulové vySce nad mofem v tropickém pasmu,
¢imz se dé& ocekavat velmi vysoké teploty po cely rok, a k tomu, zemépisna poloha v piipadé
vhodnych povétrnostnich podminek, dovoli obdivovat krasnd panoramata hory Sierra Ne-
vada de Santa Marta, kde nejvyssi bod je cca 6.000 metrit nad mofem. Mezinarodni turisty
z Méxika, Argentiny, Venezuely, Spojenych Stattl, Kanady, Ekvadoru, Panamy, Spanélska,

Francie a Guatemaly jsou pfitomni kaZzdoro¢né¢ a miiZzou jen v dobrém referovat o svych
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zkusenostech. Pro¢ by Cesko se nemohlo taky zapsat do stadistik nav§tévnosti tak popular-
niho festivalu na kolumbijském méfitku ?

. Festival de Blancos y Negros.

Tzv. Karneval ¢ernych a bilych je tradicni slavnost, kterd se kona ve mésté Pasto, v jithoza-
padni Kolumbii, a to od 3. do 6. ledna. Je koncipovan tak, ze riizné etnické skupiny harmo-
nicky dokazou v miru zit v jednom mésté€. Je to nejveétsi svatek v tomto regionu a dilezity,

nejen kulturné pro cely nérod ale i ekonomicky pro mistni cestovni ruch.

Svij ptivod mé ve smisenych kulturach z andské oblasti, z pobtezi Tichého ocedanu a z Ama-
zonie. Vznikl v roce 1546 a ma indiansky charakter. Souvisi taky s lundrnimi slavnostmi,

kdy zemé&délské kultury uskutecnovaly ritudly k ochrané€ svych plantdzi.

Dne 5.ledna, r. 1607, vypukla vzpoura otrokti. Nasledné kazdy rok, na vyroci této udalosti,
lidé s tmavsi barvou pleti béhem karnevalu piedvedou na plno své charisma a lidskost. Ve
mesté Pasto, s vétSim poctem obyvatel, se tato tradice stald velice populdrni. Z tohoto di-

vodu dny 5. a 6. ledna jsou svatky.
10.2. Price

V dobg, kdy letecka doprava mezi Evropou a Jizni Amerika a vnitrostatni letecka doprava v
Kolumbii jesté fungovaly, tzn. pted koncem biezna 2020, cena takového zajezdu byla
90.000czk na osobu vcetné DPH a zakladni cestovni pojisténi. Dnes, v dobé pandemickych

opatfeni Ize obtiZné si piedstavit, zda se cena pfedmétného zajezdu da viibec spocitat.
10.3. Placement

Cela prezentace cestovni kancelafre Pinwheel tours s nabidkou vyse uvedeného produktu,
platebni portal a kontaktni formulat budou k dispozici pro vefejnost na internetu pies vlastni
webovou stranku. Moznost osobniho kontaktu bude v sidle spolecnosti po ptedchozi do-

mluvé.

Zprostiedkovany prodej bude také mozné za stejnou cenu, co ndkup na piimo. Zprosttedko-

vatelé dostanou provizi ve vysi 2% konecné ceny.
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10.4. Promotion

Komunikace bude probihat pfi realizace veletrhu na vystavisti. Jedna z nejlepsSich ,,vyloh*
cestovniho ruchu v Cesku je veletrh Holiday World na Vystavi§ti v Praze,
(VYSEKALOVA, 2012, 5.186) kde by reklama méla byt u¢inna. V roce 2021 se ma usku-
tecnit 11. az 14. Gnora. Vizitky, kli¢enky, letdky a samolepky k dispozici na samostatném
stanku kde se CK Pinwheel tours miize prezentovat jsou soucasti planu. Pokud se cestovni

ruch vzpamatuje v 1ét€ / na podzim 2020

Jednani s partnerskou cestovni agenturou v Kolumbii, o minimalizaci ndkladti a maximali-
zaci uzitku pfi realizaci Fam tripu se zaméstnanci zacinajici CK Pinwheel tours a také s
potencionalnimi zprostfedkovateli prodeje zajezdl. Idealné by se mela dat dohromady sku-
pinka maximaln¢ 30 osob, i kdyz se muize stat, ze n€kteti z pozvanych nebudou vdécni za
takové pozvani, nebo tajn¢ budou pro konkurenci referovat o obsahu cesty, i tak, je tieba tu
cestu podniknout a do toho investovat ¢as a finance. Sliby a rizné zplisoby prezentace miizou
potencionalniho klienta ptesvédcit, vSak, nic se nevyrovna tomu, pfedvést organizacni a re-

alizac¢ni schopnosti takové to cesty.

Fotografie a videa z Fam tripu, se stanou dilezitym propagacnim materidlem, vyuzitelnym
pii zpracovani grafické a webové prezentace CK Pinwheel tours. Béhem cesty bude vytvofen
video blog, aby Ti, ktefi se cesty nemohli zucastnit, méli moznost sledovat jeji pritbéh den
po dni. Opét se jedna o navazani vztahu s potencidlnimi klienty na zakladé budovani daveéry
— co vidite, dostanete. SEO (Search Engine Optimization) (BRIGGS, 2001, s.29) je kli¢ova
zalezitost s cilem optimalizovani webové prezentace a spravny zptsob indexovani ve vyhle-
davacich (nikdy ptes zprosttedkovatele typu Wordpress nebo Wix). Firemni profil bude také
vytvofen na Instagramu a na Facebooku. Podklady pro viralni marketing, dnes jiz neodmys-
litelnd soucast marketingovych aktivit, tzn. vtipnd nebo piekvapiva videa z vyletl a zaZitka
béhem Fam tripu, kteréd se budou §ifit po socialnich sitich, by méla zajistit nejen nizkonakla-
dovou propagaci, ale té€z instalovat znacku Pinwheel Tours, jako opravdu zazitkovou ces-

tovni kancelaf. Dal§i zaméfeni na vytvoreni vztahu se zdkaznikem skrze pozitivni emoce.
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10.5. Physical evidence. Kazdy kdo si koupi z4jezd do Kolumbie pfes CK Pinwheel tours

obdrzi folklorni kolumbijsky klobouk jako
vyraz vdécnosti za divéru ve firmé. Proda-
vat sluzby s pfidanou hodnotou je, ob-
zvlast” pro cestovni kancelaf, ndrocné
v tom, ze sluzba je nehmotna. Kloboukem
se symbolicky ztélesniuje sluzbu a psycholo-
gicky to pisobi pozitivné na zakazniky. Je
to taktika zhmotnéni (NEUMEIER, 2015,
s.24-27). Na karibském pobiezi, 1ze tento

popularni klobouk vidét velmi Casto. Vyroben z antialergickych palmovych listl, hodi se 1

v ptipadé dlouhého pobytu na slunce, nebot’ ma izola¢ni vlastnosti.

Obrazek 14. Zdroj: http://www.bogotraveltours.com

10.6. People

V ¢asti ,,promotion‘ tohoto marketingového mixu, bylo vysvétleno, jak moc je dulezité pro
uspésnost prodeje, aby cestovni kancelat méla schopné zaméstnance, které produkt znaji.
Nejen teoreticky z popisu itinerafe nebo z technického pohledu, ale protoze tam byli a
osobn¢ zazili jaky to skute¢né je stravit dovolenou v Kolumbii. Z tohoto dtivodu, je takticky
dilezité pro obé€ strany, pro prodavajici a pro kupujici, aby prodéavajici prakticky a do
hloubky znal ten produkt. Zakaznici budou, pokud souhlasi, po zijezdu kontaktovani
s prosbou o zpétnou vazbu, a do budoucna, budou informovani o novych produktech a sle-
vach za vérnost v piipadé, Ze se s cestovni kancelati Pinwheel tours rozhodnou znovu ces-

tovat.
10.7. Process

Kazda zpétnd vazba je vyslySena a pifipadné podle toho procesy s cestovni kancelafi
Pinwheel tours doladéné ¢i vylepsené. At slovo piijde od dodavatelli, obchodnich partnert,

zakaznik® nebo od vlastnich zaméstnancu. VSechno bude vnimano s nalezitou vnimavosti a
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v pripad¢ relevantnosti, podle toho zmény v obsahu a ve form¢ fungovani Pinwheel tours

budou spusténé.
11. KOMUNIKACNI MIX PRO CK PINWHEEL TOURS

Jak upoutat pozornost, aby reklamni sdéleni splnilo sviij cel a navazoval obchodni vztah
oboustranné vyhodné? jak ptesvédcCit potencionalniho zdkaznika, aby véfil, ze cestovni kan-
celat Pinwheel tours dokéaze kvalitné poskytovat cestovni sluzby, kdyz o tuto firmu nikdy

predtim neslysel? To jsou klicové otazky inspirujici komunikacni mix, niz rozepsany.

11.1. Reklama.

Vzhledem k tomu, ze v€k zvolené primarni cilové skupiny je mezi 35 a 60 let, autor véii, ze
je to generace, ktera je pocitacové gramotna a divétuje slovu a zplsobu prezentace na inter-
netu at’ je to v samostatné webové strance ¢i na socialnich sitich (Facebook a Instagram). Je
to generace, ktera je v nejleps$ich letech a prosla pracovnim procesem tak, ze uz je ve véku
kdy si muze prat dovolenu v exotickych destinacich. Reklama pro cestovni kancelaf
Pinwheel tours bude pfitomnd nejen na socidlnich sitich ale i na veletrzich kam ve spolupraci
s partnerskou kolumbijskou cestovni kancelat 1ze se domluvit na vzajemné vyhodnou tcast

ve snaze zasahnout &ast cilové skupiny ktera v Cesku tyto veletrhy tradiéné navitévuje.

Slogan cestovni kancelar je: ,,Autentickd Kolumbie®. Vystihuje odliSny ptistup pfi tvorbé

produktu v podobg itinerafe s moznosti doplitujicich vyletl po nevyslapanych cestach.
11.2. Osobni prodej.

Klasicky zpiisob prodeje, je také adekvatni k cestovni kancelaii Pinwheel tours. Z divodu
toho, Ze sluzba ma nehmotny charakter, tak osobni prodej v sidle spolec¢nosti je vyraz spo-
lehlivosti, kdyZ ptipadny zdkaznik ma kam pfijit s otazkou, a docka si pozornost n€koho kdo
mu fyzicky vénuje svlij ¢as. Pinwheel tours bude také investovat do prostoru kde osobni

prodej ma Sanci zaujmout.
11.3. Podpora prodeje.

Pro zprostiedkovatele zajezdil je nalezitd odména 2% motivace dostatecnd, vSak lze jednat

o vysi provizi v piipade vétsiho prodeje. Pro vérné klienty, cestovni kancelai Pinwheel tours
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nabizi sleva 5 % pokud se doty¢ny zucastni dalSiho zdjezdu do 18 mésicti od ucasti na pred-

chozim zéjezdu.
11.4. Public Relations.

V tomhle ptipad¢, cestovni kancelai Pinwheel tours bude o vztahy s vefejnosti uvazovat az
teprve po prvni uspésné sezoné kdy bude uz o ¢em pozitivng psat, jak optimisticky oc¢ekava,

na zéklad¢ zkusenosti a zpétné vazby od zékaznik?.
11.5. Guerrilla marketing.

Neni to prvni ani posledni pfipad desti-
nace, ktera by dokazala z omylu ¢i ze
Spatné povésti udélat vyhodu a na tom vy-
délat. Naptiklad mésto Pisa v Italii (Omyl
pii stavbé véze). Je bohuzel pravda, Ze

vétsina respondentl ma v podvédomi Ko-

tumba en Colombia

b
da en estados snidos!

lumbii spojenou s obchodovanim s dro-

gami mnohem vic nez s kdvou ¢i sma-

ragdy. Lidska psychika neni objektivni

Obrazek 15. Zdroj: https://www.wolken.cz v tomto sméru a je znat, ze znacka Kolum-
bie jako exotickd destinace, ma v mezinarodnim méfitku povést nebezpecného mista na
strdveni dovolené. Predsudky ohledné verejné bezpecnosti exiIstuji i v jinych ptipadech
v dalSich destinacich ale malo kterd jind zem¢, ma tak hluboce zakofenéné stigma jako

Kolumbie.

Prodavat z4jezd do Kolumbii na zéklad¢ toho, Ze zdkaznik by se rad jel podivat tam kde
kdysi v 80. a na zacatku 90. let mafiansky vidce Pablo Escobar mél svou haciendu, je uz
osv&dceny zpusob guerilla marketingu v pfipad¢ prodavani tricek, jak je ilustrovano v ob-
razku. I kdyz skute¢nost je, Ze Pablo Escobar byl zlo¢inec prvni tfidy[13], ktery nejen zabi-
jel, vydiral a unesl spoustu svych spoluobc¢ant, ale 1 obchodnik s drogami. U téch lidi, ktefi
nejsou dobfe informovani, Escobar ma jeSt€ dnes romantickou povést jakéhosi ,,Robin
Hood*, ktery bohatym bere a chudym daruje. Tento ¢lovék zbohatl tak, Ze tehdejsi kolum-

bijské vlade nabidl dost penéz na thradu mezinarodniho dluhu.
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Strategické planovani bude trvat 3 roky s tim, Ze na konci kazdé sezony probéhne kontrola

vysledkl a ptipadné pienastaveni strategie, podle potieby.
Cestovni kancelar Pinwheel tours je nutno strategicky pfipravit podle néasledujiciho potadi:

Zalozeni s.r.0. s nazvem ,,CK Pinwheel tours®, abych se jednatel stal platce DPH. Piihlaseni
do obchodniho rejstiiku. Clenstvi v asociacich cestovnich kancelafi v Cesku a v zahraniéi.

Technologicky pfistup k rezervacnim systémum letének (Galileo a Amadeus).

Vyjednavat podrobnosti o smluvni obchodni partnerstvi, se spratelenou a technicky nezbyt-
nou cestovni agenturou v Kolumbii. Diky zkugenosti z ptijezdové turistiky do Cech, autor
diplomové prace mél prilezitost spoluprace s jednatelem kolumbijské cestovni kancelafe,
ktera sedi do vyhledaného profilu. Vymeéna vizitek probéhla a tento cenny kontakt se poten-

cionalné mize do budoucna stat obchodni partner.

Bézné se ceny na sezonni zakladni cestovni sluzby fixné stanovuji cca o pul roku diive, nez
zacne. Tzn. konec fijna nebo zacatek listopadu. Na tuhle chvili je tfeba byt pfipraveny s na-
cenénymi zékladnimi sluzbami za ubytovani, leteckou dopravu, soukromou dopravu, restau-

race, pruvodce a dalsi.

Na Cesky trh zdjezdli do Kolumbie, vstoupi CK Pinwheel tours z pozice ,troskafe®. Na trhu
uz existuje totiz 8 zavedenych cestovnich kancelafi (nejstarsi z r. 1920 a nejmladsi z r. 2006,
podle roku zaloZeni, téch cestovek je mozna vice. Tzn. podle aktudlniho podilu na trhu (0%),

cestovni kancelaf Pinwheel tours 1 kdyZ zné dobfe sviij produkt véti tomu, Ze obsluha mezery

na trhu ma vysokou pfidanou hodnotu a proto, i vyssi cenu.

Jedine¢nost hodnotové nabidky v ptipadé CK Pinwheel tours ma spocivat v tom, Ze bude
mit osobni pfistup, tzn. velikost skupin nepiekroci 25 ucastnikli. Takto kvalita poskytova-
nych sluzeb ma Sanci nadchnout zdkazniky, pokud je vnimana jako priorita CK, ¢imZ ohlasy

a nazory zucastnénych pii predani doporuceni dal je velmi diilezita véc.

V souladu s pfednaskou o strategii od renomovaného autora Michaela Portera, cil strategie
zde popsana neni stat se nejlepsi cestovni kancelafi, ale stat se cestovni kancelafi s jedinec-

nou nabidkou. Stejné tak, motivaci autora pfi zaloZeni této cestovni kancelafe neni uspokojit
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kazdého, kdo Kolumbie chce procestovat. Vile zakladatele cestovni kancelare Pinwheel
tours je utrhnout si kousek trhu cestovniho ruchu, ktery v Cechach o cestu do Kolumbie ma
zajem. Filozofie ,,Kolumbii ukézat nevyslapanymi cestami®, je ptece, jedinecny koncept, na

kterém lze stavét.

12. POTREBA PARTNERSKE AGENTURY V DESTINACI.

Pro CK Pinwheel tours je prioritou #1 zapracovat na jednani o smluvni dohodu s partnerskou
agenturou MICE (Meetings Incentives Conventions and Exhibitions) nebo DMI (Destina-
tion Management Insighters) a tézit z jeji spolehlivosti jako obchodni partner, ktery v desti-
naci dokaZe zafidit véci tak, aby fungovaly a zaroven, miZze reprezentovat CK Pinwheel
tours cestovni kancelaf pfi jednani s dodavateli. V zemich s tak odlinou mentalitou?!, je
dobré investovat do interniho marketingu, i za cenu, Ze se pod¢li o zisk s mistnim obchodnim
partnerem. Timto spottebitel zvySuje svou diveru v cestovni kancelar a zaroven, riziko lo-
gistickych problémt je minimalizovano. Kolumbijské cestovni kancelédt s ndzvem ,, Travel
y services® je velmi vhodnym kandidatem jako potencionalni obchodni partner s 15-ti letou
zkuSenosti v cestovnim ruchu, nabizejici své odborné zkuSenosti pii zatfizovani cestovnich
sluzeb na kolumbijském uzemi. Osobné jsem s jednatelkou firmy spolupracoval pti realizaci

jedné cesty kolumbijské skupiny po stfedni Evropé v 1été r. 2016.

13. TENDENCE V CESTOVNIM RUCHU.

13.1. Alternativni ubytovani.

V dnesni dobé¢ je modni, obzvlast u mladSich zakaznikd, jit si svoji cestou a nedélat nic tak,
jak to vétsina ostatnich lidi déla. Tohle je jeden z dtivodii proc¢ redefinice obchodnich modeli
je na vzestupu, a to spontannim zptsobem, dfiv nez by externality typu finan¢nich krizi nebo

svétové pandemie mély na to n&jaky vliv.

Klasické koncepce hotelu je stale funkéni. AvSak novy obchodni model ubytovacich sluzeb

je pro mnoho lidi zajimavy tim, Ze zdkaznik metaforicky fe¢eno vyhraje nad situaci, kdyz za
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stejné tolik nebo dokonce i za méné pen€z, si objednava sluzby ubytovani, které nejenom

naplni jeho ocekdvani, ale i ho ptekona.

Vznikne tak prostor pro koncepty ve stylu Air bnb [14]

13.2. Prohlidky mésta tzv. ,,zadarmo“.

Pro mén¢ narocné cestovatele s omezenym rozpoctem, koncepce priavodcovskych sluzeb u
kterych, turista plati privodcovskou sazbu za sluzby licencovaného privodce s certifikova-
nymi znalostmi, je povazovand za staromodni. Aktualni tendence je platit co nejnizsi castku
nebo viibec neplatit za tyto sluzby, a dat prilezitost nekvalifikovanému rezidentovi v dané
destinaci, mésto ukédzat a komentovat bez hlubsich znalosti. Timto zpGsobem, zdkaznik ma
dojem, Ze usetfil penize [15] bez ohledu na to, zda informace, které obdrzel, jsou pravdivé

nebo relevantni, at’ uz z historického nebo z praktického hlediska.
13.3. Virtualni prohlidky.

V dobé svétové pandemie, iniciativa téch prezivsich, ktefi byli finanéné poskozeni je po-
vzbuzena k inovaci. Vyuziti technologie k tomu najit nové cesty k vydélavani penéz je ¢im

dal tim vic dostupné.

Mobilni operatofi se pfedhanéji na trhu s datovymi a hlasovymi sluZzbami. Hustota osidleni
byvé rozhodujici pii rozhodovani o umisténi technického zazemi téchto spolecnosti. Da se
tak ocekavat, ze v prelidnénych turistickych mistech, pokryti signalu mobilnich operatort je

k dispozici v dostacujici kvalité.

Privodci v némeckém hlavnim mésté, se proto rozhodli zkusit rozjet firmu[15], kterd nabizi
svym zakazniktim, virtudlni prohlidky hlavnich evropskych mést. Funguje to tak, ze pri-
vodce a turista jsou ve spojeni pii video konferenci a komunikace probihd obousmérné za
jasné danych podminek platovych a obsahovych takto domluvené prohlidky. Néapad je stale
ve Vyvoji.

Zajimavy bude, sledovat, jak moc se takovy format priivodcovani chytne u turistli a jak moc

se da provozovat i v mén¢ ekonomicky rozvinutych destinacich.
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ZAVER
Jako autor této diplomové prace si uvédomuji omezeni, ktera tak ambicidzni plan obnasi.
Nejen ta rozpoc¢tova pii zpracovani marketingového vyzkumu, ale 1 omezeni kvili externa-

litdm typu vypuknuti pandemie Covid-19 a ocekévanych zmén, pii redefinici funkéniho ces-

tovniho ruchu do budoucna.

V¢étim, Zze navzdory velmi turbulentnim ¢astim, kterymi svét aktualné prochazi, ma Kolum-
bie jako turistickd destinace, toho hodné¢ co nabidnout zejména tim, Ze nepatii mezi tradi¢ni
destinace. Pinwheel tours planuje se odlisit od ostatnich cestovnich kancelafi tim, ze kromé
klasické nabidky nabidne pfedevs§im autentické zkuSenosti z mistniho zivota. Nad¢je na pod-

nikatelsky uspéch, 1 ptes jista uskali, existuje.

Tedy na vyzkumnou otazku ¢islo #1, zda na ¢eském trhu je misto pro dalsi cestovni kancelar
specializovanou na cesty do Kolumbie, odpovida tato prace pozitivné. Autor si je vSak z
vyse uvedenych divodu ohledné¢ COVID 19 a zaroven z parametr provedené¢ho vyzkumu,
resp. zasazenych respondenti védom, ze toto ,,ano* je daleko méné spolehlivé a jasné, nez

by se z vysledkii mohlo zdat.

Odpovéed na druhou vyzkumnou otdzku ,,jak nebo ¢im by se takova cestovni kancelat méla
odlisit od stavajicich cestovnich kancelati poskytujicich sluzby cestovani do Kolumbie, aby
byla Gspé$na“, je jesté vice ambivalentni nezZ na tu prvni. Z vyzkumu jasn€ vyplynuly jisté
mezery, které by Pinwheel tours mohla na trhu efektivné zaplnit, avSak jaké budou prefe-
rence cestovateld po odeznéni pandemie a obnoveni letecké piepravy, si miizeme opét pouze
domyslet. Z tohoto pohledu je pro autora této prace jasné, Zze pokud v budoucnu bude i nadéle
uvazovat o transformaci své aktivni ptijezdové cestovni agentury na pasivni vyjezdovou

cestovni kancelat, musi nezbytné cely proces od vyzkumu ptes analyzu aZ po tvorbu marke-

tingové komunikacni strategie absolvovat znovu od zacatku.

Turistickd sezona 2020 je, tak jak jsem uvedl v teoretické €asti, ilustracni piipad inovacni
tendence, o které Jim Collins, podnikatelsky guru, prohlasil ,,Pfi naSem neustalém hledani
zasadniho velkého pralomu, oné velké mysSlenky, jsme piisli na pravy opak toho, co jsme

hledali: Skute¢né skvéla spolecnost je vytvarena rozhodnuti za rozhodnutim, akci za aket,
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den za dnem, mésic za mésicem... Jde totiz o kumulativni proces, nebot’ skvéla spole¢nost
rozhodné nevznikne jednim zadsadnim rozhodnutim.“ Jinymi slovy, pandemie roku 2020 je
skutecny test marketingovych schopnosti pro vSechny, kdy nepfetrzité nastavovani taktiky

je ted’ vic nez kdy diive, uméni skute¢ného marketéra k realizaci marketingové strategie.

Bez ambice stat se nejlepsi cestovni kancelafi, ale misto toho, byt jedinecné v tom, co dokaze
nabizet, cestovni kancelai Pinwheel tours ma, na trhu cestovani do Kolumbie ,,po nevysla-

panych cestach®, nad¢ji na aspéch.

I kdyz cestovni ruch je aktualné velmi poznamenan v celosvétovém métitku z divodu nega-
tivniho vlivu pandemie Covid-19, Ize fict, Ze svét zazil horsi situace v minulosti a vzpama-

toval se, tak pro¢ ztracet viru a myslet si, ze tentokrat to bude jinak?

Na jedné strané, zpracovat 60 az 80strankovou diplomovou praci o marketingové strategie
cestovni kancelare, na zaklad€ ptechozich ,,business models* (obchodnich modelt) je pii
nejmensim velice optimistické, pokud se toto planuje uplatnit v dobé po pandemii. Na
druhé stran¢, zpracovat diplomovou praci, bez znalosti toho, jak bude technicky a fyzicky
mozné mezinarodni cestovani po pandemii je, svym zpisobem ,,fikce®, ktera hranici se

spekulaci. Tento vyrok by se dal vyslovit i v souvislosti s jinymi ekonomickymi sektory.
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SEZNAM PRILOH

Priloha 1: originalni text dotazniku v Google forms45

PRILOHA 1
Zajem o cestovani do Kolumbie.

https://forms.gle/DYb602Y qpj2jSKBw6

Tento dotaznik je anonymni. Byl vytvofen s cilem sesbirat data, ktera budou pouzita pro

potieby mé diplomové prace o nabidku sluzeb cestovniho ruchu pro destinaci Kolumbie.

Predem de€kuji za Cas, ktery vénujete zodpovézeni téchto 15 otazek.
Kontakt: n_henriquez_argote(@utb.cz

1/15. Cestujete rada / rad 1 do netradi¢nich destinaci? *

Ano Ne

2/15. Jakym zpusobem cestujete? *

Cestuji na vlastni pést (nezavisle).

Cestuji sama / sdm organizované s programem.

Cestuji ve skuping s programem.

Cestuji bez programu a vyzaduji jen dopravu a ubytovani od cestovni kancelare.
3/15. Na jak dlouhou jezdite na dovolenou? *

Od 5 do 9 dni.

Od 10 do 14 dni.

Od 15 do 21 dni.

Vice nez 21 dni.

4/15. Jakou formu ubytovani preferujete? *

Hotel

Apartman

Stan / Chatka


mailto:n_henriquez_argote@utb.cz
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Ubytovani u mistnich
Pronajaty byt

Hostel

vvvvvv

*

Zpusob dopravy.

Cena.

Lokalita. Dostupnost. Vzdalenost.
Termin.

Uroveii ubytovani.

Sluzby v misté.

Bezpecnost destinace.

Animace v hotelu.

6/15. Byla / Byl jste uz na dovolené v Jizni Americe?
Ne.

Ano.

Pokud ano, tak prosim uved’te ptesnou lokalitu *
Venezuela.

Brazil.

Ekvador.

Chile.

Argentina.

Paraguay.

Uruguay.

Bolivie.

Peru.
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Nebyla / Nebyl jsem v Jizni Americe.
Uz jsem v Kolumbii byla / byl.

7/15. Podle Vaseho ndzoru, co je nedostatecné ¢i neexistujici v nabidce cestovnich sluzeb

do exotickych destinaci? *

8/15. Jaky je podle Vas, ten nepiekonatelny problém pro cestovatele do exotickych destinaci

? *

Jazykova bariéra.

Vysoka cena.

Hygienické standardy.
Bezpecnost.

Nutnost ockovani s predstihem.
Jiné.

9/15. Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne Kolumbie ? *
Amazonsky prales.
Ekoturismus.

Azurové mote (Karibik).
Zvitata.

Kava.

Smaragdy.

Andy.

Arepas.

Salsa.

Drogy.

Banany.

Smazeni mravenci.
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10/15. Pokud byste nemate zajem navstivit Kolumbii prosim, pteskocte na otazku #14. Jinak
prosim oznacte co by Vas bavilo béhem nadvstévy Kolumbie ? Vyberte prosim 3 nejdulezi-
t&jSi.

Ochutnat mistni gastronomii.

Koupit femeslné vyrobky.

Poznat divokou pftirodu.

Ziskat informace o cizi kultufe.

Setkéavat se s mistnimi lidmi.

Opalovat se na karibské plazi.

Horska turistika.

Adrenalinové sporty.

Spa a masaze.

11/15. Kolik penéz jste ochotnd/ochotny investovat do dovolené¢ v Kolumbii ?

21 az 50 tisic K¢.

51 az 70 tisic K&.

71 az 100 tisic K¢.

Vice nez 100 tisic K¢.

12/15. Jaké sluzby byste nejvic ocenila / ocenil pfi navstévé Kolumbie ? Vyberte prosim 3

Pojisténi.

Fakultativni vylety.

Privatni prohlidka.

Priivodce, ktery je Kolumbijec a mluvi Cesky.
Ptipraveny itinerar.

Setkéani s mistnimi a ochutnavka mistnich jidel.

Volny cas.

vvvvvv
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Bogota — historické centrum.

Misto legendy "El Dorado".

Solné doly v Nemocon.

Cartagena — kolonidlni mésto.

Narodni park Tayrona — pé&si turistika spojena s koupanim a relaxaci pod palmami.
Kavova oblast Salento.

Guatape — malebné méstecko s typickou architekturou, které bylo tito¢istém Pabla Escobara.
Termales de Santa Rosa de Cabal — ptirodni 1azné.

Archeologické parky San Agustin a Tierradentro.

Poloostrov Guajira — poust’ obyvana indiany.

14/15. Pohlavi: *

Zena

Muz

15/15. Vek: *

18-25 let

26-35 let

36-45 let

46-60 let

60 a vic let



6/15. Byla / Byl jste uz na dovolené v Jizni Americe ?
149 responses

® Ne.
® Ano.

Pokud ano, tak prosim uvedte presnou lokalitu
150 responses

Venezuela.
Brazil.
Ekvador.
Chile.
Argentina.
Paraguay.
Uruguay.
Bolivie.
Peru.

84 (56%)

Uz jsem v Kolumbii byla / byl.
nebyla jseml—1 (0.7%)

0 20 40 60 80 100

7/15. Podle Vaseho nazoru, co je nedostatecné ¢i neexistujici v nabidce cestovnich sluzeb
do exotickych destinaci? 150 odpovdi.
Nevim.

nevim

Nevim

Nevim. Nesleduji to.
Nevim.

Nevim

Nevim

Nedokazu posoudit

Sluzby prekladatele.



Zazitky zdarma.

D¢lat to jinak nez typicka turistickd mista
Nevim, mne to zas tak nezajima

Ne flexibilita, ¢lovek se nemtze nikde zdrzet déle, kdyZ se mu né¢jaké misto zalibi. Musi jet dal, pro-
toze jedou dal i ostatni ¢lenové. Musi se furt ohliZet na ostatni. Proto jezdim na vlastni pést. Itinerat
si délam doptedu, ale na misté ho zménim dle podminek.

Nic mé nenapada.

Nedokazu posoudit

nezaznamenala jsem

Dostacujici

prilis malo volného Casu, pouze hotely nebo piedrazené vylety
Jelikoz jezdim na vlastni pést, nemohu soudit

vic informace o ceny hotel a doprava na miste
Momentalné mé nic nenapada

Redlni informace o bezpecnost

Nevim:)

Cesky mluvici privodce

Dobrodruzné vypravy

Maly vyber hotelu v kolumbii, hodné ck ji viibec nenabizi
Zajezdy organizované CK nevyhleddvam, takze nevim, co nabizeji.
Propagace téchto zemi. Nezndm o kolumbii vic nez drogy.
Mistni pruvodce

nemam komentare

moznost individualni zmény programu

Pravé poznani kultury.

Nabidka jako takova skoro neexistuje

Vegetaridnské jidlo

Nedokazu posoudit. Necestuji s cestovnimi kancelaremi.
Vice poznavani

Vse je o 4* hotelech. preferuji mistni malé hotylky hostly doméaci kuchyni volnéjsi program. S ck
necestuji.

individualni itineraf

?



malo vyletl v dané destinaci

to viibec nevim, do nabidek cestovnich kancelafi se moc nedivam, takze nedokazu posoudit
nevim....

nic

Nevim, cestujeme vzdy na vlastni pést.

Informace o mistni dopravy

Nemam pocit, ze by néco chybélo.

S cestovkou nejezdim, nemohu relevantné posoudit
Nedokazu posoudit, nemam uplné piehled.

Maly vybér destinaci

Dobra cena

Ptimé spoje z Prahy

Chybéjici prime lety z Prahy

Bezpecnost

Ohledné sluzeb cestovnich kancelafi nemam piehled, jelikoz jsem je nikdy nevyuzila a ani vyuzit
neplanuji. Do zahranici jezdim zasadné€ sama za sebe (Cast roku ziji v Mexiku, pfedstava, ze bych méla
kamkoli jet organizované s cestovni kancelafi, je pro me zcela nesmysina).

Ptimy let Praha — Bogota

Nic

Podrobné informace o hromadné dopravé v ramci téchto zemi
relativné malo informaci ohledné bézného fungovani zemé

Cestovni kancelare nabizi jen turistické destinace, pokud chcete vidét i jiné casti dané zemé, musite
jet na vlastni pést.

Neznam nabidku cestovnich kancelafi
nesleduji

Nezajimam se

Momentaln¢ mé¢ nic nenapada

Seznam mistnich obchodl a levnych restauraci a informace o rizikovych lokalitdch, nebezpecnych

zvifatech a nemoci.

Zajezdy do narodnich parkt
navstéva netradi¢nich mist
Levna dovolena

pfijatelnd cena

Sirsi nabidka sluzeb.



Vice moznosti ubytovani.

Nedokazu fict.

Dostat se co nejvice do kontaktu s mistnimi.

Individualni nastavitelnost itinerate tak aby byla cenové dostupna.
Fakultativni vylety za sniZenou cenu.

MozZnost sestavit si vlastni program

spatné zachazeni a draha pieprava surfovych prken
Ohleduplnost viici dichodctim

Bezpecnost

Vsechno je v nabidce.

Nabidka last moment.

Nabidka fakultativek dle riznych stupni fyzicky narocnosti.
Ptivoz — Odvoz na no¢ni zabavu.

MozZnost si pobyt prodlouzit.

Program pro déti.

Ohleduplnost pro dichodce.

Individualni ptistup

Vsechno lze potidit. Je to jen otdzka penéz.

Vice autentickych zazitka.

Nabidka pro dichodce.

Rychlejsi doprava mezi kontinenty.

Nabidky pro rodiny s détmi.

Prodej suvenyrt s logem CK.

WhatsApp spojeni s delegatem.

Zpétnd vymeéna pencz mistni meény.

Vsechno je uz nabidnuto.

Seznam mistnich, co by radi ubytovali turisté doma.
Moznost via sms konzultovat plany ve volného ¢asu s delegatem.

Vsechno uz je.



8/15. Jaky je podle Vas, ten neprekonatelny problém pro cestovatele do exotickych destinaci ?

150 responses

Jazykova bariéra.
Vysokd cena.
Hygienické standardy.
Bezpetnost.

30 (20%)

49 (32.7%)
51 (34%)
51 (34%)

0,
Pfedrazené nabidky alternativ 22 (14.7%)

volného €...
Neni nepfekonatelny, ale je
neodmyslite. ..

horko, hmyz

Podle toho, co vidim kolem
sebe, vée z ...

nejistota, nutnost improvizace
dite

10/15. Pokud byste nerada / nerad Kolumbii navstivila / navstivil tak prosim, preskocte na otazku

vvvvvv

#14. Jinak prosim oznacte co by Vas bavilo béhem ...$tévy Kolumbie ? vyberte prosim 3 nejdulezitéjs
135 responses

QOchutnat mistni gastronomii. 88 (65.2%)
Koupit femesing vyrobky. 21(15.6%)
Poznat divokou pfirodu. 76 (56.3%)
Ziskat informace o cizi kultufe. 71 (52.6%)
Setkavat se s mistnimi lidmi. 50 (37%)
41 (30.4%)

44 (32.6%)

Opalovat se na karibskeé plazi.
Horska turistika.

11(8.1%)

6 (4.4%)

10(7.4%)

0 20 40 60 80 100

Adrenalinové sporty.
Spa a masaze.
Opalovani / Plaz.



