Projekt marketingové komunikace
cestovni agentury Nelly Tour

Bc. Michaela Svitkova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2012/2013

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Michaela Svitkova

Osobni ¢islo: M11778
Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing
Forma studia: prezencni
Téma prace: Projekt marketingové komunikace cestovni agentury
Nelly Tour
Zasady pro vypracovani:

Uvod
l. Teoreticka cast

o Na zakladé dostupné literatury zpracuijte teoretické poznatky tykajici se
marketingové komunikace s dirazem na marketingovou komunikaci v cestovnim
ruchu.

Il. Prakticka cast

o Analyzujte soucasnou irovei marketingové komunikace cestovni agentury Nelly
Tour.

o Identifikujte kli¢ové nastroje marketingové komunikace vyuzitelné pro cestovni
agenturu Nelly Tour. '

o Vytvorte projekt marketingové komunikace pro cgstovili agenturu Nelly Tour.
o Zhodnofte uspésnost navrieného projektu.

Zavér



Rozsah diplomové préce: 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

BELCH, George E a Michael A BELCH. Advertising and promotion: an integrated
marketing communications perspective. 9th ed. New York: McGraw-Hill/lrwin, 2012, 828
s. ISBN 978-0-07-340486-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 288 s.
ISBN 978-80-247-3247-3.

RYAN, Damian a Calvin JONES. Understanding digital marketing: marketing strategies
for engaging the digital generation. 2nd ed. London: Kogan Page, 2012, 283 s. ISBN
978-0-7494-6427-1.

SYSEL, Jifi. Cestovni kancelaF, cestovni agentura a informaéni stfedisko v cestovnim
ruchu. Vyd. 2., rozsifené. Praha: Vysoka skola hotelova v Praze 8, 2010, 50 s. ISBN
978-80-87411-07-0.

Vedouci diplomové prace: Mgr. Anna Zapletalova
Ustav managementu a marketingu
Datum zadéni diplomové prace: 22. inora 2013

Termin odevzdani diplomové prace: 2. kvétna 2013

Ve Zliné& dne 22. anora 2013

i

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka

/
Yol o
Ing. Pavla Stafkova, Ph.D.
Feditel istavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni daldich zdkont: (zdkon o
vysokych  $kolach), ve znéni pozd&§ich pravnich pfedpisi, bez ohledu

na vysledek obhaj obyl;

e Dbakalafskd/diplomova prace bude uloZzena v elektronické podob& v univerzitnim
informaénim systému,

s na mou bakalafskou/diplomovou praci se plné€ vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont
(autorsky zakon) ve znéni pozd&jiich pravnich predpisti, zejm. § 35 odst. 3%;

o podle § 60° odst. 1 autorského zakona mé UTB ve Zling pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy
o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! zdkon & 111/1998 Sb. o vysokjch Skoldch a o zméné a dopinéni dalsich zdkonii (=dkon o vysokych skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
§ 47b Zvefejriovdnt zdvérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydelecné zvefejhuje disertacni, diplomové, bakalarské a rigoréznt prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkit
oponentit a vysledku obhajoby prostfednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitfni predpis
vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldfské a rigorézni prdce odevedané uchazecem k obhajobé musi byt 16z nejméné pét pracovnich dni; pred
kondnim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté urleném vnitfnim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak urdeno, v misté
pracovi§té vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prdce. Kady si miie ze zveFejnéné prdce poFizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 Zdkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské & vzdélavaci zafizeni, wZije-li nikoli za ticelem primého nebo nepFimého
hospoddFského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potfebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo
studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému & vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3 zdkon & 1212000 Sb. o pravu_ autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonti (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo: -

(1) Skola nebo kolské i vzdélavaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavien licencni smlowy o wZiti skolniho dila (§ 35 odst. 3).
Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdiného ditvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjictho projevu jeho vile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdvad nedotcéeno.



e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu it své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity
ToméaSe Bati ve Zling, kter4 je opravnéna v takovém ptipadé ode mne pozadovat p¥im&feny
piispévek na ihradu nékladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin& na vytvofeni dila
vynaloZeny (aZ do jejich skutetné vyse);

» pokud bylo k vypracovani bakaldfské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomiSe Bati ve Zlingé nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym d¢eliim (tj. k nekomerénimu vyuiti), nelze vysledky bakalatské/diplomové
préce vyuzit ke komerénim G&eldm.

Prohlasuji, Ze:

e jsem bakalafskou/diplomovou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informad¢ni zdroje
jsem citoval/a;

» odevzdand verze bakaldiské/diplomové price a verze elektronickd nahrané
do IS/STAG jsou totozné.

7 C 7 72 ){ e
Ve ZIing _ £ L7015 QA &/ [\‘.U//)'/

* sdkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sowvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjedndno jinak, mize autor Skolniho dila své dilo uzit & poskytnout  jinému  licenci, neni-li to v rozporu
s oprdvnénymi zdjmy $koly nebo Skolského & v=délavaciho zarizeni,

(3) Skola nebo skolské ¢&i vedélavaci zaFizeni Jsou oprdvnény poadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydelku jim dosaZeného
v souvislosti s uitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 primérens PpFispél na tihradu naklads, které na vytvoreni dila vynalozily, a
to podle okolnosti aZ do jejich skutecné vyse; pritom se pFihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo skolskym i vz=déidvacim zarizenim =
uZiti Skolniho dila podle adstavce 1.



ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva projektem marketi@gammunikace cestovni agentury

Nelly Tour.

V teoretickécasti je nejprve objasna problematika marketingové komunikace a jejich
nastrofi, nasleduje kapitola o objasri marketingové komunikace v preedi internetu a
poslednitast pojednava o marketingu v cestovnim ruchu.

P

Praktickacast se za®tuje na charakteristiku cestovni agentury Nelly Tayeji sodasnée
marketingové komunikace, obsahuje také analyzu opagstedi a SWOT analyzu. Vy-
hodnocenidchto analyz je zdkladem pro navrzeni projektu noegketingové komunika-

ce, ktery je v z&ru podrobertasove, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: Marketingovd komunikace, digitalni mairkg socialni média, marketing

cestovniho ruchu

ABSTRACT

This master thesis deals with Project of marketiognmunication in Travel Agency Nelly

Tour.

First chapter of theoretical part explain mattersnarketing communication and its tools,
following chapter includes explanation of online rkeing communication and the last

chapter is focused on marketing of tourism.

Practical part is focused on characteristics ofyNBbur travel agency and its current mar-
keting communication and also includes analysisiatro environment and SWOT analy-
sis. Evaluation of these analyses is base for girgjanning of new marketing communica-

tion, which is subjected to cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, digital markgtirsocial media, marketing of tou-

rism
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UvoD

Globalizace dnesniho &a pinasi firmamcéasté zminy nejen pi snaze dosahnout co nej-
lepSiho umisini na trhu, ale takétpusili oslovit co nej¢tSi mnozstvi potencialnich za-
kazniki. Podniky musi nasledovat moderni trendy, kterd dwpad na jejich cilovou sku-
pinu. Moderni trendy vyraznovliviuji zpasob, jakym firma komunikuje se svymi zakaz-
niky. Pro dosazeni strategickychucgodniku, je dlezité neustale inovovat také nastroje
marketingové komunikace. Klasicky komunik& mix ziskava, diky vzniku novych médii

a vyznamnému postaveni internetu vé&&wovou podobu.

Stejre dynamicky je i trh cestovniho ruchu. Lidé odjak&iradi poznavajitzné lokality
a prozivaji nevSedni zazitky. \isledku tak vznikaji nové druhy zajeza pdet firem

podnikajicich v cestovnim ruchu stale roste.

Ve své diplomové praci se zabyvam marketingovou kakaci cestovni agentury Nelly
Tour. Jde o malou rodinnou firmu, kteréspbi v oblasti Pardubického kraje. Cestovni
agentura podnika patme kratce, coz zasadnimgobem ovliviuje podobu jejich komu-

nikag¢nich aktivit.

Cilem této prace je navrhnout novou podobu margetié komunikace, kterd bude zam
fena na zakazniky z Pardubického kraje a bude wefgktvyuzivat jak klasickych,

tak i novych nastrdj marketingové komunikace.

Problematiku marketingové komunikadébtizuji v prvni polovirg teoretickétasti. Zang-
fuji se na nastroje komuni&aiho mixu, jejich formy a vyuZiti. Druh& polovinaffi pro-
blematice marketingu cestovniho ruchu. Produktesios@iho ruchu jsou sluzby, proto
jim patti vyznamnacast této kapitoly. Uvadim zde specifika sluZebiclejvlastnosti
a marketingovy mix. Kapitolu uzavira popis podniestovniho ruchu. V zéxu teoretic-

ke ¢asti se ¥nuji marketingové komunikaci v oblasti internetu.

Praktickacast se sklada z& ©asti. V avodu jsem provedla analyzu &asné marketingo-
vé komunikace cestovni agentury Nelly Tour, dalelyu makroprosedi a SWOT analy-
zu. Vysledky analyz fgdstavovaly vychozi bod pro navrh projektu nové ket@ngove

komunikace. V projektu se za&huji na nejefektivijSi komunik&ni aktivity, které by ces-

tovni agentie mely prinést co nejvice novych zakazik

V zawru praktickéc¢asti je stanovertasovy plan projektu, rozpet a také rizika, ktera

by mohla cely projekt ohrozit.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pivod marketingu spiva ve skuténosti, Ze lidé maji své patby a pani. Aby doSlo

k jejich uspokojeni, snazi se lidé ziskat zadoyecobhky a sluzby, népsgji formou sne-

ny. Fichazeji na trh v roli sptgbiteli a vytva&i poptavku po produktech, které jim nabize-
ji firmy. Konetny spotebitel nyni stoji ped Sirokou nabidkou zboZi a sluzeb &izé pro-

ces rozhodovani.

Ukolem marketingu je sénovat veskeré aktivity firmy na trhu tak, aby sehtyouskute-
nit vSechny potencialni transakce. Definovat cilosggotebitele a vytvéet nabidku
k uspokojeni pdeb zakaznika,fpdstavuje komplexni soubdinnosti dileZitych pro exis-

tenci firmy.

Aby byl cely proces efektivni, nesigoouze vytvait nabidku i vhodnych cenéach

a na @éekdvaném mist Zakaznik se musi o dané nabidcéitym zpisobem dozddeét.
Prav v této fazi je kiéovd marketingova komunikace. Jednotnd teorie madeté ko-
munikace vzhledem k subjektivnim posioj neexistuje. V podstatse jedna o rozsahly
soubor nastrdj, které maji za ukol informovat agswdcovat cilovou skupinu k napni

marketingovych cil firmy. Mezi zakladni nastroje marketingové komwatk pat:
* Reklama,
* Podpora prodeje,
* Pfimy marketing,
* Public relations,

* Osobni prodej. (fkrylova, Jahodova, 2010 s. 16 — 43)

Pro usgsSnou komunikéni strategii je nutné chapat marketingovou komuriikako pro-
ces a tyto nastroje adekvatprizpasobit danému trhu a cilové skupinvesSkeré faktory
vedouci k efektivni komunikai strategii nizeme shrnout do modelu marketingové ko-
munikace. Model bere v Uvahu takéspbeni psychologie fedevsim z oblasti mezilidské

komunikace, vnimani,ipswdcovani atp.
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Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Sdéleni

Pochopeni WOM

Médium

Presvédceni

Kontext

VAR

Zména postoju
a chovani

Obr. 1 Model marketingové komunikace (Kéek, Kréal 2011)

Model je rozdlen do ti hlavnich¢asti. Nejprve dochézirkarketingovému sdleni. Tato
¢ast obsahuje samotnéckehi, dale pak médium,igs které je komunikace uskdéna
a na zawr kontext, kterému je cilova skupina vystavena.cViég ti ¢asti marketingového

sckleni jsou vzajem&ipropojeny a Zzadnou nelze vynechat.

7

V prostednic¢asti modelu jsou shrnuty kbivé procesy na strarcilové skupiny, nezbytné
pro efektivni marketingovou komunikaci. V idealiiuaci marketingovée steni cilovou
skupinu zaujme, nasleéie pochopeno a séasreé dojde k geswdceni. Risobenimdchto

vlivi by mélo dojit ke zmén¢ postoji a chovani v souladu s komundékémi cili.

Posledni a zaroweklicovy faktor pro efektivni marketingovou komunikadiegstavuje
Sifeni Ustnim podanim, oz¥avané jako word-of-mouth (WOM). Jde o neformalrdzin

lidskou komunikaci otznych produktech a sluzbach, ktera ma zasadnindimakupni
rozhodovani. & uz jde o diskuzi meziiateli, ¢i rodinnymi @islusniky, poskytnuté infor-
mace jsou povazovany zawtryhodné a nezavislé. Zejména v moderni spaisti, ktera
je neustale vystavena viin reklamy a médii je vliv WOM weZity a tudiz jej nelze
v marketingové komunikaci opomijet. (Ka&ek, Kral, 2011 s. 23 — 24)
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1.1 Reklama

Definice reklamy hovii o placené, neosobni komunikaci pt¥ednictvim fiznych médii,

kterou realizuji¢i zadavaji podnikatelské subjekty, neziskové orzmae a osoby, jejichz
cilem je geswdcit cilovou skupinu v daném reklamniméeghi. (Rikrylovd, Jahodova,
2010, s. 43)

Reklama ma mnoho forem atgmhi pouziti. Obeca ji chapeme jako stimul ke koupi
produktu, ¢i jako propagaci image firmy, ktera ma vyfitourcitou predstavu vnimani
o firm¢ cilovymi segmenty. Diky hromadnym &ovacim prostdkim dokaze reklama
oslovit Sirokou véejnost, avSak byvédasto mén preswdciva a velmi nakladna. (Foret,
2008, s. 237)

Reklamu lze dit z neékolika hledisek. Podle prvotniho cilessehi:

* Informaéni reklama ma za ukol vzbudit zajem publika o vyrobek, sluztiusa-
motnou organizaci a v idealnimiipact vyvolat prvotni poptavku. Vyuziva
se v prvotni fazi Zivotniho cyklu. Oznamuje zak&am, Ze je na trhu k dispozici
novy produkt.

» Preswdcéovaci reklamase vyuziva ke zvySeni poptavky po produktuasgji
pouzita ve fazitstu a na peatku faze zralosti v Zivotnim cyklu vyrobku.

» Piipominkova reklama vétSinou navazuje naredchozi formy reklamy a snaZzi
se udrzet &domi o znace, produktu, organizaci, osglEi sluzke. Vyuziva se ve
druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniholaygroduktu.

e Obhajovaci reklama jinak ozn&ovana jako obranna reklama, vznikla
v poslednich letech jakoudledek reklamnich aktivit konkurence. Tato forma re
klamy ma za uUkol prezentovatc¢ité stanovisko, které &Sinou byva v odliSné
od nazoru viejnosti. Nefastji je vyuzivana neziskovymi organizacemi s cilem
pozitivné ovlivnit vefejné mirni. Jde nafiklad o prosazeni legislativnich 2m
podpora obranyified domacim nasilim apod.

» Srovnavaci reklamaje strategii, kterou né&gstji pouzivaji lidi na trhu. Podstatou
je porovnani jejich vyrobkuwi sluzby s konkuretnim vyrobkem. Uvadi se vlast-
nosti vyrobku a vyhody, které oproti konkuteim produkéim spotebiteli prinasi.
Tato forma reklamy je vSak velmi riskantni. Velti@sto je dvodem pro pravni
spory, které nejsou pro Zalovanou firmu dobroutkai. Viadk zemi je tento druh

reklamy gimo zakazargi velmi piisné regulovan zakony aredpisy.
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Dale Ize reklamni aktivity rozdit z hlediska jejich zarteni.Vyrobkovéa reklama je ori-

entovana na produkt a jde o neosobni formu prodiggéitucionalni reklama (ozna&ova-

na také jako korporatni nebo firemni) propaguje lenky, ¢i powvest miznych organizaci.

Mimo cile zvySeni prodeje ma za ukol také rtiziovéedomi o filozofii spolé€nosti, svou

funkci je tudiz velmi blizka podnikovym public rétns.

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 68 — 69)

Reklamu dlime také dle typu pouzitého média:

Televizni reklama je velmi dilezita pro vytvéeni rychlého po¥domi o produktu
nebo sluzb. Historie televizni reklamy se &a psat 1¢ervence 1941, kdy ame-
ricka televizni stanice WNBT odvysilala prvni rakla. Koncept byl velmi jedno-
duchy. Na obrazovce se objevily hodiny &aBulova a televizni hlasatel &d
piesny ¢as. Majitel spolénosti Arde Bulova zaplatil za reklamu 9 USD. (Kar-
lik, © 2005) Jako audiovizualni médium je televidedna pro vytvieni emocio-
nalnich reklamnich poselstvi a nabizi mnoho moznmwst kreativni ztvaréni re-
klamy. Televizni reklama je dnes velmi nakladnétiapfpSném pouziti u malych
cilovych skupin jsou ztraty vysoké. Ztraty lzést&én¢ redukovat, pokud se rekla-
ma vhodi umisti mezi programy sledované poZadovanou cilekopinou.
Rozhlasova reklamaje dnes pouzivana spise jako ddqoiva. Lidé poslouchaiji ra-
dio wvétSinou jako kulisu p praci, cestovani apodiiRumiseni reklamy do rozhla-
sovych stanic s neregionalnim dosahem je mozn&ioskisSi skupinu lidi. Lokalni

a regiondlni stanice jsou vhagéi pro propagaci v daném regionu nebésih
Kreativni ztvargni rozhlasové reklamy je z&@ limitovano, protoZe fgdava in-
formace pouze pragtdnictvim zvuk.

Kino je vhodnym meédiem ip osloveni zejména mladsiho publika. Vysilani re-
klamnich spat na velkém plath je kratké, avSak velmi efektivni pro emocionalni
reklamu. Z vysledk dotaznikového Sini spolénosti Cinexpress vnima reklamu
v kin¢ pozitivré 67% divaki. (Cinexpress, © 2006 — 2013) Vyhodou fegné zaci-
leni na pozadovanou cilovou skupinu (fiklad dle filmového Zanru). Reklama
v kiné byva nefastji vyuzivana jako dopkk reklamni kampah

TiSténa reklama dokaze také zasahnout velké mnozstvi lidi. Deskijé klasické
informani médium, jehoz vyhodou je aktualnost. Noviny js@vicctendi pova-

Zovany jako dvéryhodny zdroj informaci. Zejména reklama v celos@t deni-
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cich miZze pozitivre ovlivnit image inzerujicich firem. V porovnani statnimi mé-
dii je vSak reklama v dennim tisku pé&meé nakladnou zalezitosti. DalSi formu tis-
téné reklamy pedstavuji casopisy a magaziny. Diky vysokému podilu inzerce
je reklama vyhod¥si nez v novinach. €inek inzerce umauwje také kvalita zob-
razeni reklamy.

* Venkovni reklama je velmi vhodn& pro osloveni cilové skupiny ¢itém mist,
¢i obyvatel daného regionu. Byva ta$tji v podolke plakati nebo billboard. Lidé
prichazeji do styku s venkovni reklamou vektasto, avSak na jeji séni se pilis
nekoncentruji. Pravto je divod velkych ztrat p ploSném vyuziti venkovni rekla-
my. Fi zacileni na uzsi segment a vystizném zpracowktémniho poselstvi byva
vSak velmi @inna. (Monzel, 2009, s. 82 — 84)

Pri tvorbé reklamni kampahje dilezité sestavit kvalitnmediaplan. Jde o pesnycasovy
harmonogram sestaveny na zaklagisledki analyz o dopadu na cilovou skupinuctje
nejen v jakych médiich a s jakou frekvenci budeédegklamni séleni prezentovano,
ale také jak budou naklady na jednotlivé reklamktivdy rozdeéleny. Ripravu reklamy

a rozhodovani o mediaplanuigeme shrnout do nasledujicich kiiqkiz Obr. 2).

(Foret, 2008, s. 241)

Podstata sdéleni
-co

Cilové publikum
- komu

Poslani - ¢eho
chceme
dosdhnout

I
Médium -
jakymi
prostredky

I

Frekvence
-jak casto

Naklady- kolik
to bude stat

Obr. 2 Rozhodovani o mediaplanu (Foret, 2008)
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1.2 Podpora prodeje

V dnesni koncepci marketingové komunikacelejuji spole&nosti na podporu prodeje
az 80% z marketingovych vydaj(Clow, Baack, 2008, s. 263) Spousta autmibornych
publikaci se shoduje, Ze vydaje na klasickou rekl&tasaji a je to prévpodpora prodeje,
ktera grebira wvid¢i roli v komunik&nim rozpdtu. (Foret, 2008, s. 255)

V principu je cilem podpory prodeje zvySeni obriatatkodobymi stimuly, které se doty-

kaji produktové, cenoveé i distribni politiky firem.

1.2.1 Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje se orientuje jak na samotné zdkazitdk i na obchodni partnery,

¢i zprostedkovatele.

Podpora prodeje zangéirena na zakaznikaspaiiva zejména v poskytnutiiznych slevo-
vych kupori zaslanych poStou, nebdilpZenych véasopisech. Oblibené jsou také ochut-
navky v obchodech, vzorky zdarma, produktovd garamdezplatné vyzkouseni. Velmi

efektivni jsou také spi#bitelské soute.

Prikladem Uspdného vyuziti podpory prodeje je spolest AholdCR, ktera je provozo-
vatelem obchodnicliettzca Albert. V obdobi od dubna az d®rvna 2012 realizovala
kampa ,Hratky se zvfatky", kterd byla zawtena hlave na dti. Princip spgival
v rozdavani dark za kazdych utracenych &g korun v kterékoliv prodeghAlbert. Dar-
ky v podol& karticek se zuiaty zaujaly nejen jejich zpracovanim, ale byly takplreny
vstupenkami do zoo zdarmaviézi balitky bylo zakomponovano takeét pisic rodinnych
vstupenek do zoologickych zahrad. Karmpwgla naprosto ojedi#ld v tom, Ze nabidla uni-
katni smyslové kaetky. Ty imitovaly pach zkéteci srst, kterou jste citili na dotgkuvedla
Judita Urbankovéa, mlw spolenosti AholdCR. Kampa byla velmi Usp3na a zakaznici
Zadali nejen jeji prodlouzeni, ale také ve snagzkatiktSi mnozstvi darkovych katgk
vice utraceli. (Biinska, © 2012)

Podpora prodeje orientovana na distrib@ni meziélanky vyuziva zejména mnoZstev-
nich slev, vzork, zbozi zdarma, darkovycheamnttia a castou formou jsou také finami

odmeny.

Cilem je nejen podnitit partnery k ndkupu, ale tdkédovat dobré obchodni vztahy.
Z hlediska efektivity, je to pré&podpora prodeje, ktera je povazovana zaifmesrejsi

propagéni aktivitu na B2B trzich (viz Tab. 1).
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Tab. 1 NejpinosrejSi propagahi aktivity B2B firem (Soukup © 2012)

reklama direct podpora vystavy e-

(ATL) marketing prodeje veletrhy marketing

Auto-Moto

Chemie, barvy, plasty, drogerie 10% 10%
Elektro 6% 18%
Energetika, topeni 13% 29%

Telekomunikace, kancelar,

kancelafské potreby 4%

Stavebnictvinad 100 zam. 19% 8%
Strojirenstvi, kovo do 99 zam. 12% 29%
Strojirenstvi, kovo 100 - 249 zam. 3% 19%
Strojirenstvi, kovo nad 250 zam. 4% 7%

Specifickou formou podpory prodeje jseystavy a veletrhy.Jde o mista, kde se sfwdii-
telé a vyrobci setkavaji zat€lem prezentace a prodeje prodilkiosileni image spale

nosti,&i navazani kontakit

Firmy, které se vystav a veletrticastni, by nili presrg urcit cil U¢asti. Zpravidla mZze-

me vystavy rozélit na varejné a obchodni (viz Tab. 2)

Tab. 2 Typy vystav (Jakubikova, 2009)

Veiejné vystavy Obchodni vystavy

- vSeobect zantiené - horizontalni

- specialg zantrené - vertikalni
- spojené s konferenci
- obchodni trhy

Verejné vystavyjsou uteny edevsim pro prezentaci prodaldiroké véejnosti s cilem

prildkat co nejvice kupujicich na¥¢snika.

Obchodni vystavyse zansiuji na odborniky z witych oblasti. Uhorizontalnich vystav
dochazi k prezentaci prodiiktz jednoho odétvi odbornikim nebo distributarm z jiného
odwtvi. Navertikalnich vystavach a veletrzich se prezentuji produktyznych od¥tvi
cilovym skupinam ze stejného ddivi. (Jakubikové, 2009, s. 245 — 246)
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1.3 Public Relations

Vztahy s véejnosti jsou pro existenci podiiik moderni spoknosti zasadniRizeni vzta-
ht podniku k Siroké viejnosti, vytvdeni pozitivniho image firmy a rozvijeni vimi

i vn¢jSi komunikace je hlavnim ukolem PR.

Americky investor a podnikatel Warren Bufiéka: ,M iizete budovat reputaci 20 let, ale
na jeji znéeni stai 5 minut.” (Tuttle, © 2010) Timto vyrokem zcela vystihtildzZitost,

ale zarove kiehkost tohoto komunikaiho nastroje. Jde o neustaly a dlouhodoby proces
informovani véejnosti o zasadnictinnostech, zrgnach a cilech podniku. Tok informaci
musi byt oboustranny. Je velmildzité vyhodnocovat odezvu na PR aktivity a takéha

reagovat, coz mnoho spoitesti zanedbav@Jakubikova, 2009, s. 250)

1.3.1 Nastroje Public Relations

Mnoho PR aktivit se nepovazuje za typickou &mt marketingu. Odtkeni pro vztahy
s veaejnosti se sousdd’'uje na interni a externi zajmové skupiny, zatimarketingovée
odctleni je orientované na zéakazniky a subjekty v mamgevém ietzci. Je dlezité,

aby byl v PR aktivitach zainteresovany také managgrfirmy.
(Clow, Baack, 2008, s. 354)

Existuje mnoho konkrétnich aktivit public relatiokderé se v praxi doplji a kombinuji

s dalSimi nastroji komunikaiho mixu.

Zakladem vztah s veejnosti jeaktivni publicita, negasgji ve form¢ tiskovych zprav,
setkani s novirfdna konferencich, poskytovani rozhofropublikovani odbornyckilanku

a vyra:nich zprav.

Dale pakorganizace udalostieventi) v podol& prezentaci novych produktoslav vyra@i
podniku nebo utlovani vyznamnych oceéni.

Firmy se tak&asto setkavaji s politiky a zakonodargi ziskavani a fedavani informaci.
Takovécinnosti sefikalobbovani, nebo také lobbing.

K Sireni dobrého jména spdleosti gispivareklama organizace Neni zanstena na kon-
krétni produkt, ale na firmu jako celek. (ForetD&0s. 277 — 278)

Vhodnym PR nastrojem je talgponzorstviriznych akci. Véejnosti je¢asto vnimano

jako odkaz na finami stabilitu a zajem o spaenskou zodpasdnost firmy. Zejména
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pii sponzorovani charitativnich udalosti. Sponzordvandalost pak velméasto pilaka
zajem médii a vysledkem byva pozitivni publici®@iKrylova, Jahodova, 2010, s. 111)

1.3.2 CRM jako souéast Public Relations

Moderni marketingova komunikace si zada také aterni nastroje pro efektisi vy-
tvareni vztali se zakaznikem. VhodnyieSenim je vyuzitiizeni vztah se zakazniky
(CRM) jako sodasti PR.Rizeni vztalh se zakazniky vyuziva klasickych nasirajirect
marketingu, jako telemarketing nebo direct maibdtednictvim &chto nastraj dochazi
ke skEru informaci a CRM se ve své podstatava prosedkem databdzového marketingu.
Ziskana data pak slouzi k lepSi segmentaci zdkaznkkpochopeni hodnot, které z&kazni-
ci vnimaji. Tim dochazi i k efekti¢jsi komunikaci a vytviéeni vztali. CRM je také sil-
nym nastrojem pro posilovani dobrého jména spaisti mezi zakazniky.

Rizeni vztah se zakazniky je téenodtyimi zakladnimi prvky (viz Obr. 3)

LIDE

TECHNOLOGIE PROCESY

DATOVA
ZAKLADNA

Obr. 3 Obecné schéma CRM (Foret, 2008)

CRM aktivity za&inaji vzdy utitym procesem Mize jit napiklad ofizeni aktivit pro na-
vazani kontaktu s novyméj o proces komunikace se stavajicimi zakazniky¢ekiuim vy-

zkumu jejich spokojenosti. Jéil@zité, aby byly veSkeré procesy CRM propojenéosgsy
dalSich aktivit ve firmi. Pri dodrZeni tohoto zakladniho pravidla dochazi ledispceni

proces a CRM vytvdi zdroj informaci.
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DalSim prvkem jsolidé respektive zagstnanci, ktéi jsou zdkladem pro fungovani veske-
rych proces. Pr&¢ oni CRM vytvaeji a modifikuji. Pracovnici CRMipdavaji veskeré
informace pes management spofesti az k zarkstnan@m prvni linie (obchodni zastup-

ci). Na spravné funkci CRM se tedy podili t#msSichni pracovnici.

Velmi dilezitou soddsti jsoutechnologie jejichz rozvoj umoznil moderni podolizeni
vztahi se zakazniky. Zejména rozvoj inforénéch systém a internetu napomohl k efek-

tivn¢jSi komunikaci a k navazani uzSich vatae zakazniky.

Poslednim prvek twd datova zakladna kterou Ize chapat jako soubor logickych sklad
dat. Jde najiklad o klasickou kartotéku nebo databazi v infafmie systému. Je nezbyt-
né, aby byla data neustale aktualizovana. Hlavnivodem je neustély datovy tok mezi
datovou zakladnou a ostatnimi prvky CRM. (Fore&Gs. 317 — 320)

1.4 Osobni prodej

Osobni prodej p#t mezi nejstarSi nastroje marketingové komunikadiavni vyhodou
je interakce mezi prodavajicim a zakaznikem, kdynggno zakaznikovo nakupni rozho-
dovani bezprogtdre ovlivnit a zarové ziskat zptnou vazbu. Jde tedy d@impou a flexi-
bilni formu osobni komunikace, diky které Ize vygtadlouhodobé pozitivni vztahy a za-
roven posilit image firmy. Podminkou je vSak najit kfiibvané a vySkolené obchodni
zastupce. (Fkrylova, Jahodova, 2010, s. 42) V ¢pam gipac maze omyl jednoho pro-
davajiciho zasadnim éapobem poskodit dobré jméno spwlesti (tzv. goodwill). Kontrola
obchodnich zastufaqori jejich pasobeni a prezentaci obsah¢ledi byva naréna, zvlast
pak u velkych spolaosti.

DalSim omezenim je rozsaligmbeni osobniho prodeje, ktery je oproti rekigrndstatg
nizsi. Pokud dale bychom vzali Gvahu ¢egydaje na lidsky faktor, stava se osobni prodej

velice ndkladnym nastrojem komunékého mixu. (Foret, 2008, s. 269)
1.4.1 Proces osobniho prodeje

V zasad existuji ti zakladni formy osobniho prodeje:

» prodej v maloobchodech d&imy prodej,
» velkoobchodni prodej a prodej distributor,

» prodej na trzich B2B. (Businessinfo.cz, © 2011)
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Tyto formy prodeje se liSi vztahy mezi subjektycadilnymi produkty, princip prodeje
je vSak tenyt stejny. Podle Kotlera (2012) se déa proces proslgjpout do Sesti zakladnich
kroka (viz Obr. 4).

Vyhledavani
a kvalifikace

|
Predbézné
osloveni
|

Prezentace a

demonstrace
——————-

Prekonani
namitek
|

Uzavreni
obchodu

—————

Nasledovani

a udrZovani
—_—

Obr. 4 Kroky procesu prodeje {Kq Keller, 2012)

Ve vyhledavani a kvalifikaci potencialnich zakaznikspaiva prvni krok prodeje. Mnoho
spole&nosti dnes provadi identifikaci a kvalifikaci prgmieh pilezitosti a prodavajici
se tak nizou sougtdit pouze na prodej. Firmytginou kontaktuji potencialni zakazniky
prostednictvim telefonu¢i e-mailu. Na zaklag jejich reakce je pak roztiji do miznych
kategorii.

Aby mohla firma vytvéit Géinnou prodejni strategii, musigsre védét, kdo je jejim za-
kaznikem. Po ikladnych analyzach dochazipkedbéznému osloveni To sp@iva

ve vykeru nejvhodejsiho zgisobu kontaktovani zdkaznika s prodejni nabidkou.

Ve faziprezentace a demonstracee prodejce za#iuje na vlastnosti produktu, jeho vy-
hody a nevyhody (tzv. FABV fifstup). Je tlezité, aby se prodavajici zai nejen
na samotné vlastnosti produktu, alegevsim na hodnotu, jeipaSi zakaznikovi. Nedo-

statek orientace na zdkaznika byaétou pekazkou pro uzaeni obchodu.

Je zcela &né, Ze zakaznici v fibéhu prezentace vznasejizné argumenty. Auz se jed-

na o cenu produktwi jeho specifika, prodejce si musi vzdy zachovatifponi pristup



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

k zédkaznikovi. Kpiekonani namitek je dilezité z&kaznikovi pokladat otdzky a zjistit
tak podstatu jeho arguméniObjektivni vys¥étleni pak niize zakaznikaipswdcit o koupi
produktu.

Tésre pred uzavirenim obchoduje vhodné zakaznikovi shrnout veSkeré podstatfo#-in

mace o produktu a také nabidnout dé&plhé sluzby (symbolicky darek, dopravu zdarma).

Samotnym zakoupenim produktu vSak obchod n&kddasledna pée o zakaznika
je nezbytna pro udrzZeni jeho spokojenostifiagsi moznosti uzaeni dalSich obchdd
Je dilezité zakaznikovi fedat informace o za&tni dokg, dodacich latach apod. Pokud
vzniknou jakékoliv problémy, musi byt prodejcgppaven na jejich okamzité odstam.
(Kotler, Keller, 2012, s. 561 — 562)

1.5 Direct marketing

Dnesni trend marketingové komunikace¢tume k vice zacilenému, aZz osobnimu marke-
tingu. Direct marketing (nebo takéimy marketing) je vhodnym néastrojem pro firmy, kte-
ré cheji vybudovat silgjSi a osob§si vztahy se zakazniky. Princip sjpa v gimé ko-
munikaci s pesré segmentovanou cilovou skupinottir®y marketing vyuziva jeden, nebo
vice komunik&nich nastraj. Hlavni vyhodou je jeho nejen jehoéfitelnost, ale také

pruznost komunikace v poZzadované &alna specifickém mist
(Kotler, Keller, 2012, s. 536)

Zakladni rozdleni direct marketingu je nadresny a neadresny V prvnim gipad

je segmentace cilové skupiniepréjSi, komunikace probihétimo s konkrétnim zakazni-
kem. NejkznejSi piipad neadresného direct marketingu jsimné tiskoviny a letéky, do-
rucované gi rozdavaneé zdarma. (Foret, 2008, s. 314)

Vzhledem k zaeni gimého marketingu na uzsi segmentygzmm firma identifikovat
z potencialnich zakaznikty nejperspektiviSi. Tim dochézi i k efektivnimu vyuziti fi-
nartnich prostedki. Omezuji se néklady na méniskoveé jedince, které by firma musela

vynalozit, pokud by se rozhodla pro klasickou rekla(viz Obr. 5).

(Businessinfo.cz, © 2011)
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Obr. 5 Zandgreni direkt marketingu a reklamy (Businessinfo.c20@1)

1.5.1 Nastroje primého marketingu

Mezi nejl&znéjSi nastroje imého marketingu pit

Direct mail — zasilani nabidek, ozndmeni nebenych gipomenuti jednotlivym
zékaznikim. NegasgjSi formou jsou letaky, dopisyj e-maily. Vyhodou je flexibi-
lita, mozZnost personalizace a relatijednoduché wieni z@tné vazby. Existuje
v3ak tenkd hranice mezi gmym direct mailem a nevyzadanou poStou. Zékazni-
kim denrt chodi nabidky do e-mailovych nebo poStovnich softéa rkteri jim
jiz newnuji Zadnou pozornost. Podle Vladislava BureSe pmesnosti Madcow
je pamérna ignorace newsletieaz 40%. V tomto fipact jde o zakazniky, kterym
direct mail chodi, ale oni jej neoteviraji. (Micl@,2013)

Katalogy — obsahujkompletni nabidku produikt ¢i jen jeji ¢ast a jsou rozesilany
zékaznikm nefastji v tisténé forne. V dnesni dob spole&nosti kombinuji tidtné
katalogy spolén¢ s elektronickymi, které prezentuji na svych welsbvgtrankach.
Tim padem mohou katalogy prezentovat vice zakammikAby byl katalogovy
marketing Usgsny, musi si spotmosti dat pozor na zasilani duplik&vym zakaz-
nikim a opomenout nesmi ani grafickou Upravu. Zaskatdlog v tisttné forne
muze byt velmi ndkladné, proto stale vice spotesti vyuziva jejich elektronické
formy (Kotler, Keller, 2012, s. 539)
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» Telemarketing - kontaktovani pedem vybrané skupiny zakazhigres telefon. Ci-
lem je nefastji prizkum trhu, prodej a domlouvani saek s obchodnimi zastup-
ci, zjiStovani spokojenosti zakazriikebo také patkovani klientim.

(Santlerova, 2007, s. 30)

1.6 Integrovana marketingova komunikace

Na globélnich trzich derrvznikaji nové spokanosti, které se snazi oslovit zdkazniky stej-
n¢ jako jiz pisobici firmy. Vzhledem k vysoké konkurenci je stéZiaby firma dokazala

efektivné komunikovat s cilovymi zakazniky.

Marketingovi odbornici se shoduji, Ze firemni komkaoe musi byt jasna a jednotna,
aby jeji podstat zakaznik co nejlépe porozémVznika tak smr nazvany integrovana

marketingova komunikace (IMC). Batky konceptu IMC se objevuji okolo roku 1990
jako reakce na ptebu firem strategickyidit a propojit jednotlivé nastroje propagace.
(Belch, 2012, s. 9 — 11)

Princip tedy spéiva v koordinaci a propojeni marketingovych komaikch nastraj tak,
aby vznikl uceleny program, jenz bude mit na zakazmaximalni dopad za minimalnich
nakladi. Integrace se dotyka veskere firemni komunikaand€pt IMC propojuje interni

komunikaci, mezipodnikovou i komunikaci z&fanou na zakaznika.

1.6.1 Zavedeni integrované marketingové komunikace

Z&kladem IMC je marketingovéa strategie, ktera kourg vSechnyinnosti firemni ko-
munikace. Uceleny plan zahrnuje také prvky markgugého mixu: produkt, cena, distri-

buce a propagace.

Prvnim krokem IMC je identifikace, koordinacéiaeni vSech sloZzek marketingové komu-
nikace. Je @lezité, aby propagai materialy pinaSely jednotné steni. Stejny koncept
by se pak i zrcadlit i v logu spolénosti, pouzitych barev a vSech pieslii, kterymi

firma komunikuje. Cilem je dosahnout synergie adsbuoiosti celé komunikace.

Ve druhém kroku se firma zatiuje na to, jak komunikaci vnimaji zakaznici. Jeiploh
analyzovat kazdou metodu osloveni, ktera zakazbéizprostedre ovliviiuje. Vysledkem

je jednotna vnini i vrejSi komunikace spotmosti.

Treti krok spdiva v aplikaci vybranych inforngaich technologii na cely koncept IMC.
Firma identifikuje a hodnoti dopad komunikéch aktivit s ohledem na kbvé zakazniky.
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Organizace vyuziva data o zékaznicich pro strdtégptanovani a navratnost investic

na zakaznika se roz§ith pro marketingové iniciativy.

Tim se firma dostava k z&ecnému kroku tvorby IMC. Vysledkem je integrace kormun
kacnich gistupa zaneiena na jednotlivé zakaznické segmenty. Vigwd usgSného kon-
ceptu IMC neni kratkodobou zaleZitosti. Studie ackého Centra pro produktivitu a kva-
litu provedena mezi firmami s nejlepSi IMka, Ze implementace efektivni integrované

marketingové komunikace trva nejndaityti roky. (Clow, Baack, 2008, s. 9 — 14)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PROST REDI INTERNETU

Vyrazny rozvoj elektronickych médii a roz&hi internetu inasi nové moznosti v oblasti
prodeje i marketingové komunikace. Vznik elektrégich obchod (e-shof) umoziuje
nakupovat, prodavat i komunikovat se zékazniky tlk kdekoliv a kdykoliv. Tim do-

chazi k maximalnimu roz&ni a globalizaci vyznamu distribuce a trhu.

Marketingova komunikace prdastnictvim virtualni reality finasi nové moznosti pro fir-
my a také vyrazhisnizuje naklady na propagaci. Diky internetu mofwsuay nejen opera-

tivné komunikovat se zdkazniky, ale také ziskat negjjgdwnformace o trhu a konkurenci
nebo jednoduchou cestou najit nové dodavatele.

2.1 Webova stranka

Pokud firma zé&ne vyuZivat internetu jako s&asti marketingové komunikacefimpese

ji to fadu vyhod. Organizaci se podstatnzsfi pole pisobnosti a zvysi se pet komuni-
kacnich kanal. Webova prezentace je jednim z nichfedgtavuje zakladni kdmen komu-
nikace v oblasti internetu. V principu jdgadu vzajema provazanych webovych stranek,
na kterych firma publikuje zakladni informace o revpisobeni, aktuality a také nabidku
produkfti. (Foret, 2008, s. 331)

Prvni webova stranka na&¥ vznikla 6. srpna 1991 a vytiibji Tim Berners-Lee. Pray
on vymyslel jazyk HTML, ktery umoznil formatovanéxtu, vkladani obrazka jinych
dokument. (Tyden.cz, © 2011)

Struktura webovych stranek od té doby zaznamenakzuy pokrok a modernizaci. Firmy
se dnes snazi o unikatni design a sloZzeni webostéinek, s cilemipakat co nejvice
navstvnika. Pres vesSkeré inovace by vSak sgolesti ntly respektovatradu pravidel

pii vlastni realizaci webovych stranek:

» Dodrzovat pravidla web designu a webové standarfykteré zartuji urcitou uro-
ven uZivatelsky pijatelného ovladani a vzhledu. PouZzivat datové &aovani, kte-
ré umo#uji snadny pistup &itelnost webové stranky.

» Respektovat zasady jednotného vizualniho styJicoz znamena dodrZzovaniciar
tého barevného schéma, které koresponduje se erhlemha a dalSimi grafickymi
prvky. Je dlezité, aby webova stranka podporovala jméno &kanapol€nosti.
Navsgvnici stranky musi na prvni pohled rozeznat, jaké& webova stranka pat-

.
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* Podparit pristupnost webu pro kazdého potencialniho nawgtika. Webove
stranky nesmi diskriminovat a omezovat. Pravidiatppnosti vychazi z iniciativy
WAI a také z ntizeni ministerstev informatikyi piislusnych tadi, které se za-
byvaji metodikou pro tvorbu webovych prezentaci.

» Akceptovat rozsah koncovych platforemprakticky znamena poskytovat obsah
tak, aby si jej mohl prohlédnout kazdy nawvstik z jakéhokoliv z&zeni. V sou-
¢asnosti pistup na internet umdaji nejen pditace, ale také mobilni telefony nebo
tablety. Stranky musi byt proto optimalizovany py z&izeni.

(Foret, 2008, s. 331 - 332)

Vytvorit efektivni firemni prezentaci prdasdnictvim webovych stranek neni jednoduchy
ukol. Firma si musi i@d samotnou tvorbou ujasnéeho chce progtdnictvim webovych
stranek dosahnout.d®zitym aspektem je také analyza webovych prezéektatkurence.
Spole&nost tak niZze snadgi zjistit, v cem tkvi Uspch nebo naopak nelsgh webu.

Pt tvorb¢ vzhledu a obsahu je nutnézpisobit stranky cilové skupinJe dilezité si ue-
domit, Ze klasicky uZivatel internetu petbuje informace ziskat jednoduse a rychle. Firma
by se ngla zangfit na stréngjSi a jasijsi formu textu. Textovy obsah musi byt také kon-

zistentni nafi¢ celym webem. (Ryan, Jones, 2012, s. 38)

Design webovych stranek se odviji od typu sfmbsti. Prezentace firem podnikajicich
v cestovnim ruchu jsou typické pouzitim veselychelsanaopak designérské spmiesti
voli jednoduchost a minimalismus. V z&sadsak plati pravidlo vyvarovat se velkému
mnozstvi rozdilnych grafickych prikkteré dohromadygsobi na nav8vniky rusi.

Celkova nav&vnost webovych stranek zavisi na pozici ve vyhledih. K dosazeni
co nejlepSiho umishi slouzi tzv. SEO optimalizace. Jde o kasoproces upravy obsahu
webovych stranek tak, aby co nejvice vyhovoval diotauzivateh internetu pi pouZziti
vyhledavée. EfektivigjSi SEO optimalizaci Ize podpibi analyzou kléovych slov, budo-

vanim zgtnych odka# nebo také placenou reklamou ve vyhledécta
(Tvorba webu, © 2003 — 2008)

Pokud chce firma efektignpropagovat wity produkt nebo sluzbu je vhodné vyuzivat
mikrostranek (microsites). Jde specificky typ webovych strarg&ré se vyznaiji uzsim
rozsahem a také odliSnym grafickym zpracovanim tayri firemni webové stranky.

V mnoha pipadech maji také vlastni internetovou adresu. ddilknky kladou @raz
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na klicova slova a odkazuji na hlavni webovou prezeniatiyf kterou takto podporuiji.
(Prochazka, 2012, s. 96)

Velmi efektivni je vyuziti mikrostranek pro s@ae nebo interaktivni hry. Nawsnost
je vSak nutné podpid napiklad e-mailovou reklamouii cilenou bannerovou kampani.
(Prikrylova, Jahodov4, 2010 s. 223)

2.1.1 Reklama na webovych strankach

V ramci internetového marketingu vznikaji nové fgrpropagace. Jde zejména o katalogy

na webovych strankach, reklamni e-maily a&as§jSi formou jebannerova reklama

Banner je plocha n&stji ve tvaru obdélniku umi&ha na webovych strankach. Velikosti
i provedeni setzni. Drive byly &Zné bannery ve forénhobrazku, dnes je vSak diky pro-
gresivnim technologiintasgjSi flashova animace. Takovy banner uige vyuZzit 6zné

efekty, animace i zvuk a stava se tak interaktigrnmhou propagace.

Cilem banneru jeifitahnout pozornost naxd&nika a ginutit jej ke kliknuti. Drtiva ¥tSina
banneti funguje jako odkaz a po Kliknuti je n&ugtik presngérovan na pislusné webove
stranky.

Nevyhodou bannerové reklamy je jeji mnozstvi a tpkéderné velka agresivita. Dnesni
uzivatel internetu jizZ na oldgjné bannery té# nereaguje, proto vznikla agres#gi for-
ma vyskakujicich bann&(pop-up banners). Statastji se také setkAvame s bannery typu
interstitial nebo superstitial, které na kratky wiZk prekryji celou strdnku. V mnoh&ip

padech vSak takovy banner vyvola spiSe negatived\ad (Foret, 2008, s. 332 — 333)

2.2 Socialni si¢

Pro miliony lidi se stala nav&ta socialnich siti denni rutinou. Tento fenoménsdheoby
zaujima také podstatnou @t firemni komunikace na internetu. Primarni &ami soci-
alnich siti spéiva v komunikaci a sdileni informaci nejen mezinetlivci, ale také

ve skupig.

Prvni ndznaky socialnich siti se objevily jiz n&&iku 90. let. Jednalo ségqvazi o pro-
gramy studerii, které slouzily ke komunikaci v ramci univerzitsarodinou. Myslenka
byla pokrokova, ovSsem jak se p@fcukazalo, mnoho tehdejSich socialnich siti ryctde

niklo.
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Vv s

rovala internetovy marketing. Ve stejné ddiyla spudina i socialni siLinkedIn, ktera

je zangiena na trh prace,

Prilom ve s¥t¢ socialnich siti fichazi v roce 2004, kdy vznildacebook Pivodre slou-
Zil jako program ke komunikaci mezi studenty HadegravSak zaznamenal velmi rychly
narst uzivateh a dnes pé&t mezi nejvyznamgjsi socialni sit. V sowasnosti ma Facebo-
ok vice jak miliardu uzivatél V Ceské republice je 3,8 milidnaktivnich uZivatel
(viz Obr. 6). (Bornova, © 2011)

V ramci Facebooku Ize zalozit osobni, firemni igikovy profil. UmoZuje komunikovat
s prateli, ve véejnych diskuzich a sdilet zajimavé obrazky nebeaid/yhodou Faceboo-

ku je také placena reklama.

Princip reklamy na Facebooku je odlisSny od klasatkyPPC (pay-per-click) reklam
jako jsou Google AdWords nebo Seznam Sklik. Zatisedyto reklamy zobrazuji uziva-
telim na zaklad jejich dotaz ve vyhledavéich, reklama na Facebooku vyuziva udaj
z profilu. Uzivateim Facebooku se reklamy zobrazuji na zaklatbmografickych

nebo zajmovych Ud#j které jsowerpany pimo z profili uzivateti. (Fodor, © 2010)

V ramci prezentace nabizi Facebook nejen placeeklamu, ale také moznost vytemi
riznych aplikaci. Jde o atraktivni formu propagader& i kvalitnim provedeni rive
ziskat zn&nou pozornost publika. Firmy mohou aplikace vyw&tformg kvizi, sougzi
nebo napiklad anket. Porrné jednoduse tak Ize s cilovou skupinou komunikovais&at
informace. (Bedna 2011, s. 36 — 40)

DalSi vyznamnou socialni siti Javitter , ktery funguje na principu mikroblégV podsta-
t¢ jde o kratké zpravy, které uzivatel vklada a destd yto zpravy, nazyvaneé jako tweety,
se zobrazuji ve fortnstatus na jeho osobni strance a na strankach kontakivatele.
Je mozné také sdilet obrazky a vkladane odkazy. (Lusted, 2011, s. 8 — 9)

Nejmladsi socialni siti j&oogle+ kterou vlastni spotmost Google. Tato simimo jiné
spojuje veSkeré sluzby poskytované spabsti Google. Jedna se o videoportal Youtube,

editor fotografii Picasa a také e-mail. (Bornova2@11)
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CR VERSUS SVET

KDE SI STOJIME V ZEBRICKU SVETOVYCH ZEMI

Obr. 6CR versus sit (Michl, © 2011)

Mezi socialni sit pafi takéblogy. Jde o jednoduchy typ webové stranky, na které lid
publikuji své nazory. Zajimavé blogy kolem sebesteduji patetnéétendské komunity

a ¢ten& mohou jednotlivé fispevky komentovat. Blogy se stavaji vyznamnym prvkem
pro online WOM. Uspsni blogéi jsou povazovani za nazorovédce a jsou dnes velmi
casto oslovovani ke spolupraci s firmami. Blogy Zaldji také samotné spotesti.
Firemni blog je vhodny ke zvySeni n&xgtosti webovych stranek a také k posilenigstiv

0 spol€nosti,¢i znaice.

Dulezitym zdrojem online WOM jsou takdiskusni féra. Na €chto webovych strankach
navstvnici diskutuji o nejizr¢jSich tématech. Pro firmy jsoudlézité diskuze, které
se tykaji ukitych produkfi a sluzeb. Firmam se naskyta jedim& moznost komunikovat
se zakazniky a cilovou skupinou. Lze tetly, Ze diskusni fora ve své podstapadaji

do online Public Relations.

V prostedi internetu vznikaji takénline komunity zanttené na specifické aktivity a za-
jmy. Nejznangjsi online komunitou je videoportal Youtube. Firjey mohou vyuZzit k pre-
zentovani novych reklamnich spptozhovoii s odborniky, referenci od zakazii&pod.
Youtube mé také dominantni postaveni jako onlin@data pro eniviralnich marke-
tingovych sdéleni. Jde o vysoce efektivni &dni, které v kratkéntasovém useku zazna-
mendava vysokou popularitu. UZivatelé internetisjdjpres socialni sétnebo také e-malily.

Pri nizkych nakladech tak dochazi k osloveniginé skupiny lidi.

(Karlicek, Kral, 2011 s. 185)
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3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Cestovni ruch fedstavuje rozsahly trh, kteryigpiva ke zvySovani Zivotni aro¥rma k po-
skytovani ekonomickychipezitosti vS§em subjekin, které jej chyji vyuZzit ve swj pro-
spsch. Prezident Hospotkké komoryCeské republiky Petr KuZzel tvrdi, ZeCestovni

ruch je vizitkou regionu i celé zerh(Jakubikova, 2012, s. 18)

3.1 Sluzby v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je specifickym o&lwvim, ve kterém maji velky podil sluzby. Poskytogan

sluzby jsou #iznorodé a klasifikuji se zékolika hledisek (viz Obr. 7).

Sluzby v cestovnim ruchu

l

Sluzby cestovniho ruchu

l

Ostatni sluzby
|

l

dodavatelské zprostiedkovatelské specializované sluzby mistni
sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury
cestovniruch v cllovém misté
| |
informacni informacni informacni informacni
dopravni cestovnich kanceldii  pojistovaci obchodni
ubytovaci cestovnich agentur sméndrenské komundini
stravovaci pasovych organii zdravotnické
sportovné-rekreaéni celnich orgdnu policejni
kulturné-spolecenské zachranné
lazenské postovni
kongresové telekomunikaéni
venkovského CR
pravodcovské
asistendni
animacni

Obr. 7 Struktura sluzeb v cestovnim ru@lakubikové, 2012)

Sluzby v cestovnim ruchu je geba brat jako komplexni. Jsou poskytovany jak wénis
rekreace, tak i v mistpoptavky. K uspokojeni zakaznika jéle¥ita spoluprace a koordi-

nace vSech subjektkteré se na poskytovarthto sluzeb podili. (Jakubikova, 2012, s. 22)
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3.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji specifické vlastnosti, se kterymiijeba paitat pi tvorbé marketingové kon-

cepce v cestovnim ruchu. Jde o:

» Nehmotnost— zékaznik mze zhodnotit uspokojeni ze sluzby az po jeji isgimt
Sluzba je na rozdil od klasického vyrobku nehmétaten nelze ji zakaznikovi
piredstavit ani ve forghvzorku.

* Proménlivost — kvalitu sluzeb ovlisiuji vlastni zamistnanci, subdodavatelé a dalSi
vngjSi faktory. Kvalita sluzby se tudizémi a nelze ji pedem garantovat.

* Pomijivost — sluzby nelze skladovat nebo uchovat. Plati, ddykce sluzby a spo-
tteba probihaji saasre. Nevyuzité sluzby tedy zanikaji.

» Vztah sluzeb a provozovatele- vyrobek je zakaznikovi dodavamimpo na misto
nakupu. Pokud ma sgebitel zajem vyuzit danou sluzbu, musi sam k tormcdu
navstivit poskytovatele (sdm cestuje kimoa zamek). Sluzby tedy od poskytova-
tele nelze oadit.

» Podminénost nakladi — fixni cenu za sluzbu Ize stanovit pouze &itém interva-
lu, protoZze kazdy zakaznik ma odliSné pozadavkiaaip

(Ryglova, Burian, Vajnerova, 2011, s. 97)

3.1.2 Marketingovy mix sluzeb

V marketingovém mixu v oblasti sluzeb dochazi apkidasickému k roz$eni. Rivodni
marketingovy mix se sklada ze 4Pprodukt (product),cena (price), distibuce (place)
apropagace(promotion). Praxe v organizacich, které poskyljzby, ukazala, ze je diky
vlastnostem sluzeb nutnémmojit jest& dalSi 3P.

Materialni prostiedi (physical evidence) napomaha ke zhnintrsluzeb. Riziko  na-
kupu sluzeb spiva v tom, Ze zakaznik neumi posoudit vlastnosiils} dive, nez ji spo-
tiebuje. Materialni progtdi svym zfisobem jeji vlastnosti dokazuje. Formy jsdizné.
Muze jit o budovu nebo kancélae které je sluzba poskytovagap brozury a katalogy,
které o sluzb informuji. Kvalitu sluzby nazrmje také obléeni zandstnan@ hoteli

nebo leteckych spataosti.

Lidé (people) maji imy vliv na kvalitu sluzby. B poskytovani sluzby jsou v kontaktu

zamestnanci a zakaznici, proto hraji vyznamnou roli arketingovém mixu sluzeb.
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Je dilezité dikladns vybirat, motivovat a vzflavat zandstnance. Pro vyt¥éni giznivych

vztahi je nutné také stanovitditd pravidla chovani zakazriik

Pti interakci mezi zargstnanci a zakazniky jeibbzité zandtit se naproces (process) po-
skytovani sluzby. Aby sefpdchazelo nespokojenosti zakaZnikagiklad @i dlouhém
vyiizovani sluzby, musi poskytovatelé prostidnalyzy procas vytvéet jejich schémata
a zjednoduSovat kroky¢thto proces. (Vastikova, 2008, s. 26 — 28)

3.2 Podniky v cestovnim ruchu

Trh cestovniho ruchu je dynamicky se rozvijejicegraentem ekonomiky. Podniky v ces-
tovnim ruchu se @i na vlastni podniky cestovniho ruchu a ostatndrpky s vazbou
na cestovni ruchCleréni je z hlediska charakteru, ale i miry zavislastych vykori

na cestovnim ruchu.

Do vlastnich podnik cestovniho ruchu péatnagiklad hotelové podniky, dopravni podni-
ky, lazeiské podniky, nebo také cestovni kandela cestovni agentury. Podminkysp-
beni cestovnich kancéléa agentur upravuje zak@n 159/1999 Sb. odkterych podmin-

kach v cestovnim ruchu. (Jakubikova, 2009, s. 2%)—

3.2.1 Cestovni kancel& a cestovni agentura

Cestovni kanceld& je v cestovnim ruchu obchodnim m#ankem - prosednikem.
V principu funguje jako velkoobchod. Nakupuje prim&produkt od jeho producent
a déle jej prodava koterym zakaznikm, cestovnim agenturam a dalSim sulijektCes-
tovni kancel#e svowinnosti napomahaiji k utigni kvality zajezd jako produktu.

(Sysel, 2010, s. 9)

Produkty cestovni kanceéise @izni. MiZe jit o nabidku domacich destinaci, zahmaiich

destinaci, specialnich bélii, ¢i Siroké portfolio kombinaciéchto produki.

Cestovni agenturyfunguji také jako mezianky a spojuji producenty sluzeb (cestovni
kancelde, letecké spotmosti) s koncovymi zakazniky. (Jakubikova, 20025s- 27)

Maji odlisSné ekonomické postaveni oproti ostatnfodpjaim v jinych od¥tvich a komo-
ditach. Produkty nenakupuji na vlastriietia do zasoby, ale jsou o&fovani za zpro-

stredkovani prodeje sluzeb ve fafmprovize.
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Producenti sluzeb uzaviraji s cestovnimi agentusaniouvy o zprosedkovani a prodeji
svych sluZzeb. Obsahem takovych smluv je vZdy ujedicéatransferech péanich pro-
stredka klientd.

V sowasnosti dochazi ke zmam v systému od#&iovani mezi poskytovateli sluzeb a ces-
tovnimi agenturami. Zejména letecké spalesti jiz neposkytuji provize za prodeje lete-
nek. Cestovni agentury proto k éetetenky icitaji zprostedkovatelsky poplatek.
U ostatnich dodavatiekluzeb zatim stalesgtrvava provizni systém.

(Sysel, Zurynek, 2009, s. 15 — 16)
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. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA CESTOVNI AGENTURY NELLY TOUR

Cestovni agentura Nelly Tour vznikla 1. srpna 2012sti nad Orlici. Jedna se o malou

rodinnou spolénost, kterd ma v séasnostictyii zamgstnance.

Hlavni divod vzniku byla zvySena poptavka v oblasti cestoonmiuchu a relativh nizka
konkurence cestovnich kanagla agentur v okoli Usti nad Orlici. Nejbliz3i aesti kan-
celd& se nachazi v Pardubicich, které jsou vzdaleéibfipn¢ 60 kilometfi a mistni cestovni
agentury disponuji malym portfoliem sluzeb. Na aékldotaznikového Sini provede-
ného cestovni agenturou Nelly Tour byla zj&t nespokojenost zakaziik cestovnimi

agenturami v Usti nad Orlici a okoli.

Cestovni agentura Nelly Tour nabizi Sirokou Sk&liezdh a nadstandardnich sluzeb. Spo-
lupracuje s nejptsimi cestovnimi kancelémi. Mezi jeji partnery p#&t CK Cedok,

Canaria travel, EXIM tours, Blue Style, FischeroRiour a mnohé dalsi.

Cestovni agentura se prim&rnantiuje pouze na zékazniky v Ustni nad Orlici a okoli.

Jako cil do budoucna stqulsevzala ziskat co nejvice zakaanikPardubickém kraji, roz-

J o

4.1 Sowasna marketingova komunikace cestovni agentury NgllTour

Z davodu kratkého fisobeni cestovni agentury Nelly Tour na trhu nentasna marke-
tingova komunikace dostai® rozvinuta. O marketingovou komunikaci se v&mnosti
stard vedeni spalrosti. Firma se snazi udrZzet naklady na marketiogokomunikaci

na co nejnizsi urovni.

41.1 Reklama

Cestovni agentura vyuziva tigé reklamy v Usteckych listech. Tentastsky zpravodaj
vychazi jednou ®siéné a je distribuovan zdarma v3em obyvatelUsti nad Orlici. Inzer-

ce cestovni agentury se z&mje pouze na informace o agef@we forng textu.

DalSi formou reklamy je vy8ena reklamni plachta obsahujici nazev a adresutuage
Reklamni plachta je umista u hlavni fijezdové cesty do Usti nad Orlici. Na informa
tabuli v centru mista a v mistskécéasti Hylvaty ma cestovni agentura ¥gen letak obsa-

hujici informace o agenite.
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Obr. 8 Reklamni itecCA Nelly Tour

4.1.2 Podpora prodeje

Jako nastroj podpory prodeje vyuziva cestovni agarpouze slevové kupony v hodé&ot
500 korun pi koupi z4jezdu nad 10 tisic korun za osobu a kalgony na slevu pro rodiny
s dtmi. Kupony jsou rozdavany klieimh piimo v kancel& cestovni agentury. Veletih
a vystav se CA Nelly Tour néastni, avSak v s¢asné dob piemysli o navawve vystavy
cestovniho ruchu, ktera se konéa kazdy rok v Padiitibiv budo¥ CEZ arény.

4.1.3 Public Relations

Mezi PR aktivity cestovni agentury Nelly Tour fiaponzorstvi. Agenturatmovala spon-
zorské dary ve forghkupori na zajezdy rstu Usti nad Orlici. Kupony byly &stem vyu-
Zity jako vyhra na sportovnim plese. Dale agensp@upracuje s alanskym sdruzenim
»,R0zhoupej nisto”, se kterym pi@dala sportovni akci ,Snow volejbal 2013¥i E#to -
lezitosti ot vénovala kupony jako vyhru.

Cestovni agentura Nelly Tour komunikuje $ejeosti také progdnictvim loga a sloganu.
Logo bylo graficky zpracovano dle zadani agentumodernim stylu. Celkové pouZziti

barev bylo zvoleno tak, abyagobilo modernim a veselym dojmem. Barevny koncept
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je zachovan na vSech reklamnich materialech. Slagtovni agentury zniS nami
do celého s&ta“. Hlavni ukol sloganu je symbolizovat Sirokou nddich zarova vyvolat

u zadkaznika touhu cestovat.

Obr. 9 Logo cestovni agentury Nelly Tour

4.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej realizuje agentura ve své vliastnéédgin umiseéné v nestskécasti Usti nad
Orlici — Hylvaty. K dispozici jsou klietim vySkoleni pracovnici, kiejim poskytuji in-

formace o zajezdech a nabizeji zajezibsiE dle jejich pozadawvk

Kvili Spatné dostupnosti dodastskécasti Hylvaty nabizi cestovni agentura nejen pevnou,
ale takeé flexibilni pracovni dobu. Mistem osobnimmdeje je tedy jakékoliv lokalita
v Pardubickém kraji, dletani zédkaznik.

Firma také velmi dba na @iéo klienty. Po ukoteni zajezdu zakazniky kontaktuje a po-
moci kratkého dotazniku ziskavaéapu vazbu o jejich spokojenosti. Digigominek

pak agentur#esi gipadné problémy.

4.1.5 Direct marketing

Nejvice uzivanou formou direct marketingu je zadiEmaifi s reklamni nabidkou zakaz-
nikam. E-maily jsou rozesilany se souhlasem kiiemtjejich obsah jeijfzpusoben poza-

davkim zakaznik ohledré druhu nebo destinace zajezdu.

Dale cestovni agentura rozdava reklamni letaky aoamek obyvatel Usti nad Orlici.
Letaky jsou ti&ny v nakladu 1000 kuisa rozdany fevazr v piiméstskychéastech Hyl-
vaty, Dukla a Sipnice.
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4.1.6 Marketingova komunikace na internetu

Cestovni agentura ma profil na Facebooku, kde gednsi informuje o aktualnich nabid-
kach zajezd. Strdnka ma v s@asnosti 37 fanousk Firma profil propaguje pouze na re-
klamnich letacich.

e = |
| \,) NelyTour
v | NeIIyTour v Tose ;ni Wi | (zprava | % v

tom (1)

Cestovani / Volny éas wA2 " e
Cestovni agentura Nelly Tour P J 3
"6‘. ik, s “j 37
~

O mné - Navrhnout Gpravu Fotky To se mi libi

Obr. 10 Facebookovy profil cestovni agentury N&byr (Nelly Tour, © 2013)

Vlastni webové strdnky cestovni agentura Wasuoosti nemaitzeny, nicméd chysti
se k jejich realizaci. Pro tytaté@ly mé jiz zaregistrovanou doménu pod nazvem

~Www.nellytour.cz".
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5 ANALYZA MAKROPROST REDI — PEST ANALYZA

Pro efektivni marketingovou komunikaci jélezité znat progedi, ve kterém se podnik
pohybuje. PEST analyza je vhodnym nastrojem k roa@ni makroprogedi podniku.
Analyzuje externi progedi podniku vestyfech oblastech: politické, ekonomické, socialni
a technologické.

5.1 Politicko - pravni prostiredi

Polick& situace na celém&y méa bezprosedni vliv na vyvoj cestovniho ruchu. Jérg-
zené, Ze veSkereé konflikty maji na cestovni ruafatieni dopad, naopak v politicky klid-

nych lokalitach dochazi k jeho intenzivnimu rozvoji

Na situaci vyvoje cestovniho ruchuCeské republice & nejwstsi vliv politicky rezim
minulych let. Od roku 1948 se cestovni ruch rozwijeouladu se socialistickym central-
nim planovanim. Dominoval domaci cestovni ruchorené rekreaci dti a mladeze, pod-
nikovych rekreaci apod. V komni sfée pisobily pouze znarodné cestovni kanceid

a zahranini cestovni ruch se orientovakpazie na zend socialistického bloku.

Po roce 1989 doslo k vyraznym &méam. Diky oteveni statnich hranic doSlo k expanzi
zahranéniho cestovniho ruchu. Také bylo moZzné zaloZit taiapodnik a podminky
pro vstup do oboru cestovniho ruchu byly velntizpivé. P@et firem podnikajicich
v cestovnim ruchu v prvni polowir90. let vyraza stoupal (viz Graf 1). Podle Registru
ekonomickych subjekt(RES) existovalo v roce 1989 na tehdejsim Uz€eskoslovenska
15 firem pisobicich v oblasti cestovnim ruchu, o dva roky gpzpocet vzrostl na
2626 podnikatelskych subjekt
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Graf 1 Vyvoj ptiu registrovanych podnikv cestovnim ruchu (czso.cz, © 2013)

V nasledujicich letech dochazi k trendu poklesudtho a istu zahrariniho cestovniho
ruchu. Pozitivni vyvoj zaznamenava tak§qzdovy cestovni ruch. V sdasnosti ovliviu-

je obor cestovniho ruchu zejmétianstviCeské republiky v Evropské unii.

Vstup do EU v k¥tnu roku 2004 finesltadu zmén. FredevsSim vyrazhiposilil zdjem statu
rozvijet veSkeré formy cestovniho ruchu. Byla zarexd strategie rozvoje cestovniho ru-
chu, kterou podpdy i finan¢ni dotace z fond EU. Diky poskytnutym financim dochazi

k rozvoji infrastruktury nebo také produktestovniho ruchu.

V rdmci vstupu do Evropské unie doSlo i kefigpsni legislativy cestovniho ruchu.
Byly ptijaty nové zakony a také prétla novelizace starSich zakow souladu se standar-
dy EU. Dale byly zavedeny normy kvality sluzeb gtoenim ruchu a certifikaceckte-
rych sluzeb. V satasné dob se podnikani v cestovnim ruchuCeské republicéidi pre-

devSim tyto zakony:

o Zakonc. 455/1991 Sb., o Zivhostenském podnikani

o Zakonc¢. 159/1999 Sb, ogkterych podminkach podnikani v cestovnim ruchu
e Zakonc¢. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele

e Zakonc¢. 101/2000 Sb., o ochramsobnich udaj

e Zakonc¢. 526/1990 Sb., o cenach (zejména § 13a)

* Natizeni Evropského parlamentu a Rady (E)61/2004
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Zmeny V legislati¥ v rAmci harmonizace s pozadavky EU se dotykajinéap ochrany
spotebitele. Jde o velmiudezitou oblast, protoZze podnikani v oblasti cestbenruchu
mé velky dopad na zékaznika a na vnintzeské republiky v zahra¥ii Specificka povaha
tohoto podnikani vyplyvaipdevsim z vydavani vysokych finamich ¢astek od zakaznik
piedem a poskytnuti zajezdiasovym odstupem. Cilem ochrany $pbitele je zajistit,
aby byl zakaznik odSkodn v pipadt ekonomického Upadku cestovni kanéelédebo ces-

tovni agentury.

Pozitivni vliv vstupu do EU fineslo i z&lensni Ceské republiky do Schengenského pro-
storu v roce 2007. Diky tomu doSlo k odstminadministrativnich bariér pro cestovani
v ramci EU. Ceska republika se razem stala atrakfj§hlokalitou pro mezinarodni spolu-
praci a pijezdovy cestovni ruch. (Ministerstvo pro mistrévoj, © 2008)

V ramci zaleréni prijala CR také spolénou vizovou politikuslenskych stét schengenské
spoluprace. Jde o s#st politiky vrgjSich vztali, nastroj profizeni migrace a jeden
ze stzejnich pilta systému ochrany hranic staSchengenu. Cilem je umagm vstupu
ob¢ani tietich zemi, ktid sphuji podminky pro vstup a pobyt a také zakrdrvstupu oso-
bam, které by mohly ohrozit bezpmst.

Spole&na vizova politika upravuje zejména oblast krathopai pobyd. Kratkodobym
pobytem rozumime pobyt ¢ani tretich zemi, ktery v s@tu neni delSi neZitmésice.
Pokud pobyt trva déle, jsou tito @mné povinni ziskat povoleni k pobytu nebo dlouh@dob
narodni vizum. Seznam siapro které plati vizova povinnost a stakteré jsou od této

povinnosti osvobozeny, stanovilpha n&izeny Rady (ES§. 539/2001.

(Ministerstvo vnitraCeské republiky, © 2012)

5.2 Ekonomické prostredi

Ekonomicka situace v zemi ma vliv podnikani v kahdédwtvi. Na rozvoj cestovniho

ruchu pisobi zejména tyto ekonomické faktory:

« vyvoj HDP,
* inflace,
» vySe urokovych sazeb,

¢ nezandstnanost,
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e pramérna mzda.

EkonomikaCeské republiky zaznamenava v poslednich leteckizrepy vyvoj. Probiha-
jici recesi ovliwviuje také ekonomicky stav zemi EU. Podlézumu CVVM hodnotices-
kou ekonomiku kriticky 69% z dotazovanych respondle(CVVM, © 2013) Negativni
postoj obyvatelstva mé& vliv i na celkovou vykonnekbnomiky. Domé&cnosti sniZuji po-

ptavku po vyrobcich a sluzbach a tim padem kles® HD

Prognézy ohledhvyvoje HDP na konci roku 2012 hatiy o jeho posileni, avSak skudte
nosti byl propad ve vSecttvrtletich v piméru o 2%. Riciny poklesu spéivaji nejen
v omezovani vyddj na konénou spatebu, ale také ubytku novych zakazek a snizeni po-

ptavky ze zahragi. Klesajici zajem o export@eské republiky byl ovlivén recesi v EU.

V souwasnosti pedpokladaji ekonomové celkovou stabilizaci ekongnaikvyrazijsi zlep-
Seni situace setekava v roce 2014. Kistu ceské ekonomiky maipet zlepSeni ekono-
micky v evropskych zemich a také &ma skeptickéhoffistupu domacnosti ke speks.

5
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u 2 étvrtelti
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Graf 2 Vyvoj HDP (czso.cz, © 2013)

DalSim dilezitym makroekonomickym ukazatelem je inflace. d$&rcenové hladiny

se pirozere odrazi na celkovou poptavku. Vyrazné zvySeni niiifface zaznamenala
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Ceska republika v roce 2008.uRwérna mira inflace vystoupala #iyodnich 2,8% aZ na
6,3%. Tento ndist byl disledkem reformy vejnych financi, ktera nabyla platnosti
v lednu 2008. V nasledujicim roce doslo ke stahdiza mira inflace byla 1%. Zasadni vliv
spaival ve zvySeni cen tabakovych vyrdbkagicinény ristu spatebnich dani, vzrostly
ceny za regulované najemné a zbozi s regulovangmami. V roce 2010 dosahla mira
inflace 1,5% a rostouci trend si udrzovala dikySomani cen za potraviny, energie a byd-
leni aZz do konce roku 2012, kdy vzrostla na 3,3%.

Mira inflace vCeské republice zaigobila negativét na poptavku po cestovnim ruchu. Ut-
lum poptavky zaficinil zejména cenovy vyvoj vahéwnejvyznamuijSich polozek spoeb-
niho koSe, spot®é s pomalym zvySovanim mezd. Tyto faktotyspely k rozSieni pijcek
na cestovani. Sp@bitelské G¥ry nabizeji nejen banky, ale i samotné cestovnédddie a

cestovni agentury.

Rozhodovani o{géce ovliviiuje vySe arokovych sazeb. V rdmci ajeali pro ozivenéeské
ekonomiky CNB snizuje Urokové sazby jiz od roku 2009. V lisidp 2012 dosahla zéa-

e

vymi sazbami na s¥¢.

Jednim se zakladnichqupoklad pro vytv&eni poptavky po cestovnim ruchu je objem
volného ¢asu obyvatelstva. Negativni vliv ma na trh cestbenfuchu vysokad mira
nezangstnanosti. Nezawsstnani lidé pehodnocuji své vydaje diky nedostatku financi

a vyuzivaji volnyas jinak nez k rekreaci a cestovani.

Trh prace \WCeské republice zaznamenava diky probihajici retessi nezamistnanosti.
V roce 2009 dosahla mira nezgstmanosti 9,2%. ii¥inou zvySeni neza#stnanosti byla
ekonomicka krize, jejimz vlivem velké mnoZstvi pidn rapidré snizovalo poéty
zantstnand. Rok 2009 byl zlomovy zejména pro z&simance ve zpracovatelském
pramyslu, osoby vytené a se zakladnim wddnim. Vysoké procento nezastnanych

tvorili take lidé dive pracujici v doprava statni sprav

Vroce 2012 vzrostla mira nezéstnanosti na 9,4%. Celkédvrok 2012 zaznamenal
historicky nejvy3si peet registrovanych osob bez prace. Ubytky &stmandé byly
zejména v zeguelském a stavebnickémipnyslu. Naopak obchodni{mysl zaznamenal
rast novych pracovnich mist. Tato skirtest n€la pozitivni vliv na mirné zpomalenistu
nezangstnanosti, protoZze préwdwtvi obchodniho gmyslu dava praci vice nextrting

zanestnand v ¢eské ekonomice. (Dubska, Kamenicky, © 2013)
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Vzhledem k oblasti jssobeni cestovni agentury Nelly Tour jéleFité zandtit se i na

situaci nezastnanosti v Pardubickém kraji. Mira registrovangam&stnanosti na konci

roku 2012 dosahla v Pardubickém kraji 9,16% dngrna mira nezasstnanosti

s

v Ceské republice.

- - || : - Podil
Evidovani Volna pracovni |Mira registrovane - -
= Z toho . B - _| nezamestnanych
uchazeci S mista hiasena |nezamestnanosti
S dosazitelni ST - na obyvateistvu
0 zamestnani uradum prace (v %) e
(v %)
Ceska republika 545 311 530 994 34 893 9,36 7,37
Pardubicky kraj 25 264 24 766 1857 9,16 7,03
v tom okresy:
Chrudim 5645 S 489 162 10,26 7.7
Pardubice 6 S5S 6 383 747 7,16 5,60
Svitavy 6 265 6221 279 11,53 364
Usti nad Orlici 8799 6673 669 8,04 7,02

Y podil nezaméstnanych na obyvatelstvu = podet dosaZitelnych uchaze&l o zaméstnani ve véku 15-64
let/ pocet obyvatel ve véku 15 - 64 letv %

Obr. 11 Vyvoj nezaestnanosti v Pardubickém kraji (czso.cz, © 2013)

Nejvétsi podil na celkové nezastnanosti v kraji maji okresy Svitavy (11,53%) ar@Gh
dim (10,26%). V &chto okresechigvazuje zerdélsky primysl a ¥tSina obyvatel dojizdi
do zangstnani do vzdalenych Pardubic.

Velmi dalezitym ekonomickym faktorem je také gpnérna mzda. \WCeské republice
se pamérna mzda kazdym rokem zvySuje. V roce 2@idila 24 319 K a v roce 2012
vzrostla na 25101 K V Pardubickém kraji pak pmérna mzda za rok 2012inila
22 025 K.

Podstatny vliv na bohatstvi domacnosti ma infl&i&y inflaci rostou spdtbitelské ceny
rychleji nez mzdy a lidem tak ugtdva mensSi objem finanich prostedki nez
v piedchozim roce. Je takéldzité zminit, Ze v saiasnosti na g@mérnou mzdu nedosah-

nou az d¥ tretiny zangstnand. (czso.cz © 2013)
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5.3 Socialni prost¥edi

Pardubicky kraj je rozlohou 4519 Knpatym nejmensim krajem Geské republice.

V sowasnosti ma 516 440 obyvatel wi/iech okresech. Nejvice obyvatel Zije v okrese
Pardubice, néasleduji okresy Usti nad Orlici, Switav Chrudim. Migrani prirastek

je v celém kraji kladny. V roce 2011 se do krajfisghovalo 3 927 obyvatel, z nichZ bylo
priblizné 530 ze zahrani. NejpaetrgjSi skupinou obyvatel ze zahrantvori pristthovali

ze Slovenska, dale pak z Bulharska, Ukrajiny anéetu.

Tab. 3 Pdet obyvatel v jednotlivych okresech (czso.cz © 013

Okres MuZi Zeny 5
Pardubice 82949 85 288 168 237
Usti nad Orlici 68 668 70358 139 026
Svitavy 51 851 53120 104 971
Chrudim 51550 52 656 104 206
2 255 018 261 422 516 440

Zvyslediki <eitani lidu, dond a byt vroce 2011 vyplyva, Ze fmérny ek

v Pardubickém kraji je 41 let. #mérny vk se zvySuje a spale¢ s klesajicim p&tem
narozenych &i kopiruje celorepublikovy demograficky trend. Zkéelem, ktery znazor-
nuje starnuti obyvatel je index gtalde o podil mezi nejstarSi a nejmladiovou katego-
rii v procentech. V roce 1991 dosahoval v Parduitkraji 60%, nové udaje z roku 2011
ukazuji hodnotu 110%. Je tedijepmé, Ze péet osob v nejstarSi¢koveé kategorii roste

rychleji nez pdet mladistvych do 15 let. (czso.cz © 2013)
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Graf 3 \&kova struktura obyvatel Pardubického kraje (czsaec2013)

V Pardubickém kraji v sa@iasné dob roste urove vza&lanosti. V roce 2011 se zde nacha-
zelo 309 matskych Skol, ve kterych bylo zapsano 17 98#.dale v Pardubickém kraji
pusobi 251 z&kladnich Skol a 21 gymnazii, které spol@oskytuji vzdlani 47 489 z&-
kam. Odborna &liste a stedni Skoly navévuje 16 413 studetit (czso.cz © 2013)

V poslednich letech dochéazi k vzestupu vysokéhts8kos Pardubickém kraji. #obi zde
Univerzita Pardubice, kterd nabizi studijni progyama sedmi fakultach. Kazdym rokem
roste pdet student Univerzity Pardubiceifblizné o ¢tvrtinu a nejétsSi zajem je o baka-

l&iské studium.

Pardubicky kraj velmi dba na podporu talentovangeki. V roce 2012 bylo wlenéno
817 000 korun na Program podpory talentovanychi.Z&inartni prostedky byly vyuzity
na sowtze odbornych dovednosti, séig regionalniho charakteru, Festivatly a techni-
ky a mnoho dalSich. Kazdamim vyvrcholenim tohoto programu jediovani prestizniho
ocereni Mlady talent. Na slavnostnim setkani jsou @¢oerstudenti Pardubického kraje,
ktefi dosahli nejlepSiho umisti na odbornych sogiich celostatniho a mezinarodniho
charakteru. (Hudek, © 2012)
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5.4 Technologické proskedi

Technologické podminky jsou pro rozvoj firem vyzmaim faktorem. Rozvoj technologii

zavisi na vysglosti zemi a na vydajich n&du a vyzkum.

V Ceské republice kaZdame tyto vydaje rostou. V roce 2012gséahly 70 miliard korun.
Do wvédy a vyzkumu investovaly vice soukromé podniky, samotny stat. V Zéigku
globalni konkurenceschopnosti Global Competitiviieeport (GCR) s&€ eska republika
pravidelrt umig’uje na stednich pozicich a zaostava tak zdSinou stai EU. Hlavni
nevyhodou Ceské republiky je problém s dostupnosti nefieh technologii.
(Businessinfo.cz, © 2011)

Pro rozvoj cestovniho ruchu jsoulézité gedevsim provozni, dopravni, infortmi a ko-
munikaini technologie. ¥¥tSina podnik cestovniho ruchu vyuzivézané typy rezervanich
systénii jako provoznich technologii. Velké cestovni kaégedisponuji vlastnim integro-
vanym rezervénim systémem, menSi podnikesi tyto technologie formou pronajmu

od specializovanych spa@leosti.

Oficialni jednotny rezervmi systém cestovniho ruchu v gasnosti WCeské republice
neexistuje, festo vsak vznikaji nezavislé rezefmasystémy, které se snazi o propojeni
portak sluzeb cestovniho ruchu.

NejvyznamggjSim informa&nim a rezervénim systémem je CZeCOT. Je vyitea od roku
2002 a fivodnim zamirem bylo vytvdeni turistického portalu s kvalitnimi informacemi
o cestovnim ruchu ¢R. V sokasné dob je k dispozici propracovany rezetwa systém,
ktery je Uzce propojen s inford@m systémem. Mezi jeho funkce figbrodej v oblasti
ubytovacich sluzeb, vstupenek na kulturni a sjgoiské akce. Spalrost, ktera systém
Vvytvéii, intenzivré spolupracuje s agenturou CzechTourisgeskou centralou cestovniho
ruchu. (CZeCOT, © 2013)

Vyznamnym faktorem pro rozvoj inforriaich a komunikénich technologii je zvySujici
se vyuzivani internetu. V roce 2012 vlastnilo o$gimtitac 6 milioni obyvatelCeské re-
publiky. Z pfizkumuCSU vyplynulo, Ze vSichni vyuzivali také internetOR tedy pouZi-

va internet sedm z deseti osob starSich 16 let.

NejvétsSi vyuziti internetu je pro dly osobni komunikace. Telefonovaniep internet

si oblibila vice nez polovina uZivateinternetu a e-mailovou komunikaci vyuziva té&m
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94% uzivatel. Mezi dalSi oblibené aktivity pgatéteni online zprav, pouzivani interneto-

vého bankovnictvi a také&ghravani filne a videi.

VyuZziti internetu jako progedku komunikace pro cestovni kandela agentury je velmi
vhodné. Data’SU tikaji, Ze 84% uzivatélinternetu aktiva vyhledavéa informace o sluz-

bach a zbozi a vice jak polovina se snazi ziskatnrace o cestovani.

V roce 2012 také 2,6 milionu osob vyuZilo moznestkupovani na internetu. NaggjSi
vékovou skupinou, ktera na internetu nakupuje, jseaby ve ¥ku 24 — 34 let. Co se &g
poptavky po cestovnim ruchu na internetu, jsou odfwarjSi ubytovaci sluzby
a 16% uzivateél nakupuje letenkyi jizdenky.

vstupenky 35%
ubytovani 7

jizdenky/letenky '

jiné sluzby v oblasti cestovani
fotosluzby

fitness/wellness

telekomunikacnisluzby

Obr. 12 Nakupy produltcestovniho ruchu na internetu (czso.cz, © 2013)

V Pardubickém kraji vyuziva internet vice nez 65bfatel a podil uzivatélse kazdym
rokem zvySuje. Lidé pouZzivaji rigjstji osobni pgitaé s vysokorychlostnim ifpojenim
z pohodli domova. (czso.cz © 2013)

V dopravnich technologiichieviada vCR silniéni a Zeleznini doprava. Vnitrostatni le-
tecka doprava hraje pouze malou roli. V&msné dob je letecka doprava obyvatéleské

republiky vyuzZivana zejména k cestovani na dovaleno
V Ceské republice existuji pouzyii letists, ktera odpovidaji nardkn mezinarodni do-
pravy. Jde o leti§tv Praze, Bry, Ostra¥ a Karlovych Varech. NeftSi je letiS¢ Vaclava

Havla v Praze. V roce 2012 odbavilo 10,8 miliongtagcich. Nejastji lidé navstvuji

Velkou Britanii, NSmecko, Francii, Rusko a Itdlii.

(Letiste Vaclava Havla Praha, Ruzyn© 2013)
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6 SWOTANALYZA

SWOT analyza je velmi efektivnim nastrojem protzj$ silnych a slabych stranek spo-
le¢nosti a také filezitosti a ohrozeni. Vysledky analyzy jsolleZité pro spravné nastave-
ni marketingové komunikace. Pomoci néastrajarketingové komunikace Ize podito
silné stranky a zéarovieregulovat dopad ohroZeni spitesti, které plynou z externich
vliva. Nasledujici SWOT analyza byla sestavena na zé&ktadhovoru geditelkou

CA Nelly Tour a vlastnich poznatkziskanych fi spolupraci s firmou.

6.1 Silné stranky

. Siroké portfolio sluZeb,

. vySkoleny persondl,

. pevna i flexibilni pracovni doba,

. vyuziti databazového a event marketingu,
. p&e o zakazniky.

Mrivrw s

Agentura spolupracuje s asliéenymi cestovnimi kanceal@mi, které nabizi Siroké spek-
trum zajezd. Zakaznici si tak mohou vybrat nejen klasické zdyek mdi, ale i odborné

expedice, $8i turistiku, letni a zimni plavby. Oproti konkuegmé CA Nelly Tour jednu

-----

Poskytovani kvalitnich sluzeb podporuji i vySkoleantstnanci, kté se pravideld vzd-

lavaji v oblasti cestovniho ruchu a komurikich dovednosti.

Vzhledem k tomu, Ze se sidlo cestovni agentunhamcve étvrti Hylvaty, mize byt
pro rékteré zakazniky horSi dopravni dostupnost do kareeAgentura proto poskytuje
i flexibilni pracovni dobu, kdy je po domléwse zakaznikem schopna nabidnout zajezd,

¢i poradenstvi v pohodli domova apod.

Kazdy zakaznik je pak po zakoupeni zajezdilip& zaveden do databaze, kdy je nfix p
délena osobni sloZzka a agentura pakZetyto informace vyuZitip presném zacileni

své nabidky.
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CA Nelly Tour spolupracuje s ¢anskym sdruzenim ,,Rozhoupegsto”, se kterym pi@-
da tizné spoléenské akce a zarovge casténé sponzoruje.

Silnou strankou je také pe o zakazniky. Agentura si zaklada na ziskastngpvazby,
kdy je na zaklaglrozhovoru a dotazniku vyhodnocena kvalita nejgezziu, ale také spo-

kojenost zakazniks poskytnutym servisem ze strany agentury.

6.2 Slabé stranky

. Nizky patet zangstnand,

. umiseni cestovni agentury,

. nedostatény informani systém,

. nutny nakup propagaich materidl od cestovnich kanceia
. slaba marketingova komunikace.

Management cestovni agenturse@stavuji hlava ¢lenové rodiny. Tim je tedy ztee li-
mitovan pgéet zan¢stnand, kterymi jsou v sokasné dob c¢tyii lidé. V budoucnu mze

pocet zangstnand@ negativié ovlivnit piipadné roz$eni cestovni agentury.

Pokud agentie poroste klientela, fize nastat problém itpposkytovani flexibilni pracov-
ni doby. Jak bylo zmimo, flexibilni oteviraci doba byla zavedenaikwmisini kancel&-
fe agentury. Poloha kanc&gje slabou strankou zejménankvspatné dostupnosti MHD

do mestskécasti Usti nad Orlici - Hylvaty.

PrestoZe ma agentura Siroké portfolio zafezdformaini systém, kteryitdi a aktualizuje
jejich nabidku, je individualni dle cestovni kar&e| ktera jej dodava. Integrace systém
je tak problematicka a tim pademiie dochazet ke zpomaleni celého chodu cestovni

agentury.

Cestovni kancefé dodavaji také propag@ materialy, ovSem agentura je obdrzi pouze
za poplatek. B osobnim setkani s klienty jsou katalogy a broztifgZité pro pedstaveni
nabidky a nadkup dost&m®eho pdtu materiah miZze gedstavovat nemalou polozku v na-

kladech spolénosti.
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Posledni slabou strankou je nedostaée marketingova komunikace. Cestovni agentura
nékteré nastroje vyuziva, avSak v nedostaéemfie. Bez efektivni podpory tak neoslovi

vetSi mnozstvi potencialnich zakazinik

6.3 Prilezitosti

. Nizka konkurence,

. nove trendy v cestovnim ruchu

. rozSieni nabidky partnerskych CK,
. demografické sloZeni obyvatelstva,

. kupni sila cilové skupiny zakaziik

V okoli cestovni agentury se nachazi slaba konkrefde o podniky s nizkou nabidkou
produkti a sluzeb, zakazniaidhto firem jsou nespokojeni s kvalitou poskytovaméhrvi-
su. Agentiie Nelly Tour se tak naskyt&ifeZitost roz§it své pole gsobnosti a stat se nej-

vétsSi v Pardubickém kraji.

Cestovani k mio paffi mezi nejprodavaisSi zajezdy. V sotasné dob vSak vznikaji také
nove trendy v oblasti cestovniho ruchu. Jderikdgd o zazitkové zajezdy, adrenalinové
z4jezdy, gurmanské zajezdy a mnoho dalSich. Ceistmantura Nelly Tour fZe oslovit

nové partnery, kiétyto zdjezdy nabizi a roxgitak své portfolio.

Poptavku po zajezdech vytv&ejména obyvatelé vetkové skupig okolo 25 let a vyse,
ti predstavuji zhruba 69% demografického slozeni obivé&ardubického kraje.
(czso.cz © 2013yétSinu pak tvei stredni a vySSi ggdni tida, coZ pedstavuje potenciélni
zakazniky cestovni agentury, ktdisponuji progedky k nakupu jejich produkt

6.4 Ohrozeni

. Legislativa, politicka a kulturni situace (domaeahranini),
. VYVOj poasi,

. bankrot cestovnich kancéila

. konkurence na internetu,

. nedodrZeni smluvnich podminek CK.
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Zmeény v legislati¥ jsou ohroZzenim pro kazdého podnikatele. Cestogentary se doty-

kaji zejména omezeni v zakoa provozu cestovnich kanctla agentur.

S legislativou souvisi také vyvoj politické a kuhi situace a to jak domaci, tak i zahra-
ni¢ni. Politicky gevrat v zemigi obcanské nepokoje jistnegizniveé ovlivni chu’ lidi ces-

tovat a tim padem i prodej zajézd

ZAavislost na vyvoji peasi souvisi zejména se sezénnosti zdéje3tejnou hrozbuiedsta-

vuji i prirodni katastrofy apod.

V sowasné dob jsou lidé skeptiti a nedivérivi pokud jde o cestovni kancéta Diky
zpravam z meédii si rychle vytyiovlastni gredsudek aip vybirani zajezdu jsou velmi obe-
zietni. Bankrot jakékoliv cestovni kanciaci cestovni agentury tytoredsudky jen pod-

POii.

Lidé si také vice oblibili nakupovani na interneWybirani dovolené neni vyjimkou.
V tomto ohledu je pro agenturu velkou konkurenkyjkaliv portal, ktery zajezdy poskytu-
je.

Podstatnym ohroZenim je nedodrZzeni smluvnich poeknpartnerské cestovni kandela

Vzhledem k tomu, Ze hlavniiem cestovni agentury t¥ioprovize z prodeje zajeadma-

Ze jeji opozdna vyplatagi nevyplaceni negativnovlivnit chod celé agentury.

6.5 Matematicky model SWOT analyzy

Mrivriw s

vé slozky posuzovany v tzv. Plus/minus matici SWabilyzy (viz Tab. 4). Podstatou ma-
tematického modelu je posouzeni vzjemnych vzatinotlivychéasti SWOT analyzy.

Vazby jsou pifazeny dle nasledujiciho:

e ++ silnd oboustranna pozitivni vazba,

o + pozitivni vazba,
e« 0 Zadny vztah,
.« - negativni vazba,

°* - silnd oboustranna negativni vazba. (Vastik@@88, s. 67)
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Tab. 4 Plus/minus matice SWOT
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7 SHRNUTI PROVEDENYCH ANALYZ

Cestovni agentura Nelly Touragobi na porrné malém Uzemi v Pardubickém kraji.

Jeji postaveni na trhu je zme ovlivnéno st&im firmy.

Z vysledki PEST analyzy vyplyva, Ze stasna ekonomicka situaceCeské republice
piiliS nef@eje rozvoji cestovniho ruchu. ZvySena negsimanost a rostouci ceny zbozi nuti
obyvatele pehodnotit své priority a investice do cestovaniatiépnezi nezbyté nutné
vydaje.

PrestoZze podminky pro rozvoj cestovniho ruch@eské republice nejsoufiipnivé,
mé& Pardubicky kraj, ve kterémugobi cestovni agentura Nelly Tour, potencial
k UsgSnému podnikani v tomto oboru. Zejména diky denfadi@mu sloZzeni obyvatel-
stva. V Pardubickém kraji je také relatévnizka konkurence cestovnich kanéekagen-

tur.

Vysledky SWOT analyzy ukézaly, Ze p&anizka konkurence, kupni sila a demografické
sloZeni obyvatelstvarpdstavuji nejtsi prilezitosti pro roz&eni podnikani v oboru ces-

tovniho ruchu.

Dulezitym faktorem je w®kova struktura obyvatelstva. Neaptji vytvareji poptavku
po zajezdech osoby vetku 25 let a vySe. Dle ziskanych Gildjje v Pardubickém kraji
69 % lidi této ¥kové kategorie. Cestovni agerduNelly Tour se tak naskytd moznost
oslovit @iblizn¢ 356 344 potencialnich zakazfikVeétSinu obyvatel také twd stredni

a vyssi gedni tida, tedy lidé, kté mohou vynaloZzit finaéni prostedky na cestovani.

Pro zakoupeni zajezdu u CA Nelly Tour by se potantizakaznici mohli rozhodnout diky
Sirokému portfoliu, vySkolenému personalu a takébogmu pistupu, ktery je zakazniky
velmi vitan. Tyto nejsil§Si stranky cestovni agentury jsou vSak ohroZenyklkoertni
nabidkou na internetu a také hde&rou zakaznik zejména v nové cestovni agentury

a kancelte.

Plati také, Ze befadné propagace se zakaznici o cestovni aigengemusi ani dozdgt.
Cestovni agentura Nelly Tour by s€lenzangfit na propagaci nejen své nabidky, ale také
na Sfeni svého dobrého jména mezi zakazniky. Tento jgalyni pro cestovni agenturu
velmi sloZity, protoZe nedosté&t® vyuzivd marketingovou komunikaci. O sasnou
marketingovou komunikaci se stara vedeni firmy, eagicinuje jeji slabé vyuzivani.

Je dilezité neustale seémovat rozvijeni marketingové komunikace i pizkém pdtu
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zanestnand, kteri vykonavaji je&t dalSicinnosti, neni jednoduché takovy ukol efektivn
zvladat.

Souwasna marketingova komunikace je zacilena pouzeoyaatele Usti nad Orlici,ips-
toZze by cestovni agentura &at oslovovat potencialni zakazniky v celém Pardkdrit
kraji. Firma vyuziva ti&né reklamy v mistském zpravodaji, kde zignuje informace
o umiséni kancel&e. Je zde riziko, Ze potencialni zakaznici mohoa ityformace snadno
piehlédnout, protoze textové ztvani snadno zanikne mezi inzeraty ostatnich firem.

Stejny problém nastava i ¥ipac reklamni plachty. Jeji zpracovani je velmi jedndu
a nachazi se u hlavnfipzdové cesty. Prohlédnout si ji mohou pouze oskteyé projizdi

okolo, a protozZe reklamni placht&im neupouta, nemusi ji ani zaregistrovat.

VyuZziti slevovych kupofh jako nastroje podpory prodeje je vhodné, protodkaznici
na slevy reaguji. Bylo by vSak dobrée, aby je cast@agentura distribuovala i jinak, nez jen

urcitym lidem ve vlastni kancela

Cestovni agentura komunikuje se zdkazniky i nanete prostednictvim Facebookového
profilu. Lze vSakiici, Ze z@tn4 vazba na &ki nabidky a zviejnéné informace je téui

nulova, protoze stranka ma velmi nizkypbfanousk.

Celkow nepisobi marketingovd komunikace cestovni agentury yNe&lur ucelenym
a jednotnym dojmem. Neni zcela vyuZit potencidhgtivych prviki marketingové komu-
nikace. Na zaklatlprovedenych analyz a vlastnich poziatkide nasledujici projekt vy-

tvoren za &chto vychodisek:

* Vyuzit moderni prvky marketingové komunikace.
* Integrovat marketingovou komunikaci.

» Zacilit marketingovou komunikaci na oblast celélaod@bického kraje.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE CESTOVNI
AGENTURY NELLY TOUR

8.1 Identifikace problému

Cestovni agentura Nelly Tour ma cil ziskat co nej\dakaznik v Pardubickém kraji. Pro-
jekt marketingové komunikace se tedy bude vztahpaabto Gzemi. Jédba roz§it sou-
¢asnou marketingovou komunikaci a zavést nové rjastnarketingové komunikace. No-
vy koncept by pak & co nejefektivigji oslovit nové potencialni zakazniky a takiep
swdcit stavajici, aby svou ffBti dovolenou zakoupili znovu u cestovni agentury

Nelly Tour.

8.2 Cile projektu

Pro lepSi orientaci jeudezité stanovit cile projektu, k jejichz napin prispéje projekt
marketingové komunikace.
Zpravidla rozliSujeme strategické a marketingovée.cMarketingové cile nazyvame

také jako diti a predstavuji vychozi bod pro sghm strategickych cil, které mohou mit
stredrédobyc¢i dlouhodoby charakter.

Strategické cile

* Vybudovat silnou image cestovni agentury.

» Stat se nejusidrejSi cestovni agenturou v Pardubickém kraji.
Marketingové cile

» Rozsfit aktivity marketingové komunikace.

» Oslovit nové potencialni zakazniky.

8.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou cestovni agentury Nelly Tour jsouzi i Zeny ve ¥ku 25 let a vySe.
Praw tito lidé nefastji nakupuji pobytové i poznavaci zajezdy, zazitkaégezdy apod.
Zakaznik cestovni agentury fiado stedni az vySsiifijmové skupiny obyvatel. Jde o oso-

by, které vyuzivaji volnygas jak aktive, tak i k rekreaci.
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8.4 KlIi¢ové nastroje marketingové komunikace

S ohledem na vysledky analyz a celkovou stratedii Kelly Tour bude projekt dbat
na rozsieni sodasnych komunikénich aktivit, nicméa je poteba implementovat i nové

nastroje marketingové komunikace.

Je dilezité sn¢rovat veSkeré aktivity marketingové komunikace £dbm na oblastigo-
beni a cilovou skupinu cestovni agentury.cellymi nastroji marketingové komunikace

jsou:

TV a tiS€na reklama v regionalnich médiich.

Vystavy cestovniho ruchu v regionu.

Internetova komunikace cestovni agentury.

8.5 Zmeény v sowasné marketingove komunikaci

Jak jiz bylo zmigno, cestovni agentura Nelly Tour se snazi udrzkladgt vynaloZzené
na marketingovou komunikaci na co nejnizSi Uroeoi negativa ovliviuje jeji sodas-
nou podobu. Cestovni agentura si vSakdawnuje, Ze pro efektiv#jsi marketingovou ko-
munikaci bude paeba investovat dalekat&i finartni prostedky a je ochotna je poskyt-
nout. Za &chto podminek je mozné provést &m v sodasné marketingové komunikaci

a [ipojit k ni i nové aktivity.
8.5.1 Reklama

Doporutuje se roz§it reklamni aktivity za pouziti regionéalnich médasledujicim zfso-

bem.
TiSténa reklama

Vyuzit inzerce v mistském zpravodaji je &té vhodné pro propagaci cestovni agentury,
doporiuje se vSak vyuzit této inzerce jako didqavého reklamniho pragtdku. Cestovni
agentura Nelly Tour vyuZiv4 stale stejné textowénfpinzerce. Bylo by vhodijSi inzero-
vat samotné letaky, které jsou graficky émlzpracované &en&e upoutaji vice. Letaky
by také ngly byt obnenovany. Cestovni agentura ma dosiateSirokeé portfolio, které lze
propagovat v ndvaznosti naénd obdobi nebo také&izné svatky. Je vhodné vyuzit digp
klad vSeobecné znamostiiiZ® jako romantického &sta a v obdobi svatku sv. Valentyna
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jej propagovat jako poznavaci zajezd, v obdobi zimiZze zase potencialni zakazniky
oslovit nabidka exotickych z4jezgako Uniku z mrazivého gasi apod.

Televizni reklama

VyuZziti celostatni televizni reklamy by bylo vipact CA Nelly Tour zbyténym nakla-
dem, pokud chce oslovit pouze obyvatele Pardubizkehje. V této oblasti ma vSak silné
postaveni regionalni televize OIK TV, jejiz sledowat stale stoupa. Vyhodou této televize
je nejen dostupnost jejiho vysilani u vSech obywRdedubického kraje, kitevlastni kabe-
lovou televizi, ale také moderni vizualni zpracdvéelého vysilani, coz byva w&giny
regionalnich televizi zanedbané.

Co se tge reklamy, nabizi OIK TV hnedékolik moznosti vysilani reklamnich sgot
a také profesionalni zpracovani televiznich gpdena za vytv@ni spotu dle pozadafrk

cestovni agentury je 2620cKSpot dodan také na DVD a cestovni agentura jgendale

pouzit jako sotast webovych stranek nebo Facebookového profilu.

Tab. 5 Cena za vysilani reklamy v regionalni TV

Casvysilani  Cenaza 1 den (8 vysilani) Cena za 7 dni (56 vysilani)
Reklama A 18:35 432 K¢ 2016 K¢
Reklama B 16:35 432 K¢ 2016 K¢
Reklama C 17:35 432 K¢ 2016 K¢

VySe uvedena tabulka vyobrazuje cendetwe DPH za reklamni spot v délceiceti
sekund, coz je v sdasnosti nejznéjSi délka reklamnich spint V sowasné dob nabizi
TV OIK také vyhodny batiek, ktery zahrnuje reklamu ve vSetdsech vysilani za jednot-
nou cenu 432 Kza den pofipact 2016 K za tyden vysilani.

Co se ty¢e frekvence vysilani reklamy, dopouje se vyuzitasgjSiho vysilani v obdobi
v mésial ledna az kdtna, tedy v dob kdy se lidé négastji rozhoduji pro ndkup letnich
dovolenych. Dale pak k prezentaci velmi oblibenyast minute zajezd béhem letnich

meésial. V téchto obdobich se dopamje zvolit tydenni vysilani reklamy naczku kaz-
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dého n&sice a poté jifjpominat jednou az dvakrat ty&lpo zbytek tohoto obdobi a celého

roku.

Pokud by cestovni agentura nevyuzila zvyhwanceny batku pro vysilani reklamy
ve vSech zmignych¢asech, bylo by nefinnéjSi zvolit typ reklamy A. Vysilactas je zvo-
len s ohledem na cilovou skupinu cestovni agenkterou tvdi vétSinou pracujici lidé
a usedaji kteleviznim obrazovkdm daj€ji v podveternich hodindch. V tomt@ase
je také v programovém schématu TV OlKrazeno zpravodajstvi z regionu, kteréipat

mezi nejsledovai)si.

Pro cestovni agenturu Nelly Tour by bylo nejvhgdnvyuzit tento spot k propagaci firmy
jako celku. Mimo kontaktnich Gudajpy ve spotu negta chykEt zminka o Siroké nabidce
z4jezd a také flexibilni pracovni d@éb na za¥r by bylo vhodné fipojit slogan cestovni

agentury.

Rozhlasova reklama

Jako dopikovou formu komunikénich aktivit cestovni agentury se dopiuje vyuzit
rozhlasovou reklamu. Cilova skupina posloucha rawgasgji cestou do zamstnani

a poté jako zvukovou kulisu v z&stnani.

Pro (ely rozhlasové reklamy je nejvhogéi stanice Radi@erna Hora, ktera degroslo-
vi 132 tisic posluchd. Koncegné jde o moderni koméni hudebni stanici, ktera zasahuje
cilovou skupinu ekonomicky aktivnich obyvatel wkeové skupig 19 - 39 let s fesahem
do 49 let. Dle ud&j z prizkumu cestovni agentury jde také o nejposlougBamadiovou
stanici v Pardubickém kraji. Rad{Gerna Hora ma také online internetové vysilani,éter

VyuZiva stale vice posluctia

VyuZziti rozhlasové reklamy pro cestovni agenturllyNEour by bylo vhodné nejen k pro-
pagaci zajezil ale také k piadani éznych soutzi nagiklad o slevové kupony nebo za-

jezd zdarma.
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MAPA POKRYTi SIGNALEM

Tady vsude mohou znat
Vase produkty Ci védét
o Vasich sluzbdch.

105,3 FM z CERNE HORY

96,2 FM 2 HRADCE KRALOVE
92,6 FM z PARDUBIC

87,8 FM z ORUCKYCH HOR
87,6 FM z UBERCE

87,6 FM z MLADE BOLESLAVI
87,6 FM 2 JICIN

Coarnd Hora - Media s2.0.: Jhollovornkd 36, Trutnow, B20: 64259196, TC: C7 64259196 www.cernahora.cz
Obchodn zastoupent: Cemd Hora = Medka 52.0.. Clouhd 200, 500 01 Hrodec Kndlowé: telefon 495 500 222, fax 495 500 221 Pobolky: Hradec Krdlové = Pardubice = Uberec = Irutnov « Ust' nod Odel

Obr. 13 Mapa pokryti signalem (Raditerna Hora, © 2013)

Dle informaci obdrzenych z obchodniho déti RadiaCerna Hora jsou naklady na re-
klamu a vytvéeni spotu individuélni. Mezi faktory, které cenuiwoiuji, pati délka re-
klamy, pa@et opakovani a také termin odvysilarnibPzné naklady se pohybujidéastkach:
1400 K za jedno odvysilani spotu a 2 900 Ka vytvaeni spotu dle poZzadafrkcestovni
agentury.

Venkovni reklama

Sowasna podoba venkovni reklamy cestovni agenturyyNeur je ve fornd reklamni
plachty umisiné v nestskécasti Usti nad Orlici — Hylvaty. Grafické zpracovémini nej-
zdailejSi a plachta fsobi nevyrazéi Cestovni agentura chce také koncept vesSkerych pro
pag&nich materidl udrzet v modernim a veselém duchu, coz tato rekilaptachta
také nespiuje.
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Novd cestovni agentura

Nely lour
“S ndmi " do celého svéta...

(77

S A tour - 3 - i e
BE '",E::";“ firo Y Cadok 5/)%7 cana"’a.;g @g&i&tylem ::KALPIN-TOUR FISCHER ';Leg:{?m!{a;gnu‘

e it |

Pivovarskd 19, Telefon: 607 520 844 A
Usti nad Orlici - Hylvaty E-mail: ca.nellytour@gmail.com

Obr. 14 Navrh reklamni plachty cestovni agenturityNEour

Nova podoba reklamni plachty je nejen vice vidédekle také celkavzapada do konceptu
reklamnich pedn®ta. Jiz na prvni pohled zaujme nazev cestovni aggmtstogan. Hlavni
text je poskladan kaskddovia vybizi zdkaznika sklouznout pohledem na kontakdaje
cestovni agentury. Je vhagsi uvadt pirimou adresu kancek, protoZze ne kazdy vi,
kde se v Usti nad Orlici nachazi byvala administnétbudova zeleniny. V budoucnu

se doportiuje uvést i adresu webovych stranek cestovni agentu

Je také dlezité gipomenout nejsilgSi stranku cestovni agentury Nelly Tour, kterou
je Siroké portfolio. V dolni¢asti reklamni plachty byla proto untisa loga partnér
ktefi v sowasnosti paf mezinejznagsi cestovni kanceté vCeské republice.
Spoluprace s kvalitnimi cestovnimi kandelai pomaha upevnit t@éru v samotnou
cestovni agenturu Nelly Tour atgre geswdcit potencidlniho zakaznika k nakupu jejich
produki.

Co se tye umiséni, bylo by do budoucna vhodné reklamni plachtuzftoako billboard
a umistit ji na nejfrekventovaj$i okolni gijezdové cesty k gstu Usti nad Orlici.
Na z&klad nabidky reklamni agentury byly vybrané lokality prmiseni billboardi a jsou
uvedeny niZe v tabulce sp&ig s cenou za tisk ad#sicni pronajem plochy.
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Tab. 6 Naklady na realizaci billboadd

Lokalita Okoli Viditelnost Cena (tisk + najem)
Usti nad Orlici MHD, obchody, centrum 50-100 m 5990 K¢ / mésic
Palackého sady mésta
Usti nad Orlici Dlouha Hlavni tah smér Olomouc - 50-100 m 5990 K¢ / mésic
Trebova Hradec Kralové

8.5.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zmigno, rozdavani slevovych kupbnr sowasnosti probiha pouze v kandela

~ s s

cestovni agentury. Pro rogsni distribuce by bylo vhodné kupony reéltddo nekolika

slevovych kategorii. Kupony s nizSi slevou pak zagonovat jako saiést letak
do schranek nebo rozdavanyi micasti na veletrhu. VySSi slevy mohou byt pouZity
jako vyhra v sowi poradané v radiu, na Facebookovém profilu cestovnintagg ¢i na

webovych strankach.

Tab. 7 Riklady slevovych kupdn

Druh slevy Forma distribuce
Sleva 250 K¢ na zajezd dle vlastniho vybéru soucast letdkd, rozdavani navstévnikim
veletrhu
Zajezd pro jednu osobu do 6000 K¢ zdarma SoutézZ v radiu, na webovych strankach
agentury, sponzorsky dar

Slevové kupony motivuji potencialni zakazniky keujgioa pdadani soutZi predstavuje
piilezitost propagovat cestovni agenturu. Cestovanhaga dostava velntasto od cestov-
nich kancelé pobyty zdarma a fize je pouzit jako vyhru v saiftich ¢i jako sponzorsky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

dar. \&tSina lidi také cestuje v parech nebo skupinackkytouti zajezdu zdarma jedné

osolE tak miZze motivovat jeji blizké aiptele k dokoupeni z4jezdu.

Souasti podpory prodeje by se pro cestovni agentutly Neur m¢la stat i ¢ast na ve-
letrhu CESTOVANI, ktery se kona kazdy rok wip¢hu mesice dubna CEZ arém
v Pardubicich. Veletrh je padan spoléné s nej¥tSi motoristickou vystavou
AUTO — MOTO show, coZigdstavuje filezitost oslovit také nawstniky této vystavy.

Na vysta¥ CESTOVANI prezentuji cestovni kancidaa agentury, turistické destinace,
ubytovaci a dopravni sluzby. Cestovni agenturaakyntohla navazat nové obchodni kon-
takty. Mimo nabizeni propagaich materidl a prezentace firmy, e cestovni agentura

vyuZzit i moznosti usp@dat pednasku v ramci doprovodného programu. Nize js@aeyv

ny naklady spojené sasti na veletrhu.

Tab. 8 Naklady spojené gasti na veletrhu

Polozka Cena
Stanek Typ 1 (6 m?) 10 632 K¢
Propagacni materidly 5 600 K¢
Doprava 360 K¢
Obcerstveni 1 800 K¢
)3 18 392 K¢

Propagace na veletrhu probiha zejména na stank@ slawlénosti. Cestovni agentura
Nelly Tour nema vlastni stanek, nicndéod pdadateh si Ize stanek vyfgcit. Pro &ely
propagace cestovni agentury by bylo z nabizenycmosti nejvhodjsi zvolit typ stanku
o plode 6 h V cer¥ jsou zahrnuty také néklady na v§feni stnovych panel, stok, Zid-

li, stojanu na prospekty, odpadkového koSe a jegetogho napisu na stanku.
Mezi propaganimi materialy by newly chybet vizitky agentury, barevné letdky a propa-
gani predmety partnerskych kancedlia Pro upoutani pozornosti nadggika by bylo

vhodné umistit do prostoru stanku také televizor
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8.5.3 Public Relations

K rozSieni aktivit PR cestovni agentury Nelly Tour se dopoje publikovatélanky
v regionalnim tisku. Tématetanki mizou byt napiklad zajimavosti a novinky z oblasti
cestovani, prezentace specifickych mist a vhodagenbyt také otighi reference na sa-
motnou agenturu Nelly Touti lokalitu od zakaznika, ktery jiz z&jezd absolviova
Tyto aktivity napomahaji k propagaci a prohlubovértahi s veejnosti. Zvlast pak zve-

fejréni PR¢lanku ve fornd reference vnima wejnost jako dvéryhodny zdroj informaci.

NejvhodrgjSi umiséni PR¢lanka v ramci Pardubického kraje v pém ceny a dosahuje na
strankach novinoveého titulu Denik, ktery vydavalspmost VLTAVA-LABE-PRESS, a.s.
V Ceské republice v s@asnosti vychazi 71 regiondlnich dehila 23 tydenik.

V Pardubickém kraji fesahuje peet étendd 60 tisic a to v titulech:

* Chrudimsky denik
» Orlicky denik

» Pardubicky denik
» Svitavsky denik.

Cena za publikovarilanku se odviji od velikosti plochy, dne #gpgxni a také poskytnu-
tych slev. Pro cestovni agenturu by bylo nejvigginpublikovatc¢lanek ve vSech vySe
zmirgnych denicich. Vysledna cena za ElRnek zvéejneény v pracovni den po odni
slev ¢ini 4800 K. Slevy jsou poskytnuty za umidst ¢lanku ve vice denicich a za platbu

predem.

8.5.4 Marketingova komunikace na internetu

Marketingova komunikace na internetu je jednou jglabSich stranek cestovni agentury
Nelly Tour. Dle vysledl analyz je zejmé, Ze internet dnes paimezi vyznamné faktory
pro komunikaci firmy se zakazniky. Ziskavani infacho sluzbach cestovniho ruchuipat
mezi nefastjSi trendy ve vyhledavani na internetu. Vyznamracento lidi také na inter-

netu produkty cestovniho ruchu nakupuje.

8.5.4.1 Profil na socialnich sitich

Cestovni agentura v séasnosti pro &ely komunikace na internetu vyuziva profil na
Facebooku. Tato socialnit'ge diky p@&tu uzivateti a frekvenci navévnosti efektivnim
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nastrojem pro komunikaci se zéakazniky. Problémefacebookového profilu cestovni

agentury Nelly Tour je vSak velmi nizky get fanousk a téngt nulova zgtna vazba.

ProfeSeni tohoto problému se dopéuje vyuzit reklamy, kterou Facebook nabizi. Ces-
tovni agentura Nelly Tour tak ite velmi snadno oslovit poZadovanou cilovou skupinu
Cenu za reklamu Ize individu@mastavit a plati se podobjako u klasickych PPC reklam

za proklik.

Vytvorit reklamu na Facebooku peémé jednoduché. PofifhlasSeni na profil spol@mosti
stai kliknout v pravém hornim rohu na Nastaveni ptofil poté na zaloZzku Reklamy.
V dalSim kroku Ize vybratdel reklamy (viz Obr. 15). Cestovni agenturaipbtije ziskat

vice fanousk, proto je nejvhod¥jSi vybrat pra¥ tuto moznost.

Reklama na Facebooku
Co chcete inzerovat?

Vyberte cil na Facebooku nebo  Nelly Tour

zadejte adresu URL:
L Nelly Tour
>

Co chcete udélat?

‘: I B
ﬁ ;’A
Ziskani vice hodnoceni To se mi libi u Propagovat prispévky na strance Zobrazit rozsirené moznosti

stranky

)

Obr. 15 Prvni krok fi tvorbe reklamy na Facebooku (Facebook, © 2013)

Druhym krokem je zvoleni fotografie, Gvodniho tkula reklamniho textu. Vo obrazku
je dilezity, protoze uzivatele zaujme jako prvni. Okeaoejvice pitahuji fotografie obli-
ceji, Vv pripack cestovni agentury by bylo nejvhagii zvolit jiny typ ®&inné
fotografie — jednoduchy motiv kontrastnich barevbil@m podkladu. Pro hlavni fotografii
se doporduje vyuzit loga cestovni agentury, které tyi@dpoklady spluje a sodasre

je zobrazeno na vSech propagiah materidlech firmy.

Na uzivatele pisobi take titulek a text reklamy. \fipact reklamy na Facebooku je titulek

omezen na 25 znéktextové sdleni pak nesmi byt delSi nez 90 zfhalRro co nejvyssi
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viv s

titulky, které vyvolaji v uzivateli gakou reakci. Mize jit o titulky vyvolavajici smich ne-
bo titulky, které pokladaji otazku. Pro cestovnémtgrru je doporéen titulek, Jak bude
vypadat VaSe dovolena?, V uZivateli, ktery si &filgecte, téngt ihned evokuje souvis-
lost s cestovanim a s&éasré jej nuti k zamysleni. Uzivatel po&dome hleda odpo¥d’

na tuto otazku, coz jej vybizi Kegteni zbyvajiciho textu.

Text by n&l dale vyzyvat Kinu (tzv. call-to-action). Tomu napomaha pouzitivsjako
.Navstivte“, ,VyzkouSejte* a mnohé dalSi. Text vigdpro cestovni agenturu Nelly Tour
obsahuje jak vyzvu, tak i nazev firmy. V Zav je uveden slogan, ktery secbppakuje
na dalSich propagaich materialech agentury. Vysledna reklama (viz. @6) se pak bude

uzivateiim Facebooku zobrazovat v pravém sloupci jejichijirof

Jaka bude Vase dovolena?

Stante se fanouskem
c

Nelly Tour a objevte
Obr. 16 Nahled reklamy na Facebooku (Facebook, €320

skvélou nabidku zajezdd.
S nami do celého svéta.

Po nastaveni celkového vzhledu reklamy je dalSiokémn nastaveni segmentace cilové
skupiny, které se bude reklama zobrazovat. Pr@misto nejvice novych fanougktran-
ky je vhodné zacilit reklamu na konkrétni oblash. iastaveni vSech kritérii se v pravé

casti zobrazi celkovy get uzivatel, kterym se bude reklama zobrazovat (viz Obr. 17)
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Zvolte okruh uZivateld Dalsi informace o dleni

Umisténi: Ceska republika Okruh uZivateld

517,500 zvatec

Zemé

9@ Mésto
« ktefi bydli v: Ceska republika )
— - = ktefi Ziji do 80 kilometry od Pardubice, Usti
Pardubice, Czech Republic Usti Nad Orlic, Czech Republic nad Orlid, Chrudim nebo Svitavy
Chrudim, Czech Republic Svitavy, Czech Republic = ve véku minimainé 15 a starsi

= ktefi jeSté nejsou spojeni k Nelly Tour

| Zahrnout mésta v okruhu 50 leﬂe

vék: 15 Ll Z4dné maximum LI VyZadovat presnou shodu véku
Pohlavi: @ Ve
Muz
Zeny

Obr. 17 Segmentace cilové skupiny na Facebookieffeak, © 2013)

PrestoZe je primarni cilova skupina cestovni agentlaly Tour ve ¥ku od 25 let a vySe,
pro ely reklamy na Facebooku je vhodné vybrat i mlad8vatele. Pra¥ ti vyvijeji
na socialnich sitich nejtsi aktivitu a mohou o cestovni agema jeji nabidce informovat
svou rodinu a fatele.

Soutasre s reklamou pro dely ziskani fanouskje vhodné vytvét i dalSi verze propagace
na konkrétni produkty cestovni agentury. Pro taktypyreklamy je nejvhodijSi vyuzit
segmentace dle zamovych skupin. Na niZze uvedenBrazku je zacileni reklamy
pro propagaci letnich pobytovych zajézd

Zvolte okruh uZivateld Dalsi informace o dleni
Umisténi: Ceska republika Okruh uZivateld
Zemé
@ Mésto 76,760 uZivatelé

« ktefi bydii v: Ceska republika
— - « ktefi #iji do 80 kilometry od Pardubice, Usti
Pardubice, Czech Republic Usti Nad Orlid, Czech Republic nad Orlid, Chrudim nebo Svitavy
Chrudim, Czech Republic Svitavy, Czech Republic = ve véku minimainé 18 a starsi
= kterym se libi nebo ktefi maji radi miluji léto
slunicko vodu, milujeme cestovani, dovolend,
V) Zahrnout mésta v okruhu 50 leﬂe zébava, léto slunce, potfebuji dovolenou,
dobra nalada, slunce, ja chd na plaz, letni
podvecery vecery, exotickd dovolend, levna
dovolena nebo luxusni dovolend
= ktefi jesté nejsou spojeni k Nelly Tour

Vék: 18 LI Zadné maximum LI VyZadovat presnou shodu véku
Pohlavi: Q) Vie
Muzi
Zeny
Presné zajmy: Miluji Léto Slunicko Vodu Milujeme Cestovani dovolend zébava

|éto slunce potiebuji dovolenou dobra nalada slunce
Ja Chd Na Plaz letni podvecery vecery Exoticka Dovolend
Levna Dovolend Luxusni Dovolena

Obr. 18 Riklad propagace letnich zajez¢Facebook, © 2013)
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Frekvence zobrazeni reklamy zalezi na mnozstvistovanych progedki. Jak bylo zmi-
néno cena za propagaci na Facebooku se odviji &l tiknuti na reklamu, 1ze vSak na-
stavit maximalni cenu za kliknuti maximalni nadklady za den. Nejvhag&i pro cestovni
agenturu je na zatku kampad& nastavit maximalni Gtratu za den a vyuzit optizeade
pro ziskani co nejvice fanouskviz Obr. 19). Kampialze v pfibéhu vyhodnocovat a cenu

dle poteby upravovat.

Kampaii, cena a planovani Dalii informace o cendch

Ména Gétu: |CZK |

Zemé uctu: Czech Republic Ll
Casové pasmo uctu:  Padfic/Honolulu L]
Kampaii a rozpocet
Nazev nové kampané: Nelly Tour-Libi se mi strénka-CZ-15-65
Rozpocet kampané: 5,00 USD Za kazdy den ~|

Casovy plan kampané: @ Spustit kampan ode dneska na dobu neomezenou
Nastavit pocateéni a koncové datum

Optimalizace: Vase nabidka bude optimalizovéna tak, aby vase strénka ziskala vice oznaceni To se mi
libi.
Cena: Bude vam G¢tovana Castka vidy, kdyZ nékdo zobrazi vasi
reklamu nebo sponzorovany pribéh (CPM).

Prepnout na rozsifené moZnosti tvorby cen (zahrnuje CPC)

Obr. 19 Optimalizace pro ziskani fanoiagkacebook, © 2013)

Posledni krok fed findlnim spughim reklamy spdiva v za¥recné kontrole a objednani.
Reklama podléha schvaleni ze strany Facebookué kieéd giblizn¢ 12 hodin od jeji

objednavky. Pro urychleni se dop&uje reklamu objednat v pracovni dny.

8.5.4.2 Weboveé stranky

Vlastni webové stranky cestovni agentury Nelly Tburpro efektivijSi marketingovou
komunikaci, ndly byt realizovany co nejive. Nejvhodijsi zantteni webovych stranek

cestovni agentury je pro ziskani informaci o &mpropagaci nabidky zajexd

Diky realizaci webovych stranek ziska cestovni aganmoznost zalozit i e-mailovou
adresu s koncovkou vlastni domény. V&mnosti cestovni agentura vyuziva e-mailovy
Gcet u spolénosti Google (ca.nellytour@gmail.com), nicradakto pisobi veSkera komu-
nikace se zakazniky neprofesiori@lbovou e-mailovou adresu spdéhe s adresou webo-

vych stranek je wlezité také umistit na propagd materialy cestovni agentury.
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Design webu by # korespondovat s ostatnimi propagami materialy cestovni agentury.
Co se tye obsahu stranek, nesmi cliykomplexni informace o samotné agénta jed-
notlivych zajezdech. Kromtéchto udaj, by bylo vhodné uvést i zajimavosti jednotlivych
zemi, ve kterych agentura nabizi zajezdy. Dle dfsi@nalyz lidé na internetu velrsasto
hledaji informace o cestovani a uvedeni zajimavmsti nich mohlo podnitit touhu danou
zemi navstivit. DalSim faktorem, kteryaie rozhodnout o ndkupu zajezdu u cestovni
agentury Nelly Tour jsou reference zakaznikirma v sodasnosti vyuziva pro ziskani
referenci dotazniky a se souhlasem respofidggjich vysledky niZze publikovat

i na webovych strankach. Idealni jegmjeni referenciimo k gislusnému zajezdu.

Vedeni spolénosti si nepeje, aby stranky slouzily jako klasicky internetowefchod,
avSak velké mnoZstvi uZivateinternetu zdjezdy rado nakupuje pfave-shopech cestov-
nich agentur a kancélaDoporuiuje se proto k jednotlivym z4je@ch misto typické ikony
slouzici k nakupu, umistit ikonu, ktera potencidlnizakaznikovi nabidne moznost objed-
nani sclizky s cestovni agenturouii PakovémieSeni je vSak nutné, aby v objednavkovém
formul&i nechylgla moznost vybru data a v nastaveni funkci webovych stranek pak-m

nost stanovit limit saleek pro jednotlivé dny.

Na webovych strankach agentury by také #lechybét formul& pro vyhledavani zajead
dle ceny, lokality, data, druhu dopravy apod. Zll tak mize jednoduse ziskat pozado-
vany zajezd bez zdlouhavého prochazeni komplejichjeabidky. Tvorba takového for-
mulée na miru je nakladnou zalezitosti, dogoijg se proto vyuZzit pronajmu formita

od specializovanych firem.

Propagace webovych stranek je nejvhg&inprostednictvim Google AdWords. Tvorba
reklamy je podobn& jako u vySe zrémé reklamy na Facebooku, hlavni rozdil Epé
v zacileni reklamy pomoci kKibvych slov. Zobrazeni reklamy &pzavisi na mnozstvi

investovanych financi a celkové naklady se odwjpaitu kliknuti.
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Tab. 9Néaklady na tvorbu webovych stranek

Polozka Cena + DPH

Pronajem domény 152 K¢ / rok
Realizace webovych stranek
(graficky navrh + kédovani) 4000 K¢

Sprava webovych stranek

(webovy prostor + SEO optimalizace) 26 000 K¢/ rok
Licence formular 9 000 K¢ / rok
Propagace webovych stranek 5 600 K¢ / rok

2 44 572 K¢
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9 VYHODNOCENI PROJEKTU

Nasledujici vyhodnoceni z hlediskasu, nakladl a rizik se vztahuje pouze na aktivity
marketingové komunikace ve vySe zgriam projektu. Dle uvazeni vedeni cestovni agen-
tury Ize pak do nové marketingové komunikacélerat i prvky, které jiz cestovni agentura
Nelly Tour vyuZiva.

9.1 Casova analyza

Projekt marketingové komunikace cestovni agentwiyNlour je navrzen na obdobi jed-
noho roku, konkréthod srpna 2013 deervna roku 2014. Realizace jednotlivych aktivit
je navrzena s ohledem na vhodnou propagaci pradiggtovni agentury dle obdobi jejich
negastjSiho prodeje a také s ohledem na podporu propag@am®tné cestovni agentury
Nelly Tour. Pro zji&ni doby realizace projektu a jeho kritické cestyji§ttno v za¥ru
¢asové analyzy pomoci metody CPM.

Tab. 10Casovy plardinnosti projektu

Cinnost Jednotlivé mésice (z&i 2013 —¢erven 2014)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inzerce v mistském zpravoda

Reklama v regionalni televiz .

Vystaveni billboard

Slevové kupony

Veletrh

PR¢lanky

Facebook reklama . . .:

Webové stranky

Reklama v radiu .

Soutze
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Vysvétlivky:
|:| BZné vyuziti nastroje marketingové komunikace

. Intenzivni vyuziti nastroje marketingoveé kamkace

Z tabulky lze vyist, Ze nejintenziwsi vyuziti ndstraj marketingové komunikace cestov-
ni agentury Nelly Tour probih& wytech ngsicich. V obdobi prosince je zvySena intenzi-
ta propagace zvolena awbdu nastavajicich Vadoich svatk, kdy spousta lidi &nuje
jako darek pra¥ zajezdy. V &chto nesicich je takeé wlezité podpdit zajezdy spojené se
zimnimi sporty, po kterych je zvy3ena poptavka.bdabi Unora je pak velmi vhodné
propagovat letni dovolené, které zakaznici nakumgicaseji v jarnich nesicich

a v nesicicervnu je propagace za&bhena na nakup letnich dovolenych v nabidce lastminu
te. Ve zbyvajicim obdobi je pak zapojeni jednotlivynastraj efektivré rozvrzeno,

aby bylo v souladu s podporou marketingové komugkako celku.

9.1.1 Kritick&a cesta

Pro zjiSeni celkové doby nutné pro zpracovani projektu jagitoprogram WinQSB. Jed-

notlivé ¢innosti a jejich délka jsou uvedeny v tabulce.

Tab. 11 Jednotlivé kroky pro program WinQSB

Oznateni Délka trvani | Predchazejici
WinQSB Cinnost (ve dnech) ¢innosti

A Navrh projektu 4 -

B Schvaleni projektu 2 A

C Priprava podklad k realizaci 15 B

D Vytvoreni webovych stranek 25 C

E Vytvoreni reklamy na Facebooku 1 D

F Umiseni inzerce 2 E
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G Vytvoreni TV a radio spdt 4 F
Spuséni webovych stranek
H a reklam na Facebooku 1 C,D
I SougzZ na internetu 10 C
J Spu&tni spoti v TV a radiu 1 F
K Soutz v radiu 14 F
L Priprava na veletrh 20 G
M Ucast na veletrhu 3 G
N Vyhodnoceni dinnosti 7 H
Tab. 12 Vysledky programu WinQSB
Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)

1 A Yes 4 0 4 0 4 0

2 B Yes 2 4 6 4 6 0

3 C Yes 15 6 21 6 21 0

4 D Yes 25 21 46 21 46 0

5 E Yes 1 46 47 46 47 0

6 F Yes 2 47 49 47 49 0

7 G Yes 4 49 53 49 53 0

8 H no 1 46 47 65 66 19

9 | no 10 21 31 63 73 42

10 J no 1 49 50 72 73 23

11 K no 14 49 63 59 73 10

12 L Yes 20 53 73 53 73 0

13 2] no 3 53 56 70 73 17

14 N no 7 47 54 66 73 19

Project Completion Time = 73 days
Number of Critical  Path(s) = 1
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Graf 4 Kriticka cesta

Dle vysledki z programu WIinQSB lze projekt realizovat za 73,dficemz existuje jedna
kritickd cesta. V grafu je vyzkana ¢ervenou barvou a probihd na ostmnostech:
A—-B—»C—»D—E—-F—>G—L. Casova rezerva se nachazi u zbyvajiciemnosti

a v tabulce je znazo¥na v poslednim pravém sloup€iasova rezerva udava, o kolik dni

se tytocinnosti mohou zpozdit, aniz by doSlo k prodleniizeee celého projektu.

9.2 Né&kladova analyza

Celkové naklady na projekt byly ¥igleny na 179 694 K Jde o porérné vysokoucastku
vzhledem k velikosti cestovni agentury, avSak rdéklaejsou jednorazové (viz Graf 5)

a investice by se v pbéhu roku n¢la cestovni agenta vratit.

Tab. 13 Celkové naklady na projekt

Sowast projektu Cena + DPH
Inzerce v mistském zpravodaji 2 200K
Vyroba spotu pro TV 2 620K
Reklama v TV 12 240 K
Vytvoreni spotu pro radio 2 90xK
Reklama v radiu 30 400K
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Billboardy 17970 K

Slevové kupony 9 000K

Veletrh 18 392 K

Soutze 18 000 K

PR¢lanky 14 400 K
Reklama na Facebooku 7 006 K
Webové stranky 44 572K

5 179 694 K

45 000

40 000

35 000

30 000

25000

20 000

15 000

10 000

5000

\
| 4
Zari Fijen listopad prosinec leden Unor [Ifezen duben kéten ¢&erven

Graf 5 Vyvoj investic v jednotlivychésicich
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9.3 Rizikova analyza

Je firozené, Ze kazdy projektipasi utita rizika. Rizikem rozumime odchylku odes
dem uteného cile. Hlavnim negativem rizik je nemoznogtheuplného odstraimi, Ize

je vSak prosednictvim danych opgni omezit.

Pro zjiséni nejwtSich rizik projektu marketingové komunikace cesiovagentury

Nelly Tour byla jednotliva rizika Zazena do kategorii dle jejich zavaznosti:

* 0,1 — nizky stuperizika,
e 0,4 — stedni stupe rizika,
» 0,7 — vysoky stuperizika.

Tab. 14 Rizikova analyza

Stupeai rizika
Riziko Vysledek
02| 05| 07]01|04]| 08
Nedostatek finatnich prostedki * * 0,56
Nesplreni stanovenych ailprojektu * * 0,4
Lhostejnost potencialnich zakazaik * * 0,4
Narist naklad na projekt * * 0,2
Neochota firmy realizovat projekt * * 0,16
Nedodrzeni terminprojektu * * 0,2
EfektivnéjSi komunikace konkurence * * 0,08

Z vysledlki analyzy vyplyva, Zze nejzavagim rizikem pro cestovni agenturu je nedosta-
tek finartnich prostedki pro realizaci projektu. DalSi v padi je riziko nespléni cili pro-
jektu a lhostejnost potencialnich zakaznikci nové marketingové komunikaci. Tyto fak-
tory dosahly stejného hodnoceni zavaznosti rizikg4- Nasleduje nast naklad na pro-
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jekt a nedodrzeni stanovenych termiMysoké naklady spojené s projektem by také moh-
ly zagric¢init neochotu vedeni cestovni agentury Nelly Toovou marketingovou komuni-
kaci realizovat. Jako t&hnepodstatné se jevi riziko efektéygi marketingové komunika-

ce ze strany konkurence.

9.3.1 Opatieni pro omezeni rizik
Pro sniZenidksledki rizik se navrhuji tato opgni:

* Nedostatek finartnich prostiredki — upraveni projektu, vyuzit finanich rezerv
cestovni agentury.

* Nesplréni stanovenych cili projektu — monitorovat pibéh projektu, reagovat
na jakékoliv odchyleni od pozadovaného cile.

» Lhostejnost potencialnich zakaznik — pribéZre sledovat reakce na komundka
aktivity, dikladngji segmentovat cilovou skupinugijppnout nova opdeni.

« Narust nakladi na projekt — vybrat levijsi dodavatele, vyuzit s¢asnych kon-
takti pro ziskani nizsi ceny.

* NedodrzZeni termini projektu — vytvarit rezervy véasovém planu, vybrat kvalitni
partnery pro spolupraci na projektu.

» Neochota firmy realizovat projekt — detaild popsat vyhody projektu, pokusit
se 0 kompromisippozadovanych zgmach.

» Efektivngsi komunikace konkurence— pravidel@ monitorovat aktivity konku-

rence, operativhireagovat na zvyseni hrozby ze strany konkurence.
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ZAVER
Cestovni agentura Nelly Tour se nachazi v situaty, se ji naskyta spousta&ilpzitosti

oslovit nové zakazniky. Diky nizké konkurenci a gom Sirokému okruhu potencialnich

z&kaznik mé& moznost ziskat vyborné ungistna trhu.

Cilem této prace bylo vytvi projekt marketingové komunikace, ktery by jélnpomoci

tyto prilezitosti vyuzit a stat se nejusmejSi cestovni agenturou v Pardubickém kré&jmz

by naplnila své vize.

Pro zpracovani teoretickésti byla vyuzita odborna literatura, na jejimzladk pak byly
zpracovany jednotlivé kapitoly. Teoretickdst vymezuje problematiku marketingoveé ko-
munikace, marketingu cestovniho ruchu a také kokaaniv prositedi internetu. Objagni

téchto témat bylo dlezité pro poz&Si navrh projektu marketingové komunikace.

Pred vytvdeni projektu bylo nezbytné zjistit, jaké jsouckié nastroje pro marketingovou
komunikaci cestovni agentury Nelly Tour. Pro tyt@l§y poslouZzila nejprve stéma cha-
rakteristika cestovni agentury a nasketigla zmapovana aktualni podoba jeji marketingo-

vé komunikace.

ProtoZe na komunikaci podnikuignbi nejen vniti, ale i externi progtdi, byla dalSim
krokem PEST analyza. Jejim provedenim doslo k misiédaji o politickych, legislativ-
nich, ekonomickych, socialnich a technologickyctdmpinkach, které ovlituji podnik
a trh cestovniho ruchu @eské republice. Byly také ziskany informaceschto podmin-

kach v Pardubickém kraji, ve kterém cestovni agantisobi.

Pro usgsny navrh marketingové komunikace jélefité wdét, jaké jsou silné a slabé
stranky cestovni agentury a zartiyeké gilezitosti,¢i hrozby mohou ovlivnit jeji budouci
¢innost. Provedenim SWOT analyzy a naslednym sastaviejino matematického mode-

lu doslo k jejich blizsi specifikaci.

Vyhodnocenim analyz bylo zji§to, Ze jednou z hlavnichifeZitosti je demografické slo-
Zeni obyvatelstva. V Pardubickém kraji Zije vicd jaolovina obyvatel, kié spadaji
do cilové skupiny cestovni agentury Nelly Tour.ovhto kraji sice fisobi podniky cestov-
niho ruchu, avSak disponuji nizkou nabidkou proileksluzeb. Ta je vifpac cestovni
agentury Nelly Tour nejsiljSi strankou. Problém vSak nastava v oblasti prapagro-
dukti a sluzeb cestovni agentury. Je pochopitelné, z&etiagovou komunikaci nelze

pii nizkém p@tu zangstnand, ktefi pracuji pro cestovni agenturu plrozvijet. NejwtSi
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nedostatky marketingové komunikace cestovni agentiNelly Tour sp@ivaji
v neefektivnim vyuzivani jednotlivych nasticg také v zacileni na nizké procento zakaz-

nika pouze ve st Usti nad Orlici.

Pro vytvaeni projektu byla zvolena vychodiska v podetyuziti modernich nastrdjmar-
ketingové komunikace, zacileni jejich aktivit ndasth Pardubického kraje a také integrace
marketingové komunikace. Za &bhvé nastroje pak bylo zvoleno vyuziti reklamy
tingova komunikace na internetu. Navrhy ohkedrodernich forem propagace na internetu
ve forme kvalitnich webovych stranek a efektivni komunikacestednictvim socialni sit

Facebook tvii podstatnogast projektu.

V zawreené fazi byl pro cely projekt stanovéasovy plan, naklady jednotlivych polozek
navrzené marketingové komunikace a také byla dedina rizika, ktera by mohlaiprea-

lizaci projektu nastat.

Vypracovat projekt marketingové komunikace &rad zakladu pro #hbylo velkym -
nosem. Cil mé diplomové prace byt spira \&iim, Ze tento projekt marketingové komu-

nikace bude pro cestovni agenturu Nelly Tour vyliiit a pondZe ji ziskat nové zakazni-

Ky.
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