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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingu v cestovnim ruchu. Je v ni feSen
komunika¢ni mix cestovni kancelaie a nabizené sluzby. Vysledkem prace je navrh
na zlepSeni komunikaéniho mixu, ktery povede k ziskdni zdkazniki

a konkurenceschopnosti na trhu.
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Abstrakt

The bachelor thesis is focused on marketing problems in tourism. The thesis solves
communication mix of travel agency and offered services. The result is sugesstion
of communication mix improvement, which leads to acquisition of customers

and competitiveness.
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Uvod

Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou marketingu v cestovnim ruchu,

konkrétné komunika¢nim mixem cestovni kanceléare.

Cestovni kancelar, kterou jsem si pro svou praci vybrala se jmenuje Sunny days, s. r. 0.
a na Ceském trhu podnika od roku 1997. Plvodné jsem chtéla ndvrhovou €ast zaméfit
na zlepSeni komunika¢niho mixu a navrh moZnych pfistupti v této oblasti, jenze
cestovni kancelatf se v tnoru tohoto roku zménila na cestovni agenturu. Od tUnora
nespliiovala kancelar zakonem stanovené podminky pro provozovani cestovni kancelare,
protoze neméla pojisténi proti padku. Sunny days se snazi opét ziskat status cestovni
kancelate a ziskat pojisténi od zahrani¢ni pojiStovny. Diky danym skute¢nostem
je navrhova ¢ast zameétena na navrh komunika¢niho mixu poté, co Sunny days znovu

ziska pojisténi proti ipadku a splni tim podminky pro provozovani cestovni kancelafe.

V teoretické Casti jsou objasnény zékladni pojmy z oblasti marketingu a cestovniho
ruchu. Mezi tyto zékladni pojmy patii: marketing, produkt, komunikaéni mix, cestovni
ruch, cestovni kanceldt a agentura, zdjezd a dalsi. Poté uvedu zékladni informace
o Sunny days a jeji organizacni schéma. V analytické casti popiSu soucasny stav
komunika¢niho mixu a vSechny marketingové aktivity cestovni kancelafe. Rovnéz
se zam¢fim na silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Dale uvedu informace
o hlavnich konkurentech na trhu cestovniho ruchu a zdkaznicich. V navrhové casti
se zam¢fim na navrh komunikaéniho mixu poté, co se z agentury stane opét cestovni

kancelar.

Prace je zaméfena na vSechny néstroje komunika¢niho mixu, ve prospéch ziskani
klientd a pozice na trhu cestovniho ruchu. Zejména na moznosti reklamy a podpory
prodeje. Toto feseni by mélo zédkazniktim ukazat, ze Sunny days je zpét jako solidarni
partner pro koupi dovolené a hodla poskytovat kvalitni sluzby a pravdivé informace.
KdyZz se kancelat zaméfi na sluzby v mist€¢ pobytu a klienti budou spokojeni —

je to ta nejlepsi reklama. Pokud by kancelar vyuzila v§echny dané moznosti marketingu
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a dbala na disledné dodrzovani sluzeb, ziskala by klientelu a stala by se obavanym

konkurentem na trhu cestovniho ruchu.

Cile prace

Cilem bakalafské prace je na zdkladé¢ provedené analyzy vytvofit navrh vedouci
ke zkvalitnéni komunikaéniho mixu konkrétni cestovni kancelare.

Dilé¢im cilem je navrh moznych pfistupii ke zkvalitnéni sluzeb cestovni kancelate.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Vymezeni pojmu cestovni ruch

»Za cestovni ruch je oznaCovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, ktera
jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi Gcely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prace.” (4, 18 s.)

Existuji rizné pojmy pro vysvétleni pojmu cestovni ruch, jako naptiklad rekreace

a turistika, které ale nejsou synonymem pojmu cestovni ruch a jejich vyznam je odlisny.

Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby pifesun lidi na mista, kde obvykle
netravi svlj ¢as a za ucelem piijemnych ¢innosti. Definice, ale neni piesna. Nezahrnuje
napiiklad oblast sluZebnich cest, kde je smyslem cesty prace a ne zabava. Je obtizné
urcit, jak daleko musime cestovat a kolik noci musime stravit mimo misto obvyklého

pobytu, abychom mohli fict, ze jsme turisté. (3, 53-54 s.)

1.2 Charakteristika sluZeb cestovniho ruchu a jejich déleni

SluZby v cestovnim ruchu jsou velmi riiznorodé a je mozné jejich klasifikace z nékolika
hledisek. Nejdiilezitéjsi je ¢lenéni podle vyznamu ve spotiebé ucastniki na zdkladni

a doplitkové sluzby. (4, 22-23 s.)

» Zakladni sluzby zabezpe€uji zejména pifemisténi UCastnikli do rekreac¢niho
prostoru a zpét, a také sluzby spojené s pobytem v rekreanim prostoru —
dopravni, ubytovaci a stravovaci.

= Doplinkové sluzby jsou spojené s vyuzivanim atraktivit, které jsou

charakteristické pro rekreacni prostor. (4, 22-23 s.)

Dalsi dutlezité clenéni je podle funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym
potfebam ucastniki na sluzby: dopravni, ubytovaci, stravovaci, zprostfedkovatelské,
spolecensko-kulturni, sportovné-rekreacni, lazensko-1é¢ebné, sménarenské,
privodcovské, informacni, obchodni, komunalni, horskd sluzba, zdravotni, pasové,

celni aj. (4, 22-23 s.)
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1.2.1 Typologie cestovniho ruchu podle riiznych Kklasifika¢nich hledisek (4, 20 s.)

Klasifika¢ni hlediska

Zakladni ¢lenéni domaci
zahrani¢ni (vyjezdovy, piijezdovy, tranzitni)

Motivace Ucasti rekreacni

(cile cesty) kulturné poznavaci

vzdelavaci

spoleCensky (ptatelé, znami, spoleCenské akce, klubovy turismus)
sportovni

nabozensky

zdravotni a 1écebny

motivy: svatba, oslava vyro¢i, dobrodruzstvi, nev§edni zazitky
nakupy, politické systémy, vojenské akce aj.

Platebni bilance statu | zahrani¢ni cestovni ruch - aktivni
zahranicni cestovni ruch - pasivni

Délka pobytu kratkodoby
sttednédoby
dlouhodoby

Zpusob organizace organizovany
neorganizovany

Pocet ucastnikt individualni (1 osoba, rodina
skupinovy

Vék ucastnikl mladez
rodiny s détmi, dospéli
seniofi

Zpisob financovani | komer¢ni
socialni

Prostiedi meésto
venkov
sttediska (arealy) cestovniho ruchu

Intenzita turistickych |stala
proudu sezonni
mimosezonni

Zpusob ubytovani ubytovaci zatizeni (hotely, motely, penziony, hostely, botely aj.
kempy

chaty a chalupy

ubytovani v soukromi

Doprava silni¢ni individualni - automobil, motocykl, kolo
autobusova

zeleznicni

lodni

letecka

kombinovana

vertikalni

mestska hromadna doprava

Stravovani individudlni
spolecné
intenzita: snidané, polopenze, plna penze, all inclusive

Tab. ¢. 1.1 Typologie cestovniho ruchu podle riznych klasifika¢nich hledisek
Zdroj: Jakubikova 2009
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1.3 Specifické vlastnosti sluzeb

Je velky rozdil mezi sluzbami a hmotnymi produkty. Sluzby maji specifické vlastnosti.
Mezi né patii: nehmotnost, neoddé€litelnost, proménlivost, pomijivost a absence

vlastnictvi. (4, 71-72 s.)

= Nehmotnost. Sluzby si pied jeji koupi nemlzeme vyzkouSet svymi smysly.
Nemiuzeme ji ochutnat nebo naptiklad o€ichat. Z tohoto diivodu hledaji kupujici
,signaly* kvality a podle nich si ud€laji zaver o dané sluzbé.

= Neoddélitelnost od osoby poskytovatele. Je velmi dualezité vztah kupujiciho
a poskytovatele sluzeb. Tento vztah by mél byt bezproblémovy. Firmy by mély
vénovat pozornost Skoleni lidi, ktefi komunikuji se zdkazniky.

* Proménlivost (variabilita). Jedna a ta sama sluzba vykonand stejnym
zaméstnancem a pro stejného zakaznika se pokazdé muize odliSovat. U nékterych
sluzeb je vhodna standardizace a u nékterych naopak odliSnost od konkurence.
Je také vhodné provadét kontrolu poskytovanych sluzeb a prizkum spokojenosti.

* Pomijivost. Sluzbu nejde skladovat. Pomijivost se miize ukdzat jako problém
v ptipad¢ kdy poptavka neni stdld. Cilem provozovatelll zafizeni je zajiSténi
Lrovnomérné vytizenosti“. V tomto mize firmdm pomoci dobrd kombinace
jednotlivych prvki marketingového mixu.

= Absence vlastnictvi. Sluzby nelze vlastnit — nelze prokdzat vlastnické pravo.
Chytré podniky sluzeb vyuzivaji marketing k vybudovani silné znacky a k dobré

pozici na cilovém trhu. (4, 71-72 s.)

V cestovnim ruchu se vice nez jinde vyuziva tzv. mix sluzeb. Tento mix sluzeb muze
byt riznorody. Pokud chce podnik udrzet konkurenéni vyhodu, musi se zaméfit

na problémy pro dané sluzby (v naSem piipad¢ cestovni ruch) specifické. (6, 710 s.)

1.4 Faktory ovliviiujici potiebu a moZnost rekreace

Motivacni faktory nés vedou k tomu, Ze mame potiebu rekreace, dovolené nebo aktivit
ve volném cCase. Patii mezi né napiiklad: fyzické (relaxace, sport), emocionalni

(nostalgie, fantazie), kulturni (historie, pamatky), postaveni (modnost), osobni
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(ndvstéva kamaradli a rodiny), osobni rozvej (ziskdvani znalosti, pozndvani jinych

kultur, uceni cizim jazyktm). (3, 64 s.)

Determinujici faktory urcuji, jestli se budeme moci ucastnit cestovniho ruchu.
Napftiklad jestli mame dostatek financ¢nich prostfedkil, jestli budeme mit dostatek

dovolené v praci a jestli mame dostatek volného Casu. (3, 64 s.)

1.5 Typologie turisti

Vybrala jsem c¢lenéni dle sociologa Cohena, které ¢leni turisty na 4 nésledujici skupiny.
= Organizovany masovy turista — tento typ turisty si kupuje dovolenou jako
balicek sluzeb do né&jaké oblibené a navstévované destinace, jede se skupinou

ptatel a dovolenou travi v hotelu a jeho okoli.

* Individualni masovy turista — tento typ turisty si také kupuje balicek sluzeb,
ale volngj$i, aby mél moznost svobodného pobytu, napt. letecky zajezd
v kombinaci s pronajmutim automobilu, zfidka se pousti do odvaznéjsich aket.

* Turista — prizkumnik — plan cesty si tvoii sdm a vétSinou se vyhyba ostatnim
turistim a naopak se pokousi o kontakt s mistnimi obyvateli, zaroveni chce mit
komfort a bezpecnost.

*» Turista — tuldk — snazi se stat soucasti komunity rezidentl, nema predem
pfipraveny plan cesty a snazi se distancovat od jakékoliv formy cestovniho

ruchu. (3, 65-66 s.)

1.6 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi firmy se sklddd z mnoha faktordi, mezi kterymi je zavislost.
Marketingové prostiedi zahrnuje jak faktory, které muize firma svym chovanim
a jednanim ovlivnit, tak faktory na které nema skoro Zadny vliv a ty zakonnymi
formami nejde ovlivnit. Podle faktorového hlediska rozd€élujeme prostiredi

na mikroprosttedi a makroprosttedi. (1, 81 s.)

1.6.1 Makroprostredi

Jinak nazyvané také jako globalni makroprostiedi, ve kterém mame celkem 6 skupin

faktort, které firmu ovliviiuji, ale firma je ovlivni jen stéZi. (2, 43 s.)

15



1.6.2

Demografické prostiedi, kam patii riist populace, migrace obyvatelstva, natalita
a mortalita, starnuti obyvatelstva, uroven vzdélanosti, nezamestnanost a jiné.
zadluZenost a v dneSni dobé¢ také ekonomicka krize.

Ptirodni prostiedi, kam patii rizné pfirodni a klimatické podminky, geografické
podminky a v dnesni dobé zvysujici se diiraz na ekologii.

Technologické prosttedi a pro ncho charakteristické inovace, nové
technologické postupy, nové vynalezy a také internet a dostupnost komunikace.
Politické prostfedi, kam patii zejména legislativa, ¢innost vladnich instituci,
politickych stran a dal$i. U firem je to zejména obchodni a obcansky zékonik
a ¢innosti naptiklad finan¢nich trada.

Kulturni prosttedi, kam patfi uchovani tradi¢nich a stale pasobicich hodnot,
jako naptiklad jazykovych a ndbozenskych dle odliSnosti jednotlivych kultur.
(2,43 s.)

Mikroprostredi

Do mikroprosttedi patfi podnik se svymi zamé&stnanci a také zékaznici, dodavatelé,

marketingovi zprostiedkovatelé, vefejnost a konkurence. VSechny jmenované subjekty

podnik ovliviiuji, ale je podstatné, Ze je podnik sdm muze aktivné ménit. (2, 41-42 s.)

Dodavatel¢é ndm dodavaji vSechno, co je potfebné k Cinnosti podniku,
jako napftiklad: suroviny na vyrobu, polotovary, energie a dalsi.

Marketingovi zprostfedkovatelé se fadi mezi zvlaStni kategorii dodavatelil.
Radime sem skladovaci firmy, pfepravni firmy, finanéni zprostiedkovatele
a jiné. Firma v tomto pfipad€ vyuZiva tzv. outsourcing.

neziskové organizace, zyjmové a natlakové skupiny a mistni obyvatelé.

Mezi zakazniky, ktefi produkty nebo sluzby kupuji, patii mali spotiebitele,
organizace a vlady.

Za konkurenci povazujeme vSechny firmy, které se zabyvaji stejnym oborem —

nabizeji stejné a substituéni produkty. (2, 41-42 s.)
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1.7 Trh

»Z marketingového pohledu pfedstavuje urcity prostor, soubor vSech stavajicich
a potencionalnich kupujicich urc¢itého produktu (vyrobku, sluzby, myslenky, mista aj.).*

(4,54 s.)

Cast prodeje se realizuje zejména na trhu cestovniho ruchu a nabizeji ji podniky
cestovniho ruchu (cestovni kanceléfe, cestovni agentury, hotely, turisticka stiediska aj.).

Dalsi cast prodeje se uskutecniuje na trhu jako celku (obchody, banky, pojistovny atd.).

Na trhu cestovniho ruchu vystupuji tyto subjekty:
» prodavajici;
=  kupujici;

» mezi¢lanky (prostiednici, zprostiedkovatelé). (4, 54 s.)

1.8 Pravni uprava v cestovnim ruchu

vvvvvv

v oblasti cestovniho ruchu. Tento zdkon vymezuje provozovani cestovni kancelare

a provozovani cestovni agentury. (4, 25-27 s.)

1.8.1 Cestovni kancelar a cestovni agentura

,»Cestovni kancelar je zédkladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz predmétem
¢innosti je zprostfedkovani, organizovani a zabezpeCovani sluzeb souvisejicich

s cestovnim ruchem.* (4, 25-27 s.)

Cestovni kanceldt vtomto piipadé¢ funguje jako obchodni prostfednik mezi
producentem prvotniho produktu (dopravce, ubytovaciho zatizeni, stravovaciho zatizeni
atd.), od kterého produkt nakupuje a poté ho vrizné formé proddva kone¢nym

zakaznikim, nebo cestovnim agenturdm, firmam apod. (4, 25-27 s.)
Produkty, které nabizeji cestovni kancelaie se 1isi. Nékteré cestovni kancelaie nabizeji

pouze domaci destinace, jiné pouze zahrani¢ni a dal$i oba typy destinaci. Také je zde

riznd nabidka dopravnich sluzeb (letecké zajezdy, autokarem, vlastni dopravou a dalsi).
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Cestovni agentury funguji také jako obchodni prostfednik. Cestovni agentury spojuji

producenta sluzeb (naptiklad cestovni kancelar) se zakazniky. (4, 25-27 s.)

1.9 Marketing v cestovnim ruchu

,Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktt

a hodnot.” (6, 39 s.)

1.9.1 Marketingovy mix

*  Produkt
chapeme cokoliv k uspokojeni lidské potieby a ke sméne. Produktem mohou byt nejen
fyzické predméty, ale 1 sluzby, mista, mySlenky a jiné. V cestovnim ruchu se jedna

o sluzby. S produktem souvisi dalsi faktory jako znacka, obal, design a dals$i.(2, 87-90 s.)

= Cena
Cena urc€uje pro firmu zdroj pfijmi, naopak ostatni slozky komunika¢niho mixu jsou
pro firmu vydaji. Je v povédomi, ze ,,vySe ceny je pfimo umérna kvalité produktu®.
Toto ale nemusi Uplné€ nebo vibec platit. Chapéani kvality i ceny se v ¢ase méni a je

potieba porovnat vSechny faktory. (2, 95-97 s.)

,PI1 nabidce a prodeji z4jezdii musi prodavajici spotiebiteli poskytnout informaci
o konec¢né cené zdjezdu, kterd ma byt zaplacena. Je-li informace o cené zdjezdu tvorena
z vice slozek, uvede prodavajici také aktudlni cenu vSech oddélenych slozek. Nelze-li
cenu nékteré slozky zajezdu uvést, musi v nabidce zajezdu informovat o Case a misté
zptistupnéni této ceny pro spotiebitele jinym vhodnym zptisobem.*

(20, [on-line], cit. 2009-12-11)
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Cile cenové politiky

Néklad
Cile organizace a axlady

marketingu

Ostatni prvky

ROZHODNUTI )
marketingové skladby

O CENE

Ptedstavy ¢lent Zakony a predpisy

distribuénich kanalt

Konkurence

Pohled zdkaznika

Obr.¢. 1.1 Faktory ovlivitujici tvorbu cen

Zdroj: Horner a Swarbrooke (2003)

* Distribuce
Distribuce pfedstavuje umisténi zbozi na trhu. Jedna se o souhrn ¢innosti, pii kterych
se vyrobek dostdva z mista vzniku do mista spotfeby — od prodavajiciho ke kupujicimu

(kone¢nému spottebiteli). (1, 201-202 s.)

Mame 2 typy cest a to pfimou a nepiimou.
Ptima: vyrobce/dodavatel — spotiebitel/uzivatel

Neptima: vyrobce/dodavatel — distribucni ¢lanek — spotiebitel/uzivatel (1, 201-202 s.)

= Propagace
Propagace je popséna v kapitole komunikaéni mix, a proto bych chtéla pouze zminit
dilema poctivosti propagace. Cestovni kancelafe v tuzemsku, ale i v jinych evropskych
zemich maji Spatnou povést pro uvadéni informaci v katalozich. Nejcastéji se jedna
o informace ohledn¢ vzdalenosti plaze od ubytovaciho zafizeni. Z vlastni zkuSenosti
vim, Ze se Casto jedna i o poloviéni vzdalenost, kterad je v katalogu uvadéna. Na trhu
cestovnich kanceldii je velky konkurenéni boj a kancelaie se proto vyhybaji poctivosti

propagace. ,,Smérnice pro organizované zajezdy, platna v evropské unii, vSak vyiesila
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tyto problémy donucovaci cestou.” Podle mého nazoru, ale doslo pouze ke zmensSeni

rozdilu mezi realitou a uvddénymi hodnotami. (3, 410 s.)]

1.9.2 Rozsifeny marketingovy mix
Ke klasickym néstrojim marketingovému mixu se u sluzeb v cestovnim ruchu ptidavaji
dalsi. Patii sem: prace lidi v procesu poskytovani sluzeb, balicky sluzeb, partnerstvi

a vytvareni programda. (4, 264 s.)

= Lidé
VétSina sluzeb je poskytovana lidmi. Ti zde maji rGzné pozice, jsou vlastniky,
zaméstnanci, dodavateli, poskytovateli sluzeb atd. Lidé ovliviiuji kvalitu produktu
komunikuji se zdkazniky tzv. kontaktni pracovnici, protoZze se vyznamné podileji

na marketingovych ¢innostech. (4, 265 s.)

= Balicky sluzeb
,»V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzajemné se dopliiujicich sluzeb

do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.* (4, 266-271 s.)

Ptikladem takového balicku je v cestovnim ruchu zijezd. Ten se obvykle sklada
z n€kolika sluzeb (dopravy, ubytovani, stravovani a jinych). Zékaznik si tak miZze

z katalogu vybrat hotovy balicek sluzeb. (4, 266-271 s.)

Tvorba balickli mé pro zakazniky 1 organizatory fadu vyhod. Pro zédkaznika to znamena
pohodlnost, hospodarnost, moZnost si rozvrhnout prostiedky na cestu a jiné. Naproti
tomu pro organizatory to znamend zvySeni poptavky mimo sezoénu, jednodussi
predpovidani vyvoje, zlepSeni efektivnosti, moznost flexibiln¢ reagovat na nové trendy

ajiné. (4, 266-271 s.)

* Tvorba programt
Vzhledem k tomu, ze se prodavaji balicky sluzeb, je dulezita také obsahova specifikace
programu. Tyto dva nastroje jsou provazané. Balicky spolu s programy piedstavuji

efektivni néstroj pfi segmentaci trhu, zlepSuji rentabilitu, poméhaji zvladat problém
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vyrovnanosti poptavky a nabidky a spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace

cestovniho ruchu. (4, 266-271 s.)

= Partnerstvi
Cestovni ruch je odvétvi, ve kterém je velmi dilezitd spoluprace rliznych subjektii.
Napftiklad pfi konani z4jezdu dochazi ke spolupraci mezi cestovni kancelafi a riznymi

dopravci, ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi a dal§imi. (4, 266-271 s.)

Mezi cile partnerstvi patii: sniZzeni nékladl a z toho plynouci zvySeni uspor a sniZeni
rizik souvisejicich s podnikanim. Pozornost by méla byt zamétena nejen na spolupraci
mezi subjekty tvofici nabidku v cestovnim ruchu, ale také na spolupréaci uvnitt firem,

spolupraci riznych oddé€leni. (4, 266-271 s.)

S partnerstvim souvisi také pojem mezinarodni marketing. Cestovni ruch se postupné
roz§ifil na mezinarodni pole. Na zacatku americké aerolinie a hotely, které se postupné
rozsifili po Evropé a Dalném vychodé€. VSichni provozovatelé a organizatofi piichazeji
do styku se zahrani¢nimi zdkazniky a obchodnimi partnery, a proto by méli mit asponl

zakladni znalosti z oboru mezinarodniho marketingu. (4, 74-75 s.)

1.10 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace oznacuje prosttedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat
spotiebitele, presvédCovat je a pfipominat jim - pfimo nebo nepfimo - produkty

a znacky, které prodavaji.“ (4, 238 s.)

Pokud chce podnik vytvofit marketingovou kampan, aby dosahl svych stanovenych cili,
musi vhodné zkombinovat nckolik metod komunikace. Kazdd firma si dle svého

zamé&feni vybere vhodné nastroje komunika¢niho mixu. (3, 205 s.)

Komunikace se zadkazniky mé tadu fazi. Nejprve se vyrobek ¢i firma dostava
do povédomi zakaznika, poté je u dalsi faze tkolem vyvolat zajem zakaznika,
tak aby tomuto vyrobku podlehl. Ve fazi hodnoceni, si zdkaznik zjiStuje informace

o produktu a nasledné ma byt povzbuzen nebo naveden k vyzkouSeni produktu.
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Na zavér by mél byt zdkaznik presvédCen, ze je pro n&j produkt vhodny.

Na nésledujicim obrazku je zobrazeno schéma marketingové komunikace. (3, 204 s.)

zakaznik konkurence
4 v 4 v
marketingové marketingové
informace informace
v v
znalost potieb znalost nabidky
zakaznika konkurence

W

g

naSe nabidka
marketingovy mix

e

N

prezentace nabidky sledovani nasi
zékaznikovi nabidky konkurenci
4 v 4 v
marketingové marketingové
informace informace
v v
znalost reakce znalost reakce
zékaznika konkurence

Obr.¢. 1.2 Komunikaéni podstata marketingu

Zdroj: Foret 2008
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»  Komunika¢ni mix
Komunikaéni mix mé nékolik cilli, mezi které patii: seznameni cilové skupiny
s produktem firmy, presvédCit ji k ndkupu produktu, vytvoieni stalych zékaznika,
zvyseni frekvence a objemu ndkupu, sezndmeni se s vefejnosti a stalymi zékazniky

a komunikace se zakazniky. (4, 238 s.)

Komponenty jednotlivych nastrojti komunikacniho mixu

Reklama P"dp".ra Pub.lic Osobni prodej Pﬁm?'f Ud,zi le stia
prodeje relations marketing zazitky

televizni podpora vnitrofiremni | pfedvadéni zasilkovy sport;
reklama; na misté komunikace; |produkti v prode;; zabava;
tiskova prodeje; prezentace domacnostech | telemarketing; | festivaly;
reklama; (POS - v televizi, a ve firmach teleshopping; | umeni;
rozhlasovd | point of sale); | rozhlase, s cilem prodat. | direct mail; prilezitosti;
reklama; darkové a tisku; on-line exkurze do
venkovni predméty; publicita; marketing. podniki;
(outdoor) upominkové | tiskové muzea;
reklama; predméty; konference; show rooms
interiérova | vystavy informacni firem;
(indoor) a veletrhy; sluzby pro pouli¢ni
reklama; vystavky; vetejnost; aktivity.
reklama vzorky, specidlni
v kinech; kupony, akce;
direct mail; |prémie; Skoleni;
reklamana |soutéze; ucast na
internetu. obchodni konferencich;

znamky, sponzoring;

body; lobbing.

slevy;

ochutnavky;

specialni

stanky.

Tab. ¢. 1.2 Komponenty jednotlivych nastrojii komunikaéniho mixu

Zdroj: Jakubikova 2009

1.10.1 Reklama

»Reklama je placend forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek,

vyrobki a sluzeb.* (4, 244-245 s.)

Vyhodou reklamy je, Ze lze vyuzit k vytvofeni image produktu, osloveni velkého

mnozstvi zédkaznikll a to na rozptyleném tzemi. Nevyhodou je, Ze je velice nakladna

a jedna se o jednosmérny zptsob komunikace. (7, 56 s.)
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Soucésti firemni image muze byt i slogan. Ten upoutdvd pozornost a slouzi
k identifikaci firmy a produktl a také k vytvareni povédomi o znacce. Aby slogan plnil
svou funkci, m¢l by byt struény, vystizny a dobie zapamatovatelny. Firemni slogany
také doplnu;ji firemni loga. Z psychologického hlediska by logo mélo byt plisobivé.
(7,56s.)

»  Vyznam e-mailové komunikace
V dnes$ni dobé finanéni krize se ukazuje, jak velkou roli hraji e-maily v komunikaci

se zakazniky. (10, 40-41 s.)

Pro vétSinu managerti jsou e-maily néstrojem zvySovani zisku nebo ke konverzaci. Jeste,
ze se tak d¢je, protoze a-mail vykazuje v priméru nejvyssi ndvratnost aktivit ze vSech
marketingovych kanali. E-mail jako komunikacni néstroj mé vice efektd nez jen
reklamu. M4 1 jiné moznosti vyuziti. Dilezité také je, ze je to velmi rychly zplsob

komunikace se zakaznikem. (10, 40-41 s.)

KaZzdy rozeslany e-mail by mél znamenat pfidanou hodnotu pro zdkazniky firmy a m¢l
by také pomahat obchodu a potfebam stalych zakaznikl. Je dulezité se ujistit,
ze e-maily jsou dobfe zacilené, vysoce cenéné a nejsou brany negativné jako vétSina
e-mailil. ZvySeni efektivity napomaha také segmentace a zvoleni vhodné frekvence

zasilani. (10, 40-41 s.)

* Vyznam reklamy na internetu
Firmy stale Castéji vyuZivaji reklamu na riiznych internetovych serverech. Poptavka
po tomto druhu reklamy je stale Castéj$i. V lednu a tinoru tohoto roku vzrostly trzby
z tohoto typu reklam oproti stejnym mésiciim v lofiském roce o 6 %. Nejvice inkasovaly
portaly seznam, centrum a skupina mafra. Nejvice za reklamu utratili prodejci
automobili, poskytovatelé zpracovavani dat a telekomunikac¢ni firmy. Vynosy
z internetové reklamy se na trhu podili asi 10 % procenty. V budoucnosti bude tento

podil jesté stoupat. (17, [on-line], cit. 2009-04-02)
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Podle jinych zdroji zaziva internetova reklama doslova boom. Soucasné situace spojena
s ekonomickou krizi nuti firmy hledat efektivngjsi reklamni cesty, protoze si firmy musi
utahovat opasky. Internetova reklama by méla 1 naddle pokracovat v dalSim rastu.
Problémy s reklamou mohou na druhé strané¢ mit vydavatelé tiSténych novin a hlavné

regionalni tisk. (18, [on-line], cit. 2009-04-02)

Pro firmy je internetova reklama velmi efektivni a rdda pouZivani. V dneSni dobé

pocitact a internetu se tomu nejde divit. (18, [on-line], cit. 2009-04-02)

Hlavni ucely reklamy

Propagovat produkt,
organizace a zalezitosti

Podpofit primérni
a selektivni poptavku

Kompenzovat reklamu
konkurentti

UCELY REKLAMY Pomoci prodejnimu
personalu

Zvysit uzivani
produktu

Pfipomenout
a zdlraznit

Snizit vykyvy
odbytu

Obr. €. 1.3 Hlavni ucely reklamy
Zdroj: Horner a Swarbrooke 2003
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1.10.2 Podpora prodeje

Ukolem podpory prodeje je zvyseni obratu kratkodobymi stimuly. Pouziva k tomu:

sniZeni ceny, soutéze, ochutnavky a jiné. (4, 245 s.)

Nastroje pouzivané smérem k zédkaznikim:
* kupony ptibalené k produktu, zasilané poStou, umisténé v casopisech aj.;
» vzorky vlozené v Casopisech, pfibalené k jinym vyrobkim, doru¢ené postou aj.;
* vérnostni programy a slevy;

= bezplatné vyzkouSeni, vyméena zboZi a vraceni penéz a dalsi. (4, 245 s.)

1.10.3 Prace s veiejnosti — public relations (PR)

Y PR jde o fizeni vztahii podniku k vefejnosti, tj. ke skuteCnym a potencionalnim
zékaznikiim, ale také k dodavatelim, konkurenci, bankam, pojistovnam, ufadim

a Skolam.“ (4, 249-250 s.)

Ukolem PR je: informovani vefejnosti o ¢innostech, zménach a cilech organizace.
Naopak pfindsi do organizace informace o nazorech a reakcich na jeji ¢innost. Dochézi
tedy k oboustranné komunikaci. U velkého mnozstvi organizaci dochdzi pouze

k jednostranné komunikaci a zanedbavani nazorl a reakci vetejnosti. To je velké chyba.

Vyznam public relations stale roste. Vztah vefejnosti a firmy je prace marketingu,
ale také funkci managementu. Cilem PR je vytvofeni kladného image firmy a jejich
produktli u vefejnosti, udrzovani dobrych vztahi stiskem a zvefejiiovani informaci

o produktech a firmé. (4, 249-250 s.)

1.10.4 Osobni prodej

,»Osobni prodej ptfedstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem

je uspesné uzavieni obchodu. (4, 254 s.)
Prodejce je prostiednikem mezi firmou a zdkaznikem. Je velmi dileZité dbat na vybér

prodejct, jejich zaskoleni a Skoleni, motivaci, vybér vhodné formy odménovani a dalsi.

Osobni prodej je vyuzivan predevsim ve sluzbach a u nékterych druhii zbozi. (4, 254 s.)
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1.10.5 Primy marketing

,PIimy marketing (direct marketing) je marketingova strategie, ktera uvadi firmu

do pfimého kontaktu se zdkazniky.“ (4, 254 s.)

Podstatou pfimého marketingu je budovani stdlého vztahu se zakazniky formou
komunikacnich cest. Odezvou na piimy marketing je realizace nakupu produktu.
Je pouzivany zejména u novych technologii k osloveni potencionélnich zakaznikt. Jeho
soucasti je také digitalni marketing. Ten predstavuje Usili firem, které jsou zaméfeny
na stejné cilové zdkazniky, avSak nejsou vzdjemnymi konkurenty. Timto dochazi

ke snizeni nédkladl na ptimy marketing. (4, 254 s.)

,»Obchazet pobocky cestovnich kancelafi a vydavat se domi listovat katalogy? To bylo
vCera, mysli si stale vice zdkaznik(.” Oblibenost online cestovani souvisi s vyvojem
internetového pfipojeni, ale také s vyvojem cestovani jako takového. Také uz davno
nejde pouze o internetové nadSence. Jiz pétinu zdkaznikdl tvoii v dneSni dobé lidé
nad 50 let v€ku. Dfive se vSichni domnivali, ze pouze tficatnici jsou cilovym

segmentem, jenZe star$i lidé se stale vice orientuji na internetu. (9, 18-19 s.)

1.10.6 Nové formy komunikace

S postupem casu a vyvojem novych technologii vznikaji nové formy komunikace.
Naptiklad: ebeny marketing, guerilla marketing, virdlni marketing, mobilni marketing,

buzz marketing a socialni marketing.

* Buzz marketing
Jednd se o formu ustniho marketingu, jehoz cilem je vytvofeni reklamy formou
mluven¢ho slova tzv. ,Suskandy“. Pracovnici v marketingu stdle rychleji urcuji
a ziskavaji zékazniky, takZe poté mohou zacit §ifit informace o vyrobcich a sluzbach.

Firmy si také mohou najit pracovniky, kteti budou buzz marketing vykonavat. (5, 68 s.)]
* Guerilla marketing

Jedna z novych forem komunikace, ktera se rozsifuje do praxe velmi pomalu. V dnesni

dobé se firmy orientuji na digitdlni kandly, pfestoze by mohly vyuzit fyzickou

27



komunikaci prostiednictvim skute¢nych lidi. Dochdzi ke zvySovéani poctu prokazatelné

ucinnych kampani a tedy i k zjistovani vyhod. (16, [on-line], cit. 2009-12-15)

= Socialni marketing
V dnesni dobé je velkym trendem v ramci firemni komunikace pfispét na dobrou véc.

U nas se zatim vyuziva omezené

»Podle vyzkumu, by vSak lidé uvitali tuto formu marketingu. viz. ,,Prizkum vetejné¢ho
minéni®, Férum dérct, agentura Median, 2006:

65 % ceskych zdkaznikt by si koupilo radé€ji vyrobek, ktery je spojen s dobrou véci,

24 % cCeskych zakaznikl by si tento vyrobek koupilo, 1 kdyby byl drazsi,

35 % ceskych zakaznikil by reklamu, ve které by firma upozornila na vefejné prospesny
projekt, vnimalo velmi pozitivné,

25 % cCeskych zakaznikl pfipousti, Ze by touto reklamou byli ovlivnéni pfi koupi.*

(19, [on-line], cit. 2009-12-15)

1.11 Cestovani v dobé Kkrize

Podle zprav &eskych cestovnich kancelafi a agentur (ACCKA) byl rok 2008

pro cestovni kancelate rekordnim a zdkaznici v nich utratili okolo 15 miliard korun.

V cestovnim ruchu se ukazuje, jak ceska spole¢nost béhem posledni dekady zbohatla.
Cesi uz tolik nepoéitaji, zda si na plazi pronajmout sluneénik nebo si koupit zmrzlinu.
OvSem v poslednim roce uz trzby cestovnich kancelaii klesly a ceSti turisté v dobé
ekonomické recese méni své navyky. To s sebou piinasi hrozby, ale také pfilezitosti.
Situace na trhu cestovniho ruchu se stile méni a zada si Upravu marketingové

komunikace. (11, 8-9 s.)

Cestovni kancelatre se v loniském roce nevyhnuly také zdrazeni zédjezdi. Coz je dano
ekonomickou krizi a zdrazovanim provazanych sluzeb. Zakazniky lakaji jakékoliv slevy.
Z tohoto diivodu bylo v roce 2008 prodano pies 26 % zajezdl po internetu, ,,pfesto vSak
zadny zprodejnich webl nevyuzivd modernich mapovych aplikaci, v nichz by
si zakaznik udélal pfesnou piedstavu o poloze hotel, plazi, nejblizSich nakupnich

centrech atd. Webové servery skytaji fadu nevyuzitych moznosti, které se daji vyuzit.
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Doba krize pro cestovni ruch neni jednoduché a odpovédi na tento problém by mohl byt
dobry marketing. Toto tézké obdobi bude klast vyssi naroky na marketingova oddéleni,
ale oproti tomu snizovani marketingovych rozpocti. Ale pfesto jsou tu moznosti.
Naptiklad direct marketing s nabidkou a cenovymi variantami by mohl byt zajimavou

moznosti. (11, 8-9 s.)
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2 Zakladni informace o firmé a jejich sluzbach

2.1 Vznik a historie firmy

Jedna se o cestovni kancelat SUNNY DAYS, s. r. 0. , ktera patfi mezi nejveétsi
kancelafe v Ceské republice. Specializuje se na letecké zijezdy k moifi. Nabizené
destinace jsou: Djerba, Tunisko, Egypt, Turecko, Recko (Rhodos, Kréta). V kazdé
destinaci nabizi cestovni kancelat Siroky vybér pobytovych mist a zakaznik si také
muZe vybrat z nepfeberného mnoZzstvi hotell, od téch jednodussich az po ty luxusni pro
nejzadanéjSich programil. Vétsina hoteld disponuje nabidkou détskych koutki a dalSich
doprovodnych programti. U nékterych hoteli ma cestovni kanceldt tzv. exclusivitu.
V tomto piipadé je firma jedinym nabizejicim na trhu v Ceské republice. K tomuto patii
také oznaceni ,, Sunny club®“. Jednd se o oblibené¢ hotely tzv. klubové, ve kterych

je vétsinou Cesky animator, ktery vytvari sportovni a zdbavni program po cely den. (24)

Co se tyCe historie cestovni kancelafe, tak svoji Cinnost zahdjila v 1ét€¢ roku 1997
a specializovala se na z4jezdy do Tuniska. Aby firma uspokojila poptavku vSech klienti,

tak postupné nabidku destinaci rozSifovala az do nynéjsi podoby. (24)

Firma se prezentuje nékolika klady. Jedna se o to, Ze ma dlouholeté zkuSenosti v oblasti
cestovniho ruchu, nabizen¢ hotely ma osobné provéfeny, 1étd srenomovanymi
spolecnostmi, nabizi kvalitni z4jezdy za ptiznivé ceny, je mozné vSechny zajezdy
poridit na splatky, pobocky cestovni kancelafe se nachazeji v kazdém vétSim mésté,

pocet spokojenych zakaznikl neustale roste a dalsi. (21, [on-line], cit. 2009-11-02)

A

L

- SUNNY DAYS

Obr.¢. 2.1 Logo cestovni kancelafe SUNNY DAYS, s. 1. o

Zdroj: www.sunnydays.cz
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Od tnora 2010 se z cestovni kancelafe stala cestovni agentura. K tomuto doslo kvuli
skutecnosti, Ze Sunny days, s. r. 0. nebyla prodlouzena smlouva o pojisténi proti ipadku,
které je pro provozovani cestovni kancelafe povinné. K této skutecnosti vydala kancelat

tiskové prohlaseni. (22, [on-line], cit. 2010-02-02)

Ve svém tiskovém prohlaseni upozoriiuji na skutecnosti, které poukazuji na nekaly boj
konkurence ve spolupraci s kartelem pojistoven a médii. Cilem tohoto boje je zbavit
se prili§ zivotaschopné Sunny days, s. r. 0. a pfevzit jeji klienty. Nasledn¢ tedy byla
kancelat okolnostmi pfinucena k transformaci na cestovni agenturu. Kancelaf
se ale nikdy agenturou stat nechtéla a neodpovida tomu ani struktura odpovédnosti, prav
a pozice na trhu. Poté nasledovala ostrd medidlni kampan, kterd zpisobila negativni
smysleni o cestovni kancelafi a zrazeni diavery klientd v ni. Vérnd klientela ale stale
trvala na dodrzeni zavazki, ti co chtéli z4jezdy stornovat, dostali zpatky cenu zajezdu

v plné vy3i. (22, [on-line], cit. 2009-11-02)

Cestovni kancelat vyhovéla vSem pozadavkim, které na ni byly kladeny, ale piesto
ji nebylo vyhovéno. Zikon €. 159/1999 Sb. stanovuje tfi podminky pojiSténi proti
upadku. Prvni je pojisténi alespoil na 30% obratu firmy, druhd je spoluucast ve vysi
nejméné 2% a tieti je byt pojiStén po celou dobu trvani licence. VSechny tfi podminky

byly splnény. Proc¢ tedy nedoslo ke sjednéani pojisténi? (22, [on-line], cit. 2009-11-02)

Ze smlouvy a privodniho dopisu pojistovny vyplivd, ze Sunny days, s. r. 0. by
se na pojistném plnéni podileli ¢astkou ve vysi 98,76%. Vzhledem k tomu, Ze zakon
stanovuje pouze dolni hranici spoluucasti, mize dojit i témto skute¢nostem. I piesto,
ze trzby z placeného pojistného dosahly 40 mil. K&. Je zdkon o cestovnim ruchu
vyhodny spiSe pro cestovni kancelafe nebo pojistovny? Tyto a mnoho dalSich otazek
si klade velké mnoZstvi cestovnich kancelafi. Sunny days, s. r. 0. uZ nema zijem
o pojisténi u Ceské pojiStovny a jedna proto o uzavieni pojiSténi se zahrani¢nimi
pojistiteli. Brzy by se chtéla opét stat cestovni kancelafi a opét prodavat svoje zajezdy.
V této chvili se musi spokojit s pozici cestovni agentury a prodavat cizi zdjezdy formou

provizniho prodeje. (22, [on-line], cit. 2009-11-02)
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2.2 Organizacni struktura

Firma se sklada z jednotlivych pobocek, které fidi jednotlivi provozni feditelé, dale ma
firma vykonného feditele a 2 jednatele. V Praze se nachazi centrala, kterd rozesila
a sdéluje vSechny dulezité informace a také fesi vSechny problémy. Jednotlivé pobocky
jsou tedy na stejné urovni fizeni a nad nimi jsou na dal$i urovni fizeni provozni feditelé.

Lépe je to poznat na schématu. (25)]

Ridha Ben Ahmed Chedli Ben Said
jednatel jednatel
Atef Benzine
vykonny feditel

Kamal Jabbeur Sami Skandrani Jakub Divis§
oblastni provozni provozni feditel delegat/provozni
feditel vedouci pro pobocky:
pobocky Morava a pobocky Cechy a Stefankova,
Slovensko Praha vyjma pobocek Smichov,
vpravo Eden

Obr. €. 2.2 Organizacni schéma cestovni kancelafe SUNNY DAYS, s. r. o.

Zdroj: Interni materialy firmy
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2.3 Specifické sluzby

2.3.1 Obchodni a kongresova turistika

Obchodni a kongresova turistika je velkym fenoménem. Odborny tym zkuSenych
koordinatorti je schopen napldnovat a zorganizovat kongres v kterékoliv destinaci.
Cestovni kancelaf je schopna: koordinovat cestovani a ubytovani pro skupiny,
zajiStovat administrativni a informacni sluzby, poskytovat technickou a materidlni
podporu, zajist'ovat gala a tématické vecery a organizovat vylety a plavby po mofi.

(24, 17-21)

2.3.2 Dovolena na ,,miru®

Dovolend na ,,miru“ je pro ty, co nemohou najit to, po ¢em touzi. Nabizi moznost
cestovat v jiném terminu nebo moznost spojit nebo zménit rizné prvky dovolené.

Pti specifikaci pozadavki predloZzi cestovni kancelaf svoji nabidku. (24, 17-21)

2.3.3 Skupinové zajezdy

Je zde také moznost skupinovych zijezdi. Cestovni kanceldi zajisti dovolenou
ve zvoleném terminu a pro zvoleny pocet osob. Velice vyhodné jsou skupinové slevy

na pobyt, ale také na fakultativni vylety. (24, 17-21)

2.3.4 Sportovni a kulturni vyziti

Mezi nejoblibenéjsi sluzby patii Snorchlovani a potapéni ve vhodnych destinacich. Golf
je také velmi oblibeny a vkazdé destinaci se nachédzeji kvalitni golfova hfiste
s doprovodnymi sluzbami. U Zen jsou populdrni wellness a spa procedury, které slouzi

k regeneraci a relaxaci. (24, 17-21)

2.3.5 Zakoupeni zajezdu

Mezi dals$i vyhody patfi vybér moZnosti zakoupeni zdjezdu. Je to mozné osobné
na pobocCce, na internetové adrese www.sunnydays.cz, telefonicky, e-mailem

a v kancelafich zastupcti. (24, 17-21)

2.3.6 Slevy na zajezd

Kancelar také nabizi velké mnozstvi slev. Naptiklad: Slevy za v€asny nadkup, vérnostni

slevy, slevy pro studenty a diichodce, slevy pro déti a dalsi. Informace o slevach lze
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najit v aktualnim katalogu, nebo se klient mize informovat na pobockach. Firma také

nabizi rizné slevové kupony pro firmy. (24, 17-21)
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3 Analyticka Cast

3.1 Analyza sou¢asného stavu komunika¢niho mixu

Pted transformaci kancelafe na cestovni agenturu se firma zamétfovala na reklamu,
podporu prodeje a public relations. V tnoru tohoto roku byly propagacni Cinnosti
pozastaveny a firma s nimi hodla pokracovat po opétovném ziskani statutu cestovni

kancelafre.

3.1.1 Reklama

Firma vyuziva velké mnozstvi reklamnich prostiedkd. Mezi nejcastéjsi zpiisoby
komunikace firmy s okolim patii reklama na internetu. Naptiklad na portalu seznam.cz
nebo na webovych strankach super.cz. Firma vyuziva reklamu zejména v sezoné
(zpravidla od kvétna do zéfi), kdy je nejvétsi poptavka po zajezdech k moti. Naopak
v zimnich mésicich klesa prodejnost zajezdl a firma snizuje vydaje na reklamu. Myslim

si, Ze je to efektivni.

V letnich mésicich firma vyuziva i reklamu v radiich. Napftiklad na radiu Kiss Hady.
Do povédomi zékaznikil se dostala zejména svym sloganem ,,Sunny Days — let'te s ndmi
za sluncem®. V reklamé se také uvadéji aktudlni last minute z4jezdy a jejich cena. Tento
typ zajezdd je u zakaznikl oblibeny, protoze oproti katalogové cené, jsou podstatné

levné;si.

V oblasti venkovni reklamy vyuziva billboardy v méstech, kde mé firma svoje pobocky
a to zejména v jejich blizkosti. Oblibeny druh reklamy je v dneSni dobé& reklama
v méstské dopravé. Tento druh reklamy je stile na ocich a firma se dostava
do povédomi zakaznikd. Na nasledujicim obrazku je trolejbus s reklamou cestovni

kancelare.

35



Obr.¢. 3.1 Trolejbus s reklamou cestovni kancelafe Sunny Days, s. 1. 0.

Zdroj: www.trolejbus.cz/14-380.html

Vsechny pobocky jsou ladény do barev cestovni kanceldie — do oranzové. V misté
prodeje jsou na sténach plakaty s n€kterymi pobytovymi destinacemi a s logem cestovni
kancelate. U kazdé pobocky je vyloha, ve které se prezentuji lakavé nabidky last minute
a najdeme zde také fotky nckterych hotelii. V nékterych pobockach je také figurina
oble¢end v reklamnich pfedmétech firmy — nosi tricko a kSiltovku slogem Sunny
Days,s. I. 0., nebo papirova figurina vyobrazujici letusku spole¢nosti CSA. Myslim si,

ze to klienty zaujme.

Na prodejnim stole najdeme katalogy a letdky s aktudlni nabidkou, které si zakaznici
komunikace se zdkazniky. Klienti si zajezdy vybiraji podle katalogu nebo podle
internetovych stranek. Mnohdy zakaznik vidi hotel na fotkach v katalogu a hned se pro
tento hotel rozhodne. Firma ma pé&kny katalog, najdeme zde vSechny potfebné
informace a nachdzi  se zde velké mnozstvi fotek. Podle mého ndzoru je prehledny

a motivuje k nakupu zajezdu.

Nékupni centra vydavaji katalogy, kde se prezentuji jednotlivé obchody a sluzby.
Vydavaji je v pribéhu roku k riiznym akcim. Naptiklad narozeninovy katalog, vano¢ni
katalog a dalsi. Zalezi na firmé¢, jestli chce v letdku inzerovat. Tyto letdky jsou volné

k dispozici v centru a navic se v blizkém okoli rozdavaji do schranek. Tato reklama
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je uzemné velmi omezend a ma tedy vliv na maly pocet zdkaznikli. Jedna se ale
o levngjsi typ reklamy, naptiklad v porovnani s televizni nebo internetovou reklamou,

€07 je vazano na zminénou uzemni piisobnost.

Cestovni kanceldf ma internetové stranky. Najdeme je na adrese www.sunnydays.cz.
Najdeme zde zdkladni informace o firmé, je zde moznost stahnuti katalogu, nachazi
se zde nabidka last minute z4jezdii, kopie koncesni listiny a dalsi. Pies internet je také
moznost zakoupit si zajezd. V tomto ptipad¢ dostane klient slevu za nakup ptes internet
a to 500 K¢ na kazdou objednavku. Myslim si, Ze je to mald ¢astka, aby zdkazniky
motivovala k zakoupeni zédjezdu pfes internet. Internetové strdnky by mohly byt 1épe
¢lenéné a tim padem piehlednéjsi. Na druhou stranu je vyhodou, ze hned na tivodni

stran¢ jsou aktualni zajezdy.

V nékupnich centrech pouziva cestovni kanceldi reklamni stojany, plakaty, reklamni
tabule a dalsi. Nad vchodem do pobocky je svételny napis. Napis je v oranzové

nebo modré barve.

Obr.¢. 4.1 a ¢. 4.2 Svételny napis

Zdroj: www.formark.cz/reference/svetelny-napis-cestovni-kancelare-sunny-days

3.1.2 Podpora prodeje

Pro klienty, kteti si zakoupi zdjezd ma firma darkové predméty. Napiiklad v lofiském
roce to byly ksiltovky, plazové tasky a lehatka. V pobytovém misté jsou potom klienti
cestovni kancelafe dobfe rozpoznatelni a slouzi to jako pomucka pro delegaty

a animatory.
Firma se ucastni nékolika veletrht u nas a na Slovensku. V Brmé se kancelaf ucastni

kazdoro¢né¢ veletrhu Go a Region tour. Na stanku jsou volné k dispozici aktudlni

katalogy, letaky s nejvyhodnéjsi nabidkou a kupony na veletrzni slevu. Pracovnici zde
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odpovidaji na dotazy a sdéluji informace o zajezdech a destinacich. Dalsi veletrhy,
kterych se firma ucastni, jsou veletrhy cestovniho ruchu v Praze a Bratislavé.
Na veletrzich se firma muze dozvédét podstatné informace o konkurenci. Klienti
si zjiStuji informace o nabidkéach kanceléfi, o cendch a moznych slevach, o smluvnich
podminkach. Pracovnici kanceldfe zde miizou ovlivnit rozhodnuti zdkaznika o koupi

jejich zajezdu.

Je velké mnozstvi slev, které kanceléaf na svoje zajezdy nabizi. Pro rodiny s détmi nabizi
jedno dit¢ az do 14 let zdarma, dale slevu za vcasny nakup, vérnostni slevu, slevu
pro oslavence, slevu pro novomanzele, pro seniory, pro zaméstnance ve Skolstvi,

zdravotnictvi a studenty. (24, 22-23)

V letacich obchodnich center mizeme najit kupony se slevou na zajezd. Napiiklad
v loiském roce byli na uctenkach z obchodniho centra Tesco v Brné kupony na slevu
1000 K¢ na zdjezd. To motivovalo zakazniky ke koupi zdjezdu cestovni kanceléte.

V ptiloze €. 1 je k prohlédnuti reklama v letdku NC Krélovo Pole.

V loniském roce piiSla cestovni kanceldf snovinkou, kterd se jmenuje ,,Bleskovy
prodej*. Platil v dob€ od 12:00 do 14:00, ale nebyl stanoveny termin. Z vedeni piisel
na pobocky e-mail tésn¢ predtim, nez prodej probihal a v tu chvili se u pobocek vystavil
reklamni stojan. V této dob¢é mohl zdkaznik ziskat slevu na zéjezd az 70 %. O zminéné
akci se miizeme docist 1 na internetovych strankach firmy.

(23, [on-line], cit. 2009-11-10)

Myslim si, ze se jedna o dobry marketingovy tah, ale aby byl efektivni, potieboval by
vice medializovat. Napiiklad aby chvili pfed stanovenym Casem béZela reklama v radiu.
Poté by se tento prodej dostal do povédomi zdkaznikl. Na dal§im obrazku je banner,
ktery firma v dobé akce vystavila na své webové stranky. Tento napad ma velky

potencial, ale malou marketingovou podporu, aby byl pln¢ vyuzit.
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TR DAYS

Obr.¢. 4.3 Bleskovy prodej

Zdroj: www.sunnydays.cz//?stranka=bleskovka

3.1.3 Public relations

Sunny Days, s. 1. 0. je partner zébavy televize Prima. Cestovni kancelaf vénovala vyhru
ve formé zdjezdu do potadl: Nikdo neni dokonaly, Vyvoleni, Chiiva v akci, Trose¢nik,

Miss XXL, Hleda se tata a v této spolupraci by rada opét pokracovala. (24, 12-13)

Cestovni kancelai poméha détem. Napiiklad v€novala dovolenou na ostrové Djerba
détem z détskych domovii, dale zajistila dovolenou pro handicapované déti z ustavu
socialni péce ve ChvalCové. Podporovala také nadacni fond Kapka nadéje, za to dostali
krasny dékovny dopis od Venduly Svobodové. Dékovny list jsem vlozila jako ptilohu
¢.2. (24, 12-13)

S cestovni kancelati cestuji na dovolenou nékteré znamé osobnosti. V minulosti to byli
napiiklad: Jifi Kramol, Jitka Zelenkova, Felix Slovacek, Zlata Adamovska, Monika
Absolonova, Agata Hanychova, Samer Issa, Sabina Laurinova, Lucie Borhyova a dalsi.

(24, 10-11)
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Firma spolupracuje s velkymi firmami a to formou déarcovstvi (v€novani zdjezdu
do soutéze) a nebo formou slev. Napiiklad s firmami: Home Credit, Ceskéa spofitelna,
Interspar, Komer¢ni banka, Telefonica O2 a Volksbank. Zaméstnanci téchto firem
dostali kupon, na kterém byla sleva na zajezd. Naptiklad 10 % z katalogové ceny a 5 %

z ceny zajezdu last minute. (25)

3.1.4 Osobni prodej

Je prodej na pobockach, kdy se pracovnice cestovni kanceldfe vénuje zdkaznikovi.
VSechny pracovnice jsou proSkoleny a podavaji klientovi vSechny informace, které jsou
pro koupi zajezdu podstatné. Pracovnice jsou upravené a snazi se s zakaznikem
piivétivé komunikovat. Maji také zkuSenosti s feSenim probléml a s problémovymi

zakazniky.

Aby méli podrobné informace o zajezdech a destinacich, UcCastni se tzv. Info cest®.
Jedna se o Skoleni, ktera probihaji v destinacich, kde si vyzkousi jednotliva ubytovani,
podivaji se na hotely a jejich vybaveni, na pladz a ochutnaji jidlo. Je vyhodou, Ze maji

s hotely svoje zkuSenosti a mohou klientovi poradit.

3.1.5 Piimy marketing

V této oblasti se cestovni kancelaf angazuje pouze omezené. Zasild svoje katalogy

zakazniktim, ktefi u nich zakoupili zajezd v loniském roce.

Myslim, Ze by bylo dobré se zaméfit na komunikaci se stalymi zdkazniky. Pomoci
e-mailové komunikace by mohli navazat komunikaci se stdlymi zakazniky a informovat
je o aktudlni nabidce. Je potieba si stalé zdkazniky udrzet a neustale s nimi udrZovat

kontakt.

3.2 Analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu

Na trhu cestovniho ruchu proti sobé stoji cestovni kancelafe a cestovni agentury.
Jak jsem jiz uvadéla v teoretické ¢asti, cestovni kancelafe vytvareji nabidku zajezdi
a samotné zdjezdy, naproti tomu cestovni agentury nabizeji zajezdy cestovnich

kancelaii, takze vlastni zajezdy nevytvari.
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V loiiském roce doslo ke krachu n¢kolika cestovnich kancelafi a agentur. Mezi nejvétsi
a nejznaméjsi z nich patii cestovni kancelat Tomi tour. Zanik této cestovni kancelate

byl hodné medializovany a dostal se tedy do povédomi zédkazniki 1 Siroké vefejnosti.

V dobé krize se kancelafe snazi vSemozné ziskat klienty, aby uspokojili svoje
pozadavky. Nékteré kancelafe reaguji na tento problém snizenim kapacit a spojovanim

leti s jinymi kancelafemi.

Mezi nejvétsi a nejznamé;jsi cestovni kancelate u nas patii: Fischer, Cedok, Exim tours,
Firo tour. Déle se na trhu nachazi velké mnozstvi mensich cestovnich kancelafi. Tyto
cestovni kancelare jsou Casto zaméfeny na konkrétni destinace, jako naptiklad cestovni
kancelar Vitkovice tours, ktera se zaméfuje na Chorvatsko. O nejvétSich kancelafich

uvedu zdkladni informace a zaméieni.

3.2.1 Fischer, a.s.

Cestovni kancelat vznikla vroce 1999. Vroce 2003 doSlo ke zméné vlastnika
a majoritnim vlastnikem se stala K and K Capital Group. To pro firmu znamenalo

stabilizaci a upevnéni postaveni na trhu. (15, [on-line], cit. 2010-03-15)

,»Nasi zakaznici ocenluji zejména vysokou kvalitu naSich sluzeb, garantovanou Uroven
hotelll a spolupracujicich obchodnich partnert stejné jako nasi celkovou spolehlivost,
otevienost a zejména pak osobni pfistup k feSeni pfani a pozadavka naSich klientd.*

(15, [on-line], cit. 2010-03-15)

Cestovni kanceldt ma Sirokou nabidku sluzeb. Nabizi zajezdy letecké k moti v 1été
1 vzimég, dale exotické zdjezdy a také individualni nabidku. Vyhodou je také

celorepublikova prodejni sit’. (15, [on-line], cit. 2010-03-15)

T hancei

SCHER

Vid spaclslista na malo

Obr. €. 4.4 Logo cestovni kancelafe Fischer

Zdroj: www.airport-ostrava.cz/cz/page-cestovni-kancelare/
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3.2.2 éedok, a.s.

Jedna se o nejstarsi znacku spojenou s cestovnim ruchem u nds. V cestovnim ruchu se
angazuje jiz od roku 1920 a znacku Cedok poprvé pouzival od roku 1926. Jiz od 20. let
zaklada tradici cestovani turisti na pobiezi Dalmdicie. Poté se také zaméfila
na piijezdovy cestovni ruch a pfivazela turisty ze zahrani¢i do Ceskoslovenské
republiky. V letech 1948 — 1989 byl Cedok statnim monopolem cestovniho ruchu.
V roce 2007 se stal hlavnim prioritnim vlastnikem investor ze spojenych stati — Odien.
Od roku 2005 se Cedok zaméfil na modernizaci a novou moderni image spole¢nosti.

(12, [on-line], cit. 2010-03-15)

V soucasné dobé se Cedok charakterizuje komplexni nabidkou sluzeb pod jednou
sttechou. Nabizi pifijezdovou turistiku, kongresovou a incentivni turistiku, business
travel, zahranicni zajezdy, tuzemské zdjezdy, dopravni ceniny a dals§i. Nejdulezitejsi je
pravdépodobné zahranicni turistika, kde nabizeji zdjezdy do vice nez 50 zemi na 5

kontinentech. (12, [on-line], cit. 2010-03-15)

,,Cedok, 3x nej - nejstar$i poradatel zajezdl ve stfedni Evropé, nejzkusengjsi poradatel
zajezdi v Ceské republice, nejvétsi esky poradatel zajezdi s univerzalnim produktem

Cedok - nejlepsi dovolena od roku 1920. (12, [on-line], cit. 2010-03-15)

Obr. &. 4.5 Logo cestovni kancelaie Cedok

Zdroj: www.cestovni-kancelare.invia.cz/ck-cedok/

3.2.3 Exim tours, a. s.

Cestovni kanceladf zahajila svoji v ¢innost vroce 1993. Jako jedna z prvnich ziskala

koncesni listinu dle zdkona €. 159/99 a od té doby prosla kanceldi dynamickym

vyvojem. (13 [on-line], cit. 2010-03-15)
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V soucasné dob¢ je Exim tours nejvétsi cestovni kancelafi u nds. V prvnich deseti letech
podnikani se osvédCila strategie orientovand na maximalni spokojenost zdkaznika.
Kromé¢ vlastnich provozoven nabizi zajezdy cestovni kancelafe husta sit’ cestovnich
agentur. Osvédcila se také strategie orientace vyhradné na letecké zajezdy. Pred tremi
lety odbavila spole¢nost jiz miliontého klienta, coz je rekord novodobé historie

cestovniho ruchu u nas. (13 [on-line], cit. 2010-03-15)

Jako prvni zcestovnich kancelafi u nds zacala provozovat samostatné charterové
dalkové lety. Diky tomu se ceny zdjezdi napt. do Karibiku pfiblizili moznostem
tuzemskych klientd. Nyni uz nabizi velké mnozstvi exotickych destinaci jako
Kapverdské ostrovy, El Salvador, Dubaj, Dominikanské republika, Peru, Chile, Panama
a mnoho dalSich. U téchto exotickych zajezdl ma kancelat dominantni postaveni.

(13 [on-line], cit. 2010-03-15)

LEXIMzeune

Obr. ¢. 4.6 Logo cestovni kancelare Exim tours

Zdroj: www.eximtours.cz

3.2.4 Firo tour, a.s.

Cestovni kancelaf zaujima pozici mezi 4 nejvét§imi kancelafemi u nas. Na ¢eském trhu
ptisobi od roku 1990 a v roce 2004 se transformovala na akciovou spole¢nost. Firo tour
opakované ziskava ocenéni od odbornikli v cestovnim ruchu. V roce 2010 se jedna
o 1. misto v kategorii Nejlepsi touroperator pro evropské destinace.

(14, [on-line], cit. 2010-03-15)

Nejveétsi zastoupeni v nabidce kancelafe tvoii letecké pobytové zajezdy. Z celoro¢nich
destinaci je nejoblibeng&jsi Egypt, z letnich destinaci jsou to zejména: Recko, Turecko,
Tunisko a Spanélsko. Dalsi v nabidce jsou pobytové zijezdy s autokarovou a vlastni
dopravou a to zejména do destinaci Chorvatsko, Italie a Rakousko. Na zavér je
tu lyzaiska s relaxa¢ni dovolend, kde jsou nejprodavanéjsi alpské zemé.

(14, [on-line], cit. 2010-03-15)
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@tour
firo

CESTOWME EANCELAR

Obr. ¢. 4.7 Logo cestovni kancelate Firo tour

Zdroj: www.cestovni-kancelare.invia.cz/ck-firo-tour/

Mezi dalsi cestovni kancelare patii: Blue style, Shenkos, Karavela, Emma, Aeolus, VTT,

Nev-dama, Vitkovice tours, Ancora, Akvila travel Alex, Brenna a mnoho dalSich.

3.2.5 Souhrnné srovnani cestovnich kancelari

Vyjezdovy/
pfijezdovy
Nazev CK | Nabizené destinace Typy dopravy |CR Typy pobyti
Sunny Djerba, Tunisko, Egypt, |letecky Vyjezdovy pobytové, poznavaci
days Turecko, Turecko,
Recko (Rhodos a
Kréta)
Fischer Egypt, Francie, letecky, Vyjezdovy pobytové, poznavaci,
Bulharsko, Arabské autokarem, lyzarské, eurovikendy
Emiraty, Italie, vlastni
Portugalsko, doprava
Spanélsko, Exotika a
dalSi
Cedok Vice nez2 50 zemina 5 |letecky, Vyjezdovy/ | pobytové, poznavaci,
kontinentech autokarem, pfijezdovy lazeriské, [éCebné,
vlastni eurovikendy,
doprava tuzemské, plavby po
svétovych mofich
Exim Tours | Egypt, Turecko, letecky Vyjezdovy pobytove, poznavaci,
Tunisko, Recko, eurovikendy
Mallorca, Bulharsko,
Exotika a jiné
Firotour Egypt, Recko, Turecko, |letecky, Vyjezdovy pobytove, poznavaci,
Tunisko, Spanélsko, autokarem, lyZafske, prodlouzené
Chorvatsko, ltalie, vlastni vikendy, plavby po
Rakousko, Slovensko, |doprava mofi
Exotika

Obr. ¢. 4.8 Souhrnné srovnani cestovnich kancelafi

Zdroj: vlastni tvorba
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V porovnani s ostatnimi nejvétSimi cestovnimi kanceldfemi na trhu je nevyhodou,
ze se kancelar specializuje pouze na letecké zdjezdy. V dobé krize uptednostiuji klienti
levnéjsi zdjezdy — zpravidla autokarem. Vyhodou v porovnani s ostatnimi je, Ze nabizi

zé4jezdy za dobrou cenu (cena x kvalita).

3.3 Analyza ziakazniki

V dobé¢ krize se vSichni staraji o své vydaje. Lidé uvazuji o tom, co si koupi a kolik
to pro né bude stat. Odrazi se to i v odvétvi cestovniho ruchu. Poptavka po zdjezdech
klesla a cestovni kanceldfe na to musely reagovat. VétSinou snizili svoje kapacity
a doSlo ke spojeni letit n€kolika kancelafi. Tim padem se jim sniZily naklady a pruzné
tak reagovaly na sniZzeni poptavky. Ve vSech odvétvich ekonomiky dochazi
ke snizovani trzeb a marketing firem by na to mél reagovat. Délat priizkum spotitebniho
chovani a informovat se o svych zakaznicich, dbat na jejich potieby a snazit se udrzet

st stavajici klientelu.

Agenturni sit’ Ogilvyaction udé€lala rozsahly celosvétovy vyzkum ndkupniho chovani
spotiebitelt. Vysledky potom ukézaly, ze vice nez 70 % nakupnich rozhodnuti probiha

az v misté prodeje. (8, 46-47s.)

Udaje ziskané v Ceské republice byly v mnoha ohledech piekvapivé. Napiiklad
se ukazalo, Ze nejsme az tak konzervativni. Pfiblizné 30 % nakupti bylo impulzivnich,
50 % planovanych a 20 % je planovano do trovné kategorie, ale ne znacky. Ptiblizné

polovina zakaznikli nakonec koupila néco jiného nez planovala. (8, 46-47s.)

Z toho plyne, Ze pfi rozhodovani o nakupu je velmi dilezité, jak se bude chovat
prodejce zajezdi. Vzhledem ktomu, Ze az 70 % ndkupnich rozhodnuti probiha
az v misté prodeje, je mozné klienty velmi ovlivnit. Néktefi potenciondlni klienti maji
velmi malé znalosti o dané destinaci, jeji historii a moZnostech sportovniho i1 kulturniho
vyziti. Z tohoto diivodu by méli mit prodejci dostatek informaci a zkusenosti.

(8, 46-47s.)
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Z tohoto divodu potddd Sunny days tzv. infocesty, které se konaji v jednotlivych
destinacich. Téch se ucastni jednotlivi prodejci a sbiraji na nich informace
o ubytovacich, stravovacich a dalSich sluzbach. Podivaji se do jednotlivych hotela
v destinaci, mohou vyzkousSet jidlo, podivat se na plaz a zdkaznikim poté predavaji
kompletni informace vcetné vlastnich zkuSenosti. To je podle mého nazoru velka

vyhoda. (25)
3.4 Silné a slabé stranky cestovni kancelare

3.4.1 Silné stranky

Jako velkou ptednost firmy bych uvedla velké mnozstvi prodejnich mist. Jedna
se o vlastni pobocky cestovni kancelafe a dale provizni prodejce (zpravidla cestovni
agentury). Pro zakazniky je dulezité, aby méli poboc¢ky v blizkosti a na dobfie

umisténych mistech.

Dalsim kladem je Sirok4 nabidka last minute z4jezdi. Informace o té€chto zdjezdech
muze zakaznik najit na www strankach firmy nebo na pobockach a u autorizovanych
prodejcii. Jako jedna z mala cestovnich kancelafi nabizi last minute zajezdy v delSim

¢asovém horizontu.

Také chci zminit pomér kvalita x cena. Nékteré cestovni kancelafe u nas maji sluzby
na stejné Urovni, ale za drazsi cenu. Ale v dneSni dobé& krize, nejsou lidé ochotni utracet

velké ¢astky za dovolenou.

Myslim si, Ze pro rodiny s détmi je velkym pfinosem zavedeni tzv. ,,Sunny club* hotelt.
V sezoné zde jsou Cesky hovofici animatofi, ktefi se staraji o program a také nabizeji

hlidani déti, coz rodice jisté uvitaji.

3.4.2 Slabé stranky

Jako nevyhodu povazuji, Ze nemaji ve vlastni nabidce destinace jako Chorvatsko, Italii
a dalsi destinace, do kterych je moZno se dopravit autobusem nebo 1 autem. Je mozné
si takovy typ zdjezdu objednat u cestovni kancelare Kovotour, kterou Sunny days jako

provizni prodejce nabizi, ale nejedna se o jejich vlastni zdjezd.
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Dalsi nevyhodou je, ze katalogy na léto pfichazi na pobocky az v pribéhu tnora. Velké
mnozstvi zdkaznikl kupuji zdjezd ,.first minute®, kde je fada slev a vyhod. Napiiklad
pii koupi dosp€lé osoby je kni 1 dité do 12 let véku zdarma a dalsi. Ostatni cestovni
kancelare nabizeji katalogy jiz v prubéhu prosince. Myslim si, ze tim maji ostatni

cestovni kancelare velkou konkuren¢ni vyhodu.
3.5 Prilezitosti a hrozby

3.5.1 Prilezitosti

Jako pfrilezitost vidim stalé zadkazniky. Firma by jim méla piizplsobit svoje
marketingové Cinnosti. Posilat katalogy klientiim, ktefi byli se Sunny days na dovolené
a napiiklad zasilat aktudlni nabidky e-mailem. Firma ma velké mnozZstvi stalych

zakaznikl a myslim, Ze by se firma méla snazit s nimi komunikovat.

Také si myslim, ze je dobré délat priizkum spokojenosti zakaznikli. V praxi se ukazuje,
ze pokud nebyl zakaznik spokojeny, miiZze to pro firmu znamenat Spatnou reklamu.

Firma by méla dé¢lat dotazniky s klienty, naptiklad na konci pobytu.

Dale navrhuji kontrolovat smluvni dodavatele, aby plnili vSechny své zdvazky
a dodavali sluzby v kvalité, jakou si cestovni kancelai plati. Také je dilezité,
aby pobytovy delegat kontroloval sluzby hoteli a dbal na jejich dodrzovani. Mohl
by aktuadlné zjiStovat v destinacich, jestli jsou zdkaznici spokojeni a pfipadné feSit
nedostatky. Spokojeny zadkaznik je nejlepsi reklama. Klient potom kancelar doporuci

znamym a takhle to pokracuje dale a dale.

3.5.2 Hrozby

Jako nejvétsi hrozbu vidim ekonomickou krizi. V lofiském roce zkrachovalo velké
mnozstvi cestovnich kancelafi, a to nejen malé, ale i1 takové kancelare jako Tomi tour.
Je potieba neustale kontrolovat finan¢ni vykazy a dohlizet na hospodaieni spole¢nosti.
Velkou vyhodou je povinné pojisténi cestovnich kancelafi proti upadku, které zajistuje,
aby klienti dostali zpét vétSinu svych financnich prostiedki. Také miZe zajistit navrat

do vlasti v ptipadé, Ze toho cestovni kancelar neni schopna.
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Dalsi hrozbou je financovani formou tvért v dobé€, kdy se ekonomika nachdzi v krizi.
Toto se firma snazi omezit a postacit si s vlastnimi zdroji. Myslim si, Ze to je dobré

feSeni.

Dalsi hrozbou by mohlo byt rapidni zvySeni ceny pohonnych hmot. V takovém ptipadé
totiz dochazi ke zvySeni ndkladl na letiStni a palivové taxy a cena zdjezdu podstatné
vzroste. BohuzZel se jednda o hrozbu, kterou cestovni kanceldf nemuze ovlivnit.
Naptiklad v roce 2008 byly letistni a palivové taxy do nékterych destinaci o 1000 K¢

vys$i nez v tomto roce.
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4 Navrhova c¢ast

Muj navrh bude zaméfen na navrh komunika¢niho mixu poté, co se Sunny days s. r. o.

vvvvvv

a navraceni dobrého jména cestovni kancelafe v o¢ich vefejnosti.

4.1 Reklama

4.1.1 Outdoor reklama a indoor reklama

Firma by méla udé€lat velkou marketingovou kampan a investovat volné zdroje
do reklamy a dalSich komunikac¢nich instrumentd. Po celé republice by méli pronajmout
billboardy a umistit na né katalogové foto a nové motto. Staré motto ,,Sunny days, let'te
snami za sluncem® bylo dobré, ale nyni by bylo lepsi vybrat ,,Sunny days —
spolehlivost, solidarita a kvalitni sluzby* nebo ,,Sunny days, nejlepsi partner pro Vasi
dovolenou®. Toto motto by mélo v lidech vyvolavat pocit, ze se Sunny days vraci jako

dobry partner pro dovolenou. Tyto slogany by se dali vyuzit i v radiich.

Firma News Outdoor nabizi pronijem billboardd po cel¢é CR. Nejvyssi procento
billboardi se nachéazi kolem silnic a délnic. Primérna cena se pohybuje okolo 26 000
K¢ za mésic. Na fotografii je jeden z mnoha billboardl kolem délnice D1. Jako piilohy

¢islo 4 a 5 jsou billboardy s vlastnimi névrhy.

Obr. ¢. 4.1 Billboard u délnice D1

Zdroj: http://www.newsoutdoor.cz/nocr/?/onlineservices/catalog/p1/sa/f0x0x0/11410012
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Obr. ¢ 4.2 Navrh reklamniho billboardu
Zdroj: Katalog CK 2009 - upraveno

Jednd se o jeden z moznych navrhii billboardd. Jako piiloha ¢. 6 je navrh dalSiho
billboardu. Po¢ate¢ni kampan navratu Sunny days, by méla trvat 2 mésice. Na tuto dobu
by si mohla pronajmout nékolik billboardl. Podstatna je i vyroba billboardu, napiiklad
na portalu www.reklamniplachty-tisk.cz ~ nabizi vyrobu billboardu o velikosti

5,1 x 2,4 m za zhruba 5600 K¢.

4.1.2 Reklama na letiStich

Cestovni kancelafe maji na letistich kabiny, které slouzi k vydeji dokladl pfed z4jezdem.
Zhruba 3 hodiny pfed odletem pfichazi delegat a predava klientim vouchery, letenky
a doklady o pojisténi. Navrhovala bych ud¢lat novy reklamni potisk a vyuzit nové motto.
Napiiklad na portalu www.bruxsafolie.cz jsou nabizeny polepy od 300 K&/m?. Cena
se samoziejm& odviji od slozitosti a spotfebovaného materidlu. Je mozné je pouzit
na sklo, deskové materialy, PVC a jiné. Diky kvalitnim materidlim maji Zivotnost
3 — 10 let. Pro klienty je poté jednoduché pted odletem najit svou kancelat a vyzvednout

si potfebné doklady.
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4.1.3 Reklama v radiu

Reklama v radiich by byla dalsi efektivni volbou. V Brné€ vyuzivala Sunny days, s. r. o.
sluzby radia Kiss. V piipad¢ volby klouzavého spotu — tedy kdykoliv v dobé mezi
6 a 20 hodinou, by cena 30ti sekundového spotu byla cena 1180 K¢ a jeho vyroba
by pfisla zhruba na 4000 K¢&. Firma miZze vyuzit dalsi radia, jako napiiklad Impuls,
Evropa 2 a jiné. Pokud by chtéla snizit ndklady, je mozné si spot vyrobit a poté zaplatit
pouze prehravani. Do spotu bych dala nové motto, nabizené destinace, last minute ceny

a odkaz ne webové stranky.

4.1.4 Pobocky

Pobocky jsou pékné sladéné do oranzové a modré barvy a jejich vylepSeni
a modernizace nejsou nyni prioritni. Jejich vybaveni a dekorace jsou dostaCujici.
Na modernizaci prostor se mize firma zaméfit, aZ ziska zpatky klientelu a postaveni

na trhu.

4.1.5 Katalog cestovni kancelare

vewr

by mély vénovat Cas jeho pfipravé a neustale aktualizovat informace v ném uvedené.
Podle mého nazoru by bylo velkym posunem v této oblasti uvadéni pravdivych
informaci. Napftiklad pokud je hotel 500 metrti od plaze, opravdu by v katalogu mélo
byt 500 metr. Ve vétSin€ piipadii nejsou informace pravdivé a kancelédie casto uvadéji
polovi¢ni hodnoty. To se klientim nelibi a dochazi ke stiznostem. Pokud by Sunny days
uvadéla pravdivé informace a uvedla to ve své reklamni kampani, musely by poté
1 ostatni kancelare uvadét pravdivé informace, protoze v dnesni dob¢ je boj o kazdého
zakaznika. Katalog by m¢l byt piehledny, s pravdivymi informacemi a pravdivymi
fotkami. Hotelové spolecnosti Casto davaji kanceldifim k dispozici fotku nejlepSiho
pokoje v hotelu, jenze primérny pokoj vypadé jinak. Tady bych také vidéla mozZnost
zaujmout zdkazniky a zaméfit se na poskytovani redlnych fotek. Z vlastni zkuSenosti
ze zajezdi se Sunny days i s jinymi cestovnimi kancelafemi mazu fict, ze fotky opravdu
neodpovidaji skutecnosti. Je to Skoda, protoZze pak dochdzi k nedorozuménim, které

musi feSit pobytovy delegat v dané destinaci.
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Katalogy se vytvaii na kazdou sezonu, takze by to pro kancelaf neznamenalo vydaje
navic. Slo by pouze o aktualizaci informaci a doplnéni fotografii. Design katalogu
je zajimavy a myslim si, ze klienty upoutd, takze bych navrhovala pouze aktualizaci

informaci.

4.1.6 Reklama na internetu

Dalsi slozkou by méla byt reklama na internetu. V dneSni dob& je hodné pouZivana
a efektivni. Navrhovala bych umistit bannery na nejvétsi ceské servery jako seznam,
centrum a atlas. V minulosti mé¢la kancelar reklamni banner naptiklad na serveru
super.cz, ktery by byl dalsi efektivni volbou. Zakladni cena pii vystaveni bannert
se na portalu super.cz pohybuje kolem 180000 K¢ a na portalu proZeny.cz
od 75 000 K¢&. Na portalu super.cz je také vysoky pocet zobrazeni, kolem 6 000 000.
Opét bych zde navrhovala umistit také novy slogan. Zakaznici musi vidét 1 slySet
o cestovni kanceldfi a musi to vnich evokovat pocit, Ze Sunny days ,,vstava
zpopela® a znovu bude nabizet kvalitni a cenové vyhodné sluzby. Na bannery
1 billboardy by mohla kancelat vyuzit fotky z katalogii pro rok 2009. Dale uvadim névrh
mozného banneru s novym mottem. V pfiloze je dal$i mozny navrh, pod ¢islem 7 a 8.
Reklama na internetu se miize zdat draha, ale prostfedky jsou zde efektivné vynaloZeny.,

protoze servery garantuji vysoky pocet zobrazeni.

Spolehlivost, solidarita a kvalitni sluzby SUNNY DAYS |

Obr. ¢. 4.3 Navrh reklamniho banneru

Zdroj: Katalog CK 2009 — upraveno
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Obr.¢. 4.4 Navrh reklamniho banneru

Zdroj: Katalog CK 2009 — upraveno

Dals8i moZznosti reklamy na internetu je vyuziti programu AdWords na strankéach google.
Kdyz budou uzivatelé vyhledavat nami zvolena klicova slova, mize se vedle vysledkt
hledani zobrazit nase reklama. Primérna cena za jeden klik se pohybuje okolo 1,60 K¢.
MtuzZeme si nastavit rozpocet, napiiklad denni néklady, které nechceme piekrocit.
Velkou vyhodou je, ze firma plati, az pokud n€kdo na reklamu klikne, nikoliv za pouhé

zobrazeni.

4.1.7 Recenze a negativni reklama

Na rtznych internetovych portalech najdeme recenze cestovnich kancelaii a hoteld,
které maji v nabidce. Tyto recenze jsou jak pozitivni, tak negativni. Spousta
potenciondlnich klientl se o tyto recenze zajima a dba na néazor starSich klientl. Tyto
recenze mohou pro cestovni kanceldfe znamenat ztratu zédkaznikid. Kancelaf by méla
dbat na spokojenost klienti béhem zajezdu. Pobytovy delegat by meél mit vycet
povinnosti, které by mél plnit a disledné ho dodrzovat. Mezi jeho povinnosti bych
zatadila ziskavani informaci od klient, tykajici se spokojenosti se sluzbami. VSechny
problémy, reklamace a stiznosti se daji feSit na mist¢ a zajistit tak spokojenost klienti.

To by zvysilo spokojenost klientli a nasledné sniZilo pocet negativnich recenzi.
Vzhledem k tomu, ze prace pobytového delegata obnasi péci o klienty a zjiStovani
nedostatkli, neznamenalo by to pro kancelat dodate¢né naklady. Pouze by se musel

sepsat vycet povinnosti delegata, ktery by byl souc¢asti pracovni smlouvy.

Mezi dal$i moznost na sniZzeni negativni reklamy patii upraveni smluv s dodavateli

a jejich dusledné dodrzovani. Ke stiznostem v pobytovych mistech dochdzi vétSinou
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kviili nespokojenosti s poskytovanymi sluzbami. Jak uz bylo fe¢eno, mélo by byt
snahou delegata je tesSit. Témto problémim by se ale dalo pfedchazet pomoci tvorby
novych dodavatelskych smluv. V cestovnim ruchu se zpravidla jednd o balicek sluzeb
a ty dodava né¢kolik zainteresovanych na zajezdu. Pokud by se do smluv dalo vice
ujednani o postizich za neplnéni sluzeb, vedlo by to ke zkvalitnéni sluzeb. Musi také
dojit k dislednym kontroldam poskytovanych sluzeb. V daném piipadé se poté snizi
negativni reklama a zvysi se divéryhodnost cestovni kanceldie. Smlouvy s dodavateli
se postupn¢ aktualizuji a nékdy dochazi ke zméné dodavatelti. Naklady na tato opatieni

by tedy byly minimalni.

4.1.8 Pracovni oblec¢eni

Pobytovi delegati by méli nosit obleceni s logem cestovni kanceldfe. Firma by m¢la
urcit pracovni odév pro delegaty. Pro delegatky naptiklad modréd sukné a oranzovy top
s logem Sunny days a pro delegaty modré bermudy a oranzové tricko s logem. Tento
odév ma nékolik vyhod. Jako prvni budou delegati pro klienty lehce rozpoznatelni
a bude jednodu$si komunikace. DalSi vyhodou je reklama pro cestovni kancelaf.
V tabulce je cenik potiskll tricek z portdlu www.reklamnipredmety.cz, ktery nabizi
mnozstevni slevy a také slevy za objednavky pies internet. Jako dal$i obrazek jsme

vytvoftila navrh pracovniho tricka a nasledn¢ je zde uveden cenik potiskii.

SUNNY DAYS

Obr.¢. 4.5 Navrh pracovniho trika
Zdroj: www.istockphoto.com/file_thumbview approve/313762/2/istockphoto_313762-

adult-size-white-t-shirt.jpg - upraveno
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Tricka, textilni tasky, pfirodni tkaniny rozmér tisku do 10 x 10 cm

kazda dalsi
pocet kusti 1 barva barva
do 50 kust 850 /série 400 /série
do 100 kust 15,9 K¢&/ks 8 Ké/ks
do 500 kust 13,9 K¢&/ks 6 K¢/ks
do 1 000 kustt | 10,9 K¢&/ks 5 K¢/ks
nad 1 000 kust | 9,9 K¢/ks 4 K¢/ks

Tab. €. 4.1 Tricka, textilni tasky, pfirodni tkaniny rozmér tisku do 10 x 10 cm

Zdroj: http://www.reklamnipredmety.cz/cenik-potisku.html
4.2 Podpora prodeje

4.2.1 Marketingovy vyzkum

Na zacatek navrhuji udélat marketingovy vyzkum, kde bych se zaméfila na stavajici
klienty. Ve smlouvach uvadé¢ji klienti e-mail, aby jim kancelat mohla poslat pokyny
k odletu. Pomoci e-mailu by firma mohla rozeslat marketingové dotazniky a za vyplnéni
naptiklad nabidnout slevu 10% z katalogové ceny zajezdu nebo i last minute zajezdu
a vSechny vyplnéné dotazniky by mohly byt zahrnuty do slosovéani o ceny. Jako hlavni
cenu by kancelar mohla vénovat zajezd pro 2 osoby k mofti zdarma. To by klienty vedlo
k vyplnéni dotazniku a dobré navratnosti. Jako pfilohu €. 3 jsem vytvofila navrh daného

dotazniku.

Tento dotaznik by se zaméfil na zjiStovani spokojenosti klienti, ktefi s kancelafi byli
na jakémkoliv zdjezdu. Pomoci tohoto vyzkumu by firma zjistila, kde mé nedostatky
a naopak v cem jsou jeji prednosti. Poté by kancelaf mohla své zjisténi prednést

pobytovym delegatim, kteti dohlizeji na sluzby v misté pobytu a vylepsit svoje sluzby.

O tento vyzkum by se postaralo marketingové oddéleni, které ma tyto ¢innosti na starost.
Myslim si, ze nejlepsi volbou by bylo posilat dotazniky pies e-mail, protoze se jedna
o rychly a levny zptsob komunikace. Sleva, kterd by se davala za vyplnéni, by pomohla

zvysit odbyt a hlavni cena z4jezd by motivovala k vyplnéni dotazniku.
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4.2.2 Slevy

Dal$im navrhem v oblasti podpory prodeje by byly slevy v Casopisech a novinach.
V tisku, ve kterém bude mit Sunny days svoje prohldSeni by mohla mit také kupon
na slevu naptiklad 10% z ceny zé4jezdu. V dobé ekonomické krize spotiebitelé uplatiuji

vSemozné¢ slevy a je to pro né velkym pfinosem.

Ceny v této oblasti se 1isi dle jednotlivych Casopist a novin a dle velikosti inzerce.
Naptiklad v piipadé vyuziti sluzeb asopisu Zena a Zivot, ktery zaujima jednu
z ptednich pficek v oblasti zenskych Casopist. Jedna se o Ctrnactidenik a cena jednoho

vytisku je 29 K¢. Pti dané velikosti kuponu by cena byla 45 000 K¢ bez DPH.

Spolehlivost, solidarita a kvalitni sluzby

= Slevu lze uplatnit = katalogové ceny zéjezdu a teki z ceny zdjezdu last minute

Obr. ¢. 4.6 Navrh kuponu do novin a ¢asopist

Zdroj: Katalog CK 2009 — upraveno

4.2.3 Bleskovy prodej

Tato akce je velmi dobrym marketingovym krokem, ale neméla dostatec¢nou reklamu,
aby o ni klienti a potencionalni zakaznici véd¢li. Slevy na zdjezdy byly v tomto piipadé
razantni a pokud by byla dobfe vyuzita reklama, mohla kancelai prodat vSechny
zbyvajici mista. Navrhovala bych pouzit nékolik komunikac¢nich nastroji dohromady.
Ve chvili, kdy by tato akce zacala by mél byt vystaven velky plakat nebo stojan pted
jednotlivymi pobockami. Dale by o této akci mohla informovat klienty e-mailem. Také
by mohla vyuzit svych webovych stranek a wvystavit na hlavni stranu banner

s bleskovym prodejem.
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Na trhu je velké mnozstvi firem zabyvajici se vyrobou reklamnich stojanii. Ja jsem

zvolila firmu Vipol SignMaking, ktera nabizi dopravu zdarma a to po celé CR.

Format 1-10 ks
DIN B1(700 x 1000) 2469,- K¢
DIN B2(500 x 700) 1899,- K¢

Obr.c. 4.7 Stojan ,,A*“ a cenik

Zdroj: http://www.reklamni-stojany.eu/aluminium.html

4.2.4 Darkové predméty

Mezi dal$i moznosti podpory prodeje bych navrhovala darkové pfedméty. Sunny days
v minulosti davala jako déarek k zakoupeni zdjezdu lehatka, taSky, kSiltovky a jiné.
Velmi uZitecny darek byla mald kapsi¢ka pfes rameno, ve které se na letiSti davali
letenky, voucher a doklad o pojiSténi. VétSina klientd je potom vyuzila v pribéhu
z4jezdu na doklady a penize. Také slouzili jako poznavaci znameni v misté pobytu.
Mohli jsme se od jinych klientl, které jsme potkali, informovat na kvalitu sluZzeb
v jinych hotelech. Ceny za vyrobu darkovych ptredméti slogem jsou u kazdého
dodavatele jiné a odviji se od poctu objednanych kust. Pro pfedstavu uvadim ceny
potiskl z portalu www.reklamnipredmety.cz, kterd nabizi mnoZstevni slevy a také slevy
za objednavky pres internet. V tabulkach jsou ceny za potisky dle jednotlivych typa,

velikosti a barev.

K zakoupeni zajezdu by kancelar mohla dévat nové reklamni pfedméty. Na obrazku je
navrh reklamni plazové tasky a jako pfilohu ¢. 9 jsem navrhla nafukovaci lehatko
s logem Sunny days. Zakaznici maji darky v oblibé a tyto navic plni reklamni funkci.
Mohli by zvazit také darky pro déti. V mnoha piipadech kupuji dovolenou rodice
s détmi. Dé&ti by jist¢ rady uvitaly bonbony slogem sunny days nebo pastelky.
V nésledujicich tabulkdch uvadim ceny k reklamnim potiskiim u nékterych reklamnich

predmétim (jako propisky, tasky a jiné).
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SUNNY DAYS

Obr. ¢.4.8 Darkova taska s logem Sunny days
Zdroj:http://rlv.zcache.com/blank bag-p1494994016016048072w92h_400.jpg

- upraveno
kazda dalsi
pocet kusti 1 barva barva
do 50 kust 1300 /série 650 /série
do 100 kust 24,5 K¢&/ks 16,5 K¢&/ks
do 500 kust 20,9 K¢/ks 14 K¢/ks

do 1 000 kust 16,7 K¢&/ks 11,8 K¢&/ks
od 1 000 kust 14,7 K¢/ks 10,9 K¢/ks
od 5 000 kust 10,4 K¢/ks 7,8 K¢/ks

Tab. €. 4.2 Tricka, textilni tasky, pfirodni tkaniny rozmér tisku do 45 x 30 cm

Zdroj: http://www.reklamnipredmety.cz/cenik-potisku.html

kazda dalsi
pocet kusti 1 barva barva
do 99 kust 250 /série 200 /série
od 100 kust 2,5 Kc¢/ks 1,7 K¢&/ks
od 500 kust 1,8 Kc&/ks 1,3 Kc&/ks
od 1 000 kusa | 1,7 K¢&/ks 1,1 K¢&/ks
od 2 000 kusi | 1,5 Kc&/ks 1 Kc/ks
od 5000 kusa | 1,4 K¢&/ks 0,9 Kc/ks
od 10 000 kust | 1,3 Kc/ks 0,8 Kc/ks
od 20 000 kusu | 0,9 K¢/ks 0,7 Kc/ks
od 50 000 kusu | 0,8 K¢&/ks 0,6 Kc/ks

Tab.¢ 4.3 Plastové psaci potieby, zapalovace, drobné plastové predméty apod.

Zdroj: http://www.reklamnipredmety.cz/cenik-potisku.html
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Jako dals$i reklamni pfedméty bych zvolila slozky na cestovni smlouvy s logem Sunny
smlouvy umistit do slozek, aby se neponicily. Navic plni tyto slozky reklamni funkci.
Ceny se razné lisi dle typu materidlu a velikosti loga. V nabidce jsou od papirovych,
kde se cena pohybuje kolem 10 K¢ az po drahé materidly, jako je eko kize. Myslim
si, ze pro potieby cestovni kancelafe budou vyhovujici papirové slozky slogem

a novym mottem. Dal§i moznosti by byly igelitové tasky s logem kancelare.

4.3 Public relations

4.3.1 Komunikace s médii

Vedeni spolecnosti by mélo reprezentovat firmu navenek. Po pfeformovani na cestovni
kancelaf, by méli svolat tiskovou konferenci a informovat vefejnost, Ze znovu ziskali

statut cestovni kancelafe a hodlaji opét zaujmout vyznamné postaveni na trhu.

Mohli by také vyuzit moznost vyjadfit se v tisku. Navrhovala bych vybrat nckteré
Casopisy a noviny a vyjadrit se k dané situaci a také oznamit znovuziskéni povinného
pojisténi proti Upadku a fungovéani opét jako cestovni kanceldt. Vhodné by bylo
1 uvedeni, Ze se hodlaji zaméfit na pravdivé poskytovani informaci a to zejména
v katalogu. Konkurence by na to musela reagovat a zacit také uvadét pravdivé

informace a neupravovat si je podle svoji potieby.

Vzhledem k tomu, Ze se toto téma v novinadch 1 televizi objevovalo a pro novinaie
to bylo ldkavé téma, budou novinafi pozadovat vyjadfeni k ziskani statutu cestovni

kancelate a tiskova konference tedy nebude problém.

= Sponzoring
Nadéale by kancelaf mohla vyuzivat sponzoring. V poslednich letech podporovala
kancelat nadaci Kapka nadéje a dalSi organizace a v téchto ¢innostech by bylo vhodné

pokracovat.
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I nadale by bylo vhodné pokracovat ve spolupraci s televizi Prima. Kancelar by mohla
stale podporovat nékteré televizni pofady a podporovat soutéze formou poukazu

na zajezd.

4.4 Osobni prodej

U cestovnich kancelafi probihd osobni prodej, pokud si zdkaznik kupuje zijezd
na pobocce. V mnoha piipadech je to mozné taky pfes internet. Pracovnice s klienty
komunikuje, sdéluje jim vSechny informace a je vhodné, aby pisobila serioznim
dojmem. Pracovnice by mély klast diraz na ujisténi klientd, Ze Sunny days je zpét

a hodlaji opét poskytovat kvalitni sluzby a maximaln¢ dbat na spokojenost zakaznika.

Pracovnice by m¢ély klienty upozorfiovat na informace v katalogu, ze se jedna
o pravdivé a aktudlni informace a takeé, Ze fotky odpovidaji skutec¢nosti. Také by jim

m¢éla fict vSechny potfebné informace o destinaci, hotelu a dalSich sluzbach.

4.5 Primy marketing

Zde by mohla kancelaf vyuZzivat rozesilani aktuédlnich last minute nabidek. V§em svym
klientim by firma rozesilala nejaktualné;j$i nabidky s vyhodnou cenou. To by mohlo mit
dobry vliv na naplnéni leteckych 1 ubytovacich kapacit a firma by zefektivnila svoje
sluzby. V dne$ni dob¢ kupuje velké mnozstvi zdkaznikl zajezdy aZ na posledni chvili,
a proto je dulezité jim tyto zdjezdy pfipominat. Myslim si, Ze nejefektivnéjsi cestou
by bylo rozesilani nabidky pifes e-mail. Je to rychlé a mizeme pokryt velké mnozstvi
klient. E-mail by zac¢inal pozdravem a poté pokracoval informacemi zajezdim (hlavné
novinkami tykajicich se jednotlivych sluzeb) a nasledovala by nabidka aktuélnich last
minute z4jezdd za akéni ceny. U nabidky musi byt informace o pobytovém misté, délce

zajezdu, typu ubytovani a stravy a také fotky.
Rozesilani e-mailti by mélo na starost marketingové odd¢leni, takze by to pro firmu

neznamenalo dalsi néklady. V ptipad¢, Ze by néktefi klienti neméli o nabidku zajem,

uvedli by to a nabidka by jim nebyla dale zasilana.
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Komunikaéni nastroj Poskytovatel Cena Poznamky
Reklama
1) Outdoor a indoor
billboardy News Outdoor 26 000 K¢ Lokalizace po celé CR
reklama na letiStich bruxsafolie.cz od 300 K¢&/m2 | Polepy - folie
Klouzavy spot 6 - 20
2) Reklama v radiu Kiss Hady 1 180 K¢ hod piti délce 30 s.
3) Pobocky V plénu do budoucna
Uvadéni pravdivych a
4) Katalog aktudlnich informaci
5) Reklama na internetu
Naptiklad portal
super.cz a 180 000 K¢ a | www.super.cz ma pocet
bannery proZeny.cz 75 000 K¢ zobrazeni kolem 6mil.
Plati se az pokud klient
klikne - ne za pouhé
AdWords Google 1,60 za klik | zobrazeni
Nové¢ dodavatelské
6) Recenze a negativni smlouvy a jejich
reklama provozni feditelé duaslednd kontrola
Ceny jsou uvedeny v
7) Pracovni obleceni reklamnipredmety.cz | dle typu tab.
Podpora prodeje
1) Marketingovy marketingové
vyzkum odd¢leni Dotaznik v ptiloze €. 3

2) Slevy v Casopisech a
novinach

Zena a Zivot

45 000 K¢ bez
DPH

Je mozno vyuzit i jiné
dle potieby.

Zalezi na velikosti
stojanu. Dalsi podpora

www.sunnydays.cz |2 469 nebo dle mark.odd¢leni -
3) Bleskovy prode;j a Vipol SignMaking | 1899 K¢& webové stranky a jiné
Tasky, propisky, slohy -
4) Darkové predméty reklamnipredmety.cz | dle typu ceny v tab.

Public relations

1) Komunikace s médii

Tiskové zpravy a Clanky

2) Sponzoring

Televize prima a dalsi,
jako napt. Kapka nadéje

Osobni prodej

1) Prodej na pobockach

Proskoleni zaméstnancu

Piimy marketing

1) E-mailova
komunikace

Provadéna mark.
oddélenim

Tab. ¢. 4.5 Shrnuti komunika¢niho mixu

Zdroj: vlastni tvorba
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4.6 Shrnuti komunika¢niho mixu

Ve vyse uvedené tabulce jsou vSechny navrhované nastroje komunika¢niho mixu
a jejich vhodnd kombinace povede k naplnéni vytyCeného cile. Pro firmu by bylo
nejefektivnéj$i zkombinovat vySe jmenované néstroje komunika¢niho mixu a pouzit je
pro opétovné ziskani klientely a postaveni na trhu. Poté, co Sunny days ziska status
cestovni kancelafe, musi vSechny tyto ndstroje pouZit a zajistit si zdkazniky. Tato velka
marketingovd kampan, by méla trvat pfiblizné¢ prvni dva mésice po ziskani statutu
cestovni kanceldfe a dle rozhodnuti marketingového oddéleni by se mohla jesté
prodlouzit. Kancelai by méla doslova ,,zahltit* trh reklamou a ukézat, Ze se konkurence
neboji a je opravdu vhodny partner pro dovolenou. Pokud by se to podatilo, mohla

by Sunny days usilovat o jedno z prvnich pticek na trhu cestovniho ruchu.
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Z.avér

Tématem bakaldiské prace byl navrh komunikaéniho mixu cestovni kancelafe
a nasledné stanovenym cilem bakalaifské prace bylo na zékladé provedené analyzy
vytvofit nédvrh vedouci ke zkvalitnéni komunika¢niho mixu konkrétni cestovni
kancelafe. Dil¢im cilem byl navrh moznych pfistupii ke zkvalitnéni sluzeb cestovni

kancelare.

V navrhové Casti jsem se snazila vyuzit vSech nastroji marketingové komunikace
pro ziskéni klientl. Zejména reklamy a podpory prodeje. V reklamé jsem vyuzila
outdoor 1 indoor reklamu, reklamu v radiu, reklamu na internetu a dalsi. Do podpory
prodeje jsem zatadila slevy — kupony v Casopisech, marketingovy vyzkum, darkové
predméty a jiné. U jednotlivych variant jsem popsala, jak bych je vyuzila a jaké jsou

ekonomické aspekty. Na zavér jsem je pro piehlednost pievedla do tabulky.

Pokud by kancelai vyuzila vSech danych nastroji komunika¢niho mixu a dbala
na dasledné dodrzovani sluzeb, ziskala by zpét klientelu a dobrou pozici mezi trhu
cestovnimi kancelafemi. Marketingova kampan by méla trvat zhruba prvni 2 mésice
po transformaci na cestovni kanceladt a Sunny days by méla dokazat, Ze je spolehlivy
a solidarni partner pro koupi dovolené. Podle aktudlnich podminek by marketingové

oddé€leni mohlo délku kampané prodlouzit, aby dosahlo pozadovanych vysledkii.

Tyto vysledky by pro kancelat znamenaly ekonomicky rist a zvySeni hodnoty firmy.
Firma by poté mohla finan¢ni prostiedky investovat do vybaveni svych pobocek

a poridit novy nabytek a pocitace.

Byl vytvofen navrh, ktery vede ke zkvalitnéni komunika¢niho mixu cestovni kancelate
a rovnéZz jsem se zameéfila 1 na dil¢i cil, kterym byl navrh pfistupii vedoucich
ke zkvalitnéni sluzeb (zejména nové dodavatelské smlouvy a jejich disledna kontrola
a také prace pobytového delegata). Novy komunikaéni mix je efektivni a firma s jeho
pomoci dosdhne pozadovanych vysledkii. Domnivam se tedy, Ze vytyceného cile bylo

dosazeno.
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Priloha ¢. 1
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Narozeninovy katalog NC Kralovo Pole — inzerce Sunny Days, s. r. 0.
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Pod¢kovani firm¢ Sunny Days, s. r. 0.

Zdroj: www.sunnydays.cz/leto2009/cz/Uvod-CZ.pdf


http://www.nckrpole.cz/akce/narozeninovy-katalog/
http://www.sunnydays.cz/leto2009/cz/Uvod-CZ.pdf

Ptiloha €. 3 Dotaznik k marketingovému vyzkumu

Vazeni klienti,

Sunny days, s. r. 0. se opé¢t stala cestovni kancelafi a my Vam timto dékujeme
za vyjadienou podporu. Chceme nase sluzby zlepsit a pfizptsobit Vasim pozadavkim,
a proto Vas prosime o vyplnéni pfiloZeného dotazniku. Jako pod€kovani za Vasi ochotu
a Cas pifi odpovidani na naSe otazky ziskavate slevu 10 %z ceny zajezdu a budete
zatazeni do slosovani o hodnotné ceny. Hlavni vyhrou je tydenni dovolend v hotelu
v Tunisku.

Ptedem dékujeme za V4as Cas a s pozdravem Vase Sunny days, s. 1. 0.

1) Kdy jste naposledy zakoupili dovolenou s nasi cestovni kancelafi? (zakrouZkujte
spravnou variantu)

a) V roce 2009

b) V roce 2008

¢) V roce 2007

d)diive ...............l. (prosime uved’te)

2) V jaké pobytové destinaci jste koupenou dovolenou stravili? (Uved’te prosim stat a

3) Jaky typ ubytovani uptfednostiiujete? (zakrouzkujte spravnou variantu)
a) apartman

b) penzion

c) hotel 3*

d) hotel 4*

€)JINE....oviiiiiiiiiiaen, (prosime uved'te)



4) Pti Vasi posledni dovolené s nasi kancelari jste si zakoupili jaky typ ubytovani?
a) apartman

b) penzion

c) hotel 3*

d) hotel 4*

€)Jiné.....oouiiiiiiii (prosime uved’te)

5) Spokojenost s danym typem ubytovani byla? (ohodnot’te jako ve Skole)
1-2-3-4-5

vV

a) bazén 1-2-3-4-5

b) blizkost plaze 1-2-3-4-5
c¢) sportovni vyziti 1-2-3-4-35
d) ndkupni moznosti 1-2-3-4-35
e) typ stravovani 1-2-3-4-5

7) Pii vybéru stravovani uptednostiujete? (zakrouzkujte spravnou variantu)
a) beze stravy

b) polopenze

¢) plna penze

d) all inclusive

e) ultra all inclusive

8) Pii Vasi posledni dovolené s nasi kancelafi jste si zakoupili jaky typ stravovani?
(zakrouzkujte spravnou variantu)

a) beze stravy

b) polopenze

¢) plna penze

d) all inclusive

e) ultra all inclusive



9) Byli jste spokojeni s kvalitou daného stravovani? (ohodnot’te jako ve Skole)

1-2-3-4-5

10) Zaujala Vas nabidka vyletti? (ohodnot’te jako ve skole)
1-2-3-4-5

11) Jak hodnotite praci pobytového delegata? (ohodnotte jako ve Skole)
1-2-3-4-5

12) Museli jste béhem pobytu fesit reklamaci nebo stiznost?
a) ano
b) ne

pokud ano, ¢eho se tykala...............cooiiiiiii (prosim uved’te)

13) Jaké byste celkoveé ohodnotili dovolenou? (ohodnotte jako ve Skole)

1-2-3-4-5

14) Jaké je VaSe pohlavi? (zakrouzkujte spravnou variantu)
a) zena

b) muz

15) Uved’te Vas vék (zakrouzkujte spravnou variantu)
a) 18-25
b) 26 - 35
c)36-45
d) 46 - 55

e) 56 a vice

16) Pocet 0sob v domacnosti.............ooevvvieniennnnn.n (prosim uved'te)



Piiloha ¢. 4

Navrh nového billboardu

Zdroj: http://www.newsoutdoor.cz/nocr/?/onlineservices/catalog/p1/sa/f0x0x0/11410012
- upraveno

Pfiloha &. 5

Navrh nového billboardu

Zdroj: http://www.newsoutdoor.cz/nocr/?/onlineservices/catalog/p1/sa/f0x0x0/11410012
- upraveno
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Ptiloha ¢. 6
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Névrh reklamniho billboardu
Zdroj: Katalog pro rok 2009 - upraveno

Ptiloha ¢. 7
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Navrh reklamniho banneru

Zdroj: Katalog pro rok 2009 - upraveno



Priloha. €. 8

Spolehlivost, solidarita a kvalitni sluzby _--'."CQ\\\\\‘JW i,
N

Navrh reklamniho banneru

Zdroj: Katalog pro rok 2009 - upraveno

Piiloha ¢. 9

Néavrh reklamniho lehatka — darek k ndkupu zajezdu
Zdroj:http://www.centrumsportu.cz/produkty/2117/img-big-0-
950310001183532299.jpg - upraveno
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