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Abstrakt

Hlavnim pfedmétem této diplomové prace je zdokonaleni komunika¢niho mixu vybrané
cestovni kancelate LAYNO Tour s. r. 0., kterd se zam¢fuje na mladé lidi. Prace je
systematicky rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoreticky vyklad, vymezuje
stéZejni pojmy marketingu a komunika¢niho mixu, a vytvaii tak teoreticky ramec pro
nasledujici dvé Casti. V druhé c¢asti je predstavena vybrana spolecnost a jsou v ni
provedeny a vyhodnoceny analyzy vnitintho a wvnégj$itho prostfedi, soucasného
marketingového a komunika¢niho mixu cestovni kancelare. Poznatky z téchto analyz
jsou souhrnné zobrazeny pomoci SWOT analyzy. Ve tfeti ¢asti jsou na zdklad€ vystupti
analytické c¢asti navrZzeny konkrétni nastroje komunika¢niho mixu, ktery ma byt

aplikovan.

Kli¢ova slova

Cestovni ruch, cestovni kanceldf, marketing, marketingovy mix, komunikacni mix,

moderni trendy marketingové komunikace.

Abstract

The main subject of this thesis it to improve the communication mix of selected tour
operator LAYNO Tour s. r. o.. This tour operator is focused on young people. This
thesis is systematically divided into three parts. First part contains the theoretical
interpretation, defines important terms of marketing and communication mix, and
presents a theoretical framework for the two following parts. The selected company is
introduced in the second part. This part also deals with processing and evaluating of the
analysis of internal and external environment, current level of marketing mix and
communication mix of the tour operator. The findings from these analyzes are
summarized using SWOT analysis. In the third part, based on the outputs of the
analytical part, a proposals of specific tools of the communication mix are presented to

be applied.

Keywords

Tourism, tour operator, marketing, marketing mix, communication mix, modern trends

in marketing communication.
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uvoD

Na chovani zékaznika plisobi rizné faktory, které ho miizou ovliviiovat pozitivné nebo
negativné. Spotiebitel vnima i sebemensi zmény v jeho okoli a na ty pak reaguje.
K udrzeni stavajicich zakaznik a osloveni potencionalnich, musi spole¢nost nabizet
kvalitni vyrobek ¢i sluzbu, které efektivné propaguje prostfednictvim spravné
vytvofeného komunika¢nimu mixu. Diky spravnému pouziti komunika¢nich nastrojl se
firma dostava do povédomi vetejnosti. Vybér vhodné komunikace je pomérné slozitou
zalezitosti. Prvn¢ by spolenost méla provést dislednou analyzu vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi, diky ¢emuz bude schopna urcit nejsilngjsi a nejslabsi ¢lanky komunikac¢niho

mixu.

Pro navrzeni zlepSeni komunika¢niho mixu jsem si vybrala cestovni kanceldi LAYNO
Tour s. r. 0., kterou zalozili mi bratranci. Tuto spolecnost jsem si vybrala predev§im
proto, Ze nejde o obycejnou cestovni kancelat, ale o cestovku pro mladé. Cilovym
segmentem jsou mladi lidé ve véku od 18 — 30 let, ktefi se radi bavi, jsou aktivni, radi
poznavaji nové lidi a celkové si uzivaji naplno Zivota. Cestovka nabizi rozmanity vybér
zajezdl, kde garantuje spoustu zdbavy, aktivit, sportu, her, party a to vSechno s partou
vrstevnikd. Tento ndpad se mi libi nejen proto, ze sama do cilového segmentu zapadam,

ale také proto, Ze v podnikani svych bratrancti spattuji velky potencial.

Potésilo by mé, kdyby ndvrh zpracovany v této diplomové praci majitele cestovni

kancelare oslovil a tfeba jej v budoucnu realizovali.

- 10 -



CiL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat navrh na zlepSeni a rozSifeni

komunika¢niho mixu vybrané cestovni kancelare LAYNO Tour s. 1. 0..

Dilci cile

K tspéSnému dosazeni hlavniho cile bude zapotiebi splnéni dil¢ich cilti, mezi které patii
analyza vnitinitho a vné&jSiho prostfedi cestovni kancelafe, analyza soucasného stavu
komunika¢niho mixu spole¢nosti a analyza komunikac¢nich mixt hlavnich konkurenti.
Tyto poznatky budou v zavéru analytické ¢asti shrnuty pomoci SWOT analyzy, ktera
napomuze k identifikaci silnych strdnek a pfilezitosti, a také slabych stranek a hrozeb.

Na zékladé vysledki pak budou vytvotreny navrhy.

Pouzita metodika a postupy

Diplomova prace se sklada ze tii casti. Prvni Cast obsahuje teoretické poznatky, které
byly ziskény studiem odporné literatury a jinych zdrojl, vztahujici se k tématu préce.
Piesngji se jedna o problematiku marketingu, marketingového mixu sluzeb,
komunika¢niho mixu, komunikaénich trendd 21. stoleti. a dalSich teoretickych
vychodisek nezbytnych k vytvoreni této prace a dosazeni jejich cill.

Ve druhé ¢asti je predstavena vybrand cestovni kancelaf a jsou zde provedeny analyzy,
na zaklad¢ teoretickych poznatkii z predeslé casti. Analyza vnéjSiho prostiedi byla
provedena pomoci PEST analyzy, diky které byly popsany konkrétni podminky
(politické, ekonomické, socialni a technologické) pro podnikani spolecnosti.
K analyzovani vnitiniho prostedi poslouzily principy metody ,,7S%, diky kterym byly
odhaleny zékladni zadsady fungovani spole¢nosti.

Dale byla provedena analyza marketingového mixu, ktery je v ptipadé sluzeb rozsifen
ze ,,AP“ na ,7P“ a analyza komunika¢niho mixu LAYNO Tour s.r.o. Tyto analyzy
probihaly pomoci polo strukturovanych rozhovort s majiteli firmy a pomoci informaci

z webovych stranek spolecnosti.
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Na zéklad€¢ informaci poskytnutych majiteli firmy a na zéklad¢ faktt dohledanych
pomoci internetovych zdrojii byli vybrani &tyfi kliCovi konkurenti. Tito klicovi
konkurenti byli stru¢né predstaveni a byli podrobeni analyze komunika¢niho mixu.
Analyzu jsem provedla na zakladé rozhovoru, bohuzel kviilli mému pfijmeni (shodné
pfijmeni s pfijmenim majitele cestovni kancelafe, pozn.) mi pochopitelné¢ zadna
cestovka nebyla ochotna informace poskytnout. Zvolila jsem tedy analyzu z pohledu
zakaznika — tedy informaci, které si mize kazdy ¢loveék dohledat v tisku ¢i na internetu.
Nejvice byly vyuzivany informace ze socialnich siti spolecnosti a z jejich webovych
stranek.

Veskeré poznatky byly v zavéru analytické ¢asti shrnuty pomoci tabulky, grafu a také
pomoci SWOT analyzy.

Posledni ¢ast prace obsahuje mé navrhy, které jsem vypracovala na zakladé vysledkt
analyz a také doporuceni majitelti firmy. Ti dopfedu jasné stanovili cil, ke kterému by

mé navrhy méli prispet.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické Casti diplomové prace budou popsany a definovany dilezité pojmy, které
tvofi podstatu marketingu, marketingového prostedi, marketingového a komunika¢niho
mixu sluzeb a utvaii tak zaklad pro nasledujici ¢asti prace. Mezi pouzité zdroje jsem
zatadila ty, které¢ dle mého ndzoru nejlépe zachycovaly podstatu dané problematiky a

také byly pfehlednou a ucelenou inspiraci.

1.1 Marketing

Tento pojem pro mnoho lidi pfedstavuje pouze synonymum k pojmu reklama. A to i
pfes to, Ze jde o pojem v soucasnosti asto pouzivany a sklonovany. Lidé ho ne vzdy
spravné chapou. Existuje mnoho definici marketingu od mnoha riznych autort. Kazdy

z nich se na problematiku diva z jiného uhlu pohledu a ma pro néj sviij vlastni vyklad.

., Marketing zkouma zpiisob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zakaznikovi. Je to vic
nez prodej; je to zjistovani skutecnych potreb potencialnich zakaznikii a uspokojovani
techto potieb se ziskem. Spis nez o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde o dodavani
vyrobkii a sluzeb, které zdakaznik koupi. Proto také marketing zacina u pred vyrobou

zbozi. *“ (Rogers, 1993, str. 1)

Solomon, Stuart a Marshall nahlizi na marketing jako na: ,jednu z Ccinnosti
vykondvanych organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti
hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni vztahu se zdakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma

prospech organizace a zajmové skupiny s ni spojené. “ (Solomon, 2006, str. 6)

1.2 Marketing sluzeb

Sluzba je v podstaté ¢innost nebo vyhoda, kterou nabizi jedna strana druhé. Sluzby jsou

specifické svymi vlastnostmi, které jsou:

* nehmotnost,

¢ neoddélitelnost,

- 13-



* nestalost,
¢ neskladovatelnost

* anemoznost vlastnictvi.

Neékteré principy marketingu zbozi plati bez problémi i v oblasti sluzeb. Avsak
v oblasti, kde se pfimo setkava zakaznik a poskytovatel sluzeb, musi byt pouzity trochu

jina pravidla. (Janeckova, Vastikova, 2001)

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Pod pojmem marketingovy mix rozumime souhrn nastrojl, diky kterym marketingovi
manazefi utvari vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zdkaznikim. Cilem téchto
nastroju je uspokojeni potieb zédkaznika a pfineseni zisku pro organizaci. Marketingovy
mix zbozi, tak jak jej vSichni jist¢ zname, obsahuje Ctyfi prvky — produkt, cenu,
distribuci a komunikaci. Bylo zjisténo, Ze u sluzeb pouze tyto 4 prvky nestaci. Proto
byly pfidany jeSté dalsi tfi prvky — materidlni prostedi, lidé a sledovani a analyzy

procest poskytovani sluzeb, které spolecné utvari marketingovy mix sluzeb.

¢  Produkt

Produktem se u sluzeb rozumi proces, mnohdy bez pomoci hmotnych vysledki. Jde o
vSe, co spoleCnost nabizi zdkaznikovi (spotiebiteli) k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych potieb. Sluzba je definovana predevsim svou kvalitou. Pti rozhodovani pak

spotiebitelé¢ hodnoti image znacky, produkéni fada, zaruka, prodejni sluzby atd.

e Cena

Cena je velmi dualezitym ukazatelem kvality. Pfi jeji tvorbé manazefi zohlediiuji
relativni trovné ceny, néklady, urovné koupéschopné poptavky, slevy na cené a také
roli ceny pii snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a

Case.

- 14 -



* Distribuce
Zvazovani zpusobu distribuce souvisi se zptistupnénim sluzby zakaznikim — umisténi
sluzby a také vybér mozného zprostiedkovatele doddvky. Sluzby vétSinou souviseji s

hmotnymi prvky, které jsou soucasti sluzby a spolecné utvati sluzbu jako celek.

* Komunikace (Podpora prodeje)
DalSim dualezitym faktorem je prezentace firmy - jakym zptisobem komunikuje, jak se
prezentuje, jakou pouziva reklamu, zda ma dobré vztahy se svymi stakeholdery apod.

* Lidé
Sluzby jsou specifické tim, Zze dochazi ke kontaktu zdkaznika a poskytovatele sluzby
(zaméstnance). Zakaznik se tak stavd nedilnou Casti procesu poskytovani sluzeb a
pusobi tak i on na jeji kvalitu. Spolecnost by méla klast diiraz na vybér, vzdélavani a
motivovani svych zaméstnancl. Zapominat by vSak neméla ani na stanoveni urcitych

pravidel chovani zakaznikd.

* Materialni prostiedi
U sluzeb plati, ze je zdkaznik schopen sluzbu ohodnotit az poté, co ji spotifebuje. Tim
ponékud stoupa riziko nakupu. Proto plati, Ze materidlni prostiedi je vice méné obrazem
vlastnosti sluzeb. Patii do néj napfiklad budova, kancelafe, reklamni materidly,

letaky/brozury, ale také zaméstnanecké odévy.

*  Procesy

Dtraz je kladen také na zplsob poskytovani sluzby, proto je nezbytné dilezité
provadéni analyzy procest, vytvareni jejich schématu, jejich postupnd klasifikace a

zjednoduSovani jednotlivych kroki procest. (Janeckova, Vastikova, 2001)
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Obrazek ¢ 1: Marketingovy mix sluzeb —,,7 P* (Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade Janeckova,
Vastikova, 2001)

1.4 Marketingové prostredi

Marketing se zabyva vyrobou a prodejem takovych vyrobki/sluzeb, které zakaznici
chtéji kupovat, proto zalezi na pochopeni marketingového prosttedi a na jeho
zohlednéni a ptizplisobeni béhem marketingového pldnovani. Toto prostfedi ma dve

urovné — mikro a makro prostredi. (Kotler, 2007)

1.4.1 Makroprostredi

V makroprostfedi jsou obsazeny SirSi sily, které mohou pro organizaci ptinést

ptilezitosti nebo hrozby. Mluvime o nasledujicich silach:

*  Demografické faktory — zde feSime lidskou populaci, jeji velikost, rozmisténi a
hustotu, pohlavi, vék, rasu, zaméstnani a jiné udaje, které¢ vétSinou dokumentu;ji
statistické urady.

* Ekonomické faktory — tyto faktory ovliviiuji ndkupni zvyky lidi a také
ovlivilyji jejich kupni silu.

* Ptirodni faktory — témito faktory rozumime zdroje, které spolecnosti vyuzivaji
jako vyrobni vstupy. V souvislosti s touto problematikou byva casto diskutovana

ochrana Zivotniho prostfedi, nedostatek surovin a rostouci ceny energii.
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Technologické faktory — ke zménam v tomto prostfedi dochézi ¢im dal tim
rychleji. Radime zde inovace vieho druhu, které vsak mohou pro spoleénost
pfinaset jak piilezitosti, tak i hrozby.

Politické faktory — jsou ovlivilovany politickou situaci v dané zemi, jeji
stabilitou, zakony, ufady a dalSimi institucemi, které¢ maji vliv na spolec¢nost.
Kulturni faktory — kulturni faktory piisobi na ¢lovéka uz od détstvi, formuji
jeho hodnoty a postoje, které zaujima. Marketingovi manaZzeti by proto méli byt
schopni zohlednit tyto faktory béhem marketingového planovani a rozhodovani.

(Kotler, 2007)

Jednou z nejcastéji provadénych analyz makroprostiedi je analyza PEST (také SLEPT),

coz je zkratka pro analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych

faktorii. Dosti se pouziva také Porterova analyza péti sil.

1.4.2 Mikroprostredi

Spokojenost zédkaznika je na prvnim misté. Aby byla spokojenost zachovdna a aby

rostla, musi spolecnost udrzovat ptiznivé vztahy s jednotlivymi slozkami tvofici

mikroprostiedi. Mezi tyto slozky patfi:

Spole¢nost — podnik se zorganizaéniho hlediska déli na nékolik ¢&asti
(oddéleni), u kterych je nezbytné, aby mezi sebou dobie fungovaly a
spolupracovaly. Jen tak bude podnik dosahovat ptiznivych vysledk.
Dodavatelé — dodavatel¢ mohou byt jak firmy tak i jednotlivci, ktefi poskytuji
organizacim potitebné zdroje pro vyrobu a prodej zbozi a sluzeb. Dilezity je
dohled nad vcasnymi doddvkami, cenami a obecnymi podminkami
obchodovani, které¢ by mohly mit Spatny vliv na fungovani spolecnosti a také na
pokles trzeb.

Zprostiedkovatelé — tzv. pomocnici, co se tyce propagace, prodeje a distribuce
pro kone¢né zékazniky.

Ziakaznici — neboli cilové trhy, kterym je nabizen produkt nebo sluzba.
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* Konkurenti — aby byla firma uspé$nd, je nutné dopiat zdkaznikovi vyssi
hodnotu a uspokojeni, nez kterou mu nabizi konkurence. Je dulezité predvidat
kroky konkurence a reagovat na né.

* Verejnost — vtomto piipadé mluvime o skupinich, které svym zplsobem
vyuzivaji dané spolecnosti k dosazeni svych cili. Jde naptiklad o financni a

vladni instituce, média, obcanska hnuti, mistni komunity apod. (Kotler, 2007)

Pii analyze mikroprostfedi je jednou z nejpouzivanéjSich model ,,7S*, ktery se zamétuje
na odhaleni zakladnich principt fungovani spolecnosti. Do téchto principli zahrnujeme
strategii firmy, jeji strukturu, informaéni systémy, styl fizeni spole¢nosti, jeji

zameéstnance, sdilené hodnoty a schopnosti.

1.5 Cestovni ruch

., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich viastni prostiedi do mist, ktera
Jjsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prace. *“ (Jakubikova, 2012, s. 18)

Existuji dva divody, pro¢ lidé cestuji — z povinnosti (pracovni cesta, nabozenstvi,
navstéva znamych ¢i rodiny, ze zdravotnich divodi atd.), pro zdbavu — potéSeni

(objevovani, odpocinek, dobrodruzstvi aj.). (Jakubikova, 2012)

1.5.1 Cestovni kancelar

Cestovni kancelat definuji Paskova a Zelenka (2012, s. 14) jako ,,organizaci, kterd
nabizi, rezervuje a prodava vlastni zdjezdy, zdjezdy pripravené jinymi cestovnimi
kanceldaremi a dalsi sluzby cestovniho ruchu individualnim zdjemciim a jinym cestovnim
kancelarim. Na rozdil od cestovni agentury mohou mit smlouvy o prodeji zdajezdii
individuadlnimu zdkaznikovi (cestovni smlouvy) uzavreny jejim jménem u zdjezdii, které
sama pripravila. Cestovni kancelar poskytuje zakaznikiim casto dalsi sluzby (cestovni

pojisténi, obstarani viz, atd.).
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1.5.2 Cestovni agentura

Cestovni agentura je obchodnim meziclankem — dealerem cestovnich kancelaii.
Vyhledava spojeni mezi producenty sluzeb a zakazniky, poméha lidem a firmédm
vyhledavat informace, pomoc pii koupi zdjezdli, pomoc pii zajistovani obchodnich cest,

animacnich programi, teambuildingti apod. (Jakubikova, 2012)

1.6 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie je jednim zprvkt marketingového planu, ktery spada do
strategického planu spolecnosti. Popisuje jakym zplsobem dosdhnout stanovenych
komunikacnich cilii spolecnosti. V ramci této strategie je klicovy vybér ucelného
marketingového sdé€leni, jeho kreativni interpretace a vybér komunika¢niho medidlniho

mixu. (Karlicek, Kral, 2011)

Podobné vidi komunikacni strategii i Kotler s Kellerem (2013), ktefi popisuji jako
klicové zodpovézeni nésledujicich otazek: Co rici? (marketingové sdéleni), Jak to rici?
(kreativni interpretace) a Kdo by to mel 7ici? (jakym prosttedkem budeme
komunikovat). Magdalena Cevelova (2011) na svych webovych strankach uvadi dvé

strategie, které 1ze v komunikaéni strategii vyuzit - pull a push strategie.

e Pull strategie (strategie tahu) se soustfedi na kone¢ného spotiebitele/zadkaznika
a vyznacuje se snahou pfesvédcit zékazniky pomoci agresivni reklamni kampané
o vyhodnosti nakupu. Pouziva se v pfipad¢ odlisitelnych vyrobkt, vyrobki
s vyraznou image, véhlasnych znacek a v pfipadech, kdy ocekavame vysokou

poptavku. Mezi hlavni nastroje patii podpora prodeje a reklama.

* Push strategie (strategie tlaku) se zaméfuje na protlaceni vyrobku distribuc¢nim
fetézcem. Jako nastroje vyuziva rizné slevy a srazky, které maji zvysit objem
prodejii. Tuto strategii zaujimaji pfredevSim podniky na trhu s vyraznou
konkurenci a né pfili$ se liSicimi vyrobky. Nejcastéji vyuzivanymi néstrojem je

osobni prode;.
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Push strategie

Marketingoveé aktivity vyrobce . Marketing. aktivity distributora
. Maloobchody
~avelkoobchody

Pull strategie

- Poptavka Maloobchody ' Poptavka u
t

~avelkoobchody

Marketingové aktivity vyrobce

Obrazek ¢.2: Push a Pull strategie (Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade Cleverism.com)

1.6.1 Marketingové sdéleni

Marketingové sdéleni lze definovat jako: ,.soubor jakychkoliv elementii, které maji pro
danou cilovou skupinu néejaky vyznam. Miuze se jednat o slova, ale napr. i symboly,
gesta, obrazy, hudbu, zvuky, barvy ¢i o jejich nejriiznéjsi kombinace. Marketéri mohou
vhodnym vybérem techto elementii ovliviiovat, jaké myslenky a pocity u dané cilové
skupiny vyvolaji. Meli by proto vidy dusledné rozmyslet, co presné ma byt cilové
skupiné sdéleno a zda vsechny elementy pouzité v marketingovém sdéleni skutecné

predavaji cilové skupiné vyznam, ktery je pozadovan. “ (Karlicek a kol., 2016, str. 24)

Dtlezitou roli hraje positioning — tzv. postoj, ktery si spotiebitelé ke znacce vytvoii,

jeho cilem je zaujeti jiného postoje, nez jaky zdkaznici maji u konkurencnich znacek.

1.6.2 Kreativni ztvarnéni

Kreativni strategie slouzi jako nastroj k pfevedeni vybraného sdéleni spolecnosti do
konkrétni podoby komunikace. Bezpochyby pfispiva k efektivnosti marketingového
sdéleni a dodava mu silu. Rozeznavame dva druhy apeli — informacni a transformacni.
Informacni apel se zaméfuje na vyhody a silné stranky vyrobku (poptipad¢ sluzby) a
predpokladéd raciondlni a informativni formu sdéleni spotiebiteli. Transformacni apel
cerpa z image a benefitl, které vSak s vyrobkem nesouvisi. Snahou a cilem téchto apel
je vyvolat emoce, které povedou k ndkupu. Vyuzivaji napi. humoru, erotiky nebo
strachu. Volba konkrétniho apelu zalezi na zvolené strategii marketingového sdéleni.

(Kotler, Keller, 2013)
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1.6.3 Komunikac¢ni medialni mix

Komunikaéni medidlni mix obsahuje komplex nastroji- reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online

komunikaci. Témto nastrojiim bude vénovéana samostatna kapitola nize.

1.7 Komunikacéni mix

Marketingovym komunika¢nim mixem rozumime komplex nastrojl, za jejichz pomoci
spolecnost komunikuje, informuje, pfesvédcuje, vytvaii preference a privadi zdkaznika
ke koupi, a poté s nimi utuzuje vztahy. Komunikac¢ni néstroje existuji osobni, neboli
pfimé, kde fadime osobni prodej a pfimy marketing. Na druhé strané jsou nastroje
neosobni — nepiimé, kde patii reklama, podpora prodeje, public relations a sponzoring.

(Bouckova, 2003)

1.7.1 Osobni prodej

Nejstars$i nastroj komunikaéniho mixu, taktéz povazovan za nejefektivnéjsi, a také
pomérné nakladny. Dochézi k osobnimu kontaktu (face to face) a také k okamzité
zpétné vazbe¢. To je velice dilezité a uzite¢né pti odhadovani potieb zédkaznika a jeho

pozadavku. Dulezity je také vybér prodejce, na ty jsou vétsinou kladeny vysoké naroky.

Béhem osobniho prodeje si také muizeme udélat obrazek o moznostech prodeje,
konkurenci a samotnych zakaznicich. K osobnimu prodeji patii i po ndkupni péce o
zakaznika, jako vyfizovani reklamace atd. Hlavnimi nastroji osobniho prodeje jsou
obchodni jednani mezi piedstaviteli vyroby a obchodu, jednani obchodnich zéastupcii a

prodej v maloobchodnich sitich. (Vysekalova, 2016)

1.7.2 Direct marketing

Jde o zpisob komunikace, kdy jsou zakaznici oslovovani pfimo — piimym oslovenim
(naptiklad pomoci emailu, klasickou postou, aktivniho telemarketingu, nebo také

pomoci vloznych ptispévkll v novinach a casopisech). Direct marketing se snazi o
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odstranéni anonymity zdkaznikli a snazi se vytvofit nabidku co nejvice piiznivou pro

konkrétni skupinu oslovovanych.

D¢lime jej na direct marketing adresny a neadresny. U adresného zname jméno
adresata, vime tedy ptesné s kym konkrétné komunikujeme. U neadresného marketingu
nevime, kdo pfesné¢ si bude naSe sdéleni Cist. Patii zde napf. letacky rozdavané na

frekventovanych mistech ¢i magaziny a jiné tiskoviny, které chodi zdarma postou.

Také mize jit o vyvolani pifimé reakce pomoci odpovédnich kuponli nebo napf.
teleshoppingu. Vyznamnou roli hraji databaze klientli a prace s nimi — systematizace,

tiidéni a vytéZovani (tzv. data mining). (Medaiguru.cz, 2017)

1.7.3 Reklama

,,Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat
marketingova sdeleni masovym cilovym segmentium. Dokdze cilovou skupinu
informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat. “ (Kralicek, Kral,

2011, str. 49)

W

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, §1, odstavec 1 definuje reklamu jako
,,oznamenti, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdavazkii,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.”

Definic reklamy by jsme at’ uz v literatufe nebo na internetu mohli nalézt nescetné
mnoho. VétSina existujicich definic se shoduje na tom, Ze jde o jakousi komunikaci
mezi tim, kdo reklamu zadava a tim, komu je produkt nebo sluzba nabizena v reklamé
urcena. Jejim hlavnim tkolem je zvysit povédomi o znacce a ovlivnit postoje lidi k ni.
Reklamu mtizeme délit podle média na televizni, tiskovou, rozhlasovou, internetovou a

venkovni reklamu (poutace, billboardy, plakaty).

Vybér vhodného média je dilezité stejné tak jako spravné nacasovani pro spusténi

kampané. K tomu podnikiim napoméha marketingovy plan, ktery si mizeme nechat
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vytvofit externi specializovanou firmou anebo miZe vzniknout ve firmé

v marketingovém odd¢leni.

1.7.4 Podpora prodeje

,,Neosobni forma komunikace, kratkodoby podnet, ktery podporuje ndkupni chovani
zakazniku a zvysuje efektivnost prodeje vyrobcii i obchodnich meziclankii. *“ (Machkova,

2009, str. 177)

Naéklady téchto aktivit jsou Casto vyssi, nez ndklady reklamy. Podniky si je mohou
zajisStovat bud’ samy, nebo vyuzit sluzeb specializované agentury. RozliSujeme podporu
prodeje, ktera se zamétfuje na konecného spotiebitele, na spolecnosti podnikajici na

pramyslovém trhu a na obchodni mezi¢lanky.

Nejpouzivangjsi nastroje, které maji ptisobit na koncového spotiebitele, jsou slevové
kupony, cenové vyhodné baleni, vzorky, soutéze pro spotiebitele, sleva na dalsi nakup,
prezentace vyrobku v prodejnach nebo pfimo u zakaznika doma, poutace rtiznych
druhti, vystavy atd. Podle vyzkumi se az 70 % zakaznikd rozhoduje pro koupi az na
misté, na zaklad¢ impulzivniho chovani, které Casto vyvolaji pravé néstroje podpory

prodeje. (Machkova, 2009)

Mezi néstroje, které v ramci podpory prodeje, maji plisobit na obchodni meziclanky
(prodejci, kteti nakoupi od vyrobcl a poté prodavaji koncovym spotiebitelim) pari
razné druhy slev, motivacni programy, nebo napi. garance zpétného odkoupeni zbozi.

(Machkova, 2009)

1.7.5 Public relations

Pieklad tohoto pojmu do CeStiny znamend vztahy s vetfejnosti. Existuje mnoho definic
tohoto pojmu, ja jsem si vybrala definici Vaclava Svobody (2009, str. 16), ktery fika, ze
jde o ,,socialné komunikacni aktivitu, jejim prostrednictvim organizace piisobi na
vnitini i vnéjsi verejnost se zdamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a

dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozumeéni a ditvery.
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Jak jiz bylo nastinéno v definici, jedna se o dvoji vztahy - vztahy s vnéj§im prostiedim,
které zahrnuji komunikaci s médii, konkurenty, zékazniky, dodavateli, sponzorovanymi
subjekty apod. A vztahy uvnitf spoleCnosti, jejimz cilem je posileni loajality
zaméstnancl a toho, aby o spole¢nosti mluvili jen v dobrém. Nejedna se o néstroj, diky
kterému by doSlo ke zvySeni prodeje. Hlavnim cilem je ptfedevSim zviditelnéni a

vytvofeni pfiznivé image a jména spolecnosti/vyrobku/sluzby.

PR pouzivéa nékolik nastrojii, mezi které patii publikace jako vyro¢ni zpravy, Casopis
podniku, publikace k vyro¢i podniku apod., dale firemni akce, akce pro vefejnost,
udélovani cen svym zaméstnanctim, informaéni materidly — tiskové zpravy, lobing, CSR
(Spolecenskd odpovédnost spolecnosti), firemni kultura a aktivity pro mistni komunitu.

(Svoboda, 2009)

1.7.6 Sponzoring

Jde o komerc¢ni komunikaci spojujici v mysli zdkazniki znacku nebo produkt s tieti
stranou. Znacka je pak napojovana na asociace spojené se sponzorovanym clovékem,
poradem, udalosti ¢i médiem. Sponzofii obdrzi za poskytnuti svych penéz protihodnotu,

kterd byva vyjadiena publicitou.

Sponzorovany mohou byt napiiklad sportovci, vetejné zndmé osobnosti, tymy, televizni

porady, filmy, hudebni akce, festivaly, sportovisté, Skolky, Skoly a mnoho dalSich.

U sponzoringu je nevyhoda, ze podnik jen tézko zjisti, jaky efekt mu sponzorsky dar
pfinesl. Lidé totiz vétSinou nereaguji tak, Ze by ihned po tom, co na akci zahlédnou logo
podniku, bézeli do prodejny a néco od n&j si zakoupili. Sponzoringem pfispivame ke
zvySeni hodnoty spolecnosti v dlouhodobé¢jsim casovém horizontu. (Mediaguru.cz,

2017)

1.8 Nové trendy 21. stoleti

1.8.1 Guerilla marketing

Jde o formu marketingu, ktera vhodné dopliiuje obecné¢ znamy marketing. Dilraz je

kladen na pestrost, zdbavnost formy oslovovani, originalitu, jedine¢nost — kampan
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jedina svého druhu, plisobici na vSechny smysly, s nemoZznosti opakovani ¢i pouZiti pro
jinou firmu. Guerillova kampan by m¢la byt zaroven necekana a piekvapiva, dilezity je
vybér lokality — vétSinou se jedna o hojné navstévovana mista, jako jsou nakupni centra,
spolecenské akce, centrum mésta apod. Typicka je taky znalost prostfedi a
nizkonakladovost. Nizky rozpocet na marketing a reklamu mivaji vétSinou mensi

podniky, proto jimi byva Guerilla marketing nej¢astéji pouzivan. (Patalas, 2009)

1.8.2 Event marketing

Jde o aktivitu, ¢i udalost, kde podnik zprostfedkuje emociondlni zazitky, které jsou
spojené s jeho znaCkou. Muzeme zde zahrnout napiiklad konference, prezentace

spolec¢nosti, otevieni novych pobocek, podnikovy vecirek apod.

Cilem je vyvolat u t€astnikti béhem téchto akci pozitivni pocity a emoce. Tyto pocity a
emoce posléze ovliviiuji hodnoceni akce ucastnikem a i celkovy postoj ke znaéce a
spolecnosti. Vyhodou této metody je bezpochyby mozna neformalnost setkani, kdy je
mozné pouzit zdbavnou formu vykladu informaci, které cCasto na potenciondlniho

zakaznika ptsobi Iépe a také si 1épe takto ziskané informace pamatuje. (Karlicek, 2011)

1.8.3 Viralni marketing

Virdlni marketing je metoda, kterd ma za tkol exponencidlné¢ zvysit povédomi o
produktu, sluzbé nebo znacce za pomoci nefizeného Sifeni informaci mezi spotiebiteli.

Podobné, jako se $ifi epidemie mezi lidmi — tady taky vznikl nazev metody.

Nejcastéji se setkavame s viralnim marketingem v podobé& pieposilanych e-mailt a nebo
odkazli na rtiznd videa ¢i webové stranky. Dulezitou roli hraji socidlni sité, kde se
virdlni marketing hojné vyskytuje. Metoda je pro firmy lakava diky svym nizkym
nakladlim, naopak odrazovat mize nevédomim a ztratou kontroly nad tim, jak se zprava

Siff.

Utinnd kampai by se méla skladat z nidboje (tzv. jedine¢na myslenka s kreativnim
potencialem), o¢kovani (vyhleddvani internetovych stranek a spottebitelti, ktefi maji
sklony k virovému jednéni) a sledovani (zhodnoceni, zda byla akce efektivni).
(Vastikova, 2014)
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1.8.4 Mobilni marketing

Stejné jako se dynamicky rozviji mobilni sité, se rozviji i mobilni marketing. Dle
Ptikrylové a Jahodové (2010, str. 260) ho l1ze chapat jako: ,,jakoukoli formu marketingu,
reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotrebitele a uskutecnéné

prostrednictvim mobilni komunikace. *

Nepostradatelnou soucasti je mobilni telefon, na ktery chodi reklamni a jina sd¢leni ve

formé SMS zpravy, MMS zpravy, loga operatora, jako hra a jiné.

1.8.5 Word of mouth

ree

Nejlepsi a nejvhodnégjsi pieklad tohoto terminu je ,,0sobni doporuceni®. Jde o mluvenou
nebo psanou formu osobni komunikace, diky které se $ifi informace mezi lidmi.
Veskerd iniciativa je na strané spotiebitele, ktery $iii svilj upfimny ndzor proto, ze on

sam se o n¢j chce podélit. (Vastikova, 2014)

Obecné plati pravidlo, ze negativni zkuSenost nebo zazitek se $ifi n€kolikanasobné
rychleji nez zkuSenost kladnd. Dalsi nevyhodou je, ze Sifeni informace nemiizeme nijak
zrychlit, ani zpomalit. Je v podstaté stejné nekontrolovatelny, jako viralni marketing, se

kterym byvd WOMM casto mylné zaménovan.

’:‘:.?;.m.c.e ) N @9®$@ ______ @
"%"m Wﬂifﬂ’ Tﬂ M@‘M’ W,i,‘l’ %‘l’

Tvari v tvar Email Google+ Twitter Facebook Lindkedin

Obrazek & 3: Word of Mouth schéma (Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade BubbleLife Media)
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1.8.6 Trendy v internetové komunikaci

Neni divu, ze ptivodnim klasicky marketingovy mix internet nezahrnoval. V dob¢ jeho
vzniku se pouze polemizovalo o tom, ze jej jednou tieba budou vSichni lidé vlastnit a
pouzivat. Tato predtucha se stala skutecnosti. V dnesSni dobé je internet, pocitace,
mobily a veSkera technika kazdodenni sou¢ésti naSich zivotii a mnohdy si zivot bez nich
uz ani neumime predstavit — piedstavuji pro nds zdroj informaci, zédbavy a pro

marketéry a podniky tedy i nastroj marketingu. (Ktizek, Crha, 2003)

Cile internetového marketingu délime na cile ve sméru k zdkaznikovi (ovlivnit,
poskytnout informace, dovést k akci a vytvofit a udrzet s nim vztah) a cile smérem od
zakaznika (ziskat informace, které se vztahuji k ndkupu, k pozadavkiim, potfebam a

spokojenosti zakaznika a taky ziskani informaci o zdkaznikovi). (Janouch, 2010)

SEO (Optimalizace pro vyhledavace)

Search engine optimalization — v ¢eském prekladu optimalizace (pfizpiisobeni) stranek
pro vyhledavace (naptiklad celosvétové nejvyuzivanéjsi vyhledava¢ Google.com nebo
Cesky Seznam.cz). Kli¢ova je znalost principu fungovani vyhledavacu a toho, jak se fadi

vysledky vyhledévani.

Jedna se o proces na delsi dobu, na ktery je potieba se peclivé nachystat. Dopady se
vétSinou ukazuji postupné — v fadech nekolika tydnti nebo i mésicli. Tato disciplina
zahrnuje nékolik cinnosti, jako napfiklad: tvorbu vyhovujiciho Ccitelného kodu,
vytvareni zpétnych odkazl, vyhodnocovani navstévnosti a dalsi. Cilem je, aby kdykoliv
n¢kdo napiSe do vyhledavace konkrétni klicové slovo (vztahujici se k internetovym
strankdm podniku, vyrobku, poskytovanym sluzbam), ukazi se vase webové stranky

pfednostné, na prvni pohled viditeln€ a v neplacenych vysledcich hledani. (Enge, 2009)

Optimalizace mé dvé¢ faze:

,,Onpage SEO: On-page faktory jsou napr. ty, aby stranky byly citelné pro vyhledavace
(citelny zdrojovy kod), obsahovaly dobre zvoleny text (slova), méla spravne vyplnéna
metadata, aby stranky mély dobre zvolenou strukturu, interni prolinkovani a spousty

dalsich parametrii.” (Mediaguru.cz, 2017)
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., Offpage SEQ: Mezi hlavni offpage faktory patri to, kolik (a jaké!) weby na Vase
stranky odkazuji. Cim vice webii na Vis odkazuje, tim (obecné) lépe, ale mnozstvi nent
vSe a zalezi i na tom, jak kvalitni dané weby jsou (z hlediska vyhleddavacu neboli jaky

maji ranking). Zalezi i na tom, jaké je téema téchto webu.” (Mediaguru.cz, 2017)

PPC (pay per click = placené kliknuti)

Pokud mame zdjem pravé o tenhle zpisob reklamy na internetu, musime si prvné
poradné promyslet text a titulek reklamy, a také klicova slova na které bude naSe PPC
reklama cilit. Na jejich zdkladé se pak nasSe reklama zobrazuje. Naptiklad kdyz si
vytvofime reklamu na narozeninové dorty a klicova slova budou dorty, narozeniny a
darek — nase reklama se zobrazi na strankach, kde se budou tyto slova vyskytovat.

V této reklamé nejde pouze o text, ale vyuzité mohou byt taky bannery (bannerim

vénovana kapitola niZe), video a minimalizace.

Kolik budeme za reklamu platit, se stanovi ne podle poctu zobrazeni, ale podle poctu

kliknuti na nasi reklamu - poskytovatelé¢ maji nastavenou pevnou cenu za jeden klik.

Jako poskytovatele mizeme kontaktovat napiiklad Seznam.cz, ktery nabizi PPC
program Sklik, AdFos PPC systém portalu Centrum.cz nebo Google.com, jehoZz
program se jmenuje AdWords. (Hornidkova, 2011)

Reklama v obsahové siti

Jinymi slovy také kontextova reklama, jejimz cilem je vzbuzovéni poptavky, budovani
znacky a pfipominani se zakaznikovi. Plisobi na zakaznika v odlis$ném stadiu nakupniho
cyklu, nez reklama ve vyhledavani. Reklamu mohou nabizet i poskytovatel¢ PPC
reklam - diky jejich spolupraci s vlastniky webovych stranek maji moznost odkazy i
mimo vyhledavace.
Existuje n¢kolik druhti cileni:

* podle tematické kategorie,

* podle zajml uzivatele,

* kontextové cileni,

* podle konkrétnich servert,
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* podle piedeslé akce uzivatele. (Kolektiv autorti, 2014)

Bannerova reklama (Display reklama)

Bannerova reklama reprezentuje nejstarSi internetovou reklamu, piesto stale casto

pouZivanou.

, Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcitée reklamni sdéleni a po kliknuti
presmeéruje uzivatele na www stranky inzerenta. Z piivodniho obdélnikového tvaru
statického obrazku o rozmeru 486 x 60 pixeli se vyvinuly bannery a tlacitka riiznych
standardnich velikosti, pro které jsou na www strankdach vymezeny reklamni pozice

urcené pro jejich zobrazovani. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 227)

Pii tvorbé bannerti se predstavivosti meze nekladou - marketéfi mohou rizné
kombinovat text, volit riizné kreslené animace, pracovat s fotografiemi, zvuky, videi
atd. Bannery se nejhojnéji vyskytuji na vysoce navstévovanych internetovych strankach
a jejich cena se kalkuluje podle dat o sledovanosti — kolikrat doslo ke zhlédnuti stranky,
pocet kliknuti na banner). (Piikrylova, Jahodovéa, 2010)

Porovnavace zbozi a sluzeb

Internetové porovnavace byly dfive vyuzivany ke srovnavani cen zbozi
v maloobchodnich internetovych obchodech. Netrvalo dlouho a naSly své vyuziti také
pti vybéru sluzeb (nejcastéji dovolenych). V dnesni dobé uz nam piti vybéru at’ uz zbozi
¢i sluzby nezélezi na prvnim misté na cenég, ale dulezitym kritériem je také recenze —
doporuceni a osobni zkusenost nékoho, kdo uz si zbozi nebo sluzbu zakoupil pfed ndmi.

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

NejznaméjSim ¢eskym porovnavacem cen zbozi je Ovéfeno zédkazniky na Heureka.cz.
Co se tyce porovnavacu sluzeb pohostinstvi, mezi nejoblibenéjsi a nejvyuzivanéjsi patii

Foursquare.
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E-mailing

E-mailing je internetovd obdoba direct marketingu. Jednd se o cilené a hromadné
zasilani e-mailovych zprav na e-mailové adresy lidi, ktefi s timto zplisobem piredem

souhlasili. Tato metoda je snadno méfitelnd, vyhodnotitelnd a finanéné nendkladna.

Pomoci e-mailingu se mizeme zaméfit na konkrétni skupiny lidi pomoci udaji a
informaci, které mame k dispozici (podle v&ku, konicki, sociodemografického
rozdé€leni apod.). Jind cesta, jak mlizeme tuto komunikaci ucinit vice efektivni, miize
byt personalizace zprav — sestaveni nabidky adresatovi na miru, k ¢emuz nam mize
poslouzit to, jaké bylo jeho jedndni v minulosti. Nejcastéjsi podoba je pravdépodobné

obchodni sd€leni — tzv. newsletter. (Mediaguru.cz, 2017)

Socialni sité
Socidlni sit¢ nam poskytuji moznost komunikovat s naSimi ,,fanousky®, moZznost

monitorovat jejich chovéni, reakce a také je lze vyuzit k zobrazovani bannera.

Socidlni sité¢ jsou chté nechté¢ soucasti kazdodenniho zivota snad kazdého znés.
Piedev§im mladsi generace si snad ani nedokdZe predstavit den bez toho, aniz by
zkontrolovali nové pfidané fotografie a piispévky svych ptatel na Facebooku, nebo aniz
by procetli ptispévky na Twitteru ¢i se podivali na par fotek na Instagramu. Tento vliv
na ¢lovéka je na jednu stranu désivy, na duhou — co se marketingu ty¢e — genidlni.

Mnoho podnikti tak vyuziva socidlnich siti ke své propagaci.

Facebook - Nejmasovéjsi a nejpopularnéjsi socialni sit’ jak u nas v Ceské Republice,
tak 1 ve svété. Lidé ji vyuzivaji za GCelem zabavy, komunikace s ptateli, sdileni svych
zazitka, fotek, hudby, videi, n4dzorii nebo jen tak znudy. Na Facebooku si miizete
zalozit svou ,,fanouskovskou stranku, pomoci které miizete komunikovat se svymi
,fanousky“, a informovat je o nejnové¢jSich aktualitach. Tato forma reklamy je zcela

zdarma. Vyuzit v§ak miiZete i placenych forem, které Facebook nabizi.

Instagram — socialni sit’, ktera slouzi ke sdileni fotografii a videi. Lidé ke svym
ptispévkim piidavaji tzv. hashtagy, podle kterych jsou pak jejich fotky dohledatelné pro

ostatni uzivatele, podle daného tématu.
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1.9 Nacasovani komunikace

1.9.1 Priprava reklamni kampané

Pii provadéni jakékoli analyzy musime vychazet z faktu, Ze komunika¢ni mix je
slozkou celkového marketingového mixu. Cile provadéné analyzy by se mély shodovat
s marketingovou strategii. Pfipravu reklamni kampané délime do sedmi bodii — urceni
cilt, uréeni rozpoctu, vyber cilové skupiny, na kterou budeme cilit, urceni pozadavkl na
kampai, formulace sdéleni, vybér médii a na zavér kontrola dosazenych vysledki.

(Vysekalova, Mikes, 2008)

1.9.2 Nakupni proces spotrebitele

Nékupni proces se sklada z péti fazi:

* rozpoznani problému — né&jaké urCité potieby (napf. potieby cestovat),
k tomuto rozpoznani mize dojit spotiebitel sdm, nebo na n¢j miize mit vliv jeho
okoli, jako napftiklad prostiedky marketingové komunikace spole¢nosti

* hledani informaci — snazime se najit zpisob, jak dojit k uspokojeni potieby,
informace mizeme Cerpat od rodiny, pfatel, z internetu, z riznych publikaci,
z vlastnich zkuSenosti nebo spoléhat na spotiebitelské hodnoceni a recenze

* hodnoceni nalezenych variant — pomoci informaci, které jsme nastiadali
v pfedeslém kroku vyhodnotime, kterd varianta je pro nés nejptiznivéjsi a kterad
v naSich o€ich uspokoji vzniklou potiebu nejlépe

* nakupni rozhodnuti — rozhodnuti o ndkupu nejvhodnéjsi varianty

* ponakupni ocenéni — marketéfi kladou diraz i na chovani zdkaznika, které
nasleduje po provedeném ndkupu, zdkaznik muze byt bud’ spokojen, nebo
nespokojen, ze spokojené¢ho zdkaznika se mlize stat zdkaznik vérny a také mize
podniku déle délat pozitivni reklamu svym doporucenim, znespokojeného

zakaznika se mlze stat roznaSe¢ negativni reklamy. (Jakubikova, 2012)

_31 -



Poznani
problému

Hledani
informaci

Zhodnoceni
alternativ

Rozhodnuti

o nakupu /

Vyhodnoceni
nakupu

Obrazek ¢&. 4: Nakupni proces spotiebitele (Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Jakasi.cz)

1.9.3 Samotné nacasovani

Samotny okamzik, kdy za¢neme oslovovat potenciondlni zdkazniky a kdy vypustime

nasi reklamu mezi lidi, je zdsadni. Spravné nacasovani slibuje mnohem vétsi uspésnost.

V cestovnim ruchu existuji tzv. ,first minute, kdy jsou nabizeny zéijezdy za

zvyhodnénou cenu pfi koupi nékolik mésicti predem a ,last minute* — tzv. doprode;j

volnych mist na zdjezd, kdy jsou nabizena posledni mista za zvyhodnénou cenu pii

nakupu i pouhych pér dni pfed uskutecnénim zdjezdu. Ostatni z4jezdy byvaji vétSinou

propagované cca 3—6 mésici doptedu, aby organizatofi vidé€li, jaky je o zajezd zajem,

kolik bude potieba zarezervovat mist na dopravu, ubytovani, stravovani a dalsi

zafizovani. Dostatek Casu tak ziskava i zékaznik, ktery nasbira potfebné informace k

rozhodnuti, miiZe si zajistit volno na dany termin apod. (iDNES.cz, 2017)
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2 ANALYTICKA CAST

V této Casti prace bude predstavena cestovni kancelat, kterou jsem si pro zpracovani své
diplomové prace vybrala, jelikoz ji zalozili mi bratranci a 1ibi se mi jejich napad, ve
kterém vidim velky potencial. Déle bude provedena analyza okoli firmy, soucasného

komunika¢niho mixu spolecnosti a analyza konkurencnich cestovnich kancelafi.

2.1 Predstaveni spole€nosti

Cestovi kancelat LAYNO Tour s. r. o. (ddle jen LAYNO) byla oficialn¢ zaloZena
v fijnu roku 2012 bratry Janem a TomaSem Vimmerovymi. Jednd se o spole¢nost
s ruenim omezenym, sidlici v Opavé. Cestovni kancelaf se specializuje na mladé lidi
ve véku 18-30 let a zamétuje se pfedevSim na organizaci, nabidku a prodej zajezdi a

dal$ich spolecenskych akei.

< 7 6"%’:{)(1“)\X

Obrazek ¢. 5: Logo cestovni kancelare LAYNO Tour s. r. o. (Zdroj: Laynotour.cz)

LAYNO nabizi Sirokou $kalu zdjezdl a akci béhem celého roku. Zajezdy mizeme délit
do nékolika kategorii, a to zimni z4jezdy do hor v zahrani¢i (tzv. Snow Fun RIDE!),
letni zdjezdy k mofti (tzv. Summer RIDE!), evropské metropole (tzv. City RIDE!),
zazitkové zajezdy plné adrenalinu (tzv. Adventure RIDE!), ale také kratkodobé&jsi
zéjezdy na uzemi Ceské republiky — navstéva sklipku a kostovani vina (Wine RIDE!),
nebo sjizdéni feky (Vltava RIDE!), apod. Soucésti vSech zajezdl je bohaty program,

takze GCastnici odjizdi s mnoha nezapomenutelnymi zazitky.
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KASTOVSKY.CZ

Obrazek ¢. 6: Foto ze zajezdu Snow Fun RIDE (Zdroj: Laynotour.cz)

Krom zajezdi se LAYNO zabyva i potfadanim sportovnich turnaji (kazdoro¢ni vanoc¢ni
badmintonovy turnaj a turnaj ve vodnim fotbalku) a spolecenskych plest. Spolecnosti
neni cizi ani charitativni cinnost, proto loni zalozili neziskovou organizaci
Handicapoviny. Pomoci této organizace se snazi zaclenit mladé handicapované lidi

mezi jejich vrstevniky.

Obrazek ¢. 7: Joy run — beh pro handicapované (Zdroj: Laynotour.cz)

V této chvili se o provoz cestovni kancelafe staraji pouze jeji zakladatelé, takze nema
zadné jiné zaméstnance. V budoucnu se vSak se zaméstnanim dalSich osob pocita,

jelikoz dochézi k neustdlému rozvoji, diky kterému ptibyva kazdému z majiteld mnoho
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prace a povinnosti. Spolecnost nedisponuje kamennou prodejnou, protoze jsou jejimi
klienty mladi 1idé, probihd veskera komunikace a nésledny prodej zajezdl pies internet.
Informace o cestovni kancelafi, nabidku zdjezdd a také samotné objednani je mozno

provést na webovych strankach. (Laynotour.cz, 2017)

Béhem skoro 4 let plisobeni na trhu zorganizovala cestovni kancelat pies 30 zajezdl a
dalsich akect, pro vice nez 2000 zédkaznikli. Kumulovany obrat od té doby ptfesahnul 6,5
mil. K¢. Kazdy rok pocet klientt CK LAYNO Tour nabyva. Pro rok 2017 se
predpokladé, ze se poradanych udalosti zGcastni vice nez 1500 lidi a dosdhne se tak
ro¢niho obratu pfiblizné¢ 6 mil. K& V podstaté se ocekava, ze tento rok spole¢nost

dosahne hodnot, kterych dosahla za prvni 4 roky plisobnosti na trhu. (Vimmer J., 2017)

2.2 Analyza prostredi cestovni kancelare

Prizkum prostiedi spolecnosti je rozdélen na analyzu vnéjSiho prostfedi a vnitiniho

prostiedi.

2.2.1 Vnéjsi prostredi

Analyza vnéjsiho prostfedi spolecnosti byla provedena pomoci PEST analyzy. Tuto
analyzu jsem vybrala proto, Ze umoziiuje popsani konkrétnich podminek pro podnikani
vybrané cestovni kancelafe. Soustiedila jsem se pfedev§im na aktudlni faktory a faktory

vyrazn¢ se menici.

Politické faktory

Rozvoj cestovniho ruchu Ceské republiky vyznamné ovlivnil vstup do Evropské Unie,
respektive Clenstvi v Shengenském prostoru. Od té doby muzeme bez sebemensich
problémil a pohrani¢nich kontrol cestovat ptes hranice. Pro tento stav a volny pohyb po
Evropé jsou neptiznivé udalosti, které se odehravaji v poslednich mésicich — teroristické
utoky v Evropé (utoky se zbranémi v klubech ve Francii, bombovy utok na letisti v
Belgii, utok nakladnim automobilem do davu lidi v Némecku atd.) a také nartst

migrant{i a s nimi spojeny piiliv nsili a protestd. (Ceska televize, 2016)
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Tyto udalosti mohou cestovni kancelar ovlivnit jak kladné — pokles z4jmu o cestovani
do zemi, kde se odehrdly teroristické utoky, popfipad¢ kde hrozi velky vyskyt
uprchlikii, ktery povede k nariistu zajmu o zemé zatim terorismem nedotené (z
destinaci nabizené Laynem napiiklad Nizozemsko, Chorvatsko, Slovinsko). Zaporny
vliv — lidé zacnou mit strach z teroristickych hrozeb obecné, a proto omezi cestovani

uplné.

Ekonomické faktory

vvvvvv

kancelafe, posilujici koruna a kurz koruny k euru. Koruna v porovnani s minulymi roky
posilila, a to zptisobilo znaény pokles nékladil. Velkou roli hréla také politika Ceské
narodni banky, ktera dlouhodob€ uméle udrzovala kurz nad hranici 27 K¢ za euro. Tato
hranice viak nové klesla na 26,695 K¢&/euro. (Ceska narodni banka, 12. 4. 2017) Koruna
tedy opét posilila a naklady tak budou stile klesat, coz znamend vysSi zisk pfi

nezménénych cenach.

Socialni faktory

Zde jsou pro spolecnost dileziti hlavné mladi lidé, jakoZzto cilovy segment. DneSni
mladeZ je mnohem rychleji vyspéld, samostatnd, nezavisla, touzici po volnosti a také po
tom, uZzivat si zZivota na plno, objevovat nové véci, potkavat nové lidi, zemé a kulturu.
(Tony Anatrella, 2016)

Cestovani samo o sob¢ je v dneSni dobé€ velice popularni. Uz nas ani nepiekvapuje, Ze
n¢kdo vycestuje do zahrani¢i i nékolikrat do roka, nebo do obrovskych dalek. Podle
Ministerstva pro mistni rozvoj CR, ktery provadi statistiky cestovniho ruchu, doglo
v roce 2016 k nartstu ve vyjezdech do zahranic¢i o celych 13 %. Daéle byl zjistén fakt, Ze
73 % vyjezdu patii pravé cestovnimu ruchu a cestovani. (Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR, 2016). Tento socialni vyvoj je pro LAYNO dle mého pohledu piilezitosti, pokud
budou lidé vyhledavat ke svému cestovani cestovni kancelare. Stale vétsi fenomén je
cestovani na vlastni pést, jehoz ndrGst by vSak mohl mit pro cestovni kancelar i

negativni dopad v podobé& ubytku klientt.
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Technologické faktory

Technologie jde kuptfedu rychlosti blesku — pro nas diilezity vyvoj internetu, socialnich
siti, riznych aplikaci atd. Je dilezité s témito vymoZenostmi drzet krok, protoze jak uz
bylo zminéno n¢kolikrat, LAYNO je cestovni kancelar pro mladé lidi a mladd generace
internetem doslova Zije. Spole¢nost se snazi maximalné¢ vyuzivat potencial téchto
technologii, pfedevS§im aktivhim plsobenim na socidlnich sitich, vyladovanim
webovych stranek, poskytovanim a sdilenim fotografii i videi ze zéjezdi atd.

(Laynotour.cz, 2017)

2.2.2 Vnitrni prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi byla provedena pomoci principii metody "7S", kterou jsem

si zvolila jako vhodny nastroj na odhaleni zakladnich zasad fungovani spolecnosti.

Strategie

Hlavnim cilem spole¢nosti je nabizet klientim rozmanitou nabidku cenové dostupnych
zajezdl se zajimavym programem. Diiraz je kladen na osobni pfistup ke klientim, ktefi
maji mimo jiné moznost rozhodovat o tom, do jakych destinaci budou zajezdy
smétovat. Spolecnost vynaklada veskeré Gsili do ziskdvani novych a udrzeni stavajicich

zakaznikd. (Vimmer J., 2017)

Struktura spolec¢nosti

V cele cestovni kanceléie stoji jeji zakladatelé, ktefi jsou zarovein momentalné jedini
zaméstnanci. V budoucnu se vSak se zaméstndnim dalSich osob pocita, jelikoz dochazi
k neustdlému rozvoji, diky kterému piibyvd kazdému z majiteld mnoho prace a
povinnosti. Ostatni pracovnici, jako delegati ¢i kameraman a fotograf pro cestovni

kancelaf vykonavaji praci na zékladé dohody o provedeni prace. (Vimmer J., 2017)

Informacéni systémy spole¢nosti

Ke komunikaci slouzi predev§im telekomunikace a firemni e-maily. Mimo telefonni

linky se spole¢nost stard po technické strance sama o funk&nost firemni sité, zpracovani
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informaci a firemnich databazi vcetné¢ e-mailovych schranek. K témto schrankdm je

umoznén piistup ze vSech pocitaci ve firmé i mimo ni. (Vimmer J., 2017)

Styl fizeni spoleénosti

Ve spolecnosti je uplatiiovan demokraticky styl fizeni, tzv. rozhoduji jednatelé
(majitelé), ktefi si vSak vyslechnou ndvrhy a napady ostatnich ¢lenli tymu a klientt

(Gastniki zajezdtr). (Vimmer J., 2017)

Zaméstnanci spole¢nosti

LAYNO momentalné nezaméstnava zadné pracovniky, jelikoz vSak ptibyva zajezdi a
klientli, do budoucna bude potieba najmout dalsi lidi. Spolecnost tvoii mlady kolektiv,
firmou panuje ptatelska atmosféra. Pracovnici maji moznost se podilet na rozhodovani a

pfichazet s napady za majiteli. (Vimmer J., 2017)

Sdilené hodnoty

Zakladni filozofii spolecnosti je vytvaret na zajezdech idealni podminky k tomu, aby
mohla mezi cestujicimi vznikat pratelstvi, kterd budou trvat i po skonceni z4jezdu. Dalsi
diilezitou hodnotou je osobni pfistup, kazdy z cestujicich musi mit pocit dilezitosti a
jedinecnosti, a také musi védét, ze je délano maximum pro to, aby byl spokojeny a
zajezd si uzil. Pro zdjezdy nabizené cestovni kanceldii je typickd laskava, spolecenska

atmosféra, cenova dostupnost a rozmanita nabidka zajezda. (Vimmer J., 2017)

Schopnosti

U obou majitelli cestovni kancelafe jsou dilezité manazerské a organiza¢ni schopnosti.
Mladsi z majiteld ma vysokogkolské magisterské vzdélani z VSE v Praze, star$i ma
bakalarsky titul zoboru cestovni ruch z Karviné. Oba majitel¢ tedy disponuji
védomostmi z oboru, které jim pomdahaji pfi vedeni cestovni kancelafe. Dllezita je také
schopnost komunikace s lidmi, at’ uz s pracovniky (delegaty), nebo se samotnymi

klienty, se kterymi ptichazi pii zdjezdech do styku. (Vimmer J., 2017)
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2.3 Marketingovy mix spole¢nosti

Nyni se zaméfim na marketingovy mix spolecnosti a nastinim jednotlivé prvky.
Vychazim zvlastnich znalosti o cestovni kancelafi, z polostrukturovanych
rozhovorli s majitelem a z teoretické casti, kde uvadim rozsifeni klasického

marketingového mixu ,,4 P“ na ,,7 P“ v pfipad¢ sluzeb.

2.3.1 Produkt

Produktem jsou zédjezdy a akce béhem celého roku. Jde o zimni z4jezdy do hor (tzv.
Snow Fun RIDE!), letni zajezdy k mofti (tzv. Summer RIDE!), evropské metropole (tzv.
City RIDE!), zazitkové zajezdy (tzv. Adventure RIDE!), ale také kratkodob¢jsi zajezdy
na uzemi Ceské Republiky — navitéva sklipku a kostovani vina (Wine RIDE!), sjizdéni
feky (VIltava RIDE!) apod. Nové spolecnost ptfidala také zajezdy na surfy do
Portugalska a Spanélska (Surf RIDE!). Sou¢asti viech zajezdii je bohaty program.
Hlavnimi tahouny jsou prozatim letni a zimni zdjezdy, kterych CK pofada nejvice.

(Laynotour.cz, 2017)

2.3.2 Cena

ProtozZe se jedna o cestovni kanceldf pro mladé a cilovym segmentem jsou mladi lidé -
v mnoha pfipadech studenti, ktefi vétSinou neoplyvaji prebytecnymi finanénimi
prostfedky, jsou tomu ptizpiisobovany i ceny. Ty se snazi LAYNO udrzovat co nejnizsi,
na ukor kvality ubytovani, stravovani apod.

Cena se sklada znakladi (na dopravu, ubytovani, popifipad¢ stravovani) a marze.
Sledovany jsou samoziejmé i ceny podobnych zdjezdi u konkurenénich cestovnich

kancelafi se stejnym zaméfenim. (Vimmer J., 2017)

2.3.3 Distribuce

V tomto piipadé€ se jedna o distribuci ptimou — zminéné produkty jsou prodavany piimo
konec¢nému zdkaznikovi, bez zprostfedkovatele (meziclanku). Zékaznik uzavird

smlouvu pifimo s cestovni kancelaii.
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2.3.4 Komunikace

Zpisobiim, jakymi se firma prezentuje, a nastrojim, pomoci kterych komunikuje, bude

vénovana celd kapitola nize. (viz kapitola 2.4)

2.3.5 Lidé

Oba majitelé jsou vzdélani v oboru - mladsi Jan mé ekonomické vzdelani, starsi Tomas
vzdélani z oboru cestovni ruch, navzajem tedy dopliluji své znalosti. Oba jsou
organiza¢né¢ schopni, pracoviti, cilevédomi, velmi pratelsti, komunikativni a ochotni.
Klientim se snazi v rdmci moznosti vyjit vstfic a pomoci, pokud to je v jejich silach.
Dalsi dilezité postavy jsou ¢lenové organizacniho tymu, ktery tvofi predevsim delegati,
fotografové, kameramani a DJs. VSichni jsou vybirani peclive jak podle svych znalosti a
schopnosti, tak i podle osobnostni stranky tak, aby zapadli do tymu a podileli se na

vytvareni ptatelské a pohodové atmosféry zajezda. (Vimmer J., 2017)

2.3.6 Materialni prostredi

LAYNO sidli na Olomoucké ulici v Opave, kde ma svou kancelafr, kterd ovSem neslouzi
jako kamenna prodejna. Jinymi slovy zédkaznik se do ni za béznych okolnosti nedostane,
takze materidlni zdzemi spolecnosti nema vliv na jeho rozhodovani. Co je vSak pro
klienty jasn¢ viditelné, jsou odévy organiza¢niho tymu na zéjezdech, které jsou jednotné
pro vSechny ¢leny. V zim¢ jde o modré zimni soupravy znacky Meatfly, ktery je
sponzorem, s logem spolecnosti na zddech. Dale je organizac¢ni tym vybaven stejnymi
mikinami, triky, natélniky, cCepicemi a kSiltovkami. Né&které reklamni odévy jsou

dostupné i pro zdkazniky a fanousky na e-shopu. (Laynotour.cz, 2017)

Obrazek ¢. 8: Priklad odévu organizacniho tymu (Zdroj: Laynotour.cz)
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Za zminku jisté stoji i mini dodavka, kterou si spolecnost potidila. Ta slouzi jak

k dopravé (napf. organiza¢niho tymu), tak k reklamé.

T
ES £k
TOVKA PRO My opg

Y WWW.LAVYNOTOUR.CZ

Obrazek ¢ 9: Mini dodavka cestovni kancelare (Zdroj: Laynotour.cz)

2.3.7 Procesy

Mezi hlavni podnikové procesy patii vytvareni zjezda (téma, program, vybér destinace
atd.), nabidka zdjezdi (marketingovd komunikace), zafizovani dopravy, ubytovani a
stravovani a piijem a zpracovani objednavek.

Autobusova doprava je nejcastéjSim zpiisobem dopravy. Spoleénost ma uzavienou
smlouvu s jednim konkrétnim nejmenovanym autobusovym dopravcem z Opavy, jehoz
sluzeb vyuziva pokazdé, pokud se na zdjezd nedopravuje jinym zplsobem (naptiklad
letecky). S ubytovanim je to podobné, pro letni i zimni zajezdy se LAYNO vraci do

stejnych apartmant, se kterymi maji sjednané podminky a vyhody.
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V neposledni rad¢ je jednim z hlavnich procesi piijem a zpracovani objednéavek.
Objednavky mohou byt zadany na internetu (Facebook, e-mail, webové stranky), nebo

telefonicky. (Vimmer, J., 2017)

2.4 Stavajici marketingova komunikace

V této podkapitole bude popsan cilovy segment a souCasny stav marketingové

komunikace cestovni kancelafe.

241 Cilovy segment

Cilovy segment tvoii mladi lidé ve véku od 18-30 let, Ceské narodnosti, ktefi spadaji do
sttedni ekonomické vrstvy. VEtSinou jde o bezdétné, svobodné studenty vysokych skol,
popiipad¢ pracujici. Jde o kamaradské, komunikativni extroverty, ktefi jsou aktivni,
smyslupIné nakladaji se svym volnym €asem, poznavaji nové lidi, véci a prozkoumavaji
nova mista. Radi si uzivaji pfitomnosti a zodpoveédny zivot dospélych se snazi odsunout
do nedohledna. V kruhu svych pratel se citi jako ryby ve vod¢ - radi jsou soucasti celku
(skupiny lidi), ktefi sdileji stejné hodnoty a nazory.

V komunikaci téchto lidi se uplatiluje strucnost, trefnost, zkratky a slang. Pro
komunikaci pouzivaji nejnovéjsi technologie (smartphony, tablety, socidlni sité, rtizné
aplikace, apod.). Veskeré informace ziskdvaji surfovanim na internetu, na kterém travi
pomérné dost Casu. Znalost anglictiny, poptipadé¢ jinych cizich jazykt, pro né neni nic
neobvyklého.

Pro tyto mladé lidi/studenty je typické, Ze maji kapesné od rodici, poptipadé mensi
privydélky, nebo pokud jde o pracujici, taktéz je pravdépodobné, ze nemaji naSetieny
Cilova skupina proto velice dobfe reaguje na slevy a rizné vyhodné akce. Na ukor

vyhodné ceny je proto ochotna obétovat pohodli a luxus. (Vimmer J., 2017)

2.4.2 Soucasny stav marketingové komunikace

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace byla provedena pomoci

polostrukturovaného rozhovoru se spolumajitelem CK Janem Vimmerem a také na
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zaklad¢ informaci dostupnych zinternetu (facebookovych a webovych stranek

spole¢nosti).
Word of mouth reklama

Zamérn¢ umist'uji tuto reklamu na zacatek a to proto, Ze podle Jana Vimmera jde o
diiraz na kvalitni péci o klienty a vytvareni dobrych vztaht a to jak na zéjezdu, tak i po
jeho skonceni. Tento pfistup se jim vyplaci hlavné v tom, Ze spokojeni zékaznici pak
$ifi své nadSeni a kladné reference dal mezi své kamarady a v pfispévcich na internetu.

Na webovych strankach spole¢nosti je momentalné 72 recenzi, z toho vSechny maji 5
hvézdicek (z péti moznych) a LAYNO tedy hodnoti kladn€. Pro ukazku ptikladam

nékolik recenzi nize.

. Nejlepsi cestovka co znam, LAYNO neni jen znacka cestovky, LAYNO je zabava,
radost, party, sdileni a adrenalin. LAYNO prekona vase predstavy.” Milan Vitek
(Laynotour.cz, 2017)

., Vyborna parta starostlivych a zabavnych delegatii, zdajezd naprosto bezchybny, super
stredisko s velkou moznosti vyziti a vyblbnuti na svahu... Pristé zase a jediné

LAYNO!!!* Jan Klezl (Laynotour.cz, 2017)

. Skvely zajezd spoustu skvélych a novych zazitku, které jen tak clovek nezazije. Super
parta mladych lidi, kteri neznaji nudu a proto stal kazdy den za to!! Pristi rok urcité

opakovani *“ Barbora Smijova (Laynotour.cz, 2017)

Fungovani WOM reklamy také vyplynulo z dotaznikového Setfeni, které majitelé
provadi vzdy na konci zdjezdd, kdy rozdaji vSem ucastnikim dotazniky na téma
spokojenosti se zdjezdem, sluzbami a cestovni kanceldfi celkové. Jedna z otdzek

v tomto dotazniku je:

Jak jste se o nasi cestovce dovédéli?

a) jedus vami po nékolikaté
b) od kamarada/znamého/rodinného ptislusnika

c) z Facebooku

_43 -



d) z internetu/webovych stranek
e) jiné—uvedte jaké: .....ccooiiriiiiiiinnns
Pocet respondenti, od kterych majitel¢ dotazniky vybrali vyplnéné, je 211.

V nasledujicim grafu jsou vyznacené odpoveédi.

Jak jste se o nasi cestovce dovédéli?

120
100
80
60
40
20

Pocet respondentt

a b c d e
Moznosti odpovédi na dotaznikovou otazku

Graf ¢. 1: Vyzkum cestovni kancelare (Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé dotaznikového

Setieni spolecnosti)

Odpovéd’ B, tedy od kamaradi, zndmych nebo od rodinného ptislusnika, zaskrtlo 107
dotazovanych, tedy 50,71 % z celkového poctu.

Reklama

LAYNO ma na kazdém ze svych zdjezdl profesionalniho fotografa a kameramana,
ktery dokumentuje vSe, co se béhem pobytu odehrava. Tento materidl po navratu slouzi
k sestfihani reklamnich videi a zhotoveni profesionalnich fotografii. Ty jsou nahrany
na webové a facebookové stranky cestovni kancelare, kde jsou volné piistupné vSem
klientiim a fanouskim. Casto se videa i fotografie stavaji viralni a §ifi se samovolng
pomoci sdileni ucastnikl zajezda.

LAYNU neni cizi ani reklama v televizi — v lofiském roce byli majitel¢ osloveni

hudebni televizi O¢ko TV, zda by se nechtéli ucastnit projektu Uzit Chorvatsko!, kde by
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se vydali spole¢né se Stdbem a zorganizovali by pro dva vyherce spole¢né s natdc¢ecim
tymem aktivity, které podnikaji béhem letnich zdjezdl. Majitelé na nabidku kyvli a
tento pobyt zorganizovali. Vyménou za organizaci pobytu a programu bylo v televizi
behem reklamy na tento potad, i béhem samotného potfadu, n€kolikrat zminiovan nazev
spole¢nosti a zdkladni informace. Diky spokojenosti obou stran spoluprace pokracovala
i v zim¢, kdy televize vysilala podobny porad Uzit Rakousko!, kde si opét ptizvali na
pomoc LAYNO. Néklady spolecnosti na tuto reklamu jsou nulové, vynalozit musi

akorat Cas, ktery stravi nata¢enim a vymyslenim programu. (Vimmer J., 2017)

Podpora projede

Pro podporu prodeje vyuzivi LAYNO slevovy systém. Klienti maji moznost vyuzit
dvou druht slev (které se daji i kombinovat). Prvni mozné sleva je tzv. ,sleva za
kamose*, kdy za kazdého kamarada, kterého u¢astnik vezme na zé4jezd s sebou, dostane
jednorazovou slevu cca 10 %. Pokud tedy ptivede zakaznik skupinu 10ti lidi, mizete jet
uplné zadarmo. Druha sleva tzv. ,,opét s LAYNEM® je vérnostni sleva pro klienty,
ktefi uz sluzeb cestovni kanceldie vyuzili a opét se vraci. Ti mohou podle toho, o

kolikaty zajezd s cestovkou se jedna, dostat slevu od 2 do 5%. (Laynotour.cz, 2017)

Layno

Vérnostni karta

5%

Obrazek ¢. 10: Veérnostni karta (Zdroj: laynotour.cz)

Public relations

vvvvvv

dobré image, je zaloZeni neziskové organizace Handicapoviny. Cilem této organizace je
zaclenit handicapované déti a teenagery do normalniho Zivota, aby si mohli uzivat tak,
jako zdravé déti. Kazdorocné je potadan zédjezd do Katefinic, kam jede skupina

dobrovolnych asistentll s handicapovanymi détmi. Pro ty je nachystan bohaty program
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s riznorodymi aktivitami (paintball, ¢tytkolky, stfelba z luku, malovani na trika, tdborak
se Spekacky). Krom zajezdl do Katefinic navstivily Handicapoviny naptiklad Prahu a

Viden. (Vimmer J., 2017)

Dalsi aktivita, kterou oficidln¢ potddaji Handicapoviny a LAYNO ji sponzoruje, je
asistovany béh s ndzvem Joy run. Ten se koné kazdorocné v Opavé a v Olomouci. Jedna
se o béh v tymu, ktery je slozen z 6 zavodnikii a jednoho handicapovaného ve

specidlnim vozicku. Vytézek z tohoto béhu jde predevsim na vyse zminiované vylety.

V této praci jsem uz nékolikrat zmifovala, Zze vztah se zdkaznikem je pro CK velice
dilezity, majitelé se vzdy snazi zdkazniklim vyhovét, nabizet kvalitni sluzby, zapojovat
je do rozhodovani o tom, kam budou zajezdy smétovany, a celkové se snazi udrzovat
ptatelské vztahy. Podporou dobrych vztahli se zdkazniky a okolim je také naptiklad
bezplatné¢ poradenstvi v oblasti letenek a cestovani, které LAYNO nabizi na svych

webovych strankach.

Dobré vztahy nesmi byt opomijeny ani uvniti spolecnosti a toho se spolecnost drzi.
Cely LAYNO tym od majitelti, pfes delegaty, kameramany, fotografy, az po DJs, jsou

jako jedna velka rodina.

Event marketing

Uz nékolikrat bylo béhem této prace zminéno, jaky diraz je kladen na vztah se
zakaznikem. Pro utuzeni téchto vztahii pofada cestovni kancelar pravidelné eventy tzv.
LAYNO PARTY, které nasleduji po zimnich a letnich zajezdech. Tyto eventy jsou
potaddany v Opave, Brné a v Praze a slouzi k setkani vSech ucastnikii (nové vzniklych
kamaradt) a fanouski CK a jsou spojeny s promitdnim fotek, videi a s moZnosti

zakoupit si reklamni materialy s logem LAYNA (trika, mikiny, ¢epice atd.).

Sponzoring

Spolecnost daruje své zdjezdy do tombol stiednich a vysokych skol, cca 2-3 zdjezdy na
jednu plesovou sezonu. Jeden zdjezd dava do tomboly charitativniho plesu Swingové
Vénoce, pofddan¢ho kazdorocné mezi vanocnimi svatky. Tento ples je pofadan

neziskovou organizaci Handicapoviny a LAYNO jej sponzoruje i finanénim darem.
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Dale se zde prezentuje velkym logem, plakaty s vyctem zajezdu, fotografiemi z téchto
akci, apod. Na této akci se tradi¢né potkava okolo 600—700 mladych lidi a piesné na ty
LAYNO cili.

Letos byli majitelé osloveni oficidlnim Majalesem, zda by nechtéli darovat jeden ze

zajezdi jako cenu, avSak tato spoluprace je majiteli zatim zvazovana. (Vimmer J., 2017)

Internetova reklama

Spolecnost se svym vznikem zprovoznila i webové stranky, které se od jejiho zalozeni

postupné vyvijely az do dne$ni podoby viz obrazek nize.

Zajezdy Galerie Nas tym Kontakt e-shop 8.4K | S
t +420 723 203 435 @meotﬂy E&Qy%ﬁ]
"M- = oS RYZI PIVO Z HOR

i
{

P {
{
Snowboard & Ski Letni pohoda i ‘ Sport & Adventure i

Obrdzek & 11: Uvodni strana webovych stranek (Zdroj: laynotour.cz)

Web nabizi navstévnikim veSkeré informace o spolecnosti, vzniku, majitelich,
delegatech, nabidce zdjezdii, sponzorech, reference a odkazy na facebookové stranky,
Instagram a Youtube kanal Layna. Stranka je dostupna jak v ¢eském, tak anglickém
jazyce. K nalezeni jsou samoziejm¢ také fotografie z vyletd a videa. V neposledni fade
je zde také e-shop, kde si mohou z4jemci zakoupit tricka, mikiny a nebo Cepice s logem
spole¢nosti.

Cestovni kancelai samoziejm¢ nesmi chybét na Facebooku, jedné z nejrozsifené;jSich
socialnich siti na svété. Tato sit’ je plna mladych lidi, coz je pro LAYNO velice

ptiznivé. Spole¢nost zde ma svou fanouskovskou stranku LAYNO tour — cestovka pro



mladé. Ta méa 8409 fanouskud k 9. 4. 2017. Na této strance jsou zveiejnéné fotografie a
videa ze zdjezdl. K nalezeni jsou zde také recenze, doposud 162 recenzi s celkovym
skore 4,9 hvézd z péti moznych. Kromé této stranky ma LAYNO i uzavienou skupinu
s ndzvem LAYNO family, ve které je vétSina ucastnikd, ktefi se ucastnili nékterého ze
zajezdl cestovni kancelafe. Tato skupina ma 869 clentl. Jsou zde také sdilend fota, ale
pfedevsim se zde zvetejnuji riizné ankety, kde mize kazdy vyjadrit sviij ndzor a ovlivnit
tak naptiklad destinaci dalSiho zdjezdu. Z vlastni iniciativy pfiznivcl a klientli z Brna
vznikla také skupina Brnénské Layno, kterda ma 52 ¢lenti. Cestovni kancelai prozatim
z facebookovych placenych reklam vyuzivd pouze zviditelnéni ptispévki, a to
pfedevs§im kdyZz potfebuji doprodat posledni mista zajezdu. Tato placend reklama je
narazova a neptesahne 500 K¢/mésic. (Vimmer J., 2017)

Ulet na Instagramu si LAYNO zalozilo vsrpnu roku 2015 pod jménem
laynotour cestovka. Hashtag pod kterym oznacuje své fotky a také fanousci a klienti
mohou oznacovat naptiklad fotky ze zdjezdu je #laynotour nebo #layno. Od zaloZeni
zde mlzeme nalézt 101 nahranych fotografii, 895 sledujicich (fanouskl) a cca 35 fotek,
kde je cestovka oznacena (k 5. 4. 2017).

Utet ma LAYNO také na Youtube.com, kde se registrovala 23. 3. 2013, od té doby
nahrala 43 videi, ktera ziskala dohromady skoro 90 tisic zhlédnuti. Odb¢ratelti tohoto

kanalu je 125. (data k 26. 5. 2017)

Co se ty¢e komunikace, ktera v pocatcich kdy spolecnost vznikla probihala, ale
momentalné uz provadéna neni, je e-mailing (databaze klienti je dodnes k dispozici,
avSak klienti uz nejsou obepisovani s blizicimi se zajezdy, tuto formu nahradila
pomérné rychle Facebookova stranka CK) a plakaty nebo letacky. Ty byly ze zacatku
pusobeni LAYNA vyvéSovany a rozprostirany po Slezské univerzité a stfednich skolach
v Opavé, kdy Slo predevsim o to, dostat se do povédomi mladych lidi. (Vimmer J.,

2017)

2.5 Analyza konkurence

Trh cestovnich kancelati v Ceské republice, na kterém CK LAYNO Tour puisobi, za

posledni 1éta zaznamenal pokles poctu cestovnich kanceléii (s platnym pojisténim proti
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upadku). Jesté k 30. 9. 2014 jich bylo evidovano 1518. K 11. unoru 2017 je jich vSak
registrovano pouze 881 — tedy ubytek o 637 subjektii za cca 3 roky (Ceskenoviny.cz,
2017). Obecn¢ by se tento Ubytek mohl pfisuzovat dnesni situaci ve svété — at’ uz
riznym dopravnim katastrofam, ale pfevazné terorismu a nasili spojené s valeCnymi
uprchliky. Lidi se zmoctiuje strach a ztraci touhu cestovat do zahrani¢i. Vzriistajici

obliba cestovani tzv. na ,,vlastni pést* mohla v tomto ubytku CK také sehrat roli.

Nicméné ne vSechny cestovni kancelafe mlzeme brat jako pfimou konkurenci pro
LAYNO, protoze vétSina cestovnich kanceldfi nabizi zajezdy pro blize neupiesnénou
skupinu zdkaznik. V naSem pfipadé nas budou zajimat CK, které nabizi bud’to
podobné zéjezdy, at uz programem nebo cenou, a nebo jsou cileny na podobnou

veékovou kategorii (1830 let).

Pro analyzu konkurentti, ktefi ovliviiuji cestovni kancelat piimo, byly pouzity
informace z webovych stranek jednotlivych kanceléfi, facebookovych fanouskovskych

stranek, recenze a zkuSenosti zakazniki.

Cestovnich kancelari, které se zamétuji na mladé lidi a nabizi podobny druh zdjezdu,
jsem pomoci internetu a Obchodniho rejstiiku vyhledala zhruba 10. Z téch jsem vybrala
4, dle mého nazoru nejvice podobné, kterymi se budu podrobnéji zabyvat a zkoumat

jejich vyuziti komunikacnich néstroju.

2.5.1 Party kybl

Party kybl je projekt CK BL Travel s.r.0., kterd ptisobi na trhu od roku 2013. Spole¢nost
sidli na Vaclavském namésti v Praze. Nejvice klientl tedy odhadem pochézi z hlavniho

mésta, neni to vSak podminkou.

Hlavnim ldkadlem projektu jsou letni zajezdy do Chorvatska, na ostrov Pag s véhlasnou
party plazi Zrcé. Tato plaz je sama o sob¢ ldkadlem pro mladé lidi, ktefi se chtéji bavit.
Plaz doslova ptekypuje bary, kluby, akcemi a riznymi koncerty. Samotnéd organizace
zajezdu je z mého pohledu velice snadnd, protoZe hlavni napln je traveni ¢asu v barech
a klubech. Soucasti zajezdu neni zadny vétsi skupinovy program. Klienti zde tedy

vystupuji spiSe jako jednotlivei, nez jako jedna velkd skupina. Mimo jiné nabizi
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spolecnost také zimni zajezd do Tater, letni party dovolenou na jachtach a kazdorocni

zajezd na festival elektronické hudby Ultra Europe.

Ceny zéjezdii této cestovni kancelafe vyrazné narostly. Na zacatku plsobeni, tedy
vroce 2013 a rok nasledujici, se ceny napiiklad zajezdi do Chorvatska pohybovaly
okolo 5000 K¢. Letos vsak zdjemci budou muset zaplatit primérné¢ o 2000 K¢ vice.
Nartst pfisuzuji s nejveétsi pravdépodobnosti zméné ubytovani, které se presunulo

z kempi do apartmanti. (Partykybl.cz, 2017)

@

A

Obrazek ¢ 12: Party kybl — logo spolecnosti (Zdroj: partykybl.cz)

Komunikaéni mix spole¢nosti

* Direct marketing
Zastupci cestovni kancelafe spole¢né s hosteskami se v roce 2013 zaméfili na mladé lidi
ucastnici se studentského festivalu Majales v Praze, kde je pfimo oslovovali a
seznamovali se svym konceptem Party Kybl. Sbirdny byly také informace jako
napiiklad co si doty¢ni o tomto ndpadu mysli, zda by se na takovy zdjezd vydali a
popiipadé do jaké destinace. Ukolem této akce bylo piedeviim dostani se do povédomi

co nejvice lidem z cilového segmentu. (Youtube.com, 2017)

*  Webové stranky
Webové stranky spolecnosti obsahuji portfolio z4jezdi, kontakt, zakladni informace o
spolecnosti, recenze (ty vSak nejsou piimo od lidi, ale jde o hodnoceni ¢lenti tymu),
odkaz na Facebook a Instagram CK, profesionalni sestiihané videa doplnéna o hudbu,
fotografie zriznych zéajezdi, ale také online chat, kde mulzete napsat o dopliujici

informace nebo pomoc. Party kybl vyuziva placenou reklamu na Google AdWords,
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diky niz se odkaz na jejich webové stranky ukazuje hned jako prvni ve vysledcich

vyhledavani.

% ZRCE BEACH PARTY NA JACHTACH ULTRA EUROPE TATRY RECENZE KONTAKT REZERVACE

Letni a zimni party dovolené

Jedeme ve velké parté fajn lidi

K1 Facebook sicaunas Instagram  sicau nas

Obrazek ¢. 13: Party kybl — webové stranky spolecnosti (Zdroj: partykybl.cz)

* Podpora prodeje
Prodej je podporovan nabizenymi slevami, a to za vc€asny ndkup. Pokud zijemce
zarezervuje zajezd do urcitého data, ma moznost ziskat slevu az 10 %. (Partykybl.cz,

2017)

* Facebookova fanouskovska stranka
Stranka obsahuje zékladni informace o spolecnosti a zdjezdech, muzete na ni najit
fotografie ze zdjezdi a video zaznamy. Dle mého nazoru jsou fotografie i videa velmi
kvalitni a ldkava. Stranka ma k 26. 4. 2017 celych 39 949 fanouskt — nejvic ze vSech
konkuren¢nich CK. Postraddm zde jen recenze a vyjadieni klientd. CK se v 1ét¢ 2015
potykala s velkou nespokojenosti zdkaznikli a proto vznikla samostatna facebookova
stranka, kde se shromazd’ovaly negativni recenze. Tato stranka ma 241 fanouskl a

obsahuje fotografie, které maji zachycovat nepfilis libivou realitu. (Facebook, 2017)

* Instagram

Spolecnost je aktivni i na Instagramu s piezdivkou partykybl, kde ma k datu 14. 4. 2017
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3270 sledujicich a 169 nahranych fotek. Hashtag, pod kterym je mozné vyhledat
ptispévky tykajici se cestovky je #partykybl a fotografii stimto hashtagem je
k dnes$nimu dni (14. 4.) 1261.

*  Youtube
Na Youtube.com se CK registrovala 7. 4. 2013, od té doby ziskala 1670 odbératelq,
nahrala 12 videi a ziskala v souctu 1 295 338 zhlédnuti (data k 14. 4. 2017).

Spole¢nost méa na vSech socidlnich sitich nejvétsi pocet fanouskt. Vysoké povédomi o
spoleCnosti je podle nazoru majitele LAYNA predev§im proto, Ze spolecnost dava
hodn¢ penéz do propagace a placené reklamy vyuzivd jak na Facebooku, tak i

Instagramu. (Vimmer J., 2017)

2.5.2 Ride club s.r.o.

Spole¢nost Ride club s. r. 0. se LAYNU podobé pravdépodobné nejvice a proto ji
povazuji za nejvétsiho konkurenta. Podobnost spatiuji jak v cilovém segmentu, tak i
v nabidce zdjezdl.. Spolecnost nabizi stejné jako LAYNO celoro¢né hned nékolik
zajezdi (podobného typu) a konkuruje tedy hned v nékolika ptipadech, a ne jen jednim

typem zajezdu, jako tomu je u ostatnich konkuren¢nich cestovnich kancelafi.

Spolecnost vznikla vroce 2012, existuje tedy pfiblizné stejné dlouho. Zakladatel
pochazi zBrna, kde dochazi knejvétsi propagaci této spoleCnosti. Spolecnost

expandovala i na slovensky trh.

Nabidku zajezdl tvoii s nejvétsim podilem zimni zdjezdy Big Snow Jam do Alp ve
Francii (pfiblizné 6 turnust, cenové od 5390 do 8790 K¢), letni dovolené s ndzvem
Summer Jam (3 turnusy v 1ét€, sportovni a nebo party zajezd, cena zajezdu je 4790 K<)
nejcastéji do Italie a kurzy surfovani v Portugalsku (4 turnusy, cena cca kolem 17 tis.
K¢). Programy a aktivity vSech zdjezdl se hodné podobaji aktivitdim LAYNA.
(SummerJam.cz, BigSnowJam.cz, 2017)

V ¢em naopak vidim nejvétsi rozdil, mezi LAYNEM a a Ride clubem, je pfistup ke
klientim. Zatimco LAYNO klade diraz na osobni pfistup, kvalitu zajezdl a sluzeb,

Ride club klade diiraz na kvantitu, co nejvétsi pocet klientt, i kdyZ je to na tkor kvality.
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Komunikaéni mix spole¢nosti

Spolec¢nost nabizi dva produkty — zimni zajezdy Big snow jam a letni z4jezdy Summer
jam, komunikace spolecnosti je proto v mnoha piipadech rozdélend na tyto dva

samostatné celky.

*  Webové stranky
Webové stranky obou produktl mi pfisly pon¢kud nepiehledné, coz zplsobovala dle
mého nazoru pieplacanost. Na ivodni strance je az moc informaci, takze se Clovek
tézko orientuje v tom, k ¢emu informace patii. Po zorientovani jsem na strankach nasla
informace o spolecnosti, zajezdech, kontakty a odkazy na socidlni sité. Oproti ostatni
konkurenci mé stranka i slovenskou verzi, jelikoz expandovala na slovensky trh.
K vybéru je i1 anglické verze, ta je vSak nefunkéni a pfesméruje pouze na facebookovy
profil. Na strankéch je také odkaz na blog, kde jsou informace o lokalitach, zajezdech a
hlavné tedy zapisky ze zajezdi, aby si mohl budouci zdkaznik pfedstavit, co se bude na

dovolené dit.
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Chces vyrazit do Alp s partou kamaradi?
Big Snow Jam je pro vas idealni volba. Cely zijezd budete A

Origindlni zdjezdy do Alp v zimé 2016/2017

0d roku 2011 pofadame originalni zimni zajezdy s festivalovou atmosférou a skvélou partou mladych lidi. spolu ale zaroven potkate spoustu novych znamych!
Nikdo jiny nenabizi vic zabavy na horach za lepi cenu. Vytvofili jsme prvni a nejvétsi Eesky a slovensky zimni Nabizime nejlepsi skupinové bonusy na trhu.
festival s koncerty, party a freeride workshopy a uz 6 let s nami stovky fanouski lyZovani a snowboardingu Dvanacticlenna skupina ziska bonus 7000K¢ (250€),

jezdi do Alp za zabavou, zaZitky a novymi znamostmi. Na zimu 2016/2017 mame pfipravena nova stfediska,
dal3i zlep3eni a vychytavky, aby se Ti Big Snow Jam libil je3té vic nez loni. Ochutnej originalni koktejl zimnich
v sporti a vysokohorské zabavy a uZij si Alpy jako nikdy predtim. Tady je 7 divodu pro¢ jet a sleva 7000K¢ pro
4 skupiny.

e g ¥ s SO

W Podrobnosti o slevach pro skupiny.

- W

Pl RideCamp (24.3.-2.4. 2017) Jarni tréninkovy tyden v Alpéch, 310km svahii a skvéla cena 5990KE/219€ A
5

i ___

Obrazek ¢. 14: Big snow jam — webové stranky spolecnosti (Zdroj: Bigsnowjam.cz)
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Zabava a sport u mofe

__akee | r !  skupiny ' zepbes se | Pacebook

i Chces vyrazit k mofi s partou kamarada?
Letnf dovolend plné lébaw a zfitki Summer Jam je pro vas idealni volba. Cely tyden budete

Uzij si mofe zaZitkii a zabavy v parté mladych lidi na originalnich letni zjezdech a spolu ale zdroveii potkate spoustu novych znamych! Uz

kempech Summer Jam. Vytvorili jsme sv&Zi letni mix sportu, cestovani a zibavy a uz paty tetim rokem nabizime nejlep3i skupinové slevy na trhu.

rok s nami mladi lidé jezdi k mofi za zaZitky a novymi znamostmi. Mezi nejvét3i vychytavky Vem 10 kamaradd a ziskej bonus 5000K!

uplynulych roéniki patfil koncert na stiede rezidence n: v Ita[u

nebo party na lodi na Summer Jam Beach _ty na Kypru

uplynulych tfech letech pomohli chytlt prvni vinu na Sut v Portugalsku a lyzare a |

snowboardaky z naseho alpskeého festivalu Big Snow jam ime na pohodové water ski

wakeboard kempy. Viechny zajezdy a kempy tvofime tak, aby dobie kombinovaly sport a F | S llmﬁnk

kaidy mél spoustu moznosti poznat nové pratele a zname Cenuve je ‘ 9_4

@ Zjisti detaily a posli skupinovou pfihtasku

Summer Jam After Weekend
Infc

rJam 2016 najde$

3 leme na chatu k jezeru

se vaichni lpﬁté jednou pobavit a zasportovat.
klasicky na webu

,Waterski a Wakeboard kemp* e fsocky B s oot

Perfektni vl po(asn parta i cena. Asi

od 12.9.do 1H9 miizes uzit za skvélou
tenky, vybaveni a ubytovani se snidani.
moc neodkladej, mame posledni

Wake Camp nanentka a ul v cené 2990K&/110eur =

Obrazek ¢. 15: Summer jam — webové stranky spolecnosti (Zdroj: Summerjam.cz)

* Event marketing
CK Ride club poradd hudebni akce, kde se prezentuje a laké zdjemce k tomu, aby se
ucastnili nékterych ze zajezdl. Tyto akce jsou potfaddany pievazné v Brn€. Program se
skladé z promitani fotek a videi ze zajezdi, prezentace spolecnosti, soutéze a to vSechno
je doplnéno o DJs a zabavu ve stylu diskotéky.
Kromé¢ téchto akci spolecnost potfadala také prednasky na stfednich a vysokych Skolach
v Brné, kde informovala o ¢innosti CK a konkrétnich zajezdech, coz spojila s projekci

fotografii a videi ze zajezdl. (Vimmer J., 2017)

* Podpora prodeje
Cestovni kancelaf nabizi skupinovou slevu pro zajezd Big snow jam. Podminky vyuziti

této slevy a jeji vysi mizete videt v tabulce nize.

Jede$Tya.... 7-10 pratel 11-19 pratel 20+ pratel
vedoudi skupiny| 2000Kisleva | 7000KEsleva | 9000KEsleva

clen skupiny - - 200K¢ sleva

Tabulka ¢. 1: Skupinova sleva (Zdroj: Bigsnowjam.cz)
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U z4jezdu Summer jam je mozné ziskat slevu v hodnoté 5000 K¢, pokud jede skupina

10 a vice lidi, ktera se ptihlasi zaroven.

* Facebookové fanouskovské stranky

Big snow jam

Ke dni 27. 4. 2017 ma stranka 36 006 fanouskt. Dostupné jsou fotografie i videa ze
zajezdl, zékladni struéné informace o spolecnosti. Co vSak na strance chybi, jsou
recenze. Absence hodnoceni mize v potencidlnich zakaznicich vyvolat pocit nedlvéry.
(Facebook, 2017)

Summer jam

Summer jam ma ke dni 26. 4. 2017 na svych strankach 11 717 fanouskt. Dostupnych je
83 recenzi, z ¢ehoz celkové hodnoceni je 4,2 hvézd z péti moznych. Stranka obsahuje
zakladni informace o spolecnosti (velmi stru¢né) a k nalezeni jsou zde také fotografie,
které jsou vSak amatérské — pravdépodobné pofizené delegity nebo samotnymi

ucastniky zajezdul. (Facebook, 2017)

*  Youtube
Big snow jam
Profil tohoto produktu vznikl 25. 3. 2012. Od data zaloZeni bylo nahrano 30 videi
s celkovym poctem 181 975 zhlédnuti a ziskdno 209 odbeérateld. (k 27. 4. 2017) Videa
pusobi kvalitnéji a profesionalnéji nez jak je tomu u druhého produktu.
Summer jam
Nahréna byla pouze 3 videa, ktera maji pfiblizn¢ 500 zhlédnuti. Odbératelli ma tento

kanal pouze 11. Videa jsou amatérska, pofizend samotnymi ¢leny tymu.
Z provedené analyzy vyplyva, ze hlavnim a zndméjSim produktem spolecnosti jsou

zimni dovolené Big snow jam, jehoZ marketingovym aktivitim spolecnost vénuje vice

casu a pozornosti.
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2.5.3 Young tours

Young tours byla zalozena tfemi vysokoskolskymi studenty v Praze, vroce 2013.
Taktéz cili na mladé lidi, ktefi se radi bavi, seznamuji a uzivaji Zivota naplno. V nabidce
muZzete nalézt jak zimni tak letni z&jezdy. Zimni pod ndzvem Winter Chillax a to do
italskych nebo francouzskych Alp (cena zdjezdu se pohybuje okolo 11 tis. K¢). V 1ét€ se
pak s touto cestovni kancelafi mizete vydat do Bulharska ¢ Recka na tzv. Summer
sensation zajezd (cena se pohybuje mezi 89 tis. K¢). Kazdy rok se uskutecni pouze
jeden turnus obou typt zajezdl. K tém loni do nabidky ptidali 1 Vltava river chillax -

zajezd na vodu, stejné jako poradd LAYNO. (Youngtours.cz, 2017)

Obrazek ¢ 16: Young tours — zdajezd Winter Chillax (Zdroj: Youngtours.cz)

Komunikacni mix spole¢nosti

*  Webové stranky
Webové stranky ma firma piehledné, propracované a snadno se v nich orientuje.
V hlavnim menu jsou informace o cestovce, kontakt, galerie s profesionalnimi
fotografiemi a videi ze z4jezdu, nebo také prehled jednotlivych zajezdi. Na strance jsou
zvetejnéni také sponzofi, nebo tfeba divody, pro¢ jet na dovolenou pravé s Young

tours. Pro ukdzku obrazek ¢.17 nize. (Youngtours.cz, 2017)
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DOVOLENA PROMLADY PREHLED ZAJEZDU GALERIE INFORMACE KONTAKT

Obrazek ¢ 17: Young tours — webové stranky spolecnosti (Zdroj: Youngtours.cz)

* Direct marketing
Cestovni kancelaf na svych webovych strankach nabizi moznost pfihlaseni se pomoci

e-mailu o pravidelné zasilani informaci a novinek. (Youngtours.cz, 2017)

* Facebookové fanouskovské stranky
Na socialni siti Facebook ma CK kancelar ke dni 26. 4. 2017 celkem 1577 fanousk, 13
recenzi (z ¢ehoz celkové hodnoceni CK je 4,8 hvézd z 5 moznych).
V sekcei galerie jsou k nalezeni fotografie a videa, ktera uz od pohledu musi byt praci
profesionélniho fotografa. Jsou velmi poutava a stranka piisobi piehledné a poskytuje

veskeré potiebné informace o spolecnosti a zajezdech. (Facebook, 2017)

* Instagram
Instagramovy ucet spolecnost zacala vyuzivat zacatkem fijna minulého roku. Od té
doby nasdilela 100 fotografii ze zdjezdi, poradatelského tymu nebo tfeba i sponzort,
mezi které patii napifiklad Finlandia vodka, Jegermaister, Aperol a také Metaxa. CK ma
k 26. 4. 2017 203 sledujicich a primérny pocet ,,lajki* u jedné fotky se pohybuje kolem
50.

*  Youtube
Oficialni ucet na Youtube cestovka nemd. K nalezeni je vSak par videi, které nahrava

pod svym profilem Jonas Filgas — jeden ze tii spolumajiteld.
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*  Twitter
Young tours ma oproti predeslym cestovnim kancelafim i ucet na socialni siti Twitter.
Tam ma k datu 26. 4. 2017 21 sledujicich, 158 tweetl (piispévki) a dohromady 72

lajkti. Spolecnost zde také sdili fotografie a videa.

2.5.4 Cool camp

Cool camp je projektem CK Pleva Sedy s.r.o., ktera vznikla v roce 2015. Stejné jako
v ptipadé ptfedchozi cestovni kanceléfe, i tato byla zalozena skupinou pfatel z vysoké
Skoly v Ostravé.

Mezi nabizenymi z4jezdy najdete zimni pobyty Snowcamp (cca 4 turnusy), letni party
dovolené¢ Summercamp (cca 2 turnusy) a poznavaci zajezdy (v roce 2016 to byl zdjezd
do Amsterdamu). Letos jsou v nabidce nové zajezdy na fotbalovy zapas do Spanélska,
nebo tieba z4jezd na Formuli 1, také do Spanélska. Pravé témito zajezdy se cestovka lisi
od ostatni konkurence. Mimo jiné jeSt€¢ dvakrat ro¢né pofadaji koSty vin na Jizni

Moravé. (CoolCamp.cz, 2017)

Obrazek ¢ 18: Cool camp — logo spolecnosti (Zdroj: CoolCamp.cz)

Komunikaéni mix spole¢nosti

* Podpora prodeje
Cestovni kancelaf se snazi podporovat prodej riznymi slevami. Klienti mohou vyuzit
napiiklad akéni ,,first minute® ceny pii v€asném nakupu zédjezdu, nebo narazové slevy,
kdy napiiklad na Black friday byla moZnost vyuzit slevu 500 K¢ na zijezd.
(Coolcamp.cz, 2017)
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* Event marketing
Coolcamp.cz se také angazuje v poradani studentskych party v klubu Fabric v Ostrave,
kde zajist'uje doprovodny program vymenou za svou propagaci mezi studenty, pro které

jsou tyto akce urceny.

* Facebookova fanouskovska stranka
Na fanouskovské strance je k nalezeni zakladni info o cestovni kancelafi, kontakt,
recenze ( ke dni 26. 4. mé stranka 18 recenzi, z ¢ehoz vSechny jsou kladné
s hodnocenim pét hvézd). Fotografie a videa ze zajezdl jsou také dostupnd, avsak jejich
provedeni odpovida spiSe amatérské praci a jejich kvalita neni moc vysoka. Ke dni 26.

4. 2017 ma stranka 732 fanousku. (Facebook, 2017)

*  Webové stranky
Webové stranky na mné puasobily pon¢kud nepiehledné. Hlavni nabidka nejde skoro
vibec vidét diky ménicim se obrdzkiim a poutacim na jednotlivé zajezdy — efekt sice
pekny, ale co se funk¢nosti tyce tak opravdu nepiehledné. Na strance jsou odkazy na
ostatni kandly, které spolecnost vyuziva (Facebook, Instagram, Youtue), portfolio
zajezdl, kontakt a galerie s fotografiemi a videi. Jak uz jsem zmifovala vyse, tyto

reporty ze zajezdl o¢ividn€ nejsou praci profesiondla a vse je pofizovano amatérsky.

. +420602713519 & info@coolc:

* Instagram

Na Instagramu je spole¢nost dohledatelna pod ndzvem coolcamp.cz. K datu 26. 4. 2017
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sdili 88 nahranych fotografii a je sledovana 216 uzivateli. Sdilené fotky jsou vétSinou ze

zajezdl a maji v priméru kolem 25 ,,lajka*.

*  Youtube
Profil na Youtube spolecnost zalozila pfed cca 1 rokem, od té doby nahrala 11 videi,

ziskala 9 odbératelii a dohromady cca 2000 zhlédnuti. (data k 26. 4. 2017)

Podle informaci z dostupnych zdrojt jde o velmi malou cestovni kancelar, ktera neni az
tak znaméa a popularni. Klienti jsou spiSe z Ostravy a okoli - mista plisobeni CK.
Marketingovym aktivitim neni vénovana az takova pozornost — dalo by se fict, ze CK
praktikuje pouze zakladni (neplacenou) formu propagace, kterou v dneSni dobé

praktikuje vétsina firem/CK.

2.6 Souhrnné porovnani s konkurenci

Na zéklad¢ informaci ze sociélni sit¢ Facebook, ktera patii mezi nejrozsifené;jsi socialni
sit¢ na svété, jsem vytvorila graf ¢. 2, ktery ndm ukazuje, jak si na tom cestovni

kanceléfe vedou co se tyce popularity a oblibenosti (pocet fanouskit).

45000 ~

39949

40000
35000
30000
25000
20000

Pocet fanousk

15000
10000 -
5000

732

Layno tour Party kybl Bigsnow Summer Young  Cool camp
jam jam tours

Graf ¢ 2: Srovnadni popularity CK na Facebooku (Zdroj: viastni zpracovani na zaklade

vyzkumii)
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Nejlépe si vede CK Party kybl, na druhém misté si vede CK Ride club s obéma svymi
projekty, kdy Big snow jam je vyrazné popularnéj$im oproti Summer Jam. Nase CK
LAYNO Tour obsadila tfeti misto a po ni se skokem sedmi tisic nasleduje Young tours
a Cool camp.

V nésledujici tabulce ¢. 2 mame piehled nastroji komunikacnich mixa sledovanych

cestovnich kancelafi.

Young

LAYNO Party kybl | Ride club | tours Cool camp
Podpora
prodeje ano ano ano ano
Direct
marketing ano ano ano ano
Event
marketing ano ano ano
Webové
stranky ano ano ano ano ano
Facebook ano ano ano ano ano
Instagram ano ano ano ano
Twitter ano
Youtube ano ano ano ano ano

Tabulka ¢. 2: Shrnuti marketingovych aktivit (Zdroj: viastni zpracovani na zaklade vyzkumii)

Z tabulky jde jasn¢ vidét, ze kancelafe vyuzivaji podobnych nebo stejnych nastroji —
socialnich siti a médii, na kterych se vyskytuji a které vyuzivaji mladi lidé — cilovy
segment. Pfevlada neplacena forma reklamy, nebo reklama s minimalnimi néklady.
Nejvétsi naklady na reklamu vynaklada Party kybl, diky ¢emuz se d& predpokladat jeho
nejvetsi popularita a povédomi.

Co se tyce kvality medidlnich vystupti (videa, fotografie, provedeni webovych stranek),
dle mého nézoru si nejlépe vede spolecnost Party kybl a pravé LAYNO.

Veskeré informace o konkurentech byly zjistovany z pohledu zékaznika, je tedy mozné,
ze analyzované spoleCnosti provadi i jiné aktivity, které vSak nebylo v mych silach
zjistit bez informaci pfimo z internich zdrojt, které mi Zadné cestovni kancelai nebyla

ochotna poskytnout.
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2.7 Souhrn analyz pomoci SWOT
Pro ptehledny souhrn zjiSténych poznatkd pouziji SWOT analyzu, kterd ndm pomiize
nastinit soucasnou situaci a pozici cestovni kancelafe na konkrétnim trhu, a také

moznosti pro budouci vyvoj.

S — Strengths - Silné stranky

* Bohata a riznoroda nabidka zajezdl

* Tvorba zajezdu ¢i vybér destinaci na zéklad€ preferenci a tipt klientt
* Atraktivni slevovy systém a nizké ceny

* Charitativni ¢innost

* Profesionalni a kvalitni fotografie, videa a webové stranky

* Kuvalitni tym delegati - stalych, kamaradskych, schopnych

* Velka navratnost zdkazniki

* Osobni a kamaradsky ptistup ke kazdému cestujicimu

* Schopnosti a znalosti obou majiteltl

* Velké mnozstvi pozitivnich referenci

* Ruznorody a atraktivni program zajezda

* Potadani spolecenskych akci

* Nazev spolecnosti snadno zapamatovatelny a humorny (,,lejno*)

* Majetek vlastnikii — vodni fotbalek, beer pong, obleky pro sumo zépasy

W — Weaknesses - Slabé stranky
* Nizké povédomi o spolecnosti v jinych krajich (celorepublikove)
* Stavajici zdkaznici ptrevazné z Moravskoslezského kraje (souvisi s predeslym
bodem)
* Nedostatek volnych penéznich prostiedka

* O veskeré fungovani cestovni kancelare se staraji pouze majitelé
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O - Opportunities — Prilezitosti

* Moznost ziskdni nespokojenych zdkaznikii od konkurencnich cestovnich
kancelafi

* Pocetnost cilového segmentu

* MozZnost partnerstvi a spoluprace s vétsimi spole¢nostmi

* Pomérné maly pocet konkurenti v daném odvétvi

* Mozna expanze na zahrani¢ni trh (Slovensko)

¢ Posilujici CZK k EUR

* MozZnost partnerstvi a spoluprace s vétSimi spole¢nostmi

* Moznost rozsifeni poskytovanych sluzeb nebo nabidky z4jezdi

T — Threats — Hrozby

* Atraktivita trhu — potencionélni novi konkurenti

* Kopirovani z4jezdu a sluzeb konkurenty

* Teroristické utoky, nepokoje, strach cestovat do zahranici

* Cestovani mladych lidi na vlastni pést (bez cestovni kancelare)

* Mozné nekvalitni sluzby ubytovacich zatizeni ¢i dopravnich podniki

* Pocasi na zajezdech

Z pomérné velkého mnozstvi silnych stranek si spolecnost nejvice zaklada na osobnim a
ptatelském piistupu ke kazdému z cestujicich a také na zapojovani svych zdkaznikli do
rozhodovani spolecnosti. Naopak jako nejvétsi slabinu spolecnost vnima malé
celorepublikové  pokryti, kdy nejvétsi pocet klienti je  momentalné
z Moravskoslezského kraje, odkud cestovni kancelar pochazi.

Co se tykd vnéjsich faktort, ze zjisténych pfilezitosti by pro LAYNO mohlo byt
nejatraktivnéjsi ziskdni nespokojenych zékaznikti od konkurence (v nejlepSim piipadé i
téch, ktefi u konkurence spokojeni byli, ale LAYNO by je oslovilo jesté vice). Pfizniva
je 1 pocetnost cilového segmentu, tedy vysoky pocet potenciondlnich zdkaznikl. Vyse
zminéné je piilezitosti jak pro nas, tak i pro ostatni cestovni kanceléie se stejnym nebo

podobnym zaméfenim. Proto by trh mohl lakat nové konkurenty, coz spatfuji jako
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velkou hrozbu. Nova konkurence by k tomu vSemu mohla cerpat inspiraci od jiz

zab&hlych spolecnosti.
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3 VLASTNi NAVRHY

Z analyz v ptedeslé casti prace vyplyva nékolik nedostatkli, které by mohly mit
negativni vliv na postaveni spolecnosti na trhu v budoucnosti. Proto je v této posledni
Casti prace zapotiebi navrhnout opatfeni, ktera budou pro cestovni kancelat pfinosem a
zkvalitnénim soucasného komunika¢niho mixu. Navrh by mél pfispét ke zvySeni
povédomi o cestovni kancelafi a nabizenych zdjezdech, a také k navySeni objemu
prodeje a zisku.

Na zaklad¢ konzultace s majiteli firmy bylo vyhodnoceno, Ze je v soucasnosti nejveétsim
problémem chybéjici celorepublikové pokryti. Spolecnosti by dle jejich slov nejvice
pomohlo, kdyby se dostala do povédomi vice mladych lidi po celé¢ Ceské republice.
Jednd se konkrétné o strategii W-O, kdy odstranénim slabin spole¢nosti mohou

vzniknout nové ptilezitosti.

3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je forma propagace, ktera je hojné¢ vyuzivanad menSimi podniky kvuli
své nizkondkladovosti. Z toho diivodu se tato forma nabizi i pro analyzovanou cestovni
kancelat. Jde ptredev§im o to, aby kampail byla ptekvapiva, zdbavna a aby upoutala
pozornost cilového segmentu. Pro sva doporuceni jsem si zvolila navrh guerillové

kampané spojené s prvky néstrojii podpory prodeje.

3.1.1 Cil kampané

Hlavnim cilem celé kampan¢ je ziskat co moZna nejvétSi pocet novych fanouSki
(sledujicich) na facebookové strance spolecnosti - LAYNO Tour — cestovka pro

mladé.

Diky tomu, ze ziskd stranka vice fanousk, ktefi se seznami s timto napadem cestovat
s partou mladych lidi a velkou zabavou, vznikne obrovska Sance, aby se z téchto
fanouski stali novi pfiznivci a zédkaznici. Coby fanousklim stranky se jim na zdi budou
automaticky zobrazovat nadchazejici a pfipravované zédjezdy a akce, budou se jim

automaticky ukazovat fotografie a videa ze zdjezdi, kterd jsou profesiondlni a ldkava,
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nebo budou mit také moznost podilet se na vyberu napt. destinaci pomoci anket, které

LAYNO zvefejnuje.

3.1.2 Misto

Protoze je obdobi, kdy se blizi mnoho studentskych akci a festivalli, nabizi se zaméfit
pravé na tyto akce. Jednim z téchto festivali je Majales — studentsky hudebni festival.
Kromé oficidlniho Majalesu, ktery se kona v Praze, Brné¢ a v Hradci Kréalové, existuje
také mnoho neoficialnich — v Ostravé, Liberci, Pardubicich, Olomouci, Plzni, Zliné€ a
dal$ich méstech. Mljj navrh je zaméfit se na vSechny oficialni akce - Prahu, Brno,
Hradec Kralové, protoze jsou popularni, vystupuje zde vice zndmych umélcii a kapel,
takZe je jejich navstévnost vyssi. Z neoficidlnich Majalesti bych podle polohy a velikosti
meésta vybrala Zlin, Liberec, Olomouc a Plzen. V kazdém z téchto mést se nachazi
vysoka Skola, tedy i cilova skupina - studenti, a podatilo by se tak pokryt kazdou ¢ast
republiky. To mame 7 mést — 7akci, jejichZ terminy se nepiekryvaji.

U Majalesu v Praze, Brné a Hradci pfedpokladam mnoho sponzort a doprovodného
mést se tedy spokojime s umisténim navrhované akce u vstupu.

V Liberci, Olomouci, Plzni a Zliné jde o mensi akce, kde jsou radi za jakoukoliv
podporu. V téchto méstech proto budeme piimo na uzemi, kde se festival odehrava a
jako protisluzba za nasi propagaci bude nabidnut doprovodny program — sumo zapasy a
vodni fotbalek, ktery majitelé LAYNA vlastni. Pro provoz vodniho fotbalku je potieba

voda a elektfina, kterou zajisti potadatel.

e Majales v Hradci kralové — Simkovy sady
* Majales Plzen — Lochotin

* Majales Praha — Letiany

* Majales Zlin — pfed Batovou vilou

* Majales Olomouc — Bezrucovy sady

* Majales Liberec — Namésti Dr. E. BenesSe

* Brno - Vystavisté
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Tyto informace byly dohledany pievazné z vytvotfenych udalosti na socidlni siti

Facebook.

3.1.3 Prubéh akce

Akce spociva v tom, Ze bude sestaven tym lidi (2 majitelé, 3 brigadnici-delegati), kde

kazdy ¢lovek bude reprezentovat jeden typ zajezdu, ktery cestovni kancelar nabizi.

* Reprezentant zimnich zajezdi — osoba v zimnim obleCeni (snowboardové
boty, snowboard, lyzatské bryle, lyzatrska bunda, kalhoty, kulich).

* Reprezentant letnich zijezdi — osoba v plavkach, s rukdvky nebo kruhem,
nafukovacim lehatkem, slaménym kloboukem.

* Reprezentant adrenalinovych zajezdi — ¢lovek s horolezeckym vybavenim a
helmou.

* Reprezentant poznavacich zijezdi do evropskych metropoli — clovek
s batohem, kompasem na krku, mapou, sandaly a bilymi vytazenymi ponozkami.
Jelikoz LAYNO jezdi ¢asto do Francie, mohl by tento ¢lovék mit domalovany
knirek a na hlavé baret.

* Reprezentant surfovych zajezdii — clovek v plavkéch a se surfem.

Tito reprezentanti se budou pohybovat v okoli tzv. zdklady, kde bude hrat hudba a
budou zde rozmistény vlajky slogem spole¢nosti. Ukolem reprezentanti bude
oslovovani ucastnik festivalu, rychlé predstaveni spolecnosti i typli zajezdl a nabidnuti
propaga¢niho michaného napoje — rum s kolou nebo vodku sdzusem (v pfipadé
abstinentll bude nabidnut samotny dzus nebo samotnd kola). Toto ,,0svézeni® bude
poskytnuto na oplatku za ,.lajk* facebookové strance LAYNA. To bude moct ucinit pod
dohledem delegéata bud’ na svém smart telefonu, ktery vlastni v dne$ni dobé vétSina

mladych lidi, nebo na tabletu, ktery vlastni majitelé cestovky.

Samoziejmé se pocita i1 s lidmi, ktefi nemaji ucet na socialni siti Facebook a nebo uz
fanousky stranky jsou (ve vybranych lokalitach je odhadovéno, Ze plijde o minimalni

pocet lidi). V tomto ptipad€ budou mit moznost drink ziskat za symbolickou hodnotu 10
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K¢&. Pii predavani drinkit budou kontrolovany obcanské prikazy, aby se ptedeslo
problémim s podavanim alkoholickych napojii nezletilym.
U neoficidlnich Majalesti, kde budou poskytnuty atrakce, se predpokladd také

predstaveni spolecnosti na podiu.

3.1.4 Potiebné vybaveni

* Predstavitelé LYANO Tour
Jak uz bylo zminéno vySe, tym reprezentanti bude tvofen obéma majiteli — Janem
s TomaSem, a tfemi brigadniky, ktefi budou vybrani z fad uz ovérenych delegat. Ti

spolecnost dobie znaji a budou schopni ji kvalitné prezentovat.

* Obleceni a dopliiky pro tym reprezentanti
Obleceni a dopliikky budou zajistény bud’ majiteli, nebo delegaty z vlastnich zésob,
nebo vyptj¢enim od znamych. Nebude tedy potieba kupovat nové véci. V predchozi
podkapitole bylo detailnéji popsané, jak bude ktery reprezentant vypadat. Dulezité je
pamatovat na to, aby bylo pojeti vtipné. U letniho zajezdu naptiklad muz s tanga
plavkami, ksiltovka s drzdky na plechovky od piva, slunecni bryle ve tvaru srdicek

apod.

* Vlajky s logem spole¢nosti a zajiSténi hudby
Vlajku a stojany s logem spolecnosti mtizete vidét na fotografii nize, kterd byla potizena
na letnim z4jezdu v Chorvatsku. Tyto vlajky budou tvofit tzv. zdkladnu, kolem které se
bude pohybovat LAYNO tym. U vlajek bude také umistén reproduktor s mp3

prehravacem, ktery doda celé akcei lepsi ,,party atmosféru.

Obrazek ¢. 20: Viajky s logem cestovni kancelare (Zdroj: Laynotour.cz)
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* Dodavka
Dodévku spolecnost vlastni. Ta bude pouzita k ptepraveé vSech ¢lenil tymu a potiebného
vybaveni na misto. Doddvka ma na sobé reklamu s logem spolecnosti a jeji foto bylo

pouzito jiz v analytické ¢asti prace. (viz Obr. €. 9)

* Nocleh
Na nékterych akcich, které nasleduji den po sobég, bude tym prespavat v misté¢ konani
akce. Podle trasy a dat udalosti bylo urceno ptespani v Praze (pfi piejizdéni z Hradce do
Plzn€) a Olomouci. V obou méstech maji majitelé¢ pratele, u kterych budou moci

prenocovat. Timto nevzniknou spole¢nosti zadné naklady.

* Propagacéni michany drink
Jako odména bude nabizen jeden ze dvou michanych napoji — vodka s dzusem nebo
rum s kolou. Potfeba bude zajistit tento alkohol, nealkoholické napoje, limety a
pomeran¢e na dozdobeni a plastové kelimky. Potfeba bude také stlil, na kterém se

budou tyto drinky michat.

* Obcderstveni pro brigadniky
Na vsech akcich bude pro delegaty (brigadniky) zajisténo obcerstveni — jemné perliva

voda, bageta a tatranka.

* Tablet
Tablet znacky Samsung, ktery vlastni majitelé firmy. Ten bude potieba v pripade, ze
osloveny ¢lovek nebude mit moznost piihldsit se na socidlni sit' Facebook na svém
telefonu. UcCini tak na tabletu, ,lajkne stranku LAYNO Tour a za odménu dostane

drink dle své preference.

Obrazek ¢. 21: Tablet spolecnosti (Zdroj: T-mobile.cz)
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* Vodni fotbalek + pFisluSenstvi (helmy, rozliSovaky (dresy) , smetak na vodu,
kyble, prodluZovacky apod.)

Vodni fotbalek vlastni majitel Honza, ktery ho pronajima na akce rizné¢ho druhu. Jde o

atrakci, na které se utkaji dva tymy. Pravidla a zpiisob hry je jako u normélniho fotbalu,

avSak s tim rozdilem, Ze se hraje na mensim nafukovacim hfisti, které je navic pokryté

cca 2-3 centimetrovou vrstvou vody. Hra miiZze byt obCas i nebezpecnd, proto je potieba

mit helmu.

Obrazek ¢ 22: LAYNO Tour — vodni fotbalek (Zdroj: Vodnifotbalek.cz)

* Obleky k sumo zipasim

Tyto obleky jsou soucasti atrakce sumo zdpasy. V tomto zapasu se utkaji dva lidé
v oblecich, kteti spolu zapasi. Porazenym je ten, kdo prvné spadne na zem a ziistane

lezet po dobu 5 vtefin.

Obrazek ¢. 23: LAYNO Tour - sumo zapasy (Zdroj: Laynotour.cz)
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3.1.5 Casovy harmonogram akce

Pro ptehled ¢asového harmonogramu byla vytvotfena tabulka nize, kde jsou uvedena
data akci, mista konani a doba trvani propagace LAYNA. Tato doba se li$i u oficialnich
Majalest, kdy bude akce umisténa u vstupu — tam je dilezité byt v dobé&, kdy ucastnici
na akci pfichazi. U ostatnich Majalesti bude LAYNO piimo soucésti akce a taky tam

bude mit své atrakce. Proto je doba trvani u téchto akci o 2 hodiny delsi.

Datum akce | Misto konani Doba trvani nasi akce
Hradec Kralové | 21.4. Simkovy sady 12:00-17:00 (5 h)
Plzen 22.4. Lochotin 12:00 - 19:00 (7 h)
Praha 29.4. Letfany 12:00-17:00 (5 h)
Zlin 2.5. pred Batovou vilou 12:00 - 19:00 (7 h)
Olomouc 3.5. Bezrucovy sady 12:00 - 19:00 (7 h)
Nameésti Dr. E.
Liberec 4.5, Benese 12:00 - 19:00 (7 h)
Brno 6.5. Vystavisté 12:00-17:00 (5 h)

Tabulka & 3: Casovy harmonogram guerillové kampané (Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé

Facebookovych uddlosti)

V souctu je casovy fond potfebny pro nasi akci 43 h Cistého Casu. Nutno zapocist dobu
nachystani a sklizeni atrakci u neoficidlnich Majalest, kterd se odhaduje na cca 1
hodinu. Jedna se tedy jeSté o dalsi 4 hodiny, celkové se tedy ¢asovy fond straveny na
mist¢ odhaduje na 47 hodin. Pfibliznd doba cestovani dodavkou na urcend mista
festivall byla podle vycislenych kilometrii nize a podle Google maps v souctu

odhadnuta na 31 hodin. Celkovy soucet hodin i s dobou cestovani ¢ini 78 h.

Data jsou uvadéna pro leto$ni rok 2017, avSak s moznosti akci uskutecnit v roce
nasledujicim, tedy 2018. Akce se konaji kazdym rokem ve stejnych, nebo podobnych
datech.

_71 -



3.1.6 Vycisleni nakladu

Naklady na dopravu
Naéklady dodéavky, kterou LAYNO vlastni, uvazujeme 6 Kc/km (redlnd primérna
spotteba 3K¢/km plus opotiebeni 3 K¢€). (Vimmer J., 2017) VSechny délky tras a jejich

casova narocnost jsou brany ke dni 4. 5. 2017.

1. trasa — Opava — Hradec Kralové — Praha (pfenocovani) — Plzei - Opava

Tato trasa ma podle Google maps 912 km.
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Obrazek ¢. 24: Trasa 1. akce (Zdroj: Google mapy)

2. trasa — Opava — Praha Letiiany — Opava
Tato trasa ma podle Google maps 760 km.
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Obrazek ¢. 25: Trasa 2. akce (Zdroj: Google mapy)

3. trasa — Opava — Zlin — Olomouc (pfenocovani) — Liberec — Opava

Tato trasa ma na zaklad¢ vypoctu z Google maps 740 km.
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Obrazek ¢. 26: Trasa 3. akce (Zdroj: Google mapy)

4. trasa — Opava — Brno Vystavi§té — Opava

Tato trasa ma podle Google maps 342 km.
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Obrazek ¢. 27: Trasa 4. akce (Zdroj: Google mapy)

Celkovy soucet kilometrii je 2 754 km. Celkové néklady na dopravu tedy budou Cinit
ptiblizné¢ 2 754 x 6 =16 524 KC&.

Naklady na brigadniky

Brigaddnikiim bude nabidnuta odména 1000 K¢/ den. Pro 3 brigadniky na 7 akci jsou
naklady tedy 1000 x 3 x 7 =21 000 K¢&.
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Naéklady na oba majitelé beru pouze ¢asovou narocnost akce, jelikoz je firma jejich a

délaji to pro sebe samé.

Naklady na michané napoje

Pro vypocet potiebnych surovin budeme muset odhadnout, kolik lidi bude pfiblizné
osloveno béhem jedné akce. Doba potiebna na rozhovor s jednim ucastnikem festivalu
jsou pfiblizn€ 2 min. Béhem hodiny tak bude osloveno jednim reprezentantem piiblizné
30 ucastnikii. VSemi reprezentanty dohromady to déla ptiblizné 150 ucéastniku. Kdyz
vynasobime tento pocet oslovenych za 1 h celkovym poctem hodin, vyjde nam ptiblizné

6 450 oslovenych tcastniki.

* Suroviny potiebné na michané napoje

Michany napoj rum s kolou bude obsahovat 0,02 | rumu cca 0,17 1 koly a platek citronu.
Michany népoj vodka s dzusem bude obsahovat 0,02 1 vodky a 0,17 1 dzusu. Preference
michanych napoju se odhaduje ptl na ptl, tedy 3 225 lidi na jeden druh népoje)

Plastové kelimky o obsahu 0,2 1 budou pofizeny pifes webovou stranku
papirenskzbozi.cz, ktera byla vybrana kvili nizkym cendm a dopravou zdarma. Cena je
27,60 K¢/100 ks. Budeme potiebovat 65 baleni. Cena celkového nédkupu je 1 793 K¢ i

s dodanim. (Papirenskezbozi.cz, 2017)

Vodka znacky Jelzin bude potizena ve velkoskladu s alkoholem L&M napoje s.r.o,
v Opave, stejné jako rum znacky BoZkov. Tato prodejna byla zvolena proto, ze jsem
zde v minulosti jiz nakupovala a jsou zde pfiznivé ceny. Na celou akci bude potieba 64
litrovych flasek a jedna 0,5 litrova flaska rumu. Stejny pocet u vodky. Cena 1 litru
Bozkov rumu ve vybraném velkoskladu je 220 K¢. Pullitrova flaska je za 113 K¢&. Jelzin

vodka 1 litr je za cenu 215 K¢ a ptllitrova lahev je za 105 K¢. (Lmnapoje.cz, 2017)

Rum — (64 x 220) + 113 =14 193 K¢
Vodka — (64 x 215) + 105 =13 865 K¢
Celkové néklady na alkohol jsou tedy 28 058 K¢&.
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Nealkoholické napoje jsou potieba koly a dzusy. Vybran byl dzus znacky Caprio dvou
litrové baleni, pfichut’ hruSka a pomeran¢ za cenu 34,90 K¢ z hypermarketu Tesco,
protoze ve velkoskladu s napoji nebyl v nabidce dzus v baleni PET 2 litry. (iTesco.cz,
2017) Kola byla vybrana od znacky Olé cola 2 1 v PET, za cenu 7,90 K¢ z velkoskladu,
kde bude potizen i alkohol. (Lmnapoje.cz, 2017) Bude potieba 275 lahvi koly a 275
dzust. Celkové néklady na nealko ¢ini 11 770 K¢.

Na kazdou akci bude pofizena 1,5 kg sitka s citrony z Tesca, kde je jeji cena 69,16 K¢.
Téchto sitek bude potieba 7. Celkové néklady na citrony jsou tedy 485 K¢. (iTesco.cz,
2017)

Obgerstveni pro tym

Pro kazdého €lena tymu bude zajisténa jemné perliva voda znacky Tesco value za 3,90
K¢&/ks, Tesco bageta (Sunkovd, s kufecimi nugety nebo syrovd) za 37,90 Ké/ks a
tatranka oriskova za 4,80 K¢/ks. (iTesco.cz, 2017)

Pro nékup obcerstveni byl vybran hypermarket Tesco, kvilli svym akénim a nizkym

cenam a blizkému umisténi od sidla cestovni kancelare.

Celkové naklady na obcerstveni na vSech 7 akef jsou:

(3,90 + 37,90 + 4,80) x 5 x 7 = 1 631 K&.

Pro ptehled celkovych nakladt byla vytvotfena tabulka ¢.4 nize.

Prehled nakladt kampané v K¢
Doprava 16 524
Brigadnici 21 000
Michané napoje 42 106
Obcerstveni pro
tym 1631
Celkové naklady 81 261 K¢

Tabulka é. 4: Prehled nakladii navrhované kampané (Zdroj: viastni zpracovani na zdklade

analyzy nakladi)

Z tabulky vyplyva, Ze celkové naklady a kampaii budou ¢init zhruba 82 000 K¢.
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3.2 Viralni marketing

Dalsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery analyzované cestovni kancelafi doporucuji
vyuzit, je viralni marketing. Nejprve jej pouzit v kombinaci s piedesSlou akci.

Majitel¢ by béhem konani akce natdceli video pomoci svého chytrého telefonu a
pomoci funkce Facebook live, kde by stru¢né popsali kde a pro¢ se nachéazi a predstavili
by kazdého reprezentanta spole¢né se zajezdem, ktery predstavuje. Cilem tohoto
nastroje je libovolné Sifeni mezi cilovym segmentem a facebookovymi uZivateli, at’
uZ sledovanim samotného videa, ,,lajkovanim“, komentovanim nebo sdilenim.
Tento nastroj bych volila v kombinaci s ptedeslou akci pouzit pouze jednou, a to na
ptedposledni akci v Liberci, ktera se kona 4. kvétna. Vysilani z konkrétné této akce
volim ze dvou hlavnich divodu. Prvni je ten, ze uz touto dobou bude mit spole¢nost
ziskanou vétSinu novych fanouskd, které guerillovou kampani méla za cil ziskat, a
druhym diivodem je, Ze jde o jeden z neoficidlnich Majalest, takze bude akce pifimo
v misté déni i s doprovodnymi atrakcemi.

Tuto variantu navrhuji kvili nulovym nakladim (naklady uvaZuji pouze ¢asovou
narocnost) a také kvili jeji jednoduchosti a funkénosti — na socialni siti Facebook
patfi mezi Casto vyuzivané funkce. S timto ndvrhem bude souviset také nasledujici
nastroj.

Dale by tento néstroj spolecnost mohla vyuzivat i pro reporty ze zéjezdi. Opét pomoci
funkce Facebook live by samotni majitelé nebo delegati natdceli videa z cilovych
destinaci s popisem o jaky zdjezd se jedna, ukazkou toho, jak to tam vypada a pridat by
mohli napiiklad i vstupy ucastnikii zajezdu, kde by mohli vyjadiit své pocity a nazor.
Potencionalni klienti by si tak shlédnutim videa mohli udélat obrazek o tom, jak zajezd
pfiblizné probihd a jakd na ném panuje atmosféra, coz by mohlo mit vliv na jejich

nakupni chovani.

3.3 Podpora prodeje

Poslednim navrhovanym doporucenim je rozsiteni podpory prodeje. Prvni navrh bude
opet souviset s predeslymi navrhy a bude cilen primarn€ na nové ziskané facebookové

fanousky, zatimco druhy ndvrh bude cilen spiSe na stavajici zdkazniky.
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3.3.1 Prvni navrh podpory prodeje

Cilem bude Sifeni viralniho videa a stranky spolecnosti mezi ptatelé zucastnénych
soutézicich a rozsifeni cestovni kancelare do povédomi co nejvice lidi. DalSim cilem je
ziskani novych zakaznikl tim, Ze vyherce ziskd vyherni poukaz na jeden ze zdjezdl
cestovni kancelafe. Pocitd se s tim, ze ho vyuzije a pravdépodobné vezme nékoho ze

svych pratel na tuto dovolenou s sebou.

e Samotny prubéh soutéze

Po skonceni guerillové kampané, tedy v nasledujicim tydnu od jejiho ukonceni,
spole¢nost soutéz vyhlasi.

Podminky budou takové, Ze soutézici musi sdilet na své zdi virdlni video cestovni
kancelatre potizené béhem guerillové kampané a do komentait musi napsat, na ktery
z reprezentovanych zajezda by se nejradéji vydali a pro¢. Soutéz pobézi tyden (7 dni).
Po jejim ukonceni budou komisi (tvofenou majiteli cestovky) vybrani dva vyherci, ktefi
budou spliiovat podminky soutéze a jejichz komentafe budou nejzajimavéjsi. Tito
vyherci ziskaji poukaz v hodnoté 2000 K¢&, uplatnitelny na jimi vybrany zajezd.
Hodnota poukazu byla vybrana takova, aby nalakala co nejvice lidi k zapojeni se do
soutéze. Podle mého nazoru je poukaz uvadéjici konkrétni castku ldkavéjsi néz
napiiklad poukaz uvadgjici slevu 10 % na vybrany zajezd. (i kdyz mtze jit v konecném
disledku o stejnou hodnotu)

Poukaz bude platny na dobu jednoho roku ode dne, kdy jej vyherci obdrzi, bude
nepienosny (uplatnitelny pouze vyhercem), uplatnitelny pouze na vyhercem uvedeny
zajezd v komentafich pod virdlnim videem a s nemoznosti vyménit jej za hotovost. Tyto
informace budou uvedeny na zadni stran¢ poukazu pro informaci vyherce, aby
nedochézelo k chybam ¢i problémim jeho uziti.

Jeho grafickd podoba bude zalezet na typu zdjezdu, ktery vyherce uvedl. Pokud
napiiklad uvede, Ze by v pfipad€ vyhry chtél jet do Portugalska na surfy — poukaz bude

vytvofen s tématikou plaze, vln a surfaiti — viz graficky navrh na dalsi strané.
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Obrazek ¢. 28: Navrh vyherniho poukazu na zajezd Surf RIDE! (Zdroj: viastni

s

zpracovani)

Hlavni myslenka je ta, Ze vyherce s nejvétsi pravdépodobnosti nepojede na zajezd sam,
ale vezme s sebou n¢jakého kamardda — v nejlepSim piipadé vice kamaradi. Coz
znamena opét nové potenciondlni zékazniky, ktefi se v piipad¢ spokojenosti stanou
stalymi klienty a diky Word of mouth reklamé budou LAYNO Sifit mezi své ptatele a

zZnamé.

- Naklady

Naéklady na tuto akci jsou jak ¢asové - ¢as majitelt straveny nad proc¢itanim komentait,
kontrolou sdileni videa, vybérem vitézi a grafickém zpracovani poukazu, tak i
v penéznim vyjadieni. Tyto ndklady ur¢ime pfiblizn€ a to tak, ze primérnd marze se
pohybuje kolem 10 % zceny zajezdu. Zalezi, ktery zajezd si vyherce vybere, ceny
zajezdi se pohybuji od 4 690 K¢ do 19 990 K¢ podle typu zdjezdu. V ptipadé, ze by jsi
vyherci vybrali z4jezd na Island, tedy nejdrazsi nabizeny zajezd, pak by se ndklady na
vyhru rovnaly uslému zisku. Pokud by si vSak vybrali vyherci nejlevnéjsi zajezd za

4 690 K¢, sleva by byla skoro 50 %, pro cestovku tedy naklady pftiblizn¢ 1 600 K¢ na
jednoho vyherce. V ptipadé, ze vyherce vezme s sebou alespon jednoho kamarada, zisk

z jeho Ucasti cestovce pomtize uhradit ndklady na vyherce.
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Pesimisticka varianta Optimisticka varianta
3062 K¢ usly zisk 4000 K¢
Naklady (1531x2) (2x1999)

Tabulka ¢ 5: Prehled moznych variant ndkladu — prvni navrh (Zdroj: viastni zpracovani)

D4 se predpokladat, ze soutézici budou jako vysnénou dovolenou uvadét spise
atraktivnéjsi zajezdy a destinace, jako jsou napftiklad surfy v Portugalsku, turistika na
Islandu, nebo adrenalinovy zdjezd ve Slovinsku. Tyto zajezdy patii mezi ty drazsi
nabizené zajezdy, coz znamena, Ze kone¢né naklady na tento nastroj by nemély byt tak

vysoké. Priklanim se k optimistické varianté.

3.3.2 Druhy navrh podpory prodeje

Druhy névrh na rozSifeni tohoto nastroje komunika¢niho mixu je cilen primarné na

stavajici zakazniky a klienty, ktefi se aktivné ucastni zajezdi s LAYNO Tour.

e Samotny prubéh soutéze

Jedna se o soutéz, kterd bude vyhlaSena opét na socidlni siti Facebook a to po hlavni
letni sezon€ (Cerven — zafi), kdy cestovka porada nejvice svych zajezdi (letni dovolenou
do Chorvatska a nové Recka, tfi turnusy Adventure Ride do Slovinska, sjizdéni Vltavy,
Norsko, Island a surfovani v Portugalsku), tedy na podzim. SoutéZ bude vyhlaSena

1. 10. 2017 a ukoncena 30. 10. 2017. Tuto soutéz mize cestovka opakovat kazdorocné.
Soutéz bude spocivat v zaslani fotografie pofizené samotnym soutézicim z kteréhokoliv
zajezdu, kterého se béhem letni sezony zcastnil, majitelim cestovky. Ti uvefejni
vSechny zaslané fotografie do jednoho alba, kde budou u jednotlivych fotografii
oznaceni jak soutézici, tak cestovni kanceladf. Vyherce se stane majitel fotografie
s nejveétsim poctem ,,lajka.

Predpoklada se, Ze soutézici budou ve snaze ziskat co nejvice ,,lajki‘ sdilet fotografie a
rozesilat svym pratelim a zndmym s prosbou o ,,lajk*, diky ¢emuz se cestovka bude

Sifit mezi nové potencionalni klienty.
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Vyhercem bude v pfipadé této soutéze pouze jeden Clovék — s nejveétsSim poctem
,lajkt®, ktery ziska poukaz na libovolny zédjezd v hodnoté 500 K¢ a triko s logem
spoleCnosti. Poukaz bude stejné¢ jako v pfedchozim ptipadé nepfenosny, s dobou

platnosti jeden rok od jeho obdrzeni a s nemoznosti smény za finan¢ni hotovost.

« Naklady

Néklady uvazujeme casové, tzv. Cas straveny nad uvefejnénim soutéZze a jejim
vyhodnoceni, a penézni, které tvofi pofizovaci cenu trika s logem spolecnosti. Ta se
rovna zhruba 120 K¢. (Vimmer J., 2017) Hodnota 500 K¢ ptedstavuje ptiblizné usly

zisk nejlevnéjsiho mozného zajezdu cestovni kancelare.

Hodnota v K¢
Naklady na triko 120
Usly zisk 500

Tabulka é. 6: Prehled nakladit — druhy ndavrh (Zdroj: viastni zpracovani)

V ptipad¢ obou navrhii bude ve zverejnénych podminkach soutéze zahrnuto, ze s ti¢asti
v soutézi soutézici souhlasi s vyuzitim osobnich tidaju, poptipadé potizenych fotografii

z predavani cen, pro marketingové tcely cestovni kancelare.

3.4 Souhrnny prehled nakladt a pfinosu navrhi

Celkové néklady na vSechny c¢tyfi doporucené navrhy zahrnuji n¢kolik druht nékladd.
Pro lepsi prehlednost jsem vytvorila tabulku ¢. 7 nize, ktera obsahuje jak penézni
naklady, tak ¢asovou naroc¢nost, hodnotu uslého zisku ¢i naklady pii optimistické a

pesimistické varianté.
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Hodnota
Guerillova kampan 81261 K¢
Virdlni marketing pouze ¢asova narocnost
3 062 K¢ (pesimisticka varianta) /
Podpora prodeje 1. navrh 4 000 K¢ usly zisk (optimisticka v.)
Podpora prodeje 2. navrh 120 K¢ + 500 K¢ usly zisk

Tabulka é. 7: Prehled celkovych nakladu vSech navrhii (Zdroj: viastni zpracovani na zaklade

predchozich vypoctii)

Predpoklada se, ze se diky guerillové kampani dostane LAYNO do povédomi mladych
lidi ve vice krajich Ceské republiky. Konkrétng se predpoklada nartist poétu fanouski
na facebookové strance cestovni kanceldie a to v pifipadé, ze pljde vse podle
optimistického planu, pfiblizné o 6 450 fanouskd. To by byl v porovnani se soucasnym
stavem narast o skoro 80 %. Z téchto novych fanouski stranky by se mohli stat novi
klienti a ucastnici zajezdi. Také jak to vétSinou byva, na dovolenou nejezdite sami, ale
s kamaradem, nebo dokonce partou kamaradu. Je tedy mozné, ze by se 0o LAYNO Tour
diky ,,Word of mouth* reklam¢ dovédélo mnohem vice lidi. Coz znamena opét mnohem
vice potencionalnich klientt.

Nartst fanouskd bude pravdépodobné mit vliv také na rist spole¢nosti. UZ ted” maji
majitelé moc préce a zacinaji nestihat planovani, organizovani a zajistovani potfebnych
véci. Uvazuje se tedy o zaméstnanci, ktery by prevzal né€jakou cast prace. Pokud by se
se zvySenym poctem fanouSka zvysila i poptdvka, museli by se navySovat pocty
zajezdl, coz by znamenalo mozné najmuti i vétSiho poctu zaméstnancl, nez pouze
jednoho.

Celkove¢ by tedy mélo dojit ke zvySeni poptavky, coz povede k navySeni poctu zajezdii a
k moZznému rozsiteni jejich typu, podle preferenci zdkaznikid. VEtsi mnozstvi zajezdl si
vyzada rozsifeni firmy o nové zaméstnance. V kone¢ném dusledku dojde k navySeni

obratu a zisku spolec¢nosti.
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ZAVER

Diplomovéa prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci vybrané cestovni
kancelate LAYNO Tour s. 1. 0., kterd se specializuje na mladé lidi ve véku od 18 do 30
let. Hlavnim cilem bylo zlepSeni a rozsifeni stavajiciho komunika¢niho mixu
spolecnosti. Dil¢imi cili prace, které byly nezbytné pro dosaZzeni hlavniho cile, bylo
analyzovat vnitini a vné&j$i okoli spolecnosti, analyzovat soucasny marketingovy a
komunika¢ni mix a také analyzovat komunika¢ni mixy vybranych konkurentl. Pro
ptehled byly vysledky zmiflovanych analyz znazornény pomoci grafu a tabulky a také
shrnuty pomoci SWOT analyzy.

Na zéklad¢ vysledkt provedenych analyz byly navrzeny tfi nastroje, o které doporucuji
roz§ifit soucasny komunika¢ni mix. Prvnim ndstrojem je guerillovy marketing,
respektive guerillovd kampan, kterd bude cilit na mladé lidi Gc€astnici se studentskych
festivaltl Majales po n&kolika méstech Ceské republiky. Kampai ma za tikol ziskani co
nejveétsitho poctu novych fanouski facebookového profilu cestovni kanceldie. Druhym
doporu¢ovanym nastrojem je viralni marketing, respektive viralni videa. Cilem téchto
videi je dostat se do povédomi co nejvétsiho poctu lidi cilového segmentu. Poslednim
doporu¢enym navrhem je rozsifeni podpory prodeje o soutéze na socidlni siti Facebook.
Tyto soutéZe maji opét zajistit Sifeni cestovky do povédomi mladych lidi a také ptilakat
nove klienty. Tti ze ¢tyt doporucenych navrhii spolu navzéjem souvisi.

Uskutecnéni doporucenych navrhii zlepsi komunikaci a zvysi povédomi o cestovni
kancelafi po celé republice, coz povede k ziskani novych zédkazniki a zvySeni trzeb.
Analyzované cestovni kancelafi doporucuji, aby i naddle pokracovala ve vyuzivani

nastrojii sou¢asného komunika¢niho mixu a doplnila jej o nova doporuceni.
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