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Anotace

Bakalarska prace se zabyva analyzou vyuziti socidlnich siti jako nastroje propagace pro
cestovni kancelafe. Rozebird cestovni ruch, marketing cestovniho ruchu, socialni sité
a strategii na socialnich sitich. V praktické casti je vytvoren ukazkovy profil na Instagramu
pro fiktivni cestovni kanceldf, navrhnuta komunikacni strategie a obsahovy plan. Soucasti
jsou také doporuceni a navrhy konkrétnich Instagramovych ptispévk.

Kli¢ova slova
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Title

Utilization of social media for the promotion of travel agencies

Annotation

The bachelor thesis deals with the analysis of using social media as a promotional tool for
travel agencies. It examines tourism, tourism marketing, social networks, and social media
strategy. In the practical part, a sample Instagram profile is created for a fictional travel
agency, a communication strategy and content plan are designed. Recommendations and
proposals for specific Instagram posts are also included.
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Uvod

Socialni sité se postupem cCasu staly nedilnou soucésti nasich zivotl. Hraji klicovou roli
v propagaci produktd a sluzeb riznych spolecnosti, a to vcetné cestovnich kancelari. Diky
socidlnim sitim muize cestovni kancelar dosdhnout vétsi popularity mezi lidmi a zvysit si
narust trzeb. Sit€¢ také mohou pomoci se ziskdnim novych zakaznikd a udrzeni téch
stavajicich.

Cilem prace je proto analyzovat vyuziti socidlnich siti jako nastroje propagace pro cestovni
kancelare. V praci budu zkoumat rizné socialni sité a jejich vyhody a nevyhody v oblasti
cestovniho ruchu. Déle se zaméfim na strategie propagace, obsah a interakci s cilovou
skupinou. Na zéklad¢ vyzkumu vytvorim ukazkovy profil na vybrané socidlni siti a stanovim

doporuceni pro cestovni kancelate, jak profil co nejlépe vyuzivat a ziskat tak vice zakaznik.

Téma préace jsem zvolila z toho diivodu, Ze jsem na stfedni Skole studovala cestovni ruch.
Chtéla jsem proto své ptedchozi znalosti vyuZzit k napsani této bakalaiské prace a pomoci tak

zacinajicim cestovnim kancelafim. Tato prace by jim mohla poslouzit jako pocate¢ni navod na
to, jak se na socialnich sitich efektivné zacit propagovat.
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1 Uvod do cestovniho ruchu

Aby byla tato prace vyuzitelna a piinosna jak pro lidi z oboru, tak pro $ir§i okruh vefejnosti,
bude zapotfebi si nejprve specifikovat zakladni pojmy tykajici se této problematiky.
V nésledujicich kapitolach budou charakterizovany terminy z oblasti cestovniho ruchu.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmi v oblasti cestovniho ruchu

Tato kapitola se zabyva zakladnimi pojmy cestovniho ruchu, které by ¢tenat mél znat a umét
je mezi sebou rozliSovat. Jsou to pfedevSim terminy, které mohou byt v dalSich kapitolach
prace zminény.

1.1.1 Cestovni ruch a cestovani

Definovat cestovni ruch je velice komplikované. Jedna z nejbéznéjSich definic zni takto:
., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich viastni prostiedi do mist, ktera jsou
vzdalena od mista jejich bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni
prace. (1)

Pokud se na to podivame spise z ekonomického hlediska, pak by se také dalo fict, Ze cestovni
ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potieb, a tim vzbuzuje
pozornost podnikateli, vefejné i statni spravy, ivelmi dynamicky se rozvijejici segment
ekonomiky. (1)

S cestovnim ruchem také izce souvisi termin cestovani. Zde je nutné podotknout, Ze to neni
to samé. Zatimco cestovni ruch lze chapat jako samostatny obor lidské ¢innosti, cestovani
oznacCuje presun lidi v prostoru a Case. Oba pojmy do jist¢é miry charakterizuji specificky
zivotni styl Clovéka, ktery je dal spojovan s odpocinkem, zabavou, sportem, poznanim, 1é¢bou
a dalsimi aktivitami. Cestovni ruch mize byt tedy chapan jako masova forma cestovani, které
je docasné, nevydélecného charakteru a vyvolava navazovani mezilidskych vazeb a vztaht.

2

1.1.2 Klasifikace cestovniho ruchu

Existuje spoustu klasifika¢nich hledisek, podle kterych se muze cestovni ruch rozdélit.
Zakladni déleni je z geografického hlediska, a to clenéni na domdci a zahrani¢ni cestovni
ruch. O domacim cestovnim ruchu hovoiime tehdy, jestlize prostor, ve kterém se cestovni
ruch uskuteciiuje, je omezen Uzemim daného statu. Nedochazi tedy k prekroceni statnich
hranic. Zahrani¢ni cestovni ruch nastava naopak tehdy, pokud se cilové misto cesty nachazi
mimo Uzemi daného statu a je tedy nezbytné piekrocit statni hranici. Zahrani¢ni cestovni ruch
se pak dale cleni na piijezdovy cestovni ruch (inbound tourism), kdy zahrani¢ni ucastnici

vvvvvvvv

rezidenti smétuji za hranice své zemé. (2)
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1.1.3 Zajezd

Zajezdy jsou produktem cestovniho ruchu nabizené klientim. Cestovni kanceldie nabizeji
Siroky sortiment zajezdd. Vyznam zajezdl spociva v tom, ze zékaznik ucelné vyuziva sviyj
volny ¢as, aby si mohl odpocinout, poznat danou destinaci ¢i néco nového nebo se odreagovat
od kazdodenni rutiny. (2)

Aby se z pohledu prava jednalo o z4jezd, musi byt usporadan na dobu delsi nez 1 den nebo
zahrnovat pfespani, musi byt prodavan za souhrnnou cenu a musi spliiovat kombinaci alespoil
dvou sluzeb: ubytovani a dopravu ¢i jinou sluzbu cestovniho ruchu, ktera neni doplitkem ani
jednoho z uvedenych a tvofi vyznamnou ¢ast souboru nabizenych sluzeb. (2)

1.1.4 Cestovni kancelare a cestovni agentury

Cestovni agentura je firma, ktera je opravnéna na zaklad¢€ volné Zivnosti nabizet jednotlivé
sluzby cestovniho ruchu a jejich kombinace, které nejsou zajezdem. V piipad¢ zajezdu pak
cestovni agentura zprostiedkovava prodej zajezdu, které vytvorila cestovni kancelat. (2)

Cestovni agentury slouzi riiznym trhiim, naptiklad:

e lidem a firmam, ktefi vyhledavaji informace;

e lidem, firmam a organizacim, ktefi si chtéji koupit zdjezd;

e firmam, které potiebuji zajistit obchodni cesty, animacni programy, teambuildingové
akce apod. (1)

Cestovni kancelar je mozno definovat jako firmu, kterd je na zakladé koncese opravnéna
nabizet a prodavat zdjezdy. Ze své koncese je také oprdvnéna vykonavat i ¢innost cestovni
agentury (koncese je statni povoleni k provozovani urcité Zivnosti). (2)

Funguje na principu obchodniho mezi¢lanku — prostfednika. Je velkoobchodem a to znamena,
ze primarni produkt nakupuje od producenta (dopravce, ubytovaciho zatizeni, kulturniho,
sportovniho ¢i zdbavniho zafizeni a dalSich poskytovatelii produktti) a dale ho v rizné forme
prodavéd bud’ pfimo koneénym zdkaznikiim, nebo cestovnim agenturam, firmédm apod.
cestovni kancelaf nese vSechna rizika souvisejici s prodejem. (1)

Podle Ceské legislativy (zejména pak podle zdkona ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach
podnikéni v oblasti cestovniho ruchu) je provozovatelem cestovni kancelare podnikatel, ktery
je na zéklad¢€ koncese opravnén:

e nabizet a prodavat zajezdy;

e nabizet a prodavat jednotlivé sluZzby cestovniho ruchu a prodévat i jejich kombinace;

e organizovat kombinace sluZzeb cestovniho ruchu a nabizet je k prodeji jiné cestovni
kancelati za ucelem jejiho dalSiho podnikanti;

o zprosttedkovéavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelat ¢i agenturu, ptipadné pro jiné osoby, jako jsou dopravci ¢i pofadatelé akcei;
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e zprostfedkovavat prodej z4jezdu pro jinou cestovni kancelaf;
e prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem (vstupenky, mapy, plany a dalsi). (2)

Funkce, které plni cestovni kancelat mizeme rozd¢lit na hlavni a ostatni funkce.

Mezi hlavni funkce patii zajiStovani sluzeb. Tyto sluzby jsou ureny pro uspokojovani
specifickych potieb Ucastnikli cestovniho ruchu, které souviseji s cestami a pobytem mimo
mista jejich trvalého bydlisté, obvykle ve volném case. Cilem je zotaveni se, poznavani,
spolecensky kontakt, lazeniské sluzby, sluzebni cesty a dalsi. (2)

Ostatni funkce zahrnuji zprostfedkovatelskou a organizacni funkci, transformacni funkci,
funkci preklenovani prostoru a casu, funkci prizkumu spoleCenské poptavky, funkci
kontaktni, informacni, kontrolni, realizacni a vychovnou. (2)

Cestovni kanceléte je mozné d¢lit do tii kategorii:

1. podle zaméfeni nabizenych zajezda na vSeobecné a specializované

2. podle klientely na incomingové (pfijezdové) a outgoingové (vyjezdové), vedle nichz
na trhu plisobi jesté cestovni kancelafe zaméfené na domaci cestovni ruch

3. podle tzemi plsobnosti na mezinarodni, celostatni, regionalni a mistni. (2)

VSeobecné cestovni kancelafe poskytuji své sluzby v plném rozsahu, zpravidla se jedné
o velké cestovni kancelafe. Mezitim ty specializované cestovni kancelaie se zamétuji na
urcity segment, oblast ¢i ¢innost. Existuji cestovni kancelare, které se naptiklad specializuji
na malo navstévované destinace, jiné se mohou zaméiovat pouze na jednu konkrétni destinaci
nebo na poznavaci zajezdy, kongresovou turistiku nebo sportovni turistiku. Plati, ze uzsi
specializace dovoluje oslovit specializované zajemce. (2)

Incomingové cestovni kancelare zajistuji sluzby jak pro jednotlivce, tak pro skupiny. Jedna
se o sluzby v oblasti zajiSténi ubytovani, programu, piipadné dopravy a dalsiho. Tyto sluzby
jsou zajistovany pro partnerské zahrani¢ni cestovni kancelaie. Qutgoingové cestovni
kancelare koncipuji kone¢ny produkt, ktery nasledn¢ zakaznikovi prezentuji v podobé zajezdu
¢i pobytu. Konecny produkt je nabizeny nejen konecnému zidkaznikovi, ale také dalSim
prodejciim. Zékaznikem tohoto typu je zpravidla rezident. (2)

1.1.5 Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO)

Svétova organizace cestovniho ruchu je agentura OSN, kterd primarné zodpovida za podporu
udrZitelného a dostupného cestovniho ruchu. Je jedinym mezinadrodnim férem svého druhu,
které slouzi zaroven jako zdroj informaciaknow-how v oblasti cestovniho ruchu.
Prostfednictvim globalniho etického kodexu (Global Code of Ethics for Tourism) se UNWTO
svétovych regionech s ohledem na minimalizaci negativnich dopadi téchto aktivit na Zivotni
prostiedi. (2)
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Mezi jejich priority patfi:

e Zaclenéni cestovniho ruchu do globalni agendy. Snazi se prosadit hodnotu cestovniho
ruchu jako hnaci silu socioekonomického ristu a rozvoje. Snazi se ho zaclenit jako
prioritu a vytvofit tak rovné podminky pro rozvoj a prosperitu odvétvi.

e Podpora rozvoje udrzitelného cestovniho ruchu.

e Podpora znalosti, vzdélavani a budovani kapacit.

e Zlepseni konkurenceschopnosti cestovniho ruchu prostfednictvim vytvaieni a vymény
znalosti, rozvoje lidskych zdrojii a podpory v oblastech, jako je planovani politik,
statistika a trendy na trhu, udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu, marketing a propagace,
vyvoj produktt a rizika a krize fizen.

e Maximalizace ptispévku cestovniho ruchu ke snizovani chudoby a rozvoji.

e Budovani partnerstvi s cilem vybudovat udrziteln€j$i, a konkurenceschopnéjsi

vV

odpoveédnéjsi turisticky sektor. (3)

Tato mezinarodni organizace ma v tuto chvili 160 ¢lenskych sttt a sidli v Madridu. (3)

1.1.6 CzechTourism

Agentura CzechTourism je statni pfispévkovou organizaci, jejimz zfizovatelem je
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR a jez vyviji svou ¢innost v souladu s cili zfizovatele,
ziizovaci listinou a platnym statutem. (4)

Cilem CzechTourism je zaji§tovat propagaci Ceské republiky a soustavné vyvijet ¢innost
k vytvateni image Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu jak v zahranici, tak na
domadcim trhu. Svou ¢innosti tak méa ptispivat k vSestrannému rozvoji odvétvi turismu. (5)

1.1.7 Asociace Ceskych cestovnich kancelari a agentur

Asociace &eskych cestovnich kancelaii a agentur (dale jen ACCKA) je &eské profesni
sdruzeni subjekti cestovniho ruchu. Zalozené bylo v roce 1991, a v soucasné dob¢ vice jak
250 ¢lent z fad subjektli cestovniho ruchu.

Radnym ¢lenem se mohou stat cestovni kancelafe a agentury, zabyvajici se piijezdovym
i vyjezdovym cestovnim ruchem. Piidruzenymi &leny ACCKA se mohou stit zahrani¢ni
cestovni kancelafte, hotely, centraly cestovniho ruchu, skoly a komeréni firmy, které nabizeji
sluzby cestovnim kancelafim (napf. pojistovny, dopravci...).

ACCKA zastupuje a chrani hospodatské zajmy svych &lenti, podporuje jejich informovanost,
rozviji jejich &innost a profesni prestiz. ACCKA navazuje kontakty a trvale spolupracuje
s obdobnymi organizacemi cestovniho ruchu v zahrani¢i, s narodnimi centralami cestovniho
ruchu, s potadateli veletrhi a daldimi subjekty. Zastupci ACCKA jsou ¢leny celostatnich
a regionalnich orgéand, ucastni se jednani o vyvoji legislativy, podili se na tvorbé odbornych
zakon a pfipominkuji zdkony souvisejici. (6)
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2 Marketing cestovniho ruchu

Tato kapitola je vénovana predevSim pojmim a zalezitostem tykajici se marketingu. Je zde
popsan marketing samotny a také vysvétlen marketingovy mix, ktery je v oblasti sluzeb
rozsifen o dalsi c¢asti. Je zde popsana také SWOT analyza a vse co se tyka cileného
marketingu.

2.1 Definice marketingu

Hlavnimi ptedstaviteli trhu jsou na stran€ jedné podnikatelg, tj. vyrobci a prodejci, a na druhé
stran¢ kupujici. Tedy reprezentanti nabidky a poptavky. Snahou trzniho hospodaistvi je
dosahovani co nejvétSiho zisku. Nastrojem podnikatelského fizeni se stal marketing. (1)

Zjednodusen¢ fecCeno, marketing je propagace vyrobkd ¢i sluzeb. Hlavnim ukolem
marketingu je pochopit, co spotiebitelé¢ chtéji a nasledné uspokojit jejich potieby. Z pohledu
majitele firmy pomahé marketing prodat zakaznikiim vyrobek a dosdhnout zisku. (7)

Definic existuje nékolik, napf.:

Americky ekonom a marketér Philip Kotler ve své knize Marketing management pise:
"Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji,
co potrebuji a co chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkit a sluzeb
s ostatnimi." (8)

American Marketing Association definuje pojem ndasledovné: "Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost" (8).

Poti‘eba je pocit nedostatku. Je ovliviiovana kulturou a celkovym prostfedim spolecnosti, ve
které jednotlivec zije a organizace podnikd. Je to rozdil mezi stavem aktudlnim a stavem
idealnim nebo zadanym. Je-li tento rozdil dostatecné velky, spotiebitel je motivovan k tomu,
aby néco pro uspokojeni své potieby udélal. (1)

Podle amerického psychologa Abrahama Herolda Maslowova mé ¢loveék pét zékladnich
potieb. Tyto potfeby uspoiddal do pirehledné¢ pyramidy, ve které plati, ze pokud nejsou
uspokojeny poteby niz§iho fadu, neni mozné uspokojit potieby fadu vyssiho (2). Clovek
nepocituje potiebu po cestovnim ruchu jako takovém, ale pocituje konkrétni potieby, které
1ze uspokojit prave prostiednictvim aktivit cestovniho ruchu.

Potieby v odvétvi cestovniho ruchu jsou ¢lenény do dvou okruhi:

e Prvotni (primarni, cilené) potieby — zprostiedkovani styku s pfirodou, kulturni
a sportovni vyZiti:
o potieba odpocinku, klidu, relaxace, obnova psychickych a fyzickych sil;
o potieba zmény prostiedi;
o potieba kulturniho vyziti;
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potieba sportovani;

potieba lécenti;

potieba vzdélavani;

potieba zmény zivotniho stylu a spolec¢enskych konvenci;
potieba komunikace a spolecenského kontaktu;

o O O O O O

potieba poznavani;
o potieba nevsednich zazitki.

Druhotné (sekundarni, realiza¢ni) potfFeby — umoziujici realizovani sluzeb
uspokojujicich prvotni potieby:

o doprava;

ubytovani;

o stravovani;

o hygiena;

o femeslné sluzby;

o zabava. (1)

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuzivd k tomu, aby

dosahla marketingovych cili na cilovém trhu.

Marketingovy mix tvoii nékolik prvki, které jsou vzajemné propojeny. Klasickd podoba je

tvotena Ctyfmi prvky, tzv. 4P:

product — produkt;

price — cena, kontrak¢ni podminky;
place — misto, distribuce;

promotion — marketingova komunikace.

Prvky marketingového mixu museji byt vyvazené¢ a v souladu se zdroji, které ma firma

k dispozici. Firmédm se doporucuje brat v ivahu také pohled zdkaznika na marketingovy mix,

ktery se posuzuje prostfednictvim modelu 4C, ktery byl vytvofen Robertem Lauterbornem.

customer value — hodnota z hlediska zakaznika;
cost to the customer — naklady pro zédkaznika;
convenience — pohodli;

communication — komunikace.

V oblasti cestovniho ruchu jsou k zdkladnim ¢&tyfem prvkim marketingového mixu

pfifazovany prvky dalsi, a to:

people — lidé;

packaging — balicky sluzeb;

programming — tvorba programi;

partnership — spolupréce, partnerstvi, koordinace. (1)
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2.2.1 Produkt (product)

Za produkt se povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke
spotiebé, co ma schopnost uspokojit ptani nebo potiebu druhych lidi. Produkt je cokoli
hmotného ¢i nehmotného, co prostfednictvim procesu smény uspokoji potieby spotiebitele
nebo firemniho zdkaznika. Produktem miZze byt mysSlenka, sluzba, zbozi nebo jakéakoli
kombinace téchto tii kategorii.

Zbozi je hmotny produkt. Mizeme se na n¢j divat, dotykat se ho, ¢ichat k nému, slySet ho,
ochutnat ho nebo jej vlastnit. S nehmotnymi produkty toto délat nemizeme. Jsou to
napiiklad sluzby, myslenky, lidé nebo mista.

Cestovni ruch se fadi do odvétvi sluzeb. Sluzby odliSuje od vyrobku tada specifickych
vlastnosti (nehmotnost, proménlivost, neoddélitelnost od poskytovatele, neskladovatelnost).
Poskytovatelé sluzeb maji vyhodu osobniho kontaktu se zakaznikem.

Zékaznik nahlizi na produkt tak, ze se nekupuje zajezd, ale kupuje si relaxaci, zazitky, pohodu
nebo tfeba pfijemné naplnéni volného casu. Produkt je zdkladni stavebni jednotkou
marketingovych aktivit. M¢l by konkretizovat ptani, potieby, pozadavky a ocekavani
zékaznikt. Je slozen z n€kolika vrstev (Grovni). Nejcastéjsi pouzivané ¢lenéni u nas je ¢lenéni
dle Kotlera, ktery rozliSuje pet vrstev produktu:

e Jadro produktu (formalni, zakladni produkt) — to co si zdkaznik skutecné kupuje,
nebo to, co si zdkaznik mysli, ze kupuje. Muze zakryvat své skutecné potieby, které
jsou ve skutecnosti ulozeny mnohem hloubéji. Jadro predstavuje splnéni ptani a feseni
problémti zakaznika, naplnéni jeho tuzeb a ocekavani. (1)

e Zakladni produkt — pietvoreny kliCovy piinos. (8)

e Ocekavany produkt — to je soubor charakteristickych vlastnosti, které zakaznik od
produktu vyzaduje (8). Je predmétem konkurencniho Tusili. Zahrnuje napiiklad
provedeni, urovei kvality, styl a jemu nadfazeny design, znacku a obal. (1)

e Rozsireny (Sirsi) produkt — piekonava ocekavani zakaznika. (8)

e Potencionalni produkt — zahrnuje rozSifeni a transformace, kterymi by mohly
vyrobek nebo nabidka projit v budoucnu. Zde se snazi spolecnosti odlisit od ostatnich.

®)
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potencionalni produkt
rozsweny produkt
ocekavany produkt

. o wa— paaa zakladnl produkt

Obrazek 1: Vrstvy produktu dle Kotlera
Upraveno dle: (8)

V oblasti cestovniho ruchu je produktem sluzba nebo vétSinou soubor (balik) sluzeb. Jedna se
o balik sluzeb zékladnich (ubytovani, stravovéni, dopravni sluzby) a doplinkovych (obchodni
sluzby, sménarenské apod.), ktery je schopny uspokojit potieby zédkaznika. Typickym znakem
produktu cestovniho ruchu je zavislost na ptitomnosti klienta — spottebitele cestovniho ruchu,
vyroba i spotfeba probiha ¢asove 1 prostoroveé soucasne.

Dobte navrzeny produkt by mél mit tyto zakladni atributy:

e zacileni na konkrétni zakaznické skupiny;

e dostate¢na atraktivita;

e pristupnost;

e uspokojeni potieb a pozadavki turistl;

e soulad se skute¢nou nabidkou destinace;

e cena, kterou je zakaznik ochoten akceptovat;

e organizacni podpora regiondlnich ¢initell v cestovnim ruchu a propagace. (9)

2.2.2 Cena (price)

Cena je hodnota, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu. Cenu
lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb, ptizné, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv jiného, co
ma hodnotu pro druhou stranu. Je to jediny prvek mixu, ktery generuje piijmy (ostatni
generuji pouze ndklady). Cena je také zakladni slozkou komunikace mezi kupujicim
a prodavajicim.

Pro stanoveni ceny existuji rizné metody. Mezi nejpouzivanéjsi patii nakladovd metoda,
metoda podle konkurence a hodnotova metoda. (1)

Pfi uplatiiovani ceny v cestovnim ruchu nevystupuje cena jako reprezentant jedné urcité
sluzby, ale celého baliku sluzeb z riiznych odvétvi.
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Hlavni cenové strategie v cestovnim ruchu:

e Diferenciace cen podle segmentace klientely — podle mista, ¢asu, obchodniho rozpéti,
podle vékové struktury (diferencované ceny pro déti, dichodce, rodiny s détmi,
studenty apod.).

e Podle faze zivotniho cyklu, kde se produkt nachazi — jiné ceny pii zavadéni produktu
a jiné pfi nasyceni trhu.

o Ve fazi zavadéni napf. pouzijeme prinikovou cenou, kterd je nizka a prildka
klienty. Usnadni prinik na novy trh, mize paralyzovat konkurenci, ale mtze
vést k ziskani povésti "levné" firmy, coZ neni vzdy Zadouci.

o Lze také vyuZzit strategii sbirani smetany. Tato cena je vysoka a nadsazend. Tim
vyvolava pocit vyjimecné kvality. Tuto strategii vyuzivaji na trhu jiz zavedené
podniky se znamou znackou, zavedenym image, goodwillem, aby ziskaly
segment movité klientely.

e Psychologické ceny.

e Jednotné ceny typu "all inclusive" ¢i klubové ceny, které jsou stanoveny jednotné bez
ohledu na rozsahu ¢erpanych sluzeb.

Cenov¢ strategie vyuzivaji 1 poskytovani riznych typl slev — mimo sezonu, pii hromadné
ucasti, stalym klientiim, pfi v€asnych objednavkach (first minute) ¢i naopak na posledni chvili
(last minute).

Soucasti cenové politiky maze byt i1 tzv. demarketing, kdy vysokou nadsazenou cenou
chceme omezit poptavku. Vyuziva se zejména k eliminaci jevu tzv. "ptehusténi ", ktery muze
vést ke snizeni kvality produktu. Dochazi k nému zejména v turisticky velmi atraktivnich
destinacich v obdobi vrcholné sezony. Obranou je pak napiiklad stanoveni vysokého
parkovného v historickém centru mésta. (9)

2.2.3 Distribuce (place)

Ukolem distribuce je co nejvice piiblizit vyrobené produkty zékaznikovi. Resi celou fadu
rozporli mezi vyrobcem (producentem sluzeb) a zdkaznikem. Jednd se zejména o rozpory
v misté, ¢ase a mnozstvi. Naklady na distribuce pfedstavuji vyznamnou soucast prodejni ceny.

Zakladni marketingové funkce distribuce jsou tyto:

e Transakéni — prodej, nakup, skladovani neprodaného zbozi.
o Logistické — vytvafeni potfebného sortimentu pro maloobchod, ochrana pted ztratami,
skladovani za specialnich podminek, doprava.

e Servisni — financovani (ivérovani), kvalitativni urceni a oznaceni, informace o trhu.

Distribuéni cesta je souhrn vSech podnikl a jednotlivych osob, které se stanou vlastniky
nebo jsou ndpomocny pii prevodu vlastnictvi produkti a sluzeb v ptipadech, kdy se produkt
dostava od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo k primyslovému zpracovani.
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Cestu produktli od vyrobce (producenta sluzeb) ke spottebiteli nebo k firemnimu zédkaznikovi
zajistuji tzv. mezi€lanky. Tyto meziclanky se ¢leni do dvou skupin, jimiz jsou:

1. Prostfednici — nakupuji a vlastni zbozi, prostfednikem miize byt velkoobchod nebo
maloobchod.
2. Zprostiedkovatelé — zprostfedkovavaji obchody, zbozi nevlastni.

V oblasti sluzeb ma distribuce urcité specifické rysy, které jsou spojené se zvlastnostmi
sluzeb, jimiz jsou, jak jiz bylo dfive uvedeno, nehmotnost, pomijivost, neodd¢litelnost
a proménlivost. V mnoha ptfipadech na misto toho, aby se sluzba dopravila k zakaznikovi,
musi se zadkaznik dopravit na misto jejiho poskytovani. Jindy jde poskytovatel sluzby
za zakaznikem. V souvislosti s cestovnim ruchem je potteba si uvédomit, ze sluzby jsou rizné
flexibilni.

e nulova — svétové galerie, muzea, hotely;

e mistné neflexibilni — n¢které zdravotni a lazenské sluzby;

e Casové neflexibilni — sluzby vdzané na obdobi roku

e mistné 1 Casove flexibilni — sluzby, které mohou byt poskytovany kdykoliv a kdekoliv.

(1

Distribuce produktii cestovniho ruchu je specificka. Zatimco vyrobky jsou dodany na misto,
kde si je zakaznik kupuje, tj. vyrobky jsou dodavany k zakaznikovi, sluzby cestovniho ruchu
lze realizovat pouze v misté jejich produkce. Informace i nakup dil¢ich produktii si muze
klient zajistit kdekoliv, jejich realizaci ne. Kvalitni a efektivni distribuce v dnesni dob¢ je
mozna jen s propojenim s rezervacnimi distribu¢nimi marketingovymi systémy. (9)

2.2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Marketingova komunikace oznaCuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
spotiebitele, pfesvédCovat je a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — produkty a znacky,
které prodavaji.

O marketingové komunikaci se da fict, Ze je to takova Spicka ledovce, kterou vidi témér
vSichni, cely ledovec v§ak mélokdo. Firma komunikuje v§im, co déla.

Cilem je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a presvédcit ji o ndkupu, vytvofit vérné
zakazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu, sezndmit se podrobnégji s vefejnosti a cilovymi
zakazniky, komunikovat se zdkazniky a redukovat fluktuaci prodeju.

Komunikace miize mit dvé formy, a to osobni a neosobni. Osobni komunikace je pfevazné
piima a obraci se pfimo na zdkazniky. Pouziva interaktivni postupy a mliZze probihat formou
rozhovortl, prostiednictvim e-mailu, dopisu, diskusi na internetu apod. Jeji vyhodou je
okamzita reakce piijemce, ¢imz ziskdme okamzitou zpétnou vazbu. Neosobni komunikace se
vyuzivéa k osloveni velké skupiny zakaznikli. Obsahuje vSechny dal$i nastroje, které nejsou
zahrnuty v osobni komunikaci (TV, rozhlas, elektronickd media, obrazova média).
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Do marketingového komunika¢niho mixu zahrnujeme tyto komponenty:

e Reklama (advertising) je to placend forma neosobni masové komunikace, prezentace
myslenek, vyrobki a sluzeb.

o Televizni reklama, tiskova reklama, rozhlasova reklama, outdoor reklama
(venkovni), indoor reklama (vnitini) atd.

e Podpora prodeje (sales promotion) usiluje o zvyseni obratu kratkodobymi stimuly
a pomoci vyuziti riznych nastroj.

o Darkové predméty, vystavy a veletrhy, vzorky, kupony, prémie, ochutnavky,
slevy atd.

e Vztahy s verfejnosti (public relations, PR) znamend fizeni vztahti podniku
k vetejnosti. Poslanim PR je informovat vefejnost o vSech zasadnich c¢innostech,
zménach a taktickych 1 strategickych cilech organizace.

o Vnitrofiremni komunikace, prezentace v televizi, tiskové konference, Skoleni,
sponzoring, specialni akce atd.

e Osobni prodej (personal selling) piedstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem,
jehoz cilem je Gispésné uzavieni obchodu.

o Ptedvadéni produkt v domécnostech a ve firmach s cilem prodat.

e Primy marketing (direct marketing) je marketingova strategie, kterd uvadi firmu do
piimého kontaktu se zakazniky.

o zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, direct mail, online marketing.

Pti tvorbé marketingové komunikace se vychazi z modelu AIDA. Model popisuje proces
prodeje, ktery ma Ctyti faze. Nakres modelu AIDA je ¢asto zobrazovan jako trychtyf.

e Atention (povédomi) — upoutat pozornost;
e interest (zajem) — vzbudit zajem;

e desire (touha) — vzbudit touhu;

e action (akce) — vyvolat akci.

Vzhledem k tomu, Ze cestovni ruch nepiisobi pouze na Gzemi urcité zemé, ale maji Casto
mezindrodni piisobnost, je nutné, aby firmy zde pulsobici uplatiiovali mezinidrodni
komunikacni strategii. Tou je strategie globalni a adaptac¢ni. Globalni strategii pouZivaji
firmy globalné pusobici. Takové firmy pouzivaji stejnd témata a slogany po celém svéte.
Naproti tomu adaptaéni strategie se prizptisobuje podminkam jednotlivych zahrani¢nich
trhi. (1)

2.2.5 Lidé (people)

VeétSinu sluzeb poskytuji lidé, ktefi v cestovnim ruchu zaujimaji rizné role. Jsou investory,
vlastniky, manazery, zaméstnanci, dodavateli vyrobkl i poskytovateli sluZzeb, obchodnimi
mezi¢lanky, zaméstnanci statnich a vefejnych instituci, zdkazniky a rezidenty. Lidé piimo ¢i
nepiimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. Firmy proto potiebuji investovat
do rozvoje lidskych zdroji.
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Lidé a jejich spoluprace muize byt jak silnymi, tak slabymi strankami cestovniho ruchu.
Mnoho sluzeb vyzaduje aktivni zapojeni zdkaznika do procesu jejich poskytovani. Zakaznik
se tak stava spoluproducentem sluzby. Tim mtize dojit ke zlepSeni, nebo naopak ke zhorSeni
kvality sluzeb. (1)

2.2.6 Balicky sluzeb (packaging)

V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzdjemné se doplnujicich sluzeb do
komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. Klasickym ptikladem balicku je zdjezd. Ten
obvykle obsahuje sluzby dopravy, ubytovani a stravovani, ale miize zahrnovat i dalsi sluzby,
napiiklad sportovni, kulturni, anima¢ni, wellness a fitness programy apod. Klient cestovni
kancelafe nebo cestovni agentury si mtize zakoupit jiz hotovy bali¢ek nebo se miize podilet na
jeho sestaveni dle svych ptani a potieb.

Uplatituje se zde package deal, coz je vyhodna transakce. Prodejce nabizi vEétsSi mnozstvi
produktl za jednu cenu, ktera byva obvykle mensi nez soucet cen jednotlivych polozek. (1)

2.2.7 Tvorba programi (programming)

Tvorba programl zahrnuje postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny,
pomoci nichz je sluzba poskytovana klientovy (programy jednodennich vyleti, programy
potapécského kurzu v dobé zéjezdu, programy spoleCenskych akci apod.), jenz maji zvysit
konzumaci sluzeb zédkaznikem ¢i zvysit atraktivnost balickt. (9)

Tvorba balickli vytvaifi komplexni nabidku, na kterou velmi Uzce navazuje i obsahova
specifikace programu urcena riiznym typtm klientli (riznym trznim segmentiim).

Balicky spolu s tvorbou programil plni pét klicovych uloh v marketingu cestovniho ruchu:

1. Eliminuji ptisobeni faktoru ¢asu — tato uloha vychazi z predpokladu, ze balicky
a programovani umoznuji firmam zvladnout problém vyrovnanosti nabidky
a poptavky.

2. Zlepsuji rentabilitu (= schopnost dosahovat ziskll na zdklad¢ vloZenych prostiedki).

3. Podileji se na vyuzivani segmentac¢nich marketingovych strategii. Balicky a programy
predstavuji €¢inny ndstroj pfi segmentaci trhu a piti pokusu sladit nabidku s potfebami
specifickych skupin zakazniki.

4. Jsou komplementdrni vi¢i ostatnim soucdstem mixu vyrobek/sluzba a pii spravné
kombinaci vytvareji mnohem pfitazlivejsi a zajimaveéjsi nabidku produkti.

5. Spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.

(1

2.2.8 Spoluprace (partnership)

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zatizeni cestovniho ruchu stale vice
spolupracovat (9). Za spolupraci lze povazovat soucinnost dvou avice subjektd
zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem
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spojenych. Cestovni ruch je odvétvim, které je siln€ zavislé na dobré spolupraci riznych
subjektd. Vhodnym ptikladem formalni spolupréace je zajezd, nebot’ zde nutné¢ musi dojit ke
spolupraci cestovni kancelafe s riznymi dopravcei, ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi,
kulturnimi institucemi, pojistovnami apod.

Spoluprace rozsifuje moznosti nabidky, Setii firmam a organizacim naklady, pomaha snizovat
rizika souvisejici s podnikdnim a piindsi vyhody plynouci ze synergie spojeni. Spolupraci
v cestovni ruchu se zvysuji synergické efekty mista, pfijmy mistni spravy i jednotlivych
podnikatelskych subjektt.

Spoluprace mize probihat na horizontalni nebo vertikalni Grovni. Horizontalni spoluprace
predstavuje spolupraci na stejné urovni logistického pohybu produkti v urcité oblasti
(napt. kooperace poskytovatele ubytovani a poskytovatele sportovnich sluzeb). Vertikalni
kooperace sleduje logisticky pohyb produktii na principu dodavatel — odbératel. Miize to byt
napfiiklad franchising.

Ke spolupraci by mélo dojit nejen mezi jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu, ale také mezi
podnikatelskym a vefejnym sektorem. V cestovnim ruchu je potifebna spoluprace vSech vyse
zminénych subjektii s obCany ptislusné destinace cestovniho ruchu. (1)

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza obsahuje analyzu silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb firmy.
Slouzi jako nastroj pro monitoring vnéjsiho a vnitiniho prostiedi marketingového prostiedi. Je
vhodné si SWOT analyzu piipravit do tabulky pro lepsi prehlednost. (8)

Do analyzy externiho prostiedi patii ptilezitosti a hrozby. Piilezitosti je potieba a zdjem
kupujiciho. Ohrozeni prostiedi je pfedstavovano nepfiznivym trendem nebo vyvojem, které
by mohlo vést k poklesu zisku nebo trzeb. Analyza interniho prostiedi zahrnuje analyzu
slabych a silnych stranek spolecnosti. (8)

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Do silnych stranek patii skutecnosti, které
prinéseji vyhody zakaznikim i firmé. Za silnou

Zde jsou zaznamenavany véci, které firma nedéla
dobfe, nebo ty, ve kterych jsou konkurenéni

stranku jsou povaZovany interni faktory firmy firmy lepsi.
(zdroje, schopnosti, dovednosti, ...), které

vytvareji silnou pozici na trhu.

Prilezitosti Hrozby

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které mohou
zvysit poptavku, 1épe uspokojit zakazniky nebo
prinést firme aspéch.

Do hrozeb patii skutecnosti, trendy a udalosti,
které mohou snizit poptavku nebo zapticinit
nespokojenost zdkaznik.

Zdroj: (1)
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2.4 Cilovy marketing

Cilovy marketing znamend, Ze firma na daném trhu poznava vyznamné trzni segmenty
a vybira ten, ktery je pro ni nejvhodnéjsi. Pro kazdy z vybranych segmentti pak rozviji odlisny
marketingovy pfistup.

Strategie cilového marketingu spociva v rozdéleni celkového trhu na rozdilné ¢asti
definované s ohledem na vlastnosti zakaznika, ve volbé jednoho nebo vice trznich segmentt
a ve vytvoreni produktu, ktery splituje potfeby konkrétnich segment.

Proces vybéru cilového trhu ma t¥i faze, jimiz jsou:

1. Segmentace (segmentation).

2. Vyhodnocovéani a vybér cilovych segmentl (targeting).

3. Vymezeni pozice jak vuci konkurenci tak i v myslich cilové skupiny spotiebitelil
(positioning). (1)

2.4.1 Segmentace

Segmentace trhu predstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi
svymi potifebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Diky segmentaci maji firmy
moznost rozd¢lit rozsahly nehomogenni trh na jednotlivé malé skupiny, které firma mtize
snaze obslouzit. (1)

Segmenty se vytvareji pomoci kritérii znamych jako segmentacni promeénné, které jsou napt.:

e Demografické — muze byt provedena na zéklad¢ pohlavi, vzdélani, véku, ro¢niho
piijmu, rasy, domacnosti, ...

e Geografické — dle mista vyskytu (kontinent, stat, kraj, region, mésto, destinace
cestovniho ruchu, ...).

e Psychografické — dle zivotniho stylu, zalib, z4jmt, ndzord, ...

e Behavioralni — dle toho, jak spottebitelé pouzivaji produkt a chapou jeho uzitek. (1)

2.4.2 Zacileni (targeting)

Zacileni nasleduje jako dal§i krok po segmentaci. Je to proces, kdy firma vyhodnocuje
atraktivitu jednotlivych segmenti. Nasledné si vybere jeden, na ktery se firma zaméii.
Vybrand skupina se pak stava pro firmu cilovym trhem.

Kdyz se firma rozhoduje, na které segmenty se zaméti, miZe volit z téchto strategii:

e Diferencovany marketing — podnik vytvaii pro vSechny vyznamné segmenty
specialni marketingovy mix.

e Nediferencovany marketing — podnik ma pouze jeden marketingovy mix pro cely
trh.
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¢ Koncentrovany marketing — podnik se snazi specializovat pouze na jeden nebo
nékolik malo segmenti a vytvaii pro n¢ specialni marketingovy mix.

e Marketing na miru — firma si vybere jeden segment a vytvoii pouze pro n¢j specialni
marketingovy mix. (1)

2.4.3 Urceni pozice (positioning)

Urceni pozice je zavérecnou fazi vybéru cilového trhu. Positioning je navrhovani predstavy,
kterou by mél produkt zaujmout v mysli spotiebitelti. Cilem je, aby se spotiebiteli pii
mySlenkach na dany produkt nebo sluzbu jako prvni vybavila dana firma.

Positioning predstavuje:

1. zptsob, jakym chce byt firma vniméana v mysli spotiebitele;
2. zpusob, kterym se vymezuje viici konkurenci;
3. zpusob, jak se vymezuje vici dalSim skupindm (dodavatelé, odbératelé, ...). (1)
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3 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité¢ nas uz v dnesni dob& obklopuji vSude a jejich popularita stale roste. Staly se
nedilnou soucésti naSich zivotii a skoro kazdy znas ma svij vlastni profil na nékteré ze
socialnich siti, at’ uz je to Facebook, Instagram nebo napt. Twitter ¢i Tik tok. Neslouzi jen ke
komunikaci a zabavé, ale jsou velmi uzite¢né pravé v marketingu. K letosnimu roku dle
statistiky vyuziva socialni sit¢ 5,04 miliard lidi po celém svété, coz je 62,3 % svétové
populace. (10)

3.1 Socialni sit’

Socialni sit mizeme charakterizovat jako online sluzbu, na které si na zaklad¢ registrace
vytvotime profil, kde sdilime fotografie, videa, informace a také komunikujeme s dal§imi
registrovanymi uZivateli. (11)

Existuje spousta divodi, pro¢ lidé chodi na socidlni sité, napt. chtéji zlistat v obraze, aby jim
nic neuniklo, buduji si na sitich obraz sami sebe, sleduji zivoty ostatnich lidi, buduji si svou
komunitu a roz§ifuji si obrazy. (12)

Kazda socialni sit’ ma sviij jedinecny algoritmus, ktery zatidi, Ze vybere pro uzivatele pouze
ten obsah, ktery pro né¢j bude zajimavy. Z toho vyplyva, Ze na sitich neni mozné zasahnout
vSechny své fanouSky a sledujici. Pokud se nas obsah zobrazuje lidem, ktefi o nas profil
projevili zajem, fika se tomu organicky dosah. Na zaklad¢ aktivity uzivateli socidlni sité
vyhodnoti, jaky obsah jim bude nabizen pfednostné. Tudiz u kazdého uzivatele vypada hlavni
stranka jinak. (12)

Na obrazku c¢islo 2 je vidét deset nejpouzivanéjSich socidlnich siti sefazenych dle poctu

uzivatell. Statistika pochazi z roku 2024.

Nejpouzivanéjsi socialni sité dle po¢tu uzivatela
(v milionech)
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Obrazek 2: Graf nejpouzivanéjsich socialnich siti
Zpracovano dle: (10)
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3.1.1 Facebook

Patii mezi velmi oblibené sité. Stale se jedna o nejpouzivanéjsi sit’ na svété. Dle statistiky za
rok 2023 ho aktualné pouziva Facebook pies 3 miliardy uzivateli mési¢né. (10)

Facebook je velmi univerzélni socidlni sit. Jeho nejvétsi vyhoda spociva v tom, ze na ném
nalezneme skoro vSechny vékové skupiny s nejriznéj$imi vlastnostmi a specifikacemi. Tim
padem je mozné zacilit na velké skupiny zékaznikii, coz se v cestovnim ruchu hodi, protoze
cestuje skoro kazdy. Dalsi vyhoda je moznost zalozeni skupin, kde se pak schazi lidé
s podobnymi zajmy, kterymi mize byt i jiz zminované cestovani. U skupin je mnohem vétsi
zapojeni uzivateld nez u klasického obsahu. Cim dal vic popularni jsou na Facebooku také
Stories (ptib&hy).

Nevyhodou je velké mnozstvi obsahu, kvili kterému mtzou ptispévky jednoduse zapadnout.
Proto je potieba se snazit, aby se pod prispévky rozproudila konverzace a aby uZivatelé
prispévek sdileli. Tim se dostane vice do poptedi a uvidi ho vice uzivatela. (12)

3.1.2 LinkedIn

Je to profesni socidlni sit, kterd byla vytvofena pivodné pro profesionaly a freelancery, dnes
je vsak i pro Sirokou skupinu OSVC i zaméstnancti (13). Nejvétsi efektivity zde dosahuiji
soukromé profily. Uzivatelé se zde mohou propojovat s ostatnimi uzivateli primarné¢ kvuli
ziskavani potifebnych kontaktd. Je zde potfeba dbat na smysluplné vyplnény profil, kam se
zadavaji pracovni uspéchy, zkuSenosti, certifikaty atd. (12)

Vyhodou LinkedIn je, Ze osobni profily zde maji velmi zajimavé organické dosahy. Uzivatel
se miize dostat ke spousté lidem, se kterymi neni napi¥imo propojen. Zivotnost p¥ispévkil na
LinkedIn mtize byt i nékolik tydnd. (14)

Nevyhodou je, ze LinkedIn neni vhodny pro kazdou oblast. Své uplatnéni najde hlavné¢ v B2B
(business to business) sektoru, v oblasti IT a marketingu.

3.1.3 YouTube

YouTube je nejvétsi socialni sit’ s videoobsahem a mé vice nez 2 miliardy aktivnich uzivatela
meésicné (10). uzivatelé sem chodi pievazné za zabavou, ale stale Castéji se YouTube vyuziva
1 k vyhledavani uzite¢nych informaci, jako jsou napf. tutoridly a vzdélavaci videa. (12)

Vyhodou je, Ze ¢lovek si radéji pusti video, nez aby si precetl zdlouhavy ¢lanek. Pokud jsou
tedy videa kvalitni a zajimava, své odbératele si najdou.

Jistou nevyhodou miize byt to, Ze je potieba pridavat videa pravidelné. Je tedy dobré zvazit,
jestli ma uzivatel ¢as ho pravidelné aktualizovat a jestli bude mit dlouhodob¢ zajimavy obsah.

(12)

28



3.1.4 Twitter

Socidlni sit’ Twitter umoznuje svym uzivatelim posilat kratké prispévky znamé jako tweety.
Tyto texty mohou mit maximaln¢ 280 znakt (13). Slouzi hlavné k ptedavani zpréav, ndzort
a myslenek. Twitter pouziva ptes 600 milionti uzivatelti kazdy den. (10)

Vyhodou je jeho velmi kladny vztah k aktudlnimu obsahu. Twitter se snazi fungovat
chronologicky. Diky tomu ¢te vétSina uzivateld pouze nejnovéjsi obsah. Také se zde hodné
pouzivaji hashtagy, které se zde zacali pouzivat jako prvni.

Nevyhodou mize byt, e v CR neni Twitter tolik popularni, takZe je mensi $ance, e se na
ném bude nachézet cilové publikum firmy. (12)

3.1.5 Instagram

Zakladateli aplikace, ktera byla oficidln¢ spusténa v roce 2010, jsou Kevin Systrom a Mike
Krieger z Burbn, Inc. V roce 2012 byl Instagram odkoupen spole¢nosti Facebook. Proto tyto
dvé spole¢nosti dnes sdili mnoho funkci a jsou reklamé 1 uZivatelsky propojené. (13)

Instagram patii k nejvice popularnim socidlnim sitim. Podle statistiky za rok 2023 ho kazdy
meésic pouziva 2 miliardy uzivatelll. Nejpocetnéjsi skupinou, ktera je zde zastoupena, jsou lidé
ve véku od 18 do 24 let. To je mozné vidét na nasledujicim grafu, ve kterém je zobrazeno
procentualni zastoupeni vékovych skupin na Instagramu. Statistika je z roku 2024. (10)

Zastoupeni uZzivatelll na Instagramu dle véku
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Obrazek 3: Statistika uzivatelt Instagramu

Zpracovano dle: (10)
Instagram spociva hlavné ve vyjadfovani obrazky nebo videem. Pravé obrazkem je potieba
nejvice zaujmout, text je zde aZ na druhém misté. Umoziuje interakci pfedevS§im v podobé
lajkovani, komentovani a chatovani. Na Instagramu je potfeba mit opravdu dobie promysleny
obsahovy plan na dlouhou dobu dopfedu. To se stdva vlastné vyhodou i nevyhodou. Ze
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zacatku to zabere vice Casu, ale pozdéji to mnoho Casu naopak usetii. Nevyhodou je, ze
Instagram cili spiSe na mlad$i publikum a neni tim padem tak univerzalni jako
napi. Facebook. Vyhodou mtiZze byt pouzivani hashtagt, které jsou zde hojné pouzivané. Diky
nim se prispévek dostane mezi uzivatele, ktefi si jej vyhledali a pomahaji tak vyrazné
roz$ifovat publikum. (12)

O tom, jaké ptispévky na Instagramu uvidite, rozhoduji nasledujici faktory:

e NasSe chovani — Instagram sleduje, co nas zajima a co mame radi.

e Stari prispévki — novéjsi prispévky maji vetsi Sanci.

e Prechozi interakce — pokud u jednoho autora hodné komentujeme, ukladame nebo
davame dost srdicek, uvidime od n¢j vice obsahu.

e Pocet sledovanych uéti — ¢im vice Gctl sledujeme, tim méné budeme vidét piispévky
jednotlivych uzivateld. VySe zminéné faktory jsou ale rozhodujici. (12)

Pribéh

Funkce piibéhli je urCena pro sdileni kazdodennich momentek nebo okamziki pomoci
fotografii nebo videi. Piibéhy zlstanou viditelné po dobu 24 hodin a nasledné¢ zmizi. Pokud
piibéh chceme uchovat na dobu delsi nez 24 hodin, miizeme si jej ulozit do tzv. vybéru.

Jednotlivé ptibéhy si mizeme doladit k dokonalosti diky ostatnim funkcim. Mizeme ptidavat
vice fotografii do jednoho pfibéhu naraz. Dale mizeme piidavat texty, samolepky, GIF,
hudbu, hashtagy nebo filtry.

Do ptibéhu je mozné zapojit 1 ostatni ptatele a sledujici, tim, ze 1ze ptidat otazku ¢i anketu, na
kterou pak ostatni uzivatel¢ mohou reagovat. Timto zplisobem je mozné ziskat od sledujicich
zpétnou vazbu nebo zjistit, jaké maji nazory. (15)

Reels

Je to néstroj, ktery umoziuje tvorbu kratkych a zabavnych videi v délce 90 sekund. K tvorb¢
videi je mozné vyuzit 1 dalsi funkce. Napiiklad 1ze ptidat libovolné efekty, dodat text a zvuk.
Je mozné také video spojit s videem jiné¢ho uZzivatele. Tim se firma/individudlni uzivatel
vyjadii a ptida tak svlij pohled na téma jeho videa. (15)

Hashtag

Hashtag je slovo nebo vyraz ptfed kterym se nachézi tento znak #. pouziva se na socidlnich
sitich k tomu, aby §lo oznacit, co pfispévek obsahuje nebo o ¢em je. Jedna se o kratka slova ¢i
hesla, diky kterym se piispévek dostane do skupiny se stejnym oznafenim. Snadno se tak daji
dohledat ptispévky s podobnou tématikou (13). Hashtag nesmi byt pfili§ pouzivany, a pfitom
ne zcela neznamy. Pokud bude pfili§ pouzivany, pak se ptispévek ztrati pod lavinou dalSich
ptispévki a pokud naopak bude nezndmy, je velmi mala Sance, Ze si ho nékdo vyhleda. (12)
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Firemni ucet

Uzivatelé na Instagramu sleduji krom své rodiny, pfatel a influencery také znacky a firmy,
které maji radi. Proto je pro firmy skvélé mit na Instagramu svij firemni ucet. Oproti
osobnimu profilu mé ten profesiondlni mnoho vyhod.

e Pokrocilé statistiky — diky statistikim je mozné zjistit jak vysledky jednotlivych
prispévkd, tak celkové vysledky profilu. Je mozné sledovat dosah, pocCet zobrazeni,
pocet proklikii nebo kdy jsou fanousci online.

e Vytvofeni reklamy — s firemnim G¢tem je moZné sponzorovat piispévky a tim zvysit
organicky dosah.

e Oznacovani produktli — je mozné oznacovat v piispevcich 1 v pfibézich své produkty
a odkazovat tak na detail produktu na webu.

Po vytvofeni firemniho uctu je dilezité peclivé vyplnit BIO neboli Zivotopis. Z toho by mélo
byt hned jasné, jak se firma jmenuje, kde se nachazi a na co se specializuje. Je také dobré sem
piidat odkaz na webové stranky firmy. Pro profilovou fotku je idedlni vyuzit logo firmy. (16)
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4 Vyuziti socialnich siti jako nastroje propagace CK

Znacky 1 firmy maji na sitich velmi téZkou pozici. Primarné totiz socidlni sité nevznikly jako
sluzba urcena pro firmy. Pro mnoho uzivateld jsou firemni ptispévky nudné a davaji prednost
zajimavej$im vécem. Uzivatele vzdy bude vic zajimat obsah jejich ptatel nez obsah nékteré
z firem.

Musime si uvédomit, ze nase znacka zajima primarn¢ nds. Pro ostatni je to pouze jedna
z moznosti, jak si zleps$it den, ndladu nebo zivot. Jak fekla Zuzana Kadecka, ktera pracuje
jako country manazerka pro Martinus.cz: ,, Smirte se s tim, Ze vaSe znacka nikoho nezajima,
a snazte se to zmenit. ZkouSejte, testujte a sledujte, co deld konkurence a velké znacky.
VWytvarejte takovy obsah, ktery by vis samotné zajimal, kdyby ho vytvoril nékdo jiny

Znacky svym obsahem na sitich musi bavit, vzd¢lavat a inspirovat, ukazovat zakulisi,
pomahat a prodavat. Na socidlnich sitich si nekonkuruji jen firmy navzdjem, ale konkuruji si
vSichni tvirei jakéhokoli obsahu. (12)

4.1 Strategie

Pomoci strategie je mozné jasné stanovit, co vlastné chceme a jak toho dosahneme. Chybéjici
nebo Spatné zvolena strategie je Castou piiinou toho, Ze socidlni sité¢ nefunguji podle
piedstav. To znamena, ze nepiinaseji zakazniky, penize ani popularitu.

Spravné zvolend strategie sice zabere trochu cCasu, ale za to ma spoustu benefiti. USetii
penize, pozdéji také Cas, prinese vice zakaznikll a tym bude védét, co piesné ma délat.

Zékladni otazky, na které je mozné diky strategii odpovedét jsou:

e Jak firma fungujeme nyni? (analyza)

e Ceho potiebuje dosahnout? (cile)

e Jak toho miize dosahnout? (strategie)

e Jak to bude méftit? (jaké metriky bude vyhodnocovat)

Pokud uz firma ma svou strategii, pak to usetii mnoho Casu pii vytvafeni strategie pro sité.
Pokud Z4dna firemni strategie neexistuje, pak by se tento nedostatek mél fesit jako prvni. (12)

Zakladem strategie jsou tii aspekty a to publikum, znacka a kampané.

e Publikum — pfi vytvafend strategie je potifeba v&dét, kdo je nase publikum, jaka
socidlni média vyuziva a jakym zplisobem je vyuziva.

e Znacka — pokud je znacka silnd a na sitich vhodné publikovand, pak ma na sitich
dobrou povést. To mliZze pomoci v dal§im vylepSovani znacky.

e Kampané — dobfe zvolend kampan pro socidlni média miize pomoci k ziskani dal§iho
publika. (17)

32



4.1.1 Prvni krok: naslouchani a monitoring médii

Vysledkem prvni faze ptipravy strategie by mél byt souhrn vSech informaci o aktudlni situaci
firmy. To bude vychozi bod, od kterého se firma mize dale odrazit. (12)

Ptame se na otazky: Kdo jsme? Co vyrabime nebo jaké sluzby poskytujeme? Jakou mezeru
Jjsme svymi produkty zaplnili? Jaké jsou vyhody nasich produktii? V ¢em pomdahame nasim
zakaznikium? Jaké jsou nase plany do budoucna? Jak to vSechno sdilime verejne? Jak nds
vaimaji zakaznici? Co si o nds zakaznici doopravdy mysli? Jak o nas mluvi? Umime jim
v soucasnosti predat vSechny informace, které potrebuji? Kde jsou nesrovnalosti mezi nasim
a jejich pohledem? (12)

Tato prvni faze se bézné déje pii vytvafeni marketingové strategie, pfi zméné zpusobu
komunikace, nebo nejpozdéji, pokud se hleda pfi¢ina né&jakého problému. V této fazi je
vhodné provadét prizkumy mezi zdkazniky nebo mezi zaméstnanci.

Vize a poslani

e Vize popisuje, jak by méla vypadat budoucnost organizace (firmy). M¢la by byt
stanovena alesponi na pét let doptedu a byt realistickd a splnitelna. (17)
e Poslani neboli mise zdiivodiiuje zédkladni funkci firmy a divody jeji existence. (1)

Pokud uz vime vSe potiebné, pak je dalSim krokem zjistit si informace o publiku.
Naslouchanim se identifikuje, jak se lidé v prostoru socialnich médii citi a jak se chovaji ve
vztahu ke konkrétni znacce nebo firmé. (17)

Ptame se na otazky: kdo je nase cilova skupina? Jaké persony mame definované? Jaky maji
vztah k nasim produktum? Jaké dalsi skupiny potiebujeme oslovit? Kde je miizeme oslovit?
Jsou vitbec na socialnich sitich? O cem komunikuji? Co zverejnuji na socidlnich sitich? Ma
nase cilova skupina néjaké influencery, se kterymi muzZeme spolupracovat? Jak a kde
v soucasné dobé dochazi ke konverzim? (12)

Tyto otazky lze v ptipadé potieby obohatit o dalsi, jako naptiklad: Co nase zédkazniky budi ze
spani, Jak vidi sami sebe ted’ nebo za par let? Z ¢eho maji strach? Co jim vadi? Kym by se
radi stali? Co jim v tom brani? Po ¢em tajné touzi?

Pokud uz je znama cilova skupina publika, lze ji dile segmentovat do menSich stejnorodych
skupin. Po segmentaci pfichdzi jesté nizSi Uroven, a to vytvafeni person. To znamena
vytvofeni fiktivniho zastupce vSech segmentli. Jednotlivym persondm je pifidéleno jméno,
které je snadno zapamatovatelné a také portrét (napt. z fotobanky). Nasledné je velmi detailné
popsan. Persona nikdy neni jen jedna, ale miiZou byt naptiklad hned ctyfi:

e samotni zakaznici;
e lidé, kteti obdarovavaji;
e odptrci;

e potenciondlni zaméstnanci.
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U vytvareni person se doporucuje nebyt pfili§ kreativni. Je potfeba vytvofit opravdu silné
zastupce jednotlivych skupin, protoze pro né budou tvoreny specifické komunikacni strategie.

(12)

Takto mize vypadat Sablona pro tvorbu person podle knihy Jak na sité.

Jméno Tmmmmmmmmommooooooo
e T
Rodina (Rodinny stav, poset ety /00/7
Celkovy prijem domacnost 7¢ [
|
i

Pracovni pozice:
Jaky TV kanal, radio & noviny/Casopise sleduje/poslouchaléte:

Na jaké internetové stranky chodi:

Jaké socialni sité pduil’vé, jak gastoa kdy:r

Jak vypada bé&zny volny den:

Dalsi informace, které potfebujefne znat:

Obrazek 4: Sablona pro persony
Upraveno dle: (12)
V dal§im kroku je dobr¢ si projit socidlni sit¢ a skupiny na sitich a zjistit, kde se uz o firmé ¢i
zna¢ce mluvi. Efektivni miZou byt také riznéa diskusni fora. Snaha je také o to, aby se zjistilo
co nejvice informaci o konkurenci. (12)

Ptame se na otazky: co déla? Jak to déla? V cem se od ni odlisujeme? V cem jsme lepsi
av cem horsi? Jaké socidlni sité pouziva? Jak se ji navenek dari? Se kterymi prispévky
zabodovala a se kterymi ne? Miizeme si z toho odnést néjaké ponauceni? Jaky si nastavila ton

komunikace? Komu se na které socialni siti dari nejlépe? (12)

Dulezité je také zjistit, kdo jsou kolegové a zaméstnanci v nasi firmé€. Je dobré je do
socialnich siti zapojit, protoze lidé obecné vice duvetuji Clovéku nez firme. Skvéla varianta
pfi monitoringu siti je také prozkoumani hashtagt, které se tykaji daného oboru ¢i produktt
a k tomu zjistit také seznam témat, které jsou momentalné v daném oboru popularni. (12)
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4.1.2 Druhy krok: stanoveni cilt

Pti nastavovani marketingovych cilti je vhodné ud¢lat si SMART cile. Tedy cile, které jsou
konkrétni (specific), métitelné (measurable), dosazitelné (achievable), realistické (realistic)
a ¢asove urcené (time framed). (17)

4.1.3 Treti krok: strategie na socialnich sitich

Kdyz uz je provedena analyza a stanoveny cile, nasleduje tfeti krok tvorby strategie. V tomto
kroku uz se Cisté planuje strategie pro socialni site.

Otazky k zodpovézeni: Jaké site budeme pouzivat? Jaky obsah na né budeme davat? Kdo ho
bude vytvaret? Jak vyresime zabezpeceni? Kdo za to bude zodpovédny a kdo dotycného
zastoupi béhem nepritomnosti? Jaka budou pravidla? Kolik vyclenime penéz, casu a lidi?
Wtvorime interni tym? Co budeme vyhodnocovat a jak casto? (12)

Pro firemni komunikaci nejspiSe nebudou vhodné vSechny socidlni sité. Je nutné vybrat, na
kterych bude nejlepsi ptsobit. V prvni fad€ ptichazi vybér podle cilové skupiny a také podle
toho, jaky obsah je firma schopna vytvofit (videa, fotky, grafiku), ddle se musi zvazit kolik
lidi a ¢asu je k dispozici.

Pted zalozenim profilu je dobré si pfipravit par ivodnich ptispévki a také urcit, kdo sit¢ bude
mit na starosti. Mize k tomu slouzit specialni seznam, kde budou vSichni kompetentni
zamestnanci, ke kterym jsou pfifazeny jejich odpoveédnosti za konkrétni aktivity a také jejich
kontaktni udaje. V piipadé, kdy firma bude vyuZzivat na socidlni sit¢ externisty, musi se
promyslet, jak se budou tito externisti vybirat.

vvvvvv

zivota na socialnich sitich nastaveni dvoufazového ovéfeni a u firemnich profilt to plati
dvojnasob. Dvoufazové ovéreni znamend, ze po zadani ptihlasovacich udaji bude sluzba
vyzadovat zadani kodu, ktery piijde na mobilni telefon. Z hlediska bezpecnosti je také nutné
hlidat, kdo ma k G&tu spravcovsky piistup. Urovei spravee by mélo zastavat co nejméné lidi.
Pro vytvéteni obsahu postaci role editora. (12)

4.2 Obsahovy plan

Pti tvorbé obsahového planu je nutné drzet se nékterych doporuceni. Vytvafeny obsah musi
byt pfizplisoben dané socidlni siti (vSude se nehodi vSechno), musi byt pfizplsobeny
cilovému publiku a mit pro néj pfidanou hodnotu, musi byt sladén s vytvofenou strategii
a musi byt divodem sledovanosti.

Obsahovy plan je dobré tvofit s Casovym ptedstihem, aby byl opravdu promysleny, dobie
zpracovany a usetfil ¢as. Pro tvorbu obsahového planu se daji vyuZzit nékteré aplikace tietich
stran (napt. Tabulky Google).

Obsah nemusi vytvaret jen firma/znacka sama, ale mize sdilet obsah, vztahujici se k nasi
znacce, od ne€koho jiného. Tomuto se fika user generated content (UCG) neboli uzivateli
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vytvafeny obsah. Miize jit napf. o prispévky na sitich nebo ¢lanky. Takovy obsah zvySuje
divéryhodnost znacky.

Pti vymysleni nového obsahu by se firma méla zaméfit na nasledujici typy obsahu:

e Zabava — zdbavné piispevky souvisejici s tim, co znacka déla.

e Vzdélavani a inspirace — odborné ¢lanky, rozhovory, vyzkumy, novinky, tipy a triky,
navody atd. VSechny tyto prispévky posiluji povést odbornika.

e Zakulisi — informace o podnikéni, o ¢lenech tymu, o jednotlivych produktech ¢i
sluzbach, ptibehy klientt.

e Pomahani — reakce na nejcastéjsi problémy, ptani, odepisovani zakazniktim.

e Prodej — prodejni prispevky.

Zékladem muzou byt vymySlené tematické okruhy souvisejicim s danym podnikanim. K nim
se prifadi konkrétni téma a forma. Formou je mySleno, zda to naptf. bude kratké video,
fotografie, ¢lanek. (12)

Mezi nalezitosti, které by mé¢l obsahovy plan obsahovat, patfi: datum a Cas publikovani
prispévku, téma piispévku, doprovodny text, kratky popis obsahu, cilovy segment, obchodni
cil, kreativa (napft. obrazek nebo grafika), socidlni sit’, typ prispeévku (story, piispévek, reels),
hashtagy a kli¢ova slova.

4.3 Vyhodnocovani siti

Mozna to vypada, Ze hlavni metrikou pro hodnoceni socidlnich siti je pocet fanouskt, coz je
ale obrovsky omyl. Neni dulezity pocet fanouskti, ale jejich kvalita. Vybér sledovanych
ukazatelli by mél vychazet predevsim ze stanovenych cilt. (12)

Nejcastéji pouzivané metriky jsou:

e zobrazeni — pocet zobrazeni obsahu;

e dosah — pocet lidi, ktefi obsah vid¢li;

e mira zapojeni — pocet lidi, ktefi se zapojili do interakce s obsahem (lajkovani, sdileni,
komentovani, ...);

e mira prokliku — pocet lidi, ktefi klikli na odkaz vedouci na webové stranky firmy
v porovndni s lidmi, kterym se tento odkaz zobrazil;

e konverze — pocet lidi, ktefi provedli pozadovanou akci (pfihlaseni se k odbéru
novinek, zakoupeni produktu/sluzby). (17)

Ke sledovani vysledkl je mozné pouZit nejriznéjsi aplikace a sluzby. Zékladni analytiky jsou
obsazeny pifimo v socialnich sitich, ale nabizi se 1 dalsi jako napt. Google Analytics. (12)
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5 Navrh komunikacni strategie a obsahového planu

Komunikacni strategie a obsahovy plan budou navrzeny pro konkrétni socidlni sit. V mém
pripad¢ pajde o Instagram, protoze uzivatelé Instagramu se pohybuji ve vékovém rozmezi,
které zapada do segmentacnich kritérii, které jsem pro Adventura travel stanovila. Hlavnim
cilem propagace na socialnich sitich je dostat novou zacinajici cestovni kancelar do povédomi
lidi a zvysit trzby firmy.

5.1 Predstaveni cestovni kancelare

Pro navrh profilu jsem zvolila fiktivni cestovni kancelat Adventura travel s.r.o. pro kterou
vytvofim obsahovy plan, komunikaéni strategii a zaloZim profil na Instagramu. Pro Adventura
travel s.r.o. jsem vymyslela fiktivni idaje, abych mohla na nazornych ukazkach predvést, jak
by se tidaje dali vyuzit na propagacnich materialech.

Zakladni informace o cestovni kancelari:

e Nazev: Adventura travel s.r.o.
e Sidlo: Cestovni 45, Lanskroun 563 01
e Telefon: 123 456 789

e E-mail: adventuratravel@cestovka.cz

e  Webové stranky: www.adventura-travel.cz

hY -
\--—-L"‘b \‘
St

ADVENTURA

travel s.r.o.

Obrazek 5: Logo Adventura travel s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani
Adventura travel s. r. 0. je mal4 zacCinajici firma, kterd vznikla teprve nedavno v lednu 2024.
Prozatim ma pouze jedinou pobocku a tim je zaroveil sidlo firmy. Specializuje se na aktivni
dovolené. Poradd zijezdy zaméfujici se na pé&Si turistiku, cykloturistiku, lyZovani,
snowboarding, expedice nebo vodni turistiku, a to vramci zahrani¢i i Ceské republiky.
Spolupracuje s dalSimi cestovnimi kancelafemi a jejich zajezdy se stejnou tématikou nabizi
a prodava za provizi.

e Vize: Za pét let byt vyznamny prodejcem aktivnich zajezdt v Ceské republice.
e Poslani: Organizovani a nabidky aktivnich dovolenych v co nejlepsi kvalit¢ za
piijatelnou cenu.
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5.2Marketingovy mix Adventura travel s.r.o.

Jednotlivé slozky marketingového mixu pro Adventura travel s.r.o. je nasledovny:
Produkt (product)

Produktem cestovni kancelare jsou jeji vlastni zajezdy a zdjezdy jinych cestovnich kancelari,
kterym firma zprostfedkovava prodeje za provizi. Zajezdy poradda do riznych destinaci. Jejich
zajezdy se zamé&iuji na aktivni odpocinek spojeny s pé&si turistikou, cykloturistikou, lyZovanim
a snowboardingem, vodni turistikou nebo expedicemi. Zakaznici poznaji krasy dané
destinace, jejich kulturu, historii, architekturu nebo lokalni kuchyni. Z4jezdy jsou potraddany
pro mensi skupiny zakaznikli podle naroc¢nosti zajezdi. Velikost skupiny se pohybuje od 10
do 20 ucastnikd. Zajezdy do zahrani¢i jsou potrddany v destinacich Italie, Slovinska,
Chorvatska, Rakouska, Slovenska, Mad’arska a Rumunska. V CR jsou to pak vyhradng
pohoti. Jako dalsi doplinkové produkty firma také v kamenné prodejné nabizi riizné dalsi
zbozi, mezi které patii mapy, vstupenky na riizné akce nebo upominkové predméty.

e Jadro produktu: zazitek a zabava
e Vlastni produkt: doprava, ubytovani, vylety a aktivity, bezpecnost
e Rozsifeny produkt: pojisténi, stravovani, informace

Cena (price)

Cena zijezdli je stanovena podle vyse ndkladi. To znamenad soucet vesSkerych naklada
(variabilnich 1 fixnich) a ptirdzky, diky které ma firma zisk. MarZe je stanovena na 30 %.

Firma nabizi riizné slevové akce a nabidky:

e Studentska sleva: 3 % pfi predloZeni platného studentského prikazu.

e Last minute sleva: sleva poskytovana pii doproddvani volnych mist vétSinou par dni
pied odjezdem na zajezd, tato sleva se pohybuje s ohledem na druh zdjezdu mezi
5-15 %.

e Sleva na prvni nakup: sleva na prvni nakup je poskytovana novym klientim. Novy
klient dostane slevovy poukaz v hodnoté 500 K¢ na z4jezd.

Zajezdy, které Adventura travel pfeprodava pro jiné cestovni kancelafe, jsou proddvané za
cenu stanovenou kancelafi, kterd zajezd organizuje. Cestovni kancelafi Adventura travel
z takového prodeje nalezi provize ve vysi 7 % z celkové ceny zdjezdu. Na zdjezdy jinych
cestovnich kancelaii se uvedené slevy nevztahuji.

Distribuce (place)

Sluzby jsou prodavany jak ptimou, tak nepiimou cestou. Pfimy prodej probihd ptedev§im na
internetu na webovych strankdch cestovni kancelare, kde funguje rezervaéni systém, pies
ktery je mozné zdjezd objednat. Zajezd je také mozné zakoupit pfimo v kamenné prodejné
v Lanskrouné, kde zdkaznikovi s vybé€rem ochotné pomlze zaméstnanec kancelafe. Neptimy
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prodej probihd diky zprostfedkovatelim, kterymi jsou ostatni cestovni kancelafe a cestovni
agentury, které vytvorené zajezdy pieprodavaji kone¢nym zakazniklim za provizi.

Marketingova komunikace (promotion)

Vzhledem k tomu, ze Adventura travel plisobi na trhu zatim velmi kratce, nemize si dovolit
vkladat ptili§ mnoho penéz do komunikace. Vyuziva prozatim pfedevsim online marketing,
podporu prodeje, pfimy marketing a omezenou formu reklamy.

¢ Online marketing: prozatim nema ucet na zadné ze socidlnich siti. Online
marketing tedy prozatim funguje jen na webovych strankach cestovni kancelare.

e Podpora prodeje: probiha ve formé slev, které jiz byly zminény.

e Piimy marketing: probihd pomoci newsletterti. Ty jsou rozesilany klientim ptes
e-mail na jejich adresy. Posilany jsou pouze tém klientiim, ktefi si zaskrtli na
webovych strankach, ze souhlasi s odebiranim newsletterti. Pomoci e-mailtim jsou
rozesilany také dotazniky spokojenosti, které slouzi k ziskani zpétné vazby.

e Reklama: reklama je velmi financné nérocnd, proto prozatim probihd pouze
v omezen¢ mife, a to pomoci tiskovin. Jsou to zejména letaky a brozury, které jsou
k dispozici pfimo na prodejné nebo na jinych mistech uréenych k témto ucelim.

Lidé (people)

Mezi zaméstnance firmy patii predevSim sdm zakladatel, ktery se stard o chod firmy
a marketingové zaleZzitosti. Soucasti firmy je také jeden zaméstnanec, ktery pracuje pouze na
pul tvazku a jeho praci je predevsim starost o klienty, ktefi navstivi kamennou pobocku.
naroky. PfedevSim musi umét jazyk dané zemé a v kazdém piipad¢ mluvit plynule anglicky,
musi znat danou destinaci a musi spliiovat potiebné kvalifikace. Mezi vlastnosti, které by bylo
dobré, aby pravodce spliioval patii zdvotilost, komunikativnost, spolehlivost a dobré
vystupovani. Stejné jako zaméstnanci jsou stejné peclivé vybirani také dodavatelé
jednotlivych sluzeb (doprava, stravovani, ...).

Uspéch cestovni kancelafe je samoziejmé nejvice ovlivnén zakazniky. Proto je dilezité, aby
se pfi kontaktu s firmou citili komfortné a sluzby si co nejvice uzili. Kdyz poté zdkaznik poda
zpétnou vazbu, muze firma ziskat dalsi klienty a také si udrzuje ty spokojené, ktefi pak
uskuteciiuji pravidelné nakupy. Zpétnou vazbu se proto kancelaf snazi ziskat, a to predev§im
pomoci e-maill, kde zdkazniky prosi o hodnoceni sluzeb.

Balicky sluZeb (packaging)

Balickem sluzeb je v cestovni kancelaii zajezd. Sluzby zahrnuté v zajezdu se lisi dle toho,
o ktery zéajezd se jednd. Napft. pokud se jednd o zajezd, které¢ho soucasti je kempovani, pak
neni soudasti ubytovaci sluzba. Pokud se jedna o zajezdy po Ceské republice, pak je doprava
vzdy vlastni. Sluzby, které jsou soucasti zajezdu jsou stravovani (vétSinou formou polopenze),
dale ubytovani (bud’ v penzionu nebo v kempu), vylety, pfeprava v ramci destinace, vstupné
do atraktivit. Pokud se jednd o zdjezd do zahrani¢i, pak je mozné si vybrat, zda chceme
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cestovat vlastni dopravou nebo dopravou zatizenou v ramci zdjezdu. Ostatni sluzby jsou pak
obdobné jako u tuzemskych zajezdi. Balicky sluzeb mohou pomoci k pfildkani zdkaznikti do
destinaci i mimo sezonu. Divodem je, Ze ma balicek jednotnou cenu, ktera je obvykle nizsi
nez soucet cen jednotlivych polozek, které jsou v balicku zahrnuty.

Na obrazku ¢islo 6 lze vidét navrh letaku, na kterém je nabidka zdjezdu do Chorvatska.

A4 .

Letacek je ladén do barev i fontli loga. Samotné logo je zde uvedeno v jednodussi verzi.

ADVENTURA

travel s.r.o.

CHORVATSKO

na pohodu

ZAJEZD ZAHRNUJE 0 ZAJEZDU

« Dopravu aulobusem Poznejte s nimi Chorvatsko i jinak nez z plize.
Na tomto zdjezdu s nami béhem pohodovych
jednodennich tar a vyleti poznate prirodni
krisy této zemé.

« Ubytovani v kempu
(ve vlastnim stanu)

s Slravovini polopenzi

= Privodce o AVCTININT O

CO NAVSTIVIME?

Spolecné navslivime narodni parky., hory.

_ » jezera, souteésky. ostrovy a mnoho dalsiho.

14 7 00 K¢ Krom v¥leti a tir vwuzijeme také kazdou

moznost ke koupani v mori.

« Pojisténi CK proti ipadku

Vice informaci a podrobny program zijezdu naleznete na webovych strankich www.adventura-travel.cz

Obrazek 6: Nabidka zajezdu Adventura travel s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

Tvorba programii (programming)

Tvorba programil velmi Uzce navazuje na tvorbu bali¢ki sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze
zajezdy jsou specidlné zaloZené na aktivni dovolené, tak cestovni kancelat velmi dba na
tvorbu programii jednotlivych zijezdi. U kazdého z4jezdu na webovych strankach je
pfedstaven hruby nahled programu daného zajezdu, aby se mohl zékaznik rozhodnout, zda ma
o tento typ zajezdu zajem. Tento hruby nahled je také uveden na letaCku a obsahuje vSechny
mista zajmu, kterd budou navstivena a ve ktery den. Podrobnéjsi popis programu i s ¢asy je
doplnén pozdé€ji. Programy se samoziejmé mohou ménit v piipad€ neptiznivého pocasi.
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Na nasledujicim obrazku je zobrazena ukdzka programu jiz dfive uvedeného zéjezdu
do Chorvatska, ktery se nachdzi z druhé strany letdcku k zajezdu. Na letdku se nachézi také
kontaktni udaje, které by mohli byt pro potenciondlni klienty podstatné. Jsou uvedeny
drobnym pismem s jednoduchymi ikonkami, aby na letdku neptisobily nijak rusivé a zaroven
plnily svtij ucel.

]
\
Mg
~ - PROGRAM
s.
zdjezdu

DEN1

Predpokladany odjezd autobusem ve veéernich hodinach z Lanskrouna.

DEN 2

Predpokladany prijezd do Chorvatska v rannich hodinach. Prvni navslivime narodni
park Plitvicka Jezera, kde je moznost zakoupit plavbu lodi. Piejedeme do Starigradu, kde
se ubylujeme v kempu a kde je laké moznosl navslévy plaze s koupanim.

DEN 3

Probéhne navstéva Kanonu Velika Paklenica, stény Anic¢a Kuk, kde je moznost prohlidky
podzemniho méstecka nebo moinost vystupu k jeskyni Manita peé. Poté se vratime
kanonem zpél do kempu, kde je opél moznost koupdni a navstévy plize.

DEN 4

Zastiavka na misto, odkud je krasny vwwhled na kanon Zrmanji. Dalsi zastavka je na kozi
farme nedaleko vesnicky Golubi¢. Nasledné sestoupime po Via Adriatica do kanonu
prizraéné Feky Krupy s nékolika malymi vodopédy. Prochizkou pujdeme k vodopiadim
Panin Buk a pres unikatni Kudin most pokracujeme hravou zajisténou cestu vysekanou
do skaly az k usli Feky Krnjezi. Kanonem pujdeme az ke klasteru Krupa s moznym
skdkanim z mostu do i'eky. Béhem dne bude nékolik moznosti se vykoupat.

DEN 5

Je mozné jel na fakultativini celodenni plavbu lodi 2 Murleru. Soucdst plavby je navsiéva
dvou ostrovil, kde je moZnost koupani, a to zejména na nidherné plazi Lojena. Pokud
budeme mil Stésti, uvidime podél lodi sk: ci delliny. Allernalivou je relax a koupant
na plazich ostrova Murter a rovnéz poznavani jeho pobiezi.

DEN 6

Navsivime skalni mésto Dabarski kukovi v pohofi Velebit, kde vystoupime az k
vyhledovému mistu Ljiubi¢ko Brdo. Po pésince sestoupame az do Baske Oslarije, kde je
moznost zmrzliny a ochutndni lokalniho Velebitského piva. Zastavime v Karlobagu, kde
bude moznost koupani.

DEN7

Navstéva kralovského mésta Nin, které je opevnéno mohutnymi hradbami. Pajdeme také
do Ninské laguny, kde je mozné se vykoupat u piseéné plaze. Po prohlidce mésta
prejedeme do pristavniho meésta Zadar, kde si to také prohlédneme.

DEN 8

Budeme odpocivat u more nebo radit na vodnich atrakcich. Mozny bude kr: vylet po
pldzi az k mistu, které je idedlni pro norchloviani. Odjezd zpét do Ceska bude ve
vecernich hodinach.

DEN 9

Névrat zpét do Lanskrouna v rannich hodindch (¢as bude upresnén).

www.adventura-travel.cz 3 adventuratravel @cestovka.cz

Obrazek 7: Program zajezdu Adventura travel s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

Spoluprace (partnership)

Adventura travel spolupracuje predev§im s ostatnimi cestovnimi kanceldfemi a cestovnimi
agenturami, které zprostfedkovavaji prodej jejich zajezdi. DalSimi €lanky spoluprace jsou
ubytovaci zatfizeni, dopravci nebo pojiStovny. Dobré vztahy mezi dodavateli ¢i partnery jsou
klicové k udrZeni spokojenosti zékaznik.

41



5.3 Konkurence

Na trhu existuje opravdu mnoho cestovnich kanceldfi nabizejici podobny typ zijezdu,
1 presto, Ze nabidka je vice specializovana nez u ostatnich ,,tradi¢nich* cestovnich kancelaii.
Mezi nejveétsi konkurenty Ukazkové cestovni kancelafe patii CK Kudrna, CK Layno tour
a CK Alpina. VSechny tyto cestovni kancelafre se zamétuji na aktivni a outdoorovou turistiku.

CK Kudrna

Cestovni kancelat Kudrna s.r.o. je jedna znejvétsich outdoorovych kanceldii v Ceské
republice a vznikla v Brn€ v roce 1993. Do jejich nabidky patii turistické zajezdy, cyklistické
z4jezdy, vodacké zajezdy, lyzatrské zajezdy, poznavaci zajezdy a specialni z4jezdy, kam patii
napf. expedice, rafting, surfing a dalsi. Jejich nabidka je velmi Siroka a nabizi dovolenou jak
pohodIngj$im turistim, tak i dobrodruhtim (18).

Pisobi na ¢tyfech socialnich sitich: Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter.

Jak je vidét na obrazku niZe, tak ptispévky na tomto profilu se skladaji prevazné z fotografii
a reels. Tyto pfispévky pisobi velmi akén€ a myslim si, Ze jimi dok4Zou oslovit svou cilovou
skupinu. Ve svém biu maji vypsané vlastni hashtagy (#ckkudrna; #cestovkasdusi;
#zazijkudrnu). Tyto hashtagy jsou vyuzity pod jednotlivymi piispévky spolu s dalSimi.
Vybéry ze stories maji vizudlné sladéné slogem firmy. Obsahuji zlutou barvu a jejich
maskota v rtiznych situacich. Pfispévky primérné ptidavaji kazdy den.

ck_kudrna ck_kudrna

480 2223 350

prispévky  sledujici sleduje

Kudrna
h outdoorovych cestovnich kancelafi

i dovolen4 do celého svéta @
: drn
Videriska

(2? kudrna.cz a 1dal$f

Sledovat Zprava Kontakt

0000

.. Pfechody hor  Turistika Ferraty

Obrazek 8: Instagramovy profil CK Kudrna
Zdroj: (19)
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CK Layno tour

Cestovni kancelar Layno tour zalozili dva bratfi vroce 2012. Popisuji se jako cestovni
kancelar pro mladé a jejich nabidka tomu odpovida. Nabizeji velmi netradicni zajezdy, které
zahrnuji adrenalin, pfechody hor, sport, metropole a neobvyklé destinace. Maji dokonce ve
své nabidce Low cost zjezdy, které jsou pro mladé lidi jasnou volbou. (20)

Aktivni jsou na tfech socidlnich sitich: Facebook, Instagram, YouTube.

CK Layno mé na Instagramu jako profilovy obrazek své logo. V Biu maji odkaz na své
webové stranky a zminuji svij hashtag #laynotour. Mezi jejich piispévky se nejcasteji
objevuji fotografie a reels. Prispévky ptidavaji v priméru zhruba 3x do mésice a obsahuji
fotografie a videa z poradanych zajezdd. Nahledy vybéri nemaji nijak upraveny.

laynotour_cestovka e laynotour_cestovka

[ 640 4313 1925
mm prispévky  sledujici sleduje

LaynoTour - Cestovka pro mladé

ISLAND Seychely

Obrazek 9: Instagramovy profil CK Layno
Zdroj: (21)
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CK Alpina

ALPINA cestovni kancelat s.r.o. vznikla v roce 2004 slouc¢enim dvou cestovnich kancelafi.
V nabidce maji zajezdy se zaméfenim na horskou i nenaroc¢nou turistiku a cyklistiku, MTB,
ferraty, skialpy, snéznice, bézky ¢i lyze. Zajezdy jsou rizné narocnosti, proto si zde vyberou
pohodovi turisté i velmi aktivni dobrodruzi (22).

Pouziva tfi socidlni sité: Facebook, Instagram, YouTube.

Jako profilovy obrazek na Instagramu vyuzivaji své logo. Stejné ladéné maji i néhledy
vybéri, které obsahuji piktogramy, podle toho, ¢eho se vybéry tykaji. V biu nejsou zminéné
z4dné kontaktni informace, krom¢ odkazu na webové stranky. Maji zde vypsané hashtagy
#ckalpina a #cestyzadobrodruzstvim. V nejvét§si mife jsou na jejich profilu pfidavany
fotografie, Casto ptfidavaji také citaty a o néco méné reels. Pfispévky nemaji nijak barevné
sladény.

ckalpina ckalpina

386 3327 133

prispévky  sledujici sleduje

Alpina cestovni kancelar

efi maji ra
hanakole. 4 7

) www.alpina.cz s 2 dalSimi

Sledovat Zprava Kontakt

Obrazek 10: Instagramovy profil CK Alpina
Zdroj: (23)
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5.4 SWOT analyza ukazkové cestovni kancelare

Vzhledem k tomu, ze Adventura travel nema zddnou firemni strategii, rozhodla jsem se
provést jednoduchou SWOT analyzu, abych zjistila slaba a silnd mista.

Tabulka 2: SWOT analyza Adventura travel s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky

Specializace na aktivni zajezdy Novacek na trhu, nedostatek zkusenosti

Peclivy vybér privodct Z4dna marketingova strategie

Kamenna pobocka Z4dna propagace na socialnich sitich
Finan¢ni omezeni (zacatek podnikani)

Prilezitosti Hrozby

Rozvijejici se trh pro aktivni cestovani Mensi pohybové aktivity obyvatelstva

Zalozeni profild na socialnich sitich Konkurence jiz existujicich CK se stejnym

Moznost rozsitit nabidku do dalSich destinaci zaméfenim

Nepiedvidatelné ptirodni jevy

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5 Vybér cilového trhu ukazkové cestovni kancelare

Segmentace
Pro segmentaci jsem zvolila kritéria, ktera jsou pro podstatna pro cestovni kancelar:

e Demografické — muzii Zeny, 20-45 let, primérny mésicni ptijem 35 000 K¢.

e Geografické — bydlité v Ceské republice ¢i na Slovensku.

e Psychografické — zaliby v aktivnim cestovani a adrenalinu, extroverti, otevieni
novym vécem a zkusenostem.

Zacileni

Diky zvolenym segmenta¢nim kritériim jsem vytvoiila jednotlivé segmenty, na které bude
firma cilit. Jako cilovou strategii jsem zvolila diferencovany marketing, tudiz budou
jednotlivé Instagramové ptispévky cileny pokazdé na jiny segment a ke kazdému segmentu
bude volen trochu jiny ptistup.

1. Segment — aktivni cestovatelé

Prvni segment zastupuji lidé, kteti radi cestuji aktivné a kupuji si zajezdy sami pro sebe. Jsou
to lidé, co se neboji novych zkuSenosti a zazitkd. Radi zkousi nové véci. Vétsinou to budou
lidé bez déti a dalSich zadvazki. Pro tento segment budou cileny predevsim prodejni ptispévky,
to znamend naptiklad nabidky zajezdii, last minute zdjezdi, vyletd. Tyto pfispévky budou
doplnény fotografiemi z uplynulych zajezdd, ¢imZ si firma ziska vétsi divéru budoucich
klient. Pro tuto skupinu hraje roli také program zajezdu, ktery si kazdy vybira dle svych
preferenci. Proto by u téchto pfispévkld mélo byt vyrazné zminéno, jakym smérem se bude
dany zajezd ubirat (napf. cyklozajezd, adrenalin, odpocinkova turistika, ...).
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2. Segment — darcové zazitkl

Druhy segment zastupuji lidé, ktefi si nekupuji z4jezd pro sebe, ale pro své blizké jako dar.
Mohou to byt naptiklad lidé, kteti k narozenindm koupi z4jezd pro kamarada, ktery ma rad
aktivni a adrenalinovou dovolenou. Na tento segment bude firma opét cilit prodejni ptispevky
s fotografiemi pro ziskani divéry. Pro tuto skupinu hraji hlavni roli recenze od zakaznikd,
kteti jiz maji s firmou zkuSenost. Proto je dobré v téchto ptispévcich vyzivat zdkazniky ke
komentovani ¢i jiné interakci. Takova zpétna vazba mize vyrazné pomoci s rozhodovanim pii
koupi vhodného darku.

3. Segment — sledujici

Tteti segment s ndzvem ,,sledujici zastupuji lidé, ktefi se na socidlnich sitich pouze divaji na
nas profil, ktery se jim libi. Mohou to byt naptiklad studenti, ktefi prozatim na naSe sluzby
nemaji penize, ale natolik se jim libi, Ze se pozdéji mohou stat zdkazniky firmy. Pro tento
segment neni momentalné podstatnd cena sluzeb, ale spisSe inspirace ¢i rady a tipy. Vhodny
ptispévek pro tento segment je napf. i reels nebo vizudlné zajimavy piispévek z destinace ¢i
z uplynulého zajezdu, ktery je bude motivovat k tomu, Ze si u nas jednou zajezd koupi.

Aby byli zadkaznici jeSté¢ vice specifikovani, vytvofila jsem pro jednotlivé segmenty tii
persony. Vychazela jsem z jiz diive uvedené Sablony, kterou jsem pievzala z knihy Jak na sité
(12). Jednotlivé persony jsou uvedeny v ptilohdch A, B a C.

Urdeni pozice

Firma by pro zakazniky méla byt dobfe zapamatovatelnd. Proto by méla firma mit svlij vlastni
»poznavaci znak* a dodrzovat svou firemni barevnost. V ptipadé Adventura travel s.r.o. to
bude modra Sipka ptedstavujici letadlo, ktera je obsazena v logu kombinovana s odstinem
tmaveé modré a tmavsi bilé. Pokud budou piispévky takto stylizovany, je vice pravdépodobné,
ze si zékaznici znacku snadnéji zapamatuji. Navrhy konkrétnich piispévki budou uvedeny
v kapitole Cislo 5.8. I vybéry ptibéhti by mély byt sladény. Profil pak bude pusobit vice
upraven¢, prehledné a zédkaznici se na néj budou rad¢ji vracet. Aby o firm¢ zakaznici neztratili
ptehled, budou ptispévky pfidavany v priméru dvakrat az trikrat tydné. Bude také navrzen
specialni hashtag. U ptispévkll bude pouzivan, a 1 zdkaznici budou vyzivani k jeho pouZzivani.
Tim firma mtze ziskat nové sledujici a potencionalné 1 nové zédkazniky.

V ptispévcich je dobré zduraznit, ze se jednd o cestovni kanceldf, ktera se specializuje na
aktivni dovolené, ¢imz se odliSuje od tradi¢nich cestovnich kancelafi.
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Vybér kanalu socidlnich médii

Z vytvorenych segmentil a person vyplyva, ze firma by méla primarné¢ fungovat na socialnich
sitich Instagram a Facebook, protoze pravé tyto sit¢ vyuziva cilové publikum firmy. Na
Instagramu ma svij ucet vétSina mladych lidi ve véku od 18 do 34 let, coz dokazuje
i statistika zminéna v kapitole 3.1.5. Vklada se na n¢j vizualné zajimavy obsah, coz je dalsi
divod, pro¢ je to vhodna socialni sit’ pro prezentaci cestovni kancelafe, ktera ma vizualné
velmi ldkavy obsah. Jako sekundarni sit¢ je mozné pozdéji pouzivat Tik Tok ¢i YouTube
k publikovani videoobsahu.

5.6 Stanoveni cila Adventura travel s.r.o.

Hlavnim cilem strategie na socialnich sitich je dostat novou firmu do povédomi a tim zvysit
prodej z4jezdi, aby firma mohla zaujimat dobrou pozici na ¢eském trhu. Pokud se podivame
na Instagramové profily konkurenénich cestovnich kancelafi, miZeme vidét, Ze Zadna z nich
nema méné nez 2 tisice sledujicich. Aby se jim na socidlnich sitich mohla Adventura travel
vyrovnat, potfebuje ziskat také své sledujici a komunitu. Proto je stanoven nasledujici cil.

Cil: Do konce roku 2024 ziskat minimalné 1500 sledujicich na Instagramovém profilu.
Stanoveny cil je SMART, protoze spliuje nasledujici kritéria:

e Konkrétni: Ziskat sledujici — je presné znamo ¢eho chce firma dosahnout.

e Mctitelny: Snadno méfitelny diky dostupnym statistikam piimo na Instagramu.
e Dosazitelny: Ziskani 1500 sledujicich je mozné a dosazitelné.

e Realisticky: Do konce roku je mozné realn¢ cile dosahnout.

e Casové vymezeny: Je jasné stanoveno, Ze cil ma byt splnén do konce roku 2024.

vvvvvv

metrikam jsou ale zapotiebi sledujici, z tohoto diivodu byl primérni cil nastaven takto.
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5.7 ZaloZeni Instagramového profilu

Na Instagramu jsem pro fiktivni kanceldi zalozila profil s ndzvem Adventura travel s.r.o. Na
obrazcich nize je zobrazen postup zalozeni profilu ve tfech krocich.

X :
ytvoite si ¥ 0 0 1
s v ort.e. st . AR piispévky  sledujici  sleduje
uZivatelské jméno
Vyberte uZivatelské jméno pro novy et Adventura travel s.r.o.

Vzdycky to miizete zménit. Tento profil byl zaloZen k u¢elim psani Bakaldfské

price.

cestovka_adventuratravel © 5
@ Panel pro profesionaly
\/ Nastroje a zdroje jen pra firmy.
Dalsi

Upravit sdilet profil 2

cestovka_adventuratravel, NejdFiv zagnBte sledovat n&jaké ity
vitejte na Instagramu

Dokondit registrac

Najdéte vic lid,
které miZete sle...

gwe r tzui op Zobrazit vie

vak 2

cite minky  Zasady
\9_) udajd

Obrazek 11: Zalozeni profilu ve tfech krocich
Zdroj: (15)

Dalsim krokem je nastaveni profesiondlniho uctu. Profesionalni ucet je vhodny pro firmy,
um¢élce a znacky.

< Nastaveni a aktivita < Typ a nastroje Gétu X
R Citlivy obsah > fplew
— R
Pfepnout na profesionalni G¢et >
R Pocet To se milibi a sdilen > Q\p_ " )
Pfidat novy profesionaini ucet >

Vase aplikace a média

Pfepnéte na bezplatny
profesionalni Giéet

i Archivace a stazeni S Brandovany obsah > Diky profesiondinimu G&tu budete mit pristup k

prehledim o sledujicich a efektivité G&tu, novym
kentaktnim maznastem a spousté dalsich funkei.

[ opravnéni zafizeni > Nastroje

® Usnadnéni piistupu > PoZédat o ovéfeni >
@ Jazyk s | zaregistrujte se k Meta Verified >
Il Kvalita medii 5
ED Oprévnéni webu >

|
Pro rodiny
92 Dohled >

Pro profesionaly

(@ oo i o) ; .

5 a ® 0 aaos o o HZEN

Obrazek 12: Nastaveni profesionalniho uctu
Zdroj: (15)
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5.8 Navrh obsahového planu

Pro Adventura travel s.r.o. jsem navrhla obsahovy plan na jeden kalendaini mésic. Na ukazku
jsem vybrala mésic duben. Duben je velmi klicovy mésic pii prodavani zajezdl. Spousta lidi
zacina vybirat dovolenou na léto nebo chce uskute¢nit prodlouzeny velikono¢ni vikend, ktery
béhem dubna uz je nabizen za last minute ceny. Obsahovy plan jsem vytvorila v MS Excel ve
form¢ usporadané tabulky. Sem jsem vlozila ndhled, ve kterém je zachycena pouze ¢ast
obsahového planu. Vidét ho mizete na obrazku ¢. 12. Cely obsahovy plan je ptilozen jako
ptiloha D.

Mezi témata, ktera budou publikovdna na Instagramu cestovni kancelafe jsem zatadila:

e Predstaveni zajezdi — to je velmi dobré pro prodavani jednotlivych zijezda.
Zékaznik jasn€ vidi, o jaky typ zajezdu se jedna, jakd je cena a jak dlouhy z4jezd je.

e Tipy a triky na cestovani — zakaznici oceni, kdyZ jim profesional d& rady ohledné
cestovani. Firma se tak pfibliZi k zdkaznikovi a proziva s nim jeho mozné problémy.

e Vyznamné dny — tim jsou mySleny napt. Vanoce, Velikonoce a rtizné jiné svatky.
Zakazniky vZdy potési jakékoli ptani nebo pfipominka vyznamného dne.

e Aktuality — pokud nastanou jakékoli zdsadni zmény v oblasti cestovani nebo zmény,
které¢ se tykaji firmy, zdkaznici by se to meéli dozveédét. A to co nejpiehlednéji
a pochopitelné v podob¢ vysvétlujicich prispevki.

o Prispévky k pobaveni (vtipy, kvizy, hddanky, zajimavosti) — obcas jsou potieba
1 odlehcujici prispevky. Sledujici se pobavi nebo se néco dozvi. U nékterych ptispévkl
muze sledujici za spravné odpovédi vyhrat i néjakou pozornost.

Hashtagy, kterd by firma méla vyuzivat by méli byt zaméiené na cilové publikum. Jelikoz
firma cili prozatim jen na ceské obCany, nemd momentalné¢ vyznam zahrnovat hashtagy
v anglickém jazyce. Hlavni hashtagy, které je v hodné na Instagramu pouzivat jsem vypsala
zde:

e #adventuratravel — tento hashtag s nazvem cestovni kancelafe je vhodné pouzivat
a vyzivat sledujici, ktefi priddvaji jakykoli pfispévek z naSich zajezdl, aby ho
vyuzivali také.
o #aktivnidovolena — tento hashtag d4 najevo, Ze nase zdjezdy jsou spojené s pohybem.
e #cestujeme — neni tak obecny jako #cestovani, ale ptesto ho pouzivd mnoho uZzivateli.
o #cestujemepocesku — tento by nemél chybét pod piispévky tykajici se zajezdti v CR.
e #cestujemeposvete — tento je naopak vhodné zapojit k ptispévkim ze zahrani¢nich
zajezdu.
Dale uz zélezi hlavné€ na tématu piispévku a podle toho se musi pfizptisobit dalsi hashtagy,
které se tématu budou tykat.
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OBSAHOVY PLAN

Mésic: duben

Datum| Eas Téma Text Popis Cilowy segment Obchodni cil Kreativa | Socialni sit | Typ pFispévku Hashtagy Klicové slova
UZ t& nudi tradiZni Eeské Velikonoce? Co Aadventuratrav
; . % #aktivnidovolena ’

takhle wyjet na prodlouZeny vikend nékam Srumunsko velikonoce,

Piedstaveni zajezdl pryc? Mame posledni tfi mista na nad prodat véechna mista na Instagram, _ zajezd,

1 14:00 fot fis ke 1 fot f N Fispévek Hcest ;
= Rumunsko velikonoéni zdjezd do Rumunského Banatu otogralie s poplskem zdjezd do Rumunska ograie Facebook prispeve scest estujeme N Rumunsko,

od 17. do 22. dubnal Vic informaci najdes cestujemeposvete | end

P #balkan
u nds na webu

#velikonoce2025

Ukdzat zékaznikovi Ze s

" " . P . Hadventuratravel
Tipy a triky na N . . Grafika se slovy, které nami na cestach
N Nautte se téchto par slovitek, at vas na N ~ N N 5 N #slovnik slovitka,
4. 16:00 cestovani - jsou pfi cestovani 1.3. nepotfebuje umét grafika Instagram prispévek
o cestach nic nezastawi L #anglickaslova cestovani
slovniCek na cesty podstatna anglicky, stali védét par N
. . . #Heestujeme
2akladnich slovigek
Jak vic si udrzet zdravi nez pohybem?
Pohyb je pro nase télo dileZity a to nejen
v l p M . N .J Hadventuratravel
pro fyzické zdravi, ale také pro psyschicke .
. A N #zdravi #pohyb Svétovy den
Vyznamné dny - zdravi. Pojedte s ndmi na néktery z nadich | Grafika s fotografii a Pfilakat zakazniky na grafika, . o N
7. 10:00 . PR . N . 1,2,3 . Instagram prispévek #aktivnidovolena | zdravi, zdravi,
den zdravi aktivnich zijezd i a udélejme dobfe popisem naie webové stranky | fotografie I
#zdravyzivatnistyl pohyb
nasemu télu. Viechny nase nabizené Hifestyle
zdjezdy najdes na nasich webovkach, tak

nevahe] a jdi se tam podivat!

Obrazek 13: Nahled tvorby obsahového planu
Zdroj: vlastni zpracovani

5.9 Navrh prispévki

Zde jsem navrhla pfispévky na Instagram. Navrhovala jsem je v Canvé, kterd je skvéld na
vytvateni jakychkoli ptfispévkll na socialni sit€. Nabizi spoustu funkci i ve verzi zdarma.
Fotografie, které jsou pouzity v pfispévcich jsou z fotobanky, ktera je také v Canve. U obou
prispévkit mizeme vidét zakomponovani modré Sipky, které je pro Adventura travel
charakteristicka. Dale mtizeme vidét, Ze je pouzity stejny fond i stejnd barevnost. U navrhu
piibéhu je opét pouzit stejny fond a barevnost. Jako navic je tam pouzité také logo a pifimo
v ptispévku je pridan hashtag #denzeme.
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VELIKONOCE

v Rumunsku

letiste

airport -

odbaveni [

brana

flight
seat

Posledni 4 mista!

Tl

Obrazek 14: Navrh pfispévki na Instagram
Zdroj: vlastni zpracovani

Den zeme.

B 55 dubna

Dnes je den zeme. Chovejme se
vsak hezky k nasi planelé po cely

rok. Mame jenom jednu.

tdenzeme

Obrazek 15: Navrh pfibéhu na Instagram
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavér

Cilem prace bylo analyzovat vyuziti socialnich siti jako nastroje propagace pro cestovni
kancelare. Prace se nejprve zaméfila na definovani pojmi tykajici se cestovniho ruchu. Poté
také na marketingovou ¢ast, ve které je definovan marketing cestovniho ruchu. V této ¢asti je
vysvétlen pojem marketingovy mix, ktery se v oblasti sluzeb rozsifuje o dalsi Ctyfi slozky.
Dale se prace zabyva pojmy SWOT analyza a cilovy marketing.

Préce analyzuje vybrané socialni sité¢ a zkouma jejich vyhody a nevyhody v oblasti cestovniho
ruchu. Zkoumanymi sitémi jsou Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter a na zavér Instagram.
Instagramu je v€novana obsahlejsi kapitola, protoze pro propagovani cestovnich kancelafi se
zd4 byt idedlnim propagacnim nastrojem, a to hlavné diky vizualn€ zajimavému produktu,

které cestovni kancelafe nabizeji.

rowr

V praktické casti je pro fiktivni cestovni kanceldf s nazvem Adventura travel s.r.o. zalozen
ukazkovy profil pravé na Instagramu. Pro tuto cestovni kancelai je také navrzena zakladni
komunikacni strategie. Strategie je navrhnuta na zaklad¢é analyzy firmy, analyzy konkurence
a vybéru cilového publika. Vysledkem strategie je vybér cilového trhu, ndvrh vhodnych témat
a hashtagti, navrh obsahového planu pro vybrany kalendaini mésic a spolu s nim i konkrétni
navrhy ukazkovych pfispévkli na Instagram. Prakticka c¢ast by se dala povaZovat za
jednoduchy navod pro nové vzniklé cestovni kancelare, které se chtéji propagovat na
socialnich sitich, a to konkrétné na Instagramu. Diky takové propagaci si mohou nové vzniklé
firmy zvysit povédomi o své znacce a navysit také své trzby.
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Priloha A: Persona 1

Fithess trenér

Petr Novotny

Vék: 27 let

Bydlisté: Hradec Kralové, Ceska republika

Rodinny stav: svobodny

Vzdélani: vysoka skola (bakalar)

Domacnost: bydli spolecné s pfitelkyni v byté

Celkovy pfijem: 35 000 K&

TV KANAL/RADIO/NOVINY

Na televizi se nejcastéji diva na TV nova nebo CT
sport, popfipadé si pousti filmy ¢i serialy na
Netflixu. Radio neposloucha, ale poslouché svij
oblibeny podcast o sportu. Kdyz uz si koupi
¢asopis, jedna se pfevazné o casopisy se sportovni
tematikou.

POVAHA, OSOBNOST

Aktivni a chytry muz, spise extrovert, ktery je
komunikativni a pratelsky.

PRACOVNI A OSOBNI CiLE

» fotit produkty pro oblibenou firmu se
sportovnim vybavenim

« do 30 let mit dité

« postavit dum

SOCIALNI SITE

Na socialni sité se podiva parkrat béhem dne,
nejcastéji ve vecernich hodinach.
Pouziva Instagram, Facebook a YouTube.

NEJCASTEJSI VETY PRI KONTAKTU
S NAMI

“Musim ohledné zajezdu cokoli zafizovat?”
s ¢iM MUZEME POMOCI
MUZeme mu pripravit bezstarostnou dovolenou

tfeba ve Spanélsku, kde se nebude muset o nic
starat.

NASE ARGUMENTY, KTEREHO
PRESVEDCI, ABY BYL NAS KLIENT

Vsechno radi zafidime za néj.

INTERNETOVE STRANKY

Na internetu navstévuje hlavné e-shopy, na
kterych kupuje sportovni vybaveni nebo
obleceni. Dale navstévuje stranky o sportu, kde
se diva na vysledky tenisovych utkani nebo
stranky, které se vénuji trendim v oblasti foceni.

KONICKY, ZABAVA

« hranitenisu

s chozeni na prochazky do pfirody
s chozenis prateli do baru

+ sledovani reality show Survivor

« cestovani

« fotografovani

KDO A CO OVLIVNUJE JEHO NAZORY

Nejvice jeho nazory ovlivni debata s vérnymi
prateli.

NEJVETSIi vYzvy

« projet na kole celé Cesko
« postavit ddm

BEZNY PRACOVNI DEN

6:30 vstava, snida a chysta se do prace, kde ma v
8:00 prvniho Kklienta, kolem 12:00 hodiny si zajde
na obéd do jidelny, pracuje zhruba do 16:00
(nékdy i déle) poté jede domu a nékdy si zajde
zahrat tenis nebo se projit s pfitelkyni, vecery
vétsinou travi u filmu s dobrym vinem nebo
brouzdanim na Instagramu.

BEZNY VOLNY DEN

8:00 vstava a zajde do pekarny pro snidani,
pomaha s vafenim a béZznymi domacimi
pracemi, odpoledne podnikaji s pfitelkyni akéni
vylety (kolo, tura) nebo je na socialnich sitich.
Vecer je bud doma nebo se jde s pfateli pobavit
do baru.

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha B: Persona 2

Student

Linda Koloma

Vék: 17 let

Bydlisté: Pardubice, Ceska republika

Rodinny stav: svobodna

Vzdélani: zakladni Skola, student stfedni skoly

Domacnost: bydli s rodici v byté

Celkovy pfijem: 1000 K¢ kapesné

TV KANAL/RADIO/NOVINY

Na televizi se nediva, pouze si na svém laptopu

pousti Netflix, kde kouka na svUj oblibeny seridl.

Posloucha na Spotify hudbu nebo podcast
Opravdové zlo€iny. Casopisy ani noviny necte.

POVAHA, OSOBNOST

Mila a chytra sle¢na, velmi aktivni, pratelska,
milovnice zvifat.

PRACOVNI A OSOBNI CiLE
« Udélat maturitu,
+ Procestovat svét.
SOCIALNI SITE

Na socialnich sitich travi hodné ¢asu
(pfestavky ve skole, volny ¢as doma).
Pouziva hlavné Instagram a TikTok.

NEJg‘:ASTEJél’ VETY PRI KONTAKTU
S NAMI

“kolik stoji nejlevnéjsi zajezd?"”

s ¢iMm MUZEME POMOCI

MUzZeme ji na socialnich sitich inspirovat, aby
pozdéji védéla, kam a jak chce cestovat.

NASE ARGUMENTY, KTEREHO
PRESVEDCI, ABY BYL NAS KLIENT

Nabizime i zajezdy za prijatelné ceny.

INTERNETOVE STRANKY

Na internetu navstévuje hlavné e-shopy
s oblec¢enim nebo stranky tykajici se cestovani.

KONICKY, ZABAVA

+ traveni ¢asu na socialnich sitich,
+ poslech hudby,
s traveni ¢asu se svym pejskem.

KDO A CO OVLIVNUJE JEHO NAZORY

Ovlivauji ji hlavné jeji oblibeni influencefi na
socialnich sitich.

NEJVETSI VYzvy

s procestovat svet,
« udélat maturitu.

BEZNY PRACOVNi DEN

Vstava v 6:30, nesnida, nachysta se do skoly

a v 715 ocdchazi na autobus. Ve skole se pozdéji
nasvacdi o pfestavce, a poledni pauze chodf na
obédy do skolni jidelny a po odpolednim
vyucovani jede zase autobusem domu.
Odpoledne chodi se psem na prochazky a u toho
posloucha hudbu. VecCery travi pfedevsim na
Instagramu.

BEZNY VOLNY DEN

Vstava az kolem 10:00, a¢ nerada, pomuze s
domacimi pracemi a po ob&dé jde bud opét na
prochazku se psem nebo se diva na serial. Vecer
chodi spat az kolem pulnoci a do té doby je na
socialnich sitich.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha C: Persona 3

Stomatolozka

Karolina Mala

Vék: 30 let

Bydlisté: Holice, Ceska republika

Rodinny stav: vdana, 1 dité

Vzdélani: vysoka skola

Domacnost: bydli s rodinou v malém domé

Celkovy pfijem: 45 000 K¢

TV KANAL/RADIO/NOVINY

Na televizi se nejcastéji diva na TV Prima ¢&i

TV Nova nebo si pousti filmy na Netflixu. V auté
nejcastéji posloucha radio Evropa 2 a kupuje si
nejcastéji Casopisy s recepty.

POVAHA, OSOBNOST

Velmi dobrosrdecna a milujicl Zena. Je pracovita,
ale nepfehani to. Nékdy je trochu pfisna, ale mysli
to dobfe.

PRACOVNI A OSOBNI CiLE

» otevfit si vlastni soukromou kliniku
« uvarit perfektni svickovou na smetang
« postavit u domu terasu

SOCIALNI SITE

Na socidlni sité se podiva jen obcas

a nejcastéji na nich hleda inspirace.
Pouziva Instagram, Facebook, Pinterest
a LinkedIn.

NEJCASTEJSI VETY PRI KONTAKTU
S NAMI

“Je to bezpecné?”

s ¢iMm MUZEME POMOCI

Pomulzeme vybrat idealni akéni zajezd pro jeji
blizké jako darek.

NASE ARGUMENTY, KTEREHO
PRESVEDCI, ABY BYL NAS KLIENT

Nabizime Sirokou skalu vybéru aktivnich zajezdd,
zafidime pojisténi a zajezdy vedou zkuseni
privodci.

INTERNETOVE STRANKY

Na internetu navstévuje hlavné e-shopy
s oble¢enim a vybavenim domacnosti.

KONICKY, ZABAVA

« travenicasu s rodinou

* vafeni

s préace je zaroven jejim konickem
s Cteni

KDO A CO OVLIVNUJE JEHO NAZORY

Nejvice jeho nazory ovlivni rodina.

NEJVETSI VYzvy

« prekonat strach z vysek

BEZNY PRACOVNI DEN

Vstava v 6:30, vybavi dité do skolky, kam ho
nasledné odveze. Poté jede do prace, kde
vétsinou zacina od 8:00. Dité vyzvedne manzel,
takZe po praci se stavi jen nakoupit a jede domd,
kde se vénuje rodiné. Kazdy den pfipravi néco
malého k vecefi, ulozi dité. Vecer si s manzelem
pusti film a poté jdou spat.

BEZNY VOLNY DEN

Vstava kolem 8:00, pfipravi snidani pro sebe

i rodinu, o vikendu ¢asto déla palacinky.
Dopoledne jde na kratkou prochazku a pak
pfipravi obéd. Po obedée si jde rada néco predist,
a pak si hraje s ditétem nebo jedou navstivit
rodice. Vecer si da nékdy skleni¢ku vina

u kamaradky nebo s manzelem doma.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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