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Abstrakt

PERINOVA, Veronika. Efektivni nastroje marketingu a jejich aplikace v CK Cedok.
Bakalarskd prace. Vysoka skola polytechnickd Jihlava. Katedra cestovniho ruchu.
Vedouci prace: Ing. Dagmar Frendlovskd, Ph.D. Stupenn odborné kvalifikace bakalat.
Jihlava 2020. 78 stran

Bakalaiska préace je zaméfena na moderni nastroje marketingu ve specializaci na cestovni
kancelaf. Bakalatska prace je rozd¢lena do dvou €asti, teoretické a praktické. V teoretické
Casti se prace zabyva teorii marketingu a socidlnimi sitémi. Prakticka ¢ast nas seznami
s cestovni kancelaii Cedok, jeji historii a jejich marketingem. Nedilnou soucasti je také

analyza sociélnich siti dne$ni doby a marketingu na socialnich siti CK Cedok.
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Abstract

PERINOVA, Veronika. Effective tools of marketing and their application in Tour
operator Cedok. Bachelors degree. University of polytechnics Jihlava. Development of
Tourism. Thesis supervisor is Ing. Dagmar Frendlovska, Ph.D. Degree of professional

qualification of bachelor. Jihlava 2020. 78 pages

Bachelor thesis is focused on modern marketing tools in tour operator. Bachelor thesis is
devided in two parts, theoretics and practical. The theoretics part deals with theory of
marketing and social networks. Practical part contains knowledge about tour operator
Cedok, her history and marketing. An integral part is the analysis of nowadays social

networks and marketing of tour operator Cedok in social networks.
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Uvod

Téma bakalatské prace bylo zvoleno Efektivni nastroje marketingu a jejich aplikace v CK
Cedok. Vybér tématu bakalafské prace autora byl zdmémné vybran z oblasti cestovniho
ruchu. Také ekonomické zaméfeni studia autora bylo dal$im divodem pro¢ prace je prave
sméfovana do oblasti marketingu. Cestovni ruch a ekonomicky obor marketing jsou
soucasti studia autora na vysoké Skole. Hlubsi prostudovani tohoto tématu mélo byt

piinosem autorovi do budoucnosti.

Bakalarska prace se déli na dvé ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoretické informace z oblasti
marketingu. Marketing zde je mozné pozorovat ve spojitosti s cestovnim ruchem.
V tvodu teoretické ¢asti se prostfednictvim literarnich zdrojii seznamime s ,,u¢ebnicovou
funkénosti marketingu”. Zde jsou pouzity hlavné zdroje z knih autort Kotlera a
Armstronga. Dal$i ¢ast teorie je zaméfena na marketing v cestovnim ruchu, kde autor

pouzil knihu autorky Jakubikové.

Teoretickd ¢ast pojednava i o modernich nastrojich marketingu proto autor ¢ast své
bakalarské prace zaméfil na marketing ve spojitosti se socidlnimi sit€émi. I zde byly

vyuZzity literarni zdroje jako jsou kniha od autora Sterneho ¢1 Stuchlika a Dvoracka.

V zavéru teoretické prace predklada zkracené nahled na nejvyznamnéjsi socialni sité a
jedna cela kapitola je zaméfena na influencer marketing, jakozto na nejmladsi
marketingovy nastroj na internetu. Podrobné seznamuje s problematikou s influencery,

jejich rozdélenim, jejich praci. Dozvidame se, kdo je travel influencer a co je jeho ukolem.

Druhé ¢ast bakalatské prace je praktickd. V této ¢asti se seznamime s cestovni kancelaii
Cedok, kterd je jednou znejznaméjsich a nejstardich cestovni kancelafi v Ceské
republice. Tato cestovni kancelaf za svoji 100letou existenci prosla mnoha zménami, a
zazila vyvoj marketingu od pocatku 20. stoleti po soudoby. Autor vyuzil pro zpracovani
této Casti nékolik tisténych materialt, které mu poskytla CK Cedok. Nejvétsim pfinosem
autorovi viak byla osobni konzultace s marketingovou manazerkou centraly CK Cedok.
Vysledky z rozhovoru jsou zpracovany v dostatecném rozsahu praktické ¢asti bakalarské

prace.

Tato bakalarska prace je zaméfena na moderni nastroje marketingu. Ve vétsi dil praktické

casti BP poukazuje na spojitost marketingu se socialnimi sitémi. Detailn¢ jsou

11



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

prozkoumany nejznaméjsi socialni platformy jako jsou Facebook, Youtube, Instagram a

jejich spojitost s propagaci cestovni kancelate Cedok.

V zévéru praktické ¢asti bakalaiské prace autor predklada vlastni navrhy na zefektivnéni
marketingu Vv cestovni kancelati Cedok, coZ vyustilo z jeho priizkumu a prace na této

zaveérecné praci.

12
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Motivace

Nejvetsi motivaci této bakalarské prace bylo pro autora potieba zjisténi, zda byla jeho
volba oboru cestovniho ruchu, spravnou. Vysledek jej ma presvédcit, zda ma své kroky

po ukonceni studia, nadale sméfovat naptiklad do cestovni kanceléie.

Dalsim diavodem bylo hlubsi seznameni se s marketingem, jelikoz marketing nas
obklopuje téméf vSude a na kazdém kroku. Ve spojitosti s modernizaci
moznosti marketingu bude urcité zajimavé sledovat jeho vyvoj. Obor marketingu by mohl

byt také kvalitni smér autora v budoucim povolani.

Kone¢né posledni motivaci byla spojitost marketingu se socidlnimi sitémi, které jsou

nedilnou soucasti naSeho zivota.

Cil prace

Cilem bakalafské prace je zanalyzovani efektivniho vyuzivani marketingovych nastrojt
vyuzivanych cestovni kancelafi Cedok. Bakalaiska prace zahrnuje teoretickou a
praktickou cast. Teoretickd ¢ast umoZziiuje nahlédnout do literarni reSerSe sledované
problematiky. Zachycuje ptehled a vyvoj socialnich siti 1 dalSich modernich néstrojt
Vv cestovnim ruchu a jejich vliv od vzniku po soucasnost. Prakticka ¢ast detailné zobrazuje
vyvoj problematiky marketingu pfedmétné cestovni kanceldie, jeho efektivnost a
maximalni vyuZiti vybranych nejmodernéjsich marketingovych nastroji. Dil¢im cilem je
nastinéni pohledu spotiebitele na nevyzadanou reklamu v kontextu s praci influencerd.
Piinosem bakalafské prace jsou navrhy na mozné zefektivnéni vyuzivani modernich

marketingovych néstrojii v cestovni kanceléii Cedok.

13
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Teoreticka ¢ast

1 Marketing a marketingovy proces

1.1 Marketing

Co je marketing? Nejsou to jen nastroje, které jsou pouzivany pouze k presvédceni o
zakoupeni produktu zdkaznikovi a jeho naslednému prodeji. Pfedevsim jde o uspokojeni

potieb zakaznika. (Kotler, Armstrong, 2004)
Oficiélni definice marketingu pfijatd Americkou marketingovou asociaci v roce 2004 zni:

,,Marketing je jednou z c¢innosti vykondavanych organizacemi a sadou procesit pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdakaznikiim a pro rizeni vztahii se zdakazniky

takovym zpiisobem, z néhoz md prospéch organizace a zdajmové skupiny s ni spojené.
(Jakubikova, 2012)
Marketing tesi problémy spojené s otazkou, co nejlepsiho 1ze nabidnout zdkaznikovi.

Dtlezité je zaujmout zdkaznika, at’ uz vhodnou cenou nebo kvalitou produktu. Také je

dilezita jeho propagace k zaujmuti zakaznika. (Kotler, Armstrong, 2004)

1.2 Historie marketingu

Ackoliv prapiivodni kofeny marketingu sahaji az do doby starovékych civilizaci, pojem

marketing je znamy az ptelomu 19. a 20. stoleti., kdy s novymi technologiemi pfisly i
zmeény formovani svéta do souCasné podoby. Marketing je jednim z vysledka této

formace. (Reklama v marketingu, 2012, edu-ival.webnode.cz)

Jiz ve 4.stoleti pt.n.1. v Egypté a Mezopotamii obchodnici zavadéli pro své zbozi znacky,
aby odlisili svou kvalitu a zaru€ovali se jimi zdkazniktim. Také stfedoveéka Evropa znala
cechovni zna¢ky. Propagace se omezovala pievazné na mluvené slovo, jelikoz vétsina
lidi neuméla ¢ist a psat. Obrat pfiSel az se vznikem knihtisku. Od prvnich tisténych novin
v 17. stoleti byl uz jen kricek k prvnim inzeratim a propagaci vyrobku. (Reklama

v marketingu, 2012, edu-ival.webnode.cz)

14
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Skutecny marketing je zndmy s ptichodem primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Tehdy
zaCala etapa vyrobn¢ orientovaného marketingu, trvajici do dvacatych let 20.stoleti.
Jednalo se predev§im o informativni sdéleni. S rozvojem jednotlivych odvétvi rostla i
konkurence. S tim ptiSel model marketingu orientovany na prodej, coz piineslo prvni
reklamy. Z tohoto obdobi pochazi prvni vizionati budoucich marketingovych koncepci
jako byl Henry Ford (1863-1947) nebo tfeba i Tomas Bat'a (1876-1932). (Reklama

v marketingu, 2012, edu-ival.webnode.cz)

Po druhé svétové valce se trh a marketing orientovaly na zakaznika. Informovanost o
komerénich produktech a novinkdch rostla se zavedenim novych médii. Expanze
televizniho vysilani, hlavné ve vyspélych zemich, mélo za nésledek rozsifeni ptisobeni

marketingovych komunikaci. (Marketing — uvod do marketingu, 2008, focus-age.cz)

,, Vy¥voj marketingu viak neznamenal, Ze by se v kazdém obdobi smazalo vse, co pochazi

Z toho predchazejiciho. Koncepty zamérené na vyrobek i prodej stale existuji.*

(Marketing — uvod do marketingu, 2008, focus-age.cz)

1.3 Marketing — vysvétleni pojmu

., Marketing miize byt chapan v rozméru tri dimenzi: marketing jako kultura, marketing

Jjako strategie ¢i marketing jako taktika. “ (Jakubikova, 2012)

Marketing jako kultura piedstavuje soubor hodnot a postojt z pohledu zékaznika, jako
dilezitého faktoru rozhodujiciho o Gspéchu jakékoliv organizace. V cestovnim ruchu je
to naptiklad oblibena destinace, oblibena cestovni kancelat, hotel, dopravce ¢i restaurace.
Ustiedni hodnotou je uspokojeni potieb zakaznika co nejefektivnéjsim zpaisobem. Tento
marketing projevuje ve vSech marketingovych aktivitach firmy a je zevnéjSku poznatelny.

(Jakubikova, 2012)

Marketing jako strategie klade diiraz hlavné na vnitini jednotky organizace — v hotelich
napf. Gsek ubytovaci, wellness tsek apod., které se zabyvaji trzni segmentaci zacilenim a
umisténim produktl ¢i konkrétni sluzbou v mysli zdkaznika v porovnani s konkurenci.

Jejich cilem je pievzit vedouci roli u klienta. (Jakubikova, 2012)
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Marketing jako taktika maji za ukol pfevazn¢ marketingovi manazefi, ktefi voli taktiky
marketingového mixu — coz je soubor vSech kontrolovatelnych nastrojii nejvySSim

vedenim spole¢nosti. Jedna se o tak zvané 4P. (Jakubikova, 2012)

Vysvétleni nékterych vymezenych pojmt k pochopeni definice. (Kotler, Armstrong,

2004)

Potieby mtizeme chépat jako pocit nedostatku. Mezi né patii zdkladni fyzické potieby,
bez kterych se neobejdeme, jako je strava, oSaceni, socialni potieby a dalsi, zaroven také

poznani ¢i seberealizace. (Kotler, Armstrong, 2004)

Produkt je cokoli, ¢im rozumime jakykoliv statek, ktery muize byt nabizen na trhu a
slouzi k uspokojeni touhy a prani zakaznika. Nepatii sem pouze hmotny statek, ale také

sluzby. (Kotler, Armstrong, 2004)

Marketing usiluje o fizeni trznich vztahii. Dulezité je vytvaret stdle novéjsi produkty,
provadét nové vyzkumy. Je také nezbytné se zaméfit na komunikaci a distribuci. (Kotler,

Armstrong, 2004)

Trzni vztahy neboli Trhy je pojem, ktery je spojen s pojmem sména. Trh je prostor, kde
se pohybuji skute¢ni ¢i potencialni kupci ur€itého produktu nebo sluzeb. (Kotler,

Armstrong, 2004)

1.4 Marketingovy proces

Marketingovy proces se zabyva poslanim firmy a jejich cile. Zaméfuje se predevsim na
zakaznika a cilem je vytvofit Snim navazani kontaktu, aby pfinesl zisk firmé.
V marketingovym procesu je tieba se zaméfit na marketingové analyzy, planovani,

realizaci a strategii, ale i jeji kontrolu. (Kotler, Armstrong, 2004)

., Marketingovy proces aneb marketingova koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako
celek, by méla zamérit své usili na uspokojovani cilového zakaznika se ziskem. Podstatny

pro Fizeni firmy je ziskovy cil systému jako celku* (Jakubikova, 2012)

,, Cestovni ruch je formou uspokojovani potieb reprodukce fyzickych a dusevnich sil

cloveka, pokud k nému dochazi ve volném case mimo trvalé bydliste.” (Jakubikova, 2012)
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Podle Kotlera a Armstronga lze rozliSovat pét typa potieb, které jsou vychozim bodem

marketingového procesu:

- Vyicené potieby zakaznika (napf. zakaznik si sam pieje levnou dovolenou

Vv zahranici)

- Realné potieby (zakaznik si pieje dovolenou, ktera naplni jeho o¢ekavani, nikoliv

zajezd, jehoz pofizovaci cena je nizkd)

- Nevyicené potieby (zdkaznik ocekava od CK a vSech zucastnénych organizujici

jeho dovolenou, jen ty nejlepsi sluzby)

- Potieby potéSeni (zakaznik pii nakupu dovolené dostane navic bonus, at’ uz jen

v podobé¢ reklamniho predmétu)

- Tajné potieby (zakaznik si pfeje, aby ho okoli vnimalo, jako ¢loveka, ktery si

muze dovolit exkluzivni dovolenou)
(Jakubikova, 2012)

Obrazek Hierarchie potieb podle Maslowa znazornujici jeden z pfistupi ¢lenéni potieb.
Tato hierarchie potfeb opomiji potfebu relaxace a kompenzace. Tim, ze se prodluzuje
lidsky vék a také nové medicinské poznatky se objevuji se i potieby péfe o zdravi a
zdravy zpusob Zivota. Cestovani, zdbava, kultura, sport ¢i péfe o zdravi, to jsou

v

nejcastéjsi témata, jak travi lidé sviij volny Cas. (Jakubikova, 2012)

Cestovani neni doslova potieba, kterou lidé vyhledavaji. Cestovani nabizi pravé mnoho

moznosti uspokojeni jejich potieb.
Potieby v cestovnim ruchu jsou ¢lenény do dvou okruhti:

Prvotni potieby — uskutecnéni setkani s piirodou, relax, klid, kultura, sport, obnova
psychickych a fyzickych sil, vzdélavani, zmény zivotniho stylu, nevSedni zazitky,

spoleCenska setkdni. ...

Druhotné potieby — realizace uspokojeni prvotnich potteb — doprava, ubytovani,

stravovani, zabava

(Jakubikova, 2012)
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V cestovnim ruchu jsou dilezité motivaéni vyzkumy. Podle Jakubikové jsou tyto
vyzkumy velice dulezité, protoze pomahaji s kategorizaci turisti (zdkazniki) véetné
porozumeéni jejich chovani. ,,Byly vypracovany ruzné teoretické pristupy k motivaci
turistu, jez jsou zalozeny na potiebach (Maslow — hierarchie potreb), hodnotach (Mitchel

-VALS), vyhoddch, ocekavanich, pull a push faktorech aj.* (Jakubikova, 2012)

Potfeba
seberalizace

/ Potfeba uznani, tcty \
Spolecenské potreby:
soundlezitost a laska
/ Potreba bezpedi a jistoty \
/ Fyziologické potteby: jidlo, tekutiny, teplota, spanek, pohyb \

Obrazek 1 Maslowova pyramida potieb
Zdroj: hotely-hotelum.cz, 2014

Mezi push faktory lze zafadit socializaci, zabavu, Unik, relaxaci, prestiz, vzdélavaci

motivaci

Mezi pull faktory pak snadny pfistup, cestovni naklady, image a oblibenost destinace,

turistické atraktivity — slunce, mote, pisek (Jakubikova, 2012)
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2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji. Firma je vyuziva
k tomu, aby podle prani zakaznika vytvotila poptavku. Tento mix se sklada ze ,,4P* jako
je vyrobek (product), cena (price), distribuce (place), komunikace (promotion) (Kotler,

Armstrong, 2004)

Pod pojmem Produkt rozumime vyrobek nebo sluzby, které firma nabizi zakazniktim na
trhu. Pojem Cena piedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik za vyrobek ¢i sluzbu
zaplatit. Distribuce je cesta, kterou se vyrobek dostane k zakaznikovi. Poslednim
pojmem je Komunikace, ktera dava zakaznikovi informace o uvedeném produktu nebo
sluzb¢, kterou firma nabizi nebo poskytuje. Marketingovy mix zahrnuje vSechny tyto
pojmy pro spravny chod Positioningu, ktery ma zajistit vysledky na trhu. (Kotler,
Armstrong, 2004)

»4P* jsou spiSe dana z hlediska prodavajiciho, nikoli kupujiciho. U téchto se pouziva

,AC. Jak mizete vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Marketingovy mix 4P, 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer
cost)

Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: (Kotler, Armstrong 2004)
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Marketingovy mix y
prodeje

vyrobku

Obrazek 2 4P Marketingovy mix
Zdroj: gmprofi.cz, 2007

V oblasti sluzeb, tedy i v oblasti cestovniho ruchu, je pomérné Casto vyuzivan
marketingovy mix “4P roz§ifeny o dalsi,,P*. Néktefi teoretici nicméné uvadi, Ze mix ,,4P
je dostacujici. V cestovnim ruchu jsou sluzby pfevazné nabizeny ucelené v tzv. balicku,
ktery obsahuje dvé nebo tii sluzby (doprava + hotel +stravovani). Oblibenost balic¢ki u
zakaznikli je dikazem, ze je tak konano dobie. Tato metoda je vyhodnd i pro

poskytovatele sluzby. (Jakubikova, 2012)
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3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze oznad¢it i dalsimi nazvy — promotion — propagace, podpora
prodeje, stimulace prodeje. VSemi témito nazvy ji Ize oznacit. Hovoiime o prostiedcich,
jimiz se organizace pokouseji informovat, pfesvédCovat spotiebitele a pripominat jim

(bud’ pfimym ¢i nepfimym zptisobem) své produkty, znacky a sluzby. (Jakubikova, 2012)

Marketingova komunikace v soucasnosti velice Casto probiha na socidlnich mediich.
Cilem je ovlivnit nebo ptesveédcit skupinu lidi, akceptovat, zmeénit nebo opustit své staré
myslenky chovani nebo pfistupy. Jedna se ovSem o proces, ktery zabere delsi cas.

(Janouch, 2014)

3.1 Reklama

., Reklama je jakdkoli forma placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ci

myslenek urcitého subjektu. © (Kotler, Armstrong, 2004)

Reklama je okolo nas téméf na kazdém kroku. Jeji historie saha az do starovéku. Jiz
v antice se obchodnici snazili 1épe propagovat své vyrobky na trhu. Byli zde popularni
tzv. vyvolavacdi, jaka byla jejich prace neni potieba vysvétlovat. Az s pifichodem knihtisku
se reklama zacala ubirat K dne$Snimu znamému zplsobu propagace. (Reklama

v marketingu, 2012, edu-ival.webnode.cz)

Od sloupovych plakatt se reklama zménila se vznikem prvnich znamych znacéek. S nimi
pfisly i tzv. reklamni kampan¢. Reklama neunikla ani zpracovani napi. od velkych
umélct, ¢i politikti (napi. plakaty Alfonse Muchy). | v politice nasla reklama své misto v
historii. Celosvétové jsou dodnes uspé$né reklamni spojeni, jako svétové znama
kombinace Santa Clause a Coca Coly, kterd ma piivod v 30- tych letech minulého stoleti.

(Reklama v marketingu, 2012, edu-ival.webnode.cz)

Leo Burnett (1891-1971) byl duchovnim otcem vizualni reklamy. Pfichod televizi do
domacnosti, prinesl vsem i reklamu. Od této doby se reklama ubirala nespocetnymi
sméry. Vzdy vsak byl jeji ucel zcela jasny, oslovit a zaujmout. (Reklama v marketingu,

2012, edu-ival.webnode.cz)
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Ro¢ni néklady na celosvétovou reklamu predstavuji v soucasnosti okolo 50 az 60 miliard

eur. (Reklama v marketingu, 2012, edu-ival.webnode.cz)

Dnesni reklamu najdeme hlavné v mediich — inzerce, tv, rozhlas, billboardy, reklama na
vozidlech, reklama v kin¢ a na internetu (webové stranky, bannerové reklamy, reklamni
emaily, skyscrapery). Spolu s vyvojem technologii a zménou hodnotovych systému

zakaznikd se méni i pouziti reklamnich prostredku. (Jakubikova, 2012)

., Vynikajici reklama pomaha spatnému produktu k rychlejsimu propadu“ (Jakubikova,
2012)

Reklama by méla byt pronikava (napf. srovnani s konkurenénim produktem). Méla by
mit zesilenou piisobivost (rafinované vyuzity napt. obraz, slovo ¢i zvuk). Hlavné by méla

-----

musi byt reklama kreativni. (Jakubikova, 2012)

3.1.2. Nevyzadana reklama

Mezi neoblibené reklamy patii nevyzadana reklama. Ta mlZe mit n€kolik podob. At uz
se s ni setkdvame v posStovni schrance, na ulici, na internetu ¢i v soukromé e-mailové
posté. VSechny tyto reklamy jsou obtézujici, a ptedev§im je jejich Sifeni zdkonem

zakazané, takze lze se tedy proti nému branit. (Nevyzadana reklama, 2019, mylaw.cz)

Existuji dva ptipady, kdy je moZné se proti reklamé branit:

Prvnim je situace, kdy je reklama povaZzovéna za obtézujici. Pfestoze dal adresat predem
jasné najevo, ze o reklamu nestoji, reklama je na jeho adresu stejné sméfovana a Sifena.
V tomto piipadé by Vam mélo stacit si na schranku vylepit napis, Ze o jakékoliv reklamni
letaky nemate zajem. Je ale dulezité si ale uvédomit, ze timto zpusobem se Ize ohradit
pouze proti reklamé, ktera je uvedena pfimo na konkrétniho adresata. Nelze se ohradit
proti billboardu, ktery vidate cestou do prace a nelibi se Vam. (Nevyzadana reklama,

2019, mylaw.cz)

Druha situace, ve které se 1ze proti nevyzadané reklamé ohradit, je takova, kdy jeji Sifeni
stoji adresata né¢jaké vydaje — nemusi to byt nutné penize. Tato situace muize nastat

naptiklad pfi zaslani reklamy pomoci faxu. (Nevyzadana reklama, 2019, mylaw.cz)

Celkové nédklady na tisk a roznos letakli jsou Vtomto pifipadé¢ nahrazeny pouze

22



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

vyhledanim databaze emailovych adres, které jsou k nalezeni na internetu. Na tyto adresy
je rozeslan email napf. S aktudlni akéni nabidkou. Tento email zvladne vytvoftit kazdy
napt. 1 sekretarka. Naklady jsou rapidné nizsi a je osloveno daleko vic lidi, nez lidi

oslovenych letakem ve schrance ¢i na ulici. (Spam, 2004, kryl.info/spam)

., Influenceri, product placement a skryta reklama — 3 pojmy, v dnesni dobé v riiznych
médiich ¢i internetovych platformdach omylané porad dokola. Je product placement
zakdzany? Jaky ma influencer marketing, viiv na soucasny trh? “ (Placena spoluprace,

2019, mylaw.cz)

Popularita socialnich siti stale stoupa. Z tohoto divodu je velkéd vétSina firem vyuziva
K riznym marketingovym tahtim. Influencer marketing je forma online marketingu. Na
zaklad¢ spoluprace s influencery se zvysuje povédomi o konkrétnim produktu. (Placena

spoluprace, 2019, mylaw.cz)

Podle zakona o regulaci reklamy a zakona o ochran¢ spotiebitele, je influencer vzdy
povinen placenou spolupraci ve svém piispévku oznacit. A nezalezi na tom, zda za
propagaci dostane penize, zda spoluprace probiha formou barteru (Placena spoluprace,
2019, mylaw.cz). (Barter — sménny obchod mezi dvéma stranami, které mezi sebou

vyménuji zboZi ¢i sluzby bez dalsi finan¢ni nédhrady).

V ptipadé¢, ze influencer neoznaci placenou spolupraci ve svém ptispévku, miize byt on,
ale predevsim zadavajici firma postizena vysokou pokutou za poruseni zakona. (Placena

spoluprace, 2019, mylaw.cz)

3.2 Podpora prodeje

., Zatimco reklama nabizi duvod k nakupu, podpora prodeje predstavuje konkrétni motiv

koupe. ““ (Jakubikova, 2012)

Podpora prodeje usiluje o vyssi ziskovost, a to za pomoci vyuziti tieba i kratkodobych
nabidek, napt. formou slevy, zvySenim pftitazlivosti zbozi a sluzby. Podpora prodeje

Vyuziva nastroje:
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Smérem k zdkaznikovi — spotifebni podpora prodeje (slevy, kupony na ndkup,
zvyhodnéné balicky, veérnostni programy, ochutndvky, darkové predméty, bezplatné

vyzkouseni...)

Smérem Kk distribu¢nim mezi¢lankim — obchodni podpora prodeje (vzorky, cenové

slevy, zbozi zdarma, pfispévek na reklamy, ochutnavky, predvadéci akce...)

Smérem k prodejnimu personalu — podpora prodeje obchodniho personalu (finan¢ni
motivace, cenové slevy, darky, soutéze v prodejnosti — finan¢ni ohodnoceni...).

(Jakubikova, 2012)

Do podpory prodeje patii i vystavy a veletrhy, které jsou vétsim osobnim komunika¢nim
nastrojem. Soucasné jsou to nejstarSi komunikaéni nastroje. Na konkrétnim misté€ a Case
se setkavaji vyrobci a obchodnici daného oboru. Pii vlastnich prezentacich demonstruji

své produkty, sjednavaji obchody. Pti téchto jednanich si predavanim vlastnich ndzort

w7

3.2.1 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti ,, oznacuje snahu o budovani pozitivaich vztahii
verejnosti k dané firme, vytvdareni dobré image a minimalizaci pomluv.* (Kotler,
Armstrong, 2004)

,, Verejnost je mnozina skupin, které mohou mit na ¢innost firmy a Zivot destinace urcity

vliv. “ (Jakubikova, 2012).

Poslanim tzv. PR je informovat vetejnost o zasadnich vécech tykajici se urcité organizace.
Na druhou stranu je tkolem PR také informovat organizaci o reakcich vetejnosti na jeji
¢innost. Toto vyZaduje spoustu informaci. Zhodnotit praci PR je proto casto velice
komplikované. Pfesto jeji vyznam neustale roste. Zvlasté v piipadé velkych vyznamnych
organizaci maji PR pracovnici za tkol napomahat zvysit hodnotu znacky a vérnost

zakazniki. (Jakubikova, 2012)

Interni PR (uvnitt organizace) zahrnuje konzultace, dny otevienych dvefi, interni
prezentace, Skoleni, tymové projekty, firemni vyrocni zpravy, firemni casopis, schranky

pro zlepSovaci naméty... (Jakubikova, 2012)
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vvvvvv

dlouhodobych vztahii s Sirokou verejnosti. *“ (Jakubikova, 2012)
Image je vysledkem prezentace organizace, pfedevsim vnimani okolim a vefejnosti.

,, Publicita je neosobni komunikace ve formé zpravy o organizaci a jejich produktech.

(Jakubikova, 2012)

Ukolem publicity je kontrola médii a periodik s cilem podpofit a pokud mozno jesté vice

zviditelnit svoji nabidku produktii a sluzeb. (Jakubikova, 2012)

,,Jako Krize se vV marketingové komunikaci oznacuji situace, kdy je povést znacky

ohrozena negativni publicitou. “* (Jakubikova, 2012)

Tato krizova komunikace ma za kol fesit ptipadné problémy napf. s kvalitou produktu,
nehodou, korupci a podvody, klamavého oznaceni.... Na piipadné krizové situace je
potieba byt piipraveny. Dulezita je hlavné rychld promyslena reakce organizace.

(Jakubikova, 2012)

,,Lobbing je systematicka a specializovand cinnost zdjmovych skupin zamérend na

ovliviiovani nositelii hospodarské politiky. ** (Jakubikova, 2012)

Lobovani se celkem cCasto déje i v cestovnim ruchu. Cestovni kancelate, dopravci,
ubytovaci zafizeni lobbuji prostfednictvim svych asociaci za snizeni DPH, upravu

poplatkd, zakont... (Jakubikova, 2012)

3

»oponzoring si ziskava klicové postaveni V komunikaci a marketingové strategii.

(Jakubikova, 2012)

Sponzorovani spociva ve finan¢ni nebo hmotné podpote jiné organizace, skupiny nebo
jednotlivce. O¢ekavanym efektem ma byt zviditelnéni jména, produktu. Sponzoring v§ak
musi byt oboustranny. Také cil naSeho sponzorovani musi odvadét poZzadovanou aktivitu

— napf. prominentni zvetejnéni jména obchodni znacky sponzora. (Jakubikova, 2012)

3.2.2 Remarketing

Remarketing je technika, jejiZ pomoci se snaZime piivést uZivatele zpét na webovou
stranku, kterou navstivil. Cilem remarketingu je dokonceni pozadované akce — nakup.

S remarketingem pfisla na svét aplikace Google. S postupem casu to neni vSak vyhradné
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pouze jejich doména. Tuto sluzbu nabizi jiz vice vyhledavaci — napt. Seznam. (kolektiv

autor — Faborsky, 2014)

,, Remarketing je obecné velmi zajimava technika, ale rozhodné nespasi vase podnikani a
zdaleka nevyresi kazdy problem. Vyuziti remarketingu by mélo vychazet ze strategie

internetového marketingu. ““ (kolektiv autortt — Faborsky, 2014)

3.2.3 Komunikace se zakazniky

Osobni prodej — pfedstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem. Jeho cilem je
uskutecnéni obchodu. Osobni prodej uskutecniuji prodejci. Jejich vybér, zaskoleni,
motivace, vhodnd forma odménovéni, ale i1 jejich kontrola, je velice dulezita.

(Jakubikova, 2012)

Specifickou formou osobniho prodeje je pFimy prode;j.

Piimy a databazovy marketing

Pfimy marketing je marketingova strategie, kterd uvadi firmu do pfimého kontaktu se

zakazniky. (Jakubikova, 2012)
Nastroje ptimého marketingu:
- Zaésilky, katalogy
- Neadresovana reklama ,,0ode dvefi ke dvefim*
- Vyuzivani databazi
- Telemarketing, teleshopping a jiné televizni prodejni kanaly
- E-marketing, online komunikace
- SMS — textova zprava
- Reklama v tisku s kupony

- Stankovy marketing
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- Direct mailing (tzv. junk mail se nabaluje na mailovou postu mezi firmami)
(Jakubikova, 2012)

Komunikace v prodejnim misté nebo v misté nakupu probihd zpravidla napf.
V obchodé, v cestovni kancelafi, v hotelu... Zde je zakaznik osloveny napf. obrazovkou
s reklamou, informacnimi tabulemi, cenovkami, vykladni skiini, plakaty, zptisobem

rozmisténych katalogg... (Jakubikova, 2012)

3.2.4 Komunikace s obchodnimi partnery

Spravné zamétend komunikace s obchodnimi partnery miiZze zajistit organizaci véEtsi
konkurenceschopnost a tim 1 vice vérnych klienti nebo obchodnich partneri.

(Jakubikova, 2012)

KaZzdé organizace by si méla svych obchodnich partnera véazit. Posileni téchto vztahii 1ze
realizovat napiiklad zajist€énim zabavy pro obchodni partnery. A nemusi to byt jen
obycejnd obchodni vecete. Vztahy a vzajemnou komunikaci mezi obchodnimi partnery
urcité ovlivni tfeba pozvani na obchodni vecefi, zdbavny vylet, sportovni den, relaxacni

vikend, vSe v duchu pravidel organizatora akce. (Jakubikova, 2012)

4 Marketingova strategie

Cilem marketingové spolecnosti kazdé organizace je efektivni vyuziti finan¢nich
prostiedkii ke zvySeni prodejnosti svych vyrobkl nebo sluzeb. Soucasné je dileZzité
zachovani dostacujici konkurenceschopnosti. Souhrnem se jedna o vyjadieni zékladnich
zamera na delsi Casovy usek, pricemz cilem je dostatecné uspokojeni zédkaznika, upevnéni
své pozice na trhu a zvySeni konkurenc¢nich vyhod. Taktika, kterou si organizace zvoli
ma za ukol napt. vyvoj nového produktu, jeho Usp&€$né uvedeni na trh a planovany

finan¢ni pfinos. (Jakubikova, 2012)

Na zacatku kazdé strategie stoji vzdy marketingovy vyzkum trhu, skrze Kkterou
marketingova strategie musi pfesn¢ definovat zacileni tzv. marketingovy mix. Z tohoto
vyhledu se vycleni firemni finan¢ni prostfedky, které maji pokryt veskeré naklady

v ramci planované strategie. (Jakubikova, 2012)
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Proces marketingového tizeni se sklada z analyzy marketingovych pftilezitosti, vyzkumu
a vybéru cilovych trhli, znavrhovani marketingovych cili a strategii, planovani
marketingovych programil, organizovani marketingovych ¢innosti a provadéni kontroly

usili s cilem vytvaiet smény, které uspokoji zdkaznika a firmy. (Jakubikova, 2012)

4.1 Marketingova situa¢ni analyza

V ptipad¢ nové vznikajicich firem je dulezité provést analyzu trhu a podnikatelskych
ptilezitosti. Firmy jiz existujici obvykle vyuZzivaji namisto situacni analyzy marketingovy

audit, ktery je vystupnim dokumentem marketingové kontroly. (Jakubikova, 2012)
Marketingovou situacni analyzu lze rozdélit do tii casti:
1. Informacni ¢ast — dochézi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni

2. Porovnavaci ¢ast — generuje moznou strategii pii vyuziti jedné z metod (SWOT,

SPACE, BCG nebo interni — externi matice)

3. Rozhodovaci ¢ast — hodnoti zvazené strategie a doporucuji ptfipadné zmény

(Jakubikova, 2012)

Pfi vyuziti situa¢ni marketingové analyzy v cestovnim ruchu by mélo dojit k odhaleni, co
ktera destinace ocekava od rozvoje cestovniho ruchu, jaky je vztah mezi rezidenty a
turisty. S touto analyzou a s predikaci (prognézou) budouciho vyvoje lze odhalit dané
prilezitosti, ale i hrozby. Nejcastéji se vyuziva metody SWOT analyzy a analyzy
portfolia. (Jakubikova, 2012)
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5 SWOT analyza

Na zakladé SWOT analyzy, firma zjistuje silné stranky (Strengths), slabé stranky
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) firmy. Jedna se o
strategicky audit, kam by se firma méla nejvice zaméfit, aby vynasela zisky a fungovala,

jak by m¢la. (Kotler, Wong, 2009)

Silné a slabé stranky

Silnymi strdnkami miizeme chdpat schopnosti firmy, pro¢ je vlastn¢ UspéSnd. Napf.
nejnovejsi technologie vyroby, nejlepsi distribu¢ni sit’, nejznaméjsi vyroba konkrétniho
produktu. Slabé stranky jsou nedostatky, nebo kli¢e pro¢ je firma netspésna. Muze to byt
Spatnd propagace produktu, nizky rozpocet na reklamu a propagaci, malé zastoupeni na

velkych trzich a celkové maly zisk. (Kotler, Wong, 2009)

Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti vyplyvajici z analyzy SWOT jsou ptipadné vnéjsi piilezitosti, které lze
odvodit ze silnych stranek. Hrozbou pro kazdou firmu je urcité konkurence. Konkuren¢ni
postaveni firmy lze upfesnit u jednotlivych faktorti vyjadiujici jejich dulezitost z pohledu

soucasného a budouciho vyvoje firemniho prostredi. (Svétlik, 2003)
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Tabulka 2 SWOT analyza

Silné stranky (Strength) Slabé stranky (Weaknesses)
Napt. Napt.
e Dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky e Vztahy se zdkazniky
e Vlastni know-how o Spatni image firmy
e Nizké nédklady e Zastarala technologie
e Technologie e Vysoké naklady
e Vysoka kvalita sluzeb a produkta e Nizka uroven propagace
Ptilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Napf. Naptf.
e Moderni trendy v technologiich e Silna konkurence
e Spoluprace s novymi dodavateli e Spatna ekonomicka situace
e Vzristajici poptavka e Zvysujici naklady
e Spoluprace se  zahrani¢nimi e Nedostatek kvalifikovanych
dodavateli pracovnikl
e Vznik novych zékaznickych e OhroZeni ze strany dodavateld
segmentll

Zdroj: (Zpracovano podle autora, 2020)

6 Aplikace marketingu na internetu a na socialnich sitich

Za novou technologii povazujeme internet, ktery ovlivnil svym zptisobem nasi dobu. Jde
o vefejnou pocitacovou sit, kterd neni vlastnictvim jednoho ¢lovéka, ale je centralné
fizena. Na internetu miZzeme poznat riznymi zpisoby mnoho lidi. Docist se zajimavé
informace, jak z domova, tak i ze svéta. Firmy tak vyuZzivaji internet k prodeji svych
produktii ¢i sluzeb, k lep§imu vybudovani vztahu mezi podnikateli a zakazniky nebo se
svymi partnery. (Kotler, Armstrong, 2004)

Firmy se snazi najit si potencialni zakazniky pravé na internetu. Diive byly popularni
hlavné prodeje na kamennych prodejnéach, dnes svilij prodej zamé&fuji spiSe na webové

stranky. (Kotler, Armstrong, 2004)
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~Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit. Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez

internetu ne“* (Stuchlik, Dvoracek, 2000)

v

Nejpisobiveéjsi marketingovou komunikaci na internetu je prostiednictvim socialnich siti,
jako jsou napt. Facebook, Twitter, Instagram. Pravé tyto socialni sité¢ vedou v oblibenosti
mezi uzivateli. A ackoliv byly tyto sité nejdiive urCeny pro individualni vyuziti, téméft
kazda firma nebo organizace, kterd chce byt vidéna, ma na socialnich sitich sviij profil,
kde muze ptfimo aktualné reagovat na udalosti spojené s firmou. Zde také sdili své

informace, a nejde vzdy vyhradné o nabidku produktt. (Stuchlik, Dvoracek, 2000)

6.1 Definice socialnich médii

., Internet byl vidy socidlnim médiem. Je jedinecny v tom, Ze jde o prvni komunikacni
kandl typu n-n. Telefon je typu 1-1. Vysilani je typu I-n. Internet je jedinecny, protoze
vzdycky umoznoval ,, primérnému Frantovi“ komunikovat se zbytkem svéta.* (Sterne,

2011)

Katalog socidlnich médii:
e diskusni fora a diskusni skupiny
e piehledy a stranky s ndzory (server Epinion.com)
e socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn, MySpace, Instagram...)
e Dblogy
e mikroblogy
e zilozkovani (bookmarking)
e sdileni médii

(Sterne, 2011)
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6.2 Jak prosadit marketing na socialnich médiich

Proc¢ vlibec marketing na socialni média? Musi jit vzdy o dobfe promysleny postup, jinak

by efekt, ktery je oCekavany, mél spiSe opacny dopad. (Sterne, 2011)

Z hlediska zvySovani povédomi o spolecnosti ¢i znacce predstavuji socidlni sité Facebook
a Instagram efektivni nastroj internetového marketingu. Diky moznostem nastaveni
sdileného obsahu umoziiuji tyto sité strategicky rozSifovat zédkaznickou zakladnu pfti

miniméalnich nakladech. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Velkou vyhodou online marketingové komunikace neni jen vymezené cileni. Spravce
profilu, at’ uz na Facebooku nebo Instagramu, mohou kvalitné vyhodnocovat navstévnost,

sdileni, ndkup... (Semeradova, Weinlich, 2019)

6.3 Marketingova strategie na socialnich médiich

e ziskat jasny smér — identifikovat cile

e ziskat pozornost — dostat se ke svym zékaznikiim
e ziskat respekt — mit vliv

e ziskat cit — rozeznat naladu vetejnosti

e ziskat odezvu — vyvolat akci

e ziskat zpravu — naslouchat konverzaci

o ziskat vysledky — zvysit ziskovost obchodu

e ziskat prostfedky — presvédcit kolegy

e ziskat naskok — nahlédnout do budoucnosti

(Sterne, 2011)

Duivodu pro¢ stale vice stoupa oblibenost vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely
je nékolik. Nejvyraznéjsim divodem je piima komunikace. Je také velice jednoduché
sledovat zpétnou vazbu, a to vSe za velice nepatrné néklady, které jsou ve srovnani

s tradi¢nimi prostfedky marketingu, téméf zanedbatelné. (Sterne, 2011)
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6.4 Nejvyznamnéjsi socialni sité

6.4.1 Facebook

vvvvvv

,, 1. unora 2004, byla zalozena socialni sit Facebook. O tri dny pozdeéji pak byla spustena.
Dnes ji vyuziva ctvrtina vsech lidi, co ziji na planete a diky tomu je jeji zakladatel Mark
Zuckerberg jeden z nejbohatsich a nejvlivnéjsich lidi sveta. “ (Vznik Facebooku, 2016,

expres.cz)

Obliba Facebooku rok od roku roste, zatimco jesté pred sedmi lety jej pouzivala zhruba
miliarda lidi, dnes uz to jsou vice nez 2 miliardy aktivnich uZivateld. Facebook navic
existuje v celkem osmdesati Ctyfech jazykovych mutacich véetné &estiny. (Vznik

Facebooku, 2016, expres.cz)

6.4.2 Youtube

,, Nejveétsi videoservery slavi deset let od svého prvniho videa. V kvétnu 2015 se stranka
oteviela verejnosti a brzy se stala internetovou senzaci. O rok pozdéji nadéjny startup
skoncil ve vlastnictvi Google, ale misto prejmenovani se Youtube dockal citlivejsi

integrace a znacku si zachoval dodnes. © (Vznik Youtube, 2015, idnes.cz)

., V roce 2006 se server Youtube stal tehdy nejvétsim ndakupem spolecnosti Google, a to

za tehdy prekvapivé vysokou castku 1,65 miliard korun dolari. Vsichni tri zakladatelé

«

garazové firmy — Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim — se rdzem stali bohaci.*
(Vznik Youtube, 2015, idnes.cz)

6.4.3 Instagram

vvvvvv

na mobilnich telefonech najdete. Tahle pozice se navic upevnila pred 3 lety, kdyz se

Instagram stal hlavnim cilem Facebooku, ktery za néj dvojici zakladatelii (Kevin Systrom
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a Mike Krieger) nevihal zaplatit jednu miliardu dolaru.* (Vznik Instagramu, 2015,

czechcrunch.cz)

V roce 2010 se tito zakladatelé rozhodli vytvofit novou aplikaci, ktera by kombinovala
check-iny se socialnim hranim. Tato aplikace byla pfili§ komplikovana a netspésna.
Rozhodli se tedy zaméfit se pouze na jednu klicovou funkci, a to na fotografie.
Zanedlouho vznikla uspé$na aplikace s nazvem Instagram. V lednu 2011 Instagram

zavadi hashtagy. (Vznik Instagramu, 2015, czechcrunch.cz)

7 Influenceri

Ttebaze o influencerech se hovoii aZ v poslednich né€kolika par letech ve spojitosti se
socialnimi sitémi, pocatky influencerti sahaji uz do 90. let 20. stoleti. Uz tehdy herci ¢i
zpévaci propagovali produkty, pfevazné §lo o reklamu v televizi. S expanzi socidlnich siti
ptesel tedy influencering pravé sem, kde je nejefektivnéjsi. Influencer je vlivny uzivatel
internetu. Svym vlivem si vybuduje Sirokou Skéalu kontaktl a sledujicich a jim predava
komeréni sdéleni duvéryhodné, ale hlavné pfirozené. Dulezité je, aby jeho sdéleni

nepusobilo jako ryze prvoplanova reklama. (Influencefi, 2018, medium.com)

7.1 Vlastnosti spravného influencera

Vliv influencera je moZzné hodnotit dle riznych kritérii. Influencer si musi okolo sebe

vytvofit velkou komunitu lidi, kteti pravidelné¢ sleduji jeho ptispévky.
e Influencer musi byt aktivni na jedné socialni siti.
e Influencer by se mél orientovat v tématu, kterého se tykaji jeho piispévky.
e Velkou roli hraji vlastnosti a charakter osobnosti.

Specifickou kategorii influencerit je tzv. Informal Influencer (skryty Influencer).
VétSinou se jednd o zaméstnance urcité firmy schopného ovlivnit svoje kolegy. Diky
nému je pro vedeni firmy snazsi jednani se zaméstnanci. Influencer ma tlumit konflikty a

vytvaret pozitivni vztahy ve firm¢. (Influencefi, 2018, medium.com)
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7.2 Déleni influenceru

Influencerem miiZe byt kazdy. Nejcastéji jsou to vSak lidé, ktefi se ¢asto svoji vytrvalou

praci na tento post musi nejdiive vypracovat.

e Blogeri, blogerky — jejich pocatky jsou orientovany nejdfive na vlastni blog a
pozdé&ji na dalsi socialni sité. Blogeti pievazné oslovuji tuzemské uzivatele
z hlediska komer¢ni spoluprace. Blogefi jsou spolehlivi a domluvena propagace

produktu je na vyborné trovni. (7 typt influencerti, 2017, scoutandthecity.com)

e Instagrameri na rozdil od blogeri mohou byt z celého svéta. Diky svym
skvélym fotografiim na Instagramu a dobfe uvedenymi hashtagy a vysokym
poctem sledujicich nabizi komerci velky potencidl. (7 typt influencerd, 2017,

scoutandthecity.com)

¢ Youtuberi jsou nejmladsi skupina influencerti. Bohuzel také i jejich publikum
se fadi mezi nejmladsi vékovou skupinu ptlisobici na socialnich sitich. Nizky vék
je nebezpe¢im nezodpovédnosti pii svéfeném propagovaném produktu c¢i

spolupraci. (7 typu influencerd, 2017, scoutandthecity.com)

e Muzikanti — Spoluprace s témito influencery je spiSe dlouhodoba a vétSinou
v rozsahu sponzoringu klipu nebo desky, partnerstvi na turné. (7 typl

influencert, 2017, scoutandthecity.com)

e Celebrity — At uz to jsou herci, moderatofi, ti¢astnici reality shows, sportovci,
vSichni maji vyrazné vystupovani na socialnich sitich a stim je spojena i
sledovanost. Komercni spoluprace je tedy viceméné samoziejmosti. (7 typl

influencert, 2017, scoutandthecity.com)

e Hezké holky — I kdyz tato kategorie zni trochu hloupé, jednd se o
nejvyznamnéj$i influencerky. Jsou to modelky, UcCastnice soutéZzi krasy,
partnerky slavnych muzi, fitness holky, ale i zeny s p&knou tvaii a postavou.
Tato kategorie je vyznamna hlavné z toho diivodu, Ze je nejpocetnéjsi. Proto jsou
Casto oslovovany i1 ke komer¢ni spolupraci. (7 typt influencerd, 2017,

scoutandthecity.com)
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Déleni Influenceru podle poctu sledujicich na Instagramu

MIKRO INFLUENCER 3 000 az 10 000 sledujicich
MID-TIER INFLUENCER 10 000 az 30 000 sledujicich
MAKRO INFLUENCER 30 000 az 250 000 sledujicich
MEGA INFLUENCER nad 250 000 sledujicich

(Dé¢leni influencert, 2019, linkedin.com)

7.3 Influenceri v cestovnim ruchu

Vliv influenceri z hlediska marketingu na socialnich sitich neni Zadnou novinkou. Po
vzniku prvnich influenceri propagace smétfovala spiSe na vyrobky. S ¢asem se jejich
zajem rozsifil 1 do cestovniho ruchu. A stejné jako novému produktu, tak i cestovnimu
primyslu se spoluprace s influencery stala marketingovou strategii, jak se klientim
pfibliZit a vice zpropagovat neznamé destinace. Témto influencerim se fikéa travel

influenceti. (Influencefi, 2017, focus-age.cz)

Z pruzkumu americké agentury eMarketer vyplynulo, Ze 48 % dotazanych hleda misto
K poznani ¢i dovolené pravé na Instagramu. 52 % voli svoji dovolenou na zakladé
prispévku a fotek z dovolenych na facebookovych profilech. A ackoliv jsou fotografie
nejoblibeng;jsi, je otazkou kdy jej z vetSiny nahradi expandujici videozdznam. V letoSnim
roce investuji americké cestovni firmy do propagace videa az 28 miliard dolard.

(Influenceti, 2017, focus-age.cz)

Stejn¢ tak, jako recenze u danych zajezdl, jsou pro potenciondlni zakazniky
davéryhodnéjsi informace o konkrétnim misté obsazené ve videich. Lidé zde hledaji
nejen recenze, typy na vylety, ale piedev§im skutecné zazitky. Informace ziskané z videi
jsou pro né padnéjsi nez propagacni videa cestovnich kancelafi. (Influenceii, 2017, focus-

age.cz)

Travel influencefi nejsou ovSem amatéii s rozmazanymi fotkami a roztiesenymi videi.

Jsou to obvykle talentovani poloprofesionalové s kvalitnim vybavenim k dosazeni
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nejlepsich zaznamu té nejvyssi kvality. Kazdy travel influencer ma také svou specializaci
jako jsou exotické destinace, svétové metropole, low cost (nizkonakladovy) styl cestovani

nebo luxusni hotely. (Influenceti, 2017, focus-age.cz)

Principem spoluprace firem s influencery je jednoducha. Za odménu jim poskytnou
letenky a ubytovéani. A stejn¢ jako u propagace produktu je samoziejmosti uvedeni
placené spoluprace. Stejné je to tak i v cestovnim ruchu otagovanim (hashtag) znacky u

fotky ¢i videa. (Influencefi, 2017, focus-age.cz)

O hashtagu, socidlnich sitich a o vyuZiti modernich marketingovych nastrojli se dozvime

vice Vv praktické ¢asti této bakalarské prace.

8 Metody marketingového vyzkumu

Dotazovani, pozorovani a experiment jsou metodami, diky kterym je mozné
shromazd’ovat primarni data. Mnohdy se pouziti téchto metod kombinuje. Sekundarni

data se ziskavaji z databazi a publikaci. (Vysekalova, 2006)

Autor vyuziva v pfedloZzené bakalarské praci metodu pozorovéni, proto se primarné

zabyva danou metodou.

8.1 Pozorovani

Jedna se o metodu, kdy zdkladnim znakem je smyslové vniméani. Ve vyzkumu se

pouzivaji rizné varianty pozorovani: (Vysekalova, 2006)
Podle prostiedi, ve kterém se uskuteciuje

Jde o to, zda pozorovani se odehrava v podminkach pfirozenych nebo laboratornich, kdy
laboratornim druhem je pozorovani experimentalni. Pozorovani laboratorni je vyuzivané
pro zavadéni novych produktl, kdy se srovnava pouziti starého produktu s novym za

NS 24

(Vysekalova, 2006)
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Podle pozorovacich kategorii

RozliSuje se pozorovani strukturované a nestrukturované. Strukturované pozorovani ma
pfedem dané kategorie a zaméteni, kdy se pouze zaznamenava misto nebo absence
daného pozorovaného jevu. Nestrukturované pozorovani ziskdva informace, které jsou

nove objeveny béhem pozorovani. (Vysekalova, 2006)
Podle mistni a ¢asové navaznosti

Jedné se o pfimé a nepfimé, kdy piimé pozorovéani probihd soucasné se zkoumanym
jevem. Tato metoda se pouziva naptiklad pii sledovani frekvence zdkaznika v prodejné.
Pfi nepfimém pozorovani se sleduji jevy, které¢ byly uz realizované a jsou dusledkem
lidské ¢innosti. Pfikladem muze byt analyzovani zbytki od jidla, které po sobé zanechali

navstévnici kina. (Vysekalova, 2006)
Podle pozice pozorovatele

Pozorovani miiZze byt zjevné nebo skryté. V pozorovani zjevném se jedna o to, Ze i€astnik
je ptitomny a jeho ukol je zvefejnén. Skryté pozorovani v praxi lze pouzit pro trénink
personalu v prodejnach, kdy pozorovatel piejima roli zdkaznika a ziska tak material pro

hodnoceni prodavace, ktery se skoli. (Vysekalova, 2006)
Podle role pozorovatele

Mize to byt pozorovani nezucastnéné nebo zucastnéné. U nezicastnéného pozorovani
pozorovatel stoji mimo proces, ktery je pozorovany. Tato metoda se pouziva naptiklad v
zavadéni novych vyrobkl nebo poznani reakce zakaznika na komunikaci, ve vyzkumu

marketingové komunikace. (Vysekalova, 2006)

Vyhodou metody pozorovani je ziskani objektivnich a pfesnych dat. Tato metoda
neumoziuje zkoumdni pfi¢in jevii a nehodi se pro zkouméni nékterych témat.

(Vysekalova, 2006)

38



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

9 Rekapitulace teoretické Casti

Po prozkoumani tisténych zdroju této bakalatské prace se marketing jevi jako snadny. Je
tomu vSak proto, Ze nas marketing obklopuje na kazdém kroku. Nicméné nad jeho
vyvojem az po moment, kdy je pfedlozen zakaznikovi, je dlouha cesta. A ta konci jesté
pozdgji. V okamziku, kdy tvirce marketingu vidi, ze splnil svij ucel. Dle Jakubikové
(2012) Ize brat marketing jako kulturu, jako strategii ¢i jako taktiku. At uz se na néj

divame z kteréhokoliv pohledu, je vZzdy oc¢ekavany jediny vysledek — uspéch na trhu.

Pojd’me tedy zrekapitulovat co nam prizkum teorie dal. Dle Kotlera a Armstronga (2004)
sluZzbu. Autofi také kladou diiraz na ,,4P*“ — marketingového mixu. Kazdy, kdo chce byt
na trhu Uspé$ny, musi mit tedy nejdiive precizné zpracovanou konkrétni nabidku
produktu (product), distribuci k zakaznikovi (place), cenu produktu (price) a dobie

zvolenou komunikaci k zakaznikovi (promotion).

Rozhodné se neda fici, Ze tradi¢ni marketingové nastroje jiz nejsou populédrni. | kdyZz se
marketing zamé&fil v poslednich desetiletich z velké €asti na internet, mtiZzeme stale okolo
sebe vidét napi. reklamni poutace, nékdy ve velmi modernim podani — napt. LED

reklamni stény.

,Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne* fika Stuchlik
a Dvotacek (2000). Aplikace marketingu na internetu a spolecné s nim na socidlnich
sitich je trend. Marketing se za poslednich 20 let pifesunul z letakt hlavné i na internet.
Tento piesun zaznamenal snad kazdy ¢lovek. S prostudovanim historie, je zajimavé, jak

postupoval cely vyvoj vV navaznosti na nové technologie.

Tim, Ze vznikly socialni sité, byl jen krucek k tomu, aby se marketing zacal presouvat i
sem. Velkou vyhodou online marketingové komunikace neni jen vymezené cileni, jak
fika Semerddova a Weinlich (2019). Dnesni socidlni sit¢ umoziiuji inzerentim rychlé
vyhodnoceni UspéSnosti své reklamy nebo vysledku prodeje. Také po prozkoumdni

nejvetsSich a nejvyznamnéjsich socialnich sitich, ve kterych je na marketing kladeny velky
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duraz, je ziejmé, ze online marketing je v souc¢asné dob¢ nejmodernéj$im marketingovym

nastrojem.

Je samoziejmosti, ze autor bakalafské prace znal socialni sité jako jsou Facebook,
Instagram, Youtube z diivéjska. Také pomérné dlouhou dobu vnima praci influencerti na
Instagramu. Seznamovat se tedy mohl alespoii s hlubsim diivodem, pro¢ socialni sit¢ a
Influenceti vlastné vznikli. Podle né¢kolika prozkoumanych webovych stranek se da fici,
ze tvurci socidlni sité jiz pii vyvoji a tvorbé dané platformy, méli v imyslu marketing
plnohodnotné vyuzivat z diivodu financovani a zisku. Vyuziti znamych a popularnich

tvafi pro spolupréci na Instagramu jen prohloubilo zajem lidi o tuto socidlni sit’.,
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Prakticka c¢ast

2 Seznameni s CK CEDOK

Cestovni kancelat Cedok je nejstarsi CK v Ceské republice. Jeji zalozeni probéhlo v roce
1920. Za sto let své existence tato ,,cestovni babicka® prozila spousty organizacnich
zmén. Uspofadala tisice pobytovych a poznavacich zajezdi. Ukolem této bakalaiské
prace je podrobny priizkum marketingu CK Cedok. M4 tato opravdu uz hodné pamatujici
CK dobry a moderni marketing? Odpovédi nalezneme podrobnéji v nasledujicich

kapitolach této BP.

Aktualnim majitelem Cedoku je polské akciové spoleénost Itaka Holdings, s.0.0. Opole.
Oficialni sidlo spolecnosti je v Praze Na Ptikopé. Centrala a vedeni spolecnosti sidli

V Praze na Vinohradské ulici. (Vefejny rejstiik, 2020, justice.cz)

CK ma 46 vlastnich pobocek. Prodej svych produktli v§ak nabizi formou spoluprace se
zhruba 800 obchodnimi partnery. Mezi tyto partnery patii provizni prodejci a tzv. Cedok
partnefi. Pravé tito Cedok partnefi jsou pro CK Cedok velice dileziti, jelikoz zastesi
nabidkou Cedoku mista, kde nemé své pobocky. CK ma 260 vlastnich zaméstnanc.

(Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020)

Cestovni kanceldf navic disponuje kvalitnimi webovymi strankami, na kterych se
uskuteCni pramérné 60% prodeje pobytovych a poznavacich zajezdli. Prodej
dopliikovych sluzeb — prodej listkl, jizdenek, letenek — probihd z 80 % na webovych
strankach. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020)

Z tohoto vyplyva, ze CK Cedok ma, at uz vlastni distribuci, tak i distribuéni siti
proviznich prodejcti, kvalitné a dostatecné pokrytou. Prvni ,,P* marketingového mixu

splituje na vybornou.
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cestovni kancelar

Obrizek 3 Logo Cedoku
zdroj: ttg.cz, 2016

2.1  Historie CK Cedok

Na pocatku 20. stoleti neptisobila v ¢eskych zemich zadna narodni cestovni kancelat. Jen
dva roky po vzniku samostatného Ceskoslovenska byla predmétna CK zaloZena Vv roce
1920 smlouvou mezi Ceskoslovenskymi drahami, Zemskym cizineckym svazem a
bankou Bohemia cestovni kancelaf Ceskoslovenska cestovni a dopravni kancelaf
S pobockami v Praze, v Brné&, v Bratislave, Karlovy Vary a FrantiSkovych Laznich. O dva
roky pozdéji zfidila pobo¢ku ve Vidni, v Paiizi a v Londyné. Roku 1925 vytvofil Cedok
spole¢né s madarskym Ibuszem, polskym Orbisem a Jugoslavskym Putnikem
sttedoevropskou mezinarodni asociaci AGOT, ktera pozdéji sdruzovala na 40 CK.
Oficialni nazev Cedok byl poprvé pouzit vroce 1926 jako symbol novatorstvi

podnikatelského Gispéchu. (interni magazin Cedok, 2000)
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Obrizek 4 Historie Cedoku
Zdroj: cedok.cz, 2020

Cedok byl prvni v Evropg, kdo nasadil ve tficatych letech jako prvni atraktivni luxusni
autokary. Do za¢atku 2. svétové valky si Cedok udrzoval silnou pozici na domacim trhu
cestovnich sluzeb. Po znarodnéni spole¢nosti v roce 1948 byl az do konce 80.let ve
znameni dominantniho postaveni na trhu cestovniho ruchu v Ceskoslovensku. V té dobé
spole¢nost tvofila 166 pobocek v Ceskoslovensku, 20 zahraniénich zastoupeni, vice nez

200 vlastnich hoteltl, 265 restauraci. .. (interni magazin Cedok, 2000)

Devadesata 1éta a ptichod demokracie umozZnily vznik novych cestovnich kancelati, coz
vedlo ke vzniku konkurence v tomto oboru. V roce 1993 se CK Cedok rozdélila na 2
&asti, na Cedok v Ceské republice a na Saturn na Slovensku. V roce 1995 se po privatizaci
stal vlastnikem Cedok Unimex Group. Jeho cilem bylo zmodernizovat, a hlavné se
zaméfit na zakazniky a jejich piani. Na Slovensko se viak Cedok vratil v roce 2003, kde
zalozil dcefinu spole¢nost Cedok Slovakia. Vliv velké konkurence a mozna i
nedostate¢na preména v moderni CK, degradovala Cedok na nizsi pozici usp&snosti
cestovniho ruchu v CR. Zménu mél p¥inést novy majoritni akcionat spole¢nost Odien.
Tato zména vsak stale nevedla k navratu mezi Spicku CK. Obrat nastal v roce 2016, kdy
se vlastnikem stala nejvétsi polska cestovni kancelar — CK Itaka. Pod jeho vedenim zacala
nova expanze Cedoku, doslo ke skokovému ristu trzeb a také jeho portfolio se vyrazné

vvvvvv

jejich vizi je, stale se svymi ispéchy stoupat. (interni magazin Cedok, 2000)
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Prozkoumanim historie Cedoku je jasné, Ze na pevnych zakladech byla vybudovana
perspektivni cestovni kancelaf, ktera byla, ne svoji vinou, po jisté obdobi utlumovana
moznostmi, kam své zdkazniky mohla vypravit. Nicmén¢ i po tézSich obdobich zvladla 1
klesajici zajem klientely. Za piispéni nového majitele znovu povstat a dostat se natolik
do piizné zakazniki, Ze byla vyhodnocena jako tieti nejlepsi CK v Ceské republice.
Téchto uspécht dosdhla CK jen opravdu vét§imi zménami v systému prodeje, ktery ma

zaklad praveé v dobrém marketingu.

3 Vyvoj firemniho marketingu

3.1.  Historie marketingu v Cedoku

Zalozeni Cedoku ve 20.letech minulého stoleti odpovidd i form& a vyuziti
marketingovych nastroji té doby. Stejné jako kazdy druhy podnikatel prvorepublikové
doby, tak se i Cedok prezentoval prevazné tisténou formou reklamy. V ulicich se
objevovaly tisténé letaky s logem Cedok za uéelem vstoupit do podvédomi zakazniki.
Tato doba vSak ddvala moznost cestovat prevazné bohatsi skupiné lidi. Tehdej$i pobocky
Cedoku disponovali tisténymi letaky s fotografiemi napf. hotelti &i krajiny v souvislosti
upoutat. Malokdy se na téchto letacich objevila napf. konkrétni cena pobytu. Tato byla
projednana vzdy na pobo¢kach pii osobnim kontaktu. (interni magazin Cedok, 2000)

S piichodem a rozsifenim médii — rozhlasu, filmu a pozdgji i televize, po¢ala CK Cedok
hojné vyuzivat i tato média. V kinech mohl navstévnik vidét upoutavku s reklamou,
v radiich Sly kratké zvukové reklamni upoutavky. Masovost reklamy pfisla s televiznim
vysilanim. Cedok aktivné vyuzival moznost propagovat svoji nabidku v tehdejsi televizi

eskoslovenského vysilani. (interni magazin Cedok, 2000)
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NASE CESTY 1926

Ceskoslovenska cestovni a dopravnl kancelaf sp.sr. 0. v Praze.

Obrazek 5 Reklamni letak
Zdroj: 100let-cedok.cz, 2020

Kromé reklamy v televizi Cedok kvalitné nabizel svoje produkty i na plosnych
propaga¢nim materialem tisténé katalogy. Diive byla nevyhodou nutna navstéva na
prodejnim misté. Cedok také aktivné prodaval svoje zajezdy formou spoluprice se
statnimi podniky — tzv. podnikové dovolené. Ucelenou nabidkou tak CK rozsitila sviij

prodej. (Cedok magazin, 2015)

Do piichodu porevoluénich zmén v 90.tych letech, CK Cedok mozna i tak trochu
zneuzivala svého dominantniho postaveni na trhu v cestovnim ruchu. Majetek Cedoku
nabyl opravdu nevidané hodnoty. Dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostredki jim proto
umoziovalo se aktivné Gi€astnit na sponzoringu napt. vyznamnych sportovnich udalosti.

(Cedok magazin, 2015)

Z hlediska vyvoje svétového marketingu, patfil i marketing CK Cedok v tomto obdobi
jako rozvijejici se. Je ziejmé, ze CK Cedok byla vzdy finanéné dostateéné zajisténa, a

mohla si tedy kvalitni, v t¢é dobé dostupny, marketing dovolit. OvSem monopolni
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postaveni na cestovnim trhu je nenutilo na marketingu usilovné pracovat. Nicméné

limitovani tehdejSim rezimem bylo viceméné jasné.

S ptichodem nové éry a s prilivem konkurence nové vzniklych cestovnich kancelafi,
poznal Cedok, Ze z hlediska marketingu musi vice, a s pomoci i jinych nastroji, ovlivnit
zakaznika. Nové cestovni kancelafe byly zajimavéjsi pro klienty nez ,stary statni
podnik®, ktery prochazel privatizaci. To se samoziejmé projevilo na odlivu zakaznikt a
na nizkych trzbach. Pouzivana propagace pusobila zastarale. Privatiza¢ni problémy velice

Cedok ptibrzdila.

S piichodem nového majitele musel Cedok nové premyslet, jakou formou zaujmout
potencialni klienty. Obchodni filosofie se fidila zasadou ,,Kvalita nikdy nevyjde z mody*.
Cilem propagacniho sloganu ,,Zaru¢ené neporazitelni v cenach® bylo ukazat klientim
V ¢em spocivd moznost porovnat si hodnoty nabidky a protihodnoty, které nabizely jiné
CK u srovnatelnych zajezdu. Dalsim marketingovym tahem bylo napi. zalozeni Klubu
cestovateli Cedoku. Jeho &lenové byly pievazné vérni zakaznici, kterym byly
poskytovany dalsi slevy na zé4jezdy, na letenky, jizdenky a lodni listky zakoupené u
Cedoku. Jako dal§i dobry reklamni tah bylo v roce 1999 zfizeni détskych klubl v
letoviscich. Neopomenutelnym marketingovym produktem bylo zavedeni darkovych
poukazt v hodnotach 500 K¢ a 2000 K¢, které mohl zakaznik vyuzit pti nakupu zajezdu.
(Cedok magazin, 2015)

Dosazitelnost Cedoku se vyrazné rozsifila pii zfizeni internetovych stranek
www.cedok.cz. Kazdy zakaznik, ktery mél vté dobé piistup na internet mohl uz i
vzdalené prozkoumévat nabidku CK Cedok. Internet byl, a to nejen pro Cedok,
zlomovym. CK Cedok méla vté dobé za ukol integrovat internet dostavajiciho
marketingového mixu S tradiénimi marketingovymi néstroji. (Cestovni kancelai Cedok,

2020, cedok.cz)

Cedok oslovoval své zakazniky nejen p#imo v oblasti cestovniho ruchu, ale i jinych
sférach. V ramci rozsifovani marketingovych aktivit navazala dlouhodoba a oboustranna
pratelstvi (bartery) s peclivé vybranymi firmami, které ve svém oboru patii ke Spic¢ce na
&eském trhu. Diky tomu se nabidka Cedoku dostala k potencialnim klientéim i na mistech,
kde je obvykle necekala. Nékolik piikladi za vSechny: Pfi organizaci spotiebitelskych
soutézich spojil Cedok své sily s provozovateli fetézci OBI a Globus. Prispél do

celondrodni kampan& Ceské pojistovny ,,Bez nehody do nepohody®. Pozoruhodny
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projekt byl ve spolupraci se spoleénosti mobilni sité Paegas, kdy Cedok ziskal moznost

zasilat aktudlni nabidku prosttednictvim mobilnich telefont. (Cedok magazin, 2015)

Po zklidnéni privatiza¢nich problémii se od roku 1998 CK Cedok vyznamné angazoval
ve sportovnim sponzoringu. S cilem posilit pozici na trhu a zviditelnit se, uzaviel
smlouvu s extraligovym hokejovym tymem z Plzn¢ a stal se hlavnim sponzorem klubu.
O rok pozdéji posilil také fady oficialnich sponzora fotbalového tymu AC SPARTA,
kterému zaroven poskytoval cestovni sluzby doma a v zahranici. Také hraci golfu stale
Zast&ji vyhledavali sluzby Cedoku pfi cestach na golfové turnaje. Neopomenutelna byla
také spoluprace s poradateli soutéze Miss CR a Miss aerobic CR, kdy byl Cedok hlavnim
partnerem soutéZe a garantem zahrani¢niho sousttedéni jejich finalistek. (Cedok magazin,

2015)

Jako vyznamna cestovni kancelai Ceské republiky si Cedok uvédomoval také svoji
spolecenskou odpovédnost, svou podporou ruznych charitativnich organizaci (napr.

Nadace Charty 77, UNICEF, SOS vesni¢ky) (Cedok magazin, 2015)

Snaha CK Cedok udrzet si svoji pozici jednic¢ky na trhu byl v porevoluénich letech
piedem prohrany boj. Nové vznikl4, energii nabitd konkurence byla pro Cedok drsnym
protihracem, na kterého nebyla zvykla. Proces uchopit sviij marketingovy protiatok trval
CK Cedoku urgité déle, nez predpokladal. Je zajimavé sledovat s odstupem &asu, Ze byt
dobrou prosperujici cestovni kancelafi bylo Casové 1 financné narocné. BohuzZel se pies
zazité skute¢nosti a snahu nedafilo Cedoku navratit na vrchol. Hodné zakazniki stéle
oslovovali nabidkou kvalitni dovolené, garantovanou svoji historii. Mladsi cestovni

v

kancelafe byly evidentné priibojné&jsi. (Cestovni kancelai Cedok, 2020, cedok.cz)
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4. Marketing soucasnosti

S ptichodem nového a soucasné 1 posledniho majoritniho polského vlastnika v roce 2016
presel Cedok k modernimu marketingovému planu s vyuZivanim 360 Marketingové
kampané. Jedna se vlastné 0 efektivni vyuzivani marketingového mixu v nejriznéjsich
podobach osloveni potencialnich klientt. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK

Cedok, 2020)

4.1. Klasicka propagace s vyuzitim novinek

Kli¢ovym marketingovym krokem zistavaji i nadale tiS§téné katalogy s nabidkou, které
jsou samoziejmé také prezentovany na webovych strankach spoleénosti Cedok. Jako
novinku od leto$niho ledna nabizi Cedok katalog exotickych zajezdii na sezonu 2020/21.
Po zkugenostech z minulosti, kdy Cedok ztidil klub pro déti, je aktudlné v nabidce détsky
program Hotel Transylvanie, kterym chce pfilakat pfevazné rodiny s détmi. Pro zvyseni
propagace této nabidky uskutecnil Cedok zabavné odpoledne zaméfené pravé na tento
druh klientd pod nazvem hotel Transylvanie v obchodnich centrech ve velkych méstech.
Od lofiského roku spustila CK Cedok zajezdy ,,Silver s cilem oslovit star$i generaci
cestovateli. Piednosti téchto zajezdl je rozdé€leni aktivit. Prvni polovina pobytu je
poznavaci zdjezd a v druhé poloving si mize zédkaznik vybrat misto pro pobyt, kde by si
odpo¢inul u mote, v laznich atd. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok,
2020)
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Obrazek 6 Hotel Transylvanie
Zdroj: cedok.cz, 2020

Po zmapovani nabidky jak klasickych letnich dovolenych v evropskych destinacich, tak
celoro¢nich exotickych dovolenych, poznavaci zajezdy, tak i nadstandardni nabidky
dovolené ,,na miru*, lze konstatovat, Ze nabidka CK Cedok je opravdu bohata, kvalitné
| kdyz se da vzdy nabidka vylepsit, z momentéalniho pohledu marketingového mixu je
jejich produkt vysoce kvalitni a cenové dostupny. (Osobni konzultace s vedouci

marketingu CK Cedok, 2020)

4.2. Meédia a reklama

Jako kazda cestovni kancelaf také Cedok hojné vyuziva propagaci prostiednictvim médii.
Kazdoro¢né ve spolupraci s radiovymi stanicemi Kiss, Evropa 2 ¢i Frekvence 1 pofadaji
soutéze o atraktivni zajezdy pro jejich vyherce. Kazda takova soutéz piedstavuje napf.
zajezd pro 10 vyherct, ktefi odleti do né¢jaké zajimavé zahrani¢ni destinace spolecné

s nékolika moderatory daného radia. Sponzorovanim zajezdu zaméstnanciim radia maji
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zajiSténou zabavu pro vyherce po celou dobu pobytu. (Osobni konzultace s vedouci
marketingu CK Cedok, 2020)

Cedok také vyuziva propagace svych produkti prevazné u komerénich televizi. Mimo
standardni komer¢ni reklamy, kde ptedstavuje svoji nabidku kratkymi reklamnimi spoty
(rychla poutava ukazka produktu &i organizace..., za kterou si Cedok u kazdé televize
reguléré zaplati.) Vyuziva Cedok také reklamu formou tzv. product placementu (skryta
reklama, kde firma nenapadné poukazuje na své produkty). Po vybéru divacky uspésného
pofadu vhodné zafadi svoji aktudlni nabidku. V lofiském roce Cedok vyuzil umisténi
svého katalogu na viditelném misté v seridlu Ulice, kde bylo nékolikrat viditelné
v zabéru. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020) Podobny pasivni
product placement mizeme vidét i ve filmech ¢eské tvorby (napf. ve filmu Baboviesky
se product placement objevuje vicekrat. Béhem filmu se poukazuje na hru ,,Halo tady
Impulsovi®, radia Impuls. Déle se objevuje reklama na denik Metro, dort medovnik ¢i na

bilboardu velkd ldhev Horského pramene, ktera vynikd ve filmu dilezitéji nez hlavni

postava filmu). (Product placement, 2013, markething.cz)

CK Cedok se prezentuje také prostfednictvim billboardovych poutadti, letaki, velice
modernich LED stén, na bannerech a dalsich. Cestovni kancelai Cedok aktivné vyuziva
propagaci svych produktii v obchodnich centrech nebo na prodejnich mistech spole¢nosti,
se kterymi v ramci barterové spoluprace zviditeliuje aktudlni nabidky (napf. fetézec
lékaren Dr. Max, projekce v kazdé 1ékarng). (Osobni konzultace s vedouci marketingu

CK Cedok, 2020)

Reklama v médiich neni a nebyla levnou zaleZitosti. Z toho déivodu ma CK Cedok snahu
byt vidét na dilezitych mistech. Je evidentni, Ze strategicky si vybiraji mista, kde se
zapiSou do podvédomi velké skupin€ pozorovatelti. Tato masovost pozorovatel, kteii jen
tak mimochodem zaregistruji pfitomnost reklamy na cestovni kancelat, je opravdu

dobrym krokem Cedoku.

4.3. Sponzoring a jiné formy propagace

Cestovni kancelai Cedok se aktivné podili na sponzorovani riznych sportovnich a

spoleCenskych akci. Mezi nejvyznamnéjsi sponzoOring patii tane¢ni soutéz Stardance,
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opakované na ZOH a LOH (zimni a letni olympijské hry) ¢i kazdoro¢né na MS
(mistrovstvi svéta) v lednim hokeji. V ramci spoluprace s firmou Bambule (kralovstvi
hracek), organizuji soutéze pro jejich klienty. Opét se jednd o oboustranné¢ vyhodny
barter, kdy Cedok dostava reklamni prostor jak na strankach Bambule, tak i v jejich
prodejnach nebo na jejich akénich letacich. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK

Cedok, 2020)

Do sponzoringu se da zafadit i vyuziti zurnalistd, které Cedok bezplatné posila do
zahrani¢i na konkrétni mista, resortu, hoteld... Zurnalisté na oplatku napisi o tomto misté
a Cedoku ¢lanek, ktery zviditelni CK na informaénich portilech nebo na blozich
zaméfenych na cestovni ruch. Internetovy €asopis TTG je web pro odbornou vetejnost
zaobirajici se cestovnim ruchem. I zde ma Cedok svoji prezentaci jako dalsi formu

reklamy. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020)

Velice dalezité jsou i tzv. ,.fun tripy (zabavné vylety), které CK Cedok organizuje. Cast
téchto fun tripii se ucastni vlastni zaméstnanci. Prodejci z pobocek maji moznost
pobytového zajezdu v dané destinaci, kde zde jsou do detailu seznameni s nabidkou
hotelti, s okolim, moznostmi fakultativnich zajezdi a dalsi zabavy. CK Cedok timto
zpusobem zvySuje uroven znalosti svych prodejct, ktefi mohou podat sofistikovanou
nabidku klientovi. Bonusem navic je zceleni kolektivu pracovnikii Cedoku. Pro prodejce
je tato ,,sluzebni cesta“ ur¢ité kladnym diivodem, pro¢ se rozhodli pracovat zrovna do této

cestovni kancelate. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020)

Dalsi fun tripy organizuje Cedok pro své obchodni partnery — pro tzv. top prodejce z fad
vedlejsi distribuce. Zabavnym pobytem opét cilené dékuje Cedok prodejciim za
dosavadni spolupraci a soucasné si upeviuje zaruky, Ze spoluprace bude 1 nadale kvalitné

probihat. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020)

Péce o zaméstnance a obchodni partnery je velmi dilezita. Tuto nadstandardni péci si
muZe dovolit jen cestovni kancelaf, kterd disponuje volnymi prostiedky pro rozvoj
prodeje a s témito naklady, se samoziejmosti pocita. Dalsi dobie fungujici marketingova

strategie.

Skvélym marketingovym tahem je soutéz na webovych strankach o 100 z4jezdl k stému

vyroéi zalozeni CK Cedok, kterou potada na svych webovych strankach. Zajemci o vyhru
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sta¢i napsat vtipny a zajimavy prazdninovy piib¢h, ktery se mu stal na cestach. (Cestovni
kancelat Cedok, 2020, cedok.cz)

Dal$im marketingovym tahem je Club Cedok. Tento vérnostni klub pro vérné zakazniky
nabizi mnoho vyhod, které maji opét piispét ke zvySené prodejnosti produktu. Klient,
ktery je ¢lenem klubu, ma vyhodu pevné slevy na cenu zajezdu, bez ohledu na jiné ak¢ni
slevy. VSechny slevy se scitaji. Dale muze vyuzit parkovani zdarma na letisti. Darec¢ek
V podobé plazové tasky, ktery obdrzi kazdy clen klubu, neni Spatnym marketingovym
krokem. 1 takovéto nepatrnosti ptisp&ji k vétsi naklonosti zakazniki. (Cedok magazin,
2015)

4.4. Spoluprace

CK Cedok ma kazdoro&ni kampati se zamé&fenim na zvyseni prodeje. V ramci spoluprace
oslovuji  spolupracujici hotely, letecké spole¢nosti atd. Kk dal§imu zvyraznéni
v propaga¢nich materidlech CK Cedok. V katalogu tak muizete vidét celostrankovou
reklamu letecké spole¢nosti QATAR ¢i dubajského hotelu Burdz al-Arab. Tato reklama
je opét oboustranny barter. (sezonni katalog CK Cedok)

Letos$ni kampan je zamétena na Bulharsko. Cenové dostupné dovolené jsou momentalné
trendy. Vyhodou Cedoku je nabidka nékolika hotelii s détskym klubem Hotel
Transylvanie. Leteckd spole¢nost Smartwings je partnerem kampané. Vytipované
bulharské hotely jsou garantem kampané. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK

Cedok, 2020)

Zarukou dobré spoluprice jsou také tzv. garanéni hotely, se kterymi CK Cedok
spolupracuje delsi dobu. Dlouhodobd, oboustranna a kvalitni spoluprace je zarukou
spokojenych zdkaznikd. Je vSak nezbytné pro oziveni nabidky objevovat a navazovat

spolupraci s dal§imi novymi hotely. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok,
2020)

Z hlediska letecké piepravy vyuziva CK Cedok pievazné osvédéené spoleénosti.
Charterové lety v ramci Evropy zastie$uje v Ceské republice pouze jedina spoleénost
Smartwings. Pro lety za exotikou pak mezinarodni spole¢nosti jako napf. Turkish

Airlines, KLM Airlines, Fly Dubai, Swiss air... Samoziejmosti jsou doplikové sluzby
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CK Cedok b&hem transportu na a z dovolené — business salonek na letisti, nadvaha
zavazadel, parkovani na letisti, catering na palubé, vybér prioritnich mist na palubé.

(sezonni katalog CK Cedok)

Vybér kvalitnich leteckych spolec¢nosti a kvalitnich hotelli jsou dostate¢né¢ dobrym

divodem k osloveni potencionalniho zakaznika.

Dal§imi vyznamnymi partnery CK Cedok jsou pojistovny. Cestovni kancelf
spolupracuje s Ceskou pojistovnou a ERV Evropskou pojistovnou. Obé tyto pojistovny
prostfednictvim smlouvy s CK Cedok nabizeji jejich zdkaznikim vyhodné cestovni

pojisténi. (Cestovni kancelat Cedok, 2020, cedok.cz)

Veskera tato spoluprice je nezbytna a v uceleném celku tvoii kvalitni a zajimavou

nabidku, ktera jisté oslovi nepfeberné mnozstvi zdkaznikd.

Celkova strategie spoluprace CK Cedok jeho partnert je na velice dobré tirovni, ktera
funguje a dostatecné doplituje kvalitu produktu. Pro kone¢né zakazniky je tato spoluprace
z hlediska nakoupeného zajezdu neviditelna. Jen kvalitni a komplexni marketingové

zpracovani je neodmyslitelnou soucasti dobrého produktu.

4.5. CK Cedok na Internetu

S pfichodem modernich informacnich siti se zménil trh a jeho komunikace se zdkazniky.
CK Cedok ma vlastni webové stranky od roku 1996. Cedok stejné jako vétiina firem
vytvorila na webu svoji prezentaci a piestoze, z poc¢atku nebyl internet dostupny ve v§ech
malo domacnostech. Propagace internetu a jeho rychly nastup mélo za dusledek, Ze brzy
byl internet dostupny téméf kazdému. Tato skuteénost byla velice dilezitd pro CK Cedok,
protoZze mohla po internetu oslovit koneéného zakaznika. Marketingova aktivita na
internetu CK Cedok byla v té dobé oddélena od marketingovych aktivit pouZivajicich
tradi¢ni néstroje. Teprve az okolo roku 2000 zacal byt ¢esky internet skutecné komeréné
zajimavy i pro CK Cedok. Strategicky v této dob& CK Cedok pozménila ke zvyseni zajmu
tehdejsi podobu svych webovych stranek. DalSim rysem byla integrace marketingovych
aktivit CK Cedok na internetu do firemniho marketingového mixu. Tato doba také
piinesla prvni reklamni kampané, kterou bylo mozné soubézn¢ vidét v tradi¢nich médiich

a soucasné i na internetu. Prvofadou pfednosti internetu pied tradi€énimi médii byla urcité
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rychld odezva s moznosti produkt ihned objednat a poptipadé i zaplatit. (Stuchlik,
Dvoracek, 2000)

Webové stranky CK Cedok zménily v pribéhu let nékolikrat svoji tvai. Dnesni podoba
je velice dobfe zpracovana, kvalitni, pfehledna a vycerpavajicim zptisobem informativni.
Expanze prodeje zajezdn prostiednictvim webovych stranek zacala roku 2003. Databaze
klienth Citala v roce 2018 zhruba 250tisic jmen a adres. Tito klienti museli byt z divodu
GDPR (obecné nafizeni o ochrané osobnich udajti) pozadani o souhlas se zpracovanim
osobnich udajii. Databaze se zmenSila na 90tisic klientli. Témto lidem jsou pribézné
zasilany newslettery (zpravodajovy email, tykajici se novinek, akci a aktualit)
s aktudlnimi nabidkami. A pfestoZe se jednad o nevyzadanou korespondenci, zakaznici
Casto reaguji na zakladé tohoto newsletteru na zaslanou nabidku minimalné tim, ze si
oteviou detail emailu, aby zjistili jeho podrobnosti. I touto cestou lze uskutecnit prodej

z4jezdu. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020)

Na projeveni zajmu na internetovych strankach navazuje telefonicky kontakt prodejce se
o dalsi sluzby, o nichz se prodejce po telefonu také zmini. Jednd se tieba o cestovni

pojisténi, fakultativni vylety, parkovani na letisti...

Tento jednoduchy zpiisob prodeje je velice u¢inny u zakazniku, ktefi jsou jiz rozhodnuti
a vi o jakou dovolenou maji zajem. Zakaznik, ktery je bez ptfedstavy, vzdy radéji voli
moznost navstévy pobocky, kde je mu dle jeho alespon okrajové piedstavy predloZena
nabidka s n€kolika moZnostmi. Zde je pak dileZzita kvalita samotného prodejce. Prave zde
muze prodejce vyuzit znalosti z fun tripi. Tato zpétna vazba pak plni svij tcel. Z toho
vyplyva, ze ackoliv si zakaznik na webovych strankach vybere konkrétni zajezd, samotny
nakup ne vzdy na internetu probéhne. Zakaznik je po projeveni zajmu o zajezd néasledné
osloven prodejcem emailem nebo telefondtem. Tento model prodeje vyuZzivaji vSechny

znamé cestovni kancelaie. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020)

Tém zakazniktim, kte¥{ nemaji Gas vysedavat u monitoru pocitate, nabizi Cedok svoji
aplikaci do mobilniho telefonu, kde je kompletni nabidka cestovni kancelafe. S rychlym
vyvojem mobilnich aparatli, je pofizeni si aplikace velice jednoduchou zaleZitosti.
Kazdou volnou chvilku miize uzivatel aplikace vyuzit k prohlidce nabidky. Pomoci filtra

si kazdy najde jednodusSe vlastni dovolenou.
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Tak jako kazda firma na internetu pouziva i Cedok tzv. cookies. Kazdy projeveny zajem
zékaznika o CK Cedok na internetu — tzn. otevieni jejich stranek, pouZiti jejich aplikace,
ma za dusledek, neustalé pfipominani zakaznikovi, Ze by se mél na stranky CK Cedok
znovu podivat a tieba i uskute¢nit nakup zajezdu. Pomoci cookies se nékde v pouzivaném
prohlizeci zakaznika zapiSe, ze se dany pfistroj ¢i uzivatel ptihlasil jen na email na jiném
piistroji, kde byl pfed neddvnem na webovych strankach CK Cedok. Reakci internetu je
automatickd bannerova reklama, na vybér zajezdua této spolecnosti. Tato reklama ma cil,
dovést zakaznika k dokonceni pozadavku, tedy k nakupu dfive prohlizeného zajezdu.
Této reklamé se fika Remarketingova. Skute¢nosti byva, ze je mnohem u¢innéjsi nez

prvotni prezentace na vlastnich strankach.

Remarketing je dilezity nejen pro CK Cedok, ale také pro ostatni firmy. Jeho tikolem je
presvédcit zakaznika k rozhodnuti ndkupu. Svou viditelnosti na sebe vice upozorni a
predbshne konkurenci. (Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020) Ve
skute€nosti jsou vSak kvanta bannerovych reklam spiSe otravnym marketingovym

produktem a uzivatel je viceméné jen prehlizi.

Po hlubsim prizkumu je jasné, ze CK Cedok je moderni spole¢nosti, ktera maximalng
vyuziva internet a jeho moznosti. Kvalitn¢ zpracované webové stranky i mobilni aplikace
muze zékaznikovi dopomoci k rozhodnuti k ndkupu. Chytie zvolena sluzba
Remarketingu spole¢nosti Google a Retargetingu na Seznamu.cz vraci zakazniky zpét,
ttebaZe uz byli rozhodnuti nebo pozapomnéli, na prohliZzené stranky a timto nevnucujicim

se zpusobem snazi je opét zaujmout.
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5 Socialni sité

Komeréni vyuziti socialnich siti na trhu po celém svété je velice oblibené, z tohoto
diivodu také CK Cedok nezaostava a hojné vyuZivéa svoji marketingovou &innost napfi¢
vSemi socialnimi sitémi. Divodd pro¢ tomu tak je, je nekolik. Nejvyraznéjsi aspekt
vyuziti prezentace na socialni sitich je nizka nakladovost. Z hlediska pohledu na veskeré
naklady spojené s marketingem CK Cedok jsou ndklady na tuto aktivitu téméf
zanedbatelné. Vzdyt' statilo Cedoku jen zalozit sviij firemni profil na jednotlivych

socialnich sitich a pravidelné je aktualizovat novinkami a zpravami z cestovniho ruchu.

O aktualizaci téchto profild se stara jeden ¢lovek, ktery ma na Starosti také aktualizaci
webovych stranek. Jistym propojenim profild se socidlnimi sitémi probiha aktualizace
viceméné automaticky. O aktuality se staraji napiiklad delegati CK Cedok z rtiznych
destinaci nebo jsou zde uvadény aktualni nabidky cenové zvyhodnénych zéjezdi. Pro
zvyseni popularity svého jména vyuziva CK Cedok na socialnich sitich moznost vyhry
na pravideln¢ vyhlasenych soutézich napt: o letenky, poznavaci zajezd atd... (Osobni

konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020)

At uz na profilu na Facebooku, Instagramu nebo Twitteru ma potencionalni zakaznik
moznost ziskat téméf veSkeré informace, S moznosti ptimého nakupu zajezdu, podobné

jako na webovych strankach CK Cedok.

CK Cedok se prezentuje na svych profilech téchto socidlnich siti: Facebook, Instagram,
Youtube, Twitter, LinkedIn. A ackoliv Weblogy jsou jednoduché zptisoby, jak se jeste

vice prosadit na trhu cestovniho ruchu, CK Cedok nema a ani neuvazuje o zfizeni

vvvvvv
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Tabulka 3 Priklad sledovanosti uzivatelit CK Cedok na sociélnich sitich k datu 14. 4. 2020

FACEBOOK Cca 64 000 sledujicich
INSTAGRAM Cca 7 200 sledujicich
TWITTER Cca 20 sledujicich
YOUTUBE Cca 151 sledujicich

Zdroj: (facebook.com, instagram.com, twitter.com, youtube.com)

Graf 1 Opakovana navs§tévnost socialnich siti roku 2019
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Zdroj: (mediaguru.cz, 2019)

CK Cedok jsou lidé ve stfednim véku v rozmezi 20-39 let. Z vlastni zkuSenosti této
cestovni kancelafe se vSak jedna spise o uzivatele vékové kategorie od 30 do 50 let. Tito
uzivatelé navitévuji profily CK Cedok prevazné za ucelem zjisténi novinek, aktualit a
slevovych nabidek. Stejnou informaci najdou i na webovych strankach, ale jsou to praveé
socialni site, na kterych trdvi uzivatelé nejvice casu. Drobna reklama cestovni kancelare
je jen vyzve k navstéve svého profilu. Socialni sit’ tim padem splnila svoje marketingové

poselstvi.
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5.1 Facebook

Obriazek 7 Logo Facebooku

Zdroj: Facebook

Pocatek Facebooku se datuje s rokem 2004. Zakladatelé tehdy studentského systému jisté
netusili, ze se Facebook stane nejpopularnéjsi socialni siti na svéte. Od té doby ma vice
jak 2 miliardy uzivatelti z celého svéta. Toto Cislo neustale roste. Facebook vytvofil
nejvetsi internetovou komunitu umoZziujici svym uZzivatelim komunikovat se svymi
prateli a znamymi, sdilet fotografie, videa, sdilené odkazy riznych webovych stranek a

dalsi... (Svétova populace Facebooku, 2020, czechcrunch.cz)

VeEk uzivateli Facebooku je velice rozmanity. Budeme-li hledat vék uzivateld, ktefi
vyuzivaji Facebook i z hlediska komerce, jsou to uzivatelé od 25 let a star$i. Pravé tato
skupina v produktivnim véku je nejen skvély adept na pfiznivce urcitého komeréniho
profilu, ze kterého se uz velice jednoduse stava klient. Takto uvazovala i cestovni
kancelat Cedok. Cilem ziizeni firemniho profilu na Facebooku byla myslenka piivést

Cedok na moderni socialni sité, a ziskat nové zakazniky.

5.1.1 Efektivni vyuZiti Facebooku z hlediska komerce

Ziizenim firemniho uétu bylo pro CK Cedok dulezité. Touto jednoduchou cestou mohla
oslovit nejen jiz stavajici zdkazniky a pomoci nich vytvofit komunitu. Ta se rozSifovala

jednoduchym propojenim soukromého uétu s profilem Cedoku na dalsi uZivatele. Kazdy
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takovyto osloveny uzivatel se miize stat potencionélnim zakaznikem. Zajimavy a poutavy

profil CK Cedok na Facebooku je k tomu skvéle ptizpaisobeny.

Nejvyznamngj$im aspektem, pro¢ si Cedok zalozil svij profil na Facebooku, ale i na
ostatnich socidlnich sitich, je nizka ndkladovost. Oproti tradiénim marketingovym
nastrojiim jsou tyto naklady témét zanedbatelné. Firemni profil je zdarma. O profil se
stard jeden pracovnik, ktery vétSinou spravuje vSechny profily a také webové stranky.
Propojenim vSech zminénych prezentaci tak lze velice jednoduse provadét aktualizaci.
Jedinym nakladem je tedy mzda tohoto pracovnika. V ptipadé, Ze chce CK Cedok na
Facebooku umistit navic svoji dalsi reklamu, kterou uvidi také uzivatelé mimo jejich
pfiznivcd, musi za tuto reklamu zaplatit. Kazd¢ zviditelnéni této reklamy predstavuje

haléfovou hodnotu.

Po diikladném prozkoumani profilu na Facebooku CK Cedok lze vyhodnotit profil jako
velice hezky a ptehledné uspotadany, s vyCerpavajicim mnozstvim informaci, které by
mohly navitévnika profilu zaujmout. Najdete zde kompletni informace o CK Cedok,
sekci s novinkami a aktualitami. Samoziejmosti je moznost nahledu do vSech aktualnich
katalogli, moZnost ptimo jit do obchodu a vyhledat si konkrétni z4jezd. Nechybi nezbytny
chat v ptipad¢ dotazu.

Pro nového navstévnika jsou urcité zajimavé, poutavé fotky, videa a ndzory prednich
fanousk na CK Cedok. Diivodem pro¢ by mél zakaznik zvolit pravé CK Cedok, jsou

jisté i poutavé videa delegatli z mist, kam se zakaznik mize s Cedokem vydat.
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5.2. Youtube

3 YouTube

Obriazek 8 Logo Youtube,
Zdroj: idnes.cz, 2020

Jinym typem socialni sité je komunitni web Youtube, ktery umoziuje uzivatelim mezi
sebou komunikovat, moznost objevovat, sdilet a sledovat nejen vlastni videa S
jednoduchym vkladanim. Od svého zalozeni v roce 2005 ma Youtube miliardy uzivatelti

z celého svéta. (Youtube, 2020, youtube.com)

Youtube objevila také cestovni kancelai Cedok, kde ma vlastni kanal, na kterém muize
publikovat svoje videa. Youtube dava taky moznost kazdé firm¢ ¢i instituci vyuZit
aplikaci své reklamy. Tuto moznost viak CK Cedok nevyuziva. V prezentaci Cedoku na
Youtube najdeme pirevazné kratké reklamni spoty a videa delegatt, které je mozné vidét
také na jinych socialnich sitich. Cetnost téchto piispévki je relativné mala. Je ziejmé, ze
Youtube, jako svétovy portél, neni pro CK Cedok zase tak zajimavy jako jiné socialni
sit€. V soucasné dob& ma jejich prezentace na Youtube pouze 152 odbérateli, sledovanost
jejich videi je pomérné vysoka, fadove v desetitisicich sledovani. Sledovanost jejich videi
je hlavn¢ vysledek vhodné umisténych videoreklam na jinych vice sledovanych videich

Youtubu. (Youtube, 2020, youtube.com)

Dalsi hojné vyuZzivanou socialni siti CK Cedoku je Instagram a s nim uzce spojeni

Influencefi.
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5.3. Instagram

Obrazek 9 Logo Instagramu

Zdroj: instagram

Instagram je socidlni sit’ v podobé¢ aplikace pro mobilni operacni systémy. Uzivatelem
Instagramu mize byt kazdy, kdo ma operacni systém Android, iOs, nebo WindowsPhone.
Vznik Instagramu se datuje srokem 2010, jiz za dva roky byl prodan spolecnosti
Facebook. Tato relativné mlada aplikace se stala ve spojeni s Facebookem velkym hitem.
Uzivatelé Instagramu mohou sdilet fotografie, videa pfimo ze svych mobilnich zatizeni,
navic lze také chatovat s prateli. Uzivatel si mize zalozit bud’ soukromy ucet, ktery
muzete sledovat pouze s jeho povolenim ke sledovani. Nebo si miize oteviit vefejny Gcet.
ten je viditelny vSem uzivatelim Instagramu. (Vznik Instagramu, 2015, czechcrunch.cz)

Vetejny et vlastni také CK Cedok, kde chce poukézat na svoji ¢innost a produkty.

Fotografie, ¢i kratka videa prezentovana na Instagramu CK Cedok jsou zviditelnény po
zadani kratkého komentafe vkladatele fotografie tzv. hastagu (kratka klicova slova
s oznacenim miizky). Vyznam hashtagu je vSak vyrazn¢ §irsi. Jedna se o odkaz, kterym

kazdy vkladatel fotografie ¢i videa pfispiva instagramovému uctu svymi piispévky.

Instagram je nejrychleji rostouci socialni siti. Dalo se tedy oc¢ekavat, ze ani jemu se
nevyhne komercni vyuziti. Instagram se na tento ptichod dlouhodobé pfipravoval.
Instagramova reklama umoznuje t¥i ucely kampané — proklik na web, instalace mobilni
aplikace a shlédnuti videa. Viechny tyto moznosti CK Cedok vyuziva. Na Instagram lze

umistit také placenou tzv. sponzorovanou reklamu. Ta ma na Instagramu ptiblizné 60x
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vice interakci nez na Faceboooku. Reklamu na Instagramu lze vytvofit pouze pies
Facebook profil. Sponzorovanou reklamu umisténou na Instagramu CK Cedok nema.

(Instagram, 2015, nextvision.cz)

Obrizek 10 Dovolena s CK Cedok

Zdroj: Instagram, 2020

Z Gétu CK Cedok je ziejmé, Ze jej maji ziizeny hlavné kviili svym piiznivetim a nemaji
zajem vice investovat z hlediska umisténi své reklamy na Instagramu. TakzZe zde najdeme
velké mnozstvi piekrasnych, dalkou vonicich fotografii, které maji za ukol nalakat
pfipadného zdkaznika. Najdeme zde i1 kratka videa — pfispévky delegatl cestovni
kancelafe nebo upoutavky na probihajici soutéze (napf. o letenky). Momentalné¢ ma

Cedok pies 7000 sledujicich.
Nejaktualngjsim marketingovym nastrojem CK Cedok je vyuZiti prace influencera.

CK Cedok vede v soucasné dobé jednani s novym influencerem, ktera jsou jiz ve finalni

fazi. Tento influencer bude propagovat a podporovat znatku Cedok na Instagramu. Cedok
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ma jiz vybranou celebritu, smluvné zavaznou oboustranné (barterovou) vyhodnou
smlouvou. Dle informaci se tato celebrita kvalitné prezentuje na svém profilu, a je navic
velice oblibend a ma také velky pocet sledovanych. Z divodl, ze smlouva s novym

influencerem byla tésné pted podpisem, nemohlo byt odhaleno o koho se jedna.

5.4 NevyZzadana reklama z pohledu spotiebitele

Jaké jsou druhy nevyzadané reklamy jiz bylo feceno v teoretické Casti této zavérecné
prace. Nyni bychom kratce nahlédli na téma nevyzadané reklamy z pohledu konecného
spotiebitele. V zaplavé reklam, propagaci, které ¢loveka denn¢ obklopuji, se da délit tato
nevyzadana reklama na dv€ casti. Prvni typ reklamy spotiebitel vibec neregistruje.
Reklama kolem né&j projde bez povSimnuti. Tato reklama se vyskytuje pfevazné na
internetu. Druhy typ je reklama, kterou je spotfebitel nuceny vnimat. Do této kategorie

spada hlavné média — televize, radio, tisk...

Proti obéma typtim reklamy se vSak spotfebitel nema pravo branit. Branit se da pouze

proti reklamé napf. v poStovni schrance formou upozornéni na nezajem o reklamu.

Stejné jako kazda firma, ktera chce byt uspésna, tak i CK Cedok musi vynaloZit velké
usili na svoji prezentaci vici zakaznikim. Je tedy logické, Ze se lidé mohou setkat s
reklamou této cestovni kancelate napt. v televizi nebo v radiu s upoutavkou na prodej
jejich zajezdd. Také bézné€ na ulicich, na billboardech, reklamnich poutaéich, LED

sténach atd. se mize spotiebitel setkat s nabidkou CK Cedok.

Jakmile se nékdo rozhodne podivat na webové stranky CK Cedok, je mu formou
remarketingové reklamy pfipomindno, Ze by se m¢l op€t vratit na jejich stranky a podivat
se napt. na konkrétni zajezd. Neda se fici, Ze je tato nevyzadana reklama nepfijemna a

nevhodna, ale kazdy na to ma jiny nazor.

Zaroky, co se reklama rozsifila ve vSech médiich a na internetu, se spotiebitel naucil s ni
,»Zit“. Chce byt tspésna a prodat. Navic vSechny reklamy nejsou Spatné. Jisté se najde

spousta reklam, ktera je ndm né&jakym zplisobem piinosna.

Jak jiz bylo v praci napsané cestovni kancelai Cedok ma svoji databazi klienti oSetfenou

dle zdkona o GDPR. Nepfichdzi tedy v vahu zjejich strany, ze by rozesilali
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nevyzadanou emailovou postu formou spamu. Toto je urcit¢ pro kazdého spotiebitele

dobré.

Hleda-li spotiebitel jakoukoliv informaci na webovych strankach ¢i na facebookovém
profilu CK Cedok prosttednictvim svého mobilniho telefonu, je jeho aplikace ovlivnéna
cookies, které ma tato cestovni kancelai nastavené. Je vice nez jasné, Ze neustalé

obtézovani reklamami pfi pouzivani telefonu je pro kazdého velice otravné.

Lidé travici hodné ¢asu na socialnich sitich, jsou tedy zvykli i na online marketing. Prace
influencert, placena i barterova, je pro firmy, se kterymi influencer spolupracuje,
finanéné nakladna. Zajisté je nakladngjsi nez napf. remarketingova reklama. Bylo by
zajimavé veédét, jaké je u nas procento uspéSnosti placené spoluprace s influencery.
Z autorova pohledu je jim spousta reklamy na Instagramu viceméné piehlizena, protoze
je pro n¢j nezajimava. Jen mala ¢ast reklamy mu davé divod k zamysleni nad nabizenym
produktem. Tézko fici, zda je to Spatné zpracovanou prezentaci influencera nebo Spatnym
produktem. Je tedy namist¢ popiemyslet jakym zplsobem se da prace influencerti
vylepsit na tolik, aby byla pro sledujici zajimavéjsi, trefnéjsi, 1épe oslovila a aby byla
hlavné uspésna. Rozhodné je to téma Kk zamysleni jak pro influencera, ktery mize svoji
praci vylepsit, ale soucasné i pro zadavajici firmy, které by mély mit k dispozici

profesionalni marketingové pracovniky, s nimiZ bude influencer tzce spolupracovat.

Efektivita prace influenceri bude mit urcité jesté dalsi vyvoj. Je vSak jasné, ze
influencera pro CK Cedok. Bude jen na ném, jak jeho prezentace zaujme sledujici ve
prospéch Cedoku. Obsah musi byt zajimavy a upoutat na prvni pohled, aby jej sledujici

jednoznac¢né nezavrhl a soucasné€ prezentaci nepovazoval za dotérnou.
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6 Navrh na zefektivnéni marketingu CK Cedok

NejvyznamnéjSim cilem této Bakalaiské prace je navrh na zefektivnéni marketingu
vypracovanou pro cestovni kancelai Cedok. Dle predchozich kapitol praktické &asti lze
zrekapitulovat, jak si marketing cestovni kanceldie Cedok stoji. Jeho stoleta Einnost
V cestovnim ruchu mu dala moznost projit si riznymi etapami uspésnosti. Vzdy za t€mito
uspéchy, ale i netispéchy, stal marketing. Také ten zaznamenal za sto let existence vyvoj.
Zvlaste v posledni dvacetileté dekadé, kdy expandoval internet a vétSina trhu se obratila
K prezentaci na ném, tak i CK Cedok musela jit ve stejnych §lép&jich. To stejné platilo

pro jeji marketing.

6.1 Souhrn sou¢asného marketingu CK Cedok

Ackoliv v celé bakalatské praci hovotime stale 0 stoleté cestovni kancelati, Cedok je
cokoliv, ale rozhodné ho nelze povazovat za cestovatelskou babic¢ku. S dobou drzi krok.

Je to moderni cestovni kancelaf s modernim managmentem.

Citlivym vybérem voli spolupracujici firmy, se kterymi dokaze vytvotit nejlepsi nabidku.
O svoje prodejce se pecliveé stard a dava jim moznost byt aktivné profesionalné na vyssi
trovni. Také o distribuéni sit peduje CK Cedok s nejvys$sim nasazenim. Vedeni
spolecnosti jiz v davné dobé pochopilo, Ze tato cesta je nejleps$i a jen sni budou

disponovat profesionalnim tymem prodejc.

To, jak intenzivnim zplisobem hledaji mezery na cestovnim trhu ¢i jak vylepSuji stavajici
fungujici nabidku z4jezdi a sluzeb, mluvi o flexibilni praci produktového managmentu.
Intuitivné ozivuji nabidku dle prizkumu poptavky zakaznikli. Svoji nabidkou napf.
seniorskych programii, zabavnych programt pro rodiny s détmi a dal§imi slevovymi
akcemi (First a Last nabidka) se fadi mezi nejkvalitnéjsi cestovni kancelafe u nas. Pouze
jen dobrym a zajimavym produktem zaujme zdkaznika v Siroké nabidce vSech cestovnich

kancelafi.

Mimo kvality produktu je také dilezita cena. V posledni dobé se CK Cedok zaméfila na

cenu, tak aby dokazala nabidnout opravdovou kvalitu za pfijatelnou cenu. Skvélym
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vybérem destinace nebo hotelu, a opravdu dobie vyjednanou cenou s druhou
spolupracujici stranou, jsou schopni v CK Cedok nabidnout opravdu kvalitu za rozumnou
cenu. Chytie zvoleny strategicky krok jit touto cestou, zménil Cedok na opravdu moderni
CK, aV poslednich letech za piispéni zmény majitele, dokazal byt opét ziskovou cestovni

kancelafi.

Propagaci ma CK Cedok na velmi dobré urovni. Papirovymi katalogy pocinaje, az po
nejmoderndj§i propagaéni nastroje se CK Cedok snaZi dostat k zakaznikovi se svoji
atraktivni nabidkou. Po expanzi internetu zadal i Cedok aktivné prezentovat svoje
produkty virtualné. M4 kvalitni webové stranky, které jiz n¢kolikrat zménily svoji tvar.
Se strankami existuje mnoho propojeni se socialnimi sitémi. Stranky pomoci modernich
nastroju internetu reaguji na, i nepatrny, zajem zakaznika prostfednictvim upoutavek,
reklam a remarketingu. Z hlediska propagace na internetu, vyuziva CK Cedok vétsinu

standardnich technologickych moznosti.

6.2 Navrh zefektivnéni marketingu

Ptfed zpracovanim prvnich stranek této bakalaiské prace se zdélo, Ze navrh nebude obtizné
vytvorit navrh na zefektivnéni marketingu. Situace u nas doma a ve svété se po dobu
vypracovani prace radikalné zménila. Cestovni ruch byl odstaven na slepou kolej. Re¢ je
o propuknuti celosvétové pandemie Covid-19, ktera piinesla celému svétu velké zmény
a mnoho omezeni. Dne 16.3.2020 zacal platit zakaz vycestovani viech osob z Ceské
republiky (az na vyjimky spedici). Dalo by se fict, ze Cesky cestovni ruch piestal
s okamzitou platnosti existovat. Uzavieni hranic zamezilo nas§im ob¢aniim vycestovat

mimo hranice naseho statu na dobu neurcitou az po dobu odvoléni zdkazu ¢eskou vladou.

Uzavirka statnich hranic zkomplikovala situaci nejen turistim, ale i vSem ostatnim
ob¢antim Ceské republiky, kteii zvazovali navrat domi ze zahrani¢i. Letecké spole¢nosti
rusily pravidelné a charterové lety, lidé se potykali s velkymi problémy dostat se tfeba
jen do Evropy, na jakékoliv mistni letisté. Stat pak organizoval hromadné svozy ob¢ant
Z téchto letist’ zpét do vlasti. Statem byly organizovany specialni repatriacni lety, které se
snazili dostat co nejvice Cechii domil. Kazdy obcan, ktery se vratil ze zahrani¢i musel

podstoupit povinnou 14denni karanténu.

Cestovni kancelat Cedok dogasné uzaviela viechny svoje pobocky dne 14.3. 2020, stejné

tak jako vSechny cestovni kancelafe u nés, dle nafizeni vlady CR.
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Z tohoto ditvodu byly vypracovany dva navrhy zefektivnéni marketingu pro pfedmétnou
spole¢nost. Pandemicka krizova situace se tykala nas vSech, ktera radikalné zasahla
celkovou ekonomiku, v neposledni fad¢ i veSkery cestovni ruch. Z divodu aktualnosti
bude ptfedlozen nejdiive navrh zefektivnéni marketingu za pandemie. Nasleduje navrh za

bézného fungovani CK.

6.2.1 Navrh pro cestovni kancelar za pandemické situace

Jak jiz bylo feCeno cestovni ruch témét vymizel. Letoviska jsou 5 tydnt zaviena,
historicka centra jsou prazdna. A nevime, jak dlouhé bude toto omezeni. V oéekavani je,
7e zrusenim Gasti omezeni bude snad fungovat turismus alespoi na uzemi Ceské
republiky. Do nabidky CK Cedok by tedy bylo zasadni zafadit pobytové tuzemské
zajezdy. V nabidce CK by mély zistat i nadale také zahraniéni zajezdy, které by se mohly
uskutecnit po uvolnéni krizovych omezeni vlady CR. Jedna se hlavné o zajezdy do téch
oblasti, které dle kritérii vlady (ve spolupraci s odborniky ze zdravotnictvi) nebudou

oznaceny jako rizikové.

Nabidka by méla nezbytné obsahovat cenové zajimavé pobyty, na které by mohli
reagovat také zcela novi zdkaznici. V tomto pifipadé bude velice dilezité vyjednani

ohledn¢ vySe cen s ubytovacimi zatizenimi.

Dale by méla CK Cedok podat nabidku na sportovné aktivni dovolenou. Cesi jsou aktivni
sportovci v jakémkoliv véku. I postarsi seniorsky par si rad vyjede na kole. Do skupiny
cykloturistdl spadaji ale nejen seniofi, jsme narod cykloturistil. Turistika v Cechach byla
vzdy popularni a nase zem¢ ma co nabidnout. Je nespocet lokalit, kde se d4 uskutec¢nit
nadherna vnitrostatni dovolena. To, jakym zpiisobem vypracuje svoji nabidku pobyti CK
Cedok pro pobyty v turistickych oblastech CR, bude rozhodujici. Dilezity bude vybér

lokality a urcité 1 kvalitni nabidka ubytovani se stravovanim.

Neodmyslitelné by mél Cedok rozsifit svoji stavajici nabidku tzv. wellness pobytil. Tato
moderni zélezitost je V poslednich letech Casto vyhleddvanou pro vSechny generace
dozajista zajimavou nabidkou. Pobyt doplnény o sportovni vyuziti s moznosti zajimavych

vyletd, bude jisté zajimavy. Dllezitym faktorem bude cena, ktera zaujme klienta.

Druhotadym ukolem, rozhodné diilezitym, bude pracovat na budoucnosti CK Cedok.
Cestovni kancelare jsou celorepublikové postizeny a bude dochézet k tomu, ze slabsi

budou muset zfejmé ukoncit svoji ¢innost. Nemalé investice do ofekavané sezony jsou
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V nendvratnu pry¢ a nahrady tfeba od pojistoven nebudou tak vysoké, aby pokryly
veskeré ztraty z neuskuteénénych zdjezdi. Ocekéava se, ze finan¢ni propad bude Vv
cestovnim ruchu velky. To by mohlo znamenat i mozné zdrazeni zajezdu. Jejich finan¢ni
moznosti vSak pravdépodobné nebudou takové, aby mohli utratit za dovolenou tolik
financi, jak tomu byvalo dfive. Nyni bude fada na cestovnich kancelafich a agenturach,
aby predstoupili pfed klienty s ldkavou a cenové dostupnou nabidkou, kterd opét zaujme
bude pro klienta finanéné dostupna. Jiz ted” je potieba zacist vést jednani se

spolupracovniky v zahranici a vytvaret nové produkty.

CK Cedok je dostate¢né silnou spole&nosti, ktera by méla problémy pandemie zvladnout
1 pti doCasné nizsich trzbach. Je mozné, Ze turismus prepadne hospodarské krize a vyrazné
cestovnich kancelaii u nas ubyde. Jaky bude vyvoj, je tézké nyni predpokladat. CK Cedok
by si méla vsak jiz ted’ vypracovat n€kolik strategickych plant, které by ji mély pomoci

ptekonat krizi pfi co nejnizsich ztratach.

Ma-li CK Cedok dostate¢ny finanéni prostor ve financovani, je mozné také premyslet o
spojeni S nékterou upadajici cestovni kancelafi, o které ma dobré reference. Vyhodou je
ziskani jiz vySkolenych prodejcti — profesionall a také jejich databaze klientd. Tém je
dobré v pravy cas, formou nenucené¢ho emailu, ptedlozit nabidku z4jezdi od kancelare,
kterou znaji, nyni oviem pod hlavi¢kou CK Cedok. Tato mailingova kampan by méla byt
nenucend, rozhodné by neméla budit dojem spamu. Méla by mit formu zadosti o duvéru
a soucasné¢ podobu zadosti o souhlas, aby klientovi mohly byt i nadale zasilany nabidky

bez poruseni zakona.

Z celé praktické Casti této bakalaiské prace vyplyva, spoluprace se socidlnimi sitémi je
momentalné nejtrendovéjsi marketingova spoluprace. Stejné tak tomu bude zajisté i po
uvolnéni omezeni, tzn. obnoveni provozu ubytovacich zafizeni a restauraci, otevieni
statnich hranic... Formou spoluprace s influencery Ize nevtiravé motivovat zakaznika
k vyuziti nabidky zajezdii od CK Cedok. A tfebaZe jsou momentalné viechna omezeni
v platnosti, prace influencera pro CK Cedok by méla fungovat jiz nyni, kdyz se lidé
nemohou mimo domov aktivné pohybovat a mohou jen snit, kam pojedou na dovolenou
az budou moci. D4 se piedpokladat, Ze trh bude limitovany, proto i CK Cedok o¢ekava,
ze lidé budou s rozvahou vybirat, kam a s kym zamifi. Urcit€ daji na své oblibence ze

socialnich siti. Zalezi tedy na pruznosti spoluprace s influencery.
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Dulezita je 1 podpora statu kompletné celému cestovnimu ruchu. Kazdé ubytovaci
zatizeni, kazda cestovni kancelat, kazdy dopravce, ti vSichni momentalné€ bojuji o preziti.
(Koronavirus, 2020, mzcr.cz) Neni jednoduché v soucasné situaci najit volné finance ve
statni pokladné, kdy se jen zvySuje schodek statniho rozpoctu. (ZvySeni statniho
rozpoctu, 2020, irozhlas.cz) Od konce biezna vlada schvélila program Antivirus, ktery
ma Castecné hradit mzdové naklady firmam, kterym pandemie COVID-19 zamezila jejich
provoz ¢i ¢innost. (Program Antivirus, 2020, pravniprostor.cz) Na nahrady z tohoto
programu dosahne vSak jen mala ¢ast firem. Financni ndhrada mzdovych nakladii na

kratké ¢asové obdobi je jen kapka v mofi ztrat cestovnich kancelafi.

Ac se jevi soucasna situace v celosvétovém turismu slozitou a velice ztratovou, je dulezité
nezahalet a nepropadnout depresim. Jak jiz bylo Vv této bakalarské praci uvedeno, CK
Cedok zastavala ve své historii pozici cestovni jedni¢ky v nasi zemi. Doufame, Ze jim
jejich momentalni pozice na tfeti pii¢ce mezi viemi cestovnimi kancelatemi v CR vydrzi
(Osobni konzultace s vedouci marketingu CK Cedok, 2020) nebo dokonce po usp&iném
zvladnuti krize v cestovnim ruchu, expanduje jesté vyse. Je to zvelké c¢asti na

managmentu a skvéle vypracovaném marketingovém planu.

Jako jeden z aktualnich marketingovych pocinti CK Cedok je organizace sbirky s jejich
finan¢nim pfispénim na akci s nazvem ,,Dovolena pro 100 rodin®“. Tato akce vyzyva
viechny piiznivce CK Cedok K transparentni sbirce, ktera poslouZi na financovani 100
dovolenych pro lidi z prvni linie — zdravotnici, zachranafi... (Dovolena pro 100 rodin,
2020, cedok.cz) I tento tah by mohl pozvednout CK Cedok v podvédomi potencionalnich

klientt.

6.2.2 Navrh na zefektivnéni marketingu za normalniho stavu

Po diikladném prostudovéni produktové nabidky CK Cedok bylo autorem této bakalaiské
prace nalezeno jestd par mezer pro doplnéni nabidky CK Cedok.

Nabidka hoteld s détskym klubem Transylvdnie ma pomérné nizké zastoupeni.
S piihlédnutim na konkurenci ma Cedok sotva téetinu hotelti oproti konkurenci. Hotely
jsou sice nabizeny v nejprodavanéjSich destinacich, ale nabidku hoteld by urcité
neskodilo mit vzdycky bohatsi. Jen vy$$i moznost vybéru hotelt, dava zaruku, ze

zakaznik neptijde hledat dovolenou jinam. CK Cedok by méla zvazit, zda by détsky klub,
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ktery je dnes urceny pro déti od 4 do 14 let, by se nemél v budoucnu rozd¢lit alespon do
2 ¢i 3 v€kovych kategorii. Po prostudovani sou¢asného programu Klubu Transylvanie, je
uréen spiSe pro déti okolo 10let. Je potieba se zaméfit | na mladsi déti, které zvladaji
jednodussi zabavu. Také ty nejstarSi déti potiebuji zédbavu odliSnou soucasnému

programu.

Daéle v nabidce CK Cedok postradame moznost uskuteénit svatebni obiad Vv pribghu
dovolené v zahrani¢i. Svatby jsou v dne$ni dobé financné naro¢né, takze spousta
snoubenct si radé¢ji uzije tento krasny okamzik nékde na exotické plazi s hrstkou pratel.
Ano, i tyto dovolené jsou nakladné, ale jsou to ,,dvé mouchy jednou ranou‘ (svatba +
uchvatna svatebni cesta). V nabidce by stacilo par citlivé vybranych hotell, které jsou
schopny nabidnout a zrealizovat svatebni obfad, vCetné zajisténi potfebné oddavajici

osoby a jinych nezbytnych formalit. Atraktivni prostfedi hotelu je samoziejmosti.

V celkové nabidce by se nemélo zapominat na mladé, kteti se chtéji na své dovolené
hlavné pobavit. Kdyby CK Cedok vhodnym vybérem ze svych hotell vytipovala mista,
s podminkou, ze by se hotel nachazel maximalné¢ 500 m od plaze a 500 m od centra
letoviska sbary a kluby, urCit¢ by se klientela této cestovni kancelaie omladila.
S takovouto nabidkou nepfichazeji Casto cestovni kancelare, proto mladi klienti si musi

sami najit vhodné misto pro dovolenou na internetu.

Jak se vySe uvadi v této praci, vybér influencera musi byt kvalitni. NejdileZzitéjsi jsou
ptrednosti vybraného influencera. Jelikoz doposud nezname konkrétni jméno influencera,
ktery bude zastupovat CK Cedok, lze se jen dohadovat, jak byla volba tisp&&na. Vybrany
influencer CK Cedok by mél byt spi§ mladsi, medialné znama osobnost, s vysokym
poctem sledujicich. Dle konzultace s marketingovou manazerkou nema Cedok zijem o
zadnou Instagramovou hvézdu, ktera by pristoupila pouze na placené partnerstvi. Jejich
cil je mit v kontraktu osobnost, ktera bude dostatecné oblibend a nebude odmitat

barterovou spolupraci.

Autor této prace navrhuje naptiklad moznost spoluprace s ¢eskou popularni zpévackou
Monikou Bagarovou — ptes 500tisic sledujicich, je popularni, brzy bude maminkou a
pusobi seriozné (aktivita pro nadaci Kapka nadéje). Nebo byvala ¢eska biatlonistka
Gabriela Koukalova — 85tisic sledujicich, je to velice oblibena a vyznamna sportovkyneé.
K barterové dohodé by mohlo dojit na zakladé spravné motivaéni formy osloveni cestovni

kancelafi.
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Bonusovy navrh vhodny pro obé situace

Celou bakalafskou praci nas provazi informace, e CK Cedok slavi letos 100.vyro&i od
vzniku. Dle informace vedouci marketingu CK Cedok se né&jaka oslava pfipravuje na
konci 1éta. Oslava by méla byt pojata velkolepou formou — napt. televiznim poradem,
pfenaSenym v hlavnim vysilacim ¢ase. Poradem by mél provazet popularni bavi¢. Na akci
by mélo byt prizvano nékolik hostii ze znamych osobnosti a z fad CK Cedok. Pohovofilo
by se o historii 1 0 souCasnosti. Také by bylo skvé€lé interaktivni propojeni s delegaty
z nejkrasnéjsich letovisek, ktefi by ukazali kouzlo mista, zajimavosti, dali nahlédnout na
hotely, ale také do détskych klubt. Urcité¢ by neméli chybét popularni zpévaci, kteti se

postaraji o piijemnou atmosféru.

Jaka bude atmosféra celé akce zalezi na aktualnim stavu situace v republice. Misto konani
by mohl byt tfeba zaplnény amfiteatr...coz asi nepiijde. Nebo napf. letiStni terminal, kde

kazdy zahajuje svoji dovolenou. Je to jen o napadu a zpracovani.
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Zavér

Autor svoji bakalaiskou praci rozdé€lil na dvé Casti na teoretickou a praktickou. Pro
teoretickou ¢ast vyuzil autor n¢kolik literarnich zdroja, které navazaly na probirané ucivo
vysoké Skoly. Literarni reSerSe mu navic rozsifily obzory v oblasti marketingu se

zameéfenim na cestovni ruch.

Ackoliv se autor dennodenné pohybuje nékolik hodin napfi¢ socidlnimi sit€émi, byl
prizkum formou pozorovani vSech téch nejvyznamnéjsich, pro néj velice zajimavy. Za
normalnich okolnosti by nehledal informace, jak oblibené socialni sit€ vznikly, jaky mély
vyvoj, kolik maji uzivatelu atd. Také zjisténi vyznamu reklamy na socialnich sitich, které

tak bézn¢ vzdy prehlizel, vedlo autora k zamysleni.

Vybér cestovni kancelaie Cedok nebyl pro autora nahodnym. Této cestovni kancelafi
autor absolvoval pfed n¢jakym casem svoji tfitydenni vyukovou praxi. Ve spojitosti, ze
Cedok slavi tento rok 100. vyro&i od zaloZeni, vidél autor piilezitost ukéazat, Ze nejen
mladé a pribojné cestovni kancelare, které vznikly az v 90. letech, mohou byt GspéSnou
a jednou z nejlepsich cestovnich kancelaii u nas. Hlubsi prostudovani vyvoje cestovni
kancelafe Cedok a jeji soudasné prace, dala autorovi moznost pochopit fungovani a
isp&$nost velké cestovni kancelafe. Také mu pozménila nazor, Zze Cedok neni rozhodné
postkomunisticka cestovni kancelat pro seniory, ale kancelaf s moderni nabidkou,

plnohodnotnou jinym tspésnym cestovnim kancelafim u nas.

Pro pochopeni a kvalitni zpracovani vSech informaci praktické ¢asti bakalatské prace,
byla nezbytna osobni konzultace s marketingovym pracovnikem CK Cedok. Pani Hana
Souckovéa ochotné vyhovéla pozadavku autora a kvalifikované zodpovédéla vSechny
polozené otazky a dodala potfebné tiSténé materidly. Vysledkem jsou zpracované
informace o vyvoji firemniho marketingu, jeho soucasné zaméieni a prognodzy do
budoucna. Tyto prognézy vytvaii CK Cedok spiie z analyz sledovani konkurence, coz
znamend, ze se jejich marketingovy managment nezabyva pravidelné¢ ucebnicovymi

analyzami typu SWOT apod. To bylo také pro autora pomérné piekvapiveé zjisténi.

V obdobi psani této zavérecné prace postihla cely svét pandemie Covid-19, ktera zménila
mnohé. Vyrazné ovlivnila cestovni ruch. Spousty statii se uzaviely pfed turisty, a nejen
pred nimi. Ceska republika je jednim z nich. Uzavienim statnich hranic, do¢asné uzavieni

hoteld a restauraci, zdkaz volného pohybu s vyjimkami pro spedice, které mohou
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prekrocit statni hranice a pracujicich v zahranici, to v§e ma a bude mit nasledek obrovské

ztraty v turismu s negativnim dasledkem i na nasi ekonomiku.

Kdyby cestovni ruch nebyl postizen celosvétovou pandemii, jeho staly rozvoj by byl
zaruceny nebo by byl alesponi na stejné dobré urovni, dokud nepfedbéhnou svoji lepsi
konkurenci. Také CK Cedok poéital se zisky v tomto i dalsich letech. Méli své plany do
budoucna a sestavovali novinky pro nasledujici sezony. Pandemie nas v§echny piekvapila
a postavila do tézké situace. Pfedchozi progndzy ¢eského turismu slibovaly omezenou
dovolenou pouze ve vybranych zahrani¢nich destinacich a v Ceské republice. V sou¢asné
dobé jsou nam politiky a odborniky ptredkladany uvahy, kde se hovoii o uzavienych
hranicich pro volny pohyb nejen po cely tento rok, ale i nasledujici obdobi. T¢Zko fici,

kolik cestovnich kancelafi tento problém zvladne a finan¢n¢ ustoji.

Zavérem autor prace podal navrh na zefektivnéni marketingu CK Cedok, ktery byl
nejdiive po souhrnu vyhodnoceni probihajiciho marketingu, doplnény o vlastni navrh
ovlivnény soucasnou situaci v dobé psani bakalaiské prace. Druhy navrh se tyka

zefektivnéni marketingu za normalniho stavu.

Poznamka autora

V den podani této bakalatské prace, tedy dne 24.4.2020, vlada CR pod tlakem rozhodnuti
Méstského soudu v Praze rozhodla uvolnit néktera opatieni s u¢innosti od 27.7.2020.
Toto rozhodnuti umoziuje opét ceskym obcanim vycestovat do zahrani¢i (tedy i na
dovolenou). Podminkou je v§ak nutnost se pfi navratu prokazat platnym potvrzenim o
negativnim testu na COVID-19 nebo povinné nastoupeni na 14denni karanténu. Coz je
pro cestovni ruch urcit¢ dobré. Otdzkou je, zda se nebudou bat vycestovat do zahranic¢i,

ktere je také, a mnohdy 1 ve vétsi mife, postiZeno ndkazou pandemie.
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