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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovéa komunikace cestovni kancelate Surf-trip

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zdklad¢ analyzy soucasné
marketingové komunikace Surf-tripu z pohledu zakaznika 1 vedeni

vytvorit navrh na jeji zlepSeni pro rok 2022.

Pro zhodnoceni soucasné marketingové komunikace byla v této praci
vyuzita metoda kvalitativni ve formé polo-strukturovaného rozhovoru se
zamé&stnancem Surf-tripu a analyzy dat. Dale byla vyuzita metoda
kvantitativni v podobé elektronického dotazniku se zékazniky. Dotaznik

byl vytvofen pomoci Google formuléie.

Vysledkem této bakaldiské prace je navrh marketingové komunikace
cestovni kancelafe Surf-trip pro rok 2022, ktery vychazi z analyzy aktualni
marketingové komunikace. Provedenim analyzy bylo zjisténo, Ze cestovni
kancelat vyuziva pro svou komunikaci hlavné€ online formu komunikace,
ktera byla nésledné vyuzita i v ndvrhu marketingové komunikace pro rok

2022.

Klic¢ova slova: Cestovni kancelat, marketingova komunikace, sociélni sité.



Abstract

Title:

Aims:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communication of the travel agency Surf-trip

The main aim of this bachelor's thesis is based on the analysis of the current
marketing communication of Surf-trip from the perspective of the
customer and management to create a proposal for its improvement for

2022.

To evaluate the current marketing communication, a qualitative method
was used in this work in the form of a semi-structured interview with an
employee of Surf-trip and data analysis. Furthermore, a quantitative
method in the form of an electronic questionnaire with customers was

used. The questionnaire was created using a Google form.

This bachelor's thesis is a proposal for marketing communication of the
travel agency Surf-trip for the year 2022, which is based on an analysis of
current marketing communications. The analysis showed that the travel
agency uses for its communication mainly online form of communication,
which was subsequently used in the design of marketing communication

for 2022.

Travel agency, marketing communication, social networks.
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1 UVOD

I piesto, ze se v poslednich letech cestovani velmi rozsitilo, je dnesni doba pro mnoho
firem v oblasti turismu velmi slozitd. Touto komplikaci se stala pandemie Covid -19,
ktera zasahla mnoho sfér naseho Zivota. Tento koronavir se poprvé objevil v Ciné a to na
sklonku roku 2019. Do celého svéta se poté vir rozsifil na pocatku roku 2020 a dodnes, i

pies veskera opatfeni, ovliviiuje zivot vétSiny lidi po celém svéte.

Cestovni ruch se v dnesni dobé¢ stal velmi dynamickym odvétvim, které reaguje na mnoho
faktorti, jakymi jsou naptiklad ekonomické, politické ¢i demografické faktory. Pro mnoho
lidi, ktefi dnes stale vice vykonavaji tzv. sedaci zaméstnani se stala velmi popularni
aktivni dovolend. Tento typ turismu je vétSinou spojen s néjakym sportem a je pro néj

typické ptirodni prosttedi, jako naptiklad hory ¢i ocedn.

Jednim z téchto sportl spojenych s aktivnim odpoc¢inkem se stal pravé surfing, ktery se
v poslednich letech stava velmi popularnim a to i mezi ¢eskymi ob¢any. Tento sport je
zajimavy pro mnoho lidi z riznych faktort, kterymi maze byt naptiklad naro¢nost tohoto
sportu, spojeni s pfirodou pfedev§im oceanem anebo spojeni sportu s Zivotnim stylem.
K popularité tohoto sportu ptispélo take to, ze se od roku 2020 stal olympijskym sportem,
kdy se poprvé objevil na Letnich olympijskych hrach v Tokiu 2020, které byli kvili
pandemii pfesunuty na rok 2021. I piesto, ze v Ceské republice nejsou podminky pro
klasicky surfing, bylo v poslednich letech zaloZzeno nékolik surfovych klubt, které se
soustfedi hlavné na pfipravu na suchu, plavecké tréninky, ¢i rizné pfednasky pro

seznameni s timto sportem. V roce 2020 byl také zalozen, Cesky svaz surfingu.

S popularitou surfingu se poji také ¢im dal tim vétsi konkurence v oblasti firem, které
propojuji prave surfing s cestovanim. K presvédceni potencialnich zakazniki, ¢i udrzeni
téch stavajicich vyuzivaji firmy pravé marketingovou komunikaci, kterd musi byt spravné
nastavena, aby zaujala danou cilovou skupinu. Tento ukol je v soucasné koronavirové
dob¢ ztizen, jelikoz se spole¢nosti musi ohlizet na mnoho opatieni, které jsou s touto

dobou spojeny.

Pro tuto bakalafskou préci byla vybrand cestovni kancelat Surf-trip, kterd je jedna
z nejstarsich cestovnich surfovych kancelati v Ceské republice. Nabizi celoroéni surfové
¢1 jogoveé pobyty z nejriznéjSich destinaci, jako naptiklad Sri Lanka, Maledivy, Francie

nebo Kandrské ostrovy.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Cestovni ruch

Kwvili souc¢asné dobé je cestovni ruch oproti predchozim rokiim zna¢né omezen, ale i pies
to patii v posledni dobé mezi nejvyznamnéjsi hospodarska odvétvi. Ovliviiuje, jak tvorbu
hrubého domaciho produktu, zaméstnanost, tak i vytvafeni devizovych rezerv statu.
Cestovni ruch také zvySuje vzdélanost obyvatelstva. Ma vliv také na dal$i hospodarska
odvétvi, kterd pro néj pracuji, naptiklad doprava, potravinafstvi, kartografie, stavebnictvi

a dalsi.

V publikacich se miiZzeme setkat s mnoha definicemi. Podle World Tourism Organization
(WTO) je cestovni ruch definovan jako: ,,Cinnost osoby, cestujicich do mist mimo své
trvalé bydlisté na dobu kratsi nez 1 rok za ucelem rekreace ci jakékoliv jiné cinnosti, nez

byt zaméstnan residencnim subjektem v navstiveném méste. “ Ryglova (2009, str. 12-13).

Cestovni ruch je povazovan za komplexni jev, ktery se tyka vice subjektd, jak uz ze strany
poptavky, nabidky nebo destinace. Strana poptavky zahrnuje podle Kotikové (2017)
hlavné spotfebu v cestovnim ruchu, popisuje ucastniky cestovniho ruchu z hlediska jejich
chovéni, motivu ucasti a jejich financnich prostfedcich. Strana nabidky se naopak
zaméfuje na subjekty, tedy podniky, organizace a instituce, které turistické produkty a

sluzby nabizi.

Hlavnimi ptedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu je svoboda ¢lovéka, dostatek volnych
finan¢nich predpokladii a samoziejmé volny ¢as. Volny cas je definovan jako: ,,cast
mimopracovni doby, v niz clen spolecnosti nevykonava zadnou nutnou cinnost a kterou
podle viastniho rozhodnuti vyuziva pro oddech, rozvoj osobnosti a pro riizné formy

zdajmoveé cinnosti. *“ Jakubikova (2019, str. 16)

Pozitiva cestovniho ruchu popisuje ve své publikaci Ryglova (2011, str.15): ,,Jeho
prinosy se projevuji v makroekonomickych vztazich, v ekonomice mnoha podnikatelskych

odvetvi spjatych s cestovnim ruchem i ve vytvareni novych pracovnich mist .

Cestovni ruch mtize byt také nékdy chapan jako primysl poskytujici vSechny sluzby
spjaté s cestovanim a turistikou, ktery lze rozdélit do nékolika hlavnich sektort. Tyto

sektory vyobrazuje nasledujici schéma:
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Schéma 1: Hlavni sektory cestovniho ruchu.

UBYTOVANI @
DOPRAVA
5 , ORGANIZACE
ZPROSTREDKOVATELE CR
CR

STRAVOVANI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ryglové (2009)
Tyto sektoru mohou dle Ryglové (2009) obsahovat nasledujici subjekty:

e Ubytovaci sektor: poskytovatelé ubytovacich sluzeb, hotelové fetézce, malé
soukromé penziony apod.,

e sektor turistickych atrakei: kulturni ¢i historick4 mista, tematické parky, sportovni
centra apod.,

e doprava: leteckd, lodni, automobilova, autobusova doprava apod.,

e zprostfedkovatelé cestovniho ruchu: cestovni kancelafe, agentury, rezervaéni
systémy apod.,

e organizace: regionalni centra, turistické asociace apod.

2.1.1 Clenéni cestovniho ruchu

Cestovni ruch se déli podle riznych kritérii ¢i urcitych znakt, které ndm pomuiZou se
v této problematice 1épe zorientovat. V ramci klasifikace cestovniho ruchu se nejcastéji

muzeme setkat s délenim cestovniho ruchu na jeho formy a druhy.

Druhy cestovniho ruchu piedstavuji zpravidla motivaci ucastniki, tedy ucel, kvili
kterému cestuji. Naopak formy cestovniho ruchu zohlediuji ptfedevSim konkrétni
podminky, ve kterych cestovni ruch probihd. Néktefi autofi oznacuji druhy a formy

opacné, coz muize vést k nejasnosti v teorii i praxi cestovniho ruchu.
Ryglova (2011) uvadi ve své publikaci toto zdkladni déleni:

e Rekreacéni CR,

e kulturné poznéavaci CR,
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e sportovné-turisticky CR,

e lécCebny a lazensky CR.

Naopak autorka Kotikova (2017) ve své knize uvadi jako hlavni ¢lenéni cestovni ruchu,
déleni z geografického hlediska, které je uvadéno v souladu se Svétovou organizaci

cestovniho ruchu (UNWTO). Podle tohoto hlediska se cestovni ruch déli na:

e Domaci CR,
e zahraniCni:
- ptijezdovy CR
- vyjezdovy CR.
Dale se cestovni ruch déli podle ro¢niho obdobi Ryglova (2011) :

e Sezonni,

e Mimosezonni.

2.1.2 Sportovni cestovni ruch

Sportovni cestovni ruch patii mezi specifické formy cestovani a v souc¢asné dob¢ také
mezi jednu z velmi roz§ifenych oblasti cestovniho ruchu. Jedna se jak o fanousky, kteti
cestuji za celem sledovani nejriznéjsich sportovnich akei, sportovee vénujici se riznym
sportovnim odvétvim, tak 1 té Casti obyvatelstva, kterd cestuje za ucelem aktivni
dovolené. Dle Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) vyznamné sportovni akce,
jako jsou olympijské hry, ¢i riznd mistrovstvi, pozitivné ptispély k image destinacim, kde

se tyto udalosti konaly.

Zelenka (2012, str. 540) definuje sportovni cestovni ruch jako: ,formu CR, jejichz
ucastnici jsou divaky nebo aktivnimi sportovci ruznych druhii outdoorovych, letnich ci

zimnich sportovnich soutézi, zavodii, sportovnich masovych akci .

Sportovni turismus je definovan jako: , ,vSechny formy aktivni i pasivni ucasti na
sportovnich aktivitach organizovanych za komercnim nebo nekomercnim ucelem, které si
vyzaduji pobyt mimo domov nebo pracovisté“. (Malcom in Schwartzhoffova, 2010, str.

98)

2.1.3 Typologie sportovniho turismu

Podle tcelu dané ,,sportovni‘‘ cesty mizeme sportovni cestovni ruch rozliSovat na urcité

typy.

12



Sekot (2003) uvadi dva typy cestovniho ruchu. Jako prvni je domaci sportovni turistika,
kde cesta za sportem je vice nez jednodenni a pfesahuje vzdalenost 40 km. Druhym typem
je zahrani¢ni sportovni turistika, kterou popisuje: ,,cestou do zahranici za icelem tcasti
na sportovni aktivité v pozici divaka, aktivniho tcastnika ¢i funkcionare. Sekot (2003,

str.116)

Dalsim typem, ktery uvadi Schwartzhoffova (2010), je vykonnostni a zivodni sportovni
turismus, jehoz ucastnici jsou vétSinou lidé, jejichz hlavnim zaméstnanim je sport. Tito
lidé cestuji za Gcelem Ucasti na zavodech, soutézich ¢i soustfedénich. Sportovni hledisko

je tedy hlavnim divodem cestovani.

vvvvv

a relaxacni turistiky. Tento typ je také n€kdy oznacovén jako aktivni dovolena a jsou
pro n¢j typické predevSim rekreacni sporty, jakymi jsou naptiklad golf, horolezectvi,
rybolov nebo surfing. Lidé mohou na tento typ dovolené cestovat primarné kvili témto

sportim, anebo tyto sporty mohou mit pouze dopliikovou povahu.

Poslednim typem, ktery bude v této praci uveden je tzv. event tourism. Tento typ turismu
souvisi pfedevsim s divactvim na sportovnich akcich, které se konaji v jinych zemich ¢i

méstech nez sportovni divaci bydli.

2.1.4 Marketing cestovniho ruchu

Marketing je nedilnou soucasti sféry cestovniho ruchu, jelikoz je velmi dilezité si udrzet
soucasné zékazniky, ale zaroven neustale ziskdvat nové zdkazniky. Proto je nutné se
soustiedit na jejich potieby, spokojenost, poptavku zdkaznika, ale i sledovat aktualni
trendy a nabidku konkurenti. V oblasti cestovniho ruchu dochézi po celou dobu
poskytovani sluzby k ptimému kontaktu ¢loveka s ¢lovékem, proto musi byt kazdy krok
poskytované sluzby dobfe promyslen a spravné proveden. Jeden Spatny krok muze

ovlivnit celkovy dojem z poskytované sluzby.

M. Morrison in Heskova (2011, str. 134) vymezuje marketing cestovniho ruchu jako:
wplynuly proces planovani, zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani cinnosti

potiebnych k zajisteni jak zakaznikovych potieb a poZadavku, tak i cilii organizace®.
Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix v oblasti cestovniho ruchu obsahuje Ctyfi zakladni polozky. Tyto

prvky nazyvame tzv. 4P:
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e Product — produkt,
e price — cena,
e place — distribuce,
e promotion — propagace.
Tento zékladni marketingovy mix se doplituje o dalsi prvky, avSak rtizni autofi uvadi

rizny pocet P, proto nelze presné fict, kolik téchto proménnych P se v mixu cestovniho

ruchu vyskytuje. Morrison povazuje za nejvyznamneéjsi tyto 4P:

e Packaging — tvorba baliku sluzeb,
e people — lidé,
e partnership — spoluprace,

e programming — tvorba programdi.
Tvorba bali¢ki sluzeb

Balicky sluzeb predstavuji soubor vzajemné se doplitujicich sluzeb, ktery je nabizen za
jednotnou cenu, ktera je vétSinou nizsi nez jednotlivé polozky samostatné. Tyto balicky
jsou sestavovany dle individudlnich pfani zdkaznika a pomédhaji firmam redukovat
vykyvy v nabidce a poptavce ve sluzbach. Firmy pulsobici v oblasti sluzeb vyuzivaji
k tvorbé balick rizné akce nebo aktivity, mezi které patii kulturni akce, sportovni

aktivity nebo napiiklad wellness sluzby, které jsou v souc¢asné dobé velmi oblibené.
Morrison (in Jakubikova, 2012) identifikoval vyhody zakoupeni balickt z riznych pozic.
Vyhody bali¢kl z pozice zakaznika:

e V¢tsi pohodli,

e v¢tsi hospodérnost,

e moznost planovat prosttedky na cesty,

e uspokojovani specializovanych zajmu.
Vyhody balickti ze strany organizatora:

e ZvySovani nabidky v dobé mimo sezonu,
e zvySeni pfitazlivosti pro specifické cilové trhy,
e moznost flexibilniho vyuZiti novych trendd,

e snazsi pfedpovidani vyvoje podnikani a zlepSeni efektivnosti.

14



Tvorba programii

Tvorba programil Uizce souvisi pravé s pfedchozim bodem, tvorbou balickt sluzeb. Je
nutné vytvofit obsahovou napli pravé pro vysSe zminéné ,balicky. Programovani
obsahuje napt. postupy, ukoly, ¢innosti nebo ¢asové rozvrhy, pomoci kterych jsou

poskytované sluzby nabizeny.

Dle Jukubikové (2012) tvoii balicky spolu s tvorbou programi plni v marketingu

cestovniho ruchu pét klicovych uloh:

1. Eliminuji ptisobeni faktoru ¢asu,
2. zlepsuji rentabilitu,
3. podileji se na vyuzivani segmenta¢nich marketingovych strategii,
4. jsou komplementarni viici ostatnim soucdstem mixu vyrobek/sluzba a pti spravné
kombinaci vytvareji mnohem pfitazlivéjsi a zajimavéjsi nabidku produkti,
5. spojuji dohromady vzdjemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho
ruchu.
Lidé
Vastikova (2014) uvadi dilezitost, jak ze strany zaméstnanc, tak i1 ze strany zékaznikd,
ktery také ovliviiuje kvalitu sluZzeb. Organizace by se méli sousttedit na vybér, vzdélani

a motivovani zaméstnancl. Také by méli urcit pravidla pro chovani zdkazniki.

Jakubikova (2012) ve své publikaci popisuje faktor mistni komunity na cestovni ruch.
Mistni 1lidé mohou k turistim zaujimat rizny postoj, jak uz kladny, tak i zaporny. Proto
by organizace, které se pohybuji v cestovnim ruchu, mély dbat na dobré vztahy s mistnimi
lidmi.

Spoluprace

Partnerstvi je obvykle definovano jako dobrovolna dohoda mezi dvéma nebo vice
stranami, ve které se vSichni ucastnici domluvi na spole¢né praci za ucelem dosaZeni
stanoveného cile. Dulezitym faktorem uzavirani partnerstvi je snaha dosahovat urcité
vyhody, kterou by jinak samotny subjekt nedosahl. Takovou vyhodou mtize byt naptiklad

sniZeni nakladi, lepsi dostupnost finan¢nich prostredki atd.

vvvvv

partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem, kter¢ je nazyvano jako Public Private
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Partnership — PPP. Toto partnerstvi ma za kol spojit zkusenosti, dovednosti a zdroje

partnerq, ktefi se navzajem dopliuji pii provadéni projektu verejného sektoru.

Jakubikova (2012) uvadéni ve své publikace nésledujici formy vetejného a soukromého

sektoru:

e Smluvni partnerstvi,
e spolecny podnik,

e koncese,

e licence,

e franchising aj.

2.2 Komunikace ve sportu

V soucasné dob¢ je komunikace nedilnou souc¢asti sportovniho prostfedi. Na komunikaci
lze pohliZzet z mnoha hla a také je moZno ji rozdélovat podle riznych kritérii. V této
seminarni prace se budeme zabyvat sportovni komunikaci v rdimci modelu SSCM —
Strategic Sport Communication Model. Tento model se nam snazi vysvétlit teoretické
ramce, kter¢ ndm pomahaji pochopit déni ve sportovnich organizacich. Model se
rozdéluje do 3 hlavnich komponenti, kterymi jsou osobni a organizacni komunikace,
masmédia a sportovni komunikaci. Tento model si nejprve ukdzeme graficky a dale se

jednotlivymi komponenty budeme vénovat podrobnéji.

Schéma 2: Model SSCM.

< Proces komunikace ve sportu >

Komponent I.
Komponent II. Komponent III.
Osobni komunikace
Masmédia Sportovni komunikace

Sluzby a podpora ve
Publikace a tisk 0 sportu
- e
komunikace R
komunikace

Mimo organizaci

Malé skupiny

Elektronické a’visualni
sdéleni Organi_zaéni

Novi média

Vyzkum ve sportu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pedersena P. M., Laucela P. C., Kiana E. M. a Geurina A.
N. (2007, str. 86)
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2.2.1 Komponent I: Osobni a organiza¢ni komunikace

V prvni Casti se budeme zabyvat komponentem, ktery se soustied'uje na osobni a
organizacni komunikaci. Podle modelu SSCM osobni komunikaci dale rozdélujeme na
intrapersonalni, interpersondlni a komunikaci v malych skupinach. Organiza¢ni
komunikaci poté délime na komunikaci v ramci organizace nebo komunikaci mimo

organizaci.
Osobni komunikace

Dilezitou formou komunikace v rdmci profesionalniho sportu a sportovnimi médii je
intrapersonalni komunikace. Tento typ komunikace probiha jednotlivé, uvnitt clovéka
samotného. Je velmi slozité¢ tento druh komunikace zkoumat, jelikoz je provadéna
v soukromi. Jedind moznost, jak tuto komunikaci zkoumat je pomoci osobnich deniki ¢i

sdileni myslenek ve formé blogu ¢i skrze socidlni sité.

we

Kromé¢ intrapersonalni komunikace je béznou formou komunikace interpersonalni ¢i
mezilidska. Tato komunikace probihd vétSinou mezi dvéma ¢i tiemi osobami, které
plsobi ve sportovnim prostfedi nebo se podili na aktivitdch se sportem souvisejicich.
Nezalezi, zda se jednad o komunikaci v rdmci sportovni organizaci nebo mezi osobami

z ruznych organizaci.

Komunikace mtze probihat vice formami, jedna se o komunikaci z o¢i do o¢i, verbalni
¢1 neverbalni, pisemnou ve form¢ emaill ¢i jinych komunikaénich prosttedk. Kromé
mezilidské interakce a komunikace béZného Zivota zkouma tento model také konflikty
v mezilidské sportovni komunikaci a dopad na mezilidské vztahy ¢i sportovni aktivity.
Dale ndm tento model ukaze, jak je mezilidska komunikace podobna ¢i odlisna od jinych
forem komunikace. Tato komunikace vétSinou neni anonymni, proto je snaz$i ji

podrobnéji zkoumat.

Mezi posledni formu osobni komunikace podle modelu SSCM patii komunikace

v malych skupinach. Tyto skupiny se zabyvaji stejnym ucelem a navzajem se ovliviuji.
Organizacni sportovni komunikace

V této casti se model zabyva hlavné komunikaci v ramci sportovnich organizaci.
Komunikace mliZe probihat ale i mezi vnéjS$im prostiedim a sportovni organizaci, kterou

oznacujeme jako komunikaci mimo organizaci, naptiklad s médii ¢i divaky.
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Komunikace v prostredi sportovni organizace zahrnuje komunikaci mezi zaméstnanci,
sportovci, ale i kulturu a tradice organizace, které mohou komunikaci ovliviiovat. To, jak
organizace v dnesni dob¢ zvladne svoji komunikaci je klicovym piedpokladem k tomu,
aby mohla organizace GspéSn¢ fungovat a prosadit se na trhu. Efektivni komunikace by
méla byt uzitena pro vSechny strany, které se komunikace zicastni. Cilem by tedy nem¢l

byt jen pienos informaci, ale mélo by dochazek k vzajemnému porozuméni. Cerna (2020)

Komunikace miize probihat riznymi sméry, Cerna (2005) rozlisuje pravé tyto zakladni
smery:
1. Komunikace shora dolt — od lidi na vys$Sim stupni organizacni tirovné k lidem na
niz§im stupni organizace,
2. komunikace zdola nahoru — od zaméstnanct smérem k manazeriim,
3. pricnd komunikace — ktera zahrnuje,
a) horizontalni tok informaci mezi zaméstnanci na stejné organizacni Grovni,

b) diagonalni tok mezi pracovniky na riznych urovnich.

2.2.2 Komponent II. Mass média

Tato slozka strategického modelu je velmi dilezitd pro soucasnou komunikaci v oblasti
sportu a spoleCnosti. V dneSni dob& se komunikace ve sportu bez médii neobejde.
Spole¢nym charakteristickym rysem této formy socidlni komunikace podle Jirdka a

Kopplové (2009), je to, Ze:

1. Diky technickym, organizacnim a distribuénim moZnostem jsou potencialné
dostupna neomezenému mnozstvi uzivatelll a redln¢ vyuzivana jejich velkym
poctem,

2. nabizeji témto uzivatelim obsahy, které pro né¢ mohou byt z riiznych divoda
pouzitelné,

3. tyto obsahy nabizeji pribéZzné nebo pravidelné a na zajmu a potfebach uzivateld

namnoze zavisi samotna existence téchto forem komunikace.

Sportovni média mtizeme rozdélovat podle mnoha kritérii, ale podle modelu SSCM se

rozliSuji na 3 hlavni oblasti — tiSt€éna média, elektronickd média a nova média.
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2.2.3 Komponent III. Sluzby a podpora ve sportu

Posledni oblasti SSCM modelu je slozka, kterd je oznacovana jako sluzby a podpora ve
sportu. Tento komponent rozdélujeme na 3 ¢asti: sportovni reklamu, public relations a

v posledni fad¢ vyzkum ve sportovni komunikaci.

Sportovni reklama zahrnuje jak reklamu sportu, tak reklamu skrze sport. Céslavova
(2020, str. 143) sportovni reklamu ve své knize popisuje takto: ,, pojem sportovni reklama
Jje vztahovan k reklame, ktera vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu*.
Mezi tyto média fadime naptiklad dresy a vystroj sportovcu, sportovni naradi a nacini,
mantinely, vysledkové tabule atd. Podle vyuziti uvedenych médii uvadi Caslavova (2020)

tyto druhy sportovni reklamy:

1. Reklama na dresech a sportovnich odévech,
reklama na startovnich Cislech,

2

3. reklama na mantinelu (na pasu),

4. reklama na sportovnim nafadi a nacini,
5

reklama na vysledkovych tabulich.

Reklama miiZe plnit n¢kolik funkeci, kterymi jsou funkce informacni, pfesvédcovaci a také
funkce upominaci. Sportovni reklama muaze plnit vSechny tyto funkce, ale musime brat

v tvahu, Ze sport je vyznamnym fenoménem této doby a sleduji jej miliony lidi.

Public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti zahrnuji mnoho aktivit podporujicich
nebo bréanicich image spolecnosti nebo jednotlivych vyrobkii. Podle Kotlera (2013)

k néplni prace PR patii nasledujicich pét funkei:

1. Vztahy stiskem — prezentovani novinek a informaci o organizaci v tom
nejpozitivnéj$im svétle,

2. publicita vyrobkili — podpora Usili zvysit publicitu urcitych vyrobki,

3. korporatni komunikace — podpora pochopeni krokti organizace pomoci interni
a externi komunikace,

4. lobbing — jednéani se zdkonodarci a predstaviteli vlady ve snaze podpofit
zakony a regulaci nebo jim zabranit,

5. poradentstvi — rady managementu v oblasti vefejnych otazek a pozice a image

spolecnosti v dobrych 1 zlych ¢asech.

Ve sportu hraje PR vyznamnou roli, kdy jej Stoldt, Dittmore a Branvold (2006, str. 2)

definuji jako: ,, manazerskou komunikacni funkci navrzenou k identifikaci klicové
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verejnosti pro sportovni organizace, vvhodnoceni vztahii s touto verejnosti a péci o
zadouct vztahy sportovnich organizaci s touto verejnosti“. Proto by se kazda sportovni
organizace me¢la snazit o vytvoreni a udrZeni, co nejlepsich vztahti napiiklad s fanousky,

zakazniky €i sponzory.
Hejlova (2015) ve své knize shrnuje nékolik néstroji ke komunikaci:

e Medialni nastroje,

e tiskové zpravy,

e sponzoring,

e cventy v podobé vystav, veletrhil, slavnostnich otevieni, prezentaci,
prednasek,

e krizova komunikace,

e spolecenska odpovédnost,

e corporate identity.

Poslednim segmentem je vyzkum ve sportu, ktery zahrnuje jak akademicky, tak i

prakticky vyzkum v oblastech sportovni reklamy, PR nebo sportovnich médii.

Marketingovy vyzkum je definovén jako: ,systematické navrhovani, sbér, analyzu a
reportovani dat a zjisténi souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou

spolecnost stoji . Kotler (2009, str. 132)
Podle Kotlera (2009) efektivni marketingovy vyzkum postupuje v Sesti krocich:

1. Definice problému a cile vyzkumu,
pfiprava planu vyzkumu,

sbér informaci,

analyza informaci,

prezentace vysledkd,

AN i

rozhodnuti.

2.3 Marketingova komunikace

V modernim marketingu nelze spoléhat jen na dobry vyrobek, stanovit mu atraktivni cenu
a co nejvice zaujmout zadkazniky. Spolec¢nosti a firmy musi také neustale komunikovat se
souasnymi i potencialnimi klienty. Zadny produkt, at’ uz vyrobek, sluzba &i myslenka,

se neobejde bez toho, aniz by se o ném zdkaznici dozveédéli.

20



Marketingova komunikace je definovana jako: ,, kazda forma rizené komunikace, kterou
firmy pouzivaji  k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani  spotrebitelil,

prostiredniku i urcitych skupin verejnosti ““. Bouckova (2003, str. 222)

Kotler (2013, str. 516) ve své publikaci uvadi, ze: ,,marketingova komunikace je
prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele —
primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.

KARLICEK (2016, str. 10) rozumi marketingovou komunikaci: “Fizené informovaini a
presvédcovani cilovych skupin, s jehoZz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile .

Marketingova komunikace bude tedy uspésna, pokud vzbudi zdjem zakaznika o dany
produkt ¢i sluzbu. Je tedy dulezité brat v Givahu, jako komunikovana informace plisobi na
zakaznika, coz ndm znazornuje napiiklad model AIDA. Tento model poukazuje na faze,
kterymi zdkaznik prochdzi pted koupi dané¢ho produktu ¢i sluzby, az do faze zavérecné

faze. Mezi tyto faze patii Kotler (2017):

e A — attention — pozornost,
e [ —interest — zajem,
e D —desire — ptani,
e A —action — akce.
Janouch (2020) uvadi, Ze dnes je vice vyuzivany model ACCA, ktery ma tyto faze:
e A —awareness — povédomi,
e C - comprehension — pochopenti,
e C—conviction — pfesvédcent,

e A —action — akce.

2.4 Cile marketingové komunikace

vvvvv

komunikac¢ni kampan. Cile ndm urcuji, ¢eho ma byt marketingovou komunikaci

dosazeno, kdy toho ma byt dosazeno a v neposledni fadé slouzi jako kritéria pro

nasledujici schéma.
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Schéma 3: Cile marketingové komunikace.

CSeni Zvyseni Ovlivnéni Zviieni Rt "
Zvyseni ¥d , i i chovani Budovani
prodeje povedomi kp ) o smefujici -

0 znacce & ZEgeE k prodeji

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka (2019)

ZvysSeni prodeje

Zvyseni prodeje je cilem vétSiny komunikacnich kampani, proto se na prvni pohled zda
jako idedlni cil. Bohuzel je tento cil znacné omezen, jelikoz na néj piisobi mnoho dalSich

faktordi. Mezi n¢ patii naptiklad kvalita produktu, cenova politika nebo vyvoj trhu.
Povedomi o znacce

Tento cil je hlavnim ptfedpokladem pro to, ze se dand znacka bude prodédvat. Podle
Karlicka existuji dva typy povédomi o znacce. Jako prvni uvadi vybaveni znacky, kdy si
cilova skupina na znacku vzpomene, uvazuje-li o dané skupiné produkt. Druhym typem

je rozpoznani znacky.

Postoje ke znacce

Velké povédomi o zna¢ce nemusi hned znamenat 1 vysoky prodej. Pokud lidé o znacce
védi, ale z néjakych divodl preferuji jinou znacku, nebudou ji kupovat. Proto dal$im
dilezitym cilem je ovlivnéni postoji ke znacce. Dle Karlicka maji postoje tfi vzajemné

propojené prvky — kognitivni, emocialni a konativni.
Loajalita ke znacce

Tento cil ma za kol posilit vztahy se zdkaznikem a znackou, kdy je velmi dilezita diivéra
ve znacku, aby mél zdkaznik znacku rad a nechtél pfechazet ke konkurenci. Ziskani
nového zékaznika byva nakladnéj$i nez udrZeni zdkaznika stavajiciho, proto tento cil

vychézi hlavné ze zkuSenosti.
Priblizeni ke koupi

Tento cil miizeme rozdélit na dalsi dil¢i cile, které zakaznika pfiblizi pravé ke koupi
produktu ¢i sluzby. Témito cile mize byt naptiklad zvySeni navstévnosti prodejny, ¢i

zvyseni navstévnosti webovych stranek nebo socialnich siti.
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Budovani trhu

Tento cil je vyuzivan hlavné pti uvedeni nového produktu na trh, anebo pfi potiebé dany
trh rozsifit. Jednad se tedy o organizace, které seznamuji zdkazniky s novinkou Cci

organizace, které jsou lidry v dané kategorii produkta.
Ptikrylové (2019) uvadéni ve své publikaci nasledujici cile marketingové komunikace:

Vybudovat a péstovat o znacku,
poskytnout informace,

vytvofit a stimulovat poptavku,
diferencovat znacku, produktu, firmu,
klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku,

stabilizovat obrat,

NS kL -

posilit firemni image.

2.5 Online komunikace

V dnesni dobé je online komunikace, neboli komunikace na internetu nezbytnou soucasti
kazdodenniho Zivota stale vice lidi. Lidé vyuzivaji internet pro rizné ucely, jakymi jsou
napiiklad komunikaci s ostatnimi lidmi, nakupy, €teni literatury nebo pro vykondvani

zaméstnani. Pocet uzivatelll internetu stale roste, coz nam ukazuje i nasledujici graf:

Graf 1: Pocet uzivatelti internetu v milionech v CR.

s 578 8.84 8.9 8.94 8.97 8.99
- 8.46 ok :

2017 2018 2019 2020 2021 2022* 2023* 2024* 2025* 2026*

Zdroj: Statista 2021, dostupné z: https://www.statista.com/statistics/566935/predicted-
number-of-internet-users-in-the-czech-republic/
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Diky vzristu vyuzitelnosti internetu byly firmy nuceni pfesunout zptsob komunikace
pravé do online prostfedi. Internetovy marketing definuje ve své publikaci autor Janouch
(2014, str. 20): ,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim
vztahu se zdkazniky . Tento novy zpisob marketingové komunikace ma tedy stejnou

funkci, jako mél marketing klasicky, 1isi se tedy ve vyuziti odliSnych nastroji.
Online marketing ma oproti klasickému marketingu 1 nékolik vyhod, mezi které patfi:

1. Snizeni nakladu,

nové moznosti,
konkuren¢ni prostiedi,
snazsi komunikace,

zlepSeni zékaznického servisu,

AN i

dynamicky obsah.

2.5.1 Webové stranky

Weboveé stranky jsou dnes zdkladnim zdrojem informaci téméf vSech spolecnosti, jelikoz
se jedna o jednoduchy zptsob, jak zdkaznikovy piedat zékladni informace o firmé¢, ¢i
poskytovanych produktech. Dnes mnoho cestovnich kancelafi nevyuziva kamennych
obchodli, proto pravé veskeré informace zakaznici naleznou pravé na webovych
strankach. VétSinou se také jednd o prvni kontakt zdkaznika s firmou, proto by mély byt,
co nejvice prehledné, jednoduché a aktualni. Autor Janouch (2014) uvadi n¢kolik zasah

kvalitniho webu:

1. Ze stranek musi byt jasné, pro koho jsou urceny,
nesmi byt piili§ umélecké,

nesmi obsahovat pfili§ mnoho grafiky,
nepouzivat flash technologie,

pravidelné je aktualizovat,

vytvofit srozumitelnou navigaci a smysluplné polinkovani,

NS vk wN

zabezpecit bezproblémovou funkci v hlavnich prohlizecich.
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2.5.2 Socialni sité

Socialni sit 1ze chéapat jako online sit, kterd spojuje urcité skupiny lidi se spolecnymi
zajmy, narodni ptislusnosti a dalsimi spolecnymi znaky. Tyto skupiny lidi se vzdjemné
ovliviiuji. Socialni sit€¢ vyuzivaji jak jednotlivei, tak i firmy a spolecnosti, které tyto sité
vyuzivaji ke komunikaci se zadkazniky ¢i k seznameni s jejich produktem. Vyuziti
socialnich siti stale roste a to také diky soucasné pandemické situaci Covid-19. Tento rist
vyuzivani socialnich siti miizeme vidét i v nasledujici tabulce dle Ceského statistického
ufadu.

Tabulka 1: Uzivatelé socialnich siti v CR.

2010 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Celkem 16+ 9,4 41,4 44,3 51,0 54,0 53,8 56,3
Celkem 16-74 10,1 45,1 48,3 55,6 59,0 59,0 61,5
Pohlavi
Muzi 16+ 10,5 40,7 44,7 49,4 53,1 52,6 54,4
Zeny 16+ 8,3 42,1 43,9 52,6 54,8 55,0 58,0
Vékova skupina
16—24 let 30,6 91,4 93,2 97,0 96,2 95,1 95,4
25-34 let 16,2 77,8 78,8 89,8 89,9 89,8 92,9
35-44 let 7.2 53,0 59,0 69,3 73,5 74,3 75,7
45-54 let 4,5 33,0 38,8 45,5 55,9 56,1 59,9
55-64 let 1,2 14,1 19,4 27,2 31,3 31,5 37,6
65+ 0,4 4,9 5,1 7,8 9,0 9,4 10,6
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 2,6 23,6 28,3 40,6 443 41,8 55,1
Stfedni bez maturity 4,0 35,0 39,4 48,2 54,3 55,6 56,3
Stfedni s maturitou + VOS 10,3 53,2 56,3 63,5 68,0 68,3 70,3
Vysokoskolské 13,7 60,0 62,8 74,3 75,3 73,5 79,4
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 9,3 49,2 53,6 61,1 65,8 66,0 69,6
Nezaméstnani 7,7 43,4 46,0 56,1 55,5 62,1 67,0
Zeny v domacnosti* 12,9 72,1 76,2 89,4 88,7 88,4 88,0
Studenti 34,6 94,0 94,6 98,2 97,9 96,7 96,6
Starobni dichodci 0,4 55 58 9,3 10,4 10,1 12,2
Invalidni dichodci 3,5 23,8 26,0 36,5 33,6 33,2 40,1

Zdroj: Cesky statisticky ufad, dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/7-socialnisite

Kazda spole¢nost miize definovat cil vyuZiti socialnich siti odlisn&. Nékteré firmy chtéji
vybudovat urcitou skupinu lidi, které spojuje stejné téma nebo se Casto jedna o osloveni
novych zakaznikti ¢i informovanost zdkaznikd soucasnych. Autofi Losekoot a

Vyhnalkova (2019) urcuji ¢tyti nejdiilezitéjs$i dovednosti pro uspéch na socialnich sitich:

1. Uméni zaujmout,
uméni naslouchat,

umeéni vypravet,

> b

vyhodnocovat.
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Cestovni kancelafe vyuzivaji socialni sit¢ hlavné k propagaci nabizenych destinaci ¢i
zazitkd prostfednictvim fotek nebo videi, coz miize byt pro mnoho lidi diilezité pti vybéru

dovolené.

2.5.3 E-mail marketing

E-mailovy marketing umozniuje firmdm snadno komunikovat se svymi zdkazniky na
osobni urovni. Tento typ komunikace je jeden z nejpouzivanéjSich a nejmocnéjSich
nastroji marketingu, jelikoz se fadi mezi nejvyhodnéjsi prvky z pohledu navratnosti
investic. Spole¢nosti musi tento nastroj vyuzivat spravné a dostatecné si promyslet
strategii, kterou na tento marketing vyuziji. Dnes jsou totiz e-mailové schranky vétSiny
lidi zaplnény komercénim obsahem, jelikoZ tento nastroj pouzivd mnoho firem. Klicové
tedy je, aby toto sdé€leni bylo relevantni a zajimavé pro zédkazniky. Dulezitym faktorem
uspésného e-mail marketingu je také frekvence rozesilani e-mailt. Ptili§ Casté posilani e-
maili mize zajemce piili§ zahlcovat a naopak nepravidelnd komunikace muze vést

k tomu, Ze firma vypadne z paméti zdkaznika. Janouch (2014)

Firmy tento typ marketingu vyuZzivaji k informovani zdkaznikl o nabizenych novinkach,
jako jsou nové produkty C¢i sluzby. Pro cestovni kancelafe je tato komunikace velmi
vyhodna, jelikoz mohou jednoduchym zpisobem ptedat zdkaznikim informace o

nabizenych z4jezdech.

2.6 Trendy marketingové komunikace

S neustalym vyvojem lidstva a technologii se méni 1 oblast marketingu. Aby firmy
udrzely vztah ze soucasnymi zdkaznika a pfildkaly nové zdkazniky, musi se témto
zménam prizpisobit a reagovat na n€. Téchto trendil je mnoho, ale k Gcelu této prace bylo

vybrano par z nich, které souvisi s tématem cestovniho ruchu a sportu.

2.6.1 Value — based marketing

Value — based marketing neboli hodnotovy marketing je dle Ptikrylové (2019) chapéan
dvéma riznymi vyznamy: zaprvé jako marketingova komunikace, kterd vyuziva hodnoty
a etiku zakaznika a plisobi na né, a zadruhé marketingova komunikace, ktera se sousttedi

na uzitnou hodnotu poskytovanych sluzeb a produktt.

Hodnotovy marketing vétSinou souvisi se snahou firem podporovat diskuzi o dilezitych

globalnich problémech, jako je naptiklad péce o zivotni prostiedi, kdy tento typ
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marketingu nazyvame jako green marketing. Tento typ marketingu Casto vyuZzivaji i
surfové cestovni kancelare, jelikoz pravé surfing je velmi propojen s ekologii a péci o

ocean.

2.6.2 Influencer marketing

Influencer marketing pfedstavuje pro mnoho firem, zejména tém, které pusobi
v cestovnim, mddnim ¢i potravinaiském prostfedi, stdle velmi perspektivni druh
komunikace. Haenlein a spol. (2020) U tohoto typu marketingové komunikace jsou
vytipovany veifejn¢ znamé osobnosti, které mohou mit potencialné velky vliv na vétsi
skupinu zdkaznikli. Mezi influencery patii celebrity, osobnosti kulturniho a sportovniho
zivota nebo lidé znamy skrze socilni sit€. U influencer marketingu se mizeme setkat
s riznymi typy forem, které 1ze k propagaci vyuzit. Mezi tyto formy patii dle Geysera

(2021) placend spoluprace, barter, soutéze, ambasador znacky a dalsi.

V cestovnim ruchu je influencer marketing velmi vyuzivany. Tzv. travel influencefi jsou
idé, kteti dokazou presvédCit ostatni k akci, jako je navstéva webovych stranek,
socialnich siti ¢i dokonce k ndkupu nabizené sluzby. Tito influenceti vyzkousi cestovni
nabidku od cestovni kancelafe a svym sledovateliim tuto sluzbu ptedstavi. Kli¢ovym

bodem je to, ze publikum influencerovi velmi divétuje. Pfeiffer (2019)

2.6.3 WOM

»Word of mouth® marketing je specifickd forma marketingu, jejiz cilem je vyvolat
rozruch okolo dané znacky. VétSinou dochazi k osobni ustni komunikaci, ale miize
probihat i skrze socidlni sité. V podstaté se jedna o bezplatnou reklamu zaloZenou na
zkuSenostech zédkaznikl. Ve sportu se tato reklama vyuziva hlavné v oblasti sluzeb, kdy
vétsina lidi da na doporuceni svym ptatel, znamych nez lakéani skrze neosobni klasickou

reklamu. Caslavova (2020)

2.6.4 Video marketing

V poslednich letech se video obsah stal u mnoho lidi velice oblibeny. Lidé mnohem radéji
koukaji na videa neZ ¢tou psany obsah. Toho si vS§imly 1 firmy, které sviij marketing,
hlavné na socialnich sitich, zamétuji praveé z velké ¢asti na video obsah. Mezi socialni
sit’, ktera vyuziva hlavné video obsah je Tik-Tok, ktery se soustfedi na kratka videa.

Stejny koncept vyuziva 1 Instagram a to pti funkci zvanou Reels. Video marketing je
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vyznamny i v turismu, kdy cestovni kanceldfe mohou formou videi poukazovat na

nabizené destinace ¢i program, ktery zajezd obsahuje.
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3 CiLE A UKOLY PRACE

3.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvofit optimalizovany navrh marketingové
komunikace pro cestovni kancelat Surf-trip. Tento ndvrh bude vytvoten tak, aby pfispél
k osloveni novych zédkazniku a k udrzeni zdkaznikd soucasnych a to prave pti soucasné

pandemické situaci.

3.2 Ukoly
K dosazeni prave uvedeného cile bylo stanoveno nékolik dil¢ich cilt:

e Nastudovani odborné literatury a vysvétleni stézejnich pojmu souvisejicich s
tématem bakalaiské prace,

e sbér informaci o cestovni kancelati Surf-trip a jeji marketingové komunikaci
pomoci analyzy webovych strankach a socidlnich sitich,

e piiprava a realizace polo-strukturovaného rozhovoru s majitelkou cestovni
kancelafe ohledn¢ marketingové komunikace cestovni kancelate,

e zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace na zaklad¢ rozhovoru
s majitelkou cestovni kanceléfe a analyzy dat,

e pomoci dotaznikového Setfeni zhodnoceni aktualni marketingové komunikace
z pohledu zékaznikl cestovni kancelare,

e zpracovani a interpretace vysledkii dotazniku.
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4 METODIKA PRACE

V této Casti bakalaiské prace bude piiblizeno, jaké metody byly pouzity k analyze
marketingové komunikace cestovni kancelare Surf-trip. Pro sbér dat byla vyuzita jak
metoda kvalitativni, tak i metoda kvantitativni. Pro metodu kvalitativni byl vyuzit polo
strukturovany rozhovor a analyza dat, kterd zjiStovala sekundérni data. Pro metodu
kvantitativni bylo pouzito dotaznikové Setieni, z kterého byla ziskana data primarni. Tyto

metody budou v nésledujicich kapitolach podrobnéji popsany.

4.1 Polo-strukturovany rozhovor

Tato kvalitativni metoda vyzkumu zkouma informace na mens$im vzorku, ale mnohem
podrobnéji. Pfed samotnym rozhovorem byva vytvotfen soubor témat, piipadné otazek,

které mohou byt v pritbé¢hu rozhovoru pozménéna, ptipadné dovysvétlena.

Pro tuto bakalatskou praci byl vyuzit polo-strukturovany rozhovor s majitelkou cestovni
kancelate Surf-trip. Rozhovor probéhl 12. listopadu 2021 a z diivodu soucasné situace
probihal po telefonu. Pfed samotnym telefonatem byla vytvotrena kostra témat, kterd byla
dilezita ke zjiSténi aktudlni marketingové komunikace Surf-tripu. Tato témata byla
v pribéhu upravovana dle vyvoje rozhovoru. Data zjisténd zrozhovoru byla
zaznamenavana pomoci pozndmkového bloku. Tato data byla nasledné zobecnéna a

pouzita pii analyze soucasné marketingové komunikace cestovni kancelare Surf-trip.

Struktura tohoto rozhovoru je vyobrazena na nasledujicim schéma.
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Schéma 4: Schéma polo-strukturovaného rozhovoru.

Cile marketingové
komunikace

Cilova skupina

Komunikaéni
kanaly a nastroje

Marketingova
komunikace Surf-tripu

Covidova situace

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2 Analyza dokumentt

Analyza dokument je dal$i kvalitativni metoda, kterd byla v této praci vyuzita. Mezi
dokumenty se fadi jak dokumenty v tiSténé, tak 1 elektronické formé. Pro tuto
bakalarskou praci byla sledovéana data sekundérni a to jak z webovych stranek Surf-tripu,

tak 1 socialnich siti jako Facebook, Instagram a Youtube.

Pfi analyze dat z webovych stranek bylo dbano na vzhled, informace, které poskytuji a
také prehlednost téchto stranek. Analyza webovych stranek probihala béhem posledniho
tydne v listopadu roku 2021.

Pii zkoumani facebookovych stranek bylo dulezité nékolik faktori, a to informace
poskytnuté v tivodu stranky, pravidelnost ptispévki, obsah piispévki, pocet sledujicich
a také interakce fanouskl. Na instagramu cestovni kancelare hraly vyznam stejné faktory
jako pfi zkoumani facebookovych stranek, navic byly zkoumany tzv. instastories, coz
jsou ptibehy, které¢ mohou lidé sledovat pouze 24 hodin. Pro analyzu socidlni sit¢ Youtube
bylo dulezité, jak pravidelnost videi, obsah videi, tak i1 interakce fanouski. Analyza
socidlnich sitich probéhla prvni tyden v listopadu, kdy data pro zjisténi aktudlni

marketingové komunikace byla brana za posledni rok, tedy rok 2021. Tato zjist€na data
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byla poté srovndna sinformacemi zrozhovoru a pouzita kanalyze soucasné

marketingové komunikaci.

Dalsim krokem bylo samotna data zpracovat a poté interpretovat. Data zjiSténa
z rozhovoru a z analyzy dokumentti byla spolu shromazdéna a porovnana. Dle téchto dat

byla poté vytvorena aktudlni marketingova komunikace cestovni kancelatre Surf-trip.

4.3 Hypotézy

Pted provedenim dotaznikového Setfeni byli stanoveny hypotézy, které dle vysledk

vyzkumu budou nasledné€ potvrzeny ¢i vyvraceny.

H1: Vice nez 50 % ucastniki se dozvédélo o CK Surf-trip od svych znamych ¢i

pratel.

U této hypotézy je predpokladem, Ze Ustni forma komunikace zabird velkou cést
marketingové komunikace Surf-tripu. Vysledek by ndm mél napoveédét, ¢i se praveé na

tento typ marketingové komunikace vice zaméftit.
H2: NejcastéjSim diivodem navstévy socialnich siti Surf-tripu je zabavny obsah.

Ptedpokladem této hypotézy je, Ze nejCastejSim ditvodem navstévy socidlnich siti
cestovni kanceléfe je zdbavny obsah. Vysledek by mél fict, jestli by pravé zdbavny

obsah mé¢l byt nej€astéji vyuzivan u ptispévki na socialnich sitich.
4.3 Dotaznikové Setteni

Mezi nejrozsifenéjSi postup marketingového vyzkumu patii dotazovani, které probiha
pomoci nastroji a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika s dotazovanym (Foret,

wevr

2021). Dobry dotaznik by dle Foreta (2021) mél splnovat tfi nejdilezitéjsi pozadavky:

1. Utelové technické: otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového
celku, aby dotazovany, co nejpiesnéji odpovidal na to, co nas zajima.

2. Psychologické: vytvotit takové podminky, aby se respondentovi tento kol zdal
snadny, ptijemny a Zadouci.

3. Srozumitelnost: aby respondent vS§emu rozumél, bylo mu jasné, co se po ném

chce, jak ma postupovat a jak dotaznik vyplnit.
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4.3.1 Vybér respondentil

Z divodu zjisténi aktudlni marketingové komunikace cestovni kanceldfe Surf-trip byl
tvofen zakladni soubor zdkazniky, ktefi vyuzili sluzeb cestovni kancelaie v poslednich
dvou letech. Zakladni soubor je takovy soubor, ktery je vyhovujici pro pozadavky
dotaznikového Setfeni. Tento soubor se sklada ptiblizné€ z Ctyt set zakaznikd. JelikoZ neni
mozné ziskat odpovéd’ od celého zakladniho souboru, byl pro ucely dotazniku uréen
soubor vybérovy, coz je vlastné zmenseny zékladni soubor. Tento soubor byl urcen
priblizn€ na 100 ucastnikti kempu cestovni kanceléfe v poslednich dvou letech. Nakonec
tento dotaznik vyplnilo 116 lidi, ktefi si ho vSimli pies facebookové sité Surf-tripu, ¢i byli

osloveni zpravou skrze platformu Messenger pfimo autorkou bakalaiské prace.

4.3.2 Konstrukce dotazniku

Dotaznik byl sestaven tak, aby zjiStoval potiebné informace pro splnéni cile prace.
Dotaznik byl vytvofen v prosinci 2021 po konzultaci s doktorem Vorackem pomoci
Google formuléfe. V tivodu dotazniku se objevovaly uvodni obecné otazky zameétrené
celkové na reklamu a marketingovou komunikaci cestovni kancelafe Surf-trip.
Nésledovaly otdzky meritorni a zakonfen byl identifikacnimi otdzkami. Dotaznik

obsahuje jak otdzky uzaviené, oteviené, tak i otdzky polooteviené.

4.3.3 Operacionalizace dotazniku

Pro sestaveni dotazniku bylo potfeba provést operacionalizaci, ktera ptedstavuje:
,postupnou  strukturalizaci,  dekompozici, desagregaci problému  (predmétu
marketingového vyzkumu) s ohledem na cile a praktickou vyuzZitelnost zjisténych
vysledkii* Foret (2021, str. 32). Pfedmét vyzkumu je tieba postupné rozkladat na jeho
jednotlivé, konkrétnéjsi stranky, které jsou dilezité pro feseni problému (Foret, 2021).

Na nasledujici strance je vyobrazeno schéma operacionalizace potiebné k dotazniku

v této bakalatskeé praci.
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Jak jste se o CK Surf-

Schéma 5: Operacionalizace dotazniku. trip dozvedal/a?
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4.3.3 Distribuce dotazniku

Distribuce dotazniku probéhla elektronickou formou prostfednictvim sdileni na
facebookové strance praveé cestovni kanceldie Surf-trip. Dale byl dotaznik odeslan
pomoci zprav skrze platformu Messenger a to lidem, o kterych autorka prace véd¢la, ze
se jednd o cilovou skupinu dotazniku. Distribuce dotazniku probéhla v prosinci roku

2021.

Z diavodu neosobni distribuce musel dotaznik také obsahovat priivodni dopis, v kterém
byla uvedena zadost o vyplnéni, cil Setfeni, upozornéni pro koho je dotaznik urcen a také

ujisténi, ze se jednd o anonymni dotazovani.

Pted samotnou distribuci dotazniku probé¢hla pilotaz, kterd zjistovala srozumitelnost a
spravnost otazek. Pilotaz byla provedena na vzorku deseti osob, které byli zndmi ti¢astnici
kempu ¢i zaméstnanci CK Surf-trip. Pilotdzi nebyly zjiStény Z4dné vétsi nedostatky,

pouze u dvou otazek bylo doplnéno, ze se jedna o povinné otazky.

4.3.4 Zpracovani a analyza dat z dotaznikového Setfeni

Vyhodou dotazniku provedené¢ho skrze Google formuléfe je to, Ze ziskana data, tedy
vysledky dotazniku jsou sama zpracovdna a interpretovana pomoci vyseCovych a

sloupcovych grafi.

Dale byl pro analyzu dat z dotazniku vyuzit Microsoft Excel, kde byly vytvofené tabulky

pomoci nasledujicich statistickych ukazatelt:

e Absolutni cetnost — veli¢ina, kterd vyjadiuje pocet hodnot spadajicich do
jednotlivych intervald,

e modus — nejcastéji se vyskytujici hodnota ve statistickém souboru,

e median — prostfedni hodnota sefazené fady hodnot délici ji na dvé skupiny o
stejné Cetnosti,

e aritmeticky prameér,

e smeérodatna odchylka — vyjadiuje odchyleni hodnot proménné od aritmetického
praméru,

e Sikmost — soumérnost zkoumaného souboru,

e Spicatost — koncentrovanost hodnot pobliz priiméru.
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5 ANALYZA CK SURF-TRIP

Tato kapitola pfinaSi zdkladni informace o cestovni kancelafi Surf-trip a vyuziti
marketingové komunikace. Informace pro ucely této kapitoly byly ziskany z rozhovoru a

analyzy dokumentt, jako jsou webové stranky €i socialni sit¢.

5.1 Zakladni informace o CK Surf-trip

Surf-trip vznikl roku 2006 jako prvni Cesko-Slovensky surfovy kemp, pozdéji jako
cestovni kancelaf nabizejici nejen surfové pobyty po celém svété. Kempy jsou urcené jak
pro uplné zacatecniky, tak 1 pokrocilé surfafe. V nabidce cestovni kancelare najdeme také
kempy zaméfené na jogu ¢i fitness. Surf-trip si zaklada také na filozofii, ktera je se
surfingem spojend, a to na kouzlu ocednu, pfirody nebo praveé na zdravém zivotnim style.
Mezi nabizené destinace, které lakaji k surfovému pobytu patii naptiklad Bali, Sri Lanka,

Maledivy, Dominikanska republika, ale i evropské zemé, jako Spanélsko a Francie.

5.2 Marketingovéa komunikace CK Surf-trip

Dnesni doba je pro firmy ptsobici v cestovnim ruchu velmi slozitd a zada si spravné
nastavenou marketingovou komunikace, ktera piilaka nové zékazniky, ¢i se firmé podafi
si udrzet ty stavajici. Pro ucely této bakalatské prace Z rozhovoru a pozorovani socialnich
siti vyplynulo, ze CK Surf-trip neméla uceleny a jasny plan marketingové komunikace
na rok 2021, jelikoz soucasna doba pfedstavuje rychle ménici se prostiedi a také

dochazelo k mnoho novym opatienim tykajicich se pandemickeé situace.

5.2.1 Cile marketingové komunikace

CK Surf-trip neméla v tomto roce Zadné dlouhodobé cile marketingové komunikace, jak
tomu byvalo piedeslé roky. Divodem byla zména chovani zdkazniku a predevSim
opatfeni, ktera byla vyhlasena kvili pandemii Covid-19. Cile pro tento rok byly nastaveny
tedy kratkodobé, vétSinou dle konani konkrétnich kempd. Konkrétnim cilem bylo

zaplnéni vesSkerych kempt, které byly potadany.

5.2.2 Cilova skupina

CK Surf-trip se soustiedi pfedev§im na Ceské ¢i slovenské zdkazniky. VéEtSinou se jedna
o mladsi aktivni klienty, které maji ve svych zalibach cestovani a objevovani novych mist.
Dle rozhovoru vyplynulo, Ze se jedna hlavné o dva typy zakaznikli. Prvnim typem jsou

lidé, ktefi vyhledavaji aktivni dovolenou a povazuji surfing jen jako doplnék jejich
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prazdnin. Druhym typem jsou lidé, kteti se surfingu uz néjakou dobu vénuji a chtéji se
v tomto sportu zlepSovat. V poslednich letech se také cestovni kanceldi Surf-trip

soustiedi na rodiny s détmi a joginy.

5.2.3 Rozpocet

Rozpocet na marketing tvotil minulé roky 5 % z celkového obratu. Tento rok byl bohuzel
pro cestovni kancelar Surf-trip slozity a jelikoz nebyly urceny zZadné konkrétni cile nebyl

urcen ani rozpocet urceny pro marketing.

5.2.4 Komunika¢ni kandly a nastroje

V této kapitole jsou popsany komunikaéni kanaly a nastroje, které cestovni kancelai Surf-

trip vyuziva k propagaci cestovni kancelare ¢i nabizenych sluzeb.
Webové stranky

Na webovych strankach cestovni kancelaie Surf-trip se nachazi zakladni a nejdilezité;jsi
informace o pofadanych kempech ¢i informace pfimo o spolec¢nosti. Na tivodni strance
se nachazi slogan cestovni kancelafe: ,,Life is better when you surfl*. Pod timto népisem
se méni nékolik fotek prave z prostiedi surfarskych kempi. Na hlavni strdnce se nachézi
také zalozky odkazujici na surfové pobyty, pobyty spojené s jogou, blog a novinky, dale
zalozky o nas a dal$i. Ve spodni ¢asti webovych stranek jsou uvedeny i nejblizsi terminy
pfipravovanych pobytl. Vzhled webovych stranek a to konkrétné uvodni stranku

vyobrazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1: Hlavni strana webovych stranek CK Surf-trip.

SURF V EVROBE  SURFV EXOTICE  JbaA éa,pi—/ﬁg MEWS A BLOG  DALEI 6 WAS

% |[FE @S, BETT ORE
WHEN YQU,SURE =

VYBERTE S| DESTINACI, CESTUJTE, SURFUJTE,
CVICTE A BAVTE SE!

Zdroj: Surf-trip.cz

37



Pod zédlozkami odkazujici na konkrétni pobyty se nachazi informace o téchto pobytech,
jako program kempu, lokalita, ubytovani, cena a fotky z urcité destinace. Zde si lidé také
mohou p¥imo rezervovat pobyt. Ctenaii webu mohou navstivit i blog, ktery obsahuje
zkuSenosti zakaznikt, kteii se jiz kempli zGc¢astnili ¢i novinky cestovni kancelaie. Pod
zalozkou dalsi se nachazi galerie obrazki a videi, odkaz na e-shop a ptj¢ovnu surfii. Web
také poskytuje kontaktni informace o spolecnosti a kratké medailonky zaméstnanct

cestovni kancelare.

Socialni site

Cestovni kancelatr Surf-trip vyuziva socialni sité hlavné k propagaci nabizenych sluzeb,
tedy sezndmeni fanousku s aktualnimi pobyty ¢i udalostmi. Hlavnim znakem obsahu na
socialnich sitich je také zabavny format, ktery je dalezity pro upoutdni pozornosti a
divéryhodnosti fanouski. Cestovni kancelai Surf-trip vyuzivéa k propagaci tfi socidlni

sité, a to Facebook, Instagram a Youtube. Vyuziti téchto kanalti bude nasledné popsano.

Na socialni siti Facebook ma cestovni kancelat Surf-trip vice nez 12 000 odbératelt.
Hned v uvodu se nachazi zakladni informace o spolecnosti spolu s odkazem na webové
stranky. Na této socialni siti se objevuji hlavné fotky a videa z probihajicich pobytt. Také
jsou zde umistovany informace o novinkadch ¢i udalostech potradajicich cestovni
kancelaii. Obsah, ktery se na socidlni siti objevuje je velmi aktudlni. Ptispévky jsou
umist'ovany sice ve vysoké frekvenci a to nékdy 1 témét kazdy den, ale n€kdy zde chybi

vetsi pravidelnost.

Pro zjisténi ucinnosti tohoto nastroje byl podrobnéji analyzovana efektivnost
facebookovych stranek za mésic listopad. Za mésic listopad bylo na facebookovych
strankach facebooku umisténo celkem 18 pfispévkl. Vysoké zastoupeni zde mély
prispévky, které obsahovaly fotoalba z probihajicich kemptl. Tyto piispévky se nejevi
jako prilis efektivni, jelikoZ se u nich neobjevuje pfili§ komentait, sdileni ¢i ,,lika*. To
efektivni ptispévek s fotoalbem je praveé ptispevek, ktery obsahuje i popisek, kde je
fanouSktim pfiblizeno, co na kempech na Sri Lance o¢ekavat. Kempy na Sri Lance jsou i
obsahem sdilenych fotografii. Tento piispévek se libi 69 lidem, obsahuje jeden komentar
a dvé sdileni. Mezi pfispévky s fotoalby nalezneme i piispévek, ktery se jevi, jako
nejméné efektivni za mésic listopad. Prispévek obsahuje fotoalbum se 17 fotkami

z kempu na Lanzarote, a také kratky popisek, ktery fanousky informuje o vylepSeni téchto
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pobytl. Nejvice ,liki* nasbiral pfispévek, ve kterém cestovni kanceldf informuje
zakazniky o pfipraveném ,surf housu“ na Sri Lance. Pfispévek také informuje o
moznostech vyuziti tohoto kempu. I kdyz fotka u prispévku se nejevi jako prilis zajimava,
cestovni kancelar zde dokazala zaujmout fanousky pravé popiskem. Ptispévek se celkem

libi 97 lidem a byl sdilen celkem ctyfikrat.

Na facebookovych strankach Surf-tripu celkové chybi vétsi interakce s fanousky, ktera
zaru¢i vetsi dosah piispévki. U piispévka se pouze v malé mife objevuje zadost o

komentar, sdileni ¢i oznaceni ,,to se mi libi*.

Instagram je dal$i socidlni sit, kterou cestovni kanceldf vyuziva k propagaci svych
pobytd. Uget Surf-tripu sleduje pres 9 000 lidi. V avodu tohoto profilu se nachazi nazev
spole€nosti, popis, ze se jednd o cestovni kanceldf, odkaz na webové stranky, a také
slogan, ktery s touto cestovni kancelafi spojen, a to: ,,Life is better when you surf*. Stejné
jako na socialni siti Facebook jsou zde umistovany fotky ¢i videa z aktualnich nebo jiz
probéhlych kempti. Na rozdil od Facebooku zde nalezneme i ptibehy, coz jsou fotky nebo
kratka videa ptfiddvana na 24 hodin. Tuto funkeci vyuziva cestovni kancelatr k aktudlni
integraci s fanousky a umistuje zde ptispévky témét kazdy den. Bohuzel klasické
ptispévky, které se Instagramu nachazi nejsou piidavany zcela pravideln€. Za rok 2021

bylo na Instagramu umisténo zatim 40 piispévk.

Interakce fanouskil je zde oproti facebookovym strankdm vétsi, kdy se u prispévkl
objevuje vétsi pocet ,,likl*“ 1 komentati. Nejvice efektivni se zde zdaji piispévky, které
obsahuji kvalitni fotografie z prostfedi surfingu a také fotografie klientli zkempi.
Nejvice tzv. ,,to se mi libi* mél za rok 2021 piispevek s 489 ,,liky*, na kterém se objevuje
fotografie zkempu ve Francii, kde vidime skupinku Stastnych zakazniku z pravé
probihajici surfové lekce. Méné efektivni jsou piispévky, které obsahuji nekvalitni
fotografie, a také piispévky, které obsahuji pfili§ dlouhé popisky. I kdyZ instagramové
piispévky obsahuji vétsi pocty ,,liki* neZ je tomu u facebokovych stranek, komentére se
u prispevkill vyskytuji sice ve vyss§i mife nez je tomu na strankach facebookovych, ale i
tak nejsou komentare ptilis ¢asté. Komentate se Casto objevuji u prispévkil, které obsahuji
vide z kempti ¢i rozhovory se zdkazniky. Kdy nejvice komentovanym piispévkem je
praveé prispévek, ktery obsahuje vtipny rozhovor z prostiedi surfingu se zédkaznikem

kempu.
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Instagramové stranky jsou sice ucinnéjsi nez stranky facebookové, bohuzel zde stejné
jako 1 Facebooku chybi vétsi interakce s fanouski prosttednictvim otazek ¢i konkrétnich

zadosti o zanechani komentara ¢i ,,lika*.

Socialni sit’ Youtube je vyuzivana velmi nepravidelné a to se promita také na poctu
sledujicich, kde se pocet objevuje kolem 320 odbérateld. Na této socidlni sité se nachézi
hlavné videa, ktera shrnuji prob&hlé pobyty. Téchto videi se minuly rok na strance Surf-

tripu objevilo devét, kdy nejvyssi sledovanost videa za tento rok byla 174 zhlédnuti.
Influencer marketing

Influencer marketing byl diive velmi vyuZzivany, bohuzel kvili aktudlni situaci, kterd
omezila nabidku cestovni kancelare, nebyl za posledni rok tento typ marketingu vyuZzit.
Z rozhovoru s majitelkou cestovni kancelare vyplynulo, Ze v souc¢asné dob¢ neni, co
influencerim nabidnout, proto museli spolupraci omezit pouze na sesterskou dvojici
pusobici na socidlnich sitich a to holky ,,A Cup of style®. Jedna se jiz o dlouholetou
spolupréci, proto se cestovni kancelat mize na tyto influencerky spolehnout a navazovat
s nimi pravidelnou spolupraci. Tato spoluprace musela byt v tomto roce pozastavena a to

z osobnich duvodu influencerek.
E-mailing

Cestovni kancelatr Surf-trip pouziva e-mail marketing k informovani zédkaznikli ohledné
novinek, akci a ptfipravovanych pobytech. V soucasné dobé se zde objevuji 1 aktualni
informace o pandemické situaci ve svété. Tyto e-maily se objevuji ve formé newsletteri
a jsou rozesilany vétSinou jednou az dvakrat do mésice. Na jeden z téchto newsletterti

poukazuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 2: Piiklad newsletteru od CK Surf-trip.
07/21 - KAM V LETE?

LETNI SURF-TRIP MENU

LETOS TO NENT JEDNODUCHE, ALE STOJT TO ZA TO! DEKUJEME VEEM, KDO SE ROZHODLI | TOTO
LETO WYRAZIT K OCEANU! A POKUD CESTU STALE ZVAZUJES, MAME PRO TEBE TOTO LETNI
SURF-TRIP MENU. TAK CO TO BUDE?

CHCES JET NA VLASTNI PEST A NEMAS SURF? WZKOUSES NASI PUJEOVNU SURFU V PRAZE.
A NEBO SI MUZES SURF PUJEIT ROVNOU V DESTINACI, VE FRANCOUZSKEM HOSSEGORU A NEBO
VE SPANELSKEM LANGRE. PRI OBJEDNAVCE PREDEM MUZEME NABIDNOUT TOP VYBAVENI
2A SKVELE CENY. NAVIC €M DELST DOBA ZAPUJCEN, TIM VYHODNEJSI CENA.

CHCES JET S DETMI? ZAREZERVUJ S| POSLEDNI VOLNY CTYRLUZKOVY POKOJ S VLASTNI
KOUPELNOU NA POBYTU FAMILY WEEK VE SPANELSKU v TERMINU 10. 07. - 17. 07. 2021

CHCES JET A NEMAS pPARTAKA? TAK PRAVE PRO TEBE PORADAME NA KONCI ZART SINGLE FIN
VE FRANCII, KAM PRIJEDES JAKO JEDNOTLIVEC A ODJEDES S PARTOU NOVYCH KAMOS(!

CHCES JET A NEVIS KAM? NAPIS NAM MA CREW@SURF-TRIPCZ PRO INFORMACE O PRIPADNYCH
VOLNYCH MISTECH, PORADIME!

20USTAVAS LETOS DOMA? TAK | PRO TEBE BUDEME MIT V DALSICH TYDNECH TIPY NA ZLEPSENT
SURFARSKE KONDICE DO DALSICH A SNAD KLIDNEJSICH MESICU.

AT UZ DOMA NEBO U OCEANU, UZIJ SI LETO A ZUSTAR NA NAST VLNE!

WWW.SURF-TRIP.CZ

Zdroj: Surf-trip.cz

Event marketing

Soucasna doba je pro poradani masovych akei velmi komplikovana. Jednou z pravidelné
potadanou akci cestovni kancelaie Surf-trip je udalost jménem Mikulasska besidka, ktera
se pravideln€ kond v prosinci v prazském baru Freeride.cz. VZdy se zde sejdou Ucastnici
kempi, potadatelé, ale i nadSenci surfingu. V tomto roce Mikuldsska besidka prob¢hne

17. listopadu v baru Freeride.cz. Z rozhovoru bylo také zjisténo, ze v pfistim roce by se

méla potadat velkéa udalost na oslavu 15 let existence cestovni kancelare.

41



6 VYHODNOCENI VYZKUMU

K analyze marketingové komunikace cestovni kancelaie Surf-trip z pohledu zékaznikt
bylo vyuzito dotaznikové Setieni, které bude v této kapitole vyhodnoceno. Dotaznik byl
vytvoien pomoci online aplikace Google formulafe a byl rozeslan a sdilen pomoci
socialni sit¢ Facebook. Dotaznik vyplnilo celkem 116 respondentim, kdy prvni otazka
byla pouze filtra¢ni, aby dale dotaznik vyplnili pouze lidé, ktefi spliiovali parametry
vyzkumného vzorku. Vyzkumny vzorek byl tedy 107 respondentti. Vysledky jsou

prezentovany pomoci sloupcovych a vysecovych grafii a také tabulek.
Otazka ¢. 1: VyuZil/a jste v poslednich dvou letech sluZeb CK Surf-trip?

Prvni otdzka byla ur¢ena jako filtra¢ni, kdy jejim cilem bylo zarudit, ze se pruzkumu
ucastni pouze lidé spliujici podminky k vyzkumu. Jelikoz byl dotaznik uren pouze
aktudlnim zakazniklim, byla prvni otdzka zvolena tak, aby déale pokracovali pouze klienti,
ktefi sluzeb Surf-tripu vyuzili v poslednich dvou letech. Odpovéd’ ,,ANO* zvolilo 92,2 %
respondenttl, tedy piesn¢ 107 dotazovanych. Zbylych 7,8 % lidi ur¢ilo odpovéd’ ,,NE*“ a
dotaznik byl pro né tedy u konce.

Tabulka 2: Vyuziti sluzeb CK Surf-trip.

Vyuziti sluzeb CK Surf-trip
Cetnost Procenta %
ANO 107 92,2
NE 9 7,8
Celkem 116 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 2: Kolikrat jste jiZ sluzeb od CK Surf-trip vyuzil/a?

Tato otazka méla ukazat, zda klienti vyuzivaji sluzeb opakované ¢i na kemp jezdi pouze
jednou. Z vysledku vyplynulo, Ze mensi polovina, tedy ptesné 45,8 % klientl vyuzilo
sluzeb pouze jednou. Tedy vice neZ polovina ucastnikii vyuzila sluzeb vice nez jednou a
to konkrétné 30,8 % klientl se zucastnilo kempi dvakrat a 23,4 % klientd vyuZilo sluzeb
vice nez dvakrat. Z vysledka tedy vyplyva, ze by cestovni kancelar Surf-trip méla svou

komunikace vhodné upravit pravé na soucasné klienty, kteti se na kemp znovu vraci.
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Graf 2: Vyuziti sluzeb CK Surf-trip.

@ Jednou
@ Dvakrat
@ Vice nez dvakrat

Zdroj: Google formulare
Otazka ¢. 3: Jakym zpiisobem jste se o CK Surf-trip dozvédél/a?

Otazka €. 3 méla zjistit, skrze které nastroje ¢i komunikacéni kanaly se klienti o CK Surf-
trip dozvédéli. Dle odpovédi lze urcit UCinnost konkrétnich néstroji a kanalt
marketingové komunikace Surf-tripu. Nejvice respondentil, pfesné 50,5 % se o CK
dozvédélo skrze osobni doporuceni od ptatel ¢i znamych, z ¢ehoz vyplyva, ze tzv. WOM
marketing je nejucinnéj$im nastrojem pro marketingovou komunikaci cestovni kancelare.
Online komunikace je dalSim typem, skrze ktery se klienti o Surf-tripu dozvédéli.
Konkrétn€ vyhledavanim na webu se o cestovni kancelati docetlo 22,4 % klientd. Stejné
zastoupeni klientl maji 1 socialni sité, skrze které se o spole¢nosti dozvédélo stejné
procento lidi jako u vyhledavani na webu, tedy 22,4 % dotazovanych. Nepatrné
zastoupeni mély i dal$i dva nastroje, kterymi bylo doporuceni influencera a také

doporudeni surfového klubu v CR.

Graf 3: Zptsob seznameni se Surf-tripem.

@ Doporuceni pratellznamych
@ Skrze socidlni sité
@ Vyhledavani na webu

@ Doporugeni influencera, kterého sleduji
_A @ Skrze surfovy kiub v GR

Zdroj: Google formulare
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Otazka ¢. 4: Jaky vyznam hraly nasledujici faktory p¥i vybéru pravé CK Surf-trip?

V této otazce méli respondenti urcit, jaky vyznam hraly urcité faktory pti vybéru cestovni
kancelare Surf-trip. Hodnoceni probihalo pomoci §kaly, kdy 1 znamena velmi dtlezité, 2
dalezité, 3 méné dulezité a 4 znamena, ze konkrétni faktor neni dilezity. Dle vyzkumu
ma nejveétsi vyznam vybér destinaci s vdzenym pramérem 1,7, kdy nejvice klientd
oznacilo tento faktor jako dilezity. Naopak nejmensi vyznam hraje zkuSenost cestovni
kancelare, kdy vazeny pramér je 2,5. Z celkovych 107 respondentli oznacCilo prave
zkuSenost cestovni kancelare jako méné dilezitou. Nizka Cisla u smérodatné odchylky
vyjadiuji, ze se ndzory respondentl piili§ nelisi. U vétSiny odpovédi se také objevuje
kladna Spicatost, coz znamena4, Ze pro vétSinu respondentli byly nabizené faktory dualezité.
Pouze faktor zkuSenosti CK se pro klienty nejevil pfili§ dilezity. U vétSiny odpovédi 1ze
pozorovat zaporné Cislo Spicatosti, coz znamend plossi tvar daného rozdéleni. U cisel

kladnych lze fict, ze je dané rozlozeni Spicatéjsi.

Tabulka 3: Faktory vybéru CK.

Faktory vybéru CK Surf-trip
Absolutni cetnost

1 2 3 4
Cena 22 64 19 2
Vybeér destinaci 43 56 8 0
Know-how spole¢nosti 22 48 35 2
Nabizené balicky 18 67 18 4

Zkusenosti CK 15 35 51

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4:Faktory vybéru CK.

Faktory vybéru CK Surf-trip
. Smérodatna | . X .
Modus Median | Primér merocatna Sikmost | Spicatost
odchylka

Cena 2 2 2 0,7 0,4 0,3

Vybér destinaci 2 2 1,7 0,6 0,3 -0,6

Know-how 2 2 22 0,8 0,1 0,8
spolecnosti

Nabizené balicky 2 2 2,1 0,7 0,6 0,8

ZkuSenosti CK 3 3 2,5 0.8 -0,3 -0,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Kde nejcastéji vyhledavdte novinky od CK Surf-trip?

Klienti nejcastéji vyhleddvaji novinky od cestovni kancelaii skrze socidlni sité, a to prave
69,2 % respondenti. Skrze webové stranky hledd novinky 22,4 % lidi a prostfednictvim

newslettert se o novinkach dozvida pouze 8,4 % zakaznik.

Graf 4:Vyhledavani novinek Surf-tripu.

@ Webové stranky
@ Socialni sité

Newsletter

Zdroj: Google formulate
Otazka &. 7: Jak Casto navstévujete webové stranky CK Surf-trip?

Tato otdzka méla za tkol zjistit, jakd je navStévnost webovych stranek. Z vyzkumu
vyplynulo, ze z celkovych 107 respondentti je navstévuje 24 klient nékolikrat do mésice,
66 nepravidelné, 14 viibec a pouze 3 klienti je navStévuji nékolikrat tydné. Z vyzkumu

tedy vyplynulo, Ze navstévnost webovych stranek neni pfili§ vysoka.
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Graf 5: Navstévnost webovych stranek.

® Vibec

® Nepravidelné
Né&kolikrat do mésice

@ Nékolikrat tydné

Zdroj: Google formulate

Otazka ¢. 8: Ohodnot’te prosim na stupnici od 1 do 5, jakou roli hraji nasledujici

dirvody pii Vasi navstévé webovych stranek Surf-tripu.

Zde respondenti méli za ukol ohodnotit na stupnici od 1 do 5, jakou roli hraji urcité
diivody pii navitéveé webovych stranek Surf-tripu. Cislo 1 znamenalo nejvyssi roli, &islo
5 tedy urcovalo, Ze konkrétni diivod nehraje zadnou roli. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
nejvetsi roli pii navstéveé webovych stranek hraje vyhledavani informaci s vazenym
hraje naopak ¢teni blogu s vazenym primérem 3,4. U smérodatné odchylky se vyskytuji
nizka ¢&isla, coz nam vyjadiuje, Ze se odpovédi od sebe piili§ nelisi. Sikmost je u viech
moznosti kromé ¢teni blogu kladna, coz znamend, Ze pro vétSinu respondentti hraji tyto
davody kladnou roli pii jejich navstéveé webovych stranek. Pouze ¢teni blogu neni ¢astym
divodem navstévy stranek, coz vidime na zaporné Sikmosti. Hodnota u Spicatosti je témét
u vSech diivodli kladna, coz znamena, Ze dané rozloZeni je Spicat&jsi. Pouze u moznosti

vyhledavani informaci Ize tvrdit opak, tedy zde se jedna o rozlozeni plosi.

Tabulka 5:Dtvody navstévnosti webovych stranek.

Diivody navstévnosti webovych stranek
Absolutni cetnost
1 2 3 4 5
Vyhledavani novinek 18 45 18 8 4
Vyhledavéni informaci 33 47 12 1 0
Rezervace pobytu 35 32 21 2 3
Cteni blogu 2 8 42 29 12

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6: Divody navstévnosti webovych stranek.

Diivody navstévnosti webovych stranek

Modus | Median | Pramér Smérodatna Sikmost | Spicatost
odchylka

Vyhledavani 2 2 23 1 0.9 0.5
novinek

Vyhledavani 2 2 1.8 0.7 0.5 0.1
informaci

Rezervace pobytu 1 2 2 1 1 0,9

Cteni blogu 3 3 3.4 0,9 -0,1 0,1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Obsahuji dle Vis webové stranky dostacujici informace o nabizenych

sluzbach?

Webové stranky Surf-tripu obsahuji dle vyzkumu dostacujici informace o nabizenych
sluzbach, kdy celych 92,4 % odpovédi bylo pravé kladnych. Odpovéd ,,ano* urcilo
celkove 23 respondenttl, dalSich 63 zaskrtlo odpovéd’ ,,spiSe ano®, 6 lidi oznacilo ,,nevim*

a pouze 1 klient odpovéde¢l, ze pro néj informace spise nejsou dostatecné.

Graf 6: Obsah webovych stranek.

® Ano

® Spise ano
Nevim

® Spise ne

® Ne

Zdroj: Google formulaie
Otazka ¢. 10: Je néco konkrétniho, co Vam na webovych strankdch chybi?

Odpovéd’ na tuto otevienou otdzku byla dobrovolna. Svilij nazor zanechalo pavée 14 lidi,
z kterych 5 lidi odpovédé€lo, Ze jim na webovych strankach nic nechybi. Nejcastéji se

objevila absence nejCastéjSich dotazi, kdy tuto odpovéd’ zanechali 3 Ctenafi. Dalsi dva
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lidé uvedli jako chybéjici skutecné ceny pobytl. Mezi dal§imi ndzory se také objevovala

videa z kempti nebo skute¢né rozsahy nabizenych sluzeb.
Otazka ¢. 11: Jste fanouskem socialnich siti?

Z otazky 11 vyplynulo, ze socialni sit¢ Surf-tripu sleduje vétSina respondenti a to
konkrétn¢ 90,7 % respondentd, zbylych 9,3 % lidi socialni sit¢ cestovni kancelaie

nesleduje.

Tabulka 7: Sledovanost socialnich siti.

Sledovanost socialnich siti
Cetnost Procenta %
ANO 97 90,7
NE 10 9,3
Celkem 107 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 12: Jaké socialni sité CK Surf-trip sledujete?

Dalsi otazka zjist'ovala, jaké konkrétni socidlni sité fanousci sleduji. Nejvice lidi sleduje
instagramové stranky Surf-tripu a to 82 lidi z celkovych 97 respondentti. NiZ§i zastoupeni
maji stranky facebookové, kdy tyto stranky sleduje 68 respondentil. NejniZsi sledovanost

maji stranky socidlni sité Youtube, kdy tyto socialni sit€¢ oznacilo pouze 10 respondentd.

Graf 7: Sledovanost socialnich siti CK.

Facebook

Instagram

Youtube

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Google tabulky
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Otazka €. 13: Ohodnot’te prosim na stupnici od 1 do 5, jakou roli hraji ndasledujici

dirvody pii Vasi navstévé stranek Surf-tripu na socidlnich sitich?

Ukolem této otazky bylo zjistit, jakou roli hraji ur¢ité dtivody pi¥i nav§tévnosti socialnich
siti cestovni kancelafe. Respondenti odpovidali na stupnici od 1 do 5, jako tomu bylo
v otazce €. 8. Z tabulky vyplyva, Ze nejcastéjsim divodem navstévy je zabavny obsah
s prumérem odpovéedi 1,6. Naopak nejnizsi roli hraje vyhledavani informaci, kde modus,
tedy nejcastéjsi odpovedi na stupnici bylo ¢islo 3. Podobny vysledek vysel i u moznosti,
ktera nabizela divod kontaktu s ostatnimi Ucastniky. Zde sice nejcastéjsi hodnotou bylo
¢islo 2, ale primér vysel shodny s moznosti vyhledavani informaci. Odpovédi u vSech
moznosti se prili$ nelisi, coz nam vyjadiuji nizké hodnoty u smérodatné odchylky. Kladna
¢isla u Spicatosti ndm vyjadiuji, Ze vétSina diivodii hraje pro respondenty pifi navstéve
socidlnich sitich roli. U moznosti zdbavny program lze fict, Ze rozloZeni odpovédi je

nejedna o velmi $picaté rozlozeni.

Graf 8: Dvody navstévnosti socialnich siti.

Duivody navstévnosti socidlnich siti
Absolutni ¢etnost
1 2 3 4 5
Zéabavny obsah 56 29 6 4 2
Vyhledavani novinek 21 55 16 5 0
Vyhledavani informaci 14 33 35 12 3
Kontzlg;:tr‘l’fgmimi 13 39 28 12 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 9: Diivody navstévnosti socidlnich siti.

Diivody navstévnosti socidlnich siti

Modus | Median | Primér Smérodatnd Sikmost | Spic¢atost
odchylka

Zéabavny obsah 1 1 1,6 0,9 1,8 3,1

Vyhledavani 2 2 2,1 0.8 0,6 0.4
novinek

Vyhledavani 3 3 2,6 1 0,3 20,3
informaci

Kontakt s ostatnimi 2 2 2,6 1 0,5 -0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 14: Je pro Vis obsah na socialnich sitich dostacujici?

Tato otdzka byla urCena obsahu na socidlnich sitich, kdy zjisStovala zda je obsah pro
fanouSky dostacujici. Pro 91,8 % sledujicich je obsah dostacujici, z ¢ehoZ pro cestovni
kancelar vyplyva, ze vétSina fanouski je s pfispévky na socidlnich sitich spokojena.
Pouze 3 lidé oznacili odpovéd, Ze s obsahem spiSe spokojeni nejsou. DalSich 5

respondentl zaskrtlo neutrdlni odpovéd’ ,,nevim*.

Graf 10: Obsah na socialnich sitich.

® Ano

® Spise ano
Nevim

® Spise ne

® Ne

Zdroj: Google formulaie
Otazka ¢. 15: Je néjaky obsah, ktery byste na socidlnich sitich uvitali?

V této oteviené otazky mohli respondenti zanechat ndzor, zda je néjaky obsah, ktery by
na socialnich sitich uvitali. Sviij komentat zanechalo celkem 7 klientd. Nejvice se
v odpovédich objevovala videa z kempti, kdy tento komentéi zanechali celkem 3 klienti.

V odpovédim se dale vyskytovaly soutéze, Ci surfova videa.
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Otazka ¢. 16: Jsou néjaké socidlni sité, které Vam v komunikaci CK Surf-trip chybi?

V této otazce byli respondenti tdzani, zda jim v komunikaci cestovni kancelafi néjaka
socialni sit’ chybi. Vétsin€ respondentti, tedy 93 lidem z celkovych 97 odpovédi, zadna
socialni sit’ nechybi. Socialni sit’ Twitter uvedli dva respondenti, stejn¢ jako socialni sit’

LinkedIn. Jeden fanousek zvolil socidlni sit’ Tik-Tok.
Otazka ¢. 17: Je néjaky influencer, kterého si vybavite ve spojeni s CK Surf-trip?

Tato otazka méla za kol zjistit, zda klienti znaji néjaké influencery, které jsou s cestovni
kancelaii spojeny. VétSina respondentt a to piesné 66,4 % klienttl si Zddného influencera
nevybavila. Zbylych 33,6 % respondentt, tedy celkovée 36 lidi zvolilo odpovéd’ ,,ANO*.
Tito lidé byli v nasledujici otdzce vyzvani, zda mohou uvést, jakého konkrétniho
influencera si vybavi. Na tuto otdzku zanechalo odpovéd’ 29 respondentii. Nejcastéji si
lidé vybavili influencerku Natalii Kotkovou, kterou si vybavilo celkem 15 lidi. DalSich 6
respondenttl si vzpomnélo na sesterskou dvojici A cup of style. Mezi dal§imi influencery
se objevila jména jako Lucie Minafova, Katefina Sevéikova &i zpévak Pokag.

Otazka ¢. 19: Jste odbératelem newsletterii od CK Surf-trip?

Otazka ¢islo 19 urcovala kolik respondentii odebird e-maily ve formé newslettert. Zde
byly vysledky velmi tésné, kdy 50,5 % lidi oznacilo odpoved’ ,,ANO* a zbylych 49,5 %
odpovéd’ ,,NE*“. Respondenti, ktefi oznacili odpoveéd’ ,,ANO* byli dale tazani, zda by si
prali tyto newslettery dostavat Castéji. VétSina lidi a to konkrétné 42 respondentli by si
tyto e-maily Castéji dostavat neptalo. MenSina, tedy 12 lidi o Castéj$i newslettery projevilo
zajem.

Tabulka 8: Odbératelé newsletteru.

Odbératelé newslettera
Cetnost Procenta
ANO 54 50,5
NE 53 49,5
Celkem 107 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka &. 21: Ziudastnil/a jste se nékdy akce v CR poiddané CK Surf-trip?

Z tabulky ¢. 8 vyplyva, ze 53 respondentli se akce potadané Surf-tripem zcastnilo. O

jednoho klienta vice, tedy 54 lidi, se akce viibec nezt¢astnilo. Pokud se klienti nékteré
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z udalosti zucastnili, byli vyzvani vyjadrtit svlij nazor, zda by v budoucnu méli zdjem o

vice téchto akci. Zajem vyjadtilo 86,7 % respondentd.

Tabulka 9: Ucast na akci v CR:

Utast na akci v CR
Cetnost Procenta
ANO 53 49,5
NE 54 50,5
Celkem 107 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11: Zajem o vice akci v CR.

® Ano

@ Spise ano
Nevim

@ Spise ne

® Ne

Zdroj: Google formulare

Otazka €. 22: Je dle Vas néco, co by CK Surf-trip méla ve své komunikaci zlepSit?

V této oteviené otazce mohli respondenti vyjadfit svllj nazor, zda by v komunikaci Surf-
tripu néco zménili. Na otazku odpovédé€lo celkem 5 lidi, z ¢ehoz 2 1idé na otazku piimo
neodpoveédeli, kdy jednou odpovédi bylo ,,nevim® a druhy respondent se vyjadfil slovem
,»he*. Jeden z respondentl vyjadril nazor, Ze by se méli sjednotit odpovédi napfi¢ tymem.
Dale se objevil nazor, Ze by piispévky mély byt vice aktudlni a také by se mély piestat

posilat reklamni e-maily.

Otazka €. 23: Napadne Vas néco, co byste CK Surf-trip doporucil/a pro

komunikaci do budoucna?

Zde m¢li respondenti moznost, doporucit cestovni kancelafi typy pro marketingovou

komunikaci do budoucna. Zde se vyjadrili celkem 4 lidé, kdy ale jeden z respondent
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odpovédél slovem ,,ne*. Dva lidé navrhovali vice se zamétit na mladé lidi a jeden

v

¢lovek by uvital podrobnéjsi informace pied odjezdem.
Otazka ¢. 24: Jaké je VaSe pohlavi?

Posledni dvé otazky byly pouze identifikacni, kdy z grafu vidime, Ze dotaznik vyplnilo

41,1 % muzt a 58,9 % zen.

Graf 12: Pohlavi.

58,9%

Zdroj: Google formulare

® Zena
® Muz

Otazka ¢. 25: Do jaké vékové kategorie spadate?

Posledni otazka méla za ukol zjistit, do jaké vékové kategorie respondenti spadaji. Dle
grafu vidime, Ze nejvétsi zastoupenti, a to 48,6 % méla vékova skupina 18 — 25 let. Dalsi
¢asto zvolenou skupinou byla kategorie 26 — 35 let. Méné& zastoupena byla poté skupina

lidi ve véku 36 let a vice.

Graf 13: V¢k respondentt.

@ Méné nez 18

® 18-251et

@ 26-35let
® 36 letavice

48,6%

Zdroj: Google formuléte
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7 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO ROK
2022

Navrh marketingové komunikace na rok 2022 vychazi ptevazné z poznatk, které¢ byly
ziskany z analyzy soucasné marketingové komunikace. Pii navrhu je taky dbano na
aktudlni situaci ve svété, kterda neni pro cestovni kancelafe ptihodna a obnasi rizna
omezeni. Pfi ndvrhu byly nejdiive stanoveny cile marketingové komunikace, cilova
skupina, poté konkrétni komunikacni kanaly a na zavér harmonogram a rozpocet

marketingové komunikace.

7.1 Cile marketingové komunikace pro rok 2022
Cile na pfisti rok by byly nasledujici:
e Zaplnéni vSech pofadanych kempt,
e udrzeni stavajicich zakazniki,
e prilakani novych zdkaznika,
e zvysit pocet zdkaznikl, kteti CK Surf-trip doporuci svym zndmym/ptatelim o
30 %,

e zvySit mésicni dosah na socialnich sitich o 20 %.

7.2 Cilovéa skupina

Cestovni kancelar Surf-trip by se v roce 2022 méla zaméfit na tyto skupiny klientt:

e Cechy a Slovaky,

e mladi lidé se z4jmem o cestovani,

e sportovné zaloZend populace,

e lidi, ktefi uz surfuji a chtéji se v tomto sportu zlepSovat,

e rodiny s détmi,

e jogini.
Konkrétné by se CK Surf-trip méla vice soustiedit pravé na klienty, ktefi se v surfingu
chtéji zlepSovat. Diivodem je odliSeni od konkurence, ktera pfili§ tyto kempy nepotada.
Dal§im divodem tucasti na téchto kempech je to, Ze tento rok vznikla série zavodi

Ceského poharu v surfingu.
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7.3 Navrh komunikac¢nich kanala a nastroji

Komunikaé¢ni kanély a nastroje by mély byt vhodné k dosazeni vyse uvedenych cilt
marketingové komunikace CK Surf-trip pro pfisti rok. Pro navrh byly zvoleny dosavadni
nastroje, které byly vhodn¢ upraveny a nové nastroje, které byly vybrany pro zefektivnéni

marketingové komunikace.

7.3.1 Webové stranky

Webové stranky cestovni kancelafe plsobi na sledovatele velmi dobie jak z pohledu
designu stranek tak i prehlednosti webu. Proto by do pfistiho roku design 1 rozlozeni

stranek zistal stejny, jako tomu bylo tento rok.

Doporuc¢enim pro webové stranky pro ptisti rok by byla zalozka, kterd by obsahovala tzv.
nejcastéjs$i dotazy, které klientim dle dotazniku na webovych strankéch chybi. Tyto
dotazy by byly pfevedeny ze socidlni sité Instagram, kde by na zacatku ledna byla sdilena
moznost ptat se na nejriznéjsi otazky ohledné sluzeb cestovni kancelare. Toto sdileni by
probéhlo skrze Instastories. Dotazy by poté byly zodpovézeny a umistény na webové

stranky.

Pro vétsi zajem o sledovanost blogu bych doporucila vkladat i videoblog, ktery byl 1
doporucovan od jednoho z respondentl dotazniku. Tento videoblog by byl zpracovan ve
formatu vlogu, tedy videa dlouhého ptiblizné¢ 10 minut. Video by obsahovalo sestiih
z tydenniho kempu, kde by sledujici mohli vidét, jak kemp ptimo probihd. Video by také
obsahovalo postiehy a hodnoceni klientd, ktefi by se na kempu zrovna pohybovali. Tento
videoobsah by byl vkladan dle aktudlnich kempt, vzdy jedno video z kazdé destinace.

Videa by byla vlozena i k informacim na webu vztahujicim se k danym pobytim.

7.3.2 Facebook

Cestovni kancelar Surf-trip vyuzZiva facebookové stranky k informovani klientl o
novinkdch ¢i k poskytnuti informaci o nabizenych sluzbach. Piispévky jsou na
facebookovych strankach umistovany ve vysoké frekvenci, ale bohuzel zde neni Zadna
pravidelnost. Proto bych doporucila pfispévky umistovat v ptesné dny a to v pond¢li, ve
sttedu a v sobotu. Pfispévky by také mély byt umistovany v odpolednich nebo vecernich
hodinach. Z dotazniku vyplynulo, ze fanousSci sleduji socidlni sité¢ hlavné kvali
zabavnému obsahu. Druhym diivodem néavstévnosti bylo 1 vyhledavani novinek, coZ bylo

vidét 1 na nejvice ,likovaném* piispévku za mésic listopad, kde cestovni kancelat
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informovala o otevieni kempu na Sri Lance. Tyto dva typy ptispévkll by se mély na
socialni siti Facebook vyskytovat nejCastéji. Dulezité jsou také popisky u ptispévka, které
by nemély byt ptili§ dlouhé, mélo by se jednat o popisky stru¢né a korespondujici
s obsahem ptidané fotografie. Jednalo by se tedy o zajimavé fotografie z pribéhu kempii,
lokality kempt, a také o informujici piispévky o novinkéach cestovni kanceléfe. Bylo také
zjiSténo, ze prispévky, kde se vyskytuji fotoalba, nejsou pfili§ efektivni. Proto bych

prispevky tohoto typu zcela vynechala ¢i omezila.

Sledovanost facebookovych stranek je velmi vysokd, ovSem aktivita klienti neni piilis
Casté. Proto bych doporucila zvysit prave tento ukazatel a to konkrétné mési¢ni zapojeni
fanouskt facebookovych stranek. To by mélo ptispét k vétsimu dosahu piispévki. Bylo
by tomu docileno pfispévky, které by fanousky vybizely k odpovédim v komentarich.
Ptikladem popisku u ptispévkii by mohly byt naptiklad véty typu: ,,Ozna¢ do komentéie
kamarada, s kterym bys na kemp vyrazil.“, ,Jaka je tva vysnéna destinace?*, nebo
»Zajima Vas, jak probiha nas kemp na Sri Lance?*. Dal$im nadvrhem na zvySeni aktivity
fanouskl by byla soutéz, kterd by probihala jednou za dva mésice. Vitéz soutéze by poté
ziskal 20 % slevu na jakykoliv kemp vlastniho vybéru v tomto roce. Fanousci by museli
splnit rizné pozadavky, kterymi by bylo dat tzv. ,,to se mi libi* na ptispévek, oznacit

kamarady do komentate a uvést vysnénou destinaci do komentafe.

7.3.3 Instagram

Instagram je dalSi socidlni sit’, kterou cestovni kanceldf Surf-trip vyuzivad ke své
komunikaci s fanousky. Stejné€ jako u facebookovych stranek jsou ptispévky umistovany
ve vysoké frekvenci, ale chybi zde vétsi pravidelnost. Proto by bylo doporuceno
dodrzovat pravidelnost ptispevk, a to konkrétné dvakrat tydné, tedy ve sttedu a v ned¢€li
ve ve€ernich hodinach. Na socialni siti Instagram je dilezité, aby pfidané fotografii byly
co nejvetsi kvality, coz se ukazalo i na efektivnosti pfispévkill za posledni rok. Proto bych
doporucila ptidavat jen ty fotografie, které jsou ve vysoké kvalité.

Co se tyce obsahu pfispévkl, mély by zde byt také umistovany ptispeévky zabavné ¢i
ptispévky informativni. Jednalo by se stejné jako u facebookovych stranek o ptispévky
z probihajicich kempt ¢i destinaci, které cestovni kancelar nabizi. Pfispévky by mély byt
také, co nejvice aktudlni.

I zde na Instagramu bych doporucila zvysit aktivitu fanouSkd. Bylo by tomu docileno

stejné€ jako na facebookovych strankach piispévky, které vybizeji k aktivité sledujicich.
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Pro vétsi dosah bych také doporucila vice vyuzit funkce Reels, kterd nabizi ptidavat
kratka videa. Vyhodou této funkce je také to, ze ptispévky nesleduji pouze fanousci
instagramové¢ stranky, ale mize je vidét kdokoliv, koho téma videa zajima. Reels by byla

pridavéana ve formé sestiihu z destinace, kde pravé probihaji kempy.

7.3.4 E-mailing

Co se tyCe e-mail marketingu je pocCet newsletterii dostacujici, coz bylo zjisténo i
provedenym vyzkumem, kdy tyto e-maily odebird 50,5 % lidi a pouze 12 respondentti si
pralo tyto informativni e-maily dostavat Castéji. Proto bych navrhovala posilat e-maily
jednou mési¢né. Doporuc¢enim by ale bylo posilat newslettery pravidelnéji a to na zac¢atku
mésice, konkrétn€ prvni az paty den v mésici, aby jejich ¢tenari vzdy védéli, kdy tento e-
mail oc¢ekavat. Obsah newsletteri by se neménil a jednalo by se tedy hlavné o e-maily
informativni. Konkrétné by §lo o novinky o potadajicich pobytech, udélostech konanych

v CR, sout&Zich, anebo o tématech tykajicich se surfingu a jeho filozofii.

7.3.6 Event marketing

I ptesto, Ze soucasnd doba neni pfili§ naklonéna vét§im akcim, bych cestovni kancelari
doporucila v pfistim roce poradat vice akci nez tomu bylo doposud. Konkrétné by se
jednalo o dvé& akce rocn€. Tomu napovida i1 vysledek vyzkumu, kdy témét polovina
respondentli projevila zdjem o vice akci pofaddanych cestovni kancelaii Surf-trip.
Navrhem na pfiSti rok by bylo konani akce na vyroci 15 - ti let a tradi¢ni Mikulasské

besidky. Koncept MikulaSské besidky by ziistal stejny jako doposud.

Novou udalosti by byla akce na oslavu vyroci 15 - ti let cestovni kanceléate, kterd by se
konala v mésici dubnu a to v prostorach Max space, coZ jsou industrialni prostory spojené
se skateparkem, vytvoiené od spolecnosti RedBull. Udalost by se konala né€kterou sobotu
z mésice dubna. V programu akce by nesmélo chybét promitani nejlepSich fotografii ¢i
videi z kempl, tombola a také fe¢ majitelli cestovni kancelafe. Na akci by nemél chybét
najaty DJ, bar s ndpoji ¢i lehkym obcerstvenim a také vyzdoba ve stylu surfingu. Vstupné
by bylo 100 K¢ pro kazdého ptichoziho. Propagace na udalost by probihala intenzivné
cely mé&sic pted konanou akci a mésic dopfedu by byl zvefejnén datum udalosti, aby byli

lidé informovani co nejdfive, a to skrze socidlni sité, webové stranky a newsletter.
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7.3.7 WOM marketing

Dle vyzkumu se 50,5 % tcastniki kempu dozvédélo o cestovni kancelafi prave od pratel
¢i znamého. Tento nastroj komunikace Ize tedy povazovat za jeden z nejsilnéjsich. Zde
by bylo doporuceno motivovat klienty, aby cestovni kancelatr dale doporucovali.
Konkrétné by se jednalo o odmény za kazdého ucastnika, ktery se na kemp ptihlasi a
uvede konkrétni jméno, od koho se o kempu dozveédél. Odmeénou za doporuceni by byla

15 % sleva na vybrany kemp.

7.4 Harmonogram marketingové komunikace na rok 2022

V této kapitole je shrnuto ¢asové rozlozeni vyuziti komunikacnich kanali a nastroji dle
probihajicich kempt ¢i udélosti. Pfesny harmonogram je zaznamendn v nasledujici

tabulce.
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Tabulka 10: Harmonogram marketingové komunikace:

Meésic Kempy Facebook | Instagram | Videoblog | Udalosti We,b ove
stranky
Leden Soutéz NejCastejst
dotazy
Reels Video
Unor z kempu na | z kempu na
Sri Lanka Sri Lance Sri Lance
Soutéz
Propagace
Propagace
. akce
Brezen akce k N
N k oslavé
oslave vyroc¢i CK
vyro¢i CK | VY
Reels Video Akce k
Duben Maledivy zkempuna | zkempuna | vyroci 15
Maledivach | Maledivach | let CK
Kvéten Soutéz
Cerven
Reels Video
Cervenec | Francie Soutéz z kempu ve | z kempu ve
Francii Francii
Srpen
Z.ari Soutéz
Reels Video
Rijen Lanzarote z kempu na | z kempu na
Lanzarote Lanzarote
Reels
Listopad | Maledivy | Soutéz z kempu na
Maledivach
. Mikulasska
Prosinec | Lanzarote besidka

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.5 Rozpocet marketingové komunikace na rok 2022

Rozpocet za marketingovou komunikaci na rok 2022 zahrnuje poloZzky k vyuZiti

vvvvv

efektivnich néstroju.
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Tabulka 11: Rozpocet marketingové komunikace na rok 2022.

Polozka Rozpocet Poznamky
Event marketing 70 000 K¢ Mikula$ska besidka + Vyroc¢ni akce
Webové stranky 15 000 K¢ Videoblog
Socialni sité 10 000 K¢ Ptiprava Reels
Celkem 95 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8 DISKUZE

V této ¢asti bakalarské prace je odlivodnén vybér metod, které byly vyuzity ke sbéru dat
a vytvofeni navrhu marketingové komunikace pro pfisti rok. Déle jsou zde porovnany
vysledky s teoretickymi vychodisky. Nakonec jsou zde vyhodnoceny hypotézy, které

byly pfed samotnym vyzkumem stanoveny.

K dosazeni cile této bakalafské praci, kterym bylo vytvofit navrh marketingové
komunikace na rok 2022, bylo nejdfive potieba zhodnotit jeji aktualni stav. Pro ucely této
prace byla zvolena metoda kvalitativni, tak 1 metoda kvantitativni. Konkrétnimi

metodami byl polo-strukturovany rozhovor, analyza dat a dotaznikové Setteni.

Polo-strukturovany rozhovor byl zvolen z divodu zjisténi relevantnich a podrobnych
informaci o marketingové komunikaci Surf-tripu. Zvoleni této metody hodnotim
pozitivné, avSak néjaké nedostatky se zde objevily. Negativem bylo to, Ze zjisténé
informace byly dost obecné a statistickd data tykajici se socidlnich siti ¢i webovych

stranek nebyla poskytnuta.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci elektronického dotazovani skrze Google
formulédf. Jako vyhodu elektronického dotazniku bych zvolila rychlost ziskanych

informaci a také jejich snazs§i zpracovani.

Teoretickd vychodiska v této praci se zamétuji z velké ¢asti na online komunikaci, ktera
v soucasné dob¢ zaujima velkou ¢ast komunikace vétSiny firem. Je tomu tak 1 u sledované
cestovni kancelare Surf-trip, kterd pro svoji komunikaci s klienty vyuZziva hlavné online
prostiedi. I pfesto, Ze online komunikaci je nejvice zastoupena v komunikaci cestovni
kancelate Surf-trip, bylo z dotaznikové Setfeni zjisténo, ze 50,5 % zakaznikl se o cestovni
kancelati dozvédelo cestou ustniho Sifeni. ,, WOM* marketing byl v teoretické ¢asti urcen
mezi trendy marketingové komunikace a v pfipadé této bakalarské prace bylo potvrzeno
jeho casté vyuziti.

Pted samotnym vyzkumem byly také uréeny dvé hypotézy.

H1: Vice nez 50 % ucastniki se dozvédélo o CK Surf-trip od svych znamych ¢i

pratel.

Vyhodnoceni H1: 50,5 % ucastnikli se dozvédélo o CK Surf-trip od svych znamych ¢i
ptéatel. Hypotézu se podafrilo potvrdit.
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Z potvrzeni hypotézy vychazi, ze Sifeni Gistnim podanim je nejvice zastoupenym typem
v marketingové komunikaci cestovni kancelaie Surf-trip. Tym Surf-tripu by se tedy mél

nejvice soustiedit na péci o zékazniky, kteti cestovni kancelar budou dale doporucovat.

wewr

H2: NejcastéjSim diivodem navstévy socialnich siti Surf-tripu je zabavny obsah.

Vyhodnoceni H2: Z tabulky vyplyva, ze nejcastejSim divodem navstévy socidlnich siti
je zabavny obsah s primérem odpovédi 1,6. Hypotézu se podarilo potvrdit.
Potvrzeni hypotézy poukazuje na nejcastéjsi ditvod fanouski pro navstévu socialnich siti

cestovni kancelare Surf-trip, z ¢ehoZ vyplyva, na jaky obsah by cestovni kancelar méla

v budoucnu zaméfit.
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9 ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit navrh marketingové komunikace cestovni
kancelate Surf-trip pro rok 2022 na zéklad¢ analyzy soucasné marketingové komunikace.
Pro analyzu soucasné¢ marketingové komunikace bylo nejdiive vyuzito kvalitativni

metody, konkrétné polo-strukturované¢ho rozhovoru a analyzy dokumentl. Poté byla

vyuzita metoda kvantitativni ve form¢ online dotazovani.

Pted samotnym vyzkumem byla nejdfive prostudovana potiebnd literatura a nasledné
popsany zakladni pojmy tykajici se tématu bakalarské prace. Nasledné byly stanoveny
cile a dil¢i ukoly, které byly dalezité pro splnéni hlavniho cile bakalarské prace. Dale
byly podrobné popsany metody, které byly vyuzity pro analyzu soucasné marketingové

komunikace Surf-tripu.

Hlavni ¢éast byla zamétfena na navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace pro rok
2022. Byly zvoleny konkrétni cile, cilova skupina a jednotlivé komunikaéni néstroje a
kanaly dtlezité pro zlepSeni soucasné marketingové komunikace. Navrhy byly zvoleny

na zaklad¢ poznatkl z vyzkumu, dale také na zaklad¢ vlastnich napadi a zkuSenosti.

V soucasné dob¢ online marketing zabira velkou ¢ast marketingu vétSiny firem. Je tomu
tak 1 v ptipad¢ Surf-tripu, kdy svou komunikaci zamé&fuji pravé na online prostiedi. I
piesto, Ze je online marketing stale na vzestupu, o cestovni kancelafi Surf-trip se vice nez

polovina zakaznikli dozvédéla od svych pratel ¢i znamych.

I pfesto, Zze je tato doba pro mnoho firem v cestovnim ruchu obtizna, je dileZité se
soustiedit pravé na efektivni marketingovou komunikaci. Pokud firma vyuZije navrhy na
zlepSeni marketingové komunikace, mélo by ji to pomoct udrzet stdvajici zdkazniky a

prilakat zakazniky nové.
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Pfiloha 1: Online dotaznik.

Marketingova komunikace CK Surf-trip

Dobry den,

jmenuji se Klara Kovarikova a jsem studentkou posledniho ro¢niku oboru sportovni management
Univerzity Karlovy.

Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery se soustiedi na analyzu marketingové komunikace
cestovni kancelare Surf-trip. Bude vyuzit pro Géely mé bakalafské prace. Dotaznik je uréen pouze pro
aktualni ucastniky kempt z nabidky Surf-tripu. Dotaznik je zcela anonymni a vyplnéni Vam zabere okolt
3 minut.

Pfedem dékuji za Vas ¢as a vyplnéni dotazniku.

Klara Kovarikova

*Povinné pole

1. Vyuzil/a jste v poslednich dvou letech sluzeb CK Surf-trip? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ANO
NE

2. Kolikrat jste jiz sluzeb od CK Surf-trip vyuzil/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Jednou
Dvakrat

Vice nez dvakrat
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3.  Jakym zplsobem jste se o CK Surf-trip dozvédél/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Doporuéeni piétel/znamych

(") Skrze socialni sité

() Vyhledavani na webu

{:,\) Doporuceni influencera, kterého sleduji
(") Skrze surfovy klub v CR

() Jiné:

4. Jaky vyznam hraly nasledujici faktory pri vybéru pravé CK Surf-trip? *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Velmi dalezité Dulezité Méné dilezité Nedllezité

Cena (j C) @ Q
Vybér destinaci D) D) @) @)
Know-how spole&nosti (D O D) @)
Nabizené balicky O O O -,
Dlouholeté zkusenosti CK - ) O @)

5. Zucastnil/a jste se kempu pro za¢atecniky ¢i pokrocilé? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Y

() Pro zacéatecniky

) Pro pokrogilé
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6. Kde nejcastéji vyhledavate novinky od CK Surf-trip? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_ ) Webové stranky
) Sociélni sfté
) Newsletter

() Jiné

Webové stranky

7. Jak casto navstévujete webové stranky CK Surf-trip? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Vibec Preskoéte na otdzku 11
) Nepravidelné
) Nékolikrat do mésice

J Nékolikrat tydné

Webové stranky
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8. Ohodnotte prosim na stupnici od 1do 5, jakou roli hraji nasledujici davody pfi Vadi ndvstévé
webovych stranek Surf-tripu. *

1 - vysokd role, 5 - nehraje zadnou roli

Oznadte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

1 2 3 4 5
Vyhledavéninovinek (0 C ) (O ) ()
Vyhledavéniinformaci () C ) (O ) ()
Rezervace pobytu D) D) D) O )
Cteni blogu o O O O O

9. Obsahuiji dle Vas weboveé stranky dostacujici informace o nabizenych sluzbach? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(;__) Ano

et .
) Spise ano

() Nevim

C Spise ne

C JNe

Webové stranky

10. Je néco konkrétniho, co Vam na webovych strankach chybi?

Socialni sité
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11.  Jste fanouskem socialnich siti Surf-trip? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(__JANO

‘C ) NE Preskocte na otazku 17

Socialni sité

12.  Jake socialni sité CK Surf-trip sledujete? *

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

[ | Facebook

[]instagram
[ ] Youtube

13. Ohodnotte prosim na stupnici od 1do 5, jakou roli hraji nasledujici davody pfi Vasgi navété
stranek Surf-tripu na socialnich sitich? *

1 - vysoka role, 5 - nehraje zadnou roli

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

1 2 3 4 5
Zabavny obsah @) D) . -, -
Vyhledavani novinek o O O O O
Vyhledavani informaci - O @) O -
Kontakt s ostatnimi téastniky kempu () D D ) D
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14. Je pro Vas obsah na socialnich sitich dostacujici? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

D Spige ano
7_\' Nevim
:' Spise ne

) Ne

15. Je néjaky obsah, ktery byste na socialnich sitich uvitali?

16. Jsou néjaké socialni sité, které Vam v komunikaci CK Surf-trip chybi? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
[ ] Tik-Tok

|:| Twitter

D LinkedIn
[ ] Zadna socidlni sif mi nechybi

Jiné: D
Influencer marketing

17.  Je néjaky Influencer, kterého si vybavite ve spojeni s CK Surf-trip? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) ANO

_ JNE Preskoéte na otazku 19

Influencer marketing
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18. Jakého konkrétniho influencera si vybavite ve spojeni s CK Surf-trip?

E-mail

19. Jste odbératel newsletterl od CK Surf-trip? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) ANO

JNE  Preskoéte na otdzku 21

E-mail

20. Pralla byste si dostavat tyto newslettery castéji? *

Oznadte jen jednu elipsu.

) ANO
~ JNE

Udalosti

21. Zucastnilla jste se nékdy akce v CR pofadané CK Surf-trip? *

Oznacte jen jednu elipsu.

C_ )ANO

) NE Preskocte na otazku 23

Udalosti
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22.  MEél byste v budoucnu zajem o vice téchto akci poradanych CK Surf-trip? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Spise ano
Nevim
Spise ne

Ne

Doporuceni

23. Je dle Vas néco, co by CK Surf-trip méla ve své komunikaci zménit?

24. Napadne Vés néco, co byste CK Surf-trip doporuéil/a pro komunikaci do budoucna?

Identifikacni otédzky
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25. Jaké je VaSe pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena

() Muz

26. Do jaké vékové kategorie spadate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

_,}‘ Méné nez 18
( )18-25et
() 26-35et

() 36letavice

Google Formulare
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