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1. UVOD

Marketing je fenomén, ktery by mél byt soucasti fizeni kazdé firmy, bez ohledu na
jeji velikost. Mal¢ firmy casto podceniuji vyznam marketingového pladnovani, fizeni,
analyzovani. Pfi¢inu mizeme hledat v nedostatku personalnich a finan¢nich zdroja. Vyhody
malych firem mazeme naopak vidét v uz§im zaméteni na klienty a orientace na zakaznika,

vyssi flexibilité a plné angazovanosti podnikatele.

Tato prace si kladce za cil provést analyzu marketingového mixu malé firmy
s hlavnim zaméfenim na jeji marketingovou komunikaci, ktera diky stale se rozvijejicim a
ménicim se technologiim patfi mezi nejmocnéjsi nédstroj marketingového mixu. Nova doba
prinasi stale nové trendy v marketingové komunikaci a kazdé firma by si méla klast otazku:
Jaké nové nastroje mohou pomoci 1épe dosahnout nasich cilti a mély by proto byt zahrnuty

do nastrojt fizeni?

Autorka kromé teoretické ¢asti, kde vymezuje zékladni pojmy souvisejici s tématem,
pfedkladd konkrétni piipadovou studii spole¢nosti ORCA DIVING s.r.o., jejiz hlavni
¢innosti je poskytovani komplexnich potapecskych sluzeb. Spolecnost se fadi mezi malé
firmy a zamé&fuje se na velmi izce ohrani¢eny trh. Spole¢nost dosud nikdy neprovadéla
analyzu marketingového mixu, ani nema vytvofenou Zadnou ucelenou koncepci pro aplikaci
nejvhodnéjSich komunikacnich nastrojli, ani Zadnou jinou zpétnou vazbu na dosavadni

komunikaci.

Vysledky ptipadové studie mohou slouzit spole¢nosti jako podklady pro vytvoteni
ucelen¢ho marketingového planu a strategie pro budouci obdobi, zaclenéni novych néstroji
marketingové komunikace do firemnich ¢innosti, jejich efektivnimu vyuzivani a dalsi prace

s nimi.



2.VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

V této Casti jsou definovany zakladni pojmy, které tvofi teoreticky podklad pro
zpracovani piipadové studie analyzy marketingového mixu cestovni kancelafe s primarnim
zaméefenim na marketingovou komunikaci. V nasledujicich kapitolach a podkapitolach jsou
popsany pojmy z oblasti marketingu: marketingovy mix, marketingova komunikace a nové
trendy, marketingova analyza, SWOT analyza a pojmy z oblasti cestovniho ruchu: sluzba,

cestovni kancelar, zakaznik a konkurence.

2.1 Marketing

Pivod slova marketing nalezneme v anglickém vyrazu ,market” neboli trh.
Marketing je vSudypfitomny, stile se rozvijejici. Setkavame se s nim V soukromém i
pracovnim zivoté€, na ulicich, v obchodech, na pracovistich i v soukromi domovi. Marketing
je proces, prostiedek i cil. Slouzi k zjiStovani a napliiovani potfeb a pfani zdkaznika a

zaroven zajisténi cilti spolecnosti.

Existuje nespocet definic marketingu, které maji jeden spolecny motiv a tim je
orientace na zakaznika. Jde o nejzakladng&jsi princip marketingu (Srpova, Rehof a kolektiv,
2010).

2.1.1 Definice marketingu

,Marketing se zabyva zjiStovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych potieb*

(Kotler, Keller, 2007, 40).

Dle Kotlera Saunderse, Armstronga a Wongové (2007) je marketing spoleCensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a
pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot. ,Marketing je definovan jako
‘manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkl

zakazniki pti dosahovani zisku™* (Janeckové, Vasikova, 2000, 24).



»Marketing je organiza¢ni funkce a soubor procesi pro tvorbu, komunikovani a
poskytovani hodnot zakaznikiim a pro fizeni vztahl se zakazniky, takovym zptisobem, ktery
piinasi prospéch jak spole¢nosti tak jejim podilnikim. (Retrieved 12.1.2012 from the World

Wide Web: http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx).

...marketing je jak soubor aktivit realizovanych organizaci, tak i socialni proces.
Jinymi slovy marketing existuje na mikro i na makro urovni....Mikro-marketing jsou
aktivity, které hledaji dosazeni cili organizace tim, ze piedvidaji potteby klienta nebo
zakaznika, a tidi tok vyrobkl od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutné pro
uspokojovani potfeb zakazniku....Makro-marketing je socialni proces, ktery fidi tok
zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobci k zdkaznikovi tak, aby byla nabidka a
poptavka ve vzajemném souladu a aby bylo dosahovano cilii spole¢nosti (McCarthy,
Perreault, 1995).

V roce 2007 Americkd marketingova asociace (AMA) piijala a uvetejnila novou
definici slova marketing. Marketing definuje jako aktivitu, soubor instituci a procesi pro
tvorbu, komunikaci, dorucovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
Klienty, partnery a Sirokou vetejnost (The American Marketing Association Releases New
Definition for Marketing. Retrieved 14.1.2012 from the World Wide Web:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/American%20Marketing%20Ass
ociation%?20Releases%20New%20Definition%20for%20Marketing.pdf) (ptfilohal).

Plvodni definice marketingu dle AMA (americka marketingova asociace), platna do
roku 2004, znéla: ,marketing je organizacni funkce a soubor procesti pro vytvareni,
komunikovani a doru¢ovani hodnot zdkaznikiim a pro fizeni vztahii se zékazniky zplisobem
ktery bude piinaSet prospéch organizaci a jejim akcionaiim. (The American Marketing
Association Releases New Definition for Marketing. Retrieved 14.1.2012 from the World
Wide Web:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/American%20Marketing%20Ass
ociation%?20Releases%20New%20Definition%20for%20Marketing.pdf) (pfilohal).
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2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako soubor marketingovych néstroji, které firmy

pouzivaji k dosazeni svych marketingovych cili (Kotler, Keller, 2007).

,»Iradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P: vyrobek (product),

cena (price), misto (place) a propagace (promotion)* (Kotler, 2003,69), (obrazek 1).

Dle McCarthyho a Perreaulta (1995) je pro fungujici marketingovy mix potieba
vSech 4P. VSechna pfispivaji k aspéchu jednoho celku, a proto by méla byt rozhodnuti o
¢tyfech P realizovana najednou.

Tyto 4 zékladni nastroje marketingu mohou byt rozsifeny o dal§i nastroje ¢i
modifikovany na jiné, v zavislosti na zacileni marketingu. Dle Srpkové, Rehote a kolektivu
(2010) se v souvislosti s rozvojem fizeni vztaht se zakazniky a marketingu vztaht uvadi tzv.
marketingovy mix 4C, orientovany na zakaznika. Jeho slozky jsou: zakaznik (customer),
naklady na =zakaznika (cost), pohodlnd dostupnost (convenience), komunikace
(communications). Morrison (1995) dopliuje zakladni 4P marketingového mixu o dalsi 4P a
to: people (lidé), packaging (sestavovani balicki sluzeb), programming (programova

specifikace packagti), partnership (kooperace) pro oblast marketingu sluzeb.

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vjrobkd kanaly
kvalita kryti
design sortiment
charakteristické rysy lokality
nézev znacky zasoby
packaging doprava
baleni
rozmeéry Cena Komunikace
slyiby cenik podpora prodeje
zaruky slevy reklama

splatkovy reim pracovnici prodeje

podminky tivéru public relations

direct marketing

Obrazek 1. Slozky marketingového mixu, tzv. 4P (Kotler, Keller, 2007).
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2.2.1 Produkt (Product)

Nejdalezitéjsim prvkem marketingového mixu je produkt. Produkt je mozno
nejobecnéji vymezit jako nabidku firmy na trhu. MiZe to byt vyrobek, ale i sluzba ¢i
jiny nematerialni produkt - myslenka, kulturni ¢i umélecka hodnota, prumyslovy
patent, ¢i pocitatovy software. Produkt je materialni ¢i nematerialni statek, ktery ma
schopnost uspokojovat potieby a ktery je nabizen na trhu. Produktem mize byt
vyrobek, sluzba, myslenka, osoba apod. (Kotikova, Zlamal, 2006, 38).

Produkt si miizeme ptedstavit ve tfech trovnich:

udrzba
a poprodejni servis
[ zaruka / baleni \Qﬂfadﬁﬂﬂﬁ\"-, 1. Jadro
f [agl 7 evalita | 2. Realny produkt
|

i \ !
‘ | (o)) 3. Roziifeny produkt
\ \ NS /

.

S :
spectitni Pl ate!:tm
lugby podminky

Obrazek 2. Komplexni produkt (Kotikova, Zlamal, 2006, 39).

2.2.2. Cena (Price)

,»V nejuzs$im slova smyslu je cena penézni ¢astka ti€tovand za vyrobek nebo sluzbu.
V SirSim smyslu je cena souhrnem vsSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek
zZ vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby*‘(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,

749).

,Cena ukazuje, jaké ¢astky je nutné se vzdat, aby mohl byt ziskan urcity statek nebo
sluzba. Ceny se obvykle vyjadiuji v penéznich jednotkach, placeni v§ak nemusi mit penézni

formu* (Pearce, 1992, 35).
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Dle Kotikové a Zlamala (2006) by se pii stanoveni ceny mélo vychazet z celkové
pozice firmy na trhu, cen konkurence, cili a podminek firmy, kvality vyrobku a zptisobu

jeho vnimani zakazniky, jakoz i fazi zivotniho cyklu, ve kterych se vyrobek nachazi.

RozliSujeme ceny:

- nakladové orientované
- orientované na konkurenci

- dle hodnoty vnimané zakaznikem (Kotikova, Zlamal, 2006)

2.2.3 Misto (Place)

Pro tento marketingovy nastroj se také pouziva oznaceni distribuce. Dle McCarthyho
a Perreaulta (1995) je tento nastroj spjat s ikolem dostat ,spravny* vyrobek na misto
cilového trhu prostiednictvim distribu¢niho kanalu, coz je jakykoliv fetézec firem nebo
jedinct, kteti se podileji na toku zboZzi a sluzeb od vyrobce ke koneénému uzivateli nebo

zakaznikovi.

Hlavnim tkolem tohoto ,,P* je ur€eni distribu¢niho mista tak, aby zakaznik obdrzel
vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyz si je hodla koupit. Zakaznik by mé&l byt uspokojen
optimalnim zptsobem, hovoiime o uziteCnosti mista a uZiteCnosti ¢asu, coZ znamena
Vv co nejkrat$i 1hité a na konkrétnim misté. Vybér nejlepsi distribucni cesty je
rozhodnuti strategického vyznamu, startuje dlouho do budoucnosti konkuren¢ni

vyhody a urcuje distribu¢ni naklady (Kotikova, Zlamal, 2006, 58).

Dle Kotlera (2003) existuje obrovské mnozstvi distribu¢nich kandli, kterymi lze
vstoupit na trh. Naptiklad: internet, extranet, webové stranky, e-mail, televize, noviny, direct
mail, obchodni zastupci v terénu, fransizy, brokefi, reprezentanti vyrobctli, obchodni partnefi,

telemarketing, teleshopping atd.

Rozezndvame:
- ptimy prodej
- velkoobchod
- maloobchod (Kotikova, Zlamal, 2006)
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2.2.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace je pojmem komplexnim, ktery v sob& zahrnuje tfadu
dil¢ich nastroji. Podobné¢ jako u marketingového mixu i tyto komunikacni nastroje
maji u riznych produktii rozdilny vyznam a rovnéz i tyto néstroje marketingové
komunikace lze libovolné kombinovat, a proto je nazyvame komunika¢nim mixem.

(Kotikova, Zlamal, 2006, 59)

Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo — vyrobky a
znacky, které prodavaji. Marketingovd komunikace piedstavuje v jistém smyslu
nhlas“ znacky a je prostfedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvafet vztahy se

spottebiteli. (Kotler, Keller, 2007, 574)

Podle Kotlera a Kellera (2007) se marketingovy komunikac¢ni mix skldd4 z 6 hlavnich

zpusobti komunikace:

reklama

podpora prodeje

udalosti a zazitky (eventy)
public relations

osobni prode;j

direct marketing
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Tabulka 1. Bézné komunikac¢ni platformy

| Udslosti Public Osobni | DIrect
Reklama Podpora prodeje o, . X marketi
a zazitky relations prodej ng
tiskové a vysilané soutéZe, hry, sazky, sport bali¢ky pro prodejni katalogy
reklamy loterie zabava novinaie prezentace zasilani
vnéjsi baleni prémie a darky festivaly projevy prodejni pocty
vkladana reklama vzorky umeéni seminafe schtizky telemarket
filmy veletrhy a vystavy prilezitosti | vyro¢ni zpravy vzorky ing
brozury a propagacni vystavovani exkurze po | charitativni dary | obchodni elektronic
tiskoviny ukazky tovarnach | publikace vystavy a ké
plakaty a katalogy kupony muzea vztahy veletrhy nakupova
reprinty reklam slevy spole¢nosti | s komunitou ni
billboardy nizkotGrokové pouli¢ni lobovani teleshoppi
poutace financovani aktivity identity media ng
POS displeje zabava Casopis faxy
audiovizualni material | vykup na protiucet spolecnosti e-maily
symboly a loga vérnostni programy hlasova
videokazety provazani posta

(pramen: Kotler, Keller, 2007, 575)

Dalsi autofi, naptiklad Kotler, Wongova, Saunders a Armstrong (2007) uvadi pouze
5 zékladnich nastroji komunika¢niho mixu a to: reklamu, podporu prodeje, public relations,
osobni prodej a ptfimy (direct) marketing. Podobného nazoru jsou naptiklad Kotikova,
Zlamal (2006). Blazkova (2005) uvadi pouze 4 nastroje bez piimého marketingu a
Janeckova, Vasikova (2000) k péti vySe zminénym piidavaji jesté internetovou komunikaci
neboli e-marketing. Jednotlivé nastroje marketingové komunikace budou pospany

Vv nésledujici kapitole.

2.3 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo uvedeno vySe, zékladni nastroje marketingové komunikace neboli
komunika¢niho mixu jsou: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy
marketing.

,Marketingovy  komunikacni mix ma nezastupitelny vyznam vV celém
marketingovém mixu. Bez marketingové komunikace by zakaznik nemél informace o

nabidce na trhu* (Kotikova, Zlamal, 2006, 68).
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Dle Kotikové, Zlamala (2006) se v marketingové komunikaci setkdvame se dvémi
komunikac¢nimi strategiemi, a to strategie push (tlaku) a pull (tahu). Strategie tlaku vyuziva
nejcastéji podporu prodeje a osobni prodej k presvédCovani distribucnich ¢lankt
k prosazovani nabidky firmy u spotiebiteld. Vyuziva se tedy mezi¢lanek v komunikaci se
zakazniky. Strategie tahu naopak spociva ve stimulaci poptavky skrze plisobeni pfimo na
zakaznika. NejCastéji vyuzivanymi nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama a public

relations.

2.3.1 Reklama

Reklama je placena a neosobni forma komunikace prostfednictvim rtiznych médii,
pfedev§im hromadného plsobeni. Hlavni roli sehrava pii vytvareni a posilovani
povédomi o produktu/znacce, scilem vyvolat pozitivni rozhodnuti (nakup) cilové
skupiny zakazniki. Reklama mtize byt Sifena prostiednictvim riznych reklamnich

prostiedki, napf-.:

- masmédia (TV, rozhlas, tisk);
- vngjsi reklama (billboardy, plakaty apod.);
- letaky, reklamni napisy, loga apod. (Srpova, Rehof a kol.,2010, 219)

2.3.2 Podpora prodeje

,,Podporu prodeje miizeme charakterizovat jako soubor riiznych motivacnich nastrojt
prevazné kratkodobého charakteru, které stimuluji k rychlejSim nebo vétSim nakuptm....
Podpora prodeje plsobi jak na kone¢ného spotiebitele, tak 1 na prodejce, popt. prostfedniky

na distribu¢nich a prodejich cestach (Kotikova, Zlamal, 2006, 64).

Clenéni podpory prodeje:

- Sluzby podpory prodeje (spotiebitelské soutéze, loterie, ochutnavky, vzorky,
prompting (ozivla reklama), vérnostni programy, zabavné akce (roadshow,

streetshow) vztahujici se k "event marketingu”
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POP a POS ptedméty (soubor reklamnich materiali a produktu pouzitych v misté
prodeje pro propagaci uréitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu) (Kotikova,
Zlamal, 2006)

Dalsi definice podpory prodeje zni: ,,Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup

¢i prodej vyrobku nebo sluzby*. (Kotler, Keller, 2007, 810)

2.3.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s veiejnosti jsou dle Srpové, Rehoie a kolektivu (2010)

chapany nejenom jako vztah k potencidlnim, existujicim spotfebitelim, ale jako vztah ke

vSem trznim subjektim a zdjmovym skupinam firmy (zaméstnanci firmy, média, Siroka

vetejnost, statni organy apod.)

Kotler, Keller (2007) definuje public relations jako budovani dobrych vztaht

S riznymi cilovymi skupinami ziskavanim pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image

firmy*“ a odvracenim ¢i vyvrdceni fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do

nepfiznivého svétla.

Mezi ¢innosti PR jsou fazeny:

vztahy k tisku

vztahy k mistnim organiim a komunitam

vnitini komunikace

tiskové konference

krizova komunikace

veletrhy a vystavy

organizace zvlastnich akci (special events, eventmarketing)
sponzoring

lobbing (Kotikova, Zlamal, 2006)

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroj marketingové komunikace.
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Osobni prodej znamena ziskavani zdkaznika formou pifimého dialogu mezi
nabizejicim a kupujicim, coz se poklada za nejefektivnéjsi formu komunikace. Na
rozdil napt. od reklamy umoznuje vyraznéjsi psychologické piisobeni na zakaznika
s moznosti okamzité zpétné vazby, tzn. umoziuje prodejci bezprostiedné sledovat
reakce spotiebitele, jeho potieby a vlastnosti a okamzit¢ se jim piizpisobovat

(Srpkova, Rehof a kolektiv, 2010, 221).

2.3.5 Pfimy marketing

Kotler, Wongova, Sanderse, Armstrong (2007) definuji pfimy marketing jako pifimé
spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou

odezvu a rozvijet trvalé vztahy.

,,Piimy marketing v oblasti komunikace vyuziva zejména postovni zésilky, telefon,
fax, e-mail a dal$i neosobni prostfedky kontaktu pro bezprostiedni poskytovani informaci a
k ziskavani ptimych odpovédi od uritych zakaznikt a z prizkumu jejich nazorua“ (Srpkova,

Rehof a kolektiv, 2010, 223).

Primy marketing se objevuje nejcastéji v téchto formach:

- katalogovy prode;j

- databazovy pfimy marketing
- direct mailing

- telemarketing

- teleshoping

- on-line marketing

- SMS a MMS marketing

- Vkladana inzerce

- Neadresna distribuce (Kotikova, Zlamal, 2006)
,Marketing je oborem, ktery se velmi dynamicky rozviji. Rychlé¢ zmény jsou dany

piredevSsim zménami v komunikaci a komunikacnich prostfedcich. Marketing tak

pouziva stale nové zptlisoby pro osloveni zédkaznika.* (Kotikova, Zlamal, 2006, 75).
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2.3.6 Trendy

...obor marketingové komunikace prosel na pielomu 20. a 21. stoleti celou fadou
zmén. OsvédCena schémata piestavaji platit. Ztotoznnovani komunikace s televiznimi
sporty je davno minulosti. Komunikace je stale selektivnéj§i a spotiebitel
vybiravejsi....Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti,
nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich néstroji
(Frey, 2011, 11).

Mezi nové nastroje marketingové komunikace dle Frey (2011) patii naptiklad
digitalni marketing, virovy marketing, guerillovy a mobilni marketing. Tradicni, jiz
zavedené nastroje marketingové komunikace, jako jsou promotional (podpora prodeje),
event marketing, direct marketing a product placement, retail marketing (maloobchodni),
Jsou dale rozsifovany a dopliiovany o nové trendy, jako reakce na stale se vyvijejici a
zdokonalujici technologie (internet, mobil telefony atd.) a nartst jejich uzivatelt, jak ukazuje
naptiklad obrazek 3. Vhodnost aplikace jednotlivych marketingovych metod na cilové

skupiny na trhu dle Freye (2011) ukazuje tabulka 2.
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Obrazek 3. Vyvoj velikosti internetové populace v CR od leden 2008 do leden 2012
(http://www.spir.cz/sites/default/files/spir_20120301_prezentace_klubcestovatelu_zkracena.

pdf).
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Se zapojenim internetu do marketingové komunikace byl zaveden novy pojem E-

marketing nebo také internetovy marketing ¢i online marketing. Online marketing patii

Vv soucasné dob¢é mezi jeden z nejrozSifencjSich a nejrychleji se rozvijejicich néstroji

vyuzivanych pro marketingovou komunikaci. Dle Blazkové (2005) l1ze vSechny tradicni

slozky marketingového mixu vyuZit na internetu (obrazek 4).

KOMUNIKACN{
MIX NA
INTERNETU

l

Reklama Public Podpora Piimy Viralni

Relations prodeje marketing marketing

Obrazek 4. Komunika¢ni mix na internetu (Blazkova, 2005, 82).

Komunikace pfes Internet nabyva na vyznamu v dasledku neustdlych zmén a
dynamicnosti prostfedi, globalizace, ale i1 rozvoje a vétStho vyuziti novych
technologii.... Z hlediska firem m4 Internet dopad na celkovou firemni komunikaci a
podnikovou kulturu, vytvaii nové komunikacni prostfedi. Tyk4 se to jak vnitini
komunikace — mezi jednotlivymi pracovniky a organiza¢nimi jednotkami firmy, tak i
vnéjsi komunikace — komunikace s dodavateli, odbérateli, zakazniky. (Blazkova,
2005, 80)

Internet je definovan jako:

Obecny termin pouzivany k charakterizovani celosvétové pocitacové sité vyuzivané
k pfenosu informaci. Nejznaméjsi vzhled Internetu je World Wide Web, skladajici se
Z riznych navzajem propojenych Webovych stranek. Internet byl pivodné vyvinut
americkou armadou pro podporu komunika¢niho systému v ptipad¢ nuklearni valky.

Pocatkem devadesatych let dvacatého stoleti, se stal internet vefejné dostupnym
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médiem a od té doby jeho vyuzivani exponencidlné roste. (Retrieved 15.1.2012 from
the World Wide Web:

http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=I)

,Reklama na internetu piedstavuje velkou moznost pro zlepseni zaméteni, sledovani
a interaktivity komunikace. Umozniuje komunikovat 24 hodin denné¢ b&hem celé¢ho roku,
rychle ménit sdéleni, obsah i styl. V dusledku toho je Internet velmi flexibilnim médiem*

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, 497).

Kromé toho, ze je Internet komunikacni a reklamni médium, hraje dulezitou ulohu i
jako kandl pro pfimy prodej, nebot’ vytvaii enormni moznosti vtahii se zédkazniky.
Firmy mohou vstupovat na nové, vzdalené trhy a snizovat operativni néklady tim, ze
nebudou vyuzivat tradicni distribuni kanaly a meziclanky. Z hlediska zékaznika
poskytuje Internet samokontrolu, vlastni vybér cesty, moznosti pro ziskani aktualnich
informaci, simulované testovani vyrobkid a sluzeb a snadné porovnavani a

nakupovani (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, 503).

Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace a dle Freye
(2011) sem patii veskera marketingova komunikace, ktera vyuziva digitalni technologie,
tedy on-line marketing, mobilni marketing a socialni média. On-line marketing by mél
podporovat znacku a posilovat vykon komunikace spolecnosti. Mezi nastroje pro podporu
znacky patii bannerova reklama, mikrostranky, virové kampang, on-line PR, tvorba komunit
a vérnostni programy. Pro posileni vykonu komunikace se pouzivaji napiiklad e-mailové
kampané, affiliate marketing a SEM (Search Engine Marketing) neboli optimalizace ve
vyhledavacich (Frey, 2011). Affiliate marketing nebo také dealersky marketing oznacuje
veskeré marketingové aktivity odménované procenty zprodeje vyrobkli ¢i sluzeb.
Poskytovatel reklamniho prostoru je tak hodnocen provizi za skute¢n¢ prob&hlé obchody,
nikoliv za pouhé zobrazovani reklamy (Retrieved 6.3.2012 from the World Wide web:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/affiliate-marketing/).
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V dnesni dobé patii mezi jedny z nejrozsifenéjSich nastroji on-line marketingu
socialni média. Frey (2011) uvadi déleni socidlnich médii na: publika¢ni, sdilna, diskusni,
virtualni svéty, spoleCenské hry, livecasty a socialni sit¢ k nimz patii Facebook, LinkedIn a

mikroblogy, jako je Twitter. Pfehled vSech socialnich médii ukazuje obrazek 5.

Social Media Landscape
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Obrazek 5. Prehled socialnich médii (http://www.fredcavazza.net/2008/06/09/social-media-
landscape/).

Pro marketingovou komunikaci jsou v Ceské Republice nejvice vyuZivané socialni
sité Facebook, YouTube, Twitter a LinkedIn.
YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubort.
Twitter je poskytovatel socialni sité a mikrologu, ktery umoznuje uzivatelim posilat a Cist

ptispevky zaslané jinymi uzivateli, zndmé jako tweedy.
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LinkedIn je socialni sit’ orientovana na byznys. Umoznuje vystaveni profesniho profilu nebo

profilu firmy. Jde o u¢inny nastroj B2B (business to business)

Facebook je rozsahly spole¢ensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrzovani vztahti a zabavé (Frey,
2011). K 1.3.2012 mél Facebook zaregistrovano 812.057.000 miliond uzivateld. Z toho

v Ceské Republice bylo k tomuto datu registrovano 3.552.080 miliont uZivateli (Pfiloha 2).

Virovy (viralni) marketing

,,Viralni marketing je dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si sami mezi sebou tekli
0 propagovaném vyrobku, sluzbé nebo www strance. V této souvislosti se také pouziva
termind ,pass-along‘, tedy pfedavani, nebo ,friend-tell-a-friend**“(Kotikova, Zlamal, 2006,
71). Blackova (2005) definuje viralni marketing jako S$ifeni zpravy, vétSinou komer¢ni,
formou elektronické komunikace (emailu) samovolné, tedy pfi¢inénim uzivatelll internetu
samotnych. Dle Freye (2011) rozeznavame aktivni a pasivni formu virového marketingu.
Aktivni forma se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika a tim zvysit prodej
vyrobku ¢i povédomi o znacce, zatimco pasivni forma spoléha pouze na kladné slovo z Ust

zakaznika a nesnaZi se jeho chovani ovliviiovat.

Viralni marketing patii mezi jeden z nejrozsifenéjSich komunikacnich nastroji ve
svété Internetu. Nizké naklady na jeho realizaci, rychlost Sifeni a efekt vV mnozstvi
»zasazenych® lidi, zné cini jeden znejvice vyuzivanych komunikaénich néstroji
Vv soucasnosti. Nevyhodou je jeho vyhodnocovani jako nevyzédané reklamy — spamu, coZ je
nezakonné. ,,Sifeni reklamy u nas upravuje novela zidkona &. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, ktera zakazuje $ifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo jej

obtézuje* (Kotikova, Zlamal, 2006, 72).

Guerillovy marketing

Zakladatel guerillového marketingu definuje tuto techniku jako vyuzivani

nekonvenénich metod, jako napfiklad investovani energie namisto investovani penéz
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(Levinson, Retrieved 6.3.2012 from the World wide web:
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing). Guerillovy marketing se
vyvinul jako disledek tvrdého boje se silnéjsi konkurenci. Jeho podstatnym prvkem je nizka
nakladovost a balancovani na hranici legéalnosti (Frey, 2011). V ramci guerillového
marketingu se dle Kotikové a Zlamala (2006) setkdme napiiklad s technikou vyuziti
ambientnich médii (umistovani netradi¢nich médii do mist, v nichz se soustfed’uji cilové
skupiny, hufe zasazitelné tradinimi médii), ambush marketingem (parazitovani na
aktivitdich konkurence, spojenych s vyznamnou akci), guerilla PR (vyuzivani fingovanych
dopisti Ctenaii k ziskani PR efektu pro vlastni cile) nebo ,buzz* marketingu neboli

vytvoreni ,,Septandy* kolem udalosti, vyrobku.

Mobilni marketing

,»Mobilni marketing je oborem marketingové komunikace s velkou budoucnosti.
Umoznuje osobnéj$i komunikaci se spotiebitelem, a to od jednoduché interaktivity pomoci
SMS ve spottebitelskych soutézich az po rozvijeni mobilnich obsahii a mobilni televizni
vysilani“ (Frey, 2011, 158). Mezi jeho vyhody patti efektivnost, rychlost, flexibilita.

Mezi zakladni formaty a principy pouZivané v mobilnim marketingu dle Freye (2011) patfi:
- soutéz o okamzitou vyhru (instant win) - okamZitd response
- SMS hry (otazky a odpovédi, kvizy, odhady)
- Interaktivni platforma — ,,peer to peer*
- SMS kluby
- SMS portaly
- Odménovani logy a vyzvanénimi
- ,,Mobilni* ¢lensky program s odménami.
- M-kupony
- M-pozvanky

- M-inzeraty

Budoucnost mobilniho marketingu je nerozluéné spjata stzv. smartphony neboli
chytrymi telefony, jejichz rozsifeni zaziva veliky boom. Mezi nejrozsifenéj$i operacni
systémy patii Android a iPhone. ,,Podil chytrych telefoni v internetové populaci CR je
29%...CR patii mezi $picku v rozsifeni chytrych telefonii v populaci® (Retrieved 14.4.2012
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from the World Wide Web: http://www.provasbyznys.cz/cesi-hojne-pouzivaji-chytre-
telefony.html). Mezi trendy mobilniho marketingu patii pouzivani mobilnich aplikaci a
mobilni tagging neboli QR kody. Jedna se o zakoddovany c¢tvercovy obrazek obsahujici
informace, adresy, odkazy atd. Tento QR kdd je s pouzitim mobilniho telefonu vyfocen, a
s pomoci specidlni aplikace rozlustén. Stale vice uzivateli pouzivd mobily pro vstup na
internet, vyhledavani informaci, chatovani, nakupovani atd.
»Podle vyzkumii se v roce 2013 firmy bez mobilnich stranek neobejdou, na web bude
pristupovat vice lidi z mobilnich zafizeni nez ze stolnich pocita¢ti nebo notebookti.
Tomuto trendu je tfeba pfizpisobit vzhled firemnich stranek, jinak nebudou navstévnici
webu spokojeni. Mobilni stranky, nebo stranky, které bude mozné plnohodnotné
prohliZzet a ovladat z mobilniho telefonu, se stanou nezbytnosti“ (Retrieved 14.4.2012
from the World Wide Web: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/10-
ucinnych-prvku-mobilniho-marketingu__s302x8123.html).

Event marketing

,Event marketing se snaZi upoutat pozornost a ziskat zajem potencionalniho
zakaznika, ale nikoliv béZnymi reklamnimi akcemi, ale uspofadanim udalosti, kterd piinese
nevSedni zazitky....Tyto zaZitky maji za tkol vyvolat psychické a emociondlni podnéty,
zprostiedkované uspotadanim nejriiznéjsich akci, které podpoti image firmy a jeji produkty*
(Kotikova, Zlamal, 2006, 73). Dle Freye (2011) nepatii event marketing mezi nové pojmy.
Je to oblast prochdzejici dynamickym vyvojem a nové trendy marketingové komunikace a
nové technologie vyvolavaji zmény 1 v této oblasti. Budou stile hledany nové cesty, jak
zapojit do event akci technologie, jako jsou mobilni telefony vybavené fotoaparaty,
prehravace MP3, internetove a textoveé zpravy pro budovani vztaht se spotiebiteli na akcich 1

po nich.

Direct marketing

S rozvojem novych médii a jejich vyuzivani pro komunikaci a obchodovani se zacal

vyznamné ménit 1 direct marketing (pfimy marketing).
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V souvislosti s direct marketingem se objevuje novy trend, ktery je nazyvan Direct
Response TV (DRTV( - spole¢nosti nakupuji Cas, ktery se nepodatilo prodat ,unsold
inventory‘. V dané situaci je vytvoifen specialni TV spot, obsahujici silnou vyzvu —
,call to action‘ — K zavolani na infolinku, podpofenou motiva¢ni pobidkou, a je
umistén do standardniho reklamniho bloku, ale nikoli do teleshoppingu....Na
Ceském trhu dosud DRTV plné nefunguje, nebot je potieba Siroké nabidky
kabelovych televizi (Kotikova, Zlamal, 2006, 74).

S ptechodem vétSiny ceskych televiznich stanic na digitalni vysilani se da
predpokladat rychly rozvoj tohoto komunikac¢niho néstroje a jeho zapojeni do marketingové

strategie firem.

Product placement

Jedna se o odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo znacka viditelné
umisti do déje filmu nebo pocitacové hry. Tento druh reklamy piinas$i moznost oslovit
specifické cilové skupiny. Soubézné s uvedenim daného filmu nebo pocitacové hry,
Vv némz ,ucinkuje‘ vyrobek, je mozno jej zviditelnit paralelni reklamni kampani pomoci

béznych reklamnich médii a public relations (Kotikova, Zlamal, 2006, 74).

S rozSifovanim technologie marketingu se zacal rozSifovat mezi marketéry i tzv.
permission marketing. ,,S pomoci velkych databdzi a pokrocilého software mohou
spolecnosti skladovat celé gigabyty dat o zdkaznicich a tyto informace rozvijet tak, aby
mohly zasilat zdkaznikiim cilené, osobni marketingové zpravy.... Permission marketing na
webu typicky pfedstavuje Amazon.com. Se svolenim spottebiteld, pouzivda Amazon databazi
k zaznamenani nakupnich zvyku spotiebitelti a posila jim dodate¢ny mail, ktery obsahuje
informace o dalSich produktech, které by jej mohly zajimat na zdklad¢é tohoto nakupu.*

(Keller, 2007, 262). Jiny zazity nazev pro takto zasilané e-maily je reklamni bulletin.

26



Tabulka 2. Nové trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich aplikace v cilovych

skupinach
Segment Oblast marketingové komunikace
Guerillovy | Digitadlni | Virovy Product Mobilni Tradi¢ni
marketing | marketing | marketing | placement | marketing formy
Déti v v v v v
Studenti v v v v v
Akademici v 4
Bilé limecky v v v v v
Modré 4 v v v v
limecky
Seniofi v
Statni sféra 4 v

2.4 Marketingova analyza

Marketingova analyza se skladd z komplexni analyzy marketingového prostiedi.

(pramen: Frey, 2011,192)

Z pohledu marketingu se prostfedi pisobnosti firmy skldda z mikroprostiedi a

makroprostiedi.

Mikroprostiedi mize firma sama aktivné ovliviiovat a sklada se ze dvou sloZek:

Interni mikroprostfedi predstavuje samotna firma — vSechny jeji funkéni

oblasti, resp. organizacni utvary, protoze vSechny maji v kone¢ném dusledku

vliv na aktivity marketingu.

Externi marketingové mikroprostiedi tvoii zdkaznici, tedy firemni trh, dale

konkurenti, dodavatelé, zprostiedkovatelé a vefejnost. Ve vSech ptipadech jde

o faktory, které piimo ovliviiuji schopnost firmy uspokojovat potteby

zékaznikii. Na rozdil od faktorti makroprostiedi je vSak firma dokéaze zaroven

sama aktivné ovliviiovat (napf. mize zménit dodavatele, zprostiedkovatele,

pusobit na zakazniky pomoci reklamy atd.).
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Zakladnim tkolem marketingu je volba cilovych trhii — zakaznikd, kterym firma chce
poskytnout své produkty. Proto musi firma jednotlivé typy trhi zkoumat a zjistovat,
co zékaznici potifebuji a oCekavaji, co ovlivituje jejich kupni rozhodovani, jaké je

jejich kupni chovani.... (Srpova, Rehot a kolektiv, 2010, 192).

Makroprostiedi predstavuji vSeobecné, téméet nekontrolovatelné vlivy, které ptisobi
na celé mikroprostfedi. Firma je proto bere jen jak urcité ohraniCeni, s kterym musi
pocitat. Tvoii ho tyto slozky:

- demografické prostiedi

- spolecenské prostiedi

- ekonomické prostiedi

- technologické prostiedi

- pfirodni prostiedi

~ politické a pravni prostiedi (Srpova, Rehot a kolektiv, 2010)

Dle Kotlera, Wongové, Saunderse a Armstronga (2007) je marketingova analyza
neboli situani analyza (analyza soucasné marketingové situace) provadéna za ucelem
marketingového auditu, ktery piredstavuje systematické a periodické prezkoumavani
prostiedi, cilli, strategii a aktivit spolecnosti, jehoz cilem je identifikace problémovych

oblasti a prilezitosti. Otazky marketingového auditu (ptiloha 3).

2.5 SWOT analyza

Dale v ramci marketingové analyzy firma provadi tzv. SWOT analyzu. Dle Kotlera,
Wongové, Saunderse a Armstronga (2007) tato analyza na zdkladé auditu zjistuje klicové
silné (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses), pfilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). Audit nabizi neptfeberné mnoZstvi dat, které¢ analyza SWOT zpracovava a

zdiiraznuje klicové polozky vyplivajici z interniho a externiho auditu.
,»Vysledky,vyplyvajici z provedené analyzy, determinuji podnikové schopnosti i

jedinecnosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cild, formulovani

marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plant‘ (Strnad, Dédkova, 2004, 8).
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2.6 Sluzby

Dle Kotlera, Wongové¢, Saunderse a Armstronga (2007) je sluzbou jakakoliv aktivita
nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé a je v zasad¢ nehmotna a nepfinasi
vlastnictvi....Mezi zékladni charakteristiky sluzeb patfi nehmotnost, neoddélitelnost,
proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. Nehmotnost znamend, ze sluzby nelze
jednodusSe vystavit, ani je ptfed zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich
dotknout. Neodd¢litelnost sluzeb znamena, Ze je nelze oddélit od jejich poskytovateld, at’ uz
jsou to lidé ¢i stroje. Pokud zameéstnanec poskytuje sluzbu, stdva se jeji soucasti.
Proménlivost sluzeb znamend, Ze kvalita sluZeb zavisi na tom, kym jsou poskytovany, a také
na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany. Pomijivost sluzeb znamend, ze sluzby nelze
uskladnit pro pozdé¢jsi prodej ¢i pouziti. Absence vlastnictvi znamenad, Ze spotifebitel nemtize

sluzbu vlastnit, m4 k ni ¢asto pfistup jen na omezenou dobu.

Zisku ve sluzbach muze byt dle Kotlera, Kellera (2007) dosazeno pouze tehdy, pokud
budou firmy vénovat dostatek pozornosti jak spokojenosti zaméstnancu, tak zakaznikd.

K tomu musi rozumét fetézci dosahovani zisku ve sluzbach skladajici se z péti clankt:

1. Kyvalita internich sluzeb — vynikajici vybér Skoleni zaméstnanct, kvalitni pracovni
prostedi a siln4 podpora osob pracujicich pfimo se zdkaznikem — vysledkem jsou...

2. Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — spokojenéjsi, loajalnéjsi a
pracovitéjsi zaméstnanci — vysledkem pak je...

3. Vétsi hodnota sluzeb — uGC€inngjsi a celn€j§i vytvareni hodnoty pro zakaznika
vysledkem jsou...

4. Spokojeni a loajalni zdkaznici — spokojeni zakaznici, kteti zstavaji loajalni, nakupuji
opakovang a chlubi se ostatnim — vysledkem nasledné je...

5. Zdravy rust a zisky ze sluzeb — vynikajici vykon servisni spole¢nosti (Kotler, Keller,
2007, 719).

»Realizace cili v oblasti zisku a rustu sluzeb tedy zafina péci o ty, kdo pecuji o
zakaznika. To vSe napovida, ze pro dosazeni dobrych vysledkl v oblasti sluzeb je tieba vice
nez jen tradi¢ni externi marketing s vyuzitim étyt P (Kotler, Keller,2007, 720). Je potieba
pfidat interni a interaktivni marketing (obrazek 6). Kotler, Keller (2007) definuje interni

marketing jako marketing provadény firmou za Ucelem efektivniho Skoleni a motivace
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zaméstnanct, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky, a veskerého personalu, ktery je podporuje,
aby pracovali jako tym zajistujici spokojenost zakaznika. Interaktivni marketing znamena,
ze vnimana kvalita sluzeb zavisi do zna¢né miry na kvalité interakce mezi kupujicim a
prodavajicim. Dale uvadi, Ze pro to aby si firma své zadkazniky udrzela musi zapojit
pfedevSim vztahovy marketing coz je proces tvorby, udrzeni a rozSifovani silnych,

hodnotnych vztahtli se zakazniky a dalSimi zainteresovanymi osobami.

Interni marketing Externi marketing

Zaméstnanci Zakaznici

Interaktivni
Marketing

Obrazek 6. Tti typy marketingu ve sluzbach (Kotler, Keller, 2007, 720).

2.7 Cestovni ruch

Cestovani a cestovni ruch se vyviji od pocatku lidské civilizace, kdy se ¢lovék
vydaval na prvni vypravy. Pfi svych cestich za poznanim se ¢lovék pohyboval
nejprve po sousi, po vode, vzduchem a nakonec i vesmirem. Cestovani a s nim
souvisejici cestovni ruch se stal nedilnou soucasti moderniho ¢lovéka a kazdy rok
dava do pohybu velké mnozstvi lidi. Hlavnim motivem tohoto pohybu lidi je zdmérna
zména prostiedi, ¢imz 1idé uspokojuji nékteré ze svych potieb (potifeba odpocinku,
poznani, pohybu, novych kulturnich a estetickych zazitkii a mnoho dal$ich), protoze
jejich bézné Zivotni prostfedi jim neposkytuje dostatek moznosti a pfilezitosti k
uspokojeni téchto potieb, popiipadé neumoziiuje dostatecnou kvalitu jejich

uspokojeni...
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Cestovni ruch (tourism) bychom mohli definovat jako: ¢innost osoby, cestujici na
pfechodnou dobu do mista mimo jeji trvalé bydlisté, ptiCemz hlavni Gcel jeji cesty je
jiny, nez vykondvat vydé€lecnou ¢innost v navstiveném misté (trvaly ¢i pfechodny

pracovni pomér) (Kulhanek, Ivi¢i¢, Jamborova, 2006, 6).

UNWTO (United Nations World Tourism Organization — Svétova organizace
cestovniho ruchu) definuje turismus jako socialni, kulturni a ekonomicky fenomén, ktery ma
za nasledek pohyb lidi do zemi a mist mimo jejich obvyklé prostfedi za osobnimi ¢i
obchodnimi tcely....turismus ma vliv na ekonomiku, Zivotni prostfedi, mistni obyvatelstvo
v destinaci a na turisty samotné...(Retrieved 16.1.2012 from the World Wide Web:

http://media.unwto.org/en/content/understanding-tourism-basic-glossary).

,Cestovni ruch (CR) je mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje dopravu, turisticka
zafizeni, poskytujici ubytovani a stravovéni, sluzby cestovnich kancelafi a agentur,
priavodcovské sluzby, turistické informacni systémy a dalsi infrastrukturu ¢i dalsi
sluzby cestovniho ruchu. Odvétvi cestovniho ruchu patii mezi nejvyznamnéjsi
soucasti narodni i svétové ekonomiky.“ (Retrieved 16.1.2012 from the World Wide
Web: http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/1-charakteristika-a-vyznam-

cestovniho-ruchu-v-cesku/).

2.7.1 Cestovni kancelar

Cestovni kancelaf je podnikatelsky subjekt jehoZ ¢innost upravuje:
Zakon 159/1999 Sb., ze dne 30. ervna 1999 o nékterych podminkdch podnikani a o
vykonu nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu a o zméné zékona €. 40/1964
Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdé&jsich predpist, a zakona ¢. 455/1991 Sbh., o
zivnostenském podnikani (Zivnostensky zdkon), ve znéni pozdé¢jSich predpist.

(Zékon ¢. 159 o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu,

Retreived 16.1.2012 from the World Wide Web:
http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=fdceff95-6b92-4539-974f-
893e9760f65b).
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Provozovani cestovni kancelafe je zivnosti koncesovanou a zajemce o provozovani
této zivnosti musi pozadat pfislusny zivnostensky ufad o vydani koncesni listiny. Dot¢enym
organem statni spravy je v tomto piipadé Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky.
Touto Zivnosti se rozumi:

- nabizeni a prodej zajezdl

- nabizeni, prodej a zprostiedkovani prodeje jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu, a

nebo  organizovéani, nabizeni, prodej a zprostifedkovani prodeje kombinaci

jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu (Kulhanek, Ivi¢i¢, Jamborova, 2006).

Jednotlivymi sluzbami cestovniho ruchu se rozumi zejména zabezpeCeni dopravy,
ubytovani, stravovani, pruvodcovskych sluzeb, prodeje a rezervace letenek, prodeje a
rezervace Zeleznic¢nich a autobusovych jizdenek vcetné mistenek, prodej a rezervace
lodnich listkii véetné kajut, zprostredkovani viz, nabidky a prodeje balneologickych
sluzeb za ucelem relaxace a rekondice, nabidky a prodeje sportovnich aktivit za
ucelem relaxace a rekondice — napiiklad jizda na koni, pj¢ovani kol a dalSich
sportovnich potieb, pobyt ve fit — centrech, zprostfedkovani a zajisténi Gcasti na
sportovnich a spoleCenskych akcich a zprostiedkovani prodeje dalSich sluzeb
spojenych s rekreaci, odpo¢inkem a sluzebnim, obchodnim jednanim. V ramci této
zivnosti l1ze déale prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky,
mapy, plany, jizdni fady, tiSténé privodce a upominkové predméty (Kulhanek, Ivicic,

Jamborova, 2006, 23).

2.7.2 Zakaznik

Zakaznikem rozumime osobu, domécnost nebo organizaci, kterd n¢jakou formou
zaplati za sluzbu a ziskava s ni spojeny uzitek. Charakter vztahli mezi zdkazniky a
poskytovatelem sluzeb je odliSny nez vztahy mezi zakazniky a vyrobci zbozi.
Zakaznik, kterému je poskytovana sluzba, je totiz ptfimym ucastnikem tohoto procesu
a stavd se Casto 1 spoluproducentem sluzby. To mnohdy pfispiva k vytvafeni
dlouhodobych duvérnych vztahii mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby a castéji

nez pii spotifebé zbozi vznika loajalita zakaznikl (JaneCkova, Vasikova, 2000, 28).
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2.7.3 Konkurence

Je jednim z predpokladii fungovani trzniho hospodarstvi. Jedna se o soupefeni mezi
prodejci, ktetfi se snazi dosahnout uspéchu, zvyseni zisku, podilu na trhu a objemu prodeje
pouzitim riznych nastrojii marketingového mixu: cena, produkt, distribuce, reklama. Je
vysledkem soupefeni o zakazniky a jejich pfesvédcovani.... (Retrieved 6.3.2012 from the
World Wide Web: http://www.123marketing.com/blog/word-of-day/competition/).
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3. CILE PRACE

Cilem této prace je provést kompletni analyzu marketingového mixu se zaméfenim
na marketingovou komunikaci cestovni kancelafe ORCA DIVING s.r.o., ktera bude slouzit
jako podklad pro budouci marketingové pldnovéani a strategie spoleCnosti. Na zéakladé
vysledkii plynoucich z marketingové analyzy doporucit co nejvhodnéj$i néstroje a
prostfedky marketingové komunikace s ohledem na soucasné trendy. VSechny tyto kroky by
meély vést ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy, zvyseni povédomi o firmé, jeji image,

zlepseni vztahu a péce o stavajici zakazniky a ptilivu zékazniki novych.

Dil¢i cile
- analyza soucCasného stavu cestovni kancelaie
- analyza konkurence
- analyza stavajicich zdkaznik
- urceni cilovych skupin
- dotaznikové Setfeni
- SWOT analyza
- analyza marketingového mixu
- analyza komunika¢niho mixu a vybér vhodnych komunikacnich néstroji pro

jednotlivé cilové skupiny
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4. METODIKA

Pro tuto praci byla vybrana vyzkumna ptipadova studie jako nejvhodnéjsi metoda
k dosazeni stanovych cilti. Dle Eisenhardtové (1989) je ptipadova studie vyzkumna strategie
ktera se zaméiuje na porozuméni dynamickych skutecnosti v jednom prostiedi. Pfipadova
studie typicky kombinuje metody sbéru dat, jako jsou archivy, rozhovory, dotazniky a
pozorovani. Vysledky mohou mit vypovidajici hodnotu kvalitativni, kvantitativni nebo
oboji. Podobn¢ definuji ptipadovou studii i autofi Neale, Tlapa a Boyce (2006). Dle jejich
nazoru je piipadova studie piibéh o nécem jedinecném, specidlnim ¢i zajimavém a jevi se
jako vhodna vyzkumna metoda v ptipadech, kdy chceme nabidnout komplexni obraz toho,

co se stalo a proc.

Tvorba vyzkumné ptipadové studie ¢i lépe provadéni vyzkumu prostrednictvim
ptipadovych studii je vymezeno definovanym souborem krokl a musi zajistit splnéni
narokll na vybér zkoumaného subjektu, pocet zkoumanych piipadd, postup pii
zkoumani jednotlivych pfipadli, shromazdovani a analyzu evidence s pfipadem

souvisejici (Strach, 2007, 11).

Metodika této prace vychazi jak z Yina tak Stracha. V praci je vyuzito nékolik
postupovych krokt dle Stracha (2007), (tabulka 3).

Dtlezitym krokem pii tvorbé vyzkumnych piipadovych studii je tzv. triangulizace,
kdy je nutno zjistit, zda ziskand evidence je dostatecné nezdvisld a zda sméfuje
neambivalentné k jasnému zavéru. Triangulizace se provadi jednak pomoci dat (t;.
pro vysloveni jakéhokoliv zavéru je nutno miti data z vice zdrojii) a jednak pomoci
metod (tj. zavér, ktery byl ziskan pomoci interview, by mél byt potvrzen tfeba

pozorovanim) (Strach, 2007, 8).
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Tabulka 3. Postup pfi sestavovani vyzkumné piipadové studie

Postupové kroky

Odpovida na otazky

Hodnoceni vhodnosti
metodologie

Je vyzkumna piipadova studie adekvatnim nastrojem
k feSeni daného vyzkumného problému?

Vybér metody sbéru dat

Kter¢ udaje a jak se budou k dané ptipadové studii
sbirat? Jaka zaznamova média je nezbytné pouzit
S ohledem na zkoumany problém?

Stanoveni vyzkumného vzorku

Které vyzkumné subjekty budou osloveny? Jakd metoda
vybéru vyzkumného vzorku bude uplatnéna? Jaky bude
pocet piipadi?

Vytvoteni protokolu ptipadové
studie

Jaké jsou zakladni udaje o vyzkumném projektu?

Které procedury budou provadény béhem vyzkumné
navstévy? Jaké budou kladeny otazky a projednavana
témata? Jaké budou pouzity analytické procedury? S ¢im
je nutno ucastnika

vyzkumu sezndmit?

Navstéva vyzkumného subjektu

Byly pied navstévou dostupné vSechny sekundarni
udaje o subjektu? Byly ziskdny informace o vyzkumném
problému? Je evidence dostate¢na?

Zpracovani ziskané evidence

Jsou vSechny udaje transkribovany? Neztratila se
zadna evidence? Kontrolovalo se, ze transkript se shoduje
s nahravkami?

Analyza a hodnoceni ziskané
evidence

Jaké technické nastroje se pouzivaji? Jak je zajisténa
objektivnost kodovani? Ktera témata se v datech
opakovan¢ objevuji?

Analyza v ramci ptipadové
studie

Lze v evidenci vypozorovat kauzalni vazby? Odpovidaji
tyto vazby teoretickym poznatkiim nebo jim odporuji?

Analyza mezi ptipadovymi
studiemi

Objevuji se obdobna témata a obdobné kauzalni vztahy ve
vice ptipadovych studiich? Jsou néjake ptipady vyjimecné
a proc¢?

Napsani ptipadovych studii

Poskytuje vyzkumna zprava dostatek informaci pro
nezaujatého ¢tenatre? Demonstruji dostatecné vybrané
uryvky z evidence popisované vztahy, vazby a témata?

Vyvozeni vyzkumnych zavért

Lze zobecnit zavery analyz? Jsou v souladu nebo
v rozporu se soucasnym stavem poznani?

(pramen: Strach, 2007, 5)

Dle Yina (2003) je piipadova studie empirické Setfeni vychazejici z mnohocetnych

zdrojii a Cerpajici z piedchozich teoretickych podkladii napomahajici sbéru dat a nasledné

analyze. Jinymi slovy je pfipadova studie vyzkumna strategie zahrnujici rizné techniky

sbéru dat a specifické ptistupy jejich analyzy. Opira se jak o kvalitativni, tak kvantitativni

metody. Yin (2003) rozlisuje Sest zakladnich technik vyuzitelnych pro sbér dat a vedoucich
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k syntéze poznatkti (obrazek 7). a doplikové techniky jako jsou: filmy, fotografie, video

nahravky atd.

CONVERGENCE OF EVIDENCE
(Single study)

Archival
Records

Documents E Cpen-ended
\ / Interviews

FACT

Observations /

(direct and ﬁ \ Focus

participant) Interviews

Structured
interviews and
surveys

Obrazek 7. Sbér evidenci (Yin, 2003, 100).

6 zakladnich technik sbéru dat:

1. dokumenty (documentation) zahrnujici dopisy, administrativni dokumenty, ¢lanky atd.

2. archivni zdznamy (archival records) zahrnujici naptiklad sluzebni, firemni z&znamy,
mapy, tabulky, seznamy jmen, osobni zaznamy jako jsou diaf, kalendaft, telefonni seznam

3. rozhovory (interviews) rozliSuje tfi typy rozhovort: ¢asové neohrani¢eny (neni stanovena
délka rozhovoru), ohraniceny (dotazovany je tdzdn omezenou dobu napiiklad jednu hodinu)
a rozhovor obsahujici strukturované otazky podobné klasickému kvantitativnimu vyzkumu.
4. ptfimé pozorovani (direct observations)

5. pozorovani, kde osoba provadéjici vyzkum neni pasivnim pozorovatelem, ale zastava
rizné role naptiklad je ¢lenem zkoumané organizace atd.(participant-observation)

6. hmotné artefakty (physical articacts) (Yin, 2003)

Aby byla pripadova studie uspé$na, mély by byt dle Yina (2003) v kombinaci s vyse
uvedenymi technikami dodrZzovéany 3 zasady:

1. vyuziti riznych zdroji dat

2. vytvoreni databaze ptipadové studie

3. zachovani fetézce evidenci
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Nezavislost ziskanych evidenci byla v této praci zajiSténa pouzitim riznych
vyzkumnych metod a technik a jejich vzajemnym kombinovanim. K ziskani primarnich a
sekundarnich dat vyuzita kvalitativni 1 kvantitativni metoda. Pro ziskani primarnich dat bylo
pouzito piimé pozorovani, pozorovani s aktivni ucasti (participant - observation), fizeny
rozhovor a dotaznikové Setfeni. Rizeny rozhovor byl zaznamenan na diktafon a preveden do
pisemné podoby. Dotaznik byl vytvofen v online dokumentech internetového vyhledavace
Google a skladal se z 14 uzavienych a polouzavienych otazek (ptiloha 4). Byl publikovan
na:
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dEQ20GMObkJWQI9ENIVUTWhv
WV8zWnc6MQ. K ziskani kontaktd respondentd byla vyuzita interni databdze cestovni
kancelafe se souhlasem majitele cestovni kancelafe. Dotaznik byl anonymni a byl zasilan
pfes firemni e-mail cestovni kancelafe. Respondenti odpovidali online na internetu. Bylo

osloveno 1045 lidi.
Pro ziskani sekunddrnich dat byly pouzity pfedev§im interni zdroje cestovni

kancelatfe (databaze klienti, interni statistiky, dokumenty), tiSt€éné materidly, knihy, tisténé i

internetové ¢lanky a internet.
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5. PRIPADOVA STUDIE CESTOVNI KANCELARE ORCA DIVING S.R.O.

V této pripadové studii je nejprve provedena analyza soucasného stavu neboli
situacni analyza cestovni kancelare zahrnujici identifikaci konkurence a zdkaznikli. Nasledné
je provedena komplexni analyza marketingového mixu a marketingové komunikace cestovni
kancelare. VSechny analyzy jsou provadény na zadkladné stanovenych cili a dil¢ich cila

uvedenych v kapitole 3.

5.1 Situacni analyza

Situaéni analyza této piipadové studie se skladd pouze z analyzy marketingového
mikroprostiedi, ktera je pro dosazeni stanovenych cili dostacujici. Marketingové
mikroprostiedi se rozd€luje na interni a externi (podrobné rozepsano v kapitole 2.4). V ramci
interni analyzy je analyzovana sama firma — ORCA DIVING s.r.o. ( identifikace firmy,
hlavni Cinnosti, zaméfeni, trzni pozice firmy, zaméstnanci, utvary firmy atd.). V ramci
externi analyzy je analyzovana konkurence (identifikace hlavnich konkurentl, jejich
lokalizace, trzni pozice z pohledu internetovych vyhledavact) a zékaznici spole¢nosti (dle
véku, zaméteni na potapéni, kurzi atd.). Jako podklady k situa¢ni analyze byly pouzity
informace z rozhovoru s majitelem spole¢nosti (pfiloha 5), vysledky z dotaznikového Setfeni
(podkapitola 5.1.4), pozorovani a informace ziskané z internich databazi spole¢nosti a

dalSich dostupnych internetovych zdrojt.

Na zakladé rozhovoru s majitelem spolecnosti a vysledkl z dotaznikového Setfeni je
sestavena SWOT analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti. Informace ziskané
z dotaznikové Setfeni slouzi jako podklady pro identifikaci a analyzu zakazniki a

marketingové komunikace.

5.1.1 Analyza spole¢nosti

ORCA DIVING s.r.0. je spolecnost jejiz hlavni ¢innosti je provozovani cestovni
kancelate, zprostiedkovani sluzeb, maloobchod se sportovnim vybavenim a poskytovani

télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti vyuky te€lesné vychovy se zaméfenim na
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potapéni. Hlavnim pfedmétem cinnosti spolecnosti ORCA DIVING s.r.o., dale jen ORCA,
je organizace potapécskych zajezdu, skola potapeéni a prodej specializovaného potapécského
zbozi. Dopliikkovou ¢innosti je pijcovna potapécského vybaveni, plnéni potapécskych lahvi,
servis techniky a veskeré ostatni sluzby spojené s potapénim. ORCA byla zaloZena 9.5.2001
a je zapsana v obchodnim rejstfiku. Spole¢nost ma 3 zaméstnance ¢imz se fadi do kategorie
malych firem a nékolik externich spolupracovnikd, kteti nejsou evidovani. Spole¢nost ma
jediného majitele a zaroven jednatele. Spole¢nost nema pro oblast marketingu ani
managementu delegovanou zadnou konkrétni osobu. Cestovni kancelat ORCA DIVING

s.1.0. je pojisténa proti ipadu u pojistovny Generali.

Identifika¢ni tidaje spoleénosti:

Obchodni firma: ORCA DIVING s.r.o.

Typ spole¢nosti: spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku: 9.5.2001

spolecnosti

[ 1. zaméstnanec ] [ uéetni 1

Obrazek 8. Organizacni struktura spole¢nosti(pramen: vlastni).

[ Majitel/ jednatel }

Sidlo spole€nosti a zaroven jeji provozovna se nachazi v Praze 4 ptiblizn¢ 10 minut
jizdy tramvaji od centra. Provozovna je velmi dobie dostupna autem i méstskou hromadnou
dopravou. Nachazi se jiz v klidn&j$i casti Prahy, pobliz feky Vltavy v oblasti hojné
vyuzivané k trdveni volného Casu. Vede zde cyklostezka a do roku 2014 ma byt Vv tésné
blizkosti vybudovan A-park Ledarny — aredl pro vSechny generace. Dale ma spolecnost
potapecskou zakladnu na ostrové Elba (Italie), kde operuje 4 mésice v roce, v dob¢ hlavni
potapécské sezony, V obdobi kvéten az zafi, s vyjimkou mésice srpna. Své sluzby nabizi
vSem lidem, ktefi se zajimaji o potapéni, Snorchlovani a aktivni dovolenou. Hlavni destinaci
cestovni kancelafe je italsky ostrov Islo d’Elba. Dale nabizi destinace: Sardinie, Korsika,

Chorvatsko — ostrov Pag, Maledivy, Mexiko, Egypt, a kazdy rok pfipravuje pro svoje VIP
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klienty specialni zajezd do exotic¢téjsich destinaci. V letos$ni nabidce 2012 ptipravuje zajezd
do Indonésie — Alor a Filipiny. Zajezdy CK jsou vhodné pro potapéce i pro nepotapéce.
Klienti ORCA budou samostatné analyzovani v podkapitole 5.1.3.

Spolec¢nost se prezentuje predevsim prostfednictvim internetu a webovych stranek.
V soucasné dob¢ ma zaregistrované 3 domény: www.orcadiving.cz, www.kurzy-potapeni-

orca.cz a www.potapeniorca.cz (pfiloha 6).

Nastroje marketingové komunikace a prezentace spolecnosti budou podrobné

rozepsany V samostatné kapitole 5.3. analyza marketingové komunikace.

5.1.2 Analyza konkurence

V této podkapitole jsou identifikovani vSichni redlni konkurenti spole¢nosti ORCA
DIVING (dale jen ORCA). Je provedena analyza jejich pozice na trhu s vyuzitim analyzy
pozice V internetovych vyhledavacich Google a Seznam. Je identifikovano misto jejich
pasobeni, hlavni ¢innost, rozsah nabizenych sluzeb, webové stranky a jejich hodnoceni

internetovymi vyhledavaci, vyuZzivani socialnich médii, cilové destinace zajezdu atd.

Lokalita

Spole¢nosti zabyvajici se poskytovanim sluzeb v oblasti potapéni (kurzy potapéni,
cestovani za potapénim, prodej potapecské techniky a atd.), se nachazeji na celém Uzemi
Ceské Republiky. Nejvice spoleénosti ma sidlo ve velkych méstech (Praha, Brno). V dalsich,
vétSich méstech se nachdzi zpravidla pouze jedna spolecnost. 39 spolecnosti umisténych

na internetovych vyhledavacich na nejvyssich pozicich ukazuje obrazek 9 (ptiloha 7).

Klicova slova

Svyuzitim  sluzby  Google  AdWords —  navrhy  klicovych  slov
(https://adwords.google.com/o/Targeting/Explorer?__ ¢=1000000000&__ u=1000000000&id
eaRequestType=KEYWORD_IDEAS), byly identifikovany navrhy kli¢ovych slov spojené
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S potapénim. Sluzba Google AdWords zobrazuje pfiblizny dvanactimési¢ni primér poctu

uzivatelskych dotazi pro dané klicové slovo. Nejvyhledavangjsi vyrazy zobrazuje tabulka 4.

Tabulka 4. Kli¢ova slova

Kli¢ovy vyraz Objem vyhledavani za mésic
potapéni 12100

potapécské potieby 880

kurz potapéni/ kurzy potapéni 720

egypt potapeni/ potapeéni egypt 480

strany potapécske 390

Skola potépéni 320

potapécské vybaveni 260

potapéni Praha 210

potapecské zdjezdy 22

Byla porovnana spole¢nost ORCA se

(pramen: vlastni)

spole¢nostmi, které jsou zobrazovany ve

vyhledavaci Google na prvnich 10 pozicich (prvni az druha strana ve vyhledavaéich) po

zadani klicovych slov: potapéni, potapéni Praha, potapécské potieby, potapééské vybaventi,

Skola potapéni (obrazky 10 az 13 v piiloze 8). Nasledné dle Cetnosti jejich umisténi na

prvnich pozicich vybrano 5 spole¢nosti s lokalitou Praha k uzsimu analyzovani.

U 5 vybranych spolecnosti bylo zjiStovano: umisténi provozovny firmy, jméno

firmy, pravni forma, pfedmét Cinnosti podnikani dle vypisu z obchodniho rejstiiku a

zivnostenského rejstiiku v ARES (http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/), (tabulka 5). ARES je

administrativni rejstiik ekonomickych subjektil provozovany ministerstvem financi CR. Dale

rozsah poskytovanych sluzeb (tabulka 6), pozice webovych stranek ve vyhledavacich

Google a Seznam, pocet zpétnych odkazt dle dat z http://ranky.cz/ a vyuziti socialnich médii

(tabulka 7).
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Tabulka 5. Identifikace 5 konkurenc¢nich firem

Spolecnost | Lokalita Nazev Pravni Cinnosti dle RZP a OR
spole¢nosti forma
Happy Praha5 | HAPPY Spolecnost | provozovani cestovni agentury,
Divers DIVERS, S rucenim specializovany maloobchod
S.r.0. omezenym | & maloobchod se smisenym
zbozim, poskytovani
télovychovnych a sportovnich
sluzeb v oblasti potapéni
Seawolf Praha 4 | Seawolf, s.r.o. | Spole¢nost | provozovani cestovni agentury a
S rucenim pruavodcovska ¢innost v oblasti
omezenym | cestovniho ruchu, zprostiedkovani
obchodu a sluzeb, velkoobchod a
maloobchod, ubytovaci sluzby,
provozovani t€lovychovnych a
sportovnich zatfizeni a
organizovani sportovni ¢innosti,...
poradani kurzi, Skoleni, véetné
lektorské ¢innosti
Fordivers Praha9 | Radek Fyzicka provozovani cestovni agentury a
Horcicka osoba pruvodcovska Cinnost v oblasti
cestovniho ruchu, Poskytovani
télovychovnych a sportovnich
sluzeb v oblasti instruktor
potapéni, Velkoobchod a
maloobchod
Divers Praha 6 | Divers Direct, | Spolecnost | velkoobchod, specializovany
Direct spol. s r.o. S ruenim maloobchod, prostfedkovani
omezenym | obchodu a sluzeb
Potapéni.cz | Praha5 | Potapéni.cz, Obecn¢ provozovani télovychovnych a
0.p.s. prospésna sportovnich zafizeni a
spolecnost organizovani sportovni
¢innosti,...poradani kurzi, Skoleni,
veetné lektorské ¢innosti,
provozovani kulturnich, kulturné-
vzdélavacich a zabavnich zarizeni,
poradani kulturnich produket,
zéabav, vystav, veletrhtl, prehlidek,
prodejnich a obdobnych akci,
ubytovaci sluzby
ORCA Praha4 | ORCA Spole¢nost | provozovani cestovni kancelare,
DIVING DIVING, S ru¢enim velkoobchod, specializovany
S.r.o. omezenym | maloobchod, zprosttedkovani

sluzeb,

poskytovani télovychovnych a
sportovnich sluzeb v oblasti vyuky
télesné vychovy
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Tabulka 6. Rozsah poskytovanych sluzeb

. Zajezdy/ Kurz Prodej potapééského E-sho
Spolecnost jezey? . vy . 1 porapec P
cestovani potapéni vybaveni

Happy Divers ano ano ano ano
Seawolf ano ano ne ne

Fordivers ano ano ano ano
Divers Direct ano ano ano ano
Potapéni.cz ano ano ano ano
ORCA DIVING | ano ano ano ano

(pramen: vlastni)

Google Pagerank je ukazatel vyhledava¢e Google, ktery urCuje dilezitost stranky a

jeji potadi pii vyhledavani. Je také jednim z hlavnich ukazatell ceny stranky nebo ceny na ni

umisténého zpétného odkazu. Seznam S-rank je métitko ¢eského vyhledavace Seznam podle

kterého je prizpisobovano samotné hledani. V praxi mize nabyvat hodnot 0-10, pficemz

nula vétSinou znamena Zadnou indexaci stranek (Retrieved 11.3.2012 from the World Wide
Web: http://ranky.cz/).

Tabulka 7. Pozice ve vyhledavacich a vyuzivani socialni sité Facebook

. . Ranky Zpétné | Socialni
Spolecnost www stranky Google | Seznam | odkazy sité
Happy Divers www.happydivers.cz 3/10 4110 29 Facebook
Seawolf www.seawolf.cz 3/10 4/10 8 Facebook
WwWw.potapeni-prodej.cz 3/10 4/10 4

Fordivers WWW.Cressi.cz 3/10 3/10 2 Facebook
www.fordivers.cz 3/10 1/10

. . www.divers-direct.cz 3/10 4/10 20

Divers Direct www.divers.cz 3/10 3/10 4 Facebook

Potapéni.cz WWW.potapeni.cz 3/10 4/10 6 -
www.orcadiving.cz 3/10 5/10 5

ORCA DIVING | www.kurzy-potapeni-orca.cz | 3/10 1/10 1 Facebook
www.potapeniorca.cz 3/10 2/10 1

44

(pramen: vlastni)




Dale bylo v ramci analyzy konkurence provedeno porovnani cilovych zahrani¢nich

destinaci se spole¢nosti ORCA podle nabidky dostupné na internetu (tabulka 8).

Tabulka 8. Destinace konkurené¢nich spole¢nosti

Spole¢nost Destinace
m o
8|S |s8|2|5|2|=2 € |5 |S|s|®
Ol e 22 g2 |2 |8 |8 |F
m @)
Happy Divers ano ano ano ano | ano ano
Seawolf ano ano ano ano
Fordivers ano ano ano
Divers Direct ano ano | ano | ano | ano ano ano
Potapéni.cz ano
ORCA DIVING ano | ano ano ano | ano ano | ano

5.1.3 Analyza zakazniki

(pramen: vlastni)

K identifikaci klientl a cilovych skupin bylo pouZito demografickych ukazateli.

Mezi demografické ukazatele patii naptiklad vek, pohlavi, vzdélani, ptijmy, Zivotni styl atd.

Ke zjisténi procentuelniho zastoupeni Zen a muzl, vékovych skupin a zda klienti

patii mezi potapéce ¢i nepotapéce, byla pouzita data z interni databaze klienti spole¢nosti,

vysledky z dotaznikového Setieni a informace poskytnuté pii rozhovoru s majitelem

spolec¢nosti (ptiloha 5).

Interni databaze klienti a zakaznikd spolecnosti ORCA ¢itda 1400 kontaktd.

Procentuelni zastoupeni jednotlivych skupin dle databaze zobrazuje obrazek 14. Dle majitele

spolecnosti je klientskd zdkladna velmi Sirokd a vékové neomezend. Z dotaznikového

Setteni vyplyva, ze jsou vékové skupiny 21-40 a 41 a vice let rovhomérné zastoupeny

(obrazek 28). Vice jak 90% vSech klientl, ktefi odpovédéli na dotaznikové Setfeni tvofi

potapéci (obrazek 29). Poéty novych kurzisti dle databaze spolecnosti za poslednich 5 let

znazoriiuje obrazek 15. Nejvice novych kurzistl, ktefi v ORCA absolvovali zdkladni kurz
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potapéni OWD bylo v roce 2009. Po roce 2009 mé pocet kurzisti tendenci klesajici.
Z celkového poctu 279 kurzistl poslednich 5ti let tvoii 33% Zeny (obrazek 16). Z celkového

poctu vSech klientli v databazi spole¢nosti tvoii zeny 27 %.

B potapiE aktivni

B kurz pred 2009

™ kurz 2009

B urz 2010

B ‘urz 2011

B urz 2012

B =xkurze

M nepotapée

B potapze malo aktivni
B Kienti e-shap

Obrazek 14. Databaze klientt ORCA v % (pramen: vlastni).

80

. _

poéet kurzistl

40
2007 2008 2003 2010 201

Obrazek 15. Pocet kurzistt OWD v letech 2007-2011 (pramen: vlastni).

46



Zeny
W WuZi

Obrazek 16. Zastoupeni zen v Kurzech potapéni v letech 2007-2011 (pramen: vlastni).

5.2 Analyza marketingového mixu

Produkt (Product)

Hlavnimi produkty spole¢nosti jsou sluzby spojené s potapénim. Organizovani kurzi
potapeni, zajezdl spojenych s potapénim a prodej potapécského zbozi. Dopliikkovymi
sluzbami je potapécsky klub ORCA, servis, pij¢ovna potap&cského vybaveni, plnéni
potapécskych lahvi a bazar potapéni. Klub ORCA je evidovany jako samostatny pravni
subjekt: ORCA - Klub Svazu ¢eskych potapéci, S pravni formou 731 — organizaéni jednotka

sdruzeni Svazu Ceskych potap&ci.

Kurzy potapéni

ORCA nabizi rizné typy kurzii potdpéni. Kurzy rekreaniho potapéni, technického
potapéni, specializované kurzy a potapéni na zkousku. U¢i ve dvou vycvikovych systémech
IANTD (International Association of Nitrox and Technical Divers) a CMAS (Confédération
Mondiale des Activités Subaquatiques). Systém IANTD je americky vycvikovy systém.
CMAS je francouzskym vycvikovym systémem a zaroven je nejstarSim vycvikovym
systémem potapéni na sveéte.

Potapéni na zkouSku pro zdjemce porada v bazénu Slavie nebo piimo v misté

destinace. Mezi Rekreaéni kurzy pro zacinajici potapece patii zakladni kurz potapéni OWD
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(Open Water Diver) nebo P1 (potapéc s jednou hvézdou) na které navazuji kurzy zvySovani
kvalifikace AOWD (Advanced Open Water Diver), P2 (potapé¢ se dvémi hvézdami), kurz
Nitrox Diver a Advanced Nitrox Diver (kurz na pouzivani smési nitrox). Ma specialni
nabidku kurzu pro déti od 12 let. Pro pokrocilé potapéce nabizi kurzy Deep Diver, CMAS P3
(potape¢ se tiremi hvézdami) a Dive Master, opraviiujici potapéce doprovézet zacinajici
potapéce pod vodou a pomahat pii vycviku kurzti potapeéni. Mezi kurzy specializované patfi:
kurz jeskynniho potapéni, kurz potapéni v suchém obleku, kurz potdpéni pod ledem. Déle do
nabidky kurzt patii kurzy prvni pomoci (Diver First Aid), potapé¢ zachranar (Rescue Diver)
a kyslikova prvni pomoc (Oxygen Provider). Pro z4jemce o opravnéni fizeni malych plavidel

organizuje jednou ro¢n¢€ kurz viidce malého plavidla (VMP).

ORCA nabizi cenové vyhodné balicky na kurzy potapéni naptiklad pfi kombinaci
kurz AOWD a Nitrox Diver. Pro ¢leny potapécského klubu ORCA nabizi rizné slevy na
kurzy zvySovani kvalifikace a studentim slevu 1.000 K¢ na zakladni kurz potapéni OWD ¢i

P1.

Zajezdy

Spole¢nost nabizi pravidelné kaZdorocni potap&cské zajezdy do destinaci: Egypt,
Chorvatsko, Italie — Elba, Korsika, Maledivy, Mexiko, Sardinie. Déle kazdy rok organizuje
ve spolupréci s jinou partnerskou cestovni kancelati specidlni z4jezd do exotictejsi destinace
pro VIP klienty. Pro rok 2012 maji pfipravené zajezdy: Filipiny a Alori (Indonésie). Dale

prodava zajezdy jinym cestovnim kancelafim a cestovnim agenturam.

Obchod

Spole¢nost ORCA provozuje jak kamenny maloobchodni prodej na adrese Ledatska
433/43, Praha 4 tak od roku 2009 internetovy obchod (e-shop). Nabizi veskery sortiment
zbozi pro potapéni od riznych vyrobcl. Je prodejcem znaéek: OCEANIC, Hollis,
LAVACORE, APEKS, Bare, Beuchat, SUUNTO, ATOMIC AQUATICS, Ursuit,
Technisub, DUX, N-TEC, Seac Sub, LOLA, SOPRAS Sub, Magicshine. Mezi jeji
velkoobchodni partnery a dodavatele patii spolecnosti: FINN SUB s.r.o., BLUE-CELL,
s.r.o., DELPHIN SUB CZ s.r.o.,, Tomas§ Klojda - Deep "N" Down, SEAMASTER s.r.0.,
Miroslav Lukas — LOLA, MDC spol. s r.0., SOPRAS spol. s r.0.
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Cena (Price)

Stanovovani ceny muze byt zavislé na nadkladech, konkurenci nebo dle hodnoty vnimané
zédkaznikem. Cena kurzii potdpéni je orientovana na konkurenci a c¢asteCné vychazi
z doporucenych cen vycvikového systému IANTD. Ceny za jednotlivé druhy kurzi potapéni
zobrazuje tabulka 10. Cena zbozi je orientovana pouze na konkurenci a spole¢nost se snazi
drzet ceny, které jsou doporuceny velkoobchodnimi prodejci. Stanovovani cen zajezdi je
zavislé jak na konkurenci, tak na nakladové strance. SpoleCnost se snazi byt cenoveé

konkurenceschopna a zaroven ziskova.

Kurzy potapent

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny ceny za jednotlivé typy nabizenych kurza.
U vétsiny kurzi nejsou v cené¢ zahrnuty ponory na oteviené vode (v prirozeném vodnim
prostfedi) a néklady spojené s dopravou a pobytem na misté jejich realizace. Pro studenty
nabizi slevu 1.000,- K& na zakladni kurz potapéni a pro ¢leny klubu ORCA slevy na

zvySovani kvalifikace.

Tabulka 10. Ceny kurzt potapéni spole¢nosti ORCA DIVING

TYP KURZU CENA
ZkuSebni ponor 500 K¢
Exkurze v moti 40 Euro
OWD, CMAS P1 5.700 K¢
Kurz potépéni déti 6.000 K¢
AOWD, CMAS P2 4.500 K¢
Deep Diver 5.000 K¢
CMAS P3 8.500 K¢
Dive Master 15.000 K¢
Nitrox Diver 3.000 K¢
Advanced Nitrox Diver 7.000 K¢
Jeskynni potapéni 10.000 K¢
Kurz cavernového potapéni 2.500 K¢
Potapéni v suchém obleku 1.000 K¢
Potapéni pod ledem 1.800 K¢
Vidce malého plavidla (VMP) 1.950 K¢
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Pokracovani tabulky

AOWD + Nitrox Diver 6.500 K¢
AOWD + Nitrox Diver + Deep Diver 10.000 K¢
Kyslikova prvni pomoc (Oxygen Provider) 1.500 K¢
Prvni pomoc (Diver First Aid) 2.000 K¢
Potapéc zachranar (Rescue Diver) 4.500 K¢

(pramen: http://www.orcadiving.cz/stranka-kurzy-potapeni-79)

Naésledujici tabulka 11 znazorifiuje porovnani ceny zakladniho kurzu potapéni pro
zaCateCniky OWD (Open Water Diver) spole¢nosti ORCA s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Dale znazoriuje, co kazda spole¢nost zahrnuje do stanovené ceny.

Tabulka 11. Porovnani cen a obsahu kurzu s konkurenci

ngpy Seawolf | Fordivers Dl_vers Potapéni. ORCA
Divers Direct (074
Vyevikovy PADI | IANTD ss| SSIPAD | papy IANTD/CMAS
systém I
Cena 7.900,- 6.900,- 8.700,- 7.900,- 7.650,- 5.700,-
g;e;ggtt)wke lekee ano (4) ano (6) ano (5) ano (4) ano (5) ano (4)
Lekce v bazénu | ano (4) ano (6) ano (5) ano (4-5) | ano (5) ano (4)
ano (4)/ Ne (min.4) 29Euro
Ponory venku ano (4) | neuvadi ano (4) CR ano (4) zahranici/ ponor ,
300 K¢&/CR/ponor
Ucebnice Ano ano ano ano ano ano
Pljceni vystroje Ano ano ano ano ano ano
Certifikat 1.000,- ano ano ano ano ano
Potapécsky
, ano ne ano ne ne ne
denik
(pramen: vlastni)
Zajezdy

Ceny zajezdl cestovni kancelafe ORCA DIVING jsou sestavovany na zakladé cen
konkurence, nakladové strance a doporuéenych cen partnerskych cestovnich kancelafi. U
vétsiny zajezdu je stanovena cena za 0sobu. Dale se rozliSuje cena pro potapéce a
nepotapéce. Takto rozliSenou cenu maji napiiklad zdjezdy typu safari na lodi, zajezd

»Motorovou jachtou po jiznim Jadranu“ a zajezdy do Mexika, kde je v cené zahrnuto 1
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potapéni. U nékterych zajezdh je stanovena cena za apartman. Napiiklad zajezdy na Elbu a

Korsiku. Kazdy zajezd ma uvedeno co je a neni v cené zahrnuto.

Cestovni kanceldi nabizi riizné slevy pro Cleny klubu ORCA, déti, seniory a za

vc¢asné piihlaSeni na zdjezd.

Typy nabizenych slev:

- 10% sleva pfi v€éasném piihlaseni do konce prvniho mésice v roce na zajezd na Elbu
- sleva 500,- K¢ na zajezd na Elbu pro ¢lenky klubu ORCA (1x ro¢n¢)

- sleva 5 % pro seniory nad 60 let (ubytovani v karavanech na Elbg)

- sleva 20% pro déti 6-11 let (ubytovani v karavanech na Elb¢)

- zdarma 1 dit€ 0-5 let (ubytovani v karavanech na Elbé bez naroku na ltizko)

Nésledujici tabulka 12 ukazuje porovnani ceny zéijezdu na Maledivy s tfemi
konkurenénimi firmami. U vSech firem se jedna o tydenni pobyt na lodi s potap&nim.
Tabulka ukazuje ceny, které maji spoleCnosti uvetejnény na svych webovych strankach a
prehled toho, co je v této cené zahrnuto a co neni. VSechny spole¢nosti maji tento zédjezd
vV nabidce v obdobi listopad-prosinec. Cena zpatecni letenky se pohybuje kolem 30. tisic/

osoba.

Tabulka 12. Porovnani ceny zdjezdu na Maledivy s konkurenci

ORCA | Happy Divers | Ray Diving Top Dive
Cena na webu 52.800,- 27.250,- 50.900,- 44.990,-
Zpatecni letenka ano ne ano ano
Transfery tam a zpét ano ano ano pouze tam
Odletova taxa (cca 10E) ano ano ne ne
Ubytovani na lodi ano ano ano ano
Plna penze ano ano ano ano
Potapéni (3ponory/den) ano ano ano ano
Baksis posadce (cca 30E) ano ne ne ne
Zapujceni vystroje ne ne ne ne
Pojisténi ne ne ne ne
Napoje nealko/alko ano/ne ano/ne ano/ne ano/ne

(pramen: vlastni)
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Obchod

Spolec¢nost drzi v kamenném 1 internetovém obchod¢é stejné ceny a predevSim
vychazi z doporuéenych cen velkoprodejci. Clenové klubu ORCA maji pii nakupu
jakéhokoliv zbozi slevu 5%. Absolventim zkuSebniho ponoru v bazénu nabizi také 5% slevu
na nakup potapécského vybaveni. Dale nabizi rizné individualni slevy, které nejsou nijak
tabulkovany ¢i standardizovany. V obdobi Vanoc piipravuje kazdoro¢né akcni ceny na
vybrané zbozi. Nasledujici obrazky 17 a 18 ukazuji pohyb trzeb z prodeje potapécského
zbozi za poslednich 6 let. Od roku 2009 spole¢nost provozuje internetovy e-shop, ktery
Vv roce 2009 tvofil 13%, v roce 2010 tvofil 34% a v roce 2011 tvotil 29% z celkovych trzeb

za zbozi.

Tabulka 17. Trzby za zbozi v letech 2006-2011

2006 2007 2008 2009 2010 2011

(pramen: vlastni)
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Obrazek 18. Trzby za zbozi dle kalendainiho mésice v letech 2006-2011

240000 I 2006
W 2007
W 2008
180000 Il 2009
W 2010
B 2011
° 120000
60000
0

l. II. . V. V. VI. VI VI X X. Xl Xl

(pramen: vlastni)

Distribuce (Place)

Spole¢nost ORCA DIVING s.r.0., je piimym prodejcem sluzeb kurzy potapéni,
zajezdy za potapénim a maloobchodnim prodejcem zbozi pro potapéni. Hlavnim
distribu¢nim kandlem spole¢nosti, ktery vyuzivad pro vstup na trh je internet a webové
stranky. Okrajové vyuziva reklamu v odbornych ¢asopisech a venkovni reklamu. Své sluzby
nabizi zakazniklim v provozovn¢ umisténé na Praze 4. Zde probihaji teoretické lekce kurzii
potapéni a nachazi se zde kamenny obchod s potapécskym vybavenim. Prakticky vycvik
kurzi potapéni probiha na bazénu Slavie v Praze 10. Ponory na oteviené vod¢ (ponory nutné
k uspésnému zakonéeni kurzu) probihaji na rtiznych potap&éskych lokalitich v Cechach
nebo je Ize spolu s celym kurzem absolvovat v misté zahrani¢ni destinace nabizené CK.
Mezi destinace z nabidky CK, kde Ize absolvovat kompletni kurz potapéni patii: Elba,
Korsika, Sardinie, Chorvatsko. Dale své sluzby na ostrové Elba v podobé kurzti potapéni a

zkuSebnich ponorlt v mofi nabizeji prostfednictvim své partnerské cestovni kancelare

Victoria.

Zékaznici si mohou zajezdy a kurzy potapéni objednavat ptimo v kancelaii CK,

prostiednictvim jednoduchého formulate na webovych strankach, e-mailem nebo telefonem.
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Nakoupit zbozi mohou piimo na prodejné na vyse uvedené adrese nebo prostfednictvim

internetového obchodu.

Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace spole¢nosti ORCA je podrobn¢ analyzovéna v samostatné

kapitole 5.3. Analyza marketingové komunikace.

5.3 Analyza marketingové komunikace

vvvvvv

mixu. Bez marketingové komunikace a jejich prostiedkli by se nemohla firma na trhu
prosadit, oslovit zakazniky, informovat o své existenci a cCinnosti. Mezi prostfedky
marketingové komunikace patii klasické formy jako jsou reklama, podpora prodeje, PR,
osobni prodej a pfimy marketing. Mezi nové trendy v komunikaci fadime guerillovy a virovy

marketing, event marketing, product palcement, mobilni marketing a digitalni marketing.

V této kapitole jsou wuvedeny a analyzovany vSechny prostfedky marketingové

komunikace, které spole¢nost ORCA DIVING s.r.0. pouZiva.

Reklama

Spolec¢nost ORCA si neplati zadnou televizni, rddiovou ani internetovou reklamni
kampan. Nevydava zadné pravidelné tisténé katalogy svych zajezdi a akci. Jedinym
pfipadem je tvorba propagacnich letakli na kurzy potapéni a jejich umistovani v letnich
mésicich za stérace automobilli v blizkosti cyklostezky v lokalité, kde spolecnost sidli a
jednorazovy tisk prospektu o cilovych destinacich, asi pted 4 roky, ktery je kazdy rok
ozivovan vloZzenym archem s aktudlnimi daty zajezdd. Dale je umistény informacni plakat
s nabidkou kurzii potapéni vedle provozovny. Plakat smétfuje na hlavni, frekventovanou
silnici a je viditelny jak z auta, tak z kolem projizdéjicich tramvaji. BohuZzel neexistuje zadna

zpétna informace o efektivité tohoto plakatu. Umisténi plakatu neni zpoplatnéné. Spolecnost
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za posledni dva roky navazala spolupraci se slevovymi servery, pfes které nabizela za

vyhodné ceny zkuSebni ponory.

Podpora prodeje

Podporou prodeje chapeme rizné motivacni prostiedky, které maji stimulovat
zékazniky, klienty k ndkupu. V piipad¢ spolec¢nosti ORCA také k rezervaci zdjezdu a
ptihlaseni na kurzy potapéni. Spole¢nost vyuziva pro podporu prodeje predevS§im rizné
slevy.

Pro studenty nabizi slevu 1.000,- na zakladni kurz potapéni, pro klienty nabizi kazdorocné
slevu 10% na zajezd na Elbu, pokud si rezervuji apartman do konce mésice ledna v novém
roce. Pro ¢leny potapécského klubu ORCA ma vytvoreny specialni vérnostni program, ktery
zahrnuje slevu 5% na nakup zbozi, slevy na kurzy zvysujici potapécskou kvalifikaci, slevu
500,- na zajezd na Elbu (vyuzitelné pouze jednou za rok), potapéni na bazénu v Praze jednou
tydné zdarma. Pro potapéce nabizi na vybranych zijezdech (Elba, Korsika, Sardinie)
specialni balicek ptedplacenych ponorii. Pti ptedplaceni 10 ponord usetii potap&ci 40 Euro
(jeden ponor v moti stoji 29 Euro). Pro cestovni kancelafe, agentury i individualni
instruktory, ktefi organizuji hromadny zjezd s vyuZitim sluzeb ORCA je ptipraven specialni
vérnostni bali¢ek. Napfiklad potdpéni pro jednu osobu zdarma, sleva na ubytovani atd.
V obdobi Vénoc kazdy rok pfipravuje procentuelni slevu na rizné vybrané zbozi po
omezenou dobu. Pfi nakupu zbozi v e-shopu Vv minimalni hodnoté 5 tisic korun nabizi
dopravu zdarma. Déle rizné individudlni slevy pii vétSim objemu nakupu zbozi. Téméer
nevyuziva POP a POS ptedméty k podpotfe prodeje zbozi, kurzii, zdjezdd. Jedinym

pfedmétem je umisténi papirové imitace ploutvi Beuchat v prodejné.

Public relations

Mezi nastroje PR — tedy komunikace s vefejnosti vyuzivané spolecnosti ORCA
muzeme zahrnout sponzorovani. Spole¢nost ORCA sponzoruje ¢innost obanského sdruzeni
RESTART (sdruzeni jejiz hlavni Cinnosti je potapéni pro para- a quadruplegiky) a
kazdorocné projekt Metamorfoza (golfové turnaje). Jednou ro¢né€ se ui€astni a prezentuje na

vystaveé potapéni HLUBINA.
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Osobni prodej

Osobni prodej zajezdii, zbozi 1 kurzi probihd v misté sidla spolecnosti na Praze 4.
Nepatii k nejsilnéjSim prostfedkiim marketingové komunikace z divodu vzdalenosti od

centra a velice nizké frekvenci kolemjdoucich.

Primy marketing

Mezi nastroje ptimého marketingu, které spolecnost vyuziva patii telefon a e-mail.
Telefon i e-mail jsou hlavnim komunikaénim prostfedkem mezi spolecnosti a klienty i mezi
zamé&stnanci navzajem. Spole¢nost ma vytvofenou e-mailovou i telefonni databazi svych
klientl a pravidelné ji dopliuje. Spole¢nost nevydava zadné tiSt€né katalogy ani jiné tiSténé

propagacni materialy.

Guerillovy marketing, mobilni marketing, product palcement a event marketing neni

zaclenén mezi nastroje marketingové komunikace spole¢nosti.

Virovy marketing

Spolecnost vyuziva virovy marketing jen okrajoveé. Dosud jej vyuzila pouze jednou
pfi zasilani promo videa o potapécské zakladn€¢ na Elbé. Video je umisténo na
www.youtube.com a dale na webovych strankach spole¢nosti. Toto video bylo poslano
prostfednictvim e-mailu klientim spolecnosti. Video bylo na strdnky vloZeno pfes jiného

uzivatele, spolecnost nema zatim zalozeny vlastni profil na Youtube.

Digitalni marketing

Digialtni marketing je nejvyuzivangj§im komunika¢nim prostfedkem spole¢nosti.
Spolecnost ORCA se prezentuje prostiednictvim svych  webovych  stranek:
www.orcadiving.cz a na socialnich mediich Facebook (od kvétna 2010) na mikrologu
Twitter (od tnora 2012). Dale ma zalozeny ucet na Vimeo.com, ktery slouzi stejné jako
YouTube pro nahravani a sdileni videi, prezentaci, hudby atd. Mikrolog Twitter byl zalozen
vunoru 2012 a zatim neni plné¢ funkéné zab&hnuty a obsluhovany. Pro komunikaci,

predevsim se svymi dodavateli, vyuziva skype.
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Facebook

Profil spolecnosti na Facebooku byl zalozen . Spolecnost zalozila profil ,,Orca
Diving®, ktery je dostupny pouze jejim piihlaSenym ptatelim. Nyni ma 104 pratel. Dale
prosttednictvim uzivatele ,,Orca Diving* byla zalozena na Facebooku spolecnost ,,ORCA
diving®“, jako komunitni stranka o potapéni, kterd je vefejné piistupna i nepfihlaSenym
uzivatelim a je na ni odkazovano z webovych stranek www.orcadiving.cz. Tato stranka se
libi 202 uzivatelim a ma 43 pratel. Profil ,,ORCA diving™ je aktualizovany velmi
nepravidelné. Obvykle jednou za tyden a vice, podle ¢asu zaméstnankyné, ktera jej ma na
starosti nebo podle mnozstvi aktudlnich informaci. Nahled prezentace na Facebooku (pfiloha

9).

Webové stranky

Webové stranky spolecnosti ORCA www.orcadiving.cz, v nynéjsi podob¢, byly
spuStény 20.7.2007. Spole¢nost ORCA ma zaregistrovany celkem 3 domény:
www.orcadiving.cz,  www.kurzy-potapeni-orca.cz, ~ www.potapeniorca.cz.  Soucasti
webovych stranek je i e-shop s potapééskym zbozim. Webové stranky jsou aktualizovany
pravidelné kazdy tyden, dle novych informaci urenych k zvefejnéni. Na webovych
strankach je po celou dobu provadéna optimalizace pro internetové vyhleddvace a
optimalizace na klicova slova. Na webovych strankéach je umisténo pocitadlo navstévnosti —
TOPIist, urcené k auditu navstévnosti webovych stranek. Na tomto pocitadle se zobrazuje
pocet navstév celkem, tydné, denné¢ a aktudlné. Pocitadlo bylo spusténo téhoz roku jako
webové stranky, tedy v roce 2007 a vSechny zdznamy jsou dostupné spravciim na adrese:
http://www.toplist.cz/. Zde jsou spole¢nosti ORCA poskytnuty nejenom informace o poctu
navstév, ale informace o vstupnich strankach, doménach, zemich, prohlizecich atd. Podle
informaci z TOPlistu, je primérna denni navstévnost 118,17 navstév/den, celkem webové

stranky od spusténi navstivilo 204.494 lidi (ptiloha 10).

V ramci této ptipadové studie byla vytvotfena dalsi analyza s pomoci aplikace Google
— Google Analytics. Vygenerovany kod byl vlozen do webovych stranek dne 9.3.2012.
V aplikaci Google Analytics se zaznamenavaji vSechny informace, jako u pocitadla TOPlist

a navic aplikace umoznuje zjiSténi klicovych slov, primémé délky stravené na webovych
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strankach, pocet novych navstév a pocet opakovanych navstév atd. Po tydnu od spusténi

analyzy byly zjistény tyto informace:

Analyzované obdobi 9.3.2012 - 16.3.2012
Celkem navstév: 1075

Primérna doba strdvena na strance: 00:03:22
Nové navstévy: 791 (74%), (obrazek 19)
Opakované navstévy: 284 (26%), (obrazek 19)

26.42%

T3.58%

Obrazek 19. Podil novych a opakovanych navstév webovych stranek za tyden v %

(http://www.google.com/analytics/).

Tabulka 13. Délka navstévy webovych stranek v sekundach

Sekundy | Pocet navstév | Procenta (%)
0-10 488 45%
11-30 86 8%
31-60 77 7%
61-180 181 17%
181-600 151 14%
601-1800 71 7%
1801+ 21 2%

Tabulka 14. Hloubka navstév webovych stranek (pocet navstivenych stran)

Pocet stran | Pocet navstév | Procenta (%)
1 448 42%
2 150 14%
3 121 11%
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Tabulka 15. Navstévnost webovych stranek podle mést

Mésto | Pocet navstév
Praha 594

Brno 51

Ostrava | 33

(pramen: vlastni)

47% navstévnikil vstoupilo na stranky ptes hledani ve vyhledavacich, 33% piimym
vstupem a 20% ptislo pies zpétné odkazy zjinych webovych stranek. 53% pouzilo

internetovy vyhledavac Google a 47% vyhledava¢ Seznam.

Tabulka 16. 10 nejcastéjsich klicovych slov pfi vstupu pies vyhledavace

Kli¢ové slovo | Pocet navstév | Procenta (%0)
orca diving 52 10%
Neuvedeno 49 10%
orcadiving 22 4%
orca 19 4%
potapéni bazar 19 4%
elba 9 2%
potapecskeé bryle 9 2%
Biotite oceanic 8 1,5%
bazar potapéeni 7 1%
lomy v &r 7 1%

(pramen: vlastni)

Tabulka 17. 10 nejcastéjsich odkazujicich webovych stranek

Odkazujici stranka

Pocet navstév

Procenta (%)

orcadiving.cz

130

59%

zbozi.cz 23 11%
facebook.com 7 3%
kurzy-potapeni-orca.cz | 7 3%
potapeniorca.cz 6 3%
delphinsub.cz 5 2%
firmy.cz 5 2%
speleoaquanaut.cz 5 2%
divestar.eu 3 1%
m.search.seznam.cz 3 1%
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Tabulka 18. 10 nejcastéjsich stranek pfi pfimém vstupu

Stranka Pocet navstév | Procenta (%0)
Vstupni stranka 253 72,29%
[stranka-zakladni-kurz-potapeni-137 13 3,71%
/stranka-vsehochut-177 11 3,14%
[top-orca-80 8 2,29%
[stranka-potapecske-zajezdy-52 5 1,43%
/stranka-potapeni-kurzy-aktuality-83 5 1,43%
/akce-bazeny-126 4 1,14%
/stranka-octopusy-38 4 1,14%
/eshop-bezramova-maska-tek-17-375 3 0,86%
/eshop-dux-backplate-nerez-3mm-39-138 3 0,86%

(pramen: vlastni)

Diilezitost webovych stranek v nejvétsich internetovych vyhledava¢ich v CR —
Google a Seznam a pocet zpétnych odkaz zobrazuje tabulka 19. Pozici webovych stranek
ve vyhledavacich na klicova slova k mésici biezen roku 2012 zobrazuje obrazek 20. Na
doménu www.kurzy-potapeni-orca.cz a Www.potapeniorca.cz je odkazovano pouze z hlavni
domény www.orcadiving.cz. Na stranky www.orcadiving.cz odkazuji: www.potapet.cz,

www.speleoaquanaut.cz, hunac.rajce.idnes.cz, www.deepndown.cz, www.orcadiving.cz.

Tabulka 19. DileZitost webovych stranek ve vyhledavacich

Doména Google Seznam Zpétné odkazy
www.orcadiving.cz 3/10 5/10 5
www.kurzy-potapeni-orca.cz 3/10 2/10 1
WWW.potapeniorca.cz 3/10 1/10 1

(pramen: http://ranky.cz/)

60



M :=lba potapéni

W potapéni
maledivy

google potapéni egypt

B potapéni
chorvatsko

W potapéni
kaorsika

W potapéni
sardinie

seznam W potapeni
mexiko

Pofadi ve whiedavadi

Obrazek 20. Pozice ve vyhledavacich Google a Seznam na klicova slova (bfezen 2012)

(pramen: vlastni).

5.4 Dotaznikové Setieni

Dne 13.3.2012 byl rozeslan 1045 klientim spole¢nosti ORCA DIVING s.r.o.,
prostiednictvim firemniho mailu e-mail obsahujici odkaz na online dotaznikové Setfeni
tykajici se jejich osoby a spolecnosti ORCA DIVING. Dotaznik obsahoval 14 uzavienych a
polouzavienych otadzek (pfiloha 4). Klienti odpovidali anonymné piimo po rozkliknuti
odkazu na Google. Otazky byly sestaveny tak, aby pomohly respondenty roztfidit do
vékovych kategorii, zjistit zda se jedna o potapeéce ¢i nepotapéce, jakd je jejich Ucast na
zdjezdech a rtiznych akcich spole¢nosti ORCA a ptedevsim z validniho vzorku respondenta
zjistit informace ohledné spokojenosti a vniméani soucasné marketingové komunikace
spole¢nosti, které pomohou optimalizovat a zacilit komunikaci do budoucna. Sbér online
dotaznikii byl ukoncen dne 20.3.2012. Celkem se nepodatilo dorucit 120 mailt. Z poctu 925
doruceny odpovédelo 281 klientt, tedy 30% vSech dotazanych.
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Obrazek 21 zobrazuje hodnoceni webovych stranek www.orcadiving.cz z pohledu

aktualnosti, pfehlednosti, informa¢ni hodnoty, obsahu a grafiky.

132 B aktudlnost
121 M pizhlednost
110 Obsah

99 B Grafika

Fofet respondentl
on
on

1 2 3 4 5

Hodnoceni znamikol

Obrazek 21. Hodnoceni webovych stranek www.orcadiving.cz (pramen: vlastni).

Na otazku jak Casto navstévuji webové stranky www.orcadiving.cz odpovédélo 14%
dotazovanych 1x za tyden a Castéji, 56% 1-2x za meésic, 27% 1-2x za rok a 3% uvad¢li jinou
moznost. Naptiklad: 3-6x za rok, 4-5 za rok, cca 10x za rok, co obdrzim, mén¢ ¢asto, nikdy,

ptilezitostné pokud potiebuji, 1x za dva roky (obrazek 22).

B 1xzatyden a
Eastéji

B 1-2xza mésic
1-2xzarok

M jiné

Obrazek 22. Navstévnost webovych stranek www.orcadiving.cz (pramen: vlastni).
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Odpovédi na tieti otazku, jaka socialni média pouzivaji zobrazuje obrazek 23. 27%
dotdzanych je uzivatelem facebooku, 24% YouTube, 20% pouziva Google+, 15% neni
uzivatelem zadného sociadlniho média, 10% pouziva LinkedIn, 2% pouZzivaji mikrolog
Twitter a 1% jiné média jako napiiklad: stream.cz, lide.cz, spoluzaci a talk. Pouze 25%

dotazanych sleduje prezentaci spole¢nosti na Facebooku (obrazek 24).

B Facebook
B Google+
Zadny
B YouTube
B Linkedin
B Twitter
jiné

Obrazek 23. Pouzivana socialni média respondenty (pramen: vlastni).

M ano
B n=

Obrazek 24. Pocet respondenti sledujicich Facebook spole¢nosti ORCA (pramen: vlastni).

Pouze 41% by uvitalo vice informac¢nich mailt a 59% nikoli (obrazek 25). Tisténé

katalogy by uvitalo jen 15% dotazanych (obréazek 26).
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M ano
| WE

Obrazek 25. Zajem o vice informac¢nich mailti v % (pramen: vlastni).

M ano
B ne

Obrazek 26. Zajem o tisténé katalogy v % (pramen: vlastni).

Nejvice dotazanych se o spolecnosti ORCA DIVING dozvédé€l od svych znamych
(79%), dale 17% =z internetu, ztisténé reklamy pouze 1,4% dotazanych a 2,5% jak
Yy J

Z internetu, tak od zndmych (obrazek 27).
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B od znamych
[ na internetu
z tigténé reklamy

M od znamych/ na
internetu

Obrazek 27. Zdroj povédomi respondentli o spolec¢nosti (pramen: vlastni).

50% respondentt je ve véku 21-40, 48% respondentt ve véku 41 a vice a pouze 2%
je mladsich 20 let (obrazek 28). 90% vsech respondenti jsou potapeci (obrazek 29) a 65% se
potéapi déle jak 5 let (obrazek 30). 62% respondentii absolvovalo kurz u spole¢nosti ORCA a
pouze 38% u jiné potap&cské Skoly (obrazek 31).

do 20 let
[ 21-40 let
B 41 avice let

Obrazek 28. Vékové slozeni respondentt (pramen: vlastni).
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I potapéé
B nepotapéd

Obrazek 29. Zastoupeni potapéct a nepotapéct v % (pramen: vlastni).

W do 5 let
B vicjak 5 let

Obrazek 30. Zastoupeni potapeci do a nad 5 let v % (pramen: vlastni).
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M ano
B ne

Obrézek 31. Zastoupeni respondentl absolvujicich kurz potapéni u spolecnosti ORCA v %

(pramen: vlastni).

Na otazku jak Casto se Ucastni zdjezdli s ORCA DIVING nejcastéji respondenti
odpovidali 1x za rok (41%). 27% bylo na zajezdu s ORCA pouze jednou a 16% se ucastni
vicekrat nez jednou za rok, nebo se neticastni vibec (obrazek 32). Jinych akci ORCA se
vicekrat za rok ucastni 32% respondentti a 31% se zadnych jinych akci neucastni. Pouze
21% se castni jinych akci ORCA jednou za rok a 16% respondentli odpovédélo, Ze na akci

ORCA (mimo zajezdy) byli pouze jednou (obrazek 33).

B 1xzarok

B vice kratza rok

[ nedéastnim se

B bylia jsem jen
jednaou

Obrazek 32. Utast na zajezdech spoleénosti ORCA v % (pramen: vlastni).
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B 1xzarok

B bylia jsem jen
jednou
neldéastnim se

B vice kratza rok

Obrazek 33. Ucast na ostatnich akcich spole¢nosti ORCA v % (pramen: vlastni).

98,9% by doporucilo spolecnost ORCA DIVING svym zndmym (obrazek 34).

B ano
RE

Obrazek 34. Doporucni spole¢nosti ORCA DIVING v % (pramen: vlastni).

5.5 SWOT analyza

SWOT analyza v sobé zahrnuje analyzu vné&jSiho prostiedi a vnitiniho prostredi
spolecnosti. Do vnéjs$iho prostiedi patii hrozby a pfileZitosti a do vnitiniho prostfedi silné a
slabé stranky spolecnosti. SWOT analyza ptipadové studie byla sestavena na zdkladé

rozhovoru s majitelem spole¢nosti ORCA DIVING a jeho subjektivniho nazoru a doplnéna o
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vysledky z pozorovani a dotaznikového Setfeni. Zaznam rozhovoru s majitelem spole¢nosti

je umistén v ptiloze 5. Majiteli spolecnosti byly vyse uvedené pojmy vysvétleny takto:

Prilezitosti jako situace, které mohou zvyhodnovat spole¢nost pred konkurenci.

Hrozby jako situace, které mohou negativné ovliviiovat uspéch spolecnosti. Do analyzy

pfilezitosti a hrozeb patii vSechny sily makroprostiedi (ekonomické, demografické, politické,

spolecensko-kulturni, technologické a ptirodni prostfedi) a ¢ast mikroprostiedi (zakaznici,

dodavatel¢, konkurenti, distributofi atd.). Silné stranky jako vyhody spolecnosti nad

konkurenci na daném trhu a slabé stranky jako nepfiznivé vlastnosti spolecnosti, které

snizuji jeji konkurenceschopnost.

Tabulka 9. SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- solidéarni jednani - nizkd moznost jak oslovit nové klienty
- ptatelské jednéani mimo prostiednictvim internetové prezentace

- vérnost zakaznikl
- spokojenost zakazniki

- neuspéch v prodeji zbozi klientim z oblasti
kurzi potapéni a zajezda

- osobnost majitele spolecnosti
- komplexnost nabizenych sluzeb
- potapécska zdkladna v destinaci Elba

- demograficka poloha (velka vzdalenost od
centra, od lidi)

- absence marketingové strategie, planovani,
Fizeni

- organizace prdce (personalni zajisteni,
kompetence)

Prilezitosti

Hrozby

- roz$ifovani klientely skrz stavajici
zakazniky
- komunikace s klienty

- zapojeni novych marketingovych ndstroju

- socialni média — zapojeni do marketingu

- nabidka sluzeb a spoluprdce se zazitkovymi
spolecnostmi, slevovymi portaly ...

- eventy

- vysoka konkurence spolecnosti se stejnym
zamétfenim v Praze

- vysoka konkurence v prodeji podobného
sortimentu

- vznik novych spolecnosti

- konkurencni boj

- financni krize a S tim spojené dopady na
Zivotni uroven klientu, rust cen pohonnych
hmot, atd.

- Zivotni prostiedi - ubytek morského Zivota

Vysvétlivky: tiskace - odpoveédi majitele spole¢nosti, kurzivou - poznatky z pozorovani a

Setfeni

(pramen: vlastni)
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6. VYSLEDKY, DISKUSE A DOPORUCENI

V ramci piipadové studie byla analyzovana spolecnost ORCA DIVING s.r.o.,
zabyvajici se poskytovanim komplexnich sluzeb v oblasti sportovniho potapéni. Mezi jeji
hlavni Cinnosti patfi provoz cestovni kancelare, prodej potapécského zbozi a vycvik kurz
potapéni. Spolecnost patii mezi malé firmy s hlavnim mistem pusobnosti v okrajové&jsi ¢asti
Prahy, kde je konkurence pomérmné vysoka. Mezi nejvétsimi konkurenty bylo identifikovano
5 spolec¢nosti na zéklad¢ vysledkl pozice na jednom z nejvétsich internetovych vyhledavaca
na svété — Google a porovnavan rozsah nabizenych sluzeb, cena zvoleného zajezdu, ktery
byl u vSech spole¢nosti shodny. Zakazniky spolecnosti tvoii Siroka Skala klientd, které
spojuje spoleény zajem — potapéni, Snorchlovani, ptipadné€ dalsi vodni sporty. Cilovymi
skupinami jsou vSichni lidé, ktefi se zajimaji o tuto oblast bez vékového omezeni ¢i omezeni
pohlavi. Z 90% jsou klienty spolecnosti aktivni potapeci a zbytek tvoti napiiklad nepotapéci,

rodinni pfisluSnici potapect, klienti internetového obchodu atd.

Spole¢nost nema vytvotenou zadnou ucelenou koncepci fizeni ani marketingovou
strategii a planovani a dosud nikdy neprovadéla zddnou analyzu marketingového mixu ani

marketingové komunikace.

Mezi silné stranky spolecnosti patii predevSim jeji solidni jednani zaloZené na
pratelskych vztazich s klienty, nabidka kompletnich sluzeb a zazemi pro vyuku kurzi jak
v CR, tak Vv zahraniéni destinaci Elba a vérnost jejich klienti. Mezi slabé stranky pati
demografickd poloha a maly objem prodeje. Hrozbou je vysokd konkurence a boj o

zakazniky a prilezitosti je udrzovani a budovani vztaht se stavajicimi klienty.

Ceny zajezdi a kurzli potdpéni se snaZi spoleCnost stanovovat tak, aby byla
konkurenceschopnd a pokryla své ndklady. Svym klientim nabizi rizné vyhody a slevy.
Ceny potapécského zbozi, které prodava ve svém kamenném obchodé a od roku 2009 i
prostiednictvim e-shopu stanovuje predevsim dle cen doporucenych velkoobchodnimi
dodavateli a dle konkurence. Za poslednich pét let byly zaznamenany nejvyssi trzby v roce
2009. V oblasti kurzl potapéni za poslednich pét let byla tendence objemu kurzi do roku
2009 rostouci, a od roku 2009 pocet kurzi klesd. Pii porovnani ceny zakladniho kurzu

potapéni S vybranou konkurenci, patii mezi nejlevné;jsi na trhu.
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Mezi tradi¢nimi nastroji marketingové komunikace spolecnosti patii reklama
V podobé sezonnich propagacnich letdkd na kurzy potapéni a informacni plakat o umisténi
provozovny v misté a spoluprace se slevovymi servery jako napi. Slevovat. Podpora prodeje
je realizovéana naptiklad prostiednictvim slev a vyhod pro ¢leny klubu ORCA, slev pfi
v€asnych rezervacich vybranych zjezdi, slev na kurzy a ndkup zbozi pro absolventy
zkuSebnich ponord. Public Relation uskutectiuje prostfednictvim sponozoringu sdruzeni
RESTART, golfové soutéze Metamorfoéza a prezentaci na vystavé potapéni HLUBINA.
Osobni prodej se uskuteciiuje na prodejné v Praze 4. Nastroji piimého marketingu jsou
telefon a e-mail. Spole¢nost nevydava zadné pravidelné tisténé katalogy svych zajezdu a
akci. Virovy marketing vyuziva zatim jen okrajové v podob¢ sdileni propaga¢niho videa na
YouTube a riznych videi z vlastnich akei na Vimeo.com. Nejsife pouzivanym néstrojem je
digitalni marketing. Spolecnost se prezentuje na vlastnich webovych strankach. Ze
socialnich médii pouziva Facebook a od roku 2012 mikroblog Twitter. Dale, pfedev§im pro

komunikaci s dodavateli, ¢aste¢né pouziva skype.

Spole¢nost ORCA DIVING s.r.o. (didle jen ORCA) je spolecnosti s velkym
potencidlem a moznosti dal§iho ristu. BohuZzel persondlni zajisténi a cela organizacni
struktura je pro efektivitu prace, rozvoj spoleCnosti a zajisténi vSech Cinnosti, véetné
marketingovych nedostatecnd. Na zakladé¢ osobniho rozhovoru s majitelem spolecnosti a
osobniho pozorovani bylo zjisténo, Ze spole¢nost dosud nikdy nerealizovala Zadnou ¢innost
spojenou s marketingovou analyzou, planovanim ¢i strategiemi. Marketing je ve spole¢nosti

provozovan zcela ndhodné, dle ¢asovych a finan¢nich moznosti.

Spole¢nost ORCA se tfadi mezi malé firmy a nedisponuje takovymi finan¢nimi
prostiedky, které by umoznily ucelenou marketingovou kampan, nebo jinou dlouhodobou
podporu marketingovych aktivit. Z tohoto divodu voli ptedevs§im takové nastroje, které jsou
finan¢n¢€ nejméné ndrocné a zasahnou co nejsirsi spektrum lidi a potenciondlnich klientt.
Jako hlavni néstroj pro propagaci a zviditelnéni vyuZziva spolec¢nost predevsim digitalni

marketing prostfednictvim internetu.

vvvvv

udrzovani vztaht s nimi. Dalsim klicovym prvkem je ziskani si vérnosti novych, Cerstvé
vyskolenych kurzistil, aby se po absolvovani kurzii ddle aktivné ucastnili ,,zivota® s Orcou.

S ohledem na limitované finan¢ni prostfedky a aktualni trendy v marketingové komunikaci
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bych pro zefektivnéni marketingové komunikace jak se stavajicimi klienty, tak novymi

potencionalnimi klienty doporucila:

- Intenzivné pracovat na rozvoji internetové prezentace (webové stranky) s cilem
umisténi na vysSich pozicich ve vyhledavacich na klicova slova. Pro tuto préci by
mély dale slouzit podklady z aplikace Google Analytics, ktera byla vlozena do
webovych stranek v ramci tvorby této diplomové prace a informace z dotaznikového
Setfeni (nazory, prani klientti spole¢nosti). Optimalizace webovych stranek pro nové
technologie — tablety, chytré telefony.

- Pravideln¢ aktualizovat jiz existujici socialni média Facebook a Twitter. Propojit
Facebook s webovymi strankami (naptiklad zapojenim tlaéitek ,,to se mi 1ibi) a tim
znasobit moznost rozSifeni povédomi o spolecnosti na tomto nejrozsifencjSim
socialnim médiu. Zjistit dal$i moznosti a potencial vyuziti Facebook pro firemni
prezentaci a jeji aktivni zapojeni do marketingové koncepce.

- Zalozit profil na YouTube a publikovat vice propagacnich videi, ¢i videi ze zdjezdi a
dalsich akci, a tim podpofit virovy marketing. ZaloZit profil na LinkedIn a dalSich
vhodnych médiich.

- Dle vysledka z dotaznikového Setfeni upravit e-mailovou komunikaci se stavajicimi
klienty a zapojit pravidelné zasilani informac¢nich maili a bulletind.

- Pokracovat ve spolupraci se slevovymi portaly, které oslovuji jiné cilové skupiny a
tim zvysSit moZnost zisku novych klienti.

- Zapojit do své cinnosti event marketing: Event marketing bohuzel nepatii do
marketingovych cinnosti spolecnosti, 1 kdyZ by mohl byt pro spolenost velmi
pfinosnym, protoze potapéni je jisté¢ stdle pro mnoho lidi velmi zajimavym
»hevsednim® sportem. Pro tuto ¢innost doporu€uji navazéani spoluprace napiiklad
s ptirodnim aredlem Zluté lazné, ktery se nachazi necelé 3 kilometry od ,,Orky* na
biehu feky Vltavy a v sezonnich mésicich ma primérnou denni navstévnost 8 tisic
navstévniki. Tento aredl nabizi sportovni vyuziti rizného druhu vcetné vodnich
sportd. V ramci spoluprace by bylo mozné nabidnout zajimavé programy spojené
s ukazkou prace potapeécli, potapéfské zachrany atd. DalSim potencidlem muze byt
spoluprace se sportovnim aredlem A park Ledarny, jehoz dostavba by méla byt

ukoncena v roce 2014 a bude nabizet sportovni vyziti vSem generacim.
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- Vytvofit zajimavé reklamni materialy pro své stavajici klienty, a tim podpofit jejich
vérnost. Napftiklad sportovni tricka S potapécskou tématikou a logem spolecnosti,

tasky, Cepice atd.

Velky potencidl vidim také v osobnosti majitele spolecnosti, jenz patii mezi jednoho
z nejlepsich potapéct (predevsim jeskynnich potapécil) na svété. Nevsednost jeho prace a
osobni piistup Vv sobé skytaji veliky potencial pro navratnost klientl a jejich vérnost. Trendy
jako Guerillovy marketing, a product placement nedoporucuji jako vhodné nastroje z dtivodu
finan¢ni ndro¢nosti. Mobilni marketing miize byt v budoucnu zajimavym komunika¢nim
nastrojem spolecnosti, proto nyni doporucuji optimalizovat webové stranky spole¢nosti tak,

aby byly pro chytré telefony ,,Citelné™.
Dale mizeme polozit otazku o vhodnosti lokality spole¢nosti. Zda by nestalo za

zvazenou a sondaz, s ohledem na zvyseni prodeje, zména umisténi prodejny blize do centra,

kde by se procento navstévnosti zna¢né zvysilo?
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7. ZAVERY

V ramci ptipadové studie ORCA DIVING s.r.o.,, byla provedena analyza
marketingového mixu s bliz§im zaméfenim na marketingovou komunikaci. Dale byla
provedena primarni analyza konkurenéniho prostiedi, pokus o identifikaci cilovych skupin a
klient spolecnosti a SWOT analyza. Déle bylo realizovano dotaznikové Setfeni na jehoz
zakladé¢ bylo mozné identifikovat klienty, jejich ndzory a preference spojené s komunikaci se

spole¢nosti, jeji internetovou prezentaci a doporucenimi.
Vysledky prace mohou slouZit jako priméarni podklady pro budouci marketingové

planovani a tvorbu marketingovych strategii s cilem zefektivnéni komunikace se stavajicimi

Klienty i novymi klienty, rozvoje spole¢nosti a jeji konkurenceschopnosti.
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8. SOUHRN

Tato prace se zabyva analyzou marketingového mixu cestovni kancelate ORCA
DIVING s.r.o. V prvni, teoretické €asti jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s danym
tématem — marketing, marketingovy mix, trendy v marketingové komunikaci, cestovni ruch
atd. V dalsi ¢asti jsou popsany hlavni a dil¢i cile prace a nasleduje ¢ast metodika, kde jsou
uvedeny vSechny pouzité vyzkumné techniky pro dosazeni stanovenych cili. Na metodiku
navazuje vlastni, vyzkumna ¢ast v podob¢ piipadové studie. V ramci ptipadové studie byla
provedena situacni analyza spolec¢nosti, analyza marketingového mixu se zaméifenim na
marketingovou komunikaci, dale analyza SWOT a dotaznikové Setteni. V zavéru prace jsou

uvedeny vysledky, diskuse a doporuceni pro oblast marketingové komunikace spole¢nosti.
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9. SUMMARY

This diploma thesis deal with analysis of marketing mix of a travel agency ORCA
DIVING s.r.o. The first part comprises basic concepts related to this theme — marketing,
marketing mix, trends of marketing communication, tourism etc. The second part describing
the main and partial goals is followed by the methodology used for reaching the appointed
aims. All used methods are mentioned here. Next part consists of the main, research part
within a case study. Within the case study situation analysis, analysis of marketing mix with
focusing on marketing communication, SWOT analysis and questionnaire were done. At the
end of this thesis there are brought out results, discussion and recommendations for the

marketing communication.
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N
oo

. Vékové slozeni respondenti

N
o]

. Zastoupeni potapécl a nepotap&ct v %

w
o

. Zastoupeni potapéct do a nad 5 let v %

w
-

. Zastoupeni respondentli absolvujicich kurz potadpéni u spolecnosti ORCA v %

w
N

. Utast na zajezdech spole¢nosti ORCA v %

w
w

. Utast na ostatnich akcich spole¢nosti ORCA v %
. Doporu¢ni spolec¢nosti ORCA DIVING v %

w
N
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Piiloha 1
The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing

AVERICAN

AARKETING

ASSOCIATION
For Immediate Release
January 14, 2008
Contact:
Mary Rownd Christine Heath
American Marketing Association Flzishman-Hillard Inc.
(312) 542-9088 (312) 932-2804
ncostopulos{@ama ong christine. heathi@fleishman.com

The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing

Industry authority recasis role of marketing as an educational process and
recognizes role of non-marketars for the first time

Chicago, IL (Jan. 14, 2008) — The American Marketing Association today unveiled the new
definition of marketing, which will be used as the official definition in books, by marketing
professionals and taught in university lecture halls nationwide.

The new definition includes the role marketing plays within society at large, and defines marketing
as a science, educational process and a philosophy - not just a management system. It also
expands the previous scope of the term to incorporate the concept that one can market something
to “do good.”

“One of the most important changes to American Markieting Association’s new definition for
marketing is that marketing is presented as a broader activity,” says Mancy Costopulos, Chief
Marketing Officer of the American Marketing Association. “Marketing ks no longer a function — it is
an educational process.”

The new definition reads:

‘Marksting is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
defivering, and exchanging offerings that have value for customers, clents, partners, and
soclety at large.”

The previous definition stated:

‘Marketing is an organizational function and a seot of processes for creating, communicating,
and delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that
benefit the organization and its stakeholders.”

The American Marketing Association revisits the definition for marketing every five years in a
disciplined effort to reflect on the state of the marketing field. This process, as laid out in the
Association's bylaws, is guided by a committee whose members represent a cross-section of the
marketing industry. The commitiee formed in late 2006, under the leadership of Donald R.
Lehmann, the George E. Wamen Professor of Business at Columbia Business School in New York.
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Priloha 2

Pocet registrovanych uzivatelti Facebook k 1.3.2012 na svété

es
North America South America | States of USA Biggest cities Tweet this
Countries on Facebook
860 000 000
840 000 000
Mar 01, 2012
Users: 812057000
520 000 000
. . voed
800 000 000
780 000 000
Jan 08, 2012 Jan 24, 2012 Feb 09, 2012 Feb 26, 2012 Mar 12, 2012
(pramen: http://www.zoomsphere.com/)
Pocet registrovanych uzivateli Facebook k 1.3.2012 v CR
Facebook users from Czech Republic
3660 000
-~
3630 000
3600 000
3570000 Mar 01, 2012 .
Czech Republic: 3552080
g
3540 000
Feb 25, 2012 IMar 02, 2012 Mar 08, 2012 Mar 14, 2012 Mar 20, 2012

(pramen: http://www.zoomsphere.com/)
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Priloha 3

Otazky marketingového auditu

Audit marketingového prostiedi

Makroprostiredi

1. Demografické. Které demografické trendy predstavuji pro nasi spolecnost piilezitosti a
hrozby?

2. Ekonomické. Jaky bude mit vyvoj pfijmi, cenové hladiny, uspor a tvéra dopad na nasi
spolecnost?

3. Prirodni. Jaka je progn6za naklada a dostupnosti ptirodnich zdroja a energie? Je
spolecnost ohleduplna k zivotnimu prostiedi?

4. Technologické. K jakym technologickym zménam dochazi? Jaka je pozice spole¢nosti,
pokud jde o technologie?

5. Politické. Které platné a ptipravované zakony ovlivni strategii spolecnosti?

6. Kulturni. Jaky je postoj vetejnosti k podnikani a vyrobklim spole¢nosti? Jaké zmény

Vv zivotnim stylu spotfebitell na to mohou mit dopad?

Prostredi plnéni ukoli

1. Trhy. Co se dgje s velikosti trhu, ristem, geografickym rozlozenim a zisky? Které velké
segmenty se na trhu nachdzeji?

2. Zakaznici. Jak zékaznici hodnoti kvalitu, sluzby a ceny vyrobki spole¢nosti? Podle ¢ehos
e rozhoduji o koupi?

3. Konkurenti. Kdo jsou hlavni konkurenti spole¢nosti? Jaké jsou jejich strategie, trzni
podily, silné a slabé stranky?

4. Distribu¢ni systém. Jaké hlavni distribu¢ni cesty pouziva spolec¢nost k distribuci svych
produktii k zakaznikim?

5. Dodavatelé. Jaké trendy maji vliv na dodavatele? Jaka je vyhledova dostupnost vyrobnich
prostiedkii?

6. Cilové skupiny. Jaké klicové skupiny jsou zdrojem problémi ¢i ptilezitosti? Jak by méla
spolecnost s témito skupinami jednat?

Audit marketingové strategie

1. Poslani. Je poslani jasné definované a trzné€ orientované?

2. Cile. Stanovila si spolecnost jednoznaéné cile, podle kterych setidi planovani a realizace
marketingu? Odpovidaji tyto cile pfileZitostem a silnym strankam spolecnosti?

3. Strategie. Ma spole¢nost pro dosazeni svych cili vhodnou marketingovou strategii?

4. Rozpocet. Alokovala spolecnost v rozpoctech dostatek prostiedki jednotlivym
segmentiim, produktiim, oblastem a prvkim marketingového mixu?

Audit organizace marketingu

1. Formalni struktura. Ma $éf marketingu dostate¢né pravomoci, jde-li o aktivity, které
ovliviiuji spokojenost zakaznika? Jsou tyto aktivity optimalné strukturované podle funkeci,
produktt, trhli a oblasti?

2. Funk¢éni efektivita. Komunikuji zaméstnanci marketingu, prodeje a dalSich oddéleni
dostate¢né efektivne? Jsou zaméstnanci dobie proskoleni, kontrolovani, motivovani a
hodnoceni?

3. Efektivita sty¢nych ploch. Spolupracuji zaméstnanci efektivné naptic¢ funkcemi —
marketingem, vyrobou, vyvojem, nakupem, personalistikou a dal§imi?

Audit marketingového systému

1. Marketingovy informacni systém. Zajist'uje marketingovy informacni systém piesné a
v€asné informace o vyvoji? Vyuzivaji osoby zodpoveédné za rozhodovéani marketingovy
vyzkum efektivné?

2. Systém planovani. Pripravuje spolecnost ro¢ni, dlouhodobé a strategické plany? Vyuziva
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je?

3. Systém marketingové kontroly. Plni spolecnost cile ro¢nich planti? Analyzuje vedeni
pravideln¢ trzby a rentabilitu produkti, trhii, oblasti a distribu¢nich cest?

4. Vyvoj novych produktii. Je organizacni struktura vhodné pro vznik, shromazd’ovani a
filtrovani novych napadt? Provadi firma odpovidajici testovani produktti a trhti? Ma

S novymi produkty tispéch?

Audit produktivity

1. Analyza rentability. Jak rentabilni jsou jednotlivé produkty, trhy, oblasti a distribu¢ni
cesty? Méla by spolecnost expandovat, proniknout do novych podnikatelskych segmentti
nebo se naopak z nékterych stahnout? Jaké by byly vysledky?

2. Analyza nakladové efektivity. Nejsou naklady na nékteré aktivity ptilis vysoké? Jak je
mozné snizit naklady?

Audit marketingové funkce

1. Produkty. Vypracovala spole¢nost pro jednotlivé produktové fady rozumné cile? Nemély
by se n¢které produkty potupné eliminovat? Nemély by se ptidat néjaké nové produkty?
Nebylo by dobré zménit kvalitu, styl nebo charakteristiky nékterych produkti?

2. Cena. Jaké jsou cile, zasady, strategie a postupy tvorby cen ve spolecnosti? Odpovidaji
ceny spole¢nosti hodnoté vnimané zakaznikem? Pouzivaji se ceny spravné jako nastroj
podpory prodeje?

3. Distribuce. Jaké jsou cile a strategie distribuce? Ma spolec¢nost odpovidajici sluzby a
pokryti trhu? M¢ély by se zménit stavajici distribucni cesty nebo pfidat cesty nové?

4. Reklama, podpora prodeje a publicita. Jaké jsou cile spole¢nosti v oblasti podpory
prodeje? Jak je stanoven rozpocet? Je dostatecny? Jsou reklamni zpravy a média dobie
pripravena a pfijimana? Ma spole¢nost propracované programy podpory prodeje a vztahl
S vetejnosti?

5. Prodejci. Jaké jsou cile spolec¢nosti v oblasti prodejci? Je jich dostatek? Jsou spravné
organizovani? Jsou dobfe proSkoleni, kontrolovani a motivovani? Jak jsou hodnoceni

V porovnani s konkurenci?

(pramen: Kotler, Wongova, Saunders, Armstrong, 2007, 110-111)
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Piiloha 4
Dotaznik o spolecnosti ORCA DIVING

Dotaznik pro spoleénost ORCA DIVING

D
at o pomoc pii tvorb&* mé diplomové prace, jejiz soucasti
s a spolecnosti ORCA. Dotaznik je zcela anonymni a

azek a na konci kliknéte na tlagitkc

Jak hodnotite webové stranky www.orcadiving.cz? *

1 2
Aktudlnost

Ptehlednost

Informaéni hodnata

Jak ¢asto navitévujete webové stranky www.orcadiving.cz? *
@ téji

(pramen:https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dEQ20GMObkJWQI9ENI
VuTWhvWV8zWnc6MQ)

1. Jak hodnotite webové stranky www.orcadiving.cz?
Hodnoceni jako ve skole znamkou I - 5 (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

1 2 3 4 5
Aktualnost t’“ C C - -
Ptehlednost e T C C -
Informacni hodnota, - P ~ ~ -~
obsah
Grafika - C C - -

2. Jak Casto navstévujete webové stranky www.orcadiving.cz?
* 1x zatyden a Cast&ji
= 1-2x za mésic
= 1-2xzarok
= Jiné:

3. Jaka socialni média pouzivate?

= Facebook
= YouTube
= Twitter

=  Google+
= LinkedIn
=  7adna

= Jiné:
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4. Sledujete ORCA zpravy na Facebooku?
= ano
" ne

5. Uvitali by jste vice informacnich maila? (informace o akcich, zdjezdech, novinkdach v

obchode)
= ano
" ne

6. Uvitali by jste ti§téné katalogy?
= ano
= ne

7. Od koho/ kde jste se 0 ORCA DIVING dozvédéli?
* od zndmych
* nainternetu
=z tisténé reklamy (napriklad casopisy)

8. Zaskrtnéte prosim svoji vékovou kategorii:
= do 20 let
= 21-40let

= 4] avice let

9. Jste:
= potapéc
= nepotapec

10. Pokud potapéc, jak dlouho se potapite?
= do5let
= vicjak 5 let

11. Absolvovali jste kurz u spole¢nosti ORCA DIVING?
= ano
" ne

12. Jak Casto se ucastnite zajezdi s ORCA DIVING?
= byl/ajsem jen jednou
= Ixzarok
= vice krat za rok
= npelcCastnim se

13. Jak cCasto se ucastnite jinych akci ORCA ? (potdpeni, jiné)
= byl/a jsem jen jednou
= 1xzarok
= vice krat za rok
= neudcastnim se

14. Doporucili by jste spolecnost ORCA DIVING svym znamym?

" ano
" ne
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Piiloha 5
Rozhovor s majitelem spole¢nosti ORCA DIVING s.r.o.

Datum rozhovoru: 4.4.2012
Rozhovor: Lenka Dolezelova (L.D.)
Majitel spolecnosti: D.H.

L.D.: Cim se zabyva Vase spolecnost?

D.H.: Ma spolec¢nost se zabyva,...je zaméfena na tii oblasti. Prvni je cestovni kancelar, ktera
je viceméné sméfovana na potapéni, ale zabyvame se i béznymi zajezdy. Ta druhd oblast je
prodej potapécského vybaveni a zdkladniho vybaveni pro Snorchlovani a tfeti oblasti je
oblast kurzti nebo vycvik potap&ct, kurzy potapéni.

L.D.: Dékuji. Druha otdzka: délali jste nékdy analyzu marketingového mixu a marketingové
komunikace?

D.H.: Ne, zatim jsem se o to nepokusili.

L.D.: Analyzovali jste nekdy své konkurenty?

D.H.: No tak vicemén¢ jenom z n€jakého rozhovoru s majiteli dalSich podobnych organizaci
jako je ta naSe.

L.D.: Co by jste chtéli zjistit v ramci této analyzy?

D.H.: ....No tak v prvni fadé by m¢ zajimalo jestli..vzhledem k tomu, Ze v soucasnosti je
internet, takovym zdkladnim zdrojem informaci pro zakazniky, jestli ten na§ web, naSe
stranky jsou dostate¢né pro né, aby zjistili potfebné informace, jestli jsou zptisobem, ktery
pouzivaji pfi komunikaci s firmou, jestli je prosté zajima, co na naSich strankach uvadime a
jestli je to vede k tomu, aby se rozhodovali tieba pro vybér zajezdt nebo kurzt. Taky mam
velky zdjem o to, zjistit jestli se naSi zadkaznici, novy zakaznici dostali k nam prave
prostfednictvim internetu nebo z informaci od zndmych, pratel, jestli se rozhodovali pro
vybér zdjezdl na zaklad¢ referenci, a nebo konkurenceschopnosti..ceny nebo lepSich
informaci z jinych webil.... Od koho se o nés dozvédé¢li, jestli je to zase informace od pratel
nebo vyloZen¢ internetova zaleZitost, jestli jsou naSimi absolventy kurzii nebo se ucili
potapet nékde jinde a piisli k ndm opét na zékladé néjakych dalsich informaci, takze to jsou
veéci které bych chtél veédét. ..

L.D.: Ceho by jste chtéli dosahnout? Jestli by jste se chtéli nékam posunout. Jestli maté

néjaké cile do budoucnosti ...stanovené.
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D.H.: Urcit¢ bych chtél dosdhnout toho, aby vSechny ty tfi oblasti byly ekonomicky
vyhodné v co nejvétsi mite a vedli k zvelebeni firmy.

L.D.: Kdyby jste mél definovat silné a slabé stranky spolecnosti a potom hrozby a
prilezitosti?

D.H.: Za¢nu téma slabsima...je to asi to, ze skute¢né....prodeje neni Upln€ optimalni, ze se
nam nedafi dosdhnout toho, aby jsme na§ potapécsky materidl prodavali vlastnim
zékaznikiim z dalSich oblasti to znamena z oblasti zdjezdl a z oblasti kurzii potépéni,
myslim, Ze tady by asi bylo na ¢em popracovat. Co se ty¢e vyhod za tu urcité povazuju to, ze
jsme zaméfeni viceméné na takové pratelské, solidni jednani se zakazniky, ze se nam
zakaznici vracej, ze pochopili, Ze ten na$ vztah i naSe prace vede k tomu, aby jak na
zdjezdech, tak s vyuzitim nasi techniky byli spokojeni.

L.D.: A jeste k tem slabym strankam, tak vy jste mluvil jenom o prodeji, kdyby jsme se méli
bavit i o poradani kurzii a zdjezdech?

D.H.: No ...ja myslim, ze co se ty¢e poradani kurzi a zajezdi tézko bych naSel néco
slabsiho. Urcité je tady nevyhodou naSe pozice, €ili ta demograficka zaleZitost, protoze
nejsme nikdy na hlavni t¥idé, vSechno zalezi vice méné na tom, jestli si nds zdkaznici najdou
na internetu a nebo se dozvedi od svych znamych o nasi organizaci.

L.D.: A mezi hrozby a prilezZitosti vasi spolecnosti? Dokdzal by jste ....

D.H.: Tak ur¢ité je tady velka konkurence, Praha je méstem kde téch firem, zabyvajicich se
podobnymi aktivitami jako mi, je hodné, €ili je nutné prosté si drZzet néjaky standard a
samoziejme i konkurenceschopnost v cenach i ve zbozi, které mame k dispozici.

L.D.: Av cem vidite prileZitosti?

D.H.: ...No asi v tom, Ze ta naSe zékladna je docela Sirokd, Ze mame Sanci s nasimi ¢leny
komunikovat, dostavat se k jejich zndmym, ptateliim, a tak rozSifovat jesté zdkazniky jak
V oblasti zdjezdu, tak kurzi.

L.D.: A premyslel jste nekdy nad ..ja nevim...rozsireni vasi spolecnosti o néjaké dalsi sluzby
spojené s potapenim, jestli existuji?

vvvvvv

pokryli pozadavky zakladnich zakaznikl ktery k ndm chodi a dal$i rozSifovani by, podle
mého nazoru, nevedlo k efektivnosti, spi§ k rozpolceni na malé Casti, sniZzeni efektivity
prace.

L.D.: A dalsi otazka, jak stanovujete cenu zajezdii? Jestli...

D.H.: Prvnim urcité kritériem je konkurenceschopnost, téch firem jak jsem vzpomnél je

hodné¢, takze musime drzet cenu, kterd..pokud se zakaznici podivaji na internet bude patfit
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K tém niz§im...v ramci nabidky vsech dalSich firem. Pak teda samoziejm¢ naklady hraji
svoji roli, mame kamenny obchod, madme v podstaté vyssi ndklady na provoz firmy, takze je
nutné zohlednit i to a musime holt nabizet spi§ néco co ty zakazniky zaujme, Cili snazit se je
udrzet jak tim ptatelskym jednanim, tak celou nabidkou akci, které maji urcita specifika.
L.D.: A posledni otazka, kdo jsou Vas cilovy zdkaznici, jestli by jste mohl definovat néjake
skupiny nebo ...

D.H.: ta skala zékaznika je docela Sirokd, urcité¢ urCitou skupinu tvoii bohatsi zdkaznici,
ktery d¢laji ten sport to potapéni z divodu relaxace pii své praci. Mame i takovouhle
skupinku a pro ty musime neustale chystat zajimavé zdjezdy a nabizet néjaké luxusnéjsi
zbozi. VétSina naSich zakaznikd, ale patii do takové stfedni tfidy, kdy ty financni moZznosti
nejsou tak vysoké, €ili tady se snazime zase organizovat zajezdy, které jsou v nizsi cenové
kategorii a taky pracovat s nimi tak, aby jsme si je udrzeli.

L.D.: A z demografického hlediska jednd se predevsim treba o zdakazniky z oblasti Prahy
nebo podle véku...maté néjak zjistené?

D.H.: ...no tady je ta $kala velice $iroka. Mame zakazniky z celych Cech, dokonce ze
Slovenska, ktery s ndm vracej na nase zajezdy 1 na kurzy, ale vétSina pochazi samoziejmé ze
sttednich Cech, teda oblasti Prahy. ... vékové bych si netrouf fict, Ze je tady vétsina zafazena
do néjaké vyssi nebo nizsi vé€kové kategorie. ..tyka se to vlastné lidi od ndkych patnacti,
Sestnécti aZ do sedmdesati.

L.D.: Jesté jsem se zapomnéla zeptat, jak stanovujete cenu kurzii?

D.H.: kurzy potapéni tam uz je to docela jednoznaény, snazime se skuteCné¢ byt
konkurenceschopni firem potadajicich kurzy je velice ..je hodné v Praze, si myslim, Ze se to
pohybuje kolem ctyficeti — padesati firem i soukromnikl ktery jsou instruktofi a maji svoje
zamé&stnani, takZe ty jejich ndklady jsou minimalni. Nasi urcitou vyhodou je, Ze mame
pravidelné bazény, ze ta naSe zdkladna mé& moznost se realizovat i na jinych akcich, jako
jsou tieba spolecné setkani, tady u nas v prodejn¢ mame na to prostory, kde mizou
popovidat s dal§imi ucastniky kurzii a zdjezdl, piipravit dal$i akce, takze ta spoleCenska
stranka je velice dulezita

L.D.: Dekuji za rozhovor.
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Priloha 6

Néhled prezentace na webovych strankach. www.orcadiving.cz

o @ poloZzek v koSiku: 0

KURZY POTAPENI

ni, kurzy - aktuality Kurz potapéni OWD

Kurzy potépéni Potapécské centrum ORCA - kurzy potapeéni, Skola potapéni Praha, zdjezdy za
. potapénim, obchod, bazar a pijtovna s potapécskym vybavenim, pinéni lahvi, kiub
Potdpécské zajezdy ORCA, Potdpécskd zakladna na Elbé - Toskansko. Nové servis vybaveni na potapéni.

Fotogalerie

E-shop potapéni > Termin: 13.5.-20.5.2012
i Potapéni ze zakladny na brehu... Vice e
PInéni / Pdjcovna Kurz potapéni pro
zaatecniky

e 3 : Brezen: 20.3.2012
Servis potapéni - Duben: 3.4.2012
Bazar potdpéni
vice informaci o terminech na prodlouZené vikendy a tydenni

Clénky potapéni ¢ pobyty na EIbé v sez6né 2012 se dozvite zde ZPRAVY Z AKCI

(pramen: http://www.orcadiving.cz/)
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Piiloha 7

B Fraha

B Bmo

[ Prostéjov

B vyvskov

B Ceské Budé.
B Cesky Kruml...
B Coini BieZany
B Hrdéjovice

B Jablonec na...
B Jesenice u .

B Kladno

B Kaolin

B Langkroun

B Liberec

B Clomoue

B Ostrava

B Unicaov

B Skalice nad ...
B Teplice

B TiEnov

B Uherské Hra...
B Caslav

Obrazek 9. Spolecnosti nabizejici potapéni dle lokality (pramen: vlastni).



Priloha 8

W happydivers

M snakesub

[ potapeni-onling
M scawolf

B potapeni

M divers-direct

M potapko

B potapeni-prode;
[l olson

M potapeni-pro-radost
B orcadiving

M fordivers

[ barakuda-diving
B divers.alea

M divers

B decpndown

potapéni

potapéni praha

Pozice ve vyhledavadi Google

Obrazek 10. Pozice ve vyhledavaci Google na klicova slova potapéni a potapeéni Praha
(pramen: vlastni).

M happydivers

W patapeni-anline

M topdive
barakuda-diving

M scubatour

M piratedive

M kaprdivers

W agquatravel

M divers

[ arcadiving

Pozice ve vyhledavadi Google

Obrazek 11. Pozice ve vyhledavaci Google na klicové slovo potapécské zajezdy (pramen:
vlastni).
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Obrazek 12. Pozice ve vyhledavacéi Google na klicova slova kurzy/kurz/Skola pot

(pramen: vlastni).
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B divers-direct
patapeni-prodej

B marediving

B barakuda-diving

B cla

B decpndown

B agarma-diving

potapecske whaveni

B cressi

B divershop

B divers

B igsub

B kup-paotapeni
B divernet

B :shop deaws

potapiiské potfeby M propatapeni

Paozice ve vyhledavadi Google

Obrézek 13. Pozice ve vyhledavaci Google na klicova slova potapécské vybaveni / potieby

(pramen: vlastni).
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Priloha 9

Prezentace na Facebooku

facebook

Diky Facebooku miZete navazat kontakty s lidmi a sdilet s nimi své zaZitky.

ORCA Diving [« Tosemilbi [ vytvorit stranku | [ ~ |

o Potapéni * Prat

rca

divin .

9 3 s Chcete tuto stranku
2 zed N | ohodnotit pomoci funkce
{5 Informace To se mi libi nebo ji
& Fotky o okomentovat?
Udalost diet: B prispivek Chcete-li komunikovat s uZivatelem
3 Poznamky et Tpewe ORCA Diving, musite se nejprve na
7] Odkazy Napi#te n&co... Facebooku zaregistrovat.
E-shop

ORCA Diving

Informace ﬁ UE se zase chystéme! Haste se :-)
ORCA Divingpotapécské . R
centrumKurzy potspEnizijezdy za = -dovolend a potapéni s Orcou

potép&nimProde] potép... /outube.com

Vice

202

To se mi libi

1

mind o tom /3 Uzivateldm Petr Abrahamek, Michal Cernicky a Karel Voracek se toto libi.

stovo

(pramen: http://www.facebook.com/orcadivingpotapeni?sk=wall)

Piiloha 10

Pocitadlo navstévnosti TOPlist — navstév za rok 2011

Navstévy za rok 2011
<< 2010 == 2012
Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven  Cervenec Srpen Z&Fi Rien Listopad  Prosinec
(3880)  (3258)  (3470) (3162) (3767) (3973) (4087) (4034) (2877) (2831) (3017} (3253)

(pramen:
http://www.toplist.cz/stat/?menu=256&n=24822&h=QstzDdYwTgFGg&year=2011)
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