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Uvod

Cestovni ruch je jednim z nejdynamictéji se rozvijejicich odvétvi, ktery se zaroven
podili na novych pracovnich ptilezitostech, zvySuje zivotni Groven, pro stat znamena
prijmy, zvelebuje naSe okoli, ale také poskytuje zékladni pottebu lidi, kterou je
cestovani. Na zdékladé¢ rozvoje cestovani vznikly a dale vznikaji nové podniky
cestovniho ruchu, u kterych miZzeme pozorovat rivalitu, a proto je vhodné
vyuzivat kvalitni marketingovou komunikaci, diky které mohou byt lepsi nez
konkurence. Lze tedy konstatovat, Ze vhodné zvolena marketingova komunikace muze
spole¢nostem napomoci Iépe se prosadit na trhu, ptilakat zakazniky a také se dostat
do podvédomi lidi. Z tohoto divodu se z marketingové komunikace stava jeden

z klicovych nastroji, a to nejen v cestovnim ruchu.

Hlavnim cilem prace je zhodnotit marketingovou komunikaci cestovni kancelaie
Pro Travel a na zaklad¢ analyz podniku navrhnout inovacni plany s rozpracovanymi
piibliznymi rozpocty, které by cestovni kancelaii pomohly ke zlepSeni a modernizaci

marketingové komunikace.

Pro pochopeni tématu a zakladnich pojmi byla nejprve za pomoci odborné literatury
zpracovana teoreticka cast prace, ve které dojde k objasnéni vSech souvislosti. Bude zde
vysvétlena problematika cestovniho ruchu, cestovnich kancelafi a agentur, jejich
legislativy podnikani a také marketingové komunikace a komunika¢nich nastroju.
Pro teoretickou ¢ast budou vyuzity piredevsim sekundarni zdroje v tisténé i elektronické

podobg.

Druha cast prace je zaméiena prakticky. Cestovni kancelai Pro Travel je kratce
pfedstavena ajsou zde zanalyzovany a zhodnoceny marketingova komunikace
pro bakalafskou praci se stava reklama a direct marketing, konkrétné katalog, ktery
bude pomoci metody benchmarkingu na zaklad¢ vicekriteridlniho rozhodovani
s vyuzitim bodovaci metody porovnan se tfemi nejvétsimi konkurenty podniku.
Podrobné vysledky benchmarkingu budou zobrazeny v nésledujicich kapitolach. Obg
analyzy poslouzi k navrzeni opatieni a inova¢nich plani véetné piibliznych rozpocti,

které by mély ptispét k vylepSeni marketingové komunikace cestovni kancelare.



1 Cestovni ruch

Cestovnim ruchem se rozumi pohyb lidi mimo jejich obvyklé prostiedi do mist
vzdalenych od jejich bydlist¢ (krom¢ migrace a vykonu prace). NejvétSim
predpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu je volny cas c¢loveka, jeho svoboda

cestovani, dale stabilni politické prostiedi a dostatek financnich prostredk.
Vhodny rozvoj cestovniho ruchu miize znamenat ptijmy a také zvelebovani prostiedi
pro obce, mésta, stat, dale nové pracovni pfilezitosti, zvySovani Zivotni Grovné aj.

Cestovni ruch je s cestovanim Uzce spjat. Lidé cestuji zejména ze dvou hlavnich
divodd, viz obr. ¢. 1 — z povinnosti (pracovni cesty, rodinné zalezitosti, zdravotni

divody aj.) nebo pro vlastni potéSeni ¢i zabavu (odpocinek, zabava, sport, romantika

aj.). (Jakubikova, 2012)

Obr. ¢. 1 - Divody k cestovani
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1.1

Systém cestovniho ruchu se sklada ze dvou zakladnich subsystému. Jedna se o:

—

A |

navstéva znamych
a pribuznych

zdravi

naboZenstvi, pouté

—— |

jiné divody

CESTOVANI F

dovolena,
rekreace
a prazdniny

| rGzné specialni zajmy
| &

Systém a podniky cestovniho ruchu

statkil a sluzeb typickych pro cestovni ruch;

vystupuji jako poskytovatelé statkll a sluzeb v cestovnim ruchu.
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subjekt cestovniho ruchu - zakaznika ¢i navstévnika, ktery je v roli spotiebitele

objekt cestovniho ruchu, coz je cilové misto, organizace ¢i podniky, které



Do objektu cestovniho ruchu patii podniky cestovniho ruchu, které dale délime na:

e vlastni podniky, coz jsou podniky, které poskytuji typické sluzby pro cestovni
ruch — hotelové podniky, sportovné-rekreacni podniky, lazenské podniky,
dopravni podniky aj.;

e podniky zprostfedkovatelskych sluzeb — cestovni agentury a cestovni kancelare;

e podniky smiSené, které kombinuji napt. dopravni podniky a cestovni kancelare,

cestovni kancelare a hotely nebo dalsi. (Jakubikova, 2012)

1.2  Statistiky cestovniho ruchu

Cestovni ruch je zavisly na lidech, na jejich potfebach, financich a zajmu 0 poznavani
a cestovani do jinych mist. Zajem Ceskych obyvatel o cestovani se stale zvySuje. Roste
piedevS§im U poznavacich zajezdt a naopak klesa poptavka po pobytovych zajezdech.
Me¢éni se také procenta celkového poctu dovolenych v jednom roce. Dvakrat ¢i tiikrat
za rok odcestovalo na dovolenou 32 % lidi. Oproti tomu v minulém roce (2017) takto

realizovalo svou cestu na dovolenou 41 % lidi. (COT, 2018)

V roce 2017 prostiednictvim cestovni kancelafe odcestovalo na dovolenou 46 % lidi. Jiz
na zacatku letoSniho roku (2018) cestovni kancelafe zaznamenaly velky zajem
0 dovolené na aktudlni letni sezoénu. Meziro¢ni prodej letnich zdjezdi stoupl az
o0 ¢tvrtinu. Podil na rastu prodeje ma i dobra ekonomicka situace Ceskych obyvatel.

(Tyden.cz, 2018)

Dali zménou je, e obyvatelé Ceské republiky, i ostatnich zemi zaginaji upfednostiiovat
nakupy zajezdu tzv. ,.first minute®. Tomuto prodeji pomaha jak obrovska propagace —
slevy ¢i véci zdarma, tak i fakt, Ze brzky nédkup zdjezdu nabizi zdkaznikovi jednak nizsi
ceny, ale také umoznuje uspokojit co nejlépe jeho predstavy o vysnéné dovolené. Vyvoj
prodeje ,,first minute* pobytl na 1éto 2019 zatim jasné ukazuje, Ze tento typ zajezdu
bude v prodeji rekordni. Zakaznici se obavaji, ze pokud budou s nakupem cekat,
nabidky do jejich vysnénych destinaci jiZ nebudou k dispozici. Odhaduje se, Ze narist
prodeje . first minute” zajezdi bude oproti lonskému roku (2018) vétsi az o 35 %.
(COT, 2019)
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1.3  Produkt cestovniho ruchu
Produktem mtize byt cokoliv hmotného ¢i nehmotného, co ziskdme néjakou vyménou,
ktera uspokoji potieby spotiebitele nebo zdkaznika. Produktem muize byt — vyrobek,

znacka, sluzba, mysSlenka, osoba, organizace a dalsi. (Jakubikova, 2012)

Jelikoz je cestovni ruch fazen do odvétvi sluzeb, ma také n€kolik specifickych vlastnosti

produktu, mezi které patii:

e nehmotnost a nehmatatelnost — nelze si sluzbu prohlédnout, vyzkouset,

e ruznorodost — riizné sluzby v rizné kvalité,

e neoddé¢litelnost — soucasné poskytovani a spotfebovani sluzeb,

e komplexnost — sluzby jsou v cestovnim ruchu nakupovany a spotfebovany
v komplexech, napt. zajezd,

e docasnost — sluzby po ur¢itém Case zanikaji, a dalsi. (Palatkova, 2011)

Produkt obecné ani produkt cestovniho ruchu nema jednotou univerzalni definici.
., Produkt cestovniho ruchu je souhrnem veskeré nabidky soukromého a verejného
subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho.

(Jakubikova, 2012, s. 192)
Produkt je zakladem marketingu a sklada se ze tii vrstev:

e jadro produktu — to, co zdkaznik kupuje, tzv. uzitek produktu,
e realny produkt — charakteristické vlastnosti, napi. baleni, znacka, kvalita aj.,

e rozsiteny produkt — dalsi dodatecné sluzby, napi. reklamace, zaruka aj.

(Horner & Swarbrooke, 2003)

Na obrazku nize je vidét produkt zhlediska marketingového pojeti zaméfeny
na cestovni ruch. Jadrem produktu jsou zékladni sluzby pro uspokojeni klienta.
Realnym produktem je nabidka destinaci, tedy sluzby, které jsou v destinaci
zakaznikim poskytovany, a rozsiteny produkt piedstavuje dodate¢né sluzby v destinaci,

které jsou poskytovany zdarma, se slevou ¢i za penize. (Fialova, 2012)
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Obr. ¢. 2 - Produkt z hlediska marketingového pojeti
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Prevzato: Fialova, 2012

Vétsinu téchto sluzeb, které jsou v produktu zndzornény, zajiStuji zprostiedkovatelé

cestovniho ruchu — tedy cestovni agentury a cestovni kancelafe, kterym bude vénovana

pozornost v nasledujici kapitole.
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2 Cestovni kancelare a cestovni agentury

Historie cestovnich kancelafi a agentur je spojena se jménem Thomas Cook a sahd jiz
do roku 1841. Technika a nastroje, které pouzival Thomas Cook a poté jeho
nasledovnici, se od dneSnich nijak neliSily, ovSem komunikace se zakazniky

a dodavateli je v dnes$ni dobé na mnohem vyssi Grovni.

Nejvétsim rozdilem mezi cestovni kancelaii (CK) a cestovni agenturou (CA) je, Ze
cestovni kancelat (tour operator) je zivnosti koncesovanou a na zakladé této zivnosti je
opravnéna k organizovani, nabizeni a prodavani zdjezdi, zabezpecuje sluzby, které
souvisi S cestovnim ruchem, a nese plnou zodpovédnost za prodej a realizaci zajezdda.
Na rozdil od cestovnich kancelaii jsou cestovni agentury (travel agency, travel agent)
v Ceské republice Zivnosti volnou a jsou opravnény zajezdy pouze zprostiedkovavat —
tedy pouze nabizet a prodavat. Predstavuji tak v marketingu cestovniho ruchu pouze

obchodni mezi¢lanek. (Palatkova, 2011)

2.1  Cestovni kancelar — legislativa, podnikani
Cestovni kancelar je koncesovanou zivnosti, a proto musi pti zalozeni splnit podminky,

definované v zakoné¢ ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni.

Fyzicka osoba, ktera se rozhodla pro =zalozeni cestovni kancelafe, musi ziskat
zivnostenské koncesované opravnéni. O piidéleni koncese rozhoduje Ministerstvo

pro mistni rozvoj na zaklad¢ splnéni ur¢itych podminek:

e splnéni vSeobecnych podminek — dosazeni véku 18 let, trestni beztthonnost,
zpusobilost k pravnim ukontim,

e doloZzeni dokumenti — smlouva s pojistovnou v piipadé upadku CK,
podnikatelsky zamér, pfedpokladany datum zahajeni ¢innosti atd.,

e prokdzani odborné zpisobilosti — vysokoskolské vzdélani ve studijnim
programu a studijnim oboru zaméfeném na cestovni ruch, stfedoskolské
vzdelani s maturitni zkouskou v oboru zamifeném na cestovni ruch ¢i jakékoliv
stfedni vzdélani a 6 let praxe v oboru nebo osvédéeni o rekvalifikaci. V zakoné
jsou definovéany jesté dalSi moznosti kombinace vzd€lani a praxe pro ziskani

koncese.

Specifickym zakonem v Ceské republice pro tpravu podnikani cestovnich kancelati

a cestovnich agentur je zadkon ¢. 159/1999 Sb., o nekterych podminkach podnikani
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v oblasti cestovniho ruchu. Tento zdkon vymezuje pojmy cestovni kancelaf a cestovni

agentura a také vymezuje vykonavani ¢innosti CK a CA.
Na zéaklad¢ tohoto zdkona a koncese miize cestovni kancelar vykonavat ¢innosti:

e prodavat a nabizet zajezdy;

e prodavat a nabizet sluzby cestovniho ruchu — napt. vylety, cestovni pojisténi aj.;

e organizovat kombinace sluZeb;

e zprostifedkovavat prodej sluzeb cestovniho ruchu — napft. pro jinou CK nebo CA
¢1 pro jiné osoby (dopravce aj.);

e zprostfedkovavat prodej zajezdu pro jinou CK;

e prodavat véci spojené s cestovnim ruchem - napf. mapy, privodce aj.

(Palatkova, et al., 2013)

Od 1. 7. 2018 nabyla ucinnosti novela zakona ¢. 111/2018 Sb., kterd méni zakon

¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu.

Novela ptinesla piesnéj$i vymezeni pojmu ,zajezd* a stanovila nova pravidla jeho
prodeje. V reakci na online prodej zajezdi byl zaveden novy pojem — spojené cestovni
sluzby. Spojenymi cestovnimi sluzbami se rozumi alespoil dva rizné typy sluzeb
cestovniho ruchu zakoupené pro ucely téze cesty nebo pobytu, které nejsou zajezdem.
Na jejich poskytnuti jsou uzavieny samostatné smlouvy s jednotlivymi poskytovateli

sluzeb cestovniho ruchu (napi. smlouva na ubytovani, na dopravu atd.). (MMR, 2018)

2.2  Cestovni agentura — legislativa, podnikani

rrrrr

dokazovat odbornou zpiisobilost, jak tomu bylo dfive.

Pro ziskani volné zivnosti je potfeba podat a vyplnit zddost na Zivnostensky ufad, ktery
na zaklad¢ splnéni podminek rozhodne o udé€leni zivnosti. Z podminek je nutné splnit

pouze vSeobecné podminky, které byly vyjmenované v kapitole 2.1.

Na zakladé¢ vySe zminéného zdkona &. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach

podnikani v oblasti cestovniho ruchu miiZze cestovni agentura vykonavat tyto ¢innosti:

e zprostfedkovavat prodej zajezdi pro cestovni kancelafe;

e prodavat vlastni sluzby (mimo zajezdy) — napi. exkurze;

14



zprostiedkovavat prodej sluzeb cestovniho ruchu — napt. pro jinou CK nebo CA
¢i pro jiné osoby (dopravce aj.);
organizovat kombinace sluzeb a prodavat je cestovnim kancelarim;

prodavat véci spojené s cestovnim ruchem — napf. mapy, privodce aj.

(Palatkova, et al., 2013)
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3 Marketingova komunikace (komunika¢ni mix)

Moderni marketing by mél nejen rozvijet dobré produkty a stanovovat atraktivni ceny,
ale spole¢nosti rovnéz musi komunikovat s potencialnimi stakeholdery a s vefejnosti.
Otazkou pro spolecnosti z hlediska komunikace pak je ,,co fikat, komu a jak Casto®.
Zpusoby, jakymi spole¢nosti komunikuji, pak piedstavuji zakladni nastroje
marketingové komunikace, jako jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations, direct marketing. Ty byvaji Casto rozsifené o event marketing a sponzoring
nebo také o online komunikaci. VSem témto nastrojim bude vénovéna pozornost

pozdé¢ji. (Kotler, 2003)

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je ptedstavit produkt, seznamit ho
s potencialnimi zakazniky a pokusit se je pifesvéd¢it k nakupu daného produktu. DalSim
cilem je udrzet si zakazniky, budovat snimi vztah, pfimét je k opakovanému

a Castéjsimu nakupu a také eliminovat jejich nespokojenost.

Pro uspésnou marketingovou komunikaci je dulezity jeji obsah, ktery lze vyjadfit

pomoci SM:

e poslani (mission),

e sdéleni (message) — slovo, gesta, hudba, obraz aj.,
e pouziti média (media) — radio, internet, televize aj.,
e penize (Money),

e méieni vysledkd (measurement). (Jakubikova, 2012)

Existuje 1 n€kolik modelti marketingové komunikace. Jednim ze znaméjSich je model
AIDA, ktery se pouziva predevSim pii tvorb& marketingové komunikace. Sklada se
ze Ctyt anglickych slov:

e A (attention) — upoutat pozornost,

e | (interest) — vzbudit zajem,

e D (desire) — vzbudit touhu,

e A (action) vyvolat akci.

Z vyse uvedeného je jasné, ze sdéleni by mélo nejdiive upoutat pozornost potencialniho
zakaznika, poté vném vzbudit zajem a také touhu konkrétni produkt vlastnit

a v neposledni fadé vyvolat akci — tedy produkt koupit. (Jakubikova, 2012)
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Dalsim dilezitym modelem je model efektivni marketingové komunikace, ktery shrnuje
a systematizuje klicové faze. Tento model by mél piedevsim slouzit k eliminaci chyb
v marketingové komunikaci, které mohou byt i velice finanéné nékladné.

Obr. ¢&. 3 - Efektivni model marketingové komunikace

Zaup&h - T~

",

T~ WOM
Sdéleni > / P““"“PE”' - \ sifeni Gstnim
\ \ podanim
Médium } Presvedcenl \ <:|

~ \
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=

Zména
postoju a
chovani

Prevzato: Karlicek & Kral, 2011

V levé ¢asti obrazku jsou vidét téi hlavni urovné marketingového sdéleni — sdéleni jako
takové, médium, kterym je sdéleni pifedano cilové skuping, a kontext, ve kterém se

sdéleni k cilové skupin¢ dostane.

Prostfedni ¢ast zobrazuje ¢tyfi dilezité procesy, které se vztahuji pfedevsim Kk cilové
skupiné. Marketingové sdéleni by mélo nejprve zaujmout, mélo by byt spravné
pochopeno a zaroveni by mélo cilovou skupinu presvédcit tak, aby dané piesvédéeni

nakonec vyvolalo zménu postoji a chovani cilové skupiny.

V pravé ¢asti je vyobrazen posledni prvek pod zkratkou WOM (word-of-mouth), coz je
tzv. Siteni Ustnim podanim. WOM predstavuje neformalni komunikaci, kterd probiha
bézn¢ mezi lidmi. Lidé spolu komunikuji o riznych tématech se svymi piibuznymi,
znamymi, piateli i kolegy. Tato komunikace je duvéryhodna, a proto je WOM velice
dulezitym prvkem modelu. Lidé si touto formou piredavaji informace ¢i zkuSenosti
s produkty, popisuji je a dale doporucuji svym znamym. VIiv WOM tak nelze
v marketingové komunikaci ignorovat. (Karli¢ek & Kral, 2011)

v

WOM je povazovan za spolehlivejsi zplisob marketingu, neZ je napiiklad recenze, coz
je jeho velkou ptednosti. Dalsi vyhodou je, ze kazdé pozitivni slovo Sifené

prostfednictvim WOM posiluje image znacky ¢i konkrétni spolecnosti. WOM vsak
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muze byt i neptiznivy — negativni Sifeni slov o produktu ¢i sluzbé mize mit opacny vliv
na povést a image spolec¢nosti. Protoze je WOM zptisob neformélni komunikace, je zde
i riziko Sifeni tzv. gossips (pomluv), které opét mohou spole¢nostem uskodit.

(Sarin & Pal, 2014)

3.1 Reklama

Reklama ma mnoho zpasobi vyuziti, forem a podob. ,,Reklama je jakdkoliv placena
forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného

sponzora.* (Kotler, et al., 2007, s. 855)
Nejcast€jSimi podobami reklamy jsou:

o tiSténé reklamy ke zhlédnuti (plakaty, billboardy) a k prostudovéani (inzeraty
v novinach, katalogy, ¢asopisy, letaky),

e plosné a svételné reklamy (schodiste, podlahy, zdi staveb, svételné tabule),

e 3D reklama,

e audiovizualni reklama (televize, film, rozhlas),

e internetova, online reklama.

Vyhodou reklamy je, ze plisobi na trhu rychle a ze zadavatel reklamy ovliviiuje,
co a kdy bude zvetejnéno. Ma tedy nad reklamnim sdélenim plnou kontrolu. Naopak
nevyhodou reklamy je jeji cena. Reklama muze byt pro nékteré spole¢nosti finan¢né

velice naro¢na. Dalsim velkym negativem je neosobnost sdéleni. (Vastikova, 2014)

Vytvotfené reklamni sdéleni by mélo mit vzdy urcity cil. Reklamu podle jejich tii

zakladnich cila lze délit na:

e informativni reklamu — v tomto ptipadé ma reklama pouze informovat vefejnost
o novém produktu ¢i sluzbé, o jejich vyhodach, nevyhodach a ma tak
u vetejnosti vzbudit z4jem;

e presvédcovaci reklamu — piesvédcovaci reklama ma zakaznika upoutat takovym
zpusobem, aby si koupil pravé propagovany produkt ¢i sluzbu, ¢asto se tento
zpusob reklamy prolina s reklamou srovnavaci, kdy jsou nabizené produkty
¢i sluzby srovnavany s konkuren¢nimi;

e piipominaci reklamu — tato reklama ma vefejnosti pfipomenout existenci firmy,

produktu ¢i sluzby a udrzet se tak v jejich podvédomi.
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Tyto zékladni typy (cile) reklamy mohou byt rozsifeny napf. o reklamu prestizni
(prestiz je mit reklamu v nékterém =z kvalitnich médii) ¢i alibistickou (dokazuje
konkurenci ¢i zahrani¢nim partnerim, jak moc se dana spole¢nost vénuje marketingu).

(Foret, 2006)

3.1.1 Katalog

Katalog miize byt povazovan za soucast vice nastroji marketingového mixu. Pokud je
chdpan jako pfimy marketing (prodej), kdy je zasilan zdkaznikovi, ktery reaguje
objednavkou, pak ho lze zatadit mezi nastroje marketingové komunikace. Katalog jako
nastroj zobrazujici vSechny c¢innosti spole¢nosti, které produkt ¢i sluzbu zpiistupni

zékaznikovi, je vniman jako soucast distribuce. (Vastikova, 2014)

V dnesni dob¢ zasila vétSina cestovnich kancelati katalogy az na vyzadani ¢i na zakladé
stalé domluvy se zakaznikem (Vv této bakalaiské praci se jednd predevSim o odbér
katalogti Skolami). Navic témét vSechny katalogy jsou nyni dostupné Vv elektronické
podobé¢, ihned a odkudkoliv, coz miize mit negativni dopad na néstroje marketingového
mixu — komunikaci i distribuci. V této bakalarské praci je katalog chapan jako soucast

vvvvvv

reklamnich marketingovych nastroji cestovnich kancelari.

Predevsim mensi cestovni kancelaie, které si nemohou dovolit ndkladné televizni spoty,
vyuzivaji tiSténou reklamu. Katalogy jsou vSak neodmyslitelnou soucasti marketingové
komunikace vSech cestovnich kancelafi. Jednak slouzi jako reklama, ale zaroven jako
zdroj informaci pro potencialni zakazniky. Katalogy obsahuji informace o zajezdech,
cenach, ubytovani, stravovani, lokalitich a dalSich faktorech, které klient pfi svém

vybéru zohlediiuje.

Katalog v tisténé ¢i elektronické podobé je vizitkou cestovnich kancelaii a také
zakladnim nastrojem k ziskdni klienta. V pfipadé¢ nedostatkli — Spatné grafiky,
uspofadani, neptehlednosti aj. mize Kkatalog lehce odradit potencialni klienty.
(DRING Consulting s.r.o0, 2009)

Dne 1. 7. 2018 doslo k novelizaci zakona ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach
podnikani a o vykonu nékterych Cinnosti v oblasti cestovniho ruchu. Tato novela
ptinesla zruseni paragrafu 10 v prvni Casti zakona. Na zakladé n¢j mély cestovni

kancelafe povinnost (jesté¢ pred uzavienim smlouvy) v katalogu informovat pravdive,

19



srozumiteln¢ a Upln€é o vSech skutecnostech, které by mohly mit vliv na rozhodnuti

zakaznika o koupi zajezdu. (MMR, 2018)

3.2 Osobni prodej
Osobni prodej Ize definovat jako dvoustrannou komunikaci tzv. ,tvaii v tvar, ktera

predstavuje kontakt prodejce se zakaznikem, kde je hlavnim cilem uzavieni obchodu.

(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003)

Prodejce funguje jako mezi¢lanek mezi firmou a zakaznikem a jeho hlavnim tikolem je
poskytovat informace, piedvadét produkty, udrzovat ¢i budovat dlouhodobé vztahy

nebo zakazniky piesvédcovat. (Jakubikova, 2012)

Nejveétsi vyhodou osobniho prodeje je prave interakce se zdkaznikem, tedy osobni
kontakt, ktery je ze vSech nejdiveéryhodné€jsi. DalSimi jsou posilovani a budovani vztahti
a také stimulace k dalSimu nakupu. (Vastikova, 2014) Naopak nevyhodou je jeho
omezeny rozsah a nakladnost. Mezi¢lanek — prodejce je obtizné¢ kontrolovatelny

a svymi omyly ¢i chybami mize poSkodit povést a image firmy. (Foret 2006)

Osobnim prodejem neni jen sdéleni pifedané zakaznikovi, jednd se o proces sloZzeny
Z nékolika fazi, viz obrazek nize.

Obr. ¢. 4 - Faze osobniho prodeje

vytipovani ziskani navazani priprava osobni nasledni uzavieni ponakupni
vhodnych zdkladnich kontaktu na jednéni kamunikace obchodu pecte o
zakaznik( informaci jednani zakaznika

Zdroj: Karlicek & Kral, 2011
Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

e Vytipovani vhodnych zdkaznikii — v prvni fazi jde o vyhledéni potencialnich
zakaznikl, pro které by mohla byt nabidka firmy zajimava a ldkava, spravny
vybér okruhu zdkaznikil se pak prolind celym procesem a zajiStuje efektivitu
celého osobniho prodeje;

o ziskani zakladnich informaci — druha faze je pfedev§im o informacich, které ma
spole¢nost o potencialnich klientech, ziskané informace pak pomohou oslovit

zakaznika ve spravny ¢as, na spravném misté a nejvhodnéjsi formou,

20



3.3

navazani kontaktu — jde o prvni kontakt se zdkaznikem, kde by mé¢l obchodnik
Klienta zaujmout a vzbudit vném zajem pokracovat v jednani ¢i v osobni
schuzce;

pfiprava na jedndni — V piipadé uspéchu v pfedchozi fazi se spolecnost
(obchodnik) dostava do faze piipravy na jednani, ve které by méla zjistit dalsi
dodatecné informace o klientovi a také jeho potieby;

osobni jednani — u osobniho jednani je diilezité urcit si misto schizky (ve firmé,
u zakaznika ¢i na neutralni ptd€) a poté piejit K dalsim bodim jednani — nejprve
nastava seznamovaci faze (prvni dojem, piedstaveni, pfedani vizitek aj.),
nasleduje prezentace nabidky ze strany obchodnika a také zdolavani namitek
ze strany klienta;

naslednd komunikace — po prvnim osobnim jedndni nastdva faze komunikace
napt. e-mailem nebo telefonicky, kdy si obé& strany piedavaji dodatecné
informace ¢ireaguji na dotazy a ptipominky;

uzavieni obchodu — v piredposledni fazi se rozhodne o uzavieni ¢i neuzavieni
obchodu, v ptipadé¢ dohody pak spole¢nost piedklada navrh smlouvy a obé
strany dojednévaji formalni zalezitosti,

ponakupni péce o zakaznika — Vv ptipad¢ uzavieni obchodu vstupuje spolecnost
do posledni faze procesu, kde by méla se zakaznikem budovat vztah — FeSit
problémy, udrZzovat kontakt, informovat a pokusit se jednak ziskat jeho
loajalnost, ale také spolupraci. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikaéni nastroj, ktery se zaméfuje na kratkodobé zvySeni

prodeje za pomoci uréitého zvyhodnéni, naptiklad slev, soutézi, vérnostnich programul.

Vyhodou je zaméfeni na Siroky okruh zédkazniki a také jejich stimulace k nakupu. Pravé

kratkodobost je naopak velkou nevyhodou tohoto nastroje. (Vastikova, 2014)

Podpora prodeje se zaméfuje nejen na zdkaznika, ale i na obchodni organizace

a na obchodni persondl. Podpora prodeje cilena na zakaznika se rozliSuje na dvé formy:

ptimou podporu prodeje — ocenéni je garantovano ihned po splnéni podminek
(napf. pti koupi xxx darek zdarma);
neptimou podporu prodeje — u této formy jde nejdiive o shromazd’ovani bodu,

vicek, kuponil, Gctenek aj. a az po predloZeni poZadovaného mnozstvi dochazi
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K ocenéni — odméné (napf. sbirani bodu v Albertu, po zisku 15 bodt vznika

narok na odménu).

Existuji ruzné prostfedky podpory prodeje. K nejvyznamnéj$im a nejpouzivanéjSim

Z pohledu podpory prodeje zamétené na zakaznika patfi:

e vzorky — jde o vzorky produktid (viing, ochutnavky cokolady aj.), které jsou
nabizené zdarma ¢i za sniZenou cenu, jsou dostupné na prodejnach nebo jsou
postou rozesilané zdkaznikim;

e kupony — Ize je ziskat pii nakupu nebo jsou rovnéz rozesilany postou (Casopisy,
inzeraty v novinach aj.) a zakaznikim by mély poskytnout finanéni tisporu
(napt. 30% sleva na xxx), byvaji zpravidla Casové omezeny;

e prémie — prémie ma piedevsim stimulovat Kk nakupu dalSich produktd tim, ze
piidavny produkt je zdarma nebo za snizenou cenu (napft. pi1 ndkupu Samponu
kondicionér zdarma);

e odmény za veérnost — nejznaméjsi jSou vV tomto piipadé veérnosti karticky, které
ma v dnesni dob¢ témét kazdy obchodni fetézec;

e soutéze, loterie — zdkaznici maji moznost za urcitych podminek vyhrat naptiklad
auto, penize, zajezd Ci jiné zbozi a sluzby;

e veletrhy, prezentace, vystavy — slouzi K prezentaci novych ¢i stavajicich
produktt, k jejich prodeji a také k pfimému porovnani s konkurenci;

e rabaty — jedna se o slevy z prodejni ceny (zpravidla v %), rabat mize byt

napiiklad mnozstevni sleva obdrzena v hotovosti nebo ve zbozi, pomoci Seku a;.

(Foret, 2006)

Diulezitym faktorem u podpory prodeje je spravné zvoleny propagacni predmét, ktery

by mél byt vybiran specialn¢ k povaze firmy, ale také k cilovym zakazniktm.

3.4 Public Relations

Public Relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti nemaji jednotnou definici. Jednou
z mnoha definic je: ,,PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat
a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozumeéni, sympatie s druhotnymi

cilovymi skupinami, které nazyvame také verejnost, publikum ci stakeholderi."

(Haywood, 1998 in Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003)
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Do kli¢ovych skupin ovliviiujicich PR fadime investory, akcionaie, darce, zaméstnance
I potencialni zaméstnance, partnery, dodavatele, mistni komunitu, obyvatelstvo,
instituce vladni, kontrolni, zdkonodarné, zastupitelné organy a urady, zakazniky
I novinare.

Nejdulezitéjsi charakteristikou Public Relations a zaroven jejich nejvétsi vyhodou je
diivéryhodnost, ktera miize ovlivnit fadu potencialnich zdkaznikli. PR se vyznacuje jako
ekonomicky piijatelny prostiedek propagace firmy, jedna se tedy o komunikaéni nastroj
Snizkymi ndklady. Negativni soucasti PR je omezend kontrolovatelnost
marketingovych sdéleni. U Public Relations mohou byt finalni sdéleni ¢asto zkreslena

4

¢1 Castecné upravena napiiklad novinafi. (Karlicek & Kral, 2011)
Public Relations pouzivaji nékolik zakladnich nastroju:

e publicita — tiskové zpravy, konference, interview, vyro¢ni zpravy;

e events — organizovani vyznamnych udalosti, jako jsou napiiklad oslavy vyroci,
zavedeni novych produkti, ziskana firemni ocenéni aj. (viz kapitola 3.6.);

e lobbying - =zastupovani, piedavani pravdivych informaci a prezentace
organizace na politickych a jinych jednanich;

e sponzoring — sponzorovani kulturnich, sportovnich a dalSich akei (viz kapitola
3.6.);

e reklama organizace — propojeni reklamy a PR zaméfené zejména na reputaci

a image spolecnosti.

Kazdé PR sdéleni by mélo respektovat urcitd pravidla, kterd jsou shrnuta do zkratky
5W. Ptekladem z anglickych slov se jedna o who — kdo sd€luje (napf. firma), what — co
sd€luje (napt. zavedeni nového produktu), where — kde (napf. misto udalosti), when —
kdy (napf. datum, ¢as) a poslednim je why — pro¢ sd€luje (napt. charakter sdéleni,

pro koho je udalost vhodna, program atd.). (Foret, 2006)

Public Relations jsou mimofadné dulezité v krizovych situacich, kdy se na vefejnosti
objevi negativni informace o produktech ¢i sluZzbach organizace (napiiklad zadvadné
potraviny, havarie, technické nedostatky aj.). Kazd4 organizace by tak méla mit
pfipravenou vhodnou PR strategii, pravidla a postupy, podle kterych bude pti takové
krizi jednat. V ptipadé dodrzovani uvedenych zasad se firma dostane zpét do faze

znovuvybudovani si dobrého jména. (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003)
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3.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing pfedstavuje pfimou interakci mezi
zakaznikem a prodavajicim (firmou) a d¢€li se na adresny a neadresny. Adresny direct
marketing je zasilan konkrétnimu zakaznikovi pfimo na jeho jméno. Neadresny piimy
marketing je rozesilan ndhodné naptiklad pomoci letdkli rozdavanych zdarma

do postovnich schranek. (Foret, 2006)

Ptimy marketing 1ze chapat jako komunikaéni prvek, ktery umoZznuje presné zacileni,
adaptaci sd¢leni na konkrétni potfeby jedinct a také vyvolani okamzité reakce. Néastroje

direct marketingu jsou nejcasté&ji rozd€lovany do tii zakladnich skupin:

e sdéleni zasilana poStou ¢i pomoci kuryrni sluzby — napf. katalogy, zasilky, direct
maily;

e sdéleni zprostfedkovana telefonicky — napft. telemarketing, mobilni marketing,
SMS;

e sdéleni zasilana  prostfednictvim internetu —  elektronickd  posta.

(Karlidek & Kral, 2011)

Stale vice vyznamnym se stava databazovy marketing, tedy direct marketing zalozeny
na presné a aktudlni databazi s informacemi o zékaznicich (osobni udaje, piedchozi
nakupy aj.). Nekvalitni databaze mohou zapftiCinit rozesilani nabidek na vice e-maila
zakaznika (na soukromy, firemni atd.). Klienty pak tyto nevyzadané e-maily odrazuji,

coz predstavuje jejich velkou nevyhodu. (Foret, 2006)
Ptimy marketing mé ovSem fadu piednosti, mezi které patfi:

e jasné vymezeny segment zdkaznikli a zaméeteni se na néj,

o cfektivnost komunikace, vytvofeni osobniho vztahu se zédkazniky,
e moznost kontroly a méfitelnosti reakci na nabidky,

e operativnost komunikace,

e nazorné predvedeni produktd,

e dlouhodobost vyuzivani. (Vastikova, 2014)

3.6  Event marketing a sponzoring
Jak bylo uvedeno v kapitole 3.4, event marketing a sponzoring se fadi do nastroji PR.
Vzhledem k jejich narGstajici dilezitosti je néktefi autofi jiz zacinaji povazovat

za samostatné nastroje marketingové komunikace.
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3.6.1 Event marketing

., Marketing uddlosti (event marketing) predstavuje zinscenovani zazitkii stejné jako
Jejich planovani a organizaci V ramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické
I emociondlni podneéty, které podpori image firmy a produktii a tim i obchodni zamery. *

(Sindler, 2003 in Vastikova, 2014)

Event marketing se zaméfuje na organizovani kulturnich, spolecenskych, sportovnich

a dalsich akci. Zakladem jeho uspéchu jsou nasledujici kroky:

e dobra organizace konkrétni akce,
e kreativni myslenka,

e volba hostli, pozvanka,

e scénaf, umisténi a program akce,
e obcerstveni a volba dodavatelu,
e darkové a propagacni ptedméty,
e pravni zalezitosti,

média. (Vastikova, 2014)

Jak je znazornéno na obrazku niZze, podstatou event marketingu je zapojeni se
do aktivity, ktera zakaznikim pfinese pozitivni emoce a zazitky. V piipadé, Ze bude
event povazovan za uspesny, bude vniman okolim pozitivné a zajisti tak i1 pozitivni
vniméani znacky. Vyhodou spravné a kvalitn¢ uspotadaného eventu pak muze byt
i Sifeni pozitivniho WOM o firm¢. (Karlicek & Kral, 2011)

Obr. ¢&. 5 - Podstata event marketingu

Zapojeni do uréité Lo Pozitivni vnimani Pozitivni vnimani
Pozitivni emoce .
aktivity eventu znacky

Zdroj: Karlicek & Kral, 2011
Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

3.6.2 Sponzoring
Sponzoring piedstavuje ,, cilené financovani ostatnich subjektii, které jsou nevydelecné

za ucelem vytvoreni dobré povésti firmy. * (Foret, 2006, s. 296)
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U sponzoringu jde o vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorovany ocekava
od sponzora finan¢ni ¢i jiné materialni prosttedky a jako protisluzbu poskytuje

sponzorovi moznost zviditelnéni se, zlepSeni image firmy nebo produktu. (Foret, 2006)
Sponzoring muZze zaujimat fadu postaveni ¢i sponzorskych pozic:

e vyhradni sponzor — pouze jeden hlavni sponzor;

e generalni sponzor — hlavni sponzor, ovS§em nemusi byt jedinym sponzorem,;

e titularni sponzor — sponzor, jehoz jméno je uvedeno v nazvu akce/udalosti;

e exkluzivni sponzor — sponzor, ktery ma vyhradni pravo pro urcitou kategorii;

e ftadovy sponzor — sponzor, ktery poskytuje bézné financni podpory akce.
(Jakubikova, 2012)

Za vyhody sponzoringu miZzeme povazovat predevSim osloveni zdkaznika v uvolnéné
atmosféfe a osloveni cilové skupiny s velkou ptesnosti. Pomoci sponzoringu 1ze obejit
nekteré zakazy v reklamé a umoziuje lepSi prinik na mezinarodni trhy. ZvySuje se
povédomi o znacce ¢i 0 produktu a vytvari se dobré jméno spoleCnosti, které se

do sponzoringovych aktivit zapojuji. (Foret, 2006)

Sponzoring se mize v nékterych situacich prekryvat s event marketingem. NejvetSim
rozdilem mezi témito dvéma ndstroji je, ze v ptipadé¢ event marketingu spole¢nost
akci/event sama organizuje. Naopak u sponzoringu se sponzorujici firma k akci/eventu

pouze pripojuje. (Karlicek & Kral, 2011)

3.7  Online komunikace
Online (internetova) komunikace zasahuje do vSech ostatnich nastroji marketingové
komunikace, napt. podpora prodeje vyuziva platformy pro online soutéze, eventy maji

vlastni webové stranky atd.
Online komunikace je realizovana pomoci internetu, ktery nabizi predev§im:

¢ rychlou komunikaci (email, socidlni média),
e nejnovejsi informace z celého svéta,
e prezentaci firem a jejich produktd,

e nakup a prodej 24/7. (Foret, 2006)

DalSimi vyhodami online komunikace jsou pfesné zacileni na konkrétni segmenty,

personalizace, interaktivita, relativné nizké néklady a jednoduchd métitelnost G€innosti.
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(Karlicek & Kral, 2011) Naopak za nevyhody lze povazovat omezeni puisobeni online
komunikace pouze na zakazniky, kteti maji k dispozici pfipojeni k internetu a také
neddveéra v online sdéleni. (Vastikova, 2014) U internetové online komunikace je velice
dulezité, aby zakaznici vé&fili, Ze duvérné informace, které poskytuji, nebudou
zneuzivany a ze online transakce, které realizuji, jsou divéryhodné a zabezpecené.
U online komunikace se také predpoklada, ze dotazy budou ze strany spolecnosti
zodpovézeny mnohem rychleji nez u jinych ndstroji marketingové komunikace.
Web (WWW), ktery umoziiuje jak textovou, tak obrazovou prezentaci spole¢nosti,
instituci, produktti ¢i sluzeb. Webova prezentace je zakladnim kamenem online
komunikace. Firmy na svych webovych strankach zvetejiiuji zdkladni informace,
poslani, ¢innosti, nabidky zbozi ¢i sluzeb, ale také dalsi informace a podptrné aktivity

spole¢nosti (napt. spoluprace, charita). (Foret, 2006)
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4 Cestovni kancelar Pro Travel

Cestovni kancelat Pro Travel je rodinnou firmou, kterd je na trhu jiz od roku 1991. Tato
plzenska cestovni kanceldf se specializuje pfedev§im na poznavaci zajezdy, okrajove

také organizuje pobytové a tematické zajezdy, exkurze ¢i jazykové kurzy.

Cestovni kancelat je spolecnosti s ru¢enim omezenym a ma dva Cleny statutarniho
organu: Ing. Jaroslava Kudrnace, ktery je zakladatelem a byvalym jednatelem (jiz pouze
dohlizi na chod podniku) a Ing. Pavla Kudrnace, ktery je jednatelem cestovni kancelare
nyni. Spole¢nost je zapsana od 19. 3. 2003 v obchodnim rejstiiku pod identifikaénim
Cislem 26355353 se zakladnim kapitalem 200 000 K¢. (Kurzy.cz, 2000 — 2019)

VétSina zajezdii nabizenych cestovni kancelati miize byt upravena dle ptani klientd,
kterymi jsou pievazné Skoly, ale také odborové organizace, Ufady aj. Zijezdy
¢i programy doprovazi odborni priivodci, a pokud neni uvedeno jinak, zahrnuji zajezdy

komplexni cestovni pojisténi.

Cestovni kancelat Pro Travel je ¢lenem Asociace cestovnich kancelati CR (ACCKA)
a Association of Teachers of English of the Czech Republic (ATECR), neboli Asociace
ucitell angli¢tiny Ceské republiky (AUACR). Dopravu zajistuje na zakladé spoluprace
s n¢kolika autobusovymi dopravci, jako jsou naptiklad KT Bus s.r.o., Autobusova
doprava Pfibyl, Trutnovska autobusova doprava ¢i Transexpress. (Protravel.cz, 2019),

(Zajezdyproskoly.cz, 2019)
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5 Pouzité metody

Pro analyzu marketingové komunikace cestovni kancelafe Pro Travel byla zvolena
metoda osobniho rozhovoru s feditelem/jednatelem spolecnosti, Ing. Pavlem
Kudrna¢em. Rozhovor byl zaméfen na vSechny nastroje marketingové komunikace,
které cestovni kanceladi vyuziva a preferuje. Polozené otazky se vénovaly zvlast
kazdému z nastroji marketingové komunikace popsanych v kapitole 3. Jednatel tak
vzdy odpovidal, zda CK dany nastroj vyuziva a jakym zpiisobem. Vysledek popisuji
kapitoly 6 a 7.

Dalsi metodou pouzitou v této praci je benchmarkingu (viz kapitola 8), ktery porovnava
katalogy cestovni kancelate Pro Travel s konkuren¢nimi. Pro benchmarking bylo
zvoleno vicekriterialni rozhodovani, které bylo realizovano pomoci bodovaci metody.
Jediny hodnotitel pfifazuje na zéklad¢ této metody body k jednotlivym kritériim dle
vlastnich preferenci. Aby nedoslo ke zkresleni vysledki subjektivnim ndzorem jednoho
hodnotitele, byly pouzity tzv. vahy kritérii, které vyjadiuji diilezitost kazdého zvoleného
kritéria. Cim je kritérium vyznamng&jsi, tim je jeho vaha vyssi. Vahy kritérii jsou pouzity
i u hodnoceni katalogi porovnavanych cestovnich kancelafi.

Prvni tabulka, viz nize, znazoriiuje zvolena kritéria, ktera jsou rozdélena do dvou skupin
— vnéjsi vzhled (format, hlavni stranka) a vnitini vzhled (pfehlednost jednotlivych stran,

velikost pisma, obrazky a rozloZeni zajezdu v katalogu).

Tab. ¢. 1- Zvolena Kritéria

1. Format (A4, AS)

2. Hlavni stranka

1. Vnéjsi vzhled katalogu

3. Prehlednost stran

4. Velikost pisma
2. Vnitini vzhled katalogu 5. Obrazky

6. RozlozZeni zajezdu
v katalogu
Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Pro porovnani katalogli cestovnich kancelafi byla dale zvolena bodovaci Skala od 1
do 10 a od 1 do 20. Pravé 10 bodu bylo rozdéleno mezi dvé vySe jmenované skupiny

a 20 bodt bylo dle dilezitosti rozlozeno mezi jednotliva kritéria hodnoceni.
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Tab. €. 2 - Bodové rozdéleni

SKUPINA KRITERIA

i, S AU I s it Bl | L AL~ i s, 1) = 2088}

=4 EODX 2. KRITERIUM - hlavni stranka = 4 body

3. KRITERIUM - prehlednost = 5 bodi

9, SN st vied (el |2 LT et i = & 150ty

=6 BODU 5. KRITERIUM - obrazky = 3 body
6. KRITERIUM - rozloZeni zajezdi v katalogu
= 3 body

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

ProtoZe se v prvni skupiné nachazi méné kritérii nez ve druhé, byly vn¢jSimu vzhledu

vvvvvv

je ptrehlednost. Toto kritérium bylo proto ohodnoceno 5 body. Nejméné dulezitym je
format, kterému byly pfitazeny 2 body.

Dalsim krokem je propocitani vah jednotlivych kritérii, ke kterym slouzi nésledujici
VZOrec.

bs bsj
10 X
25:1 bs Zjes bsj

Uj:USXUSj:

kde je:

Vj = véaha j-tého kritéria

Vs = vaha s-té skupiny

Vsj = vaha j-tého kritéria v s-té skupiné

bs = pocet pfifazenych bodt v s-té skupiné

bsj = pocet pfifazenych bodi j-tému kritériu v s-té skupiné. (Doubravova, 2009)

Timto krokem se zanedba zminovana subjektivnost bodovaci metody, ktera by mohla
zkreslit vysledky. Konkrétni vypocet vah kritérii je znazornén v tabulce 3 v kapitole 8.2,

ktera ptedstavi i zdvére¢né vysledky metody.
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6 Analyza marketingové komunikace CK Pro Travel

Marketingovd komunikace je nedilnou soucasti marketingového mixu také cestovni
kancelafe Pro Travel, ktera hned nékolik néstroji uvedenych v teoretické ¢asti vyuziva
a n¢které z nich se snazi nové zavadét. Nastroje marketingové komunikace se navzajem

velice Casto prolinaji.

ProtoZe se jedna o menSi rodinnou cestovni kancelaf zaméfenou na urcity segment

zakazniki, na Skoly a ucitele, jejich marketingova komunikace je tomu uzplisobena.

6.1 Reklama

Ze vsech typt reklamy pouziva cestovni kancelar zejména tiSténou reklamu, pievazné
v podob¢ katalogu, ktery predstavuje nejvétsi reklamni aktivitu spolecnosti. DalSim
typem jsou narazove tisténé cilené letacky. Audiovizualni reklamu a dalsi tradicni typy
reklam cestovni kancelaf nevyuziva, a to z toho davodu, Ze se zaméfuje a oslovuje jen
uzké segmenty zakaznikl, neni tak zapotiebi velkého dosahu marketingovych sdé€leni,
ktery je pro reklamu v televizi nebo radiu typicky. Spole¢nost naopak vyuziva
internetové reklamy na facebookovych strankach, ovsem pouze okrajové. Reklamy jsou
informativniho typu, zakazniky informuji o produktech ¢isluzbach, vyhodach,

nevyhodach a dalSich.

Poslednim typem reklamy, kterou cestovni kancelaf vyuziva, je tzv. PPC (,,pay per
click) online reklama, kde spole¢nost plati za prokliknuti se reklamou na stranky
spolecnosti. PPC reklamu vyuziva prostiednictvim portalu Sklik, ktery nélezi
vyhledavaci Seznam, ale 1 Google Ads, ktery je umistén ve vyhledavaci Google. PPC
reklama je pro cestovni kancelai velice piinosna. Jedna se totiz o dobie statisticky
zpracovatelnou a méfitelnou reklamu, kdy mé cestovni kancelat diky prokliknutim

ptesny piehled o jednotlivych datech a také o tspeSnosti dané reklamy na internetu.

6.1.1 Katalog

Katalog je hlavnim néstrojem marketingové komunikace cestovni kancelare Pro Travel.
V podniku je vyuzivan v ramci direct marketingu, ale slouzi také jako tisténa reklama.
Navic se jedna o finan¢né nenaro¢ny zpusob reklamy, naklady na vyrobu jednoho kusu
katalogu ¢ini pouhych 12 K¢. Cestovni kancelat vydava novy katalog kazdy rok v srpnu
a pocet vytiskii se pohybuje okolo 6 500 ks. Celkové ro¢ni naklady na katalog jsou

cca 80 000 K¢, protoze grafickou stranku zpracovava interni zaméstnanec podniku.
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Na hlavni strance katalogu je uveden kalendaini rok, pro ktery je katalog aktualni
(napriklad 2018). Podle slov jednatele se vlastné jedna o katalog na Skolni rok, coz
vyplyva i z piiprav a distribuce nového katalogu v srpnu. Pravé na pielomu srpna/zaii je
katalog v poctu 2-3 ks (pro feditele $koly a pro pedagogy) rozesilan do cca 2 500 $kol

v celé Ceské republice.

Cestovni kancelaf prozatim katalog vyuziva pouze jako tisténou reklamu, do budoucna
ovSem uvazuje i o jeho elektronické podobé dostupné pfimo na svych webovych

strankach.

6.2  Osobni prodej

Osobni prodej vyuziva cestovni kancelaf pouze narazové. Nezbytny je predevSim
na konferencich pro ucitele cizich jazykt, kde se zastupci CK setkédvaji se stavajicimi
¢i potencialnimi zakazniky tvaii v tvaf. Konference jsou jednodenni a jsou potfadany
piiblizné desetkrat do roka, cestovni kancelai se tedy na interakci se zakazniky muze
velice dobie piipravit. Osobni prodej na konferencich je propojen 1 s dalSimi
marketingovymi nastroji, napiiklad sreklamou - katalogy, vyuzitim reklam

na stolku/stanku, ale i s podporou prodeje — potadané soutéze.

Dalsim typem osobniho prodeje, ktery spolec¢nost aplikuje, jsou domluvené osobni
schiizky ve Skolach. Dle slov jednatele se nejednd o prezentaci firmy, produkti
Cisluzeb, ale pouze o konkrétni domluvu zajezdu. Osobni prodej ve skolach je
realizovany na piani Skol a ¢ita piiblizné 20 schiizek ro¢né. Posledni formou osobniho
prodeje — nejméné Castou — je piichod stalych zakazniki pfimo na pobocku cestovni
kancelafe. Jednd se vétSinou o dlouhodobé klienty, se kterymi cestovni kancelaf

spolupracuje vice jak 10 az 20 let a panuji mezi nimi pfatelské vztahy.

6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje, stejné jako osobni prodej, neni cestovni kancelafi pfili§ vyuZzivéana.
Filozofie cestovni kancelaie je takova, ze si chce své klienty udrzet kvalitnimi sluzbami,
nikoliv si je kupovat. Z tohoto divodu nema zadné kupony, poukazky ani odmény
za vérnost. Cestovni kancelaf uznava pouze dva zpusoby podpory prodeje. Prvnim je
ptiméa podpora prodeje, ktera zahrnuje drobné darecky pro studenty, které obdrzi pti
odjezdu na zajezd. Mezi tyto darky patii naramek, propiska a brozurka se zabavné

vzdélavacimi informacemi.
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Druhym zpisobem podpory prodeje jsou soutéze, u kterych lze konstatovat, ze se jedna
o nepfimou podporu prodeje. Jedna ze soutézi je poradana kazdy mésic. Na zakladé
souhlasu dle nafizeni o ochrané osobnich divodi (GDPR) jsou klientiim rozeslany
elektronicky na e-mailové adresy jakési blogy/Clanky, prostfednictvim nichz se
dostanou k soutézi na webu. Samoziejmé je mozné Se K soutézi prokliknout piimo
z webovych stranek cestovni kancelare. V ptipadé zajmu maji klienti moznost vyplnit
dotaznik a soutéZe se zcastnit (ukazka viz obr. ¢. 6). CK Pro Travel tim zaroven ziska
informace o tom, na jaké Skole zédkaznik plsobi, zda Skola né€jaké zajezdy potada aj.
Odpovédi se generuji do e-mailu spolecnosti, ktera nasledné losuje vyherce. Ceny
nabizené v soutéZi jsou velmi pestré¢ a kazdy mésic se 1iSi — soutézi se o kniZzky,
vstupenky do divadla nebo také o icast na zajezdu.

Obr. ¢. 6 - Soutéz

‘‘‘‘‘‘‘

Zdroj: Zajezdyproskoly.cz, 2019

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019
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Druhou soutézi je fotosoutéz/videosoutéz, kdy maji zakaznici/studenti moznost zasilat
na e-mail spolec¢nosti fotografie a videa z mist, které navstivili na zajezdu poradaném
cestovni kancelaii Pro Travel. Hlavni vyhrou je adventni zajezd zdarma pro vSechny
vyfocené ¢i natocené. Jedinou podminkou soutéze je, aby na fotografii ¢i videu byli

prave ucitelé ¢i studenti, ktefi by méli o adventni zajezd zajem.

6.4  Direct marketing

Cestovni kancelatr vyuzivd oba typy direct marketingu — adresny 1 neadresny.
Minimaln¢ jednou ro¢né piedava sdéleni (reklamu) prostiednictvim posty — vzdy
na prelomu srpna/zaii rozesila katalogy do Skol. Zde se jedna jak o adresny (rozesilani
katalogti do Skol, se kterymi cestovni kancelaf jiz spolupracovala/spolupracuje), tak
I neadresny zpusob direct marketingu (rozesilani katalogii do $kol, které s cestovni
kancelafi nespolupracovaly/nespolupracuji). Spolecnost se v minulosti pokousela také
0 mobilni direct marketing, ovSem zameéstnanci ani jednatel osobn¢ se u tohoto zptisobu
direct marketingu necitili pohodIng, museli se do néj nutit a bylo jim takové oslovovani
zékaznikli neptijemné.

Bézné vyuzivanym je ve spoleCnosti internetovy direct marketing prostrednictvim
elektronické posty. S tim souvisi 1 vlastni databazovy marketing cestovni kancelafe,
ktery shromazd'uje udaje o zadkaznicich. Na zaklad¢ souhlasu o ochrané osobnich udaju
ma tak spole¢nost moznost rozesilat e-maily 2 500 $kol. Star$i kontakty, kterych je cca
pies jeden tisic, bohuzel pravé kvuli nafizeni GDPR ztratila a nemtze je dale bez
souhlasu oslovovat. Zakaznici, ktefi souhlasili se zpracovanim dat, dostavaji kazdy
mésic informace o jiz zminénych blozich/Clancich, které jsou spojené se soutéZemi.
CK dale rozesila cca ctyrikrat do roka dopliujici zajezdy, ur¢ené mensim skupinam
zakaznikl a narazové také klasické zdjezdy. Vyhodou natfizeni GDPR je, Ze cestovni
kancelaf eliminovala rozesilani nevyzadanych e-maild a nabidek. Nedochazi tak

Kk obtézovani zakazniku, ktefi 0 e-mailovy direct marketing nestoji.

6.5 Online komunikace

Vyznam internetu v dneSni dobé& stale roste, s jeho zavedenim se oteviel novy
komunika¢ni kanal — online komunikace, mezi jejiz vyhody patii rychlost, finan¢ni
nenarocnost a pfedevsim dostupnost. Online komunikace je poslednim z komunika¢nich

nastroji, ktery cestovni kanceldf vyuziva, a to v nejvétsi mite.
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Nejvice spole¢nost spoléha na své webové stranky, které jsou klicové jednak z divodu
poskytovani zakladnich informaci zdkaznikiim, ale pfedevsim pak pro nabidku zajezdi,
ktera je dle slov jednatele rozsahlej$i nez nabidka v katalogu. Kazdym rokem také
vzrista procento ndkupii pres internet, cehoz si je cestovni kancelaf dobfe védoma.

| proto je nabidka na internetu vétsi a je zde mozné piimo rezervovat i zakoupit zajezd.

Cestovni kancelat dale komunikuje na socialnich sitich, ovS§em pouze nepravidelné.
Na svych facebookovych strankach zvefejiuje nabidky zajezdl, Cclanky, videa
Z losovani soutézi a také obrazky, které Casto nebyvaji spojené s nabidkou zajezdi.
Casové prodlevy mezi posty ¢ini nékdy i dva mésice a dosah stranek je velice maly.
Sleduje je ptiblizn¢ 340 uzivateld a hodnoceni ¢i recenze poskytlo pouze 8 lidi. Druhou
pouzivanou socidlni siti je Twitter, ktery ma dosah jesté mens$i. Cestovni kancelat
Pro Travel sleduje pouze necelych 200 uzivateld a lze konstatovat, ze prispeévky
na Twitteru jsou téméf totozné jako na Facebooku. Twitter je nicméné v celé Ceské
republice, nehled¢ na vékové kategorie, malo pouzivanym socidlnim médiem. Cestovni
kancelai méla s tzv. hashtagy na Twitteru velice dobré napady. Avsak pravé kvuli
neoblibenosti Twitteru v CR nebyly usp&$né (viz kapitola 9.1). Poslednim socialnim
médiem, které cestovni kancelaf vyuziva pro online komunikaci, je YouTube. Posledni
nahrané video pochazi z prosince 2017, tedy z doby vice neZ pied rokem, se zhlédnutim
od 26 uzivateli. Celkovy pocet videi, ktera spole¢nost za roky své pisobnosti nahrala,
je Ctyii a YouTube kanal cestovni kanceldie odebira pouhych 7 uzivateli. Z osobniho
rozhovoru s majitelem bylo vice neZ jasné, Ze socialni sité jsou zanedbavany predevsim
pro nedostatek Casu a také z diivodu nepochopeni jejich vyznamu pro marketingovou

komunikaci podnika.

Cestovni kancelat ma jeSté nékolik dalSich zdméra, které by zkvalitnily, ozivily
a vylepS$ily online komunikaci se zdkazniky, avSak nedostatek Casu prozatim brani

témto napadim Vv jejich realizaci.

6.6 Nevyuzité nastroje

Cestovni kancelaf nevyuziva nastroje marketingové komunikace, jako jsou PR, event
marketing a sponzoring. Protoze se jedna o specificky zaméfenou a mensi rodinnou
cestovni kancelat, pro Sirokou vefejnost nezndmou, neni v tomto piipadé¢ PR nutnosti,

jako tomu je u velkych spolecnosti s celorepublikovym ¢i celosvétovym dosahem.
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Cestovni kancelat rovnéz nepotfada zadné eventy, a co se tyce sponzoringu, vV minulosti
jiz n€jaké smlouvy o sponzorovani podepsala, ovsem pro marketingovou komunikaci je

vyuziti tohoto nastroje spiSe zanedbatelné.
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7 Zhodnoceni marketingové komunikace

Na zaklad¢ osobniho rozhovoru s Ing. Pavlem Kudrnid¢em a z vySe provedené analyzy
lze vyvodit, Ze marketingova komunikace cestovni kancelare obsahuje fadu nedostatki.
Nékteré z nastroji marketingové komunikace vibec nevyuziva, nékteré castecné, ale
neefektivné. Marketingovou komunikaci se vSak snazi novymi napady stale rozvijet

a zkvalitiiovat.

Reklamu vyuziva spole¢nost nejcastéji, a to pievazné v podobé tisténych katalogti nebo
PPC reklamy. Dalsi existujici typy reklam cestovni kancelat neplanuje zavadét
z dtivodu jejich nepotiebnosti a také své specifi¢nosti. Bylo by vhodné doplnit katalog

na webove stranky Vv elektronické podobég, o cemz CK také aktudln€ uvazuje.

Osobni prodej vyuziva cestovni kancelatf pouze ptilezitostng, coz opét vyplyva
Z jejiho specifického zaméfeni — osobni prodej je potiebny pouze na zminovanych
konferencich a pti schizkach ve Skolach. Podobné jako osobni prodej je na tom
i podpora prodeje. Cestovni kancelaf se ubird nastavenym smérem, ma své zasady
a presvédceni a 1 z tohoto diivodu neni podpora prodeje zvlast’ vyuzivanym nastrojem.
Spolecnost si nechce své zakazniky ,kupovat®, ale chce si je ziskavat poskytovanim

kvalitnich sluzeb, i proto nenabizi vérnostni programy ¢i darkové poukazky aj.

Dobie rozvinutym a ¢asto pouzivanym nastrojem cestovni kancelaie je direct
marketing. Nej¢astéji pomoci internetu — elektronické posty a databazového marketingu
a rovnéz prostiednictvim posty — rozesilanim katalogt. Cestovni kancelat se v minulosti
pokousela o mobilni marketing, ktery ji ovs§em nevyhovoval a do budoucna se k nému
jiz nechce vracet. Direct marketing funguje velice dobfe i bez néj, neni proto nutné jej

znovu zavadeét.

Cestovni kancelat ma dobie zavedené nékteré z nastroju online komunikace. Spoléha
zejména na své webové stranky. | sdm jednatel spolecnosti fekl, Ze pokud by se mél
rozhodnout mezi webovymi strankami a katalogem, urc¢ité by ponechal webové stranky
a od katalogu upustil. Je tedy vice nez zfejmé, ze online komunikace a webové stranky
jsou v dnesni moderni dobé nejen pro cestovni kancelai Pro Travel, ale i pro ostatni
v online komunikaci spole€nosti jsou naopak socialni sit€. CK plisobi na tfech
socidlnich sitich, jeji aktivita je ovSem témét nulova a tim zcela neefektivni. Socialni

sit¢ se zatim nedaji povazovat za nastroj, ktery by byl cestovni kancelati v komunikaci
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prospésny. Pokud by CK rozsitila, zaktivnila ¢i zalozila novy et na socialnich sitich
(nejlépe na uzivatelsky nejoblibenéjsich), vyrazné¢ by se zvysilo povédomi lidi
0 spole¢nosti, které dle slov jednatele neni takové, jako o konkurencnich CK. Pfi¢inou
mohou byt chybéjici nastroje public relations, event marketingu a sponzoringu
vV komunika¢nim mixu, ale také zaméfeni podniku. Z povahy cestovni kancelafe vSak

vyplyva, ze tento zplisob propagace neni pro jeji marketingovou komunikaci nezbytny.

Z rozhovoru s jednatelem a z analyzy lze zavérem konstatovat, Ze vétSina problémi
v marketingové komunikaci se odviji od nedostatku Casu, Vv pfipadé online komunikace
i z neznalosti socialnich siti, a také od specificnosti dané cestovni kancelafe.
Marketingova komunikace by za pomoci nékolika Gprav a drobnych investic mohla byt

vylepSena a spolecnost by tak mohla ziskat nové zakazniky (viz kapitola 9).
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8 Benchmarking

Pro porovnani katalogt, jako vybraného nastroje marketingové komunikace, bude

pouzita metoda zvana benchmarking.

Jedna se o metodu, se kterou pfisla firma Xerox Corporation na pocatku 80. let a slouzi
hlavn¢ k meéteni a sledovani vybranych ukazateli a k vyhodnocovéani informaci
0 konkurenci. Zamérem benchmarkingu je zlepseni konkurenceschopnosti. Ve vysledku
mohou byt pomoci této metody odhaleny ,mezery“ vdané organizaci.

(Ligsuniversity.cz, 2016)

V nasledujicich kapitolach budou piedstaveny konkurenéni cestovni kanceléfe,
realizovano vicekriterialni rozhodovani pomoci bodovaci metody, dale analyzovany
katalogy cestovni kancelafe Pro Travel i katalogy konkurenénich CK. Na zavér budou
vybrané cestovni kancelafi Pro Travel navrhnuta inovacni opatfeni tykajici se jejiho

katalogu.

8.1 Predstaveni konkurentii
Cestovni kancelai Pro Travel méa své nejvétsi konkurenty rozmisténé po celé Ceské
republice. Jen malo cestovnich kancelafi se totiz specializuje na Skolni zajezdy tak jako

Pro Travel.

Nejvétsimi konkurenty cestovni kancelafe jsou Skolni zajezdy, cestovni kancelai Royal

a cestovni kancelar Kristof.

Vsechny udaje pouzité k predstaveni konkurentl byly nalezeny na webovych strankach

cestovnich kancelafi: www.skolnizajezdy.cz, www.ckroyal.cz, www.kristof-jazyky.cz.

8.1.1 Skolni zijezdy

Skolni zajezdy, s.r.o. jsou cestovni kancelafi v Brng, ktera piisobi na ¢eském trhu jiz
od roku 1997. Specializuji se na organizaci Skolnich skupinovych zajezdi. Nabizi Skolni
vyukové zajezdy, poznavaci i pobytové zdjezdy, ale i zajezdy s rozSifenou vyukou
cizich jazyktl. Cestovni kancelar dominuje vice nez stovkou programi do 16 zemi.
Nabizené programy jsou vzdy ptizptisobené véku tcastnikll, aby prohlubovaly znalosti
a védomosti kazdé veékové kategorie. VSechny zdjezdy jsou zaroven doprovazeny

odbornym pruvodcem. V dnesni dobé vétsina podobnych cestovnich kancelafi nabizi

i zajezdy ,,na miru“. Ani Skolni zajezdy nejsou vyjimkou a radi vyhovi individualnim
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potiebam Skol ¢i pozméni vybrany program. Cena zdjezdi vzdy zahrnuje komplexni

pojisténi pro vSechny ucastniky.

Skolni zajezdy jsou ¢lenem Asociace cestovnich kancelaii CR (ACCKA) a spolupracuji
hned s nékolika dopravci, napt. Lechner CZ, s.r.o., Transit Expres, Ara-Bus s.r.o.
a dalsimi. Skolni z4jezdy se jako jedini zapojuji do nékolika nada¢nich fondd, jako jsou
UNICEF, Dobry Andél a SOS détskych vesnicek.

8.1.2 CK Royal
Piibramska cestovni kancelar Royal byla zaloZena v roce 2011 a jeji primarni ¢innosti je
organizovani poznavacich zajezdl pro Skolni kolektivy, ale také pro firmy a jednotlivce.

Zajezdy jsou potadany do vybranych evropskych zemi a do USA.

U sestavenych programi cestovni kancelafe je samoziejmosti doprovod zkuSenych
¢eskych pravodci/pruvodkyn, ktefi jsou k dispozici 24 hodin denné. CK Royal zapojuje
do svych programt i nevSedni atrakce, které maji obohatit celkovy dojem ze zajezdu.
| tato cestovni kancelar nabizi moznost vytvoteni zajezdu ,,na miru®, tedy ptfizpisobeni
se pozadavkim zakaznika/$koly. Kone¢na cena zajezdu zahrnuje komplexni cestovni

pojisténi, stejné jako u predchozi cestovni kancelare.

CK Royal je rovnéz &lenem ACCKA a spolupracuje s autobusovymi dopravci Turissmo

Ptibram nebo Jolly Trans. Pro leteckou dopravu vyuziva letecké spolecnosti Delta Air

Lines, KLM a CSA.

8.1.3 CKKiristof

Cestovni kancelat Kristof sidli v Liberci a v Ceské republice ptisobi jiz od roku 1995. Je
organizatorem studijnich cest a pobytu v anglicky mluvicich zemich. Nabidka cestovni
kancelafe zahrnuje poznavaci zajezdy a jazykové kurzy pro Skoly a v neposledni fadé

také studium v zahranici, které je urceno piedevsim pro jednotlivce.

| cestovni kancelat Kristof nabizi sluzby vlastnich privodct, kteti doprovazi skupinu
na sestavenych programech a zajezdech. Na Skolach je poté rozhodnuti, zda sluzeb
pruvodcti vyuZiji nebo ne. Stejné jako vySe predstaveni konkurenti poskytuje
i CK Kristof bezplatné zajezdy ,,na miru®, které ptizpisobi piedstavam jednotlivych
Skol. Cestovni kancelar Kristof poskytuje vSem tucastnikiim zdjezdu nadstandardni

pojisténi od Allianz pojistovny, a.s., se kterou spolupracuje.
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Clenem organizace ACCKA je i posledni zmin&né cestovni kancelai Kristof. Dopravu
zajistuje zajezdovymi autobusy zahrani¢nich vyrobci pii spolupraci s dopravci Neobus,

Tad a Autobusova doprava Praha.
8.2 Bodovaci metoda

Dle vzorce znazornéného v kapitole 5, byly propoc¢itany vahy jednotlivych kritérii, které
by mély zabrénit zkresleni vysledkii daného subjektivnim hodnocenim jediné¢ho

hodnotitele.
Vypocet je realizovan sou¢inem vahy s-té skupiny (VS) a vahy j-tého kritéria v s-té

skupin¢ (VSJ). Vysledkem je pak vaha j-tého kritéria (VJ).
Tab. ¢. 3 - Vahy kritérii

SKUPINA BS | VS KRITERIUM (J) BSJ|VSJ| VI

_ 1. KRITERIUM - format (A4, A5) | 2 | 0,1 0,04
1. SKUPINA - vngjsi vzhled

katalogu

2. KRITERIUM - hlavni stranka 4 |0,20,08

3. KRITERIUM - pichlednost 5 10,25(0,15

) 4. KRITERIUM - velikost pisma 3 10,15|0,09
2. SKUPINA - vnitini vzhled

katalogu

5. KRITERIUM - obrazky 3 10,15/0,09

6. KRITERIUM - rozloZeni

z4jezdt v katalogu 3 |0,15(0,09

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Poslednim krokem se pomoci jednoduchych vypocti dostaneme k cestovni kancelafi
s nejlepSim katalogem. Urcime tedy pofadi jednotlivych kataloghi od nejlepSiho
po nejhorsi. Pro nasledujici tabulku byla zvolena $kala od 1 do 5 (1 — nejhorsi, 5 —
nejlepsi) s celkovym poctem 10 rozdélenych bodi mezi vSechna zminéna kritéria

u vsech Ctyt cestovnich kancelaii.

Pro vypocet byl pouzit souc¢in mezi vahami jednotlivych kritérii (VJ), které byly
vypocteny v tabulce 3, a jednotlivymi body (BODY PT — Pro Travel, CKR — CK Royal,
SZ — Skolni zajezdy a CKK — CK Kristof), které byly piifazeny jednotlivym cestovnim

kancelafim.
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Tab. ¢. 4 - Nejlepsi katalog

CESTOVNI KANCELAR
, Skolni
SKUPINA | KRITERIUM (1) | V3 | proTravel | CKRoyal | zdjezdy | CK Kristof
BODY |VJ-| BODY | VJ- |BODY |VJ-|BODY | VJ-
-PT | PT |-CKR|CKR| -8Z | §Z | - CKK |CKK
. 1. Format (A4, AS) 0,04 5 0,08 4 0,16 3 1012 4 0,16
2. Hlavni stranka 008/ 1 o008 4 032 3 |024| 2 0,16
3. Prehlednost 015 o 0.3 5 075| 4 0,6 3 0,45
4. Velikost pisma 0091 1 |p009| 5 045 3 1|027| 3 0,27
2.
5. Obrazky 009/ 1 Joo9| 4 |o036| 2 |o018] 3 |o0p27
6. Rozlozeni zajezdi 0.09
v katalogu ’ 3 10,27 1 0,09 4 10,36 1 0,09
y - 10 |091| 23 |213| 19 |1,77| 16 1,4
PORADI] ) 4 L 2 >

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Pomoci této metody bylo zjisténo, ze nejlepsi katalog z vybranych cestovnich kancelaii
vydava CK Royal, poté Skolni zijezdy a CK Kristof. Na poslednim misté skonéila

cestovni kancelar Pro Travel, ktera je pfedmétem zkoumani této bakalaiské prace.

8.3  Analyza katalogu cestovni kancelare Pro Travel

Katalog cestovni kancelafe Pro Travel dopadl ze vSech nejhlife, a umistil se
na poslednim, ¢étvrtém misté. Jedna se o katalog zkalendarniho roku 2018
a v benchmarkingu ziskal pouhych 10 bodd. Prvnim hodnocenym kritériem je format,
od kterého se Castecné odvijeji 1 dal$i hodnocend kritéria, jako jsou velikost pisma,
obrazky a prehlednost. Katalog ma format AS, i1 proto je nize bodovan (2 body) jak
Vv tomto kritériu, tak v dal§ich. Hlavni stranka katalogu ziskala pouze jeden bod, protoze
jak je zfejmé z obrazku €. 7, ve srovnani s ostatnimi je velice jednoducha zakaznika
neupouta. Obsahuje strohé informace, jako jsou nazev, webové stranky, rok, pro ktery je

katalog aktudlni, a velice malé, nezajimavé obrazky.
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Obr. ¢. 7 - Hlavni stranka Pro Travel
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Zdroj: Pro Travel, 2018
Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Od formatu katalogu se odviji i dal$i hodnocené kritérium — piehlednost. Katalog
vyobrazuje vzdy jeden zajezd na jedné strané. Na dvoustrané jsou tedy dvé nabidky.
Kazda nabidka obsahuje ¢islo zdjezdu, termin, ktery je vétSinou na ptéani Skoly, mapu,
cenu, co cena zahrnuje/nezahrnuje a poznamky. Na kazdé strané najdeme vzdy i popis
zajezdu, ktery je rozdéleny do jednotlivych dni (1. DEN atd.). Velkym problémem
v piehlednosti se jevi barevné rozliSeni — napt. nabidky do Velké Britanie jsou modre,
Francie, Italiec a Spanélsko jsou zluté atd. Toto rozligeni by bylo dobrym fesenim
Vv ptipadé¢ vhodného vybéru barevnych kombinaci. Naptiklad zluta barva pisma a zluté
zvyraznéni v katalogu jsou velice $patné Citelné (viz obr. ¢. 8). Ztohoto duvodu je

ptrehlednost katalogu ohodnocena pouze 2 body.

43



Obr. ¢. 8 - Ukazka stranky Pro Travel
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« doprava kvalitnim autobusem - WC,
VD, kiimatizace, prode| ndpojd

* 3x ubytovani se snidani v hotelu typu
F1 po thech osobich na poko

+ slutba privodce po celou dobu zsjerdu

* zibavné-vadélavaci brodura pro kakdeé-
ho dtastnika

« komplexni cestovni pojeitént zahmujici
pojiiténi lécebnych viioh, pojiétén ura-
2u, odpovédnost, zavazadel a storna

Malebna Provence

DEN: Na zéjezd vyjedeme od budovy 3koly v pozdnich vegernich hodingch,
Autobusem pojedeme do Francle a zastavovat budeme jen na protazen 3
toalety

DéN: Odpoledne piijedeme k Pont du Gard, nejvetSimu fimskému akvadukty
v Evropé, ktery ajiitoval zésobovini mésta Nimes vodou. Dozvime se
ovystavbé a dilelitosti akvaduktu, projdeme se kolem n& i po ném a nakdo
se moknd | vykoupe v fece Gard. Pak vyrazime do mésta Avignon, jednohg
2nejvyznamnéitich a nejkrdsnéjtich mést jiini Francie. Cekd ns podvetern|
prochizka méstem - uvidime papeisky palic Palais des Papes s pilehioy
plekrasnou zahradou, vystoupime na méstské opevnéni s vyhledem na most
Pont St-Bénézet, projdeme se pivabnym starym méstem. Veter odjedeme na
ubytovani

3. DEN: Po snidani se vydame k Les Baux de Provence, impozantnim ruingm
hradniho komplexu umisténych na skalnim ostrohu, odkud se nabizejl krésné
vihledy na typickou krajinu Provence a vapencové pohofi Chaine des Alpilles,
V philehié vesnicce si budeme moci nakoupit mistni suvenyry. Prohlédneme si
také nedalekou jedineénou multimediaini expozici Carrieres de Lumiéres. pak
projedeme narodnim parkem Camarque (plamefici; bill koné, Eernl byci) do
Saintes Maries-de-la-Mer, projdeme se mésteckem a budeme mit voino na
relaxaci na plafi. Zéjemci se budou moci vydat na lodn vilet po NP Camarque.
Veter se vratime na ubytovani jako minulou noc.

4. DEN: Po snidani prejedeme k vesnici Roussillon, kde se nachdzi nékolik do
tervena zbarvenych lomd nia ok, které je moiné <i prohiédnout na nautné
stezce Senties des Ocres. Dile navétivime kamenné domy ve vesnici Gordes,
Které dramaticky spadaji po Gboi kopce a vytvare tak jednu 2 nejéastéji
fotografovanych scenérif v celé Provence. Vesnici si nejen proto oblibill fimovi

i v
Kiaiter Abbaye de Sénsnque, plvabné zasazeny do krajiny 3 obkiopeny
levandulovymi poli. Den zakondime u Fontaine de Vaucluse, kde dojdeme
k pramenu feky Sorgue, ktery vystupuje na povrch u Gpati 200 metrdl vysoké
kolmé vépencové skdly. Pak odjedeme na ubytovéni jako minulou noc.

5. DEN: Po snidani i pojedeme prohlédnout opevnéné stfedovéké méstegko

IR Algues Mortes z doby Ludvika IX. Voln &as vyutileme na prochdzku po
S g hradbich nebo plvabnymi ulickami s obchidky, které nabizi mistnl produkty.
c * vstupné do navitivenych objektl, pro-  pak prejedeme viakem do letoviska Le Grau du Rol, kde strévime zbytek dne.
© jitdia lodi Prohiédneme si draloky a lachtany v mistnim mofském akviriu a budeme mit
= | dost €asu na koupani &i relax na plai, pfipadné na prochizku po rybarském
L W  méstetku. Ve veernich hodindch odjedeme zpét do Ceské republiky.
* minimdini potet 40 platicich Gtastniki
* 1misto zdarma na kaldych 14 platicich 6, DEN: V noci budeme pokratovat v cesté a domd se vratime v dopolednich
hodindch.
1. Francie - po stopach malifi +tr 74
Francouzsks Riviéra a Monaco  www
Fr. stfedohofi a Provence  wivw 1§ o
Pamatky a mofe | Francle  www R R e
g PROTRAVEL CK, s.r.0. ¢z tel:377919202  mob: 739900345
=

Zdroj: Pro Travel, 2018
Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Dalsimi, jednim bodem hodnocenymi kritérii jsou velikost pisma a obrazky, které se
odvijeji rovnéz od formatu AS. Pismo je malé, pro nékoho tak mlize byt hife Citelné.
Obrazky tvoti jakousi horni liStu katalogu, ovSem néckteré stranky neobsahuji Zadné

vEtsi obrazky konkrétné vztazené k nabidce zajezdu, nebo se zde nachazi pouze jeden.

Nejvice bodl obdrzel katalog za posledni hodnocené kritérium — rozlozeni zajezdl
v katalogu. V piehlednosti jiz bylo zminéno barevné rozliSeni v katalogu, které patii
i do tohoto kritéria. Katalog je barevné rozdélen do blokli — prvnim blokem je Velka
Britanie, druhym Némecko, Rakousko a Svycarsko, tfetim je Francie, Itélie, gpanélsko
a ctvrtym je Benelux, Mad’arko, Slovensko, Polsko, Pobalti a Slovinsko. Na poslednich

strankéach katalogu pak nalezneme tematické zajezdy.

8.4  Analyza konkuren¢nich katalogu

Dle pouzit¢ metody byly vSechny konkurencni katalogy lepsi nez katalog cestovni

kancelafe Pro Travel. Nize bude kazdy zvlast zhodnocen, stejné¢ jako Kkatalog
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CK Pro Travel, a bude popsano, z jakého divodu jim byl u jednotlivych kritérii pfidélen

urcity pocet bodu.

8.4.1 Skolni zajezdy

Hodnoceny katalog cestovni kancelaie Skolni zijezdy skongil s celkovym poétem
19 bodt na 2. misté. Katalog je aktualni pro Skolni rok 2018/2019. Format katalogu je
0 trochu mens$i nez A4, a proto ziskal 3 body. Hlavni stranka ziskala stejné hodnoceni
jako format, obsahuje zakladni informace — nazev, rok, pro ktery je katalog aktualni,
a fotografii. Jak 1ze vidét na obrazku ¢. 9, ve srovnani s katalogem CK Pro Travel jsou
zde navic rizna loga a naopak postrada webové stranky.

Obr. & 9 - Hlavni stranka Skolni zajezdy

5% SKOLNI
[*l+| ZAJEZDY:

" | CESTOVNI KANCELAR
' 1] ﬂ“ profesionalni prace

= pro $koly

16 zemy
101 Programg
13 novinek

vzdélavaci a vyukové
zajezdy pro Skolni kolektivy

KATALOG PRO SKOLNi ROK 2018/2019

Zdroj: Skolni zdjezdy, 2018/2019
Zpracovala: Tereza Cepnikovad, 2019

Piehlednost katalogu je na vysoké urovni a byla ohodnocena 4 body. V katalogu se
vzdy nachazi jeden, maximaln¢ dva zajezdy na stradnce, nejvice vSak 3 na jedné
dvoustrané. Rovnéz lze na kazdé strané nalézt ¢islo programu, nazev, mapu, Skolni rok
a termin, ktery je stanoven dle nabidky CK. Zajezdy jsou popsany po jednotlivych
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dnech — tedy program prvniho dne, druhého dne atd. Dale stanovuje cenu zajezdu
a také, co je v ni zahrnuto (viz obrazek nize). Oproti cestovni kancelafi Pro Travel zde
nenalezneme zadné barevné rozliSeni, pouze pamatky uréené k navstévé jsou tucné
zvyraznény. Tento katalog ziskal za piehlednost 4 body.

Obr. &. 10 - Ukazka stranky Skolni zajezdy
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#n dopoledne: névtéva jedinetného sﬂedovékeho hradu

Veke Anglie, komnaty s pohyblivymi voskwym figurir n b

ahvadhim 2altem odjezd o Birmingham © Museum, vstup domuzei nuino objednat predem, de z&jmu

- odpoledne: ndvStéva muzea Thinktank - vénovaného moZnos! projifdky na lodiZkich. ve veZernich hodnach
odjezd stejnous trasou zpét do Ceské republiky

7. den pFi) Fif

ALTERNATIVY PROGRAMU (3. - 5. DEN):

BB e iy Sioneh o * profiidka Londyna: Westminster Abbey, Houses of
s Snelionge (02op oot iU Parliament, Big Ben, Downing Street, St. James's
Park

VELKA BRITANIE, IRSKO, USA

 které navrhl Jan Kaplicky, névrat do rodin

moznost nZkupd, névrat do rodn Sauare, S, China Toun, Covent Garden, London Eye

® navitéva zdmku Althorp spojend s prohiidkou, sidlo rodu
s rozlehijmi zahradami 2 misto narozeni SIRCAIT A iR A Xulh i cecny Diewy
Churchila tedka
vilet do oblast] Cotswolds, prekrésns ven- oo ounde
e B e * prhlka nést alucester 3 it xoického

z M»ﬁného mistniho vapence Slow-an-(hl-

NA 14 STUDENTU 1 MISTO PRO PEDAGOGICKY
DOZOR ZDARMA (VEETNE VSTUPU)

CENA ZAJEZDU K€ 9 850,- ZAHRNUJE:
® dx ubytovani v peclivé vybranjch ‘hostitelskych rodindch
Veetné celodenni stravy (obéd formou balitku) a dopravy

® dopravu zahranitnim autobusern (WC, DVD/USB, bufet)

® piepravu pres kanal La Manche (voli CK - obousmérné
Eurotunnel. nebo

® Komplexni pojiééni (1&2ebné vilohy, odpovédnost
2dje2u, Urazové pojiSiéni, pojiStén zavazadel) o

. mmwmm«ﬂmumms

. Mo&:ﬂnﬂm celou dobu pobytu, infor-

.

L kmors vvukou azexo

ﬁmﬁﬁ%@nﬁm

Zdroj: Skolni zdjezdy, 2018/2019

Zpracovala: Tereza Cepnikovad, 2019

Velikost pisma je pfiméfena a dobie ¢itelna — ohodnocena 3 body. Pouhé 2 body ziskaly
obrazky, kterych se v katalogu nachazi jen velmi malo. Na kazdé stran¢ je obrazek
smapou ajeden ¢i vice menSich obrazki, které jsou vztazené K tématu zajezdu.
Poslednim hodnocenym kritériem je rozdéleni zajezdi v katalogu, ocenéné 4 body.
Katalog je rozdélen rovnéz do blokii — prvnim je Velkd Britanie, Irsko a USA,
nasledovanym blokem novinek. Tretim jsou zdjezdy s vyukou cizich jazykl

a poslednim z4jezdy do ostatnich zemi Evropské unie.
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8.4.2 CK Royal

Podle benchmarkingu se katalog CK Royal stal jednozna¢né nejlépe hodnocenym.
Jejich katalog pro Skolni rok 2018/2019 ziskal celkem 23 bodu. Prvni dvé hodnotici
kritéria — format katalogu i hlavni stranka — ziskaly shodné po 4 bodech. Formatem
katalogu je A4 a na obrazku ¢. 11 je znazornéna hlavni stranka, ktera je zajimava
a poutava pro oko zakaznika. Obsahuje ndzev, loga, obrazek, rok, pro ktery je katalog
aktualni, a vlajky stat, do kterych jsou potadany zajezdy. Jediné, co hlavni stranka
postrada ve srovnani s katalogem CK Pro Travel, jsou webové stranky.

Obr. ¢. 11 - Hlavni stranka CK Royal

Poznévaci zajezdy
pro Skoly

b 16 let zkiSeénosti v cestovnim ruchu b na kazdych 13 piné platicich misto zdarma
vEetné placenyeh vstupil B kapesné pro pedagogy b dvousedadlo pro pedagogicky dozor b
cestovni pojisténi vEetné storno zajezdu v cené b spojovani mensich skupin
» pohodina doprava klimatizovanymi autobusy » programy na miru
» zdarma informaéni schiizky pro rodice u vas ve $kole

Zdroj: CK Royal, 2018/2019
Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Piehlednost katalogu je dokonala a byla tak ohodnocena nejvyssim poctem bodt — tedy
peti. Rovnéz jako v pfedchozich dvou piipadech se nachdzi vzdy jeden zajezd na jedné
strané. U kazdého zajezdu je uvedeno ¢islo programu, termin, ktery je vétSinou dle
prani kolektivu a na zdkladé volnych kapacit, nizev, mapa, cena, a co

zahrnuje/nezahrnuje a popis zajezdu po jednotlivych dnech stejn€ jako u konkuren¢nich
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katalogt. Co se ty¢e zvyraznéni, CK Royal ma stejné jako cestovni kancelai Skolni
zajezdy tuéné vyznacené pamatky v programu zajezdu (Vviz obrazek nize).
Obr. ¢. 12 - Ukazka stranky CK Royal
VELKA BRITANIE
York a Lake District =4 N

Amsterdam % York % Lake District % Londyn ’

Cislo programu: 023
Termin: dle pfani kolektivu
avolnych kapacit

1. den: Odijezd z Ceské republiky v odpolednich/vegernich hodinéch.

2. den: Navitéva Amsterdamu s moZnosti projzdky na grachtech. Veder na-
lodéni na trajekt do Anglie a ubytovéni v kajutéch.

3. den: Dopoledne piipluti do Anglie a zastivka u Hadrian"s Wall, zdi, kterd
P0300 let tvofila severns hranici Rimské fide. Odpoledne zastévka v Durhamu,
malebném mésté, keré se pysni skvostnou katedrélou, VeZer ubytovéni v hos-
titelskych rodinach v Yorku

4. den: Celodenni vflet do Lake District. Dopoledne zastévka u Castlerigg
Stone Circle a poté névitéva méstecka Keswick, kde se nachézi jedno z nej-

ich anglickych jezer D Odpoledne projizdka lodi po je-

z¢fe Windermere, Vecer nivrat na ubytovani,

5. den: Celodenn pobyt v mésté York, které kdysi byvalo hlavnim méstem
Severu, Navitivime Yorkminster, gotickou katedralu proslavenou stiedoveky-
mi vitraZemi. Po prohlidce se projdeme historickym centrem s tzkymi ulitkami
véetné slavné Shambles. Odpoledne névitéva Jorvik Viking Centre, které je
vénvéno vikinské minulosti severni Anglie, poté moZnost osobniho volna nebo
névitéva velkolepého National Railway Museum. Vecer ndvrat na ubytovini
6. den: Po snidani névitéva jednoho z nejkrésnéjéich zdmki v Anglii - Castle
Howard. Poté prijezd malebnou krajinou Yorkshire Dales. Odpoledne nd-
vitéva rozsahlé ruiny Fountains Abbey, krdsného opatstvi 2asazeného do tido-
1§ fieky Skell. Vecer névrat na ubytovan.

7. den: Celodenni problidka Londyna (Westminster Abbey, parlament,
Buckinghamsky paldc, Trafalgar Square, Piceadilly Circus, Leicester
Square), navitéva nejslavnéitho hratkdfstvi The Hamley ‘s, Odpoledne pro-
chizka po Hyde Parku (mfsto odpolednfho programu lze navitivit Madame
Tussauds). V/ podveéer projfzdka na London Eye. Ve vecernich hodindch od-
jezd zpét do Ceské republiky.
8. den: Nivrat do Ceské republiky.

Misto ndvitévy Londyna Ize zvolit alteenarivni progran.

9990]KE

CENA ZAHRNUJE:
*dopravu zéjezdovym autokarem
(Klimatizace, kavovar, lednicka,
bufet, WC, video) -
#1x trajekt Amsterdam-Ne:
s ubytovanim v kajutéch
#*1x trajekt nebo Eurotunel (v
tenci CK) pres kanal La Mant
#*4x ubytovani v hostitelskjch-
nich s plnou penzi (obéd ve
baliéka)
#komplexni cestovni pojiitén
pojisténi storna
*pojisténi proti padku CK
£159/1999 Sb.

#na 13 iastnik 1 misto zdarma
pro pedagogickj dozor
*bezplatné pfistaveni autobusu
(min. 13 dgastnika)
dopravu G€astniki do mista
s hostitelskou rodinou
#sluthy priivodce po celou d
du a dodni informagni

CENA NEZAHRNUJE:

#MHD a vstupy do navitivi
objektil a atrakei

Aktudinf cenfk vstupd k tomuto.

2zasleme na vy¥dddni,

[ www.ckroyal.cz IR

Zdroj: CK Royal, 2018/2019

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Katalog této cestovni kancelafe ziskal rovnéz plny pocet bodli za velikost pisma —
pismo je ze vSech konkurenénich katalogli nejvétsi a tim 1 nejlépe Citelné. Vysoky pocet
bodl ziskalo i dal§i hodnocené kritérium — obrazky, a to 4 body. Obrazky jsou velké
témét pies pul stranky a ve velice dobré kvalité. Diky tomu dokéazi zédkaznika zaujmout
a upoutat tak jeho pozornost k nabidce zajezdu. Jedinou slabinou katalogu je posledni
hodnocené kritérium — rozlozeni zajezdd v katalogu, za které obdrzel katalog CK Royal
pouze jediny bod. Katalog ma nelogické rozlozeni zajezdu. Jsou zde bloky, naptiklad
Velka Britanie, blok Irska, ov§em nepochopitelné nasleduje blok Velké Britanie. Pti
listovani katalogem lze narazit na zajezd do Nizozemska, poté do Francie a znovu
do Nizozemska. Jedinym divodem pro takové rozlozeni mohou byt vlozené bloky se
zajezdy s vyukou, ovSem pro zakazniky je to velmi matouci. Navic zde chybi postranni

48



zalozky, které predchozi dva katalogy maji a které mohou zakaznikiim pomoci v dobré

orientaci.

8.4.3 CK Kiristof

Poslednim konkuren¢nim katalogem je katalog CK Kristof, ktery je z kalendarniho roku
2018 a dle hodnoceni dosahl 16 boda a umistil se tak na 3. misté. Format katalogu je
jako u ptfedchoziho katalogu CK Royal velikosti A4 a ziskal tak 4 body. Jedinym
minusem Vv tomto piipadé mize byt otevirani katalogu na Sifku, coz nékterym
zakaznikim nemusi nevyhovovat. Hlavni stranka neni zvlasté poutavd. Nachdzi se zde
obrazek, na kterém je skupina déti, doplnény o nazev a rok, pro ktery je katalog
aktualni. Opét chybi webova stranka, naopak jako jedina cestovni kancelar uvadi
CK Kristof na hlavni strance katalogu telefonni ¢islo na svou bezplatnou linku (viz
obrazek €. 13).

Obr. ¢. 13 - Hlavni stranka CK Kristof

KrisioF  zZAJEZDY PRO SKOLY 2018

PODZij AKCE

Sleva
az 500{,_/ %soba

2 M ° odezdy po 9, 7,

BEZPLATNA LINKA="

800138 241 :
VELKA BRITANIE RIM « BENELUX e FRANCIE IRSKO « USA

Zdroj: CK Kristof, 2018
Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Ptehlednost katalogu je ohodnocena 3 body. | vtomto piipadé je vzdy jeden zdjezd
na jedné strané. V nabidce zajezdu je uveden jeho nazev a popis po jednotlivych dnech,
stejné jako u vSech ostatnich. Li§i se v tom, ze zde chybi ¢islo programu itermin
zajezdu. V porovnani s ostatnimi je nabidnuto vice variant zajezdi — pocet dni a noci
aod toho odvozena cena. Pamatky, které budou pii zajezdech navstiveny, jsou

zvyraznény tuéné jako v piipadé Skolnich zajezdi i CK Royal (viz obr. &. 14).
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Obr. ¢. 14 - Ukazka stranky CK Kristof

Pafiz - Eiffelova véz, Louvre, La Défense, Versailles, Disneyland

Utijte si neopakovatelnou atmosféru mésta nad Seinou,
tichd zdkouti Montmartru, rusné bulvdry, ale i moderni
architekturu.

Program:

1.den Odjezd z (R v pozdnich odpolednich hodindch, tranzit SRN

Slove 50K 02 300K /o, s otalog rana 5.

Navetivie Pariz pred Vianoci

a poznejfe kzasnon abmosfor
mesta nad Seinou

Proé se nevritit zpatky do svéta pohadek a kresle-
nych pfibéha? Navtivte s nami DISNEYLAND!

Cely den zabavy s figurkami z film@ Walta Disneye,
jizda viaékem okolo Hromové hory, dobyvéni ves-
miru, pirti z Karibiku a dalsi dobrodruzstvi na do-
hled od Pafize.

KrISTEdF  vosevski2s 46001 Liberec 1, tel: 800 138 241, fax: 485 102 863, e-mail:liberec@kristof jazyky.cz, info@

Zdroj: CK Kristof, 2018
Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Velikost pisma je na stejné trovni jako v katalogu Skolnich zajezdd, proto je
ohodnocena 3 body. Pismo je vétsi nez u CK Pro Travel, ale mensi nez u CK Royal.
Je ale dobie citelné. Stejné bodové ohodnoceni obdrzely i obrazky. V katalogu je
k zajezdim vzdy vztazeno nékolik mensich, ale kvalitnich obrazk. Nejhlie
hodnocenym kritériem se stalo rozloZeni zajezdl v katalogu, za které¢ ziskala cestovni
kancelat pouze jeden bod. Pro lepsi orientaci zde chybi postranni listy a katalog je
rozdélen do jakychsi dvou blokii — poznavaci zajezdy a pobyty s vyukou.
V jednotlivych blocich postrada uspotfadani logiku. Naptiklad v bloku s poznavacimi
zajezdy nalezneme zajezdy do Londyna, poté zajezdy uréené pro pozndvani jizni Anglie
a nasleduji opét zajezdy do Londyna. Vznika tak nelogické uspotfadani, které zdkazniky

muze odradit.

8.5 Vyhodnoceni benchmarkingu

Pomoci benchmarkingu byly zjiStény nedostatky katalogu CK Pro Travel ve srovnani
S konkuren¢nimi katalogy. Na zdiklad¢ vysledkGi budou dale navrZeny inovace
a opatieni, které by cestovni kancelar Pro Travel méla zvazit, aby se svym katalogem

do budoucna konkurenci ptiblizila.
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9 Inovace a opatieni pro CK Pro Travel

Na zakladé predchozich analyz (analyzy marketingové komunikace a benchmarkingu),
budou v této kapitole navrzena opatfeni ke zlepSeni marketingové komunikace
spolecnosti Pro Travel. Navrhy by mély cestovni kancelafi ptispét k odstranéni
nedostatkli v komunikaci a zaroven pomoci pfiblizit se jejim konkurentim nebo je
predcit.

9.1 Akcni program

Pro cestovni kancelaf jsou niZe navrzeny tfi akcni plany, které by mély zlepsit jeji
marketingovou komunikaci. Nejvyznamng¢j$Sim programem je redesign katalogu, poté
aktivace a zkvalitnéni komunikace na socidlnich sitich a poslednim je zavedeni dal§iho
prvku online komunikace, tzv. webinafe. U vSech navrzenych programt jsou
znazornény piiblizné rozpocCty a na zavér celkovy rozpocet, ktery by cestovni kancelar

na vylepSeni své marketingové komunikace vynalozila.

9.1.1 Katalog

Vv

katalog jako komunika¢ni nastroj pro cestovni kanceldi jednim z nevyznamnéjSich,
méla by CK vynalozit ndklady na jeho zlepSeni, a to i proto, Zze dle benchmarkingu je
katalog spolecnosti tim nejméné povedenym. Nejvétsim problémem je velikost
katalogu, od toho se odviji i ostatni nedostatky. V navrhu na zlepSeni by tak neméla
chybét zména formatu z AS na A4. Dusledkem této zmény bude vétsi a Citeln€jsi pismo,

vEtsi prostor na obrazky a tim i leps$i piehlednost jednotlivych stran.

Takto rozsahly redesign katalogu nedokdze kvalitn¢ vytvofit interni grafik cestovni
kancelafe. NejlepSim feSenim je pozadat o pomocC externi grafické studio, které by
pro spole¢nost vytvotilo poutavou hlavni stranku a Sablonu celého katalogu, kterou by
nasledné byl schopen spravovat interni grafik spole¢nosti. Pro redesign by bylo vhodné
grafické studio Yodavision, které je schopné za pfiznivou cenu vytvofit zcela novy

navrh katalogu.
9.1.2 Socialni sité

Druhym, relativné jednoduchym akénim pldnem je aktivovani komunikace cestovni
kancelafe na socidlnich sitich a zaroven jejich zkvalitnéni. Velké mnoZstvi §kol ma
V dnes$ni dobé uz své vlastni ucty na Facebooku, proto by bylo vhodné sméfovat
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veskerou aktivitu pravé sem a pokusit se pomoci Facebooku se skolami propojit.
Na facebookovy ucet by mély byt ptispévky nasledné ptidavany daleko castéji, nez
tomu bylo doposud. Pro zacatek by stacily 1-2 prispévky do tydne a k tomu pravidelné
kazdy mésic video s losovanim soutéze. Nahravat videa Ize na Facebook ptimo, ¢imz by

odpadla nutnost spravovani socialni sité YouTube.

Socialni sit’ Twitter nemusi spole¢nost nadale vyuZivat, tato socialni sit’ neni v Ceské
republice pfili§ oblibena a zaroven ma menSi mnozstvi uzivateli nez Facebook.
Cestovni kancelat méla v minulosti s Twitterem spojeny velice zajimavy napad
s tzv. hashtagy, které by mohla ur¢itym zpisobem pievést pravé na Facebook. Misto
hashtagh mtize na Facebooku vytvafet udélosti. Kazda nova udalost by vzdy
korespondovala s aktualné potfadanym zajezdem. Rodice, kteti budou mit své déti
na daném zajezdu, by se k této udalosti mohli ,,pfihlasit™ a ¢ist si tak o prubézném déni
na zajezdu. Tato hladSeni by byla posilana pedagogy ¢i pravodci odpovédné osobé

do cestovni kancelare, ktera by je poté pod konkrétni udalost vkladala.

Jak jiz bylo konstatovano, spoleCnost socialni sité nepouziva piedevSim kvili
nedostatku casu, coz by se dalo vyreSit ndborem nového zaméstnance. NejlepSim
feSenim by byl zaméstnanec s pracovnim pomérem na zakladé dohody o provedeni
prace s casovou dotaci 1-2 hodiny denné na spravovani socialnich siti. V ptipadé
piekroceni 300 hodin za rok by byl nutnosti pfechod z DPP na DPC — dohodu
0 pracovni ¢innosti, kde by navic musel zaméstnavatel odvadét za zaméstnance
zdravotni a socialni pojisténi. Naklady na zkvalitnéni socialnich siti jsou zobrazeny

v tabulce ¢&. 6.
9.1.3 Webinar

Ttetim a poslednim akénim planem je zavedeni dalsiho prvku z online komunikace,
tzv. webindfe, ktery cestovni kancelafi usnadni komunikaci se zdkazniky na delsi
vzdalenosti. Webindf probihd prostfednictvim internetu pies webovy prohlize¢
a oznaceni webinaf je v podstaté zkratkou pro ,,webovy seminai“‘. Spole¢nost by na sviij
webinaf  nahrdvala rGznad videa a prezentace — napiiklad vzdélavaci prezentace
0 jednotlivych lokalitich nabizenych v zajezdech atd., pfi kterych by ucastnici
na webinaii mohli ptijit do interakce s cestovni kancelafi pomoci ,,live chatu® a rovnou
se tak dotazovat pfednasejiciho. Webinafe jsou zdarma pro vSechny ucastniky a trvaji

zpravidla 60 — 80 minut. Pro zacatek by méla cestovni kancelaf zvazit program
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na spusténi webinaie zvany BigBlueButton, ktery je pro ptedstavu zobrazeny
na obrazku nize, a je vydavany pod otevienou licenci a dostupny zdarma. Spole¢nost by
tak za velice nizké naklady zjistila, zda by pro n¢ byl online prvek webinaf ptinosny ¢i

nikoliv.

Obr. ¢. 15 - BigBlueButton

m Web Participants -l Presentation Group & Private Chat

O Voice Participants é Web Cam '_ Desktop Sharing

Prevzato: Betsylavolette.com, 2010
9.2 Rozpocet

Dle ceniku spole¢nosti Yodavision by naklady za graficky navrh katalogu (titulni stranu
a vnitini strany) vySly na 5 000 K¢. Na webovych strankach spole¢nosti je jeSt€ uvedena
sazba katalogii 250 K¢/stranu. Soucasny katalog cestovni kancelaife ma cca 80 stran, po
propocitani se sazbou grafického studia pak vychazi celkovy rozpocet na nize

uvedenych 20 000 K¢.

Tab. €. 5 - Rozpocet katalog

Navrh 5000 K¢
Sazba 20 000 K¢

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Celkové naklady na katalog cestovni kancelafe jsou kalkulovany ptiblizné

na 25 000 K¢&. Jedn4 se ovSem o investicni ndklad, do dalsich let by navrZzenou Sablonu
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katalogu spravoval interni grafik. Pro CK by se jednalo o investici do n¢kolika dalSich

let s tim, Ze drobné zmény a Gpravy v katalogu by jiz dokazala provadét sama.

Na druhy akéni plan, socialni sité, nejsou naklady pro cestovni kancelai vysoké. Jedna
se pouze o naklady na nového zaméstnance, a to pfiblizn¢ 120 — 150 K¢&/hod. dle
domluvy. M¢si¢ni mzda pocita s dvéma hodinami prace denné v pracovni dny. Naklady
na pofizeni vypocletni techniky nejsou brany v uvahu, protoze se piedpoklada, ze
zaméstnanec ma své vlastni zafizeni, na kterém bude praci vykonavat. Jedinym dalSim

nakladem je mésicni ptispévek na mobilni pausal.

Tab. ¢. 6 - Rozpocet socialni sité

Mési¢ni mzda 4800 - 6000 K¢
Ptispévek na pausal v mobilu 500 K¢
Celkem 5300 - 6500 K¢

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Roc¢ni ndklady na spravu socialnich siti by tak piedstavovaly ptiblizné castku 63 000

az 78 000 K¢ dle dohodnuté hodinové sazby.

Na posledni akéni plan jsou néklady velice nizké — za predpokladu, Ze webinafe budou
uskutecnovany z kancelafe spoleCnosti a nebude nutné pronajimat nové prostory.
Nevznikaji zde Zzadné naklady na licenci k programu BigBlueButton, ktera je
poskytovana zdarma. Prvotni investici bude software a jeho instalace, ktery cestovni
kancelari poskytne externi IT technik ze spolecnosti eABM s.r.o. Dle ceniku se
hodinova sazba servisniho technika, ktery provadi svou praci ptimo u klienta, pohybuje
okolo 800 K¢/hod. Spole¢nost by méla poéitat piiblizné s dvéma hodinami prace. Dalsi
naklady pfedstavuje ¢as zaméstnanci, ktefi budou na webinafi prezentovat — cestovni
kancelat by méla za kazdou prezentaci na webinafi poskytnou svému zaméstnanci

bonus ve vysi 300 az 500 K¢&.

Tab. €. 7 - Rozpocet webinar

IT technik 1 600 K¢
Bonus 300 - 500 K¢
Celkem 1900 - 2100 K¢

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019
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Webinat by pro spolecnost neptedstavoval velké naklady, Slo by pouze o jednordzovy
vydaj na spusténi programu a zbyvajici nadklady by se odvijely od poctu prezentaci
na webinafri. Pfi Gvaze, Zze cestovni kancelaf bude poradat webinaf alespont jednou
mésicné, Ize celkové ro¢ni naklady na fungovani webinare stanovit na 3 600 — 6 000 K¢

bez zakoupeni softwaru a jeho instalace.

Celkovy rozpocet ze vSech tfi ak¢nich plani lze rozdé€lit na investiéni a provozni
naklady. Do investi¢nich nakladi jsou zapocitany naklady na katalog, tedy navrh
a sazba a poté naklady na IT technika z nakladii na webinaf. Do provoznich nakladu,
vétSinou mésicnich, jsou zapoditany meésicni mzda zaméstnance a meési¢ni mobilni
pausal z nakladl na socialni sité¢ a také bonus pro zaméstnance z nadklad na webinar pii

prezentaci 1x mési¢né€. Provozni naklady, tabulka viz nize, jsou uvedeny na jeden rok.

Tab. ¢. 8 - Rozpocet celkem

Investi¢ni néklady 26 600 K¢
Provozni néklady 66 600 - 84 000 K¢
Celkem 93 200 - 110 600 K&

Zpracovala: Tereza Cepnikova, 2019

Pfi zvazeni celkovych nakladt na zavedeni a realizaci vSech tfi ak¢nich plant, mohou

byt celkové néklady pro tento rok stanoveny na ¢astku 110 tisic korun.
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Zavér
Hlavnim cilem této prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci cestovni kancelare

Pro Travel a na zékladé analyzy navrhnout inovacni opatfeni, ktera by komunikaci

spole¢nosti vylepsila.

V teoretické c¢asti se prace zabyvala teoretickymi vychodisky, jako jsou cestovni
ruch a podniky cestovniho ruchu. Kratce se vénovala i nejnovéjSim a aktudlnim
statistikam a také produktu cestovniho ruchu. Dale bylo pro ucely prace nezbytné
vysvétlit a pochopit hlavni legislativni rozdily v podminkach podnikéni mezi cestovni
kancelari a cestovni agenturou. Zavér teoretické Casti byl vénovan marketingové

komunikaci a specifikim jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

V tvodu praktické ¢asti byla pfedstavena cestovni kanceldf Pro Travel. Nasledovala
kapitola objastujici metodiku prace. Dalsi kapitoly byly pro praci stéZejnimi — jednalo
se o analyzu marketingové komunikace cestovni kancelare. Analyza marketingové
komunikace byla realizovana pomoci osobniho rozhovoru s jednatelem spole¢nosti
atykala se nastroji, které spoleCnost vyuzivd a jakym zpusobem. VSechny tyto

poznatky byly v nasledujici kapitole zhodnoceny.

Cestovni kancelat Pro Travel méa v Ceské republice tii nejvétsi konkurenty, kterymi jsou
Skolni zajezdy, CK Royal a CK Kristof, a proto byla pro téely prace zvolena metoda
benchmarkingu, kterd umoznila srovnat katalogy vSech téchto cestovnich kancelafi.
Pro benchmarking bylo zvoleno vicekriterialni rozhodovani uskuteénéné pomoci
bodovaci metody, ktera na zakladé zvolenych kritérii a jejich vah dokazala relativné
snadno a rychle zobrazit ptesné vysledky. V benchmarkingu byly hodnoceny hlavni
zvolené faktory — vnitini a vnéjSi vzhled katalogl. Za klicova kritéria byla vybréna:
format, hlavni stranka, ptehlednost stran, velikost pisma, obrdzky a také rozloZeni
zajezdl v katalogu. V dalsich ¢astech prace byla provedena podrobna analyza vsech
téchto katalogli, kde byly vysvétleny vysledky metody a diivody ptidéleni jednotlivych
bodld. Po pfedchozich analyzach byly v zavéru prace navrhnuty tfi inovaéni plany
véetné jednotlivych rozpocti i celkového rozpoctu. Ty by mély cestovni kancelati
pomoci vyrovnat se svym konkurentim ¢i je dokonce ptedstihnout, a také vylepsit

a zmodernizovat jeji marketingovou komunikaci.
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Abstrakt

Cepnikova, T. (2019). Marketingovid komunikace cestovnich kanceldri. (Bakalaiska

prace). Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: cestovni kancelaf, marketingovd komunikace, nastroje komunikace,

benchmarking, akéni plany

Bakalatskéd prace je zaméfena na otdzky tykajici se cestovniho ruchu a marketingové
komunikace. V teoretick¢é ¢asti byly zpracovany zaklady k této problematice se
zaméfenim na cestovni ruch, cestovni kancelafe a na jednotlivé nastroje marketingové
komunikace. Do praktické ¢asti pak byly =ziskany data pomoci dvou analyz
marketingové komunikace — osobniho rozhovoru a benchmarkingu. Na zakladé téchto
dvou analyz pak doSlo k vytvofeni ndvrhu tfi akénich pland 1 se znazornénym
piibliznym rozpoétem. Navrzené inovace by mély zlepsit marketingovou komunikaci

ve spolecnosti.



Abstract

Cepnikova, T. (2019). Marketing communication of travel agencies. (Bachelor Thesis).
Pilsen: University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Key words: travel agency, marketing communication, communication tools,

benchmarking, action plans

The bachelor thesis is focused on questions related to tourism and marketing
communication. In the theoretical part, the basics of this issue were elaborated with
a focus on tourism, travel agencies and individual marketing communication tools.
In the practical part, data were obtained by two analyzes of marketing communication -
personal interview and benchmarking. Based on these two analyzes, three action plans
were also drafted with the approximate budget shown. The proposed innovations should

improve marketing communication in the company.



