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Uvod

Marketingova komunikace je v soucasnosti jednou z aktivit moderné fizeného podniku.
Moderni zpisoby komunikace a propagace pfispivaji k rozkvétu firem a znamenaji
konkuren¢ni vyhodu. Zakladnim tkolem komunikacnich néstroji je efektivné oslovit
potencialniho zakaznika a upoutat jeho pozornost. V idealnim ptipad¢ ho nasledné piimét
ke koupi produkti ¢i sluzeb. Marketingova komunikace je kliCovym prodejnim

nastrojem.

Cestovni ruch je stale se rozvijejicim, rostoucim a dynamickym odvétvim, ve kterém musi
podniky, stejné jako jinde, c¢elit konkurenci. Podniky cestovniho ruchu mezi sebou
soupeti o zdkazniky nejriznéj$Simi postupy, ve kterych muize mit marketingova
komunikace zasadni postaveni. Diky ekonomickému ristu se cestovani stava dostupné;jsi,

a do tohoto odvétvi tak ptichazeji novi zdkaznici.

Organizované zajezdy, o které je velky zajem, jsou v kompetenci cestovnich kancelafi.
Jen na ceském trhu plisobi zhruba 880 cestovnich kancelafi. (ttg.cz, 2016) Jednim
ze zpusobi, pomoci né¢hoz lze prodat zajezd, je uzavtit partnerstvi s cestovni agenturou.
Cestovni agentura je firmou, kterad spolupracuje s vétSim poctem cestovnich kancelaii,
a je tak vyznamnym distribuénim clankem, ktery zajistuje spojeni mezi klientem
a cestovni kancelafi. Téchto agentur se na ¢eském trhu nachazi také velké mnoZzstvi, je
jich dokonce vice, nez cestovnich kancelafi. Je tedy patrné, Ze pouzivat marketingovou

komunikaci pro lepsi konkurenéni postaveni, je do budoucna nutnosti.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zanalyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci
cestovni agentury AspenTour a nasledn€ navrhnout plan inovace, ktery ma cestovni
agentufe pomoci K pouzivani vylepSené a modernéj$i komunikace. Pro spravné
pochopeni problematiky byla nejdiive zpracovana reserSe odborné literatury, ktera bude

obsazena v teoretické Casti prace. Doslo K teoretickému objasnéni tohoto tématu, coz je

napomocny krok k realizaci hlavniho cile bakalaiské prace.

Pro kvalitni zpracovani teoretické Casti bylo vyuzito sekundarnich zdroji, z ceské
I zahrani¢ni literatury. Opomenuta nebyla ani sekundarni data statistickych Setfeni. Tato
data byla &erpana z webovych stranek Ceského statistického ufadu & Ministerstva

mistniho rozvoje Ceské republiky.



Zakladem praktické casti je pak vySe zminéna analyza a zhodnoceni marketingové
komunikace cestovni agentury. Specialni pozornost je vénovana online komunikaci
a webovym strankam. Marketingovd komunikace je nasledné porovnana se tiemi
konkurenty pomoci metody benchmarkingu. Vysledky analyzy a benchmarkingu jsou
interpretovany a pouZity pro navrzeni planu na zlepSeni marketingové komunikace. Tento

plan samoziejmé zahrnuje také konkrétni rozpocet.



1 Cestovni ruch a jeho dopady na ekonomiku statu

Cestovni ruch ma z ekonomického hlediska povétSinou piiznivé dopady na celkovy
rozkvét zemé. Ne vzdy vSak musi byt ekonomické dopady jen pozitivni. Kvili naruseni
prostiedi, muze dojit i k ristu ekonomickych nakladi. Cestovni ruch je takovym
odvétvim, které je siln¢ ovlivilovano zménami, a proto je tfeba na tyto zmény rychle
reagovat a prizpusobovat se jim. Spravné se rozvijejici cestovnich ruch p¥inasi napiiklad
rast HDP. Podle Ceského statistického uradu (CSU, 2017) se cestovni ruch podili na HDP
Ceské republiky piiblizné tiemi procenty. Cestovni ruch dale poskytuje moznosti pro
podnikéani a tim padem zvySuje pocet pracovnich mist. Statistiky uvadé¢ji, ze v odvétvi

cestovniho ruchu CR pracuje asi 225 000 zaméstnanci.

Existuje pfima umeéra mezi atraktivitou mista a moznosti Cerpat pifinosy z cestovniho
ruchu. Cim atraktivnéj§i misto, tim vét§i je piinos pro ekonomiku daného statu.
Pro zvyseni zdjmu o narodni pamatky, domaci pfirodu ¢i o celkovy zajem navstivit danou
lokalitu, slouzi marketingové nastroje. Z divodu silné globalizace dne$niho svéta
a moznosti vycestovat témet vSude, je nutné vyuzivat marketingovych nastroji. Tyto

nastroje slouzi k ptilakani co nejvétsiho poctu turista.

V dnes$ni dobé€ je cestovni ruch dostupny 1 pro ekonomicky slabsi vrstvy spolecnosti,
a to zejména diky zleviiovani dopravy, riistu mezd ¢i platli a celkovému zvySovani Zivotni
urovné. Objevuji se nové a nové destinace a turismus se stava obrovskym celosvétovym
odvétvim. 1 ztohoto divodu jsou marketing, marketingové planovani
a cestovni ruch discipliny navzajem tuzce spjaté, jelikoz marketing umoznuje uspét

na silné konkuren¢nim trhu. (Palatkova, 2011)

Jednim z nejcastéji vyuZivanych nastrojl, ktery zajistuje uspéch v konkurenénim svéte,
je aplikovani marketingového planovani smérem ke klientim. Marketingové planovani
a marketingova komunikace mohou pfinést konkuren¢ni vyhodu nejen pro destinaci,
mésto €1 naptiklad stat, ale také pro zprostfedkovatele cestovniho ruchu, kterymi jsou

cestovni kancelafe nebo cestovni agentury. (Jahodova & Prikrylova, 2011)



2 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Jak jiz bylo zminéno, dnesni trh se vyznacuje silnou konkurenci. Odvétvi cestovniho
ruchu neni vyjimkou. Jelikoz je cestovni ruch rozsahlou a riznorodou disciplinou, n¢ktefi
autofi klasifikuji cestovni ruch do nékolika podskupin. Zakladni ¢lenéni je
na bazi geografického hlediska. V tomto piipadé je fe¢ o domacim a zahrani¢nim
cestovnim ruchu. Ve druhé linii je mozné cestovni ruch rozliSit na vyjezdovy
a prijezdovy. Toto ¢lenéni je pouzivano v souladu se Svétovou organizaci cestovniho

ruchu. (Horner & Swarbrooke, 2003)

Pojitkem pro tyto typy cestovniho ruchu jsou subjekty zajist'ujici tuzemské i zahraniéni
zdjezdyl. At uz se jedna o jakykoliv typ cestovniho ruchu, vsechny nutné vyzaduji
spravnou a ucelnou komunikaci s okolnim svétem. V oblasti cestovniho ruchu jsou
nositelem marketingové komunikace téz cestovni kancelare a cestovni agentury, a jiné

instituce podilejici se na realizaci cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2009)
2.1 Cestovni kancelare a cestovni agentury

Cestovni ruch je realizovan pomoci podnikt. ,, Podnik je produktivni socialni system.
Podnik cestovniho ruchu netvori pouze hospoddrsko-technickou jednotku, ale také
socialni spolecenstvi, ve kterém pracovnici produkuji znacnou cast svych vykonii

a odmeénou za né kryji své zivotni potieby. “ (Jakubikova, 2009, s. 23)

Cestovnich ruch je zprostfedkovavan takzvanymi vlastnimi podniky. Mezi vlastni
podniky cestovniho ruchu lze zaradit takové, které poskytuji sluzby typické pro cestovni
ruch. Radi se sem tedy hotely a jiné podniky poskytujici ubytovani, sportovné-rekreacni
a kulturni podniky ¢i lazeniské podniky. Z dopravnich podniki se zde objevuji jen nékteré,
zejmeéna ty, jez poskytuji nekonvencni dopravu (tzn. lanovky, vleky, lodni doprava).
Posledni  skupinou  jsou pak  podniky  poskytujici  zvlaStni  sluZby,
naptiklad privodcovské, horské ¢i kongresové. Stejné tak, jako vysSe vyjmenované, jsou
cestovni kanceldfe a cestovni agentury vlastni podniky cestovniho ruchu. (Palatkova,

2011).

Vedle vlastnich podnikd cestovniho ruchu existuji jeSté ostatni podniky s vazbou

na cestovni ruch. Od vlastnich podniki cestovniho ruchu se odlisuji tim, Ze jejich sluzby

! Autorka ma zde na mysli cestovni kancelafe a cestovni agentury.
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nejsou z prevazné cCasti poskytovany jen do oblasti cestovniho ruchu. Typickym

zastupcem této skupiny mohou byt pojistovny ¢i banky. (Palatkova, 2011)

Sluzby cestovniho ruchu maji sva specifika, mezi ktera se fadi neskladovatelnost,
spotieba sluzeb je vazana Casové i1 prostoroveé a jejich charakter je osobni. Dale jsou
sluzby v cestovnim ruchu komplexni a vzajemné se podminujici. Tyto sluzby jsou také
zalozeny na vyuzivani volného ¢asu a maji vyznamny mezindrodni charakter. Dulezitou
zvlastnosti je také zpiisob spotieby, kdy spotiebitel vyménou za penize nejdiive dostava
ptislib, a k uspokojeni potieby dojde az pozdéji. Sluzby cestovniho ruchu jsou také

mnohostranné a riiznorodé, samoziejm¢ dynamické a sezonni. (Orieska, 2011)

Jak jiz bylo zminéno, cestovni agentura, Spolu s cestovni kancelafi, patii mezi podniky
vlastni. Jedna se o podniky, kter¢ jsou nositeli zprostiedkovatelskych sluzeb. Ackoliv zni

tyto dva pojmy velmi podobné, ve své podstate jsou diametraln€ odliSné.

Cestovni kancelat je zékladni provozni jednotkou cestovniho ruchu. Také predstavuje
jediny podnik v oblasti cestovniho ruchu, ktery neni podskupinou jiného odvétvi.
Jakubikova (2009, s. 24) uvadi, ze ,, cestovni kancelar je zdkladni provozni jednotka
cestovniho ruchu, jejimz predmétem Ccinnosti je zprostredkovani, organizovani

I3

a zabezpecovani sluzeb souvisejicich s cestovnim ruchem.

Na trhu vystupuje cestovni kancelatf jako prodejce a organizator zajezdi. Od svych
dodavatelti nakupuje sluzby, které¢ poté prodava kone¢nym spotiebitelim, Casto prave
skrze cestovni agentury. Hlavni ¢innosti cestovni kancelafe je kompletace sluzeb. Jedna
se o sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni, kulturni, sportovni a jiné. Tyto sluzby muize
cestovni kancelai prodat v riznych formach. Casto byvaji vytvafeny nejriizngjsi
komplexni bali¢ky, slouZici ke snadnéjSimu prodeji. Cestovni kancelart je koncesovanou
zivnosti, zajezdy nejen prodava, ale také organizuje. Cestovni kancelai nese vSechna

rizika, ktera souvisi s prodejem a musi byt pojisténa proti upadku. (MMR, 2012b)

Na druhé strané stoji cestovni agentury, které¢ funguji jako dal§i obchodni mezic¢lanek.
Hlavni rozdil mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou spociva v organizovani
zajezdu. Cestovni agentura v zadném piipadé zajezdy sama neorganizuje. V pravomoci
cestovni agentury je pouze zdjezdy cestovnich kancelaii nabizet a proddvat svym
klientim. Provozovani cestovni agentury je zivnost volna. Vyhodou ndkupu zajezdu

u cestovni agentury je Siroké spektrum nabidky. Cestovni agentury spolupracuji
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s mnohymi cestovnimi kanceldfemi, a tak mohou zdkaznikiim nabidnout nejvhodné&;jsi

zajezd. (Jakubikova, 2009)
2.1.1 Podnikani v oblasti CK

Pokud se osoba rozhodne zalozit cestovni kancelaf, musi =ziskat koncesované
zivnostenské opravnéni. Koncesi udéluje ministerstvo pro mistni rozvoj Vv ptipad¢ splnéni
vSeobecnych podminek a odborné zpisobilosti. Mezi vSeobecné podminky
zivnostenského podnikani patii dosazeni véku 18 let, bezihonnost, zptisobilost k pravnim
ukoniim a skuteCnost, ze fyzickd osoba nemé zadné evidované danové nedoplatky,
¢i nedoplatky na platbach pojistného na sociadlni zabezpeCeni, zdravotni

pojisténi a statni politiku zaméstnanosti. (MMR, 2012Db)

Do podminek odborné zptisobilosti patfi, mimo jiné, vysokoSkolské ¢i vySsi odborné
vzdélani v oblasti cestovniho ruchu. Toto vzdélani mize byt nahrazeno stfedoskolskym
s maturitni zkouskou vykonanou v oboru vzdélavani zaméteném na cestovni ruch. Pokud
podnikatel nema absolvované ani jedno z vyse uvedené¢ho, mize zacit podnikat v piipadé
vysokoskolského vzdélani a jednoho roku praxe v oboru, nebo vysSiho odborného
vzdé€lani a tii let praxe v oboru, nebo stiedniho vzdé€lani s maturitou a Sesti lety praxe

Vv oboru. Také mize dolozit doklad o rekvalifikaci. (MMR, 2012b)
2.1.2 Podnikani v oblasti CA

Cestovni agentura je Zivnost volnid. Oproti cestovni kancelafi je tedy ziskani
zivnostenského opravnéni snadngj$i. Pro jeho ziskani je tifeba splnit jen vySe
vyjmenované vieobecné podminky. Zivnost volnou udéluje Zivnostensky ufad. Pro jeji
ziskani je tteba vyplnit jednotny registracni formulat a dolozit pravdivost v§eobecnych

podminek.
2.2 Podstata marketingové komunikace

Marketingova komunikace je soucasti celkového marketingového planovani. ,, Marketing
je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii
s ostatnimi. ** (Kotler & Keller, 2007, s. 43) Podle nékterych autorti je marketing jednim

o wr

z nejefektivnéjSich zplsobt fizeni organizace.

Podstatou marketingu je pak marketingovy mix. V zékladni formé je marketingovy mix

oznacovan také jako 4P. Soucasti 4P jsou produkt, cena, misto a propagace.
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Marketingovou komunikaci mizeme oznacit za jeden z piliii samotného marketingu,
jelikoz je soucasti propagace. V nejzakladnéjsi definici je tato disciplina oznacena jako
komunikace mezi zdkaznikem a firmou. Firmy se pomoci marketingové komunikace
pokouseji spotiebitele informovat o svych sluzbach, pfipominaji se a presveédcuji

potencialni nebo stavajici zakazniky o koupi jejich produktt. (Kotler & Keller, 2007)

Pro komunikaci se svymi klienty pouzivaji spoleCnosti rizna komunikacni média.
Marketingova komunikace je ¢inem podrobné planovanym a zkoumanym. Co se tyce
planu marketingové komunikace, obsahuje zpravidla frekvenci komunikace, jeji zpusob,
obsah a samoziejmé finan¢ni rozpocet. Dilezitou soucasti je i zpétna kontrola daného

sd€leni. V této Casti se posuzuje efektivita marketingového sdéleni.
,, Obsah marketingové komunikace Ize vyjadrit pomoci SM, mezi néz patri:

e mission — poslani,

e message — sdélenti,

e media — pouziti média,
® MONey — penize,

e measurement — mereni vysledkii.
(Jakubikova, 2009, s. 246)

2.2.1 Komunikaéni model

Ze zkoumani marketingové komunikace vzeSel model komunikacniho procesu, ktery
popisuje priubéh celého sdéleni. Na pocatku stoji odesilatel sdéleni a na jeho konci
ptfijemce. Odesilatel zakdduje sdéleni a nasledné ho vysle do urc¢itého média smérem
k ptijemci. Sdéleni musi byt vhodné kdédovano tak, aby ho piijemce snadno dekodoval.
Na sdéleni ptisobi komunika¢ni Sum, ktery mize sd€leni uréitym zptisobem narusit.
Po prichodu sdéleni ptes média, kterymi je sdéleni Sifeno, prichazi piijem a dekodovani
ptfijemcem. Nasleduje reakce pfijemce a zp&tna vazba, ktera putuje k odesilateli. Grafické
vyobrazeni modelu komunika¢niho procesu je zakomponovano nize. (Karlicek & Kral,

2011)
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Obrazek 1: Komunikaéni model
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Zdroj: Viastni zpracovani podle Karlicek & Kral, 2011
2.3 Podoba marketingové komunikace

Pti vybéru metody komunikovani s okolim podniku, je nutné dobie znat publikum
¢i ptijemce informace. Komunikacni sdé€leni by mélo byt ,,usité na miru® cilové skupiné.
Podoba sdé€leni nezavisi vSak jen na segmentu trhu. Je vhodné zohlednit také samotny
produkt, jenz je komunikovan a v neposledni fadé komunikaéni strategii. Pfi komunikaci
musi dale firma znat okoli svého ptisobisté, zptisob vnimani firmy vnéj$im svétem a svou

konkurenci.

Finalni podoba marketingové komunikace je z velké ¢asti ovlivnéna firemni distribu¢ni
strategii. Pokud firma uplatiuje strategii tlaku, tzv. push strategii, znamena
to, Ze se zaméfuje na obchodni mezi¢lanky a své obchodni partnery. Hlavnimi
komunika¢nimi ndstroji jsou osobni prodej a nastroje podpory prodeje. Komunikace, pfi
uplatiiovani této strategie, bude jist¢ vyrazné odliSna, nez pii uplatiiovani strategie tahu —
pull strategie. Pti pull strategii firma komunikuje s kone¢nymi zakazniky. V cestovnim
ruchu tuto strategii uplatiuji cestovni kancelaie, kdyz apeluji na své klienty, aby
u cestovnich agentur vyzadovali zijezdy pouze té dané cestovni kancelafe.
Komunikaénimi néstroji, u této strategie, jsou reklama a podpora prodeje. (Karlicek &
Kral, 2011)

V oblasti cestovniho ruchu je spravné zvolena strategie komunikace narocnym ukolem.
Cestovni kanceldfe plisobi na riznych doméacich i1 zahrani¢nich trzich a je nutné
uplatiiovat mezinarodni komunikacéni strategii. Podle nékterych autori se mezinarodni

komunikacni strategie pro cestovni ruch dé€li na strategii globalni a adaptacni.
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2.3.1 Globalni komunikacni strategie
Znazvu je patrné, ze se jedna o jednotnou, celosvétoveé uplatnovanou komunikaéni
strategii. V této strategii jsou nastaveny stejné postupy, reklamy a slogany, které jsou

vyuzivany ve vSech zemich pasobnosti. (Jakubikova, 2009)

2.3.2 Adaptaéni komunika¢ni strategie

Tato strategie je opakem globalni. Pti praktikovani komunikace jsou zohlednovany
podminky dané lokality, mentalita naroda a zvyky ¢i tradice. Adaptacni strategie
se prizpusobuje zahrani¢nimu trhu tak, aby byla co nejvice u¢inna. Jedna se o velice

pruznou strategii komunikace. (Jakubikova, 2009)
2.4 Model AIDA

Marketingové sdéleni byva casto vytvareno pomoci takzvaného AIDA modelu. Jedna
se o marketingovy nastroj, ktery dopoméha ke kyzenym vysledklim a ptiznivé ovliviiuje
chovani spotiebitele. AIDA je zkratkou Ctyf anglickych slov — attention (pozornost),
interest (zajem), desire (pfani), action (akce). AIDA model napovida, Ze sdéleni
by mélo nejdiive upoutat pifijemcovu pozornost. Dale vyvolat zdjem o sdéleni
a nasledné pfani mit ¢i vlastnit produkt. Posledni fazi je akce, coz je synonymum

pro koupi. (Lamb, et al. 2006)
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3 Marketingovy komunikaéni mix

Stejné jako ostatni ¢asti marketingového mixu, ma také komunikace sviij vlastni mix.
Jeho hlavnim cilem je osloveni a sezndmeni cilové skupiny s produkty a sluzbami, které
dand spoleCnost nabizi. Tradi¢ni podoba marketingového komunikaéniho mixu
se sklada z reklamy, podpory prodeje, vztahu s veiejnosti, osobniho prodeje a pfimého

marketingu. (Kotler & Keller, 2007)
3.1 Reklama

Reklama ma rfizné podoby. Je to vlastné placena forma neosobni masové komunikace. 2
Cestovni agentury a kancelafe Casto vyuZzivaji reklamu tiSt€nou, a to z divodu Uspory
nakladii. Velmi oblibené jsou zdjezdové katalogy, ve kterych se nachédzi kompletni
nabidka zdjezdl, vcetné veskerych pottebnych informaci o cené, lokalité, ubytovani
a jiné. Katalogy byvaji ¢asto rozdélené dle destinaci. Katalogy mohou byt poskytnuty
zdkaznikim v tiSténé ¢i elektronické formé. Je samoziejmé, Ze katalog musi byt
ptehledny a zajimavé graficky zpracovany. Nutnosti je také logické uspofadani. Vedle
tisténé reklamy jsou vSak pouzivany i ostatni formaty, jako je audiovizudlni reklama,

internetova, venkovni ¢i rozhlasova. (Zelenka, 2010)
3.1.1 Nalezitosti katalogu

Katalog ma v prvé fadé¢ plnit funkci piedstaveni nabidky cestovnich kancelafi a agentur.
Jedna se vlastné o nastroj, pomoci n¢hoz CK a CA ptedstavuji své produkty ¢i sluzby.
,, Cestovni kancelar je povinna pred uzavienim cestovni smlouvy v katalogu, pripadné
Jjinou prokazatelnou formou, pravdive, srozumitelné, uplné a radné informovat o vSech
skutecnostech, které jsou ji znamy a které mohou mit vliv na rozhodnuti zajemce o koupi

zdjezdu, zejména o:

- terminu zahdjeni a ukonceni zdjezdu,

- cené zdjezdu, véetné casového rozvrhu plateb a vyse zaloh,

- pripadech, kdy je zakaznik povinen zaplatit cestovni kancelari odstupné pri
odstoupeni od cestovni smlouvy, a o vysi tohoto odstupného,

- misté urceni cesty nebo pobytu,

- druhu dopravniho prostredku (hlavni charakteristické znaky nebo tridy),

2 Autorka zde popisuje reklamu televizni, tiskovou, rozhlasovou, direct mail nebo reklamu na internetu.
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- ubytovani (poloha, kategorie, stupen vybavenosti a hlavni charakteristické
znaky),

- stravovani,

- predpokladané trase cesty, véetné casu a mist zastavek,

- pasovych a vizovych pozadavcich pro obcany Ceské republiky, a zdravotnich
formalitach, které jsou nutné pro cestu a pobyt,

- tom, zda je pro zdjezd pozadovan minimalni pocet zdakazniku,

- rozsahu a podminkach pojisteni,

- lhiite, ve které miize zdakaznik oznamit, Ze se zdjezdu misto néj zucastni jind

osoba.
MMR, (2012a).

Dalsimi typy tisténé reklamy jsou brozury, propagacni letdky, billboardy a inzerce
Vv denicich ¢i Casopisech. Nevyhodou tisténé reklamy je jeji dosah a efektivnost, jelikoz
tiSténa reklama ptisobi jen na jeden smysl, a to zrak. V obdobi letnich a zimnich mésici,
kdy nejvice roste poptdvka po sluzbach cestovniho ruchu, je mozné neziidka vidéet

reklamu audiovizualni. Vyjimkou neni ani reklama rozhlasova. (Chromy, 2010)
3.2 Podpora prodeje

Hlavni funkci podpory prodeje je zvyseni obratu firmy. To mtize firma zajistit pomoci
riznych stimult k ndkupu. Podpora prodeje je hojné vyuZzivana, jak pfi prodeji koncovym
zakaznikim, tak pfi prodeji zprostifedkovatelskym jednotkam.

Dle komunikovaného subjektu se 1isi nastroje podpory prodeje. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Pokud je vyuzivana podpora prodeje smérem k zakaznikiim, patfi do podpory prodeje
slevové kupony zasilané postou, e-mailem, darované k ndkupu ¢i umisténé v prodejnach.
V oblasti  cestovniho  ruchu  jsou to  napiiklad zvyhodnéné  letenky
pro cestujici s vysSi frekvenci vyuziti leteckych sluzeb. Dale procentudlni slevy
na zakoupeni zajezdu pro stalé zdkazniky. Pti podpofe prodeje smérem k distribuénim
mezi¢lanklim byvaji aplikovany rabaty, mnozZstevni slevy anebo poskytnuti dopravy

zdarma. (Karli¢ek & Kral, 2011)
3.3 Vztahy s verejnosti

Dulezitou soucasti komunika¢niho mixu jsou také vztahy s vetejnosti, neboli public

relations (PR). Za poslednich nékolik let zaznamenala tato ¢ast komunika¢niho mixu
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vysoky narust. Spole¢nosti neustale usiluji o zlepSeni své pozice na trhu pravé pomoci

nastroju, které smétuji K zlepSeni vztahti s okolim podniku.

Ukolem a nejzakladngjsi funkci public relations je dobie informovat vefejnost o ¢innosti
podniku. K budovani vztaht s vefejnosti mohou pfispét masova média, ktera vydaji
tiskové zpravy ¢i jiné redakéni ¢lanky. Velkym hra€em na poli jsou i rozhovory
a vefejné vystupovani zastupci managementu. Neziidka se potradaji také tiskové

konference ¢i exkurze. (Chromy, 2010)

3.3.1 Sponzoring
,,Sponzorstvi je nastrojem tematické komunikace, kdy sponzor pomahd sponzorovanému

uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni

cile. “ (Jakubikova, 2009, s. 264)

Jak je z definice sponzoringu patrné, je to oboustranné vyhodny vztah. Jista neziskova
spole€nost, sportovni tym ¢i z4jmovy krouzek, se miize diky darované finan¢ni (¢i jiné)
podpofie rozvijet, a vilbec uskute¢iiovat svou ¢innost, tim sponzorovi zajisti zviditelnéni.
U ¢im dal vice spoleénosti dostava sponzoring neustidle veétsi  rozmér

a kli¢ové postaveni ve strategii podniku.
3.4 Osobni prodej

Osobni prodejce funguje jako urcity spojovaci mezic¢lanek mezi podnikem a klientem,
je povazovan za nejstar§i Cast komunika¢niho mixu. Nese jednu velkou vyhodu,
a tou je pfimé setkdni se zdkaznikem tvaii v tvar, kdy osobni prodejce okamzité dostava
zpétnou vazbu a je schopen z velké €asti ovlivnit rozhodovaci proces svého zakaznika.
Pti osobnim setkani dochdzi k lepSimu poznani a pochopeni potieb i piani zakaznikda.
Na druhé strané byva osobni prodej casové ndro¢ny a neni vzdy u zdkaznikidl zrovna

oblibeny. (Jahodova & Ptikrylova, 2011).

V cestovnim ruchu jako osobni prodejci funguji cestovni agentury. Osobné se setkavaji
se zakazniky a prodavaji z4jezdy cestovnich kancelafi. Reprezentant osobniho prodeje
muze ale byt i zaméstnanec piimo cestovni kanceldfe, ktery napomédha klientim
ve vybéru zdjezdi. Je nezbytné, aby osobni prodejci méli vyborné komunikaéni

schopnosti, dovedli vse vysvétlit a nasledné prodat. (Jakubikova, 2009)
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3.4.1 Charakteristické rysy osobniho prodejce v cestovni kancelari

Jadro spravného komunikovani s klienty cestovniho ruchu nese osobni prodejce. Stejné
jako v jinych odvétvich, i v cestovnim ruchu je nezbytné, aby mél osobni prodejce
odpovidajici vzdélani a zpusobilost k vykonu prodeje zajezdli. Osobni prodejce musi
velmi dobfe znat vSechny typy zdjezdi, které prezentuje, aby klientim podal co mozna
nejvice realisticky obraz o dané lokalit¢, ubytovani ¢i dopravé. Pro vhodné znalosti
a ziskani odborné zpusobilosti, posilaji cestovni kancelafe 1 agentury své zaméstnance

do lokalit a ubytovacich zafizeni, které nasledné zafazuji do své nabidky. (Zelenka, 2010)

Odborna zpisobilost v§ak neni to jediné, co musi osobni prodejce, nejen v cestovnim
ruchu, spliovat. Z psychologického hlediska musi pasobit presvédéivé a vzbuzovat
u klientti divéru. M€l by umét pruzné reagovat a okamzité nabizet jiné pfijatelnejsi feseni.
Reénické schopnosti osobniho prodejce musi byt na velmi slugné trovni. Vysledkem
takového jednani je individualizovand nabidka pro klienta, ktery za ni rad nésledné

zaplati. (Zelenka, 2010)
3.5 Primy marketing

Ptimy marketing, jinak feCeno direct marketing, se vyvinul vedle osobniho prodeje
a to jako jeho alternativa s vyrazné niz§imi naklady. Pfimy marketing na jedné strané
upousti od masového marketingu a také jiz neni nutnosti, aby prodejce navstévoval

osobn¢ kazdého ze svych klientt.

Mezi nastroje direct marketingu patii katalogy a jiné posStovni zasilky. Vyznamnou
soucasti nastroju pfimého marketingu jsou e-maily, které se v terminologii marketingu
oznacuji jako direct maily. Tyto e-maily mizeme rozdé¢lit na adresné a neadresné.
Pro realizaci pfimého marketingu hraji vyznamnou roli databize. Za databazi je
povazovana jakdkoliv sbirka informaci. Spravné zvoleny vybérovy soubor poté
vygeneruje planovany segment pro komunikaci S pozadovanymi kritérii. (Jahodova

& Prikrylové, 2011).

Direct marketing ma vSak také stinnou stranku. U klientd nebyva oblibeny kviili dalSimu
nastroji pfimého marketingu, a to telemarketingu. Prikrylova a Jahodova
(2011, s. 99) uvadéji, ze ,,za telemarketing povazujeme cilenou komunikaci vyuzivajici
telefon, zamérenou na nalezeni, ziskani a budovani vztahit se zdkazniky a umoznujici

méritelnost této aktivity.
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Jeden z dalSich zptisobt pfimého marketingu je komunikace online. Jedna se o nastroj
pfimého marketingu, ktery usiluje o nalezeni vhodného zplsobu pfildkani uzivatele
internetu na webové stranky dané spolecnosti. Je to dalsi moznost, jak v dneSnim
konkurenénim prosttedi zvySit pocet nakupu. On-line marketing je nejrychleji
se rozvijejici a rostouci soucast direct marketingu, a to z divodu rychlého vyvoje
technologii. Pfimy marketing s sebou nese jednu velkou vyhodu, a tou je okamzita odezva
¢1 zpétna vazba. Prodavajici mize diky pfimému marketingu pfesné zacilit

na svou skupinu a vyuzit postupti one to one marketingu. (Jahodova & Piikrylova, 2011)

3.5.1 Primy marketing v cestovnim ruchu

V komunika¢nim mixu cestovniho ruchu zastupuje direct marketing velkou cast.
Cestovni agentury a kancelafe hojné vyuzivaji témét vSech nastrojii tohoto typu
komunikace. Typickym pifikladem je katalog. Katalogy cestovnich kancelati vychazeji
pravidelné. Jak jiz autorka v bakalafské praci zminila, nejcastéji dochdzi k vydani
katalogli na letni a zimni sezonu. Pfi tvorb¢ katalogli byvaji ¢asto vyuzivany nejriiznéjsi
psychologické postupy. Jedna se napiiklad o volbu vhodnych obrazkt, které spravné
naldkaji k navstévé dané destinace. Dilezitou roli hraje také psychologie barev.
Pii otevieni katalogu cestovni kanceldte musi na klienta dychnout atmosféra mista.

(Palatkova, 2011)

Jo 4

Dal$im vyznamnym komunika¢nim nastrojem cestovnich kancelafi a agentur je direct
mail. Obvykle byva vyuZivan spiSe adresovany mailing. Cestovni spole¢nosti svym
klientim zasilaji zvyhodnéné nabidky zajezdi, vyjimkou nejsou ani prani kK Vanocim
¢i novému roku. Tyto maily maji pfevazné ptipominajici funkci. Z divodu nardstu
nakupi zajezdt online, je e-mail nepostradatelnym komunika¢nim kanalem

mezi zakaznikem a cestovni kancelafi. (Lamb, et al. 2006)
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4 Online komunikace

Technicky pokrok, spolu s informacnimi a komunikacnimi technologiemi, zpisobil
mnoho zmén v komunikacnim mixu. Multimédia a internetovy rozvoj jsou na svém
vzestupu, coZ se vyrazné projevuje nejen v oblasti cestovniho ruchu. V dnesni dobé je
obtizné si piedstavit podnik bez internetu a internet bez reklamy. Diky vSem témto faktim

je online komunikace v uzké souvislosti se zbylymi disciplinami komunika¢niho mixu.

,,Online komunikace miize plnit celou radu funkci. Prostiednictvim internetu [ze, mimo
jiné, zavadet nové produktové kategorie, zvySovat povedomi o stavajicich produktech,
posilovat image ci povést znacky a komunikovat s klicovymi skupinami. Online prostiedi

umoznuje ale rovnez primy prodej. * (Karli¢ek & Kral, 2011, s. 171)

Pro realizaci Cinnosti cestovnich agentur je dnes online komunikace nezbytnou soucésti.
Témer vSechny cestovni agentury vyuzivaji marketing na internetu. Komunikace
prostiednictvim internetu je charakteristicka fadou vyhod, mezi které patii presné
zacileni, jednoduch4d méfitelnost uspésSnosti reklamniho sdéleni, personalizace sluzeb

a produktd, nebo vyuziti multimédii. (Karli¢ek & Kral, 2011)
4.1 Webova prezentace

Zakladnim prvkem online komunikace je webova prezentace. Na webové stranky lze
pohliZet z vice tihll. Je naptiklad moZné povazovat webovou stranku za prostedek direct
marketingu, protoze umoziuje piimy prodej. Muze byt také soucasti public relations,
jelikoz je komunika¢nim nastrojem. V neposledni fad¢ je webova stranka reklamnim

nastrojem. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Webova prezentace byva casto vytvarena specialisty na online marketing. Pfi jejim
sestavovani je nutné dbat na hlavni funkci, ktera se od webové prezentace ocekava.
Pro cestovni kancelaie a agentury to je, stejné jako pro vétSinu ostatnich podnikt, praveé
pfimy prodej. Cestovni kancelafe i cestovni agentury na svych webovych strankach
prezentuji zajezdy a dalsi produkty, které nabizeji. Typické, pro webové stranky téchto
podnikt, jsou formuléfe s moznosti vyhleddni zdjezdu podle zadanych pozadavk,
kterymi mohu byt datum, zemé, cenova relace, typ ubytovani, forma Stravovani
¢i zpusob dopravy. Je samoziejmé, ze navrzeni a sestaveni webové stranky se musi fidit
urCitymi kritérii. Karlicek a Kral (2011, s. 173) povazuji za nejdulezitéjsi z nich
»atraktivni a presvedcivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici

design.*
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4.1.1 Webové stranky a vyhledavace

Vétsina navstévnikl na web ptichdzi pravé z webovych vyhledavaci. Je tedy nezbytné
webové stranky optimalizovat pro vyhledavace, pomoci tzv. SEO (Seach Engine
Optimization). Karlicek a Kral (2011. s. 175) uvadéji, ze ,, vyznam SEO v poslednich
letech vyrazné narostl. Je tomu tak zejména proto, ze uzivatelé internetu vénuji obecné
pozornost jen odkazim, které se ve vyhledavacich umisti na prednich mistech vysledki
vyhledavani. “ Umisténi a pozice v internetovych vyhledavacich mize vyrazné zlepsit

konkuren¢ni postaveni a ovlivnit tak efektivnost marketingové komunikace.

Pti SEO analyze je tfeba se zaméfit na klicova slova, kterd jsou frekventované
vyhledavana v souvislosti s danou tématikou. Dilezité jsou také souvisejici webové
stranky, na které lze umistit zpétny odkaz. V neposledni fad¢ se zkoumd a hodnoti
samotny zdrojovy kod webové stranky, jeji popis, hlavni nadpis a podnadpisy. (Eger,
et al. 2015)

Je vSak nutné zminit, ze bez kvalitniho a atraktivniho obsahu nema SEO téméf zadny
vyznam. Informace dostupné na webovych strankdch musi byt relevantni, kvalitni
a pravdivé. Jediné takto sestaveny obsah webovych stranek muze ptildkat navstévniky
a primé&t je k prohlédnuti webové stranky, a také zajistit jejich dalsi navraceni. (Eger,

et al. 2015)

Pro efektivni online komunikaci je vhodné také uvaZovat uZivatelskou pouZzitelnost webu.
Zde se hodnoti napiiklad informacni architektura webu, navigace, vyhledavani
¢1 pouzitelnost uvodni stranky. Neméné dilezity je pak graficky design,

technické feseni a také marketing.
e On page faktory

Za on page faktory jsou povazovany takové, které pifimo souvisi s obsahem webu
a kodem webové stranky. Tyto faktory lze velmi jednoduSe ovlivnit a tim vylepSit
umisténi ve vysledcich vyhleddvani. Hlavni pozadavek on page faktorti spociva
ve spravnosti HTML koédu a validit¢ webovych stranek. Velkou roli také hraje celkovy
obsah webu. Tedy tvodni popisek, titulek, nadpisy a text stranky. Nemén¢ dulezité jsou
pak obrazky a aktudlnost dostupnych informaci na webové strance. Spravné
optimalizovand stranka ma také kvalitni navigaci a pfehlednou hierarchii. Dnes je
vyznamnym on page faktorem responzivita, tedy web upraveny pro zobrazeni

v mobilnich telefonech ¢i jinych obdobnych zatizeni. (Eger, et al. 2015)
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e Off page faktory

Na rozdil od on page faktort, nelze off page faktory vyrazné ovlivnit. Jedna se vlastné
o externi vlivy, které maji dopad na pozici webové stranky ve vyhledavaci. Nejvetsi
soucasti off page faktord jsou zpétné odkazy, neboli linkbuilding. Dnes jsou znamé dva
zpusoby pro ziskavani zpétnych odkazu. Prvni skupinou jsou takové zpétné odkazy, které
spolecnosti plati. Jde naptiklad o nejriznéjsi PR ¢lanky, placené katalogy anebo databaze.
Druhou skupinou jsou pak neplacené zptisoby. To je ovSem velmi slozitd problematika,
jelikoz se jedna o sdileni dané webové stranky jinymi uzivateli dobrovolné. Divodem
muze byt  zajimavy  produkt, kvalitni obsah a  celkové  dobré

zpracovani webu. (Eger, et al. 2015)
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5 Cestovni agentura AspenTour

Po zpracovani obecné teoretické casti se v nasledujicich kapitolach autorka prace
zamétuje na cestovni agenturu AspenTour. Z vySe vypracované teoretické casti vyplyva,
ze marketingové planovani a marketingova komunikace jsou nedilnou soucasti vSech
spolecnosti na dneSnim trhu. V cestovni agentufe AspenTour proto byla zkouména
marketingova komunikace a nasledné¢ hodnocena. Vysledna analyza byla porovnana
s konkurenty a poté dosSlo k navrhu na zlepSeni a inovace marketingové komunikace
cestovni agentury. Nize uvedena data v kapitole ,,5.1 Predstaveni spolecnosti ““ byla

ziskana z webové stranky www.aspentour.cz.

5.1 Predstaveni spolecnosti

Cestovni agentura AspenTour sidli v Mosté a svou ¢innost zahajila v lednu roku 2012.
Hlavnim partnerem agentury je cestovni kancelat EximTours. Z personalniho hlediska se
jedna o maly podnik, cestovni agentura ma tii ¢leny — dva jednatele a jednoho
zaméstnance. Cestovni agentura AspenTour se zaméfuje na prodej zajezdl v Ceské
republice, nechybi vSak ani Evropa a také exotické destinace. V nabidce cestovni
agentury je mozné, kromé =zajezdl, nalézt také letenky, které jsou dostupné

pies letenkovy portal kralovna.cz, a dale vstupenky na nejruznéjsi kulturni akce.

Z pravniho hlediska tato cestovni agentura vystupuje na trhu jako spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Jednatelé a spolecnici jsou dvé stejné osoby, které splatily vklad 100 000 K¢
a maji tak 50% podil. Zékladni kapital spolecnosti tedy ¢ini 200 000 K¢. Spolecnost je
platcem DPH.

Celkova nabidka agentury je organizovana do nékolika podskupin. Prvni podskupinou
jsou zajezdy pozndvaci. Sem se fadi tuzemské zdjezdy a dale zdjezdy po evropskych
zemich. Druhou skupinou jsou pak wellness a lazeniské pobyty. V nabidce se dale nachazi
zajezdy pro segment seniofi 55+, lyzafské zajezdy, eurovikendy nebo také plavby.
Specialni skupinou jsou pak exotické zajezdy, které jsou zajiStovany némeckymi
a rakouskymi cestovnimi kancelafemi. Dle slov jednatele jsou, diky malé vzdalenosti
meésta Most od letisté v Drazd’anech, némecké a rakouské CK u klientely velmi oblibené.
Zexotickych  zemi  AspenTour zajisti zajezd napiiklad na  Maledivy,
Sri Lanku, Seychely, Kubu, Thajsko, Bali a mnohé¢ dalsi. Cestovni agentura samoziejmée

nabizi first minute i last minute zajezdy.
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Jak je z vySe vypsané¢ho patrné, cestovni agentura je mensi spole¢nost S rodinnou
atmosférou. Jejich klientela se sklada ze stalych zakaznikd. S mnoha zékazniky maji
majitelé blizky vztah. Své zakazniky dobfe znaji a neni vyjimkou, ze zprostiedkovani
dovolené probihd opakované. To muze byt vyznamnou konkurencni vyhodou. Diky
tomuto vztahu funguje agentura na principu podani pozadavku od zékaznika. Ten zada
agentufe informace o zajezdu, kdy by mél probéhnout, do jaké destinace a za jak velky
finan¢ni obnos. Agentura pozadavek zaeviduje do své databaze a nésledné kontroluje
nov¢ prichozi nabidky zajezdii, mize tak pohlidat a nasledné prodat zajezd svému

zakaznikovi.
5.2 Hlavni partnefi cestovni agentury

Agentura spolupracuje asi s 350 centralami cestovnich kancelafi, s nimiZ mé uzaviené
provizni smlouvy. Za nejvétsiho partnera povazuje AspenTour cestovni kancelaf

EximTours. Provizni smlouvy jsou flexibilni a Ize je upravovat dle objemu prodeje.
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6 Analyza marketingové komunikace CA AspenTour

Hlavnim cilem prace je navrhnout plan, ktery by vylepsil pouzivanou marketingovou
komunikaci cestovni agentury. Pro sestaveni tohoto pldnu je nutné nejdiive poznat

aktualni situaci a analyzovat pouzivané marketingové techniky.
6.1 Reklama

Z diivodu dilezitosti reklamy v celkové marketingové komunikaci je jeji analyza
na prvnim misté. K zjisténi fakti, uvedenych nize, byl zrealizovan osobni rozhovor

S majitelem cestovni agentury.

6.1.1 Tisténa a venkovni reklama
Prvnim néstrojem marketingové komunikace, ktery je agenturou vyuzivan, je reklama.
Ze vSech typu reklamy vyuzivd spolecnost reklamu tisténou, okrajové reklamu

outdoorovou.

Cestovni agentura sidli v Mosté, kde je mozné narazit na dva billboardy, které obsahuji
marketingové sdéleni, tykajici se této agentury. V blizkosti pobocky ma agentura jeste
informacni ceduli, kterd také obsahuje reklamu a upozornéni, Ze se v daném misté nachazi
sidlo agentury. Jesté pied n¢kolika mésici méla spolecnost reklamni billboard v blizkosti

letisté¢ Vaclava Havla. Dnes se v tomto misté billboard jiz nenachazi.

Kazdy zakaznik, ktery navstivi pobocku, dostane propagacni letak. Na letaku se nachazi
logo spole¢nosti, kontakt vcetné adresy a kratké informacni okénko, ve kterém
se mize zdkaznik dozvE&dét, které sluzby agentura nabizi. JelikoZ je cestovni agentura
AspenTour jedinym autorizovanym partnerem cestovni kancelafe EximTours pro okres
Most, je Vv jeji kompetenci vyuzivat cestovni katalogy od CK EximTours. Tyto katalogy
jsou tvoteny cestovni kancelaii a nasledné poskytnuty agentufe. Na ptedni stran¢ katalogu

se nachazi stitek s logem a kontaktem na cestovni agenturu.

6.1.2 PPC reklama

Dal8im vyuzivanym typem reklamy je pay per click. Tato reklama je zajiSténa pies portal
Sklik a umisténa ve vyhledavac¢i Seznam. Podle majitele agentury je PPC reklama
pfinosna a generuje nové zakazniky. Majitel dale tvrdi, Ze diky statistickym Setfeni ma

dobry ptehled o GspeSnosti reklamy, a klientskd podpora Sklik je mu napomocna.
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6.2 Direct marketing

Dal$im vyuzivanym ndstrojem marketingové komunikace je direct marketing. Jelikoz
se jedna o mensi cestovni agenturu s rodinnou atmosférou, je direct marketing uplatiovan
spiSe v personalizované¢ form¢. Cestovni agentura z direct marketingu Casto vyuziva
direct mailing. V tomto pfipadé jsou stavajicim klientim zasiliny neadresné
e-maily, jez cestovni agentura vyuzivdA pro piipomenuti se. Tyto

e-maily jsou pravideln¢ zasilany napiiklad ve formé prani k Vanoctm.

Na svém webu nabizi AspenTour moznost piihlaSeni k odbéru newslettert. Kazda
centrala, kterou cestovni agentura zastupuje, informuje o novinkach. Tyto novinky jsou
nasledné odesilany klientim cestovni agentury. Agentura tedy v tomto piipadé vystupuje

pouze jako prostiednik.
6.3 Online komunikace

Dnesni doba se vyznacuje virtualnosti. Témét vSechny spolecnosti vyuzivaji pro svou
propagaci internet. Online komunikace je nedilnou sou¢asti marketingového planovani.
Ani CA AspenTour neni vyjimkou. V tomto ptipadé¢ je online komunikaci pfisuzovano
specialni postaveni. Dtlezitym komunika¢nim kanalem je pro cestovni agenturu webova
stranka. Podle slov samotné¢ho majitele, je pravé webova prezentace nejvétSim
pomocnikem pii ziskdvani zdkaznikli. Majitel si je védom dnes$ni pokrokové doby
a uvadi, Ze ¢im dal vice zajemcl o z4jezd preferuje online vyhledani a rezervaci, nez

osobni navstévu v cestovni agentuie a vyber dovolené v rdmci cestovniho katalogu.
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6.3.1 Webova prezentace
Tato kapitola analyzuje a popisuje webovou stranku cestovni agentury. VSechna uvedena

fakta byla ziskdna na webové adrese www.aspentour.cz.

Obréazek 2: Uvodni stranka AspenTour

telefon: 476 000 027, mobil: 777 708 780

ASPEN TOUR email: aspentour@seznam.cz

CESTOVNI AGENTURA 73

L EXIMZ0ans | Rt

A Zajezdy Letenky Dokumenty Kontakt

Nazev destinace nebo hotelu  Zemé a destinace Odjezd od Navrat do Poiet dni

Doprava Odlet Strava Kategorie Cenado

nerozhoduje + M nerozhoduje + Wl nerozhoduje + M nerozhoduje -

Pouze Frstminute W Pouze Last minute W Q VYHLEDAT

Roziirené hledani

E m NABIDKA EXOTICKE DOVOLENE AKTUALNE
~némeckych CK"
- X LUB D PHUKET PATONG APK RESORT & SPA ANCHALEE INN PHUKET NEVETST SLEVY PRAVE TED 11
Thajsko Thajska

PRODE] FIRST MINUTE
ZAJEZDU NA LETNI SEZONU
2018 ZAHAJEN 111

EXOTIKA. POBYTY U MORE.
LYZOVANI v CR 1 V ZAHRANICT

NEJSIRSH

VYBER ZIMNICH LAST
MINUTE ZAJEZDU OD
CESKYCH | NEMECKYCH

p fedkovéni prodeje
zdjezdii CK Delta Reisen s.r.o.
1CO: 04706820

Datum: 17.2.2018 Datum: 17.2.2018 Datum: 17.2.2018

Zdroj: aspentour.cz, 2018

Na tivodni strance webové prezentace je jasné viditelny kontakt a logo cestovni agentury.
V prvni ¢tvrtin€ se nachazi vyhledavaci lista s filtry pro vybér zajezdu. Na této 1isté je vse
potiebné. Policka pro vyhleddvani se skladaji z ndzvu destinace nebo hotelu, zemé,
mezniho data odjezdu a ptijezdu, poctu dni, typu dopravy a zplisobu stravovani, mista
odletu, kategorie hotelu a nejvyssi pripustné ceny. Je zde také moznost zvolit vyhledani

first minute a last minute zajezdu.

Dale je uvodni stranka organizovéana do dalSich ti ¢asti. Vlevo se nachazi obrazkova liSta
odkazujici na dalsi stranky. Cestovni agentura AspenTour spolupracuje
I snémeckymi a rakouskymi cestovnimi kancelafemi, proto prvni ikona, v podobé
obrazku, odkazuje na podstranku zajezdt pravé od téchto cestovnich kancelafi.
Podstranka je organizovand podobné jako uvodni stranka. Dale je zde moznost

rozkliknout stranku www.pampeliska.cz, ktera se nachazi pod druhym obrazkem. Jedna

se o webovou stranku nabizejici prondjem chat v Cesku a na Slovensku. | s touto
organizaci ma AspenTour navazanou spolupraci. Tretim odkazem jsou pak plavby,

nechybi ani lyzatské a poznavaci zajezdy.
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Velkou ¢ast uvodni stranky zaplnuji nabidky exotickych zajezdu, které cestovni agentura
zprostfedkovava. Majitel agentury uvadi, ze by se v piiStich sezonach radi zamétili na
zvyseni prodeje exotickych zajezdi. Domniva se, ze Klientela cestovni agentury skryva
nevyuzity potencial. Zajezdy takového typu by v nasledujicich letech mohly znamenat
vyznamny ptinos. Vpravo na uvodni strang jsou k dispozici uzite¢né informace. Je mozné
zde najit aktudlni pocasi v nejriiznéjSich koutech svéta, sménny kurz pro nékolik
svétoveé vyznamnych mén a také formulaf k odbéru newsletter. Navstévnik  webové

stranky zde vidi také historii svého prohliZeni.
6.4 SEO analyza

Z diivodu klicové dillezitosti webové stranky pro cestovni agenturu se autorka prace
rozhodla zrealizovat SEO analyzu. Pro ziskani potfebnych informaci a provedeni SEO

analyzy byla vyuzita webova stranka www.majestic.com a samoziejmé

www.aspentour.cz.

Po zadani klicovych slov ,.cestovni agentura Most“ do vyhledavace Google se CA
AspenTour objevila pod ctvrtym odkazem. Po zadani téchto klicovych slov
do vyhledavace Seznam dokonce na prvnim misté. Je mozné predpokladat, Ze webova
stranka agentury je kvalitn¢ optimalizovana. Pokud by zakaznik hledal na internetu
cestovni agenturu v okoli mésta Most, je zde velkd pravdépodobnost vybéru pravée
AspenTour. AvSak SEO je kontinudlni a dlouhodoby proces. Béhem né¢kolika dni

by se vysledky vyhleddvani mohly vyrazn€ zmeénit.
6.4.1 On page faktory

Z teorie vyplyva, Ze on page faktory jsou lehce ovlivnitelné. Prvnim on page faktorem,
na ktery je nutné se zaméfit, bude titulek stranky. V pifipad€ cestovni agentury patii
do titulku nazev, tedy slovni spojeni ASPENTOUR a tii slova — ,,Exotika, last minute,
lyzovéani.“ Takovyto titulek je idedlni, jelikoz obsahuje kliCové spojeni. Titulek
se na jednotlivych podstrankach méni podle logiky véci a funguje bezchybné. Celkové

se na webové strance nachazi 126 titulku.

Nemén¢ dilezitym on page faktorem je popisek stranky. U agentury zni doslovny popis

takto: ,, NEJVETSI SLEVY PRAVE TED !!! PRODEJ FIRST MINUTE ZAJEZDU

NA LETNI SEZONU 2018 ZAHAJEN !!! EXOTIKA, POBYTY U MORE, LYZOVANI

V CR IV ZAHRANICI !!! NEJSIRSI VYBER ZIMNICH LAST MINUTE ZAJEZDU

OD CESKYCH I NEMECKYCH CK NA JEDNOM MISTE - V CA ASPEN TOUR.“
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Tento popis obsahuje veskera klicova spojeni z titulku, coz je dle pozadavkii SEO analyzy
v poradku. Zvlastni ale je, ze ve zdrojovém kodu webové stranky neni tento text pod

pojmem ,,description‘* dohledatelny.

URL adresa webové stranky — www.aspentour.cz je vhodna. URL adresa by m¢la

obsahovat bud’ klicové spojeni, ¢i tematicky nadfazené slovo, coz je piipad

webovych stranek AspenTour.

Prvni podstatny nedostatek se nachazi v hlavnim nadpisu, neboli H1. Ve zdrojovém kodu
neni mozné nadpis H1 dohledat. Spravny nadpis HI by m¢l byt pouzit na hlavni strance
a nasledné vzdy jednou na kazdé dal§i strance. Jeho absence muze
zapriCinit znacné problémy. Na vhodn€é optimalizovanych webovych strankach
by se také mély nachazet podnadpisy H2 az H6. V téchto podnadpisech je vhodné pouzit
kli¢ova spojeni, ¢i slova piibuzna kli¢ovym spojenim, pro cestovni agenturu, tedy
napiiklad dovolend, zajezd, letni dovolena, zimni dovolena, first minute, cestovani

a podobné. Ani tyto podnadpisy neni mozné ve zdrojovém kodu zobrazit.

Zapozitivni fakt 1ze shledavat kvalitni sit’ internich odkazi. Webov4 stranka je kompletné
propojend a vnitini odkazovani funguje perfektné. Z jakékoliv podstranky
se Ize dostat na hlavni stranku kliknutim na logo cestovni agentury. V mnoha ptipadech
se interni odkaz skryva pod obrazkem. Obrazky jsou vhodné zvoleny a jsou kvalitni, tudiz
lakaji k navstiveni podstranek. Tento fakt je jist€ Zadouci a pfimé&je navstévnika vénovat

prohlédnuti webové prezentace vice Casu.

V poradi Sestym on page faktorem jsou vysSe zminéné obrazky. U obrazkl na webovych
strankach je dulezité, aby byly spravné pojmenované. Webova stranka AspenTour ma
vhodné oznaceni obrazki atributem ALT a téZ pojmenovani logicky souvisi s obsahem
obrazku. Souc¢asti pojmenovani téchto obrazki jsou ¢asto klicova slova, ktera mohou byt

pomocna k lepSimu umisténi webové stranky ve vyhledavaci.

K dobré urovni webové stranky AspenTour pfispiva 1 aktudlnost. Je patrné,
Ze na stranku je pfispivano Casto a data jsou aktudlni. Ne vzdy je vSak text kompletni.
U nékterych nabizenych zajezdl chybi napiiklad popis hotelu. Pti vyhleddvani zajezdl
ptes némecké cestovni kancelare neni casto popis hotelu a recenze prelozeny do Cestiny.

To je rozhodné velky nedostatek, ktery miize vyrazné ovlivnit prode;.

Celkova struktura webu je velmi dobréd. Pouzitelnost prvkil napii¢ webem funguje

Vv logické navaznosti. Informacni architektura je dostaCujici, navigace a orientace
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na strance je snadnd. Na webu se nachazeji tfi vyhleddvaci formulare. Prvni slouzi
k vyhledani zajezdt ptes Ceské cestovni kancelafe, druhy pro némecké a treti zajistuje
vyhledani letenek. VSechny funguji bezchybné a jsou dobfe viditelné. V pravém dolnim
rohu se nachézi funkce od Seznamu, diky které Ize rychle zobrazit adresu a umisténi
cestovni agentury. Po kliknuti se zobrazi mapka s umisténim, telefonni ¢islo, email,
adresa, hodnoceni spole¢nosti a oteviraci doba. K iplné bezchybnosti tak chybi jen online
podpora, ktera je v dneSni dobé Casto vyuzivana. Pouzitelnost stranky, i piesto, lze

hodnotit velmi kladné.

Dulezité je také prizpisobeni webové stranky mobilnim zafizenim. Pti zobrazeni
webovych stranek cestovni kancelafe AspenTour pies mobilni telefon nedochazi
k Zadnym nedostatkiim. Web funguje stejné jako pii pouzivani pocitace. Jedna se tedy

o web responzivni.

Celkem vzato, pusobi stranka divéryhodné. Z marketingového hlediska rozhodné
ptispiva k prodeji zajezdd. Informacni hodnota je na dobré tirovni. Na strankach je

dostupny a snadno dohledatelny kontakt i informace o cestovni agentuie.

6.4.2 Off page faktory

Pro analyzu off page faktorti cestovni agentury AspenTour byla pouZzita webova stranka
majestic.com. Prvnim méfenym faktem je Trust Flow neboli divéryhodny tok. Tento
ukazatel zobrazuje pocet kliknuti z jinych divéryhodnych webti na pozadovanou stranku
za ub¢hlé dva mésice. AspenTour ziskala 15 kliknuti, coz je vysledek podprimérny.
Musime vSak brat v potaz velikost povédomi o této strance. Webova stranka

www.eximtours.cz ziskala naptiklad 25 kliknuti, neni zde tak velky rozdil,

i pfesto, Ze tato cestovni kancelaf je jisté celorepublikoveé daleko znamé;jsi. (majestic.com,
2018)

Druhym ukazatelem je cita¢ni tok. V tomto pfipadé se méfi pocet citaci na danou adresu
URL. Zde se objevilo 12 odkazl. Pro srovnani, u webu CK Exim bylo téchto citaci 74,
to uz je znacny rozdil. Za posledni dva mésice bylo naméteno 598 externich zpétnych
odkazi. Oproti minulému obdobi narostlo ¢islo o 7 zpétnych odkazii. To je ovSem
vysledek dosti slaby. Web majestic.com umoziuje pohled az pét let nazpét, kdy primérny
pocet zpétnych odkazi na stranku AspenTour byl 1,285. Z analyzy také vyplyva, ze web
cestovni agentury navitévuji z 97,4% Cesi, 2,1% Slovaci a 0,3% anglicky mluvici jedinci.

Celkové vysledky analyzy jsou dostupné v ptiloze B. (majestic.com, 2018)
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Za zajimavy povazuje autorka prace rozbor klicovych slov, podle kterych byl web
cestovni agentury nalezen a nasledné navitiven. Cetnost zadanych kliovych slov

vyobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1: Cetnost kli¢ovych slov

Kli¢ové slovo Celkové zadani
aspentour.cz 26
WWW.aspentour.cz 446

http://www.aspentour.cz 90
Zdenék Nejedly (Most) 11
webwww.aspentour.cz 3
Bratislava s plavbou lodi 2

Tropical island - 2
Némecko

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zpétné odkazy lze ziskdvat Ctyfmi zdkladnimi principy. Prvnim je profil na webu
firmy.cz. Autorka se domnivd, Ze toto cestovni agentura splituje. Profil agentury
na webu je kvalitni, obsahuje hodnoceni a vie potfebné. Casto je vyuzivana také
registrace v katalogu Najisto.cz. Zde vSak agentura registrovana neni. Dulezité je také
vytvofeni u¢tu na socialnich sitich a pravidelné ptispivani. Ani zde neni profil agentury
ziizen. Chybi také registrace na Google+, jez by byla propojena s webem. Z vyse
se na tento web pravdépodobné dostane jen pifimou navstévou ¢i zadanim vhodnych

klicovych slov do vyhledavace. Zpétné odkazovani tedy neni v tomto piipad¢ dostatecné.
6.5 Grafické zpracovani

Vedle SEO analyzy je vhodné se zaméfit také na celkovy vzhled webové stranky.
Celkovy dojem webu AspenTour pisobi velmi zdatile. Stranka vypada profesionalné
a hned je patrné, o jaky typ spolecnosti se jedna, a jaké sluzby nabizi. Malym nedostatkem
muze byt zvolena barevna kombinace. Na tvodni strance webu dominuje syté rtizova
barva. Z hlediska psychologie barev neni tato barva nejvhodnéjsi, k tématice cestovani se
vice hodi tony modré ¢i zelené. Dle majitele cestovni agentury vSak byla rizova barva

nutnosti, a t0 z divodu partnerstvi s EximTours. Celkovy vzhled stranky podporuji
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vydafené a kvalitni obrazky, které piimo souviseji S cestovanim. Tyto obrazky

se nachazeji na vSech podstrankach a jsou vhodné¢ zvoleny.
6.6 Analyza zdrojového kodu

Pro uplnost analyzy webovych stranek byla dale zvolena analyza zdrojového kodu

na webu www.seo-servis.cz. Na této strance je mozné zdarma zjistit spravnost zdrojového

kodu stranky. AspenTour dosahla nadprimérného vysledku, a to 81%. SEO servis
povazuje titulek 1 popis stranky za spravné vyplnény, uvadi vsak, ze zdrojovy kod lehce
ptekracuje optimalni velikost. Obecné je vhodné mit men$i velikost stranky,
aby nedochazelo k zatézovani vyhleddvace stahovanim piebytecnych dat. SEO servis
shledava chybu ve zdrojovém kodu Vv piebytecném JavaScriptu. JavaScriptové funkce

by mély byt ve zvlaStnim souboru, nikoli ve zdrojovém kodu.

SEO servis dale vyzdvihuje sémantiku a pristupnost webu, stranka neobsahuje vnoiené
tabulky a netextové elementy maji alternativni obsah. Text je také, dle SEO servisu,
kvalitn¢ strukturovany do odstavcu. Jak jiz autorka zminovala, v kapitole ,,6.4.1 on page
faktory®, zdrojovy kod neobsahuje zadny z nadpisti H1 a ani dal$i podnadpisy. SEO

[ 24

problém zdrojového kodu. Celkova analyza zdrojového kodu je dostupna v priloze A.
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7 Zhodnoceni marketingové komunikace

Ze zrealizované analyzy vyplyva, zZe aplikované marketingové postupy cestovni agentury
nejsou dostatecné. Marketingova komunikace obsahuje mnoho nastrojl, z nichz vétSina
neni agenturou vyuzivana. V marketingové komunikaci této agentury chybi systém
podpory prodeje, ktery by piimél zakazniky k dalSimu a opakovanému vyuziti sluzeb.
Ani  principy  public  relations  nejsou  pouzivany. Autorka  prace
se domniva, ze ve mésté Most, ve kterém je vyvijena ¢innost agentury, neni dostatecné
povédomi o AspenTour. O agentuie neni slySet, nevydava zadné tiskové zpravy

do mistnich médii, ani nevyuziva propagaci formou sponzoringu.

Co se tyc¢e reklamy, je vyuZzita v tiSténé a venkovni form¢ a také PPC. Existuje vSak
spoustu dal$ich typl reklamy, které¢ by bylo vhodné pouzit. Ani direct marketing neni
plné vyuzit. U agentury by bylo mozné aplikovat naptiklad jest¢ mobilni marketing.
Pti analyze online komunikace si agentura vedla dobie. Webova prezentace je kvalitni
a funguje velmi dobte. Coz potvrzuji i vysledky SEO analyzy. Nedostatkem v online
komunikaci je absence profilu na socidlni siti. Cestovni agentura ma jiZ vytvofenou
klientelu, 1ze ptedpokladat, Ze by mél profil agentury zakladnu fanousk, a poté by byl
témito lidmi Sifen. V misté¢ podnikani by se o agentuie zvysilo povédomi, a to by jisté

vedlo také k lepSimu konkuren¢nimu postaveni a zvySeni poctu prodeji zajezdu.

Celkové neni marketingova komunikace na nejlepsi trovni. Podle ndzoru autorky je zde
nekolik dostupnych postupii, které by marketingovou komunikaci vylepSily.
Pfi rozhovoru s majitelem agentury vSak bylo zminéno, Zze prozatim nestihaji
o vylepSovani a inovaci pfemyslet. Agentura se nachdzi v personalnim nedostatku, av§ak
uz delsi dobu chee agentura zaloZit vlastni profil na socialnich sitich a tim zmodernizovat

svou online komunikaci.
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8 Benchmarking

Pro naplnéni hlavniho cile prace, tedy navrzeni vylepSené marketingové komunikace,
bylo zvoleno metody benchmarkingu. Tato metoda umoziuje dobré porovnani se tfemi
nejvetSimi konkurenty. Po porovnani bylo mozné snadnéji a efektivnéji navrhnout
inovaci marketingové komunikace cestovni agentury, nebot’ benchmarking odkryl,
kde ma spolecnost nejvEétsi mezery oproti konkurenci. Pro kvalitni zpracovani byl pouzit
benchmarking  konkuren¢ni a  vicekriteridlni rozhodovani, se zaméfenim

na webové stranky AspenTour a webové stranky tfi konkurentt.
8.1 Bodovaci metoda

Benchmarking byl realizovan na principu vicekriterialniho rozhodovani, z néhoz byla
vybrana metoda bodovaci. Tato metoda miize byt realizovana pomoci bodovaci stupnice,
kdy je jednotlivym objektim benchmarkingu pfidélovan uréity pocet bodd,

a to podle preferenci hodnotitele.

Z vyse uvedeného je patrné, Ze bodovaci metoda ma nevyhodu v nemoZznosti oprostit
se od urcitého subjektivniho ndzoru, avsak to je jedno z rizik rozhodovaciho procesu.
Existuje vSak moznost omezeni pisobeni subjektivniho postoje, nebot’ bodovaci metoda
muze byt rozsifena o vahy kritérii. Diky tomuto postupu dojde k eliminaci subjektivniho

postoje autora.

Je tedy nutné vybrat kritéria hodnoceni. Tato kritéria hraji klicovou roli, protoze z velké
Casti ovlivni vysledky hodnoceni. Zvolena kritéria prezentuje tabulka 2. Nasleduje

pfifazeni bodové hodnoty stanovenym kritériim, ktera vyjadiuje jejich dulezitost.
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Tabulka 2: Zvolena kritéria

Korektnost zdrojového kodu
Nadpisy H1-Hn

1. On page faktory Text webu
Struktura webu
Obrazky
Graficky design

Technické feSeni

2. Kritéria WebTop100 _
Marketing

© | N o gk W INd e

Informac¢ni hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pro potieby prace byla zvolena bodovaci Skala od 1 do 10 a od 1 do 25. Nejdiive je tfeba
rozdélit body mezi dvé skupiny kritérii, tedy mezi on page faktory
a kritéria dle WebTop100. Nasleduje stanoveni bodové hodnoty kritérii v dané skupiné.
Mezi dvé¢ skupiny kritérii bude rozdéleno 10 bodl, mezi jednotliva kritéria 25 bodd.

Bodové rozdé€leni znazornuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Bodové rozdéleni

SKUPINA KRITERIA
Kritérium 1 = 2 body
Kritérium 2 =1 bod
1. SKUPINA = 6 BODU | Kiritérium 3 = 3 body
Kritérium 4 = 4 body
Kritérium 5 = 2 body
Kritérium 6 =4 body
Kritérium 7 = 3 body

2. SKUPINA =4 BODY
Kritérium 8 = 2 body

Kritérium 9 = 4 body

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

35



Zaklad bodovaci metody spoc¢iva ve stanoveni vah jednotlivych kritérii. K tomu slouzi
Vzorec:

. . bs bsj
U]—USXUS]—%XZTS],

1)

kde: vj=vaha j-tého kritéria,
vs = vaha s-t¢ skupiny,
vsj = vaha j-tého kritéria v s-té skuping,
bs = pocet ptirazenych bodu s-té skuping,

bsj = pocet bodu piitazenych j-tému kritériu v s-té skupiné.

Tabulka 4 interpretuje body piidélené jednotlivym skupinam, dohromady s body
pfidélenymi jednotlivym kritériim a také vahu jednotlivych kritérii vypoctenou podle
uvedeného vzorce. Tabulka tedy zobrazuje ideélni vysledky pti ziskani plného poctu bodit

u vSech kritérii.

Tabulka 4 Vahy kritérii

skupina bs VS kritérium (j) bsj VSj Vj
1 2 0,08 0,048
2 1 0,04 0,024
1 6 0,6 3 3 0,12 0,072
4 4 0,16 0,096
5 2 0,08 0,048
6 4 0,16 0,064
, A 0.4 7 3 0,12 0,048
8 2 0,08 0,032
9 4 0,16 0,064

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
8.2 ldentifikace konkurenti

Dalsi etapou benchmarkingu je identifikace objektt. Pro AspenTour byla tato etapa jiz
zpracovana v kapitolach ,,5.1 Pfedstaveni spole¢nosti a ,,6. Analyza marketingové
komunikace®. Pro potieby prace jsou zvoleni tito konkurenti — cestovni agentura Invia,
cestovni kancelar BlueStyle a cestovni agentura EuroTurist. VSechny tyto spole¢nosti

se nachazi ve stejném mésté a navic, CA EuroTurist je vedenim CA AspenTour
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povazovana za nejvétsiho konkurenta. Tato cestovni agentura sidli v blizkosti AspenTour
a celkove se svou ¢innosti, nabizenymi sluzbami, ale i podnikovou kulturou, podoba CA
AspenTour. Jelikoz dojde k porovnani velké cestovni agentury, velké cestovni kancelare
a dvou menSich cestovnich agentur, jsou mezi témito konkurenty zna¢né nerovné
podminky. Autorka si je védoma téchto nerovnych podminek a pokusi se je ve vyzkumu
eliminovat. Vybér téchto konkurentd ma své divody, kdy cestovni kancelai BlueStyle
a cestovni agentura Invia mohou fungovat jako vzor. Muze zde byt objeveno mnoho
dostupnych marketingovych kroki ¢i ak¢énich programu, které by mohly byt upraveny
a nasledn¢ doporuceny cestovni agentufe AspenTour. Nize wuvedené udaje

byly ¢erpany z webovych stranek www.invia.cz, www.bluestyle.cz, www.euroturist.cz.

8.2.1 Cestovni agentura Invia

Tato cestovni agentura zahajila svou ¢innost v roce 2000, jako projekt MojeDovolena.cz.
Invia je nejvétsi internetovou cestovni agenturou v Ceské republice, a k dnesnimu datu
se CA Invia rozrostla do mezinarodnich rozmért, jelikoz Invia funguje kromé Ceské
republiky jest¢ na Slovensku a v Polsku. Z pravniho hlediska je Invia akciovou

spolecnosti.

Jak jiz bylo zminéno, Invia funguje pfevazné jako online prodejce zajezdl, v Ceské
republice se nachédzi nékolik call center této cestovni agentury, jez c&itaji stovky
zamé&stnancl. AvSak CA Invia ma také své kamenné provozovny, kterych je vice nez sto.
K tomuto ¢islu se spole¢nost dopracovala hlavné diky franchisingu. I dnes hleda CA Invia
dalsi franchisové partnery napfi¢ celou republikou. Franchisovym partnerem Invia se

muze stat pouze jiz existujici a fungujici cestovni agentura.

Cestovni agentura Invia, stejné¢ jako AspenTour, spolupracuje s némeckymi
a rakouskymi cestovnimi kancelafemi. Vedle téchto spolecnosti méa dale navazanou
spolupréci S pfednimi Ceskymi cestovnimi kancelafemi. Celkovy pocet partnerti CA Invia
presahuje tii sta spoleCnosti. Cestovni agentura je ¢lenem APEK — Asociace pro
elektronickou komerci, ACCKA — Asociace ¢eskych cestovnich kancelati a agentur,
IATA — mezinarodni asociace leteckych dopraveii & ACK CR — Asociace cestovnich

kancelaii CR.

O celkové profesionalité¢ cestovni agentury vypovida ocenéni WEB TOP 100, jez

agentura ziskala v roce 2012. Invia se v tomto roce stala absolutnim vitézem v kategorii

Obchod a sluzby, a web ziskal také prvni misto v kategorii Cestovni ruch. V roce 2013
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ziskala Invia prvni misto v soutézi TTG TRAVEL AWARDS, konkrétn¢ v kategorii
nejlepsi online prodejce. Své prvenstvi cestovni agentura obhajila i v roce 2014 a 2015.
Web sbiral ceny i v roce 2016, kdy v téZe soutéZi ziskala Invia titul nejlepsi cestovni
agentura. VySe vyjmenovand ocenéni potvrzuji fakt, ze je cestovni kancelai Invia
jedni¢kou na trhu a mize pfinést znac¢nou inspiraci pro AspenTour, minimalné v oblasti

online komunikace.

8.2.2 Cestovni kancelar BlueStyle

Cestovni kancelat ptsobi na trhu od roku 1997 a jedna se o komanditni spole¢nost. Jelikoz
je BlueStyle cestovni kancelafi, organizuje své vlastni zajezdy. U této cestovni kancelate
je nabidka rozmanita, klient mlze zakoupit zijezd do nékolika zemi
ve stfedomoii, ale nechybi ani exotika. Zajimavost, kterd tuto CK odliSuje
od konkurence, jsou klubové hotely, alias Blue Club hotely. Jde o peclivé vybrané
a ovetfené hotely s animacnim programem v cesting. Cestovni kancelar do téchto hotelti
vysila své vlastni animatory, kteti maji za kol zabavit klienty. Sou¢asti Blue Club hotelti
je all inclusive stravovani, kazdoveCerni program, sportovni aktivity ¢i soutéze

a turnaje.

Krom¢ Blue Club hotell existuji jesté tzv. Croco cluby. Hotely takového typu jsou
zamé&feny na rodiny s détmi. Pro déti je pfipraven specidlné¢ upraveny program tak,

aby byly zabaveny a rodi¢e méli Cas na relax.

Mezi nejvétsi partnery cestovni kancelafe patii Evropska pojistovna, u které se uzavira
veSkeré cestovni pojisténi. Dale leteckd spolecnost Travel Service a také Asociace

cestovni kancelati Ceské republiky.

8.2.3 Cestovni agentura EuroTurist

Mostecka cestovni agentura zahajila svou ¢innost V roce 1994. Zpocatku CA fungovala
jako autorizovany prodejce néckolika cestovnich kanceldfi. Postupem cCasu piibyl
do sortimentu naptiklad prodej letenek a jiné sluzby, které jsou napojené na cestovni ruch.
Tato cestovni agentura ma jeSté druhou pobocku, a to v Praze. Od roku 2009 uzce

spolupracuje s cestovni kancelafi CK Neckermann.

Primarné se cestovni agentura zamétuje na prodej zdjezdl, avSak na pobocce pro své
klienty zajiStuje déale prodej letenek nebo jizdenek, prodavéa vstupenky na koncerty

a jiné kulturni akce a také nabizi moZznost vyhledani a zamluveni ubytovani. Stejné jako
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AspenTour nabizi prodej riznych typi zajezdi, naptiklad letni ¢i zimni dovolenou,
eurovikendy a lazenské pobyty. Ke vSem zajezdli agentura zprostfedkovava cestovni
pojisténi, a stejn€ jako cestovni agentura Invia, nabizi moznost zakoupeni darkového
poukazu. Pokud si klient nevi rady s vizem, je i vtomto sméru CA EuroTurist
napomocna. Zvlastni sluzbu, kterou dale agentura nabizi, je copy centrum na ¢ernobilé

I barevné kopirovani.

8.3 Analyza konkurenénich webovych stranek
Kli¢ovou etapou benchmarkingu je analyza konkurenénich subjekti. Pro tuto praci budou
analyzovany webové stranek tii predstavenych konkurentl. K niZe ziskanym dattim byla

pouzita webova stranka Www.Seo-servis.cz ¢i Www.majestic.com.

8.3.1 CAlnvia

Nyni se prace zabyva konkurencni cestovni agenturou Invia.

Obrazek 3: Uvodni stranka Invia

Po-Ne 7-22 hod

Invla Jiny rozmér dovolené ® 226 000 622

Zajozdy ‘ Last Minute ‘ First Minute ‘ Exotka ‘ Letenky ‘ Recenze hoteld ‘ Vicel> Q ‘ ™ ‘ 8

Najdéte si svoji vysnénou dovolenou...

Capnéte letni zajezd

’ vyberte zemi ! za First Minute cenu!

Nejdfive od: Nejpozdéji do: Délka:
| 20022018 [ ‘ B ‘ nerozhoduje ﬂ
Uroveri hotelu: Strava:
" l nerozhoduje : ‘ nerozhoduje ﬂ
| Doprava: Typ zdjezdu: o
l nerozhoduje n ‘ nerozhoduje ﬂ

o2 4

-

Q HLEDAT _
T I ceny Nejvétsi nabidka zajezdd 98 % spokojenych zakazniku
Zavolame vam ihned Zpet A A F; A
= l fteiné ceny jako v @ Vyberte si zajezdy od 300 cestovnich Hﬂb Za 14 let na trhu si u nas koupilo
S~ - "

e cestovni kanceldfi, véetné viech slev. kanceldfi z CR, Slovenska a Némecka dovolenou vice neZ 1,8 mili e e @
: zakaznikil

—

ﬁ St
| Chcislevuaz30% -

_ Pocet zajezdl spliiujicich dana kritéria: 9 366 436

Zdroj: invia.cz, 2018

Prvnim hodnoticim faktem je korektnost zdrojového kodu. Cestovni agentura Invia
si vedla velmi dobfe. Jeji zdrojovy kod je korektni, ale piilis velky. Bylo objeveno mnoho
kli¢ovych slov, kterd pravdépodobné piebytecnou velikost zapfic¢inuji. To je jediné
kritérium, kde web ztraci body. Ve zdrojovém kodu nechybi logické uspotradani nadpist

H1-H3. (seo-servis.cz, 2018)
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Text webu je vhodné sepsan. Z uvedenych textli Ize jednoduse pochopit, co se snazi autor
sdélit. V textu jsou dostupné vSechny potiebné informace a je napsan rozmanité
a smyslupln€. Autorka prace by rada vyzdvihla strukturu webu a vnitini propojeni.
Veskeré linky funguji bezchybné a na webu je mozna velmi snadné orientace. I pies
obsahlost webu se Ize rychle zorientovat a nalézt potebné informace. Co se tyce obrazkil,
jsou ve vysoké kvalit¢ a vhodné zvolené. Podporuji celkovy vzhled stranek
a evokuji spravné pocity. Dalo by se fici, ze vyvolavaji potiebu dané misto navstivit.
Obrazky jsou dostupné na kazdé podstrance a dotvaieji vhodné prostiedi pro prodej

zéjezdil.

Design stranek je vskutku povedeny. Vhodné€ zvolena barevna kombinace koresponduje
s tématem i textem. Thned po otevieni stranek lze na prvni pohled poznat profesionalitu

a kvalitu zpracovani webu. Web je vytvoren velmi kreativné a vkusné.

Z technického feseni byla zohlednéna hlavné responzivnost webu, kterd je u cestovni
agentury dostupna. Web lze dobie a rychle nadist i pifes mobilni telefon. Web je

kompatibilni se vS§emi webovymi prohlize¢i. Body ztraci za svou datovou naro¢nost.

Z marketingového hlediska je webova stranka presvéd¢iva. Spolecnost Invia na svém
webu zvetejnuje tiskové zpravy a také poskytuje online podporu. Na webu se objevuje
volny prostor pro zapsani telefonniho ¢isla, poté zdkaznikovi do jedné minuty pracovnik
CA Invia zavold zpét. Online podpora je poskytovana také ve formé chatu.
Duivéryhodnost, a vysokou urovenn webovych stranek, podporuje obsahla sekce
,O spoleCnosti. Soucasti této sekce jsou informace o vedeni spolec¢nosti, historii
a vyvoji cestovni  kancelafe, dale informace o ziskanych  ocenéni
a aktuality. Tato sekce je opravdu rozmanitd, je zde také zalozka hodnoceni zaméstnanct
¢1 celé cestovni kancelafe klienty. Webové stranky jsou velmi dobie viditelné
ve vyhledavacdich, vzdy (pfi zadani rGznych klicovych slov) se zobrazuji

na prvnich pfi¢kach vysledki vyhledavani.
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Tabulka 5: Vysledné vahy kritérii CA Invia

skupina bs VS kritérium (j)  bsj VSj Vj
1 1 0,04 0,024
2 1 0,04 0,024
1 6 0,6 3 3 0,12 0,072
4 4 0,16 0,096
5 2 0,08 0,048
6 4 0,16 0,064
5 A 0.4 7 3 0,12 0,048
8 2 0,08 0,032
9 4 0,16 0,064

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

8.3.2 CK BlueStyle

Druhym zvolenym konkurentem, ktery bude analyzovan, je cestovni kancelat BlueStyle.

Obrazek 4: Uvodni stranka BlueStyle

CJ Blue style ‘ Napiste jméno hotelu nebo destinaci O ‘ ® 226 036 036

Travel Agency # Napitte nam €3 Facebook

LAST MINUTE DESTINACE DETSKE KLUBY ODLETY SLEVY A VYHODY INFORMACE

ZAJEZDY

VASEDOVOLENA 2018
Praha b BUDE BLUE STYLE!

Déti leti ZDARMA

SLEVY PRO
dospélé osoby

Viechny destinace ~

28022018 [§]| | 8dni/6noci v

POKOJ 1

Zaloha pouze
1 990 K¢ na osobu
2 dospéli

Zdroj: BlueStyle.cz, 2018.

U CK BlueStyle byl prvni hodnoceny prvek, tedy zdrojovy kod, v podobném stavu jako
u CA Invia. Kéd je korektni, ale také piilis velky. Ptili§ rozsahla webova stranka mutize
zatézovat vyhledavac, ktery v takovém ptipad¢ Spatné vyhodnocuje, jakd obsahové ¢ést

je relevantni. Autorka se domniva, Ze web velké cestovni agentury musi byt datove
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obsahly, z divodu mnozstvi informaci. Pfi analyze zdrojového kodu byl zjistén

nedostatek v popisu, ktery byl vyhodnocen jako pfili§ dlouhy. (seo-servis.cz, 2018)

Problém byl objeven v nadpisech, protoze nebyly ve spravném potadi. Obecné plati,
ze nadpisy maji byt srovnany od hlavniho HI1 az po Hn sestupné. Na webu BlueStyle

nebyla sestupnost dodrzena. Po nadpisu H1 nasledoval podnadpis tfeti urovné.

Co se tycCe textil, nelze CK BlueStyle nic vytknout. Textové komentafe jsou rozmanité
a marketingové zajimavé. VSechny potiebné informace jsou dostupné a lehce
dohledatelné. Z hlediska struktury webu je vSe v potadku, avSak oproti CK Invia neni
celkova struktura tolik propracovana a logicka. Pii prohlizeni nejsou vzdy vnitini
hypertextové odkazy stoprocentni, obCas je nutné vracet se na webu na ptedchozi stranky,
aby bylo mozné se dostat k pozadovanym informacim. Existujici odkazy vS§ak funguji
velmi  dobfe, stejné¢ jako vyhledavaci okno pro generovani zajezdl
dle stanovych kritérii. Obrazky, kterymi je web doplnén, nejsou podle autor¢ina nadzoru
kvalitni. Pfi zobrazeni iivodni stranky nejsou ikony obrazkl ostré a vétSina z nich ptsobi
nerealnym dojmem. Obrazky jsou piebytené piesvicené a kvili tomu vypadaji uméle.

Obrazktm také chybi alternativni text, tzv. ALT atribut.

Design webu je sttidmy a vkusny. VSechny podstranky jsou ladéné do stejného stylu, typ
pisma je v souladu s pozadim a dobfe Citelny. Na prvni dojem vzbuzuji stranky duvéru,
mozna ale nejsou vytvoreny tak kreativng. Pfi srovnani s Invia neni web tolik moderni

a povedeny.

I CK BlueStyle md web responzivni srychlym a bezproblémovym zobrazenim

v mobilnim telefonu.

Jak bylo zminéno, web piisobi divéryhodné a z marketingového hlediska muze lehce
vyvolat potiebu ndkupu. Autorce se nepovedlo na webu dohledat zakladni informace
o spolecnosti, coz je povazovano za mensi nedostatek v absolutni daveéryhodnosti.
Na webu se sice nachazi sekce ,,0 nas®“, ve které je ale pouze uvodni slovo obchodni
feditelky tykajici se nové sezony a jejich aktualni nabidky. Na webu jsou dale umistény
tiskové zpravy na nejriznéj$i témata a link na kontakt je dostupny na vSech podstrankéch.
Online podpora je poskytnuta formou chatu a je t¢Z mozné se ptihlasit k odbéru novinek
zasilanych emailem. Kromé chatu je na webu jesté hypertextovy odkaz, ptes ktery lze

cestovni kancelafi poslat email. Webové stranky jsou dobie viditelné ve vSech
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vyhledavacich. Informa¢ni hodnota webu je autorkou hodnocena kladné, avsak kvuli

absenci zakladnich informaci o spole¢nosti nebyl ptidélen plny pocet bodu.

Tabulka 6: Vysledné vahy kritérii CK BlueStyle

skupina bs VS kritérium (j)  bsj VSj vj

1 1 0,04 0,024
2 0 0 0

1 6 0,6 3 3 0,12 0,072
4 3 0,12 0,072
5 1 0,04 0,024
6 2 0,08 0,032

, A 0.4 7 3 0,12 0,048
8 1 0,04 0,016
9 3 0,12 0,048

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

8.3.3 CA EuroTurist

Nasleduje analyza webové stranky EuroTurist.

Obrazek 5: Uvodni stranka EuroTurist

cesTovni acecnTuRa

@ Kontaktujte nas 608 110 056
o

UVODNi STRANKA DALSI SLUZBY UZITECNE RADY NA CESTY

e ~o——-
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nerozhoduje
Zemé a destinace Strava Doprava v Jiz 22 let jsme na trhu
Zemé: 0/0 © | nerozhoduie | nerozhoduie = + Vsechny zajezdy jsou pojisténé
Odiet / Odjezd Kategorie Nazey destinaes nabo hotal)  Zakaznik pro nas neni anonymni
nerozhoduje | nerozhoduie v Nemozné na pockani, zazraky do

Y tfi dnii

(@ Rozsitent hiedani Q Viyhledat

ffOP nabidky 23jezd LASTMINUTE
S R ) m B Whala! Bavaro 7 A

\ e Punta Cana I -

m Strava: All inclusive Strava: All inclusive

Doprava: letecky Praha Doprava: letecky Praha

Natura Park Beach P rl h | d Ste SE

Eco Resort a nastavte si zasilani
nabidek

Registrace

Punta Cana

e — S —— )

Zdroj: EuroTurist, 2018
Cestovni agentura EuroTurist dopadla pii analyze zdrojového kddu naprosto totozng, jako

CK BlueStyle. Objeveny byly stejné nedostatky a chyby. Popisek stranky byl pfilis
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dlouhy a zdrojovy kod velky. Na druhou stranu je dobré vyzdvihnout spravny titulek
a validitu stranky. (seo-servis.cz, 2018)

U nadpist je identicky problém, neni dodrzena sestupnost. Ackoli web spravné obsahuje
pouze jeden nadpis H1, zdrojovy kdd je sestaven tak, ze podnadpis H3 je nadiazen vSem

ostatnim nadpisim. Coz je chyba.

Cestovni agentura nema kompletni textovou strukturu. Na webu chybi u nékterych hotelt
popis a zakladni informace. Celkové nejsou textové komentdfe napsany
ve stejném duchu. Nékde je mozné najit kompletni popisy se zajimavymi komentaii,
doporucenim a tipy na vylety. Jinde se nachazi pouze kratké a strohé informace, nikoli
ve vétach, ale pouze v odrazkach. Jen u malého poctu hotelll je dostupny popis okoli
a informace od organizatora zajezdu. Informace pak nejsou formétovany ani jinak
upraveny ¢i doplnény. Na druhou stranu se na webu nachdzi sekce ,,Uzitecné rady
na cestu®, ktera je naopak plnd informaci o cestovnich dokladech a vizech, ockovani,
cestovnim pojisténi, nechybi ani dilezité telefonni kontakty na ambasadu, dale popis
jednotlivych typi doprav vcetné informaci o letisti Vaclava Havla a dal$i. Zde je ziejmé,

ze sekci vytvotila samotné cestovni agentura.

Ani struktura webu neni na nejlepsi urovni. Na webovych strankéach se naptiklad nachazi
hypertextovy odkaz , Rent a car”, ktery nefunguje. Je dlouho nacitan
a po nacteni je podstranka prazdna. Déle se na webu nachazi tfi vyhledavaci formulate
pro volbu zajezdu. Jeden slouzi pro vyhledavani zajezdi pouze od ¢eskych CK, druhy
pro némecké CK. Treti se zobrazi po vygenerovani danych zajezdi po pravé strané.
Je totozny s vyhleddvacim formuldfem na uvodni strance a slouzi pro nové zadéni.
Na webu tedy chybi moZnost upravit plivodni vyhleddavani, musi se zadat vSechny

pozadavky znovu. Ostatni hypertextové odkazy funguji, a také propojenost webu je
dobra.

Obrazky jsou kvalitni a pékné. Jsou rozhodné lepsi nez na webu CK BlueStyle. Obrazky
se nachazi na kazd¢ strance a dotvareji spravny dojem. Nejsou umelé a spravné dokresli
pfedstavu o daném hotelu ¢i lokalité. Chybi jim vSak, stejné jako u BlueStyle, alternativni

text.
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I pies vySe zminéné nedostatky je design stranek prekvapivé povedeny. Dle autor¢ina
nazoru je rozhodné¢ modernéjsi nez u AspenTour. Stejné tak cestovni kancelatr BlueStyle
ma design o néco méné povedeny. Pozadi je ve formé obrazku z exotické lokality,
coZ na webu vytvaii spravnou atmosféru. Barevna kombinace je vkusna. Pismo je vSak
dost malé a pro nékteré uzivatele mize byt necitelné. Na svétle modrém podkladu je

tmaveé modré pismo. Text tedy uplné nevynikd. Web je responzivni.

Marketing stranek je slabsi. Webova stranka je htfe dohledatelnd a viditelna
ve vyhledavacich. Klicova slova nejsou ziejmé dostateCnd. Na webu se nachazi informace
o spolecnosti, coz podporuje daveéryhodnost. Kontakt je také dostupny
na vsech podstrankéch, neni v§ak poskytovana zadna online komunikace. Dtvéryhodnost

v

BlueStyle, coz je ale pochopitelné.

Body v celkovém hodnoceni EuroTurist dale ztraci na informacni hodnoté,
ato z diivodu nedostatecnych a netiplnych informaci u spousty hotelti a hlavné kvili jedné

prazdné sekci.

Tabulka 7 Vysledné vahy kritérii CA EuroTurist

Skupina bs VS kritérium (j)  bsj VSj vj

1 1 0,04 0,024
2 0 0 0

1 6 0,6 3 1 0,04 0,024
4 3 0,12 0,072
5 2 0,08 0,024
6 3 0,12 0,048

5 s 04 7 3 0,12 0,048
8 1 0,04 0,016
9 1 0,04 0,016

Zdroj: viastni zpracovani, 2018

8.3.4 CA AspenTour
Pro uplnost a spravnost benchmarkingu byla, dle stanovenych kritérii, zhodnocena také

webova stranka cestovni agentury AspenTour. Bodové hodnoceni interpretuje nasledujici
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tabulka. Zdtvodnéni udéleni dané¢ho poctu bodii je mozné dohledat v kapitole ,,6.3 Online

komunikace*.

Tabulka 8: Vysledné vahy kritérii CA AspenTour

skupina bs VS kritérium (j) bsj V] Vj
1 1 0,04 0,024
2 0 0 0
1 6 0,6 3 2 0,08 0,048
4 4 0,16 0,096
5 2 0,08 0,048
6 3 0,12 0,048
, A 0.4 7 3 0,12 0,048
8 1 0,04 0,016
9 3 0,12 0,048

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

8.4 Vyhodnoceni benchmarkingu

Nyni se kapitola benchmarkingu dostava ke svému zavéru. Z provedeného hodnoceni
vzesla tabulka 9, ve které je pfehledné vyobrazeno porovnani vSech ctyf aktéri.
V mnohych kritériich jsou si vSichni aktéfi rovni. V urcitych oblastech by mohla cestovni

agentura AspenTour dokonce konkurovat svym nejvétSim protivnikdm.
Tabulka 9: Porovnani vysledk

Kritéria Invia BlueStyle EuroTurist AspenTour

Korektnost zdrojového kodu 0,024 0,024 0,024 0,024
Nadpisy H1-Hn 0,024 0 0 0

Text webu 0,072 0,072 0,024 0,048

Struktura webu 0,096 0,072 0,072 0,096

Obrazky 0,048 0,024 0,024 0,048

Graficky design 0,064 0,032 0,048 0,048

Technické feseni 0,048 0,048 0,048 0,048

Marketing 0,032 0,016 0,016 0,016

Informac¢ni hodnota 0,064 0,048 0,016 0,048

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Jak je zfejmé, nejvétsi problém je v nadpisech, a to u vSech aktért, krom¢ CA Invia.
Kde dale webova stranka AspenTour ztraci na konkurenty, je text webu. Ackoliv je
na tom Iépe nez EuroTurist, coz je cestovni agentura piiblizn€ na stejné Urovni, neni
aktualni stav textové podpory webu na nejlepsi urovni. Zde se nachazi slabsi misto, které
by agentura mohla s mensi namahou a nizS§im finanénim vydajem vylepsit. Naopak
struktura webu je kvalitni. Celkové z benchmarkingu vysla nejlépe cestovni agentura
Invia. Co se tyce obrazkl, nenachazi se na webu AspenTour zadny zavazny nedostatek.
Oproti  velké cestovni kancelafi BlueStyle si stoji agentura dobfe. Opct

srovnatelné s Invii.

Pti zaméfeni se na nejlepsiho vyhodnoceného aktéra — Invii, by AspenTour mohla také
zmodernizovat design webu. Nutné je vSak brat v potaz velikost CA Invia a CA
AspenTour. Oproti CA EuroTurist, nebo dokonce CK BlueStyle, je design webu lepsi.
Marketing webu AspenTour je srovnatelny se dvéma konkurenty a horsi oproti CA Invia.

Informacni hodnota neni $patnd, avSak ani plné dostate¢na.

Diky benchmarkingu je pfesné viditelné, kde ma cestovni agentura mezery. V jakych
¢astech webovych stranek je tfeba néco vylepsit a co je naopak na dobré urovni. Celkoveé
se agentura v benchmarkingu umistila na druhém misté. Pfed AspenTour je Invia, tieti
misto obsadila CK BlueStyle a ¢tvrté CA Euroturist. To jsou vysledky velmi piiznivé.
Web je kvalitn€ zpracovan a lehce miiZze konkurovat i takovému podniku, jako je cestovni
kancelat BlueStyle. Klic¢ové pro AspenTour je vSak vitézstvi nad EuroTurist, coz je
agentura povazovana vedenim AspenTour za pifimého konkurenta. Webové stranky
AspenTour by mély byt pro potencidlni klientelu pfijatelnéjsi, prehledné;jsi
a pfinosné&jsi nez je tomu u EuroTurist. Pokud by se potencialni klient rozhodoval mezi

témito aktéry, pfes kterou agenturu sjednat zajezd, méla by vitézit AspenTour.
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9 Navrh inovace marketingové komunikace

V této kapitole budou piedstaveny navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
sohledem na vysledky pfedchozich analyz. Po zpracovani podrobné analyzy
marketingové komunikace, dochazi tedy k navrzeni jednotného inovaéniho planu, jez

zohlediuje nedostatky a ptilezitosti pro cestovni agenturu AspenTour.

9.1 AkeEni programy

Prvni dilezitym a relativné jednoduchym krokem pro inovaci marketingové komunikace,
je proniknuti na socialni sité. Autorka prace navrhuje zalozeni firemniho profilu na
Facebooku a Instagramu. Tyto sit¢ se daji lehce vyuzit i konline podpofe
a komunikaci. Ztizeni profilu viibec nezasahne do finan¢nich zdroji, ale mize byt
vyznamny konkurenénim a komunikaénim nastrojem. Nov¢ zaloZeny profil musi byt
nasledné spravovan odpovédnou osobou, za jejiz praci jiz bude muset cestovni agentura
platit. Na socialni sit’ by bylo vhodné pfispivat denné. Caste¢né by tato sit’ podporovala
(¢i nahrazovala) newslettery, jelikoz by akéni zajezdy a nabidky mohly byt sdileny

i zde.

Druhou navrhovanou oblasti je pak webova stranka. Z celkového hodnoceni je web
v textu. Jak jiz bylo zminéno, ne vzdy jsou textové komentaie tplné. Pro vylepSeni této
oblasti byla oslovena marketingova agentura Lesensky.cz, ktera by byla schopna pomoci
s webdesignem. Tato agentura byla zvolena hlavné z toho diivodu, Ze spravuje webové
stranky cestovni agentury Invia. Pro spolupraci stouto PR agenturou by musela
AspenTour vynalozit ptiblizn€ 50 000 K¢. V této ¢astce je zahrnuta rozsifena sprava,
profesionalni microsite stranek a aktualizace informaci. PR agentura by v tomto piipadé
zajistila celkovy navrh nového webu, testovani spravného fungovani a samotné spusténi
webu. Tato castka se vSak vedeni AspenTour zdala moc vysoka. Proto byla nasledné
oslovena PR agentura Infonia. Na zakladé¢ domluvy pies emailovou korespondenci byl
web  cestovni  agentury  analyzovan  pracovnikem  spolecnosti  Infonia.
Pro zmodernizovani webu bylo doporuceno aktualizovat textovou podporu, ptidat
do stranek pop-up a slider. Pracovnik PR agentury odhadl naklady na redesign webu
na 40 000 K¢.
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Pro vylepSeni podpory prodeje by bylo vhodné inspirovat se u cestovni agentury Invia
a EuroTurist. Ob¢ tyto agentury nabizi darkové poukazy. Nejvétsi finanéni polozkou je
navrzeni designu darkové poukazky. Nutné je zohlednit také naklady na tisk. Podle

webové stranky www.cenytisku.cz, by se naklady na vytisténi 1000 ks darkovych

poukazek ve velikosti A5, barevném provedeni a na kiidovy papir, vySplhaly
na4 225 K¢&. Celkovou kalkulaci je mozné najit v ptiloze C. Tato cena je sice pro agenturu
piijatelna, kdyby se vSak k této cen¢ mély pfipocitat jest¢ naklady na tvorbu designu
poukazky, neni jisté, zda by se agentufe tato investice vyplatila. Proto, po konzultaci
s vedenim AspenTour, bylo dohodnuto, ze z diivodu uspory nakladd, neni pro cestovni
agenturu vhodné platit navrzeni nové darkové poukazky. Nékteré marketingové agentury
poukazka, v¢etné tisku, by stala agenturu 3,48 K¢. Za 1000 ks by tedy cestovni agentura
zaplatila 3 480 K¢. Uvedené udaje byly ziskany na webu www.vyhodnytisk.cz.

Darkové poukazky by bylo mozné zakoupit osobné na pobocce cestovni agentury. Prodej
poukazek by mohl byt propagovan stavajicim klientliim a to pies emaily. Kazdéa poukazka
by méla své originalni ¢islo, které by bylo vedeno v databazi agentury. Poukazka by
se zdkaznikovi poskytla aZ po zaplaceni na bankovni ucet. Prozatim agentura neuvazuje

o moznosti online prodeje darkovych poukazek na webové strance

9.2 Rozpocet

Nyni se prace dostava do faze stanoveni samotného rozpoctu na vylepSeni marketingové
komunikace. Prvnim zminénym krokem, v ptedchazejici kapitole, byly socidlni sité.
Na vytvofeni, a hlavné naslednou spravu profilu, bude tfeba zaplatit pracovni silu. Jelikoz
majitel cestovni agentury uvadi, ze se aktualné nachazi v personalnim podstavu, bylo by
nutné najmout dal$iho ¢lena tymu. Nejschiidnéj$i moZnosti bude uzaviit pracovni pomér
dohodou 0 provedeni cinnosti. Autorka odhaduje, ze sprava socialnich siti zabere
pfiblizné¢ dv€ hodiny denn€. Naplni prace tohoto cloveéka bude odpovidat
na zpravy a vytvaret pfispévky. Za jednu hodinu prace bude tento clovék ohodnocen sto

korunami hrubého, tudiz se denni naklad dostane na ¢astku dvé sté korun.

Mésiéni naklad je pak tedy piiblizné Sest tisic bez povinnych odvodl. Zaméstnanci by po
zdanéni bylo nasledné vyplaceno 5 340 K¢ Meésicni ndklady zaméstnavatele
na povinné socialni a zdravotni pojisténi ¢ini 2 040 K¢, ztoho je 1500 K¢ socialni

pojisténi a 540 K¢ zdravotni pojisténi. Pfi praci z domova je nutné zameéstnance vybavit
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ur¢itymi pracovnimi pomickami. V tomto piipadé by pracovnik potfeboval minimalné
pocitaC s pfipojenim k internetu a nejlépe jest¢ mobilni telefon. Pro zjednoduseni je
predpokladano, ze tyto komponenty budou v osobnim vlastnictvi pracovnika. Cestovni
agentura tak uSetii pofizovaci naklady. Autorka navrhuje zkusebni dobu jednoho mésice,
po které by se agentura rozhodla, zda jsou socialni sité napomocné a zda bude v jejich

provozovani pokracovat.

Na realizaci vSech tfi navrhovanych komunikacnich planti by cestovni agentura musela

vynalozit celkem 50 860 K¢. Cenu jednotlivych polozek interpretuje tabulka 10.

Tabulka 10 Rozpocet

Socialni sité 7 380
Inovace webu 40 000
Darkové poukazy 3480

Celkova cena: 50 860

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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10 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci cestovni agentury
AspenTour, a nasledné¢ navrhnout inovacni plan, jez by aplikovanou marketingovou

komunikaci vylepsil.

Jelikoz je cestovni agentura vlastnim podnikem cestovniho ruchu, byla prvni kapitola
vénovana tomuto odvétvi. Déle se teoretickd ¢ast vénovala jiz samotné marketingové
komunikaci v cestovnim ruchu. Pro potieby prace bylo nezbytné pochopit rozdil mezi
cestovni agenturou a cestovni kancelafi, proto v resersi nechybi ani vysvétleni téchto
pojmi a definovani rozdilnosti podnikdni v téchto dvou oblastech. Dalsi kapitoly
teoretické cCasti byly vénovany podobé marketingové komunikace, komunikaénim
strategiim a modelu sprdvné komunikace. Pochopitelné¢ velkou ¢éasti prace tvofi

marketingovy komunika¢ni mix, ktery hraje v této problematice klic¢ovou roli.

V tvodu praktické ¢asti doslo K piedstaveni cestovni agentury AspenTour, nasledovala
analyza marketingové komunikace, kde byla zna¢nd pozornost vénovana podrobné
analyze webovych stranek této cestovni agentury, a to hlavné pomoci SEO analyzy.
V SEO analyze byly samoziejmé zohlednény a zhodnoceny hlavni on page a off page
faktory. Klicové pro online komunikaci, pomoci webovych stranek, je také grafické
zpracovani webu, které bylo téz zanalyzovano. Pro tplné zhodnoceni webovych stranek
byl déle otestovan zdrojovy kod. Z provedenych analyz vzeSlo celkové hodnoceni

marketingové komunikace, kde doslo k vyty¢eni nedostatkd, ale také silnych stranek.

JelikoZ se cestovni agentura AspenTour kazdy den potyka s konkurenénim bojem
o zakazniky, bylo nasledné pfistoupeno k metodé benchmarkingu, ktery umoznil vyborné
srovnani se tfemi nejvétsimi konkurenty, a to v oblasti webovych stranek. Benchmarking
byl proveden pomoci bodovaci metody, jeZ umoZznila snadné a relativné presné srovnani
cestovni agentury AspenTour a jejich konkurentd. Soucasti benchmarkingu byla
samoziejme podrobnd analyza webovych stranek tfi konkurentii, konkrétné tedy cestovni
agentury Invia, cestovni agentury EuroTurist a cestovni kancelaie BlueStyle. Kvili
nesrovnalostem ve velikosti jednotlivych konkurentli, bylo u bodového hodnoceni
piihlizeno k typu hodnoceného podniku, aby nebyla vstupni data znehodnocena. Diky
tomuto Setfeni doslo k uptesnéni nastinénych plust a minust v online komunikaci a bylo
nasledné mozné sestavit plan inovace marketingové komunikace, véetné rozpoctu. Timto

krokem byl naplnén hlavni cil prace.
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Soucasti prace jsou pfilohy, ve kterych je mozné najit piesné vysledky SEO analyzy

a analyzy zdrojového kodu. Dale také podrobnéjsi informace o stanoveni rozpoctu

na vylepSeni marketingové komunikace.
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Prilohy
Priloha A — Analyza zdrojového kodu

Analyza zdrojového kédu

Adresa: www.aspentour.cz
|
{

Datum testovanic 26. 02. 2018
Celkové hodnoceni: 81 % |
|

Popisné informace

Titulek EXOTIKA,LAST MINUTE,LYZOVANI na www.aspentour.cz | ASPENTOUR
Popis Uvodni stranka
Klicova slova Zajezdy, dovolena, last-minute

Meta robats all

Autor Mevypln&no
robots.txt Existuje
Sitemap www.aspentour.czisitemap.oml

Hlaviéka dokumentu

Deklarovana definice typu dokumentu (OTD) HTML 5

Deklarace znakove sady UTF-8.
Titulek stranky je spravne vypiném.

Popisek stranky je spravné vypinén.

LN NN



Zdrojovy kod

Zdrojovy kod lehce prekracuje optimalni velikost. Obecné se snaZte o co nejmensi calkovou
@ velikost strénky. Prilig velka stranka zatézuje vyhledavac stahovanim prebytecnych dat, a
vyhledavac pak také téZko urcuje ktera ¢ast obsahuje je relevantni.
Celkova welikost HTML kadu: 75 kB
J Stranka je validni podle deklarovanaho HTML 5.

@ Stranka obsahuje inline vioZené CSS styly, ktere by mély byt ve zviastnim souboru.
Velikast v CS5 navic: 0.13 kB

Stranka obsahuje pfimo v html kodu pfilis mnoho zbytetného JavaScriptu. Definice
% JavaScriptovych funkci by mély byt bez vyhrad ve zvlastnim souboru.
Velikost JavaScriptu navic: 11.77 kB

Sémantika a pFistupnost

J Stranka neobsahuje vnofené tabulky.
J Metextove elementy maji alternativni obsah.
4/ MNa strance je poufito pouze spravné sémanticke zvyrazhiovani texiu.

4/ Text je kvalitné struldurovany do odstavel.

Obsahova cast
x Stréanka neobsahuje 28dné nadpisy! Madpisy jsou velice dilefité miste pro kliova slova.
Zaclente do texiu ngjake.
J Stranka obsahuje dostatek tesdu.
1) Pocet odkazl na strance: 122

1) Pofetodkazd na externi zdroje: 2

Zdroj: seo-servis.cz, 2018



Piiloha B — SEO analyza

Anchor Text

See more results on the Anchor Text tab, where you can drill down into each keyword and find the Referring Domains and External Backlinks that use that Keyword.

FRESH - EXTERNAL
BACKLINKS

583

Incoming links frem other
websites, excludes supplemental

# Anchor Text

1 www.aspentour.cz Subscribe

2 http:/fwww.aspentour.cz Subscribe
3 aspentour (most) Subscribe
4 http://www.aspentour.cz/ Subscribe
5  zdenék nejedly (most) Subscribe
6  aspentourcz Subscribe
7 webwww.aspentour.cz Subscribe
8  lux grand gaube (ex legends), ma... Subscribe
9 tropical island - némecko - berl... Subscribe
10 web Subscribe

IN THE LAST 90 DAYS

FRESH - REFERRING
SUBNETS

FRESH - REFERRING FRESH - REFERRING
DOMAINS IPsS

<100 Subscribe Subscribe

Unigue IPs hosting referring
doemains

Unique domains linking to this Unigue Class-C subnets

site. Breakdown

Subscribers get Referring Domain, IP and Subnet values for all websites, and Pro+ accounts get Historic Index

Link Profile

Available to subscribers

INFORMATION

Crawled URLs 5
Indexed URLs
Educational Ref. Backlinks -
Governmental Ref. Backlinks -
Educational Ref. Domains -

Governmental Ref. Domains -

Referring Domains Total

Extemal Backlinks

Deleted NoFollow

| ] 453 1 -
|
|

90 - 5
g - -
1 3 - -
| 11 - -
I 4 - -
3 1 -
| 2 - 2
| 2 2 2
| 2 1 -

IN THE LAST 5 YEARS

HISTORIC - EXTERNAL
BACKLINKS

1,251

Incoming links from other
websites

USE HISTORIC INDEX

Plans & Pri

QUTBOUND LINKS
0 Internal
41 External

1 Total Outlinks

1 Ext Domains

(Average per Crawled Page)



Languages

A report of the detected language for each page on this
domain, and the languages of incoming anchar texts.

Topical Trust Flow

A measure of how close you are to the most trusted
websites in almost one thousand categories.

Topical Trust Flow is available on all websites, to all
subscribers, even on our lowest-price plan.

Plans & Pricing

This chart shows the number of External Backlinks
reviewed every day.

Backlink Breakdown

External backlinks
583

The classic External Backlinks number. Limited to one link
per referring page.

Zdroj: majestic.com, 2018

Inceming Languages Site Languages

580 checked backlinks 0 language-detected crawled URLs

I 979 Czech
| .2.4% 56 Slovak

[ | lo.s% EN  English

To see a live example of our amazing Trust Flow categorisation, check out example.com

11 | Subscribe to see this topic, 8%.45%

6 | Subscribe to see this topic, 0.29%

Subscribe to see this topic, 0.14%

w

Subscribe to see this topic, 0.05%

w

5

Subscribe to see this topic, 0.03%

40-
— www.aspentour.cz

Supplemental Links Total Inbound Links

+5 588

Instances where a referring page has mere than one External backlinks + Supplemental Links
inbound link.

+1 for each extra type of link on a page.



Priloha C — Kalkulace tisku darkovych poukdzek

Pocet kus 1 | 1000 l 2 | 2000 l 3 | 3000 l (i ] VYSLEDEK KALKULACE
Format I A5 (148 x 210 mm) v [ ] TRVALE SNIZENI CEN*
. n Format: A5 (148 x 210 mm)
TYP papiru I Krida leskla (S0g) M Typ papiru: kfida leskld {90g)
Barevnost Sianat] | 4 barvy (plnabarevny tisk) - n Barevnost lic. 4 barvy (pinobarevny tisk)
(pfed sloZenim letaku) Barevnost rub: 4 barvy (pinobarevny tisk)
SIETEE | 4 barvy (pinobarevny tisk) M Povrchova dprava piedni strana: bez dprav
. . Povrchova dprava zadni strana: bez Gprav
Povrchova Uprava strana 1 | bez liprav v o Podet lomii: 0
(pred sloZenim letdku) ocet lomu:
strana 2 | bez Uprav v *Naklad 1 000 ks:
-slm 8% 4582 KE
Skladani (falcovani, (i ] .
bigovani) 4 295 KE
422 Kifks
1
Zdroj: cenytisku.cz, 2018.
w 14 4 4 14
Piiloha D — Celkova kalkulace darkovych poukazek
_\_/gbodng TISK® STANDARDNITISK ~ VELKOPLOSNY TISK ~ REKLAMNIPOTISK ~ FAQ  KONTAKT & v

L Standardni tisk

y

//

// Do

Poukazy

POUKAZY (DO 3 DNU)

2 876,03 K¢

3 480,00 K¢ s DPH

i den
Mnozstvi:
Nemate vlastni navrh poukazii? - 1000 +
/ 1. pomoci ipek niZe si prohlédnéte Sablony Tisk:

Zdroj: vyhodnytisk.cz, 2018.

2. vyberte ji kliknutim

3. pokracujte tlacitkem "Upravit Sablonu™

UsSetrete ¢as a mrknéte jak na to! - ZDE

jednostranny
Papir:

300g matny (kfida)
Format:

A5 (148x210 mm)



Abstrakt

BURESOVA, Markéta. Marketingové komunikace cestovnich kanceldii a agentur.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 58 stran, 2018.

Klicova slova: marketingova komunikace, reklama, online komunikace, benchmarking,

inovace marketingové komunikace

Bakalatska prace odpovida na otazky marketingové komunikace. V teoretické ¢asti doslo
ke zpracovani teoretického zékladu této problematiky, se zaméfenim na jednotlivé Casti
komunika¢niho mixu a online komunikaci. Prace byla zpracovadna s vyuzitim primarnim
1 sekundarnich zdroji. Sekundérni zdroje byly hojné€ vyuZity ve zminéné teoretické casti.
Prakticka cast se skladd ptrevazné z dat primarnich, ktera byla ziskdna pomoci analyzy
marketingové komunikace a metody benchmarkingu. V zévéru prace doslo k vytvoreni

navrhu na inovaci marketingové komunikace, a to véetné rozpoctu.



Abstract

BURESOVA, Markéta. Marketing communication of travel agencies. Bachelor Thesis.
Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 58 pages, 2018.

Key words: marketing communication, advertising, online communication,

benchmarking, marketing communication innovation

The bachelor thesis answers questions of marketing communication. In the theoretical
part was the theoretical basis of issue elaborated, focusing on individual parts of the
communication mix and online communication. The bachelor thesis was processed using
primary and secondary sources. Secondary sources were widely used in the theoretical
part. The practical part consists mainly of primary data, which was obtained through
analysis of marketing communication and benchmarking method. At the end of the thesis

there was a proposal for innovation of marketing communication, including the budget.



