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Marketing v cestovnim ruchu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vytvorenim marketingové komunika¢ni kampané a navrhem
komunikacniho sdéleni pro cestovni kancelar. Kampai je vytvofena za ucelem ziskani
nejen nové klientely, ale zaroven prilakani vérnych klientt, ktefi bud’ omezili svou
cestovni aktivitu, nebo u nich stale pretrvava obava z nakazy nemoci Covid—19.

V teoretické Casti prace byla pouzita pro objasnéni zakladnich definic z oblasti
marketingu a cestovniho ruchu odborna literatura a ovéfené internetové zdroje, které
pfispely k obohaceni informaci z oblasti marketingové strategie v cestovnim ruchu.
Teoreticka Cast se zaobira rozdily mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou. Déle
sleduje a popisuje aktualni trendy ainovace v cestovnim ruchu s pifihlédnutim na
marketingovy mix a jeho nastroje.

Pro praktickou Cast prace jsou stézejnimi zdroji autorCiny vyzkumy a analyzy.
V ramci téchto vyzkumi se zaméfuje predev§im na porovnani né€kolika konkurencnich
cestovnich kancelaii, které paisobi na uzemi Ceské republiky. Pro objasnéni veskerych
individualit vytvofila autorka marketingovou komunikaéni kampai pro cestovni
kancelaf, v niz jsou popsany veskeré detaily analyzy vné&jSiho prostredi, situacni analyza,
SWOT analyza, cilové skupiny, strategické a komunikacni cile. Vysledkem této kampané

je navrh komunikacni strategie, key visual, harmonogram a rozpocet kampan¢.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, marketingova

kampaii, cestovni ruch, cestovni kancelar, cestovni agentura



Marketing in tourism

Abstract

This thesis is focused on the creation of a marketing communication campaign and the
design of a communication message for a travel agency. The campaign is created in order
to acquire not only new clientele, but also to attract loyal clients who have either reduced
their activity or are still worried about the spread of the Covid-19 disease.

In the theoretical part, there was a professional literature and verified internet
sources used to clarify the basic definitions in the field of marketing and tourism which
contributed to the enrichment of information in the field of marketing strategy in the
tourism industry. The theoretical part deals with the differences between a travel office
and a travel agency. It also monitors and describes current trends and innovations in
tourism, considering the marketing mix and its tools.

For the practical part of the work, the key sources are the author's research and
analysis. As part of these research, she mainly focuses on the comparison of several
competing travel agencies operating in the Czech Republic. To clarify all individualities,
the author created a marketing communication campaign for a travel agency, in which all
details of the analysis of the external environment, situational analysis, SWOT analysis,
target groups, strategic and communication goals are described. of this campaign is a

communication strategy proposal, key visual, campaign schedule and budget.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, tourism, marketing

campaign, travel office, travel agency
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1 Uvod

Moderni doba a nezastavitelny elektronicky pokrok se v poslednich nékolika dekadach
podilely na tom, ze se z pojmu marketing stalo jedno z nejsilnéjSich a nejrozvétvenéjSich
odvétvi vibec. Bez jeho zaClenéni do celkové obchodni a vyrobni politiky dané
spoleCnosti, by v dneSnim svété nemohla byt takova firma uspésna.

Autorka této diplomové prace vSak nechce pouze hodnotit aktualni marketingové
nastroje a jejich funk¢nost. Primarnim cilem je zhodnoceni, optimalizace a nasledné
vytvoreni komunika&ni kampané marketingovych aktivit pro cestovni kancelai Cedok,
ktera se stala hlavnim objektem zkoumani v ramci této prace.

Diplomova prace se sklada z Sesti ¢asti. Prvni Cast tvofi uvod, druha ¢ast je
vénovana obecnému pojeti marketingu a tfeti cestovnimu ruchu. V téchto teoretickych
Castech autorka popisuje pojmy, které v dal§im vyvoji vyuzije jako pracovni nastroj
k pfesnému stanoveni informaci. Jedna se napiiklad o vymezeni pojmu jako komunikacni
mix, STEP analyza, ¢i faktory, které ovliviiuji cestovni ruch. Dale zde popisuje velmi
slozitou situaci s Covidem-19, ktery z nenadala, ale zcela, ochromil cestovni ruch po
celém svéte.

Ctvrtou &asti je vlastni prace, jejimz hlavnim tématem je spoletnost Cedok. Zde
autorka nejprve predstavuje spolecnost z historického pohledu. Uvadi aktualni informace
o spole&nosti a posléze aplikuje ziskan4 data z teoretické ¢asti pfimo na Cedok ve formé
analyzy vnitfniho a vnéj§iho prostiedi.

Nasledna cast je zaméfena na vyhodnoceni a nasledna doporuceni pro spolecnost
Cedok. Do této kampané vytvorila nékolik vizualnich piispévka, které jsou zaméfeny na
osloveni jedné cilové skupiny, kterou tvoii mladi lidé.

Posledni ¢asti celé diplomové prace je fizeny rozhovor se specialistkou komunikace
pro Cedok, ktera byla tazana na 7 otazek vézajicich se k tématim marketing, budoucnost

a cilové skupiny.
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2  Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Diplomova prace se zabyva marketingem v cestovnim ruchu. Hlavnim cilem této prace
je zhodnoceni marketingovych aktivit vybrané cestovni kancelafe a vytvoreni
marketingové komunikacni kampané. Dil¢i cile diplomové prace zahrnuji névrh
komunikacniho sdé€leni pro cestovni kancelar. Dale také objasnéni hlavnich pojmu,
nastroju a specifik marketingu v cestovnim ruchu. Pozornost bude vénovana predevsim

analytickym nastrojum a marketingové komunikaci.

2.2 Metodika

V teoretické Casti této prace je zakladem pro zpracovani odborna literatura, ktera se
zabyva zejména definicemi z oblasti marketingu a cestovniho ruchu, se zaméfenim na
marketingovou strategii v cestovnim ruchu. Konkrétné marketingovymi nastroji,
marketingovym mixem, porovnanim rozdili mezi cestovni kancelafi a cestovni
agenturou, ale také aktualnimi trendy a inovacemi v oblasti cestovniho ruchu.

V praktické Casti prace je vytvorena marketingova komunikacni kampan pro
cestovni kancelaf. Se zaméfenim na analyzu vnéj§iho prostiedi, situacni analyzu, SWOT
analyzu, cilové skupiny, strategické a komunikacni cile. Vysledkem marketingové
komunika¢ni kampané je nasledny navrh komunikacni strategie vcetné key visual,

harmonogramu a rozpoctu kampané.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing a jeho vyvoj

Marketing je spoleCensky a fidici proces, jeho vyuziti je v dneSni dobé opravdu
Sirokospektralni. Prispiva predevSim k uspokojovani pottfeb, cili na reklamu a
maximalizuje spotfebu. Americka marketingova asociace v roce 2004 vytvortila velmi
vystiznou definici, ktera zni takto: ,, Cinnost organizace a soubor procesii pro vytvdrent,
komunikaci a poskytmuti hodnoty zdkaznikiim a pro Fizeni vztahii se zdkazniky takovym
zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti. “ Klade tedy diraz
predevsim na to, ze organizace doda svym zakaznikiim urcitou hodnotu, pfi¢emz z toho
profituji ob€ strany.

Pro marketing existuje cela fada definic, a tak se na tento reprezentujici a
komunikacni proces muze nahlizet z riznych perspektiv, myslenka v nich ov§em zistava
témer identicka: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predvidani,
ovliviiovdni a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym
zpiisobem zajiStujicim splnéni cilit organizace.” Na zékladé obou téchto definic lze
konstatovat, ze uspésné budou ty firmy, které obdobnou definici uplatni na vSech
urovnich.

Od pocatku 21. stoleti prochazi svét drastickou reformaci, kterou
zapricinuje pfedev§im technologicky pokrok. V ramci této modernizace se posunul i
marketing a jeho nastroje na naprosto jinou uroven. Praktiky vyuzivané pred
implementaci internetu do Skaly medialnich komunikacnich nastrojii nemaji v soucasné
dobé pfilis Sanci na uspésné osloveni zakaznika. Nékteré z téchto zastaralejSich zpusobu
vyuzivani marketingu se sice zachovaly do dnesni doby, ale jejich prestiz ponékud
opadla. Napfiklad novinové inzerce. V ramci tohoto pokroku se zdokonalily informacni
a komunikacni technologie, které dokazi 1épe propojovat podniky a jejich zdkazniky.

Slouzi jako nastroj pro spolecnosti, zivnostniky i fyzické osoby. Moznosti vyuziti
jsou velmi Siroké. V dne$ni dobé€ je marketing dostupné sluzba, jejiz vyuziti pfinasi
spoleCnostem fadu moznosti, jak pomoci svému podnikani, za riznymi ucely. Muze se
jednat o roz§ifeni klientely, ziskani zpétné vazby od zakaznika, propagace novych
produkti a dalsi zalezitosti, které jsou detailnéji rozebrany v nasledujicich kapitolach.

Pojem marketing je v Ceské republice velmi Casto nespravné spojovan pouze s reklamou,
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nebo tzv. internetovymi ,,Smejdy“. Modernizace dne$ni doby nabizi snadné ovladani a

vyuzivani marketingovych nastrojii bohuZel i za témito ucely. !

Vyvoj marketingu

Archeologické nalezy na tizemi Egypta a Mezopotamie potvrdily, ze se jiz v dob¢ pred
Kristem objevovaly jakési druhy ,,ochrannych znamek” neboli znaky jednotlivych
vyrobeu, slouzici k rozeznani jednotlivych vyrobca. Toto obdobi 1ze oznacit za dobu
vyrobkové orientovaného marketingu.

Velkym milnikem pro toto odvétvi se stal vynalez knihtisku v roce 1440 panem
Johannesem Gensfleischem Gutenbergem. Postupem Casu tento objev umoziiuje tvorbu
prvnich novin. V 17. a 18. stoleti jsou noviny vyuzivany k inzerci, tedy placenému
komer¢nimu sdéleni.

Moderni marketing pfichazi az s pramyslovou revoluci, ktera probihala v 18. a
19. stoleti. Toto obdobi mizeme pojmenovat jako vyrobné orientovany marketing.
V tomto obdobi poptavka prevySovala nabidku rapidnim zptisobem, a tak nebylo pro
tehdejsi firmy nutné tolik dbat na jejich propagaci. Jednalo se spiSe o sdé€leni, kterd méla
informativni charakter. S naslednym rozvojem médii zacaly na trhu vznikat konkurencni
boje, které vyustily k pfechodu na marketing orientovany na prodej. Nastup reklamni
komunikace zmeénil celé fungovani tohoto odvétvi a konkrétné stvofil nové vizionarské
koncepce v podnikani jako takovém. Zainym piikladem mohou byt panové Henry Ford
a Tomas Bat'a. Bata svou inovativni koncepci vedeni a propagovani firmy slouzi dodnes
jako inspirace pro mnoh¢ podnikatele.

V obdobi po II. svétové valce se spustila éra orientovaného marketingu. Tento
model zasadné pozmeénil dosavadni koncepci pro celé toto odvétvi. Hlavni priorita se
zmeénila tim, Ze se firmy zacaly soustredit pfedevsim na koncového zakaznika a na snahu
uspokojit konkrétni skupinu lidi, jejichz poptavka méla stejny charakter. Za pomoci
tohoto nastaveni dokazou firmy lépe pochopit potieby svych klienti. V kombinaci
s kvalitnim vedenim tak mohou nejen lépe pomoct zakaznikim, ale i navysSit i své

prodeje.

L FORET, M. 2012. Marketing pro zacatecniky. Brno: Edika. ISBN 978-80-266-0006-0.
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Tato obdobi mohou evokovat, ze kazda nova podoba marketingu zahubila tu
predeslou. Opak je pravdou. V tomto pfipadé se jedna spiSe o nakumulovani vSech

rtiznych druhti vedeni marketingu do sou¢asné podoby. 2
3.1.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prosttedi je spole¢né s analyzou vnéj§iho prostiedi soucasti jedné velké
analyzy prosttedi, jejiz informace jsou podstatné pti vytvareni SWOT analyzy. U vnitini
analyzy se jedna hlavné o definovani zdroju, které spolecnost délaji vyjimecnou,
jedine¢nou a doptavaji ji tak ur€itou konkurencni vyhodu. Nejvyznamnéj§i zdroje
spole¢nosti mizeme vyjadrit pomoci metody péti faktor — money (financni zdroje), men
(pracovni sila), materials (vyrobni faktory), minutes (¢as) a machinery (vybavent).?

Do této analyzy zahrnujeme také schopnosti a kulturu podniku ¢i kvalitu
zaméstnancl. Zminéné faktory, které ve vnitinim prostiedi spolecnosti puisobi, mohou
byt samotnym podnikem ovliviiovany a fizeny. Nejen cestovni kancelafe disponuji
mnoha zdroji, které by mohly vyuzit k boji s konkurenci ¢i ziskani potencionalnich

zakaznikd, ale Gasto nemaji schopnost tyto zdroje spravné vyuzit. *

3.1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje veskeré nastroje, jimiz muze firma ovlivnit poptavku po
své nabidce. Poprvé byl tento termin pouzit americkym akademikem Neilem Hopper
Bordenem v roce 1948. V jeho pojeti se jednalo o konstatovani faktu, ze marketingové
aktivity firmy nejsou pouhé opatfeni, nybrz komplexni prostfedky slouzici k uspé§nému
vedeni spolecnosti. Svou tezi piipodobrioval k téstu na kola¢, u n€jz mize zména jediné
ingredience nejprve chut’ vylepsit, ale pii opakovanych pokusech a vyuzivani dalSich
ingredienci mize celé dilo znicit.

Aktualné Ize N. H. Bordenovu pojeti marketingového mixu rozumét tak, ze se

snazi vytvaret co nejefektivnéjsi cesty s pomoci optimalizaci a vzajemnou vyrovnanosti

2 Focus-age.cz. Historie marketingu. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www focus-
age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu_ s299x381.html.

3 JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové

konkurenci. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.

* KOVAR, F., STRACH, P. 2003. Strategicky management. Praha: Oeconomica. ISBN 80-245-0504-5.
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proporci vyuzivanych nastroju. Pokud je produkt pozménén ¢i inovovan, mélo by se to
promitnout do zpiisobu jeho propagace a ceny.

Nastroje marketingového mixu jsou z pozice obchodniho manazera vyuzivany
predev§im za ucelem uspokojeni potieb zédkaznika a navySeni zisku organizace. Vyvoj
téchto nastroja nejprve vytycCil pevné definovany systém tzv. 4P, v Ceském piekladu:
produkt, cena, distribuce a propagace. Aplikovani téchto Ctyt nastroja se posléze ukazalo
neuspokojivé, a tak bylo potiebné jejich rozsifeni o dalsi 3P, people, processes a physical

evidence neboli 1idé, procesy a materialni prostedi. °

Product (produkt, hodnota)
Ovliviiyje vnimani zdkaznika a pfinasi mu skutenou hodnotu, skute¢ny uzitek. Faktory,

kterym jsou produkty ovliviiovany, jsou naptiklad kvalita, znacka a design.

Place (distribuce, pohodli)

Vztahuje se ke zpusobim dopravy, zasob, pokryti a distribuci produktu. Distribuce
produktu znamend veskeré Cinnosti, jejichz vyuziti pfiblizuje nabidku k finalnimu
spotiebiteli. Misto nakupu produktu se bezpochyby vaze k hodnoté, informacim a dalSim

podstatnym faktoram, které ovlivni nakup.

Price (cena, naklad)
Znaci to, co je zakaznik schopny zaplatit za produkt. K cené se Casto vaze i negativni
prozitek z nakupu. Finan¢ni naklady, ztrata Casu, fyzické a psychické vypéti. VSechny

tyto faktory zpusobuji tzv. celkovy naklad.

Promotion (propagace, komunikace)
Je vSe, co cili na zviditelnéni produktu za ucelem nakupu zakaznika. Vyuziva nastroje
marketingového mixu, kterymi jsou naptiklad reklama, podpora prodeje, pfimy a neptimy

marketing nebo osobni prode;j.

People (lidé)

3SFORET, M. 2011. Marketingovd komunikace. 3. aktualiz, vyd. Brno: Computer Press, ISBN 978-80-
251-3432-0.
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V ramci poskytovani sluzeb museji firmy, které tuto Cinnost provadéji, dbat i na kvalitu
zaméstnancu, pies které sluzbu poskytuji. Osobni kontakt je v dne$ni dobé velice
podstatnou Casti v celém obchodé. Navazovani osobnich vztahi s klienty mlze byt pro
odbér daného zbozi ¢i sluzby naprosto stézejnim prvkem, a tak by firmy mély cilit na
peclivy vybér svych zaméstnanci. V ramci vybéru budoucich zaméstnanci by mély

sledovat napiiklad vzdélani a vnitini motivaci. ®

Processes (procesy)

Tento nastroj je spojen predev§im s kvalitou poskytovanych sluzeb. Zaméfuje se na
uspokojeni zakaznika k maximalni mozné mire. To znamena, ze firma pfedvida situace,
které by mohly nastat, aby odradily klienta od potencialni koup€ od né€koho jiného. Muze
se jednat o drobné nuance, na jejichz zaklad¢ klient zakoupi zbozi ¢i sluzbu od nas, nebo
bude hledat jinou alternativu. Jako ptiklad 1ze uvést dlouhou ¢ekaci lhatu u 1ékare. Pokud
bude systém kvalitné a rozumné nastaven, bude pacient ¢ekat krat§i dobu nez nékde jinde

a ve spojeni s kvalitné odvedenou sluzbou nebude mit divod l1ékare ménit.

Physical evidence (materialni prostredi)

Jedna se o dikaz kvality, na jehoz zakladé nabude klient vétsi jistoty a rozhodnosti o
nakupu. Konkrétné se mize jednat o magazin, ve kterém bude potencialnimu klientovi
vysvétleno, jakym zpisobem, co funguje. Jde tedy o pfiblizeni sluzby nebo zbozi, na néz
si klient nemutze fyzicky sahnout. Dale mize pro zvyseni vérohodnosti pusobit vlastni

kancel4f &i budova, kde se sluzba poskytuje. ’

3.1.1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix se prolina do mixu marketingového. U 7P tak spada do propagace, pii
které je hojné vyuzivan. Jedna se o dlouhodoby komunikaéni proces za ucelem piedani
informaci mezi prodavajicim a potencialnim, ¢i aktivnim zédkaznikem. Tato komunikace
obsahuje Siroké mnozstvi jak osobnich, tak i neosobnich typt médii, jejichz

prostfednictvim firmy se svymi zakazniky komunikuji.

6 PIV{I!(R’YLO\,/A’, J. 2019. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0787-2.
TVASTIKOVA, M. 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a r0z8. vyd. Praha: Grada.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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P. Kotler vnima marketingovou komunikaci takto: , Stvlizace vyrobku, jeho cena,
tvar a barva baleni, zpiisoby chovdni a odév prodejce — to vSechno kupujicimu néco
sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix, musi byt sladén za nucelem

maximdiniho komunikacniho ucinku. <3

Neosobni marketingova komunikace
Do nepiimého marketingu se fadi naptiklad televize, rozhlas ¢i tisk. Tyto neosobni kanaly

nepusobi na konkrétni cilovou skupinu. Je jimi oslovovana §iroka vefejnost.

Televize

Ze statistickych dat vyplyva, ze kazdy den si na izemi CR zapne televizi vice jak 70 %
lidi a stravi jejim sledovanim alesponi 3,5 h. Béhem této doby je Clovék svédkem
marketingového boje, predev§im béhem vysilani reklam na rtzné produkty, ale
ovliviiovat jej mize i sledovani televiznich novin, zde se spiSe jedna o zménu emocniho
jednani ke vztahu k dané véci.

Televize jsou v oblasti marketingu nejsilnéj§im nastrojem na ovliviiovani emoci,
pusobi na ¢lovéka audiovizualnim zptisobem, coZ znamena, ze zaméstnava nase usi i o€i.
Dalsi z vyhod je snadné pokryti cilové skupiny, G€inna nakupni stimulace, ¢i snadné
budovani poveédomi. AvSak vyuziti reklamnich spottu je ekonomicky velice nakladné,
prozatim neni mozné regionalni cileni na jednotlivé odbératele, jako naptiklad u
mobilnich zafizeni.

Mezi primarni vyhody televiznich zafizeni patii skute€nost masového pokryti a
relativné nizkych nakladi na nakup. Televizni reklamy jsou cilené zaméfovany na
predpokladanou skupinu, u které se predpoklada, ze bude v dany Cas sledovat dany

program. Tj.: sport, romance, sitcom.

Tisk
Jeho silné stranky lze nalézt pfedev§im na regionalni trovni, kde je mozné se snaze
zaméfit na cilovou skupinu. Naklady na provozovani marketingu jsou relativné nizké. V

ramci ti§téného projevu velmi zalezi na obsahu sdé€leni a nasledném uchovani informaci

8 KOTLER, P., KELLER, K. 2016. Marketing management. 15 global edition. Boston: Pearson. ISBN
978-1-292-09262-1.
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danych spotiebitelt. Negativa, které se k tiskovinam vazi, mohou byt napfiklad: inzercni

preplnénost, nemoznost vyuzit nékteré kreativni formaty nebo riznorody typ programu.

OOH — Out of home (billboardy)

U reklamnich billboardd je velmi dulezité jejich teritorialni umisténi. Pokud se nachazi
na frekventovaném mist€, mize byt jeho vyuziti velmi Gcinné, to se samoziejmée poji s
finan¢ni naro¢nosti. Jejich pouziti slouzi hlavné k jednoduchym sdélenim, a proto si jejich
autofi musi dat vskutku zalezet na kreativnim provedeni, které dokaze zaujmout v

kombinaci umisténi.

Rozhlas
Je cenové piijatelny medialné komunikacni kanal, jehoz prostfednictvim je oslovovana
stabilni zakladna posluchaci. Pred vynalezem televize slouzil rozhlas jako prostredek, u
n¢jz se shlukovalo vétsi mnozstvi lidi, nyni slouzi jako osobni médium, jehoz poslech je
individualni.

Realizace reklam do radii je Casové nendro¢na a slouzi predev§im pro tzv.
impulzivni nakupy. Oproti televizi ztraci predevsim svou nemoznosti vizualniho sdéleni

a rovnéz pro né plati velké mnozstvi restrikci, kterymi se musi rozhlasové stanice fidit.

Kino

V soucasné dob¢ upadajici forma marketingu. Kina prochazeji velkym upadkem z divodu
neuvefitelné rychlého ptichodu platforem Netflix, HBO GO a Disney+. I tak dokazi
pusobit predev§im na mladsi cilové skupiny, pro néz je navstéva kina velmi atraktivni

zalezitosti.

Online marketing

Online reklama vznikla pred 30 lety, tvirci této vizionaiské, neobycCejné myslenky si
zpocatku neuvédomovali velikost potencialu svého vytvoru. Internet zménil fungovani
celého svéta. Jeho rozsah je neomezeny, v soucasné dobé¢ cili na kohokoli, kdo vyuziva
pocitac, notebook, telefon ¢i tablet. Diky sdileni osobnich dat spolecnostem, které vyviji
interni systémy, nas tyto elektronické stroje znaji velmi dobfe a zaroven védi, jaké veci

nas zajimaji. Reklamu zamérné smeétuji na konkrétni zbozi, u kterého systém vyhodnoti
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procentualni Sanci na zakoupeni. Z marketingového pohledu je tento online prodej zcela
nejucinngj§i variantou, jak svému produktu zajistit atraktivni reklamu a moznost prodeje.
Aktudlni situace na online trhu je podstatné slozité&jsi, nez se pied 30 lety dalo
predpokladat. Novéjsi, inovativngjsi, intuitivngjsi platformy zahlcuji tento trh kazdy den.
Jak bylo jiz zminéno, tak rozsah internetu je neomezeny, tudiz v ném jeho uzivatelé
dokazi nalézt naprosto vSe, co ke svému zivotu potfebuji. Online marketing nabizi fadu
novych zpasobt, jimiz spole¢nosti zapojuji své zakazniky do svého businessu. V ramci
tohoto zapojeni jsou vytvareny metriky neboli nastroje marketingu, které pfispivaji k
meéteni ucinnosti kampani a pozorovani pokroku v daném obdobi.
e Reklama — cesta za akcemi, e-maily, cena za kontakt, ptispévky, socialni imprese

e Zapojeni a interakce — akce, ,.,to se mi libi*, prokliky, sledovanost, pocet shlédnuti

e Publikum a internetovy provoz — cookie, fanousci, kanal, novi navstévnici

e Navigace stranky — Cas nacCteni stranky, mira odchodl, vstupni stranka, tok
kliknuti

e Medialni spotieba — nejsledovanéjsi stranky, pocet zhlédnuti, Cas sledovani videa

e E-Commerce — cena objednavky, cena za prodej, sekce webu, zakaznici

Na tyto metriky Ize pohlizet z n€kolika moznych thld. Jedna se tedy o méfeni v ramci
pocitacu a telefont, méfeni webd, blogu, socialnich siti a dalSich.

Online podnikani je nyni na vzestupu, jeho dostupnost a podstatné mensi vstupni
kapital oslovuje ¢im dal vic lidi. Toto podnikani je spjato s internetem, jakozto hlavnim
komunika¢nim kandlem, pfes ktery je podnikani vedeno. Moznosti nakupu jsou
nekonecné a firmy jsou si toho plné€ védomi. Stézejni postavou a prukopnikem je zde
spoleCnost Amazon. Jejimu zakladateli Jeffu Bezosovi patii misto druhého nejbohatsiho
Cloveka svéta k roku 2022. Tato skutecnost potvrzuje fakt, ze v online obchodovani je
obrovsky potencial.

Prikladu, které se vazi k online podnikani, l1ze nalézt fada, za zminku rozhodné
stoji tyto firmy: Facebook, Twitter, Tik Tok, You Tube. Tyto spolecnosti dokazaly
uchopit podnikani tak dokonale, Ze se z nich staly giganti ve své skuping. S piihlédnutim
k tomu, jak ve velkém méfitku funguji, je pohyb na téchto platformach zdarma v zakladni
verzi, a pokud je uzivatel na daném typu webu uspé$ny, muze si jeho prostiednictvim
vydélat velké mnozstvi penéz. Tyto platformy jiz neslouzi jako pouhy nastroj k tomu, aby

se ¢lovék na né€kolik minut zastavil a oddechl. Nyni jsou z nich komer¢ni stranky, na
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kterych je moznost placeného obsahu, nebo vyhod ve formé odstranéni reklam. Tyto
konkrétni vyhody vyuziva spolecnost You Tube, kterd pro klienty, ktefi si zaplati
prémiové Clenstvi, odstrani za drobny poplatek veSkeré reklamy. Drobny poplatek pro
jednoho Clovéka vSak v celosvétovém méfitku tvori astronomickou ¢astku. Obrat této
spolecCnosti ¢inil k roku 2019 ¢astku 15 miliard USD.

Zaklad pro elektronické obchodovani tkvi v nabizeném zbozi, atraktivité sluzby
nebo vyrobku. K tomu bézny konzument pfihlizi na faktory spojené s nabizenym, coz je
napiiklad cena, moznosti doru€eni, dostupnost, kvalita. Ackoliv se béhem covidového
obdobi velkému mnozstvi firem prestalo dafit, tak pro svét internetovych nakupu nastal
velky bum. Nucené na né byli odkazani naprosto vSichni, a to predevsim v sekcich s
jidlem, obleCenim a spotfebnim materialem. K tomu samoziejmeé patii i rozmach pro
weby, které porovnavaji ceny v jednotlivych obchodech. Nesrovnava se zde jen cena, ale
také kvalita doruceni a celkové hodnoceni jednotlivych firem. Na Ceské pude je takovym
webem Heureka.cz. Tyto onlinové porovnavace srovnavaji jednotlivé e-shopy. Jelikoz je
konkurence velmi silna a v aktualni dobé rostouci inflace maji ceny stupfiyjici tendence,
se takové srovnavace stavaji velmi navstévovanymi.

Internet dle prazkumt uskuteénénych v USA k roku 2018 uzivalo 50 milionu
uzivatel. Takova Cisla zaznamenala televize po 13 letech a radio az po 38 letech. Jedna
se o multimedialni vyuziti, to znamend, Ze obsah na internetu neni svazan pouhym

textovym vyjadienim, ale riznymi animacemi, zvuky a obrazky.

Reklama
Jedna se o placenou neosobni formu propagace. Tento pojem se v poslednich dekadach
stal nepostradatelnou soucasti marketingu, ve firméch, ale 1 neziskovych organizacich.
Jeho prostiednictvim vytvari poskytovatelé propagacni materialy na zbozi nebo sluzby za
icelem komeréniho vydélku & zviditelnéni. ° (Svétlik, 2018) Realizuje se v ramci
systému SM.

1. Mission — cile propagace

2. Money — kapital na investovani

3. Message — obsah reklamy

4. Media — vyuziti a vybér konkrétnich médii

% SVETLIK., J. 2018. Marketing — cesta k trhu. Praha: VSPP. ISBN 978-80-86847-81-8.
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5. Measurement — vyhodnoceni vysledku
Reklama muze cilit na rizné cilové skupiny a na zakladé jejiho obsahu ji muzeme délit
na tyto skupiny:

e Informativni reklama — dokaze vytvaret image spolecnosti

e Piesvédcovaci reklama — dokaze zdkazniky motivovat k okamzité koupi

o Upominaci reklama — dokaZe udrzet mimosezonni prodej (Karli¢ek, 2016) '

Vznik reklamy:

Had tekl: ,, Nikoli, nezemreli byste, ale Bith vam to proto nedovoluje, ze vi, kdybyste toho
ovoce okusili, Ze by se oteviely vase oci a Ze byste byli jako bohové, kteri védi dobré i
zle. *

Na zékladé tohoto textu pochazejiciho ze Starého zakona lze konstatovat, ze
reklama provazela vznik svéta. Had propagoval Bozi zbozi a Eva jeho argumentaci
uvéfila a ochutnala 1 pfes zdkaz. Tento priklad neni vystavén na podlozenych faktech, a
tak jeho védecka uroven pozbyva kvality. !

Naopak prvni dolozena a dochovana zminka o reklamé pochazi z obdobi
starovékého Egypta. Priblizné pred tfemi tisici lety byl na svitek papyru zachycen inzerat,
v némz jeho autor nabizi odménu za dopadeni svého otroka. Dalsi zminky pfichazeji v

obdobi antického Recka a Rima. V tomto obdobi slouzily inzeraty, plakaty a vyvésni itity

k propagaci riiznych her a slavnosti. 2

Podpora prodeje

Zamétuje se predevsim na okamzity prodej vyrobku, jeho koncepce neni vytvarena se
zamérem dlouhodobé prodeje sluzeb, ¢i zbozi. Dalsim, co ma podpora prodeje na starost,
je pridana hodnota, timto je minéno zvySeni atraktivity pro koncového zakaznika a
navyseni jeho motivace ke koupi. K tomuto kroku jsou vyuzivany napiiklad tyto stimuly:
penize, cena, zbozi navic zdarma, darky atd.

Podpora prodeje je v poslednich letech na vzestupu predevsim z davodu velmi
rychlého efektu, ktery na sebe nenechava dlouho cekat. Navic zvySuje divéryhodnost a

pfinasi lepsi hodnoceni.

10 K ARLICEK, M. 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8.

11 SINDLER. Z., 1906. Moderni reklama. Praha: Simagek.

12 Pankrea.cz. Historie reklamy. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www.pankrea.cz/clanck/historie-reklamy-1 239.
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V ramci podpory prodeje mohou firmy dosahovat téchto cilu:
e Opakované nakupy
e NavySeni prodeja

e Neutralizace marketingovych aktivit konkuren¢nich firem

Rozdily mezi reklamou a podporou prodeje

Tyto dvé formy jsou navzajem propojeny velkym mnozstvim jednotlivych vlastnosti, ale
zatimco reklama cili predev§im na dlouhodobou propagaci vyrobku a svym fungovanim
prispiva k jeho stalému odbéru na trhu, tak podpora prodeje je zaméfena hlavné na
okamzity prodej. Pokud jsou vSak perfektnim zpasobem zakomponovany do
marketingové kampané firmy, dokazi fungovat jako jeden bezchybny organismus, kdy se

jedna forma opira o tu druhou.!

Osobni marketingova komunikace

Pojem pfimého marketingu 1ze definovat jako: ,, Direct marketing je interaktivni systém,
ktery pouzivd jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo
transakce v jakémkoliv misté.” [Definice dle Direct marketing association (DMA).]
Pfimy marketing musi dbat na budovani stalé a pevné duvéry mezi spoleCnosti a
koncovym zakaznikem, a to ve vztahu nejen s aktivni bazi, ale i na stranku akvizi¢ni.
Tento pojem je zaméfen na mensi cilovou skupinu, jeho provoz je finanéné velmi
nakladny. AvSak osobni kontakt a kvalitni pfiprava na osobni schiizku, nebo dokonaly

call script dokaze byt velmi funk¢ni. Direct marketing vyuziva tyto akéni kroky:

Direct mail
Vyuziva se k osloveni cilové skupiny, jelikoz se nejednd o osobni kontakt, tak musi

ptijemci sdélit veskeré informace a podnéty pro to, aby zaujal a produkt prodal.

E-mailing
Jedna se o jednu z nejvyuzivanéjSich forem marketingu. E-mailing 1ze rozdélit na tyto

zakladni typy: Newsletter, Nabidkové e-maily a Permission e-maily (ocekavany mail).

13 KOVAR, F., STRACH, P. 2003. Strategicky management. Praha: Oeconomica. ISBN 80-245-0504-5.
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Telemarketing

Je realizovany prostiednictvim telefonu, jedna se o velmi osobni zalezitost, ktera neni
nejoblibenéjsim zptsobem nabizeni produktt ve spolecnosti. I tak je telemarketing velmi

uspésnou formou oslovovani zakaznika aktivnich i akvizi¢nich.

Teleshopping
Predstavuje produkty v kratkych televiznich Sotech. Ptichod teleshoppingu do svéta

marketingu byl neobyCejnym milnikem, ktery zpusobil v tomto odvétvi revoluci. Tato
forma neni vysilana v tzv. prime-time ¢asu a jeho vyhodou je audiovizualni predstaveni

produktu, vétSinou s ,.fantastickou™ slevou.

Vkladani inzerce do novin a ¢asopisu

Tisténa reklama patfi mezi nejstar§si formy marketingu. Cili na ovliviiovani nazora
spoleCnosti nejen v osobni roving, ale 1 té reklamni. Pro marketingové vyuziti slouzi tzv.

akcidencni inzeraty.
3.1.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyzu vnéj§itho prostfedi clenime na makroprostiedi a mikroprostiedi. Do
mikroprostiedi, které je bliz§i k vnitfnimu prostiedi firmy zahrnujeme predevS§im
zakazniky, konkurenci a dodavatele. V mikroprostfedi se podniky snazi o stanoveni své
strategie a pusobeni na fadu realizacnich projektt ve firmé. Pro tyto ¢innosti se vyuziva
jako nastroj predevsim analyza odvétvi a analyza konkurence.

V ramci makroprostiedi na spoleCnosti mohou pusobit faktory ekonomické,
technologické, politicko-pravni a socialné kulturni. Makroprostiedi funguje na trovni
narodni, evropské a celosvétové, piiCemz pusobi na prvky marketingového systému,
jimiz jsou produkt, trh a zakaznici. K analyze makroprostiedi se vyuziva zeyména STEP
analyza. Podniky mohou piisobit v prostiedi, které je lokalni a narodni. Odtud mohou
spoleCnosti ziskavat vstupy (material, pracovni sila) nebo na né umistovat vystupy

(produkty) 1

14 JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspétv domdci i svétové konkurenci. Praha;
Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.
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3.1.2.1 STEP analyza

Analyza STEP, nekdy také znama jako PEST ¢i PESTLE, je situacni analyzou vnéjsiho
prostfedi podniku, ktera se zabyva vlivem globalnich faktor na firmu. Je soucasti
analyzy SWOT, v niz stanovuje prilezitosti a hrozby spolecnosti, kterou mohou vyvstat
z vnéjsiho prostiedi. STEP vychazi z anglického jazyka a sklada se z pocateCnich pismen
nekolika slov, jimiz jsou socidlni, technologické, ekonomické a politické faktory.
V rozsifené varianté PESTLE se muzeme setkat s dalS$imi dvéma faktory. Jsou jimi
legislativni a ekologické vlivy. Cilem této analyzy je nalézt faktory, které firmu ovliviiuji

a jsou pro ni v blizké budoucnosti piinosem ¢i hrozbou.

Socialni faktory
Neékdy také socialné kulturni faktory. Obecné se tyto faktory soustfedi na demografii
obyvatelstva a profil jednotlivce. RozliSujeme jejich pusobnost. Prvni skupinou
socialnich vlivt jsou faktory spojené s kupnim chovanim spotfebitelt. Ty rozdélujeme na
kulturni a socialni. Mezi kulturni vlivy fadime napftiklad jazyk, zvyky ¢i osobni image.
Socialni vlivy se zabyvaji spoleCenskymi tfidami, respektive financni/majetkovou situaci,
ale 1 vzdélanim ¢i zivotnim stylem.

Druhou skupinou jsou faktory podminujici chovani organizace. U této skupiny lze

pozorovat socialni a kulturni vlivy, které pasobi na podnik jako takovy.

Technologické faktory

Neékdy také technické a technologické faktory ovliviiuji toto prostiedi. Vytvaii bez
bliz§iho predvidani nové technologie. S tim se vaze i vznik novych produkti a pfilezitosti
na trhu. Mez technologické faktory zahrnujeme napfiklad podporu statu v oblasti

vyzkumu, rychlost technologie nebo informacni ¢i dopravni technologie.
Ekonomické faktory

Jedna se o veskeré ekonomické vlivy, které na firmu pusobi na trhu. K tomuto prostiedi

je spolecnost vazana hlavné z davodu zisku vstupt a kapitalu. Mezi ekonomické faktory
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zahrnujeme napfiklad inflaci, ménovy kurz, urokové sazby, HDP ¢i miru

nezaméstnanosti.

Politické faktory

Nékdy také nazyvané jako politicko-pravni faktory. Do téchto faktorti fadime naptiklad
politickou stabilitu zemé¢, Clenstvi statu v riznych organizacich (EU, NATO), zakony ¢i
ochranu zivotniho prostiedi. Pod tuto ¢ast analyzy spada vse, co souvisi s lokalitou, v niz

firma podnika/ prodava.!¢

3.1.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence se fadi mezi horizontalni marketingové mikroprostfedi spole¢né
s vefejnosti a firmou samotnou. Opakem je vertikalni marketingové mikroprostredi, kam
fadime napfiklad dodavatele a zdkazniky. Analyza konkurence je pro spolecnost velmi
dulezita, predchazi ji analyza odvétvi, ve které se Casto pouziva Porteriv model péti sil.
V tomto modelu je zahrnuta soucasna konkurence, ale i konkurence potencialni.

Podnik si pii analyze konkurence stanovi kritéria, podle kterych se nasledné snazi
zjistit. Zkouma, jak si stoji na trhu a zda ma konkuren¢ni vyhodu ¢i nevyhodu, dale pak
jaké jsou jeho silné a slabé stranky. Mezi kritéria fadime naptiklad financni zdroje,
zakazniky, marketing, obor podnikéni ¢i technologickou urover.!”

Podnik musi sledovat predevs§im konkurencni cenu sluzeb a jejich kvalitu. Na
zakladé toho se musi rozhodnout, jakym zptisobem bude reagovat. Podnik muze ceny za
sluzby/produkt nastavit vyss§i, nez ma konkurence, primérné ¢i podprimémé. Na
oligopolnich trzich, kde jsou produkty/sluzby zaménitelné se podniky stavaji cenovymi

vidci a mensi spolecénosti se na zakladé jejich viiddcovstvi pfizptsobuji. '8

15 JAKUBIKOVA, D. 2013. Sirategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
4670-8.

16 JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspétv domdci i svétové konkurenci. Praha;
Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.

17 JAKUBIKOVA, D. 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
4670-8.

18 JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové

konkurenci. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.
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Metoda vazeného souctu

Metoda vazeného souctu se fadi do analyzy vicekriterialnich variant. Tuto metodu délime
podle poctu kritérii, poctu stupriti a deskriptor. Pocet kritérii se pohybuje od tii a vySse.
Pocet stuprit je orientovany podle stanovené bodové stupnice a jejiho hodnoceni. Bodova
stupnice muze byt maximaliza¢niho ¢i minimalizacniho razu a vétsinou se pohybuje mezi
tfemi aZ péti stupni a znadi se y;; = max(yi j) — yij Deskriptory mohou byt stru¢né nebo
rozvinutgjsi.

Na zaklad¢ analyzy konkurence se k vybranym kritériim stanovi bodova hodnotici
Skéla, ta je pridélena ke kazdému kritériu zvlas§t a urcuje jeji deskriptory. Podle
vyznamnosti jednotlivych kritérii se stanovi jejich vahy. Cim je vaha vyssi, tim daleZit&jsi
kritérium je. SoucCet vah vSech kritérii musi byt vzdy roven 1,0. Nasledné je stanovena
idealni varianta H (h; _hy) a bazalni varianta D s hodnocenim (d; _dj). Podle vzorce

_Yij=4j

T'. .
Y hj-a;

se vypocita standardizovana kriterialni matice R.

V neposledni fade se za pomoci skalarniho soucinu, kritérii a jejich vah vypocita

celkovy uzitek variant a urdi se jejich koneéné poradi. 2
3.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je slozena z vnitini a vnéjsi analyzy podniku. Sklada se ze slabych a
oznacovany za analyzu SW. Dale se sklada z prilezitosti a hrozeb, které se vazou na vnéjsi
analyzu prostfedi a jsou ozna¢ovany jako analyza OT.

Analyza OT vychazi z makro — 1 mikroprostiedi. Zaméfuje se tedy jak na
politické, ekonomické, socialni a technologické faktory, tak i na zakazniky, dodavatele,
konkurenci a odbératele. U pfilezitosti podniku se vymezuji faktory, které maji vliv na
zvySeni poptavky a muizou pomoci spoleCnosti v rastu. Naopak u hrozeb se

zaznamenavaji vlivy, které poptavku mohou snizit.

19 FOTR, J., SOUCEK, L. 2015. Tvorba a Fizeni portfolia projektii: jak optimalizovat, Fidit a
implementovat investicni a vyzkumny program. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5275-4.

20 FRIEBELOVA, J., KLICNAROVA, J. 2007. Rozhodovaci modely pro ekonomy. V Ceskych
Budgjovicich: Jihoteska univerzita v Ceskych Budgjovicich, Ekonomické fakulta. ISBN 978-80-7394-
035-5.
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Analyza SW se zamétfuje na podnik jako takovy. Na jeho cile, zdroje ¢i
organizacni strukturu a podnikovou kulturu. Silné a slabé stranky vychazeji z analyz
vnitiniho prostfedi a zaznamenavaji vyhody ¢i nevyhody, které vznikaji firmé a u
zakazniku. Dale pak skuteCnosti, které podnik nedéla spravné nebo hiit nez konkurence.

Pfi budovani strategického marketingu v podniku se vyuziva analyza WO, SO,
WT a ST, které navzajem kombinuji silné, slabé stranky a pfilezitosti a hrozby. Analyza
WO prolina prilezitosti a slabé stranky podniku. SO analyza je spojenim piilezitosti a
silnych stranek. Do této analyzy muzeme zafadit napiiklad rozvoj trhu ¢i inovace. WT
analyza prolina slabé stranky a hrozby firmy. V této fazi se jedna predevsim o likvidaci
¢i odprodavani firmy. Analyza ST spojuje hrozby a silné stranky spolecnosti.

SWOT analyza je vybornym nastrojem ke shrnuti mnoha analyz vnitiniho a
vnéj§tho prostiedi. Jsou jimi napiiklad analyza STEP, analyza konkurence ¢i

marketingovy mix. Vysledky jednotlivych analyz nasledné SWOT analyza kombinuje.?!

3.2 Cestovni ruch

Cestovni ruch je jednim z nejvyznamnéjSich hospodarskych odvétvi, které prinasi bez
velkych investic v mnoha smérech pfidanou hodnotu. Cestovni ruch byva oznacovan
odvétvim prafezovym, a to z toho davodu, ze ovliviiuje mnoha odvétvi, které se do
cestovniho ruchu promitaji a na jejichz zaklad€ cestovni ruch funguje. Mizeme zminit
potravinafstvi, dopravu Ci prekladatelské sluzby. Tento efekt vyvolava vznik mnoha
novych pracovnich pozic. Jeho moderni podoba se zacala formovat po roce 1850. V tuto
dobu se zacaly vytvaret pfihodnéjsi podminky, za pfispéni predevsim rozvoje primyslu
a hospodaiského riistu ve spolecnosti.??

Zajimavosti je, 7e kazdy &tyfiadvacaty Cech pracuje v oblasti cestovniho ruchu. Pro
odvétvi cestovniho ruchu existuje dlouho sahla fada definic, které se od sebe lisi obsahem,

nikoli myslenkou. %}

21 JAKUBIKOVA, D. 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
4670-8.

2 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAICNEROVA, L. 2011. Cestovni ruch - podnikatelské principy

a prileZitosti v praxi. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4039-3.

2 Czso.cz. Satelitni nicet cestovniho ruchu. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://’www.czso.cz/csu/czso/satelitni_ucet_cestovniho_ruchu.
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Vymezeni podle F. W. Ogilvie

., Ekonomicky jev spojeny se spotiebou hmotnych a nehmotnych statkii, hrazenych

z prostiedkii ziskanych v misté trvalého bydlisté. “ **

Vymezeni podle Krapfa a Hunzikera

,Souhrn jevii a vztahi, které vyplyvaji z cestovani nebo pohybu osob, pricemz misto

pobytu neni trvalym mistem bydlent a zaméstnant. *“ %

Vymezeni podle UNWTO (Svétova organizace cestovniho ruchu)

Cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi,
a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pfi¢emz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani
vydéle¢né Cinnosti v nav§tiveném miste.

Vymezeni podle AIEST (Mezinarodni sdruzeni experti cestovniho ruchu)

Souhrn jevt a vztaht, které vyplyvaji z cestovani nebo pohybu osob, pficemZ misto

pobytu neni trvalym mistem bydleni a zam&stnani.2°

3.2.1 Formy a druhy cestovniho ruchu
Formy a druhy cestovniho ruchu jsou velmi §irokym tématem, ktery se prolina i do

sluzeb, které jsou nedilnou soucasti tohoto odvétvi.

Formy cestovniho ruchu
V ramci forem cestovniho ruchu rozliSujeme rekreacni, kulturné poznavaci,
sportovné-turisticky, 1écebny a lazensky, dale pak specifické formy. Zalezi na

preferencich a motivaci jednotlivych ugastnik(.?’

Rekreacni forma

Rekreacni forma cestovniho ruchu se vaze az k dobam socialismu. Jedna se predev§im o
cas, ktery slouzi k odpocinku a regeneraci. VétSinou se tato forma odehrava na venkove,
kde vlastni mnoho obyvatel své chaty a chalupy, zde travi vikendy ¢i prazdniny. Dnes je

tento trend jiz na ustupu, jelikoz je velka migrace obCanti na venkov.

2 OGILVIE, F. W. 1933. The tourist Movement: An Economic Study. London: P. S. King & Son.

2 HUNZIKER, W., KRAPF, K. 1941. Beitrdge zur Fremdenverkehrslehre und
Fremdenverkehrsgeschichte. Bern: Federation Suisse du Tourisme. OCLC 69064371.

26 BERANEK, J. 2013. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha: Mag Consulting. ISBN 978-80-86724-46-1.
2T LOCHMANNOVA, A. 2015. Cestovni ruch. Prost&jov: Computer Media. ISBN 978-80-7402-216-6.
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Kulturné poznavaci

Tato forma se dé€li na vzdélavaci a nabozenskou. Celkové se jedna o poznévani novych
zvykl, tradic, kultur ¢i nabozenstvi. Do vzdélavaci Casti této formy mizeme zaradit
napiiklad nabyti novych dovednosti €i znalosti. Nabozenska forma je zaméfena na

stranku nabozenskou a poutni.

Sportovné-turisticky

Ve sportovné-turistické formé cestovniho ruchu se jednd o pobyt kratkodoby ¢i
dlouhodoby mimo své obvyklé bydlisté, straveny sportovnimi aktivitami dle ro¢niho
obdobi. Zahrnout do aktivni sportovné-turistické formy muzeme lyzovani, tenis, golf,
plavani, brusleni a mnohé dalsi sporty. Dale se muze jednat o horskou nebo vodni
turistiku, cykloturistiku, ¢i kempovani. Turista sportem travi aktivné svij Cas straveny
mimo domov. V ramci pasivni formy dochazi k vycestovani ze svého bydlisté za ucelem

sledovani a obohaceni se v ramci oblibeného sportovniho utkani &i udalosti. 28

Lécebny a lazensky

Lécebna a lazenska forma cestovniho ruchu je zaméfena na 1é€eni nemoci za pomoci
existence lazerniskych zafizeni. Do téchto zafizeni se vydavaji lidé, ktefi trpi riznymi
onemocnénimi a kterym lazensky pobyt poméaha a pfispiva k celkovému zlepSeni
zdravotniho stavu. Pfi té€chto pobytech dochazi i ke kulturnimu a spolecenskému vyziti,

ale také k velké zaméstnanosti v lazetiském odvétvi. 2

Specifické formy

Cestovni ruch se jako kazdé ekonomické odvétvi postupné vyviji a prizpusobuje trendim
dané doby. Vedle zakladnich forem se tedy objevuje ¢im dal tim vice novych forem
cestovniho ruchu v néavaznosti na zivotni styl, specifické potieby a zajmy ¢i vek
ucastnika.

Specifické formy cestovniho ruchu délime do tfi skupin. Prvnim je cestovni ruch

souvisejici se socialnimi skupinami tcastnikt a jejich specifickymi potiebami. Nasleduje

28 HESKOVA, M. 2011. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. 2., upr. vyd. Praha:
Fortuna. ISBN 978-80-7373-107-6.

2 Studenské.cz. Lazeiistvi a cestovni ruch. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://zemepis-
maturita.studentske.cz/2008/03/1zestv- -ruch. html.
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cestovni ruch s profesnimi naméty a v neposledni fadé cestovni ruch se specifickymi
¢innostmi.

Do prvni specifické skupiny fadime napiiklad cestovni ruch déti a mladeze,
seniort, osob s handicapem ¢i homosexuald.

Do druhé skupiny muzeme zafadit kongresovy a incentivni cestovni ruch
(konference, veletrhy, za odménu, organizovan firmami pro zaméstnance), obchodni
cestovni ruch.

Treti specificka skupina zaméfend na cCinnosti obsahuje napiiklad golfovy,
meéstsky, venkovsky, gurméansky, nabozensky, lovecky, hazardni ¢i nadkupni cestovni

ruch, ale také vodni sporty ¢&i adrenalinovou turistiku. *°

Druhy cestovniho ruchu
Druhy cestovniho ruchu rozli§ujeme pievazné podle sluzeb, které jsou pii ném Cerpany,
a to nasledovng:

1. Druhy cestovniho ruchu podle platebni bilance:

a) Domaci cestovni ruch

Jiz samotny nazev napovida, ze se jedna o druh cestovniho ruchu, ktery vytvari
rezidenti dané zemé ve své domovské zemi. Tedy cestovani a ttrata finan¢nich prostiedku
na uzemi zeme, ve které trvale zije.
Domaci cestovni ruch muaze zahrnovat také finance, které rezident necha na uzemi své
zeme 1 presto, ze cestuje mimo svou zem. Jedna se napfiklad o provizi cestovni kancelari
¢i agenture, ktera zahrani¢ni pobyt rezidentovi zprostiedkuje.

b) Zahrani¢ni cestovni ruch

Zahrani¢ni cestovni ruch muzeme chapat jako opak domaciho cestovniho ruchu.
Rezident jistého statu vycestuje za hranice svého statu, aby uspokojil svou pottebu po
cestovani, ubytovani a poznavani jiné zemé. Ucel této cesty miize byt poznavani jiného
statu napfiklad z hlediska kulturniho ¢i sportovniho vyziti. Béhem této cesty se pocitais
utratou financi na uzemi navstévované zeme. ZahraniCni cestovni ruch ¢lenime podle

finan¢ni rozvahy jistého statu na aktivni a pasivni.

3 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJENEROVA, 1. 2011. Cestovni ruch - podnikatelské principy
a prileZitosti v praxi. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4039-3.
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V ramci aktivniho cestovniho ruchu se jedna o obcCany jiné zemé nez té, do které
vycestovali. Navstivené zemé tak pfispivaji svou utratou do aktiv statu, a tudiz zvySuji
jeho aktivni stranku platebni bilance.

Pasivni cestovni ruch je opakem aktivniho cestovniho ruchu. Rezidenti, kteti
vycestuji mimo svuj stat, zvySuji pasivni platebni bilanci své domovské zemi. Zatimco
navstivené zemi pfispivaji na aktivni stranku finanéni rozvahy.*!

c) Tranzitni cestovni ruch

Tranzitnim cestovnim ruchem jsou staty, kterymi cestovatel naptiklad projizdi, aby
se dostal do své. V ramci téchto tranzitnich zemi se tedy jedna o osobu oznacovanou jako
vyletnik. V dané lokalité se nezdrzi déle jak dvacet Ctyfi hodin.

Muzeme tak také oznacCit zemi, ve které se turista zdrzel pfi mezipfistani. Neopusti

tak letiStni prostor, neprojde pasovou kontrolou a nepotiebuje piipadné ani vizum.

2. Druhy CR podle turistickych toku:

Dle turistickych toka ¢lenime cestovni ruch na piijezdovy a vyjezdovy.

Ptijezdovy neboli incoming cestovni ruch je navstéva urcité lokality statu rezidenty
statu jiného. Jedna se tedy o navstévnika, ktery aktivné pfispiva do platebni bilance cizi
zemé a pasivne u svého domovského statu.

Vyjezdovy_neboli outgoing je vycestovani obcanu jisté zemé na uzemi jiného statu.
Ve své zemi tvoii pasivni stranku finan¢ni rozvahy a u zemé, kterou navstévuji, piispivaji

do jeji aktivni platebni bilance.??

3. Druhy CR podle mista:

a) Vnitini cestovni ruch

Jedna se o takovy druh cestovniho ruchu, ktery se uskute¢iiuje na izemi jistého statu.
Radime sem tedy doméci a piijezdovy cestovni ruch. Jsou to veskeré cesty pofadané
rezidenty i nerezidenty dané zemé, tedy 1 veskeré vydaje, které nav§tévnici pfi svém

cestovani uskuteéni, a pfispivaji tak ke zvyseni zisku jistého statu. 3

31 BERANEK, J. 2013. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha: Mag Consulting. ISBN 978-80-86724-46-1.
32 LINDEROVA, 1. 2013. Cestovni ruch: zaklady a pravni iiprava. Jihlava: Vysoka Skola polytechnicka
Jihlava. ISBN 9788087035825.

33 Czso.cz. Zdkladni pojmy a definice. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20557193/921108m.pdf/b6571837-6a2e-4138-912c-
59da6de43de4?version=1.0.
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b) Narodni cestovni ruch

Turistické aktivity rezidentt jistého statu, které uskuteCni v ramci daného statu, ale i
pii cestach do zahrani¢i. Jedna se tedy o doméci cestovni ruch, pii kterém navstévnik
pfispiva do aktivni platebni bilance statu, ale i zahrani¢ni vyjezdovy turismus, u né¢hoz

své zemi prispiva do pasivni platebni bilance.

¢) Mezinarodni cestovni ruch

Cestovani mezi zemémi celého svéta bez pfesného vymezeni geografickych hranic.
Néavstéva ucastnika cestovniho ruchu mezi vice kontinenty, zemé&mi ¢i regiony. Je to tedy
cestovani vSech navstévnikl mezi vSemi staty svéta, tedy veskery pfijezdovy cestovni

ruch, které se na nasi planeté odehrava. **

4. Druhy CR podle zpusobu financovani:

Podle zptisobu financovani délime cestovni ruch na volny, nékdy také nazyvany jako
komer¢ni, a vazany neboli socialni.

Ve volném cestovnim ruchu si Ucastnik hradi vSechny vydaje spojené s cestou sam.
Vazany cestovni ruch je toho opakem. Poji se hlavné se splnénim urcitych podminek ci
Clenstvim, na jehoz zakladé je cesta ucastnikovi ¢astecné Ci zcela uhrazena. Do této
kategorie mizeme zahrnout predevsim lazensky pobyt ¢i firemni rekreace v zafizenich

vlastnénych danou firmou.

5. Podle délky pobytu:

Délka pobytu mimo své trvalé bydlisté se Cleni na kratkodobou a dlouhodobou.

Rozdil mezi témito kategoriemi je jednoduchy. U kratkodobého pobytu se jedna o
pfenocovani maximalné na tii noci. U pobytu dlouhodobého jde o minimalné tfi noci az

jeden rok.

3% Slu.cz. Mezindrodni cestovni ruch. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://is.slu.cz/el/opf/leto2020/CVABPCMC/322833 5/kajzar.p-ver.03-esf-
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6. Podle zpusobu ucasti — zabezpeceni cesty:

Dle zabezpeceni cesty Clenime cestovni ruch na organizovany a neorganizovany. V
ramci organizované ucasti celou cestu, tedy dopravu a pobyt, zajiS§tuje pfevazné cestovni
kancelar a uiCastnik se nemusi o nic starat.

V neorganizovaného cestovniho ruchu si cestovatel vSe zafizuje sam. Od formy cesty,
zajisténi dopravy, pobytu, jidla 1 dalSich sluzeb. Cestovani na vlastni pést je v dnesni dobé

¢im dal tim vic popularni.

7. Podle poétu ucastniki:

Podle poCtu ucastnika, ktefi se ucCastni cestovniho ruchu, délime cestovani na
individualni a kolektivni. Individualnim cestovanim se ma namysli cestu jednoho turisty
¢i navstévnika, nebo jeho uzkého kruhu rodiny. Naopak v ramci kolektivniho cestovant,

cestuji celé skupiny ¢i se jednd o masovy turismus.

8. Podle ro¢niho obdobi:

Cestovni ruch v névaznosti na roni obdobi ¢lenime na sezénni a mimosezonni.
Sezonu rozdélujeme na letni a zimni. Jedna se o obdobi, ve kterém je velka poptavka po
cestovani a sluzbach s nim spojenych, ale také s nim je spojena obrovska nabidka a
premrsténé ceny.

Mimosezonni obdobi je opakem sezénniho. Mald poptavka je spojend s nizsi

nabidkou a sluzbami, ale také s niz§imi cenami.

9. Podle vlivu na zivotni a sociokulturni prostiedi:

Vliv zivotniho a sociokulturniho prostfedi na cestovni ruch délime na tvrdy a mékky.
V ramci tvrdého turismu se jedna pfedev§im o masové cestovani s velkymi investicemi
za uCelem dosazeni co nejvétSiho zisku. Tento typ turismu je definovany predevsim
rychlymi  dopravnimi  prostfedky, pevhym a organizovanym programem,
pamétihodnostmi, bez duSevni pfipravy a znalosti mistnich tradic ¢i jazyka. Tvrdy

turismus je hlu¢ny, pasivni, daleko a turista ma malo casu.®

33 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA, 1. 2011. Cestovni ruch - podnikatelské principy
a prileZitosti v praxi. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4039-3.
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Meékky nebo také Setrny Ci zeleny turismus se snazi udrzet rovnovahu mezi piinosy a
dopady navstévované destinace. Probiha individualn€, v rodin€ nebo ve skupiné pratel.
Je specificky tim, ze ma ucastnik vice ¢asu, vyuziva pomalejs§i dopravni prostfedky, ma
podobny zivotni styl, cestuje za zazitky, ma znalost jazyka. Mékky turismus je tichy,

aktivni, blizko a turista ma vice ¢asu.*®

3.2.2 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Mezi nejvyznamnéjsi faktory, které ovliviiuji cestovni ruch doméci i zahrani¢ni, patii
predev§im politicka situace zemé, ekonomické, demografické, ekologické, legislativni,
socialni a materialné-technické faktory. Zminit mizeme napiiklad politickou situaci
zemé, ktera je velmi zasadnim faktorem pro kazdou zemi. Aby v zemi byl cestovni ruch
rozsahly, musi spliiovat body, jako je mir, politicka stabilita. Dilezita je také moznost
hrozby pfirodni katastrofy ¢i pandemie a kriminalita. Dale pak ekonomickeé faktory, které
ovliviiuji domaci turismus fadime predevsim uroven kurzu, sménitelnost mény, HDP,
narodni a evropské dotace. Na zakladé téchto faktort Ize odvodit vyvoj turismu pro
sledovanou zemi. Vliv mé také inflace ¢i zaméstnanost.

Dulezitou roli hraji materialné-technické faktory, mezi které fadime Sirokou skalu
poskytovanych sluzeb, které jsou spojovany s cestovnim ruchem a hraji v ném velkou
roli. V neposledni fadé mizeme zminit demografické vlivy, které nejvice zasahuji do
cestovniho ruchu. Jedna se pfedevs§im o starnuti populace, kdy seniofi celosvétoveé tvori
velkou skupinu turistd prevazné na tuzemském trhu. Druhym vlivem je nartst populace,
u kterého se pocita s vétSim zajmem o cestovani, ale 1 vétsi celosvétove bohatstvi.

Cestovni ruch je ovliviiovan riznymi prostiedimi, mezi né spadaji prostiedni:

technologické, ekonomické, ekologické, politické a socialni. 3’

Technologické

Do této skupiny se fadi pfedevsim digitdlni vymozenosti, socialni sité¢ a fakt, ze lidé se
masivné pripojuji k internetu, sluzby jsou digitalizovany a nejvice se vyuziva
Booking.com, Trivago. Z tohoto divodu se upousti od vyuzivani cestovnich agentur a

kancelafi, jelikoz se klient v ramci vyuzivani té€chto serverd stava sobéstac¢nou jednotkou

36 Mendelu.cz. Agroturistika. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://web2.mendelu.cz/af 291 projekty2/vseo/print.php?page=1648&typ=html.

37 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJ CNEROVA, L. 2011. Cestovni ruch - podnikatelské principy
a prileZitosti v praxi. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4039-3.
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nepotiebuje tak zprostfedkovatele. Tyto sluzby jsou jednoduché a dokaze je ovladat témer
kazdy. Dale se sem tadi socialni site, které ovliviiuji naSe chovani a dokazi nas naptiklad
ovliviiovat k s vybérem dovolené.

Ekologické

Do tohoto prostifedi muzeme zahrnout veskeré problémy, které nejsou ovlivnitelné
lidskou interakci k nim. Jsou jimi naptiklad ptirodni katastrofy, sucha, pozary, smog.
Vsechny tyto skutecnosti ovliviiuji nakupni chovani zakaznika, dalo by se fict, ze formuji
divéru k dané lokalité. Priklad: Velka Britanie je nadherna zemé¢, avSak proslula tim, ze
v ni vétsinu roku prsi a je osklivo. Tyto fakta snizuji potencialni Sanci na zvoleni této
lokality za ucelem rekreace.

Socialni

Toto prostiedi slouzi pfedevsim k urcité motivaci klienta ke koupi zajezdu. Hlavnimi
faktory jsou kultura a vzdélani. Jde o poznavani kultur a tradic. V opaéném piipadeé,
mohou v dané zemi probihat protesty ¢i nepokoje, které snizuji Sanci na odcestovani do
lokality.

Ekonomické

Stézejnim prvkem jsou pro toto prostiedi penize a financni moznosti riznych cilovych
skupin. V soucasné dob€, se v ramci digitalizace nabidky v cestovnim ruchu probiji do
popiedi tzv. sdilené ubytovani, které nabizi napfiklad internetova a mobilni platforma Air
BnB. Piedevsim ve velkych méstech tato aplikace ovlivnila trh s nemovitostmi. Velké
mnozstvi lidi zacalo nakupovat nemovitosti, které dale nabizi v ramci kratkodobych
pobytu.

Politické

Jedna se o nejvyznamnéjsi prostiedi ze vSech zminénych. Je naprosto nepredvidatelné.
Vlivy, které se do jeho vymezeni fadi, jsou napfiklad terorismus, atentaty, prevraty, i
nepokoje. Jako konkrétni priklad miaze poslouzit nedavna pandemie Covid-19. Politicka
rozhodnuti rozhodovala o tom, kam se smi a nesmi cestovat, nebo jaké podminky musi

icastnik cestovniho ruchu splnit, aby mohl odcestovat.*®

38 HORNER, S., SWARBROOKE, J. 2003. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného casu:
aplikovany marketing sluZeb. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 80-247-0202-9.
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3.2.3 Prumysl cestovniho ruchu

Cestovni ruch je primysl poskytujici sluzby spojené s turistikou a cestovanim, ke kterym
muzeme dale pficist a rozdélit nasledujici sektory vazici se k cestovnimu ruchu. Zaroverni
se jedna o uspokojovani poptavky na jedné strané a Sirokou moznost nabidky v mnoha
odvétvich na strané druhé. Sluzby v ramci cestovniho ruchu jsou riznorodé, proto je
muzeme délit z nékolika hledisek.

Podle mista — v misté obvyklého pobytu, béhem piepravy a v rekreaCnim prostoru.
Podle spotieby — vécné a dopliikové.

Podle zpusobu thrady — placené a neplacené.

Podle funkce ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potfebam — dopravni, ubytovaci,

stravovaci, informacni, obchodni, zdravotni, sménarenské ¢i spolecCensko-kulturni.
Mezi nejvyznamnéj$i a nejrozsahlejsi sluzby cestovniho ruchu fadime sluzby

ubytovaci, stravovaci a dopravni.*’

Ubytovaci sluzby

Odvétvi pohostinstvi, ubytovani a stravovani je bez debat nejpodstatnéj§im faktorem v
komplexnim fungovani cestovniho ruchu. Jednd se o velmi rozsahlé odvétvi, tudiz
neexistuje presna a jednotna definice, lze je vSak chapat jako ,,umoznéni prechodného
A

ubytovani mimo trvalé bydlist

Ubytovaci sluzby slouzi k ubytovani cestujicich osob mimo obvyklé misto pobytu.

Klasifikace ubytovacich zarizeni:
Ubytovaci zafizeni muzeme zjednodusené rozdélit do dvou kategorii.

Hotely a jind ubytovaci zafizeni — do této skupiny patii napiiklad hotely, motely,

penziony, hostely, dependance.

Sluzby druhych domovu — za druhy domov se povazuje rekreacni zafizeni typu chata Ci

chalupa, ktera neni trvalym bydli§tém. Z toho divodu se pobyt v takovém zafizeni

pripocitava k cestovnimu ruchu. I zde vSak plati vyjimka, a tou je, ze dany objekt nesmi

39 JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové

konkurenci. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.

40 KIRAEOVA, A., STRAKA, 1. 2013. Viiv globalizace na marketing destinace cestovniho ruchu. Praha;
Ekopress. ISBN 978-80-86929-99-6.
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byt v blizkosti trvalého bydlisté. V roce 2011 dosahla nabidka tzv. druhych domovi na
¢astku 5 mld. K¢.

Ubytovaci sluzby ¢lenime do nékolika kategorii naptiklad podle Casového vyuziti,
velikosti &i zivnostenského zakoniku. V Ceské republice se klasifikuje ubytovaci zafizeni

na hotel, hotel garni, penzion, kemp a objekt s vlastnim varenim.*!

Doprava
Pro cestovni ruch je odvétvi dopravy stézejnim prvkem. Na jeho zakladé je vystavéno
celkové fungovani a dale také rozvoj a zkvalitiiovani sluzeb v celém jeho ramci. Cestovni
ruch mizeme povazovat za jakysi zivy organismus, ktery se sklada z drobnych nuanci.
Doprava viak neni pouhou ,,drobnosti*. Z dat poskytnutych CSU vyplyva, Ze v roce 2011
bylo v odvétvi dopravy a skladovani zaméstnano 252,5 tisic osob a celkova nabidka
sluzeb v tomto roce Cinila 107,4 mld. K¢&. Jedna se o ¢astku, kterd je vyjadrena sumou
piijma. Tyto hodnoty svou vysi evokuji dalezitost a podstatnost odvétvi dopravy v
cestovnim ruchu. Prostfednictvim dopravy je cestovni ruch realizovan. Velmi zde zalezi
na dopravni dostupnosti a kvalité infrastruktury, tyto dva pojmy jsou zékladni realizacni
kameny pro to, aby byl cestovni ruch stale rozvijen. V soucasné dob¢ toto obdobi nabizi
Sirokou §kéalu moznosti, jak cestovat. Pfispévek cestovniho ruchu je nejlépe spatfitelny na
dalkovych linkach vsSech typa dopravy. Jedna se o leteckou, lodni, Zzelezni¢ni,
autobusovou a vlastni s vyuzitim soukromého vozidla. Ke kazdému z téchto forem
dopravy se vztahuji slozky, na které musi klient hledét pfi vybéru zahrani¢ni nebo
tuzemské cesty. Muze se jednat napiiklad o komfort, rychlost, dostupnost ¢i cenu.

Dopravni sektor je velmi rozsahly a ddleZity pro cestovni ruch. Clenit ho miiZzeme
podle dopravniho prostiedku, podle oblasti ¢i jizdniho fadu. Podle dopravniho prostiedku
rozliSujeme pozemni, leteckou, vodni a ostatni dopravu.

V ramci oblasti délime dopravni sektor na vnitrostatni a mezinarodni. Podle

jizdniho fadu pak na pravidelnou a nepravidelnou dopravu.*?

H BERANEK, J. 2013. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha: Mag Consulting. ISBN 978-80-86724-46-1.

42 JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.
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Stravovaci sluzby
V ramci ubytovacich sluzeb se vedle ubytovani stavi také stravovani. Gastronomie se poji
s uspokojenim zakladni potieby ¢lovéka. Ugastnici cestovniho ruchu velmi &asto vybér
svych dovolenych zakladaji na stravovacich moznostech v daném ubytovacim zafizeni.
V praxi se muzeme setkat s pojmy: All Inclusive, polopenze, vlastni strava atd.
Rozlisujeme hned nékolik typt stravovacich sluzeb. Za zminku stoji stravovaci
zafizeni v hotelech a stfediscich, restaurace ve vlastnictvi fetézcu, stravovaci sluzby s
donaskou domu ¢i bary, taverny, hospody, kde se prodava jidlo, ale hlavni Cinnosti je

vy&ep alkoholickych a nealkoholickych napoji.*?
3.2.4 Cestovni kancelare a agentury

Za prvni zminky, které predstavuji zdznamy o vyuziti cestovani za ic¢elem vydelku penéz,
se povazuji dostavnikové listky. Podstatny zlom pfichazi az o stoleti pozdé€ji ve Velké
Britanii. Jednalo se o konkrétni rok 1841, v tomto roce se tehdejsi truhlat Thomas Cook
rozhodl uspofadat prvni hromadnou, organizovanou cestu zeleznici z Leicesteru do
Loughboroughu. Tato cesta byla uskutecnéna za i€elem upozornéni na socialni problémy
ve spoleCnosti, spojené s uzivanim alkoholu.

V roce 1845 bylo jeho pfic¢inénim zalozena prvni cestovni kancelat, jejiz prvni
aktivitou bylo uskute¢néni z4jezdu do Liverpoolu, v této dobé pan Cook nem¢l predstavu
o tom, ze se stal prikopnikem v oblasti cestovniho ruchu. Béhem dalSich péti let
usporadal cesty do Irska, Skotska a Walesu. VSechny tyto cesty byly realizovany v ramci
Velké Britanie. Prvni zahrani¢ni cesta vedla ptes kanal La Manche do Patize. Roku 1871
byla zalozena spolecnost Thomas Cook and Son. V néasledujicim roce byla usporadana
prvni cesta kolem svéta, ktera trvala 222 dni.

V Ceské republice se vyvoj cestovnich kancelafi traduje k 80. letiim 20. stoleti. V
tento ¢as vznikla pisemna umluva mezi Ceskoslovenskou bankou Bohemia a Zemskym
cizineckym snémem. Tento pakt smé&foval k otevieni Ceskoslovenské cestovni a dopravni

kancelafe v Praze, Brné, Karlovych Varech a Frantiskovych Laznich.*

B RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAICNEROVA, 1. 2011. Cestovni ruch - podnikatelské principy
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Cestovni kancelar

Legislativa Ceské republiky, konkrétng zakon &. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach
podnikani v oblasti cestovniho ruchu, uvadi, ze cestovni kancelaf je podnikatel, jenz na
zaklade koncesniho opravnéni miZe nabizet a prodavat zajezdy. S touto koncesi se poji i
opravnéni vykonavat ¢innost cestovni agentury. Dle definice Goeldnera a Richieho:
,,Cestovni kanceldr je podnik nebo osoba proddavajici spotiebiteliim individudini sluzby
nebo kombinaci sluzeb cestovniho ruchu” Na mezinarodni pudé se setkavame s
oznacenim Tour operator.

Cestovni kancelar je podnikem, ktery zabezpeCuje mnoho riznych funkci, mezi
které patii naptiklad zkoumani poptavky, informacni, realiza¢ni a vychovna funkce. Tato
forma podnikani, stejné jako mnohé dalsi nabizi moznost vybéru klientely. Nékteré CK
se zamefuji na masovy trh, ktery se vyznacuje svou vysokou cenovou pruznosti, jedna se
spise o levnéjsi typy zajezda. Naproti tomu nékteré specializované CK nabizeji luxusn€jsi
zajezdy do exotictéjSich destinaci, u nichz si mohou cenu zvysit, avSak pokud tyto luxusni
vypravy za rekreaci nejdou tolik na odbyt, musi svou nabidku sousttedit na last a first

minute nabidky.

Cestovni agentura

Jedna se o podnik, ktery je na zakladé volné zivnosti opravnén k prodeji sluzeb v
cestovnim ruchu a také kombinaci, jejichz definice nespliiuji parametry zajezdu. V
mezinarodnim pojeti neméa cestovni agentura piimé oznaceni. Casto se mizeme setkat s
pojmy jako napiiklad travel agency, nebo travel agent, tato oznaeni mohou byt vSak

chapana jako cestovni agentura i kancelat.*
3.2.5 COVID-19

V tnoru 2020 se do Evropy z nenadéla ptihnala pandemie Covid-19. Cestovni ruch se v
mezinarodnim meéfitku fadil na tieti pficku nejvetsi exportni kategorie po chemikaliich a
palivech. V dusledku veskerych protiepidemickych opatienich doslo k masivnimu
poklesu turistickych pfijezda. Prichod celosvétové pandemie ochromil fungovani celého

svéta a cestovni ruch postihl velmi siln€. Dokonce se jedna o jeden z nejzavaznéjSich

5 JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspétv domdci i svétové konkurenci. Praha;
Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.
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zasahu do takto rozsahlého sektoru. Nikym nepredikovatelny ubytek turistl snizil podil
na vytvateni tuzemského produktu Ceské republiky na 1,48 % z 2,76 %. Tato data se vazi
k roku 2020. V tomto roce navstivilo nasi zem na 10,3 milionu navstévnikl, meziro¢né
tato hodnota klesla o0 72,4 %.

Dle ziskanych dat spole¢nosti UNWTO z roku 2018 se uskute¢nilo v 1,4 miliardy
zisky téméf jeden a pul miliardy dolari. Svétova organizace cestovniho ruchu rozdéluje
sveét na pét hlavnich regiond cestovniho ruchu. Jedna se o Evropu, Ameriku, Asijsko-
Pacifickou oblast, Afriku a Blizky vychod.

V celosvétovém méfitku se dle dat poskytnutych OSN mélo jednat o snizeni
vydaja turistd o piiblizné jeden bilion dolari. V tomto nebezpeéném obdobi byly
ohrozeny predevSim malé podniky a firmy, které zastfeSovaly az 80 % mezinarodniho
cestovniho ruchu.

Do budoucna je nutné vytvorit strategii, s jejiz pomoci se opét tento sektor
nastartuje a da do pohybu. OSN vytvortila takovouto strategii v ramci péti priorit, které
by mély tuto situaci stabilizovat a restartovat tak celkovy chod. Jsou jimi:

e zmirnéni socioekonomickych dopadu,

e posileni konkurenceschopnosti a odolnosti,

e podpora inovaci a digitalizace cestovniho ruchu,
e posileni udrzitelnosti a zeleny rust,

e koordinace a partnerstvi. 46

4 Unwio.org. UNWTO tourism definitions. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www.unwto.org/global/publication/UNWTO-Tourism-definitions.
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4  Vlastni prace

Prakticka cast diplomové prace propojuje marketing a cestovni ruch. Zameéfuje se na
marketingovou komunikaéni kampaii cestovni kancelafe Cedok. V této asti prace se
autorka zaméfila na analyzu wvnitfniho prostiedi, konkrétné na marketingovy a
komunikacni mix. Déle pak na analyzu vnéj§iho prostiedi, kde zvolila analyzu STEP a
analyzu konkurence, u které vyuzila metodu vazeného souctu. K celkovému vyhodnoceni

vnitini a vngjsi analyzy CK Cedok zvolila SWOT analyzu.
4.1 Charakteristika CK Cedok

Ceskoslovenské cestovni a dopravni kancelai vznikla v roce 1920. O zalozeni této, jiz
100 let fungujici spole¢nosti se postarala banka Bohemia a zemské cestovni svazy. Cedok
na svém zacatku vlastnil pouze 4 prodejny, a to v Praze, Bmé, Karlovych Varech a
Frantiskovych laznich. V téchto pocatcich spolecnost vydéelavala predev§im na prodeji
zelezni¢nich jizdenek, které distribuovala dé€lnikiim cestujicim za praci do francouzskych
dold.

Cedok zaGal velmi rychle expandovat, a to prostiednictvim a za vyuZiti novych
dopravnich prostiedkti. Témi byly letadla a tzv. autokary. V poloviné 20. let byly
vytvofeny prvni katalogy, které nabizely ucelené skupinové zajezdy. Ve 30. letech je
Cedokem vlastn&no 20 prodejen. Bez ohledu na hospodaiskou krizi se nabidka z4jezdi
stale rozsifovala, az v roce 1936 presel Cedok do vlastnictvi statu a stala se z n&j akciova
spolecnost.

Bohuzel v roce 1939 ptichazi II. svétova valka, ktera ochromuje ¢innost kancelare.
Cedok piechazi pod némeckou spoleénost MEER. Po skonéeni valky se opét rychle
vzpamatovava a uz 6. ¢ervna porada okruzni jizdy Prahou pro zahrani¢ni klientelu.

Poté, co komunisticka strana prevzala v roce 1948 moc, slouzila cestovni kancelar
predevsim pro regeneraci pracovni sily, coz obnaselo lazeiiské pobyty.

V roce 1954 se opét zacaly realizovat zajezdy k mofi. Samoziejmosti té€chto cest
byla moznost vybrat si ze statil, které lezely za zeleznou oponou. Témi bylo naptiklad
Bulharsko, Mad’arsko, Polsko, ¢i NDR. Az v druhé poloviné 60. let bylo mozné
vycestovat do Jugoslavie.

V soudasné dobé je majoritnim vlastnikem polska spoleénost ITAKA. Cedok v

soucasné dobé tézi predevsim ze své schopnosti nabizet kompletni servis napfic celou §ifi
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cestovniho ruchu. I pres pandemii covid-19 se Cedok dostal v roce 2021 do zisku. Obrat
ve zminéném roce ¢inil téméet dveé miliardy korun ¢eskych. Covidové obdobi spolecnost
vyuzila predev§im na renovace pobocek, rozsifeni nabidky produktl, ale také na piimé
lety do vzdalengjsich destinaci &i v oblasti vlastni dopravy.*’ Jednadvacetimilionovy zisk
spoleCnosti 1 za nepfiznivych podminek pandemie covidu-19 vypovida o dobfe nastavené

strategii spolecnosti, ale také kvalitnich sluzbach a skvélé péci o zakazniky. *8
4.1.1 Vstupni adaje

Tato kapitola je vénovana informacim o spolecnosti z obchodniho rejstiiku firem.

Nazev: Cedok a. s.

ICO: 60192755

Zakladni kapital: 2, 2 miliony K&

Schranka: nyddjus

DIC: CZ60192755

Adresa: Vinohradska 2577/178, Vinohrady (Praha 3), 130 00

Datum vzniku a zapisu: 30. 11. 1993

Préavni forma: akciova spole¢nost

Predmét podnikani:

e Hostinska ¢innost

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

e Klempifstvi a oprava karoserii

e Smeénarenska Cinnost

e Cinnost u&etnich poradcu, vedeni ucetnictvi, vedeni dafiové evidence

e Silni¢ni motorova doprava (osobni provozovana vozidly ur€enymi pro prepravu vice
nez 9 osob vcetné fidiCe, osobni provozovana vozidly uréenymi pro pfepravu nevyse
9 osob vcetné tidice)

e Provozovani cestovni kancelafe (pofadani zajezdd, zprostfedkovani spojenych

cestovnich sluzeb)

47 Cedok.cz. Historie. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www.cedok.cz/historie/.

48 Ttg.cz. Investice do digitalizace, pobocek i produktu Cedok se v roce 2021 se i pres pandemii dostal do
zisku. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https:/www.ttg.cz/investice-do-digitalizace-pobocek-i-
produktu-cedok-se-v-roce-202 1-i-pres-pandemii-dostal-do-zisku/.
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Kontakty
Telefon: 221 447 111
Email: info@cedok.cz

www: www.cedok.cz

Statutarni organ — predstavenstvo
Clen: Ing. Tomas Kosaf
Predseda predstavenstva: Mgr. Stanislav Zeman

Clen piedstavenstva: Pavel Dvorak

Dozor¢i rada

Predseda dozor¢i rady: Leszek Szagdaj

Clen: Michal Wrobel

Jediny akcionaf: Itaka Holdings spolka z organiczona odpowiedzialnoscia

Akcie: 366 715ks kmenové akcie na jméno v zaknihované podobé ve jmenovité hodnoté

6,-Ke#
4.2 Analyza vnitiniho prostiedi CK Cedok

Analyza wvnitiniho prostfedi cestovni spole¢nosti Cedok je vytvofena za pomoci
marketingového a komunikac¢niho mixu. Pficemz komunikacni mix vychazi z propagace,

ktera je jednim z prvkd 7P. *°
4.2.1 Marketingovy mix

Marketingova ¢innost spoleCnosti se opira o Ctyfi nastroje marketingu (4P). Zahrnujeme
sem product, place, price a promotion. 4P se vyuziva hlavné u produkti. V ramci sluzeb,
které nabizi CK Cedok je vyhodng&jsi pouZivat rozsitené nastroje 7P. Tedy product, place,

price, promotion, physical evidence, people a process. >!

¥ Kurzycz. Cedok a s [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: hitps://rejstrik-

firem kurzy.cz/60192755/cedok-as/.
0 Upgates.cz. Co je to marketingovy mix. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www.upgates.cz/a/co-je-to-marketingovy-mix.

St Krejta.cz. Marketingovy mix. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https:/krejta.cz/marketingovy-
slovnik/marketingovy-mix/.
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Produkt

Hlavni produktem, ktery cestovni kancelai Cedok nabizi, jsou sluzby. Konkrétng se
soustiedi na nabidku pobytovych zajezdi do mnoha destinaci po celém svéte. Hlavni
nabidku dovolenych CK Cedok &leni na pobytové zajezdy, last minute, exotika,
poznavaci zajezdy, zajezdy ze Slovenka, Evropa a Cesko, Euro vikendy, zajezdy vlakem
alyzovani. S Cedokem se miizete vydat az do 29 zemi po celém svét&. Spole&nost nabizi
destinace, které jsou u Cecht v poslednich letech velmi oblibené. Zminit mizeme Egypt,
Chorvatsko, Recko, Rakousko, Kanarské ostrovy, Italii, Turecko, Spandlsko a
samoziejmé ma v nabidce mnoho zajezdd po celé Ceské republice a Slovensku. V ramci
exotiétdjsich destinaci nabizi Cedok napiiklad Dominikanskou republiku, Jamajku,
Kubu, Mexiko, Spojené arabské emiraty, Thajsko, USA a Zanzibar.

Z nejrozsitenéjsi kategorie pobytovych zajezdd si zakaznici mohou vybrat z
nabidky rodinna, aktivni a luxusni dovolena, détsky klub Cedok a dovolené pouze pro
dospelé.

Pti vybéru dovolené si zakaznik mize urcit z nékolika kategorii moznosti, které mu
nejvice vyhovuji. Vyfiltrovat si tak mize konkrétni termin dovolené, pocet osob, typ
zajezdu, destinaci, dopravu, stravu, délku pobytu, tiroven hotelu ¢i cenu za osobu.

V nabidce dovolené si zakaznik mize také vybrat, zda ma jeho vysnéné ubytovani
mit bazén, parkoviste, wifi, skipas v cené ¢i byt pfimo u plaze nebo na svahu. Zvolit si
také muze, zda preferuje ubytovani na zamku, v chalupé nebo v laznich. Zajezd muze byt
uréeny také podle osobni preference vyziti daného zakaznika. Nabidka dovolenych se
vyfiltruje pro seniory, rodiny s détmi, pro zékazniky a jejich milované mazlicky,
konkrétni nabidky naleznou také vasnivi cyklisti ¢i golfisti.

U vybrané dovolené se zakaznik mize dozvédet veskeré informace o ubytovani,
poloze, stravé a sportovnim vyziti, dale informace o tom, co zahrnuje cena zajezdu,
moznosti dopravy i dalsi dualezité informace k vycestovani do vybrané destinace.
Zakaznikovi jsou také poskytnuty informace a mapa regionu, recenze ostatnich
zakaznikq, fotky a fakultativni vylety.

V nabidce CK Cedok zakaznik dohledd i dopliikové sluzby. Ty cestovni kancelaf
sefadila do nékolika kategorii. Dopliikové sluzby k zajezdim, individualni sluzby,

sluzebni cesty a podnikani a ostatni sluzby.
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Mezi dopliikové sluzby k zajezdim spolecnost fadi smluvené dopravni letecké
spoleCnosti a informace o jejich flotile, limitech vahy zavazadel, odbaveni ¢i moznosti
obcCerstveni béhem letu. Déle pak cestovni pojisténi, parkovani u leti§t€, salonky na
letisti, privatni transfery, vylety v destinacich, autobusové linky a online delegata.

V ramci individualnich sluzeb spoleCnost nabizi vizové sluzby do vSech zemi,
letenky, prongjem vozidel, trajekty a lodni listky, vlakové a autobusové jizdenky.

Pro sluZebni cesty a podnikani Cedok nabizi Business Travel Center, diky kterému
zajistuje a poskytuje komplexni sluzby cestovniho ruchu pro PO a FO pfi vykonu jejich
sluzebnich cest v zahranic¢i 1 tuzemsku. Mimo jiné nabizi v této kategorii 1 moznost
pronajmu autobust Cedok.

V ostatnich sluzbach ma spole¢nost zahrnutou mobilni aplikaci a darkové poukazy.

Cena
Cena sluzeb cestovni kancelate Cedok je velmi rozsahla. Pobytovy zajezd na osobu se
pohybuje od 240 K¢/den az do 14 500 K¢/den. Autorka prace si zvolila nékolik moznosti
zéjezdu s CK Cedok pro &tyi¢lennou rodinu.

Pobytové zajezdy Ceska republika — Sestidenni pobyt se snidani a vlastni dopravou

od 1 009 K¢/osoba do 23 750 K¢&/osoba.

Pobytovy z4jezd Egypt — osmidenni pobyt s all inclusive a leteckou dopravou od

11 490 K¢&/osoba do 34 579 K&/osoba.

Pobytovy z4jezd Turecko — osmidenni pobyt s all inclusive a leteckou dopravou od

12 539 K¢&/osoba do 92 539 K&/osoba.

Pobytovy zajezd Recko — osmidenni pobyt all inclusive a leteckou dopravou od

13 249 K¢&/osoba do 69 929 K&/osoba

Last minute — osmidenni pobyt all inclusive a leteckou dopravou od 11490
K¢/osoba Egypt do 111 149 K¢/osoba Kostarika.

Exoticka dovolend — osmidenni pobyt all inclusive a leteckou dopravou od 15 449

K¢/osoba Kanarské ostrovy; Tenerife do 54 559 K¢/osoba Curacao.
Poznavaci zajezdy — jednodenni zajezd bez stravy a autobusovou dopravou od 990

K¢&/osoba Rakousko; Linc do 2 299 K¢/osoba Némecko; Legoland

Lyzovani — Sestidenni pobyt se snidani a vlastni dopravou od 3 950 Kc/osoba
Slovensko; Vysoké Tatry do 36 450 K&/osoba Italie; Dolomity Superski — Kronplatz
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Misto

Sluzby cestovni kancelafe Cedok je mozné si sjednat na jedné z jejich 39 pobocek, které
maji v kazdém vétsim méstd v Cechach i na Moravé. Dalsi moznosti sjednani sluzeb jsou
webové stranky ¢i aplikace, kde ma zakaznik moznost si sluzbu rezervovat nebo rovnou
objednat. Jednou z moznosti je také koupé zajezdu u vybranych preprodejcti CK Cedok.
Dovolenou od Cedoku si tak zakaznik méze najit napiiklad u cestovni agentury Invia,

které zajezdy Cedoku pieprodava. >

Propagace
Do propagace spole¢nosti miizeme zahrnout celou kapitolu komunikaéni mix. Zaradit
sem muzeme reklamu, PR, osobni prodej, podporu prodeje ¢i direct marketing. Témto
pojmu se autorka vénuje praveé ve zmifiované kapitole komunikacni mix.

Dulezitym komunika¢nim kanalem pro propagaci se stavaji predevsim socialni sité.
CK Cedok je aktivni na Facebooku, Instagramu, YouTube, Twitteru a Linked Inu.

Facebook a Instagram ma Cedok propojeny. Sledujici tak vidi stejné piispévky na
obou socialnich sitich. >

Na Facebooku mé cestovni kancelat pies 74 tisic sledujicich a na Instagramu
necelych 11 tisic. Ptispévky sdili v intervalu jednou za 2-3 dny. Vzdy se jedna o sdileni
obrazka destinaci, do kterych se miizou zakaznici s Cedokem podivat. V ramci sdileni
prispévku v piibeéhu je spolecnost aktivni kazdy den. Snazi se zapojit do interakce i své
sledujici, kdyz v piispévcich jednou mésicné sdili hru Hadej, kdo jsem. Cilem je
rozpoznat, o jakou zemi se jedna podle jejiho obrysu. Ve stejném intervalu zvetejiuje
ptispévky pod nazvem Na slovicko!. V téchto pfispévcich se ma sledujici moznost naucit
nejpouzivanéj$i slova, jako je ahoj ¢i dekuji ve vSech svétovych jazycich. V prispévcich
samoziejmé propaguje aktualni akce. Novinkou od ledna 2023 jsou vlastni GIFY CK
Cedok, které jejich fanousci mohou umistovat k fotkam a videim. Je viditeln4 i snaha o
propagaci pies influencery, ktera je nastavena v presidleni pfispévku vybrané celebrity,

ktera si zvolila dovolenou s Cedokem. 3*

32 Cedok.cz. Cedok. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: www.cedok.cz.
53 Menkseek.eu. Komunikacni mix: Jak budovat silné vztahy se zaméstnanci. [online].
[cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www.menseek.eu/komunikacni-mix-nastroje/.

3 Eximtours.cz. O nds. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www.eximtours.cz/.

Facebook.com. CK Cedok. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/ckcedok/?locale=cs CZ.
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Na Twitteru je spole¢nost méné aktivni. Ma necelych 300 sledujicich. Sdili zde
ptispevky, které jsou dohledatelné i na Facebooku a Instagramu, ale vyjadiuje se i
k aktualnim situacim, jako je napiiklad zvoleni nové hlavy statu. 3

LinkedIn je méné vyuzivanou siti cestovni kancelafe. Ma zde kolem 1700
sledujicich. Piispévky zvetejiuje jednou az trikrat do mésice. Nékteré jsou stejné jako
u ostatnich socialnich siti, ale sdili zde i vice informaci o svych zameéstnancich a riizna
Skoleni, kterym se museji podrobit. >

Na YouTube ma CK nejméne odbératelti. Konkrétné 220. Patii také mezi nejméné
pouzivané. Videi Cedok vklada osm aZ deset za rok. Jedna se hlavné o videa v délce
kolem dvou minut, ve kterych zakaznikim predstavuje destinace, do kterych se
miizou s Cedokem vydat. 57

Cestovni kancelar disponuje online magazinem L'ke. Zde najdou Ctenafi rady a
typy na dovolenou, ale také ke zdravému zivotnimu stylu. Posledni ptispévek byl
v magazinu umistén v roce 2017, od té doby je magazin neaktualni.’®

Dilezité pro spravnou internetovou propagaci je pro CK Cedok také uzivatelské
rozhrani, pfistupnost, pouzitelnost a klicova slova, pod kterymi si spolecnost
potencialni zakaznik 1épe vyhleda a bude s navstévou webovych stranek spokojen.

Webové stranky puasobi sice moderné, ale hned uvodni stranka je trochu

nepiehledna.

55 Instagram.com. CK Cedok. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/ckcedok/?hl=cs.

56 LinkedIn.com. Company Cedok. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://cz.linkedin.com/company/cedok.

57 YouTube.com. CK Cedok. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www.youtube.com/c/Cedok.
58 Like.cedok.cz. Like Cedok. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: http:/like.cedok.cz/.
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CK se snazi na jednu stranku umistit hlavni sezoénni nabidky, co nejvice ak¢nich
nabidek a zaroven nabidky do vybranych zemi, které ve zvoleném uspotfadani nedavaji
velky smysl.

Pii prazkumu Ceskych konkurencnich cestovnich kancelafi 1ze dojit k zavéru, ze
webové stranky nejvétsich cestovnich kancelaii pusobi témér totozné. Webové stranky
jsou prizpusobené i pro mobilni telefony a stejné nabidky jsou k dispozici zakaznikim i
v mobilni aplikaci Cedok.*

Pomoci online SEO testu autorka prace zjistila, ze webové stranky www.cedok.cz
jsou dobfie optimalizované. Dosahly SEO skore 66 - dobry. Platforma identifikovala 17
kritickych problémd, které by CK Cedok méla fesit. V ramci Google vyhledavani jsou
stranky optimalizované ze 76,7 %. Webové stranky maji velmi dobfe nastavena SEO s
kompatibilitou URL, Favicon, meta data a bezpecnost stranek. Naopak pokulhavaji v
prochazeni odkazi, micro data, nazvy, optimalizace kli¢ovych slov a nalezeny byly také
zastaralé znaky.

Vykonnost webovych stranek na pocitaci je 86 %. Na mobilnich telefonech je
vykonnost webu o néco nizsi. Konkrétné 72 %.

Velkym problémem je piistupnost na pocitaci, ale o moc Iépe na tom neni ani
piistupnost na mobilnich telefonech. Spatna piistupnost je napiiklad v kontrastu barev,
kdy nadpisy mohou byt pro nékteré zakazniky Spatné Citelné. Nadpisy se nezobrazuji
sestupné, nékteré prvky nemaji platnou hodnotu a prvky obrazkid nemaji atributy.

K vystizeni Cestovni kancelafe Cedok autorka prace pouzila kli¢ova slova zajezd,
letni dovolena a last minute. Tyto pojmy zadala do nejpouzivanéjsSich vyhledavacu
Google a Seznam.

Kli¢ové slovo ,,zajezd* ukazuje na Googlu CK Cedok na prvni strance na sedmé
pozici. Na seznam vyhledavaci na prvni strance na tfeti pozici.

Kli¢ové slovo , letni dovolena“ ukazuje na Googlu CK Cedok na druhé strance na
paté pozici. Na seznam vyhledavaci na prvni strance na ¢tvrté pozici.

Kli¢ové slovo ,last minute“ ukazuje na Googlu CK Cedok na prvni strance na

devaté pozici. Na vyhledavaci Seznam se objevuje na prvni strance, patnacté pozici.

% Planetacestovani.cz. Nejlepsi ceské cestovni kanceldre — Které to jsou?. [online]. [cit. 2023-03-23].
Dostupné z: https://www.planetacestovani.cz/nejlepsi-ceske-cestovni-kancelare-ktere-to-jsou/.

60 Seotesteronline.com. Seo checker cedok.cz. [online]. [cit. 2023-02-15]. Dostupné z: https://suite.seotes
,.teronline.com/seo-checker/aHROCHMOLy93d3cuY2Vkb2suY3ov/.

49


http://www.cedok.cz
http://Planetacestovani.cz
https://www.planetacestovani.cz/nejlepsi-ceske-cestovni-kancelare-ktere-to-jsou/
http://Seotesteronline.com
http://cedok.cz
https://suite.seotes
http://�teronline.com/seo-checker/aHR0cHM6Ly93d3cuY2Vkb2suY3ov/

Ve vyhledavani zminénych kli¢ovych slov se pied Cedokem umistovaly
cestovni kancelafe a agentury jako je naptiklad Invia, Fischer, Blue-Style ¢i Exim
Tours.

Cestovni kancelafi Cedok by neuskodilo investovani &asu i penéz do placené

reklamy, aby se nabizela potencialnim zakaznikiim pied zminénou konkurenci. ¢!

Lidé

Na sluzbach spojenych s CK Cedok se podili zamé&stnanci, zakaznici, ale také
verejnost, jako jsou rodiny, pratelé ¢i znami zakazniki. Na poptavajiciho pusobi
personal kontaktni, koncepcni, obsluhujici a podptrni pracovnici. Nejvétsi roli pii
osobnim nakupu zajezdu sehraji kontaktni pracovnici v misté¢ zajezdu a personal
obsluhujici, jako jsou delegati. V piipadé on-line nakupu jsou duleziti pracovnici za
hranou viditelnosti. Jedna se tak o koncepcni a podpurné zameéstnance, diky kterym
se zakaznikovi na webovych strankach ¢i v aplikaci ukazuje Siroka nabidka zajezda a
moznost jejich rezervace.

Hlavni roli v sektoru sluzeb, tedy i pfi poskytovani pobytovych zajezda hraji
zakaznici. Ti do jisté miry ovliviiuji, jak budou s dovolenou spokojeni, jejich vliv
plsobi na ostatni Gcastniky dovolené, ale i na budouci pfi psani recenzi. Zakaznici
jsou v ramci poskytovani sluzeb CK Cedok produktivnim zdrojem a piispivaji ke
kvalité a spokojenosti.

Zakaznici 1 zaméstnanci maji velky vliv na referencni trh, na kterém si potencialni
zakaznik udéla obrazek o dané cestovni spolecnosti diky chovani jeho personalu, ale
i recenzim ostatnich zakaznikd. V ramci rodiny, pratel a blizkého okoli pak zakaznik
sdéluje verbalné ¢i online své pocity a zazitky z vybrané cestovky i dovolené.

V téchto mistech ma CK Cedok omezeny vliv.

Proces
Vzhledem k nabidce sluzeb, které nabizi cestovni kancelar je nevyhnutelnou soucasti
vsech procest aktivni Gcast zakaznika. Musi se podilet na vybér zajezdu, ucinit kroky ke

uskuteCnéni dovolené, jako je rezervace, platba ¢i sjednani pojisténi. Jeho ukolem je se

61 Pagespeed.web.dev. Analysis ww.cedok.cz. [online]. [cit. 2023-02-15]. Dostupné z:
https://pagespeed.web.dev/report?url=https%3 A%2F%2Fwww.cedok.cz%2F&form_factor=desktop.
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také dostavit na misto odletu, odjezdu ¢i se do mista destinace dopravit sam, aby tak jeho
dovolena mohla zapocit.

CK Cedok se v ramci procest pak snazi zajistit zakaznikovi ¢as, pohodli, kterych
docili diky struktufe spolecnosti, rozdélenim ukolii mezi zaméstnance a mechanismy jako
je programovani webovych stranek, rezervacni systém, propagace, ale také pristupnosti

pobocek a proskoleného personalu.

Vzhled

Ackoli se v nabidce pobytovych zajezda jedna o nematerialni poskytovanou sluzbu,
musi CK Cedok brat v uvahu materialni prostiedi, které jsou v jeho piipadé pobocky, na
kterych koupi zajezdu nabizi. VEtsi ¢ast pobocek se nachédzi v obchodnich centrech,
obchodnich domech nebo na frekventovanych ulicich. Lokalité, v niz se pracovisté
nachazi, mnohdy vypovida i vzhled pobocky. Napftiklad v socialné slab§ich méstech jako
Most pobocka nevypada tak hezky a moderné jako jsou pobocky v Praze nebo Ostravé.
CK Cedok se snazi o postupnou modernizaci viech pobodek, a to hlavn& v ramci renovace
interiérq, které nyni ptsobi modern€, Cisté a jednoduse. Zakaznik se pii koupi zajezdu tak
muze citit velmi komfortné a spokojené. Diky jednoduchosti interiéru nedochazi u
novych pobocek k upoutavani pozornosti zakaznika na jiné nepodstatné predméty a muze
se tak plné soustiedit na vybér a koupi zajezdu.

Na obrazcich ¢islo 1 a 2 muzete vidét jiz zrekonstruovanou pobocku v Ostravé. Na

obrazcich 3 a 4 je mozné vidét nezrekonstruovanou pobocku v Moste.

Obrazek I- Exteriér pobocky v Ostravé

Zr ; edok cz
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Obrazek 2 - Interiér pobocky v Ostravé

Zdroj: Cedok.cz
Obrazek 3 - Exteriér pobocky v Mosté

Zdroj: Cedok.cz
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Obrazek 4 - Interiér pobocky v Mosté

Zdroj: Cedok.cz

4.2.2 Komunikaéni mix

Vramci komunikaéniho mixu cestovni kancelai Cedok vyuziva predevsim
reklamu digitalni, ale i tradi¢ni. Dale pak public relations, podporu prodeje, osobni

prodej a direct marketing.

Reklama

Cestovni kancelai Cedok vyuziva tradiéni i digitalni formu reklamy. V ramci
tradini reklamy vyuziva tisk, televizi, rozhlas, ale 1 venkovni billboardy. Do tisku
umistuje predevS§im grafické inzeraty. V televiznim a rozhlasovém vysilani se
muzeme setkat s kratkymi spoty, ve kterych spole¢nost nabizi akéni dovolené. Na
billboardy CK Cedok miize spotiebitel narazit napiiklad v metru, ale i u obchodnich
domu nebo u silniénich taht. Tyto billboardy predevsim letni dovolené ¢ CK Cedok.
Potencionalni zakaznik se muze setkat i s billboardy, které se nachazi v blizkosti
pobodek Cedok a lakaji k jejich navstéve.

V digitalni formé reklamy spolecnost hojne vyuziva PPC reklamu, ve které plati

pouze za proklik. Tento zpusob reklamy wvyuziva jak kontextove, tak ve
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vyhledavacich s odkazem na webové stranky. Jednou z dal§ich forem digitalni
reklamy jsou bannery, které pouziva CK ve formé obrazki nebo kratkych spott. Je
tak vyuzivano metody pay per view. NejrozsifenéjSi a nejpouzivané€jsi formou
reklamy cestovni kancelafe Cedok je reklama na socialnich sitich. Vyuziva predevsim
reklamu na Facebooku a Instagramu, kde propaguje nabidku zajezdu, slevy a dalsi
akce. Kratkymi spoty pusobi také na YouTube. Nejmladsi formou reklamy, kterou
zacCala spoleCnost pouzivat, je reklama pomoci influencerd na socialnich siti. Jako
piiklad autorka prace uvadi herecku/influencerku Veroniku Arichtevu, které byla
nabidnuta spoluprace s Cedokem v unoru 2023, diky které se podivala do
Dominikanské republiky s celou rodinou a na oplatku po cely tyden sdilela prispévky
pod oznagenim CK Cedok.®?

Obrazek 5- Bannerova reklama CK Cedok

W10 108

Cedok
e —

P

P ol
Zdroj: Adservis.cz
Public Relations

Spolecnost udrzuje aktivné vztahy s vefejnosti na Facebooku, Instagramu,
Twitteru, LinkedInu a YouTube. CK Cedok m4 také svoji aplikaci a samoziejmosti
jsou webové stranky, na kterych zakaznici naleznou Sirokou nabidku zajezdi. Na

webovych strankach Cedoku je mozné si prohlédnout viechny nabizené zajezdy,

2 HALASKOVA, R., 2019. Marketing sluzeb. [online]. Ostrava. [cit. 2023-03-23].
Dostupné z: https://dokumenty.osu.cz/pdf/materialy/marketing-sluzeb.pdf.
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nastavit si konkrétni kritéria vysnéné dovolené, rezervovat ¢i rovnou z4jezd objednat
v jakykoliv den a hodinu. V ramci Cedok aplikace je mozné si zajezdy pouze
rezervovat.

Vztah s vefejnosti CK Cedok mimo jiné vyuziva pomoci influencerd na socialnich
siti. Jako priklad autorka prace uvadi herecku/influencerku Veroniku Arichtevu, které
byla nabidnuta spoluprace s Cedokem v unoru 2023, diky které se podivala do
Dominikanské republiky s celou rodinou a na oplatku po cely tyden sdilela prispévky
pod oznatenim CK Cedok. Pfes socialni sit& se spolenost snazi také komunikovat a
priblizit pomoci pfispévka, do kterych chce, aby se sledujici zapojili pomoci
komentait. Kazdy mésic tak fanousci hraji hru Hadej, kdo jsem, kde poznavaji urcitou
zemi &i se spoleéné s Cedok uéi zakladni slovika z riznych zemi svéta.

S médii spolecnost komunikuje predevSim prostiednictvim Twitteru, kde
zvefejiiuje i tiskové zpravy. &

Obrazek 6 - Influencer marketing

Pfimy let vam sehnal
pfimo Cedok?

Zdroj: Instagram (@)veronikaarichtev

63 Cedok.cz. Cedok. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: www.cedok.cz.
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Osobni prodej

Cestovni kancelai Cedok ma po celé Ceské republice celkem 39 pobodek. Dvacet sedm
pobodek ma v Cechach a dvanact na Moravé. Nejvétsi zastoupeni CK Cedok je v Praze.
Pobocky muzeme najit téméf v kazdém vétsSim mésté. V Brné, Ostravé, Karlovych
Varech, Plzni, Pardubicich & v Sumperku a Opavé. Na poboéce je mozné si nechat
srovnat nabidky, rezervovat, objednat Ci zaplatit zajezd, a to v§e s pomoci proskolenych

zaméstnanci, ktefi se zdkaznikem po celou dobu osobn& komunikuji.®*

Podpora prodeje

Spolecnost nabizi slevy a vyhodné balicky hlavné se svatky a udalostmi, které jsou velmi
komercializované. Napriklad valentynska akce, Mezinarodni den zen, kdy poskytla vSem
damam slevu 2000 K¢, letni slevy pii koupi zajezdu vice jak 30 dni pfedem ¢i slevu na
déti. Cedok také porada soutéze s hlavni vyhrou zajezdu. Posledni soutéZ uskuteénila ve
spolupraci s CCN Prima News v fijnu 2022. Hlavni vyhrou této soutéze byl zajezd pro

dva na Madagaskar.®

Direct marketing
Spolecnost nabizi moznost dobrovolného odbéru newsletteru. Po zakoupeni zajezdu a
vyplnénim osobnich udaji, vyuziva cestovni kancelar komunikaci se zakaznikem v ramci

rozhodovaciho modelu STDC (see, think, do, care), a to konkrétné fazi care.

4 Menkseek.eu. Komunikacni mix: Jak budovat silné vztahy se zaméstnanci. [online]. [cit. 2023-03-23].
Dostupné z: https://www.menseek.ecu/komunikacni-mix-nastroje/.

65 Cnn.iprima.cz. Vyhrajte luxusni zajezd pro dva na Madagaskar s cestovni kanceldari Cedok. [online]. [cit.
2023-03-23]. Dostupné z: https://cnn.iprima.cz/vyhrajte-luxusni-zajezd-pro-dva-na-madagaskar-s-
cestovni-kancelari-cedok-186514,

% Generaliceskaprofi.cz. Druhy reklamy aneb jak miiZete propagovat svou firmu. [online]. [cit. 2023-03-
23].  Dostupné  z: https://www.generaliceskaprofi.cz/ze-zivota/druhy-reklamy-aneb-jak-muzete-
propagovat-svou-firmu,
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4.3  Analyza vné&jsiho prostiedi CK Cedok

Pro analyzu vng&jsiho prostiedi spoletnosti Cedok autorka prace zvolila analyzu STEP a

analyzu konkurence, ve které vyuzila metodu vazeného souctu.
4.3.1 STEP analyza

STEP analyza vnéjsiho prostiedi CK Cedok se zabyva socialnimi, technologickymi,

ekonomickymi a politickymi vlivy, které na cestovni kancelat ptisobi.

Socialni vlivy
Socialni vlivy souviseji predev§im s zivotni urovni obyvatelstva a soucasnymi trendy.
Lidé jsou ¢im dal tim cilevédoméj$i a chtéji vice cestovat. StarSi generace ma kromé
volného Casu také dostatek financnich prostiedkt, coz ma za nasledek rostouci poptavku
po cestovnim ruchu. Mladsi generace nedisponuje stejnymi vyhodami, proto vétSina
mladych lidi voli cestovani na vlastni pést, nebo preferuje last minute zajezdy. Velmi
oblibené je u mladych lidi cestovani mimo sezonu.
Priklady pftilezitosti:

- Nové zazitky

- Snaha zaplisobit na socialnich sitich fotkami z dovolené a znamych pamatek
- Ochota utracet za nové zazitky a zkuSenosti

Priklady hrozeb:

- Negativni dopad valky na Ukrajiné
- Negativni dopad silnych zemétfeseni v Turecku

- Obava z cestovani kvili opatieni covid-19

Technologické vlivy

Mezi technologické vlivy patii pfedev§im internet a technologie v doprave.
Nejdlezitdj$im prostiedkem k ziskani informaci je internetové piipojeni. Pro CK Cedok
je dulezité mit kvalitn€, jednoduse a modemn¢ zpracované webové stranky, na kterych
reprezentuje nabidku svych zajezdu, které denné aktualizuje. Dulezitym aspektem je také
forma vyuzivani a reprezentace na socialnich siti, tedy 1 soustfedéni se na vyuzivani

nejnovejSich socialnich siti, jako je naptiklad Tik Tok, které v dneSni dob& vyuziva
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vétsSina mladych lidi. Technologie v leteckém pramyslu ovliviiuje cenu letenek a tim
padem i cenu celého zajezdu.

Priklady pftilezitosti:

- Kvalitné zpracované webové stranky a socialni sité
- Vyuziti dalSich socialnich siti k propagaci (Tik Tok)
Ptiklady hrozeb:

- Piehlceni uzivatelu socialnich siti

- Ztraceni mezi nabidkou ostatnich cestovnich kancelafi

Ekonomické vlivy

Dulezitym ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje poptavku po sluzbach cestovniho
ruchu je v soucasné dobé hlavné inflace, nezaméstnanost, kurz mény, cena ropy na
svétovych trzich, primérny piijem domacnosti, HDP a cena energii. Tyto v§echny faktory
ovliviluji uspory spotiebiteld, na zakladé, kterych uspofené penize neinvestuji do
dovolené, ale do béznych véci chodu domacnosti, jako jsou energie, pronajem a
potraviny. Ekonomické vlivy pusobi také na konecnou cenu zajezdu, ktera zahrnuje
ubytovani v destinaci, dopravu do/z destinace at’ uz osobni, ¢i leteckou, ale také prepravu
v misté destinace.

Priklady pftilezitosti:

- Podporovany kurz koruny CNB
- Mimosezonni cestovani

Priklady hrozeb:

- Vzdani se dovolené kvili dulezitéj§im vydajim

- Sankce mezi zemémi EU a Ruska v dasledku valky na Ukrajiné
- Obnovovani infrastruktury v disledku zemétieseni v Turecku

- Inflace potravin, energeticka narocnost

- Nejistota dovazeni zdroji z Ruska a Ukrajiny

- Potieba ockovani/testt proti covid-19

- ZvySovani cen ropy (rast cen letenek)

- Devizové kurzy zahrani¢nich zemi — nevyhoda sméiovani penéz
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Politické vlivy

Kazdy klient si pfeje stravit klidnou dovolenou. Politické problémy negativné ovliviiuji
cestovni ruch dané zemé. Dilezitym faktorem je otevienost a pfistup k turistim.
V nékterych destinacich je také tieba zafizeni viz, které Cedok v ramci zajezdu zajistuje.

Priklady pfilezitosti:

- Pozitivni pfistup zemi k turistim

Priklady hrozeb:

- Strach z hrozby terorismu
- Nemoznost 1état pres urcité zeme

- Placeni DPH pfi pfeletu nad EU
4.3.2 Analyza konkurence

K 16. unoru 2023 byl Ministerstvem pro mistni rozvoj CR uveden podle zakona &.
159/1999 Sb. seznam cestovnich kancelafi podnikajicich na ¢eském trhu. K tomuto datu
bylo registrovano 569 cestovnich kancelafi. Jinymi slovy pét set Sedesat osm konkurentti
cestovni kancelafe Cedok. Pied zadatkem kovidové pandemie bylo na uzemi Ceské
republiky o 34 % cestovnich kancelafi vice. S kazdym rokem pocet CK klesa.

Autorka prace si vybrala k detailnéj$i analyze cestovni kancelare Fischer, Blue
Style a Exim Tours. Tyto spolecnosti byly vybrany s ohledem na cCeské zakladatele a
dlouhodobé pusobeni na Ceském trhu. U jednotlivych cestovek doslo k dohledani
dillezitych informaci, které byly potfebné pro uréeni kritérii. ¢
Fischer
CK Fischer je na trhu jiz 28 let. V soudasné dob& patii do nejvétsi cestovni skupiny v CR.
Od roku 2020 je cestovni kancelat clenem némecké skupiny REWE Der Touristik
spoleCné s cestovnimi kancelafemi, jako je Nev-Dama, Exim Tours ¢i eTravel.
Spolecnost nabizi 150 destinaci v 76 zemich svéta a vystupuje jako partner ve svétovém
cestovani. Byla také zvolena cestovni kancelafi roku diky své spolehlivosti, kvalité za
rozumnou cenu, zkuSenostem a profesionalnimu pfistupu. Dale pak také kvuli nabidce

dovolené pro kazdého. V soucasné dobé ma Fischer 58 pobocek a webové stranky

87 Mmr.cz. Cestovni ruch pro vsechny. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www.mmr.cz/getmedia/4fal846¢e-ee0c-40d7-ac2e-a430073 14a2e/GetFile14 1.pdf.
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s moznosti koupé zajezdu. Pisobi na socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram,

YouTube a Twitter. 8

Blue Style

Blue Style Travel Agency je nejvétsi Ceska rodinna kancelat s dlouholetymi zkuSenostmi.
CK si zaklad4d na osobnich zkuSenostech a jedineCnosti, protoze nejsou tovarnou na
dovolené. Na trhu pisobi jiz od roku 1997. V soucasné dobé spoleCnost nabizi zajezdy
do 45 destinaci v 20 zemich svéta. Dovolenou je mozné si sjednat na jedné z 56 pobocek,

&i na webovych strankach. Plisobi na Facebooku, Instagramu a YouTube. *

Exim Tours

Spolecnost Exim Tours zafizuje dovolené od roku 1993. Puasobi také v Polsku, na
Slovensku, Mad’arsku a Rumunsku. Stejné jako CK Fischer se v roce 2011 stala cestovni
kancelar soucasti Der Touristik, ktera je nejvetsi stitedoevropskou skupinou v oblasti
cestovniho ruchu. V soucasné dobé spolecnost nabizi dovolenou do 117 destinaci v 28
zemich svéta. Zajezdy si zdkaznici mohou koupit na jedné z 226 pobocek ¢i na webovych

strankach. Cestovni kancelaf ptisobi na Facebooku, Instagramu, Twitteru a YouTube. "

Metoda vazeného souctu

K vypoctu pro analyzu konkurence byla pouzita metoda vazeného souctu. Autorka prace
nejprve vymezila kritéria a jejich hodnotici skalu. Nasledné vyuzila bodové hodnoceni a
k vybranym kritériim ur¢ila vahy. K postupu vypoctu vyuzila maximaliza¢ni variantu na

zakladé bodového hodnoceni.

Kritéria a hodnotici §kala

Zvolenymi kritérii jsou cena, marketingova komunikace, pocCet destinaci, last minute,
euro vikendy a z4jezdy pro mladé. Kritéria byla zvolena s ohledem na preference mladych
lidi pfi cestovani. Ke kazdému kritériu byla piifazena bodova hodnotici Skala
maximalizacniho razu. Maximalni pocet bodu 5 — nejlepsi, minimalni pocet bodi 1 —

nejhorsi.

%8 Fischer.cz. O CK Fischer. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www fischer.cz/o-ck-fischer.
 Blue-style.cz. O nds. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www .blue-style.cz/o-nas/.
70 Eximtours.cz. O nds. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www.eximtours.cz/.
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Cena: dospéli/7 noci/snidan¢/Mallorca

5 bodu — do 12 tisic K¢; 4 body — do 12 500 K¢; 3 body — do 13 500 K¢; 2 body — do
14 500 K¢; 1 bod — ptes 15 000 K¢.

Pocet destinaci:

5 bodu — pres 150 destinaci; 4 body — do 150; 3 body — do 100; 2 body — do 50; 1 bod —

pod 50 destinaci.
Last minute:
5 bodu — pravidelné po cely rok; 1 bod — nemaji

Zajezdy pro mladé:

5 bodu — pravidelné po cely rok; 1 bod — nemaji
Euro vikendy:
5 bodi — pravidelné po cely rok; 1 bod — nemaji

Marketingova komunikace:

5 bodt — Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn, Webové stranky, telefon,
email; 1 bod — Webové stranky, email, telefon

Tabulka s kritérii u zvolenych konkurenc¢nich cestovnich kancelafi je dostupna v
Priloha 1- Hodnotici kritéria. Bodové hodnoceni, které vychazi ze stanovenych kritérii je
dostupné v Priloha 2 - Bodové hodnoceni.

Stanoveni vah jednotlivych kritérii

Vahy stanovené pro jednotliva kritéria jsou vyobrazena v tabulce €. 1.
Prvotnim kritériem, které bylo zvolena, byla cena za zajezd na Mallorcu na 7 noci se
snidani pro jednu osobu. Destinace byla vybrana s ohledem velké vyziti pro mladé lidi za
dobrou cenu. Véha tohoto kritéria byla stanovena na 0,3. Tedy kritérium nejvice vazené,

jelikoz mladi lidé si chtéji uzit dovolenou za co nejlepsi cenu.
Druhym kritériem je marketingova komunikace, ktera je pro mladé lidi velmi
dilezita. Konkrétn€ se jedna o on-line komunikaci. Toto kritérium bylo zvoleno jako

druhé nejdulezitéjsi a jeho vaha byla stanovena na 0,25.

Kritériu zajezdy pro mladé byla stanovena vaha 0,2. Vyse této vahy je brana

s ohledem na nedostupnost téchto zajezdl na trhu.
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Last minute zajezdy jsou formou dovolenych, které si mladi lidé voli za tc¢elem
usetieni penéz a moznosti vycestovani v co nejkratsim casovém horizontu, diky své vétsi

casové flexibilité. Proto tomuto kritériu byla stanovena vaha O,1.

Velmi oblibenym typem zajezdu je z4jezd poznavaci. Zde klient navstivi nékolik
destinaci, mést, ¢i pamatek v kratkém. Toto kritérium je u mladych lidi stejné oblibené

jako last minute zajezdy, proto ma stejn€ stanovenou vahu 0,1.

Nejméné dulezitym kritériem je pocCet destinaci, které cestovni kancelar nabizi a
ze kterych si mohou potencionalni zékaznici vybrat. Proto tomuto kritériu autorka
stanovila vahu pouze 0,05.

Tabulka 1 - Vdhy kritérii

Cena 0,3
Marketingova 0,25
komunikace

Zajezdy 0,2
pro mladé

Last minute 0,1
Poznavaci zéjezdy 0.1
Pocet destinaci 0,05

Zdroj: Viastni zpracovani

Vypodet vazeného souctu

Podkladova data s kritérii a vahami k vypoctu metodou vazeného souctu jsou dostupna
v Priloha 3. Nasledné je v Ptiloha 4 uveden postup vypoctu, kde autorka prace urcila
idealni a bazalni ptipad u jednotlivych kritérii a vyuzila pro vypocet vzorec

_Yiy~4j

Ty = diky kterému ziskala standardizovanou matici R. Pomoci vSech
i=%

hodnot zkritérii a jejich vah, doSlo k vypoctu skalarniho soucinu. Néasledné doslo
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k setazeni kritérii. Z vysledku v tabulce Cislo 2 je patrné, Ze nejlepsi cestovni kancelafi
pro mladé se stala CK Fischer s minimalnim naskokem pied CK Cedok. 7!

Tabulka 2 - Vysledek vazeného souctu

Vysledné Celkovy
poradi uzitek
variant varianty

CEDOK 2. 0,65
FISCHER 1. 0,6875
BLUE
3. 0,175
STYLE
EXIM
4. 0,0875
TOUR

Zdroj: Viastni zpracovani

4.4 SWOT analyza CK Cedok

V ramci SWOT analyzy, ktera uréuje vngj§i a vnitini faktory, které ovliviuji CK Cedok,
autorka prace vymezila silné a slabé stranky, hrozby a prilezitosti cestovni kancelare.

Pozitivni a negativni vlivy ptisobici na cestovni kancelai Cedok jsou shrnuty v Pfiloha 5.
4.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spoletnosti Cedok se fadi rozsahla nabidka zajezd?. Z analyzy
konkurence vyplyva, ze cestovni kancelaf nabizi klientim z vybéru 189 destinaci po
celém svété. Coz je nejvice na konkurencnim trhu. Na to navazuje i Siroka nabidka
doplnkovych sluzeb k zajezdim, individualni sluzby, sluZzebni cesty a podnikani a ostatni
sluzby. Pysnit se také muze svou dlouholetou tradici na Ceském trhu a ceskymi kofeny.
Mezi silné stranky také patii pusobeni na mnoha socialnich sitich, které se snazi
spoleCnost aktivné vyuzivat oproti konkurenci ma v tomto sméru naskok. V poslednich

letech se snazi rozsifovat také zakladnu odletovych mist a odjezdovych mist. Nejnovejs§im

' Mmr.cz. Strategie rozvoje cestovniho ruchu Ceské republiky 2021-2030. [online]. [cit. 2023-03-23].
Dostupné z: https://www.mmr.cz/getattachment/2c398529-b36d-470e-9a6f-57aal 1f57ad8/strategie-
roZvoje-.
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mistem moznosti odletu jsou Ceské Budé&ovice a mnoho dalSich napii¢ Ceskou

republikou, Slovenskem, Polskem a Rakouskem.

4.4.2 Slabé stranky

I ptes velkou zakladnu klientt, ktera spolecnost ma, jsou jeji soucasnou cilovou skupinou
hlavné rodiny s détmi a k tomu uzptusobené zajezdy. V nabidce cestovky sice zakaznik
dohleda zajezdy s riznymi preferencemi, ale jedna se piedevSim o vybér z nabidky
soustfedény na déti. Nabidka Cedoku tak neoslovuje potencionalni mladé bezdétné lidi,
ktefi maji predstavy o dovolené odlisné. Nevyuziva tak pfilezitost na trhu, kde vznika
velka mezera v nabidce s dovolenou pro mladé. I pres velky vliv na Facebooku ¢i
Instagramu, Cedok nezahajil svou aktivitu na vlajkové lodi socialnich sitich Tik Toku,
které je v poslednich letech velmi oblibenou. I ptes kladné recenze se najdou nejen vlivni
influencefi, ktefi maji Spatné zkusenosti s cestovni kancelafi, kvili uvadéni nepravdivych
informaci o ubytovani v nabidce. CK Cedok neuvadi aktualni situaci ve vybraném hotelu,
jako jsou napfiiklad probihajici opravy ¢i uzavieni Casti arealu, a nasledkem toho jsou

nespokojeni zékaznici, ktefi si misto klidné dovolené uzili tyden na stavenisti.

4.4.3 Prilezitosti

Cestovni ruch zaziva po covidové pandemii postupnou obnovu, s tim se poji i prilezitosti,
které mize kancelat vyuzit. Nadale oproti letim pied kovidovym je velky zajem Cechl
po tuzemské dovolené at uz kvili strachu z nakazy v jiném staté ¢i ispory penéz. Vznika
velkd podpora rozvoje cestovniho ruchu ze strany Ministerstvem pro mistni rozvoj a
Evropské unie, ktefi se snazi vyjit vstfic cestovnim kancelafim rliznymi projekty a
financemi. S tim se vaze i vyuziti rozvoje pfijezdového CR, technologii, kvality sluzeb ¢i
nové trendy. Velkou piilezitosti pro CK Cedok je také pasobeni na novy trh s mladou

klientelou, pro kterou neni nabidka dostate¢na.
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4.4.4 Hrozby

Velky vliv na cestovni kancelar méla i celosvétova pandemie covid-19, v jejimz dusledku
prestala spolecnost ze dne na den fungovat. Onemocnéni je nadale mezi nami, takze
zustava otazkou, jaky bude ¢i nebude mit dopad jesté v budoucnu. Velkou hrozbou, ktera
na Cedok plsobi neustale, jsou pfirodni katastrofy. Aktualnd hlavné zemétfeseni
v Turecku. Okamzité klesa zajem o danou destinaci kvuli bezpecnosti. S tim i souvisi
politické situace v zemich, ktery maji za nasledek stejny upadek poptavky. Aktualné
valka na Ukrajiné, ktera se stala jednou z nejrizikovéjsich destinaci spole¢né s Ruskem,
Beéloruskem a blizkym okoli. Dopad valky tak pocituje cestovni kancelar ve zdrazovani
pohonnych hmot, energii, ale i riznych sluzeb, které se neodmyslitelné vazi k zajezdim,
jako naprtiklad stravovaci a ubytovaci sluzby. Za nasledek to ma také preletové embargo
ptes zemé zapojené do valky. Hrozbou se stava i udrzitelnost neboli Green Deal. Soucasti,
néhoz se EU zavazala ke snizovani sklenikovych plynd, které produkuji z velké Casti

dopravni prostfedky, které jsou s dovolenou propojeny. '

"2 Mmr.cz. Cestovni ruch pro viechny. [onling]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www.mmr.cz/getmedia/4fal846¢e-ee0c-40d7-ac2e-a430073 14a2e/GetFile14 1.pdf.
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S Zhodnoceni a doporuceni
5.1 Navrh komunikacni strategie

Navrh komunikaéni strategie pro CK Cedok se zaméfuje na mezeru na trhu, kterou je
nedostatecna nabidka zajezdt pro mladé lidi ve véku 18-26 let, kterych je k roku 2021
v Ceské republice pies 880 tisic. Kancelaf se po covidovych letech zaméfila na investice
do oblasti digitalizace a informacnich technologii. Autorka prace si stanovila
nejvhodnéjsi Public Relations prostfedky pro komunikaci s mladymi, vytvortila slogany a

vizuély pro novou komunikaéni kampaii s naslednym harmonogramem a rozpo¢tem. ’*
5.1.1 Cilova skupina

Aktualni cilovou skupinou cestovni kancelaie Cedok jsou piedevsim rodiny s détmi.
Autorka prace se zaméfuje na cileni na novou skupinu zakazniki, a to na mladé lidi.
Cilovou skupinou v ramci nové kampané jsou zeny a muzi ve véku 18-26 let, ktefi jsou
sttedni nebo vysokou skolu a vydé€lavaji si prevazné kratkodobymi nebo dlouhodobymi
brigadami. Bydli u rodica, ktefi je plné€ Ci CasteCné zivi. VétSina z nich nevlastni
automobil. Dopravuji se pfedev§im pomoci MHD, sdilenych automobili nebo ptj¢enim
auta o blizkého ptibuzného. Disponuji volnym Casem nejen v obdobi sezénnich mésicu,
ale 1 mimo né. Snazi se cestovat, poznavat nova mista, pamatky, chuté a buduji si nova
pratelstvi. V ramci svych cest se snazi byt aktivni a spojit dovolenou se sportovni,

umeéleckou ¢i jinou aktivitou.

Persona 1:

Jana Solinova — Zena ve véku 25 let. Studuje prvni roénik navazujiciho magisterského
studia na CZU v Praze. M4 piitele, se kterym bydli kousek za Prahou v Horoméficich.
Plati si pronajem bytu 2+kk. Mimo Skolu pracuje jako lektorka pilates a jogy v centrum
Prahy. Mési¢ni pfijem hrubého €ini 20 tisic korun. Jana nevlastni auto, ale ma fidicak,

takze kdyz potiebuje ptjcuje si sdileny automobil. Jejimi konicky kromé sportu jsou uceni

73 Ttg.cz. Investice do digitalizace, pobocek i produktu Cedok se v roce 2021 se i pres pandemii dostal do
zisku. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z: https://www.ttg.cz/investice-do-digitalizace-pobocek-i-
produktu-cedok-se-v-roce-202 1-i-pres-pandemii-dostal-do-zisku/.
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se novym jazykim a cestovani. Béhem roku vycestuje minimalné pétkrat za hranice
Ceské republiky. Navstévuje predevsim sousedni staty, ale vydava se i za jejich hranice.
I pfesto, ze Jana miluje cestovani, déla ji problém organizace zajezdu. Vétsinou se piidava

k parté kamaradt, kdy nemusi nic moc fesit. Mluvi plynné anglicky a Spanélsky.

Persona 2:

Toma§ Frank — muZ ve véku 19 let. Zije v Karlovych Varech u svych rodi¢a. Ma
automobil BMW, ktery dostal k 18. narozeninam a ktery se stal i jeho konickem. Studuje
posledni ro¢nik stfedni §koly. Mezi jeho zaliby patfi rychlé auta, fotbal, party a cestovani.
Brigadné si vydélava jako €isnik v centru Karlovych Vart. Mluvi plynné anglicky, rusky
a ovlada zaklady némciny. Rad autem vyrazi na vylety s kamarady nebo se svou novou
pritelkyni. Vydava se Casto hlavné do Némecka, ale 1 na Slovensko nebo do Mad'arska.
Po maturité chce podniknout s partou kamaradt po Evropé a navstivit co nejvic mést za
co nejlepsi cenu. Kvuli pripraveé na zkousku z dospélosti ale nema as dostatecné dopiedu

vSe naplanovat.
5.1.2 PR prostredky

Za nejvhodnéjsi prostiedky k navazani vztaht s generaci Y a Z jsou socialni sité. CK
Cedok by méla vyuzit Instagram, Facebook, YouTube, na kterych jiz pasobi, a zaroveti
zacit byt aktivni na Tik Toku. K témto socialnim sitim bude vytvotren obsah ve formé
piispévkd, stories, reals a placena reklama s cilenim na zminéné generace. V ramci

komunika&ni kampané se vyuzije i komunikace pies mladé influencery. ™
5.1.3 Strategické a komunikacni cile

Cile pro marketingovou strategii maji byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a
asové omezené. Marketingova kampaii CK Cedok by méla bézet jeden rok od 1. 9. 2023
do 1. 9. 2024 Cilem marketingové kampané je osloveni nové skupiny zakaznika a
poskytnuti novych =zajezdd pfizpasobenych pro mladou generaci. Pomoci
marketingovych nastroji dosahnout zvySeni navstévnosti webovych stranek, zvysit zajem

o sluzby CK Cedok, piilakat nové zakazniky a udélat z nich zakazniky stalé. Cilit

74 Tiktokuj.cz. Jak na reklamu na Tik Toku v roce 2023. [online]. [cit. 2023-03-23]. Dostupné z:
https://www tiktokuj.cz/placena-reklama-na-tiktoku/.
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predevS§im pomoci online marketingu, ktery na mladou generaci pusobi nejvice.
Predevsim tedy Facebook, Instagram, You Tube a zacit pusobit na Tik Toku, ktery je ¢im

dal tim vice popularni u mladych lidi.

Strategické cile

Konkrétnimi strategickymi cili jsou predev§im zvyseni pozice ve vyhledavaci Google do
3. pozice na klicova slova: zajezd, letni dovolena a last minute. ZvySeni poctu sledujicich
na socialnich sitich a zavedeni nové socialni sit€¢ Tik Tok. ZvySeni poctu navstévniku
na specidlni zajezdy pro mladé. Na tyto zajezdy nalakat pomoci soutézi a slev pies
socialni sité. Samoziejmosti je zvyseni zisku CK Cedok od 40 % z dosavadniho zisku 21

milionu K¢&.

Komunikacni cile

Komunikacéni cile jsou zaméfeny na online svét. Vyuziti komunikace pfes Google
reklamy, Facebook, Instagram a YouTube. Komunikace také prostiednictvim influencert
a zaCit pusobit na Tik Toku.

Google reklama — cileni na konkrétni zdkazniky, bannerova reklama, PPC a PPV reklama.
Facebook — vyuziti sponzorované bannerové reklamy a sponzorovanych prispévkd, ziskat
6 000 novych sledujicich.

Instagram — sponzorovana bannerova reklama a sponzorované prispevky, ziskat do konce
kampan¢ deset tisic novych fanouski.

YouTube — aktivni pravidelné piispévky, zvySeni povédomi o zajezdech pro mladé,
reklamni spoty maximalné 10 vtefin, zvySeni odbérateld na 1 000, zvySeni zhlédnuti
spota pres 500 tisic, u piispévka 1000—2000 shlédnuti.

Influencefi — osloveni mladych influencerti (Anna Kaderabkova, Sara Sandeva), zasah na
priblizne 250 tisic sledujicich, do konce kampané zvysit sledovanost socialnich siti o 50
%.

Tik Tok — spusténi nové socialni sité a jeji propagace na ostatnich platformach, béhem

kampané dosahnout pies 5 000 sledujicich, sponzorované prispevky.
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S5.1.4 Key visual

Soucasti kapitoly key visual je navrh slogant pro novou kampar zaméfenou na mladé lidi
a také navrh vizuali na Facebook, Instagram, Tik Tok, ale také navrh vizualu na

bannerovou reklamu.

Slogany

Soucasny hlavni slogan CK Cedok je , Vase cesta — nafe starost“. Kancelaf oviem
pouziva pro ruzné¢ kampané dalsi slogany. Jako naptiklad: ,,Stejn€ jako pred rokem,
cestujeme s Cedokem.“ Pro kampafi mifenou na mladé lidi, je potieba vyvolat v tomto
typu zakazniki zajem a nalakat je na vyhodné nabidky s velkym mnozstvim vyziti.
Autorka prace zvolila celkem tfi moznosti slogant, které¢ by mohly oslovit mladé lidi.

Jsou jimi:

1. Nemas ani floka? Zkus dovolenou od Cedoka.
2. K party jenom krok, vyzkousej Cedok.

3. Cas objevit svét.

Prvni slogan laka na levné zajezdy, které si Cedok piipravil pro mladé lidi, ktefi na
tom ve svych studentskych letech nejsou po financni strance nejlépe, ale chtéji cestovat.

Slogan Cislo dvé je zaméfen na zabavnou dovolenou plnou riznych aktivit, oslav a
ubytovani v centru déni, aby bylo nabidnuto mladym co nejvétsi vyziti.

Tteti slogan je oproti dvéma predchozim trochu konzervativni a mohl by prakticky
oslovit i jiné skupiny. Lak4 oviem k objevovani celého svéta, ktery Cedok umoziuje diky

svym cestam do 189 destinaci svéta.

Vizualy
Autorka prace vytvorila Sest vizuall na Facebook, Instagram, Tik Tok a internetové
billboardy, protoze mladi lidé se v dnesni dob¢ nejvice pohybuji v online prostiedi, kde
na n¢ pusobi reklamni a komunikacni prostfedky nejvice.

Obrazek cislo 7 je navrzen jako vizual piispévku na Instagram, ktery laka na
skvélé ceny pro studenty. Tento prispévek je uréen k nasledné propagaci na Instagramu a

ke zvySeni navstévnosti webu v kategorii dovolena pro studenty.
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Popisek: Nemas ani floka? (emoji litajicich pendz) Zkus dovolenou od Cedoka! (emoji
palmy) Nové nabizime vSem studentim vyhodné nabidky az do 180 destinaci svéta.
(emoji  smajlik s hvézdami). Objev  vSechny  studentské vyhody na
cedok.cz/zajezdyprostudenty

#cedok #zajezdyprostudenty #levnescedokem #cedokjede

Obrazek 7 - Vizual prispévku na Instagram

% mofi kdykoli zadkvélé studentské ceny!

Zdroj: Viastni zpracovani

Obrazek cislo 8 je navrzen jako vizudl stories na Instagram. Pfispévek bude
doplnén o gify CK Cedok. Po vytaZeni smérem nahoru, bude uZivatel pfesmérovan na

webové stranky CK Cedok s nabidkou nejlepsich zajezdi pro studenty.
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Obrazek 8 - Vizudl prispévku na instagramové stories

k pérty jenom krok -

VYZKOUSEJ

CEDOK

Zdroj: Viastni zpracovani
Obrazek ¢islo 9 je vizual prispévku na Facebooku urceny k nasledné propagaci a
osloveni cilové skupiny. Laka pfedevsim slevou dvacet procent pro studenty na zajezdy
po Evropé, diky které mohou studenti objevovat svét.
Popisek: Amsterdam, Pafiz, Barcelona ¢i jind evropska destinace? (emoji pamatka)
Objev s nami svét! 20% sleva pro vSechny studenty! (emoji s hvézdami v ocich)
Tak mazej na cedok.cz/zajezdyprostudenty a vyber si zajezd po Evropée s 20% slevou.

Obrazek 9 - Vizudl prispévku na Facebook

Codok

SLEVA
20%

PRO STUDENTY
NA ZAJEZDY PO
EVROPE

Zdroj: Viastni zpracovani
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Obrazek cislo 10 je vizual navrhu profilového obrazku na Tik Toku. Jelikoz se
jedna o velkou spolecnost, ktera pusobi jiz na né€kolika trzich, neni potieba vymyslet nic
originalniho. Varianta profilového obrazku je bud’ logo Cedok na modrém pozadi, nebo
barevné naopak.

Obrazek 10 - Vizudl profilového obrdzku na Tik Tok

Zdroj: Viastni zpracovani

Obrazek cislo 11 je navrh vizualu piispévku na Tik Tok, ktery je urcen i
k nasledné propagaci. V ramci pfispévku je tlaCitko rezervuj nyni, které uzivatele
presmeéruje na cedok.cz/zajezdypromlade, kde si mohou vybrat z nabidky zajezdu se
slevou 20 %.
Popisek: Cas objevit svét s Cedokem! (emoji zemékoule) Rezervuj nyni a ziskej 20%
slevu na vybrany zajezd. (emoji letadlo)

#cedok #cestovaniscedokem #zajezdypromlade #studentinacestach
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Obrazek 11 - Vizudl prispévku na Tik 1ok

o
OBJENIT
SVET

R

covani

Obrazek &islo 12 je vizual zaméfena na novou socialni sit, na které se Cedok

objevi, a tim je Tik Tok. Navrh pfispévku je urceny k nasledné propagaci piedevsim na
Facebooku a Instagramu, na kterych funguje vétSina dnesni mladé generace a je aktivni i
na Tik Toku. Vizualizace obsahuje tlacitko, které uzivatele pfesméruje pfimo na
tiktokovy udet CK Cedok.
Popisek: Je to tady! Cedok se vydava na novou cestu s Tik Tokem. (emoji nota; emoji
s hvézdami v ocCich). Destinace z celého svéta bude§ mit jako na dlani. Prozkoumej
s nami cely svét z pohodli domova a rozhodni se, kam se vydas pfisté. (emoji letadlo,
mofe, hory)

#tiktok #cedokjede #cestovani #svet
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Obrazek 12 - Vizudl propagace spusténi Tik Toku

TikTok

J

@tiktok @

“ T

Cedok je na Tik Toku

SLEDUJINAS

tiktok.com/®@ckcedok

Zdroj: Viastni zpracovani

Obrazek ¢islo 13 je navrhem vizuédlu bannerové reklamy na internetu. Po kliknuti
na banner je uzivatel pfesmérovan na cedok.cz/zajezdypromlade. Banner se bude
zobrazovat pres Google Ads jako obsahova reklama na zaklad€ z4jmu pomoci cookies a
klicovych slov jako ,levné zajezdy‘; ,z4jezdy pro party‘ Ci ,zajezdy pro studenty*.

Obrazek 13 - Vizudl bannerové reklamy

TR o el

AKCNIi CENY PRO
STUDENTY

Zdroj: Viastni zpracovani
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5.1.5 Harmonogram a rozpocet

Harmonogram kampané je nastaven od zaii 2023 do zafi 2024. V tabulce cislo 3 jsou
rozplanované ¢innosti v ramci pfipravy a planu na spusténi kampané a také pravidelna
kontrola.

Tabulka 3 - Harmonogram ¢. 1

DATUM CINNOST
| kreativni myslenky, tvorba obsahu
zafi
(videa, fotky, texty)
» planovani obsahu, tpravy na webu,
fijen o
SEO optimalizace
‘ start kampani na Google Ads, Meta
listopad

Ads
1. 12. |kontrola

prvni report kampang, schvaleni
20. 12.
obsahu na novy rok

Zdroj: Viastni zpracovani
V ramci tabulky ¢islo Ctyfi je harmonogram, ve némz jsou rozplanované

propagace ruznych typt dovolenych a akci, na jednotlivé mésice. Propagace probiha

pres Instagram, Facebook, Tik Tok a Google Ads.
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Tabulka 4 - Harmonogram ¢c. 2

Zimni 1. 11.-15. | Instagram, Facebook,

dovolena 2. Google Ads

Spusténi Tik | 16.2.-29. | Instagram, Facebook,
Toku 2. Tik Tok, Google Ads

Instagram, Facebook,

Tik Tok, Google Ads

Letni dovolena| 1.3.-1.7.

15.3.-30. | Instagram, Facebook,

Euro vikendy )
4. Tik Tok, Google Ads
‘ 26. 6. -30. | Instagram, Facebook,
Last Minute )
8. Tik Tok, Google Ads
Akce sleva

Instagram, Facebook,

Tik Tok, Google Ads

20% na Euro | 1.5.-31.5.
vikendy

Zdroj: Viastni zpracovani

Rozpodet pro CK Cedok na kampaii v tabulce &islo 5 je stanoven na 146 000K&
mesicn€. Ze socialnich sitich je nejvyssi cena u Tik Toku, kvuli celkovému zavedeni na
tuto platformu. Dale jsou naklady rozdéleny do PPC reklamy a SEO optimalizace.

Tabulka 5 — Rozpocet

Polozka v rozpoctu | Cena (K¢)/ mésic Poznamky
Facebook 8 000 prispévky. storics.
adds
prispEvky, stories,
Instagram 10 000 reals. adds
. prispEvky, stories,
Tik Tok 30 000 reals. adds
vyhledavaci,
PPC 8 000 obsahova
SEO optimalizace 15 000
Naklady 75 000
Celkem 146 000

Zdroj: Viastni zpracovani
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5.2 lvlizeny rozhovor

V ramci diplomové prace autorka kontaktovala cestovni kancelat Cedok s dotazem na
sedm otazek tykajicich se budoucnosti spole¢nosti, vyuzivani socialnich siti a komunikaci
s mladymi. Na otazky v Pfiloha 6 odpovidala tiskova mluvéi CK Cedok pani Katefina

Pavlikova.

Spole¢nost Cedok se zaméfuje piedevsim na zajezdy pro rodiny s détmi, planuje se

v budoucnu zamérit vice i na mladé cestovatele (studenty)?

Cedok cili na vsechny cilové skupiny, nejvice s nami cestuji pary, riznych vékovych
skupin, rodiny s détmi byly napriklad vroce 2022 druhym nejcastéjSim typem
cestovatelum. Stdle vétSim trendem je cestovani tzv. singles, rovnéz riizného véku, proto
pridavame do nabidky vice jednoliizkovych pokojit v nasich destinacich. Ocekdavame, Ze
tato skupina do budoucna poroste.

SloZeni klientit v roce 2022 — Kdo s nami cestuje — viz infografika.

Byla by CK Cedok ochotna a schopna nabidnout mladym studujicim lidem vyhodné

zajezdy spolecné se studentskou slevou (napriklad ISIC)?

Nejvyhodnéjsi ceny u zdjezdii i dalsi akcni nabidky, napriklad i od hotelit nebo mimo
hlavni sezonu, se snazime promitat primo do nasich cen pro viechny klienty. V tuto chvili
slevy zajezdii na ISIC karty nepldnujeme. Studenti tak mohou stejné jako vsechny cilové
skupiny vyuzit nejnizsi ceny a rezervovat dovolenou v ramci first predprodejii, v pripadé

flexibility pak vybirat z volnych mist na last minute.

Ma spolecnost v planu rozsirit svoji pusobnost na socialnich sitich i na Tik Tok,

ktery je v sou¢asné dobé velmi oblibenou platformou?
Respektujeme doporuceni Ndarodniho uradu pro kybernetickou a informacni bezpecnost

i Bezpecnosti informacni sluzba, aby uZivatelé socialni sit' TikTok z bezpecnostnich

ditvodii nepouzivali. Proto piisobeni na TikToku aktudlné nepldnujeme. Do budoucna
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uvidime, jaké budou dalsi kroky a jak se bude vyvijet legislativa i doporucent k této siti

v Ceské republice a na evropské urovni.

Jak dlouho Cedok vyuziva influencer marketing?

Pravidelné se influencer marketingu se v Cedoku vénujeme priblizné od zacdtku roku

2022.

Jaka je rocni vySe financnich prostfedku vlozenych do marketingové komunikace

se zakazniky?

Jedna se o interni informace, které nemiizeme s ohledem ke konkurenci sdélovat.

Do jaké kategorie marketingové komunikace nejvice cestovni kancelair Cedok

investuje a v jaké kategorii je nejvice aktivni?

V pohledu marketingu vyuzivame nejvice online marketingové kandly, od remarketingu
po riizné dalsi online ndstroje. Kompletné jsme také zménili nase socidlni sité a podarilo
se nam nastavit fungujici smér v modernim vizudlu. VyuZivame také rozhlasovou i TV
reklamu, stdle tiskneme nase katalogy dovolenych a také outdoor plochy.

Diuilezitou soucasti viditenosti a budovani brandu Cedoku jsou také PR aktivity a

otevrend, transparentni a proaktivni komunikace s novindri i verejnosti.

Jaké ma CK Cedok budouci cile/vize/plany? Kam chce smérovat a na co se chce

zamérit?

Jsme cestovni kanceldri, kterd v cestovnim ruchu a na ceském trhu nastavuje trendy.
Otevirame nové destinace, predstavujeme unikatni projekty i koncepty, napr. primé lety
dalkovymi lety do exotiky nebo nabidku zdjezdii ze vsech regiondlnich letist v Ceské
republice. Chceme byt pro naSe klienty partnerem pro cestovdni, edukovat je v riiznych
oblastech a plnit jim cestovatelské sny. Cedok oslavi v letosnim roce 103. vyroci od svého
zalozeni v roce 1920, stavime tedy hrdeé na vice nez stoleté tradici a historii, ale neustdle

zlepSujeme nase sluzby, investujeme do digitalizace a hledame prileZitosti, jak posouvat
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cestovdni modernim smérem, aby byli klienti spokojent, vraceli se k nam a abychom také

oslovovali zdkazniky nové.

V Obrazek 14 - Cedok v &islech jsou dostupné nejaktualn&jsi informace z tiskové
konference konané 30. brezna 2023, které v ramci fizeného rozhovoru poskytla tiskova
mluvéi CK Cedok pani Katefina Pavlikova.

Obrazek 14 - Cedok v cislech
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6 Zavér

Diplomova prace vystihuje zékladni informace tykajici se marketingu a cestovniho
ruchu. Tyto dvé vymezené oblasti se hluboce prolinaji a cestovni kancelafe by bez
marketingové komunikace nedosahovali tak vysokych obrata.

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni marketingovych aktivit vybrané cestovni
kancelafe. Tou se stala nejstarsi Ceska cestovni kancelai Cedok, ktera nabizi své sluzby
jiz od roku 1920. V praktické &asti prace byly na CK Cedok aplikovany analyzy vnitiniho
a vngjsiho prostiedi. Analyza vnitfniho prostfedi byla zaméfena predevS§im na
marketingovy a komunikacni mix cestovni kancelare a jejich aktualni vyuziti. Vnéjsi
analyza prostfedi zahrnovala analyzu STEP a analyzu konkurence. U STEP analyzy
autorka prace vymezila faktory, které na spole¢nost pusobi v ramci makroprostiedi.
Nejvyznamnéjs§imi vlivy se staly predevs§im ekonomické hrozby, pusobici na cestovni
ruch. Analyza konkurence definovala hlavni konkurenty na Ceském trhu, jimiz jsou
Fischer, Exim Tours a Blue Style. I pfes tuto silnou konkurenci bylo v zjisténo, ze
spole¢nost Cedok si na trhu podle vybranych kritérii vede velmi dobfe, zaostava pouze
za cestovni kancelafi Fischer.

SWOT analyza propojila vnitini a vnéjsi analyzy prostiedi spole¢nosti Cedok a
vymezila prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky cestovni kancelare. Prilezitosti mtize
kancelar vyuzit hlavné v oblasti rozvoje technologii a sluzeb, které se k cestovnimu ruchu
vazi. Hrozbu predstavuji predevsim ekonomické ukazatele. Dalsi velka hrozba pro
odvétvi cestovniho ruchu mize vzniknout z dohody Green Deal, ktera pfinasi mnohé
zmeény, a to predevs§im po strance dopravy. Silné stranky spoleCnosti jsou predevs§im
v nabidce sluzeb a vyuzivani mnoha komunikacnich kanald. Za slabé stranky kancelare
1ze povazovat internetové recenze od zakaznikl, ktefi si st€zuji na nepravdivé uvedené
informace k z4jezdu a neschopnost nabidnout zajimavé nabidky pro vice cilovych skupin.

Na zakladé aktualnich marketingovych a komunikagnich strategii Cedoku byla v
ramci vedlejsiho cile navrzena komunika¢ni kampan, ktera se soustiedi na trh s mladymi
lidmi. Prioritni bylo pro tuto nové vzniklou kampar oslovit dalsi cilovou skupinu, jelikoz
se kancelar zabyva predevsim rodinami s détmi a timto krokem by bylo mozné zaplnit
vzniklou mezeru v nabidce spolecnosti. Na zaklad¢ toho byla vymezena cilova skupina a

strategické a komunikaéni cile, kterych by méla CK Cedok v kampani dosahnout. Dale
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bylo vytvoreno nékolik vizualnich navrhti na socialni sité, kterymi by mohla spolecnost

v ramci online kampan¢ oslovit mladsi generaci lidi.
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Priloha 1- Hodnotici kritéria

Kritéria/cestovni CEDOK FISCHER BLUE STYLE EXIM TOUR
kancelar
CENA (v K¢) 12 649 12 045 13 790 13753
POCET DESTINACI 189 150 45 117
LAST MINUTE Ano, v ten samy Ano, dva dny Ano, tyden Ano, jeden az dva
den dopredu dopfedu dny
ZAJEZDY PRO ne Ano, po cely rok ne ne
MLADE
POZNAVACI Ano, celoro¢né Ano, celoro¢né Ano, duben-srpen ne
ZAJEZDY
MARKETINGOVA Web, Facebook, Web, telefon, Web, tel, online Web, tel,
KOMUNIKACE Instagram, pobocky, email, chat, email, Facebook,
YouTube, Twitter, | Facebook, Twitter, Facebook, Instagram,
LinkedIn, Instagram, Instagram, Twitter, YouTube,
aplikace, pobocky, YouTube YouTube, pobocky, email

telefon, email,

online chat

pobocky, aplikace

Zdroj: Viastni zpracovdni
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Priloha 2 - Bodové hodnoceni

Kritéria/cestovni CEDOK FISCHER BLUE STYLE EXIM TOUR
kancelar
Cena 3 4 2 2
Pocet destinaci 5 4 1 4
Last minute 5 4 3 4
Zajezdy pro 1 5 1 1
mladé
Poznavaci 5 5 3 1
zajezdy
Marketingova 5 3 4 3
komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani
Priloha 3 - Podkladova data
Cena Marketingova |Zajezdy Last Poznavaci | Pocet
komunikace pro mladé |minute zajezdy destinaci
CEDOK 3 5 1 5 5 5
FISCHER 4 3 5 4 5 4
BLUE 2 4 1 3 3 1
STYLE
EXIM
TOUR 2 3 1 4 1 4
vahy 0,3 0,25 0,2 0,1 0,1 0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 4 - Postup vypoctu

c Marketingova |Zajezdy pro Last Poznavaci Pocet
ena
komunikace mladé minute zajezdy destinaci
CEDOK 0,5 1 0 1 1 1
FISCHER 1 0 1 0.5 1 0,75
BLUE
0 0,5 0 0 0,5 0
STYLE
EXIM
0 0 0 0.5 0 0,75
TOUR
vahy 0,3 0,25 0.2 0.1 0.1 0,05

Zdroj: Viastni zpracovani

Priloha 5 - SWOT analyza

Vnitini
prostredi

Pozitivni vliv

Negativni vliv

Silné stranky

Slabé strdanky

Rozsahla nabidka zajezdu

Rozsahla nabidka dopliikovych
sluzeb

Dlouholeta tradice

Plsobeni na mnoha internetovych
platforméch

Rozsiteni plisobnosti na zahranicni
trhy

Mala plisobnost na trhu pro
mladé

Opozdéna reakce na nové
trendy

Uvadeéni nepravdivych
informaci o z4jezdu

Vnéjsi prostredi

PrileZitosti

Hrozby

Zajem o cestovani po CR
Rozvoj technologii
Rozvoj piijezdového CR
Rozvoj kvality sluzeb

Podpora ze strany EU a Ministerstva
pro mistni rozvoj

Cileni na novy trh

Pandemie

Ptirodni katastrofy
Inflace

Green Deal

Politické situace v zemich

Zdroj: Viastni zpracovani
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Priloha 6 - Otazky rizeného rozhovoru

Dobry den,

jsem studentka druhého roéniku navazujiciho magisterského studia na Ceské zemédilske
univerzité v Praze. Rada bych Vas touto cestou pozadala o odpovid na sedm otazek, které se
tikaji CK Cedok. Tyto otazky mi velmi pomohou pfi psani diplomové price na téma Marketing
v cestovnim ruchu, ve které se v praktické &4sti zaméfuji na Cedok. jakoZto nejstarsi cestovni
kancelaf v Ceské republice a jeji marketingové a komunikaéni prostiedky.

Piedem dEkuji za vyplnéni a Vas Cas.

Be. Simona Chodorova

1. Spoletnost Cedok se zaméiuje piedeviim na zajezdy pro rodiny s détmi, planuje
se v budoucnu zaméfit vice i na mladé cestovatele (studenty)?

2. Byla by CK Cedok ochotna a schopna nabidnout mladym studujicim lidem
vyhodné zajezdy spoletné se studentskou slevou (nap¥iklad ISIC)?

3. M spolefnost v planu rozsifit svoji pisobnost na socidlnich sitich i na Tik Tok,
ktery je v soufasné dobé velmi oblibenou platformou?

4. Jak dlouho Cedok vyufiva influencer marketing?

5. Jaka je roéni viie financnich prostiedlad vioZenych do marketingové komunikace
se zikazniky?

6. Do jaké kategorie marketingové komunikace nejvice cestovni kancelii Cedok
investuje a v jakeé kategorii je nejvice altivni?

7. Jaké ma CK Cedok budouci cile/vize/pliny? Kam chce sméfovat a na co se chee

Zamerit?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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