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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu faktorti ovlivitujicich ndkupni chovani obyvatel
Ceské republiky, ktefi cestuji do zahrani¢i za téelem letni dovolené. Hlavnim cilem této
prace je zjistit pomér lidi, vyuzivajici sluzby CK/CA, dale zjistit zpasob jejich nakupu letni
dovolené a faktory, které jejich nakupni chovani ovliviiuji. V ramci feSeni bylo pouzito do-
taznikové Setfeni, které bylo provadéno online na socialni siti po dobu jednoho meésice. Vy-
sledky z dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny pomoci popisné statistiky. V praci byla
navrzena feseni vedouci ke zvyseni prodeje a vysledku hospodateni. Jedna se predevsim o
doporuceni tykajici se propagace, ktera je v této oblasti podnikani velice vyznamna. Na za-
klad¢ zjisténych skutecnosti je mozné zvolit spravny typ a formu komunikace se zédkazni-

kem.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, cestovni agentura, nakupni chovani, marketingovy vyzkum,

SWOT analyza, dotaznikové Setfeni
ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on analysis of factors, which are influencing shopping beha-
vior of Czech Republic citizens, who travel to foreign countries in purpose of holiday recre-
ation. The aim of this thesis is to research ratio of people using tour operator and travel
agency and focus on how people buy holiday trips and also focus on factors, which affect
their shopping behavior. The analysis was done by short form, which was shared online on
social media for one month. The results were evaluated by descriptive statistics. Based on
the result were suggested options leading to bigger sales and increment of profit. It is mainly
about Promotion, which is significant in this business niche. It’s possible, based on the result,

to choose the right type and form of communication with consumer.

Keywords: tourism, travel agency, consumer behavior, marketing research, SWOT analysis

questionnaire survey
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UvVOoD

V dnesni dob¢ je cestovani dostupnéjsi vic nez kdy diiv, a to pro vSechny vékové kategorie.
Konkrétné nas, obyvatele Ceské republiky, netiZi vizova povinnost v zadnych nejéastgji na-
vitévovanych dovolenkovych destinaci, kterymi jsou napiiklad Chorvatsko, Italie, Recko, &i
Spanélsko. Obyvatele CR maji sedmy nejsilngj§i pas a mohou cestovat do 163 zemi bez viz.
Staci nam platny cestovni doklad. Nejen diky téhle skutecnosti je cestovani jednodussi, ale
1 z pohledu financi je cestovani mnohem dostupnéjsi nez kdy diiv. Primérna mzda obyvatel
CR roste, stejné tak jako mnoZstvi ubytovani, a tak nastupuje konkurenéni boj a piizptiso-

bovani cen konkurence nejen u ubytovacich kapacit, ale i zprostfedkovatelit dovolenych.

Jiz dva a pul roku pracuji ve fransizové pobocce cestovni kancelare, coz hralo dilezitou roli
pti vyberu tématu bakalatské prace. Zaroven v posledni dobé zaznamendvam Utlum v na-
kupu dovolenych u nas na pobocce. Setkala jsem se s klienty, ktefi sice sluzby cestovni kan-
celafe vyuzivaji, ale bohuzel si svou dovolenou fesi pies internet. Jelikoz jsou lidé, respek-
tive zékaznici, vyznamnym faktorem pfi provozovani cestovni agentury, vybizelo to k té-
matu analyza faktorti ovliviiujicich ndkupni chovani spotiebitelii nakupujici letni dovolenou.
Hlavnim diivodem pfti volbé pravé tohoto tématu bylo piedevsim zjistit to, jestli skutecné
zakaznici odchazeji na internet a jestli je opravdu trend cestovani na vlastni pést tak vy-
znamny, jak se mize zdat. Diky téhle pracovni zkuSenosti i ja vnimam vice to, jakym zpt-
sobem lidé do zahrani¢i cestuji a pfemyslim nad tim, co je moZzné udélat pro ziskéani vice
klientd. Setkavam se se spousty nazord, pro¢ s cestovni kancelari lidé necestuji a naopak, a
proto bych se na to rdda zaméfila a vyvodila n¢jaky zavér, od kterého se pak spolecnost
muze odrazit pfi ziskavani novych klientd. Dal$im divodem vybéru tématu je zjisténi toho,
jaké hlavni véci ovliviiuji ndkup pravé letni dovolené a co je pro né dilezité. K odhaleni
toho, jak to skute¢né je, mi poslouzi dotaznikové Seteni uréené pro viechny obyvatele Ceské

republiky bez ohledu na pohlavi, vék ¢i zplisob cestovani.

V této praci bude taky analyzovana spolecnost, kterd provozuje cestovni agenturu a 4 fran-
Sizové pobocky vyznamnych cestovnich kancelafi na trhu. Z pohledu cestovnich agentur a
frans$iz to spole¢nost mé znacné t&zsi, jelikoz nema volnou ruku a v kazdém ptipad¢ je vzdy
jen zprosttedkovatel prodeje dovolené. Musi tak dodrzovat vnitini postupy franSizora a ces-
tovnich kancelafi, a to at’ uz se spolecnosti libi nebo ne. Na druhou stranu Ize najit i vyhodu,
a to, ze nenese témet zadnou zodpovédnost za nepiiznivy vyvoj zajezdu, teda pokud opo-

minu problémy vznikl¢ z ditvodu $patné prodaného zajezdu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat nakupni chovani obyvatel CR cestuji-
cich do zahranici za ucelem letni dovolené, a to piedev§im z diivodu rostouciho trendu na-
kupu dovolené bez vyuziti zprostfedkovatele a pfesunu ndkupu na internet. Ani jedna situace
neni pro analyzovanou spole¢nost piizniva, jelikoz jejich zisk vytvaii z provizi z prodanych
z4jezdl. Na zakladé vysledkli budou vybrané cestovni agentufe navrhnuta doporuceni, ktera

povedou ke zvySeni objemu prodeje a ke zvyseni profitability spolecnosti.

V teoretické ¢asti prace bude provedena literarni reSerSe, za tcelem pochopeni problematiky.
Jako prvni bude ptedstavena definice cestovniho ruchu, cestovnich kancelafi a agentur a na
to, co je to vlastné zdjezd. Hlavnim tématem literarni reSerSe bude ndkupni chovani spotte-
bitele a seznameni ¢tenafe s marketingovym vyzkumem a metodami, které budou pouzity

v praktické ¢asti této prace. Coz je SWOT analyza a dotaznikové Setteni.

V praktické ¢asti bude hlavniho cile dosazeno analyzou pomoci dotaznikového Setieni. Do-
taznik bude sdilen mezi lidi pomoci socidlni sit¢ Facebook v riznych skupinach zamétenych
na cestovani. Dotaznikové Setfeni bude probihat po dobu jednoho mésice. Cilem Setfeni je
zjistit pomér lidi cestujicich do zahranici s vyuzitim sluzeb CK/CA a pomér lidi, kteii do
zahranici jezdi na vlastni pést. Dale bude analyzovano ndkupni chovani obou skupin, pfi-
c¢emz vétsi pozornost bude vénovéana skupiné cestujicich s CK/CA, jelikoZ tahle skupina je
vyznamnéjii pro analyzovanou spole¢nost. Vyzvani k vyplnéni budou obyvatele CR vsech
vekovych kategorii bez ohledu na pohlavi ¢i bydliste, ktefi cestuji do zahrani¢i za tcelem
letni dovolené. Dulezitym aspektem pro vyplnéni dotazniku je, aby respondent mél za sebou
alespon jednu zahrani¢ni letni dovolenou v poslednich letech. Dotaznik bude rozdélen do
dvou ¢asti. Prvni ¢ast bude pravé pro respondenty, ktefi sluzby zprostiedkovatele nevyuzi-
vaji a druha ¢ast dotazniku bude urcena pro respondenty, kteti sluzby zprostiedkovatele vy-

uzivaji. Dotaznik bude vyhodnocen pomoci popisné statistiky.

Dalsi metoda pouzita v praci bude SWOT analyza. Cilem této metody je odhaleni silnych a

slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb pro spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Definice cestovniho ruchu podle Jakubikové (2012, s. 18) zni: ,,Za cestovni ruch je oznaco-
van pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich

bydlisté za riiznymi ucely, vyjma migrace a vykonu norméalni denni prace.*

Podle autorky Linderové (2013, s. 10) ,,je cestovni ruch vyznamnym sektorem narodniho
hospodafstvi.“ Vyznamnost cestovniho ruchu na narodnim hospodarstvi ukazuji ¢iselna
fakta, kdy podle WTTC (The World Travel & Tourism counsil) se cestovani a turismus po-
dili z 10,4 % na celosvétovém HDP a celosvétove vytvaii 319 mil. pracovnich mist. WTTC
v roce 2018 zaznamenalo v tomhle sektoru rust o 3,9 %, zatimco svétova ekonomika rostla

jen 03,2 %. (WTTC, 2019)

1.1 Trh cestovniho ruchu

Vyznamnym zdrojem informaci pro fungujici marketing ve spolecnostech cestovniho ruchu
je trh cestovniho ruchu, jeho popis a vyzkum. (Petrt, 2007, s. 95) Pro tento trh jsou podle
Gucika (2010 s. 54) typické veskeré vlastnosti trhu produktii a sluzeb, a i pfesto je trh ces-
tovniho ruchu nezavislou ¢asti. Podle Petrii (2007, s. 95) lze tento trh charakterizovat jako:
»vzajemné pusobeni nabidky a poptavky po zbozi a sluzbéach cestovniho ruchu.* Lze se zde
setkat s pojmem subjekt, coZ jsou prodavajici, kupujici, zprostiedkovatelé a dodavatelé a
pak s pojmem objekt, kam patii pfedevs§im zboZi a sluzby, které jsou na trhu nabizeny. I na
jasnény niZe.

1.1.1 Poptavka na trhu cestovniho ruchu

Podle Gucika, (2018, s. 55) je poptavka na trhu cestovniho ruchu souhrn poptavanych pro-
dukt a sluzeb cestovniho ruchu, které jsou ochotni spottebitelé koupit za danou cenu. Veli-
kost této poptavky je zavisla na spousté faktori naptiklad cena danych produktl a sluzeb,
cena jejich substitutll, preference spottebiteld, jejich piijmy apod. I u poptavky po cestovnim
ruchu existuje zdkon poptavky, ktery zni, Ze ¢im mensi bude cena, tim vétsi bude objem
poptavané¢ho mnozstvi. V tomhle ptipad¢€ jsou nejcastéji poptavany sluzby jako ubytovani,
stravovani, doprava, zprostfedkovani sluzeb, pivodcovské sluzby a doplitkkové sluzby.

(Sauer, 2015 s. 36)
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Dulezité urcité zminit faktory, které ovliviiuji poptavku. Faktory ovliviujici poptavku jsou:
ekonomické (HDP, ptijmy spotiebiteld, ceny produktt a sluzeb, inflace ...), demografické,
socialni (volny Cas, vzdélani, kultura...), psychologické (potieby psychologické, z pohledu
individualni motivace ...), ekologické (kvalita zZivotniho prostfedi...), technologické (ino-
vace, rozvoj dopravy, rozvoj informac¢nich technologii...) a politické faktory. (Gucik, 2010,
s. 102—122) Sauer (2015, s. 36) uvadi jako faktory ovliviiujici poptavku po cestovnim ruchu
nasledujici: spolecnost (hodnoty, struktura spolecnost, hodnoty a normy...), jednotlivec
(zakladni potfeba, odpocCinek regenerace, potéseni...), stat (legislativni prostiedi, politické
pomgéry ...), Zivotni prostiedi (klima, krajina, ekologie...) hospodarstvi (chovani trhu, pti-
jmy, ceny a sménné kurzy, dopravni néklady...) a nabidka (plnéni, ceni, odbyt a reklama).
Zaroven uvadi, Ze se lze na faktory ovlivitujici poptavku zaméfit i1 z dal§iho pohledu, a to na
faktory motivujici a faktory limitujici. Mezi faktory motivujici 1ze zatadit, kultura, Zivotni
styl, osobnost a jedna se o vn&j$i vlivy, zatimco mezi limitujici faktory lze zatradit naptiklad
volny ¢as ¢i zdravotni stav. Z tohohle déleni jde tedy vyvodit, Ze se kazdy autor na faktory
ovliviiyjici poptavku divé jinak, avSak déleni kazdého autora ma spolecné prvky. Napiiklad

zivotni prostfedi podle Sauera a ekologické podle Guéika apod.

1.1.2 Nabidka na trhu cestovniho ruchu

Jak uvadi Gucik (2018, s. 55) nabidka na trhu cestovniho ruchu ukazuje vztah mezi objemem
sluZeb a produkty a cenou. I zde plati zdkon nabidky, ktery zni, Ze ¢im drazsi bude produkt
a sluzby, tim vétsi mnozstvi bude nabizeno. Nabidka na trhu cestovniho ruchu se méni pte-
devsim se zménou ceny, zména mnozstvi dodavatell, zména nakladd apod. Nabidka cestov-
niho ruchu se déli na dvé zakladni oblasti, resp. potenciondly, a to na primarni nabidka a

sekundarni nabidka.

Primarni nabidku lze u n¢kterych autorti najit jako pfirodni a kulturné historicky potencial
cestovniho ruchu. Objekty patiici do primérni nabidky jsou podle Gucika (2010, s. 171) na-
sledujici:
a) ,,Primarni nabidka dana prirodou
- Arboreta, botanické zahrady, chranéné Gzemi (narodni parky, chranéné krajinné ob-
lasti ...), jeskyné&, mineralni a termalni prameny, nau¢né chodniky, pfirodni a umélé
vodni plochy, vodni toky

b) Primarni antropogenni nabidka (objekty vznikly zasahem ¢lovéka)
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- Hrady, zamky a kostele, pamatky, pamatniky, pamétni objekty, objekty architektury,
skanzeny, technické pamatky, archeologické nalezisté, kulturné-osvétové zarizeni
(divadla, galerie, muzea, knihovny, kina, zoo, botanické zahrady)

¢) Organizované akce

- kulturni, sportovni, obchodni, ndbozenské, spole¢ensko-politické udalosti)*
(Gucik, 2010, s. 171)

Sekundarni oblast nabidky v cestovnim ruchu podle Sauera (2015, s 85) jsou piedpoklady
nezbytné k rozvinuti primarniho potencialu. Gucik uvadi tii faktory, které ovliviuji sekun-
darni nabidku, a to je: ,,infrastruktura cestovniho ruchu, v§eobecna infrastruktura a instituce
cestovniho ruchu v danych cilovych mistech.” Objekty sekundarni nabidky jsou podle

Gucika (2010, s 173) nasledujici:

a) ,super struktura cestovniho ruchu

- ubytovaci a stravovaci zafizeni

b) infrastruktura cestovniho ruchu

- cestovni kancelafe, turistické informacéni kancelate, kongresové saly, kongresova
centra, sméndrny, hrani¢ni piechody, celnice

¢) vSeobecna infrastruktura

- mistni (obchodni centra a domy, prodejna s upominkovymi predméty, kadetnictvi
...) dopravni infrastruktura (taxi, autoservis, ptj¢ovna aut, parkoviste ...) zdravotni
infrastruktura (nemocnice, 1ékarna ...) policie a jednotky zachranné sluzby, ostatni
(posta, banky) kulturné-spolecenské (kasina a herny, sportovné rekreacni zatizeni a
aktivity (hfisté, koupalisté, cyklostezky ...) dopravni zafizeni (mé&stskd hromadna

doprava, letecka doprava ...)*

1.2 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Komunikace se zdkaznikem, ktery spoleCnosti pfindsi zisk je dilezitou soucasti podnikani
v oblasti cestovniho ruchu. Gucik (2018, s. 153) ve své knize uvadi vystizny citat od Steuarta
Hendersona Britta, a to: ,,Podnikat bez marketingové komunikace je jako mrkat na nékoho
ve tm¢. Vy vite, co délate, ale nikdo jiny ne.* Proto je dilezité snazit se oslovit a ziskat
zakazniky pomoci vhodnych nastroji. Mezi nejvyznamnéj$i nastroje marketingové komuni-
kace v cestovnim ruchu patfi reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztah s vefejnosti a

pfimy marketing, které budou rozebrany niZe v kapitole ndkupni chovani spotiebitele. Mezi
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zakladni cile v marketingové komunikace v cestovnim ruchu patfi pfedev§im informovani
zakaznikd o produktech a néasledné vytvoreni poptavky, odliSeni se v nabidce produkti ve-
douci k vyssi konkurenceschopnosti a v neposledni fadé udrzeni stalych zakaznik, jelikoz

udrzeni stalych zakaznikt je levnéjsi nez ziskavani novych. (Gucik 2018, s. 154)

1.3 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix je v ramci podnikani v cestovnim ruchu také vyznamnym prostiedkem,
proto se na n¢j nesmi zapomenout. Jedna se o vyznamnou strategii, ktera pomaha urcit smery

marketingové komunikace.
Marketingovy mix se sklada ze 4 hlavnich marketingovych nastroji, a sice:

1. Product (Produkt)

2. Price (Cena)

3. Place (Misto)

4. Promotion (Propagace) (Schiffmann a Wisenblit, 2015, s. 34)

Jelikoz v§echny proménné zacinaji pismenem P, 1ze se setkat taky s pojmem metoda 4P.

Podle Kotlera (1999, s. 113) 4P nejsou dostatecné a navrhuje piidat alesponi dalsi 2P, a to
politics (politika) a public onion (vetejné minéni). Marketingovy mix s danymi marketingo-
vymi nastroji je vSak diskutabilni, vzhledem k tomu, Ze se lisi trh od trhu, a tak na kazdém

trhu bude fungovat jiny marketingovy mix. Zaklad vSak zlstava stejny.

To napftiklad plati u marketingového mixu cestovniho ruchu, kde se I1ze setkat navic s dal§imi
4 nastroji, a tak 1ze v této oblasti mluvit o metod¢ tzv. 8P, kde kromé& zakladnich nastroji

jsou navic:

Popele (Lid¢)

5
6. Packanging (Sestavovani balickl sluzeb)
7. Parnership (Kooperace)

8

Programming (Programova specifikace balickll) (Morrisson 1995, s. 225)

Podle Kermallyho (2016, s. 11) z pohledu né€kterych autort je v dneSni dob& na marketin-
govy mix kladen vétsi dliraz spiSe z pohledu zakaznika. Se zminénymi 4P se Ize setkat z po-
hledu dodavatele, tedy co pravé dodavatel déla. Aby se dalo pfemyslet nad marketingovym
mixem z pohledu zdkaznika, je podstatné uvazovat o hodnoté, ndkladech a pohodli zdkaz-

nika a v neposledni fad€ o komunikaci se zdkaznikem.
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1.3.1 Zakladni ,,P¢
Existuji 4 zakladni P, a to jiz zminény produkt, cena, misto a propagace.

Produkt: Pod produktem si lze pfedstavit produkt hmotny, napt. mobilni telefon nebo ne-
hmotny, napt. sluzby v cestovnim ruchu. Aspekt produktu zahrnuje vlastnosti vyrobku,
vzhled, znacka a obal, které¢ nesou vyhody po ndkupu jako je napiiklad zaruka a politika

vraceni.
Cena: Cena je otazkou ceniku vcetné slev, specialnich nabidek a platebnich metod.

Misto: Misto v sob¢ zahrnuje otazku prodeje, a to bud’ za pomoci distributori nebo piimy

prodej za pomoci internetu, velkoobchod, maloobchod, sklady apod.

Propagace: Propagace v sob¢ zahrnuje reklamu, podporu prodeje, vztahy s vetfejnosti, slevy
a jakékoliv jiné prodejni Gsili vedouci ke zvySeni poptavky po produktu ¢i sluzbé. (Schift-

man a Wisenblit, 2015, s. 34)

1.3.2 Specialni ,,P*“ pro cestovni ruch

Mezi specialni ,,P* pro cestovni ruch patii sestavovani balickt sluzeb, jejich programovani,

kooperace a lidé.

Lidé: V oblasti cestovniho ruchu je opravdu dilezita kvalita lidskych zdroju, jelikoz ve ve-
liké mitfe ovliviiuji kvalitu sluzeb. Zakladem uspéchu je pak na vhodném vybéru zamést-

nanct, a to predevsim zaméstnanct, ktefi jsou v osobnim kontaktu se zdkaznikem.

Kooperace: Tento prvek se tyka vSech subjektd vystupujicich v cestovnim ruchu. Jde na-

rrrrr

Balicky sluzeb: V ramci sestavovani balicka sluZzeb se jedna o kombinaci riznych sluzeb
tak, aby odpovidali pottebam lidi. V tomhle ptipadé by pravdépodobné bylo piesnéjsi to, ze
sestavovani balick sluzeb je o kombinaci riznych sluzeb, ale ne aby tolik odpovidali potie-
bam lidi, ale hlavné aby byly pfitazlivé a vyhodnéjsi pro zdkaznika, v porovnani se situaci,

kdy by si sluzby objednéaval zv1ast.

Programovani: Programovani piedstavuje techniku, kterd tzce souvisi s tvofenim balicku
sluzeb. Zahrnuje rtizné postupy, ¢innosti, mechanismy a podobn¢, diky kterym muze byt
klientovi poskytovéana sluzba, diky které se zvysi atraktivnost balickli nebo vyssi spotiebu

sluzeb. (Programy na fakultativni vylety apod.) (Morrisson 1989, s. 225)
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2 CESTOVNI KANCELAR A CESTOVNI AGENTURA

Cestovni kancelaf a cestovni agentura patii mezi zprostiedkovatele sluzeb cestovniho ruchu.

Ackoliv nekteti lidé nevnimaji rozdil mezi cestovni kancelaii a cestovni agenturou, rozdil
mezi nimi je. V prvni fadé€ je nejvétsi rozdil z pohledu opravnéni k podnikéani. Cestovni kan-
celar svou podnikatelskou ¢innost provozuje na zaklade zivnosti koncesované, kdy je oprav-
néna nejen nabizet a prodavat sluzby spojené s cestovnim ruchem, ale také je i pro konec¢né
spottebitele organizovat. Zatimco cestovni agentura svou podnikatelskou ¢innost provozuje
na zéklad¢ zivnosti volné a miize organizovat pouze sluzby cestovniho ruchu, nespliujici
definici zajezdu. (Palatkova, 2013, s. 13) U zajezdd pak mohou zprostfedkovavat prodej na
principu provizniho prodeje pro CK. Zakaznik v§ak musi byt vzdy informovany o tom, ktera
CK je potadatelem zajezdu. Cestovni agentufe z uzaviené smlouvy nevyplyvaji Zadné po-

vinnosti, jelikoZ se nestava zadnou stranou smlouvy. (Pro Travel, 2019)

Doslovna definice toho, co je a neni CK a CA pak lze najit v zdkonu €. 111/2018 Sb, kterym
se méni zdkon €. 159/1999 Sb., o n¢kterych podminkéach podnikani v oblasti cestovniho ru-

chu, ve znéni pozdé&jsich ptredpist a dalsi souvisejici zakony.

Jak bylo psano vyse, CK muze zajezdy nejen prodavat, ale i organizovat. Jejich organizace
spociva v tvofeni zajezdi. Jedna se o tzv. balicky sluZeb, které jiz byli zminéné v predchozi

kapitole marketingového mixu.

Dalsim dtlezitym rozdilem u téchto dvou zprostiedkovatell je tzv. pojisténi proti ipadku.
Tahle povinnost pro CK vznikla v roku 1999. Tuhle skutecnost upravuje § 6 jiz v zminova-
ném zakonu €. 111/2008 Sb. Tohle nafizeni je jistota pro klienta cestovni kancelate, Ze 1
kdyz CK zkrachuje, klient bude mit diky tomuto pojiSténi jistotu zajisténé dopravy zpét do
CR z mista pobytu zahraniéi, v pfipadé neuskute¢néni zajezdu bude klientovi vracena zapla-
cena Castka nebo v ptipad¢ astecné poskytnutého zdjezdu klientovi bude vracen rozdil mezi

cenou zaplacenou a skute¢nou. Tuhle povinnost pojisténi proti ipadku CA nema.

Tab. 1. Déleni CK a CA jako podnikatelskych subjektii (Orieska, 2010, s. 180)

Kritérium Oznaceni podnikatelského subjektu

Pi‘edmét ¢innosti podnikatelského subjektu a jeho | m Organizator cest, resp. SluZeb cestovniho ruchu; CK
postaveni v distribuénim procesu (touroperator) m Zprostfedkovatel — prodejce; CA
Rozsah, charakter a struktura ¢innosti podnika- = Zakladni CK/CA m Specializovana CK/CA
telského subjektu

Uzemni piisobnost podnikatelského subjektu m Piijezdové (incomingovéa) CK/CA m VYjezdova (out-
goingova) CK/CA
Provozni doba podnikatelského subjektu m CK/CA s celoroénim provozem m CK/CA se sezén-

nim provozem
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Velikost podnikatelského subjektu m Mala CK/CA m Stfedni CK/CA m Velka CK/CA

Forma podnikatelského subjektu m Soukroma CK/CA m Druzstevni CK/CA m Munici-
palni vlastnictvi

Systém prodeje zajezdii a pobyti m Klasicka m virtudlni

2.1 Legislativni uprava

Co se legislativni upravy tyka, podnikdni v tomhle oboru upravuje fada zakond. Nejdualezi-

téjSimi zadkony podle Palatkové (2013, s. 16) jsou:

- Zdkon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani;
- Zdkon ¢. 513/1990 Sb., obchodni zdkonik;

- Zdkon ¢. 526/1990 Sb., o cenach;

- Zdkon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty;,

- Zdkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele

- Zakon ¢. 262/2006 Sb., zdakonik prace;

- Zdkon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

- Zdkon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach

Nutno dopsat jesté jeden zakon, a to jiz zminény zakon €. 111/2018 Sb., o n¢kterych pod-
minkach podnikéni a o vykonu nekterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu. Tento zékon

upravuje a méni zakon 159/1999 Sb. Tento novy zakon je platny od 1.7.2018

2.2 Definice zajezdu

V cestovnim ruchu se vétSinou nenabizi hmotny vyrobek, ale néjaké sluzba. MiiZze to byt
naptiklad pfeprava osob nebo zajisténi ubytovani. Hlavnim produktem CK je zajezd, ktery
zpravidla zorganizuje a prodava a CA jen ptedprodéava. Pfesnou definici po zméné zakonu
uvadi praveé zakon €. 111/2018 Sb., o n¢kterych podminkéch podnikani a o vykonu nékterych
¢innosti v oblasti cestovniho ruchu. Zakon uvadi, ze ,,zajezd je soubor alespon dvou riznych
typt sluzeb cestovniho ruchu* (naptiklad doprava a ubytovani). Diive tedy za zéjezd bylo
povazovano napiiklad pouze ubytovani. Podle tohoto zdkona to je vSak jiz pouze sluzba
cestovniho ruchu. Aby to byl zajezd, musela by k ubytovani byt naptiklad i doprava. DalSim
typem sluzeb cestovniho ruchu kromée zminéné ,,dopravy zékaznika a ubytovani, které neni
soucasti dopravy a neni urceno k ucelim bydleni* je podle zminéného zakonu také ,,ndjem
motorového vozidla, nebo jiné sluzba z oblastni cestovniho ruchu, kterd neni ze své podstaty
soucasti n¢které ze sluzeb cestovniho ruchu Zde pak patii predev§im prodej vstupenek na

kulturni nebo sportovni udélosti, vylety, prohlidky s privodcem apod.*
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Déleni zajezdl cestovnich kancelafi je v prehledné tabulce nize.

Tab. 2. Déleni zdjezdii cestovnich kancelari (Orieska, 2010, s. 2017)

Hlediska déleni zajezdi
Zajezdy z geografického hlediska
Zajezdy podle pouZzitého dopravniho prostiedku

Zajezdy podle rocniho obdobi

Zajezdy podle délky trvani
Zajezdy podle tematického zaméiené

Zajezdy ze sociologického hlediska

Oznaceni zajezdu

m domaci zijezd m zahrani¢ni zajezd

m autokarovy zajezd m vlakovy zajezd m letecky
zajezd m lodni zdjezd m zdjezd s kominovanou pfe-
pravou m zajezd s vlastni pfepravou

m zdjezd v letni sezoné m zajezd v zimni sezon¢ m
zajezd v mimosezoné

m kratkodoby zajezd m dlouhodoby zajezd

m rekreacné-pobytovy zajezd m kulturné-poznavaci
zajezd, resp. poznavaci zajezd m sportovni a turis-
ticky z&jezd m specialni tematicky zajezd m lazen-
sky pobyt m incentivni pobyt m G¢ast na kongresové
akci m pobyt na venkové m lov, resp. rybolov apod.
m zajezdy pro rodiny s détmi m zdjezd pro mladez m
zajezd pro seniory atd.
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3 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Podle Mikulastika (2007, s. 253) je dtilezité uvédomit si rozdil mezi zakaznikem a spotiebi-
telem. Zakaznik nakupuje, spottebitel zbozi uziva. Pochopitelné role zdkaznika a spotiebi-
tele mize byt spjata a zakaznik a spotiebitel je jeden ¢loveék. Podle definice Spacila (2003,
s. 21) je spotiebitel takovy zakaznik, ,,ktery produkt pottebuje pro uspokojeni své individu-

alni potieby."

Kermaly (2006, s. 14) uvadi, ze pro efektivnost marketingu je dulezité chapat, jak se rozho-
duji spotiebitelé ve vztahu ke svym nédkuptim. Na nédkupni chovani spotiebitele maji vliv
ruzné faktory, naptiklad psychologické, ekonomické a socialni. Analyza zamétujici se na
chovani spottebitele umozni spole¢nostem ptijmout takovy marketing, ktery je spravn¢ ori-
entovany na spotiebitele. Z dané definice 1ze tedy vyvodit, Ze znalost chovani spotiebitele a
jeho osobnosti je pro podnikatele dulezité pti vymysleni efektivni marketingové strategie.
Zaroven Kermaly (2006, s. 53) 1 Foret (2013a, s. 107) uvadi, Ze vyzkum spotiebiteld by mél
odpovédét na otazky: ,,Kdo jsou spotiebitelé? Co kupuji? Pro¢ kupuji? Jak nakupuji?“
Zkratka se hledaji divody, které vedly k ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Na zdkladé ziskanych
dat pak organizace vymysli marketingové strategie a ptfipravuje marketingovy plan, kde je
nejvetsi pozornost vénovana praveé marketingovému mixu (4P, v ptipadé cestovniho ruchu

8P).

3.1 Osobnost ¢lovéka

Termin osobnost je pouzivany pro vSechny lidi. KaZzda osoba ma jedine¢nou osobnost. Po-
kud se na osobnost ¢loveka nahliZi z pohledu psychologie, jedna se o jednotlivé rysy a vlast-

nosti, zvlastnosti, zajmy, temperament apod. (Vysekalova, 2011, s. 16)

Podle pana Smékala (2002, s. 17) existuje priblizné 200 pojeti, modelti a riznych teorii osob-

nosti.
Podle Vysekalové (2011, s. 16.) je osobnost ¢lovéka mnohdy popisovana jako

,»Co Clovek chee (pudy, potieby, zajmy, hodnoty)

Co clovek muze (schopnosti, vlohy, nadani)

Co Clovek je (temperament, charakter)

Kam ¢lovek smétuje (osobni zivotni cesta)
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3.2 Maslowova pyramida potieb

Podle Kotlera, Bowena a Makense (2010, s. 12) jsou nejzékladnéj$Sim konceptem marke-
tingu lidské potieby, jejichz hierarchii sestavil Maslow a rozhodné je nedilnou soucasti kaz-
dého zakaznika a spotiebitele. Zaroven to patii do fenomenologického pfistupu pii studiu
osobnosti ¢loveka, ktery se zamétuje na to, jak lidé vidi a interpretuji udalosti. (Vysekalova
2011, s. 21) Podle Vysekalové je takeé tahle klasifikace potieb pouzivana nejcastéji prave pii

analyze spotiebitele a jeho chovani.

Maslowova pyramida (hierarchie) potfeb je podle Schiffmana a Wisenblita (2015, s. 462)
»teoreticky ramec, ktery se sklada z péti trovni lidskych potieb, které se fadi podle dilezi-
tosti od nejnizsiho stupné po nejvyssi. Teorie uvadi, Ze jednotlivcei se snazi uspokojit potieby
nizsi arovné pied potfebami vyssi trovné.

Jak bylo zminéno, Shichffman a Wisenblit (2015, s. 91) uvadi 5 zakladnich stupia lidskych
potieb, a to seberealizace, potieba ega, socialni potteby, potieba bezpeci a jistoty a fyziolo-

gické potfeby sefazeny podle diileZitosti. Vysekalova pak u hierarchie potieb uvadi vice

stupiiti a lidské potteby rozdé€luje do 7 stupnil, které znazoriiuje obrazek nize.

A

A

Obr. 1. Maslowova pyramida potieb (Vysekalova, 2011, s. 21)
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Mikulastik (2007. s. 140) uvadi, ze podle C. Alderfera by bylo vhodné zredukovat aktualnich
pét potieb z Maslowovy pyramidy na pouhé tfi, a to na potieby existenéni (fyziologicke,

pocit bezpeci), vztahové (socialni potteby) a riistové (seberealizace, pocit prijeti).

Pro zorientovani se v problematice staci popsat 5 zakladnich potieb, které¢ uvadi Schiffman.

3.2.1 Fyziologické potieby

L4

Fyziologické potieby jsou pak prvni a nejvyznamngjsi lidské potieby. Clovék k preziti po-
ttebuje zakladni véci: vzduch, jidlo a piti. Dale do fyziologickych potteb patii naptiklad ob-
leCeni nebo sex. VSechno jsou to biogenni potieby nezbytné pro zivot. (Schiffman a Wi-

senblit, 2015, s. 90)

3.2.2 Potieby bezpedi a ochrany

Po fyziologickych potiebach nasleduji potifeby bezpeci a ochrany. Tyhle potieby nesouvisi
pouze s psychickym bezpecim, ale taky s kontrolou nad svym Zivotem a Zivotniho prostiedi.
Naptiklad zdravi a zdravotni péce patti do diilezitych potieb bezpeci, stejné tak jako moznost

vzdélani, moznost spoficich uctu, jistota zaméstnani. (Schiffman a Wisenblit, 2015, s. 91)
3.2.3 Socialni potieby

Na tfetim misté hierarchie potfeb podle Schiffmana a Wisenblita (2015, s. 91) jsou socialni
potieby. Mezi socidlni potteby patii laska, ndklonnost a védomi, Ze ¢lovek n€kam patfi.
3.2.4 Potieby ega

Po socialnich pottebach nasleduje poteba uznani, kterd miize mit bud’ vnitini nebo vnéjsi

orientaci.

1. Vnitfni potieby jsou individualni potfeby pro pfijeti samu sebe, sebevédomi,
uspéch, nezavislost a osobni spokojenost.
2. 'Vnéjsi potieby jsou potieby uznani, reputace nebo odliSeni od ostatnich. (Schiffman

a Wisenblit, 2015, s. 91)

3.2.5 Potieby seberealizace

Jakmile jsou uspokojeny vSechny potieby, nasleduje posledni stupen, a to potieba seberea-
lizace. Jedna se o touhu naplnit svlij potencidl. (Napt. védci se snazi objevit novy lék na

vyléceni rakoviny.) (Schiffman a Wisenblit, 2015, s. 91)
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3.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Vysekalova (2013, s. 51) uvadi postup od Lea Tarpy Webley, ktery objasiiuje pravé proces

nakupu.

1. ,,Rozhodnuti, zda viibec zbozi koupit

2. Rozhodnuti o tom, které ndkupni stfedisko navstivit
3. Rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu
4

Rozhodnuti o ndkupu urcitého mnozstvi zadaného zbozi*

East (2017, s. 6) pak ve své knize zndzoriiuje zjednoduSeny proces nakupu, ve kterém se
predpoklada, ze by zédkaznik mél zpracovavat své potieby a informace o produktu a zpraco-
vavat je ve své paméti, nasledné vyhledat vS§echny mozné informace, porovnat je a poté pro-

vést nakup.

e - - - -

Obr. 2. ZjednodusSeny proces ndakupniho chovani (East 2017, s. 6)

Nakup produktu je v podstaté¢ ukonceni tohoto procesu a spotiebitel je ovlivnén rliznymi
faktory, které vedou praveé k nadkupu daného produktu. Kdyz se narazi na faktory ovliviiujici
nakupni chovani, 1ze najit spoustu rtiznych déleni. Spousta autort se pak shodne na podob-
ném modelu, ktery obsahuje 4 hlavni skupiny. Napiiklad Kotler a Armstrong (2004, s. 271)
uvadi model, kde se nachazi faktory kulturni, socidlni, osobni, psychologické. Podrobny mo-

del faktort podle nich vyobrazuje obrazek €. 3

* kultura
* subkultura
* spolecenska tfida

» ¢lenské a referencni skupiny
* rodina
« role jednotlivce a spolecensky status

* vék a faze zivota, zamé&stnani
« ekonomicka situace, zivotni styl
* osonost a pojeti saba sebe

* motivace
« vnimani, u¢eni
* pfesvédceni a postoje

Obr. 3. Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2004, s. 271)
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Na faktory ovlivitujici ndkupni chovani se vSak lze podivat i z jiného pohledu, a to podle
jednotlivych spolecenskych tirovni. Déleni faktorti podle spolecenskych trovni ukazuje ob-

razek ¢. 4.

Celospolecenské vlivy:

&5 m Hospodarské m Nabozenské
§ m Geografické m Kulturni
3 m Pravni m Technické
= r
& m Demografické
=
Mistni (teritorialni) konkretizace:
= [ ] VZivotni prostiedi
154 m Zivotni zpiisob
o) . .
5 m Tradice (zvyky, obyc¢eje, normy)
‘N
[
= Skupinové a individualni vlastnosti:
g m Fyziologické m Generacni pfislusnost
)g m Zivotni troven m Zivotni styl
% m Psychologické m Zivotni cyklus
S m Uroven vzdélani
=
=

Chovani a rozhodovani
Zakaznikd:

m Zvykové

m Racionalni

m Emocionalni

Obr. 4. Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotrebitele

z hlediska spolecenskych urovni (Foret, 2003a, s. 63)

3.3.1 Makrouroven

Makrouroven obsahuje celospoleCenské vlivy v makroprostiedi. Zde je ndzorny ptiklad,
ktery uvadi Foret (2003a, s. 61-62): U nas je velika spotieba vepfového masa ve srovnani se
zemémi, kde je islamské ndbozenstvi. Naopak napiiklad potfeby pro vodni sporty jsou mén¢e

vyhled4vané nezZ v ptimotskych méstech.

Jeden z nejvyznamnéjsich vlivii v makroprostredi jsou praveé kulturni hodnoty. Podle Zama-
zalové (2009, s. 50-51) se lze bavit o primarnich a sekundarnich hodnotach, které jsou
uznéavané spolecnosti. Primarni hodnoty jsou vstfebavané ¢lovékem od narozeni od nejbliz-
Siho socialniho okoli. To byva zejména rodina. Sekundarni hodnoty jsou pak nabyvany po-

stupem casu, kdy je ¢lovek zaclenovany do spole¢nosti a hodnoty jsou pak ziskdvany ze
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SirSiho socialniho okoli, tj. od ucitelli, od pratel, spoluzakti apod. Tyhle hodnoty nejsou v ¢lo-

véku tak moc zakofenéné a je jednodus$si pozménit praveé sekundarni hodnoty nez ty pri-

marni. OvSem musi byt zvoleny vhodné nastroje.

Zamazalova dale ve své knize uvadi vysledky z vyzkumu spole¢nost Yankelovich Monitor,

které ukazuji a ptedpovidaji spolecenské trendy. Vyvoj kulturnich hodnot je nésledujici:

1.
2.

8.

»Paradox: lidé souhlasi s tvrzenim, Ze zivot je soucasné lepsi 1 horsi

Nediivéra: vSeobecna duvéra, at’ uz v 1ékare, skoly, televizi, noviny, vladu nebo ve
spolecnost, prudce klesa

Sebeduvéra: vice lidi souhlasi s tvrzenim, ze spoléha spiSe na vlastni instinkt nez na
odborniky

Ochota zkusit nezname: méné lidi souhlasi s tvrzenim, Ze je riskantni kupovat
zbozi, které neznaji.

Diiraz na funkénost: mnoho lidi tvrdi, Ze nejsou ochotni obétovat funkénost véci,
které si potizuji, jejich vhledu a ptisobeni na okoli.

Problémy se stresem: mnoho lidi fika, Ze se staraji o to, aby méli dostatek odpo-
¢inku

Vzajemna tolerance: vice lidi souhlasi s tvrzenim, ze kazdy by mél mit moznost
délat to, co sam chce.

Ego — ,,Ja“: mnoho lidi touzi zit ve svéte, ktery si vytvoii sami, a ne n¢kdo jiny.*

(Zamazalova, 2009, s. 50-51)

Tyhle trendy, které vypozorovala spolecnost Yankelovich Monitor jsou sice starsi, ale da se

fict, ze i v dneSni dobé¢ velice aktualni a kazdy clovek pti ¢teni téchto 8 bodt da spolecnosti,

ktera provadéla vyzkum, za pravdu.

3.3.2

Meziuroven

Mezitrovei tvoii Zivotni prostiedi, Zivotni zpiisob a tradice. Jedna se predevsim o teritoridlni

rozdily, které vyplivaji z rizného stylu pravé Zivotniho zptisobu a tradic. (Naptiklad rozdily

mezi ValaSskem a Slezskem). (Foret, 2003a, s. 62)

3.33

Mikrouroven

Mikrouroven je posledni a velice vyznamna uroven, kterd ovliviluje nakupni chovani spo-

ttebitelii. Mikrouroven je pak hodné specificka tim, ze se vétSinou spotiebitelé nedaji zvlaste
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ovlivnit pfi ndkupnim chovani. Naptiklad u fyziologickych vlastnosti si slepy ¢lovék ne-
koupi auto nebo v piipadé¢ horsi Zivotni irovné bude skromnéjsi, a to ne z vlastniho rozhod-

nuti, ale protoze je limitovan pravé financni situaci. (Foret, 2003a, s. 62)

Je dilezité také zminit chovni a rozhodovani zakaznik, které jak je vidét na obrazku vyse

jsou tfi, a to: zvykové, raciondlni a emocionalni, které¢ budou rozebrany v kapitole nize.

3.3.4 Typologie chovani zakazniki
Podle Foreta (2003a, s. 62) jsou pak definice jednotlivého chovani nasledovné:

1. Zvykové: uplatni se pti automatickych, opakovatelnych ndkupech zbozi, jez neni ani
drahé, ani komplikované.

2. Racionalni: zdkaznik potfebuje shromazdit a vyhodnotit dostatek informaci o para-
metrech produktii, o jeho cené atd. Naptiklad automobil.

3. Emocionalni: timhle zpisobem chovani si zdkaznik doptéva urcité ptijemné pocity,

napliuje své sny a touhy. Naptiklad ndkup luxusniho zbozi, Sperkd, parfémi apod.

Mikulastik (2007, s. 357) uvadi dalsi déleni nakupniho chovani. Naptiklad uvadi typologii
zakazniki, kterd byla vytvofena autorem Asalem. Ta je opiena pravé o ndkupni chovani
zakaznika. Tahle typologie je velice podobna definicim ndkupniho chovani od Foreta vyse.
V prvni fad¢€ 1 zde se nachdzi zvykové nakupni chovani, které bylo jiz vysvétleno. Dale se
zde zékaznici déli podle kupniho chovani hledajici rozmanitost, komplexni kupni chovani a

disonan¢né-redukéni kupni chovani.

Kupni chovani hledajici rozmanitost je, jak uZ vypliva z pojmenovani tohoto typu takové

chovani, kdy zakaznik experimentuje a rad zkousi nové véci.

U komplexniho kupniho chovani je naopak zdkaznik opravdu hodné zainteresovany na
nakup, chape a respektuje rozdilnost znacek, ptfitom nema dostatecné mnozstvi znalosti a o
vyrobku si informace zjist'uji pozdéji.

Disonan¢né — redukéni kupni chovani je pak podobny zédkaznik jako u ptedchoziho pfi-
padu. Je vysoce zainteresovany, avSak ned€la rozdily mezi znackami a povazuje je za rov-

nocenne.

Tyhle typy ndkupniho chovani pak uvadi Mikulastik v ptehledné tabulce €. 3, ktera je niZe.
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Tab. 3. Typologie chovani zakaznikii (Mikulastik, 2007, s. 358)

Velka zainteresovanost Mala zainteresovanost
Velké rozdily mezi znac¢kami Komplexni kupni chovani Hledajici rozmanitost
Malé rozdily mezi znackami Disonanéné-redukéni kupni cho- | Zvykové kupni chovani

vani

Posledni rozdéleni zakaznik podle nakupniho chovani, které stoji za zminku uvadi také
Mikulastik (2007 s. 358). Autorem této typologie je W.A.Woods a ten zakazniky rozdéluje

do Sesti kategorii.

- Navykové determinovani zakaznici: Zakaznici v této skupiné jsou spise konzerva-
tivni. Nemaji radi zménu a zlstavaji u své oblibené znacky. Neradi experimentuji a
nevyhledavaji novinky.

- Zakaznici citlivi na racionalni argumentaci: V téhle skupiné jsou zakaznici, ktefi
st striktn€ nestoji za jednou znackou.

- Zakaznici, ktefi se rozhoduji na zdkladé ceny zbozZi: Jak jiz nazev této skupiny
napovida, tihle zdkaznici vyhleddvaji zbozi na zaklad¢ ceny, pfedevsim cenové vy-
hodné zbozi. Mlize vsak jit i naopak o zdkazniky, ktefi hledaji a kupuji drahé zbozi.

- Impulzivni zakaznici: Zakaznici z téhle skupiny jsou pii svém nakupu hodné spon-
tanni a rozhoduji se v tu danou chvili. VIiv na n€ mé napftiklad design vyrobku, viiné
apod.

- Emocionalni zikaznici: Emocionalni zdkaznici ovliviiuji symbolické vlastnosti
zbozi, predevsim se jedna o image.

- Novi zakaznici: Tihle zakaznici pfi svém nakupu nejsou stabilni, radi zkousi nové

véci a je jim jedno, kde své zbozi zakoupi

3.4 Vliv na nakup

Rizni autofi uvadi rizné deleni faktord, které ovliviiuje ndkupni chovani. Nutno vSak zminit
1 dalsi faktory, které ovliviiuji nakupni chovani. Nasledujici faktory, které ovliviiuji ndkup
spotiebitele jsou uzce propojeny s jiz zminénym marketingovym mixem 4P, které v sobé

zahrnuje 4 proménné: produkt, cena, misto, propagace.

3.4.1 Produkt

U produktu je dulezité, jaky piinos pfinese spotiebiteli. U hmotného produktu je pak vliv na

zakaznika o to jednodussi. Spotiebitele miize zaujmout a piesvédcit k ndkupu predevsim
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napadity design a obal, poptipad¢ znacka a kvalita. U nehmotného produktu, tedy sluzeb, je
pak prace o to slozitéjsi a spoleCnost vyuzivajici marketingovy mix pak musi pii prodeji

spise vsadit na ostatni proménné jako je cena, misto a propagace.

3.4.2 Cena

V ptipadé ceny uz si i Tomas Bata uvédomoval to, jak cena dokéze ovlivnit spotiebitele pii
nakupu. Dodnes se Cloveék mulize setkat s tzv. batovskymi cenami, které konci ¢islem 9.
Cena, ktera konci ¢islem 9 v zdkaznicich vyvolava pocit nizsi ceny a néjaké tspory. Cena
vypada opticky niz$i. Jedna se o tzv. psychologii ceny a existuje spousta riznych cenovy
trikt, které se v praxi vyuzivaji. Dalsi cenové triky, se kterymi se lze v bézném Zzivot¢ setkat

jsou naptiklad:

e Prestizni cena: v spotiebiteli vyvolava pocit vyjimecnosti a kvality

e Procentni sleva: pii nakupu se procentualni sleva odecte

o Uméla cena: uméle navySena cena, aby pak mohla byt snizena, na prvni pohled vy-
hodna koupé€ uz nemusi byt tak vyhodna. Napt. ptivodni cena 399,-, uméle navyseno
na 499,- a poté snizeno na 389,-. Skutecna sleva je pouze 10,-, ale zdkaznici vidi
slevu 100,-

e Cena zahrnujici dva produkty

e Sezonni vyprodeje (Moudry 2008, s. 106)

3.4.3 Misto

I u mista, je dllezité rozlisit hmotny a nehmotny produkt. V ptipad¢ prodeje hmotného zbozi
je pak urcité vyznamny tzv. merchandising, coZ je ve volném piekladu jakasi péce o zboZi.
Vysekalova (2011, s. 59) zminuje, ze jeden z cilit u merchandisingu je prodlouzit dobu, kte-
rou zakaznik vénuje pohledu na regal. Naptiklad pii vybéru alkoholu je potteba 40 s. Mer-
chandising by m¢l tenhle ¢as prodlouZit a zdkaznik tak bude mit na vybér z vice znacek.
Existuji riiznd pravidla, ktera fikaji, kam a jaky vyrobek v regalu umistit. Bohuzel, u sluzeb
tohle neni mozné, proto je pro spolecnost jednodussi pracovat s psychologii ceny a propa-
gaci. AvSak 1 u sluzby je misto vyznamné, a to pfedevsim z pohledu, kde si spotfebitel mtze
sluzbu zakoupit. V tomhle pfipad¢€ jsou urcité¢ zvyhodnény prodejny s dobrou dostupnosti,

blizko centra a s moznosti parkovani.
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3.4.4 Propagace

Propagace a cena jsou asi nejvyznamnéjSimi promeénnymi z marketingového mixu pro
sluzby. Podle Moudrého (2008, s. 126) je propagace ,,forma komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje vyrobkl a sluzeb a zahrnuje aktivity urcené ke

komunikaci se zdkazniky.*
Mezi nastroje propagace patii:

e Reklama: neosobni a placend komunikace, ktera ma za cil spotfebitele informovat a
ovlivnit pii rozhodovani tykajici se ndkupniho chovani

e Podpora prodeje: je takova forma, kdy pomoci riiznych aktivit je podporovan pro-
de;j.

e Vztah s vefejnosti: jedna se také o neosobni formu komunikace, kterd je zaméfena
pfedevs§im na publikovani a §ifeni pozitivnich informaci, které vyvolavaji dobré mi-
néni o firmé na vefejnosti.

¢ Piimy marketing: je pfima komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim

YV

deje pti osobnim kontaktu. (Moudry, 2008, s. 126. — 127)

Nejvice zmiflovany zplsob propagace napti¢ autory je pak reklama. Vysekalova v ¢lanku
z dubna 2019 pro Casopis Marketing a komunikace pak ptichazi s vyzkumem postojii oby-
vatel Ceské republiky k reklamé. Podle autorky jsou lidé nejvice piesyceni reklamou v tele-
vizi, reklamou na internetu, riizné podoby letakil a billboardl. Tyhle zpisoby reklamy za-
znamenali meziro¢né¢ nejveEtsi narlst negativnich ohlasi. Stejné tak rychle vzrista presyceni
reklamou na socialnich sitich. Dulezité vSak podotknout, Ze tahle piesycenost reklamou ne-

znamena to, ze spotiebitelé nejsou reklamou ovlivnitelni.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingu, a tak je dilezité a v prvni fad¢ stru¢né defi-
novat to, co je to vitbec ten marketing. Kotler (2010, s. 11) uznava, ze spousta lidi si pod
pojmem marketing vybavi z pochopitelnych divodii pouze prodej a reklamu, jelikoz jsou
lide kazdy den bombardovani reklamami. Diive reklamy byly vysadou televize, novin a ra-
dii, nyni se reklamy ve velké mife objevuji na internetu. OvSem prodej a reklama je pouze
vrchol marketingového ledovce. Je nutno se podivat na marketing jako na védu, ktera se
zabyva potfebami zékaznikl. Pfesnou definici pak Kotler (2010, s.11) uvadi jako: ,,Marke-

ting je uméni a véda hledani, udrzeni a rist ziskovych zakaznika.*

Soucasti marketingu je jiZ zminény marketingovy vyzkum. Proces marketingového vy-

zkumu vyobrazuje obrazek €. 5 nize.

Definovani
problémi a
vyzkumnych
cilt

Obr. 5. Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 1997, s. 111)

Definice marketingového vyzkumu je pak velmi podobnd a rizni autofi pouzivaji definice,
které se na prvni pohled lehce lisi, ale ve své podstaté vyjadiuji stejnou véc. Naptiklad Morri-
son (1995, s. 133) uvadi definici podle americké marketingové asociace, a ta zni, Ze ,,mar-
ketingovy vyzkum je systematickym sbérem, zaznamenavanim a vyhodnocovanim tdaji o

problémech spojenych s marketingem zbozi a sluzeb.*

Podle Tahala (2017, str. 13.) je marketingovy vyzkum zaméfeny na potieby a chovani za-
kaznikl a dale na situaci na trhu a sledovani konkurence. A nejjednodussi definici toho, co
je marketingovy vyzkum uvadi Kozel (2011, s. 12). Definice zni: ,,Marketingovy vyzkum je

naslouchani spotfebiteli.*

Dilezité je teda ze vSsech moznych definic si odnést to, Ze marketingovy vyzkum sbird rizné
informace pro marketingové fizeni. Za posbirané informace l1ze povazovat informace zna-
zorfiyjici situaci na trhu, informace o chovani zdkaznik a spottebiteld a o ptipadném riziku

plynouci z podnikani.
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4.1 Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu

Podle Gucika (2018, s. 34) je ,,marketingovy vyzkum v cestovni ruchu zaméfeny na ziska-
vani, zpracovani a analyzovani informaci nevyhnutelnych k rozhodovani a prodeje produktu,
distribuce, marketingové komunikace, ceny, kvality, znacky, image a chovani zakaznikl na

«

relevantnim trhu.

Tab. 4 Klasifikace marketingového vyzkumu (Gucik a kol., 2018, s 35)

Cil vyzkumu Cas vyzkumu Objekt Ziskavané VyzKkumny vzo-
vyzkumu udaje rek
o Deskriptivni e  Strategicky, e Produkt e  Kvalitativni e  Zakladni sou-
e Poznavaci operativni e Kapacita trhu a e  Kvantitativni bor
e Monitorovaci e Jednorazovy, prodej e  Primarni e Vybérovy
e Koncepéni kontinualni e Chovani zakaz- e  Sekundarni soubor
nika
o Konkurenéni
prostiedi
e Distribuce
e (Cenaa
kvalita

e Komunikace
4.1.1 Cil vyzkumu
Nize jsou popséany 4 déleni vyzkumu z hlediska cile, které uvadi Gucik (2018, s. 35-36)

Deskriptivni vyzkum — Deskriptivni vyzkum je vyzkum nejnizsi irovné. Jedna se pouze o

popsani zkoumaného jevu.

Poznavaci vyzkum — Tento typ vyzkumu se zamétuje na ziskani n€jakého pohledu o zkou-
mané problematice. VEtSinou se pouziva ve chvili, kdy o dané problematice nejsou dostupné

dostatecné poznatky.

Monitorovaci vyzkum — Ten se zabyva ziskdvanim podrobnych informaci o zkoumaném
jevu. VéEtsinou se zamétuje na poznatky o vnitinim a vnéj$im marketingovém prostiedi pod-

niku, jehoz cilem je odhalit pfipadné ohroZeni a ptileZitosti.

Koncep¢ni vyzkum — Odhaluje rizné souvislosti tykajici se zkoumaného jevu. Koncep¢ni
vyzkum se zaméfuje na identifikaci hlavnich faktorti zkoumaného jevu a nasledné vymezeni
vztahl a prognézy vyvoje. Konecné vysledky se vyuzivaji predevs§im pfi ziskavani konku-

rencni vyhody.
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4.1.2 Cas vyzkumu

Podle Gucika (2018, s 36) se z hlediska Casu Ize setkat s dvéma typy vyzkumu, a to strate-

gicky nebo operativni a jednorazovy nebo kontinualni.

Strategicky a operativni vyzkum — Strategicky vyzkum se zamétuje na faktory, které
ovliviiyji hlavni ¢innost podniku, a nasledné navrhuje mozné feseni, které by mély ovliviio-
vat budoucnost podniku. Jedné se naptiklad o potieby zdkaznikd nebo analyza konkurence.
V ramci operativniho vyzkumu se jedna o poskytnuti informaci, které slouzi k operativnimu

rozhodovani. V tomhle pfipad¢ se jedna napiiklad o marketingovy rozpocet ¢i néstroje.

Jednorazovy nebo kontinualni vyzkum — Ten je uskuteénény s vidinou navrhnuti feSeni
zkoumaného problému. Kontinudlni vyzkum sleduje specificky problém z dlouhodobého

hlediska u stejnych respondent.

4.1.3 Objekt zkoumani

Z pohledu objektu zkoumani se 1ze setkat se nasledujicim délenim a to: produkt, kapacita
trhu a prodej, chovani zakaznika, konkurenéni prostiedi, distribuce, cena, kvalita a

komunikace.

Z hlediska produktu se jedna naptiklad o nabidku sluzeb, mezi které patii naptiklad ubyto-
vani a doprava, dale se jedna naptiklad o tvorbu sluZeb a vylepSeni. V rdmci vyzkumu trhu
a prodeje se jedna o vyzkum, ktery je zaméfeny na uspokojeni poptavky praveé po produk-
tech. U chovani zakaznika se vyzkum zamétuje na miru spokojenosti, vérnost zakaznika
apod. a na potieby a preference potencionalnich zdkazniki. Kdyz se zkouma konkuren¢ni
prostiedi, jedna se ptredevsim o zkoumani produktl a cen u konkurence. V radmci vyzkumu
distribuce se jednd o vyzkum jeji efektivnosti a distribu¢nich kanalii produktu. Posledni vy-
zkum je ceny, kvality a komunikace, ktery neni potieba néjak zvlast’ specifikovat (Gucik,

2018, s 36)

4.1.4 Ziskavané udaje

Kvantitativni vyzkum — Cilem kvantitativniho vyzkumu je dostate¢né veliky dosah k re-
prezentativnimu vzorku. Kvantitativni vyzkum je provadén pomoci métitelnych dat. (Napfi-
klad primérna doba stravena v zahrani¢i na jednoho obyvatele, ndklady na reklamu aj.) (Ko-

zel, 2006 s. 119)
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Kvalitativni vyzkum — Kvalitativni vyzkum oproti kvantitativnimu vyzkumu nezjistuje
data v méfitelnych jednotkach, ale zamétuje se na podstatu vyzkumného jevu a jeho pocho-
peni. Cilem vyzkumu je snaha zjistit, jak se lidé chovaji, a zam¢fuje se na subjektivni data.
K provedeni vyzkumu staci maly vzorek lidi a vétSinou se jedna o osobni, intenzivni kontakt

s tazatelem. (Kozel, 2006 s. 124)

Sekundarni vyzkum — Sekundéarni vyzkum se zamétuje na sbér a zpracovani sekundarnich
udaji. (Gucik, 2018. s. 37) Sekundarni tidaje jsou informace, které se zjist'uji praveé pomoci
marketingového vyzkumu (Moudry, 2008 s. 66), zatimco primarni vyzkum se zaméiuje na
sbér a zpracovani primarnich tidaji (Gucik, 2018. s 37.) Sekundarni informace jsou jiz exis-
tujici informace, které mohou byt bud’ externi (statistické ro¢enky, odborné publikace, do-
stupné informace od riznych vyzkumnych agentur nebo tieba internet a podobé&) nebo interni

(GCetnictvi — rozvaha, vykaz ziski a ztrat, cash flow). (Moudry, 2008, s 66.)
4.1.5 Vyzkumny vzorek

Posledni déleni, které uvadi Gucik (2018, s. 37) je podle vyzkumného vzorku.

Vyzkum zakladniho souboru se zaméfuje napiiklad na podniky. U vybérového souboru se
jednd o reprezentativni vyzkum, kde se predpoklada, ze ke zjiSténi urcitych potiebnych
znaki staci pouze vybrany pocet ze zdkladniho souboru z pohledu struktury v riznych zna-

cich, jako je napftiklad pohlavi ¢i vék nebo tfida hotelu.
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5 VYBRANE METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V nasledujici kapitole jsou popsany a vysvétleny vybrané metody marketingového vy-
zkumu, kter¢ jsou pouzity v této praci, a to je SWOT analyza a dotaznikové Setfeni. V ramci
SWOT analyzy bude vysvétlen vyznam zkratky a jednotlivych polozek a dotaznikové Setieni

bude piedstaveno z pohledu tvorby a struktury dotazniku a procesu dotazovani.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je strategicky planovaci metoda, ktery se pouziva pro odhaleni a vyhodno-
ceni silnych a slabych stranek, a to nejen v organizaci, ale také naptiklad pti néjakém pro-

jektu. (Quincy, Lu a Huang, 2012)

Moudry (2008, s. 79) uvadi, ze je SWOT ,,analyza nedilnou soucasti marketingového fizeni
organizace a ze SWOT analyza vychazi z predpokladu, Ze organizace dosahne strategického
uspéchu maximalizaci svych pfednosti a o¢ekavanych pftilezitosti a zaroveit minimalizaci

vlastnich nedostatki a vné&jSich hrozeb.*

Analyza obsahuje dva typy faktort, a sice interni faktory, kam patii silné a slabé stranky.
Interni faktory mohou obsahovat finance, pracovnici, schopnosti. Druhy typ faktord objevu-
jici se v analyze jsou externi, kam patii naptiklad ekonomické podminky, technologicky vy-

voj a zmény, legislativa, spoluprace apod. (Quincy, Lu a Huang, 2012)

5.2 Dotaznikové Setieni

Dalsi metoda, ktera je v préci pouZzita je dotaznikové Setfeni. Tahle metoda spada pod tech-
niku marketingového vyzkumu dotazovani, které se provadi za pomoci dotaznikii a zazna-
movych archii v kombinaci s vhodné zvolenym kontaktem s respondentem. Dal§imi néstroji

marketingového vyzkumu jsou pozorovani a experiment.
Dotazovani, jako technika marketingového vyzkumu, patii k nejrozsifenéj$im a nejoblibe-
né&jSim postuptim a mize byt proveden nékolika zpiisoby:

1. Pisemny kontakt (dotaznik, anketa)
2. Osobni rozhovor (interview)

3. Telefonické dotazovani (Foret, 2003b, s. 32-33)

V préci byl vyuzit pisemny kontakt, konkrétné dotaznik, ktery je rozebrany v dalSich kapi-

tolach.
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Tab. 4. Vyhody a nevyhody dotazniku (Moudry, 2008, s. 74)

VYHODY DOTAZNIKU NEVYHODY DOTAZNIKU
- Levna metoda priuzkumu - Obtizné ziskavani osob ochotnych dotaznik vy-
- Jednoduché vyplnéni, zpracovani a vyhodno- plnit

ceni - Pocit anonymity mdZe zpUsobit uvadéni neprav-
- Pohodli p¥i vypliiovani (v klidu domova) divych informaci

- Redukuje komunikaci — pfi vyzkumu nelze sledo-
vat nonverbalni komunikaci

5.2.1 Tvorba dotazniku a jeho SiFeni

U pisemného dotazovani je dalezita preciznost a spravna formulace otazek, protoze respon-
dent dotaznik vypliuje sam, bez cizi pomoci a piipadné nepochopeni otdzky muze vést ke

zkreslenym vysledkim. (Kozel, 2006, s. 150)

v

Foret (2003b, s. 42) pak uvadi jako nejlepsi zptisob Sifeni vypracovan¢ho dotazniku postu a
osobni predani. VétSina dostupnych zdroji zabyvajici se touhle problematikou je pak star-
Stho vydani a nepocitd s moznosti online distribuci dotazniku. Pro online Sifeni mize pak
vyzkumnik vyuzit internet jako takovy, nebo rizné e-mailové databaze naptiklad svych kli-

entd, kde organizace muze potencionalniho respondenta k vyplnéni dotazniku vyzvat.

Obr. 6. Proces dotazovani (Pribylova M. a kol, 1996, s. 75)
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5.2.2 Struktura dotazniku

U dotazniku se Ize setkat se dvéma zakladnimi typy otazek: oteviené a uzaviené. Je vSak
mozné tyhle dva typy skombinovat. V takovém ptipad¢ se 1ze setkat s pojmem polouzaviené

¢i polooteviené.

U oteviené otazky nema respondent na vybér z variant odpoveédi a mize se vyjadfit svymi
slovy. Vyhoda oteviené otdzky muze byt pro respondenta to, Ze mé volnost pfi odpovédi a

neni omezeny zadnymi variantami odpoveédi.

U uzavrené otazky ma respondent naopak na vybeér z nékolika variant odpovédi a dotazo-
vany je nucen si alespon jednu z odpovédi vybrat. Nevyhodou u tohoto typu otazky miize
byt to, Ze dotazovany si nedokéaze vybrat zadnou odpovéd’ z nabizenych moznosti. Pro tento
ptipad se ve vétSing ptipadii miize piidat odpoveéd’ jind s moznosti doplnit to, co respondent

pozaduje za diilezité. Z otazky se pak stava polouzaviena. (Foret, 2003b, s. 25-38)

Jak uvadi Hauge (2003, str. 105), existuji celkem tfi vyznamné skupiny otazek, které se ty-

kaji: chovani, subjektivnich pociti a klasifikacni otazky.

Do prvni skupiny otazek, tykajici se chovani patii otazky, diky kterym se méa odpovédét na
otazky tykajici se toho, co lid¢ a spolecnost délaji. Naptiklad jestli cestuji do zahranici, jak

Casto, jestli maji oblibena pobytova mista apod.

Dalsi skupina je skupina otazek subjektivnich pocitii. Tyhle otdzky pak zpravidla zacinaji
naptiklad slovem ,,Pro¢, Kde, Co...*“ Ptiklad: ,,Pro€ jste si vybral pravé tuhle cestovni kan-

celar, Kde jste se dozvédéli o nabidce, Pro¢ nevyuzivaji sluzby CK/CA apod.

V tombhle piipad€ mize vyzkumnik pouzit jakykoliv typ otazek, a respondent se zde muize

setkat s riznymi stupnicemi.

Na numerické stupnici ma respondent vyjadfit své pocity pomoci poc¢tu bodli ¢i zadanim
néjakého ¢isla. Naptiklad ,,Jak jste spokojeni s nabidkou sluzeb?* Vyberte na stupnici 1 do
5. (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

Klasickou slovni stupnici je pak tzv. likerova stupnice. V tomhle ptipadé je respondent vy-
zvan, aby s celou fadou tvrzeni bud’ souhlasil nebo nesouhlasil. Naptiklad: ,,Cena zajezdu je
pro me pii vybéru dovolené: Dillezita, mén¢ dllezitd, ani ne dileZzita a ani nedllezita, spise
nedilezita, nedilezité* nebo ,,Pfi konecném vyberu se necham ovlivnit pracovnikem kance-
lafe. Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim. Vyhodou této slovni

stupnice je pak lepsi interpretace vysledki.
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Jako posledni skupina existuji tzv. klasifika¢ni otazky, které jsou nedilnou soucésti dotaz-
niku. Klasifika¢ni otazky se uzivaji ke klasifikaci informaci. Mezi standartni klasifikacni

otazky patii pohlavi, bydlisté, vék. (Hauge 2003, s. 103-113)

Ptehledné rozdéleni typu otazek dotazniku pak uvadi Moudry v prehledné tabulce, kterd je
nize.

Tab. 5. Typy otazek v dotazniku (Moudry, 2008, s. 76)

Typy otazek v dotazniku

Uzaviené Dichotomické (typ odpovédi ano, ne)

Trichotomické (typ odpovedi ano, ne, nevim)

Skalové Likerova stupnice, vyznamova stupnice, klasi-
fika¢ni stupnice, graficky stupnice, sémanticky
diferencial

Vybérové

Vyctové

Oteviené Volné

Dokonceni véty

Dokonceni pfibéhu

Dokonceni obrazku
VSeobecné Vék, pohlavi, bydliste
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6 SHRUNTI TEORETICKE CASTI

V ramci teoretické ¢asti byl ¢tendi seznamen s tim, co je to cestovni ruch a jak vypada trh
tohoto odvéti, konkrétné nabidka a poptavka v cestovnim ruchu. Cestovni ruch je jeden
z nejvyznamnéjsich sektorit narodniho hospodarstvi. I v cestovnim ruchu existuje nabidka a
poptavka, kterou vSak ovliviiuji faktory specifické pravé pro cestovni ruch. Vyznamnymi
faktory ovliviiujici poptavku jsou ekonomické, demografické, socialni, psychologickeé, eko-
logické, technologické a politické. Nabidku ovliviiuji skupiny tzv. dvou potencionali, a to
primarni a sekundarni potencial. Do primarni nabidky patii kulturné historické objekty, které
vytvoftila bud’ sama ptiroda, jakoz to narodni parky, jezera apod. a pak objekty, které vznikly
zasahem Clovéka. Zde patii naptiklad hrady zamky a rizné pamatky. V cestovnim ruchu je
1 specifickd marketingovd komunikace. Marketingova komunikace je v tomhle oboru vy-
znamna a urcité na ni spolecnost podnikajici v cestovnim ruchu nesmi zapomenout. Marke-
tingova komunikace pak sméfuje k zadkaznikiim. Vyznamnym cilem v marketingové komu-
nikaci je udrzeny stalych zdkaznikii, coz je pro spolecnost levnéjsi nez ziskavani novych.
Ale ani ziskavani novych zdkaznikii nemlze byt opomenuto. Kdyz se mluvi o marketingo-
vém mixu v cestovnim ruchu, mluvi se o tzv. metodé 8P. Kromé klasickych 4P, kterymi jsou
produkt, cena, misto, propagace se zde lze setkat s dalSimi 4 néstroji typické pro cestovni
ruch, a to lidé, sestavovani balickl sluZzeb, kooperace a programova specifikace balicka. Ur-
Cité je potieba zminit i zprostiedkovatele sluzeb cestovniho ruchu, a to cestovni kancelai a
cestovni agenturu a rozdil mezi nimi. ZjednodusSen¢ feceno lze fici, Ze cestovni kancelaf je
organizator zajezdu s povinnosti mit pojiSténi proti upadku, zatimco cestovni agentura tuhle
povinnost nema a zajezdy pouze piedprodava. Zminény zajezd je pak kombinaci dvou sluZeb
cestovniho ruchu a da se d¢lit z nékolika hledisek. Dalsi kapitolou bylo ndkupni chovani
spotiebitele, kde byl Ctenaf sezndmen s osobnosti ¢lovéka a jeho potfebami pomoci
Maslowovy pyramidy. V neposledni fad¢ byly popsany faktory, které ovliviiuji ndkupni cho-
vani a pak nastroje z marketingového mixu, které maji vyznamny vliv na nékup a které spo-
le¢nost mlize lehce ovlivnit, coZ je produkt, cena, misto a propagace. Nejvyznamnéj$im na-
strojem je v tomhle oboru je propagace, kde se jedna o reklamu, podporu prodeje, vztah
s vetejnosti, pfimy marketing a osobni prodej. Tyhle nastroje jsou pak soucasti marketingové
komunikace. Posledni dv¢ kapitoly byly zaméfeny na marketingovy vyzkum a vybrané me-
tody, které jsou pouzity v praktické asti této prace, Ctenéi byl seznamen s druhy marketin-
govych vyzkumu, se kterymi se 1ze setkat v cestovnim ruchu a dale se zakladnimi informa-

cemi tykajici se SWOT analyzy a dotazniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI 012 SPOL S R.O.

Spolecnost s nazvem 012 spol. s r.o0. je spolecnost provozujici cestovni agenturu a interne-
tovy portal slouzici jako srovnavac cen zajezdii nesouci nazev cestovnicentrum.cz. Dale taky
provozuje nékolik fransizovych pobocek cestovni kancelare Vitkovice tour, VIT a Viamare
(nové pod jménem spolecnosti Travel Family), franSizovou poboc¢ku CK Bonton a Exim
tours. Fran$izy Travel Family se nachéazi v Brn¢ a ve Zlin€. V Brn¢ se také nachazi fransiza
Bontonu a posledni franSiza cestovni kancelafe Exim tours se nachazi v Prostéjove. Hlavni

misto pusobeni je pak v Trebici, kde je cestovni agentura Palmatour.

Mimo zminéné cestovni kancelafe ma spolecnost v cestovni agentuie Palmatour, ktera je
uzce propojena s internetovym prohlizeCem, na vybér zajezdy z fad dalSich vyznamnych
cestovnich kancelafi v Ceské republice, jako je naptiklad ESO tour, Firo tour, Alexandria,

Cedok, Blue Style, Fischer aj.

» Nazev spole¢nosti: 012 spol. s r.0.

* Pravni forma: s.r.o.

= Sidlo: Jihlavska brana 10, Tiebic¢ 674 01

= 1CO0: 26297311

» Zakladni kapital: 200 000 K¢ (splaceno 100 %)

* Den vzniku spole¢nosti: 23. 9. 2002

= Jednatelé: Pavel Strégl, Jaroslav Masek

* Piedmét podnikani: provozovani cestovni agentury

= Pocet zaméstnancu: 7

7.1 Charakteristika CK Travel Family, CK Bonton a Exim tours

V této kapitole jsou kratce charakterizovany cestovni kancelare, se kterymi spolecnost pra-

cuje na bazi fransizovych pobocek.

cestovnl kancelif oiitoral KinciliF

— e —
P

VIAMARE vtt

TRAVEL FAMILF

Obr. 7. Logo CK Travel Family
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» TRAVEL FAMILY: Tahle spole¢nost se prezentuje jako rodina tradi¢nich a oblibenych
znacek cestovnich kancelafi. Nazev spolecnosti je de facto novy a vznikl po fizi vyznam-
nych cestovnich kanceléfi, kterd prob¢hla oficialné na podzim v roce 2018. Za nazvem
spolecnosti stoji pak cestovni kancelat Vitkovice tours, kterd se prezentuje jako specia-
lista na Jadran a dale CK VTIT a CK Viamare, které se specializuji na Recko a jeho os-
trovy a Kypr. V nabidce maji 865 hotelti a rocné obslouzi ptiblizné 70 tisic klientl. Za-
jezdy do Chorvatska a Cerné hory nabizi s autobusovou dopravou, leteckou ¢ dopravou

vlastni. Zajezdy do Recka a na Kypr pak s dopravou leteckou.

BonTon
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Obr. 9. Logo CK Bonton
» CK BONTON: Spolecnost sidlici v Hranicich na Moraveé ma nabidku do vice destinaci
a ma tak co nabidnout i klientlim, kteti radi méni sva pobytova mista. Ve své nabidce ma
cestovni kancelai zajezdy do Recka (pevnina), Chorvatsko (Stiedni Dalmacie), Cerna
Hora, Bulharsko, Turecko, gpanélsko, Italie, Slovensko, Mad’arsko. Cestovni kancelar

také porada poznévaci zdjezdy. Zajezdy nabizi v kombinaci s autobusovou, leteckou ¢i

&

EXIM Zocezo

cestovni kancelahk¥

vlastni dopravou.

Obr. 10. Logo CK Exim tours

» CK EXIM TOURS: Tato cestovni kancelar je rekordmanem mezi cestovnimi kancela-
femi v poctu odbavenych zdkaznikl cestujicich do zahrani¢i za Gcelem letni dovolené.
kancelai Exim tours mé velmi rozsahlou nabidku a je schopna nabidnout svym klientiim
letni 1 zimni z4jezdy, poznavaci z4jezdy nebo 1 zajezdy do exotickych destinaci. Co se

destinaci pro letni dovolenou tyka, cestovni kancelar miiZze nabidnout Chorvatsko a Italii
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vlastni dopravou a dale Maroko, Egypt, Tunisko, Turecko, Recko a jeho ostrovy a Bul-

harsko ptedevsim dopravou leteckou.

7.2 Ekonomicka stranka spoleCnosti

Spolecnost je vedena jako mikro ucetni jednotka, a proto i své vykazy vede ve zkraceném

rozsahu tak, jak je nezbytn¢ nutné.

Tab. 6. Rozvaha spolecnosti ve zkraceném rozsahu v celych tisicich K¢ (2017): AKTIVA (012
spol. s r.o., 2019)

BéZné ucetni obdobi Min. a¢. obdobi

Brutto Korekce Netto Netto
AKTIVA CELKEM 3078 950 2128 1 861
Pohledavky za upsany kapital 0 0 0 0
DI. Majetek 1296 950 346 30
Obézna aktiva 1723 0 1723 1801
Casové rozlieni aktiv 59 59 30

Uz pfi prvnim pohledu na ¢ést aktiv z rozvahy lze fici, Ze ma spole¢nost velké mnozstvi
obéznych aktiv, a to 81 % z celkového majetku. To je zplsobené velikym mnozstvim krat-
kodobého finan¢niho majetku a kratkodobych pohledavek v poméru cca 2:1 (finan¢ni maje-
tek: pohledavky). Vyse kratkodobého finanéniho majetku je ovlivnéna pfijatymi platbami za

dovolenou od klientt, kteti platili v hotovosti nebo si nechali vystavit fakturu.

Co se dlouhodobého majetku tyka, 1ze konstatovat, ze spolecnost ma starSi majetek. Vyse
dlouhodobého majetku se oproti minulému obdobi desetinasobné zvysila, a to cca o 300 tisic
K¢&. Nejvyznamnéjsi skupinou v dlouhodobém majetku je pak dlouhodoby majetek hmotny,

ktery tvoii 98 % dlouhodobého majetku.
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Tab. 7. Rozvaha spolecnosti ve zkraceném rozsahu v celych tisicich K¢ (2017): PASIVA

(012 spol. s r.o., 2019)

Bézné ucetni obdobi

Min. uc. obdobi

PASIVA CELKEM 2128 1 861

Vlastni kapital 290 352
- VH

Cizi zdroje 1814 1509

Rezervy 0 0

Zavazky 1814 1509

Casové rozliseni pasiv 24 0

Strana pasiv je pak z 85 % tvorena cizimi zdroji, kde jsou nejvyznamnéjsi bankovni Gvéry a

vypomoci a ostatni kratkodobé zdvazky v poméru 2:1. Spolecnost své zdvazky navysila cca

0 300 tis. stejné jako dlouhodoby majetek, z cehoz vypliva, Ze potizeni dlouhodobého ma-

jetku financovala z cizich zdroji. Mezi kratkodobymi zavazky se pak objevuji nezaplacené

uzaviené cestovni smlouvy s klienty, z ¢ehoz vznika zavazek vi¢i dodavateliim, respektive

cestovnich kancelafi, jejiz z4jezd byl pres spolecnost prodan. Co se vlastnich zdrojt tyce, do

podnikani bylo vloZeno 200 000 K¢ zakladni kapital. Spole¢nost vykazuje ztratu z minulych

let. Vykazovat zisk se jim dafi od roku 2014, av§ak VH z béZného ucetniho obdobi je zane-

dbatelny a bohuZzel nedosahuje vysokych ¢isel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

7.3 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

V nasledujici kapitole je provedena SWOT analyza spolecnosti se zaméfenim na slabé a
silné stranky, ptilezitosti a hrozby. V tabulce nize ptehled vSech bodt, ovliviiujici situaci

spole¢nosti a pod tabulkou je k danym skupinam dalsi komentat.

Tab. 8. SWOT analyza spolecnosti (viastni zpracovani)

ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

S — Silné stranky W — Slabé stranky
V' Nadstandartni péce o klienty. v’ Podrizovani se cestovnim kanceld-
v' Kanceldre v centrech mést. 7im.
v’ Zdjezdy pro vSechny vékové katego- V' Mald firma.
rie. v’ Mensi financni kapitdl.
v Siroka nabidka destinaci. V' Slabsi propagace.
V' Osobni zkuSenosti s nabizenymi pro- v’ Témér Zddnd aktivita na socidlnich

dukty. sitich.
v Webovy srovndvad cen zdjezdii.
v’ Stdla klientela a dobré reference kli-

entil.
ANALYZA VNEJSTHO PROSTREDI
O — Prilezitosti. T — Hrozby
V' Nariistajici zdjem o cestovani. V' Cestovani bez vyuziti CK/CA
v’ Ucast na veletrzich ¢i jinych spole- v’ Vysokd konkurence
censkych akcich. V' Ekonomicky vyvoj/ekonomicka krize
v’ Narist klientii v diisledku kladnych v’ Zvysujici se poZadavky klientii
referenci. V' Nedodrzeni smluvnich podminek.
v’ Prodej jizdenek a vstupenek na V' Klesajici zdjem zdkaznikii o ka-
riizné spolecenské akce. menné prodejny a presun prodeje na
V' Navdazani spoluprice se internet.
Zasilkovnou/PPL v’ Ztrdta dobrého jména firmy.

7.3.1 Silné stranky
o Nadstandartni péce o klienty:

V zajmu témét kazdé spole¢nosti je, aby se zékaznici vraceli a o to vic to plati v CK/CA,
ktera ma svym stavajicim klientim opakované co nabidnout. Dtlezité proto je velice osobni

ptistup ke klientim se snahou vyftesit vSechny jejich pozadavky.

Priklad nadstandartni péce u spolecnosti 012.

Nadstandartni péce o klienty v téhle spolecnost souvisi napriklad s odvozem na letiste v pri-

pade, kdy se tam klient nema, jak dostat a kdy tuhle sluzbu ani CK, kterad zdjezd organizuje,
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nenabizi. (Tyhle pripady pak nastavaji predevsim v okoli pobocek CA v Trebici a fransizy v

Brne, které jsou v lepsi dostupnosti na letisté a leteckou dopravu vyuziva vice klientii.).
o Kancelare v centrech mést:

Dulezitym piedpokladem pro uspé$né fungovani CA je dostupnost pobocky. V dnesni dobg,
kdy jsou kamenné pobocky utlacovany internetovym prodejem, je dualezité, aby pobocka
cestovni agentury ¢i franSizy byla nejen kolemjdoucim lidem na ocich, ale aby byla i lehce
dostupna. Cestovni agentury a fransizy ziji z provizi ptedevs§im z osobniho prodeje, proto je

klientova navstéva pobocky diilezitd. Tohle pak splituji vSechny pobocky spolecnosti.

Umisténi pobocek spole¢nosti:

Brno — Josefska 698/9 (centrum, v tésné blizkosti hotel Grand a Hlavni nadrazi)
Prostéjov — Nam. Edmunda Husserla 1623/18 (centrum)

Trebic — Karlovo nam. 16/22 (centrum, nedaleko méstskeho uradu)

Zlin — Tr. Tomase Bati 199 (centrum, v blizkosti namésti Miru a obchodni centrum)
o Zajezdy pro vSechny vékové kategorie

Vzhledem k tomu, ze ma spolecnost spolupraci navazanou se spoustou cestovnich kancelari,
da se vybrat zajezd pro jakoukoliv v€kovou kategorii tak, aby to vyhovovalo poZzadavkiim
dané kategorie. Napfiklad nékteré CK maji sestavené 1 pobytové balicky s programem pro

seniory a nékteré CK v misté ubytovani pofadaji animacni program pro rodiny s détmi.
. Siroka nabidka destinaci

Silna stranka v tomhle bod¢€ je zaloZena na stejném principu jako u bodu ptedchoziho.
Hlavné co se tyka cestovni agentury Palmatour v Ttebi¢i, kde klientovi mize byt nabidnut a
prodan zajezd do jakékoliv destinace s téméf jakoukoliv CK. Mensi nevyhoda to je pak u
franSizovych pobocek, a to pfedevsim franSizové pobocky Travel Family, kde se nabizi a
prodavaji pouze zajezdy téhle spole¢nosti, ktera ma ve své nabidce pouze Chorvatsko, Cer-
nou horu, Recko a Kypr. Nevyhoda miize byt brana i jako vyhoda, jelikoZ co se tyka nabidky

do téchto dvou destinaci 1ze jen t€Zko najit néjakou konkurenci s podobné bohatou nabidkou.
o Osobni zkuSenosti s nabizenymi produkty

Lze fici, ze vétSina zaméstnanci ma za sebou nékolikaletou praxi a zkuSenosti. VétSina CK

do nabizenych destinaci organizuje nejen pro své zaméstnance informacni cesty, ale 1 pro



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

jiné partnery. Prodejce na takové cesté stihne navstivit nespocet mist a ubytovacich kapacit,
které CK nabizi. Mimo tyhle studijni cesty je v fad¢ zaméstnancti i pracovnice, ktera nékolik
let jezdila do Chorvatska jako delegatka, a tak tam stravila nespocet meésicti, diky kterym
ziskala cenné informace a zkuSenosti, které mize dal predavat nejen klientiim, ale také svym

spolupracovnikiim. Tohle je pak vyhodou ptfedevsim pro fransizy Travel Family.
. Webovy srovnavac cen zajezdi

Webové stranky www.cestovnicentrum.cz je oblibenym srovnavacem zajezdl. Tenhle srov-
navac zajezdt dokdze najit zajezdy vSech cestovnich kanceléii které jsou vedeny v systému

CeSYS.
) Stala klientela a dobré reference klientu

Vzhledem ke vS§em pfedchozim bodim se klienti stale vraci a sluzby CA 1 fransiz doporucuji
dale svym zndmym a rodin¢. Vyhodou je to, Ze si pracovnik s takovym klientem dokaze
vytvoftit vztah a pfi ptipadné dalsi interakei je o to jednodussi rychleji splnit pozadavky kli-

entd. To pak vede ke spokojenosti a doporuceni dal.

7.3.2 Slabé stranky
° Podfizovani se cestovnim kancelarim

Fran§izové pobocky funguji na zéklad¢é smlouvy, kterou je nutno dodrZovat. Vesker¢é dile-
zité kroky, jako naptiklad vzhled pobocky, je potieba fesit s vedenim CK a hledat spolecné
vychodisko. FranSiza musi respektovat natizeni vedeni CK, a ackoliv se spole¢nosti nemusi
postupy a zmény zamlouvat, bohuzel musi rozhodnuti akceptovat a ptizpisobit se. V tomhle
ma spole¢nost volngjsi ruku u tfebicské CA. Tak i tak jsou cestovni agentury ve velké mite

svazané postupy cestovnich kancelafi.
. Mala firma

Spole¢nost ma pouze 5 kancelafi, z toho pouze jednu cestovni agenturu, a to v Trebici.
V Brné ma hned vedle sebe dvé franSizové prodejny, CK Bonton a CK Travel Family.
V Prost&jove franSizovou pobocku Exim tours a ve Zling franSizu jiz zminéné Travel Family.
Svym jménem tedy vystupuje pouze v Tiebici. Naopak vyhodou miize byt fakt, Ze jako fran-
Sizy vystupuji pod zndmymi CK a nemusi si tak budovat pozici mezi konkurenci cestovnich

agentur a kancelafi.

. Mensi finan¢ni (vlastni) kapital
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Jako mald firma zijici z provizi prodanych zajezdu, které jsou vyrazné niz8i nez marze CK,
ma pak i mensi finan¢ni kapital, ktery mtize dale investovat. VéEtSinou zisku jsou pak pokry-

vany provozni naklady. Proto 1 moznosti pii boji s konkurenci jsou limitujici.
. Slabsi propagace

Velikou nevyhodou fransizovych prodejen je to, ze spolecnost sama nijak vyznamné neo-
vlivni propagaci na svou pobocku. Muze inzerovat napiiklad v novinach, jenze inzerce je
zaméfena na cestovni kancelaf, nikoliv na analyzovanou spole¢nost. Potencionalni klient,
kterého inzerce oslovila se pak nemusi nutn€ obratit na pobocku a zajezd na zéklad¢ reklamy
muze fesit pies internet na centrale CK, z ¢ehoz fransize neplyne zadna provize, a tak na své

naklady spolecnost ziskala nového klienta CK.
o Témér Zadna aktivita na socialnich sitich
O n¢&jaké aktivité v ramci fransiz bohuzel mluvit nelze, protoZe jsou soucasti vétSich CK,

které vSak na socialnich sitich aktivni jsou. Cilena reklama je pak z pochopitelnych divodii

zamétovana predevsim na prodej u nich samotnych.

Volnou ruku mé pak spole€nost pfi vystupovani na socidlnich sitich ve jménu cestovni agen-
tury Palmatour v Tiebici a ve jménu internetového srovnavace zajezdu. Naptiklad Faceboo-
kové stranky CA Palmatour existuji. Bohuzel vSak maji jen 31 lidi, ktefi je sleduji a posledni
prispévek z roku 2015. Facebookové stranky srovnavace jsou na tom trochu 1épe. Maji 1 475
sledujicich a ptidava se zde primérné 1-2 piispévky za mésic. Prispévky souviseji s cesto-
vanim, napiiklad jeden z poslednich ¢lankt je s ndzvem ,,Best places to visit in Europe®, coz
je ¢lanek v angli¢ting. (Informace z bfezna 2019) Nejen Ze ¢lanek si odhadem vice nez po-
lovina sledujicich pravdépodobné neptecte, protoze mu nerozumi, ale také na socidlnich siti
chybi vyzva k ndkupu dovolené prave pres stranky spolec¢nosti a chybi zde také prezentovani

aktualni nabidky. (Zajimavé slevy a akce CK.)

7.3.3 Prilezitosti

r

. Narustajici zajem o cestovani

Zajem o cestovani bez pochyb roste a je jedno, jestli se jedna o mladého ¢i star§iho Cloveka.
Vzhledem k dnesni dobé je cestovani dostupné téméi kazdému. Spolecnost by se méla zacit
tlacit vice do popftedi, aktivné oslovovat firmy ¢i naptiklad Skoly s vyhodnou nabidkou a

snazit se oslovit co nejvice lidi, aby vyuzili pravé sluzby CA k cesté do zahranici.
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o Utast na veletrzich ¢&i jinych spolefenskych akcich

Srovnavac cen zdjezdu cestovnicentrum.cz ma celorepublikové zaméteni a mize ho vyuzit
kdokoliv s pfipojenim na internet, proto by bylo velice vyhodné se snazit navstivit rizné
veletrhy cestovniho ruchu, kde by spole¢nost méla sviij prostor pro predstaveni se potenci-
onalnim klientim. Kamen trazu je u finan¢niho kapitalu, kdy je firma omezena viz slabé
stranky spolecnosti. AvSak zkusit jednu Ucast a sledovat vyvoj, zda je vice prodeji a vétsi

aktivita by urcité stalo za uvazeni.
. Narust klientd v disledku kladnych referenci

Jak jiz bylo zminéno v silnych strankach, spolecnost ma stalou klientelu a dobré reference.
Tahle skutecnost by mohly byt vyuzita ve prospéch spolecnosti. Sta¢i na web pridat sekci,
kde by klienti psali své zkuSenosti. Samoziejmé Ze ne vZdy jsou vSechny reference jen dobré,

ale ty dobré u téhle firmy prevladaji.
o Prodej jizdenek a vstupenek na rizné akce

Stale je spousta lidi, ktera preferuje osobni prodej/nakup pted tim internetovym. Napftiklad

rizné autobusové spolecnosti nemaji témét zddnou sit’ kamennych prodejen a aktivné hledaji

firmy na navazani spolupréce. (pf. Flixbus)
. Navazani spoluprace se Zasilkovnou / PPL

Vyborny zpusob, jak dostat lidi na pobocku. V posledni dobé se Zasilkovna setkava s naras-
tem popularity a zacind ji vyuzivat ¢im dal vice lidi. Lid¢ si svou zasilku mohou nechat zaslat
na vybrané misto, kde si ho sami vyzvednou. Nejen, Ze by z toho mohl vzniknout maly pfi-
jem, ale také by poboCku navstivilo vice lidi a tfeba zrovna je zaujme néjaka nabidka ¢i

katalog. Vzhledem ke skvélé dostupnosti kanceléii by to mohl byt dobry krok.

7.3.4 Hrozby
. Cestovani bez vyuziti CK/CA

S nartistem zajmu o cestovani vznikaji také servery, diky kterému si svou dovolenou mohou
cestovatelé naplanovat a zatidit bez vyuZiti cestovni kancelafe ¢i agentury. Obecné zndmym
argumentem, pro¢ clovek nejede s cestovni kanceléii je cena, a to Ze je to prilis drahé. Jenze
ne vzdy vyjde zdjezd s cestovni kancelafi draz oproti tomu, kdy si to ¢lovek zajistuje sam.

Vzhledem k nakupu vice pokoju a riznych vyhodnych smluv se mnohdy cena u cestovni
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kancelafe 1 se zapocitanou marzi dostane niz oproti individudlnim cendm pro obycejnou

osobu nebo oproti cendm na néjakém serveru zajist'ujici ubytovani. Napt. booking.cz
Priklad z praxe:

Ubytovani v Chorvatsku, v hotelu Labineca pro dva dospélé a dve déti do 12 let, v terminu
24.8.-31.8 s polopenzi vyjde u cestovni kancelare Travel Family na 35 132 K¢, zatimco na
strankdch booking.cz vyjde stejné ubytovani se snidani na 57 687 K¢ (ceny platné k 24.3.
2019)

. Vysoka konkurence

I ptes narlst prodeje zajezdl pies internet je stale spousta kamennych CA, a i nadale vznikaji

dalsi.
. Ekonomicky vyvoj/ekonomicka krize

U tohohle bodu lze dat veliky otaznik, protoZe nikdo nedokéze s jistotou fici, co pfijde. Jak
jiz bylo napsano, v dnes$ni dobé¢ je cestovani mnohem vice dostupné nez dfiv, a to i z pohledu
finan¢niho, kdy si takovou dovolenou mize dovolit snad kazdy pracujici ¢lovék. Vzhledem
k nizké nezaméstnanosti a stale rostoucim primérnym mzddm a platim se jedna o velikou
skupinu lidi. AvSak ekonomické situace, kterd je nyni nebude trvat do nekonecna. Podle
spousty expertd se doba, kdy nastane krize, blizi. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost funguje
na zaklad¢€ provizi, je v jejim zajmu, aby co nejvice lidi a co nej€astéji nakupovalo dovolené
pravé u nich. Avsak pokud pfijde obavana krize, situace se miiZe vyznamné zmeénit a tim

ohrozit provoz spole¢nosti.
o ZvySujici se pozadavky klientt

Snad v kazdém oboru se nyni Ize setkat se zvySujicimi poZadavky klientd. At uZ jde o ban-
kovni sektor, potravinovy trh nebo pravé trh sluzeb. Proto je dulezité sledovat aktualni trendy
a prizptusobovat tak nabidku (tyka se hlavné CK). Pro CA to pak muze byt nabidka sluzeb

navic, které nenabizi CK.

o NedodrzZeni smluvnich podminek
Nedodrzeni smluvnich podminek je pak predevsim zalezitost CK. Z pohledu zakaznika
muze dojit k poruseni podminek, které byly sjednany u podpisu smlouvy (napiiklad jiny typ
pokoje). Vzhledem k tomu, Ze spousta lidi nerozeznava CA a CK, tak se stiZznosti jdou tam,

kde zajezd kupovali. Zaporné vyjadieni k dané stiznosti ¢i reklamaci pak muaze vést ke ztraté
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klienta cestovni agentury/fransizy. Z pohledu CA pak nemusi byt naptiklad dodrzeno vypla-

ceni provize z prodeje.

. Klesajici zajem zakazniki o kamenné prodejny a pi‘esun prodeje/nakupu na in-

ternet

V dobé¢, kdy internet a technologie nebyli na takové trovni jako dnes, lidem se zajmem o
nakup dovolené nezbylo nic jiného nez jit na pobocku. Dnes béhem par minut ¢lovék z po-
hodli domova miZe objednat a zaplatit zjezd. Tahle skutecnost je pak hrozbou predevsim
pro ty CA, které tuhle moznost nemaji. Nevyhodou je to pak také pro fransizové pobocky.
Ackoliv CK webové stranky ma, fransize z toho nic neplyne. Naopak vyhodou je to pro CK,

které tak mohou snizit naklady naptiklad skrz pracovniky na pobocce.
o Ztrata dobrého jména firmy

Jakozto CA ma spole€nost tohle ve svych rukou a mize v ramci mezi ovlivnit svou situaci.
Vyjma napiiklad pravé reklamace zéajezdu, kterou vytizuje CK. Jedna se naptiklad o ptistup
personalu ke klientim. V ptipadé¢ fransizy bohuzel nic neudéla a problém nastane ve chvili,
kdy CK néco neodhadne a kdyZ se néco pokazi. Samoziejmé vSak mize ovlivnit nézor lidi

na danou pobocku.
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8 ANALYZA FAKTOROU OVLIVNUJIiCI NAKUPNi CHOVANI

Analyza faktort ovliviiujici nakupni chovani je provedena pomoci dotaznikového Setieni.

Dotaznik byl geograficky zacilen na obyvatelstvo Ceské republiky, které cestuje do zahra-
nici za ucelem letni dovolené, a to at’ uz s vyuzitim CK, popiipadé CA nebo bez vyuziti
sluzeb téchto zprostredkovatelii. Jedna se tedy o vyjezdovy cestovni ruch, kdy obyvatelé

zem¢ vycestuji mimo uzemi Ceské republiky.

Dotaznik byl vypracovany na internetové platformé survio.com, kde byla zakoupena prémi-
ova verze kviili moZznosti logické provazanosti otazek, coz bylo pro respondenty prehlednéjsi
a jednodussi pfi vyplnovani. K vyplnéni dotazniku byli respondenti vyzvani v cestovatel-
skych skupinach na socialni siti Facebook. Sbér odpovédi trval jeden mésic, a to od 1. 12.

2018 —31. 12. 2018.

8.1 Cile dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni je zjistit, zda lidé cestujici do zahranici za Gcelem letni
dovolené s vyuzitim cestovni kancelare ¢i agentury nebo jezdi spise na vlastni pést. Dilezi-
tou otazkou v tomhle ptipad¢ je, zda n¢jaka vekova kategorie vyuziva vice jedné moznosti
pted tou druhou, aby se mohla pfizplsobit piipadna komunikace s potencionalnimi klienty
s ohledem na v€k. Na prvni pohled se miize zdat, Ze vyuzivani sluzeb CK a CA upada, a
predevsim mladi lidé voli cestovani po své ose a sluzby CK a CA vyuZiva spiSe starsi vékova

kategorie. Otazkou tedy je, zda to tak skutecné je.

Dalsi cil dotaznikové Setieni je zjistit vice informaci o ndkupnim chovani obou skupin, a to

jak skupiny cestujici s vyuZzitim CK/CA, tak i1 skupiny cestujici na vlastni pé&st.

U skupiny, kterd s CK/CA nejezdi je v rdmci analyzy ndkupniho chovani ukolem zjistit to,
proc¢ jezdi na vlastni pést. Déle jaky preferuji zpiisob ubytovani, dopravy a kde si tyhle sluzby
zajistuji. V neposledni fad¢ je ukolem zjistit kdy svou dovolenou fesi a na jak dlouhou dobu
jezdi. Tyhle vSechny informace by mély vést k vytvoreni piedstavy o cestovateli, ktery sice

sluzby zprostfedkovatele nevyuziva, ale mohl by byt potencionalnim klientem.
U skupiny, ktera sluzby CK/CA vyuziva, je hlavnim ukolem zjistit, co je dillezitymi para-
metry pii vybéru zprostiedkovatele letni dovolené a jaké jsou dalsi faktory, které ovliviuji

nakupni chovani. (Je dilezita vzdalenost nastupniho mista od bydlisté? Je dilezity delegat
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v dané destinaci? Jsou slevy prosttedek, ktery klienty presvédéi o koupi dovolené?) Dulezi-
tou otdzkou pro spolecnost je zplisob nakupu letni dovolené a kde vyhledavaji informace o

nabidce sluzeb, jelikoz jako CA a fransizy vydélava na provizich z prodané¢ho zajezdu.

vvvvvvvvvvv

vvvvvv

1 data tykajici se skupiny jezdici sami jsou dulezité a spoleCnosti mohou pomoci pfii cilené
propagaci a piipadné navazani spolupraci s jinymi spole¢nostmi, jako jsou nejen cestovni

kancelate, ale naptiklad i dopravni spole¢nosti.

8.2 Struktura dotazniku

Dotaznik mé celkem 37. otdzek. Vzhledem k tomu, ze dotaznik byl logicky provdzan, ne
kazdy respondent odpovidal na kazdou otazku. Respondenti nevyuzivajici sluzby CK/CA
m¢éli jinou Skalu otazek nez respondenti vyuzivajici sluzby CK/CA. Nékteré otazky, na které
bylo mozné se dotdzat obou skupin, jsou stejné. Poté poslouzi k srovnani chovéni spotiebi-
teli. Obsah dotazniku se vyvijel podle odpovédi jednotlivych respondenti. Na dalsi strance
se nachazi vyvojovy diagram s posloupnosti jednotlivych otazek a v ptiloze €. 1 je samotny

dotaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53
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Obr. 11. Logicka posloupnost otazek (viastni zpracovani)
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8.3 Struktura respondentii

Celkovy pocet respondentt, kteti dotaznik vyplnili, je 226. Z celkového poctu respondentil
dotaznik vyplnilo 65,3 % Zen a 34,7 % muzl. Tenhle pomér mize ukazovat to, ze letni
dovolenou zajist'uji spiSe zeny. Nejvice respondentti spada do kategorie Generace Y, coz je
veékové rozpéti 28-37 let. V téhle skupiné dotaznik vyplnilo 135 osob (60,2 %). Divodem
nejvétsiho zastoupeni téhle skupiny mize byt skute¢nost, Ze tahle generace cestuje vice nez
mladsi a star$i generace a dalSim diivodem také miize byt to, Ze tahle generace vyuziva vice

socialni sit, kde byl dotaznik $iten. Konkrétni strukturu respondentt ukazuje tabulka nize.

Tab. 9. Struktura respondentii podle veékové kategorie (viastni zpracovani)

Vékova kategorie Muz Zena Soucet
18-22 let: Generace Z 12 19 31
23-37 let: Generace Y 47 88 135
38-53 let: Generace X 17 26 43
54 let a vice: Generace Baby boombers 15 2 17
Soucet 91 135 226

Co se tyka zemépisného zaméfeni, tak dotaznik byl uréen pro obyvatele Ceské republiky.
Nejvetsi zastoupeni respondentli pochazi ze Zlinského kraje (33,8 %) a dal§i vyznamnym
krajem byl Moravskoslezsky a Jihomoravsky. Kazdy kraj mé vSak své zastoupeni. Procen-

tualni prehled respondentli na zaklad¢ bydlisté je v grafu nize.

M 3,7 % - lihocesky kraj

W 12,5 % - lihomoravsky kraj
1,3 % - Karlovarsky kraj

M 2,2 % Kralovehradecky

m 0,4 % - Liberecky kraj
12,9 % - Moravskoslezsky kraj

M 8,6 % - Olomoucky kraj

W 2,7 % Pardubicky kraj

M 3,1 % - Plzensky kraj

M 11,7 % - Praha

W 7,2 % - Stiredocesky kraj

0,9 % - Ustecky kraj

M 0,9 % - Vysocina

m 33,8 % - Zlinsky kraj

Obr. 12. Struktura respondentii podle bydlisté (viastni zpracovani)
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8.4 Vysledky dotaznikového Setieni

V téhle ¢asti jsou za pomoci popisné statistiky vyhodnoceny jednotlivé otazky. Vyhodnoceni

otazek je rozdéleno do ¢ty blokd, a to:

1. cast: Roztiidéni respondentt.

2. cast: Otazky urceny pro respondenty nevyuzivajici sluzby CK/CA

3. c&ast: Otazky urCeny pro respondenty vyuzivajici sluzby CK/CA

4. cast: Srovnani nadkupniho chovani spotiebitelt vyuZzivajici sluzby CK/CA a spotie-

biteld, které tyto sluzby nevyuzivaji.

8.4.1 PPRVNI CAST: Roztiidéni respondentii

Otazka €. 1: Vyuzivate sluzby cestovni kancelare (dile CK) popripadé cestovni agen-

tury (dale CA) pro zajiSténi letni dovolené?

49,6 % - ANO
M 50,4% - NE

Obr. 13. Pomér respondentu (ne)vyuzivajici CK/CA (Vlastni zpracovani)

Z obrazku ¢. 13 vypliva, Ze Zddnd moznost neni jednoznacna. Odpovéd’ “ano* zvolilo 112

respondentl a odpoveéd’ “ne* pouze o dva respondenty vice, tj. 114 respondentd.
Jak jde vidét na grafu nize, nelze fici, ze by nektera vékova kategorie prevladala a vyuzivala
vice sluzby CK ¢i naopak. Vzdy je to téméft pul na pil, kdy dané generace sluzby CK (ne)vy-

uziva.
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18- 22 let 23 - 37 let 38 -53 let 53 a vice (Generace

(Generace 2) (Generace Y) (Generace X) baby boomers)

Obr. 14. Pomér respondenti (ne)vyuzivajici sluzby CK/CA v zavislosti na

vekové kategorii (vlastni zpracovani)
Lze se podivat i na to, jaké pohlavi sluzby CK/CA vyuziva vice a v tomhle ptipad¢ 1ze vidét,
ze rozdil u muzi, ktefi sluzby CK/CA vyuzivaji a nevyuzivaji je vétsi. Na vlastni pést jezdi

65 % muzt a s CK 35 %. U Zen je to 57 % s CK/CA a 43 % bez ni.

84

— 27

NE ANO NE ANO

Muz Zena

Obr. 15. Pomeér respondentii (ne)vyuzivajici sluzby CK/CA v zavislosti
na pohlavi (vlastni zpracovani)
8.4.2 DRUHA CAST: Otazky uréeny pro respondenty nevyuZivajici sluzby CK/CA

Nasledujici otazky byly sméfovany respondentim, ktefi na prvni otdzku (zda vyuzivaji

sluzby CK/CA) odpovédéli NE.
Celkem tedy na otazky v této 2. ¢asti odpovidalo 114 respondenti.
Otazka ¢. 2: Z jakého diivody nevyuzivate sluzby CK/CA?

Tahle otazka byla oteviena a jednotlivé odpovédi jsou zaznamenany v piiloze €. 2.
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Na zéklad¢ vysledkt 1ze konstatovat, ze vétSina dotazanych nevyuziva sluzby CK/CA pro-
toze:

e jetodrahé (31,2 %)

o lidé maji radi véci ve své rezii (48,2 %)

e CK nenapliiuji pozadavky potencionalnich klientt (7 %)
I ptestoze byli k vyplnéni dotazniku vyzvani lidé, kteti cestuji na dovolenou do zahranici za

ucelem letni dovolené, tak se v téhle otdzce objevilo par odpovédi, které fikaji, ze dotazovani

necestuji.

Otazka ¢. 3.: Zajist'ujete si dovolenou dopiedu nebo planujete aZ na misté?

m 71,1 % - Zajituji si vie a7 na misté

W 28,9 % - Zajistuji si vie dopifedu

Obr. 16. Pomeér respondentii planujicich dovolenou na misté k responden-

tum jezdicich na dovolenou spontanné — bez vyuziti CK/CA (viastni zpraco-

vani)
U této otazky se ukazalo, Ze vétsi ¢ast respondentt si vSe zajistuje dopredu, a to 71,1 % (81
lidi). Zbylych 28,9 % (33 lidi) si véci doptedu nezajistuje. Pomér muzl a Zen je v piipade
lidi cestujicich na vlastni pést téméf 50 na 50. V dotaznikovém Setfeni tuhle moZznost prefe-

ruje 17 zen a 16 muzi.

Pro dotazované, kteti odpoveédéli, ze si vSe zajistuji az na miste, dotaznik touhle odpovédi
kon¢i a byli vyzvani k vyplnéni poslednich tii otazek, a to pohlavi, vék a bydlisté. Pro zby-

lych 81 lidi dotaznik pokracuje dal§imi otdzkami zjist'ujici jejich chovani a preference.
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Otazka ¢. 4.: Kdy FeSite svou letni dovolenou?

M 3,7 % - Podzim
m19,8% - Zima
1 53,1%-Jaro
W 23,5% - Léto

Obr. 17. Rocni obdobi, kdy respondenti resi svou letni dovolenou — bez

vyuziti CK/CA (vlastni zpracovani)

U otéazky €. 4 bylo jaro jako preferované ro¢ni obdobi, kdy respondenti zacinaji feSit svou

letni dovolenou. Na jafe dovolenou fesi vice nez polovina dotdzanych, a to 53,1 %.

23,5 % dovolenou resi az v 1ét€ a 19,8 % fesi dovolenou diive, a to v zim€. Pouze 3,7 % fesi

dovolenou jiz na podzim.

Otazka ¢. 5.: Jaky typ ubytovani preferujete?

m13,6%

m185%

m17,3%-
m19,8%-
m30,9%-

- Camp

Penzion/vila
Hotel/depandance

Pokoj v soukromi

- Jiné

Obr. 18. Preferovany typ ubytovani — bez vyuziti CK/CA (vlastni zpraco-

vani)

U otéazky preference typu ubytovani nejlépe vysly pokoje v soukromi, které uptednostiiuje

30,9 % lidi. Zadny z respondentii pak nevybral moznost “mobilni domky*. Camp, pen-

zion/vila a hotel/dependance jsou na tom podobné, co se tyka preferenci dotazanych.

V moznosti jiné byla moZnost napsat typ preferovaného ubytovani. Pfehled vSech odpovédi
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je v priloze €. 3. Z odpovédi vsak nelze fici, kterd skupina z mimo nabizenych typt ubyto-
vani je preferovana. Nejvice se opakovalo to, ze dotazovany nema zadné preference nebo ze

zaleZi na typu cestovani.

Otazka €. 6.: Jaky zptsob stravovani pri dovolené preferujete?

W 45,7 % - Beze stravy
M 29,6 % - Jen snidané
18,5 % - Polopenze
M 3,7 % - PIna penze

m 2,5 % - All inclusive

Obr. 19. Preferovany zpusob stravovani — bez vyuziti CK/CA (vlastni zpra-
covani)
Lidé, ktefi cestuji bez vyuziti sluzeb CK/CA vyuzivaji pfedev§im ubytovani beze stravy a
oblibeny zplsob stravovani je pak jen snidané. Zanedbatelné procento je pak u formy stravy

v podobé plné penze a all inclusive.

Otazka ¢. 7.: VyuZivate pro vyhledavani a zajiSténi ubytovani néjaky z niZe uvedenych

servera?

W 43,2 % - airbnb.com

W 71,6 % - booking.com

M 16 % - couchsurfing.com

W 14,8 % - trivago.cz

M 12,3 % - Ubytovani hledam az na misté
m17,3%- lina..

Obr. 20. Servery vyuzivané pro zajisténi a objednani ubytovani — bez vyuziti

CK/CA (vlastni zpracovani)
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Z vysledku Setieni Ize jednoznacné fici, Ze nejoblibenéjsim serverem pro vyhledéani a zajis-
téni ubytovani jsou stranky booking.com. Tento server zna¢n¢ zvitézil nad ostatnimi servery
nabizejici ubytovani, které 1ze povazovat za jeho konkurenci, ackoliv je kazdy ze zminénych
serverl specificky v jiném ohledu. Booking.com zvolilo 71,6 % respondentt. Tento vyhle-
davac je server, v jehoz databazi se nachazi ubytovani vSech druhti ze vSech koutl svéta.
Vyhodné je to pro ubytovatele, ktefi uvedeni v této databazi neplati, coz je pro né¢ dobrou
reklamou, ktera je zdarma. Ubytovatel¢ plati provizi Bookingu vétSinou ve chvili, kdy pobyt

objednany pres tyhle stranky skon¢i. Obdobnou, ¢eskou verzi, je pak server trivago.cz.

Airbnb.com a couchsufging.com se od ptedchozich dvou stranek lisi v tom, Ze se jednd o
ubytovani u obycéejnych lidi v soukromi. V ptipadé Couchsurfingu je ubytovani bezplatné a
vétSinou se jednd o pokoj, ktery se nachdzi v bytové jednotce, kde Zije osoba, kterd pokoj
nabizi. Slouzi pak pro cestovatele, ktefi chtéji pfi cestovani poznat mistniho clovéka, se kte-
rym chtéji sdilet cestovatelské a jiné zazitky. Airbnb funguje na podobné bazi, vétsinou se
vSak jedna o kratkodoby pronajem celé bytové jednotky/domu, jehoz majitel zde nezije. Za

tohle ubytovani se vSak plati a vysle jako druhy nejoblibenéjsi server respondentd.
Pfi vybéru odpovédi jind mél respondent napsat, jakym zpiisobem fesi ubytovani. Z 10 ti
odpovédi se dvakrat opakoval slevomat.cz a tiikrat internet vSeobecné. Ostatni odpoveédi

nejde zaradit do jedné skupiny a v§echny odpovédi jsou v priloze €. 3.

Otazka ¢. 8.: Kolik jste ochotni zaplatit za jednu noc v zahranici?

m0-499KE m500-999 Ke 1000-1499KE m1500K¢E a vice

Spanéisko IS 20 [ |

Recko NG 17 [ |

Itatie NG 18 4

Exotické destinace [T 28 .13
Egypt, Tunisko, Turecko  [INEEEGEGZZENNNE S 1=
Chorvatsko, Cernd hora  [IEEZEE 7
Bulharsko |G O 5T

Slovensko, Madarsko,... [ NG o

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 21. Cenové rozpéeti ubytovani na jednu noc v jednotlivych destinaci — bez vyuziti

CK/CA (vilastni zpracovani)
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Na obrazku €. 21 je vidét cenové rozpéti toho, kolik jsou lidé ochotni zaplatit za dovolenou
ve vybranych dovolenkovych destinaci. Co stoji za zminku je Bulharsko, kde se nenaSel
nikdo, kdo by byl ochotny zaplatit za jednu noc vice nez 1 500 K¢. Dokonce je vice ochot-
nych lidi zaplatit za jednu noc vice nez 999 K¢ na Slovensko, do Mad’arska a do Rakouska
nez do Bulharska, a dokonce se v téhle skupiné najde i ¢lovek, ktery je ochotny zaplatit za

noc 1 500 K¢ a vice, zatimco u Bulharska to neni nikdo. Podobné¢ je na tom i Chorvatsko.

Otazka €. 9.: PredevSim jakou dopravu vyuzivate pro cestovani do zahranici?

W A42,5% - Auto

M 1,2 % - Autobus
48,1 % - Letadlo

m 3,7 % - Vlak

m4%-lina

Obr. 22. Preferovand doprava na cestu do zahranici — bez vyuziti CK/CA

(vlastni zpracovani)

U otazky cislo 9 je jednozna¢né nejvice preferované auto a letadlo. Autobus a vlak se uka-
zuje jako nejméné oblibeny dopravni prostfedek. Jeden respondent dokonce uvedl jako svou
preferenci motorku. Da se predpokladat, ze cloveék cestujici do zahraniéi za ucelem letni
dovolené jede pravdépodobné dal nez do sousednich statli a mnohdy do destinaci, kam se
jinak, nez letecky nedostane, a pravée tohle miize byt diivod, proc€ je letadlo nejpreferovangj-
$im zplsobem dopravy. Mimo to se u nizkondkladovych leteckych spole¢nosti d4 mnohdy

najit letenka za opravdu vyhodnou cenu.

Otazka €. 10. Vyuzivate pro vyhledani a zajiSténi autobusové dopravy néjaky z nize

uvedenych serveri?

K téhle otazce se dostal pouze ten respondent, ktery v pfedchozi otdzce vybral moZnost “au-
tobus*. BohuZzel u piedchozi otazky autobus vybral pouze jeden respondent, proto vysledky
u této otazky nejsou relevantni. Dotazovany, ktery preferuje autobusovou dopravu pak vy-
bral vSechny nabizené¢ moZznost k otdzce, kde vyhledava a zajistuje autobusovou dopravu, a

to: euroline.cz, studentagency.cz, flixbus.cz, goeuro.cz
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Otazka €. 11.: Kolik jste ochotni zaplatit za autobusovou dopravu?

Stejné jako u predchozi otazky se k téhle otazce dostal pouze ten respondent, ktery v otazce
¢. 9 zvolil moznost “autobus®, takze i v tomhle ptipad¢ zde odpovidal pouze jeden ¢lovek,
ktery ve vSech moznostech (Bulharsko, Slovensko, Madarsko, Rakousko, Chorvatsko,

Cerna hora, Italie, Recko, Spanélsko) vybral odpovéd 0 — 1 499 K&.

Otazka €. 12.: Vyuzivate pro hledani a zajiSténi letecké dopravy néjaky z niZe uvede-

nych serveri?

Tahle otdzka patfila tém respondentiim, kteii u otazky ¢. 9 zvolili moznost preferované¢ho
zpusobu dopravy “letadlo. Na tuhle otazku tedy odpovidalo 41 lidi a respondenti mohli

vybrat vice odpovédi. Vysledky vyobrazuje obrazek s grafem nize.

M 39 % - cestujlevne.cz
M 9,8 % - letenky.cz
29,3 % -letuska.cz
W 41,5% - pelikan.cz
M 43,9 % - skyscanner.cz
63,4 % - VlyuZivam pfimo stranky aerolinek

m24,4%- Jina...

Obr. 23. Servery vyuzivané k vyhleddavani a nakupu letenek — bez vyuZiti
CK/CA (vilastni zpracovani)

Na zakladé vysledkli se mozna mize pii prvnim pohledu na procentudlni vyjadieni zdat, ze
nejoblibengj$im zpisobem nakupu letek jsou pfimo stranky aerolinek, které vyuziva jako
jednu z moznosti 63,4 % dotazanych. Nutno vsak fict, Ze stranky, které letenky predproda-
vaji jako je cestujlevne.cz, letenky.cz, letuska.cz, pelikan.cz, skyscaner.cz vyuziva také
spousta lidi, protoze celkem tyhle moznosti vybralo 67 lidi (163,5 %) TakZe Ize konstatovat,
ze kazdy respondent vyuziva alespon jednu stranku, ktera letenky od leteckych spolecnosti
pfedprodava. V moznosti jiny se pak objevovali mén€ zndmé stranky. Lze vSak fici, Ze
stranky, které predprodavaji letenky, jsou velice oblibené a vyuziva je veliké procento lidi

hledajici letenky. Ostatni odpovédi respondentil 1ze najit v pfiloze €. 5.
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Otazka ¢. 13: Kolik jste ochotni zaplatit za leteckou dopravu?

M0-4999KE mM5000-9999KE m 10000 K¢ avice M Do této destinace bych letadlem neletél/a

Spanélsko

Recko

Italie

Egypt, Tunis, Turecko
Exotické zemé
Chorvatsko, Cerna hora

Slovensko, Madarsko, Rakousko

Bulharsko

0 20% 40% 60% 80% 100%

X

Obr. 24. Cenové rozpéti leteckeé dopravy do vybranych destinaci — bez vyuziti CK/CA (viastni
zpracovani)

I na otdzku ¢. 13 odpovidali pouze ti respondenti, ktefi jako preferovany zpisob dopravy
vybrali “letadlo®, tj. 41 lidi. Na zédklad¢€ odpovédi lze fici, Ze nikdo neni ochotny zaplatit vice
nez 10 000 K¢ za zpatecni letenku do klasickych dovolenkovych destinaci. Vyjimkou jsou
exotické zemé¢. Dal$i vyznamnou polozkou je zde moznost, Ze by do dané destinace respon-
denti neletéli. Z pochopitelnych divodu by 51,1 % lidi neletélo na Slovensko, do Mad’arska
a do Rakouska. Do Chorvatska a Cerné hory by letadlem neletélo 26,8 % lidi a do Italie 17
%. Do Ostatnich destinaci skrz polohu destinaci by vétSina respondentii letadlo vyuZilo,
avsak nejvice dotazovanym vyhovovala cena maximalné 5 000 K¢, coz jde vidét i v grafu
vyse.

Otazka €. 14.: Jaka je primérna délka VaSeho pobytu v zahranici?

K téhle otazce uz se opét dostalo vSech 81 respondentt, kteti cestuji bez CK/CA a planuji

prubéh dovolené dopiedu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

W48,1%-1-7 noci
W 23,5%-8-10 noci
m19,8%-11-14 noci

M 8,6 % - 15 nod a vice

Obr. 25. Délka pobytu v zahranici — bez vyuziti CK/CA (vlastni zpracovani)

Témeéft polovina lidi jezdi do zahranici za u¢elem dovolené na jeden tyden. Druhé polovina

pak na delsi dobu. Dokonce 8,6 % jezdi na déle jak 15 noci.

Otazka ¢. 15: Kolik ¢istého ¢asu primérné stravite pri vybéru Vasi dovolené?

m3,7%-0- 30 minut

M 13,6 % - 30 minut - 1 hodina
m 22,2 % -1 hodina - 3 hodiny
W 60,5 % - 3 hodiny a vice

Obr. 26. Primerny cas straveny pri vybéru dovolené — bez vyuziti CK/CA

(vlastni zpracovani)
60 % z odpovidajicich vybérem své dovolené travi vice nez tfi hodiny. Pak o zna¢né¢ méné
lidi, a to 40 % svou dovolenou stihne vybrat do 3 hodin. 4 % dovolenou dokonce zvladaji

vybrat do ptl hodiny.

8.4.3 TRETI CAST: OtazKky uréeny pro respondenty vyuZivajici sluzby CK/CA

Tieti ¢ast se zaméfuje na respondenty, ktefi na prvni otazku, a to, zda vyuzivaji sluzby
CK/CA, odpovéedéli “ano. Celkem na tieti ¢ast odpovidalo 112 respondentu, kteti vyuzivaji

sluzby cestovnich kancelafi a cestovnich agentur.
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Otazka ¢. 16: Sluzby, jaké CK/CA jste vyuzili pii Vasi posledni cesté do zahrani¢i?

B 7,1 % - Alexandria

m 0,9 % Bon Ton

M 8,9 % - Blue Style

M9 %- Cedok

M 16 % - Exim tours

m 3,6 % - Firo tour

W 9,8 % - Fischer

W21, 4%- Invia

M 0,9 % - Neckermann

H 2,6 % - Valaska

M 3,6 % - Vitkovice tours
m 0,9 % - Student agency (Dovolena.cz)
2,7 %-VIT

W 152 % - jind

Obr. 27. Prehled vyuzivanych cestovnich kancelari a agentur (viastni
zpracovani)
Dle odpovédi lze fici, Ze nejvice vyuzivanymi spole¢nostmi jsou predevsim vétsi cestovni
kancelare, které maji vysokou propagaci mezi ob¢any a rozsahlou sit” pobocek s bohatou
nabidkou z4jezdi. Ze 112 odpovédi byla nejuspésnéjsi CA Invia, kterou vybralo 21,4 %
respondentll. Spousta lidi nerozeznava rozdily mezi cestovni kancelaii a cestovni agenturou,

a proto to ani v dotazniku neni rozliseno.

413

KdyZ je opominuta moznost ,,jind*, tak po Invii nejvice respondentii vyuziva CK Exim tours
dale CK Fischer, Blue Style, Cedok a Alexandria. Tyhle cestovni kancelafe nemaji zadné

specifické zaméteni a v nabidce 1ze najit rozmanité dovolenkové destinace.

Respondenti, kteti vybrali moznost “jind“ pak méli uvést i nazev CK ¢i CA se kterou cesto-

vali naposledy. Kompletni piehled vyuzivanych zprosttedkovatell je v ptiloze €. 6.
Otazka €. 17: Odkud jste se dozvédéli o Vami vybrané CK/CA?

B 8 %- Z televize

B 53 % - Zinternetu

m0,9 % - Z radia

M 0,9 % - Z novin

M 39,3 % - Doporuceni od znamych

m 2,7 % - Billboard/letak ve veiejé dopravé
W 24,1% - Pobocka Ck/CA se nachaziv

misté mého bydlisté
m8,9%-Jind

Obr. 28. Zdroj informaci o vybrané CK/CA (vlastni zpracovani)
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U této otazky respondenti mohli vybrat vice odpovédi. Na zékladé vysledku lze fici, Ze nej-
vice lidi se 0 CK/CA dozvédéli na internetu (53 %) a ve velké mife také dali na doporuceni
od znamych (39,3 %). Dal§im vyznamnym aspektem je to, Ze se pobocka CK/CA nachazi
v misté bydlisté respondenta. Diky tomu se o vybrané CK/CA dozvédélo 24,1 % respon-

dentt. Dalsi odpovédi z moznosti ,,jina“ se nachazi v ptiloze €. 7-

Otazka ¢. 18: Kde vyhledavate informace o nabidce sluzeb CK/CA?

m 12,5 % - Socialni sité

M 91,1% - Internet

M 24,1% - Pobotka CK/CA
W 12,5 % - Tistény katalog

Obr. 29. Kde jsou vyhledavany informace o nabidce sluzeb CK/CA (vlastni

zpracovani)

U otazky €. 18 bylo opét na vybér z vice moznosti. Ukazalo se, ze témeft vétSina respondentil
pro vyhledavani informaci o nabidce sluzeb CK/CA vyuziva pfedevSim internet, a to 102
lidi ze 112 (91,1 %). V dnesni dob¢ je vyhleddvani informaci na internetu velice pohodIné,
¢loveék ma dostatek Casu na vstiebani ziskanych informaci a neni nijak tlaen ¢asem. Avsak
na internetu je také neskute¢né mnoZstvi informaci a miize byt obcas obtizné se v nich zori-
entovat, proto mize internet slouZit k prvotnimu nastfelu a predstavam, aby si ¢lovék ujasnil,

wevr

klad praveé navstéva pobocky, poptipadé tistény katalog.
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Otazka ¢. 19. Jaky zpiisob nakupu dovolené preferujete?

B 46,4 % - Nakup na pobocce
M 2,7 % - Nakup pies telefon

M 50,9 % - Nakup pres internet

Obr. 30. Preferovany zpiisob nakupu dovolené (viastni zpracovani)

Ackoliv vétSina respondentil vyhledava informace o nabidce sluzeb pravé na internetu, na-
kup na internetu dokonci jen 50 % lidi a zna¢n€ vyuzivany je ndkup na pobocce, a to 47 %.
U vétsiny cestovnich kancelafi je také mozné vytesit zakoupeni zajezdu po telefonu, coz se

podle vysledkl z dotazniku nefadi mezi oblibené formy nakupu.

Otazka & 20: Jak moc jsou pro Vas dileZité parametry niZe, pi'i vybéru CK/CA?

H Velice dulezité MW Spise dlilezité M Ani duleZité, ani nedllezité M SpiSe nedUlezité
Prehledné webové stranky
Prehledny katalog
Dostatec¢na nabidka

Slevy pro nové klienty
Slevy pro stavajici klienty
Doporuceni od zndmych
Pristup personalu
Dostupnost pobocky

Cena zdjezdu

Renomé CK/CA

20% 40% 60% 80% 100%

o
X

Obr. 31. Parametry diilezité pri vpbéru CK/CA (vlastni zpracovani)
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vvvvvv

kvapujici vysledek vzhledem k predchozim moznostem, kdy vétSina respondentd hledd in-
formace pravé na internetu a polovina pak zde i dokoncuje svlij ndkup. Dalsi dulezity faktor
je cena zajezdu. V dnesni dob¢ je spousta srovnavact cen, kde si klient miize najit nejlevnéjsi
nabidku. Proto je ur€it¢ dilezité pro cestovni kancelare, aby hlidali ceny u konkurence a
snazili se pfizpisobit trhu, aby zbyte¢né nepfisli o své stavajici i potencionalni klienty jen
kvali ptili§ vysoké cené€ v porovnani s konkurenci. Dalsi dulezity faktor podle respondentt
je ptistup personalu. V tomhle pfipad¢ je urcité dalezité, aby pracovnik CK/CA mél nejen
lidsky pfistup, ale i urcité znalosti. Zvlasté v tomhle oboru je dilezité vysoké Skoleni za-
méstnancti, aby mohli klientovi nabidnout vice nez internet. Dulezitym parametrem je pak
také dostatecna nabidka. Podle otazky €. 16 (Sluzby, které CK/CA jste naposledy vyuzili)
lze fici, Ze jsou oblibenéjsi cestovni kancelare, které maji ,,od vSeho trochu* a nijak zv1ast
se nespecializuji na jednu destinaci. Klienti radi ménici mista dovolené pak preferuji prave
tyhle cestovni kancelafe, zatimco klienti, ktefi se radi vraci naptiklad do jedné zemé mohou
vyuzit specializované cestovni kancelate, které maji zase vétSinou velice rozsifenou nabidku
v zemi, na kterou se specializuji. Nediilezitym parametrem se pak stala dostupnost pobocky,
ktera i ptes to, Ze je nejméné dulezity parametr pii komplexnim pohledu, tak stile vyznam-

nost dostupnosti pobocky je u 38,3 % respondentl dilezitym faktorem.

Otazka ¢. 21.: Je pro Vas dilezité, aby CK/CA méla delegata v misté pobytu?

67,9% - ANO
m33,9%- NE

Obr. 32. Vyznamnost delegata v misté pobytu — s vyuzitim CK/CA (viastni
zpracovani)
Tahle otazka ukdzala, Ze ve velké mife sluzby CK vyuZzivaji lidé i kvtli delegatovi na mist¢,
kdy delegata povazuje za dulezité 67,9 % lidi. VétSina cestovnich kancelafi ma delegaty ve

svych nejoblibenéjsSich letoviskach. Tam, kde delegaty cestovni kancelaf nema, je mozné
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navéazat spolupraci s jinou CK, kterd na daném misté delegata ma. A stale je jedna tfetina

respondenttl, pro které neni dilezité mit delegata v misté pobytu.

Otazka €. 22: Jaky typ ubytovani preferujete?

m1,7 %-Camp

W 4,5 % - Mobilni domky

W 21,4 % - Penzion/vila

W 74,1 % - Hotel/depandance
0,8 % -jind

Obr. 33. Preferovany zpiisob ubytovani — s vyuzitim CK/CA (viastni zpra-

covani)
U lidi cestujicich s vyuzitim CK nejlépe dopadl typ ubytovani hotel/depandance a pak je i
relativné oblibené ubytovani typu penzion/vila. Co vSak u klientd cestovni kancelare
neuspélo je camp a mobilni domky. 1 ¢lovék vybirajici moznost “jind“ pak preferuje

kombinaci hotel nebo penzion.

Otazka €. 23.: Jaky zpisob stravovani pri dovolené preferujete?

W 2,7 % - Beze stravy
M 7,1% - len snidané
M 32,1% - Polopenze
M 1,8 % - PIna penze
m 56,3 % -All inclusive

Obr. 34. Preferovany zpiisob stravovani — s vyuzitim CK/CA (vlastni zpra-
covani)
U preferovaného zptlisobu stravovani lze vidét provézanost s typem ubytovani. 93,8 %

respondentt celkem preferuje ubytovani v hotelu/depandanci/penzionu ¢i vile a 90,2 % lidi
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celkem preferuje alespon polopenzi a vic. Pouze 2,7 % respondentt preferuje ubytovani beze

stravy a 7,1 % lidi chce alespon snidani.

Otazka €. 24. Kolik jste ochotni zaplatit za dospélou osobu za tydenni pobyt?

WM0-3999KE mM4000-7999KE m8000KeE-11999KE  m 12000 Ke a vice

Spanélsko

Recko

Italie

Exotické destinace
Egypt, Tunisko, Turecko
Chorvatsko, Cerna hora

Bulharsko

Slovensko, Madarsko, Rakousko

0

X

20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 35. Ceno rozpeti za ubytovani na 7 noct s polopenzi ve vybranych destinaci — s vyuZi-

tim CK/CA (Vlastni zpracovani)

U otazky ¢. 24 méli respondenti vybrat ¢astku, kterou jsou ochotni zaplatit u vybranych do-
volenkovych destinaci. Jedna se o cenu za tydenni pobyt s polopenzi. Na grafu jde vidét
jednotlivé rozmezi u danych destinaci a Ize fici, Ze respondenti jsou ochotni zaplatit ade-

kvatni ¢astku vzhledem k destinaci.

Otazka ¢. 25: Jaky preferujete zpisob dopravy?

m 8 % - Vlastni doprava
W 5,4 % - Autobusova doprava
80,4 % - Letecka doprava

M 6,3 % - Kombinovana doprava

Obr. 36. Preferovany zpuisob dopravy — s vyuzitim CK/CA (viastni

zpracovani)
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V dnesni dobé je moznost letecké dopravy nejen cenoveé dostupnéjsi nez diive, a proto je
také nejvice preferovanym zpiisobem cestovani. Je to rychlé a pohodIné a i diky dne$ni
spolupraci cestovncih kancelafi a leteckych spolecnosti na bazi charterovych letii cenové
velmi dostupné. V CR cestovni kancelafe vét§inou vyuZivaji leti§té Praha, Ostrava, Brno a
Pardubice a nékteré cestovni kancelare maji i odlety z letist’ ze sousednich statd. Vlastni
dopravu, autobusovou a kombinovanou dopravu pak z respondentli vyuziva velmi malé

procento.

Na nasledujici otazky €. 26 — 28 odpovidali pouze ti respondenti , ktefi v otazce €. 25 zvolili

moznost “autobusova doprava“. Celkem se jedna pouze o 6 lidi.

Otazka ¢. 26. Je pro Vas diilezité, aby CK/CA méla technického priivodce v autobuse

po celou dobu cesty?

33,3%- ANO
W 66,7 % - NE

Obr. 37. Vyznamnost technického priivodce v autobuse — s vyuzitim

CK/CA (viastni doprava)

Vzhledem k tomu, Ze na otazku odpovidalo pouze 6 lidi nelze vyvodit zadné objektivni

vysledky. Pro 4 lidi z 6 ti lidi je vSak technicky privodce v autobusu nedulezity.
Otazka €. 27. Jak je pro Vas dilezita vzdalenost nastupniho mista od Vaseho bydlisté?

U této otazky se vSichni respondenti (6) shodli na jedné odpovédi a to, Zze vzdalenost

nastupniho mista od mista bydlisté je spiSe dilezita.
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Otazka ¢. 28: Kolik jste ochotni zaplatit za autobusovou dopravu?

MO0-1499KE mM1500-2999KE m3000KEavice M Do této destinace bych autobusem nejel/a

Spanélsko

Recko

Itélie

Chorvatsko, Cernd hora

Slovensko, Madarsko,
Rakousko

Bulharsko

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 38. Cenové rozpéti za autobusovou dopravu — s vyuzitim CK/CA (vlastni zpracovani)
Ani u otazky ¢islo 28 nelze vyvodit zadné relevantni vysledky skrz pocet respondentd.

Otazky ¢. 29 a 30. jsou urCeny pro respondenty preferujici leteckou dopravu. Celkem na

tyhle dvé otazky odpovidalo 90 lidi.

Otazka ¢. 29. Jak je pro Vas dilezita vzdalenost letiSté od Vaseho bydlisté a moZnost

svozi organizované CK/CA?
W Velmi dilezita M Spise duleZita M Ani dllezita, ani nedllezita M SpiSe nedllezitd M Vibec nedilezita
Motnost svozaje pro | 55 I
Vadstenost letiss e pro e | 24

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 39. Vyznamnost vzdalenosti letisté od bydliste a moznost svozit — s vyuzitim CK/CA
(vlastni zpracovani)
Da se tici, Ze pro 60 % lidi je dilezitd vzdalenost letiSté a zhruba pro stejné procento lidi je
dilezitd moznost svozl. Vysledky u obou moznosti se dost podobaji s tim rozdilem, Ze moz-

nost svozi je pro vice lidi nedtlezité.
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Otazka ¢. 30.: Kolik jste ochotni zaplatit za leteckou dopravu?

w0 - 4999 K¢ W5 000 -9999 K¢ m 10 000 K¢ a vice m Do této destinace bych neletél/a

Spanélsko

Recko

Italie

Egypt, Tunis, Turecko

Exotické zemé

Chorvatsko, Cernd hora
Slovensko, Madarsko, Rakousko

Bulharsko

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 40. Cenové rozpéti za leteckou dopravu — s vyuzitim CK/CA (vlastni zpracovani)

U otazky €. 30 respondenti vybirali ¢astku, kterou jsou ochotni zaplatit za leteckou dopravu
do vybranych destinaci. Do Slovinska, Mad’arska a Rakouska by 34 % z dotazovanych ne-
letéla a zbyli respondenti jsou ochotni zaplatit za zpate¢ni letenku max. 4 999 K¢. 16 % by

neletélo ani do Chorvatska a Cerné hory a 8,9 % do Italie.

Otazka ¢. 31: Vyuzivate pri nakupu dovolené z niZe uvedenych slev?

W 42 % - Sleva za vcasny nakup

M 58 % - Sleva za nakup na posledni
chuili

17 % - Sleva za vérnost

M 22,6 % - Dité zdarma

M 2,8 % - Zvyhodnény program pro
seniory

m 11,3 % - Zadné slevy nevufivdim

m1,9%-Jind...

Obr. 41. Vyuzivané slevy — s vyuzitim CK/CA (vlastni zpracovani)

Zde mohli respondenti moznost vybrat vice odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze pocet respon-
dentu, kteti odpovidali na tuhle otazku, bylo 112 a soucet odpovédi “slevy za vcasny nakup*
a “slevy za nakup na posledni chvili“ je také 112, Ize fici, ze kazdy dotazovany slev cestov-

nich kancelari vyuziva. Nelze to vSak fici se stoprocentni jistotou, protoze i presto, ze soucet
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téchto dvou odpovédi se rovna poctu odpovidajicich respondenti, 12 dotazanych odpove-
délo, ze zadné slevy nevyuzivaji. Vzhledem k tomu, Ze se tohle vzajemné vylucuje, 1ze pred-
pokladat, ze par jedincii pfece jenom zadné slevy cestovnich kancelafi nevyuziva. 22,6 %
také vyuziva dité zdarma a lze fici, Ze jsou lidé cestujici s cestovni kancelaii opravdu vérni

jedné cestovni kancelafi a vyuzivaji tak slevy za vérnost.

Otazka ¢. 32: Jaka je prumérna délka Vaseho pobytu v zahranici?

m29,5%-1-7 noci
M57,1%-8-10noci
m12,5%-11- 14 noci
M 0,9 % - 15 nod a vice

Obr. 42. Prumeérna délka pobytu v zahranici — s vyuzitim CK/CA (vlastni
zpracovani)
Vétsina respondentll vyuzivajici sluzby CK/CA jezdi na dovolenou vét§inou na maximalné
10 noci. Tuhle délku pobytu Ize pak vidét nejcastéji v nabidce cestovnich kancelafi. Pouze

jeden clovek jezdi s cestovni kancelafi na déle nez 15 noci.

Otazka ¢. 33: Kdy kupujete svou dovolenou?

m 10.7 % - Podzim
W 14,3% - Zima

M 25% - Jaro

B 50% - Léto

Obr. 43. Obdobi nakupu letni dovolené— s vyuzitim CK/CA (vlastni zpraco-

vani)
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U téhle otazky lze konstatovat, Ze se respondenti déli na dvé hlavni skupiny, a to ti lidé, ktefi
nakupuji dovolenou v 1été, pravdépodobné na principu last minute nabidky a druha skupina,
ktera chce mit svou letni dovolenou vyfeSenou dfive. V tomhle pfipad¢ pak 1ze mluvit nao-
pak o first minute nabidce, kdy cestovni kancelafe pti zahdjeni prodeje zajezdu pro dalsi
sezonu také pracuji se zajimavymi slevami pro klienty. Kazda cestovni kancelar ma nasta-
venou jinou politiku téchto slev. Nékteré cestovni kancelare maji slevy za v€asny nakup
nastaveny na celou svou nabidku a v n¢kterych ptipadech je first minute nabidka vdzana na

konkrétni ubytovaci kapacitu. Nelze ani jednozna¢né fici, od kdy nabidka first minute trva.

Otazka ¢. 34: Kolik ¢istého ¢asu travite priimérné pii vybéru Vasi dovolené?

M 1,8 % - 0-30 minut
W 10,7 % - 30 minut - 1 hodina
M 29,5% - 1 hodina - 3 hodiny

M 3 hodiny a vice

Obr. 44. Cas straveny vybérem letni dovolené — s vyuzitim CK/CA (vlastni

zpracovani)
8.4.4 CTVRTA CAST: Srovnani nakupniho chovini spotiebitelii vyuZivajici sluzby
CK/CA a spotiebiteli, které tyto sluzby nevyuzivaji.

V této Casti se nachdzi srovnani nékterych otazek, které mély ob¢ skupiny respondenti stejné

nebo podobné.
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Otazka ¢. 4 a otazka €. 33: Kdy FeSite/nakupujete svou dovolenou?

Respondenti vyuzivajici sluzby CK B Respondenti nevyuzivajici sluzby CK

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% I I
0,00% -

Podzim Zima Jaro Léto

Obr. 45. Doba nakupu letni dovolené — srovndni (vlastni zpracovani)

Z prvniho pohledu na graf lze fici, Ze doba, kdy lidé svou dovolenou fesi, se 1is§i u obou
skupin, a to pfedevsim co se tykd obdobi jara a 1éta. Zatimco respondenti, kteti sluzby
CK/CA nevyuzivaji svou letni dovolenou z vice, nez 50 % fesi dfive, a to na jafe, tak re-
spondenti, ktefi zprostiedkovatele dovolené vyuzivaji piesné v 50 % a dovolenou fesi a ku-
puji az v 1été. Da se predpokladat, ze tenhle rozdil je zptisobeny piedev§sim nabidkou ces-
tovni kancelate, kdy lidé kupuji zajezdy z tzv. last minute nabidky. Rozdil je taky v obdobi
podzimu, kdy jen zlomek lidi, kteti sluzby CK/CA nevyuZivaji, fesi svou dovolenou, za-
timco vice nez 10 % z druhé skupiny jizZ dovolenou fesi, a to je pravdépodobné na zaklade
first minute nabidek aneb sleva za v€asny ndkup. Cilem cestovnich kancelafi by pak mélo
byt zvysit prodeje v ramci slev first minute, protoZe ¢im diiv prodaji své zdjezdy, tim vic
muzou operovat s cenou bez vyraznych ztat. Také by cestovni kancelafe mohli zvazit n¢jaké

ak¢ni nabidky a slevy v obdobi jara, a to s ohledem na skupinu nevyuzivajici sluzby CK/CA,

B Respondenti nevyuzivajici sluzby CK Respondenti vyuzivajici sluzby CK

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%
o 1 [
0,0%
Camp Mobilni domky Penzion/vila  Hotel/depandance Pokoj v soukromi Jina...

Obr. 46. Preference ubytovani — srovnani (vlastni zpracovani)
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kdy praveé v tomhle obdobi zacinaji fesit svou dovolenou. Cilend reklama pravé na tuhle

skupinu by mohla pfilakat nové zédkazniky.
Otazka €. S a otazka ¢. 22: Jaky typ ubytovani preferujete?

Uz pfi prvnim pohledu na graf jde vidét vy¢nivajici moznost, a to moznost hotel/dependance
u lidi vyuzivajici sluzby CK//CA, kdy témét 75 % preferuje ubytovani v hotelu/depandanci.
Zatimco respondenti druhé skupiny, té, ktera sluzby CK/CA nevyuziva, ubytovani v hotelu
¢1 depandanci preferuji pouze z 20 % a vice obliben¢ jsou u nich tieba pokoje v soukromi.
Lze vSak fici, ze klienti cestovnich kancelaii jsou piizpisobeni nabidce cestovnich kancelari,
u které ubytovani v hotelu a jejich dependanci prevysuje. Rozdil je i u odpovédi jina, kdy
témer dvacet procent lidi skupiny nevyuzivajici sluzby CK/CA si nedokazali vybrat Zadnou
ze zminénych odpovédi. Skrz relativné podobné poméry nelze klienty jezdici na vlastni pést
zaSkatulkovat, zatimco u klientl jezdici s CK lze fici, Ze preferuji ubytovani v hotelu a de-

pendancich.

Otazka ¢. 6 a otazka ¢. 23: Jaky zpusob stravovani pii dovolené preferujete?

Respondenti vyuzivajici sluzby CK B Respondenti nevyuZzivajici sluzby CK
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% I
0,0% - —
Bez stravy Jen snidané Polopenze PIna penze All inclusive

Obr. 47. Preference stravovani — srovnani (vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo fe€eno u jednotlivych vysledkl dotazniku, jde vidét provazanost stravy s prova-
zanosti ubytovani. Zatimco klienti jezdici s CK preferuji ubytovani v hotelu, vétSinou pre-
feruji pravé 1 n¢jakou stravu. Klienti jezdici na vlastni pést pak preferuji ubytovani v sou-
kromi a beze stravy, pfipadn¢ jen snidan€. Jen minimalni pocet lidi z druhé skupiny vyhle-
dava stravu formou all inclusive a jde tak vidét krasny rozdil mezi ob¢any cestujici do za-

hraniéi.
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Otazka ¢. 9 a otazka ¢. 25: Jaky preferujete zptlisob dopravy?
Respondenti vyuZivajici sluzby CK B Respondenti nevyuzivajici sluzby CK
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%

20,0%

0,0%
Vlastni doprava Autobusova doprava Letecka doprava

Obr. 48. Preferovany zpiisob dopravy — srovnani (viastni zpracovani)

Pro srovnani odpovédi u téchto dvou otazek jsou vybrany pouze tii hlavni skupiny doprav-
nich prostfedki, a to auto, letadlo a autobus. Ackoliv zde nejsou rozdily tak vyrazné, stale
tady jsou. Nejoblibenéjsim dopravnim prostfedkem je letadlo, a to z 80 % u lidi cestujicich
s CK a z necelych 50 % u druhé skupiny lidi. Veliky rozdil pak nastava u vlastni dopravy,
kterou preferuje 40 % dotédzanych, ktefi si vSe fesi sami. Dlivodem toho, Ze u respondentt
vyuZivajici sluzby CK/CA neni preferovana autobusova a vlastni doprava miize byt to, Ze
vétSina cestovnich kancelafi nabizi pravé letecké zajezdy, kdy je ubytovani a doprava v ba-
licku nabizena klientim. Nékteré cestovni kancelare pak ale nabizi pouze i moznost ubyto-
vani s vlastni dopravou. Spousta lidi pak mize nabit dojmu, Ze pokud ma zajisténou vlastni
dopravu, vyjde levnéji hledat ubytovani mimo cestovni kancelare. To vSak neni vzdy pravi-
dlo, jak jiz bylo zminéno u SWOT analyzy spole¢nosti, kde byl vidét cenovy rozdil u uby-

tovani nabizené pies stranku booking.com a ptes cestovni kancelaf.
Otazka €. 15 a otazka ¢. 34: Kolik Cistého ¢asu stravite prumérné pri vybéru do

volené?
Respondenti vyuZzivajici sluzby CK B Respondenti nevyuzivajici sluzby CK
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% .
0,0% —
0 - 30 minut 30 minut - 1 hodinal 1 hodina - 3 hodiny 3 hodiny a vice
Obr. 49. Prumérny cas straveny vybérem dovolené — srovnani (viastni

zpracovani)
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U casu stravené¢ho vybérem dovolené nelze vyzdvihnout zZadny rozdil, protoze obé skupiny
se pohybuji v podobnych cislech. Nejvic lidé vybérem a zatizenim své dovolené stravi vice
jak tf1 hodiny, ale najdou se také skupiny lidi, co to zvladaji rychleji, a to at’ uz lidé cestu;ji

sami nebo ne.

Otazka ¢. 14 a otazka ¢. 32.: Jaka je primérna délka VaSeho pobytu v zahranici?
Respondenti vyuzivajici sluzby CK ~ ® Respondenti nevyuzivajici sluzby CK
60,0%
50,0%
40,0%

30,0%

20,0%
10,0% I

[]
1-7 noci 8 - 10 noci 11 - 14 noci 15 noci a vice

Obr. 50. Prumérna délka pobytu v zahranici — srovnani (vlastni zpraco-

vani)
U doby straveného v zahranici za ucelem letni dovolené jiz pak rozdil znat je. Zatimco lidé
cestujici s vyuzitim CK cestuji nejvice na 8-10 noci, u lidi cestujicich na vlastni pést je pak
doba dovolené nejvice na 1-7 noci. Rozdil je i u dlouhodobych dovolenych, kdy pouze jeden

Clovek s CK odpovedél, ze jezdi na vice jak 15 noci, zatimco lidi jezdicich sami je jich vice.

8.5 Zhodnoceni dotaznikové Setreni

Vysledky dotaznikového Setieni piinesly spoustu zajimavych a uZite¢nych informaci, které
mohou pomoci spole¢nosti pti ziskavani novych klientd. Dotaznik, ktery byl rozdélen do
dvou ¢asti vyplnili respondenti cestujici do zahrani¢i za Gcelem letni dovolené s vyuzitim
zprostiedkovatele a respondenti, kteti si dovolenou zajistuji sami v pomeéru téméi 50 na 50.
Ukézalo se, Ze mezi hlavni diivody, pro¢ respondenti nevyuzivaji sluzby CK/CA je cena a
nevyhovujici nabidka. Spousta respondentii ma rada bohatsi program, ktery jim CK nenabizi
a také maji respondenti radi véci ve své rezii a radi si to naplanuji podle sebe. Také se uka-
zalo, Ze tahle skupina respondentil preferuje ubytovani v soukromi a ubytovani v hotelu ne-
patii mezi oblibené formy, takze i tohle mtize byt diivod, proc si radéji respondenti zajist'uji
dovolenou sami, jelikoZ nabidka ubytovani v soukromi u CK je dosti omezena. Jako nejobli-

benéjsi server pro vyhledavani ubytovani se ukdzalo, ze je booking.com a nejoblibenéjSim
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zpusobem cestovani je auto a letadlo. Autobus pak témét nikdo pro své cestovani na dovo-
lenou nevyuziva. V téhle skupin€ nejvice respondentd cestuje na 1-7 dni. Spousta jich ale

cestuje 1 na delsi dobu, nezZ je 11 noci a to necelych 30%

Respondenti, kteii sluzby CK/CA vyuzivaji nejvice vyuzivaji CA Invia a pak Exim tours.
Tihle respondenti pak pti vybéru CK/CA dali nejvice na internet a doporuceni znamych.
Ukazalo se, Ze radio, popfipad€ noviny nemaji zadny vyznam a jen necelé 2 % respondentii
se 0 CK/CA dozvédelo prave pres tenhle komunikac¢ni kanal. Spousta respondentti pak zi-
stava na internetu dale, kde vyhledéavaji informace o nabidce sluzeb CK/CA. Informace o
nabidce na internetu nabizi 91 % z respondent, kde pak polovina respondenti dokon¢i i
svij nakup letni dovolené. Lze tedy na zakladé vysledki fici, ze internet je opravdu oblibe-
nym komunika¢nim prostiedkem pfi feseni své dovolené. Ackoliv pouze 25 % dotazovanych
hled4 informace o nabidce sluZzeb na kamenné prodejné CK/CA, nékup zde provede vice
respondentt, a to 46 %. Lidé cestujici s vyuzitim néjaké zprostredkovatele v 68 % pozaduji,
aby byl na misté delegat cestovni kancelaie. Co se typu ubytovani tyka, zde je nejvice pre-
ferovany hotel a penziony nebo vila, které preferuje dohromady 96 % respondenti. Stejné
tak to je i s preferovanym stravovanim, kdy necelych 90 % preferuje alespon polopenzi. I u
této skupiny je nejoblibenéjsi prostiedek k cestovani letadlo, a to dokonce 80 %. Dilezité,
co je jesté z dotaznikového Setfeni vyzdvihnout jsou slevy, které klienti pfi nakupu vyuZzi-
vaji. Podle vysledku lze fici, ze kazdy vyuziva néjakych slev, nejoblibenéjsi jsou pak last
minute slevy a hned za nimi first minute slevy. Oblibené také je dit¢ zdarma, coZ uvitaji
pfedevsim rodiny s détmi. Tahle skupina pak nejvice, a to z 57 % jezdi na 8-10 noci a svou
dovolenou kupuji nejvice az v 1éte, kdy jsou prave slevy last minute. Rozdily mez obéma
skupinami respondenti jsou v n¢kterych oblastech vétsi a v nékterych mensi. Prvni véc, kde
je znat rozdil je doba ndkupu letni dovolené. Skupina jezdici se zprosttedkovatelem ji nejvice
nakupuje v 1ét€, zatimco skupina jezdici na vlastni pést na jare. Nejvyraznéjsi je pak rozdil
u preferovaného ubytovani a stravy. Zatimco u klienti CK/CA je preferovany hotel v kom-
binaci se stravou alesponi polopenze, u cestovatelil na vlastni pést to jsou pokoje v soukromi
a nejlépe bez stravy. Co se dopravy tyce, tam je jednoznacné nejobliben€jSim dopravnim
prostiedkem letadlo, ale u skupiny zafizujicich si v§e sami je i auto oblibenym zpisobem
dopravy. Posledni rozdil je pak u primérné délky pobytu v zahranici, a sice vétSina klientt
CK/CA jezdi na maximalné 10 noci, zatimco druhé skupinka si dovolenou v zahrani¢i do-

ptéava i na delsi dobu.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole jsou na zakladé SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni pfedstaveny navrhy
a doporuceni pro spolecnost vedouci ke zlepSeni postaveni spole¢nosti, véetné¢ nakladové,

rizikové a ¢asové analyzy

9.1 Aktivita na socialnich sitich a placena propagace

Tab. 10. Aktivita na socialnich sitich a placena propagace (vlastni zpracovani)

Facebook, Instagram

Popis: VéEtsi aktivita na socialnich sitich a vyuziti placené propagace

W

Cas: Aktivita bez omezeni, placena propagace narazové v obdobi 1éta (last minute

nabidky) a podzimu (first minuty nabidky)
Rizika: Spatné& vytvoteny profil, nizka aktivita, maly dosah

Naklady: 5 000 K¢/ obdobi — placena propagace

Jak bylo zjisténo pti analyze slabych stranek podniku, podnik nedostate¢né vyuziva socialni
sité. Zaroven se v dotaznikovém Setfeni ukazalo, Ze témér 50 % lidi se o CK ¢1 CA dozvédélo
na internetu, kde také témet vSichni respondenti vyuZivajici cestovni kancelare vyhledavaji
informace o nabidce sluzeb CK/CA. Z tohoto diivod by proto méla aktivita na socialnich
sitich a internetu vzrist a stat se hlavnim néstrojem spole€nosti pii ziskavani novych klientd.
Mimo jiz zalozeny profil na Facebooku, kterému je potfeba dodat trochu Zivota by stalo za
uvazeni zaloZeni profilu na sociélni siti Instagram, ktery se stava velice silnou siti z pohledu

reklam a vlivu na ostatni uzivatele.

S aktivitou na socialnich sitich je spojena i placena reklama, kterou lze vytvofit na jakykoliv
piispévek. Pfi spravném nastaveni cilové skupiny se obsah miiZe dostat pfesné€ tam, kam ma.

V ptipadé spolecnosti se pak vyplati placenou reklamu zacilit pfedev§im na oblast Trebice.

9.1.1 Cas

V ramci ¢asového rozpéti se jedna o dlouhodoby ¢asovy horizont. Samotné vytvoteni kva-
litniho a poutavého profilu zabere par hodin. Dilezita pak je pravidelnd aktivita a komuni-

kace s lidmi, kteti profil sleduji. Sprava uctu stoji néjaky Cas a je potteba néjaky lidsky fak-
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tor. Idealni kombinace pak je nechat spravu profilti na zaméstnancich, ktefi by touhle akti-
vitou mohli vyplnit volny ¢as béhem jejich pracovni doby, kdy zrovna nepfijde zadny klient
na pobocku a nejsou k feseni zadné jiné zalezitosti. Existuje spousta volné dostupnych rad
odbornikli z oblasti online marketingu, ktefi odhaluji dny a cas, kdy je nejlepsi prispévky
sdilet. Nazory se pak lehce 1isi, ale vétSina se shodne na nejlepSim dni pro sdileni. Je to
stieda, kdy je podle analyzy v tenhle den aktivita az o 18 % vys$i nez jiny den. VétSinou se
pak odbornici shoduji i na ¢ase 13:00 — 15:00, kdy maji lidé pauzu anebo jsou jiz na ceste
z prace. To vSak neznamena, Ze Cloveék povéfeny spravnou ucti by mél myslet na to, ze
zrovna ve stiedu musi pridat ptispévek. Ptispévky jde pfipravit ve chvili, kdy je na to ¢as a

naplanovat jejich zvetfejnéni na pozdéji.

S placenou reklamou je to pak vice individualni a jedna se pak spiSe o ndhodné vybrané dny
a terminy, kdy lze propagaci zapnout. Reklamu jde pak nastavit na libovolny pocet dnii a da
se kdykoliv vypnout. V tomhle ptipad¢ by bylo vhodné v mensi mife zaplatit reklamu v ob-
dobi jara, kdy lidé, kteti cestuji do zahrani¢i bez vyuzit sluzeb CK/CA ftesi svou dovolenou
a pak 1 v 1ét¢ kdy je hlavni sezona a spousta lidi hleda z4jezdy s last minute nabidkou. To
stejné plati u first minute nabidky na podzim. Vzhledem k tomu, Ze ma cestovni agentura
bohatou nabidku, mé co nabidnout velikému spektru lidi a placenou propagaci zapnout na

ty nejzajimavéjsi nabidky, které by mohli ptilakat zajem cestovateld.

9.1.2 Rizika

Nejvétsim rizikem je Spatné vytvoreny profil, Spatnd komunikace a maly dosah, poptipadé
Spatné zacileni placené propagace. Vzhledem k tomu, Ze se na socidlni siti prezentuje
spousta firem, uzivatelé mohou byt prehlceni informacemi. To ukazuje 1 prizkum PhDr.
Vysekalove, ktery je zminény v kapitole 3.4.4. Proto je dllezité vytvofit poutavy obsah. To
muze byt v n€kterych piipadech téZké a vyzaduje to 1 jisté znalosti a kreativitu. Pokud tedy
po vétsi aktivité na socialnich sitich nebudou vidét Zadné vysledky, bylo by vhodné popie-

myslet nad néjakou reklamni agenturou se zaméfenim na online marketing.

9.1.3 Naklady

Vytvoteni Uctu je zdarma, sprava uctl taky vzhledem k situaci, Ze by se o n¢ staral zamést-
nanec ve své pracovni dob€. V piipad¢ placené reklamy je to pak hodné individudlni. Zalezi
na dob& propagace a mnozstvi lidi, na které je zacileno. Optimalni by bylo vytvofit roz-

séhlejsi kampan zamétenou v prvni fadé na obyvatele Tiebice, kde sidli cestovni agentura
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Palmatour a dale na viechny obyvatele Ceské republiky, se zijmem o cestovéani. BliZi se
doba last minute nabidek, které vyuziva spousta lidi. Podle statistik nejvice lidi cestuje do
Chorvatska, Recka a Spanélska proto by piispévky s vyhodnou nabidkou na tyhle destinace
mohl vzbudit zdjem u uzivateli Instagramu a Facebooku, takze by bylo vhodné najit nejvy-
hodnéjsi nabidky praveé do téchto destinaci a ty zacit propagovat na svych vlastnich social-
nich sitich. Néklady na rozséhlejsi kampai s vy$§im dosahem by v ramci jednoho obdobi (2
mésice) byly 5 000 K¢&. Pri téchto nakladech by odhadovany pocet oslovenych lidi podle
statistik Facebooku byl cca 1 000 lidi denn¢.

9.2 Optimalizace a reklama internetového vyhledavace

Tab. 11. Optimalizace a reklama internetového vyhledavace (vlastni zpracovani)

Internetovy vyhledavac

Popis: Placena reklama na Google a optimalizace stranek vedouci k lepSimu posta-

veni stranek pii vyhledavani

Cas: Placend reklama néarazové v obdobi 1éta (last minute nabidky) a podzimu
(first minuty nabidky).
Rizika: Spatné zvolena kli¢ova slova

Naklady: 5 000 K¢/1 obdobi

Spolecnost je vlastnikem internetového srovnavace zajezdl cestovnicentrum.cz. Pokud ¢lo-
vek cilen¢ da do vyhledavace Google pozadavek na srovnavac zajezdu, tyhle stranky se ob-
jevi hned na prvni strance vysledkt. Pied strankami se pak nachéazi vétsi a znaméjsi srovna-
vace a stranky, které jsou placené v ramci Google reklam. Urcité by stalo za zvaZeni zapnout

takovou reklamu alespoil ve vybrané obdobi takeé.

K vylepseni postaveni stranek by pak mohla pomoci i analyza kli¢ovych slov. Optimalizace
webovych stranek a analyza kliCovych slov je jiz slozit€j$i a k tomuhle ukonu by bylo
vhodné oslovit odbornika. Pfi spravné zvolenych kli¢ovych slov by to mohlo vést k vétsi
navstévnosti profilll a tim vylepSeni pozice ve vyhledavani bez placené reklamy. Prace od-
bornikl v téhle oblasti je pak drazsi, coZ si s ohledem na finan¢ni situaci podnik nemtize

dovolit. Existuje vSak literatura, kterd se touhle problematikou zabyva.
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9.2.1 Cas

K tomu, aby stranky byly mezi prvnimi vysledky vyhleddvani pomiize zapnuti jiz zminénych
Google reklam. V tomhle pfipad¢ je vhodné i tuhle reklamu fesit pfedevsim v obdobi, kdy

lidé svou letni dovolenou fesi a to prave 1éto a podzim.

9.2.2 Rizika

I zde miize byt povazovano za riziko Spatné nastaveni a nedostaveni se pozadovaného efektu.

To pak miize vyiesit osloveni specializované firmy.

9.2.3 Naklady

Cenaiv tomhle ptipadé je velice individualni odvijejici se od spousta faktort, a to od vybéru
spole¢nosti az po dobu trvani reklamy. Stranky vyuzivajici placenou reklamu pak plati v za-
vislosti na moZznosti ,,prokliki* na stranky pravé pies placenou reklamu. Lze si tak nastavit
cenovy limit a po dosaZeni tohoto limitu se reklama vypne. Pro zacatek by podle odbornika,
ktery fesi placenou reklamu a jeji naklady u jiné spole¢nosti bude stacit zvolit 5 000 K¢ na
obdobi a v pripad¢, Ze se dostavi pozadovany efekt a castka bude pied koncem obdobi vy-
cerpana, je pak mozné ¢astku navysit. V piipad¢ vyuziti odbornikd pak cena nékolikana-

sobné roste.

9.3 Vydejni misto spole¢nosti Zasilkovna a PPL

Tab. 122. Vydejni misto Zasilkovny a PPL (Parcel shop) (vlastni zpracovani)

Vydejni misto Zasilkovny a parcel shopu.

Popis: Navazani spoluprace s dopravni spolecnosti Zasilkovna a PPL.
Cas: Bez omezeni
Rizika: Lidé¢ budou vyuzivat jiné odbérové misto.

Naklady: 0 Ke¢

Vyuzivani dopravni spole€nosti Zasilkovna a PPL nabyva na oblibé, a proto 1 obé spolec-
nosti stale hledaji firmy na spolupraci v podob€ vydejnich mist. Ztizeni odbérovych mist na

pobockach spolecnosti by mohlo pfildkat nové klienty. D4 se fict, Ze firma provozujici Za-
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silkovnu nebo Parcel shop, ma reklamu zdarma, jelikoz se firma objevi vzdy v nabidce od-
bérovych mist pfi ndkupu na internetu a zvoleni zpiisobu doruceni Zasilkovna/Parcel shop.
Umisténi vSech pobocek spolecnosti je dobry piedpoklad pro navazani spoluprace. Nejen,
ze na pobocky zacnou chodit lidé, ktefi se do budoucna mohou stét klienty spolecnosti, ale

zaroven by spolecnost ziskala provize, a tak dal$i nepatrny piijem.

9.3.1 Cas

Z casového hlediska se jednd o dlouhodobou spolupraci. Podle informaci od Zasilkovny a
PPL je to ¢asové nendrocné a denné to zabere ptiblizné pul hodiny. Vydani jedné zasilky
pak trva ptiblizn€ jednu minutu a nemél by tim padem byt nijak zvlast’ narusen chod po-

bocky.

9.3.2 Rizika

Nejvétsim rizikem je to, Ze Zasilkovna ani PPL nebudou chtit navézat spolupraci, a to pre-
devsim z diivodu, Ze se v blizkosti nachazi jiné vydejni misto. Ve svych podminkach pro
navazani spoluprace stoji, ze v bezprostiedni blizkosti nesmi byt jiné vydejni misto. Kromée
cestovni agentury Palmatour v Ttebici, kde se Zasilkovna nachazi na stejné ulici, by se vSak
vydejnim mistem mohly stat vSechny fransizové pobocky spolecnosti, coz je pro franSizy

zajimavou pfileZitosti.

9.3.3 Naklady

V tomhle ptipadé nevznikaji zaddné naklady. Navazani spoluprace a s tim spojené potizeni
elektrotechniky a programu nestoji nic, jelikoz tohle vSe zajist'uje pravé Zasilkovna a PPL.
Co se skladovacich prostort tyka, spole€nost mé v kancelafi prostory, kde zboZi pfipravené
k vyzvednuti mtize byt uchovano. Pro malé i vétsi balicky je mozné vyhradit misto v prazd-
nych skiinich a policich. Navic spole¢nost ziskd provizi a vydavani zasilek bude zahrnuto

do vySe dosavadniho platu zaméstnanci.

9.4 Ostatni navrhy

e Billboardy v okoli dané pobocky

Problémem a velikou nevyhodou této spolecnosti je, ze je zavisla na osobnim kontaktu a
prodeji s klienty, vyjimkou cestovni agentura v Palmatour v Tiebici spojena s internetovym

portalem cestovnicentrum.cz. Z dotaznikového Setfeni je jasné, Ze téméf 50 % lidi, ktefi
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sluzby CK/CA vyuzivaji si svou dovolenou fesi pres internet. V piipade, kdy si zdkaznik
dovolenou objedna pies internet piimo u cestovni kancelafe, jde o ztratu potencionalniho
klienta pro spole¢nost. BohuZzel zde pti jakémkoliv kroku vzdy hrozi to, Ze ackoliv spolec-
nost na své naklady ziska clove€ka, ktery chce vyuzit sluzby dané CK, tak se miize stat, ze
odejde s prazdnou, jelikoz takovy ¢lovék mize dokoncit sviij ndkup na internetu. Proto by
stalo za uvazeni jakoukoliv snahu o ziskdni zdkaznikli zamétit na blizké okoli pobocky, aby
byli osloveni lidé, kteti se fyzicky nachdzi v blizkosti. PfesvédCujici pro potencionalni kli-
enty pak mtize byt informace v letaku/na billboardu, ze pii nakupu na poboc¢ce dostane klient
darek zdarma. Vybér darku by mél byt alesponi trochu tematicky a souviset s dovolenou,
proto pfipadd v tivahu nasledovné: nafukovaci mic, sportovni ru¢nik, plastové slunecni
bryle, platéna taska. Tyhle reklamni pfedméty 1ze zakoupit bud’ s potiskem nebo bez potisku.
V ramci reklamy by v tomhle pifipad¢ bylo lepsi ptredméty zakoupit s potiskem, a to prede-
v§im na kazdou fransizovou pobocku, tj. 1 x Zlin a 2 x Brno a 1 x Prostéjov. Na pobocky
v Brné a Prostéjové by bylo uréeno 30 ks reklamnich pfedmétii na mésic a do Zlina 20.

Celkem to je tedy 110 ks a ceny by byly nasledovné:

Nafukovaci mic: cca 20 K¢/ks s potiskem. Celkem: 2 200 K¢/mésic
Sportovni ru¢nik: cca 40 K¢&/ks s potiskem. Celkem: 4 400 K¢&/mésic
Plastové slunecni bryle: cca 25 K¢/ks. Celkem: 2 750 K¢/mésic
Platéna taska: cca 20 K¢/ks. Celkem: 2 200 K¢/mésic

Tohle jsou cenové pfijatelné varianty pro spolecnost, charakterem si jsou velmi podobné,

takZe v kone¢né fazi je jedno, ktery z reklamnich pfedméti si spolecnost vybere.

e Dobre zacilena reklama na lidi necestujici s CK/CA

vvvvvv

stranu ¢lovéka sluzby CK/CA vyuZivajici. Na zéklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového
Setfeni mlize spolecnost pracovat s informaci o této skuping lidi a pfizptsobit tak reklamu
prave jim na miru. Spousta lidi je pfesvédcena o tom, Ze je cestovani s CK drazsi nez na
vlastni pést, coz se ukazalo 1 v dotaznikovém Setfeni. Proto by mélo byt oslovovani potenci-
onalnich klienti zaméfeno prave na cenu, kde se jim ukdze, ze cestovani s cestovni kancelari
muze byt v mnohych piipadech levnéjsi a vyhodné&jsi. Samoziejmé, Ze to neplati ve vSech

ptipadech. Déle by se pfi reklamé& mohly prezentovat vyhody, které ma cestovani s CK/CA,
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a to naptiklad delegata na misté, pomoc s feSenim vzniklych komplikaci, a to at’ uz pred

odjezdem na dovolenou nebo v pribehu dovolené apod.
e Navazani spoluprace s CK Exim tours

Podle dotaznikového Setfeni CK Exim tour je jedna z nejoblibenéjSich a nejvyuzivanéjSich
cestovnich kancelafi. To pak potvrzuji i informace, které uvadi spole¢nost na svych strance
o poctu odbavenych klientt. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost 012 ma se spolecnosti zkuse-
nosti, do budoucna by stélo za uvazeni otevfit partnerskou prodejnu prave této cestovni kan-
celare. Otevieni nové fransizy je vSak predev§im financné narocné, na coz spolecnost aktu-
aln¢ nema volné finan¢ni prostfedky. Proto se jednd spiSe o doporuceni do budoucna, kdy
vSechny pobocky dokdzi vytvofit takovy zisk, aby nejen pokryly své vlastni ndklady, ale 1
néco navic na financovani tohohle kroku. V ptipadé rozhodnuti otevtit dalsi fransizovou po-
bocku je nutno pocitat s naklady na potizeni HM a prondjmu prostor, které budou slouzit

k provozovani pobocky, které sahaji do n¢kolika desetitisicti.
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ZAVER
V dnesni dobé socidlnich medii a online technologiim je velice obtizné ptilakat potencional-
niho cestovatele na kamennou pobocku CK/CA. Dnesni Zivotni styl je zrychleny a je znacné

jednodussi takové véci vyiesit z pohodli domova pies internet. Tohle je vSak kli¢ovy pro-

blém pro analyzovanou spolecnost, jejiz zisk predstavuji provize z prodaného zajezdu.

Teoreticka ¢ast byla zamétena na zakladni terminologii v cestovnim ruchu, na nakupni cho-

vani spottebitele a marketingovy vyzkum.

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu
zahrani¢ni dovolené. Analyza prob¢hla pomoci dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na
viechny vékové kategorie obyvatel Ceské republiky, kteti v poslednich letech alespoti jed-
nou vycestovali do zahranici pravé za ticelem pobytové letni dovolené. Dotaznik byl zamé-
feny jak na obyvatele, ktefi cestuji na vlastni pést a nevyuzivaji sluzby cestovnich kancelafi,
tak i na obyvatele, ktefi cestuji s vyuzitim cestovni kancelate ¢i cestovni agentury. Hlavnim
cilem bylo zjistit pro€ lidé sluzby CK/CA nevyuZivaji a jak se tihle obyvatele nejen pii na-
kupu chovaji a co ovliviiuje jejich rozhodnuti. DalS$im cilem bylo zjistit, co lidé, kteti sluzby
CK/CA preferuji a jak se oni chovaji pti nakupu dovolené a co ovliviiuje rozhodnuti jejich a
v neposledni fadé také zjistit misto, kde skute¢né svou dovolenou kupuji. Do vyhodnoceni
dotazniku byla zakomponovana i ¢ast, kde bylo srovnani obou skupin respondentt. V nékte-
rych ptipadech se chovani respondentt liSilo vice a v n€kterych viibec nezalezelo na tom,

zda jezdi na vlastni pést nebo s vyuzitim n¢jakého zprostredkovatele.

Déle byla provedena SWOT analyza u vybrané spole¢nosti, respektive cestovni agentury,
ktera pod sebou 4 franSizové pobocky vyznamnych cestovnich kancelati. Po vyhodnoceni
dotazniku a provedeni SWOT analyzy bylo spolecnosti navrhnuto 6 krokd, které by mohly
vést ke zlepSeni postaveni spolecnosti mezi konkurenci a zlepSeni profitability. Hlavni do-

poruceni pak byla podlozena Casovou, ndkladovou a rizikovou analyzou.

Pti vyhodnoceni dvou vybranych analyz jsem si v§ak uvédomila, jak kroky, které spole¢nost
muze provést jsou omezené. Ze Ctyi pétin spolecnost nevystupuje pod svym jménem a
spoustu veéci musi fesit s jejim franSizorem. Posledni pétina, coz je cestovni agentura v Tte-
bici, vSak taky nijak zvlast’ nemlize svym klientim vyjit vstiic. Proto pti zpétném pohledu
uznavam, ze tahle analyza by byla pfinosnéjsi pro cestovni kancelat. U ¢asti, ktera byla ur-
¢ena pro respondenty, ktefi cestuji na vlastni pést, by si cestovni kancelai mohla odnést

spousta poznatkil a snaZzit se najit n¢jaké fesSeni, které by uspokojilo potieby pravé téchto
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lidi. Napftiklad pracovat s cenou, protoze spousta respondentii uvedla, ze sluzby jsou drahé.
Odrazit by se mohla od cenového rozpéti za dopravu a ubytovani do jednotlivych destinaci,
které také bylo soucasti dotazniku. I ¢ast pro respondenty cestujicich s cestovni kancelaii by
mohla byt pro n¢ pfinosna, protoze odhaluje informace, které by mohly pomoci pii boji
s konkurenci. (Cena, ptizpisobeni nabidky apod.) Kazdopadn¢ analyzovana spole¢nost byla

cestovni agentura a nasledné doporuceni se pak tykaji ptedevsim propagace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CA  Cestovni agentura.
CK  Cestovni kancelar.
CR  Ceska republika

HDP Hruby doméci produkt
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza faktord ovlivilujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

Analyza faktoru ovliviujici nakupni chovani obyvatel CR
vybirajicich letni dovolenou v zahranici
Dobry den,
moje jménc je Veronika Hajkova, jeem sfudentkou 3. roéniku Univerzity Tomage Bafi ve Zkné s rada bych Vas poprosila

o vypinéni krakéhe dotszniku, jeho? vysledky budou pouZily pro zpracovani me bakalarzkeé prace Cilem dotazniku je
zanalyzovat nakupnt chovani ohwatel Cecké republia cestujicich do zahraniéh za Ubelem lein? dovolené.

Dotaznik je urden pro chyvatele Ceské republivy starsi 18 ket
Dekuji z& Vasi ochotu a cas

Veroniks Hajkova

1 VyuZivate sluzby cestovni kancelafe (dale CK) popfipadé cestovni
agentury (dale CA) pro zaji5téni letni dovolené?

Mapovédak otazoe: Vibene jednu cdpoved

() ANO

I::I NE

2 7 jakého davodu nevyuZivate sluzby CK/ICA ?

3.Zajistujete si dovolenou dopfedu nebo planujete az na misté?
Mapovedak ctazoe: Vibere jednu odpoved
() Zajiguji sivie dopiedu

(1 Zaji#uji vie aZ na misté

;,rsur]ﬂ.ﬂ on-ling dotazniky zdarma — www.suryio.com 1



Analyza faktord ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

4. Kdy resite svou letni dovolenou?
Mapoveda k otazoe: Videre jednu copoved

{_J Podzim

(1 Zima

{_ Jaro

() Léto

5. Jaky typ ubytovani preferujete?

Mapoveda k otaroe: Videne jednu copoved”

() lcamp

(i Mobilni domky
() Penzion/vila

{_J HotelDepandance
() Pokoj v soukmomi

.

6. Jaky zplUsob stravovani pfi dovolené preferujete?

Napoveda k otaroe: Vibere jednu odpoved

() Beze stravy
() Jen snidané

() Polopenze
{1 Plna penze
(3 Allinclusive

;,rsurvin on-line dotazniky zdarma — www SUrvio. com 9



Analyza faktori ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

7. VyuiZivate pro vyhledavavani a zajisténi ubytovani néjaky z nize uvedenych servera?

Mapovedak ctazoe: Vibere jednunebo vice cdpovedi

[ airbnb.com

[ booking.com

|_ couchsurfing.com

|_ trivago.cz

[ Ubytovani hledam aZ na misté

[

8. Kolik jste ochotni zaplatit za jednu noc v zahraniéi?

Mapovedak octazoe: Berfeprosim v pofaz, Ze 22 pdng o ubyiovani beze sisvy pro jednu doepeiow ceobu. Vibers prosim
Zazthu u kadé typicky dovolenkove destinace.

El:d-EEFHE‘, SO0 KE-999 KE 1 000 KE-1 459
K 1 500 K awise
Slovenske, Madarsko, Rakousko ) ) ) i)
Bulharsko () i) i) i)
Chorvateko, Cernd hora . i 2 C'
E gypt, Tunisko, Turecko ) ) ) B
Exotické destinace (Zanzibar, Maledivy, SriLanka, Indie, Thaj(_} SAE .. () i 7
Italie (i ( (i )
Recko (_ () - A
Spanélzko ) 0 i A

;sur'lﬂiﬂ on-line dotazniky zdarma — www.suryio.com 3



Analyza faktord ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

9. Pfedevsim jakou dopravu vyuZivate pro cestovani do zahraniéi?

Mapoveda k otazoe: Vigere jednu cdpoved

C_j Auto

() Autobus
i Letadlo

() Viak

(3 Jind..

10. VyuZivate pro vyhledani a zajisténi autobusové dopravy néjaky z nize uvedenych serveri?
MNapoveda k octazoce: Videne jednu nebo vice odpoved

|_ eurolines.cz

|_ studentagency.cz (RegioJet)

[ flixbus.cz

|_ gQoeEuro.cz

|_ Jind. ..

11. Kolik jste ochotni zaplatit za autobusovou dopravu?

Mapoveda k otazce: Berfe prosim v poiaz, Ze 2e jedng o zpatecni fizdenku. Viberte prosim &astu u kafdé destinace

0-1 499 KE 1 500 KE -2 999 KE 3 000 KE a vice Do B0 destinace oyeh
autobusem nejela

Bulharsko [ [ |— r

Slovensko, Madarsko, Rakousko | [ B B

Chorvatske, Cerna homa [ [ B B

ttalie |_ |_ |— |_

Recko [ B B -

Spanélzko B B B -

,.:,rsurvjﬂ on-line dotazniky zdarma — wWwWwW.sUrvio. com 4



Analyza faktord ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

14. Jaka je prumérna délka Vaseho pobytu v zahranici?

Mapoveds k otazce: Vibere jednu cdpoved

) 1-7noci
) 8-10noci
) 11-14noci

Cj 15 nocia vice

15. Kolik Cistého ¢asu prumérné stravite pii vwwbéru Vasi letni dovolené?

Mapoveds k otazce: Vibere jednu cdpoved

{1 0-30 minut

() 30 minut - 1 hodina
() 1 hodina - 3 hodiny
() 3 hodiny a vice

16. Sluzby jake CK/CA jste vyuzili pii Vasi posledni cesté do zahranici?

Mapoweda k otazce: Vibere fednu odpoved

() Alexandria

() Bon Ton

() Blue Style

() Cedok

() Exim Tours

() Firo Tour

() Fischer

() Fhy United

If:l Invia (cestovni agentura)

() Jokratour

() Meckermann

() Vitkovice tours

Cj Student agency (dovolena.cz)
() VTT (Venus trade and travel)

() Jind..

ry

;,rsurviﬂ on-line dotazniky zdarma — whens SUnvio. com 6



Analyza faktord ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

17. Odkud jste se dozvédéli o Vami vybrané CK/CA?

Napovedak otazoe: Vibere jednunebo vice odpoved:

|_ £televize

|_ £internetu

[ Zradia

[ Znovin

|_ Doporuceni od znamych

|_ Bilboard/letak ve vefejné doprave

|_ Pobocka CK senachazi v misté mého bydligte

L

18. Kde vyhledavate informace o nabidce sluzeb CK/CA?

Napovedak otdzoe: Vibene jednunebo vice odpovedi

| Soddlni sité (Facebook, Instagram, Twitter ...}
[ Internet (Stranky CK, srovnavade cen ..}

| Pobofka CK

[ Tistény katalog

L

19. Jaky zplsob nakupu dovolené preferujete?
Mapovedak otazoe: Vibere jednu cdpoved
|_ Makup na pobotce

|_ Makup prestelefon
[ Makup pfes internet

L

;,rsur]ﬂ'ﬂ on-line dotazniky zdarma — wehs SUrvio.com 7



Analyza faktori ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahraniéi

20. Jak moc jsou pro Vas daleZité parametry niZze, pfi vybéru CK/CA?

Mapoweda k otézce Vibere jednu cdpoved v keZdem faoku

Velice dileZité Spie dileZité Ani dileZité, ani nedileZité Spise neddleZité
Vines nediie 2Re
Renomé CKICA . O - O -,
Cena rajezdu ) () () - C_-'
Dostupnost pobolky D i () ( o
Fiistup personalu ) 3 (2 (_ )
Doporuceni od znamych ) C.-' C_.l (J D
Slevy pro stavajici klienty ) () () 8 i
Slevy pro nové klienty P P ' 8 )
Dostatena nabidka 3 i ] (_ [:.-'
Prehledny katalog - i . - -
Prehledné webové stranky () (T (O (i o

21. Je pro Vas dalezité, aby méla CK/CA delegata v misté Vasi dovolené?

Mapoweds k otazce: Vigede jednu nebo vice odpovedt

[ Ano
[ MNe

,:,rsurviﬂ on-line dotazniky zdarma — www.survio.com 8



Analyza faktord ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

22. Jaky typ ubytovani preferujete?

Mapovedak ctazce: Vybere jedhiuodpoved

() Camp

(i Mobilni domiy
(i Penzionivila
() HotelDepandance

@

23. Jaky zpusob stravovani pii dovolené preferujete?

MapovEdak ctazoe: Vybere jedniucdpoved

| Bezstravy
[ Jen snidané
|_ Polopenze

[ Pina penze
[ Allinclusive

iy ISUI"I.H'D on-line dotazniky zdarma — www.survio.com 9



Analyza faktord ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

24 Kolik jste ochotni zaplatit za dospélou osobu za tydenni pobyt?

Mapovedak otazoe: Eerfe prosim v polsz, Ze ze jedgna o fydenni zajerd = polopenzia ber jakekolivdopsvy. Viberte prosim
cazthy v kide 7 niZe vipesnych destinact.

0-3999 A4000KE-T999 BO0DKE- 11909 KE 12 00D KE a vice

WE i

Slovensko, Madarsko, Rakousko C_,I C_,I [:_J (:u
Bulharsko ) 2 ) (:‘u
Chorvatske, Cernd hora (7l [:_,u ) )
Egypt, Tuniko, Turecko [:,u a i (i
}Exutin:ké destinace (Zanzibar, Maledivy, SriLanka, Indie, Tltel{)ske, SAE 0 S B
tta lie () i i)

Recko ( (d ) ()
Spanélsko (T (T ) ()

25. Jaky preferujete zplsob dopravy?

MNapoveda k otazce: Vibere jednu ogpoved’

() Viashnidoprava
() Autobusova doprava
() Leteckd doprava

() Kombinovana doprava

26_Je pro Vas dulezité, aby CK/CA méla technického privodce v autobusu po celou dobu cesty?
Mapoveda k otazce: Videnre jednu copoved’

() Ano
(1 Ne

S SLIFVIO on-ine dotazniky zdarma — www survio.com 10



Analyza faktord ovlivil ujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

27. Jak je pro Vas dalézita vzdalenost nastupniho mista od Vaseho bydlisté?

Mapovedak otazoe: Vibere jednu odpoved v kaZdem fadhu

Velmi dileZita Spige dilefita Ani dileZita, ani nedilefita
Spise nedileZita ViDe: nealiezra
Vzdalenost nastupnihe mista je pro mé_) (i (i If;l 3

28. Kolik jste ochotni zaplatit za autobusovou dopravu?

Mapovedak otazoe: Bere prosim v poiss, 2o 2o jedna o zpatedniizdenku. Vibere prozim &aetky u kadeé desdinace.

0-1 459 KE 1 500 KE - 29589 K 3 000 KEa vice Do ko cestinaae peh
Fumnusem neRlE

Bulharskao |_ |— |— l_

Slovensko, Madarsko, Rakousko | [ m r

Chorvatsko, Cerna hora [ [ [ B

Italie |_ |_ |— |—

Recko |_ |_ |— l_

Spanélsko |_ |_ |— |—

29 Jak je pro Vas diléZita vzdalenost letisté od Vaseho bydlisté a
pfipadna moZnost svozU organizované CK/CA?

Mapovedak otazoe: Vibere jednu cdpoved v kaidem Fadku

Velmi dileZitd Spise dileZita AniddleZita, ani nedllezita Spige nedilefita
Vilbec neddle?Ra
Vzdalenost letisté je promé () D Cu 3 (i
MoZnost svozl je pro mé [:) ) () ) ()

- SUrvio




Analyza faktord ovlivilujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

30. Kolik jste ochotni zaplatit za letec kou dopravu?

Mapowédak otazoe: Eere prosim v polsz, Ze ze jedna o Zpatednileferku. Vidbere prosim Saethu v kafdé desfinace.

0-4 S99 KC S 000 KE -9 999 K& 10 000 K& a vice Dio 10 desfingce bych
etadiem nelest i

Bulharsko |_ |— |— l_

Slovensko, Madarsko, Rakousks [ [ [ B

Chorvatsko, Cerna hora [ [ [ =

Exoticke zemé [ [ [ =

E gwpt, Tunis, Turecko |_ |_ |— |_

Italie |_ |_ |— |_

Recko |_ |— l_ |_

Spanélsko |_ |_ |— l_

31. Vyuzivate pii nakupu dovolené z nize uvedenych slev?

Mapovedak otazoe: Vibere jednunebo vice cdpoved)

Slewy za véasmy nakup

Sleva za nakup na posledni chyili
Sleva za vernost

Dité zdarma

Fyyhodnény program pro Seniony
Zadné slevy nevyuZivam

1717171717171

e e e e e Y . o - _ . P



Analyza faktord ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahranici

32 Jaka je prumérna délka Vaseho pobytu v zahranici?

Mapoveda k otazce: Videre jednu cdpoved

() 1-7 noci
(i 8-10 noci
{3 11-14noci
() 15 noci a vice

33. Kdy nakupujete svou dovolenou?

Mapoveda k otazce: Vibere jednu cdooved

() Podzim
) Zima
(i Jaro
() Leto

34 Kolik cistého €asu stravite pramérmé pfi vybéru dovolené?
Mapoveda k otazce: Viderde jednu cdpoved

() 0-30 minut

{3 30 minut - 1 hodina

{3 1 hodina - 3 hodimy

() 3 hodiny a vice

35. Pohlavi

Mapoveda k otaroe: Videre jednu cdpoved

() MuZ
() Zena
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Analyza faktord ovliviiujici nakupni chovani obyvatel CR vybirajicich letni dovolenou v zahraniti

36. Vék

Napovedak octazee: Vitere jednuodpoved

() 18-22let (Generace Z)
{1 23 -37 let (Generace )
{1 38-53 let (Generace X)

() 53 avice (Generace baby boomers)

37. Bydhsté

Napowedak octazce: Vitere jednuodpoved

{1 Jihofesky kraj

{1 Jinomoravsky kraj
{3 Karlovarsky kraj

() Kralovehradecky kraj
{1 Liberecky kraj

()
{1 Olomoucky kraj
(") Pardubicky kraj
{1 Plzefisky kraj
{1 Praha

() Stredocesky kraj
() Ustecky kraj

{3 Vysodina

{1 Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj
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PRILOHA P I1: SEZNAM DUVODU, PROC RESPONDENTI
NEVYUZIiVAJI SLUZBY CK/CA

Ani nevim

Autenticita, cena

Bavi mé organizovani

Cena

Cena, mala flexibilita

cena, nebudou mi disktovat kdy kam jak a s kym pojedu, bavi mé si najit zajimavosti v okoli sam,
nepestrost destinaci a s tim spojeného ubytovani, nabidka sluZzeb co nevyuziji, tak proc¢ za né priplacet

cena, neflexibilni

Cenové nevyhodné

Cestovni kanceldfe nenapliuji mé pozeadavky.

Cestuiji jiz mnoho let a zadna agentura nebo cestovni kancelar mi nezprostredkuje expedice na
nekolik mesicu v roce.

Cesty si zajistuji sama

Clovék se nedostane kam by chtél, musi se podFidit vétiiné. Dovolené planuji sdm a mam pak volnou
ruku (naposledy 6 tydn( v USA po narodnich parcich)

doma nejlip

Doposud jsem téchto sluzeb nepotreboval

dovolenou si radéji zafidim sama a pFizplsobim se svym potfebdam

Drahé a nechci platit zbyte¢né provize cizim lidem, nybrz chci aby se penize lidem vraceli z toho
jak cestuji a to ja dneska vim jak na to.

Chci cestovat podle sebe a cena

Chci si svoji dovolenou organizovat sama

Chodime na vlastnu past

internet

je todrahé

je to drazsi

Je to zbytecné drahé

Je to zbytecné predrazené a bez napadu.

jezdim na slepo

Jezdim na vlastni pést

Jezdim radéji po vlastni ose

Jezdim radéji po vlatni ose, nemam rada skupinové a organizované zajezdy. Najdu si sama levne
letenky, levny hotel, s kamaradkou pujcime auto a muzeme jet, kam chceme. S jazyky nemame problém.

Jezdim sam a planuju podle sebe

Jezdime na vlastni pést a se stanem. Mame radi individualni turistiku.

Jsem rada svym panem a uprednostnuji spontanni rozhodovani.

jsem sobéstacna

Jsou zbytec¢né drahé

Lepsi je jet/letet sam na sebe

Levnéjsi




Mdam rad spontanost

Mam rada vlastni rezii

mam zndmeho, u kt. bydlim pocas dovolené

Mensi flexibilita béhem pobytu. Vyssi cena.

Moc necestuji

Moc svazujici a zbyteéné drahé

Mohu program volit sam a spontanné

Momentalne jezdime na poznavaci dovolene a radi si jedeme podle sveho

Na vlastni pést je to lepsi

nedGvéra

Nedivéra a pfedrazené nabidky ¢eskych CK/CA. Zasadné cestujeme sami.
Vyjimkou je Egypt, kam vyuZivame rakouské a némecké CK.

Nejezdim do zahranici

Nejezdim na dovolenou

nejezdim nikam

nejistota

Nemaji spravnou nabidku

nemam penize

Nenabizi to, co chci

Nepotrebuji

Nepotrebuji privodce ani draba a dokaZu cestovat vyrazné levnéji bez CK.

Nepotfebuju ji, dovolenou si umim zafidit sama se vSim vSudy

Nerad se nékym a nécim limituji

Nesnasim vse organizovane

nevim

Nevyhovuje mi cestovani v organizovanych skupinkach

Nevyhovujici nabidka

Nevyuzivam sluzby cestovnich kancelafi

Nikam nejezdim

Obvykle jezdim na vlastni pést, pripadné za rodinou.

Organizujeme si dovolenou sami.

Organizuji si dovolenou sama.

Organizuji si vse sama

pfedrazenost, mam rdda volnost programu, rada spim na dovolené pod stanem a to cestovky
moc nenabizi

Prijde mi to zbytecné a radéji si dovolenou naplanuju podle svych predstav

Rad si planuji sam

Rad si ridim svuj osud sam

Rad si zafidim dovolenou sdm

rada cestuji po vlastni ose

Rada planuji sama.

Rada si vse planuji sama a prijde mi zbytecne za to nekomu platit

Radéji cestuji na vlastni pést s vlastnim programem

Radéji cestuji na vlastni triko .. ¢lovék ma vétsi volnost

radéji cestuji sama




Radéji si planuji dovolenou sama, mame to pak akénéjsi

Radéji si vSe zaridim dle svych predstav

Radi si zafizujeme vlastni plan

Radsi jezdim solo, nedostatek financi...

Samostatné mam vétsi svobodu

Svoboda

Svoboda a dobrodruzstvi

Spatné zkugenosti

Umim to sama a levnéji, a jsem nezavisla. Dostanu se do mist, které nejsou preplnény

Vétsi svoboda co se tyCe programu, lepsi cena

Vétsi vybér,levnéjsi pobyt,vic variabilni.

Vétsinou cestujeme pres slevomat a nebo uz mame svoje mésta kde se vracime

VétsSinou drazsi nez na vlastni pést

Vétsinou si vse organizujeme po své ose, je to vse trochu slozZitéjsi, ale ¢lovéka to o to vic bavi.
Hlavné pfi vybéru mista, které je zajimavé a strida se ¢asto ubytovani.

vlastni doprava i planovani

Vlastni dopravou si volime traveni ¢asu a zabavy dle svého - finanéné méné ndrocné,
hlavné v obdobi letnich prazdnin. Déle také z dlivodu pfipadného pozastaveni na urcitych mistech.

Vlastni vybér - levnéjsi. Zase zalezi dle mista dovolené

VSechno si feSime po vlastni ose, nakup letenek, ubytovani apod. Usetfime takhle vic penéz.

Vysoka cena s CK

Vysoké ceny

Vys3i cena.

vvs

vySSi ceny u CK

Z dovodu individudlniho planovani cesty.

Z divodu nedostatku ¢asu na dovolenou.

Zajistujeme si dovolenou sami, dle valstniho vybéru

Zajistujeme si vSechno sami.

Zajistuji si vSechno sam a tudiz naplanuji vice destinaci nez mi nabizi CK

Zarizuji sam

Zbytecné drahé, ale pokud bych si vie nemohl zafizovat sam, tak je to dobra volba.

Zbytecné se tim prodraZi dovolena.

zvladnu to sama a nemdm rdda organizované zajezdy




PRILOHA P III: SEZNAM PREFEROVANEHO UBYTOVANI U
RESPONDENTU NEVYUZIVAJICI SLUZBY CK/CA

Airbnb

bydlim u zndmeho

Camp

Cokoliv

cokoliv, kde mzu mit psa

Hostel

Hostel ¢i hotel

hostel, apartman

Hotel a pokoj v soukromi ne, ostatni podle typu cestovani

Hotel/Depandance

Chaty

Je mi to jedno, zalezi na cene a lokalité.

Lod

Na samoté u lesa

Nemam preference

Penzion/vila

Pokoj v soukromi

Stan




PRILOHA P IV: OSTATNI SERVERY, KDE RESPONDENTI
NEVYUZIVAJICI SLUZBY CK/CA VYHLEDAVAJI UBYTOVANI

...chatyachalupy.cz

0

Agoda

apartmania.com

Bud' booking.com nebo aZ na misté

internet

jind

kempy mam vyhledané dopredu na dokempu.cz nebo na mapy.cz

Nabidka soukromého ubytovani na internetu

nehleddm

Slevomat

slevomat.cz

Tripadvisor

vyuzivam booking na kratkodobé vylety




PRILOHA P V: OSTATNI SERVERY, KDE RESPONDENTI
NEVYUZIVAJICI SLUZBY CK/CA VYHLEDAVAJI LETECKOU
DOPRAVU

0

Azair

cestujlevne.com :)

Esky

https://honzovyletenky.cz/

kiwi.com

letenky.svet-letenek.cz
nic

Pelikana protoZze mam moznost tzv. FLYBACKu.

Studentagency

XXX




PRILOHA P VI: OSTATNI CK/CA, KTERE VYUZIVAJI
RESPONDENTI PRI CESTE DO ZAHRANICI

A2l

Airstop

Billa Travel

CK - OK

Ck Palma

CK VALASKA

CK Victoria

Globtur

INTACT

k&m tour

Kovotour

Kovotour plus

Mariva tour Vsetin

Monika Tour

Nepamatuji

Qwick tour

Valaska

Vs travel




PRILOHA P VII: ZDROJ INFORMACI, KDE SE RESPONDENTI
DOZVEDELI O VYBRANE CK/CA

Cestovni agentura

Facebook

Pracovala jsem tam.

Pres VS travel

skola

uz ji znam tolik let Ze ani nevim

vlastni zkusenost

Vybér CK byl dany vybérem urcitého hotelu.

znam ji odjakziva

Znam od détstvi




