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ABSTRAKT

Téma mé bakatgké prace je analyza zakazhiKK SUNNY DAYS. Spolénost byla
zaloZena v roce 1997 a sdiediuje se pevazrié na cestovni ruch v oblasti severni Afriky.
SUNNY DAYS pati mezi Sest nejtSich cestovnich kancéiav Ceské republice.
K prizkumu zékaznik jsem pouzil dotaznik obsahujici celkem dvanactzeka které
jsem nasledh analyzoval. Dotaznik byl distribuovan na zlinsk@lamoucké pobéce
cestovni kanceté. V z&¢ru mé prace jsem navrhl opani, kterd by rfla vést ke
zlepSeni komunikace se zakaznikem, lepSimu uspokjgho fani a pateb a zlepSeni
postaveni SUNNY DAYS na trhu cestovnich kantiela
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1. UVOD

Cestovni ruch se stal v poslednich desetiletigiezitou sowésti sétové
ekonomiky. Jeho ekonomické, socialni, politicképlelgické, kulturni a mnohé dalSi

dopady jsou nedilnou sddsti dnesSniho sta.

Rok 1989 znamenal meznik ve vyvoji cestovniho ruckIR. Zmeny politické a
nasledd ekonomické situace u nas vedly kjeho nebyvalémzmachu. Po péadu
“Zzelezné opony“ vznikalo stale vice cestovnich ledd€ a cestovnich agentur. Postépn

se roz&iovala a zkvalitovala sf ubytovacich, stravovacich a &mdrenskych zézeni.

Cestovani z&lo byt chapano jako sdast Zivotniho stylu. Zalo mit téz podil na
tvorbé narodniho dchodu, na vyvoji nezagstnanosti a na spebitelskych vydajich.
V oblasti cestovniho ruchu vzniklo silné konkufen prostedi. Nabidka cestovnich
kanceldi dnes peviada nad poptavkou po jejich sluzbach. Hlavnilencie dnes ziskat a

udrzet si zdkaznika.

Dulezitym faktorem pro rozhodovani firmy stal poteioi zakaznik se svymi
pottebami. V situaci, kdy v oblasti cestovniho rucltavazuje nabidka nad poptavkou je
mnohem efektiv§jsi zangfit se na konkrétni skupinu zakazii& jim se naslednsnazit

vyplnit jejich poteby, neZ oslovovat cely trh.

V roce 2004 jsem absolvoval povinnou dva@sitni praxi v cestovni kanceia
SUNNY DAYS. Seznamil jsem se tehdy s problematikestovniho ruchu. Praceém
zaujala, proto jsem se rozhodl absolvovat zde kipva ctvrtém studijnim réniku.
Vedeni firmy n& powiilo zpracovanim analyzy zakaziikktera by jim ndla v budoucnu

pomoci se sestavovanim a planovanim zdjezd
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2. TEORETICKA CAST
2.1 Cestovni ruch

2.1.1 Pdaétky cestovniho ruchu

Cestovni ruch a cestovani maji velmi dlouhou histojsou spjaty s patky nasi
civilizace. Prvni vypravy vedli po souSi i po Wgozdji také vzduchem a v poslednich

letech se z&lo hovdit o komegnim cestovani do vesmiru.

Jejich divody byly:
»= Obchodni (obchodni stezky)
» Vojenskopolitické (valena tazeni)
= Poznavaci (rodowdecké expedice)
= NaboZzenské (misijriiinnost)
= Sportovni (zdolani velehor)

» Prestizni (prvnélovek ve vesmiru)

K nejznandjSim postavam patki cestovniho ruchu nepochybrpati Marco
Polo a Krystof Kolumbus. V novodobé historii je ywamnym milnikem zalozZeni prvni
cestovni kancefé Anglicanem Thomasem Cookem v roce 1841, ktera existiyjegje
dodnes. [5]

2.1.2 Charakteristika

Cestovnim ruchem se rozundinnost lidi, speivajici v cestovani a pobytu
v mistech mimo mista jejich obvyklého pobytu po wdratsi jednoho roku za vyuZziti
volného ¢asu, obchodu a jinymic¢ély. Za cestovni ruch se povazujmnost osoby,
cestujici na fechodnou dobu do mista mimo své trvalé by#ljSkdy hlavni cil cesty

nesouvisi s vykonem vgtecnécinnosti v navstiveném mist[10]
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2.1.3 Druhy cestovniho ruchu

Druhi cestovniho ruchu existuje na zakladvolenych kritérii celdada. Podle
mista se jedna o domagdizahranini, podlecasu o kratkodoby nebo naopak dlouhodoby,
podle zmisobu organizace rozliSujeme skupinovy a individudestovni ruch. Za
zakladni se povazuje rozliSeni podéelin (motivu, cili) na:

» Rekre&ni, realizovany ve vhodnémiippdnim prostedi s cilem odponku a

zlepSeni fyzické a psychické kondice. Zahrnuje tak@ééstskou rekreaci.

»  Kulturné — poznavaci, za#heny na poznavani historie, kultury, tradic a zvyk

vlastnich i jinych naroil

» NaboZensky, jako jsou nd¥sy poutnich a posvatnych mist, cirkevnich paméatek

a ast na cirkevnich gadech a oslavach.
» Vzdélavaci, cilem je nalit se réco nového (jazyky, sporty, dovednosti).

» Spole&ensky, kdy jde o setkavaniipuznych, vytvéeni pgatelskych vztah a
znamosti lidi se stejnymi zajmy a zalibami.
» Zdravotni, zahrnujici zdravotni prevenci, rehasdif rekonvalescenci i ¢éni

nasledk nemoci v lazniclii jinych zdravot® priznivych prostedi.

= Sportovni, kdy jde nejen o sportovni aktivity, afgsivni divactvi na sportovnich

akcich.

= Poznavani $irody, v podoB navsSév prirodnich rezervaci, narodnich péark

Specifickym druhem je ekoturistika.

= Dobrodruzny, spojeny s nebezZpe, testovanim fyzickych i psychickych

vlastnosti Gastnikl.

» Profesni, zahrnujici obchodni sluzebni cest§asti na kongresech,éast na

veletrzich a vystavach.
= Politicky cestovni ruch, ktery zahrnuje sjezdy,inkiy politickych stran.
» Nakupni pedstavuje cesty za nakupy.

= Specificky, jako je nafklad turistika pro vozkére. [10]
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2.1.4 Cestovni ruch podle mista realizace

Cestovni ruch podle mista realizace &i¢ mha:

Domaci cestovni ruch,fipnémz &astnici nepekrauji statni hranice své

zent. Je to cestovni ruch domaciho obyvatelstva na tiggich statu.

Zahranéni cestovni ruch, ip kterém vzdy dochazi kipkraiovani hranic.

Z hlediska konkrétniho statu e mit zahraghi cestovni ruch dvoji

charakter:

o

Vyjezdy oltani dané zem do zahrarii, v tomto gipact se jedna o
vyjezdovy cestovni ruch, nebo také pasivni zakirdncestovni ruch

(outgoing).

Prijezdy zahrarinich nav&vnika do dané zem a vtomto pipact
hovaiime o fijezdovém cestovnim ruchu nebo také o zakiram

cestovnim ruchu aktivnim (incoming).

Specifickou sotéasti fijezdového cestovniho ruchu je tranzitni
cestovni ruch, kterym je ozémvén piijezd zahrarinich Eastniki
cestovniho ruchuips Uzemi ufitého statu s tim, Ze vlastni ci¢asti

na cestovnim ruchu je realizovan na Uzemi dalg#ta.s

Cestovni ruch vnitrostatni, ktery zahrnuje veSkeegtovni ruch na
GUzemi ukitého statu, tedy jak cestovni ruch doméci, takktivai

zahrangni cestovni ruch.

Cestovni ruch narodni zahrnujici veSkery cestounh robyvatelstva

jednoho statu, tedy cestovni ruch doméci a cestoehi vyjezdovy.

st s

cestovniho ruchu. Zahrnuje pohybyastniki cestovniho ruchu mezi staty, bez

konkrétniho teritoridlniho deni. Jde tedy o zahra&ni cestovni ruch vice stati

regioni. K mezinarodnimu cestovnimu ruchu se vztahuijé j¢ga typy cestovniho

ruchu a to:
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Cestovni ruch stovy zahrnujici veSkery cestovni ruch nait8y pii kterém
dochazi k pekratovani hranic. Je to souhrn veSkeréhdijegdového a

vyjezdového cestovniho ruchu vSechistktta.

Cestovni ruch stta jenz zahrnuje veSkery cestovni ruch, ktery je smété

realizovan.

(domaci cestovni ruch vSech §tatcestovni ruch stovy)

Pfinos devizovych prostdki od zahrarinich turistt k nam ovliviuje aktiva

platebni bilance, vydaje naSich obyvatel v zalfianvySuji naSe zavazkyuwi cizim

stdtim, zvySuji tedy naSe pasiva. Zahtaicestovni ruch ma bezpretini vliv na

devizové hospodatvi statu, a proto&Sina stal usiluje o zvySeni aktivniho cestovniho

ruchu, ktery by fi nizS§im pasivnim cestovnim ruchu umoznil vyuzikainé devizové

prostedky i pro jiné dely, nagiklad pro zvySeni dovozu zbozi. [9]

2.1.5 Ostatni dleni

Dale mizeme je&t cestovni ruch rozit:

Podle délky pobytu: kratkodoby a dlouhodoby

Podle zfisobu zabezpgeni cesty a pobytu: organizovany a neorganizovany
Podle pétu (Castniki: individuélni a skupinovy

Podle zjisobu financovani: komémi a socialni

Podle ¥ku Eastniki: cestovni ruch prodti, mladez, rodiny s&mi, seniory
Podle r@niho obdobi: letni, zimni, sezénni, mimosezonni

Podle zfisobu ubytovani: hotel, motel, penzion, kemp, ché@atosada, turisticka
ubytovna, ubytovani v soukromi, atd. [9]
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2.1.6Zprostiedkovatelé sluzeb cestovniho ruchu

Distribucni cesty jsou pro prodej sluzeb cestovniho ructunivelezité. DEli se na :
Provizni prodejce

Jednd se o cestovni kanceléhebo cestovni agentury, které prodavaji svym
zakaznikm produkty jinych cestovnich kanctla za tuto zproggdkovatelskou sluzbu

poté poZaduji proviziatSinou ve vySi od 3% - 13%.

Touroperatory

Jsou to cestovni kancéda které nabizi vlastni produkty, které se skladaji
z rekolika sluzeb, naifiklad ubytovani, doprava, stravovani, fakultativiliety, atd. Tyto
produkty nabizeji bdl sami ve svych polsdch nebo pomoci autorizovanych proviznich
prodejdi.

2.2 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu maji svoje zvlastnosti,rétese odliSuji od jinych

spole&enskycheinnosti:

= vystupuji jako komplex sluzeb,ékdy zna&né riaznorodych, které musi byt
v urgitém vztahu, aby byly schopny uspokojit faity (Eastniki cestovniho
ruchu. Uspokojeni jedné geby podmiuje uspokojeni dalSich geb jinymi
sluzbami, nap poteba dopravy do mista cestovniho ruchu arghat

ubytovani v tomto mis

* jsou realizovany fevazi jako osobni sluzby na rozdil od¢onych sluzeb,
které jsou spojeny s pebou zbozi. Poskytnuti sluzby a jeji §pba se misth

acasow vaze na misto, které je cilerdastnika cestovniho ruchu;

» spotebu sluzektasto podmiuje jejich Wasné zabezgeni (sportovni utkani,

veletrhy) a fisobeni viijSich objektivnickinitela (pocasi).
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2.2.1 Rredpoklady pro vznik a rozvoj cestovniho ruchu

Aby lidé projevili zdjem o sluzby cestovniho ruchmusi byt splany tyto zakladni

podminky.

a)

b)

d)

Dostatek objekti cestovniho ruchu.

Objekty cestovniho ruchu dmou byt girodni (vodni plochy, hory, lesy),
umeéle  vytvarené  (hrady, zamky, pamatkové rezervace) nebo
spol&enskozéabavniho, kulturniho nebo &aého charakteru (koncerty,

vystavy, sportovni utkani).
Ekonomické podminky.

Jsou to pedevSim individudlniilimy obyvatelstva, které musi byt na takové
arovni, aby umoznily kryt krog nezbytnych pdeb i poteby zbytné, mezi

kteréradime sluzby cestovniho ruchu.
Socialni podminky.

Dulezitym predpokladem pro vznik poptavky po sluzbach cestavniichu je
volny ¢as. Ten je zaji8h narokem obyvatelstva na dovolenou a tbphu
tydne dny pracovniho klidu. Také dobré zabéepév dold nemoci a ve sta

umo#iuje obyvatelstvu &novatcast svych fjma na sluzby cestovniho ruchu.
Technické podminky.

Sluzby cestovniho ruchutheme uzivat jen tehdy, jsou-li k dispozici deb
pristupné objekty cestovniho ruchu, vybavené odpgicida zaizenim

umoziujicim pobyt v mist cestovniho ruchu (ubytovani, stravovani, doprava).
Politické a hospod&ské podminky.

Pro cestovni ruch musi byt vyttemy vhodné podminky, politické i
hospodé&ské. Tedy normdlni politické a hospeskée vztahy mezi stéty,
zjednoduSenétpdpisy pro pasové a celni odbavovani zakiracih hosi a

vyrovnanou politiku a hospo#gkou situaci ve stét

Jsou-li splgny tyto podminky, roz$ilje se osobni sp@ba obyvatelstva o sluzby

cestovniho ruchu. Do sgeby (&astniki cestovniho ruchu se tak dostavaji nové prvky

(pfechodné ubytovani, fwodcovske sluzby), aniz by byly patkeny zakladni pdeby
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obyvatelstva. Bastnik cestovniho ruchu se stava@dtelem sluzeb provozovateMezi
provozovatelem sluzeb a jejich adateli je ukitd prostorova vzdalenost a jeji

piekonavani &astniky cestovniho ruchu je charakteristickym rysestovniho ruchu. [9]
2.2.2Clenéni sluzeb cestovniho ruchu

Z hlediska charakteristiky cestovniho rucklanime sluzby cestovniho ruchu na

sluzby hlavni a sluzby vedlejsSi — dokbveé.

Hlavni sluzby jsou ty, které jsou nezbytné pro zajifit (¢asti na cestovnim ruchu,

fadime sem sluzbyepravd, ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby.

VedlejSi — dophikoveé sluzby jsou vSechny dalSi sluzby, které jséastniky cestovniho
ruchu pozadovany jak vigschu prepravy, tak hlavé v mistech cestovniho ruchu. Rat
sem nap privodcovskd sluzba, zaji&ti vstupenek, {jcovny sportovniho néni,
program pro volngas.

2.2.3 Sluzby cestovnich kancefé
Sluzby cestovnich kancélanizemeclenit z tiznych hledisek:
Podle zjisobuzajisténi rozliSujeme:

» sluzby vlastni — tyto sluzby zafidji cestovni kanceté vlastnimi pracovniky a

prostedky;

» sluzby zprosedkované — jsou to sluzby jinych provozovatekjichz prodej
cestovni kancetaicastniku cestovniho ruchu zpriestkovava, tyto sluzby si musi
cestovni kancefta&aji¥’ovat smluve.

Podle zfisobuprodeje rozliSujeme:

» sluzby jednotlivé —cestovni kancelaaji¥uje astniku cestovniho ruchu jen

nékteré sluzby pro jeho cestu (zaist ubytovani, vizum)

» sluzby komplexni — cestovni kancel#aji¥uje tastniku cestovniho ruchu cely
komplex sluzeb, které vyZzaduje pro zajmstvSech pdeb souvisejicich s jeho

cestou a programem v migiobytu.
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Podle zfisobupripravy rozliSujeme:

» sluzby gedem pipravené (standardni) — Tyto standardni pobyty pezry
nabizeji cestovni kance&prostednictvim svych katalag propaganich letak,
inzeraf.. Ucastnici si niZzou z uvedené nabidky vybrat konkrétni zajezdalei
se nasledhpodidit pripravenému programu.

e .

piedstav zakaznika, ktery si sam¢iumisto pobytu, druh a kvalitu sluzeb a

program.

2.3 Zakon¢é. 159/1999 Sh. o cestovnich kancéléh

Dulezitym meznikem pr@innost subjekt v cestovnim ruchu byl rok 1999, kdy
byl schvalen z&kon¢.159/1999 Sb., ktery upravujéinnost cestovnich kancéia
Z&kladnim smyslem z&kona je ochrana zakaze#stovnich kancelav pripad jejich
Upadku v souladu s poZzadavky &nic Evropské unie. JdetgudevSim o vymezeni
zakladnich pojm, dvou novych Zivnosti (cestovni kandelaestovni agentura), prav a
povinnosti souvisejicich s poskytovanim zajezdesabu povinného smluvniho pofist,
nového smluvniho typu (cestovni smlouvy)siterych dalSich skuteosti. [5]

Z hlediska podnikatelské ¥ejnosti v tomto oboru je pro dalSi podnikatelskou
¢innost rozhodujici spravné posouzetgdnetu ¢innosti, tj. zda pednttem podnikani je
prodej z4jeztl ve smyslu zakondi nikoliv. Predn®t ¢innosti je totiz rozhodujici pro

zvoleni odpovidajici formy Zivnosti a s ni spojemyovinnosti a zavatkpodnikatele.

Zajezdem je, podle tohoto zakona, jeden z pradekistovni kanceié, ktery je
piedem sestaven kombinaci alespbvou sluzeb cestovniho ruchu (doprava,ubytovani,
jiné sluzby cestovniho ruchu, které nejsou dke@in dopravy nebo ubytovani a tvo
vyznamnowast zajezdu nebo jejichz cenaitvalesp@ 20% souhrnné ceny zajezdu), je-
li prodavana za souhrnnou cenu a je-li aléspaina ze sluzeb tviwich kombinaci
poskytovana po doburgsahujici 24 hodin nebo kdyZ kombinace obsahujéoubnpi Fes

jednu noc.
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Zajezdem podle tohoto zadkona neni kombinace slaéstovniho ruchu sestavena
az na zaklaglindividualniho pozadavku nebo je prodavana jingrodnikateli za telem

jeho podnikani.

Z4jezd nemze prodavat nikdo jiny nez pouze ten podnikatedrkiprovozuje

cestovni kancetaa to pouze na zaklagestovni smlouvy.

Zprostedkovat prodej zdjezduike jak cestovni kancelaak cestovni agentura,
ale cestovni smlouva e byt uza¥ena pouze mezi cestovni kandégldro kterou je
prodej zprosedkovan a zakaznikem, nikoliv mezi zpreskovatelem a zakaznikem.
Cestovni kancetataké odpovida za spini vSech povinnosti, které jsou s prodejem

z4jezdu podle zakona spojeny.

Zakladni rozdil meztinnosti cestovni kancdk a cestovni agentury je ten, Ze
pouze cestovni kancélje opravena nabizet a prodavat zajezdy a uzavirat cestovni
smlouvu. A proto také na cestovni kant¢edé vztahuji vSechny povinnosti a omezeni

spojené s nabidkou a prodejem zajezdu a cestovoirgou.

Povinnosti cestovni kancéthje, po celou dobu svénnosti mit uzai¥enou
pojistnou smlouvu proti Upadku. Toto po§ist m& za ukol chranit klientyfed krachem

cestovnich kancela

VSechny ostatntinnosti (prodavat jednotlivé sluzby CR, zptestkovavat
prodej zajezd pro jinou CK, prodavat&ci souvisejici s CR, atd.) ie vykonavat jak

cestovni kancefatak cestovni agentura. [5]
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2.4 Marketing

Marketing znamena lidskotinnost, vykonavanou ve vztahu k trhu. Marketing
zn&i praci s trhy, aby se realizovaly potencialniésgns cilem uspokojovanim lidskych
potteb a pozadawk Jestlize jedna strana usiluje oé&m aktivrgji nez druha strana,
nazyvame prvni stranu obchodnikem a druhou strakaznikem. Obchodnik jezkdo,
kdo hleda #co potebného, #koho jiného a je ochoten nabidnout veésénnéco

s hodnotou.

Marketing je spoléensky atidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj
to, co potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrohk

S ostatnimi.

Marketing je procesem planovani a prosidkoncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce mySlenek, zbozi a sluzeb scilem wgwasngny, které uspokoji cile
jednotlivce a organizaci. [7]

RozliSnost marketingu pohostinstvi a cestovniho ruw

Sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu maji spaaficharakteristiky, které nachazime u
jinych sluzeb. Také plati, Ze sluzby cestovnihdwa pohostinstvi nejsou zcela totozné.

Existuje osm zakladnich zvlaStnosti sluZzeb tohbiaro:
1) KratSi expozitura sluzeb.
2) Vyrazrejsi vliv psychiky a emociipnakupu sluzeb.
3) VetSi vyznam viyjSi stranky poskytovani sluzeb.
4) VEétSi diraz na Urove a image.
5) SlozigjSi a promnlivejsi distribweni cesty.
6) Vetsi zavislost na komplementarnich firméch.
7) SnazSi kopirovani sluzeb.
8) Ve¢tsi diraz na propagaci mimo sezony.

[10]
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2.4.1Trh

Trh se sklada ze vSech potencialnich zakdzaedilejicich zvlastni ptgbu nebo
poZzadavek, ki@ by mohli byt ochotni a schopni s€astnit smny, aby uspokojili tuto
potrebu ¢i poZzadavek na stréarjedné a prodavajicimi, ktienabizeji své vyrobky nebo
sluzby na strahdruhé. Ekonomové pouzivaji termin trh,aby ho wg&lajako soubor

kupujicich a prodavajicich, kigprovadji transakci witeého vyrobku nebaoiidy vyrobka.

2.4.2 Zakaznici

Spol&nost se elrné spojuje s dodavateli a zpréestikovateli, aby mohla dodavat
sve vyrobky a sluzby na cilové trhy. Cilovy triize byt reprezentovan jednim nebo vice

typy z nasledujicichgbi typu spotebitelskych tria:

1) Spotebitelské trhy: Jednotlivci a domacnosti, nakupuficozi nebo sluzby pro

osobni padtebu.

2) Primyslové trhy: Organizace, které nakupuji zbozZi w&ls} pro vyrobu jinych
vyrobki, nebo pro zajigni jinych sluzeb zadelem dosazeni zisku, nebo jinych
cilu.

3) Pekupnické trhy: Organizace, které nakupuji zbo&luaby proto, aby je znovu

se ziskem prodaly.

4) VIadni a nevydecné trhy: Vladni a nevydecné agentury, které nakupuji zbozi a

sluzby proto, aby mohly zabezfmwat véejné sluzby.

5) Mezinarodni trhy: Kupujici, ki€ se nachazeji v zahr&hia mezi &z pati

zahrantni spotebitelé, vyrobci, pekupnici a vlady.

2.4.3 Konkurenti

Jen vyjimené pasobi rjaka firma na trhu osamoc&nObvykle soup# s velkym
mnozstvim konkureiit Kazdy z ¢échto konkurent musi byt identifikovan, sledovan a
porazen lepsi taktikou. Tim je moZzné nadale si etdfizen zakaznik. Konkurergni

prostedi nezahrnuje pouze dalSi firmy, aladu jinych zékladnichéei.

NejlepSi zfisob, jak pochopit plny rozsah konkurence, je zadjrfiema hledisko

kupujiciho. Firma musi neustale brat v ivahu povadkaznik, marketingovych kana)
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konkurenci a charakteristiku své viastni spotesti. UsgSnost marketingu je zalezitosti
jeho vlivu na dosazeni efektivnihoigobeni na zakazniky, na efektivni vyuzivani

marketingovych zprogtdkovatel a ha dosazeni dobré konkutehpozice.

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je saiésti procesu marketingovéhiaeni podniku. Sadm o
sok¥, bez vazby na ostatni marketingowdnosti, prostednictvim kterych jsou
realizovany jeho vysledky, by n€msmysl, ale plati to i oga&¢: bez marketingového

vyzkumu si nelze i@dstavit Usggné marketingovézeni.

Cilem marketingovéhoizeni podniku je uspokojit podnikatelské z@yndaneho
podnikuc¢i podnikatele tim, Ze jsou uspokojovany poZzadaviezniki. Ma-li podnikovy
marketing tyto cile spinit, musi vést k tvéribakové nabidky zboZi nebo sluzeb, po
kterych je poptavka.

V praxi toto marketingovézeni znamena:

» Znét podnikatelsky prostor, ve kterém se podnikypole, znat trhy, na kterych
chce umistit své vyrobky, znat zédkazniky, jejichtigploy a moznosti, znat

konkurenci;

» Redlrt zhodnotit vnitni moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti acsti Si

realné cile na trhu.

Znalost podnikatelského prosdi, trhu i svych vnihich moZnosti zavisi na dostatku

kvalitnich informaci a jejich vyhodnoceni. [8]
nasledujici pehledu uvadim hlavni typy, které se v litetatobjevuji nejastji:
= Celkova analyza trhu
= Vyzkum kon€ného spdebitele
= Vyzkum piimyslového trhu
= Vyzkum konkurence
» Vyrobkovy vyzkum

= Vyzkum reklamy
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= Vyzkum prodeje
2.5.1 Marketingovy informaéni systém

Podnikovy marketingovy inforngai systém je fedpokladem a vychodiskem
jakékoli marketingové aktivity v podniku. Jeho Udwl je ginaSet informace, signaly o
zmeénach vijsiho i vnitnim chovani podniku. Dokéze signalizovat pozitivnégativni
zmeny v okoli. Zarové by el piinaset informace o viitim stavu podniku a o tom, jak

se podnikdmto znénam gizpiasobuje.

Marketingovy informani systém (MIS) zahrnuje soustavu:
» shroma#ovani a vytvéeni informaci,
= systém jejich zpracovani a

= systém vyuzivani informaci — soubor uZivatelorganizaci fisunu informaci

k nim ve vhodné podab
Marketingovy se skladéa z# vécre odliSnychcasti:

» Informace o vnitnim ¢innosti podniku; systém zahrnujeselné Udaje na&p
Z objednavek a plateb, o prodejich, zasobach, bendklamacich a o ¥&im

okoli nag. o technologickém vyvoji.

» Informace o trhu a konkurenci ziskané cilenyrisgivem, na zéklad
marketingoveho vyzkumu. Ve srovnanireqchozim typem informaci je zde

kladen diraz na ziskavani adapomoci vyzkumu.

= Podpirné systémy marketingového rozhodovani, které zgihsoubory
statistickych metod umagjicich zpracovani vhodnych Gda soubory

matematickych popisnych a rozhodovacich mindel
Marketingovy vyzkum je chapén jako specificka &imt, podsystém MIS. Specifiost je
dana pra¥ vyzkumnym charakterem celého procesu shraosadni, zpracovani a

analyzy udaj. [12]

2.5.2 Definovani problému, stanoveni ail
DuleZitou funkci marketingového fmkumu je pomoci podnikovému marketingu
predpowdét chovani a jednani zakaziik snizit podnikatelské riziko. Vyzkum je chapan

jako hlubsi a dlouhod@isi zkoumani a hodnoceni jeyiasobicich faktar a vazeb na
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trhu a v jeho komponentech, zatimcdizkum je chapan jako kratkodgbi zjis’ovani

aktualniho stavu, zém, trend: a kolisani na trhu a v jeho segmentech.

Chovani zakaznikna trhu se zrimé liSi a je ovliviovano rozdilnymi zvyklostmi.
Velmi ¢astou marketingovou vyzkumnou metodou je segndahtgzzkum. Jeho cilem je
natrtnout charakteristiky witych skupin obyvatelstva, které jsou ve svém chova

relativie homogenni.

Prizkum pedstavuje #tSinou pfipravnou praci pro vyzkum, ziskani a séedini

poznatki pro rejaky prakticky cil.

Privodnim znakem gizkumu je:
» orientace na relati¥nizky objekt

» nahodilé, gkdy i negilis systematické vyuZziti metod, umagicich rychlé ziskani
poznatki

= relativre kratka doba realizace

Vyznam piizkumu speiva v tom, Ze fispiva ke zvySeni efektivnogtizeni poskytnutim

potrebnych informaci a tim podst&tomezuje podnikatelska rizika. [8]

2.5.3 Skr informaci pot¥ebnych k prizkumu

Vyzkumnici zahajuji svou pracitsinou tak, Ze vyuZzivaji sekundarnich tiglaga

ziskani kterych jsou nizSi naklady a jsou srfadiostupné.

Sekundarni zdroje tieme rozdiit na interni a externi. Interni zdroje se nacliaze
piimo v podniku, pd&f k nim nag. bilance zisk a ztrat, prodejni ighledy, Udaje
z predchéazejicich zprav apod.. Poskytuji podnikovémuketengu cenné, specifické
informace, které jsou snadno dostupné &italné. Mezi externi sekundarni Gdajeipat
statistické réenky a pehledy vydané vladou. Podavaji f&diné Gdaje o demografickych,
ekonomickych, socialnich a jinych aspektech Ziapal&nosti islusného statu. Zdroje
sekundarnich udajcasto neposkytuji dost&i®e mnozstvi padebnych informaci a firma
musi ziskat i primarni Gdaje. Ziskani primarniclajiice od ziskani sekundarnich tidaj
liSi ¢asovou a finaéni nar@nosti. [8]
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2.5.4 Metody a techniky pouZzivané $ ziskani primarnich udaja
» dotaznik (adresny k &ité skupirg lidi)
» anketa (neadresnd, neidentifikovatelni respondewnsi vypovidaci schopnost)
= experiment (prodej na zkousku)
» panel (staly soubor respondénybranych podle gitého pravidla)
» pozorovani (kdyZ nositel informace neposkytuje tnformaci)
= rozhovor :
» nestandardizovany (stanoven cil, ale nénzotazek)
» standardizovany gpdem sestavené otazky podld¢gmt)

» polostandardizovany (otazky stanoveriggem a vysitlujici otazky)

[8]
2.5.5 Tvorba dotazniku

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku se provadi rhegdtzv. gedpiizkum bul’
formou volného rozhovoru na dané témaileotika vybranymi zakazniky nebo formou
skupinového rozhovoru a to z&asti hlavniho autora dotazniku. Sestaveny dotazaik
zpravidla dava vyplnit &kolika osobam. Tim si autor 8k jestli jsou otdzky v dotazniku
srozumitelné a jestli na kazdou otazku existujepngeth&na odpo¥d. F¥i sestavovani
dotazniku je vhodnéfpdem stanovit jeho scén&Za maximum se povazuje 40 otazek.
NejbezrejSim zpisobem zpracovani odp&li je tideni. Kritérii pro tidéni nevolime

piilis mnoho, zpravidla jen ta, ktera nam davaji adgiatijSi informace. [8]
2.5.6 Analyza Udaji

Poté co byly marketingovym fimkumem zji&ny a shromazshy potebné udaje,
je dalsim krokem jejich analyza a zpracovani. &yinetod analyzy zjighych dat zavisi
na cili studie a zpsobu ziskavani adaj Vyzkumnik by mdl piredkladat vedeni
spol&nosti pouze taidezita zjiS€ni, ktera jsou relevantni marketingovym rozhodnutim
ktera musi spotamost udlat. FedloZzeni nepodstatnych, mepnych a zmatenych
informaci, stejd jako zkresleni 0d&j muZze vést knespravnym rozhodnutim

s dalekosahlymi nasledky. [8]
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2.5.7 Interpretace vysledk analyzy
Pti interpretaci vysledk analyzy je pedevsim nezbytné:
» dodrZovat objektivitu, fikladat spravnou vahu zji&tym skuténostem,

= zobedovat vysledky vyzkumu opatén protoze vyzkum se uskuieuje vzdy
zcela ugitym zpisobem a ve zceladitych ¢asovych a prostorovych dimenzich,

= vénovat pozornost i zdankvmére vyznamnym souvislostem, protoze ty mohou

ukazovat nailve neuvaZzované vztahy,
» rozliSovat mezi mignim a fakty,
» hledat pi¢iny a nezar&iovat je s fakty,

» gspecifikovat, pro jakéasové obdobi a za jakych podminek&gawyzkumu plati.

Zawry jsou strgnym a jasnym konstatovanim z§igych skuténosti. Jsou snadno a
rychle srozumitelné bez dalSich statistickyh tgtgbulek nebo gréaf [8]
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3. ANALYTICKA CAST

3.1 Historie, vyvoj a charakteristika cestovni kanela‘e Sunnydays

Cestovni kanceta SUNNY DAYS byla zaloZzena Ridhou Ben Ahmedem a
Chedlim Ben Sadok Ahmedem dne 4. srpna 1997 atagdava je zapsana v obchodnim
rejstiku Krajského soudu v Praze, oddil C, vlioZzka 53688&llo firmy se nachazi v Praze
5, Stefanikova 78, RS 150 00 a nebylo nikdy ipsunuto do jiného #sta. Je to
spol&nost s rdenim omezenym se zékladnim kapitalem 5 000 000Jeédnatelem
spole&nosti je druhy z vySe uvedenych osob. Praktickgthpo obdrzeni Zzivnostenského
listu zahajila cestovni kancélédale jen CK) organizaci svych zajézdK dnesnimu dni

mé CK celkem 18 polsek po celé& R a od ldiského roku novou polsku v Bratisla.

Hlavni oblasti zdjmu se od g@tku ¢innosti stala Afrika, a toifedevsim Tunisko,
Maroko, Egypt. Pozi se nabidka dale rozrostla dRecko, Turecko a
Sparglsko.Nastupnimi misty pro transfer kliénjsou letis¢ v Praze, Br#, Ostraw,
Pardubicich a Bratisl&v Byla vytva'ena nabidka zejména pro klientelu Zedni vrstvy
obyvatelstva

Mensi ¢ast cinnosti CK tvdi také organizace poznavacich zajead provizni
prodej zajezd jinych cestovnich kancdifa V této oblasti se CK vzdy opirala o skirté
odborniky pro jednotlivé evropské destinace a knalprivodce. K dneSnimu dni
spolupracuje asi se 30 cestovnimi kan@std. OvSem neptSi diraz CK klade na
poskytovani kvalitnich sluZzeb a na dlouholetouitiarhloZenou na spokojenosti kliént
V roce 2003 CK SUNNY DAYS iepravila ténsi 40 000 kliend, coz jitadi na 6. misto

mezi cestovnimi kancek@mi vCR.

Firma nabizi rové&Z pobyty u meée v zimnich misicich, zimni lyZ&ské pobyty v
Alpéch. DalSi¢innosti této firmy je prodej vstupenek. CK se zabyaké forfaitovymi
zajezdy pro kolektivy.

Cestovni kancet&SUNNY DAYS pati do Asociac&eskych cestovnich kancéla
a agentur - ACKA. Asociaceseskych cestovnich kancél@a agentur (dale jen@CKA)
je ¢eské profesni sdruzeni subjekestovniho ruchu, které ma 28@na po celém Uzemi
Ceské republiky. Hlavnim cilem této organizace jstapovani a ochrana hospégid/ch
z4jmi svych ¢lend, rozvoj jejich cinnosti, profesni prestiZze a podpora jejich
informovanosti. ACKA navazuje kontakty a trvale spolupracuje s oloyohi

organizacemi cestovniho ruchu v zah&né narodnimi centralami cestovniho ruchu, s



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 25

poradateli veletrh cestovniho ruchu a dalimi subjektyc¢®le ACCKA stoji prezidium,
které je jejimicleny voleno. Aby se mohl podnikatelsky subjekt stinem této
organizace musi spbvatiadu kritérii, které se neustale zvysd@jlenstvi je podmitno
piedloZzenim doporieni 2 stavajicickilena ACCKA, splnsnim Sestinisiéni ¢ekatelské

lhaty a schvélenim prezidia.

3.1.1 Zhodnoceni firmy z hlediska marketingu

Cestovni kancetaSUNNY DAYS je jednim z nepSich pdadatel zajeza v
Ceské republice. Od péatku svého fisobeni naceském trhu se Cestovni kandela

SUNNY DAYS opira o ostdc¢ené klientské principy, mezi které fiatejména:
1.kvalita, rychlost a profesionalita
2.spolehlivost a jistota
3.0sobni pristup k zékaznikim
4.odbornéa znalost
5.nové vize v oblasti cestovniho ruchu
6.znatka SUNNY DAYS jako synonymum €chto hodnot

Hlavni prioritou vedeni spoteosti je tyto principy neustéle rozvijet a prosasov
jejich uplatiovani na vSech urovnich firmy a u obchodnich paiitn€estovni kanceta
SUNNY DAYS se snazi neustale zvySovat a riag&t kvalitu sluzeb, které jsoudgny i
pro nar@nou klientelu. Také nabidka poznavacich zajgedliky rostouci poptavce stale

rozSrovana.

Znalosti trhu a pdeb zakaznik, jsou dalSi zarukou dlouhodobé stability kazdé
firmy. Strategickym cilem Cestovni kana@&UNNY DAYS je upevnit svou pozici ha
zékaznik. Stale ¥tSi vyznam je ¥novan zejména turistice profesni a twoddjezd dle

individualnich pedstav a fani klienti.

Diky trvalému roz&ovani nabidky a své stabdljtbyla CK vyhlaSena v roce 2003
nejspolehli¥jSi CK s nej¢tSim pdtem spokojenych zakazrik Tuto informaci jsem

cerpal z MF Dnes.
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K upoutani pozornosti a naslednému ziskani novyl@ntit vyuziva SUNNY
DAYS rozsahlou medialni kampaNa TV Prima je sponzorem famlu Nikdo neni
dokonaly, Vyvolenych, Balirny arpdpowdi patasi. Ma taktéz reklamu v regionalnich

rozhlasovych stanicich po cel®R a v cel&ad novin acasopis.

K béznym praktikdm CK pdt také poskytovani ndjengjSich slev. Mezi mnoha
jsou to napiklad: rodinné slevy, slevy pro pracovniky ve Skdlszdravotnictvi, policii,

studenty, seniory ale‘@devsim pro stélé klienty, kterych si CK cerggevsim.

Nejlépe mohou zhodnotit kvalitu firmy spokojerti naopak nespokojeni klienti,
kteri jsou pak vizitkou spolaosti.

3.2 Analyza zakaznik

Jako téma mé bakdtké prace si vedeni CK SUNNY DAYS zvolilo analyzu
zékaznik. Protoze cestovni kanceléna v dnesni dabcelkem 18 pobiek vCeské
republice a na Slovensku a mnohonasobit proviznich prodejg tudiz by sbr dat
pottebnych k analyze zakaziiikv celé republice a v zahr&hibyl prilis narany,
soustedil jsem se pouze na zlinskou pdkw, ve které jsem vykonaval svétyrmésicni
praxi a objemem prodeje srovnatelnou olomouckowogiah Vyzkum zakaznik jsem
provadl formou dotazniku, ale také osobnim dotazovanirslo@val jsem pouze
zdkazniky, ktd si bul’ zajezd kupovali nebo se Zjnjiz vratili. Do vyzkumu jsem
nezahrnul zakazniky potencialni a zdkazniky, ktejsmme pouze zprostdkovali zdjezd

jiné cestovni kanceté.

Celkow jsem zpracovaval osmdesat dotagnie zlinské pobiky a osmdesat
z olomoucké. Tento et jsem zvolil z dvodu, Ze z Olomouce, kde tumdotaznik
klientam davali mi kolegové, mi zaslalitgd za&atkem zpracovani dat osmdesat
vyplnénych kusi. Ve Zlirg jsem n&l dotazniki vyplnénych vic. PouZil jsem tedy prvnich
osmdesat dotaznikze Zlina. Otazky pouzité v dotazniku jsem konadtos vedenim
spole&nosti. Na gkteré otazky zakaznici zvolili vice moznych odpdiv Tyto odpo¥di
byly zapa@itdvany kazda zvl&s Na nasledujicich &kolika stranach budu analyzovat a
porovnavat ve vyslednych grafech zakazniky ze Zigdomouce.
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Zakaznici odpovidali na nasledujici otazky:

1. Jak ¢asto jezdite na dovolenou?

Na dovolenou jezdim

wjimecné 6%

1x za 2 roky 4%

vicekrat za rok
34%

1x za rok 56%

Graf 3.2-1: Jakfasto jezdi klient na dovolenou, [zdroj viastni]

Z celkového pétu osmdesati odp@di nejvice klieni, a to 56 % cestuje 1x za
rok, 34 % klient cestuje minimal& 2x do roka, 6 % cestuje zcela vyjitme a zbylé 4 %
cestuji 1x za dva roky. Posledniédjmenované skupiny zakaziikvori ve zlinské

poba:ice jen 10 % z celkového o odpowdi.

Zajimavou skupinou zakazrikby pro cestovni kancél&SUNNY DAYS by
mohli byt se 34 % zakaznici, kiecestujicastji nez ostatni. Cestovni kanceldy méla
byt s &mito zakazniky v trvalém kontaktu, zasilat jim pdmin¢ aktualni nabidky,
protoZe tato skupina zakaziiiky v pfipads trvalé spoluprace dokazala zvySit prodejnost
zajezdi a tim i trzby. Tato dlouhodeé$i spoluprace by vSak vyZadovalakthdrgjSi

analyzu jejich pozadavk prani a pedstav.
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Na dovolenou jezdim

1x az 2 roky 4%

wjimeéné 0%

vicekrat za rok
32%

1x za rok 64%

Graf 3.2-2: Jakcasto jezdi klient na dovolenou, [zdroj vlastni]

V Olomouci je situace velmi podobna. 1x za rok ggsjen o gco malo vice

klientd nez ve ZIlig. Podil klienti, ktefi cestuji vicekrat do roka je srovnatelny, stdpk

jako paet zdkaznik cestujicich 1x za dva roky. Zmizela ale zcela skagakaznii

cestujicich jen vyjimae. Tito klienti se pesunuli do skupiny 1x za rok a #aozdil

mezi zlinskou a olomouckou pabmu.
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2. Kde travite Vasi dovolenou?

Dovolenou travim

v CR 16%

v zahranic¢i 84%

Graf 3.2-3: Misto traveni dovolené, [zdroj vlastni]

Na druhou otazku zakaznici jednoZzmaodpovdéli, Ze davaji pednost dovolené
zahrangni 84 % ped domaci 16 %. Tento velky nepémodpovdi se da vysitlit stale
klesajicimi cenami zahrafriich zajezd, posilovanim kurzu korunyii euru a naopak
neustalym zdraZzovanim zajézdéuzemskych. Cestovni kancidataké ¥nuji mnohem
vice prostedki na propagaci zahramich cest, protoZze proénjsou ¢asto mnohem
vyhodrgjsi. V neprospch tuzemskych dovolenych je i fakt, Ze si tyto dewé lidé

zaji¥uji casto sami.

SUNNY DAYS zaujima mezi cestovnimi zvlastni postaiv Ve své nabidce se
zantiuje predevsSim na oblast severni Afriky, tedy na oblastrd&proceskeé klienty byla
az donedavna téth neznama a v poslednich letech zaznamenala extr@wygeny
zajem. Diky tomuto jevu se cestovni kangiefdoddilo dostat mezi sedm nejiich
v Ceské republice. Myslim si v3ak, Ze toto vysadnitgp@ni si bude moci SUNNY
DAYS v budoucnu udrZzet pouze zaegpokladu, Ze bude neustale zvySovat kvalitu

nabizenych sluzeb a tim se odliSovat od stale wostankurence.
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Dovolenou travim

v CR 14%

v zahranic¢i 86%

Graf 3.2-4:Misto traveni dovolené, [zdroj vlastni]

Na Olomoucké pobie se situace opakuje. Troufam si tvrdit, Ze podddyngraf

vypadal v cel&€R.
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3. Jak dlouhé dovolené davaji klienti pednost?

Davam p fednost dovolené

deli 12% kratSi nez tyden
8%

tydenni 24%

11/12 denni 56%

Graf 3.2-5: Volba délky dovolené, [zdroj viastni]

SUNNY DAYS ma ve své nabidce zajezdyuazmych délkach trvani. Nejprve
musim uvést, Ze prvni a posledni den zajezdu jéepaikobecnych podminek cestovni
kancel&e ucen pro transfer do mista pobytu. Proto tydennizzhjea pouze 6 noci, 12
denni 11noci, 11 denni 10 noci, atd..

56 % z celkového o odpowdi tvari zakaznici, kt§ maji zajem o zajezdy
11/12 denni a tydenni. Klienti veétginé dotaznikh uvacli ob¢ tyto varianty sotasre.
DelSi dovolenou by sifplo 12% zakaznik Jejich pozadawkn mize alespd z casti
cestovni kancefavyhowt spojenim dvou po sémasledujicich termin Nevyhodou pro
klienta ale zatim v tomtoffpact je, Ze musi uhradit dvojnasobnou cenu za letenku,

protozZe vlastéh musi zaplatit volna mista v letadle.

Posledni skupina zakaziilpozaduje dovolenou kratSi nez jeden tyden. Jim je
uréena nabidka prodlouzenych vikénd
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Davam p fednost dovolené

delSi 0%
kratSi nez tyden
0%

/tydenm’ 42%

11/12 denni 58%—

Graf 3.2-6: Volba délky dovolené, [zdroj viastni]

Ve tretiho grafu dochazi k podstatnym odliSnostem uosiadych pob&ek. Na
rozdil od zlinské pohliky, olomoucka pobtka nengla Zadné odpaidi, ve kterych by se
klienti doZadovali pobyt kratSich jednoho tydne, ale zarévehykel i poZzadavek na
pobyty delSi nez 11/12 dnTyto typy zajezd ve Zlirg tvorily 20 % celkové poptavky.
Za idealni dobu stravenou v zahkdnpovazuje 42 % olomouckych kliéntydenni
zdjezdy a o 11/12 denni dovolené ma zéjem 58 %zmdka Ohe tyto varianty byly

stejre jako ve Zlir¢ uvadny ve tSing dotazniki sowtasre.
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4. Jakym zpisobem chéji klienti travit svou dovolenou?

Na dovolené chci

zajimam se pouze
0 poznavaci
zjezdy 13%

pouze relaxovat
43%

wuzivat wletd
25%

sportovat 19%

Graf 3.2-7: Zpisob traveni dovolené, [zdroj vlastni]

Nejvétsi podil z celkového mnoZstvi odgoN ma se 43 % skupina kliéntktei
by na své dovolené dlitpouze relaxovat. SUNNY DAYS ma ve své nabidcprekerné

mnoZzstvi hotdl, které jsou pro tento druh dovolené zcela idealni.

Na druhém mists celkovym poétem odpo¥di 25 % jsou Klienti, kté by radi
vyuzili moznosti nabizenych fakultativnich vyletV kazdé destinaci si mohou klienti

vybrat zhruba z deseti moznosti. Znamena to al@aajmeé navySeni ceny dovolené.

19 % klienti méa zajem pedevSim o sportovni aktivity. Voli proto letoviska

s moznosti sportovniho vyZiti (potép, vodni sporty, tenis, aerobic atd.).

Vyhradre poznavaci zajezdy jsourgnim 13 % respondantTato nabidka je
zatim stale velmi omezena. SUNNY DAYS organizujemvaci zajezdy pouze do
Egypta a v ldském roce i Maroka. V neprosgh poznavacich zgjeachovai i fakt, Ze
velké mnoZstvi zakaznik ktefi by cheli vidét zcela unikatni star@éké a antické pamatky
v téchto zemich, ma dnes obavu z moZznych teroristickjoki. Také teplota okolo 50°C

v letnich n&sicich asi neniifjemna vSem.
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Na dovolené chci

wuzivat wletd

zajimam se pouze
12%

0 poznavaci
/ zajezdy 0%

sportovat
31%

pouze relaxovat
57%

Graf 3.2-8: Zpisob traveni dovolené, [zdroj vlastni]

Odlisnosti olomoucké pobky od zlinské je nezajem dotazanych klieotryze
poznavaci zajezdy. Také o fakultativni vylety jen$iezajem, pouze 12 %. Naopak
pribylo klienti zajimajicich se o sport a takiglyylo téch, ktei chiji pouze relaxovat.
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5. Kolik jsou za dovolenou ochotni zakaznici utratr?

Za dovolenou jsem ochotny/a utratit za
osobu

méné nez 5000
K¢ 4%

cena nehraje roli
12%

5000 - 10000 K¢&
18%

10000 - 20000
K& 66%

Graf 3.2-9: Cenové relace zajezdzdroj vlastni]

Oproti lonské sezod nedoSlo k zadnému vyraznému navySeni cen zajezd
Proto tato otdzka nebyla pro klienty zasjel. Kazdy klient ndl v této otazce jasno jiz
pied gichodem na poliku a [Fed objednanim zajezduieRéazna ¥tSina zakaznik, a to
66 %, byla ochotna za dovolenou pro jednoltastnika zajezdu vydat v rozmezi od
10000 K — 20000 K. Pro tuto skupinu klieiit je velice snadné vybrat zajezd podle

cnvr s

Velmi lakavé jsou pro zékazniky zceladisiabidky all inclusive.

18 % dotazovanych vyda za osobu 5006K10000 K. Mérg nez 5000k je
ochotnych zaplatit 4 % Kkliefat V této cenové relaci jsou v nabidce pouze pratiog
vikendy. NejpitazlivejSi pro kazdou cestovni kancieJéou klienti, pro které cena nehraje

Zadnou roli. Ve Zlia je to plnych 12% vSech dotazovanych.
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Za dovolenou jsem ochotny/a utratit za osobu

cena nehraje roli méné nez 5000
0% K¢ 4%

5000 - 10000 K&
26%

10000 - 20000 K¢&
70%

Graf 3.2-10: Cenova relace zajezdzdroj vlastni]

V Olomouci je na prvnim mistse 70 % skupina zakazijkktera je ochotna
vydat za osobu 1000@K- 20000 K. Je to pouze 0 4% vice nez ve ZliNyrazreji ale
piibylo téch, ktei utrati 5000K — 10000K za osobu a to 26 % klignt

Méné nez 5000K by za zajezd vydaly 4 % dotazovanych. N&jvrozdil mezi
obéma pobgkami je v tom, Ze v Olomouci nebyl nikdo ochoteralvice nez 20000K

za 0sobu.
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6. V jakém pcétu jezdi klienti na dovolenou?

Na dovolenou jezdim

s celou rodinou sam 12%
24%

s détmi 12%

ve dwvojici 52%

Graf 3.2-11: Pdet Ucastniki, [zdroj vlastni]

DalSim velice dlezitym ukazatelem je get (Castniki, kteri ch&ji spole&né
stravit dovolenou. Neja@tngjSi skupinou jsou zdékaznici, kiejezdi na zajezdy ve
dvojici. Dovolenou ve dvou by ckb stravit celkem 52 % dotazovanych. 24 % Kklient
jezdi s celou svou rodinou tzn.ddosgElé osoby a minimak jedno di¢. Pouze jedna
dosgla osoba s&mi jezdi ve 12 % fipadi, stejre tak jako osoby, které siigyi

dovolenou travit sami tvd 12 %.
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Na dovolenou jezdim

sam 2%

s celou rodinou
15%

s détmi 31%

ve dvojici 52%

Graf 3.2-12: Pdet Ucastniki, [zdroj viastni]

Stejre jako vyplynulo z pedchoziho grafu lze i zde &igt, Ze klienti najastji
jezdi ve dvojici. Tato skupina t#052 %. Na dovolenou stini odjelo téngi 3x tolik
klienth nez ve ZIig, celkem 31 %. S celou rodinou se na dovolenou talysl5 %

zékaznik a pouze 2 % tvdi zakaznici, ktéi travi dovolenou sami.
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7. Kde se o0 nabidce cestovni kancékizakaznik doz¥édél?

O nabidce CK jsem se dozv édél/a

vjiné ck 2%

Z novin 0%

od pratel 12%

na internetu 47%

na pobocce 39%

Graf 3.2-13: Kde se zakaznik ded#l o nabidce, [zdroj viastni]

SUNNY DAYS usiluje o ziskani stale novych zakazninazi se proto co
mozna nejvice zviditelnit. VyuzZiva k tomu ngnéjSich prostedki, jako je napiklad
sponzoring televiznich padi (Vyvoleni, Balirna, Nikdo neni dokonaly) nebo m@akini
akce. Tim se dostava do goemi potencialnich zakazrik Ti potom maji &kolik

moznosti, jak se s kompletnim sortimentem sluzeNI$SYDAYS seznamit.

S nabidkou produlitcestovni kanceté se nejvice lidi seznamilo na internetu, a
to plnych 47 % dotazovanych. 39 % kligntétSinou tch co nemaji moznostigtupu na
internet nebo o této moznosti jgstewedi, ziskalo podrobné informace o nabidce az na
pobaice. Poboky voli i ti Klienti, kteti presré nevi, kam by se ctlt podivat a radi si
nechaji od zagstnand na pobdce poradit. V tomto ohledu jsou i v budoucnu pikyo
nenahraditelné. 12 % se o nabidce dd&wo zprostedkovar od svych patel. V jiné
cestovni kancetadostaly potebné informace pouh& 2 % zékaznéz novin to bylo 0%.
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O nabidce CK jsem se dozv édeél

vjiné ck 0%

Zz novin0%

od pratel 12%

na internetu 30%

na pobocce 58%

Graf 3.2-14: Kde se zakaznik dedal o nabidce, [zdroj viastni]

V Olomouci je situace ogaa. Nefastji klienti shargli potrebné informace
piimo na pobéce a to celkem v 58 %fipadi. MoZnosti internetu vyuzilo 30 %
zékaznik. Svym znamym dlvéiovalo 12 % dotdzanych a 0 % se o nabidce @ishy

z novin nebo v jiné cestovni kancéla

Inzerce v regionalnim tisku nebyla dosud vyuzitale Zbych vidl velky

potenciél k informovani a ziskani si novych zakkini
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8. Jaky je nejvysSi dosazeny stugievzdélani u klienta?

NejvysSi dosazeny stupe n vzdeélani

zakladni 4%

VS 26%

vyucen/a 24%

maturita 46%

Graf 3.2-15: Stupevzailani, [zdroj vlastni]

NejpaetngjSi skupina klient ma maturitni zkousku. Je to plnych 46 %
dotazovanych. Na druhém niéige s 26 % umistili zakaznici s vysokoSkolskymiitu

Treti misto pdf lidem s vy@nim listem 24 % a pouhé 4 % doséhla zakladnihéland

ProtoZe se ceny zajexdestovni kanceté SUNNY DAYS pohybuji népstji ve

e

s nej\tsi pravépodobnosti odpovida hladifejich gijmu.
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NejvySsi dosazeny stupe A vzdeélani

zakladni 2%

wucen/a 4%

VS 30%

maturita 64%

Graf 3.2-16: Stupevzdilani, [zdroj vlastni]

V Olomouci byla situace hodnodliSna. NejpodetnsjSi skupinou zékaznik byli
opct lidé s maturitou, ale twdi celkovych 64 % odpodi. To je rozdil 18 % oproti Zlinu.
Druzi skorili zakaznici s vysokoSkolskym titulem 30 %, coZsj@vnatelné sipdeSlym
grafem. Vydenych byla jen pouha 4 %imz se Olomouc a liSila. Zbylé 2 % pat
lidem se zakladnim vztinim.
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9. S jak velkyméasovym predstihem si klienti objednavaji dovolenou?

S jakym ¢asovym p Fedstihem objednavate Vasi
dovolenou?

1/2 roku prfedem
11%

nékolik tydn(
predem 21%

1/4 roku pfedem
4%

wuzivam nabidky
last minute 64%

Graf 3.2-17:Casovy pedstih ged objednanim, [zdroj vlastni]

V posledni dob se stala velmi popularni u vSech cestovnich kariceloZnost
nabizet zajezdy na posledni chvili — last minuitgakltomu neni ani u SUNNY DAYS.
Pro klienty je tento zisob nakupu dovolené obliben hlavkwvili podstaté nizsi ces
oproti klasickym katalogovym z§je@oh. Nevyhodou ale je, Ze tato nabidka jecmia
omezena a d¥e se stat, Ze se klient bude muset rozhodnoutge&ou jinou alternativu

Vv pripadt, Ze jim mivodre pozadovany zajezd je jiz vyprodan.

Pro moznost nakupu na posledni chvili se rozhodld’6dotazovanych. 21 %
zakaznik kupuje zajezd &kolik tydnt pred planovanym odjezdem, coz ale pr n
znamena, Ze vest8ing piipadi nema narok na jakoukoliv slevu. 11 % kliest pdizuje
dovolenou az siro¢nim pgredstihem. Tyto zajezdy jsou ceroxelmi vyhodné. SUNNY
DAYS nabizi v tomto fipact az 20 % slevu nebo dokonce ma jedna osoba zagmetp
za cenu letenky. Na poslednim mistkortili klienti, ktefi nakupuji 3 msice ped

planovanym odletem.
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S jakym €asovym p fedstihem si objednavate
Vasi dovolenou?

1/2 roku prfedem

6% 1/4 roku pfedem

nékolik tydna
2%

predem 14%

wuZivam nabidky
last minute 78%

Graf 3.2-18:Casovy pedstih ged objednanim, [zdroj vlastni]

Situace se u tohoto grafu opakuje. ZakanikuZivajicich nabidky last minute
dokonce je&to 14 % oproti Zlinu pbylo a tvai tak 78 % vSech dotazovanych. K tomuto
druhu prodeje musim jeSuvést, Ze je néastjSi béhem hlavni sezony, tedy od konce

kvétna do konce z& Po zbytek roku jiz tato nabidka neni tak Siroka.

14 % olomouckych zéakazniknakupuje dovolené z katalogové nabidkalik
tydna piredem, 6 % zhrubaip roku predem a zbyla 2 % t¥b zékaznici nakupujici
s timésiénim predstinem.

Pro cestovni kancdi@ jsou bezesporu nejzajinggsi skupinou zakaznikti, ktefi
si bud’ ze zasady nebo z obavy, Ze jimi poZzadovany zdjede jizZ obsazen, tekaji na

last minute, ale nakupuji z katalogové nabid&yotik tydnt predem.
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10. Co by néla SUNNY DAYS podle nazoru klieni zménit ¢i zlepSit?

Co by CK m éla podle Vaseho nazoru v

budoucnu zm énit?
viditelngjsi pestrejSi nabidka
reklamni kampan zéajezdu 4%
6%

lepSi dostupnost

bocek 17%
vSe bylo podle poboce °

mych pozadawku
47%

vice informaci o
hotelech 24%

pristup
zaméstnancut 2%

Graf 3.2-19: Nazory kliedit [zdroj viastni]

Spokojenost zakazniks cestovni kancelaje jednim z kritérii jejiho Gsghu.

V této otazce byli klienti dotazovani, co bylm byt podle jejich nazoru zlepSeno.

47 % z nich uvedlo, Ze byli a jsou s poskytnutyrizbami spokojeni a vse
probzhlo podle jejich pozadavk 24 % zakaznik by uvitalo vice informaci o nabizenych
hotelich. Informace uvedené v katalogu nebo ziska&h@racovnil na pobokach jim
nedost&ovaly.

Sedmnacti procetin klienti vadila vzdalenost nejblizSi polly od jejich
bydlist. 6 % dotazovanych bytipitalo viditelrgjSi reklamni kampa 4 % zakaznik
mélo problém si z celkové nabidky zajézdybrat, protozZe jim fipadala nefilis pestra.

Dvéma procentm nevyhovoval fistup zamistnand spole&nosti a to hlavé delegéd.
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Co by m éla CK podle VaSeho nazoru v
budoucnu zm énit?

lepSi dostupnost
pobocek 11%

pestiejSi nabidku
viditelngjsi reklamni zéjezdl 6%

kampan 2%

vice informaci o
hotelich 11%

pristup
vSechno bylo podle zaméstnancl 0%
mych pozadaw

70%

Graf 3.2-20: Nazory kliedit [zdroj viastni]

V Olomouci vyzrlo hodnoceni pohliky o nico pozitivrgji. VSechno probhlo
podle poZzadavka predstav zdkaznikv 70 % vSechifjpadi. LepSi dostupnost pobtky a
zarova vice informaci o hotelich by uvitalo sheédhl % dotazovanych. BohatSi nabidku
zéjezdr by cheélo 6 % zakaznik a viditelrgjSi reklamni kampa 2 %. K gistupu

zanestnand nentl vyhrady nikdo.
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11. Mé cestovni kancel&své stalé klienty?

Cestovali jste jiz v minulosti s CK SUNNY DAYS?

ne, o nabidce ck

se dovidam popné
16% \

ano, cestuji
pravidelné s ck
52%

ne, jiz jsem ale o
nabidce ck
uvazoval/a 32%

Graf 3.2-21: Podil stalych Kklieft [zdroj vlastni]

Na otazku, jestli klienti se SUNNY DAYS cestovati firive, jich ve Zlig 52 %
odpowdélo kladre. Téchto klienti si cestovni kancetéysoce ceni a poskytuje jim slevu

pii kazdém dalSim nakupu.

Se 32 % se na druhém ndisimistili zakaznici, kté jiZ o nabidce SUNNY DAYS
slySeli dive, ale pro nakup se rozhodli aZ letos. 16 % dotgeh se o nabidce dazilo

poprve.
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Cestovali jste jiz v minulostis CK SUNNYDAYS?

ne, o nabidce se

dovidam popné
20% \

ano, cestuji s ck
pravidelné 46%

ne, jiz jsem ale o
nabidce ck
uvazoval/a 34%

Graf 3.2-22: Podil stalych kliefat [zdroj vlastni]

Z dotazniki vyplnénych na olomoucké poboe je patrné, ze klienti odpovidali
témef identicky. Se SUNNY DAYS cestuje pravidéld6 % dotazovanych, 34 % jelo se
SUNNY DAYS sice poprvé, ale jiz o jeji nabidc&d¥lo diive a 20 % odpaidélo, Ze se
0 nabidce dozdélo poprvé.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

12. Jak chce klient travit svou dovolenou?

Davam p fednost dovolené

S moznosti wuziti
sluzeb animatord
23%

v ruSném prostredi
letoviska30%

u bazénu 11%

v blizkosti v klidnych
akvaparku 2% ¢éstech letoviska
34%

Graf 3.2-23: Misto traveni dovolené, [zdroj vla$tni

VétSina klienft by che&la stravit svou dovolenou spiSe v klidnyctastech
letoviska, kde by nebyli 8im ruSeni. Na celkovém ptu odpowdi se podili 34 %.
V tésném za¥su za nimi skoklli na druhém mist ti, co naopak clifi byt v centru
letovisek a uZivat si i mmiho Zivota nebo nakupovani. Pro 24 % dotazanydlgzité
svou dovolenou prozit akti¥ra to hlave za asistence animéatorkteii pro ré cely den
vymysleji réjaky program. Animatory si oblibili hlawrti, kteti jizZ podobnou sluzbu znaji
z vlastni zkusenosti nebo o ni jiz slySeli. 11 %adovanych travi svou dovolenou pouze
u bazénu a jeho kvalita je pr@ mim hlavnim kritériem $ rozhodovani. Pouhé 2 %

zékaznik by rado vyuZzilo moznosti byt ubytovan v blizkcetivaparku.
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Davam p fednost dovolené

v rusném prostredi

S mozZnosti wuziti 31%
sluzeb animétord
20%

pouze u bazénu
11%

v blizkosti v klidnych ¢astech
akvaparku 4% letoviska 34%

Graf 3.2-24: Misto traveni dovolené, [zdroj vlatni

Vyhodnoceni posledni, dvanacté otazky mne vel@kyapilo. Klienti odpovidali
témef shodre v rekterych podotazkach byly pty odpowdi zcela totozné, v jinych se
liSily maximalre o 3 %. Podle mého nazoru se klienti réltdna dveé hlavni skupiny a to
na ty, ktéi ch&ji pouze relaxovat v klidnych oblastech a na tgikée jezdi na dovolenou
aktivreji bavit. Do €chto dvou skupin se potom prolinaji zbyte moznosti, které je
dophuji a blize specifikuiji.
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4. ZAVER

Cestovni kancetd&SUNNY DAYS vznikla jak jsem jiz viedchozich kapitolach
uved|, v roce 1997. Konec devadesatych let byl ppmnan extrémnim ntem pdtu
cestovnich kancelf ale bohuzel kidi chybgjici legislativw, dochazelo i kadk zaniki

cestovnich kancethda agentur.

Cestovni kancetaSUNNY DAYS se v tomto obdobi ¢ velmi dolie a ziskala
na trhu pomrné¢ dobré postaveni. Myslim si ale, Ze to bylo fk&péno hlavré diky
odliSné nabidce zajeizd Konkurence se soustila hlavik na oblasti jako jsou
Chorvatsko, Italie, Spaitsko aRecko. SUNNY DAYS jako jedna z méalaczda hned od
svého vzniku nabizetrfedevSim do té doby malo znamou oblast severni Afiko tyto
zent je typickeé, Ze ceny za poskytnuté sluzby jsougaské turisty mnohemiatelngjsi

nez v zapadni Evr@p

Tento stav bohuZel nevydrZzel do dneSnichi.dRo neustalémustu zajmu
pochopila i ostatni konkurence, Ze turisticky rucbblasti Afriky je velmi vyhledavan

pro svou atraktivitu a exotiku a ro#fd svou nabidku i na tyto oblasti.

Je samozjmé, Ze zajem turigto tuto oblast nefize i nadale stoupat stejnym
tempem. Udrzet si stavajici zakazniky a ziskat nomé&Ze SUNNY DAYS jen za
predpokladu neustalého zkvalitvani sluzeb a tvorbou nové nabidky. Neschopnost
zlepsit sluzby se okamgifprojevi jako pokles standard porovnani s konkurenci. Bylo
by velkou chybou, kdyby SUNNY DAYS ztratila svouhgdnou pozici na trhu. Dnesni

vysoké standardy mohou bythem nasledujicichékolika let povaZzovany za nizké.

Dotaznik, ktery jsem zpracoval a analyzoval, b§l ptispét k lepSimu poznani
klientd a také by il upiesnit jejich pedstavy a fani. Jeho saiésti bylo dvanact otazek

a prostor pro vyjaieni zakaznika.

Z vypracovanych graf jsem doSel k zévu, Ze mezi zdkazniky zlinské a
olomoucké pobgky, ktefi odpovidali na mé dotazy nenfilig velky rozdil, co se &§e
jejich vzaslani, cetnosti a zpisobu traveni dovolené, ale také gami ¢astky, kterou byl
ochotni za dovolenou zaplatit. Pro SUNNY DAYS Zdgbkjodpowdi vyplyva, ze své
zdkazniky dokaze ve étsine pripadi stale uspokojit a splnit jejich  peby.
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SUNNY DAYS se snazi co mozna nejvice se zviditeinkestuje nemaléastky
do celostatni reklamy a sponzoringu, aléaoly které sponzoruje jsou vysilany pouze na
jedné televizni stanici a navic jsoucemy jen pro mladsi &ovou skupinu divak

(Vyvoleni, Balirna).

Kde ale vidim velkou rezervu je regionalni propagaestovni kancelé@ ve
Zlinské a Olomouckém kraji, ktera jak vyplynulo &takzniku byla az doposud
zanedbavana. Cestovni kanéeldy tak mohla oslovit SirSi spektrum obyvatelstva
konkrétniho regionu. i#dstaveni se v regionalni televizi, novinach, \a&ewmych
dopravnich progedcich, sportovnich akcich by mohlo byinosem.

Z pripominek mén spokojenych zakazniktaké vyslo najevo, Ze velmi vitanou
sluzbou by pro &byl zajiS&ny transport na leti&t za ktery by byli ochotni zaplatit i vySSi
cenu zdjezdu. ProtoZe tato sluZzba stale v nabithd¢NY DAYS neexistuje, pechazeji
tito klienti ke konkurenci, kterd je schopna tramsha leti& zajistit. Ugité by bylo
piinosné, udat prizkum zakaznik i v ostatnich regionech, aby se ukazalo, jaky &

vzdalenost letiSna p@et prodanych z4jeadv jednotlivych krajich.

Z deséatého grafu je patrné, Ze by klienti ocendevinformaci o hotelich. Je jasné,
Ze moznosti katalogu jsou zafm& omezené, proto bych dopdiu feSit tuto situaci
pravidelnym vysilanim pracovnikpobaek na inspedni cesty po hotelich. DalSim
moznymieSenim by mohlo bytizeni diskusniho fora na strankach ck. SUNNY DAYS.
V zahranti jsou dnes zcela ¢hné televizni stanice, které svym divék
zprostedkovavaji pomoci reportazi aigpevka informace o hotelich a rekrgdch
oblastech. U nas tato moznost pro zakazniky zadexistuje. MoznynieSenim, které
urcité neni ilis nakladné, by byla distribuce céa& s fotografiemi, informacemi a
videomateriadlem spate¢ s katalogem. Tuto sluzbu svym kliémt poskytuji uz i skteré

cestovni kanceté u nas.

Podle mého nazoru, by idealnif@Senim v budoucnu byla trvalaéapd vazba
mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. Klienticgjici se z dovolené by svym
nadzorem uvedenym w@dem pipravenych dotaznicich reagovali zcel&iur jasre,
presré a &cre na konkrétni situaci na jednotlivych zajezdech.

Doufam, Zze ma bakaiska prace bude pro vedeni sgalesti ginosna a fispcje

k dalSimu rozvoji cestovni kancédana poli cestovniho ruchu a zvysSeni trzniho podilu
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5. RESUME

Das Thema meiner Bachelorarbeit ist die Analyse Kienden des Reisebiros
SUNNY DAYS. Das Reisebiro SUNNY DAYS entstand inmr#a1997. Der Hauptsitz
befindet sich in Prag. Es geht um eine GmbH mit de€apital 5000 000 Kronen.
Heutzutage hat die Firma 18 Filialen in Tschechiemd in der Slovakei. Der
Unternehmensgegenstand sind Diestleistungen im idbergles Fremdenverkehrs.
SUNNY DAYS spezialisiert sich auf Veranstaltung vBeisen nach Nordafrika vor
allem nach Agypten, Tunesien und Maroko. Die Figeaort zu sechs wichtigsten und

grofdten Reiseburos in unserer Republik.

Weil die Konkurrenz bei uns immer héarter ist, nauth dieses Reiseblro neue

und besere Dienstleistungen den Kunden anbieten.

Dazu kann auch die Analyse der Kundschaft und yssalinrer Wiinsche dienen.
Meine Bachelorarbeit hat 2 Teile. Im ersten thesceen Teil werden allgemeine
theoretische Fachbegriffe erklart. Im zweiten psakt-analytischen Teil verarbeite ich

Ergebnise des Fragebogens auf den die Kundentiichritagiert haben.

Der Fragebogen enthielt 12 Fragen. Ich habe dievéaen der Kunden aus 2
Fillialen verglichen, aus Zliner und Olmutzer Flk. Die Antworten habe ich in der

Graphik verarbeitet und dann zusammengefast.

Zum Schlufd habe ich einige Vorschlage geschrielwendie Firma die Winsche

der Kunden befriedigen kann und was sie verbedgemte.
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PRILOHY

SUNNY DAYS, Skolni 3363/13, 760 01 Zlin
Tel., fax: 577 222 200

e-mail: zlin@sunny-days.cz
www.sunnydays.cz

Lette ¢ nimi za stancem

Véazeny zakazniku,

dovolujeme si Vas touto cestou pozadat o §mpilmize uvedenych informaci, které nasSi cestovni
kanceldi poslouzi k zaji&ni kompletniho servisu pro Vas jako naseho budaugdtencionalniho klienta.

1. Na dovolenou jezdim
a) 1x zarok
b) vicekrat za rok
c) 1x 2 roky
d) vyjimene

2. Dovolenou travim
a) v zahrardi
b) VvCR

3. Déavam pgrednost dovolené
a) kratSi nez 1 tyden
b) tydenni
c) 11/12 denni
d) delsi

4. Na dovolené chci
a) pouze relaxovat
b) sportovat
c) vyuzivat fakultativnich vylét
d) zajimam se pouze o poznavaci zajezdy

5. Za dovolenou jsem ochotny/a utratit za osobu
a) mér nez 5000
b) 5000 — 10000
c) 10000 — 20000
d) cena nehraje roli

6. Na dovolenou jezdim
a) sam
b) s &tmi
c) ve dvoijici
d) s celou rodinou ( getclena ........ )
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7. O nabidce CK jsem se dozdél
a) z novin
b) z internetu
C) na pobéce
d) od patel
e) vjiné CK

Lette ¢ nimi za stancem

8. NejvySSi dosazeny stupevzdélani
a) zakladni
b) vyuwen/a
C) maturita
d) vysokoskolské

9. Pdizujete radéji zajezd s velkyméasovym predstihem?
a) ano, az % rokuredem
b) ano, az ¥ rokuipdem
c) ne, radji vyuzivam nabidek Last minute.
d) ne, radji vybiram z katalogu par tydinpiredem

10. Co by CK néla podle Vaseho nazoru v budoucnu z#émit ?
a) viditelrjSi reklamni kampéa
b) pestejSi nabidka zjexd
c) lepSi dostupnost pobek
d) vice informaci o hotelech
e) pistup zamistnand
f) vSe bylo dle mychi@ni a poZzadavk

11. Cestovalijste jiz v minulosti s naSi cestovkancel&i?
a) Ano, cestuji pravidelns ck. SUNNY DAYS
b) Ne, ale jiz jsem o nabidce ck. SUNNY DAYS uwedia
c) Ne, doviddm se o nabidce ck. SUNNY DAYS poprvé

12. Dévam grednost dovolené
a) v ruSném progdi centra letoviska
b) v klidnych¢astech — cestuji s malymétani
c) Vv blizkosti akvaparku
d) dovolenou travim pouze u bazénu
e) s moznosti vyuZiti sluzeb animator

Prostor pro Vase
01074 1 F= 1010174V

Dékujeme za Vascas a vyplréni dotazniku k némuz bude bran #etel v budoucim
rozvoji cestovni kanceld&e.
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