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ANOTACE

Téma mé bakalarské prace je analyza produktové nabidky vybrané cestovni kancelafe.

Teoretickd Cast se zabyva dalezitymi pojmy souvisejicimi s problematikou mé prace, mezi
které patii marketingovy mix a jeho nastroje, cestovni kancelaf a jeji sluzby, analyza nabidky
sluzeb a propagace cestovni kancelafe. Prakticka cast prace obsahuje SWOT analyzu a
dotaznikové Setfeni. Cilem mé prace je zjisténi ocekavani a potieb zdkaznikl v odvétvi
cestovniho ruchu, déale také definovani doporuceni pro zlepSeni nabidky sluzeb vybrané

cestovni kancelare.
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TITLE
Product Analysis of the Selected Travel Agency
ANNOTATION

The topic of my bachelor thesis is the analysis of the product offer of a selected travel agency.
In the theoretical part of the work I deal with important concepts related to the issues of my
work, which include the marketing mix and its tools, travel agency and its services, analysis
of the offer of services and promotion of travel agencies. The practical part of the work
contains SWOT analysis and a questionnaire survey. The aim of my work is to determine the
expectations and needs of customers in the tourism industry, as well as to define

recommendations for improving the range of services of a selected travel agency.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK
CR — Cestovni ruch

WTO — World Trade Organization, Svétova obchodni organizace
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Sb. — Sbirky

CR — Ceska republika

Tzn. — Takzvané

CNB — Ceska narodni banka

Kg — Kilogram

CSU — Cesky statisticky tfad

HPP — Hlavni pracovni pomér

VIP — Very Important Person, Velmi dileZita osoba



UvVoD

Téma bakalarské prace je Produktova analyza vybrané cestovni kanceldie. Cestovni
ruch patfi mezi nejvyznamnéjsi a velmi dulezité odvétvi ekonomiky a hospodafistvi. Tato
oblast se podili na rozvoji regiont a tvorbé pracovnich prilezitosti. Cestovni ruch ma velky
vliv nejen na ekonomiku pomoci tvorby jejich hlavnich pfijmt, ale také na socialni a kulturni

zivot spottebiteltl.

Potfeba cestovani patfi do kazdého lidského zivota, proto ma cestovni ruch jiz
dlouholetou tradici. Nabidky produktii se postupem casit méni, a to zejména vlivem vn¢jsiho
prostiedi a preferencemi ¢i potiebami zakaznikli. Osob podnikajici v této oblasti je opravdu
mnoho. Spotiebitelé jsou doslova piehlceni nabidkami zajezdl od rdznych cestovnich
kancelafi ¢i proviznich prodejct. Z tohoto diivodu musi lidé podnikajici v této sféie stale
zjiStovat a vnimat pfani ¢i pozadavky zdkaznikli a zaroven 1 ménici vlivy prostiedi. Stale
pfichdzet snovymi a atraktivnimi nabidkami sluzeb. K tomuto podnikatelim pomaha
marketingovy mix, kdy se kombinaci jednotlivych néstroji mixu snazi maximalné vyhovét

potfebam zakaznika a souc¢asné naplnit i podnikové cile organizace.

Cilem prace je analyza produktové nabidky vybrané cestovni kancelafe. ZjiSténi
ocekavani a potifeb zdkaznikd v odvétvi cestovniho ruchu a definovani doporuceni pro
zlepSeni nabidky sluzeb vybrané cestovni kancelate. Pro svou bakalafskou praci jsem zvolila

cestovni kancelar Fischer.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni dil je zaméfeny na teorii a ten druhy
je veénovany praktické ¢asti prace. Teoreticky celek je rozdélen do dvou hlavnich kapitol,
ve kterych jsou definovany dlleZité pojmy souvisejici s tématem prace. Prvni kapitola se
specializuje na marketingovy mix a v druhé kapitole jsou obsaZeny pojmy spojené s oblasti
cestovniho ruchu a také cestovni kancelari Fischer. Praktické casti je vénovana posledni
kapitola prace, ktera je zaméfena zejména na prizkum preferenci spotiebitelli a také analyze

vnitinich a vné&jSich faktor ovlivitujici uspésnost organizace.
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1 Marketingovy mix

Zékladnim principem marketingu je zejména napliiovani potieb zdkaznika. Z toho
vychézeji i definice marketingu, kterych existuje celd fada. Spolecné zmifuji to, Zze marketing
slouzi ke zjistovani a upokojovani lidskych potieb prostiednictvim vyménného obchodu.
Cilem marketingu je poznat spotiebitele do takové miry, aby mu produkt ¢i sluzba
vyhovovala a dobfe se prodavala. Tohoto cile je mozné dosahnout snahou porozumét piranim
a potiebam cilovych zakaznikli na zaklad¢ stanoveni produktu, které tyto potieby ¢i pfani
naplni. K tomu pomadhaji nastroje, které piestavuji marketingovy mix ¢i marketingovy

vyzkum.

Marketingovy mix je souborem ctyi zédkladnich marketingovych néstroji, které firma
vyuziva k tomu, aby dosahla pfedem stanovenych cilti spole¢nosti. Nejdiiv si firma urci celou
marketingovou strategii, nasledn¢ spolecnost zacne s planovanim jednotlivych polozek
marketingového mixu. Pfi plénovani ndastroji marketingového mixu se firma musi
rozhodnout, jak rozdéli celkovy marketingovy rozpocet mezi jednotlivé polozky

marketingového mixu.

Existuje mnoho ndstroji marketingového mixu, které firma vyuziva k dosazeni svych
marketingovych cild. Za nejdilezitéjsi nastroje marketingového mixu se povazuje rozdéleni
do ¢tyt zékladnich skupin, nazyvanych jako 4P. Toto oznafeni vychdzi z prvnich pismen
anglickych slov Product (vyrobek, sluzba), Price (cena), Place (misto, distribuce) a Promotion
(propagace, komunikace). Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou zobrazené na obrazku

la blize popsany v nasledujicich subkapitolach (Karlicek, 2018).

Cena

Distribuce

Obrazek 1 Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nastroj marketingového mixu 4P je vnimany jako nastroj prodeje/firmy. Firmy si
casem uvédomily, ze je tento model nedostacujici. Z tohoto divodu vznikl model 4C —
nazyvany zakaznicky marketingova mix, ktery jak jiz nazev napovidd zastava pohled
zakaznika. Tento model pomaha firmé nejen ke zvysSeni zisku, ale také se zkvalitnénim,
zlepSenim a inovaci vyrobki ¢i sluzeb. Mix 4C se sklada z nasledujicich nastrojii — Customer
value (hodnota pro zakaznika), Cost (ndklady zadkaznika), Convenicence (dostupnost),

(13

Communication (komunikace). Kazdé jedno “ C “odpovidd jednomu “ P “ je zachovéna
bilancni rovnovaha vztahi mezi obéma modely marketingového mixu (4P = 4C)

(Koudelkova, 2019).

Tabulka 1Porovndni 4P a 4C

4ap

4C Charakteristika 4C

Produkt Hodnota z pohledu zakaznika Firmy se snazi prodavat ty produkty, které maji pro

zakaznika nejvyssi hodnotu.

usili zakaznika.

Distribuce Pohodli zakaznika Souvisi s tim, jak se produkt distribuovan ke kone¢nému

spotrebiteli, kolik Usili musi vynalozit pti jeho koupi.

Komunikace | Komunikace vnimand zdkaznikem Veskera komunikace smérem k zdkaznikovi od propagace az

k prodeji, pfes odpovédi tykajici se reklamaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelkové, 2019
Uvod prvni kapitola je zaméfen na jednotlivé nédstroje marketingového mixu, tedy
produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Soucasti této kapitoly bude 1 rozsifeny marketingovy

mix a vzajemné propojeni jednotlivych marketingovych nastroju.

1.1 Produkt

Produkt je jadrem vesSkerého marketingu cestovniho ruchu, volnoc¢asovych, ubytovacich
a stravovacich sluzeb, ktery poskytuje zakaznikim uZzitek, ktery hledaji. S terminem
»produkt* souvisi mnoho definic. OvSem zadna z mnoho existujicich definic neni pfijiméana

vSeobecné. Nékteré z nich byly napiiklad odvozené z vyrobniho sektoru prumyslu (Horner,

Swarbrooke,2003).

., Produkt je cokoliv, co lze nabidnout trhu k prozkoumani, ziskani, uzivani nebo ke
spotirebé a co muze uspokojit néjakou potiebu nebo pozZadavek. Mohou to byt hmotné
predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky (Horner, Swarbrooke, 2003, str. 154,
Kotler, 1994). V ramci rozvoje prumyslu sluzeb vznikly dal$i verze definic pojmu
»produkt®, které se vztahuji ke skutecnosti, ze produkt u vétSiny sluzeb je kombinaci

hmotného zbozi a nehmotnych sluzeb.

12
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Na zakladé mnoha definic bych souhrnné produkt definovala jako vyrobek nebo
sluzbu. Popftipad¢ lze za produkt také povazovat informace, myslenky, zazitky ¢i jejich
kombinaci, pokud mohou byt pfedmétem smény. Jednoduse feCeno tedy to, co miize podnik
prodat svym zakaznikim, ktefi budou ochotni si to koupit. Kazd4 organizace ma sviij vlastni
produktovy mix tvofici nabidku, kterd vychdzi zanalyz spotiebitelského chovani a

konkurence, dale z klasifikace zakaznik a jejich preferenci.

Pro spottebitele je produkt hodnotou, kterou si kupuji a pfinasi jim pozitek. Hodnota
produktu je velice dulezitym aspektem pro prodejce a obchodni asistenty, ktery produkt
prodavaji zakaznikim (Kotler, Keller, 2013). Existuje pét Grovni produktu vysvétlujici
specifika nakupu zdkaznika, kdy se spotiebitel nezaméiuje pouze na produkt jako takovy, ale
zkoumad i uzitné hodnoty jakymi jsou naptiklad obchodni znacka, prvky sluzeb ¢i poprodejni

servis (Horner, Swarbrooke, 2003).

Pét rovni produktu:

1. Uroveii = Zakladni uZitek

Jedna se o sluzba nebo hodnota, diky které si zakaznik produkt kupuje. V této fazi se

vyskytuje hlavni diivod koupé. Piiklad: Hotelovy host si kupuje odpocinek.
2. Urovei = Zakladni produkt

Pod timto si lze predstavit samotny vyrobek, ktery zakaznik obdrzi. Piiklad:

Zakladnim produktem hotelového hosta je tedy ltizko.
3. Uroveii = O¢ekavany produkt

Piedstavuje vlastnosti vyrobku, kterd zakaznik pti koupi oCekava. Ptiklad: Hotelovy

klient oCekava €isté 1izko a klidné prostiedi.
4. Uroven = VylepSeny produkt

V této fazi dochazi ke zvySovani ocekavani zdkaznika nécim navic. V této vrstveé
probiha v soucasnosti nejveétsi konkurenéni boj. Priklad: VylepSenym produktem by

v tomto piikladé¢ mohlo byt masaZni a polohovaci lazko.
5. Uroveii =Potencionalni produkt

Zahrnuje vSechna moZznd rozSifeni a transformace, kterymi by mohl produkt

v budoucnu projit. V této tirovni se odliSuje vyrobek od konkurence.
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Priklad: V této fazi by masazni a polohovaci 1izko bylo obménéno o nejmoderné;si

novinky — vyhtivané lizko ¢i lizko, které by mapovalo postavu klienta.

Design a obal patii k hmotnym prvkim produktu a pomadhaji zakaznikim pfi
rozhodovani, ktery produkt a kde zakoupit. V soucasné dob¢ je design a obal velice diilezitou
marketingovou zbrani. Design zabezpecuje vyssi funkcnost produktu a zaroven se vyuziva
jako konkuren¢ni nastroj v marketingovém boji. Zajimavy a moderni design dokaze nejen
prilakat pozornost, ale hlavné potencionalniho zakaznika. Jako ptiklad bych uvedla situaci,
kdy se zékaznik rozhoduje mezi koupi leteckého zajezdu do Egypta, ktery maji v nabidce tfi
cestovni agentury, které si v daném segmentu cenové konkuruji. Nabizeji téméf stejny zajezd,
1181 se pouze obrazovou dokumentaci zajezdu v katalogové nabidce. Pokud spottebitel v tomto

pfipadé¢ nebude vyznamné limitovdn cenou, vZzdy se rozhodne pro ten, ktery mu bude

vvvvvv

Stim tUzce souvisi i1 tangibilizace sluzeb, diky kterému jsou sluzby organizace
hmatatelnéj$i. Tangibilizing vyuzivd hmotné ndstroje s vyuZzitim fotografii ¢i jiné grafiky
k tomu, aby byly sluzby pro spotiebitele realnéjsi. Vhodnym piikladem z oblasti cestovniho
ruchu mize byt katalog cestovni kancelafe, v némz nalezneme fotografickou dokumentaci
zdjezdu C¢i ostatnich sluzeb nabizenych cestovni kancelati. V soucasné dobé jsou velice
moderni Zivé fotografie ¢i videa naptiklad z prohlidky hotelu ¢i jiného ubytovaciho zatizeni.

U spotiebitele tato ¢innost vyvola pocit vérohodnosti (Urban Dictionary, 2014).

V minulosti obal slouZzil hlavné jako ochranna vrstva produktu, kterd na sobé& nesla
nazev vyrobku, informace o ném a jeho sloZeni. Dnes je obal souc¢asti propagace znacky. Obal
by mél obsahovat nezbytné informace, dale ochranu produktu, zlepSeni skladovacich
podminek a zejména by mél byt atraktivni pro oko zakaznika. Obal na spotiebitele plisobi ve
dvou rovinach. Prvni se tyka vizualni stranky, kdy musi obal zdkaznika upoutat vzhledem.

Druha se tyka obsahu, kdy se zdkaznik soustfed’uje na grafiku a informace (Kollar, 1999).

Zivotni cyklus produktu pfipomina Zivot ¢lovéka. Tento model piedpoklada, ze kazdy

produkt projde péti etapami (Karlicek, 2018).

Faze Zivotniho cyklu produktu (Karlié¢ek, 2018):

1. Vyvojova

Podnik v této zacatecni fazi cyklu pracuje na vyvoji nového produktu, se kterym se chysta

vstoupit na trh. Prodej je v tomto obdobi velice maly, zatimco investi¢ni naklady se stale
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zvySuji. Typickymi vysokymi ndklady v této fazi jsou naklady spojené s vyvojem a uvedenim

vyrobku na trh, diky kterym muze firma ptechéazet do ztraty.
2. Zavadéci

V této fazi uvedeni produktu na trh byva rist trzeb pomaly a zisk zaporny. Divodem jsou
vysoké naklady vznikajici uvadénim produktu na trh, jak je jiz v prvni vyvojové fazi
vysvétleno. Mira konkurence v této fazi zivotniho cyklu relativné nizkd, protoze vétSina

potencionalnich konkurentti vyckava, jak se bude trh déle vyvijet.
3. Riistova

Pokud je novy produkt uspésn¢ uveden na trh nastava faze ristu. Ve fazi ristu rychle roste
poptavka, s tim 1 spojené trzby a zisk. Na tento kladny vyvoj brzy reaguje konkurence, kterd
se bude snazit kopirovat GspéSnou strategii inovatora. Na zaklad¢ rostouci konkurence jsou
firmy tlaceny ke zdokonalovani produktu a dal$iho investovani do marketingové komunikace,

kde dochazi k informovanosti o ptednostech produktu a znacky firmy.
4. Zralosti

Na fazi rastu nasleduje faze zralosti, kterd patii k nejdelSim stadiim z celého cyklu. Ve fazi
zralosti je trh nasycen coz znamend, Ze vétSina potencionalnich zdkaznika jiz produkt ptijala.
JelikoZ na trhu vladne intenzivni konkurence rostou trzby pomaleji a klesa zisk. Firmy nadale
inovuji své produkty a investuji do marketingové komunikace. V disledku toho dochéazi ke
snizovani ceny za ucelem pfilakdni novych zdkaznikli a zakaznikli od konkurence. Trh
opoustéji méné uspéSné firmy. Na trhu tedy zlstane pouze silnd konkurence, kterd je
z divodu poklesu konkurence na trhu dlouhodobé ziskova. Béhem faze zralosti na trh ptijde
zcela novy produkt, ktery se stane substitutem pro stavajici produkt. Tento substitut postupné

ptebird zdkazniky stavajicimu produktu, ktery nasledné piejde do faze tipadku.
5. Upadkova

Béhem této faze vyrazné klesaji trzby a produkt piestava byt ziskovy. VétSina zakaznika
pfechézi k substitutu, diky ¢emuz vétSina firem stdhne produkty ze své nabidky. V této fazi

muze nastat nékolik moznosti.

e Firmy na trhu zlstanou a zaméii se na trzni segment s velkou kupni silou, kterd ma o

produkt stale zajem.

e Firmy mohou své produkty inovovat a tim je lze vratit do faze ristu.
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VYVOJOVA ZAVADECT RUSTOVA FAZE FAZE
FAZE FAZE FAZE ZRALOSTI UPADEU

OBJEM PRODEJU
7ISK

—~—_

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Viastni zpracovani dle Karlicka, 2018

Rovnéz jako fyzické produkty prochazeji i produkty destinace svym zivotnim cyklem.
Modelem znézorfiujici vyvoj cestovniho ruchu v destinaci je Zivotni cyklus destinace. Zivotni
cyklus vyjadiuje faze, ve které se destinace v urcitém obdobi nachazi. Oba zmifilované modely
je tfeba posuzovat spolecné, jelikoz spolu vzajemné souvisi (Ryglova, Burian, Vajénerova,
2011).

OBJEM PRODEJE
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Obrizek 3 Zivotni cyklus destinace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ryglové, Burianové, Vajcnerové, 2011
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Vhodnym zvolenim marketingovych nastroji lze jednotlivé faze cyklu destinace

ovlivnit a zvysit tak objem prodeje ¢i oddalit faze stagnace a poklesu viz tabulka ¢.2.

Tabulka 2 Popis jednotlivych fazi cyklu destinace

FAZE PRODUKT TRHY DESTINACE CENA PROPAGACE
Prazkum | Tvarba klitowych MNowvé trhy Pranikova Mizka Zavadéci reklama
Zapojeni produktd destinace Ziskavani triniho podilu Vysoka pro exkluzivni Intenzivni propagace

destinace Upoutani pozornosti
Informace o novém
produktu
ZlepZovani kvality Rozvoj distribuénich Meméni se Podpora prodeje
Rozvoj sluieb, zvySovani cest, ziskavanim novych Posileni znagky
pfidané hodnoty trhi a trinich segment Posileni pozice na trhu
produktu Informace o kvalité produktu
Upevnéni | Inovace Udrieni triniho podilu Ma urovni konkurence | Pfipominaci reklama
Stagnace
Pokles Zjisténi slabych Omezeni Stabilni Omezena klesajici
produktd Pfipadné sniZeni ceny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ryglové, Buriana, Vajénerové, 2011

V cestovnim ruchu je produktem vétSinou balicek sluzeb. Jednd se o zakladni sluzby
(ubytovaci, stravovaci a dopravni ¢i jejich vzajemnd kombinace) a dopliikové sluzby
(animacéni, sménarenské, obchodni). Produkt mad omezenou zivotnost a musi se stale
ptizplisobovat ménicim se pozadavkiim spotiebitele. Produkt by mél byt dostate¢né atraktivni,

pfistupny a zacileny na konkrétni cilovou skupinu zdkaznik (Horner, Swarbrooke, 2003).

S tim souvisi pojem ,,bundling neboli vazany prodej. Jedna se o marketingovy tah
spocivajici v prodeji nékolika odlisnych produktl dohromady, kdy je kazdy produkt soucasti
jednoho balicku. Vazany prodej se vyskytuje zejména u prodeje sluZzeb. Vhodnym piikladem
muze byt balicek sluzeb cestovniho ruchu, kdyby se klient vystail se zajezdem, ktery
obsahuje pouze zédkladnimi sluzbami v podobé& ubytovani, stravy a dopravy. Nicmén¢ zaplati i
za doplitkové sluzby v podobé napiiklad nadstandartniho pojiSténi ¢i relaxacnich procedur,
které pro néj nejsou nutné. Diivod? Klient cestovni kancelaie nema pojem o cené jednotlivych
komponentt balicku. Souhrnna cena se mu zda vyhodna, tudiz bali¢ek zakoupi i pfesto, ze
obsahuje sluzby, které nepotiebuje. Tento zplisob marketingu se vyuziva i u prodeje zbozi.
Ptikladem by mohl byt ndkup bot, kdy je uvniti krabice 1 Cistici prostiedek na obuv (English
Editorial Services, 2016). Vice se tématu balickli vénuje kapitola 1.5 Marketing cestovniho

ruchu.
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1.2 Cena

Cena, tedy penézni ¢astka za produkt je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery
pro firmu pfedstavuje vynos. Ostatni marketingové nastroje jsou spojeny vyhradné s naklady.
Cenova politika je zakladem uspé&Sného marketingu vSech produkti nebo sluzeb. Cena
vyrobkll nebo sluzeb, které firma nabizi svych zdkaznikiim musi byt vyvazena natolik, aby ji
spotiebitele byli ochotni zaplatit a organizace tak dosahovala zisku. Cena méa ekonomickou,
ale 1 psychologickou podstavu. Vyse ceny dokaze zménit vnimanou hodnotu produktu.
Naptiklad vysoka cena déla zbozi atraktivnéjsim, ale také mén¢ dostupnym. Zatimco nizka
cena je urcené pro levné zbozi, které je dostupné vSude a pro vSechny, ale s tim muze byt

spojeno vnimani nizké kvalita (Karlicek, 2018).

Podnik pfi cenotvorbé musi zohlednit mnoho faktord. Pro spravné stanoveni ceny musi
podnik znat své naklady, ceny konkurenc¢nich produktl, poptavku po nabizenych produktech
a také jakou hodnotu produktim pfisuzuji zédkaznici. Na zdklad€ téchto kritérii si podnik
vybere metodu pro stanoveni ceny. Cenu nejcastéji ovliviiuje konkurence, pruznost poptavky,
objem prodeje, zivotni cyklus vyrobkl, cilovy zékaznici a vynaloZzené néklady

(Koudelkova,2018).

Je zndmé, Ze spotiebitelé velice pozitivné reaguji na slevy, z tohoto divodu cenové
strategie vyuzivaji i riznych druht slev. V oblasti cestovniho ruchu se vyuzivaji slevy na
jednoho dospélého, dit€, pro stalé zakazniky, skupinové, v€kové, mimosezonni ¢i na

First/Last-minute.

Cestovni kancelafe stanovuji cenu zdjezdu pomoci dvoustupiiové kalkulace. Do
dvoustupniové kalkulace spadd predbéZzna a vyslednd kalkulace. Predbéznad kalkulace se
provadi pred uskutecnénim zdjezdu, jak jiz nazev napovidd. Zahrnuje ndklady na sluzby
dodavatelskych subjektli, vlastni vynaloZzené naklady, pfirdzku obsahujici zisk a provize pro
smluvni prodejce a také procentni podil zakonného pojisténi cestovni kancelate. Vysledna
kalkulace se provadi po uskutecnéni zajezdu. Vysledna cena zdjezdu se promita do ucetnictvi
dle skutecné vynalozenych nékladi. Tyto ceny se mohou IliSit, pokud nastanou
nepiedvidatelné naklady, kurzovni rozdily ¢i se zméni obsazenost zajezdu (Ryglova, Burian,

Vajénerova, 2011).
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1.3 Distribuce

Misto = distribuce = dostupnost, tj. dalSi nastroj marketingového mixu. Jednd se o
Siroky komplet ¢innosti dalezitych pro obchod. Cilem tohoto nastroje je dopravit produkt ke
svému zdkaznikovi spravnym zpiisobem, ve spravny ¢as a na spravné misto. V marketingu
sluzeb nelze mluvit o klasickych distribu¢nich cestach, jelikoz si ve vétSina pfipadii musi

zakaznik pftijit k poskytovateli sluzeb sam (Beranek, Kotek, 2007).

Produkt bézné putuje od vyrobce k zakaznikovi, ovSem v ramci této cesty se objevuji

rizné mezi¢lanky (Koudelova, 2018).

RozliSujeme dvé zakladni distribucni cesty:

e Prima distribuéni cesta

Firma vstupuje do piimého kontaktu se spotiebitelem prostiednictvim svych vlastnich
prodejcii, prodejen, provozoven, prodejnich automati, katalogovych prodejen ¢i e-shopt.
Vyhodou je zachovani stale kontroly nad produkty, pfimy kontakt se spotfebitelem, uc¢inné
zpétné vazby mezi vyrobcem a zdkaznikem a niz$i naklady diky neucasti mezi¢lankt. OvSem
v ramci urcitych produktovych kategorii neni tento zpiisob distribuce efektivni a ekonomicky.

Jak funguje pfima distribuce zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 4.

] Koneény
[ Vyrobce ] » [ spotiebitel]

Obrazek 4 Prima distribucni cesta

Zdroj: Vlastni zpracovant
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e Neprima distribucni cesta

V tomto druhu distribuce navic vystupuji mezic¢lanky. Ty mizeme délit na zprostfedkovatele
(obchodni zastupci, komisafi) & prostiedniky (maloobchod, velkoobchod). Cim vice
mezi¢lankl podnik vyuzije, tim delsi bude distribu¢ni cesta. Vyhodou tohoto druhu distribuce
je prenechani vétsi ¢asti ukonli na meziclankach, vyuziti zkuSenosti, specializace a kontaktl
mezi¢lankl se zdkaznikem. Mezi nevyhody patii ztrata kontroly nad zbozim, problémy pfi
ziskavani informaci o koneném spotiebiteli a zvySeni ndkladi. Jak funguje nepiima

distribuce vysvétluje obrazek €. 5.

. cur Koneény

Obrazek 5 Neprima distribucni cesta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podnik si miiZze vybrat, zda bude vyuzivat jednu z dvou vySe zminénych moZnosti ¢i
jejich kombinaci. Volba zavisi na nakladech, ptedpokladané mite uspé$nosti, stupni kontroly,

poZzadované urovni sluzeb a vlastnosti trhu.

V cestovnim ruchu se distribuce uskuteciiuje pfimo naptiklad od hotelu k zakaznikovi
nebo zprostiedkované, kde se vyskytuje jeden nebo vice prostfednikli. V tomto segmentu
rozliSujeme nékolik zprostiedkovateli jako jsou maloobchody (cestovni kancelar),
velkoobchody (touroperatoii), dale organizatofi zajezdl za odmeénu (cestovni agentury) ¢i
organizatofi konferenci a kongresti. Velké rozsifeni distribu¢nich kandlu nastalo diky
internetu, kdy se propojily rezervacni systémy s globalnimi distribu¢nimi systémy (Heskova,
2006).
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1.4 Komunikace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je komunikace. Dfive byl tento
marketingovy nastroj oznacovan pod pojmem propagace. Se zménou ndzvu nastroje souvisi
souCasnd doba, kdy se s nastupem novych technologii rozvinul i komunika¢ni proces mezi
vyrobcem a zékaznikem, kdy se jiz nejedna o pouhy jednosmérny proces sdéleni, ale ptibyla
k nému také odpovéd od spotiebitele. Tim vznikd plnohodnotny komunikaéni proces, a

z tohoto diivodu i aktualni nazev komunikace (Koudelkova, 2018).

., Marketingovy komunikacni mix je soubor ndstrojii, ktery firma vyuZiva pro

presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilii (Halek, 2018). “

Zakladem spravné komunikace je nastaveni cile a obsahu, ktery ma reklama
spotiebitelim sdélit. V tomto ptipad¢ musi forma sdéleni odpovidat cilové skuping, které je
komunikacni sdéleni sméfované. Organizace nevyuZivaji marketingovou komunikace pouze
z divodu uvedeni nového produktu na trh, ale také v ramci povzbuzeni potencionalnich
zakaznikG z vyzkouSeni produktu a pobidnuti stdvajicich zakaznikG ke koupeni dalSiho

produktu.

Tento nastroj marketingového mixu se rozvijel zejména v poslednich desetiletich a jeho
vyznam a postaveni v ramci marketingového mixu stale roste. Marketingovy komunika¢ni
mix, nékdy také nazyvany propaga¢ni mix se sklada z nékolika specifickych nastrojii. Ulohou
téchto nastroji je vyvolani zdjmu o firmu a jeji produkty, udrZeni stavajicich zékaznikd,

ovlivnéni jejich nakupniho chovani a ziskani novych zédkaznikt (Halek, 2018).

Nastroje komunika¢niho mixu existuji hlavni a rozsifené. Hlavnimi néstroji komunikace
jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy marketing. Za

v

rozSifené nastroje jsou povazovani sponzoring, obaly, veletrhy a vystavy (Karlicek, 2018).
Reklama:

Pojem reklama je definovan jako neosobni/placena forma komunikace firmy se
zakaznikem prostiednictvim riznych médii. Jednad se o cilenou ¢innost, kterd zakaznikovi
pfinasi informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech, ptrednostech, kvalité a cené. Na
zakladé reklamniho sdéleni se snazi firmy pifimét spotiebitele k tomu, aby ucinil nadkupni
rozhodnuti. Dale se snazi plsobit na stavajici zdkazniky a pfesvédcit je, aby dany produkt

koupili znovu (Halek, 2018).
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vvvvvv

hned z nékolika diivodd. Dokaze efektivné zvySovat urovenn povédomi o znacce a zaroven

oslovit velké cilové segmenty.
Reklama se Ize Clenit na zaklad¢ — tilohy v zivotnim cyklu a objektu.
Reklama podle ulohy v Zivotnim cyklu dle (Halek, 2018):

o Zavadéci (informativni)

Tento druh reklamy se vyuzivd v ramci prvni faze zivotniho cyklu. Smyslem
této reklamy je seznameni spotiebiteltl s uritym produktem. Na zadklad¢ této
propagace spotiebitel ziska zdkladni informace o novém produktu napiiklad

piednosti, cenu ¢i dostupnost.
o Presvédcéovaci

Tato reklama nastavad ve druhé fazi zivotniho cyklu. Hlavnim tkolem této
reklamy je presvédCit a primét spotiebitele, aby si dany produkt zakoupil a
doporucil ho déle. V ramci této propagace se velmi Casto vyuziva srovnavaci
reklama, kterd zdiiraziiuje silné a slabé stranky v porovnani s konkurenénimi

produkty.
o Pripominaci

Posledni druh reklamy se vyuziva ve tfeti fazi cyklu. I ptesto, Ze se produktu
vtéto fazi dafi a spotiebiteli znamy a oblibeny, je tieba jeho existenci
pfipominat. Tato reklama musi spotiebitele ujistit vtom, Ze jeho nédkup

produktu bylo spravné rozhodnuti, které¢ mu piineslo nejvétsi uzitek.
Reklama podle objektu:
o Vyrobkové/produktova

Tento druh reklamy se vyuziva nejcastéji pokud podnik plisobi na trhu, kde se
nachazi mnoho podobnych typt produktu, které firma vyrabi. Podnik se
v tomto ptipad€ snazi sviij produkt od téch konkuren¢nich odlisit vzhledem,
snaz§$i manipulaci. Na zdkladé¢ téchto odliSnosti organizace vyuzije

vyrobkové/produktové reklamy, kterd tyto prednosti a vyhody zdirazni.
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o Institucionalni/podnikové/firemni

Tuto reklamu vyuzivaji ty organizace, které nemohou vyuzit
vyrobkové/produktové reklamy. V ramci instituciondlni reklamy podniky
zdiraznuji kladné stranky podnikatelské cinnosti jako naptiklad pfisné

dodrzovani dodacich a zaru¢nich podminek.
Podpora prodeje:

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé pobidky slouzici k podpotfe prodeje c¢i
nakupu. Cilem téchto pobidek je dosazeni okamzitého efektu, tedy zvysSeni obratu prodeje.
Tento nastroj propagace je vyuzivan nepravidelné, firmy ho vyuzivaji velice ¢asto v ramci
sezénnosti. Po odeznéni vyhodné nabidky se chovéani ¢i rozhodnuti oslovenych spotiebiteli
vrati zpét do pluvodniho stadia (Karlicek, 2018). Tento komunikacni ndstroj vyuZziva
nasledujici nastroje — kupony a certifikaty, vzorky zdarma, slevy, prémie, cenové zvyhodnéné

baleni, spottebitelské soutéze, darky a predvadéni produktu.
Public relations:

Public relations neboli vztahy s vetejnosti se zamétuji na dlouhodobé cile, do kterych
spada budovani pozitivniho vztahu vefejnosti k dané organizaci, vytvafeni dobry
instituciondlni image a snahy minimalizovat nasledky neptiznivych udalosti. Mezi hlavni
ukoly patii soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni pozitivnich vztahli a

komunikace se zdkazniky.

Tento komunika¢ni mix pusobi na Sirokou vefejnost. V chdpani public relations se
vefejnost déli na vnitini a vnéj$i. Vnitini vefejnosti se rozumi zaméstnanci organizace. Vnéjsi
vefejnosti zakaznici, ale také dodavatel¢ a investofi (Koudelova, 2019). Public relations
vyuziva nasledujici nastroje — komunikaci s médii (tiskové zpravy, tiskové konference),
vztahy s vladnimi institucemi, vztahy se zaméstnanci, vetejné akce (firemni vecirky, kulturni

akce, akce pro zdkazniky, akce pro obchodni partnery) a publikace (Casopisy, vyrocni
Zpravy).

Osobni prode;j:

Jedna se o osobni prezentaci produktu prodejcem ,,tvafi v tvai* zakaznikovi za Gcelem
prodeje produktu a vytvoreni dobrého vztahu se zdkaznikem. Patfi k nestarSim a
nejefektivngj$im komunika¢nim nastrojim, diky osobnimu styku se zdkaznikem. Z tohoto

divodu lze zdkaznika snadnéji presvédcCit o prednostech produktu a zaroven ho Iépe ovlivnit
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ke koupi. Prodejce miize ihned reagovat na reakce a nazory zakaznika. Vyhodou tohoto
nastroje je i moznost prezentace produktu, kdy prodejce miize zakaznikovi piedvést veskeré
funkce produktu a prakticky ho s vyrobkem seznamit. V tomto piipadé je u prodejce
vyzadovana vysoké mira profesionality, celkového chovani a vystupovani, znalost nabizenych

produktli a psychologického plisobeni na zdkazniky (Koudelova, 2019)
Primy marketing:

Zahrnuje bezprostfedni kontakt s pfesné urenymi zakazniky, které mé podnik ve své
databazi. Cilem této komunikace budovani dlouhodobych dobrych vztahli se spotiebiteli.
K této komunikace se vyuzivaji katalogy, telemarketing, predvadéci stanky, telefon, email a

internet.

1.5 Marketing cestovniho ruchu

Tradi¢ni model zakladniho marketingového mixu, ktery obsahuje Ctyfi ,,P“ — tedy
product, price, place a promotion v oblasti sluzeb nepostacuje a vyzaduje uziti dalSich
nastrojii. V cestovnim ruchu je k zédkladni marketingovy mix rozSifen o dalsi C&tyfi ,,P*,
kterymi jsou people, package, programming a partnership. Dohromady tedy tvoii celkem 8

,»P* —nastrojit marketingového mixu (Petrt, 2007).

Lidé/ people

vvvvvv

sluZzeb cestovniho ruchu. Pod pojmem ,,lidé* si lze v ramci marketingového mixu predstavit
zdkaznika a zaméstnance. JednoduSe fe¢eno jedna se o vSechny osoby, které poskytuji sluzby,
ovlivituji produkt a klientovo vnimani. Cilem tohoto prvku marketingového mixu je spravny
vybér personalu a zakaznikd. V tomto sméru by méla firma rozvijet nejen interni marketing,

ale 1 fizeni zakaznického mixu (RaSovska, Ryglova, 2017).
Balicky sluZeb/ packaging

Balicky sluzeb pfedstavuji spojeni jednotlivych sluZzeb dohromady za ucelem
vytvofeni pfitazlivé nabidky pro zdkaznika. Timto zplisobem vznikaji katalogové produkty,
zajezdy uSité na miru dle individudlnich pozadavkl zdkaznika a dynamicky package, ktery
kombinuje sluzby do idealniho produktu pro klienta. Vyhodou bali¢kli je zejména cena, kdy
balicek sluzeb je cenoveé vyhodnéjsi nez jednotlivé sluzby zakoupené individuéalng. Z pohledu
podniku se jedna o vyhodu v cenové neviditelnosti, kdy zakaznik nezna ceny jednotlivych

sluzeb. Pro spotiebitele existuje vyhoda v cené€ a pohodlnosti (RaSovska, Ryglova, 2017).
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Programovani/programming

Programovani uzce souvisi s balicky sluzeb. Jedna se Cinnost, kterd tvofi obsahovou
napln doplitkovych sluzeb. V ramci zdjezdu programovani znamena vytvoieni programové
naplné (jednodenni vylety, zajimavé atraktivity, sportovni a zdbavné atrakce atd.) a také

¢asového rozvrzeni zajezdu (Casovy harmonogram).
Partnerstvi/ partnership

Spoluprace se fadi mezi vyznamné prvky rozsifeného marketingového mixu. Bez
vzajemné spoluprace organizaci by se neobeSel zadny produkt cestovniho ruchu. Vysledny
produkt CR — zajezd vznikd na zaklad¢ soucinnosti hotelli, dopravct, pruvodct a delegatu.
V ramci prodeje zdjezdu spolu spolupracuji cestovni kancelafe s cestovnimi agenturami ¢i
proviznimi prodejci. Vzdjemnd spoluprace musi fungovat perfektné, jelikoz zakaznik
nehodnoti nikdy dil¢i Casti, ale zajezd jako celek. V ptipade, Ze bude jedna sluzba jako
napiiklad (doprava) nekvalitni, tak zékaznik oznaci cely balicek sluzeb jako nekvalitni

(RaSovska, Ryglova 2017).
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2 Turismus

Cestovni ruch se celosvétove fadi mezi nejvyznamnéjsi hospodaiska odvétvi. CR Ize
charakterizovat v ramci dvou hledisek. Zaprvé ho mizeme zatadit do oblasti spotieby, pfi
které jsou uspokojovany lidské potieby jako napiiklad potieba odpocinku. Zadruhé spada
vyznamné soucasti narodni ekonomiky, kterou tvoii fada specifickych sluzeb (doprava,
ubytovaci a stravovaci sluzby apod.) a podnikatelskych aktivit. Tyto sluzby a podnikatelské
aktivity Ize rozde€lit do nékolika sektorti primyslu cestovniho ruchu (Ryglova, Burian,

Vajénerova, 2011; Carrigan, 2010).

Cestovni ruch je odvozen od slova cestovani, ovSem vyznam téchto pojmu se lisi.
Cestovni ruch je rozsahlej$im terminem nezli cestovani. Jedna se o ném v okamziku, kdy se
stdva cestovanim pojmem masovym spojenym s poskytovanim uréitych sluzeb (napf.
ubytovani, doprava ¢i stravovani) (Kotikova,2013). Definice cestovniho ruchu dle Svétové
organizace cestovniho ruchu WTO zni nasledovné: ,, Cestovni ruch je cinnost osoby, cestujici
ve volném case na prechodnou dobu do mista mimo jeji trvalé bydlisté, a to za jinym ucelem,
nez je vykondvani vydelecné cinnosti v navstiveném misté (Drobnd, Moravkova, 2013, str.

9). “«“

Toto odvétvi patii mezi nejvice postizené pandemii COVID-19, kterd zasahla cely
svét. Ro¢ni vyskyt koronavirové pandemie zapfiCinil vznik mnoha problémil. Z divodu
uzavieni hranic, zdravotnich restrikcich a bezpe€nostnich opattenich, které postihly vSechny
kontinenty po svété cestovalo o miliardu méné osob, zhruba polovina tohoto ubytku se tykala
Evropy. Svétova organizace cestovniho ruchu tika, Ze oproti lonskému roku klesl

mezinarodni pocet piijezdi o 74 %.
Mezi dalSi dopady pandemie COVID-19 na cestovni ruch jsou:

e Pokles poctu hosti v tuzemskych ubytovacich zatizenich v roce 2020 o 51 % na 10,8

miliont osob.
e Pokles pfenocovani v tuzemskych ubytovacich zatizenich v roce 2020 o 45 %.
e Pokles poctu domacich hostil za rok 2020 o 28 % na 8 miliont osob.

e Snizeni zahrani¢ni navstévnosti oproti roku 2019 na c¢tvrtinu, presnéji 2,8 miliont

hostu.
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Ubytovaci zafizeni se tak po né€kolikaletém rastu propadly na uroven 90. let. Poklesy
zahraniéni navitévnosti se dotkly viech krajii Ceské republiky, jejichz meziroéni pokles byl o
vice nez 50 %. Nejvétsi propad zaznamenala Praha, kterd v porovnani s rokem 2019 pfisla o
Cechti o dovolenou v Ceské republice, ¢imz vzrostlo ubytovani domacich hostd v mésici
¢ervenci a srpnu meziro¢né o vice nez 20 %. Budoucnost cestovniho ruchu a cestovani obecné
je velice nejista. Existuji scénaie, které varuji pred nasledky koronavirové pandemie, jako
napiiklad slova pana Zdetika Lejska z oddéleni statistiky cestovniho ruchu CSU: ,..,Propad
mezinarodnich prijmit z cestovniho ruchu miize dosdhnout az 1,3 bilionu dolaru, coz je
Jedendctkrat vice nez v dobe ekonomické recese v letech 2008 a 2009. Ztrata miize vést ke

snizeni celosvétového HDP az o 2 %, (Cesky statisticky uiad, 2021).

Druh4 kapitola se orientuje na cestovni ruch. Posledni teoretické kapitola bakalarské prace
vysvétli zdkladni pojmy souvisejici s tématem prace a dale teoretické pojmy potiebné
k praktické casti prace. Zavérem této kapitoly bude pfedstaveni vybrané cestovni kancelare,

kdy budou zminény sluzby a s nimi spojend propagace.

2.1 Vymezeni zakladnich pojmi
V ramci této podkapitoly je nutné definovat zdkladni pojmy souvisejici s analyzou
nabidky cestovni kancelare. Jedna se zejména o terminy cestovni kancelaf, povinnosti CK a

cestovni smlouva.
Cestovni kancelar

Cestovni kancelar je definovdna jako organizace, kterd sama organizuje a nabizi
vlastni z4jezdy, z4jezdy pfipravené jinymi cestovnimi kanceldfemi, dale prodava jednotlivé
slozky CR samostatné ¢i jejich kombinaci spotiebitelim nebo jinym cestovnim kancelaiim

(Goeldner, Ritchie, 2014).

Cestovni kancelaf patii mezi Zivnosti koncesované, k jejimu provozovani je tedy tieba
ziskat koncesi. Na zakladé toho musi zajemci o provozovani CK splnit v§eobecné i zvlastni
podminky. Mezi vSeobecné podminky patii dosazeni 18 let, zptisobilost k pravnim tkoniim a
bezuhonnost. Zvlastni podminky jsou tvofeni odbornou zptsobilosti, kdy je dilezité vzdélani
a praxe v oboru. Ziskani koncese musi schvalit mistni Zivnostensky Gfad a Ministerstvo pro

mistni rozvoj (Pfevzato ze zakona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani).
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Cestovni kancelare muZeme rozdélit dle nékolik hledisek, a to podle (Drobné,

Moravkové, 2013):

Postaveni v distribuénim procesu, kdy se jedna o organizatory =zajezdi a
zprostiedkovatele. Organizatofi zdjezdu neboli v praxi nazyvany touroperatofi, tedy cestovni
kancelafe vystupuji v rdmeci distribu¢niho procesu v roli odpovidajici velkoobchodu. Zatimco
zprostifedkovatele, jinak feCeno cestovni agentury, které se zabyvaji pouze prodejem produktu

touroperatorti odpovidaji pozici maloprodejce.

Dalsi hledisko vniméa cestovni kancelai dle zaméfeni nabizenych zajezdia. Tim se nam
cestovni kancelaf rozd€luje na vSeobecné a specializované¢ CK. VSeobecné cestovni
kancelare, jako je napiiklad CK Fischer poskytuji sluzby v plném rozsahu. Oproti tomu
specializované cestovni kancelafe poskytuji jen urcity druh a rozsah sluzeb. Vhodnym
ptikladem specializované CK je CVOK, cozZ je cestovni kancelat specializujici se na vodni

turistiku.

Cestovni kancelat 1ze délit i dle klientely. Toto hledisko rozliSuje ptijezdoveé,
vyjezdové a cestovni kancelafe zamétené na domaci cestovni ruch. Pfijezdové CK zajiStuji
sluzby zahrani¢nim navstévniklim na nasem uzemi. Vyjezdové CK poskytuji sluzby nasim
obcanlim sméfované na zahrani¢ni izemi. CK se zaméfenim na doméci cestovni ruch zajistuji
sluzby uréitym skupinam &i jednotliveim na izemi Ceské republiky. Piikladem zajezdu v této

cestovni kancelafi by mohl byt naptiklad zajezd na Jizni Moravu (Drobna, Moravkova, 2013).

Posledni hledisko d€li cestovni kancelar dle izemni ptsobnosti, a to na mezinarodni,
celostatni, regiondlni a mistni. Na trhu cestovniho ruchu neni cestovni kancelat jedinou
organizaci, kterd smi prodavat zajezdy. Jak je jiZ v prvnim hledisku déleni CK sdéleno
existuje zde také cestovni agentura. Cestovni agentura nesmi vytvafet a prodavat vlastni
zajezdy, pouze zprostiedkovava prodej zajezdd pro cestovni kancelaie. Dale smi prodavat
drobnéjsi véci, které souviseji s cestovnim ruchem jako naptiklad mapy ¢i vstupenky na
kulturni akce. Cestovni agentura je Zivnosti volnou, ohlasovaci. K jejimu zaloZeni staci splnit

pouze vSeobecné podminky provozovani Zivnosti (Drobna, Moravkova, 2013).
Povinnosti CK

Existuje nékolik povinnosti, které cestovni kancelafe musi splnit. Povinnosti CK
vychézeji ze zdkona ¢. 159/1999 Sb. o nékterych podminkéach podnikani v oblasti cestovniho

ruchu. Do prvni povinnosti cestovni kanceldfe spadd oznaCeni provozovny a vSech
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propagacnich materialti, které jsou urceny spotiebiteli pojmem ,,cestovni kancelai*, pokud
toto oznaceni jiz nezahrnuje jeji obchodni nazev. Tento nazev ,,cestovni kancelaf ¢i zkratku
,CK* smi pouzivat pouze drzitel platné koncese k provozovani této organizace (Petrt, 2007).
Dalsi povinnosti je zdkaz zprostiedkovani prodeje zajezdu pro subjekt, ktery neni cestovni
kancelafi. Pfedposledni povinnosti provozovatele cestovni kancelafe je uzavieni pojistné

smlouvy zaruky proti ipadku CK jesté pred zahdjenim podnikatelské Cinnosti.
Pojisténi zaruky proti ipadku CK dle (Orieska, 1999):

Toto pojisténi sjednava provozovatel cestovni kancelare pro piipad, ze by se podnik dostal
do finan¢nich problémt a nemohl dostat zavazkiim vic¢i svym klientim. Na zaklad¢ tohoto
pojisténi vznikne zékaznikovi pojisténému cestovni kancelafi prdvo na plnéni v piipadech,

kdy cestovni kancelat z divodu tipadku:
o Neposkytne zdkaznikovi dopravu ze zahrani¢ni destinace zpét do CR
o Nevrati zdkaznikovi zaplacenou zalohu ¢i cenu zajezdu pii zruSeni zajezdu

o Nevrati zakaznikovi rozdil mezi zaplacenou cenou zidjezdu a cenou Ccéstené

poskytnutého zajezdu

Cestovni kancelat si miZe toto pojiSténi sjednat pouze u takové pojistovny, ktera je
k tomu na zdklad¢ zvlaStniho pravniho ptfedpisu opravnéna. Klienti by pii koupi zajezdu u

CK méli ziskat potvrzeni o tom, ze dané organizace ma tento druh pojisténi (Orieska, 1999).

Posledni povinnosti cestovni kanceldfe pfed uzavienim cestovni smlouvy je fadna
informovanost klienta, kdy je tieba potencionalnimu zakaznikovi sdé€lit pravdiva a tplna
fakta, které¢ by mohli mit vliv na jeho rozhodnuti o koupi zajezdu. Do téchto skutenosti spada
pfedevsim termin zahdjeni a ukonceni zdjezdu, cena z4jezdu, také veskeré skutecnosti o trase
cesty, dopravé, misté pobytu, ubytovani (poloha, kategorie, stupeii vybavenosti), stravovani,

programu a pojisténi (Petrd, 2007).
Cestovni smlouva/ Smlouva o zajezdu

Provozovatel cestovni kanceldfe ma povinnost s kazdym klientem uzaviit cestovni
smlouvu pii prodeji zajezdu. Na zaklad€ této smlouvy se cestovni kancelat zavazuje, Ze
spotiebiteli poskytne zdjezd. Klient se smlouvou zavazuje k zaplaceni celkové ceny zajezdu.
Podoba cestovni smlouvy a veskeré nalezitosti jsou stanoveny zakonem ¢. 159/1999 Sb.,

kterého se cestovni kancelar musi drzet. Cestovni kancelat si smlouvu mize upravit dle svych
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pozadavkl. Nicméné musi se drzet zakona, ktery stanovuje povinné nalezitosti jako je
napiiklad pisemnd forma. Prvotné byla cestovni smlouva popséna v zdkoné ¢. 40/1964 Sb.,

obcansky zakonik (Drobna, Moravkova, 2013).

Mezi podstatné nalezitosti smlouvy patfi oznaceni smluvnich stran, vymezeni zajezdu,
cena zajezdu, déle zptisob, jakym mé zakaznik uplatnit své ndroky plynouci z poruSeni pravni
povinnosti CK (reklamace) a vySe odstupného, které je povinen zdkaznik CK uhradit pii

odstoupeni od smlouvy (storno poplatky) (Drobna, Moravkova, 2013).

Cestovni kancelai mize od této smlouvy odstoupit pifed zahdjenim zajezdu pouze
z dvou duvodu, a to, pokud doslo k poruseni povinnosti ze strany zakaznika ¢i byl zdjezd

zrusen. Klient mize od smlouvy odstoupit kdykoliv pied zahdjenim zéjezdu.

Legislativni novelizace v ramci cestovni smlouvy:

Jednim z hlavnich diivodu zmén bylo zajisténi vétsi ochrany ucastnikli cestovnich
ruchu a zastaralost pravni Upravy, kdy se musela zohlednit modernizace technologii
s nastupem internetu a tim 1 zména nakupu sluzeb cestovniho ruchu z prezenéni formy do

distan¢niho zptsobu.
Mezi hlavni zmény v oblasti cestovni smlouvy patii:
e Informace o zvlaStnich podminkach ¢i poZzadavcich smluvené se zdkaznikem.

e Posouzeni miry naro¢nosti — zda je zdjezd vhodny pro osoby se snizenou schopnosti

pohybu.
o Kontaktni osoba, na kterou se mize Gc€astnik zajezdu obratit v piipad¢ upadku CK.

e Vokamziku, kdy si ucastnik zdjezdu ptivodi nesndze sam a potradatel zdjezdu mu
pomuze. Mlze si v tomto ptipad€ potadatel zajezdu uctovat za svou pomoc ndhradu

ucelné vynalozenych naklada.

Dalsi zmény se tykaji potvrzeni zajezdu nebo zmény cen zijezdu. Potvrzeni zdjezdu
zahrnuje rozSifujici informace, spotiebitel tak ziska vice informaci o poskytnuté sluzbé

(Cyranyova, 2018).
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2.2 Zajezdova Cinnosti a ostatni sluzby CK

Obecn¢ feCeno sluzbami se rozumi ekonomicka ¢innost, jejimz vysledkem jsou zejména
nematerialni hodnoty, které maji uziteCny efekt pro spotiebitele sluzeb (Rasovska, Ryglova,
které ovlivituji spokojenost castnikii CR. Tyto sluzby maji nehmotny charakter, jehoz
vysledkem je bud’ individualni ¢i spolecensky efekt. Individuélni efekt je soucasti cile ticasti
na cestovnim ruchu, piikladem lze uvést rekreacni, kulturni ¢i zdravotnické vyuZziti.
Spolecensky efekt umoznuje dosazeni individualniho efektu, piikladem spole¢enského efektu

je zajisténi bezpecnosti, udrzovani Cistoty a hygieny veiejnych prostor (Orieska, 2019).

Struktura sluzeb cestovniho ruchu je rtiznorodd a uspokojuje dvé skupiny potieb
ucastnikti. Jedna se o primarni a sekundarni potfeby. Primarnimi potiebami se rozumi cilové
potfeby ucastniki CR, kterymi muze byt naptiklad potieba odpocinku ¢i kulturniho poznani.
Sekundarni nebo realizacni potfeby umoZiiuji efektivni uspokojovani cilovych potieb, pod

témi si lze naptiklad pfedstavit potfebu pfenocovani ¢i hygieny (Orieska, 1999).

S tim souvisi 1 vrstvy produktu. Existuji tfi vrstvy produktu, kterymi jsou jadro,
vlastni/skute¢ny ¢i redlny a roz$ifeny/SirSi produkt. Jadro produktu je zédkladem produktu,
ktery reaguje na hlavni potfebu zdkaznika. Ptikladem jadra produktu by mohl byt zajezd
v ptipadé€, ze klient se citi unaveny a stereotypni. Pojede si odpocCinout na zahrani¢ni
dovolenou. Druhou vrstvou je vlastni/skuteény ¢i redlny produkt, ktery postihuje dilezité
vlastnosti vyrobku/sluzby. Diky fyzickym aspektim produktu se od sebe produkty vzajemné
1i8i. Pfikladem fyzického produktu by mohl byt letecky zdjezd do Dominikanské republiky.
Posledni vrstvou je rozsiteny/SirSi produkt. Jedna se o sluzby, ktery produkt doprovazi.
Ptikladem rozSifeného produktu by vtomto ptipadé mohlo byt napiiklad pojiSténi

zminovaného zéjezdu (Kotler, Armstrong 2012).

Ke sluzbam cestovni kancelafe se hlavné fadi zajezdova cinnost, kdy CK nabizi,
rezervuje a prodava vlastni zajezdy a zaroven prodava zdjezdy piipravené jinymi cestovnimi
kancelafemi. Kromé zdjezdové <&innosti CK nabizi dal§i sluzby cestovniho ruchu

individudlnim zdjemcim ¢i ostatnim cestovnim kancelatim (Drobnd, Moravkova 2013).

31



Riznorodost sluzeb CR umoziiuje jejich klasifikovani z vice hledisek dle (Orieska,

1999):

Existuje Sest hledisek, které klasifikuji sluzby cestovniho ruchu. Jedna se o nésledujici
hlediska: zakladni a doplitkové, osobni a vécné, placené a neplacené, izemni a ¢asové, vlastni

a zprostiedkované a dle funkéniho hlediska.

Mezi zakladni sluzby patti dopravni, stravovaci a ubytovaci sluzby. Dopliikové sluzby
jsou sluzby navic, pod kterymi si lze predstavit sportovné-rekreacni, spolecensko-kulturni ¢i
lazeniské sluzby. Priklad osobni sluzby je odneseni zavazadel, zatimco piikladem vécné
sluzby je uprava lyzaiské vystroje. Placené sluzby jsou hrazeny z individudlnich piijmut
obyvatel, naproti tomu neplacené sluzby jsou hrazeny z pifijml spolecnosti, firmy ¢i
organizace. Uzemni sluzby jsou poskytované v misté trvalého bydli§té a béhem piepravy do
rekreaéniho stiediska a zpét. Casové sluzby jsou poskytované v sezénnim obdobi (letni &i
zimni sezong). Vlastni sluzby probihaji pouze mezi dodavatelem a Ucastnikem cestovniho
ruchu, zatimco ve zprostiedkovanych sluzbach navic vystupuje meziclanek. Dle funkéniho
hlediska se rozliSuji napiiklad sluzby dopravni, stravovaci, ubytovaci, zprostfedkovatelské,

lazenské, kongresové, privodcovské, animacéni, sménarenské ¢i pojistné sluzby.

Sluzby CK maji své urcité zvlastnosti. Jako vSechny sluzby i sluzby cestovniho ruchu
se nedaji produkovat tzv. do zdsob, na sklad. Na rozdil od spotiebitele na trhu zbozi,

vystupuje spotiebitel na trhu sluzeb jako neanonymni (Orieska, 2019).

Mezi dalSi specifika téchto sluzeb se radi podle (Orieska, 1999):

e Poskytovani i spotieba sluZeb cestovniho ruchu probihaji soucasné.

o Tyto dvé cinnosti souvisi s rekreacnim prostorem, ktery splituje jejich
poZadavky a umoZni dosahnout cile ucasti cestovniho ruchu. Jako ptiklad Ize
uvést poskytovani lazenské sluzby, které je mozné pouze za vyskytu

pfirodniho 1é¢ivého zdroje.
e Sluzby cestovniho ruchu maji charakter prevazné osobnich sluzeb.
o Osobni sluzby = pfinasi uzitek pfimo svym priabéhem (odvoz na letiste).

o Vécné sluzby = uzitek, ktery pfinaseji, je spojen se spotfebou hmotného statku.
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e MozZnost zastoupeni sluzeb cestovniho ruchu —substituce jedné sluzby jinou.

o Dlivodem substituce byva nejcastéji zmeéna cen, nabidky ¢i zména pozadavki

klienta. Jako ptiklad 1ze uvést zména dopravnich prostredkd.
e Spoti'eba téchto sluzeb je ¢asto ovlivnéna piisobenim jistych vnéjSich faktori.

o Mezi vnéjsi faktory lze zatradit bezpeCnost zemé ¢i chovani mistniho

obyvatelstva.
Ziajezdova ¢innost

., Zajezdem se rozumi organizovanad ucast skupiny osob na cestovnim ruchu po urcité
trase, podle predem vypracovaného programu s urcitym rekreacnim, pozndavacim, sportovne-

turistickym, vzdeélavacim ci jinym cilem (Drobnd, Moravkova, 2013, str. 178).

Zajezdem neni kombinace sluzeb CR, kterd se prodava jinému podnikateli za G¢elem
jeho dalsiho podnikani nebo pokud prodej produktu cestovniho ruchu nespliuje znaky

zivnostenského podnikani, tedy pokud nejde o soustavnou ¢innost za uc¢elem zisku.

Zajezd patii mezi jeden z typl packagi cestovni kancelafe. Package neboli balik je
souhrn n¢kolika sluzeb cestovniho ruchu, ktery zpravidla zahrnuje dvé nebo vice sluzeb
vybranych potenciondlnim zdkaznikem dle jeho pfani a potieb za jednotnou cenu (Drobna,

Moravkova, 2013). Co se zdjezdem rozumi detailn€ vysvétluje nésledujici obrazek €. 6.

Sestaveni kombinace Nocleh
alespoii dvou sluieb nebo
CR na nejméné 24 h. dalsi sluiba CR

Obrazek 6 Pojem zajezd

Zdroj: D. Drobna, E. Moravkova 2013, viastni prepracovani
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Cestovni ruch se neustdle vyviji a na to reaguji i cestovni kancelafe, které¢ se snazi
roz§ifovat a zatraktiviiovat svoji nabidku zajezdl. Z tohoto divodu se v soucasné dobé na trhu
sluzeb a cestovniho ruchu nachazi velké mnozstvi zdjezdl, které se daji klasifikovat

z nékolika hledisek.

Dle Drobné. Moravkové. 2013 lze zdjezd rozdélit podle:

Geografického, casového a socidlniho hlediska. Ddle také podle tematického
zaméteni, dopravniho prosttedku, roéniho obdobi a zpiisobu ptipravy. Geografické hledisko
rozdéluje zajezd na domaéci a zahrani¢ni. Domaci zajezd probiha na tizemi Ceské republiky.
Zahrani¢ni zdjezd se dale déli na vyjezdovy (outgoing) a piijezdovy (incoming). Dle casového
hlediska se déli zajezd na kratkodoby (do tfi dnt) ¢i dlouhodoby (nad tii dny). Socidlni

hledisko rozlisuje zajezdy pro mladez, diichodce ¢i rodiny s détmi.

Tematické zaméteni Cleni zdjezd na rekreacni, kulturné-poznavaci, sportovni a
turistické, zajezdy na vystavy a veletrhy, zvlaStni tematické zajezdy (zajezd zaméteny na
vyuku cizich jazykt), incentivni a kongresova turistika (incentivni akce jsou poradany
firmami pro své zaméstnance, kongresova turistika zahrnuje organizovani odbornych akci),

lazeniské pobyty ¢i lovecké akce (z4jezdy do loveckého reviru).

Clenéni dle dopravniho prostiedku rozliuje zajezd na autokarovy, vlakovy, letecky,
lodni, vlastni (zdjezd, kde si ucastnik sdm zajisti dopravu), ostatni (z4jezd na kolech) ¢i
kombinovany (z4jezd, kde Ui¢astnici pouziji kombinaci dvou a vice dopravnich prostiedkit).
Podle ro¢niho obdobi existuji zajezdy letni, zimni a mimosezonni (Drobna, Moravkova,
2013). Posledni hledisko dle zptisobu ptipravy piedstavuje zajezdy standardni, Forfaitovy a
na miru. Standardni jsou z4jezdy uvedené v katalogu cestovni kancelate. Forfaitovy vétSinou
jednodenni z4jezd je zpravidla objednany pro uceleny kolektiv a sestaveny z prani Gcastnik,
obvykle probihajici na uzemi standardniho z4jezdu. Z4jezd na miru je na zakazku sestaveny

piesné podle prani zakaznika.
Ostatni sluzby:

Jak zuvodu této podkapitoly vyplyva kromé zijezdové Cinnosti poskytuji cestovni
kancelate i1 dalsi sluzby, které 1ze délit dle nékolika hledisek. Tyto dopliikové sluzby jsou pro
cestovni kancelaf stejné dulezité jako sluzby zédkladni, jejich kvalita velmi casto rozhoduje o

spokojenosti potteb klienta.
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Ostatni sluzby CK dle OrieSka. 2010:
e Cestovni kancelar prodava dopravni ceniny. Zejména se jedna o letenky, jejichZ prode;j
je pro nekteré CK rozhodujici soucasti trzeb. Dale naptiklad autobusové jizdenky a

lodnti listky.

e Zprostiedkovani ubytovacich, poptipadé i stravovacich sluzeb. V této spolupraci jsou
smlouvy cestovnich kancelafi s ubytovacimi zafizenimi, ve kterych jsou stanoveny

podminky i rozsah partnerstvi cestovni kancelafe s danym podnikem.

e Na zakladé¢ individudlnich pfani klienta mutze cestovni kanceldf vytvofit rizné

kombinace jednotlivych sluzeb

e Cestovni kanceldt mize rovnéz zajiStovat prodej jednotlivych sluzeb pro jinou

cestovni kancelaf (agenturu) ¢i jiné podnikatele.

e V cestovni kancelafi je moZzné velmi Casto zakoupit pfedméty souvisejici s cestovnim
ruchem, zejména mapy, plany mést, jizdni fady atd. Zaroven obstarava vstupenky na

spolecenské, kulturni a sportovni akce.

e Klient muze dale vyuzit komer¢niho pojisténi osob, jejich zavazadel a Skody
zpusobené béhem cestovani i béhem pobytu v tuzemsku a v zahrani¢i, které cestovni

kancelat zprostredkovava.

Na zékladé registrace u CNB miiZze cestovni kancelaf poskytovat sménarenské sluzby.

2.3 Charakteristika CK Fischer

Cestovni kancelat FISCHER a.s. je Ceskd cestovni kancelat zaloZena roku 1991. CK
Fischer ptisobi v Ceské republice diky némecké cestovni kancelaii Fischer Reisen GmbH,
ktera v Praze pted necelymi 30 lety zalozila svoji dcefinou spole¢nost Fischer Reisen spol.
s.r.o. O tfi roky pozdéji se jedinym majitelem této cestovni kanceldie stal Vaclav Fischer,
ktery v roce 1995 zkratil ndzev cestovni kanceldie na aktudlni podobu. V roce 1999 presel
provoz cestovni kancelafe na akciovou spolecnost, kterou je cestovni kancelaif dodnes.
V soucasné¢ dob¢ je jedinym vlastnikem kancelafe investicni skupina KKCG ceského

podnikatele Karla Komarka.

CK Fischer se vice jen 25 let tidi svoji filozofii, a to dat nezapomenutelny zazitek a

odpocinek od kazdodenni reality vSem s tou nejvyssi kvalitou sluzeb. Dlikazem toho jsou

vvvvv
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kancelar kazdoro¢né odbavi 130 tisic klientl, ktefi mifi do 64 tisic hotel v 150 destinaci

z celkem 76 zemi. Na tizemi CR a Slovenska ma CK celkem 58 poboéek (CK Fischer, n. d.).

Tato cestovni kancelar se zejména specializuje na letni letecké dovolené u mote. OvSem
diky spojeni s cestovni kancelaii NEV — DAMA, ke kterému doSlo v roce 2011 nabizi CK
Fischer i1 zimni lyzatfské zajezdy. Druhou partnerskou cestovni kancelafi je PRIVILEQ, pod
kterou nabizi individudlni luxusni dovolené po celém svéteé. Tretim vyhodnym spojenim je
spoluprace se cCtvrtou nejvétsi némeckou CK FTI, diky které mohou klienti odletét na
dovolenou ze vSech némeckych letist’ v blizkosti ceskych hranic ¢i mésta Vidn¢. Predposledni
vyhodna spoluprace pro CK Fischer znamena koupé nejvétsiho internetového prodejce
zajezdl eTravel, ke které doSlo v roce 2012. Na zéklad¢ téchto obchodnich znacek disponuje
Posledni vyhodnou novinkou CK Fischer bylo spojeni s cestovni kancelaii EXIM TOURS, ke
kterému doslo pted pil rokem. K propojeni dvou nejvétsich tuzemskych cestovnich kancelari
v Ceské republice dojde v ramci odkoupeni CK Fischer némeckou skupinou REWE od
KKCG Karla Komarka. Némecky skupina REWE krom¢ EXIM TOURS vlastni naptiklad i
sit’ obchodt Billa ¢i Penny Market. K tomuto obchodnimu tahu doSlo zejména z divodu
uspory nakladi naptiklad v rdmci Gspory pobocek, jakozto — reakce na pandemii COVID-19.
Obé cestovni kancelafe budou zachovany v soucasné podobé, nedojde tedy k jejich

vzajemnému spojeni (CK Fischer, n. d.).

2.4 Analyza nabidky sluzeb CK Fischer

V oblasti cestovniho ruchu se uspokojuji a napliluji pfedstavy a sny UcCastnikil
prostiednictvim nabidky sluzeb (RaSovska, Ryglova, 2017). Pfedposledni podkapitola druhé
teoretické¢ casti bude vénované pravé analyze nabidky sluzeb, ktera se bude zejména
zaméfovat na rozbor zdjezdl. Zavérem této prace budou zminény i ostatni nabizené sluzby
cestovni kancelafe. Cestovni kancelaF Fischer disponuje nejvétsi nabidkou zajezdi v Ceské
republice. Z tohoto divodu Ize jednotlivé zdjezdy rozdélit dle riiznych hledisek. Klienti si

mohou vybrat z4jezd dle ro€niho obdobi a tematického zaméteni.
Dovolena dle roé¢niho obdobi

Podle ro¢niho obdobi l1ze rozdélit zdjezdy u mofte, které¢ cestovni kancelar nabizi na
letni 1 zimni obdobi. V tomto sméru se cestovni kancelaf specializuje zejména na rodiny
s détmi, kterym jsou zédjezdy specidln€ ptizpisobeny (viz. Podkapitola 2.5 — ptesnéji Podpora

prodeje). Zaroven CK diky spojeni snémeckou cestovni kancelaii NEV-DAMA
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spotiebitelim nabizi zdjezdy na hory, kdy si Gcastnici zdjezdu mohou vybrat mezi Italii a

Némeckem.

Pro letni obdobi CK Fischer klientiim nabizi nasledujici destinace — Bulharsko,
Rhodos, Mallorcu, Egypt, Krétu, Italii, Tunisko a Turecko. V zimé klienti jezdi do Egypta,
Lanzarote, Gran Canaria, Tenerife a Fuerteventura. Nejprodavanéjsi destinaci je dle CK
Fischer Recko, jelikoZ si zajezdy do této zemé& kupuje stfednd piijmové vrstva obyvatelstva,
které je nejvice. Bohata klientela voli Spanélsko a presn&ji Mallorcu. Nizko ptijmova vrstva

obyvatel voli mezi Bulharskem, Egyptem ¢i Tureckem.

Dovolena dle tematického zaméreni

CK Fischer v ramci tohoto sméru nabizi dovolenou pro kazdého a specialni.
Dovolena pro kazdého (CK Fischer, n. d.):

¢ Exotika

e CK klienty 14ka na krasné pocasi po cely rok, Siroké pisecné plaze, netradicni
kulturou a zazitky. Exotické zijezdy nabizeji tyto destinace — Mauricius,
Omaén, Arabské emiraty, Kapverdy a Dominikdnskou republiku. Zajezdy
obsahuji Sirokou nabidku hotelli, které se nachazi ptimo u plaze, disponuji All
inclusive a uroven kvality ubytovani znaci 4-5*. Cena téchto zajezdl se

pohybuje od 25 tisic do 55 tisic za osobu.

e Zajezd bych doporucila pro klienty, ktefi jsou ochotni za dovolenou utratit
vétsi financéni obnos. Zaroven preferuji oblasti bez turistl, nové a odliSné
destinace. Klienti by méli mit sklon k dobrodruzstvi. Osobné si mysli., Ze je

tento druh dovolené vhodnéj$i pro par nez rodinu s détmi.
e Rodina

e Rodiny s détmi jsou cilovou skupinou, na kterou Fischer mifi. Z tohoto divodu
ve své nabidce ma i1 z4jezdy na miru urcité pro rodiny, kterym nabizi zdbavu
pro déti v podobé hiist, bazénu u hotelu, anima¢niho programu a internetem
na pokoji. Vyhodou jsou pisecné plaze do 500 metrti od ubytovaciho zatizeni
a také jidlo a piti po cely den dovolené. Zijezdy s touto tématikou jsou
sméfovany zejména do Bulharska, Spanélska a Tuniska, kdy je cena zajezdi

na jednoho za 8 dni od 12 do 35 tisic.
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e Zajezd je urCen pro rodiny s détmi. Velice vhodny zdjezd pro rodiny, které

maji déti ve véku od Sesti let vice, a to zejména z diivodu vyuziji vSech

dopliikovych sluzeb.

Tobogany

Cestovni kancelar nabizi specialni tip zajezdu s nazvem ,,Hura na tobogany*,
ktery nabizi jedinené atrakce a zdbavu pro déti v podobé aquaparku piimo
v hotelovém komplexu. Déti si tak mohou uzivat vodnich radovanek od rana
az do vecera neomezené, kdy maji opét k dispozici jidlo a piti po cely den.
Z4jezdy s vodnimi atrakcemi jsou sméfovany zejména do Egypta a Turecka.

Cena zajezdu se pohybuje mezi 12 az 22 tisici.

Tento zajezd je vhodnéj§i pro rodiny s vétsSimi détmi, které maji radi

dobrodruzstvi a zabavu.

Z.a poznanim

Stinnou strankou jsou poznavaci zajezdy, na které se CK nezamétuje. OvSem i
pfesto v jeji nabidce sluzeb tento tip zajezdl nalezneme. Klienti si mohou
vybrat mezi zéajezdy za historii, pfirodou, gastronomii ¢i architekturou.
Vyhodou je ptitomnost ¢eského priivodce ¢i delegata po dobu 24 hodin denné.
V ramci téchto zajezdi Fischer nabizi kompletni bali¢ek sluzeb, kdy se
spotiebitel nemusi starat o ubytovani, stravu, dopravu ani program. Zajemci o
poznavaci zijezd si mohou vybrat mezi Portugalskem, Barcelonou, Rimem,
Londynem, Lisabonem, Patizi ¢i Amsterdamem. Cena poznavacich zajezdl na

osobu je od 10 do 17 tisic.

Idedlni druh zijezdu pro zakazniky, ktefi jsou néarocni, vzdélani a aktivni
cestovatelé. Tito klienti musi byt zvidani a ochotni poznavat nova mista. Urcité
by se méli dobfe citit v malé skupiné lidi. Klienti by méli byt ptatelsti a
komunikativni. Dle mého nazoru je tento typ zajezdu vhodny pro par ve

stiedni vékové kategorii.

Na plazi

Tento druh zajezdu nabizi klientim plaz ihned u hotelu ¢i maximalné do 100

metr od hotelu. Plaze maji pisecny €1 oblazkovy vstup do mote a jsou ideélni

38



ke koupani pro vSechny vékové kategorie. Klienti maji kromé All inclusive
v cené zdjezdu 1 plazovy servis v podobé lehatka a slunecniku na plazi.
Nejcastéjsimi destinacemi jsou Bulharsko, Tunisko a Turecko, kdy je cena

zajezdu v priméru okolo 15 tisic korun na osobu.

Tento druh dovolené je vhodny, jak pro par, tak pro rodinu s détmi. Pokud by
si tento zdjezd vybrala rodina s détmi doporucovala bych ho rodiné s malymi
détmi. Pro vétsi déti zde neni vyziti v podobé animacniho programu, ani

zadnych vodni radovanky ¢i podobné doplitkové sluzby.

e Bez déti

Zajezdy bez déti jsou vhodné pro klienty s ndroénym povoldnim ¢i pro unavené
rodice, jelikoz vadm zajisti absolutni Relax bez kiiku a détského place.
Ubytovaci zafizeni zajiStuji kromé kvalitnich sluzeb i1 klidnou atmosféru
uréenou pouze tém, kterym je vice nez 16 let. Soucasti jsou 1 wellness sluzby,
a to v ramci saun, vifivek a masazi pfimo v hotelu. Klienti mohou vybirat mezi
Reckem, Italii, Egyptem a Spanélskem, ale i Jamajkou, Mexikem & Kubou.

Cena takového zajezdu se pohybuje od 16 do 94 tisic.

Jak jiz popis zdjezdu napovidd, je idedlnim pro osoby bez déti, ktefi
vyhledéavaji zejména odpocinek a nerusivé okoli. Dle mého nazoru je tento typ

zajezdu vhodnym 1 pro seniory, ktefi zde naleznou vytouzeny relax.

o Kde to zZije

Idealni tip dovolené pro ucastniky CR, kteti mifi za zabavou v podob¢ no¢niho
Zivota, party a koktejlech na baru. Hotely se nachdzi maximalné¢ 500 metri od
centra, kde jsou mistni kluby a bary. Stejna vzdalenost plati pro plaze. Soucasti
All inclusive je i bar u bazénu. Fischer v tomto piipadé nabizi hlavné Recko,
Spanélsko a Turecko, kdy nejlevngjsi zajezd vyjde lehce pfes 11 tisic a
nejdrazsi necelych 54 tisic. Cena z4jezdu zaleZi na dané destinaci a zejména na

vybraném ubytovacim zatizeni.

Tento zajezd je idedlni pro svobodné osoby bez zavazku, ktefi maji radi
zabavu, jsou zvidavi a chtéji poznédvat svét a lidi. Vhodnd dovolena pro

klienty, ktefi se radi setkdvaji a jednaji slidmi zjinych kultur. Urcité¢ by
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v tomto zajezdu naSel zalibeni i mlady par ¢i partnefi ve stfedni vékové

skupiné, kteti maji radi no¢ni Zivot.

Wellness

Pro spotiebitele, ktefi touzi po relaxaci a odpocinku cestovni kancelat Fischer
do své nabidky zaradila Wellness zajezdy. Obsahem jsou sauny, masaze a
vifivky spolu s aktivity pro sportovce v podobé prochazek po okoli, plavani
v krytém bazénu ¢i cviceni ve fitness. VSe zahrnuje ubytovaci zatizeni, které se
zaroven pysni kvalitou v podob¢ 4-5*. Tento druh zdjezdu nabizi Tunisko,
Bulharsko, Portugalsko i Spanélsko s Reckem. Ceny jsou od 13 do 32 tisic

korun.

Tento zdjezd je urcité vhodny pro klienty, kteti nevyhleddvaji dobrodruzstvi,
mirna rizika ¢ velmi aktivni dovolenou. Osobné bych tuto dovolenou
nedoporucovala ani pro rodiny s détmi, ktefi by zde nenasli zddné uziti. Idedlni
typ zajezdu pro pary, ptibuzné ¢i pratelé v jakékoliv vékové kategorii. Vhodné

1 pro mensi skupiny cestujicich.

Pro naroéné

Existuji klienti, ktefi se spokoji pouze s tim nejlepSim. Pro né Fischer nabizi
nejlepsi hotely s 5* a restaurace. Déle nadstandartni sluzby v podob€& osobniho
personalu, soukromé vifivky nebo golfového htisté ptimo v hotelu. To vSe na
zakladé nejlepsich recenzi od ptedchozich zdkaznikl. Tyto doslova dovolené
snil probihaji v Egypté, Turecku, Maroku a Arabskych Emiratech. Cena je
pfevazné okolo 20 az 30 tisic. OvSem existuje v nabidce i n€kolik levnéjSich

zajezdu, které jsou okolo 15 tisic.

Dovolend pro osoby s vysokym sebevédomi, preferujici luxus a mista s malou
frekvenci turistil. Zjezd je vhodny pro lidi, kteti maji radi jistotu a dopiedu vi,

co je na z4jezdu bude ¢i nebude cekat.

All inclusive

Vsechny vySe zminéné zajezdy v ramci stravovani nabizeji plnou penzi,
polopenzi 1 All inclusive. Tyto zajezdy v kategorii stravovani nabizeji pouze

All inclusive, tudiz maji klienti zajisténé jidlo kdykoliv béhem dne,
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alkoholické, nealkoholické, teplé i1 studené ndpoje a zdroveil animacni
program. Tento typ zdjezdu se vyskytuje ve vSech vySe zminénych destinaci,
kde je cela relativné stejnd. Nabizi se otazka, jak je mozné, ze cena zajezdu
z kategorie All inclusive je stejna jako z jiné kategorie zdjezdu. Velkou roli
v cené¢ zajezdu hraje presnd destinace dané zemé a konkrétné ubytovaci
zatizeni, kdy zalezi na mnoha faktorech jako je naptiklad vzdalenost od plaze

¢1 kvalifikace ubytovani dle trovné hvézdicek.

All inclusive je nejvhodnéjsi pro rodiny s détmi, kteti potfebuji mit neustale
k dispozici pfijem tekutin a stravy. Vhodné pro klienty jejichz nejvéetsi

preferenci je zajiSténi zakladnich potieb.

Specialni dovolena (CK Fischer, n. d.):

e Eurovikendy

Jedna se o prodlouzené vikendové pobyty zpravidla ve méstech Evropy, kdy si
klienti mohou vybrat, zda chtéji zajezd zaméteny spiSe na relax, poznavani,
kulturu ¢i zédbavu anebo kombinaci vSeho. Cestovni kancelat v tomto sméru

organizuje Eurovikendy na sportovni zapasy, festivaly ¢i koncerty.

Tato kratkd dovolena je vhodnym déarkem k jubilejnimu vyroci narozenin, jako
svatebni dar ¢i napfiklad pod stromecek. Idealni vikend pro dobrodruhy,

nadSené turisty ¢i sportovce.

e Plavby

Cestovni kancelaf ma ve své specidlni nabidce 1 dovolenou na luxusnich
lodich. V ramci okruznich plaveb maji klienti zajiS§téné ubytovani v kajuté,

plnou penzi a bohaty kulturni program.

Skvéla dovolena pro osoby, kteti radi objevuji a zkousi nové véci. Chtéji citit
adrenalin a dobrodruzstvi. Nepotiebuji klasicky typ dovolené ke svému

uspokojeni.

e Svatby

Fischer ve své nabidce sluzeb mysli i na zamilované pary, a to diky svatebnim

cestam a svatbam v exotice. Kromeé libanek na ostrové Mauricius si klienti
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o Golf

mohou vybrat ze tii svatebnich balickl. Jednotlivé balicky se mezi s sebou lisi
ubytovacim zafizenim a stylem svatebniho obfadu. Cena téchto balickl je
jednotnd a zac¢ina od 15 590 korun na osobu. Pokud by nemél klient zajem o
svatebni balicek ma moznost si vybral znékolika dalSich nabidek, kde je

odli$né pouze ubytovacich zafizeni.

Jak jiz druh dovolené napovidé je urcena pro zamilovany par ¢i novomanzele.
Vhodné pro klienty, ktefi maji radi exotiku a pieji si ji pfenést i do téchto

dualezitych zivotnich okamzik.

Poslednim druhem specialni dovolené jsou z4jezdy u moie s golfem. Cestovni
kancelat zde nabizi né€kolik golfovych resorti a nadstandartnich sluzeb
v podobé transferu golfového vybaveni atd. Klient si mize vybrat mezi Grand
Canarii, Andalusii, Emiraty, ale také Tureckem ¢i Egyptem. Cena se pohybuje

od 9 do 52 tisic za osobu.

Doporucuji pro golfové nadSence, kteti chtéji spojit sport s dovolenou.

Ostatni sluzby (CK Fischer, n. d.):

CK Fischer diky spoluprace s mnoha cestovnimi kancelafemi a partnery nabizi Sirokou Skalu

nadstandartnich sluZeb pro své klienty.

Ostatni sluzby lze rozdélit nasledovné:

1. Ped odjezdem

2. Na letisti

3.V letadle

4.V destinaci

5. Specialni sluzby

Pied odjezdem

Cestovni pojisténi

CK Fischer nabizi tfi druhy pojiSténi ve spolupraci s Evropskou pojistovnou.

Prvni druh je pojisténi FISCHER Evropa a FISCHER Svét leteckym a
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autobusovym zdjezdiim. Druhé pojisténi v nabidce je cestovni pojisténi C-19
k leteckym a autobusovym zdjezdim. Poslednim pojisténim, které CK Fischer
svym klienttiim poskytuje je pojisténi k vlastni dopravée. Pro lepsi orientaci jsou
nize vlozené tabulky s detailnim piechledem a cenovymi relacemi pro rtzné
druhy pojisténi.

Tabulka 3 Pojisténi EVROPA/SVET

1. Pojisténi FISCHER Evropa a Svét pro letecké a autobusové zajezdy

Detaily Délka Na osobu EVROPA (cena) | SVET (cena)
cesty
BEZ rizikovych sport( Do 5dni | Osoba 15+ 399 K¢ 799 K¢
Dité 0-14 229 K¢ 449 K¢
Do 24 dni | Osoba 15+ 799 K¢ 1299 K¢
Dité 0-14 449 K¢ 749 K¢
VCETNE rizikovych sportld | Do5dni | Osoba 699 K¢ 2199 K¢
Do 24 dni | Osoba 1399 K¢ 2199 K¢

Zdroj: (CK Fischer, n. d.) (Vlastni zpracovani)

Tabulka 4 Pojisténi C-19

2. Pojisténi C-19 k leteckym a autobusovym zajezdim

Na co? Detaily Evropa Svét

Nouzové situace | Ubytovani za nouzové situace 240 K& | 490 K¢
Nahradni zpatecni cesta

Zdroj: (CK Fischer, n. d.) (Vlastni zpracovani)

Tabulka 5Pojisteni viastni dopravy

3. Pojisténi k vlastni dopravé

Cena se v ramci tohoto pojisSténi odviji od detaill pojiSténi, které si klient sam zvoli.

Délka cesty Cenové rozmezi

Do 5 dni 0Od 150 do 390 K¢

Do 24 dni 0Od 290 do 590 K¢

Zdroj: (CK Fischer, n. d.) (Vlastni zpracovani)
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Na letisti

Transfery na letiSté v Praze

Transfery jsou mozné z jakéhokoliv mista v Praze. Cena se odviji od poctu

prepravovanych a méstské ¢asti Prahy, z které cestujici na letisté pojede.
Nadvaha zavazadel

Cestovni kancelatr nabizi vyhodnéjsi cenu za nadvahu zavazadel, oproti cené

na letisti.

LetiStni salonky

Klienti si mohou zakoupit privatni prostredi, kde mohou pockat na sviij let. Na
vybér je z n€kolika druhl salonkd, které se nachédzeji na letiSti Vaclava Havla,
dale v Brn¢ a Ostravé. Koupi salonku ziskate krom¢ soukromi a pohodli
v pfijemném prostiedi také samoobsluzny bar s obcerstvenim, détsky koutek,

internetové pripojeni, denni tisk a televizi.
Parkovani na letiSti

Fischer nabizi zvyhodnéné ceny za parkovani na letiStich v Praze, Ostrave,

Brn€ a Bratislave.
Ubytovani na letisti

Pfed odletem nebo pifi vecernim pfiletu do Prahy je mozZnost ubytovani
v hotelu Holiday Inn. Jedna se o 4* hotel 400 metrti od budov terminalu letiste.

Cestovni kancelaf klientim nabizi:
o Dvoultizkovy pokoj - 2530 korun za noc
o Rodinny pokoj — 3605 korun za noc pro tfi osoby

o Rodinny pokoj — 4080 korun za noc pro ¢tyii osoby
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V letadle

V destinaci

Rezervace mist v letadle

Cestujici si pfed odletem mohou vybrat, kde 1 vedle koho chtéji v letadle sedét.
Vyhodou jsou nejen garantovand mista, ale moznost dostaveni se k odbaveni
1,5 hodin pfed planovanym odletem. Klienti si tak uSetii vice jen 30 minut

¢asu. Cena pro obousmeérny let ¢inni 600 korun.
VIP SERVIS — Travel Plus Comfort

Na vybranych letech spolecnosti Smartwings mohou klienti vyuzit bali¢ek
sluZzeb Travel Plus Comfort. Tento bali¢ek jim zajisti salonek v Praze, Brn¢ ¢i
Ostrave, rozsifeny catering a nabidku alkoholickych 1 nealkoholickych napoji

na cesté tam i zpét, zvySeni vahového limitu a u nékterych letd vyblokované
sedadlo.

Servis na palubé

Klienti si mohou dopfedu zakoupit nadstandartni obcerstveni ¢i napoje

z cateringu na letech spole¢nosti Smartwings.

Prondjem automobili

Cestovni kancelaf nabizi pij¢eni vozu ve vice nez 7 000 méstech v 80 zemich

svéta.

Specialni sluzby (CK Fischer, n. d.):

Cestovani v letadle s batolaty

Tato sluzba zahrnuje koupi baby basket — tedy détského koSiku pro pohodli
klientd 1 jejich déti. Sluzba je urCena pro déti do maximalné 10 mésich

s maximalné 8 kg. Cena za jednosmérny let je 1 000 korun.
Specialni strava v letadle

Cestujicim je umoznéno si zvolit specidlni stravu. Zadarmo si klientu mohou
vybrat ze stravy dodrzujici bezlepkovou, Dia-cukrafskou, neslanou,

vegetaridnskou a bezmlécnou dietu. Ptiplatit si Ize détskou stravu do 2 let.
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e Pieprava sportovniho vybaveni

Do této ptepravy spadaji jizdni kola, surfovaci prkna, potapécské a golfové
vybaveni. Na jednosmérny let je cena pro vSechny sportovni vybaveni

jednotnd a ¢inni 1250 korun.
e Letecka preprava zvirat

Na palubu letadla si klienti mohou vzit psa, ko¢ku ¢i po predchozi domluvé
jiny druh zvifete za podminky dodrzeni maximalni hmotnosti 8 kg. Vétsi
zvifata je mozno pifevazet pouze v zavazadlovém prostoru. Cena za

jednosmérny let je 1250 korun.
¢ Sluzby pro handicapované

Zahrnuji pojizdné kieslo az na misto v kabing, pojizdné kieslo do schodu,
prepravu koleckového kiesla bez asistenta. Dopiedu se v tomto piipadé musi

nahlésit neslySici, nevidomy cestujici ¢i klient na nositkéch.
e Early check-in, check-out

U vybranych hotelti a terminu si lze zajistit sluzbu, diky které se budete moc
ubytovat ithned po svém priletu ¢i opustit pokoj déle. Zpravidla se Ize ubytovat

na hotel po 14. hodiné¢ a pti odletu ho klient musi opustit do 10. hodiny ranni.
e Letenky

Diky tomu, Ze CK Fischer koupila eTravel si pfes tuto cestovni kancelar 1ze

vyhodné zakoupit i letenky jednosmérné ¢i zpatecni.

2.5 Propagace CK Fischer

V Ceské republice se nachazi velké mnozstvi cestovnich kancelafi. Vzhledem
k ptehlceni trhu v této oblasti je propagace velmi dileZitym prostfedkem. Vyznamnym
faktorem, ktery cestovni kancelafi v sou¢asné dob¢ nehraje do karet je internet. Zakaznici si
diky internetu v dnesni dobé dokazou vyhledat vSe a zacinaji se i ucit, jak si sami sestavit
vyhodné svoji dovolenou bez pouZiti cestovni kancelate. Z tohoto diivodu se CK vyuzitim
mnoho nastrojii propagace snazi presvédcit potencionalni zdkazniky o tom, aby cestovali s ni,

a ne na vlastni pést.
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Vhodnou volbou piimych i neptimych metod a nastroji komunikace s okolim muze

cestovni kanceladt vyznamné ovlivnit prodej svych produkti. NejpouzivanéjSim nastrojem

nepiimé propagace byl vzdy katalog zdjezdl a ostatnich produktii CK. V soucasné dobé, ale

cestovni kancelafe od tohoto néstroje odchazeji a katalogy tak skoro mizi z néstroji

propagace. Pro cestovni kancelare je katalog velkym nakladem, ktery v dnesni dob¢ internetu

neni zakazniky tolik vyhledavany jako bylo zvykem. Tento ndstroj jiz pln¢ nahrazuji webové

stranky a socialni sit¢.

Propagace nabidky

Katalog
Jedna se o seznam zdjezdil a ostatnich sluzeb, které cestovni kancelaf nabizi.
Katalog mlize mit dvé podoby, a to tiSténou a elektronickou. V soucasné dobé

se vyuziva zejména ta elektronickd, kdy CK Setii své naklady.

CK Fischer nabizi celkem ctyfi druhy katalogtli, a to letni dovolena u mote,
zimni dovolend u mofte, exotickd dovolend a klubova dovolend. Katalogy

obsahuji veskeré dilezité informace a zaroven jsou pro oko zajimavé.

Webové stranky

Vice nez katalogy cestovni kancelat Fischer vyuziva webové stranky, které ma
velice moderné zafizené a piehledné. Webové stranky zahrnuji veskeré
nabizené zajezdy, ostatni sluzby, reference, fotodokumentaci a nejcasté;jsi

dotazy.

Reklama

CK Fischer nejvice vyuziva sezonni televizni reklamy. Tento typ reklamy patfi
mezi nejdrazsi. Nicméné pro cestovni kancelaf to je nejucinné;si druh reklamy,
do které je ochoten investovat. Kromé televizni reklamy cestovni kancelaf

vyuziva billboardy, které se nachazeji v Praze.

Socialni sité

V rdmci socialnich sitich cestovni kanceldf vyuziva Instagram a Facebook. Na
Instagramovém profilu, ktery ma ptes 6 tisic fanouskl sdili fotografie z cest.
Facebookovy profil se pySni skoro 57 tisicimi obdivovateli. Kromé fotografii,

zde sdili 1 videa a rGzné ak¢ni nabidky. Dale cestovni kancelat disponuje

YouTube kandlem a profilem na Twitteru
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Propagace prodeje (CK Fischer, n. d.):

Last minute nabidky

Jedna se o zdjezdy, které se cestovni kanceldii nepodafilo prodat. Cestovni
kancelar tyto zajezdy prodava za velmi nizkou az nakupni cenu, aby co nejvice
minimalizovala ptipadné ztraty. Nevyhodou téchto zajezdi je, ze jejich pocatek
je ve velice kratkém obdobi. Zpravidla se jedna o zajezdy, které se uskutecni

za dva tydny ¢i n€kolik dni nebo hodin.

First minute nabidky

Tento druh nabidky je opét vyhodny ldkavou cenou, a to z toho divodu, ze
zajezdy pod timto nazvem jsou prodavany na zaCatku sezony. Zpravidla se
jednd o mésic listopad. Cena je niz8i o 6 az 12 % podle toho s jakym
predstihem si klient zajezd objedna. Cestovni kancelaf diky této nabidce ziska
jistotu, Ze naplni alespon né&jakou ¢ast kapacity zajezdu. Vyhodou pro klienty
je krom¢ priznivé ceny i Siroky vybér — terminti, ubytovacich zatizeni a typt
pokoji. Nevyhodou pro nékoho mize byt dlouha doba do zacatku zajezdu, kdy
si klienti objednd zéjezd v listopadu, v Gnoru zaplati zalohu a na z4jezd odjede

naptiklad v ¢ervenci.

Détsky klub Funtazie

CK Fischer se zaméfuje zejména na rodiny s détmi. Z tohoto diivodu pfisel i
s animacnim klubem pro déti Funtazie. Jednd se o tematické zijezdy pro
rodiny, kdy je o dé€ti postarano diky animacnim programim. Détskym klub

Funtazie je pro déti od 4 do 15 let.

Slevovy systém
V ramci slevového systému cestovni kancelaf nabizi z4jezdy s ditétem zdarma.
Ostatni slevy CK Fischer nevede z diivodu velké fluktuace klientd. Fischer

chce byt nejlevnéjsi na trhu, proto uz dale nenabizi naptiklad vérnostni slevy.

Specifika Covid -19

Cestovni kancelar jakoZto reakci na aktudlni situaci zplsobenou pandemii
Koronaviru zavedla specialni pojisténi v ptipad¢ 1écby Covid-19 v zahranici a

bezplatné zruSeni z4jezdu 30 dnii pied jeho zah4jenim.
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3 Vyhodnoceni nabidky CK Fischer

Posledni kapitola je vénovana praktické ¢asti bakalatrské prace, ktera se zaméiuje na
nabidku sluzeb cestovni kancelaie Fischer. V teoretickych ¢astech prace byla popsana veskera
nabidka CK Fischer a zaroven i jeji propagace ¢i dalSi marketingové tahy. Tato kapitola se
zam¢ti na vyhodnoceni nabidky sluzeb a navrhy ¢i konkrétni doporuceni vedouci k lepSim

vysledkiim cestovni kancelare.

Prvni podkapitola pomoci SWOT analyzy zobrazi silné¢ a slabé stranky cestovni
kancelare Fischer, také vymezi pfilezitosti a hrozby ptichdzejici z vnéjSich a vnitinich vliva.
Pro zpracovani SWOT analyzy poslouzili sekundarni zdroje. Zejména webové stranky a
socialni sité cestovni kancelaie Fischer a jeho nejvétsich konkurentt, tedy cestovni kancelafi
EXIM TOURS, Cedok a Blue Style. Dale bylo vyuZivano zpravodajskych ¢lankd, profesni
asociace a datiim z Ceského statistického Gifadu. Zaroveii mnoho analyzovanych informacich
bylo zjiSténo na zakladé rozhovoru. Béhem analyzy byl proveden jeden polostrukturovany
rozhovor s panem Milanem Radinou, provozovateli kolinské pobocky CK Fischer. Mimo
tohoto rozhovoru bylo Cerpano z vetejn¢ dostupnych diskusi na internetu, které byly
neanonymni. Tyto diskuse jsem analyzovala detailn€ az do roku 2019. Rok 2019 jsem volila
z diivodu aktudlnosti a zaroveil i1 proto, Ze to byl posledni rok neovlivnény pandemii. Pro

doplnéni a komparaci byly vyuzity i roky 2017 a 2018.

Druhé podkapitola je vénovana dotaznikovému Setfeni a jeho vysledkim. Prizkumu se
zhcastnilo celkem 457 respondentti z celé Ceské republiky. Dotaznik je rozdélen do ti &asti.
Prvni ¢ast se zabyva otazkami zjistujici soucasné preference spottebitell pii vybéru produktu
z oblasti cestovniho ruchu. Druhd Cast se zamétuje na cestovni kancelat Fischer. Tato ¢ast se
zabyva povédomim Siroké vetejnosti o CK Fischer a také hodnocenim nabidky sluzeb a
propagaci. Posledni ¢ast dotazniku je vénovand demografickym otazkam. Vysledky
dotaznikového Setfeni jsou analyzovany z nckolika hledisek. Kazda otazka je zobrazena
z obecného hlediska, tedy jak odpovidalo vSech 457 respondentii nehledé¢ na demografické
specifikace. Nasledné je vysledek odpovédi analyzovany z pohledu pohlavi, jak odpovidali

Zeny a muzi, poté dle vzdélani a pracovniho statusu dotazovanych.

Tteti, posledni podkapitola praktické ¢asti se vénuje doporucenim a nadvrhiim tykajici se
cestovni kancelafe Fischer. Na zdkladé SWOT analyzy a vSemi zdroji potfebnymi
k vypracovani analyzy a zejména pak dotaznikovému Setteni byly stanovena doporuceni pro

cestovni kancelat Fischer. Navrhy na zlepSeni cestovni kancelafi zajisti vétsi povédomi mezi
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spotiebiteli, nové klienty a spoluprace s tim souvisejici vyssi ziskovost. Doporuceni jsou
rozdélena dle obecného hlediska a nasledné pak dle nastroji marketingového mixu, tedy pro

produkt, cenu, distribuci a propagaci.

3.1 SWOT analyza

V Ceské republice je k datu 05. 02. 2021 evidovano Ministerstvem pro mistni rozvoj
celkem 670 aktivnich cestovnich kancelafi, coz je v porovnani s rokem piedchozim skoro o
200 méng. Tento pokles je zptsoben v disledku pandemie koronaviru a vyraznému omezeni
cestovani. Cestovnim kanceldifim v lonském roce poklesl obrat o zhruba 80 %. Nicméné
v soucasné dob¢ vidi zastupci CK zlepsSeni a véfi v mensi propad, ktery by se mohl pohybovat

okolo 60 % v porovnani s rokem 2019 (Ceské noviny, 2021).

Jednoznacné urcit jaka cestovni kancelaf je v soucasné dobé nejleps$i je nemozné.
Neexistuje zadny vetfejny seznam hodnoceni, ani zddné hodnoceni celé cestovni kancelate.
CK Ize hodnotit znékolika hledisek. V uvahu pfipadaji soutéZe, které jsou oficialni a
neoficialni. Oficidlni existuji v Ceské republice dvé, jednd se napiiklad o Velkou cenu
cestovniho ruchu iCOT. Tyto souté¢ze funguji na bazi anonymnich hlast. Zpravidla vitézi
cestovni kanceléfe, které oslavi s zddosti o hlasy nejvétsi mnozstvi osob. Vitézem téchto
soutézi byva napiiklad Vitkovice Tours. Neoficidlni soutéZe probihaji na socidlnich sitich,
zejména ve skupinkach klienti riznych cestovnich kanceldfi. Tyto soutéze Casto vyhrava
pravé CK Fischer, za nim je EXIM TOURS a poté Blue Style. DalSim hlediskem miize byt

obrat, pocet klientl ¢i nabidka sluZeb.

Na zdkladé¢ vySe zminénych informaci jsem urcila nejvétSi konkurenty cestovni
kancelafe Fischer, kterymi jsou CK Alexandria, CK Blue Style, CK EXIM TOURS, CK
Cedok, Firo Tour, Time Travel a Melissa Travel. Vramci SWOT analyzy budu dale
kooperovat s cestovnimi kanceldfemi — Alexandria, Blue Style, EXIM TOURS a Cedok

(Planeta cestovani.cz, 2021).

Vnitini prostiredi

S (STRENGTH) = Silné stranky
e Silna image
CK Fischer piisobi na trhu cestovnich kancelati 30 let. Za tuto dobu si dokdzal vytvofit

velké jméno, diky Cemuz zna cestovni kanceldt Fischer de facto kazdy, coz potvrzuje i1

dotaznikové Setfeni. Dlouhodobé tradice pfinasi na kancelaf dobry dojem. Za 30 let piisobeni
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nasbirala cestovni kanceldf mnoho zkuSenosti, které pfes své zaméstnance rozsituje.
velkou spokojenost klienti se sluzbami cestovni kancelafe, kterd je opét potvrzena

v dotaznikovém Setfeni.

o Loajalita a spokojenost klientt
faktory na zéklad¢ kterych si potenciondlni klienti voli cestovni kancelar a dovolenou. CK
Fischer proto na svych webovych strankach nabizi vérohodné recenze od svych spokojenych
klientd, které jsou neanonymni. Tato ¢innost zvysuje vérohodnost sluzeb a prilaka tim i vice
klientely, pro které jsou recenze predchozich klienti rozhodujici. Recenze na svych socidlnich
sitich Fischer neposkytuje. V porovnanim s minulosti se cestovni kancelat opravdu zlepsuje,
jelikoz ptevladaji spiSe pozitivni recenze. Z diivodu anonymity recenzi existuje moznost, ze
diivejsi negativni recenze byly soucdsti konkurenéniho boje. Zminované recenze jsem
analyzovala v portdlu Orbion.cz tykajici se cestovani. Vtomto m& CK Fischer oproti
konkurenci velkou vyhodu. Zadna konkurenéni cestovni kancelai nema na svych webovych
strankach recenze a hodnoceni od svych klientl. CK Alexandrie ma pro tuto moznost na
svych webovych strankach vytvofenou listu, nicméné bez obsahu, ovSem jako jedina
z konkurenc¢nich cestovnich kancelafi ma Alexandrie na svych socidlnich sitich aktivovanou

moznost recenzi, kam ji klienti vefejné piSou své zkuSenosti.

e Nejvétsi cestovni skupina v Ceské republice

K tomuto uspéchu pomohla cestovni kancelafi jiz vySe zminovana tradice se
spokojenymi klienty, ktefi se 1 po letech k této kancelafi s diivérou stale vraci. Tento titul
ptildka cestovni kancelafi mnoho klientli, kteti hledaji jistotu. Zaroven po slouceni CK
Fischer s EXIM TOURS doséhnou trzniho podilu az 45 % (Utad pro ochranu hospodatské
soutéze, 2019).

o Siroka distribuéni sit’

Fischer zastieSuje znacky NEV-DAMA, eTravel, PRIVILEQ. NEV — DAMA je
cestovni kanceldf, kterd je soucasti obchodni skupina Cestovni kancelafe FISCHER, a.s.,
s jinou cestovni kancelaii tedy nespolupracuje. eTravel patii k nejvétSim Ceskym cestovnim
agenturam, je také soucasti FISCHER GROUP, ale zaroven prodava zdjezdy dal$im vice nez

50 cestovnim kancelafim. Spolupracuje i s konkurenty CK Fischer, a to CK Alexandrii a

EXIM TOURS. PRIVILEQ je cestovni kancelaf, kterd je stejné jako NEV-DAMA a eTravel
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soucasti Fischer Group. Pul roku zpét také doslo k propojeni cestovnich kancelati Fischer a
EXIM TOURS. Ke spojeni dvou nejvétsich tuzemskych cestovnich kanceldii doslo zejména
z divodu reakce na pandemii koronaviru a tim tézké obdobi pro oblast cestovniho ruchu.
Spojenim téchto cestovnich kancelafi piinese velkou tsporu nékladi, a to zejména nakladl na
najemné pobocek, kdy na poboc¢ce CK Fischer bude k nalezeni i nabidka EXIM TOURS a
opatné. EXIM TOURS kromé Ceské republiky a Slovenska puisobi také v Madarsku a
Rumunsku, zde CK Fischer neptsobi viibec. To je pro CK Fischer velice vyhodné, kdy mtize
diky propojeni s EXIM TOURS rozsitit svoji distribu¢ni sit’ i do zahranici. Mimo jiné dojde
ke zlepSeni vedeni obou organizaci, kdy se rozsifi organiza¢ni struktura a bude zvoleni jeden

top management pro ob¢ firmy. Pro klienty to znamena $irsi a kvalitnéjsi nabidku sluzeb.

e Vysoka kvalita sluZeb

Dalsi silna stranka Fischera je vysoka kvalita sluZzeb garantovand Mezindrodnim
standardem kvality cestovnich sluzeb — ITQ Standard. Tento standard ziskala cestovni
kancelai Fischer jako prvni v Ceské republice. Jedna se o systém, ktery je zalozen na
transparentnim a jednotném feSeni pifipadnych reklamaci sluzeb CK. ITQ Standard je
dlouhodobé pouzivan zejména na vyspélych trzich zdpadni Evropy. Kroku 2017 ITQ
Standard vlasti neceld 3% cestovnich kancelatich pasobici v Ceské republice. V ramci
nejveétSich konkurenti CK Fischer se jim pySni cestovni kancelafe Blue Style a EXIM

TOURS.

o Nejsirsi nabidka leteckych zajezdua

CK Fischer nabizi opravdu rozsédhlou nabidku leteckych zajezdi do rliznych destinaci
po celém svéte. Pro Fischera jsou ptani klienta na prvnim misté z tohoto diivodu nabizi rtizné
druhy dovolenych, kde najde zalibeni opravdu kazdy. Poté zalezi jiZ pouze na klientovi a
jeho preferencich. Fischer nabizi letecké zajezdy do 150 destinacich v 76 zemi, coZ je oproti
konkurenci mnohonasobné vice. Konkuren¢ni cestovni kancelafe nemaji tak Sirokou nabidku
leteckych zdjezdi. EXIM TOURS nabizi moZnost leteckych zdjezdi do 27 zemi, Blue Style

do 18, Alexandrie do 16 a Cedok do 10 zemi.

Zéroven CK Fischer nabizi moznost odletét na dovolenou ze vSech némeckych letist
v blizkosti ¢eskych hranic. Tuto vyhodu nabizi spoluprace CK Fischer s ¢tvrtou nejveétsi
némeckou cestovni kancelafi CK FTI. Coz milzZe byt zejména vyhodné pro klienty
z Usteckého &i Plzefiského kraje, pro které je cesta na némecka letiité v blizkosti Eeskych

hranic krat$i nez cesta napiiklad z prazského letisté¢ Vaclava Havla. I co se tyka Ceskych

52



letist’, tak Fischer nabizi odlet, jak z Prahy, tak i z Brna, Karlovych Vart, Ostravy a Pardubic.
Co se tyce ceny, tak zajezdy s odletem z Némecka jsou levngjs$i nezli zajezdy s odletem
z Ceské republiky. Zalezi samoziejmé na destinaci, ale pokud je zajezd s leteckou dopravou
z Némecka let je kratSi a zpravidla bez mezipfistani. Piikladem lze uvést zajezd na Ibizu,
ktery je pro stejny pocet osob, ve stejném terminu, do stejného hotelu a se stejnou nabidkou
sluzeb. Rozdil je v dopravé zéjezd s odletem z Prahy stoji 41. 360 K¢ (2 dospéli, 1 dité) a
zajezd s odletem z Mnichova stoji 25. 251 K¢ (2 dospéli, 1 dit¢). Délka cesty zajezdu z Prahy
je 5 hodin a 40 minut s jednim mezipfistanim. Zajezd z Némecka trva 2 hodiny a 25 minut a
je bez meziptistani. Zaroven diky spolupraci s nejvétSim internetovym prodejcem zajezdi

eTravel mnoho klienti CK Fischer vyuzivat koupi letenek v ramci dil¢ich sluzeb.

swwr

e Zaruka nejniZsi ceny

CK Fischer denné¢ porovnéva svoji nabidku sluzeb s konkurenéni nabidkou, diky tomu
muze svym klientim nabidnout 100% zéaruku nejniz$i ceny. Z tohoto divodu u cestovni
kancelafe neni mozné naleznout né&jaké Siroké spektrum slevovych vyhod. Cenova zaruka
plati pouze pro oficidlni katalogové ceny konkurenénich cestovnich kanceléfi snizené o slevu
First minute a zdroven pro konecné ceny zdjezdu. V ptipadé, ze klient nalezne stejny zajezd u
jiné cestovni kancelafe levnéjsi a splituje vySe zminéna kritéria, cestovni kancelar Fischer mu
tento zajezd nabidne za tu niz$i cenu. OvSem musi se opravdu jednat o stejny zajezd i co se
terminu, délky z4jezdu, druhu a kvality dopravy, ubytovani a stravovani tyce. Tato zaruka se
nevztahuje na jiné nabidky publikované mimo hlavni katalog, ddle na zdjezdy sniZeni o slevu
Last minute a na z4jezdy do exotickych destinaci jako je naptiklad Thajsko ¢i Kuba. Cena je
pro klienty velmi rozhodujicim faktorem pii koupi zajezdu, coz dotaznikové Seteni potvrzuje.
Timto zplsobem se snazi odbourat mytus, ktery byl vytvofen v minulosti o tom, Ze CK
Fischer je cestovni kancelafi pouze pro bohaté. Nicméné ani na tuto klientelu nezapomina
v podobé VIP servisu pro narocné klienty. VIP servis pro narocné obsahuje tematické zajezdy
a specidlni sluzby. CK Fischer nabizi tematicky zajezd pojmenovana dovolend pro naro¢né,
ktery je vice popsany v kapitole 2.4 Analyza sluzeb CK piesnéji u déleni dovolena dle
tematického zaméteni. Z hlediska sluzeb CK Fischer nabizi VIP servis v letadle. Pro klienty,
ktefi maji radi luxusni a draz$i dovolené a sluzby zavedla VIP servis. Tuto VIP sluzbu
nenabizi zadny z konkurentii CK Fischer. Maximalné¢ se témto sluzbam ptiblizuje CK EXIM

TOURS v ramci VIP salonku na letisti.
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e Programy pro nejmensi (Détsky klub Funtazie)

Détsky klub Funtazie je dal$i produkt, ktery nabidla CK Fischer na ¢eském trhu
cestovnich kancelafi jako prvni. Klub Funtazie je zaméfen na rodiny s détmi, kterym nabizi
bohaty kulturni program v rtiznych destinacich. V soucasnosti jiz tento trend nabizi i ostatni
konkurenti CK Fischer. Cestovni kancelai Alexandrie ma ve své nabidce KarcoolCin détsky
klub, Blue Style Croco Club a CEDOK ma pro déti CEDOG détsky klub. Jediny EXIM
TOURS tento produkt zaméteny na rodiny s détmi ve své nabidce nema. Z pohledu mensich
konkurentti zde pro CK Fischer nastava konkurencni vyhoda, jelikoz naptiklad Time Travel ¢i

Melissa Travel zadné podobné sluzby ve své nabidce nemaji.

W (WEAKNESS) = Slabé stranky

o Spatné povédomi ovlivnéné minulosti — kauza z roku 2003 tykajici se

zakladatele CK Fischer pana Vaclava Fischera

CK Fischer mé za sebou dlouhodobou Uspésnou cestu, ale na této ceste existuje jeden
zadrhel. Jedna se o kauzu z minulosti, ktera zanesla na cestovni kancelar stin. Tento zadrhel
se stal vroce 2003 a zpusobil ho zakladatel cestovni kancelaie pan Vaclav Fischer a jeho
a to v podobé nového zacatku se zastitou velké spolecnosti KKCG, kterd vlastni CK Fischer
dodnes. Nicméné tento moment z minulosti mohl a stidle miiZe zpusobit pocit nejistoty u

potenciondlnich klienti.

e Prezentace na socialnich sitich
Socidlni sité¢ za¢inaji ovladat svét. Zejména v této dobé€, kdy se veskera komunikace
v reakci na pandemii Koronaviru pfesouva do online formy jsou socidlni sité¢ tim nejlepSim
nastrojem. Cestovni kancelatf funguje na vSech moznych platformach. OvSem ani na Zadné
z nich neni ohromujici a vSude by se nasli véci, které¢ by se dali zlepsit a d€lat jinak. Dobie
fungujici socidlni sit¢ by kancelafi pfildkali jak potenciondlni zakazniky, tak i nové
spoluprace ¢i zaméstnance. Vice je toto téma vysvétleno v kapitole 3.3 Shrnuti vysledkd,

navrhy feSeni a konkrétni doporuceni.

Pro porovnani s nejvétsimi konkurenty CK Fischer poslouZi nize zobrazena tabulka.
V tabulce jsou obsazeny vSechny socidlni sit€, které cestovni kancelafe aktudlni vyuzivaji

k prezentaci svych produkti. Data v tabulce jsou pocCty ptiznivcl dané socialni platformy.
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Tabulka 6 Porovnani socidlnich sitich konkurence

SOCIALNI SIT | FISCHER | ALEXANDRIE | BLUE STYLE | EXIM TOURS CEDOK
Instagram 6491 1719 12 500 5769 7 843
Facebook 56 720 15 880 55122 61491 64 575
YouTube 1113 107 1330 1290 158
Twitter 300 nemaji 225 371 32

Zdroj: Socialni sité jednotlivych cestovnich kancelari (Vlastni zpracovani)

Z hlediska jednotlivych socialnich sitich je vysledek nasledujici. Instagramovy profil
ma nejlepsi CK Blue Style, ktera ptidava nejvice zajimavy obsah. Zaroven vyuziva vSech
nastroju, které Instagram nabizi ¢imz pfiildkala nejvice sledovatelti. Facebookovy profil ma
nejvice prosperujici CK Cedok, ktera se miize pysnit vice jak 64 500 fanousky. Youtubovém
kanal opét nejvice funguje CK Blue Style, kterd ma na této platformé& 1.330 odbérateld.
Posledni hodnotici platformou je Twitter, ktery maji az na CK Alexandrii vSechny
konkuren¢ni kancelare. Neuspésné€jsi cestovni kanceldii na této strance je EXIM TOURS,
ktery zde ma 371 ptiznivcl. OvSem je vidét, Ze vSechny cestovni kancelafe se s touto socialni
siti teprve seznamuji. Nejhor§i prezentaci na socialnich sitich mé cestovni kanceldf
Alexandrie, kterd ma nejméné fanouski na vSech svych platformach v porovnani
s konkurenty. Jak socidlni sité, tak 1 webové stranky CK Alexandrie jsou zastaralé a
neatraktivni. Tabulka potvrzuje vySe zminéné hodnoceni socialnich sitich cestovni kancelare
Fischer, ktera skonc¢ila na 3 misté z celkem 5 hodnocenych cestovnich kancelafi. Socialni sité
jsou jednou ze slabych stranek kancelare, na které by méli zacit pracovat. Doporuceni, jak by
CK Fischer mé¢la tento problém fesit jsou obsazeny v kapitole 3.3 Shrnuti vysledkii, navrhy

feSeni a konkrétni doporuceni.

¢ Budi dojem cestovni kancelare pro ,,bohaté*

Tento mytus vznikl v minulosti a tdhne se s cestovni kancelaii dodnes. VétSina osob
méla ¢i stdle ma dojem, Ze s touto cestovni kancelafi nemohou cestovat z divodu drahych

zajezdl. Proti tomuto bojuje cestovni kancelaf pravidelnym kontrolovanim cen konkurence a

[ RA4

tento mytus pomalu vytraci. OvSem, jak v dotaznikovém Setfeni, tak 1 v né¢kterych diskusi na

internetu se objevuji spotiebitele, kteti tento nazor stale zastavaji.

e Spatna propagace ostatnich typi dovolené — poznivaci zijezdy

Slabou strankou cestovni kanceléfe jsou poznadvaci zajezdy, které u nich klienti malo

vyhleddvaji pfitom jejich nabidka neni zrovna mald. CK Fischer nabizi 25 rGznorodych
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poznavacich zdjezdu do 10 destinacich od zndméjsich destinaci jako je naptiklad Maroko ¢i
Portugalsko az po vzdalengjsi destinace jako je tieba Ketia, Cina nebo Island. Mnoho klientt
tak voli spiSe konkurencni cestovni kanceléfe. Jiz z dotaznikového Setieni vyplyva, Zze mnoho
spotfebiteli tuto cestovni kancelaf vnima pouze se zaméienim na letni letecké zdjezdy u
mote. Pfitom jejich nabidka zajezdl ma Siroké rozpéti, jak je jiz popsano v kapitole 2.4

Analyza nabidky CK Fischer.

e Spotrebitelska podpora prodeje

Zkvalitnéni péce o zédkazniky v podob¢ vérnostnich programd, slev ¢i odmeén pro stalé
zakazniky jsou dal$§i moznou pfilezitosti. V porovnani s nejvétSimi konkurenty nema CK
Fischer né¢jak rozsédhlou nabidku slevovych zvyhodnéni. Cestovni kancelai Alexandrie nabizi
zvyhodnéni pro déti, dosp€lé 1 seniory a zdroven md i mnoho slev v rdmeci naptiklad platby
online formou. CK Blue Style nabizi jesté SirSi slevova zvyhodnéni, kromé slev na dité,
dosp€lého a seniory mé naptiklad i slevu pro skupiny ¢i dovolenou na splatky. Cestovni
kancelai Cedok v porovnani s dvéma piedchozimi konkurenty nema né&jak Sirokou nabidku
slevového zvyhodnéni. Nabizi slevu pro déti a pro dospélé. EXIM TOURS nabizi rizna
zvyhodnéni v ramci platby a storna zijezd(, coZz nabizi i ostatni konkurenti. Zadny

z konkurent nema cenova zvyhodnéni pro stalou klientelu.

Vnéjsi prostredi

O (OPORTUNITIES) = Prilezitosti
. §patné finan¢ni situace konkurence

Ptilezitost by vtomto sméru mohla vzniknout v rdmci krachujici konkurence, kdy
vSechny cestovni kanceldfe ovlivnila pandemie Koronaviru a vnimaji tak velky propad ve
svych trzbach. Ptilezitost by v tomto sméru pfinesla rozvoj obou spolecnosti a zamé&stnancti,
dale také zkvalitnéni a modernizaci sluzeb ¢i navdzani novych spolupraci. Diky tomuto
spojeni ziskaji cestovni kancelafe velkou pfevahu nad konkurenci a lepsi postaveni na trhu
cestovnich kancelai. Naptiklad cestovni kancelat Cedok tedy velka konkurence CK Fischer a
EXIM TOURS zaznamenala v letoSnim roce pokles zisku o téméf dva miliony korun na 1,2
milionti korun. Ov§em koupi takto velké spole¢nosti jako je CK Cedok by nastal problém
v ramci antimonopolniho Gfadu. Ideélni stav by nastal, pokud by ze Spatné finan¢ni situace
pomohli mensi cestovni kancelafi, kterd méa nékolikandsobné problémy neZ napiiklad CK

Cedok a zaroveii se mtize pysnit vlastnosti, kterou CK Fischer nema. Vhodnym piikladem je
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cestovni kancelaf Mundo, kterd ma bohatou nabidku poznavacich zdjezdl, v kterych je
cestovni kancelar Fischer slabd. Ptilezitost by vznikla, pokud by némecké spole¢nost REWE,
ktera aktudlné vlastni jiz dvé nejvetsi tuzemské cestovni kancelafe odkoupila od cestovni
kancelat Mundo. V soucasnosti propojenim CK Fischer a EXIM TOURS dochazi k podilu
prodejnich zajezdi na 30%. Koupi mens$i cestovni kanceldfe Mundo, kterda neni vlivem
pandemie natolik ziskova by spole¢nost REWE dosédhla nejen vétsiho zisku, ale zejména i
vétsitho podilu na trhu cestovniho ruchu. Zaroven by zde byla vyfeSena i slaba stranka
v podobé Spatné propagace poznavacich zdjezdl cestovni kancelaii Fischer. Cestovni
kancelafe Fischer by propojeni s dalSim konkurentem pfineslo vétsi usporu nakladl, veétsi
stabilitu na trhu, lepsi image, nové pfiznivce a potencionalni spoluprace ¢i klientelu. Skupina
REWE vlastni dvé velmi prosperujici cestovni kancelare, kdy EXIM TOURS minuly rok
prodal zajezdy za necelych Sest miliard korun a CK Fischer minuly rok stouply trzby
meziro¢né skoro o pétinu vys na 6,005 miliard korun. Kromé téchto uspésnych cestovnich

kancela#i vlastni i jiné firmy jako je napiiklad obchodni sit' Billa (CTK, 2019; CTK, 2020).
e ZvySujici se zajem o domaci turistiku

Ptilezitost se vtomto sméru nabizi zejména diky aktualni situaci, kterd nepfieje
zahrani¢nimu cestovnimu ruchu. Na zahrani¢ni dovolenou v leto$nim roce planovalo vyjet
56% Cechii, z nich 57% své rozhodnuti piehodnotilo kviili aktualni situaci a moznému riziku
nakazy. Na zakladé t&chto Gisel se nabizi moznost cestovani a objevovani kras Ceské

republiky.

T (THREATH) = Hrozby/OhroZeni
e Pandemie COVID-19

Soucasnou nejvetsi hrozbou na celém svéte je pandemie COVID-19, kterd zasdhla do
zivota vSem lidem na celém svéte. Tuto situaci maji potlait bezpeCnosti opatieni, které
ovlivnili kazdé podnikani. Cestovni ruch patii k nejvice postiZenym oblastem. Mnoha
cestovnim kancelafim hrozi krach. Pro cestovni kancelai Fischer to znamena pokles zisku a
ztratu ¢asti klientely. Jak pandemie ovlivnila oblast cestovniho ruchu je popsano v kapitole 2.

Turismus, déle je tato problematika nastinéna v avodu kapitoly 3.1 SWOT analyza.

o Spatna situace v zahraniéi — politicka situace, Zivelni katastrofy ¢i
teroristické utoky v nabizenych destinacich

Tyto hrozby jsou velkym problémem a hrozbou vSech cestovnich kancelai. Do

destinace v zemi, kde hrozi teroristicky Utok ¢i Spatné situace nepojede klient ani zadarmo.
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CK nezméni jeho uvazovani Zzadnou sebelep$i nabidkou. Dalsi hrozbou jsou Zivelni
katastrofy, které nemlizeme ptedvidat, tudiz se na né¢ nemize ani CK pfipravit. Pokud by
k nécemu takovému u klientll v zahrani¢i doSlo méli by se cestujici neprodlené obratit na
diplomatické ¢ konzularni zastoupeni Ceské republiky v dané zemi, ktery jsou z pravniho
hlediska povinni obéanovi Evropské unie pomoci nehledé na jeho cestovni pojisténi. Zaroven
je 1 cestovni kanceldf povinna poskytnout klientovi pomoc v nesndzich zpisobenych
v disledku vy$§i moci. Pokud by napiiklad na dovolené v Recku doslo k velkému
zem¢étieseni je cestovni kancelar povinna poskytnout klientovi nadhradni ubytovani a stravu ¢i
ho dopravit na misto odjezdu po domluvé s danym klientem (Ministerstvo pro mistni rozvoj,

2021).

Co muze zpusobit Spatnd situace v zahrani¢i doklada Turecko, které patiilo mezi
oblibené destinace navstévované turisty. V poslednich letech vSak navstévnost této destinace
klesla z dvodu nizké bezpecnosti zptisobené mnozstvim teroristickych utokt. V roce 2019
10 let. Vliv na tento pokles mlize mit nestabilita politického rezimu a znacné represe vici
domacimu obyvatelstvu, ale pfevazné je tento pokles ovlivnén sérii teroristickych utoki

(Tripito.cz, 2018).

e Ekonomicka a hospodarska krize

Tyto dvé krize mohou velice ovlivnit zménu poptavky po zédjezdech ¢i obecné
sluZzbach cestovni kancelare, a tim ji zpusobit financni potiZze. Coz potvrzuje 1 niZze vloZeny
graf zobrazujici pfijmy z cestovniho ruchu od roku 1993 aZ do roku 2013. Na schématu jsou
vidét dvé obdobi, kde dochazelo k narlstu pfijma. Jednalo se o viny mezi roky 1994 az 1998
a roky 2003 az 2007. K prvnimu vykyvu rhstu piijmi doSlo po roce 1998. Z nejvétsi
pravdépodobnosti pokles zptlisobilo zavedeni nového ptistupu k ménové politice. Pfesnéji se
jednalo o cilovani inflace, kterou od roku 1998 provadi v Ceské republice Ceska néarodni
banka. Cilovani inflace je postup centralni banky, ktera dopiedu vefejné oznami, jaké inflace
chce v ur¢itém obdobi u dané mény dosédhnout. Kolisavy vyvoj piijmil z cestovniho ruchu
trval od roku 1999 do roku 2002. V roce 2003 nastala jiz zmifiovand druha rastova vina, ktera
trvala az do roku 2007. K druhému poklesu doslo po roce 2007 a to z divodu finan¢ni krize
v USA jejichz nasledky se presunuly do ekonomik celého svéta. Cesky cestovni ruch tuto
krizi pocitil postupnym poklesem piijmi v roce 2008, 2009 a 2010. Nésledujici roky 2011 a

2012 ptinesly oziveni o 4,7% a 1,8%, ale tento riist se rokem 2013 opét zastavil. Pfijmy
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z cestovniho ruchu propadly o 4,8%, coZ bylo nejvice za poslednich jedenact let (Cesky

statisticky urad, 2021).

Tento propad souvisi i se zbytnou sluzbou, kdy v ramci ekonomické krize nepovazuji
spotiebitelé za zivotu potifebnou véc cestovani a obecné sluzby cestovniho ruchu. Tudiz své
finance, které v dobé ekonomické krize spotfebitelim klesaji investuji zejména do sluzeb,

které jsou pro zivot nezbytné.
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Obrazek 7 Prijmy z cestovniho ruchu

Zdroj: Cesky statisticky virad, 2021 (Vlastni zpracovani)

e Zavislost na partnerech

Kazda cestovni kancelar spolupracuje s velkym poctem partnerti, at’ uz se jedna
napiiklad o obchodni partnery, dodavatele dopravnich sluzeb, provozovatele ubytovacich a
stravovacich zafizeni ¢i provizni prodejce. Hrozbou v tomto piipadé mlze byt nespolehlivost
partnert, nedodrzeni obchodnich podminek ¢i nepravdivé poskytnuti informaci. CK Fischer
spolupracuje naptiklad s némeckou cestovni kancelaii NEV-DAMA hrozba by v tomto
ptfipadé¢ mohla vzniknout v rdmci nedodrZeni stanovenych obchodnich podminek mezi témito
cestovnimi kanceldfemi. Vznikly problém by se musel feSit z pravniho hlediska, kdyby
zaleZelo na velikosti problému a s nim spojenymi Skodami. Od tohoto by se vyvijely pravni
postihy, pfipadné finan¢ni Skody ¢i zdkaz Cinnosti. Poskozeny zdkaznik bude povaZovat

nahradu po cestovni kancelati Fischer nikoliv po jeho dodavatelich.
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SWOT analyza:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- SILNA IMAGE - SPATNE POVEDOMI OVLIVNENE MINULOSTI
- LOAJALITA A SPOKOJENOST KLIENTU - PREZENTACE NA SOCIALNICH SITICH
- NEJVETSI CESTOVNI SKUPINA V CR - CESTOVNI KANCELAR PRO "BOHATE'
_ $IROKA DISTRIBUCNI sIT - SPATNA PROPAGACE QSTATNICH
- VYSOKA KVALITA SLUZEB DOVOLENE ( POZNAVACI ZAJEZDY)
- NEJSIRSI NABIDKA LETECKYCH ZAJEZDU - SPOTREBITELSKA PODPORA PRODEIJE
- ZARUKA NEINIZSI CENY
- PROGRAMY PRO NEIMENSI

PRILEZITOSTI HROZBY
- SPATNA FINANCNI SITUACE KONKURENCE - PANDEMIE COVID-19 . :
_ZVYSUIICI SE ZAJEM O DOMACT TURISTIKU - SPATNA SITUACE V ZAHRANICI (POLITICKA

SITUACE, ZIVELNI KATASTROFY..)
- EKONOMICKA A HOSPODARSKA KRIZE
- ZAVISLOST NA PARTNERECH

Obrazek 8 SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy:

Na zakladé SWOT analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi cestovni kancelafe Fischer
byly stanoveny néasledujici strategie propojujici silné a slabé stranky s pfileZitostmi a
hrozbami. Cestovni kancelat Fischer na prvni misto stavi zdkaznika a jeho pfani ¢i potieby.
Spolec¢nost se snazi maximaln€ uspokojit spotiebitele vysokou kvalitou sluzeb, co se
zajezdové Cinnosti 1 ostatnich nabizenych sluzeb tyce. Strategie, kterd se nabizi je v propojeni
vysoké kvality sluZeb s piileZitosti v podobé& zvySujiciho se zdjmu o domaci turistiku. Tento
zdjem je ovlivnén zejména pandemii koronaviru, kdy spotiebitelé citi riziko v zahranicni
dovolené ¢i na zahrani¢ni zdjezd nemaji financni prostiedky. V tomto piipadé by cestovni
kancelat Fischer méla rozsifit svoji zdjezdovou ¢innost o zajezdy uskuteciiujici se na tizemi
Ceské republiky. Timto gestem by cestovni kancelat uspokojila vice spotiebiteltl, zajistila si
vetsi zisk a navdzala nové spoluprace. Tento tah by jist¢ ocenili 1 regionalni a mistni
podnikatelé zaroven 1 turisté majici strach z letecké dopravy, jelikoZ pfi tomto typu zdjezdu

by se hodilo vyuzit autokarovou ¢i vlastni dopravu.
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Dalsi strategie, ktera se nabizi je v propojeni silné stranky s hrozbou. Pokud by se CK
Fischer zaméfil na svoji silnou stranku loajalitu a spokojenost klientil a snazil se tuto stranku
jesté vice maximalizovat pomohlo by mu k tomu, kdyby zahrnul do ceny zajezdu naklady
spojené s testovanim na onemocnéni COVID-19, které je na zadkladé bezpecnostnich opatieni
povinné predlozit, jak pred odletem do zahraniéni destinace, tak i pii navratu zpét do Ceské
republiky. Zpravidla jsou povinny tyto dva testy ovSem zélezi na cilové destinaci, do které
klient cestuje. Jeden tento test spotiebitele stoji 2 tisice korun, celkem ho naklady zptisobené
pandemii COVID-19 vyjdou na 4 tisice korun. Toto gesto by CK Fischer pfineslo nejen

konkurenéni vyhodu, ale také vice novych a spokojenych klientt.

Pandemie COVID-19 zasdhla Zivoty kazdého clovéka na celém svéte. Oblast
cestovniho ruchu patii k nejvice postizenym oblastem, jak je jiz v praci popsano. Mnoho
cestovnich kanceléii zkrachovalo ¢i jejich obrat rapidné pokles. Ptilezitost, jaka se nabizi je
odkoupeni krachujici cestovni kancelafe a propojeni ji s CK Fischer, jako tomu tak je pfi
propojeni CK Fischer s EXIM TOURS. Vhodnou pfilezitosti je odkoupeni cestovni kancelare
specializujici se na poznavaci zajezdy, které patii ke slabé strance CK Fischer. Ptikladem
takové cestovni kancelaie je CK Mundo. Pokud by doslo k takovému propojeni CK Fischer
by nejen uSetfila své naklady napiiklad v rdmci propagace zajezdl, co se pobocek tyce, ale
zejména ziskala vétsi postaveni na trhu cestovniho ruchu, konkurenéni vyhodu a doslo by ke

zlepseni propagace poznévacich zajezdl a rozsifeni nabidky tohoto druhu zéjezdu.

Velkou hrozbou pro CK Fischer je ekonomicka a hospodarska krize, kdy spotiebitelé
nemaji tolik finanéni prostiedkii na dovolenou. Redenim této hrozby a zaroveti i slabé stranky
v podobé¢ spotiebitelské podpory prodeje se nabizi v podobé rozsiteni slevovych zvyhodnéni.
Pokud by CK Fischer zavedl slevy pro seniory, studenty, skupiny ¢i stale zakazniky zajistil by

si pfizeh mnoha klientl 1 v obdobi krize, které by jisté nizsi cena zdjezdu ptilakala ke koupi.
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3.2 Dotaznikové Setieni a vyhodnoceni vysledki

Dotaznikové Setieni, které probihalo v mésicich tnoru a bfeznu mélo za cil zjistit
soucasné preference spotiebitelli pii vybéru produktu z oblasti cestovniho ruchu. Zaroveén
dotaznik zjiStoval povédomi Siroké vetejnosti o cestovni kanceldii Fischer a zhodnoceni
spokojenosti klientli s nabidnou sluzeb CK Fischer. Prizkum byl proveden formou
elektronického dotazniku s vyuzitim socidlnich sitich zejména pak Instagramovému a
Facebookovému profilu. Do vyzkumu se zapojilo celkem 457 respondentil z celé Ceské
republiky. Respondenti byli ndhodné zvoleny a jejich vékové rozmezi zahrnulo vSechny
kategorie od ro¢niku 1964 ¢i diive az po roc¢nik 1995 ¢i pozdéji. Zkoumany vzorek tedy
neodpovida demografickému rozlozeni Ceské republiky. Dotaznik obsahoval celkem 14

otazek z ¢ehoz byly tii demografické. Cely dotaznik naleznete v Ptiloze ¢.1.

Prvni otdzka v dotaznikovém Setfeni zjiStuje nejCastéjsi zpusob, ktery spotiebitelé
vyuziva pii cestovani. Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti, kterymi byly cestovni
kancelaf, alternativni sluzby, cestovani bez jakychkoliv moznosti, vlastni moznost ¢i pro

necestovalé zde byla moznost necestuji.

1. Jakym zpUsobem nejcastéji cestujete?
457 odpovédi

@ S cestovni kancelafi

@ Pies alternativni sluzby (Booking,
Airbnb, Tripadvisor)
Sam bez pouZiti vy$e zminénych
moznosti (Na vlastni pést)

@ VyuZivam pouze své rekreadni moZnosti
(Vlastni chata)
@ Necestuiji

Obrdzek 9 Zpiisob cestovéni
Zdroj: Viastni zdroj

Graf tykajici se otazky ¢islo 1 zobrazuje vysledek odpovédi 457 respondentti nehledé
na pohlavi, vék, vzdélani ¢i pracovni status. Z grafu je viditelné, Ze nejvice vyuZivanymi
prvky jsou cestovni kanceléfe, alternativni sluzby a cestovani na vlastni pést. Stale nejvice
spotiebiteld hleda jistotu a pohodli prostfednictvim cestovnich kancelafi, jedna se o 39,8 % -
182 osob. Za nimi jsou alternativni sluzby, které jsou mezi spotiebiteli stale oblibeng;si

zejména u mladSich generaci, ktera je volila v podobé 19,25 %. Osob, které vyuzivaji
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alternativni sluzby jako je napiiklad Booking je celkem 31,3 % - 143. Dobrodruhi, kteti radi
cestuji na vlastni pést takzvan¢ s ¢asteCnym rizikem je 22,8 % - 104. Na posledni dv¢ varianty
odpovédélo nejméné respondentl. Vlastnim rekrea¢nim zatfizenim déava piednost 3,3 % - 15

osob. Z dotazovanych necestuje pouze 2,8 % - 13 respondent.

Nasledujici graf se stale tyka otazky ¢islo 1 — Jakym zplisobem nejéastéji cestujete?
Graf zobrazuje vysledky odpovédi vSech respodenti zhlediska pohlavi, tedy jakym
nejéastéj$im zpisobem cestuji muzi a Zeny. Zenské pohlavi zastupuje oranzova barva a
muzské modra. Na spodni ose jsou zobrazeny zpusoby cestovani a na levé strané je Ciselna

osa pro lepsi orientaci.

140 133
120
100
100
80
60
60 a9 m Mu?
43 41
0 H 7ena
20
o  emm N s
Necestuji Presalternativni S cestovni kancelafi Sam bez pouZiti  VyuZivam pouze své
sluzby (Booking, vyse zminénych  rekreacni moZnosti
Airbnb, Tripadvisor) mozZnosti (Navlastni  (Vlastni chata)
pést)

Obrazek 10 Cestovani muzi/Zeny
Zdroj: Viastni zdroj

V porovnani obecného grafu s grafem zobrazujici pohlavi se nachéazi shoda u cestovni
kancelare, ktera je v obou ptipadech na prvnim misté — tedy nejvyuzivanési. Presnéji 29,10 %
zen a 10,72 % muzil zvoli pro svoji dovolenou komfort v pohodé cestovni kancelare, kterd za
respondenty vSe zafidi. Dal§im shodu pohlavi nasli ve vlastnich rekreacnich zatizenich, pro
které hlasovalo 1,96 % Zen a 1,31 % miZzu a déle v moZnosti necestuji. Z dotazovanych
respondentt necestuje 1,75 % zen a 1,09 % muzt. Pohlavi se neshodla z pohledu druhého a
trettho mista. Z pohledu Zen je na druhém misté alternativni sluzba, kterd znamena alesponl
¢astecnou jistotu. Pro tuto variantu hlasovalo celkem 21,88 % zen. Na tfetim misté¢ damy

zvolily cestovani bez vyuziti jakékoliv moznosti, takzvané cestovani na vlastni pést. Tuto
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variantu cestovani voli 13,1 % zZen. Naopak muzi na druhém mist¢ zvolili cestovani
s rizikem, tedy bez pouziti cestovni kancelafe ¢i alternativnich sluzeb. Tuto variantu
dobrodruzstvi voli celkem 9,62 % muzi. Na tfetim miste skoncili alternativni sluzby, pro

které hlasovalo 9,40 % muzu.

Z hlediska typu vzdélani jsou vysledky nésledujici. Osoby se zdkladnim a stfednim
vzdélanim s maturitou dali nejvice hlasti varianté cestovani s cestovni kancelafi. Se zékladnim
vzdélanim hlasovalo 3,28 % osob a se stfednim vzdélanim s maturitou 25,1 % . Respondeti se
sttednim vzdélanim bez maturity nejcastéji cestuji na vlastni pést bez vyuziti jakykoliv
moznosti, celkem jich takto hlasovalo 2,40 % . Lidé s vysokoskolskym vzdélanim vyuzivaji
pro cestovani alternativni sluzby jako je napiiklad Booking, odpovédélo tak 10,94 %

dotazovanych.

Jak by vysledky prvni otazky dopadli podle rozdéleni respondenti dle pracovniho
statusu? Pro vyuziti cestovni kancelafe jsou pracovnici na hlavni pracovni pomér 17,9 %,
studenti 11,37 % a Zivnostnici 5,25 %. Alternativni sluzby nejvice volili brigadnici 2,84 % a
u nezaméstnanych 1,09 % pievladalo cestovani sdm za sebe, tedy na vlastni pést. Coz mize

byt zejména z diivody tGspory penéz.

Druha otdzka dotaznikového Setieni se ptala respondentii na jejich prefence. Presnéji
zjistovala, co je pro né pii vybéru cestovni kancelafe to nejdilezitéjsi. Na vybér méli klienti
z nékolika moZznosti, mezi které patfila nabidka sluzeb, cena sluzeb, hodnoceni ¢i recenze a
webové stranky ¢i socidlni sité. U této otdzky méli dotazovani moznost zvolit varinatu ,,Jiné*
a dopsat si jakoukoliv jinou preferenci. U této moznosti se objevovali prefence jako byl

naptiklad Covid test v cené zajezdu, lokalita a prostfedi nebo doporuceni.

457 odpovédi

@ Nabidka zajezdu a ostatnich sluZeb

@ Cena zajezdu a ostatnich sluzeb
Hodnocenilrecenze

@ Prezentace na webovych strankach/s...

@ Pouze lokalni v zahraniéi a to pouze v...

@ Nevyuzivam CK

@ Covid test v cené

@ Nejezdim pfes cestovni kancelafe.

13

Obrazek 11 Dle ¢eho klient vybira CK
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Zdroj: Viasti zdroj

Vyse zobrazeny graf prezentuje vysledky odpovédi na otazku ¢&islo 2 vSech
respondentl. Z grafu jsou viditelné tii nejdilezitéjsi preference klientd, dle kterych si vybiraji
vhodnou cestovni kanceldf. Nejdilezitéjsi véci, kterou klient fesi jsou hodnoceni a recenze na
danou cestovni kancelar ¢i pfimo konkrétni zdjezd, leteckou spolecnost, ubytovaci nebo
stravovaci zafizeni. ZkuSenosti pfedchozich klienti jsou pro dotazované to nejdulezitéjsi,
zvolilo tuto moznost piesné 37,6 % - 172 osob. 151 osob, tedy 33 % odpovédélo cenu zdjezdu
¢i sluzeb cestovni kancelaie obecné. Tieti nejdilezitéjsi preferenci se stala nabidka sluzeb
cestovni kanceléfe, ¢imZ se mysli zdjezdova Cinnost 1 ostatni sluzby kancelafe. Tuto variantu
zvolilo celkem 23,9 % - 109 respondentli. Prezentaci na webovych strankach ¢i socidlnich

sitich volilo pouze 2,18 % dotazovanych.

Tento graf se zamétuje na otazku ¢islo 2 z pohledu pohlavi. Jaké preference maji Zeny

a muzi, kdyz si maji vybrat cestovni kancelar?
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Cena zdjezdu a Hodnoceni/recenze MNabidka zdjezdu a Prezentace na
ostatnich sluZeb ostatnich sluzeb webowvych
strankach/socialnich
sitich

Obrazek 12 Preference muzi/zZeny

Zdroj: Vlastni zdroj

Graf zobrazujici preference muzii a Zen ma shodné vysledky s grafem zobrazujici
preference vSech 457 dotazovanych. Celkem 26,91 % Zen zvolilo za nejdileZitéjsi hodnoceni
¢1 recenze od zakaznikli potenciondlni cestovni kancelate, tuto varianto preferuje i nejvice
muzl piesnéji 10,72 %. Cena zdjezdu a ostatnich sluzeb cestovni kanceléfe, jako je naptiklad
pojisténi skoncila u obou pohlavi na druhém miste. Tuto preferenci zvolilo celkem 23,41 %

zen a 9,62 % muzil, zaroven pro tuto variantu hlasovala nejvice mlada generace 20,78 %.
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Nabidkové portfolio zajezdu a dalSich sluzeb zvolilo 14,87 % Zen a 8,97 % muZzi. Na
poslednim misté skoncila prezentace na internetu, tedy webovych strankach a socidlnich
sitich. Pouze 1,09 % Zen a muzi preferuje vzhled webovych stranek ¢i obrazovou

dokumentaci z4jezdu na socialnich sitich, coz je v této online dobé zajimavé zjisténi.

Dotazovany rozdéleni dle vzdélani maji preference relativné jednoznacné. Lidé se
zakladnim 3,28 %, vysokoskolskym 9,84 % a stiednim vzd€lanim bez maturity 5,47 %
preferuji hodnoceni a recenze. Dle tohoto hlediska si zvoli vhodnou cestovni kanceléaf. Pro
osoby se stfednim vzdélanim s maturitou 19,6 % je rozhodujici cena zajezdu a ostatnich

sluzeb cili tito respondenti hledaji cestovni kancelaf nabizejici nejnizsi cenu svych sluzeb.

Z hlediska pracovniho statusu jsou preference velice podobné a shodné. Pro
nezaméstnané 1,31 %, studenty 10,50 % a brigadniky 2,84 % je nejdilezitéjsi cena sluzeb
cestovni kanceldfe. Pro pracujici na hlavni pracovni pomér 15,31 % a Zivnostniky 7 % je

dualezité hodnoceni a recenze.

Treti otazka se tykala druhti dovolené. Jaky typ zdjezdu respondenti preferuji? Na
vybér méli z né€kolika moznosti, kterymi byly letni zajezdy u mote, zimni z4jezdy u mofte,
letni z4jezdy na hory, zimni z4jezdy na hory, poznavaci zdjezdy, luxusni exotické dovolené,
wellness zajezdy ¢i zajezdy se sportovni tématikou. U této otazky byla moznost ,,Jiné*, kde si
mohl respondent napsat svoji vlastni preferenci dovolené, pokud ji ve vypsanych moznostech
nenalezl. V moznostech ,Jiné*“ se nejvice objevovaly nésledujici druhy zidjezdi — zajezd
zaméfeni na koné€ ¢i hudbu, kombinace vSech zminovanych nebo napiiklad kombinace letniho

zajezdu u mofte s poznavacim zajezdem.

3. Jakou dovolenou preferujete nejradégji?
457 odpovédi

@ Letni zdjezdy u mofe
@ Zimni z&jezdy u mofe
Letni zajezdy na hory
\ @ Zimni zajezdy na hory
*_ / @ Poznavaci zajezdy
@ Luxusni exotické zajezdy (Napfiklad...

@ Wellness, relaxaéni zajezdy
@ Zajezdy se sportovni tématikou

113 W

Obrazek 13 Preference dovolené

Zdroj: Vlastni zdroj
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Vyse zobrazeny graf zobrazujici otazku ¢islo 3 se tyka vSech ziskanych odpovédi od
dotazovanych. Vysledek Setfeni uvadi, ze vice jak polovina dotazovanych piesné¢ 50,5 % -
231 osob nejrad€ji jezdi na letni dovolenou u mote. Na druhém misté jsou zidjezdy
v luxusnich exotickych destinacich jako jsou naptiklad Maledivy, Thajsko ¢i Dominikanska
republika. Tento typ dovolené preferuje 14,7 % - 67 respondent. Tteti misto v ramci
oblibenosti zaujaly poznavaci zdjezdy, které zvolilo 12,5 % - 57 osob. Dale jsou wellness
relaxaéni zajezdy 7,7 %, letni zajezdy na hory 3,3 %, zimni z4jezdy na hory a zimni zajezdy u

mote 3,1 % a zdjezdy se sportovni tématikou 2,4 %.

Nasledujici graf detailné zobrazuje druhy zdjezdd preferujici zenami a muzi. Velka
vétSina Zen 38,94 % zvolila letni zajezdy u mote, ktefi maji 1 muzi v rdmci zalibeni na
prvnim misté 11,59 %. Za timto typem dovolenym byly luxusni a exotické zajezdy, pro které
hlasovalo celkem 8,97 % zen a 5,68 % muzl. Dale respondenti zvolili poznavaci zajezdy,
7,65 % zen a 4,81 % muzl. Muzi a zeny se jeSt¢ shodovali s preferenci na wellness a
relaxacni z4jezdy, které maji obé pohlavi na ¢tvrtém misté. Pro tento typ dovolené hlasovalo
na patém misté letni zdjezdy na hory 2,18 %, poté shodné zimni z4jezdy na hory a zimni
zajezdy u mote 1,75 % a na poslednim misté zajezdy se sportovni tématikou 0,87 %. Zatimco
muzi maji na patém misté zajezdy se sportovni tématikou 1,53 %, nasledn¢ shodné& zimni
zajezdy na hory a zimni z4jezdy u mote 1,31 % a na zavér 1,09 % muzi hlasovalo pro letni

zajezdy na hory.
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Obrézek 14 Zdjezdy muzi/seny
Zdroj: Viastni zdroj

Z hlediska vzdélani respondentii jsou vysledky v rdmci prvniho mista typu dovolené
stejné, vsichni na tomto misté maji letni zdjezdy u mote. Osoby s vysokoskolskym 10,72 %,
zdkladnim 3,06 %, stfednim vzdélani bez maturity 5,90 % a stfednim vzdélanim s maturitou
30,85 %. V ostatnich typech dovolené se lisi. Lidé s vysokoSkolskym vzdélanim maji na
druhém misté¢ luxusni exotické zajezdy 5,03 % a na tfetim poznavaci zdjezdy 2,84 %.
Z pohledu zékladniho vzdé€lani je vybér dovolenych nasledujici na druhém misté jsou
poznavaci zdjezdy 1,53 % a na tfetim luxusni exotické dovolené 0,87 %. Respondenti se
sttednim vzdélanim bez maturity poctem 2,18 % osob zastavaji wellness relaxacni zdjezdy a
1,75 % voli¢i poznavaci zajezdy. Dotazovani se stfednim vzdélanim s maturitou zvolili na
druhé misto luxusni exotické zajezdy 7,87 % osob a poté maji poznavaci zajezdy 6,34 %

respondenttl.

Stejné tak tomu je i podle pracovniho statusu dotazovanych. Na prvnim misté¢ maji
vSichni letni zdjezdy u mote. Pfesnéji jednotlivé statusy hlasovaly nasledovné nezaméstnani
1,75 %, studenti 15,5 %, brigadnici 3,06 %, pracujici na HPP 1,96 % a zivnostnici 5,03 %. Na

ostatnich mistech zase prevladaji luxusni exotické a poznavaci zajezdy.
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Ctvrta otazka se opét tykala preferenci spotiebitel. Tentokrat otazka zjistuje, co je
kterého budou investovat. Respodenti mohli zvolit pouze jednu variantu z nasledujicich
moznosti — all inclusive, animacni program, plaz/vlek do 500 metrt, leteckd doprava, sluzby
delegata, ostatni doplikové sluzby (masaze), rusné okoli hotelu ¢i klidné okoli hotelu. V této
otazce byla moznost ,Jiné“, kde si dotazovany mohl sam napsat svoji prefenci pokud ji
nenalezl ve vypsanych moznostech. Ve varianté jiné se nejCastéji objevovaly tyto potieby —
vyhled na mofe, ptijcovna aut ¢i surfu, apartman na plazi, program zajezdu, atraktivita lokality

nebo kulturtni poznani.

4. Co je pro Vas z nize uvedeného nejdllezitéjsi na zajezdu?

457 odpovédi
® Allinclusive
@ Animaéni program (Sportovni a kultur. ..
Plaz/viek do 500 metrl od ubytovacih...
@ Letecka doprava
@ Sluzby delegata

@ Ostatni doplitkové sluzby (Masaze, fit...
@ Rusné okoli hotelu (Umisténi v centru...
@ Klidné okoli hotelu (Okraj mésta, dost. ..

113 W

Obrazek 15 Preference na zdjezdu

Zdroj: Vlastni zdroj

vvvvvv

vvvvvv

je pro n¢ dilezité mit do blizkosti 500 metrti od svého ubytovani plaz v podob¢ letni dovolené
¢1 vlek vramci zimni dovolené. Tuto moznost volilo 23 %-105 dotazovanych. Mezi dalsi
dulezité kritéria patiilo klidné okoli hotelu 13,1 % - 60 osob a rusné okoli hotelu 10,3 % - 47
osob. Nektefi dotazovani 6,56 % volili ostatni doplitkové sluzby jako je naptiklad Spa ¢i
fitness v okoli hotelu, také leteckou dopravu 5,90 %, animacni program 3,28 % nebo sluzby

delegata 1,09 %.
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Nasledujici graf se opét tykd pohledu na Zeny a muze. Tentokrat zobrazuje kritéria,

ktera musi obsahovat z4jezd, do kterého jsou jednotliva pohlavi ochotni investovat.
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Obrézek 16 Preference pri vybéru zdjezdu muzi/Zeny
Zdroj: Vlasmi zdroj

Pro obé pohlavi je dulezitym kritériem All inclusive, které jednoznacné vitézi nad
vSemi ostatnimi. Pro tuto sluzbu hlasovalo 21,44 % zZen a 12,47 % muzl. Dal§im vyznamnym
kritériem je blizkost plaze ¢i vleku do 500 metrd od ubytovaciho zafizeni. Tento komfort
volilo 17,72 % zen a 5,25 % muzt. Okoli a lokalita ubytovaciho zatizeni je také velmi
hodnoticim kritériem. 8,75 % Zen a 4,37 % muzl hlasovalo pro klidné okoli hotelu, zatim co
7,00 % Zen a 3,28 % muzl pro rusné okoli hotelu. Zde zalezi tom, jestli klienti preferu;ji
aktivni ¢i spiSe rekreacni druh dovolené. V rdmci ostatnich kritériich se jiz pohlavi neshoduji.
Zeny maji na patém misté shodné po 3,98 % hlasech leteckou dopravu a doplitkové sluzby.
Muzi maji na patém misté doplitkové sluzby, pro které hlasovalo celkem 2,62 % muzii. Sesté
misto v ramci preferenci ziskdva u zen animacni program 2,40 % a u muZzu letecka doprava
1,96 %. Muzi maji poté animacni sluzby 0,87 % a Zeny sluzby delegata 1,09 %, pro které ani

jeden muz nehlasoval.

V této otdzce z hlediska vzdélani dochazi ke shod¢. VSechny kategorie vzdélani maji

za nejdulezitési kritérium All inclusive, poté plaz/vlek do 500 metrit od ubytovani, nasledné

klidné okoli a poté rusné okoli hotelu.

V ramci pracovniho statusu tomu tak jiz neni. All inclusive sluzba je nejdiilezitéjsi pro
nezameéstnané 1,09 %, pracujici na hlavni pracovni pomér 14,87 % a Zivnostniky 4,59 %.

Studenti 8,75 % povazuji za nejvyznamnéjsi kritérium plaz nebo vlek do 500 metri od
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ubytovaciho zafizeni. Brigadnici 1,96 % maji ve shodném poctu All inclusive a plaz/vlek

v blizkosti ubytovani.

Pata otazka dotaznikového Setieni se zajima o to, s kym spotiebitelé nejcastéji cestuji.

A4

Respondenti mohli volit mezi cestovanim o samot¢, pouze s partnerkou ¢i partnerem, s uzsi
rodinou jako je partner ¢i partnerka a déti, s $irSi rodinou ¢i prateli, s domacim mazlickem
nebo pro osoby, které nejezdi na dovolenou zde byla varianta necestuji. Soucasti této otazky
byla moznost ,,Jiné¢* kam dotazovani v pfipad¢ jiné varianty napsali danou moznost. Mezi tyto
moznosti patfilo nejvice cestovani se sourozencem, s dal$imi klienty zajezdu nebo kombinace

vyse zminénych jako bylo naptiklad cestovani s partnerem détmi a domacim mazlickem.

5. S kolika lidmi obvykle cestujete?
457 odpovédi

® Sam

@ Pouze s partnerem/partnerkou
S uZsi rodinou (Partner/ka, déti)

@ S 3irsi rodinou &i prateli

@ S domacim mazlickem

@ Necestuji

@ S kamaradkou

@ S dal3imi klienty

12V

Obrazek 17 S kym spotiebitel cestuje

Zdroj: Vlastni zdroj

Nejvic dotazovanych respondentl 38,5 %-176 zvolilo ze nej¢astéjsi moznost cestovani
s uz$i rodinou, tedy s partnerem ¢i partnerkou a détmi. K velmi ¢astym odpovédim patfilo
cestovani pouze s partnerem nebo partnerkou 28,4 %-130 a uzivani odpocinku spole¢né s Sirsi
rodinou ¢i ptateli 25,2 % -115. Tyto zminované moznosti obsadili prvni ti1 ptedni pficky
v nejvice volenych moznostech. 4,15 % osob hlasovalo pro cestovani o samoté, 1,31 %

dotazovanych pro dovolenou s domacim mazlickem a 0,87 % respondentti necestuje viibec.
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Tento sloupcovy graf se zaméfuje na otazku cislo pét z pohledu muzi a zen. S kym

jednotliva pohlavi nejcastéji cestuji za odpocinkem?
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Obrazek 18 S kym nejcasteji cestuji muzi/zeny
Zdroj: Vlastni zdroj

Tentokrat je hlasovani muzi a Zen velice odliSné. Muzi nejcastéji cestuji s nejblizsi
osobou, tedy partnerkou ¢i partnerem. Tuto variantu zvolilo celkem 11,59 % dotazovanych
muzského pohlavi. Dale muzi volili dovolenou se §irSi rodinou nebo ptateli. Cestovani s vice
lidmi preferuje 8,31 % muzi. Na tfetim misto si panové zvolili relax s uzsi rodinou. Na zajezd
s partnerkou ¢i partnerem a détmi jezdi nejCastéji z dotaznikového Setieni 7,87 % muzl. Dalsi
misto obsadila dovolend o samoté&, kterou by preferovalo 3,28 % muzi, 0,65 % pant by jeli na
dovolenou jen s doméacim mazlickem. Zatimco Zeny maji nejvice v oblibé cestovani po boku
partnera €1 partnerky a déti, uzsi rodinu volilo celkem 30,61 % Zen. Po této varianté byla
velmi hlasovand moZnost dovolené s partnerem ¢i partnerkou a vice lidmi v podobé ptatel ¢i
vétsi rodiny. Pro tyto moZnosti hlasovalo shodné 16,8 % zZen. Nejméné Zeny hlasovalo pro

cestovani o samoté 0,87 % s domacim mazlickem 0,65 % nebo cestovani vubec 0,87 %.

Osoby se zakladnim 3,93 % a stfednim vzdélanim s maturitou 23,19 % i bez maturity
4,81 % nejvice volili moznost cestovani po boku nejbliz§i rodiny — partner/ky a déti.
Vysokoskolsky vzdélani respondenti 9,62 % volili hlavné dovolenou stravenou pouze
s partnerem ¢i partnerkou. V nasledujicich moznostech prevlada dovolena se Sir$i rodinou ¢i

prateli.
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Dle pracovniho statusu jsou vysledky nasledujici. Nezaméstnani 1,31 % nejvice
preferuji dovolené v §ir§im kruhu. Cimz se mysli cestovani s piateli a vetsi rodinou. Studenti
13,12 % a pracujici brigddnici 3,50 % nejrad¢ji jezdi na zdjezd v kruhu uz$im, tedy
s partnerem nebo partnerkou a détmi. Osoby pracujici na hlavni pracovni pomér 14,87 % a

zivnostnici 6,34 % nejcastéji jezdi na dovolenou po boku svych partnert ¢i partnerek.

Dalsi otadzka se zjistovala povédomi o cestovni kancelafi Fischer. Klienti méli na
vybér z moznosti ,,ANO* a ,,NE*“. Z grafu je zfeteln¢ vidét, Ze velka vétSina dotazovanych
presné 97,6 % - 446 cestovni kancelat Fischer zné ¢i o ni nékdy slysel. O cestovni kancelari

Fischer nikdy neslyselo celkem 2,40 % - 11 respondent.
6. Slyselfa jste nékdy o cestovni kancelari Fischer?
457 odpovédi

® Ano
® Ne

97,6%

Obrazek 19 Povedomi o CK Fischer
Zdroj: Vlastni zdroj

Nasledujici graf porovnava povédomi o cestovni kancelafi Fischer z hlediska pohlavi.
Obé& pohlavi hlasovali nejvice pro moznost ,,ANO®, tedy velk4 vétSina Zen 66,52 % 1 muzi
31,07 % cestovni kancelat Fischer znaji ¢i o ni uZ n€kdy slySeli. Nicmén¢ existuje 1 nékolik
zen 1,31 % a muzt 1,09 %, ktefi o této cestovni kancelafi nikdy neslysSeli ¢ili ji neznaji.
Vétsinou se jedna o mladsi vékovou kategorii 1,31 %, ktera cestovni kancelai Fischer nezna.
V porovnani se, ale jednd opravdu o malé mnozstvi respondentii. Stejné vysledky jsou i

z hlediska vzdélavani ¢i pracovni pozice.
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Obrazek 20 Povédomi o CK Fischer muzi/Zeny
Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka c¢islo sedm se tykala pouze osob, ktefi u otazky ¢islo Sest odpovédeli moznost
»ANO®“. Na tuto otazku tedy odpovidali osoby majici povédomi o cestovni kancelafi Fischer,
kterych je celkem 442. Tato otdzka se zamé&fovala na zpisob, kterym se respondenti o CK
Fischer dozvédéli. Dotazovani méli na vybér mezi televizni reklamou, online reklamou,
radiem, tiskem, billboardem ¢i venkovni reklamou, webovymi strankami CK Fischer,
socialnimi sitémi CK Fischer ¢i zékaznickou recenzi. V této otdzce byla moznost ,,Jiné*, kde
mohli dotazovani zvolit jakoukoli jinou odpovéd’. K nejvice zmiflovanym odpovédim patfilo
pracovni hledisko, kdy respondent pro danou cestovni kancelai bud’ pracoval piimo nebo
n¢kdo zjeho rodiny. Dalsi moznosti byla cestovni agentura, ktera pieprodavala zajezdy
cestovni kancelafe Fischer. Posledni variantu, kterou respondenti €asto volili byli znamy ¢i

pratelé.

74



7. Pokud ANO, jakym zplsobem jste o CK Fischer dozvédél/a?
442 odpovedi

@ Televizni reklama
@ Online reklama
Radio

@ Billboard &i jina venkovni reklama

@ Webové stranky CK Fischer
@ Socidlni sité CK Fischer
@ Zakaznicka recenze

16 W

Obrézek 21 Odkud spotrebitel CK Fischer znd
Zdroj: Viasti zdroj

Obecny graf znazornuje odpoveédi 442 respondentt, kteti o cestovni kancelaii Fischer
nékdy slySeli. Nejcastéj$i odpoveédi se stala televizni reklama, kterou zvolilo celkem 38 %-
168 osob. Tento druh reklamy i samotni pracovnici cestovni kancelafe Fischer hodnoti jako
nejucinnéjsi. Je vidét, Zze se do televizni reklamy opravdu vyplati investovat. Velice blizko
vedle sebe skoncila online reklama 15,6 %-69 lidi a webové stranky CK Fischer 15,2 %-67
dotazovanych. Billboard ¢i venkovni reklamu zvolilo 9 %-40 osob. Nejméné hlasovanymi
moznostmi se staly socidlni sit¢ CK Fischer 4,97 % osob, zakaznicka recenze 4,75 % lidi, tisk

3,61 % respondentt a radiovou reklamu volili pouze 0,90 % dotazovanych.

Opét je tato otazka zobrazena i z pohledu pohlavi. Graf obecny a graf zobrazujici Zeny
a muZi se shoduji v rdmci nejvice hlasované mozZnosti. Nejvice Zen 28,73 % 1 muzi 9,27 %
zna cestovni kancelat Fischer z televize. Zeny 10,40 % poté hlasovaly pro webové stranky
CK Fischer, které jsou velice moderné a piehledné zpracované. Zatimco druhou nejvice
hlasovanou moznosti z pohledu muzi 5,88 % byla online reklama. Damy 9,72 % z pohledu
tfetiho mista zvolily online reklamu a muzi naopak webové stranky Fischera 4,75 %. Ctvrtou
nejvice volenou moznosti byla billboardova nebo venkovni reklama, kterou maji obé pohlavi
shodn€. Pro tuto variantu hlasovalo 6,33 % zen a 2,71 % muzi. Damy 3,61 % dale zvolily
zékaznickou recenzi, panové 2,48 % dali piednost socidlnim sitim. Zeny 2,48% maji shodn&
socialni sité a tisk. Panové 1,13 % zase zakaznické recenze a tisk. Nejméné volenou moznosti

byla reklama v radiu, kterou zvolilo 0,67 % zen a 0,22 % muz.
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Obrazek 22 Zpiisob, jakym se muzi/zeny o CK Fischer dozvédeli
Zdroj: Vlastni zdroj

Z hlediska vzdélavani se nejvice dotazovanych dozvédélo o cestovni kancelafi Fischer
pomoci televizni reklamy. V ramci dalSich moznosti dochazi jiz ke zméné nazord. Absolventi
sttedni Skoly s maturitou 9,27 % 1 bez maturity 2,03 % jako dal$i moZnost volili online
reklamy. KdeZto vysokoskolaci 4,29 % z hlediska druhé pozice zvolili webové stranky CK
Fischer. Na druhé stran¢ osoby se zakladnim vzdélanim 0,90 % za televizni reklamou volili

billboard ¢i venkovni reklamu. Stejné tak tomu je i z pohledu pracovni pozice.

Na osmou otazku jiz odpovidali vSichni dotazovani. Otazka byla vénovana sluzbam
cestovni kancelare Fischer. Zjistovala kolik respondentt jiz sluzby této cestovni kancelaie
vyuzilo. Dotazovani méli na vybér z moznosti ,,ANO“ a ,,NE“. Zajimavosti je, zZe i pfesto
kolik osob cestovni kancelar zn4, jejich sluzeb vyuzilo jen 44,6 % -204 osob. V této otazce
ptevlada tedy odpovéd ,NE®, kdy 55,4 %-253 dotazovanych sluzeb cestovni kancelafe
Fischer nikdy nevyuzilo. Pokud dotazovani zvolili variantu ,,NE*“ museli ji také odtvodnit.
K nej€astéjSim diavodim, proc¢ sluzeb cestovni kanceldfe nevyuzili patfila zejména cena
sluzeb, nezajimava nabidka zajezdl, nevhodna pfilezitost, nevyuzivani sluZeb cestovni

kancelaie nebo konkurencni nabidka jiné cestovni kanceléte.
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8. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb CK Fischer?

457 odpovedi

Obrazek 23 Vyuziti sluzeb CK Fischer

Zdroj: Vlastni zdroj

® Ano
@ Ne (Uvedte divod)

Z pohledu vzdélavani jsou vysledky stejné. Ve vSech kategoriich vzdélavani prevazuje

odpoveéd’ ,,NE®“. Stejné tak tomu je i z hlediska pracovniho statusu. Vyjimku tvoii pracujici

brigadnici 3,71 % a zZivnostnici 7,43 %, ktefi vicekrat zvolili moznost ,,ANO*.

Velka vétsina respondentti z dotaznikového Setfeni uvedla jako divod nevyuziti sluzeb

cestovni kancelafe Fischer vysokou cenu zdjezdd. Rozhodla jsem se proto porovnat ceny

zajezdl cestovni kancelare Fischer s konkuren¢nimi kancelaremi.

Prvni tabulka porovnani CK Fischer, Blue Style a Exim Tours. K porovnani poslouZil

zajezd na Tureckou riviéru, ktery je na 8 dni a 7 noci. Odlet je z letiS§t¢ Vaclava Havla
1.5.2021 a navrat opét na stejné letisté 8.5.2021. Zjezd je urcen pro dvé osoby. Ubytovaci
zafizeni je u vSech cestovnich kancelatri ve Ctythvézdickové kategorii ovSem nejednd se o
stejny hotel. Stravovani je zvoleno formou All inclusive. V porovnani s konkurenénimi
cestovnimi kancelafemi ma Fischer opravdu znateln€é niz8i cenu zajezdu. Za nim si stoji

cestovni kancelat Exim Tours. Nejdrazsi zajezd nabizi spotfebiteliim cestovni kancelat Blue

Style.

Tabulka 7 Porovnani cen konkurencnich cestovnich kancelari

Leti$té Vaclava Havla

Leti$té Vaclava Havla

ZAJEZD CK FISCHER CK BLUE STYLE CK EXIM TOURS
Destinace Turecka riviéra Turecka riviéra Turecka riviéra
Termin 0Od 1.5do 8.5 Od1.5do 8.5 Od 1.5do 8.5
(8 dni, 7 noci) (8 dni, 7 noci) (8 dni, 7 noci)
Pocet osob 2 osoby 2 osoby 2 osoby
Misto odletu Praha Praha Praha

Leti$té Vaclava Havla

Stravovani All inclusive All inclusive All inclusive
Hotel 4 hvézdickovy 4 hvézdickovy 4 hvézdickovy
Cena celkem 22. 980 K¢/ 2 osoby 28. 980 K¢/ 2 osoby 27. 780 K&/ 2 osoby

Zdroj: CK FISCHER, n. d.; Cestovni kancelar Blue Style, 2021; CK Exim Tours, 2021 (Vlastni zpracovani)
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Druh4 tabulka porovnava CK Fischer s cestovni kancelati CEDOK. Tentokrat se jedna
o 8 denni zdjezd na Tenerife. Odlet je opét z letist¢ Vaclava Havla 9.4.2021 a navrat té€Z na
prazské letisté 16.4. Zajezd je uréen pro dvé osoby. Stravovani je formou All inclusive.
Tentokrat jsou zajezdy konané ve stejném hotelu, takze je opravdu jednd o stejny zajezd.
nabizena cestovni kancelari Fischer je o 2020 K¢ vysSsi nez cena zajezdu nabizend cestovni
kancela#i Cedok. Vice bude tato problematika rozebrand v kapitole 3.3 Navrh feSeni a

konkrétni doporuceni.

Tabulka 8Porovnani cen konkurencnich cestovnich kanceldri 2

Letisté Vaclava Havla

ZAJEZD CK FISCHER CK CEDOK
Destinace Spanélsko — Tenerife Spanélsko — Tenerife
Termin 9.4-16.4 9.4-16.4

8 dni/7 noci 8 dni/7 noci
Pocet osob 2 osoby 2 osoby
Misto odletu Praha Praha

Letisté Vaclava Havla

Stravovani

All inclusive

All inclusive

Hotel

H 10 Costa Adeje Palace (4*)

H 10 Costa Adeje Palace (4*)

Cena celkem

60. 980 K¢ / 2 osoby

58. 960 K¢/ 2 osoby

Zdroj: CK FISCHER, n. d.; Invia, 2021

Na devatou otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi v otdzce osmé zvolili moznost
»~ANO®, kterych bylo celkem 202. Jednd se o odpovédi dotazovanych vyuzivajici sluzby
cestovni kancelafe Fischer. Tato otdzka se pta, jaké sluzby klienti u cestovni kancelafe
vyuzili. Respondenti mohli zvolit z4jezdovou ¢innost, cestovni pojisténi, transfery na letiSté ¢i
zakoupeni letenek. U této otazky byla opét moZnost ,Jiné“, kde mohli klienti vypsat
jakoukoliv jinou sluzbu, kterou u cestovni kancelafe Fischer vyuzili. U této moznosti se
vyskytla pouze varianta vSe z uvedeného. Existuji respondenti, ktefi u cestovni kancelafe

vyuzili velkou vétSinu nabizenych sluzeb.

9. Pokud ANO, jakeé sluzby jste vyuzil/a? (Uved'te vSechny moznosti)
202 odpovédi

@ Zijezdova &innost

@ Cestovni pojisténi
Transfery na letisté

@ Zakoupeni letenek

@ Vse uvedené

® Vvie
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Obrazek 24 Jaké sluzby klient vyuzil
Zdroj: Viastni zdroj

Velka vétsina dotazovanych zvolila moznost zajezdové Cinnosti. Zajezdovou ¢innost u
cestovni kancelafe Fischer vyuzilo celkem 84,7 %-171 klientd. Dal§i velmi vyuZzivanou
sluZzbou je cestovni pojisténi, které si u cestovni kancelare ziidilo 7,92 % - 16 dotazovanych.
Mimo zajezdovou cCinnost a cestovni pojisténi respondenti hlasovali také pro zakoupeni

letenek. Tento druh doplitkové sluzby CK Fischer zvolilo 5,94 % - 12 osob.

Nasledujici graf zobrazuje pohled na vyuzivani sluzeb cestovni kancelafe Fischer
z hlediska pohlavi. Zeny 54,95 % i muzi 29,70 % nejvice volili moZnost zajezdové Einnosti.
Zeny nasledné voli cestovni pojisténi 5,44 % a poté zakoupeni letenek 3,46 %. Zatimco muzi
voli shodné cestovni pojisténi a zakoupeni letenek 2,47 %. Moznost ,,Jiné* volily pouze

zeny, kde 1,48 % odpovédelo moznost vse z vyse uvedeného.
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Obrazek 25 Vyuzivané sluzby CK Fischer muzi/Zeny
Zdroj: Vlastni zdroj

Stejné vysledky maji 1 kategorie dle vzdélani, kdy je nejvice vyuZivanou sluzbou
zajezdova Cinnost, nasledné cestovni pojisténi a poté zakoupeni letenek. Obdobné tomu tak je
1 z hlediska pracovniho statusu. Vyjimku v tomto pfipadné tvoii nezaméstnani 1,98 %, kteii

jakozto nejvice vyuzivanou sluzbu maji cestovni pojisténi.

Desata otazka dotazniku zjiStovala spokojenost klientii se sluzbami cestovni kancelare
Fischer. Na tuto otazku tedy opét odpovidali pouze respondenti, ktefi sluzby této kancelate
vyuzili téch bylo celkem 203. Dotazovani méli na vybér z n€kolika hodnoticich mozZnosti,

kterymi byly spokojenost nad ocekavani, dobfe bez vyhrad, s mirnymi vyhradami ¢i zcela
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nevyhovujici. Na tuto otazku opét odpovidali pouze respondenti, ktefi sluzby CK Fischer jiz

n¢kdy v minulosti vyuzili.

10. Jak jste byl/a se sluzbami této cestovni kancelare spokojen/a?
203 odpovédi

@ Nad oéekavani
@ Dobre, bez vyhrad

S mirnymi vyhradami
@ Zcela nevyhovujici

Obrdzek 26 Spokojenost klienta se sluzbami CK Fischer
Zdroj: Viasmi zdroj

Z obecného grafu je vidét, ze velkd vétSina respondentl je se sluzbami cestovni
kancelate Fischer spokojena. Vice jak polovina dotazovanych, piesnéji 77,8 %- 158
zodpovédéla, ze je se sluzbami této kancelaie spokojena dobfe a nema k nim zadné vyhrady.
13,3 %-27 respondentd byli spokojeni dokonce nad ocekavani. Nékolik osob celkem 8,4 %-
17 méli ke sluzbam CK Fischer mirné vyhrady. Z dotazovanych pouze jeden ¢lovek 0,49 %

byl se sluzbami cestovni kancelafe zcela nespokojen. Coz je uspokojivy vysledek.

Nasledujici graf hodnoti spokojenost se sluzbami cestovni kancelaie Fischer z hlediska
pohlavi. Graf obecny a graf rozliSujici pohlavi muzl a Zen jsou shodny. Na prvnim misté je u
obou pohlavi pocit spokojenost se sluzbami bez jakychkoliv vyhrad. Na tuto moZnost
zareagovalo celkem 52,70 % zen a 25,12 % muzi. Se sluzbami s pocitem nad oc¢ekavani bylo
spokojeno 7,38 % zen a 5,91 % muzd. 4,92 % zen a 3,44 % muzi mélo ke sluzbam cestovni

kancelate Fischer mirné vyhrady. Jedna Zena 0,49

% byla se sluzbami zcela nespokojena. Shodné vychazi hodnoceni sluzeb cestovni

kancelate Fischer 1 z hlediska vzdélani a pracovniho zaraZeni.
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3.3 Shrnuti vysledkii, navrhy reSeni a konkrétni doporuceni

Cestovni kanceladi Fischer si jiz tradiéné drzi velmi dobrou pozici na trhu cestovniho
ruchu v Ceské republice. Hlavnimi divody, diky kterym se CK Fischer miiZe py$nit piiznivou
pozici na trhu je dlouholeta tradice znacky trvajici 30 let a nejSirsi nabidka leteckych z4jezd.
I piesto, Ze se Fischer dlouhodobé& drzi mezi TOP cestovnimi kanceldfemi v Ceské republice
musi o svoji pozici stale pecovat, aby si ji udrzel. Je tieba neustale sledovat aktualni trendy,
preference a prani zédkaznik a ty plnit v podobé atraktivni nabidky sluzeb. Mimo to CK
Fischer musi stale pfichdzet s novymi a modernimi sluzbami a byt diky nim o krok pied
konkuren¢nimi cestovnimi kancelafemi. Kromé vySe zminénych potieb je dilezité vzdélavat
své zaméstnance. Zejména pak piimo prodejce zajezdl, ktefi jsou v uzkém kontaktu
s klientem a na jejichz ¢innostech mize potencionalni klient rozhodovat o koupé ¢i nekoupé
zajezdu nebo jiné sluzby cestovni kancelafe. Je pravdou, ze i samotny nakup se pfesouva do

online podoby, ale stale velka vétsina klientti d4 na osobni kontakt s pracovnikem kancelare.

Produkt

Z hlediska produktu je produktova nabidka cestovni kancelatre Fischer velice pestra a
Sirokd. V nabidce klienti naleznou letni i zimni z4jezdy k mofti, luxusni a exotické destinace,
poznavaci zdjezdy, wellness a relaxacni zdjezdy, zdjezdy pro rodiny s détmi, golfové zdjezdy,
zajezdy na hory, Eurovikendy (prodlouzené vikendy) ¢i plavby na zaoceanskych lodich.
Cestovni kanceldi ve své nabidce mysli opravdu na kazdou potfebu a pfani spotiebiteld.
Vétsina z klientl ten svilj zajezd v nabidce urcité nalezne. OvSsem dle mého nazoru by se dala
nabidka cestovni kanceléafe Fischer jesté rozsifit a zaplsobit tak na vice spotiebitelt. Vidim

zde v n€kolika oblastech par rezerv.

Prvni z oblasti, kterd by se do nabidky zdjezdl dala zahrnout jsou zajezdy na izemi
Ceské republiky. Zajezdy na tomto tzemi bych zavedla i z diivodu pandemie koronaviru.
V reakci na tuto nemoc se bude mnoho spotiebitelli bat v blizké dobé navstivit zahrani¢ni
staty a oblibené destinace, a to zejména osoby star§i vékové kategorie. ReSenim pro tyto
osoby a zaroven 1 klienti, ktefi by radi poznavali krasy nasi zemé jsou zajezdy probihajici na
tizemi Ceské republiky, které kromé& novych klientil udetti cestovni kancelafi i penize. Uspora
nakladll v tomto ptipadé¢ muize byt delegat, animatofi, letecka doprava, zarovei i ubytovani a
stravovani. Piikladem by mohl byt napiiklad zajezd poznavaci zdjezd na Jizni Moravu
rekreacni zajezd do Maridnskych laznich ¢i jiného lazenského mésta ¢i pobytova zajezd na

Michovo jezero.
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Dalsi oblast, kterou by mohla cestovni kanceldi rozsifit jsou obecné zédjezdy do
Evropy. Existuje mnoho spotiebitelt, ktefi maji strach z letecké dopravy i pfesto, Ze patii
s vlastni dopravou do oblibenych evropskych destinacich. V tomto hraje roli 1 cena
zahrani¢nich zajezdl, kterou si napfiklad nckteré rodiny s détmi z financénich divodu
nemohou domluvit. V hodnou ndhradou by mohl byt zajezd naptiklad na Slovensko ¢i do

Mad’arka, kde jsou rizné wellness ¢i lazeniské hotely.
Cena

Z pohledu ceny jsou zajezdy i ostatni sluzby cestovni kancelare pfijatelné. Cena
zajezdl odpovida komfortu, ktery nabizi. Diilezité je vnimat cenu zajezdu z pohledu cestovni
kancelare, kterd musi mnohdy i rok dopfedu zaplatit zalohu zahrani¢nim ubytovacim
zafizenim, aby jejich sluzby pro nadchdzejici sezoénu byly shodné stémi nabizenymi a
prezentovanymi. S tim souvisi i1 cena letecké dopravy ¢i pracovnikil, at’ uz animatofi, delegati

nebo prodejci.

Co si myslim, Ze cestovni kancelar Fischer neprezentuje dobfe je jeji 100% zaruka
nejniz8i ceny z4jezdi na trhu. Pokud spotiebitel vyhledd webové stranky CK Fischer ihned se
této zaruky zjisti, Ze se tato zaruka vztahuje pouze na katalogové zajezdy uplatitujici slevu
prvotniho momentu a dalsi detaily, které jsou vysvétleny vice v kapitole 3.1 SWOT analyza,
pfesnéji u silnych strdnek. Dle mého nédzoru mnoho klientli pouze uvidi propagaci 100%
CK Fischer a konkuren¢nich kanceldii a naleznou mozné rozdily, které jsou zobrazeny
v kapitole 3.2 Dotaznikové Setfeni. Na zdkladé tohoto porovnani mohou vzniknout
domnénky, Zze CK Fischer podava 1zivé informace ¢i ze maji z4jezdy predrazené a podobné
nazory. Timto gestem piichazi cestovni kancelat o své i potenciondlni klienty. MoZna i to je
jedno z hlavnich divodu, pro¢ o cestovni kancelafi vi kazdy, ale jejich sluZzeb vyuzije méné

cvwvr

ani velké slevové vyhody.

V této oblasti by mohl slevovy systém rozvinout naptiklad o slevu pro stale klienty ¢i
studenty. Pokud klient vyuzil cestovni kancelar Fischer jiz po paté urcité by se hodila 10%
sleva z celkové ceny zdjezdu nez pouze moznost vyberu sedadel v letadle. Z hlediska studentii

si dokdzu predstavit slevu vramci ubytovacich i1 stravovacich sluzeb, kdyby se tito
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spotiebitelé urcité spokojili s nizsi kvalitou ubytovaciho zafizeni ¢i stravovacich sluzeb oproti

napiiklad rodindm s détmi.
Distribuce

Distribucni sit’ cestovni kancelare Fischer je dle mého nazoru dostacujici a velmi
dobie vymyslena. Cestovni kancelai ma celkem 58 pobocek, jak v Ceské republice, tak i na
Slovensku. Na Slovensku ma cestovni kancelaf celkem 5 pobocek, a to v nejvétsich méstech
Slovenska — Bratislavé, Kogicich, Ziling, Banské Bystrici a Trnave. Dle nazoru z hlediska
Slovenské republiky pocet pobocek staéi a jejich rozmisténi vyhovujici. V Ceské republice si
myslim, Ze je rozmisténi pobocek idealni. Neexistuje kraj, kde by nebyla minimélné jedna
pobocka. Pobocky jsou zaroven umistény v misté, kde se vyskytuje velké mnozstvi osob. Bud’
se jednd o nadkupni centra ¢i o centrum meésta. Na map¢ je detailné pomoci zluté barvy
zobrazeno rozmisténi jednotlivych pobocek cestovni kancelafe Fischer. Pokud by Fischer
n¢kdy do budoucna pfemyslel o rozsifeni své distribu¢ni sit¢ doporucovala bych pobocky
sméfovat do Moravskoslezského kraje, piesn&ji do Opavy, Karlovarského kraje, a to do
Chebu, dale do Pardubického kraje piesn&ji na jeho jih, a to do oblasti Svitav — Zd’aru nad
Sazavou a také vidim potencial v JihoCeském kraji, zejména na jihozapad¢ v oblasti SuSice —
Cesky Krumlov. Jedna se o velkd mésta v jejichz blizkosti neni zadn4 pobocka. Toto gesto by
mohlo cestovni kancelafi pfinést nové klienty. Co bylo dobré feSeni z hlediska distribuce je i

spojeni cestovni kancelafe Fischer s cestovni kanceldii Exim Tour, kdy dojde zejména

k uspote nakladi v rdmcei propojeni pobocek.
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Obrizek 28 Pobocky CK Fischer v CR

Zdroj: CK Fischer, n. d. (Vlastni zpracovani)

Propagace

Propagace cestovni kancelafe Fischer je na velmi dobré urovni. Vyborné funguje
televizni reklama, které piildkala mnoho klientti, stejn¢ tak i1 online Ci billboardova reklama.
Pozitivné hodnotim webové stranky cestovni kancelare, které jsou moderni a ptehledné. Na
webovych strankdch jsou zobrazené i recenze a hodnoceni od klienti kancelafe, coz
respondenti v dotaznikovém Setieni oznacili za velmi dilezité. Skvéla propagace je i
z hlediska katalogii, které ma Fischer v tiSténé 1 online podobé. I pfesto, ze se cestovni
kancelat snazi tyto katalogy pomalu stahovat jejich vzhled i obsahové nalezitost je dobra. Je
pravdou, ze webové stranky dostatecné nahradi katalogy. V soucasné dob¢ vétsi ¢ast populace
vyhledava vSe pies internet a pokud se najde mald vétSina spotiebitelii, kterda ma radéji
fyzickou nabidku zboZi, tak jim tiSt€ny katalog nahradi pracovnici CK Fischer na pobocce

kancelare.

Na co by se m¢la cestovni kancelat Fischer zaméfit jsou socialni sité. V dnesni dobé se
defacto vSe piesouva do online platformy. Dobte provedené socidlni sit€¢ dokdzou firmé
privést nejen nové klienty, ale i nové spoluprace a zaroven na organizaci vrhaji dobry dojem.
Cestovni kancelar Fischer ma v ramci socidlnich sitich velkou snahu. Plsobi na né&kolika

platformach, nicméné ani jedna z nich nefunguje, tak jak by m¢la.

vvvvv

Kromé zékladnich informaci o cestovni kancelafi zde klienti najdou zejména vyhodné
nabidky z4jezdid formou Last a First minute. OvSem to je z Facebookového profilu vse,
pfitom tato platforma nabizi mnoho moZnosti. Urcité bych doporucila v ramci fotoalba udé¢lat
obrazové dokumentace jednotlivych zdjezdl, kde by jedno album znazoriovalo jeden typ
zajezdu. Klient by tak piesn¢ vidél, co ho na zijezdu ceka. Do alb bych zahrnovala cely
pribéh zajezdl od cesty az po konkrétni jidla. Bude to plsobit velice autenticky a spotiebitelé
to urcité oceni. Kromé obrazové dokumentace by Fischer mohl na sviij Facebook zvetejnovat
videa od jednotlivych delegati danych destinaci, ktefi by kromé stru¢nych informacich o
destinaci, pocasi a zdjezdu také ptredstavili program zajezdu a razné tipy a atraktivity. Na
Facebookovém profilu mi chybi také fotografie ¢i vzkazy piimo od klientl. Hodnoceni a
recenze ma Fischer od spokojenych klientl pouze na svych webovych strankach. OvSem tyto

hodnoceni nejsou zcela relevantni, jelikoz si sama cestovni kancelat muze tidit jaké recenze
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zvefejni a jaké ne. TudiZ se na jejich webovych strankach ukazuji pouze pozitivni recenze.
Snazila bych je promitnout do v§ech moznych platforem. Velice moderni véci v poslednich
letech jsou soutéze na socialnich sitich. SoutéZze na Facebookovych profilech déla casto
cestovni kancelat Blue Style, tedy konkurence. Soutézi se napiiklad o ubytovani zdarma ¢i
ptimo cely zajezd. Podminkami soutéze je vzdy odpovédet na néjakou jednoduchou otazku a
oznadit v komentaii kamarada ¢ n&jakou osobu. CimZ se soutéZ, ale hlavné dana cestovni
kancelar dostane mezi vice lidi. Tim muze ziskat nejen nové aktivni ptiznivce své socialni
sit¢, ale zeyjména potencionalni zdkazniky. Chybou také je, Ze cestovni kancelar viibec
nevyuziva moznosti ,,Mlj piibéh“, kde muze sdilet fotografii ¢i video, které se zobrazi vSem
uzivatelim na 24 hodin. V soucasné dob&é mnoho lidi jiz netravi cas projizdénim klasickych
pevnych piispévkil na hlavni strance Facebookového profilu, ale spisSe se diva na aktualni déni
pomoci ptibéhli. Dle mého ndzoru by veskeré dulezité informace ¢i nabidky méli byt zaroven
sdileny i na ,,MUj ptib&h*, aby méla cestovni kancelai 100% jistotu, ze danou véc uvidi velka
¢ast jejich sledujicich. Posledni véc, kterou bych v ramci sociélni sit¢ Facebook doporucila je

sdileni i ostatnich sluzeb Fischera, nikoliv pouze zajezdi.

Dalsi socidlni siti, kterda ma potencial je Instagram. Opét je na této platformé vidét
snaha, ale 1 pro tuto socialni sit mam rady na jeji zlepseni. Dle mého ndzoru, pokud méa firmy
Facebookovy a zaroven Instagramovy profil, tak bych Facebookovy profil vedla cisté
profesiondlné a Instagramovy v ramci autentickych fotek ¢i backstage. Pokud bych to méla
uvést na prikladu CK Fischer, tak Facebook by obsahoval nabidky sluZeb s profi fotografiemi
a profesionalnimi videi a Instagramovy by spiSe obsahoval fotografie od klientt,
selfiefotografie a celkové fotografie vice ztelefonu neZli klasické profesiondlni fotky. Na
Instagramovém profilu bych vice popisovala pribéh zajezdu, zejména zazitky. Na Instagramu
by m¢li také probihat soutéze, které bych pravé na této socidlni siti délala Castéji nezli na
Facebookové strance. Jelikoz Instagramovy profil neobsahuje tolik pfiznivet jako ten
Facebookovy. Stejné jako je na Facebooku ,,M1j ptib¢h®, tak na Instagramu je , Instastories*
oboje funguje na stejné bazi. Na Instagramu bych pomoci Instastories sdilela zejména videa,
kdyby kazdy delegat fungoval jako bloger a urc¢ity den by patfil jedné destinaci, kdyby
Instastories provazely jednotlivymi dny zdjezdu. Dilezita véc, kterd na Facebooku neni jsou
,»Vybeéry®, kam se daji ukladat piispévky z ,,Instastories®, které normaln¢ na Instagramovém
profilu jsou k vidéni na 24 hodin. Pomoci vybéri bych vytvoftila opét jednotlivé zajezdy, kam
bych provazela diky Instastories zajezdem néco podobného jako bych zavedla na

Facebookovém profilu pomoci alb.
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Na YouTube kandlu jsou k vidéni hezkd videa. Jednd se zejména o videa, ktera
provazeji jednotlivymi ubytovacimi zafizenimi. Doporucila bych videa doplnit o mluveny
komentai a zaroven bych do videi zahrnula i ostatni sluzby — animacni program, stravovaci
sluzby ¢i riizné atraktivity v blizkosti hotelu. Klienti by urcité ocenili i videa z forfaitovych

zajezdu, které jsou v pribéhu zajezdu klientim nabizené.

Posledni socialni sit’, kterou cestovni kancelat Fischer ovlada je Twitter, ktery funguje
dle mého hlediska dobfe a nenapada mé zadné zlepSeni této stranky. Obecné bych cestovni
kancelaii doporucila jednotlivé socidlni sit€ mezi sebou propojit. Napiiklad, kdyz bude na
Youtubovém kandle zvetejnéné video, tak Instagramovy, Facebookovy profil a Twitter budou

sdilet odkaz a zvat ptiznivce k jeho zhlédnuti.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakaldiské prace bylo provedeni produktové analyzy nabidky
vybrané cestovni kancelare a dale zjisténi o¢ekavani, potieb a preferenci zakazniki v odvétvi
cestovniho ruchu. Na zaklad¢ zjisténych informaci bylo stanoveno doporuceni a navrhy pro
zlepSeni chodu a nabidky sluzeb vybrané cestovni kanceldie. Analyzovanou cestovni

vvvvvv

kancelar Fischer, ktera ma na trhu cestovniho ruchu dlouholetou tradici.

V prvni kapitole teoretické Casti byly popsany zékladni néstroje marketingového mixu,
tedy produkt, cena, distribuce a komunikace. Zaroveii byly v kapitole vysvétleny pojmy
marketingovy mix a marketing cestovniho ruchu. Druha teoretickd kapitola se tykala, jiz
oblasti cestovniho ruchu, kde byly definovany zdkladni pojmy souvisejici s cestovnim
ruchem, dale také zajezdova Cinnost a ostatni sluzby cestovnich kancelaii. Zbyvajici ¢ast této
kapitoly byla vénovana cestovni kancelafi Fischer. Pfesnéji charakteristice cestovni kancelate,

analyze nabidky sluzeb a propagaci této organizace.

Posledni kapitola prace obsahovala praktickou ¢ast a zamétena byla pouze na cestovni
kancelar Fischer. V této kapitole byly zjistény silné a slabé stranky soucasné snimi i
prilezitosti a hrozby cestovni kancelafe, a to pomoci SWOT analyzy. Na zakladé téchto
informacich byla stanovena strategie SWOT analyzy. Ke zji§téni potieb, preferenci a
o¢ekavani zakaznikl v odvétvi cestovniho ruchu poslouZilo dotaznikové Setteni. Prizkum byl
zrealizovany pomoci elektronického dotazniku, na ktery odpovédélo celkem 457 respondentt
z celé Ceské republiky. Odpovédi respondenti byly vyhodnoceny z nékolika hledisek, a to
podle pohlavi, vzdé€lani, pracovniho statusu a obecného hlediska. Na zdklad€ zjisténych
odpovédich byly stanoveny doporuceni ke zlepSeni chodu a sluzeb cestovni kancelare.
Vyhodnoceni této kapitoly a zvoleni doporu€eni bylo provedeno pro jednotlivé prvky

marketingového mixu.

Cestovni kancelat Fischer je zndmou organizaci, kterd se kromé& dlouholeté tradice a
mnoha uspéchli mize pysnit i fadou spokojenych klient. Nabidka z4jezdi 1 ostatnich sluzeb
je velice Siroka, atraktivni a rozmanita. V zéjezdové ¢innosti CK Fischer naleznou zalibeni jak
starSi, tak 1 mladsi vé€kové kategorie. Pokud by si cestovni kancelaf prala vice spokojenych
klienth a vétsi UspéSnost své firmy i z hlediska ziskovosti ur¢ité¢ by se méla zaméfit na

4

doporuceni, které jsou v rdmci praktické Casti specifikované.
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Nejvétsim kladem cestovni kancelére je Siroka nabidka sluzeb, kterou by stile mohli
zlepsovat a tim ziskévat vice klientely. Rezervu v této oblasti vidim v zijezdech na izemi
Ceské republiky a v Evropé. Jedn4 se zarovei o SO strategii. Zaélenénim tdchto zajezdi by si
cestovni kancelar zajistila pfijem 1 v této dob¢, kdy se mnoho turisti boji vycestovat do
zahrani¢i z divodu pandemie Koronaviru. Piijjem by timto gestem pfinesla i mistnim a
regionalnim podnikatelim ¢i firmdm z oblasti dopravy a gastronomie. Existuje mnoho
klientl, ktefi nemaji zalibu v letecké dopravy, pro tyto osoby by bylo feSeni v podob¢ téchto

zajezdu, které jsou dostupné pomoci silni¢ni a vlastni dopravy.

Na co by se cestovni kancelat méla zaméfit je cena zdjezdd. Velkd vétSina klienth
cestovni kancelai Fischer zna ¢i o ni jiz n€kdy slySela, ovSem stéle pfevazuji lidé, kteti jejich
sluZzeb nevyuzili. Hlavnim divodem je pravé zmiilovana cena. I pfesto, Ze cestovni kancelaf
ru¢i 100% zarukou nejnizsich cen. OvSem tato zaruka se vztahuje pouze na katalogové
zajezdy uplatiujici slevu prvniho momentu a s touto zarukou souvisi i dalsi kritéria, ktery
musi z4jezd spliovat. Tato informace je velice Spatné dohledatelnd, coZ si myslim, Ze CK
Fischer pfinasi vySe zminované negativni reakce na cenu zdjezdu. Cestovni kancelafi bych

radila se zaméfit na cenu zdjezdd a stim spojené cenové zvyhodnéni v podobé slev.

Doporucovala bych zavést slevové zvyhodnéni pro stale klient, studenty a seniory.

Osobné jsem sluzeb cestovni kancelafe Fischer vyuZila n¢kolikrat a vZdy jsem byla
maximalné spokojend. Cestovni kancelaii Fischer bych touto cestou rdda poptala mnoho sil

v této tézké dobé a mnoho dalsich podnikatelskych tispéchi, a hlavné spokojenych klientt.

&9



POUZITA LITERATURA

AION CS s.r.0., Zdakon o Zivnostenském podnikani. 2010. zakonyprolidi.cz/[online].URL:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455, [citace 25.03.2021].

ALEXANDRIA a.s., Dovolend u more Bulharsko, Recko, Turecko. 20109.
alexandria.cz/[online]. URL: https://www.alexandria.cz/, [citace 21.03.2021].

BERANEK, Jaromir a Pavel KOTEK. Rizeni hotelového provozu. 4., pieprac. vyd. Praha:
MAG Consulting, 2007. ISBN 978-80-86724-30-0.

BLUE STYLE TRAVEL AGENCY k.s., Dovolena a zdajezdy 2021. n.d. blue-
style.cz/[online]. URL: https://www.blue-style.cz/, [citace 21.03.2021].

CARRIGAN, A. Postcolonial Tourism. 1. vyd. Londyn: Taylor and Francis Ltd, 2010. ISBN
0415882737

CYRANYOVA, Zijezdy ve svétle novely obcanského zdkoniku. 02.08.2018. epravo.cz/.
[online]. URL: https://www.epravo.cz/top/clanky/zajezdy-ve-svetle-novely-obcanskeho-
zakoniku-a-souvisejicich-predpisu-107973.html, [citace 25.03.2021].

CEDOK a.s., Last minute-pobytové i poznavaci zdjezdy-dovolend v zahranici i tuzemsku.
2021. cedok.cz/[online]. URL: https://www.cedok.cz/, [citace 10.04.2021].

CESKE NOVINY, MMR k 31. lednu evidovalo 670 CK, mezirocné skoro o 200 méné.
05.02.2021. [online]. URL: https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/mmr-k-31-lednu-evidovalo-
670-ck-mezirocne-skoro-0-200-mene/1992331, [citace 10.04.2021].

CESKY STATISTICKY URAD, Smutny rok pro cestovni ruch. 09.02.2021. [online]. URL:
https://www.czso.cz/csu/czso/smutny-rok-pro-cestovni-ruch, [citace 12.04.2021].

CTK, Fischer prejde do némeckych rukou. 16.04.2020 ihned.cz/[online]. URL:
https://byznys.ihned.cz/c1-66751440-antimonopolni-urad-schvalil-prodej-ck-fischer-jednu-z-
nejvyznamnejsich-ceskych-cestovek-kupuje-nemecka-rewe,[citace 10.04.2021].

CTK, Komdrek se zbavuje cestovni kanceldie CK Fischer. 17.09.2019. ihned.cz/[online].
URL: https://www.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/majitel-exim-tour-koupil-komarkovu-ck-
fischer-akvizici-posoudi-antimonopolni-urad-pise-idnes-cz-1362430, [citace 10.04.2021].

FISCHER GROUP a.s., Dovolend a zdjezdy. n. d. fischer.cz/[online]. URL:
https://www.fischer.cz/, [citace 25.03.2021].

DROBNA, Daniela a Eva MORAVKOVA. Cestovni ruch: pro stiedni $koly a pro verejnost.
2., upr. vyd. Praha: Fortuna, 2010. ISBN 978-80-7373-079-6.

ENGLIST EDITORIAL SERVICES, Bundling/Vazany prodej. 2016.[online]. URL:
http://www.englisheditorialservices.com/index.php?q=en/totd&trydate=15-Mar-2019, [citace
12.02.2021].

EXIM TOURS a.s., Dovolena, zajezdy, last minute, eurovikendy. 2021.eximtours.cz/[online].
URL: https://www.eximtours.cz/, [citace 10.04.2021].

GOELDNER, Charles R. a J. R. Brent RITCHIE. Cestovni ruch: principy, priklady, trendy.
Brno: BizBooks, 2014. ISBN 978-80-251-2595-3.

90


https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.alexandria.cz%2F%3Ffbclid%3DIwAR2sBKJvQct6o3xHF1KLuqA-nxX5cotYT3rxk6bOvG1v67_oFSRE8ono2OY&h=AT29kbN13mvx5iOVnzSAqICvYnPtAX6FH57u3etrTRHUmvMA-9QtO9AS4R5jNR3ueqAaR3_gCfbp64bo3AKdl9fgJiVxvsOJ4oS3srryufW1FaXhcBs4CBJZUICJgdkTt36CcuPY5NbxhCEHVDUZmA
https://www.blue-style.cz/?fbclid=IwAR1sHZTfgz0SDr83AS110sVcjZlSTCOe5KuIwY4BZI_5ym4i02g-8p_JBS0
https://www.epravo.cz/top/clanky/zajezdy-ve-svetle-novely-obcanskeho-zakoniku-a-souvisejicich-predpisu-107973.html?fbclid=IwAR1DG2WtdeL1TqgFDrh7x8SPeCbTz3RJQsQOuvYagtXbn5AkmNHZPC-zUW0
https://www.epravo.cz/top/clanky/zajezdy-ve-svetle-novely-obcanskeho-zakoniku-a-souvisejicich-predpisu-107973.html?fbclid=IwAR1DG2WtdeL1TqgFDrh7x8SPeCbTz3RJQsQOuvYagtXbn5AkmNHZPC-zUW0
https://www.cedok.cz/
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/mmr-k-31-lednu-evidovalo-670-ck-mezirocne-skoro-o-200-mene/1992331
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/mmr-k-31-lednu-evidovalo-670-ck-mezirocne-skoro-o-200-mene/1992331
https://www.czso.cz/csu/czso/smutny-rok-pro-cestovni-ruch?fbclid=IwAR1hWj812mA19okLMjmEc8Hsz-jvJkfEhh55ySC0yaOp6X6O-F72yIKhVFw
https://byznys.ihned.cz/c1-66751440-antimonopolni-urad-schvalil-prodej-ck-fischer-jednu-z-nejvyznamnejsich-ceskych-cestovek-kupuje-nemecka-rewe?fbclid=IwAR0EGMOMgDosLlS6wpYTZDHE2sScYDN5eI-ic0mJGPVMtCFjZYCzbzX9bUc
https://byznys.ihned.cz/c1-66751440-antimonopolni-urad-schvalil-prodej-ck-fischer-jednu-z-nejvyznamnejsich-ceskych-cestovek-kupuje-nemecka-rewe?fbclid=IwAR0EGMOMgDosLlS6wpYTZDHE2sScYDN5eI-ic0mJGPVMtCFjZYCzbzX9bUc
https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/majitel-exim-tour-koupil-komarkovu-ck-fischer-akvizici-posoudi-antimonopolni-urad-pise-idnes-cz-1362430?fbclid=IwAR0py6QWWvG67fmrlwhZsrOYqWo9H-M89184MFNwxXvBHMuG0u1GtyzLglo
https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/majitel-exim-tour-koupil-komarkovu-ck-fischer-akvizici-posoudi-antimonopolni-urad-pise-idnes-cz-1362430?fbclid=IwAR0py6QWWvG67fmrlwhZsrOYqWo9H-M89184MFNwxXvBHMuG0u1GtyzLglo
https://www.fischer.cz/
http://www.englisheditorialservices.com/index.php?q=en/totd&trydate=15-Mar-2019
https://www.eximtours.cz/

HALEK, Vitézslav. Marketing, reklama, cena obvykld. Hradec Kralové: Vitézslav Halek,
2018. ISBN 978-80-270-3926-5.

HESKOVA, Marie. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. ISBN
8072590499.

HORNER, Susan a John SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti
volného casu: aplikovany marketing sluzeb. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0202-9.

https://www.invia.cz/, [citace 25.03.2021]

JAKUBIKOVA, Dagmar, Eliska VILDOVA, Petr JANECEK a Jan TLUCHOR. Ldzeristvi:
management a marketing. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN
9788027124619.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOLLAR, V.: Systém a Specifika produktovej politiky. Bratislava: SPRINT, 1999. 385 s.
ISBN 80-888848-05-9

KOTIKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. 208 s.
ISBN 978-80-247-4603-6.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14th ed. Harlow: Pearson,
2012. ISBN 978-0-273-75243-1.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Ptelozil Tomas
JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOUDELKOVA, Petra. Zdklady marketingu a marketingové komunikace v socidlnim
podniku. Vydani 1. Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 978-80-87865-50-7.

MAFRA a.s., Tretiné Cechii chybi na dovolenou penize, tietina se boji jet kviili koronaviru.
06.06.2020. idnes.cz/ [online]. URL: https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/cesko-dovolena-
koronavirus-pandemie-plany-zrusili-nakaza-pruzkum.A200606 101402 domaci_pmk, [citace
10.04.2021].

MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOIJ CR, Cestujete s cestovni kanceldri. 2021 .[online].
URL: https://www.mmr.cz/cs/ministerstvo/cestovni-ruch/dovolena-bez-starosti/cestujete-s-
cestovni-kancelari, [citace 10.04.2021].

ORIESKA, J. Metodika cinnosti pritvodce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Ideal servis, 2019.
232 s. ISBN 978-80-85970-95-1

ORIESKA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. Praha: Idea servis, 1999. ISBN 80-85970-
27-9.

PETRU, Zdenka. Zdklady ekonomiky cestovniho ruchu. 2., upr. vyd. Praha: Idea servis, 2007.
ISBN 978-80-85970-55-5.

91


https://www.invia.cz/
https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/cesko-dovolena-koronavirus-pandemie-plany-zrusili-nakaza-pruzkum.A200606_101402_domaci_pmk?fbclid=IwAR3Q6MdrsSARbKd_2IDcBPW2VlyWtLiFfcXR_RQCUhbr5fKRLQRDJKUjekg
https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/cesko-dovolena-koronavirus-pandemie-plany-zrusili-nakaza-pruzkum.A200606_101402_domaci_pmk?fbclid=IwAR3Q6MdrsSARbKd_2IDcBPW2VlyWtLiFfcXR_RQCUhbr5fKRLQRDJKUjekg
https://www.mmr.cz/cs/ministerstvo/cestovni-ruch/dovolena-bez-starosti/cestujete-s-cestovni-kancelari?fbclid=IwAR3O1R7TbzoDnpYzd8Z8gdH0J3izTN20LJLP1n8pOF3dBnkfcwrgiZVqGNk
https://www.mmr.cz/cs/ministerstvo/cestovni-ruch/dovolena-bez-starosti/cestujete-s-cestovni-kancelari?fbclid=IwAR3O1R7TbzoDnpYzd8Z8gdH0J3izTN20LJLP1n8pOF3dBnkfcwrgiZVqGNk

PLANETA CESTOVANI.CZ, Nejlepsi ceské cestovni kanceldre. 27.03.2021. [online]. URL:
https://www.planetacestovani.cz/nejlepsi-ceske-cestovni-kancelare-ktere-to-jsou/, [citace
10.04.2021].

RASOVSKA, 1., RYGLOVA, K. Management kvality sluzeb v cestovnim ruchu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2017. 192 s. ISBN 978-80-247-5021-7.

RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJICNEROVA. Cestovni ruch —
podnikatelské principy a prileZitosti v praxi. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-4039-3.

TRIPITO.cz. Bezpecnost v Turecku aktualne 2021+ doporuceni pred cestou. 25.09.2018,
[online]. URL: https://tripito.cz/turecko/bezpecnost/, [citace 21.03.2021].

URBAN DICTIONARY, Tangibilize. 09.01.2014. [online]. URL:
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Tangibilize, [citace 25.03.2021].

URAD PRO OCHRANU HOSPODARSKE SOUTEZE, Shirky rozhodnuti. 20.09.2019.
[online]. URL: https://www.uohs.cz/cs/hospodarska-soutez/sbirky-rozhodnuti/detail-
16702.html, [citace 20.04.2021].

VAJCNEROVA, Ida a Katefina RYGLOVA. Management kvality sluzeb v cestovnim ruchu:
Jjak zvysit kvalitu sluzeb a spokojenost zdakaznikii. Praha: Grada, 2017. Manazer. ISBN 978-80-
247-5021-7.

92


https://www.planetacestovani.cz/nejlepsi-ceske-cestovni-kancelare-ktere-to-jsou/?fbclid=IwAR2-FbHtNPCnM7Zt9uSMzkI6nciEHvwJUXwlBotP1PPUZMGngZ5jK0NujJY
https://tripito.cz/turecko/bezpecnost/?fbclid=IwAR2hRpxguQvlUrIaN57ZW1R2gdRZkQMauE8mhXTMip_XH6gQx1cWuIugRt4
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Tangibilize&fbclid=IwAR2u0WLrMWzmtS20qZcnaOAn32_B4QqeOz0L3bdoWjLRolqkXjzCFJkqHn8
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.uohs.cz%2Fcs%2Fhospodarska-soutez%2Fsbirky-rozhodnuti%2Fdetail-16702.html%3Ffbclid%3DIwAR03bxLuarmrnETbQC2nd8HS9fIsf7e8-NlQRGX0ICaUmdoitW4ml97bBe8&h=AT29kbN13mvx5iOVnzSAqICvYnPtAX6FH57u3etrTRHUmvMA-9QtO9AS4R5jNR3ueqAaR3_gCfbp64bo3AKdl9fgJiVxvsOJ4oS3srryufW1FaXhcBs4CBJZUICJgdkTt36CcuPY5NbxhCEHVDUZmA
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.uohs.cz%2Fcs%2Fhospodarska-soutez%2Fsbirky-rozhodnuti%2Fdetail-16702.html%3Ffbclid%3DIwAR03bxLuarmrnETbQC2nd8HS9fIsf7e8-NlQRGX0ICaUmdoitW4ml97bBe8&h=AT29kbN13mvx5iOVnzSAqICvYnPtAX6FH57u3etrTRHUmvMA-9QtO9AS4R5jNR3ueqAaR3_gCfbp64bo3AKdl9fgJiVxvsOJ4oS3srryufW1FaXhcBs4CBJZUICJgdkTt36CcuPY5NbxhCEHVDUZmA

PRILOHY

Piiloha A: Dotaznikové Setfeni
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Pfiloha A: Dotaznikové Setfeni

Produktova analyza vybrané cestovni kancelare

Dobry den, dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi ke zjisténi
souCasnych preferenci spotiebiteltl pti vybéru produktu v oblasti cestovniho ruchu. Vase
nazory a vysledky vyzkumu budou pouzity pro moji Bakalafskou praci na Univerzité
Pardubice — fakult¢ Ekonomicko-spravni. Vyplnéni tohoto dotazniku vdm zabere maximalné
pét minut a je anonymni. Pfedem Vam velice dé¢kuji za Vasi pomoc a Cas.

Nikola Kokyova

Pokud neni uvedeno jinak oznadte prosim vzdy pouze jednu spravnou odpovéd..

1. Jakym zpiisobem nejcastéji cestujete?

o S cestovni kancelafi

o Pfes alternativni sluzby (Booking, Airbnb, Tripadvisor)

o Sam bez pouziti vySe zminénych moznosti (Na vlastni pést)

o VyuZivam pouze své rekreaéni moznosti (Vlastni chata)

o Necestuji
2. Co je pro Vas nejdilezitéjsi pri vybéru cestovni kancelaie?

o Nabidka zajezdu a ostatnich sluzeb

o Cena zdjezdu a ostatnich sluzeb

o Hodnoceni/recenze

o Prezentace na webovych strankach/socidlnich sitich

O JINE (UVEA). . et
3. Jakou dovolenou preferujete nejradéji?

o Letni zajezdy u mote

o Zimni z4jezdy u mote

o Letni zajezdy na hory

o Zimni z4jezdy na hory

o Poznévaci zajezdy

o Luxusni exotickeé zdjezdy (Napiiklad Maledivy, Dominikanska republika, Thajsko)

o Wellness, relaxacni zajezdy
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o

O

©)

o

o

Zajezdy se sportovni tématikou

vvvvvv

All inclusive

Animacni program (Sportovni a kulturni aktivity)

Plaz/vlek do 500 metrti od ubytovaciho zafizeni

Letecka doprava

Sluzby delegata

Ostatni doplitkkové sluzby (Masaze, fitness, vnitini bazén, Spa)

Rusné okoli hotelu (Umisténi v centru s dostupnosti pamadtek, restauraci atd.)
Klidné okoli hotelu (Okraj mésta, dostupnost ptirody atd.)

JINE (UVEdte) ...ttt

5. S kolika lidmi obvykle cestujete?

o

o

o

o

Sam

Pouze s partnerem/partnerkou

S uzsi rodinou (Partner/ka, déti)
S Sirsi rodinou ¢i prateli

S domécim mazlickem
Necestuji

JINE (UVEAR) ..t e

6. SlySel/a jste nékdy o cestovni kancelari Fischer?

o

o

ANO
NE

7. Pokud ANO, jakym zptsobem jste 0 CK Fischer dozvédél/a?

o

o

Televizni reklama

Online reklama

Rédio

Tisk

Billboard ¢i jind venkovni reklama

Webové stranky CK Fischer
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o Socidlni sit¢ CK Fischer

o Zékaznicka recenze

O JINE (UVEdte) .. e e
8. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb CK Fischer?

o Ano

o Ne(Uvedte divod) ......coviiiniiiii i,
9. Pokud ANO, jaké sluzby jste vyuzil/a? (Uved’te vS§echny moZnosti)

o Zajezdova Cinnost

o Cestovni pojisténi

o Transfery na letisté

o Zakoupeni letenek

O JINE (UVEAE). .o niieii e e
10. Jak jste byl/a se sluZbami této cestovni kancelare spokojen/a?

o Nad ocekavani

o Dobte, bez vyhrad

o S mirnymi vyhradami

o Zcela nevyhovujici
11. Jaké je VaSe pohlavi?

o Zena

o Muz
12. Kdy jste se narodil/a?

o 1964 ¢i diive

o 1965-1980

o 1981-19%4

o 1995 & pozdéji

13. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Stfedni bez maturity

o Stfedni s maturitou
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o Vysokoskolské

14. Jaky je Vas pracovni status?

@)

O

Pouze student

Nezaméstnany

Pracujici brigaddnik

Pracujici na hlavni pracovni pomér

Zivnostnik
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