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UVOD

Tato bakalafska prace ma za cil zanalyzovat nabidku cestovnich sluzeb, definovat o¢ekavani,
potieby a hodnoty produktu pro zakaznika v cestovnim ruchu, provést marketingovou analyzu

vybrané cestovni kancelare a navrhnout vhodna doporuceni pro zlepSeni sluzeb.

Prvni ¢ast se zamétuje na teorii, kde jsou popsany zakladni pojmy z oblasti cestovniho ruchu
a marketingu. Kapitola tykajici se cestovniho ruchu obsahuje dualezita kritéria pro jeho
vymezeni. Nasledujici ¢ast vénovdna marketingu zahrnuje jeho rozdéleni, marketingové
strategie a analyzu makro a mikroprostiedi. Dulezitymi soucastmi marketingu jsou
komunika¢ni a marketingovy mix, které jsou v této bakalarské praci také popsany. Déle jsou
rozebrany specifika marketingu v cestovnim ruchu. Soucasti této €asti je online marketing,

ktery ma dnes dulezitou roli v uspéchu kazdé firmy.

Druh4, prakticka cast, zac¢ind analyzou nabidky cestovnich sluzeb, kde jsou popsdny moznosti
dopravy, ubytovani, stravovani, sluZzeb cestovnich agentur, online ubytovacich platforem
a cestovnich kanceldii. Nasleduje Cast, kterd se soustiedi na konkrétni podnik v cestovnim
ruchu, a to cestovni kancelar Fischer. Zde jsou popsany zakladni informace o této firmé, prehled

jejich sluzeb a marketingovéa analyza 4P a SWOT analyza.

V zéverecné Casti této bakalarské prace je vytvofeno dotaznikové Setfeni, které je zaméfeno
na preference spotiebiteld v oblasti cestovniho ruchu. Cilem dotazniku je zjistit, jaka jsou pro
zakazniky oc¢ekavani, potieby a hodnoty spojené s turistickymi sluzbami. Dotaznikové Setieni
je distribuovdno mezi rizné vékové skupiny, aby poskytlo komplexni pohled na pozadavky
spotiebitel v cestovnim ruchu. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou vyuzity k névrhu

doporuceni pro vybrany podnik, kterd mohou pomoci udrzet a posilit pozici na trhu.
METODIKA

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu marketingu v cestovnim ruchu. Rozd¢lena je
na teoretickou a praktickou ¢ast. Kazda z téchto ¢asti vyuZiva riizné metody, které umoznuji

souhrnny pohled na danou problematiku.

rowr

V teoretické €asti je vyuZita metoda literarni reSerSe, ktera zahrnuje studium odbornych knih,
¢lankl a elektronickych zdrojii zamétenych na cestovni ruch, marketing a jejich vzajemné
propojeni. Tato €ast slouzi k vymezeni zadkladnich pojmi, teoretickych pfistupli a popisu

specifik marketingu v oblasti cestovniho ruchu.
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Prakticka ¢ast vychazi z kvalitativniho a kvantitativniho pfistupu. Mezi metodami vyuzitymi je
analyza, pozorovani a srovnani nabidky cestovnich sluzeb. Hlavnim néstrojem sbéru dat je
dotaznikové Setfeni zaméiené na zkoumani preferenci spotiebiteli cestovniho ruchu.
Dotaznikové Setfeni je vytvoiené v Google formularich a nasledné je sdilené prosttednictvi
socialnich siti mezi respondenty. Cilem dotazniku je ziskat informace o chovani zdkaznikl
v cestovnim ruchu. Otazky jsou zaméfené na zjisténi potieb, hodnot a ocekavani spotiebitelt

spojenych s cestovanim. Dotaznik celkem obsahuje jedenact otazek.

Soucasti praktické casti je marketingova analyza 4P a SWOT analyza konkrétniho podniku
v cestovnim ruchu. Vysledky z analyz jsou nasledné interpretovany s cilem identifikovat silné
a slabé stranky marketingovych aktivit podniku a navrhnout doporuceni pro jejich zlepSeni.
Nésleduje formulace doporuceni, které kombinuji vysledky dotaznikového Setfeni a dané
analyzy podniku. Kombinace teoretickych poznatka a praktickych dat umoznuje komplexni
pristup k tématu a vytvaii podklad pro zavéry a navrhy, které jsou prakticky vyuzitelné v oblasti

cestovniho ruchu.

V praktické ¢asti jsou vyuzity snimky obrazovky k zobrazeni dané problematiky. Pouzity jsou
prehledné tabulky a grafické zobrazeni odpovédi dotaznikového Setfeni. Literarni i internetové
zdroje jsou citovany dle citaéni normy CSN ISO 690:2022 av textu jsou literarni zdroje
citovany naptiklad (Novak, 2022, s. 20). Internetové zdroje jsou citovany v textu obdobné

s Cislem strany vzdy jedna.
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1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je slozity proces s dilezitym ekonomickym, spoleCenskym, kulturnim
a enviromentalnim dopadem na destinace po celém svété. Podle Svétové organizace cestovniho
ruchu jde o Cinnost osob, které cestuji mimo dvé obvyklé prostfedi na dobu krats$i nez rok,
za uCelem volného cCasu, obchodu nebo jinych aktivit bez odmény z navstiveného mista
(UNWTO, b. r.). Tato definice vSak nezahrnuje destinaci a poskytovatele sluzeb cestovniho
ruchu neboli stranu poptavky. Tuto definici dopliuje podrobnéjsi formulace: ,,Cestovni ruch
predstavuje komplexni spolecensky jev zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé
prostredi nebo pobyvajici na téchto mistech ne déle nez jeden rok za ucelem zabavy, rekreace,
vzdeélavani, pracovné ¢i za jinym ucelem i aktivity subjektii poskytujicich sluzby a produkty
temto cestujicim osobam, tedy i provozovani zarizeni se sluzbami pro tyto cestujici osoby, véetné
souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim,
rozvojem a ochranou zdroju pro cestovni ruch, souhrnu politickych a verejné spravnich aktivit

a reakci mistni komunity a ekosystémii na uvedené aktivity “ (Zelenka a Paskova, 2012, s. 83).
1.1 Rozdil mezi cestovanim a cestovnim ruchem

Dulezité je také rozliSit rozdil mezi cestovanim a cestovnim ruchem. Cestovani je obecné&jsi
pojem, ktery popisuje pottebu lidi pfesouvat se z jednoho mista na druhé. Lidé cestuji z riznych
davodu, naptiklad kvili praci, obchodu, vzdélani nebo diplomacii. Na rozdil od cestovani je
cestovni ruch komer¢ni a masovy jev, ktery zahrnuje organizované aktivity a sluzby, nachazejici

se v lokalitach ptizplisobenych pro turisty (Beranek, 2013, s. 9).
1.2  Historie cestovniho ruchu

Cestovalo se jiz ve starovéku, kdy Egyptané, PerSané, Rekové a Sumerové putovali
za obchodem a poznanim. Marco Polo byl jednim z vyznamnych cestovateli 13. a 14. stoleti,
z této doby pochazi fada cestopisii a map té doby. Od 16. stoleti, kdy Slechta zacala cestovat
zavzdélanim a 1é¢bou po ldznich v Evropé, dochédzi k dalSimu rozvoji této sféry
(Beranek, 2013, s. 10). V 18. a 19. stoleti s prumyslovou revoluci dochéazi k dalsi fazi
cestovniho ruchu, kdy podnikatelé jako Thomas Cook zavadi organizované cesty a turistické
sluzby pro vyssi vrstvy spolecnosti. Ve 20. stoleti se cestovni ruch rozsifuje mezi dalsi vrstvy

spolecnosti diky zlepSeni dopravy, dostupnosti a ekonomickych podminek (Europeana, 2020).
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1.3  Kritéria pro vymezeni cestovniho ruchu

Klasifikace cestovniho ruchu se soustfedi na jeho podrobnéjsi vymezeni, rozdé¢leni
a identifikaci na zéklad¢ urcitych znakt. Téméf vyhradné v Ceské a slovenské odborné literature
se vsouvislosti s klasifikaci muzeme setkat sjeho clenénim na formy a druhy
(Kotikova et al, 2017, s. 13). Formy cestovniho ruchu se primarn¢ zaméiuji na motivy, které
vedou k ucasti na cestovnim ruchu. Druhy naopak kladou diiraz na prib¢h tohoto jevu a zplisob
jeho realizace. Tyto hlediska jsou ovlivnény geografickymi, ekonomickymi, spole¢enskymi
a dalsimi podminkami (Indrova a kol., 2007, s. 17). V zahrani¢ni literatufe cestovni ruch
povazuje formy a druhy jako rovnocenné pojmy. V posledni dobé, ale 1 v Ceské literatuie se
od tohoto ¢lenéni zacind upoustét (Kotikova, et al., 2017, s. 20). Tyto kritéria jsou popsana

v dalsich podkapitolach.
1.3.1 Zakladni ¢lenéni a motivace ucasti na cestovnim ruchu

Mezi zékladni Clenéni cestovniho ruchu patii domaci a zahrani¢ni cestovni ruch. Domaci
zahrnuje cesty, které provadéji obyvatelé dané zemé& v rdmci jejiho tizemi. Zahrani¢ni typ
zahrnuje cestovani mezi zemémi a zahrnuje tfi druhy cestovniho ruchu: aktivni, pasivni
a tranzitni (Ryglova et al, 2011, s. 20). Kotikova et al. (2017, s. 13) nazyva aktivni cestovni
ruch piijezdovym a pasivni cestovni ruchu vyjezdovym. Pasivni cestovni ruch znamena,
Ze obyvatelé dané zemé cestuji do zahrani¢i. Aktivni turismus se tyka cizinct, kteti do zemé&
pricestuji, coz vytvaii ptijmy pro lokdlni ekonomiku. Tranzitni cestovni ruch vznika, kdyz
cestovatelé projizdéji zemi na cesté do své destinace, obvykle stravi pouze kratky cCas, ale 1 tak

mohou pfinést ur¢ité ekonomické ptinosy (Ryglova et al., 2011, s. 20).

Dalsi formou cestovniho ruchu je motivace idasti nebo cile cesty. Casty je rekreaéni diivod, ten
je zaméten na odpocinek a obnovu sil. Lidé obvykle voli destinace, kde mohou provozovat
relaxacni aktivity, jako je dovolena u plaze, wellness nebo pfiroda. Kulturné poznavaci turismus
zahrnuje navstévovani historickych pamétihodnosti, kulturnich akci nebo muzei (Indrové a kol.,
2007, s. 18). Nabozensky turismus zahrnuje navstévy duchovné vyznamnych mist a poute.
Zdravotni a lécebny turismus byva spojovan s pobytem v lazenskych zatizenich, lécebnych

stiediscich a zlepSeni fyzickych a mentélnich sil jednotlivce. (Ryglova et al., 2011., s. 20).
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Ucast na jazykovych kurzech, seminafich, $kolenich & vystavach je spojena s vzdélavacim
cestovnim ruchem. Setkavani se s ptateli nebo rodinou a i€ast na spolecenskych akcich jako
jsou svatby ¢i oslavy je spojeno se spoleCenskym cestovnim ruchem (Indrova a kol., 2007,
s. 19). Sportovné turisticky cestovni ruch se zaklada na zdjmu lidi o aktivni odpoc¢inek, aktivni
ucast na sportovnich ucasti na sportovnich akcich. Obsahem, ale miize byt i organizovani

pasivni ucasti na sportovnich akcich (Ryglova et al., 2011, s. 20).
1.3.2 Délka pobytu, zpiisob organizace a financovani

Délka pobytu se déli na dva druhy dle doby pobytu, a to na bez pfenocovani a cesty
s pfenocovanim. A ty se déle déli podle poctu noci stravenych v destinaci. (Kotikova et al. 2017,
s. 17). Dle Indrové a kolektivu (2007, s. 24) je déleni pobytu na kratkodoby a dlouhodoby
cestovni ruch. Kratkodoby trva obvykle do tfi pfenocovani. Dlouhodoby obsahuje vice jak tfi
pfenocovani, ale nevice jak Sest mésici v doméacim cestovnim ruchu. A u zahrani¢niho

cestovniho ruchu je horni hranice jeden rok.

Zpusob financovani cestovniho ruchu hraje velmi dulezitou roli pii vybéru vhodného pobytu.
Komeréni forma zahrnuje ¢ast turismu, kdy si ti€astnici plné hradi své cesty. Oproti to socialni
financovani cestovniho ruchu znamena, Ze je ¢ast nebo cely pobyt hrazen dalsi stranou. Jedna
se o firemni pobyty, Skolni zdjezdy nebo pobyty hrazené statem ¢i zaméstnavatelem (Ryglova,
et al., 2011, s. 21). Zpusob organizace se déli na organizovany a neorganizovany turismus.
Organizovany cestovni ruch je zajistovan cestovnimi kancelafemi, kdy turisté vyuzivaji jejich
kompletni balicky sluzeb. Neorganizovany turismus zahrnuje individualni cestovani, kdy si
turisté zajistuji vSe tykajici se jejich cest, od dopravy, ubytovani az po program, dle svych

preferenci (Indrova a kol., 2007, s. 24).
1.3.3 Pocet a vék ucastnikii

Pocet ucastniki se déli na dvé t¥idy. Individualni déleni znamen4, Ze cestuje jedna osoba nebo
malé skupina napt. rodina. Hlavni vyhodou tohoto typu cestovani je velkd mira flexibility
a individualniho pfizptisobeni. Opakem je skupinovy cestovni ruch, ktery zahrnuje vétsi pocet
ucastniki, casto jde o organizovany zajezd, kde je program pfedem pevné dany (Ryglova, et al.,

2011, 5. 21).

Cestovni ruch se d¢li také podle véku ucastnikti, tento druh se d€li na: déti, mladez, dosp€lé,
rodiny a seniofi. U déti se jedna o tabory, Skolni vylety nebo Skoly v ptfirod€. Mladez ¢asto voli

aktivngj$i pojeti cestovani, jednd se tedy o sportovni cestovani nebo kulturni poznavaci z4jezdy.
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Lazeniské pobyty a klidné destinace jsou oblibené druhy cestovniho ruchu pro seniory
(Kotikova et al., 2017, s. 18). (Jakubikova, 2012, s. 20) jesté ptidava rodiny s détmi, Rodiny
s détmi, které hledaji destinace s nabidkou zabavy, bezpecnosti a pristupnosti pro vice vékovych

skupin.
1.3.4 Prostredi a ro¢ni obdobi

Jedno ze zdkladnich déleni cestovniho ruchu je podle prostiedi, ve kterém se nachazi. Méstsky
cestovni ruch je zaméten na méstské destinace, které nabizeji muzea, kulturni akce, pamatky
a restaurace. (Jakubikova, 2012, s. 20). Venkovské prostiedi cili na turismus v ptirod¢, kde lidé
hledaji klid nebo venkovsky styl Zivota. Specifickym druhem jsou stiediska (arealy) cestovniho
ruchu jsou destinace vybavena pro specifické aktivity napt. lyzatska stiediska, letoviska u mote
nebo golfové aredly. Dalsi formou jsou lazné, vyuzivané zejména pro zdravotné a wellness

pobyty (Indrova a kol., 2007, s. 27).

Dalsi déleni je podle ro¢niho obdobi kdy turismus probiha. Celorocni typ se tyka destinact,
které byvaji navs§tévovany po cely rok, napt. velkd mésta. Horska stfediska ¢i pfimotska
letoviska jsou typickymi ptiklady sezonniho cestovniho ruchu. Existuje ale 1 mimosezdonni
turismus, kdy cestovatelé navstévuji destinace mimo hlavni sezonu, obvykle kvili niz§im

cenam nebo mensi pieplnénosti (Kotikova et al., 2017, s. 18).
1.3.5 Dalsi kritéria

Indrova a kolektiv (2007, s. 27) uvadi mezi dalsi ¢leni cestovniho ruchu dle zptisobu ubytovani
¢i dopravy. Mezi zpiisoby dopravy miliZeme zafadit dopravu automobilovou, autobusovou,
zelezni¢ni, lodni ¢i leteckou. Mezi mozZnosti ubytovani se fadi hotely, hostely, penziony, kempy,

chaty a chalupy ¢i ubytovani v soukromi (Jakubikova, 2012, s. 20).

Stravovani se déli na individudlni a spolecné. Individudlni stravovéani dava turistim moZnost
stravovat se podle svych preferenci. Mohou si jidlo pfipravit samy nebo stravovat podle své
vlastni volby ve zvolenych restauracich. Spole¢né stravovani je typické v rdmci
organizovanych zdjezdl, kde se je obvykle nabidka polopenze ¢i plné penze. Spolecné
stravovani se dale mize d¢lit dle intenzity. Snidané je zakladni forma stravovani v ramci
ubytovani. Polopenze zahrnuje snidani a vecefi. PIna penze obsahu tfi jidla denné, tedy 1 obéd.
All inclusive je kompletni stravovaci bali¢ek, zahrnujici napoje a dalsi sluzby (Jakubikova,

2012, s. 20).
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2 Charakteristika a vyznam marketingu

Definici marketingu je mnoho, jako priklad uvedeme dvé moznosti. Jednou z velmi
pouzivanych je definice Americké marketingové asociace, dle které je marketing: ,,cinnost,
soubor zavedenych postupii a procesi pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a sménu nabidek,
které prindseji hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku *“ (Karlic¢ek a kol, 2018,

5. 19).

Podle vyznamného amerického profesora, autora a konzultanta v oblasti marketingu Philipa
Kotlera, ktery je Casto oznaCovan za ,,otce marketingu® je marketing formulovéan jako:
wpolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své

potreby v prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot“ (Kotler, 2007, s. 40).

Marketing se soustiedi na uspokojeni potieb zakaznikii zpiisobem vydéleénym pro firmu. Jedna
se o proces smény, pii kterém se vytvari a dorucuje hodnota, coz je kli¢em k tspéchu firmy.
Uspésny marketing se zaméfuje na zakaznickou hodnotu a vyzaduje znalost jejich potieb

a prani. Kli¢ova je efektivni komunikace, doruc¢eni hodnoty (Karlic¢ek a kol, 2018, s. 20).
2.1 Déleni marketingu

Marketing Ize délit podle rliznych kritérii, coz odrazi jeho rozmanitost. Kazdy typ marketingu
vyuziva osobité metody a strategie prizplsobené cilim a zdkaznickym segmentim. Vybér
vhodného marketingu zavisi na typu podnikani, cilové skupin€¢ a nabizenych produktech

¢1 sluzbach (Gottwaldova, 2024, s. 1).

Prvni moZnost déleni se tyka tradi¢niho a digitadlniho marketingu. Tradi¢ni neboli offline
marketing obsahuje ovétené metody, jako jsou televizni a radiové reklamy, tisténé inzeraty
napft. (noviny, Casopisy), billboardy, letdky, plakaty, reklamy pfimo na prodejné ¢i reklamni
pfedméty (EVOLUTION MARKETING, b. rd., s. 1). Opakem offline marketingu je digitalni
neboli online marketing. Jedna se o oznac¢eni marketingovych aktivit v internetovém prostiedi.
Naptiklad jde o emailovy marketing, marketing na socidlnich sitich, influencer marketing,
affiliate marketing, SEO (optimalizace pro vyhledavace), PPC (platba za kliknuti) nebo online
spoluprace (EVOLUTION MARKETING, b. re., s. 1).

Dal$im rozdélim mutze byt déleni na B2B (Business-to-Business) a B2C (Business-to-
Consumer) marketing. V B2B marketingu se sousttedi na nabidku produktii nebo sluZzeb jinym

firmam. DileZité jsou strategie zamétené na ziskdvani obchodnich kontakti neboli leadd,
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budovani vztahii a pochopeni rozhodovacich procest v podnikovém prostiedi (Gottwaldova,
2024, s.1). B2C marketing je cilen na piimy prodej produktli nebo sluzeb koncovym
zakazniklim s dirazem kladenym na emocionalni stranku nakupniho rozhodovani, budovani

povédomi o znacce a podporu loajality zakaznikli (Gottwaldova, 2024, s. 1).

Dalsi rozdéleni marketingu je na inbound a outbound marketing. Inbound marketing se
orientuje na pfitahovani zakaznikl na zakladé hodnotného, poutavého a vzdélavaciho obsahu,
ktery aktivné vyhledavaji. Jednat se miize naptiklad o blogy nebo ptispévky na socialnich sitich.
Outbound marketing naopak vyuziva pro aktivni pfistup k osloveni potencialnich zakaznikt
pomoci kanali jako jsou televizni reklamy a billboardy (IMPACT, 2024, s. 1). Rozdilem tedy
je, jak firmy oslovuji své zdkazniky. Inbound marketing ptivadi zdkazniky k sob¢, naopak
outbound marketing posouvéd sdéleni smérem ven. Ob¢é moZznosti jsou diileZité a mohou se
vzajemné dopliovat, aby maximalizovaly viditelnost a zapojeni, a tim vytvofily vyvazeny

marketingovy piistup (IMPACT, 2024, s. 1).

Marketing lze délit také podle Gizemi kde je pouzivan, a to na globalni a lokélni marketing.
Globalni marketingem se chape provadéni marketingovych aktivit spolecnosti pii prodeji
vyrobki nebo sluzeb v mnoha zemich svéta, to vyzaduje porozuméni riznych kultur, pravnich
ptedpist a trendil v riznych oblastech. (K&J TRANSLATIONS, b. r., s.1). Lokalni marketing
se zamé&fuje na zékazniky v konkrétni geografické oblasti, jako jsou mésta ¢i regiony. Je klicovy
pro mal¢ podminky, protoze umoznuje konkurovat vétSim firmam zamétfenim na mistni trh.
Tato strategie je finann¢ dostupnda, posiluje vztahy s komunitou a podporuje loajalitu

a opakované nakupy (KlimeSova, 2024, s. 1).
2.2 Marketingové strategie

Dle Hazelkové a kolektivu (2009, s. 8) zni definice marketingové strategie: ,, Marketingova
strategie je vyjadrenim zakladnich zaméru, které chce firma dosahnout v dlouhém casovém
horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych aktivit naplnila nadrazené
strategické obchodni cile a dosahla konkurencni vyhody “. Kterdkoliv organizace je jedine¢na
svymi cili, poslanim a podminkami, ve kterych plsobi, ztoho divodu pottebuje vlastni
marketingovou strategii. Marketingovych strategii existuje mnoho, ale mezi zakladni, znadmé
a roz§ifené patii: strategie minimalnich ndkladq, strategie diferenciace produktu, strategie trzni

orientace (Foret, 2011, s .28).

cvwr

ceny a ziskat vétsi podil na trhu. Klicem je optimalizace vyroby, ndkupu a distribuce. Rizikem
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je, ze konkurence dosdhne nizsich nakladi nebo zména pozadavkl zakaznikl zvysi naklady
firmy a oslabi jeji pozici (Blazkova, 2007, s. 137). Strategie diferenciace se zaméiuje
na vytvoreni atraktivniho produktu s dirazem na kvalitu, vykon a pfidanou hodnotu. Vyuzivaji
ji Casto mensi podniky, které nemohou konkurovat $ifi nabidky ¢i nizkymi cenami velkych
firem. Cilem je oslovit zdkazniky jedine¢nosti produktu (Foret, 2011, s. 29). Strategie trzni
orientace se zamétuje na uzky segment trhu, kde podnik uspokojuje specifické potieby.
Nasledn¢ muze obratit pozornost na snizeni nakladi nebo diferenciaci. Cilem je ziskat viidci
pozici na trhu v cené nebo v jinych oblastech zdjmu. Rizikem této strategie je, ze zvySeni

atraktivity segmentu miZze ptildkat dalsi konkurenty (Blazkova, 2007, s. 137).

Marketingové strategie dale lze ¢lenit dle raznych kritérii napt. dle marketingového mixu,
rustové strategie, zaméfeni na konkurenci, velikosti trzniho podilu a miry inovace, cyklu

zivotnosti trhu, trendu trhu a chovani na trhu (Blazkova, 2007, s. 107).
2.3 Analyza marketingového prostredi

Marketingovy pfistup k podnikdni spocivd v pldnovaném vyuzivani ndstroji a principl
k lepSimu uspokojeni potieb zakaznikli oproti konkurenci. ZvySuje Sance na trzni Uspéch
a splnéni podnikovych cilii. Nelze jej vSak povazovat za univerzalni feSeni a vyzaduje
dlouhodobé ptizpisobeni specifickym podminkam podniku (Foret, 2011, s. 45). Marketingové
prostiedi predstavuje prostor, ve kterém probihaji marketingové aktivity organizace. Zahrnuje
veskeré faktory, jeZ maji vliv na firmu, jeji vyrobni postupy, technologie, obchodni ¢innosti
ana chovani soucasnych i potenciondlnich zdkaznikti (ManagementMania, 2016b, s. 1).
Zékladnim prvkem marketingové Cinnosti je tedy analyza marketingového prostiedi, které

zahrnuje makro a mikro prostiedi (Foret, 2011, s. 45).
2.4 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostfedi byva n€kdy oznafovano jako vnéjsi prostfedi. Toto prostredi
utvaii faktory, které ovliviiuji firmu zvenci. Pisobi pfimo 1 nepfimo na vSechny jeji ¢innosti.
Firma nema na tyto faktory témét zadny vliv a nemtiiZe je ani kontrolovat. SpiSe je pouze
monitoruje a snazi se je zjistit co nejdiive, aby mohla vhodné zareagovat na ptipadné zmény

(Foret, 2011, s. 46).

Faktor, které ovlivituji podnik v makroprostiedi je Sest. Jejich zanalyzovani se provadi pomoci
PEST analyzy nebo rozsifené¢ verze PESTLE analyzy, coZ je akronym pro prvni pismena

danych faktort v anglickém jazyce (ManagementMania, 2015a, s. 1). Demografické faktory
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zahrnuji zkouméni obyvatelstva jako celku. Jednd se o pocet obyvatel, hustotu zalidnéni,
veékovou strukturu, pohlavi, socidlni slozeni, zaméstnanost, urbanizaci. Vhodné analyza téchto
ukazatell je dulezitd pro budouci planovani. Naptiklad zvysujici se etnicka rozdilnost tvofi
prilezitost pro piizptisobeni produktii riznym kulturnim potfebam (Zamazalova, 2009, s .49).
Kulturni prostiedi si i pfes homogenizaci zpiisobené obzvlasté masmédii stale uchovava mnoho
tradi¢nich hodnot a specifik, jako jsou jazykové a ndbozenské rozdily, které se projevuji

v rozmanitych subkulturach (Foret, 2011, s. 48).

Technické a technologické faktory a rychly pokrok v technologiich nabizi firmam piilezitosti
i vyzvy. Moderni technologie, mezi které se fadi napf. internet nebo informacni systémy,
dovoluji efektivni fizeni a zlepSeni komunikace se zdkazniky. Nevyhodou je nutnost investice
do jejich vyzkumu a vyvoje, aby podniky zstali konkurence schopné (Zamazalova, 2009,
s. 51). Ekonomicka situace ma vliv na kupni silu zakaznik. Kupni sila a poptavka zakaznika
je zavisla na ptijmech, isporach a uvérovych moznostech. Mezi klicové ekonomické ukazatele
patii HDP, inflace, nezaméstnanost a uroven mezd. Zasadni pro chovani spotiebitell

1 podnikatelskych investic je ekonomicka stabilita a dostupnost uvért (Svétlik, 2018, s. 25).

Politické a pravni faktory, jako dané, ochrana spotiebitell a politicka stabilita, ovliviiuji ramec
podnikéani. Spolecenskd odpovédnost firem je vniména jako faktor posilujici jejich reputaci.
Ekologické faktory a tlak na udrZitelnost vedou k odpovédnéjsimu ptistupu firem. Regulacni
organy a zakaznici stale vice chtéji ekologicky Setrné produkty a sluzby (Zamazalova, 2009,

s. 52).
2.5 Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje firemni prostiedi, konkurenci, charakter cilového trhu,
poskytovatele  sluzeb, dodavatelsko-odbératelské  vztahy a  vztahy s vefejnosti
(ManagamentMania, 2016c, s. 1). VSechny tyto prvky ovliviiuji firmu vice ¢i méné, a zaroven
je na nich podnik do jisté miry zavisly. Podstatné je vSak, ze je podnik mize pfimo ovlivnit.
Napiiklad muze zménit dodavatele, navazat spolupraci s konkurencnim podnikem
na spolecném projektu, oslovit zdkazniky reklamnimi kampanémi nebo budovat vztahy

s vetejnosti skrze public relations (Foret, 2011, s. 45).

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje podnik a jeho zaméstnance, zakazniky, dodavatele,
zprostiedkovatele, vetejnost a konkurenty. Tito aktéfi ovliviiuji ¢innost podniku, ktery je
na nich castecné zavisly, ale mize je aktivné ménit (Foret, 2011, s. 45). Dodavatelé poskytuji
produkty a sluzby potiebné k dosazeni cilti podnikii, pfi¢emz podnik musi sledovat jejich ceny,
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kvalitu a dal$i podminky. Zavislost na jediném dodavateli miize vést k vaznym problém1, jako
jsou zpozdéni, stavky ¢i zvySeni cen. Proto je vhodné spolupracovat s vice dodavateli a uzavirat

dlouhodobé¢ smlouvy ke snizeni rizik (Svétlik, 2018, s. 20).

Mezi zékazniky, ktefi kuji vyrobky podniki patii pfedev§im mali spotiebitelé (jednotlivei
a domadcnosti), organizace (pramyslovy trh) nebo vlady (statni zakézky). Podnik musi chapat
potieby téchto skupin a pfizplisobit jim své marketingové strategie pro spokojenost zékazniki
a zisk (Foret, 2011, s. 46). Zprostiedkovatelé hledaji zdkazniky a za provizi domlouvaji prodeje,
aniz by sami zbozi kupovali. Fyzickou distribuci zajistuji dopravci a firmy pro skladovani
zbozi. Marketingové sluzby poskytuji reklamni agentury, poradenské firmy a prizkumné
spole¢nosti. Mnoho podnikii pouzivd externi odborniky k prizkumu trhu, analyzdm c¢i
reklamnim kampanim, jelikoZ vlastni marketingové oddéleni by bylo nakladné (Svétlik, 2018,

s. 21).

Mezi konkurenty Ize zaradit vSechny subjekty, ktery poskytuji stejné, podobné ¢i nahraditelné
produkty. Firma musi stale sledovat jejich aktivity, upravovat strategii a hledat zptsoby, jak
dosadhnout konkuren¢ni vyhody (Foret, 2011, s. 46). Vefejnost obsahuje mistni komunitu,
zajmové skupiny, sdélovaci prostfedky, zaméstnance a Sirokou vetejnost, které ovliviuji
chovani a povést podniku. Zajmové skupiny a média mohou velmi utvéfet ,,image* firmy,

z toho diivodu podniky vyuzivaji tiskové mluvéi k posileni povésti (Svétlik, 2018, s. 22).
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3 Marketing cestovniho ruchu

Cestovni ruch je jednim z velkych sektorti ve svétové ekonomice. Také je vyznamnym zdrojem
pfijmu pro velké mnozstvi zemi i regionll. V roce 2023 cestovni ruch tvoftil 9,1 % svétového
HDP. Hodnota cestovniho ruch v téze roce byla skoro 10 bilionti dolarti. Sektor také zaznamenal
zvySeni zaméstnanosti o 27,4 milionu pracovnich mist na téméf 330 milionli zaméstnancii
na celém svété (WTTC, 2024, s. 1). Efektivni marketing je klicovy pro udrzeni atraktivity
destinaci a sluzeb v cestovnim ruchu. Zaméfuje se na nehmotné produkty, jako jsou sluzby
a zazitky, a porozuméni turistl. S modernimi technologiemi je ¢im dal vétsi vliv digitalniho
marketingu ¢i socialnich médii, které¢ umoznuji efektivnéjsi osloveni cilovych skupin (Goeldner

et al., 2014, s. 466).
3.1 Specifika marketingu v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu jsou pfedmétem obchodu sluzby a hmotné statky, které uspokojuji
individudlni a spoleCenské potieby. Sluzby se de€li na osobni (ubytovéani, doprava,
pravodcovské sluzby) a vécné (napf. zapijceni vybaveni). Hmotné statky dopliuji sluzby.
Sluzby cestovniho ruchu maji specifické charakteristiky, které je nutné zohlednit pfi marketingu
v tomto sektoru (Kotikova et al, 2017, s. 73). Jednou z charakteristik sluzeb v cestovnim ruchu
je nehmotnost, zdkaznik kupuje pouze pfislib sluzby (napt. zajezd nebo letenku). Aby se
nejistota zékazniki snizila, hledaji signaly kvality podle viditelnych atributl jako jsou lokalita,
znacka, vzhled, nebo vybaveni. Poskytovatelé¢ sluzeb se snazi zhmotnit své sluzby
prostfednictvim katalogt, reklamy, webovych stranek a dalSich vizualnich kanali (Jakubikova,

2012, 5. 72).

Distribuce sluzeb v cestovnim ruchu probiha prostiednictvim zprostfedkovateld, jako jsou
cestovni agentury, kancelafe nebo organizatoti zajezdl. Zakaznik si musi sluzbu osobné vyuzit
u poskytovatelli, jako jsou hotely nebo zébavni parky. JelikoZ jsou sluzby cestovniho ruchu
nehmotné nedojde k fyzické prepravé produktu mezi vyrobcem, zprostfedkovatelem
a zakaznikem (Kostkova et al., 2018, s. 9) Dalsi z charakteristik je sezonnost cestovniho ruchu.
To znamena, Ze poptavka po sluzbach se méni dle ro¢niho obdobi, pocasi nebo svatkl. Nékteré
sluzby jsou dostupné jenom v urcitych sezonach. Vhodnym piikladem jsou lyzatské strediska,
které funguji jenom v zim&. Marketing v tomto odvétvi musi byt uzplsoben této vlastnosti

cestovniho ruchu a zahrnovat v nabidce sluzeb (Kotikova et al., 2017, s. 75).
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Diilezitou vlastnosti je neoddélitelnost sluzby od osoby poskytovatele. Sluzby cestovniho ruchu
jsou spojené s osobou, ktera je poskytovatelem danych sluzeb. Zakaznik se tedy setkava ptimo
s poskytovatelem nebo jeho zastupci (napi. pritvodci, recepni, kuchaii). Tento vztah je kliCovy
pro dojem zakaznika a kvalitu sluzby. Poskytovatel¢ musi dbat na profesionalni ptistup, spravné

chovani a skoleni persondlu, aby dany kontakt probihal hladce (Jakubikova, 2012, s. 72).
3.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix je vyznamnym nastrojem marketingového fizeni, ktery organizace vyuzivaji
k realizovani svych cili. Obsahuje vse, co podnik nabizi zakaznikiim a co rozhoduje o tispéchu
firmy na trhu. Klasicky byva tvofen ¢tyfmi prvky zndmymi jako 4P: Product (produkt), Price
(cena), Place (misto) a Promotion (propagace) (Svétlik, 2018, s. 14). K témto klasickym
prvkiim se v oboru cestovniho ruchu pfidévaji dal§i rozSifujici prvky, mezi které patii:
Packaging (balicky sluzeb), Partnership (koordinace, partnerstvi, spoluprace) People (lidé),
Physical evidence (fyzické charakteristiky), Processes (procesy), Programming (tvorba
programil), Public opinium (vefejné minéni) (Jakubikovd, 2012, s. 187). Uspéch zavisi
na spravném skloubeni prvkl s ohledem na zdkazniky. Prvky jsou propojeni, a proto je nutné
ptistupovat k jejich nastaveni komplexné. Nevyvazeni kombinace mlze poskodit vysledek,
1 kdyz nekteré prvky jsou kvalitni Zakaznici vnimaji nabidku jako celek, a kazdy nedostatek

muze ohrozit marketingovy plan (Foret, 2011, s. 97).

Prvni prvkem marketingového mixu je produkt. V cestovnim ruchu je produkt ¢asto nehmotny,
to znamena, Ze zékaznici kupuji zdjezd, sluzbu nebo zazitek na rozdil od fyzického produktu.
Souborem sluzeb se rozumi zakladni sluzby (ubytovéni, stravovani, doprava) a doplitkové
(obchodni, sméndrenské) (Nieh, 2024, s. 1). Cena v marketingovém mixu predstavuje
protihodnotu, kterou je zikaznik ochoten opatiit si dany produkt. Casto se jedna o pen&zni
castku. Pro podnik je cena produktu jedinym zdrojem piijma, zatimco zbylé slozky
marketingového mixu, jako je produkt, distribuce a propagace jsou naklady. Cena je klicova

pro zjisténi hodnoty a smény mezi zdkaznikem a prodavajicim (Foret, 2011, s. 111).

Misto a distribuce v marketingovém mixu zahrnuje zpusoby, jak dostat produkty a sluzby
k zdkaznikli, prostfednictvim piimych a nepfimych kanalt. Pfimé kanaly zahrnuji webové
stranky hoteli nebo cestovni kancelafe, nepiimé kanaly napiiklad cestovni agentury
arezervacni platformy. Kli¢ova je spoluprace s obchodnimi partnery, jako jsou dopravci
a ubytovaci zatizeni (Goeldner a Richie, 2014, s. 467). Propagace v marketingovém mixu

cestovniho ruchu zahrnuje zplisoby, jak informovat zdkazniky nabizenych sluzbach, které jsou
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poskytovany. Do tohoto prvky patii fyzicka i digitalni reklama, ptispévky na socidlnich sitich,
specidlni akce, nabidky a recenze zakaznikl. Podstatnou roli hraje, ale i spoluprace s lokdlnimi
partnery, jako jsou hotely nebo podniky. Moznosti propagace jsou skoro neomezené a zalezi

jenom na kreativité podniku (Nieh, 2024, s. 1).

Prvkem marketingového mixu jsou lidé, ktefi zatupuji firmu a ovlivituji zakaznicky servis.
Zékaznicky zazitek v turismu je velmi ovlivnén interakcemi s privodci, pracovniky podpory
nebo kancelare. Profesionalni a znaly personal je kliCovy pro pozitivni zkuSenost zékazniki
(Goeldner et al., 2014, s. 468). Balicek v cestovnim ruchu spojuje sluzby jako ubytovani,
dopravu a aktivity do jedné ceny, pfi¢emz muze byt piedem definovan nebo pfizptisoben
zakaznikil. Pro zékazniky ptinasi pohodli, hospodarnost a kvalitu, pro organizatory vyhody jako
je zvySeni poptavky mimo sezonu, cileni na specifické skupiny a lepsi planovani (Jakubikova,

2012, s. 284).

Proces zahrnuje vSechny kroky od rezervace pro ukonceni sluzby, pficemz kli¢ové jsou
jednoduchost, piehlednost a spolehlivost. Snadny pfistup k informacim a rezervaénimu
systému zlepSuje zdkaznickou zkuSenost. Fyzické dikazy, jako jsou design webu, vzhled
kancelafi nebo uniformy zaméstnancli, pomahaji vnimat nehmotné sluzby a zvysuji davéru
a atraktivitu nabidky (Nieh, 2024, s. 1) Partnerstvi a spoluprace v cestovnim ruchu jsou diilezité
pro zvyseni atraktivity destinaci, u¢innému vyuZiti zdroji a zlepSeni kvality poskytovanych
sluzeb. Spoluprace se zaklddda na dobrovolnosti, rovnosti a na hodnoceni vyhod, které
samostatné subjekty neziskaji, jednat se naptiklad miize o snizeni nakladti nebo lepsi propagaci

(Jakubikova, 2012, s. 286).

Charakter cestovniho ruchu vyzaduje stale vétsi spolupraci v poskytovatell sluzeb, coz zvySuje
obsluhované zajmy a podil na trhu. Spolupréce se uplatiiuje na riiznych tirovnich — od produktt,
pfes prodej, aZ po regionalni ¢i mezindrodni spolupraci (Ryglova et al, 2011, s. 136). Mezi
pfinosy spoluprace pro destinaci patii vyssi atraktivita, synergické efekty nebo piijmy mistni
spravy. Vyhody spoluprace pro podniky se fadi: sniZzeni nakladd, vétsi nabidka, minimalizace
rizik a spole¢né marketingové kampané. Spoluprace je tedy dulezitou Casti ispéch v cestovnim
ruchu, jelikoz zéazitek turistl zavisi na soucinnosti poskytovatelii sluzeb (Jakubikova, 2012,

s. 287).
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3.3 Marketingova komunikace

Jednim z aspektd marketingového mixu je propagace, v rdmci, které je mimoradn¢ dulezita
marketingovd komunikace. Ta je nezbytnd pro informovanost zdkaznikid o produktech c¢i
sluzbach. Cilem marketingové komunikace je hlavné sdélovat zdkaznikiim podstatné informace
o produktech nebo sluzbach. Hlavnim zamérem je podpoiit prodeje a zajistit efektivni spojeni

mezi podnikem a jejimi zadkazniky (UPGATES, 2023b, s. 1).

Dle Prikrylové (2010, s. 40) je stanoveni cili jednim z podstatnych manazerskych rozhodnuti,
které by mélo vychazet ze strategickych marketingovych cilti a podporovat firemni povést. Cile
jsou ovlivnény charakterem skupiny a stadiem zivotniho cyklu produktu nebo znacky. Autorky
mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace fadi: poskytnout informace, vytvofit a stimulovat
poptavku, odlisit produkt, zdlraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat
a péstovat znacku a posilit firemni image. S marketingovou komunikaci pifimo souvisi
komunika¢ni mix. Jeho nastroje se vyskytuji podob¢ online i offline. Mezi zakladni nastroje
patii: reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a piimy marketing. Buzz
marketing, content marketing a info marketing se fadi mezi moderni nastroje (Eckhardtova,

2024, s. 1).
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4 Komunikaé¢ni mix

Definice reklamy podle Jakubikové, 2012, s. 253) zni: ,,Reklama je placena forma neosobni
masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobkit a sluzeb.* Reklama je vyraznou Casti
komunika¢niho mixu, a to zejména kviili vysokym nakladim, coz vede k tomu, ze si mnoho
lidi reklamu spojuje s marketingem. Pro malé a stfedni firmy nebyva tak vyznamnou polozkou
jako u velkych firem. V soucasné dobé¢ je reklama nékdy vnimana az skepticky, a zejména

u offline formata je slozité ziskat zpétnou vazbu od zédkaznika (Eckhardtova, 2024, s. 1).

Mezi vyhody reklamy se fadi: umoznéni diferenciace a identifikace produktu, osloveni Sirokého
spektra zakaznikli, motivace k vyzkouseni ¢i opakované koupi, budovani znacky a zékaznické
loajality, podpofeni distribuce a snizeni ndkladl na produkci i prodej. Naopak nevyhodou
reklamy je jeji jednosmérna komunikace mezi firmou a zékazniky a vysoké naklady na reklamu
(Jakubikova, 2012, s. 253). Reklamu lze délit podle vysilatele, sdéleni, piijemce a média.
Vysilatelem je subjekt, ktery reklamu inicioval (napf. vyrobce, obchodnik). Piijemce muize byt
zakaznik nebo firma. Sdéleni miiZze byt informativni, transformacni ¢i tematické. Média
zahrnuji audiovizudlni, tisk nebo ndkupni mista (De Pelsmacker a kol, 2003, s. 204). V déleni
podle média se jedna rizné formy reklamy v online ¢i offline podobé. Reklama v offline podobé¢
je inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, billboardy, reklama v kinech letaky,
brozury, nebo prospekty. Reklama v online podobé¢ zahrnuje internetovou reklamu (PPC, PPA,
plosna reklama — bannery, vyskakovaci okna, kontextova reklama, webové prezentace)

(Eckhardtova, 2024, s. 1).

Podpora prodeje motivuje ke koupi kratkodobymi aktivitami zaméfenymi na zvyseni prodeje
a atraktivity produktu. Pouziva se pii zavadéni i upadku produktu. Nabizi vyhody zdkaznikim,
ale cilem je zvysit prodej, udrzet zdkazniky a zlepSit vnimani znacky (Foret, 2010, s. 130).
Nastroje spotiebni podpory zahrnuji kupony, slevy, vérnostni programy, soutéze, ochutnavky,
balicky, bezplatné vyzkouSeni a garance. Déle také merchandising, vystavovani produkti
a reklamni materidly v misté prodeje, které zvySuji propagaci a atraktivitu (Jakubikova, 2012,
s. 254). Obchodni podpora zahrnuje vzorky, slevy, zbozi zdarma, ptfedvadéni a darky. Podpora
personalu obsahuje slevy, soutéze ¢i financni motivaci. Tyto nastroje zajistuji komunikaci,

podnét ke koupi a motivaci k motivaci k okamzité transakci (Jakubikova, 2012, s. 255).
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Do podpory prodeje také patii veletrhy a vystavy. ,, Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se
vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktii nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu,
prezentovali a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vymenili si napady a nazory, navazali
kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakupovali. ““ (De Pelsmacker a kol, 2003, s. 443).
Veletrhy a vystavy jsou pravidelné akce prezentujici produkty odborné i laické vetejnosti.
Umoznuji pfimy kontakt, osobni setkdni, spolupraci a uzavirdni smluv. Podporuji image
a zvysuji povédomi o znacce. Jsou efektivni soucasti komunika¢niho mixu (Ptikrylova et al,
2010, s. 135). Vetejné veletrhy jsou zamétené pro verejnost, jejich cilem je piildkat navstévniky
a kupujici pomoci intenzivni propagace. Na obecnych veletrzich je vystavovan rozsahly
a diverzifikovany pocet vyrobku a sluzeb, naopak specializované vystavy se tykaji vybraného

segmentu a maji spise informovat nez proddvat (De Pelsmacker et al, 2003, s. 443).

Obchodni vystavy cili na odborniky a déli se na typy: horizontalni, kde jedno odvétvi prezentuje
produkty napii¢ odvetvimi a vertikdlni, kde riiznoroda odvétvi oslovuji skupiny ze stejného
oboru a obchodni trhy, které jsou kombinaci vystav a prodeje (Jakubikova, 2012, s. 256). Cile
ucasti na vystavach zahrnuji: ziskdni novych zékaznikl, podporu prodeje, posileni vztahii
s distributory, predstaveni novinek, zlepSeni image, zvySeni povédomi, ovlivnéni preferenci,
upevnéni vztaht, identifikaci ptani zdkaznikti a hledani novych distribuc¢nich cest (Ptikrylova
etal, 2012, s. 138). Mezi motivy ucasti navstévnikil na akci patii: srovnani riznych dodavatelt
a dosaZeni pfehledu o nabidce, trendy a technické novinky, hledani potencionalnich dodavateld,
ziskani technickych informaci o produktech a sluzbach, informace o obchodnich

a uzivatelskych podminkéch nebo analyza konkurence (Jakubikova, 2012, s. 257).

Osobni prodej je definovan jako oboustrannd komunikace ,tvafi v tvar, kterd z obsahuje
poskytovani informaci, predvadéni vyrobkua ¢i sluzeb, udrzovani a budovani dlouhodobych
vztahti se zakazniky. Osobni prodej klade diiraz na piimou interakci se zakaznikem
(De Pelsmacker, 2003, s. 463). Osobni prodej umoziuje piimy kontakt se zdkaznikem, ktery
poskytuje okamzitou zpétnou vazbu a osobni komunikaci. Prodejce miize flexibiln¢ ménit
strategii dle reakci zdkaznika. Pfimy kontakt pomahd 1épe pochopit potieby a motivace
zakaznikli a vytvofit jim idealni nabidku, coz zvySuje vérnost zakaznikli (BusinessINFO.cz,
2011b, s. 1). Mezi nastroje osobniho prodeje se fadi mnoho online a offline forem: osobni,
pisemna ¢i telefonickéd forma, prezentace pii prodeji, prodejni setkani ¢i stimula¢ni programy

(Jakubikova, 2012, s. 265).
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Definice public realations zni: ,,PR je rizend obousmérna komunikace urcitého subjektu
s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje (verejné minéni), ziskat
jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz subjektu v ocich verejnosti.
(Prikrylova et al., 2010, s. 106). Dilezité je nezaménit public relations s reklamou, jelikoz PR
nic neprodava, ale pouze poskytuje relevantni informace o konkrétnim zdjmu vetejnosti.

Vetejnosti mizeme rozumét: zékazniky, média, investory, zaméstnance, vladu, komunity,

partnery v odvétvi, ale i narodnostni mensiny (Eckhardtova, 2024, s. 1).

PR informuje vefejnost o Cinnostech organizace, ziskdva zpétnou vazbu, coz vyzaduje
obousmérnou komunikaci. PR pfispiva ke zvySovani hodnoty znacky a zakaznické vérnosti.
Buduje pozitivni povést podniku a zlepSuje vztahy s vetejnosti a tiskem. Nevyhodou je obtizna
meéfitelnost a kontrola aktivit (Jakubikova, 2012, s. 259). Mezi néstroje pouzivané v PR se fadi:
krizova komunikace, vztahy s médii, s vladnimi institucemi, s neziskovymi organizacemi,
socialni odpovédnost, vztahy se zaméstnanci, ucast na vetejnych akcich, publikace, firemni
kultura a identita firmy (EVOLUTION MARKETING, b. rf,, s. 1). Interni PR se zamé&fuje na
vztahy se zaméstnanci, rodinami a akcionafi. Pouziva aktivity jako konzultace, Skoleni, dny
otevienych dvefi, tymové projekty, porady ¢i spolecenské akce. Dale zahrnuje firemni ¢asopisy,
newslettery, intranet a pfimou komunikaci pies online programy. Cilem je podpora interakce

a zlepSeni vztahl uvniti organizace (Jakubikova, 2012, s. 260).

Direct marketing neboli pfimy marketing je forma komunikace, kdy podnik oslovuje zadkazniky
ptimo, bez prostifednika, na rozdil od klasické reklamy pouzivajici televizi, tisk nebo internet.
Firma tedy své zakazniky pfimo oslovuje (UPGATES, 2023a. s. 1). Cilem pfimého marketingu
je donutit zdkazniky k akci. Tato akce nemusi znamenat pouze ndkup, ale 1 jiné aktivy. Mezi
Casté cile patfi provedeni nakupu, poskytnuti zpétné vazby, navstiveni webu, zapojeni se,
vyzadani si odlisné cenové nabidky, piipadné¢ dalsi dopliujici informace (LESENSKYCZ, b. r.,
s. 1). Mezi pouzivané prostfedky v direct marketingu patii naptiklad: letdky, pisemné dopisni
nabidky, elektronické nakupy provadéné pomoci internetu, telefonicky marketing nebo zasilané

katalogy (Foret, 2010, s. 134).

Ptimy marketing pfinaSi zdkaznikd rychly a pohodlny ndkup zdomova, Siroky vybér,
divéryhodnou komunikaci a soukromi. Proddvajicim umoziiuje osobn&jsi osloveni, piesné
zacileni, budovani vztahli a méfitelnost uspéchu. Vyhodou je také rychld zpétnd vazba
(Ptikrylova et al. 2010, s. 95). Nevyhody pifimého marketingu zahrnuji vysoké néklady

na spravu databdze, tvorbu materidlli, kontaktovani a vyhodnocovani. Muze dojit ke ztraté
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zakaznikl kvuli obtézujicim telefonatd ¢i emailim. DalSim problémem je potieba vlastnit
kvalitni databazi klientli a umét s ni efektivné pracovat, coz zvysuje finanéni i Casové naroky
(EVOLUTION MARKETING, b. ra., s. 1). Pfimy marketing mé& dvé¢ formy, a to adresny
a neadresny piimy marketing. Adresny piimy marketing znamena, ze nabidky jsou adresovany
osobam na zaklad¢ udaji z databazi. Neadresny piimy marketing oslovuje segment trhu bez
konkrétnich jmen, naptiklad prostfednictvim letakii a katalogl distribuovanych do schranek

(Foret, 2010, s. 134).

Sponzorstvi je forma tematické komunikace, kde sponzor podporuje sponzorovaného pfi
realizaci projektu, mezitimco sponzorovany poméha sponzorovi dosdhnout komunikac¢nich
cili. Sponzoring tedy zahrnuje finan¢ni nebo materialni podporu jiné organizace ¢i skupiny
s cilem vyvolat reakci u ¢asti vetejnosti (Jakubikova, 2012, s. 264). Sponzoring spojuje znacku
s podporovanym subjektem a umoziuje ptimy kontakt s tézko dostupnymi cilovymi skupinami.
Buduje dobré vztahy, firemni prestiz a mize nahradit reklamu ¢i podpofit reputaci. Rizikem je
poskozeni povésti firmy spojené s netispéSnou akei nebo subjektem. Spravna volba partnera je
klicova (Ptikrylova et al. 2010, s. 132). Sponzofi se lisi dle pfispévka a postaveni. Vyhradni
sponzor je jedinym podporovatelem akce, zatimco generalni je hlavni, ale ne jediny. Titularni
sponzor figuruje v nazvu akce a exkluzivni ma prava v uréité kategorii. Radovy sponzor ma

nejniz8i formu Gcasti s omezenymi benefity (Jakubikova, 2012, s. 264).

Mezi nové trendy v marketingové komunikaci v 21. stoleti mlizeme zatadit product placement,
guerilla marketing, mobilni marketing, viralni marketing, Word-of-Mouth a mnoho dalSich
(Ptikrylova et al, 2010, s. 253). Product placement je marketingova metoda, kterd nenapadné
umist'uje produkty do filmu, potfadii ¢i her. Patii do nativni reklamy, ktera zobrazuje znacku
v pozitivni svétle a buduje podprahové spojeni s publikem. Cilem je zvySeni povédomi

o znacce, prodeje a ovlivnéni nakupnich zdmért (Slezackova, 2024, s. 1).

Guerillovy marketing je nekonvencni, kreativni a origindlni metoda propagace nastavena
na maximalni efekt s minimalnimi ndklady (EVOLUTION MARKETING, b. rb., s. 1). Taktiky
jsou viralni, interaktivni a levné, coz je perfektni pro vyuziti na internetu a socialnich siti, kde
se informace $iii velmi rychle. Guerillovy marketing je dnes vyuzivéan jak malymi, tak velkymi
firmami (Rolny, 2022, s. 1). Word of Mouth (WOM) oznacuje doporuceni ,,istni* cestou, které
je jednou z forem propagace. V digitalnim svété¢ zahrnuje online recenze a zpétnou vazbu
zakazniktli. V oftline svété se tyka doporuceni od zndmych, celebrit nebo influencert. I ptesto,

ze WOM vznik4 pfirozené, jeho obsah a Sifeni lze cilené pfispét vhodnymi strategiemi
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(IDEALAB, b. rb., s. 1). Existuje n¢kolik forem WOM. Spontanni WOM je neformalni
a pfirozeny zplisob doporuceni znacky mezi lidmi. Doporuceni znacky spokojenymi zakazniky
se nazyva jako organicky WOM. Naopak umély WOM je vysledkem cilenych aktivit firem,
kter¢ Sifeni doporuceni mezi lidmi podporuji (Piikrylova et. al, 2010, s. 268). Viralni marketing
vyuziva §ifeni obsahu pies internet a mobilni zafizeni, Casto prostfednictvim videi, obrazki ¢i
odkazti. Uspéch zavisi na kreativnim obsahu, ktery motivuje uZivatele k dal§imu sdileni.
Hlavnimi kanaly jsou e-maily a socialni sité. Vyhodou jsou nizké naklady a rychlé Siteni,
podminkou je originalita (Pfikrylova et al, 2010, s. 265). Nevyhodou je, ze firmy mohou ztratit
kontrolu nad §ifenim obsahu a riskuji jeho nepochopeni ¢i dokonce parodovani. Usp&sny viralni
obsah si zada promyslenou strategii, 1 prestoze se muze tvarit jako nahodny (IDEALAB, b. ra.,

s. 1).

Influencer marketing je G¢inny nastroj pro zviditelnéni produkti a sluzeb firem, pomoci
propagace influencery, ktery napomaha §itit povédomi o znacce a zvysovat jeji divéryhodnost.
Spotrebitelé se Castéji nechaji ovlivnit osobami, které znaji ze socidlnich siti a maji k nim
vybudovany vztah. (EVOLUTION MARKETING, b. rc., s. 1). Za influencera miiZzeme brat
kazdého, kdo mé na socidlni sitich loajalni zakladnu sledujicich, ktefi mu daveruji. V minulosti
byli influencery novinaii, politici, celebrity nebo sportovci, dnes se k nim ptidavaji tiktoketi,

instagramefi, ¢i youtubeti (Hradcova, 2023, s. 1).

Spoluprace s influencery zahrnuje placené partnerstvi, kde influencer tvoti obsah za finan¢ni
odménu dle rozsahu spoluprace. Barterova spoluprace nabizi produkt zdarma vyménou za
propagaci. Oblibené jsou také soutéze pro sledujici, které zvySuji dosah a pfivadéji nové
fanousky (EVOLUTION MARKETING, b. rc., s. 1). Kdyz influencer dostane jedinecny odkaz
nebo slevovy kod, za jejichz pouziti ziskdva provizi, tato spoluprace se nazyva affliate
marketing, tento model, podporuje prodeje. Propagace akce, pfi které influencer sdili obsah
ptipravy, prib¢hu nebo vysledku akce za benefity, naptiklad volné vstupy nebo VIP pfistup.
(Hradcova, 2023, s. 1). Nekteré firmy také vytvofi limitovanou edici produktu pod vedenim
influencera, coz podpoii prodeje i1 divéryhodnost znacky. Dal$i moznosti spoluprace je
ambasador znacky. To znamend, Ze se influencer stdva dlouhodobou tvafi znacky, propaguje
produkty a musi byt loajalni, bez reklamy na konkuren¢ni produkty (EVOLUTION
MARKETING, b. rc., s. 1). Influencery lze délit podle zaméteni, cilové skupiny, platformy
nebo velikosti publika. Velci influenceti zajistuji velky dosah, coz je vhodné pro rozsahlé
kampané naopak mensi influenceti maji uzsi, ale relevantnéjs$i publikum a silngj$i vztah

s fanousky. To zvySuje efektivitu spoluprace (Hradcova, 2023, s. 1).
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5  Rozbor nabidky cestovnich sluzeb

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu nabidky cestovnich sluzeb. Cestovni sluzby ptedstavuji
souhrnny soubor produktii a sluzeb, které uspokojuji potieby turistii v pribéhu jejich cestovani
a pobytu v destinaci. V ramci této kapitoly je provedeno roziazeni jednotlivych druhi cestovni
sluzeb, jako jsou doprava, ubytovani, stravovani, privodcovské a dalsi sluzby. Dale bude
analyzovano uspotfadani trhu cestovnich sluzeb, vcetné identifikace nejvyznamnéjsSich
poskytovatelli sluzeb. Cilem této kapitoly je podat uceleny pohled na nabidku cestovnich

sluzeb, urcit klicové poskytovatele, a poskytnout srovnani riznych typt sluzeb.
5.1 Hlavni kategorie cestovnich sluZeb v Ceské republice

Mezi hlavni kategorie cestovnich sluzeb fadime dopravu, stravovani, privodcovské sluzby,

pojisténi a doplitkové sluzby.
5.1.1 Doprava

Mezi druhy dopravy vyuzivané pii turismu v Ceské republice fadime leteckou, zelezni¢ni,
autobusovou, Zelezni¢ni, automobilovou dopravu a ostatni druhy dopravy. Mezi ty patii sdilené

dopravni sluzby, lodni doprava, taxi sluzby ¢i cyklistickd doprava.

V Ceské republice se nachazi celkem 91 civilnich letist, z toho je Sest vefejnych mezinarodnich
letist’. Jedna se o LetiSt¢ Vaclava Havla v Praze, LetiSt¢ Brno-Tufany, LetiSté LeoSe Janacka
Ostrava, Letisté Pardubice, LetiSt¢ Karlovy Vary a LetiSt¢ Mnichovo Hradisté (Ministerstvo
dopravy, 2025, s. 1). V roce 2023 vyuzilo sluZeb Letisté Vaclava Havla 13 828 137 cestujicich,
coz znamenalo 29% narust oproti predchozimu roku. Celkem leti§t¢ nabizelo 167 destinaci,
které byly rozdéleny mezi 69 dopravcu (Letisté Praha, 2024, s. 1). Naptiklad Letisté Pardubice
v roce 2024 odbavilo 200 205 cestujicich, coZ znamenalo narist o 60 % oproti roku 2023
(Zdopravy.cz, 2025, s. 1). Celkem bylo vroce 2024 odbavenych necelych 18 milioni

cestujicich na vefejnych mezindrodnich letistich (Ministerstvo dopravy, 2025, s. 1).

Zelezniéni sit’ je v Ceské republice husta a dobie propojena. Hustota Zelezniéni sité je v Ceské
republice nejvétsi ze statih Evropské unie. Na jeden tisic ¢tverecnich kilometra patii vice nez
121 kilometrt zeleznic. Nasleduji na druhém misté Belgie s 118 kilometry a tieti se umistilo
Némecko se 107 kilometry na tisic ¢tvere€nich kilometri (BusinessINFO.cz, 2022a, s. 1). Mezi
hlavni spoleénosti provozujici dopravu na &eskych Zeleznicich fadime Ceské dréhy, Regiojet

a Leo Express, ktefi nabizeji jak vnitrostatni, tak mezinarodni spoje. Ceské drahy piepravily
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v roce 2022 pies 164 milionli osob. Z toho bylo necelych 158 mil. osob pfepraveno vnitrostatné
a 6,5 mil. osob mezinadrodné. Primérna piepravni vzdalenost pfi mezinarodni dopravé Cinila
194,87 kilometrt a pii vnitrostatni dopravé se jednalo o 43,07 kilometri (Ceské drahy, 2023,
s. 1). Dle organizace Transport a Enviroment je Regiojet tfetim nejlepSim osobnim Zelezni¢nim

dopravcem, zatimco Ceské drahy jsou Sesté (iDNES.cz, 2024, s. 1).

Autobusova doprava je v Ceské republice velmi rozsifena nabizi propojeni mnoha mést a obci.
Mezi nejznaméjsi spole¢nosti provozujici autobusovou dopravu patii Leo Express, FlixBus,
Student Agency, coz je dcefina spole¢nost od Regiojetu. VSichni tyto dopravei zajistuji spoje
mezi evropskymi mésty a Ceskou republikou. Poté se v CR také nachazi velké mnoZstvi
spole¢nosti, které provozuji svoje sluzby pouze na tzemi Ceské republiky. Vétsina mést ma
svij vlasti dopravni podnik, ktery zabezpecuje meéstskou autobusovou dopravu.
22 provozovateli méstské hromadné dopravy vroce 2023 spravovalo 3014 autobusd,

81 elektrobust a 767 trolejbust (Texlerova, 2024, s. 1).

Mezi ostatni druhy dopravy lze zatadit osobni automobilovou dopravu, lodni dopravu, kterd je
zejména provozovana na Labi a Vltave, ¢im dal popularnéjsi sdilené dopravni sluzby jako jsou

carsharing a bikesharing, taxi sluzby a cyklistickd doprava.
5.1.2 Ubytovani

Nabidka zaiizeni k ubytovani je v Ceské republice velmi $iroka a je schopna uspokojit potieby
riznych turistt. Mezi riizné ubytovaci zatizeni lze zatradit hotely, penziony, apartmany, hostely,

kempy nebo ubytovani v soukromych bytech a domech.

Dle Ceského statistického ufadu byl v roce 2023 pocdet hromadnych ubytovacich zafizeni
10 293. Coz ptedstavovalo sniZzeni poctu o 3,4 % oproti predchozimu roku 2022. Oproti roku
2016, ale pocet HUZ wvzrostl o 1125, coz piedstavuje 12,3% narist poctu hromadnych
ubytovacich zafizeni. V 10 293 HUZ z roku se nachazelo 220 420 pokojl, ve kterych bylo
k dispozici 567 195 lazek (Cesky statisticky ufad, 2025b, s. 1).

Do hromadnych ubytovacich zatizeni se fadi: pétihvézdickovy hotel, ¢tythvézdickovy hotel,
motel a botel, tfthvézdiCkovy hotel, motel a botel, dvouhvézdickovy hotel, motel a botel
jednohvézdi¢kovy hotel, motel a botel, hotel Garni, penzion, kemp, chatova osada, turisticka
ubytovna a ostatni hromadna ubytovaci zatizeni. Tyto ubytovaci zatfizeni mizeme délit podle
umisténi, dopliikkovych sluzeb a zamétfeni nebo velikosti. Umisténi muize byt: ptimotskeé,

horské, méstské, lazeniské €i rekreacni. Zaméteni mize byt kongresové, wellness, lazenskeé,
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sportovni, relaxacni ¢i rodinné. Velikost se déli na malé do 50 pokoji, stfedni od 50 do 150

pokoji, velké od 150 do 400 pokojii a na mega od 400 pokoji (Hotelovy provoz, b. 1., s. 1).

Pocet hvézdicek urcuje jejich standart, s jakymi sluzbami nebo vybavenim pokoju 1ze pocitat.
Ubytovaci zafizeni se tfidi do péti hvézdiCkovych kategorii. Jednu hvézdicku mé kategorie
tourist, dvé hvézdicky ma kategorie standart, kategorie komfort ma tii hvézdicky, Ctyfi
hvézdicky ma kategorie first class a nejvyssi pétihvézdickova kategorie se nazyva luxus
(Animod, b. 1., s. 1). V kategorii tourist se jedna o levné a jednoduché ubytovani. Pokoj je
vybaven zakladnimi potiebami a koupelna byva casto spolecnd. V kategorii standart se moc
nelisi od prvni kategorie, hlavnim rozdilem je ze by pokoj mél obsahovat koupelnu. Soucasti
ubytovani v kategorii komfort i televize, nabidka népojii, denni pokojovéa sluzba ¢i parkovani
(Bufinska, 2022, s. 1). Kategorie first class obsahuje rozsahlej$i ubytovaci komplex, ktery
nabizi lepsi vybaveni pokojt, pokojovou sluzby ¢i nonstop recepci. Tyto hotely ¢asto obsahuji
wellness ¢i fitness sluzby. Kategorie luxus disponuje kvalitnimi sluzbami, jednat se mize
o nonstop servis, parkovani zajis§téné obsluhou, vyuziti hotelové pradelny, sluZzeb kadeinika,

kosmetiky a dalsi (dTest, 2022, s. 1).

Dle udajii Ceského statistického tifadu o podtech riiznych ubytovacich zafizeni lze zjistit
nasledujici udaje. V roce 2023 se v Ceské republice nachazelo 75 pétihvézdickovych hoteld.
51 se nachazelo v Praze. Zbylych 24 bylo rozdéleno mezi ostatni kraje. Nejvice jich bylo
v Karlovarském kraji, zatimco v nékterych krajich se nevyskytoval zadny pétihvézdickovy
hotel. Ctythvézdickovych ubytovani se v roce 2023 v CR vyskytovalo 842. Coz piedstavuje
zvySeni poctu takto hodnocenych ubytovani o 221 HUZ. Jedna se tedy o tedy skoro o 36%
nartst v sedmiletém obdobi. Nejpocetnéjsi kategorii z hvézdi€¢kového hodnoceni je dlouhodobé
tithvézdickova kategorie. V roce 2023 se v Ceské republice nachazelo 1528 takto hodnocenych

ubytovani (Cesky statisticky ufad, 2025b, s. 1).

Zatimco tfihvézdickové ubytovani je v CR nejpodetndjsi kategorii, jednohvézdi¢kové je
nejméné pocetné. S pouhymi 100 jednotkami ubytovani tvofilo v roce 2023 méné nez 0,01 %
z celkového poctu 10293 HUZ. Oproti roku 2016, ale klesl pocet jednohvézdickovych
ubytovani z 142 na 100, jednd se tedy s skoro 30 % snizeni poctu. O né€kolik desitek
hromadnych ubytovacich zatfizeni oproti jednohvézdickovym ubytovanim se v roce 2023
v Ceské republice vyskytovalo s 194 dvouhvézdickové HUZ. Nejvice se tedy podle statistik
v Ceského statistického tfadu v roce 2023 vyskytovali tithvézdi¢kové hromadné ubytovaci

zafizeni  nasledované¢  Ctythvézdickovymi  ubytovdnimi.  Poté  dvouhvézdickové
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a jednohvézdickové HUZ. Nejméné se v CR v roce vyskytovalo podle kategorizace hodnoceni
dle po¢tu hvézdidek, pétihvézdickové ubytovani. V Ceské republice se vroce 2023 také
nachazelo 155 hotelti Garni. Jejich podet se oproti roku 2022 snizil o 7 HUZ (Cesky statisticky
urad, 2025b).

Mezi ubytovani, které neni hodnoceno na pétihvézdickové Skéale fadime penziony, kempy,
chatové osady, turistické ubytovny a ostatni hromadné ubytovaci zatizeni. Z téchto HUZ je
nejpocetnéjsi pocet penzionu s 4373 jednotkami v roce 2023. Tento pocet se oproti roku 2021
snizil 0 363 penzionil. Nejvétsi potet penzionti v Ceské republice byl v roce 2023 v Jihogeském
kraji s 614 jednotkami. Naopak nejméné penzionii bylo v Praze a to 102. Kempt bylo v roce
2023 v CR 572. Nejméné kempis se v Ceské republice v roce 2023 nachéazelo v Olomouckém
kraji a to 13, zatimco v JihoCeském kraji jich byl skoro desetinasobek poctu kempl
na Olomoucku a to 129. Chatovych oblasti v roce 2016 bylo 325. V roce 2023 se jich na tizemi
Ceské republiky nachézelo 291, coz predstavuje pokles kolem 10 % za sedmi leté obdobi.
Nejvice chatovych oblasti se nachézelo v krajich Jiho¢eském a Libereckém, naopak nejméné
v Karlovarském a Moravskoslezském a z4dné v Praze. Pocet turistickych ubytoven se v roce
v 2023 v CR pohyboval lehce pod hraci sedmi set a to na 695. Nejvice turistickych ubytoven
se vroce 2023 nachdzelo v Kralovehradeckém kraji a to 78. Naopak nejméné v kraji
Karlovarském a to 16. Ostatnich hromadnych ubytovacich zaiizeni v Ceské republice v roce

2023 bylo 1468 (Cesky statisticky tifad, 2025b, s. 1).

Cesky statisticky tifad podava informace rezervacich ubytovani, které probéhly skrze online
rezervaéni portaly. V roce 2023 prob&hlo pomoci online rezervaénich portaltt Airbnb, Booking,
Expedia Group nebo Tripadvisor v Ceské republice 8 876 511 pienocovani (Cesky statisticky
Gitad, 2025a, s. 1). Toto &islo se déli mezi rezidenty a nerezidenty. Dafiovym rezidentem CR je
osoba, ktera na jeji oblasti bydlisté za situaci naznacujici imysl zde trvale pobyvat. Nutnosti
neni vlastnéni nemovitosti. Mlze pobyvat v pronajatém byté ¢i domé, a ani kazdodenni
ptitomnost v Ceské republice neni podminkou. Pokud je osoby stale bydlisté ve vice zemich,
jeho dafiova rezidence se uréi podle délky pobytu. Rezidentem CR se stava, pokud zde stravi

vice nez jednu polovinu kalendainiho roku, jedné se tedy o alespoii 183 dni (Prochazka, 2024).

V roce 2023 probéhlo v Ceské republice 2 456 388 pienocovani pomoci on-line platforem
rezidenty CR. Jedna se tedy o lehce pies jednu &tvrtinu viech pfenocovani pomoci zminénych
rezervacnich portalt. Zbyly pocet 6 420 123 rezervaci tedy 72 % z celkového poctu, byl u€inén

nerezidenty Ceské republiky. Celkové &islo poétu pfenocovani je podobné letem 2018 a 2019
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kdy probehlo 8 399 505 respektive 9 400 553. V nésledujicich letech doslo k snizeni poctu
rezervaci z divodu koronavirové pandemie. V roce 2020 probehlo 3 639 099 rezervaci a v roce
2021 3 031 699. Zajimavosti tohoto roku je, Ze se jedna o jediny rok z obdobi 2018 az 2023,
kdy byl polet pienocovani vétsi ze strany rezidentit CR neZ zrezidentd zjinych zemi.
Rezidentl bylo 1 604 698 a nerezident 1 427 001. Rozdil je tedy 177 697, coz ptedstavuje
0 12,45 % vétsi podet rezervaci ze strany rezidenttl Ceské republiky. Jak jiz bylo zminéno v roce
2023 probéhlo v CR 8 876 511 pfenocovani pomoci on-line rezerva¢nich platforem. Z toho
4 664 959 prenocovani bylo v Praze. Z toho 4 350 429 bylo nerezidenty Ceské republiky. Mezi
kraje snejvétsim poctem prenocovani patfil vroce 2023 JihoCesky kraj s 663 398
prenocovanimi a Jihomoravsky kraj s 629 609. Naopak mezi kraje s nejmensim poctem
pfenocovani se fadil kraj Vyso¢ina s 84 721 a Zlinsky kraj s 11 786 pienocovanimi. (Cesky
statisticky urad, 2025a, s. 1).

5.1.3 Stravovani

Dle analyzy spoleénosti Dun & Bradstreet existovalo v Ceské republice k 3. 10. 2024 24 237
firem, spole¢nosti s ru¢enim omezenym nebo akciovych spolecnosti s predmétem cinnosti
v oblasti stravovani a pohostinstvi. Z dat této spolecnosti, které poskytuje o vyvoji poctu firem
provadé&jicich svoji &innost ve stravovani a pohostinstvi v letech 2010 az 2024 v Ceské
republice je ziejmé, ze pocet subjektl podnikajicich v tomto oboru roste kazdy rok.

(Dun & Bradstreet, 2024, s. 1).

V roce 2010 bylo v CR 10 277 firem podnikajicich ve stravovani a pohostinstvi. Nejvétsi pocet
noveé zalozenych podnikli byl roce 2016 a to 2 558, nasledoval rok 2017 s 2 152 novymi
firmami v oblasti pohostinstvi a stravovani. Naopak nejméné zalozenych firem bylo v letech
2021 a 2022 v obdobi koronavirové pandemie. Nejmensi pocet nove zaloZzenych podniki byl
v roce 2022 a to 922, nasledovan rokem 2021 s 1004 novymi subjekty. BEhem obdobi 2010 az
2023 vzniklo v CR 20 318 novych firem podnikajicich v stravovani a pohostinstvi. (Dun &
Bradstreet, 2024, s. 1).

Statistika Dun & Bradstreet také podava informace o poctech zruSenych firem, spolecnosti
srucenim omezenym nebo akciovych spoleCnosti s pfedmétem cinnosti v stravovani
a pohostinstvi. Mezi lety 2010 a 2023 bylo zruSeno 4 923 podnikli. Nejméné zruSenych firem
v oboru stravovani a pohostinstvi bylo v mezi lety 2010 az 2014. Kdy v kazdém roce bylo
zruSeno méné nez 200 podnikd. Rokem, kdy bylo nejméné zruSenych firem byl rok 2010 s 139

zruSenymi podniky, nasledovany rokem 2012 se 150 zruSenymi firmami. Naopak lety
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s nejveétsim poctem zruSenych podnikit v oboru stravovani a pohostinstvi byly roky 2019
a2023. V roce 2019 to bylo 621 a v roce 2023 se jednalo o 554 zruSenych podnikii v oboru
pohostinstvi a stravovani. Krom¢ téchto pravnickych osob podnikaji v oblasti gastronomie také
zivnostnici, kterych je registrovano 91 330. Jejich pocet ale od roku 2020 klesa z 112 488
OSVC podnikajicich v oblasti stravovani a pohostinstvi. (Dun & Bradstreet, 2024, s. 1).

5.1.4 Cestovni agentury

Cestovni agentury a kancelafe jsou dulezitymi subjekty na trhu cestovniho ruchu. Zajist'uji
rozsahlou nabidku sluzeb, od organizovanych zéjezdl po individualni cestovni balicky.
Hlavnim rozdilem mezi cestovni kanceldfi a cestovni agenturou je, Ze cestovni kancelaf
organizuje, nabizi a prodava zajezdy, zatimco cestovni agentura je pouze zprostfedkovava.
Cestovni kancelaf ma povinnost mit opravnéni k provozovani koncesované zivnosti a pojisténi
proti upadku. Cestovni kancelar vzdy odpovida za prab¢eh zajezdu, protoze je smlouva uzaviena
pfimo s ni. Cestovni agentury obvykle nabizeji vétSi vybér z4jezdi od riznych cestovnich
kancelari, klient musi byt informovan, ktera cestovni kancelar zajezd nabizi (Koslikova, 2022).
V soucasné dobé v Ceské republice k 13.2.2025 podle seznamu Ministerstva pro mistni rozvoj
CR existuje 613 cestovnich kancelafi (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2025, s. 1). Poget
cestovnich agentur v Ceské republice nelze uréit. Mezi nejznaméjsi cestovni agentury patii
Invia.cz, Dovolena.cz, Zajezdy.cz, eTravel.cz, Travelportal.cz, Zajezdy.cz, sDovolena.cz, ale

existuje mnoho dalSich méné vyuZzivanych.

Jednou z velmi vyuzivanych cestovnich agentur v CR je Invia.cz. Invia.cz neni jenom virtualni
spolecnost skrze internetové stranky, v ramci Ceské republiky lze navstivit 1 pfes 100
kamennych pobocek (Invia, 2025b, s. 1). Nabizi zdjezdy od vice nez 200 cestovnich kancelafi,
a to veetné zahrani¢nich napf. slovenskych, rakouskych, polskych ¢i némeckych. Invia.cz
nabizi Siroky vybér zdjezdi, véetné pobytovych, poznavacich, plaveb, lyzovani a dalSich (Invia,
2025a, s. 1). Z dat vydanych Invia.cz za rok 2024 se dozviddme, Ze tfemi nejoblibenéjSimi
destinacemi byly Egypt, Recko a Turecko. Primérna trata na jednu osobu byla za tydenni
zéjezd byla 16 850 K&. Cesi stale Gastéji preferuji vyssi standart dovolené. 89 % z nich
cestovalo pomoci letecké dopravy, 67 % klientli Invia.cz si vybralo all inclusive a 27 % se
ubytovalo v Shvézdickovém hotelu. Nejcastéjsi délkou pobytu byla osmidenni dovolena,
zvolena 50 % turistl (Invia, 2025c, s. 1). Dovolené, ¢i zajezdy Ize hledat podle ceny, stravovani,
akénich nabidek, hodnoceni, typu z4jezdu nebo podle vzdalenosti ubytovani od moie nebo

sjezdovky. Na portalu je také velké mnoZzstvi recenzi, z kterych se lze dozvédét dalsi informace
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o ubytovani. Komunikace s agenturou miize probihat skrze live chat, telefonni linku ¢i email.
Invia.cz také zarucuje vraceni penéz v ptipadé zkrachovani cestovni kanceléfe. Dalsi vyhodou

je moznost samostatné koupé ubytovani (Invia, 2025d, s. 1).

Cestovni agentura Dovolena.cz je soucasti Student Agency, znamé spolecnosti, ktera nabizi
letenky, jizdenky, jazykové pobyty i dovolené. Nabidka ¢ini zajezdy od vice nez stovky cestovni
kancelafi, coz umoznuje Sirokou nabidku evropskych i svétovych destinaci. Naptiklad se jedna
o Recko, Spanélsko, Portugalsko & Zanzibar (Dovolena, 2025b, s. 1). Spolupracuje
1 s némeckymi cestovnimi kancelafemi, coz dale rozSifuje sortiment. Zakoupit lze nejen
kompletni zédjezd, ale i samostatné letenky ¢i jizdenky. Mezi oblibené patii jizda vlakem
z Ceské republiky do Chorvatska. Znaénou nevyhodou oproti Invia.cz se pocet kamennych
pobocek, ktery je u Dovolena.cz pouhé tfi pobocky v Praze, Brn€ a Ostravé (Dovolena.cz,
2025a, s. 1). Web cestovni agentury nabizi filtry, vyhledavani Last minute zajezdl a fazeni
podle popularity, ceny ¢i atraktivity. Detail zdjezdu obsahuje zdkladni informace a recenze
k hotelu. Avsak lehce miize zamrzet chybéjici live chat pro zakaznickou podporu. Zajimavou
vyhodou je agentury Dovolena.cz je napiiklad bonus v podobé bezplatné dopravy na letisté ¢i
parkovani na letisti, avSak tyto vyhody se tykaji pouze vybranych zajezdl (Dovolena.cz, 2025b,

s. 1).

Zajezdy.cz je cestovni agentura, ktera nabizi zajezdy od vice nez stovky cestovnich kancelaii.
VSechny tyto kancelafe jsou pojiStény proti upadku. Mezi cestovnimi kancelafemi lze nalézt
Ceské, slovenské, polské ¢i némecké. V katalogu zajezdi 1ze nalézt Sirokou nabidku zjezda do
mnoha zemi jako je napiiklad Spanélsko, Italie, Recko &i Egypt (zajezdy.cz, 2025b, s. 1). Lze
vybirat z akénich nabidek, letnich i zimnich dovolenych, exotickych destinaci, poznavacich
nebo pobytovych zijezdl. Nechybi ani specidlni nabidky na Vanoce, Silvestra ¢i jarni
prazdniny. Zajimavou moZznosti mohou byt sportovni dovolené, golfové zajezdy 1 luxusni
plavby lodi (zajezdy.cz, 2025b, s.1). Zajezdy,cz nabizeji podporu 1 pies live chat. Telefonicka
a e-mailova podpora je dostupnd ve vSednich dnech od 8:00 do 19:00 a navic i v nedéli od 11:00
do 18:00. Mensi nevyhodou pro nékoho muze byt absence vétsiho mnozstvi kamennych

pobocek. Zajezdy.cz méa dveé pobocky, a to v Praze a Trebici (zdjezdy.cz, 2025a, s. 1).

Dalsi velmi velkou cestovni agenturou je spolecnost eTravel.cz. Tato cestovni agentura patii
do cestovni skupiny Fisher. V soucasné dobé¢ eTravel.cz pteprodava zdjezdy od necelé stovky

cestovnich kancelafi. Agentura eTravel.cz nabizi standartni rozsah sluzeb napft. last minute
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zajezdy, exotické destinace, zimni dovolené nebo plavby. Agentura eTravel.cz neméa v Ceské
republice zadné vlastni kamenné pobocky. Jelikoz patii do skupiny REWE Group a jeji divize
DERTOUR Group, coz je nejvétsi stiedoevropska skupina cestovniho ruchu, kterd sdruzuje
vice cestovnich kancelafi, 1ze navstivit osobné pobocky Fischer, Nev-Dama nebo Exim Tours.
(eTravel.cz, 2025b, s. 1). Na tivodni strdnce webu lze najit zakladni filtr pro vybér destinace,
dopravy, terminu a poc¢tu osob, s moznosti rozsifeni o dalsi kritéria. Nabidku z4jezda Ize fadit

podle ceny, hodnoceni nebo terminu (eTravel.cz, 2025a, s. 1).
5.1.5 Online platformy pro ubytovani

Mezi nejpouzivangj$i online platformy pro ubytovani patii Booking.com a Airbnb.com.
Booking.com nabizi ubytovani v hotelech, apartmanech, penzionech, hostelech i luxusni
resortech ve vice vétsiné zemi svéta. Kromé ubytovani poskytuje také rezervaci letenek,
pronagjem aut ¢i zajiSténi letiStnich transferi. Na Booking.com je mozné vybirat rizné
ubytovani podle ceny, hodnoceni, stravovani, vybaveni ¢i vzdalenosti od centra. Portal nabizi
moznost rezervace ve vice nez dvaceti milionech ubytovani od malych apartmaniti po velké
hotelové resorty. Velké mnozstvi ubytovani na Booking.com nabizi moznost bezplatného storna
nebo rezervace bez nutnosti platby predem, coz mlze poskytnout vétsi volnost pii cestovani
(Booking.com, 2025b, s. 1). Zékaznick4a podpora je pfistupnd 24 hodin denné, sedm dnli
v tydnu. Komunikace probihd pifes online chat, telefon ¢i e-mail (Boking.com, 2025a, s. 1).
Jednou z klicovych funkci Booking.com je velké mnozstvi recenzi od hostt, které pomtize pii
vybéru vhodného ubytovani. Ubytovani se hodnoti podle Cistoty, komfortu, sluzeb nebo poméru
ceny a vykonu. Booking.com je jednim z nejvyuzivanéjSich portalli pro rezervaci ubytovani,
a to hlavné diky Siroké nabidce, flexibilnim podminkam a mnozZstvi recenzi. Krom¢ ubytovani

umoziuje rezervaci letenek a dalSich cestovnich sluzeb (Booking.com, 2025b, s. 1).

Dalsi z velkych platforem pro prondjmy ubytovani po celém svété je Airbnb.com. Ta se 1isi
od jinych rezervac¢nich portalii tim, Ze se zamétuje predevsim na prondjmy od soukromych
hostitelt. V nabidce jsou byty, domy, vily, chaty, ale 1 tfeba hausbéty. Na Airbnb.com je mozné
vybirat z riznych typl ubytovani podle ceny, hodnoceni, lokality ¢i vybaveni. Rezervace se
odehrava piimo u hostitele, coz poméha k osobnéjsimu piistupu. Nékteré nabidky mohou mit
moznost okamzité rezervace, kdezto u nékterych musi rezervaci nejdiive schvalit hostitel.
Platforma ma riizné storno podminky. Od flexibilnich aZ po ptisné, pfi kterych storno ubytovani
muze znamenat ztratu ¢asti nebo celé platby. Zakaznicka podpora je dostupna dvacet Etyti hodin

sedm dni vtydnu a platforma poskytuje garanci vraceni penéz v piipadé¢ problémi
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s ubytovanim. Diilezitou soucésti jsou uzivatelské recenze, které se tykaji nejen kvality
ubytovani ale i hostitele. Hosté i hostitel se navzajem po pobytu vzajemné hodnoti, coz ptispiva
k transparentnosti platformy. Mezi nevyhody muze patiit proménliva kvalita ubytovani
a poplatky. Rizikem miize byt komunikace s hostitelem, kterd nemusi byt vzdy idedlni.
Airbnb.com je vhodnou volbou pro cestovatele, ktefi hledaji ubytovani mimo hotely (Airbnb,

2025, s. 1).
5.1.6 Cestovni kancelare

V Ceské republice v soucasné dobé existuje pies Sest set cestovnich kancelafi. Mezi

nejznamé;jsi patii Blue Style, Cedok, Fischer, Exim Tours &i Alexandria.

Mezi nejznamé;jsi cestovni kancelaie v Ceské republice v sou¢asné dobé patfi cestovni kancelaf
Blue style. Tato CK nabizi zajezdy jiz od roku 1997 a zaméfuje se na kvalitu sluzeb
a spokojenost zakaznikii. CK Blue Style uvadi, Ze nabizi zdjezdy do nékolika desitek zemi
svéta. Nejvice se jich nachdzi v Evropé a Africe, ale zajezdy jsou poradany i do exotictéjsich
zemi jako je Sri Lanka ¢i Kapverdy. Mezi zemé s nejvétsi nabidkou patii Recko s Egyptem.
Mezi oblibenou zemi, které v nabidce chybi je Chorvatsko. Mezi nabidkou zajezdl je
samoziejmosti First Minute a Last Minute zdjezdy, zajimavou nabidkou je multigeneracni
dovolena pro celé rodiny od déti, pres rodice az po prarodice (Bluestyle, 2025b. s. 1).
Zékaznicky servis je na vysoké urovni diky dostupnosti pies telefon, e-mail, online chat ¢i
socialni sité (Bluestyle, 2025a, s. 1). Rychlost reakci je rychla a profesiondlni. Pro né&které
zakazniky miZe byt vyhoda moZnosti nakupu dovolend na splatky bez navyseni. Celkové se
tedy jedna o spolehlivou a profesionalni cestovni kancelét s kvalitnimi sluzbami a ovéfenymi

hotely (Bluestyle, 2025b. s. 1).

Nejdéle pisobici cestovni kancelaii na Ceské tizemi je Cedok. Tato cestovni kancelat byla
zaloZena jiz v roce 1920. I ptesto, Ze je v soucasné dob¢ vlastnéna polskou cestovni kancelari
Itaka, stale si Cedok drZi silnou pozici na trhu diky dlouholeté tradici a Siroké nabidce zajezdt
(Cedok, 2025a, s.1). Cedok nabizi zijezdy do vice nez sto destinaci svéta. V nabidce se
napiiklad nachazi Spanélsko, Turecko, Egypt, ale i Thajsko, Zanzibar ¢ Kefia. Dale jsou
nabizeny 1 tuzemské pobyty, nechybi ani rodinné dovolené, luxusni z4jezdy, last minute a first
minute zajezdy. Na vybér jsou i vlakové zajezdy a okruzni plavby & lyzaiské pobyty. Cedok

ma vice nez padesat pobocek jak po Ceské republice, tak po Slovensku (Cedok, 2025b, s. 1).
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Zakaznicka podpora je dostupnd od 8:00 do 21:00. Ke kontaktovani cestovni kancelafe je
mozné vyuzit ale i socidlni sité, e-mail, online chat a mobilni aplikaci Mtj Cedok
(Cedok, 2025c¢, s. 1). Celkové si, ale Cedok stale udrzuje kvalitu sluZeb a je oblibeny obzvlaste

diky Siroké nabidce destinaci.

Cestovni kancelar Fischer se fadi mezi nejzndméjSim a nejvetSim cestovnim kancelaifim
v Ceské republice. V soucasné dobé je ¢lenem némecké skupiny REWE a jeji divize cestovniho
ruchu DERTOUR. CK Fischer nabizi rozsahly vybér zajezdi, véetné pobytovych, poznavacich,
exotickych, lyzatskych a rodinnych dovolenych. V nabidce miizeme nalézt destinace po celém
svété, véetnd oblibenych destinaci jako Spanélsko, Turecko, Recko, ale i exotické oblasti jako
Katar, Jamajka ¢i Indonésie (CK Fischer, 2025j, s. 1). Cestovni kancelaf nabizi kvalitni sluzby,
vcetné zdkaznické podpory pres telefon, e-mail a live chat (CK Fischer, 2025e, s. 1). V soucasné
dobé ma cestovni kancelat Fischer pfes dvé sté¢ pobocek, na kterych nabizeji odborné
poradenstvi a pomoc s rezervaci, letenkami a dal$imi sluzbami. Webové stranky nabizeji filtraci
podle typu, destinace ¢i specifickych pozadavki, coz usnadituje volbu vhodné dovolené (CK
Fischer, 2025j, s. 1). Nevyhodou pro n€koho muize byt chybé&jici moznost koupé dovolené
na splatky. Celkové je cestovni kancelar Fischer divéryhodna a spolehliva s vysokou urovni

sluzeb a Sirokym vybérem zajezdu.

TUI Group je jednim z nejvétSich a nejznameéjSich cestovnich kancelati na Evropé, ktera na trhu
pusobi vice nez padesat let. Zajistuje komplexni sluzby, vcetné zajisténi ubytovani, letecké
dopravy, vyletnich plaveb a dalSich doplikovych sluzeb. s pomoci vlastnich cestovnich
kancelafi, hotelim leteckym spole¢nostem a vyletnim lodim (TUIL, 2025a, s.1). Zatimco
na evropském trhu plsobi pres padesat let a na Ceském trhu jen par let. TUI nabizi dovolené
v mnoha svétovych destinacich jako je Recko, Spojené arabské emiraty, Maledivy a v dal3ich
oblibenych destinaci. Nabidka destinaci je vSak mnohem vétsi pro odlety z Polska a Némecka
oproti tdm z Ceské republiky (TUI, 2025b, s. 1). TUI nabizi dvaceti¢tyihodinovy online
delegatsky servis sedm dnt v tydnu. Mobilni aplikace myTUI usnadiiuje komunikaci s cestovni
kancelari. Skrze tuto aplikaci mohou zdjemci sledovat aktualni informace o svém zjezdu,
ziskéavat dulezité pokyny ¢i komunikovat s cestovni kancelafi skrz online chat (TUI, 2025a,
s. 1). Celkové je cestovni kancelat TUI spolehliva a cenové dostupnd moznost s kvalitnim

servisem a Sirokou nabidkou z4jezdi jak z Ceskych letist, tak zahrani¢nich.

Cestovni kanceldt Nev-Dama se jiz od svého zacatku zaméfuje na pfedev§im na zimni

dovolenou na lyzich, ¢imz se stala jednou z ptednich CK, kterd se zaméfuje na tento trh.
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Spole&né s dalsimi populérnimi cestovnimi kancelafemi v Ceské republice patii pod némeckou
skupinu DER Touristik (NEV-DAMA, 2025a, s. 1). V nabidce je n¢kolik zemi Evropy, véetné
Rakouska, Italie ¢i Francie. Lyzaiské zajezdy zahrnuji pobyty s détmi, freeride, bézky, wellness
na horéch ¢i prodlouzené vikendy. Letni dovolena nabizi pobyty u mote, v kempech, na kole,
wellness, dovolené se psem ¢i aktivni dovolené. V nabidce jsou cenové dostupné, ale i luxusni
moznosti. Slevovy systém umoziuje skupinové slevy a benefity pro registrované zakazniky
(NEV-DAMA, 2025c, s. 1). Zakaznicka podpora je dostupna od 7:00 do 22:00 denné ptes
telefon. K dispozici je 1 online chat a socialni sité. Lze také navstivit i vice nez dvé sté pobocek,
které Nev-Dama sdili s cestovni kancelafi Fischer a Exim Tours (NEV-DAMA, 2025b, s. 1).
Celkové se jedna o vhodnou volbu pfi vybéru zimni dovolené, ale v nabidce jsou i letni

dovolené.
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6  Analyza marketingu daného podniku

Tato kapitola je zaméfena na marketingovou analyzu cestovni kancelafe Fischer, jedné
formami cestovni kancelai komunikuje se zakazniky, jaké nastroje marketingu vyuziva, a co ji
odliSuje od konkurence. Diiraz je kladen na online marketing a reklamni kampané a soucasti
analyzy je SWOT analyza, kterd urci silné a slabé stranky marketingu spole¢nosti. Na zaver

jsou navrzena mozna doporuceni a zlepSeni marketingu pro posileni pozice na trhu.

6.1 Zakladni informace o cestovni kancelari Fischer

FISCHER

Obrazek 1: Logo CK Fischer
Zdroj: CK Fischer, 2025¢g, s.1
Cestovni kancelat FISCHER se fadi mezi velké cestovni kancelafe v Ceské republice
s dlouholetou historii. Firma byla zaloZena jako dcefina spole¢nost némecké cestovni kancelare
Fischer Reisen GmbH v Praze v roce 1991. Provoz cestovni kanceléafe byl v roce 1999 pieveden
na nové€ vzniklou akciovou spolecnost FISCHER a.s. V roce 2003 se investi¢ni skupina KKCG
stala majoritnim vlastnikem cestovni kanceldfe Fischer a vroce 2007 stoprocentnim
vlastnikem. Cestovni kancelaf Fischer je soucasti némecké investicni skupiny REWE a jeji
divize cestovniho ruchu DER Touristik Group (CK Fischer, 2025¢, s. 1). Logo CK Fischer
(Obrazek 1) predstavuje jednoduchy a moderni design. CK Fischer nabizi mnoho moznosti
zajezdli do rGznych destinacich po celém svété. Zahrnuje popularni piimoiska letoviska,
exotické destinace, poznavaci pobyty, luxusni dovolené na miru, lyzatské zajezdy do Alp i
golfové zajezdy. Ro¢né jsou obslouzeny stovky tisic zdkaznikti (CK Fischer, 2025h, s. 1).
Spolecnost si klade diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb a zaroven spolupracuje
s proveéfenymi partnery v oblasti ubytovani a dopravy. V soucasné dobé ma cestovni kancelar
Fischer rozsahlou sit’ 236 pobodek po celé Ceské republice, kde mohou zijemci o zijezdy

konzultovat své pozadavky a zvolit si dovolenou dle svych ptedstav (CK Fischer, 20251, s. 1).
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6.2 Nabidka cestovni kancelare Fischer

Nabidka cestovni kancelare je velmi rozsahla, pestra a nabizi Sirokou Skalu zjezda, které jsou
ptizptisobeny riznym pozadavkiim zékaznikd. V nabidce je nékolik desitek zemi se stovkami
destinaci po celém svété. Cestovni kancelar Fischer nabizi pobytové zdjezdy napiiklad
do oblibenych destinaci u Stfedozemniho mofte, jako je Recko, Spanélsko, Italie, Tunisko ¢i
Turecko, s odlety ze Sesti ¢eskych letist. V nabidce jsou také zajezdy do exotickych destinaci
jako Spojené arabské emiraty, Kuba, Dominikanska republika, ¢i Thajsko. Poznavaci zajezdy
do destinaci jako je Madeira, Skotsko ¢i Andalusie nechybi v nabidce cestovni kancelaie.
Zajimavou moznosti pro ty, co hledaji néco jiného, mohou byt golfové pobyty, wellness
dovolené, plavby na lodich ¢i svatebni cesty a libanky. V nabidce jsou také eurovikendy
v zajimavych evropskych méstech, tyto pobyty jsou obzvlast’ idealni pro prodlouzené vikendy.
Cestovni kancelar Fischer nabizi 1 zdjezdy specialné tvofené pro rodiny s détmi napiiklad se
muze jednat o hotel s aquaparkem ¢i animacéni programy. V zimni sezoné jsou v nabidce
1 lyzatské zajezdy. Samoziejmosti jsou i first minute (Tabulka 1) a last minute (Tabulka 2)
zéjezdy do destinaci jako je Spanélsko, Recko, Turecko &i Egypt (CK Fischer, 2025j, s. 1).
Cestovni kancelaf Fischer nabizi sluzbu pojmenovanou Dynamix, kde si zdjemci miiZou sami
naplanovat délku pobytu, termin, preferovany hotel a letisté v CR i v zahraniéi, ze kterého chtgji

odlétat (Fischer, 20251, s. 1).

Tabulka 1: Soucasnad nabidka first minute zdjezdii (8.3.2025)

Stat Cena od (K¢/osoba)
Recko 11 790
Turecko 9900
Italie 14 040
Spanélsko 11510
Egypt 11790
Bulharsko 9 690
Tunisko 9990
Spojené arabské emiraty 15790
Kypr 14 490
Portugalsko 19 990
Kapverdské ostrovy 20470
Malta 15290

Zdroj: CK Fischer, 2025b, s. 1, Vlastni zpracovanit
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Tabulka 2: Soucasnd nabidka last minute zdjezdii (8.3.2025)

Datum | Destinace Misto odletu Pocet noci | Cena od/dospély (K<)

12.3. Phu Qouc (Vietnam) | Praha 7 31090
13.3. Marsa Alam (Egypt) Praha 7 11 890
13.3. Omaén Praha 7 25090
15.3. Hurghada (Egypt) Brno 7 12 490
15.3. Kuba Praha 7 35990

Zdroj: CK Fischer, 2025f; s. 1, Vlastni zpracovani
6.3 Marketingova analyza cestovni kancelare Fischer

Nésledujici marketingova analyza provedena na cestovni kancelafi Fischer se zaméfi
na marketingovy mix 4P a SWOT analyzu (Tabulka 3). Marketingovy mix 4P se tyka analyzy
produktu, ceny (price), distribuce (place) a propagace (promotion). SWOT analyza se zaméiuje
na uréeni a zhodnoceni vné&jsi a vnitini faktord, které ovliviiuji chod firmy. Nazev pochazi
z pocatecnich pismen anglickych slov. Jedna se o strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé

stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby).

Produktem cestovni kanceléafe Fischer je nabidka dovolenych jak v klasickych, tak i exotickych
destinacich, poznéavaci zajezdy, lyzatské dovolené, vikendové pobyty, specialni nabidky, ale
1 samotné letenky. Tato nabidka byla popsana v ptedchozi kapitole. Produkt CK Fischer je
velmi rozmanity a schopny uspokojit potfeby ruznych skupin zdkazniki. Cena
je pfizpisobovana riznym segmentim, dle pozadavki zajemcli. V nabidce jsou cenové
dostupné i1 luxusni zajezdy. Ceny se liSi podle destinace, zvolené Urovné stravovani, kvality
hotelu, zptsobu dopravy a dulezitou roli hraje termin zajezdu. V souvislosti s cenou nabizi
cestovni kanceléf slevy a akéni nabidky. Jednat se mlze o first minute a last minute koupé
zajezdl. Distribuce produktu CK Fischer miiZze probihat v jedné z kamennych pobocek po celé
Ceské republice. V dneini dobé by se CK neobesla bez prodeje pomoci webovych stranek &i
mobilni aplikace. Tato moZznost umoziuje zajemcim pohodlny nakup zijezdu z domova.
K propagaci vyuZivd cestovni kanceldt Fischer kombinaci digitalni a tradicnich
marketingovych néstroji. Jedna se tedy o klasické televizni, radiové a tiSténé reklamy. Nedilnou
soucasti propagace je online marketing a marketing na socidlnich sitich. Cestovni kancelar
Fischer vyuziva affiliate program, ve kterém lidé piSici cestovatelsky blog nebo maji
na socidlnich sitich urcity pocet sledujicich, mohou vyd¢lat urcitou provizi skrze propagaci

nabidky sluzeb CK Fischer.
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Prvnim prvkem SWOT analyzy jsou silné stranky. U cestovni kancelate Fischer jde pfedevsim
o Sirokou nabidku zajezdii a sluzeb. CK Fischer je na ¢eském trhu silnd znacka, ktera ma
dlouholetou tradici. Také tézi z ¢lenstvi v mezinarodni skupiné REWE. Oproti konkurenttiim
ma Fischer velmi rozsahlou sit’ pobocek a kvalitni zakaznicky servis. DalSim prvkem jsou slabé
stranky. Jako souc¢ast velké mezindrodni skupiny mize mit CK Fischer pomalejsi reakci na nové
trendy nez mensi cestovni kanceldfe. S vysokym poctem pobocek souvisi vétsi naklady
na jejich provoz. Cestovni kancelar je zavisla na dodavatelich let a hotelt, kteti mohou ménit
ceny a podminky. Mezi prilezitosti pro cestovni kanceldi Fischer se fadi rozSifeni nabidky
do dalSich zemi, tfeba exotickych ¢i neobvyklych destinacich a rozvoj online prodeje. Dalsi
ptilezitosti je vyuzivani modernich technologii pro zékazniky. Mezi hrozby se urcité fadi velka
konkurence na ceském trhu cestovnich kanceldfi. Jako v mnoha oborech je hrozbou
ekonomické krize. Nemalo mohou cestovni ruch ovlivnit pfirodni katastrofy ¢i teroristické

utoky. Hrozbou jsou také zmény v cestovatelskych preferencich zakazniku.

Tabulka 3: SWOT analyza CK Fischer

Prvek Popis

Silné stranky — S - Siroka nabidka

- silna znacka s dlouholetou tradici

- Clenstvi v mezinarodni skupiné REWE
- rozséhla sit’ pobocek

- kvalitni zdkaznicky servis

Slabé stranky — W - pomalejsi reakce na trendy nez mensi CK
- naklady na provoz mnoha pobocek

- zavislost na dodavatelich lett a hotelu

Prilezitosti — O - expanze do dalSich zemi a exotickych destinaci
- rozvoj online prodeje

- vyuziti modernich technologii pro zdkazniky

Hrozby - T - silna konkurence
- ekonomicka krize
- nepredvidatelné udalosti (pfirodni katastrofy, teroristické ttoky, ...)

-zmény Vv cestovatelskych preferencich zakaznikt

Viastni zpracovani
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6.4 Online marketing cestovni kancelare Fischer

Online marketing CK Fischer kombinuje rizné digitalni platformy a formy reklamy.

Nejdulezitéjsim online kandlem cestovni kancelare Fischer je webova stranka www.fischer.cz

(Obrazek 2). Ta nabizi prehledné a snadné vyhledavani zajezdu, jejich porovnavani. Samotné
nacitani stranek je rychlé. Vyhodou webovych stranek CK Fischer, je Ze jsou optimalizovany
jak pro pocitace, tak mobilni telefony. Samoziejmosti je také moznost vyuziti chatbotd.

FISCHER Q255787787 Q & = Menu

P Lét02025 3 Détskékluby % Exotika/zimaumore [} Poznavacizajezdy 3K LyZovani Mésta/vikendy & Letenky

v

¢ Kam pojedete? Jak pojedete? 1y Kdy pojedete? s, Kolik vas bude? z
52 Ner : e X e B 145 2005-14.5... W 4 dospalio dati e DRI

» Praha, Brno, Ostra...

SPANELSKO
& PORTUGALSKO

8 Domes Resorts - zaZijte'liixusni Recko
‘ e Nezapomenutelna dovolena ve vybranych 5%hotelech

Vietrnami

Jarni dovoléna pod palmami

Vyhodna nabidka

: ;ﬁ;ﬂtzﬂrg@aﬂmﬁn

LuXusni exofika uzza 6 hodin primeho leétu Dopfejte si vyjimecny zazitek z cestovani

Obrazek 2: Webové stranky CK Fischer

Zdroj: CK Fischer, 2025j, s. 1

Cestovni kancelatr pouziva PPC reklamu k doporucovani svych zajezdii v internetovych
vyhledavacich a na socidlnich sitich. Tato reklama umoziuje cilit na specifické skupiny
zékaznika dle jejich zajmi a udaji. Jelikoz je pritomnost firem na socidlnich mediich velmi
dilezita. Cestovni kancelar vyuziva Facebook, platformu X, Instagram a Youtube. Na tyto
platformy sdili fotografie a videa z destinaci, vhodné rady, vyhodné nabidky ¢i ptispévky
s influencery. Na Facebook jsou sdilené¢ informace o exkluzivnich nabidkach, naptiklad
souté¢ze. Dale informuji napiiklad o pfidani novych leth a destinaci. Zvefejiiovany jsou také
fotografie a videa z destinaci, které mohou inspirovat ptipadné zajemce. Na Instagramu se

Fischer soustiedi na vizualn¢ zajimavé fotografie a videa z mist, kde nabizi pobyty (Obrazek 3).
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http://www.fischer.cz/

Jedna se o vizudlni obsah exotickych destinaci, plazi, hotelti a zajimavych mist. Fischer vyuziva
funkei Instagramu jako jsou Stories a Reels pro dynamictéjsi obsah. Samotné ptispévky, ale
nejsou velmi oblibené, vétSinou se jedna o pouhé desitky likli. Reels CK Fischer uz maji vétsi
dosah s tisici az desitkami tisic zobrazeni na pfispévku. Na Instagramu se spolupracuje CK
Fischer se zndmymi osobnostmi, ktefi propaguji jeho sluzby. Mezi posledni osobnosti, které
spolupracovali s CK Fischer patfi Tatana Makarenko, Lucie Vondrackovd nebo Markéta

Konvickova (CK Fischer, 20254, s. 1).

ck_fischer Sledovani Zprava 2

Prispévky (1 654) Sledujici (14,4 tis.) Sleduji (59)

Cestovni kancelar FISCHER

Jsme inspiraci pro vasi dovolenou ) Vydejte se s nami vstiic novym zazitkim do celého svéta
#svetovadovolena

Babakova 2390/2, Prague, Czech Republic 14800

@ fischercz + 4

mx s Markétou Kréta s Luckou Tipy na hotel... Ovas@ Exotika Vietnam vw Kubacu

B PRISPEVKY ) REELS @ OZNACENI

' FISCHER | FISCHER [1URECKARVIERY  FISCHER

VPCHODI STAEDHO!

M W . : Turecko

Iberostar Origin Playa Alameda 5* _

Recko - Zakynthos
: Domes Aulus Zante &

IR utograph Collection 5* &

-

. i
FISCHER
Obrazek 3: Instagram CK Fischer

Zdroj: CK Fischer, 2025c, s. 1

Na Youtube CK Fischer sdili pfevazné videa o nabidkach dovolenych. Napfiiklad se jedna
o dovolenou v Tunisku, Recku nebo Turecku. Videa vydana v poslednich dvou mésicich, ktera
maji pouze nékolik desitek shlédnuti. Videa sdilena pred peti mésici az rokem jsou UspesSné;jsi
s n¢kolika desitkami tisic shlédnutimi. Vyuzivana je 1 Shorts forma Youtube, ale ta velky ispéch
z hlediska shlédnuti nem4, jedna se o desitky az stovky shlédnuti (CK Fischer, 2025k, s. 1).

Formou online marketingu je také obsahovy marketing. CK Fischer na platformach publikuje
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také ptispevky, které jsou rozdéleny do kategorii: tipy na dovolenou, rady na cestu, fotoclanky
anovinky a zajimavosti. Clanky lze rozdélit dle destinace, které se tykaji. Mezi posledni vydané
¢lanky jsou: Jarni Madeira laka na slavnosti kvétin i izasnou piirodu, Kam na Valentyna 2025?
Za poznani do Evropy i svéta nebo Nové destinace FISCHER! Kam na dovolenou v roce 2025

(CK Fischer, 2025a, s. 1).
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7  Analyza preferenci pri cestovani

V této casti bakalarské prace byl zanalyzovan dotaznik. Tento dotaznik byl vytvoien v Google
formularich a byl sdilen mezi vefejnosti a kamarady skrze socialni sité. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo ziskat informace o chovani zdkaznikli v oblasti cestovani. Otazky byly cilené
na zjisténi potfeb, hodnot a o¢ekéavani spotiebitelll v cestovnim ruchu. Celkem v dotazniku bylo
jedenact otazek ztoho dvé identifikacni. Sbér odpovédi probihal v obdobi od 9. biezna

do 30. bfezna a byl vyplnén celkem 177 respondenty.
7.1 Analyza jednotlivych otazek dotaznikového Setieni

Na dalsich stranach se nachazi vyhodnoceni otazek z dotaznikového Setieni, jehoz struktura je

uvedena v priloze A. Kazda otazka je doplnéna o grafické zndzornéni a komentar.
Otazka ¢. 1: Jak ¢asto za rok cestujete za jinym tucelem neZ za praci/studiem?

Prvni otdzka byla cilena na zjiSténi ro¢ni frekvence cestovani za jinymi nez pracovnimi
¢1 studijnimi zaleZitostmi (Obrazek 4). Z vysledki je ziejmé, Ze nej€astéji respondenti cestuji
jednou ¢i dvakrat roéné. Tyto odpovédi predstavuji necelych 56 % (99 odpovédi) ze vSech 177
odpovédi. 62 respondentli cestuje tfikrat nebo i vicekrat rocné. Zatimco méné nez 10 %

respondentl cestuje méné Casto nez jednou rocné.

Jak Casto za rok cestujete za jinym tcelem nez za praci/studiem?

@ Vice ne? trikrat roéné
@ Tiikrat roéné

Dvakrat rocné
855, @ Jednou roéné
. @ Meéné Easto neZ jednou rocné

® Necestuji

Obrazek 4: Grafické zobrazeni otazky ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 2: Jaky typ cestovni preferuje?

Tato otazka méla za cil zjistit preferovany typ cestovni (Obrazek 5). Nejoblibenéjsi volbou byl
rekreacni typ s 72 odpovéd'mi. Nasledoval poznavaci typ s 58 odpovéd’'mi a aktivni volba méla
36 odpovédi. Zbylych 11 odpovédi bylo kombinaci téchto tfech moznosti naptiklad: aktivni

a poznavaci, poznavaci a rekrea¢ni nebo vSechny moznosti.

Jaky typ cestovani preferujete?

@ Aktivni (sport, turistika, dobrodruZstvi)
@ Rekreacni (plaz, wellness, relaxace)
Poznavaci (historie, kultura, priroda)

Obrazek 5: Grafické znazornéni otazky ¢. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 3: Jaka destinace je pro Vas nejatraktivnéjsi?

Cilem této otazky bylo zjistit nejoblibenéjsi destinace respondentti (Obrazek 6). Nejvice
odpoveédi ziskaly nepiekvapivé plaZzové destinace s 50 odpovéd'mi a hory a ptiroda s 46
odpovéd'mi. Nasledovaly exotické destinace s 31 odpové€d'mi a velka mésta s 27 odpoveéd'mi.

Z nabizenych moznosti pouze 16 respondentti jako preferovanou destinaci Ceskou republiku.

Jaka destinace je pro Vas nejatraktivnéjsi?

® Domaci (Ceska republika)
@ Exoticke destinace
Hory a pfiroda
@ PlaZzové destinace
@ Velka mésta

=

Obrazek 6: Grafické znazornéni otazky ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Jakou formu dopravy preferujete pri cestovani?

Cilem této otazky bylo zjistit nejoblibenéjsi zptsob dopravy pii cestovani (Obrazek 7).
Nepiekvapive mezi dvé nejcastéjsi odpoveédi se fadi automobil a letadlo. Moznost letadla jako
preferovaného dopravniho prostiedku zvolilo 79 respondentii (45 %). Druhou nejcastéjsi
moznosti byl automobil s 60 odpovédmi (34 %). 20 respondentti (11 %) zvolilo vlak jak
uptfednostnovany zptisob dopravy. Nejmén¢ oblibeny z nabizenych moznosti byl autobus s 14
odpovéd'mi (8 %). Mezi vlastnimi odpovéd'mi respondenti se nachdzely kombinace vice druhii

dopravnich prostredkd.

Jakou formu dopravy preferuje pfi cestovani?

® Autobus
@ Automobil

Letadlo
® Viak

Obrazek 7: Grafické znazornéni otazky ¢. 4
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 5: Co je pro Vas pii vybéru cestovani nejdilezitéjsi?

vvvvvv

vvvvvv

155. Nasledovala kvalita ubytovani a sluzeb s 96 odpovéd’'mi a kulturni a pfirodni atrakce
s 72 odpovéd'mi. 52 respondentli zvolilo bezpe€nost jako dilezity faktor pii rozhodovani
se 0 vybéru cestovani. Z nabizenych moznosti nejméne odpovedi ziskaly moznosti doporuceni
od znamych (34 odpovédi) a moZnost sportovnich aktivit (18 odpovéedi). 18 odpovédi se tykalo

mista ¢i lokality ubytovani.
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Bezpeénost 52 (29,4 %)

Cena 155 (876 %)
Doporuceni od znamych 34 (19,2 %)
Kulturni a pfirodni atrakce 72 (40,7 %)
Kvalita ubytovani a sluZeb —96 (54,2 %)
MoZnost sportovnich aktivit 16 (10,2 %)
misto 8 (4,5 %)
lokalita 5(2,8%)
umisténi ubytovani 2(1.1%)
misto kde se ubytuji 1(0.6 %)
lokalita ubytovani 10,6 %)
ne |—11(0,6 %)
misto ubytovani |1 (0,6 %)
0 50 100 150 200

Obrazek 8: Grafické zndzornéni otazky ¢. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Kde nejcastéji hledate informace o destinacich a sluzbach?

Tato otdzka méla za cil zjistit kde respondenti hledaji informace o cestovni (Obrazek 9). Mezi
tfi nejvyuzivanéj$i zpusoby hledani patii internetové vyhled4dvace, cestovni agentury
a kancelare a socialni sité. Internetové vyhledavace byly zvoleny 29 % respondenti (51 hlast),
cestovni agentury a kancelare 23 % respondentti (41 hlasii) a socialni sit¢ 22 % respondentti
(39 hlasli). Mén¢ oblibené byly blogy a cestovni weby s 16 % (29 hlasil). Nejméné vyuzivanou

moznosti vyhledavani informaci s 8 % (15 hlast) byly recenze.

Kde nejcastéji hledate informace o destinacich a sluzbach?

@ Blogy, cestovni weby

@ Cestovni agentury/kancelafe
Internetové vyhledavade

@ Socialni sité

® Recenze

Obrazek 9: Grafické znazornéni otazky ¢. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Jakou formu ubytovani preferujete?

Cilem této otazky bylo zjistit jaky je preferovany zptisoby ubytovani respondentt (Obrazek 10).
Neptekvapivé mezi nejoblibené€jsi volby pattilo ubytovani v soukromém apartmanu a hotelu.
Moznost hotelu zvolilo 39 % respondentt (69 hlast) a 32 % respondentti (57 hlasti) zvolilo
moznost ubytovani apartman. Mezi méné oblibené moznosti z nabidky patfilo kempovani
(8 hlastt), ubytovani v hostelu (20 hlast) a ubytovani v penzionu (17 hlasti). Mezi odpovédi

respondentl byly také chaty, 1azné¢ nebo kombinace ubytovani.

Jakou formu ubytovani preferujete?

® Apartman

@ Hotel
Hostel

@ Kempovani

@ Penzion

Obrazek 10: Grafické zndazorneni otazky ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8: Jaké sluzby jsou pro Vas pri cestovani nejdulezitéjsi?

Tato otdzka méla za cil zjistit nejdilezitéjsi sluzby pii cestovni (Obrazek 11). Respondenti
mohli zvolit maximalné tii moznosti. Nejdulezitéjsi sluzbou je dostupnost wifi a internetu
na ubytovani s 139 zvolenimi. Nasledovalo stravovani v cené s 83 odpovéd’'mi a doprava v cené
zajezdl s 44 odpovéd'mi. Mezi méné¢ oblibené moznosti se tadily privodcovské sluzby
a moznost sportovnich aktivit v ubytovani. Mezi vlastnimi odpovéd'mi respondenti byly:

bazén, jidlo nebo Ze si vSe zafizuji samy.

moZnosti)

Doprava v cené zajezdu 44 (24 9 %)
MoZnost sportovnich aktivit (...
Pravodcovské sluzby
Stravovani v cend

Wifi a internet na ubytovani 139 (78,5 %)
0 50 100 150

18 (10,2 %)
20 (11,3 %)
83 (46,9 %)

Obrazek 11: Grafické znazornent otazky ¢. 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Jaka je pro Vas hlavni hodnota cestovani?

Cilem této otdzky bylo zjistit hlavni hodnotu cestovani dotazovanych respondentii (Obrazek
12). Velka vétSina odpovédi davala za hlavni hodnotu pozndvani novych mist nebo kultur
a odpocinek. Nejvice odpovédi patiilo poznavani novych mist a to 73 hlast (41 %). Moznost
odpocinku jako hlavni hodnotu cestovani zvolilo 70 respondentti (39 %). Mezi moZznostmi,

které mély vétsi pocet odpovedi pattilo dobrodruzstvi s 25 odpovéd'mi.

Jaka je pro Vas hlavni hodnota cestovani?

@ CobrodruZstyi a adrenalin
@ Odpotinek
Poznavani novych kultur/mist

Obrazek 12: Grafické znazorneéni otazky ¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10: Jaké je VaSe pohlavi?

Tato otdzka zjistovala pohlavi respondenti (Obrdzek 13). Z celkového poctu 177 respondentil
bylo 106 Zen a 71 muzl. Odpovédi Zen tvotily 60 % odpovédi z celku a odpovédi mlizu tvotily

zbyvajicich 40 %. Dotaznik zaujmul tedy spiSe Zeny.

Jaké je Vase pohlavi?

® MuZ
® Zena

Obrazek 13: Grafické znazorneéni otazky ¢. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 11: Jaky je vas vék?

Cilem této otazky bylo zjistit vék respondenti (Obrazek 14). Nejpocetnéjsi skupina
respondentl byla od 18 do 24 let s 58 respondenty (33 %), nasledovala skupina mezi 25 a 34
lety s 34 respondenty (19 %). Respondenti ve véku 35 az 44 let vyplnily dotaznik 32krét (18 %).
Skupina ve véku 45 az 54 let méla 29 odpovédi (16 %) a nejméné pocetnou skupinou byla
skupina 55 a vice let, kde respondenti odpovédely 24krat (14 %). Lze tedy fict, Ze odpovédi

bylo rozdéleny celkem rovnomérné mezi vice vékovych skupin.

Jaky je Vas vék?

® 1524 et
® 25-34 et
35-44 let
@ 45-54 let
® 55 avicelet

Obrazek 14: Grafické zndazorneni otazky ¢. 11

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2  Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zjisténi preferenci a navykl respondentii v oblasti
cestovani. Celkem bylo ziskdno béhem tii tydni 177 odpovédi, z nichz vétSinu tvoftily Zeny
(60 %), zatimco muZi tvotili 40 %. Vékové zastoupeni bylo pomérné rovnomérné, pficemz
nejpocetnéjsi skupinou byly respondenti ve véku 18-24 let (33 %), poté nasledovali skupiny
25-34let (19 %), 3544 let (18 %), 45-54 let (16 %) a 55 a vice let (14 %).

Prvni otazka zjistovala, jak Casto lidé cestuji z jinych nez pracovnich nebo studijnich diavodi.
Nejvice respondentli uvedlo, ze cestuji jednou az dvakrat rocné, coz predstavovalo ptiblizné
56 % vSech odpovédi. Ttikrat nebo vicekrat za rok cestovalo 62 osob, zatimco méné, nez jednou
ro¢n¢ cestovalo méné nez 10 % respondentii. Co se tyce preferovaného typu cestovani, nejvice
respondentl uvedlo, Ze uptednostnuji rekreacni cesty (72 odpovédi). Dal§imi oblibenymi typy
byly poznéavaci (58 odpovédi) a aktivni cestovani (36 odpovédi). N&kteti respondenti zvolili
kombinaci vice typu cest. Z hlediska oblibenych destinaci dominovaly plazové lokality
(50 odpovédi), nasledované horami a ptirodou (46 odpovédi). Exotické destinace zvolilo
31 respondenttl a velka mésta 27. Jako preferovanou destinaci uvedlo Ceskou republiku pouze
16 respondenti. Pokud jde o preferovany zplsob dopravy, nejcastéjs$i volbou bylo letadlo
(45 %, 79 odpovédi), nasledované automobilem (34 %, 60 odpovédi). Vlak zvolilo 11 %

respondentti a autobus pouze 8 %. Nekteti respondenti kombinovali vice zptisobti dopravy.

vvvvvv

nasledovanou kvalitou ubytovani a sluzeb (96 odpovédi) a atraktivitou kulturnich ¢i ptirodnich
lokalit (72 odpovédi). Bezpecnost byla dilezita pro 52 respondentli. Nejmensi dulezitost byla
pfisuzovana doporu¢enim od zndmych a sportovnim aktivitdm. Co se ty¢e zdrojii informaci
o destinacich, respondenti nejCastéji vyuZzivaji internetové vyhledavace (29 %), cestovni
kancelafe a agentury (23 %) a socialni sité (22 %). Mén¢ oblibené byly blogy, cestovatelské
weby (16 %) a recenze (8 %). V otazce ubytovani se nejvétsi oblibé tesily hotely (39 %)
a soukromé apartmany (32 %).

Z hlediska dulezitych sluzeb pii cestovani byla jako nejzasadnéjsi oznacena dostupnost Wi-Fi
a internetu na ubytovani (139 odpovédi), nasledovand stravovanim v cené (83 odpovédi)
a dopravou zahrnutou v cené zdjezdu (44 odpovédi). Na otazku tykajici se hlavni hodnoty
cestovani respondenti nejcastéji odpovidali, Ze pro né ma nejvétsi vyznam poznavani novych
mist a kultur (41 %, 73 hlast) a odpocinek (39 %, 70 hlasti). Dobrodruzstvi bylo hlavni

hodnotou pro 25 respondent.
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8  Doporuceni pro cestovni kancelar Fischer

Tato Cast se zamétuje na formulaci doporuceni pro cestovni kancelaf Fischer. Navrhy vychazi
z provedenych analyz a vysledkii dotaznikového Setfeni. Navrhované rady mohou pomoci
spolecnosti udrzet a posilit pozici na trhu, oslovit nové zakazniky, ale také posilit loajalitu téch

soucasnych.

Z prizkumu dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vétsina respondentti cestuje jednou ¢i dvakrat
ro¢n¢ a preferuji rekreacni a poznavaci typ cestovani. Doporucil bych zaméfit nabidku timto
smérem. Jednat by se mohlo tematické balicky, které by propojovaly odpocinek s objevovanim
novych mist. Mezi dal$i navrh pro zlepSeni sluZzeb cestovni kancelare by bylo vyuziti umélé
inteligence, ktera by na zdklad¢ prohlizenych zdjezdi zdkaznikem doporucovala vhodné
zajezdy podle klicovych slov ¢i kratkého dotazniku pro vybér idedlni dovolené. Uméla
inteligence by mohla byt také vyuzita pii prilezitostech, kdy zdkaznik nevi, kam chce jet

na dovolenou, ale mé urcité predstavy, které chce, aby pobyt splioval.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vychazi, Ze mezi nejoblibenéjsi destinace patii plaze, ptiroda
a horské oblasti. Doporucil bych propagovat tyto oblasti skrze videa, blog a ptispévky
na socialnich siti, které by autenticky ukazaly atmosféru jednotlivych lokalit. Ale zaroven by
CK nem¢la opomijet nabidku 1 méné oblibenych destinaci. Rozsifil bych ji o n€kolik malo
zajezdli do Severni a Jizni Ameriky, nékterych casti Asie a Australie a Oceanie, jelikoz
do téchto oblasti nejsou zdjezdy nabizeny. Piidal bych také aktivni dovolené naptiklad

cyklistické €i turistické zajezdy.

Myslim si, Ze by se cestovni kancelat Fischer méla zamétit na své socialni sité, kde skrze
shlédnuti a liky ma desitky interakci. Proto bych u Instagramu doporucil zvySeni zapojeni
uzivatell prostfednictvim soutéZi, anket nebo Zivych vysilani. U platformy YouTube, kterd je
zaméfena na delsi videa, bych doporucil obsah 1épe ptizplisobeny této formé a atraktivnéjsi pro
cilovou skupinu nez ten, ktery je sdilen soucasn¢. Mohlo by se jednat o informativni videa,
coje mozné délat v nabizenych destinacich nebo recenze pobytu vytvofené znadmymi
osobnostmi. Celkové bych vyuzival vice prace s influencery, zpévaky, sportovci ¢i herci.
Jelikoz by se jednalo o osobnosti zjinych odvéti, sluzby cestovni kancelafe by byly

prezentovany pro veétsi mnozstvi moznych zakaznikd.
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Dopravu na dovolenou nejéastéji zvolili respondenti letecky nebo automobilem. Zde by mohla
cestovni kanceldi nabidnout urcité benefity, které by s danymi zptisoby dopravy souvisely.
Jednat by se mohlo o parkovani zdarma u letisté, transfery v cené zdjezdu ¢i kombinaci letu
s pijcenim auta v konecné destinaci. Mezi hlavni faktory pifi volbé dovolené podle
dotaznikového Setfeni patii cena, kvalita ubytovani a kulturni ¢i ptirodni atrakce. Zde by mohlo
byt vytvoteno filtrovani zajezda podle poméru ceny a kvality. Doporu¢ovany by mohly byt také
zajezdy s atraktivnimi sluzbami v cen¢ naptiklad: wellness nebo fitness centrum, klimatizace
v pokoji, organizované vylety ¢i rodinné benefity. Samotné informace respondenti nejvice
ziskavaji z internetovych vyhledavaci, socidlnich siti a u samotnych cestovnich kancelafi.
Je proto dulezité optimalizovat webové stranky, které by mély byt pfizpisobené jak pro

mobilni, tak pocitacové zatizeni.

Preferovanymi typy ubytovani jsou hlavné hotely a apartmany, tyto moznosti by se mély
prednostné objevovat v nabidce i filtrovani na webu. Zapominat by, ale cestovni kancelaf
neméla také na méné Casté volby ubytovani jako kempy, chaty, chalupy ¢i levné hostely. Mezi
dalezité informace by mély byt jasné a prehledné uvedeny u kazdého zajezdu. Jednat by se
mohlo o ikony ¢i jednoduché popisky. Mezi hodnoty, které ma cestovani pro respondenty patii
poznavani novych mist a kultur ¢i moZnost k odpocinku. Tyto hodnoty by mély byt
zdliraznhovany v marketingové komunikaci napiiklad pomoci hesel jako jsou: ,,Poznavejte svét

s Fischerem* nebo ,,Dovolend, na kterou nezapomenete*.

V neposledni fadé bych doporucil zavedeni moZznosti ndkupu dovolené na splatky, které nabizi
konkurenéni cestovni kancelafe. Dle mého nazoru by CK Fischer méla zvazit tuto moZznost.
V soucasné digitalni dob¢ si myslim, ze pocet pobocek cestovni kanceléafe je nadbyte¢ny, proto
bych ho snizil obzvlast v méstech, kde se jich nachdzi vice. Tato opatfeni by mohla vést
ke zlepSeni konkurenceschopnosti, pfivést nové zakazniky a udrZet si ty stavajici a celkove

zlepsit zakaznickou spokojenost.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo provést rozbor nabidky cestovnich sluzeb, definovat

ocekavani, potieby a hodnoty produktu pro zakaznika v cestovnim ruchu, provést analyzu

marketingu dané¢ho podniku a navrhnout vhodna doporuceni.

V teoretické Casti bakalatské prace byly popsany zakladni pojmy z oblasti cestovniho ruchu
a marketingu. Kapitola o cestovnim ruchu obsahovala dilezita kritéria pro jeho vymezeni.
Nasledovala ¢ast tykajici se marketingu, kde bylo popsano déleni marketingu, rtzné
marketingové strategie, marketingové makro a mikro prostiedi. Nedilnou soucasti marketingu
je 1 komunika¢ni mix, ktery byl popsdn v samostatné kapitole. Déle teoretické cast pokracovala
marketingem v cestovnim ruchu. Jelikoz marketing v cestovnim ruchu je specialni obor, byly

podrobné popsany jeho specifika a marketingovy mix v cestovnim ruchu.

Prakticka ¢ést bakaldiské prace se zabyvala rozborem nabidky cestovnich sluzeb, zde byla
popséna nabidka dopravy, ubytovani, stravovani, cestovnich agentur, online platforem pro
ubytovani, cestovnich kancelaii. Nasledovala cast, kterd se vénovala konkrétnimu podniku
v cestovnim ruchu. Jednalo se o cestovni kancelat Fischer. Predstaveny byly zdkladni
informace o tomto podniku. Popsidna byla nabidka sluzeb této firmy. Provedena byla
marketingové analyza 4P a SWOT analyza daného podniku. Sou¢asti marketingové analyzy byl

online marketing, bez které¢ho se uz v této dob¢ neobejde zadny podnik.

V nésledujici casti bakalafské prace byl vytvofen dotaznik, ktery se tykal preferenci
respondentll v oblasti cestovniho ruchu. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit jaké jsou
ocekavani, potreby a hodnoty produktu pro zakaznika v turismu. Dotaznik byl Sifen mezi vice
vekovych skupin, aby byl zajistén uceleny pohled na potieby zdkazniku v cestovnim ruchu.
Na zavér byla navrZzena moznd doporuceni, kterd byla zpracovana na zéklad€ provedenych
analyz a vysledl z dotaznikového Setfeni. Nabizend doporuc¢eni mohou pomoci udrzet a posilit

pozici na trhu pro zvoleny podnik.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A: Struktura dotazniku
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Priloha A: Struktura dotazniku

1. Jak Casto za rok cestujete za jinym ucelem nez za praci/studiem?
e Vice nez tfikrat roéné
o Trikrat
e Dvakrat
e Jednou ro¢né
e M:¢én¢ Casto nez jednou ro¢né
e Necestuji
2. Jaky typ cestovani preferujete?
e Aktivni (sport, turistika, dobrodruzstvi)
e Rekreacni (plaz, wellness, relaxace)
e Poznavaci (historie, kultura, ptiroda)
e Jiny (prosim uved'te)
3. Jaka destinace je pro Vas nejatraktivné;si?
e Doméci (Ceska republika)
e Exotické destinace
e Hory a piiroda
e PlaZzové destinace
e Velka mésta
e Jina (uvedte)
4. Jakou formu dopravy preferuje pfi cestovani?
e Autobus
e Automobil
o Letadlo
e Vlak
e Jiny (prosim uved'te)
e Bezpecnost
e Cena
e Doporuceni od zndmych
e Kulturni a pfirodni atrakce

e Kbvalita ubytovani a sluzeb



Moznost sportovnich aktivit

Jiny faktor (prosim uved’te)

6. Kde nejcastéji hledate informace o destinacich a sluzbach?

Blogy, cestovni weby
Cestovni agentury/kancelare
Internetové vyhledavace
Socialni sité

Recenze

Jiny zdroj (prosim uved'te)

7 Jakou formu ubytovani preferujete?

Apartman

Hotel

Hostel

Kempovani

Penzion

Jiny (prosim uved’te):
Doprava v cené zajezdu
Moznost sportovnich aktivit (Posilovna, Sipky, stolni tenis, ...)
Priivodcovskeé sluzby
Stravovani v cené

Wifi a internet na ubytovani

Jiny (prosim uved’te)

9. Jaka je pro Vas hlavni hodnota cestovani?

Dobrodruzstvi a adrenalin
Odpocinek

Poznévani novych kultur/mist
Sebevzdelavani

Setkavani s novymi lidmi

Jina (prosim uved'te)

70



10. Jaké je Vase pohlavi:

Muz

Zena

11. Jaky je V&S vek?

1824 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let

55 a vice let
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