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Internetové obchodovani na trhu cestovniho ruchu
vV Ceské republice

Internet Business in the Tourism Market in Czech republic

Souhrn

Bakalafska prace je rozdélena na dvé casti, do teoretické a praktické casti.
V teoretické c¢asti je definovan cestovni ruch a také subjekty, objekty a sluzby, které
se na trhu cestovniho ruchu nachézeji. Definovan je zde i pojem internet, online trh
apropagace na internetu. V neposledni fadé jsou objasnény trendy internetového
obchodovani, vtomto piipadé jsou to platby pies internet, moznost prodeje sluzeb
cestovniho ruchu pfes internet a vyuzivani mobilniho telefonu.

Zakladem praktické casti je zpracovani analyzy trhu cestovniho ruchu
a vypracovani souboru doporuceni pro subjekty cestovniho ruchu. Prvni ¢ast je zamétena
na zhodnoceni postaveni cestovnich agentur v Ceské republice. Dalii &ast se vénuje
dotaznikovému Setieni u klientli cestovnich kancelafi a cestovnich agentur. V zavéru prace
byla vypracovana analyza vysledku a soubor doporu¢eni vhodny pro subjekty na trhu.

Klicova slova: cestovni ruch, cestovni kancelaf, cestovni agentura, zajezd, internet,
internetové obchodovani

Summary

This bachelor essay is divided into two parts, theoretical and practical part.
In the theoretical part is definition of tourism, subjects, objects and services which operate
on tourism market. Term of internet, online market and promotion on the internet
is defined in this part. The end of theoretical part explained trends of e-commerce, in this
case, online payments, trading methods od services of tourism in the internet and using
mobile phone.

The practical part concentrates on analysis of tourism market and creating set of
recommendation for subject of tourism. The first part assesses the position travel agencies
in the Czech Republic. Other part is interesed in questionnaire research of clients
touroperators and travel agencies. The end of the bachelor essay analyses the questionnaire
reasearch and creates set of recommendations for subjects of tourism.

Keywords: tourism, touroperator, travel agency, trip, internet, internet business
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1 UVOD

Internet je dnes béznou soucasti kazdodenniho zivota vétSiny lidi, kteti k tomuto
nekonecnému zdroji informaci pfistupuji nejen pomoci pocitacu, ale i tabletii a mobilnich
telefontl. To jim umoznuje byt online skutecné 24 hodin, 7 dni v tydnu a to, at’ sedi v praci,
doma ¢i na tramvajové zastavce. VSude tam mohou byt nejen pasivnimi spotiebiteli online
informaci, ale velmi lehce se mohou stat i zakaznikem a objednat si jidlo, nabytek nebo

dovolenou.

Pfipojeni k internetu je v dne$ni dobé samoziejmosti a to nejen v centrech mést,
ale diky mobilnimu internetu i v zapadlych ¢astech na$i republiky. Pfitom jesté pred
15 lety byly subjekty cestovniho ruchu odkazany pouze na kamenné pobocky a moznosti
propagace svych sluzeb pomoci tisténych katalogti, letdk ve vyloze ¢i jejich distribuci
do postovnich schranek v blizkém okoli. Internet nabidl subjektim cestovniho ruchu
mnoho novych moznosti propagace jejich sluzeb a byt jesté¢ blize svym potencialnim
klientim a to v podstaté nonstop. Internet se stal novym a efektivnim obchodnim kanalem,
ktery nelze opomenout ani v cestovnim ruchu a jeho vyznam s rostouci internetovou

populaci stale roste.

Cestovni ruch je soucasti narodniho hospodarstvi v kazdém staté svéta. Konkurence
na trhu cestovniho ruchu se stale zvySuje. Pro subjekty cestovniho ruchu se stava kvalita
nabizenych sluzeb a uspokojeni hodné naro¢né klientely rozhodujici v jejich postaveni

na trhu.

Ptes internet si zakaznik mize koupit z pohodli domova jakoukoliv sluzbu cestovniho
ruchu. Od cestovniho pojiSténi, ptes letenku, az po objednani se na ockovani do exotickych
krajin. Internetové prostfedi pfinasi spoustu vyhod. Mezi hlavni vyhody nakupu pies
internet patfi mnohdy niz$i cena sluzby, Siroky vybér nabizenych sluzeb, mozZnost
porovnani poskytovanych sluzeb od vice dodavateld, hodnoceni a zkuSenosti od jinych
spotiebitelll, bezhotovostni zptisob platby a mnoho dalsich. Rok 2012 byl prelomovy
pro online prodej zajezdia v Ceské republice. A& absolutni pocet prodanych zajezdi
cestovnich kancelafi a agentur klesl, podil prodanych zajezdt pies internet na celkovém
poctu prodanych zajezdt kazdym rokem stoupa. Klesajici tendence v celkovém prodeji

zajezdu je spojena se Spatnou finan¢ni situaci ceskych domacnosti.



2 CiL A METODIKA PRACE

2.1 Cil prace
Cilem bakalatské prace je na zakladé analyzy vyuzivani internetu jako prostfedku
pro realizaci prodeje zajezdt v Ceské republice zpracovat soubor doporuéeni pro obchodni

subjekty, podnikajici na trhu cestovniho ruchu.
K dosazeni hlavniho cile bakalatské prace je potieba splnit jednotlivé dil¢i cile:

- definovani cestovniho ruchu,

- zpracovani ptehledu zajezdové Cinnosti,

- vymezeni subjektd a objektd na trhu cestovniho ruchu,

- definovani role internetu v oblasti cestovniho ruchu,

- provedeni analyzy propagace cestovniho ruchu na internetu,

- zpracovani souboru doporuceni pro subjekty cestovniho ruchu.

2.2 Metodika prace

Teoreticka Cast prace je zaméfena na obecné objasnéni zakladnich pojmu, typologie
a sluzeb cestovniho ruchu. Dale je pozornost vénovana problematice internetu a propagace
prodeje na internetu. Pro zpracovani teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo potieba studium
adekvatniho mnozstvi odborné literatury a vhodné na ni navazat aktudlnimi informacemi
z internetovych zdroji  vztahujicich se k problematice internetového obchodovani
a cestovniho ruchu. Komparaci ziskanych dat byly ziskany informace o dané problematice

a nasledné zpracovany do dil¢ich kapitol.

Analyza je myslenkova metoda vyuzita v prvni ¢asti vlastni prace. Hlavni podstatou
této metody je zpracovani dat uzitenym a smysluplnym zplhsobem. Metoda rozdélujici

zkoumavy jev na jednotlivé dil¢i ¢asti a jejich dukladnéjsi prozkoumani. [19]

Ve vlastni praci byla také vyuzita metoda pozorovani, jedna se o nepiimou metodu
sbéru dat. Realizace probchla v dobé sbéru pottebnych materiali. Hlavni vyhodou této
metody je nepiimy kontakt se zkoumanymi subjekty. Podstatou je cilevédomé, planované
a zamérné sledovani probihajicich skutecnosti, aniz by pozorovatel aktivné spolupracoval.
Metoda pozorovani se ve vétSiné piipadu pouziva v kombinaci s jinymi metodami sbéru
dat. [8]
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Dalsi vyuzitou metodou pro vyzkum byl sbér primarnich dat formou dotazovani.
Konkrétni metodou bylo online dotazovani spotiebiteld sluzeb cestovniho ruchu.
Elektronické dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je metoda
zjistovani informaci pomoci dotaznikii zaslanych do e-mailu nebo umisténi dotazniku
na webové stranky. Hlavni vyhodou online dotazovani proti osobnimu dotazovani je nizsi
Casova narocnost stejn¢ tak nemoznost ovliviiovani respondenta. Vyhodou je také
adresnost, jelikoz konkrétni webové stranky, na kterych je umistén dotaznik si prohlizi
predevSim uzivatelé, které dané téma zajima. Online dotazovani ma i své nevyhody,
to je predevsim diveéryhodnost odpovédi, stale je mnoho uzivateld, ktefi nedivéiuji novym

technologiim a obavaji se zneuziti svych odpovédi. [8]
Etapy pfipravy a provadéni dotazniku:

vytvoreni projektu vyzkumu,
definovani jednotek, stanoveni nutného rozsahu vybéru a zpuisobu vybéru,

vlastni zpracovani dotazniku,

1
2
3
4. otevieni dotazniku, provedeni pilotniho prizkumu,
5. vlastni shromazdéni dat,

6

analyza ziskaného materialu. [17]

V tabulce €. 1 je zobrazen casovy a vécny harmonogram cinnosti spojenych

S dotazovanim a jejich ¢asova naro¢nost.

Tabulka 1: Harmonogram ¢innosti

Cinnost/tydny

Definice zadani

Plan projektu

Predvyzkum

Sbér dat

Zpracovani dat

Analyza dat

ZavéreCna prezentace
Zdroj: vlastni zpracovani dle [8]
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Cestovniruch

Cestovni ruch 1ze definovat mnoho zpisoby z riznych uhli pohledu a zadna z téchto
definic nebude nikdy naprosto piesna. Autofi zdliraznuji vzdy tu definici, z hlediska které
veédni discipliny se cestovnim ruchem zabyvaji. Nejznaméjsi definice dle WTO (Svétova
organizace cestovniho ruchu): ,, Cestovni ruch je cinnost osoby, cestujici na prechodnou
dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi nez je stanoveno,
pricemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykondavani vydélecné cinnosti v navstiveném miste.
Z toho lez chapat, ze jde o Casové omezenou aktivitu (neni del§i nez jeden rok) zaloZenou
na premistovani osob, jde o zpusob traveni volného casu. Cilem neni cesta za praci

a vydélkem. [12, str. 11]

., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist,
ktera jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za ruznymi ucely, vyjimaje migrace a vykon

normalni denni prace.* [5, str. 18]

,, Cestovni ruch jako cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji
bézné Zivotni prostiredi (mimo misto bydlisté), a to na dobu kratsi nez je stanovend, pricemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydélecné cinnosti v navstiveném misté.

[11, str. 11]

Obdobi po roce 1989 cestovni ruch ovliviiuje hlavné rozvoj dopravy, na dlouhé
vzdélenosti letecka, na kratS$i vzdalenosti doprava silni¢ni. Destinace se tak staly lépe
dostupné pro vétsinu obyvatel. Také informacni technologie ptispély k rozvoji cestovniho
ruchu. To vSe vede k zménam chovani zakazniki, jelikoz internet jim umoznuje nebyvaly
vybér produktii cestovniho ruchu. Zakaznici si vybiraji pfimo z domu, coz je v dnesni

hektické dobé velmi vitané.

V Ceskoslovensku se podminky pro rozvoj cestovniho ruchu po roce 1989 také
velmi zlepSily. Byla zruSena viza pro vétSinu turistickych destinaci. Zacaly zde byt i dobré
podminky pro pfijezdovy cestovni ruch, bylo to zapfi¢inéno odStépeni vétSiny hotell
od monopolniho systému Cedok. Duisledkem uvolnéni pomérii ve statd nastal velmi velky

nariist poctu cestovnich kanceldii s malymi zkuSenostmi. Po roce 1996 ptevazovala jejich
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nabidka nad poptavkou o celych 30 %, coz vyvolalo krach mnoha subjektii a vedlo
to k zménam v legislativé, definovani Cinnosti cestovni kancelafe a cestovni agentury,
zptisnéni podminek pro vydavani zivnosti v tomto oboru a podstatné bylo zavedeni
povinného pojisténi subjektu proti krachu. V této dob¢ vzniklo mnoho novych ubytovacich
zafizeni ve méstech i mimo né. Pretrvava velky podil vazaného cestovniho ruchu, podniky
objednéavaji hromadné zajezdy pro svoje zaméstnance, pietrvava trend organizované
zdbavy. Aktivni cestovni ruch nartstal. Po roce 1996 byla Ceské republika pro vétsinu
turistd lacinou zemi s atraktivnim hlavnim méstem, Prahou. Ceska republika se rychle stala
béznou destinaci. OvSem udrzet si tuto pozici bylo velmi naro¢né, jak se pozd¢ji ukédzalo
nerealné. V oblasti pasivniho cestovniho ruchu pievladaji kratké, levné dovolené

do sousednich zemi s minimalnim vyuzitim stravovacich sluzeb.

Po roce 2000 se situace na trhu cestovniho ruchu nadale rozviji, vznikaji nové
strategické dokumenty. Statni agentura CzechTourism urcuje turistické regiony a stat
zvySuje vefejné vydaje do propagace. Nadale se zvySuje ubytovaci kapacita, zejména
vV Praze. Postupné se snizuje mnozstvi cestovnich kancelafi. Rozviji se nové formy
cestovniho ruchu (kongresova turistika, golfova turistika, wellness). V tomto obdobi roste
vliv internetu na trh cestovniho ruchu, internet se stava dostupnym prostfedkem
pro obyvatele Ceské republiky. ZvysSuje se ucast zahraniénich subjektli na nasem trhu
cestovniho ruchu. V oblasti pasivniho cestovniho ruchu se lidé neboji utracet, zvySuje
se podil letecké dopravy, roste poptavka po exotickych destinacich ¢i cesty za lyzovanim.
V oblasti aktivniho cestovniho ruchu se zastavil propad vynosi a zvySuje se utrata
za osobu. Ceska republika se stala v této dobé pro turisty velmi drahou, bylo to zptisobeno
posilovanim kurzu koruny vii¢i euru i dolaru. Ale z pohledu zahrani¢nich turisti mélo jit

stale o lacinou zemi z vychodu. [16]

V dnes$ni dobé se stal cestovni ruch neodmyslitelnou soucasti Zivotniho stylu
kazdého z nas. Cestovani je pfistupné velkému poctu lidi a to diky novym technologiim
arostouci zivotni urovni. Velky skok zpusobila dostupnost internetu. Zvysuje
se dostupnost letecké dopravy a to diky nizkondkladovym leteckym spolecnostem (low
cost airlines). Cestovni ruch se stal jednou ze zakladnich sloZzek narodni ekonomiky.
V Evropé 1 USA se méni v€kova struktura obyvatelstva, populace starne, ale je potad

Vv dobré¢ télesné kondici a stale maji zajem o cestovani a poznavani. Roste z4jem o zdravy
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zivotni styl a tim se zvySuje zdjem o nizkokalorické ¢i bezcholesterolové straveé, roste
poptavka po wellness procedurach, fitness centrech, rehabilita¢nich a 1é¢ebnych pobytech.
Lidem prestavaji vyhovovat unifikované dovolené. Roste zajem o sebevzdélavani,
naptiklad golfové kurzy, jazykové kurzy v zahranic¢i, kurzy potapéni ¢i tenisu atd. Vzrista
konkurence ve vSech smérech cestovniho ruchu a tim vznika tlak na kvalitu poskytovanych

sluzeb. [15]

3.2 Typologie cestovniho ruchu

V oblasti typologie 1ze nalézt nékolik riznych kritérii systematiky cestovniho ruchu.
Ve skutecnosti ma cestovni ruch konkrétni podobu, kterd popisuje obsahovou stranku
anelze cestovni ruch vymezit vobecné roviné. Rada autori odbornych publikaci

se rozchazi v nazoru, jak se ¢leni cestovni ruch.
Cestovni ruch se ¢leni timto zptisobem:

- formy cestovniho ruchu — cestovni ruch z hlediska motivii ucastnikd,
- druhy cestovniho ruchu — cestovni ruch, ktery zdiirazituje zptsob realizace

v zavislosti na geografickych, spolecenskych a ekonomickych podminkach. [4]

Obé¢ hlediska se prolinaji a mezi autory odborné literatury nejsou zcela vymezeny

hranice mezi formami a druhy cestovniho ruchu.

3.2.1 Clenéni cestovniho ruchu

V odborné literatute bylo nalezeno mnoho variant ¢lenéni cestovniho ruchu.
Kritérium motivace ucasti na cestovnim ruchu

- Rekreaéni cestovni ruch je realizovan ve vhodném rekrea¢nim prostiedi, které
ma piiznivy G¢inek na reprodukci a regeneraci fyzickych a duSevnich sil.
Rekreacni cestovni ruch je syntézou aktivniho a pasivniho pobytu v pfirod¢.
Typickym zastupcem rekrea¢niho cestovniho ruchu v Ceské republice
je chatafeni, chalupateni, zahradkafeni, houbateni.

- Kulturné poznavaci cestovni ruch ma za cil poznani historie, kultury, tradic

a zvykl. Plni vzdélavaci funkci a pfispiva k rozSifeni vSeobecného vzdélani
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obyvatelstva. Zahrnuje navstévu kulturné historickych pamatek, kulturnich
zafizeni, ale i kulturnich akei, parki ¢i zahrad.

Cestovni ruch s naboZenskou orientaci, resp. poutni turistika, hlavnim cilem
jsou navstévy cirkevnich pamatek, posvatnych mist.

Cestovni ruch se spoleCenskymi motivy je zaméfeny na komunikaci mezi
lidmi a spoleCenské styky. Patii sem navstévy pratel, spolecenskych akci,
piibuznych a znamych.

Zdravotné orientovany cestovni ruch je orientovan na rehabilitaci,
rekonvalescenci a léceni nasledkli nemoci, jednd se piedev§im o pobyty
Vv laznich nebo jinych stfediscich s ptiznivym prosttedim.

Sportovné orientovany cestovni ruch cilem jsou kratkodobé nebo dlouhodobé
pobyty orientované na sport pro udrzeni fyzického zdravi. Konkrétné se jedna
0 vysokohorskou turistiku, cykloturistiku, p&si turistiku.

Cestovni ruch orientovany na poznani pfirodniho prostiedi cilem
je poznani zivota v ptirodé a samotné piirody. Jedna se o navstévy chranénych
rezervaci, ndrodnich parkd, odlehlych a jedine¢nych pfirodnich mist. Obvykle
Jjsou orientovany na pozorovani flory a fauny.

Cestovni ruch s dobrodruZznymi meotivy je orientovan na skupinu lidi
vyhledavajici aktivni zazitek zcest, casto jsou tyto cesty spojeny
s nebezpe¢nymi situacemi. Jedna se o lovecké vypravy, extrémni sporty, sjezdy
divokych fek.

Cestovni ruch s profesnimi motivy je spojem se zaméstnanim a s profesni
strankou jedince. Uskutecnuje se v pracovni dobé UucCastnikl. Patii
sem obchodni cesty, cestovni ruch veletrhl a vystav, kongresova turistika.
Specificky orientovany cestovni ruch do této skupiny patii ndkupni cestovni

ruch, politicky cestovni ruch, vojensky cestovni ruch. [4]

Kritérium mista realizace

Domaci cestovni ruch - pobyt musi byt zrealizovan na tzemi vlastniho statu,

jedna se o pobyt mimo adresu trvalého bydlisté na izemi vlastniho statu.
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- Zahranicni cestovni ruch - jednd se o ptekracovani hranic jednoho ¢i vice
statli a ma dvoji charakter - ptijezdovy cestovni ruch (=incoming) a vyjezdovy

cestovni ruch (=outgoing). [4]
Kritérium délky pobytu

- Kratkodoby cestovni ruch je -charakteristicky kratkou dobou pobytu,
tzn. do 3 noci.
- Dlouhodoby cestovni ruch zahrnuje vice jak 3 noci, maximalné¢ 6 meésict

V domacim cestovnim ruchu a vice nez 1 rok v zahraniénim cestovnim ruchu.

[4]
Kritérium zpiisobu financovani

- Komer¢ni cestovni ruch — naklady spojené s cestou si ucastnik hradi sam.
- Socialni cestovni ruch — naklady spojené s cestou jsou z ¢asti hrazené néjakou

organizaci nebo instituci. [4]
Kritérium poctu acastniki

- Individualni cestovni ruch jde o cestu, kterou absolvuje ucastnik sam,
maximalné¢ se svou rodinou.
- Skupinovy cestovni ruch cesta zorganizovana pro vétsi skupinu lidi, kolektiv

mize byt vytvoren i za konkrétnim Gi¢elem — tzv. klubova turistika. [4]

Kritérium dle véku ucéastnika

Cestovni ruch déti organizované cesty déti do 15 let bez pritomnosti rodi¢i,

jedna se napiiklad o détské tabory, Skoly v ptirod¢, Skolni vylety.

- Cestovni ruch mladeze cestovani lidi ve véku 15-24 let, cestuji bez svych
rodicd, ale svoji rodinu zatim také nemaji.

- Cestovni ruch seniora cestovani obyvatel v postproduktivnim véku.

- Cestovni ruch rodin s détmi.

- Cestovni ruch lidi ve vékové skupiné 40-50 let, lidé v tomto véku maji

odrostlé déti a tim 1 dostatek ¢asu na cestovani. [4]
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Kritérium dle zptiisobu zabezpeceni cesty a pobytu

- Organizovany cestovni ruch cestu i pobyt zajiStuji podnikatelské subjekty
a cestovni kancelare, kdy si zdkaznik kupuje celkovy zajezd, ktery obsahuje
minimalné dve sluzby (doprava, strava, ubytovani, pojisténi).

- Neorganizovany cestovni ruch vsSechny sluzby spojené s cestou si ucastnik

zajistuje sam. [4]
Kritérium prevazujiciho prostiredi pobytu

- Meéstsky cestovni ruch hlavnim cilem méstské turistiky jsou zajimavé pamatky
a atraktivita mést, jedna se o kratkodobé cesty.

- Venkovsky cestovni ruch jedna se o cesty za pfiznivym prosttedim, v posledni
dobé je popularni tzv. agroturistika. Jsou to pobyty na farmach a jsou spojené
s aktivnim Zivotem na farmé.

- Lazensky cestovni ruch orientovano na del$i pobyty s 1é¢ebnou naplni pobytu.

- Cestovni ruch ve stfediscich - horska, pfimoiska stfediska. [4]

3.3 Subjekty a objekty cestovniho ruchu
V cestovnim ruchu se nachazi subjekt, ktery svou sluzbou uspokojuje své potieby,
a objekt, ktery sluzby poskytuje. Systém mezi nimi je otevieny a prvky se navzijem

ovliviluji.

3.3.1 Subjekty cestovniho ruchu
Na stran¢ nabidky hlavnimi subjekty jsou cestovni kancelafe a cestovni agentury.
Zasadnim rozdilem mezi cestovni kancelafi a agenturou je zpusob zalozeni a organizacni

struktura daného subjektu.
Cestovni kancelar

Cestovni kanceldi je nezastupitelnym c¢lenem trhu cestovniho ruchu, jednd
se 0 spolec¢nost nebo jedince, prodavajici zdkaznikiim individudlni sluzby nebo kombinace

téchto sluzeb. Postaveni na trhu odpovida velkoobchodu. [3]
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Cestovni kancelar je koncesovana zivnost, k jejimu provozovani je nutné vlastnit
koncesni listinu. Cestovni agentura je volnou Zzivnosti, k provozovani cestovni agentury

potiebuje zivnostnik vlastnit zivnostensky list.

Cestovni kancelat ve vysoké mife spojuje ¢innost prodejce s innosti organizatora
a s dalsim zprostfedkovanim dil¢ich agend a sluzeb. Cestovni kancelat realizuje procesy
fidici, realizacni a podptrné. Mezi procesy vytvaiejici pfidanou hodnotu patii tvorba

produktu, prodej produktu a zprostiedkovani prodeje produktu a dalsich sluzeb. [18]

Obrazek ¢. 1 popisuje organizacni strukturu v cestovni kancelafi. V cestovnich
kancelafich pfevladaji funkcionalistické modely organizacnich struktur. Schéma

na obrazku €. 1 je typické pro vétsi a celostatni cestovni kancelare.

Obrazek 1: Organiza¢ni struktura cestovni kancelare

VRCHOLNY MANAGEMENT
Tvorb Rizeni sité Ek ik
Marketing Em ao Prodej zdjezdu RIZEI"I!' site o‘noml aa
zajezdd poboéek / finance
agentur
Rezervaéni Poboéky /
centrala agentury

Zdroj: vlastni zpracovani dle [18]

Cestovni kancelare se rozd€luji na dveé zakladni skupiny, zakladni cestovni kancelar
a specializovana cestovni kanceldf. Druhd zminéna cestovni kancelar se specializuje
na ur¢ity druh poskytovanych sluzeb a zvySuje tim tak jejich kvalitu. Malé cestovni
kancelaie specializaci zvySuji svoje Sance mezi velkymi cestovnimi kancelafemi
se zahrani¢nim kapitalem. Specializované cestovni kancelafe maji vice individualni pfistup
ke klientovi, snazi se mu vyhovét, jelikoz si nemohou dovolit o klienta piijit. Zakladni
cestovni kanceldt poskytuje sluzby v plném rozsahu, a proto je potieba brat zietel

na potfebné materidlni vybaveni a pracovni slozku.
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Stfedni a mensi cestovni kancelaie v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice
maji problém udrzet si stalou pozici na trhu, jesté vétsi problémy se objevily
po teroristickém utoku v roce 2001 v USA. Tato udalost zasahla cely svét a nejvice trh
cestovniho ruchu, lidé se boji cestovat. Mnohé cestovni kancelafe byly donuceny snizovat
naklady a dokonce i snizovat poCty zaméstnanci a zacal konkuren¢ni boj o kazdého
potenciondlniho klienta. V Ceské republice pomalu zalinaji cestovni kancelate
spolupracovat. Cestovni kancelai mtize posilit pozici na trhu dvéma zpiisoby. Prvnim
je kapitalovy vstup do jiné cestovni kancelafe. Tim ziskd cestovni kancelaf silnéjsi
postaveni na trhu, jelikoz zpravidla vstupuje do vétsi cestovni kancelare. Druhy zptisob
je vytvoreni strategické aliance, kdy svidj kapital propoji s jinou cestovni kancelafi
Vv zahranic¢i. Dochazi tim ke snizovani nakladt. Cestovni kancelai pronika na mezinarodni

trh cestovniho ruchu. [2]

V soucasné dobé klesa tempo riistu cestovnich kancelaii v Ceské republice. Na konci
roku 2012 bylo evidovdano 1501 cestovnich kanceldii, které spliuji vSechny podminky
provozovani koncesované zivnosti. Ve srovnani s rokem 2011 nastal mezirocni narist
0 44 cestovnich kancelafi, konkrétné tedy o + 3 %. Ke konci prvni poloviny roku 2013
bylo v Ceské republice 1512 cestovnich kancelaii, narist o 11 koncesovanych Zivnosti
zapul roku. Béhem poslednich osmi let dochazelo k mezirocnimu naristu primérné
0 64 cestovnich kancelaii. Vysledky z prvni poloviny roku 2013 poukazuji na pomalé
klesani rastu poctu cestovnich kancelafi na nasem trhu. Tuto skuteCnost ovliviiuje
konkurenéni prostfedi na trhu a také finan¢ni problémy, popt. krach velkych a jiZ n€kolik

let fungujicich cestovnich kancelafti. [37]
Cestovni agentura

Cestovni agentura zprostfedkovava prodej produktli cestovnich kancelati, aerolinii,
dalsich dopravci, hotell). Cestovni agentury prodédvaji zbozi souvisejici s cestovnim
ruchem a funguji na principu obchodniho mezi¢lanku. Cestovni kancelafe poskytuji
za zprostiedkovani zdjezdu provizi. Cestovni agentura musi mit Skazdou cestovni

kancelaii sepsanou provizni smlouvu, ve které je urena vyse provize.

Cestovni agentura nesmi prodavat zajezdy pod vlastnim jménem, ale vzdy musi byt

klient sezndmen, s jakou cestovni kancelaii cestuje. Cestovni kancelat vyfakturuje cestovni
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agentufe poskytnutou sluzbu, a na dannovém dokladu uvede cestovni kancelar provizi, ktera
dle smluvnich podminek nalezi cestovni agentuie za prodany zajezd. Jsou dva zplsoby
fakturovani provizi. Provize ihned, v tomto piipadé cestovni agentura na stranu dodavatele
zaplati castku ponizenou o provizi. A provize pozd¢ji, kde si cestovni agentura vystavi

danovy doklad za obdobi a cestovni kancelar tuto fakturu proplati.

Obrazek ¢. 2 popisuje fungovani cestovni agentury. Cestovni agentury maji

jednodussi organizacni ¢lenéni.

Obrazek 2: Organiza¢ni schéma cestovni agentury

MANAGEMENT
Prodej
Prodej Prodej dalSich Ekomonika
letenek zdjezd sluieb a a finance
zboZi CR

Zdroj: vlastni zpracovani dle [18]

3.3.2 Objekty cestovniho ruchu

Objekt cestovniho ruchu je nositelem nabidky na trhu cestovniho ruchu. Jedna
se 0 vSechny hmotné¢ a nehmotné statky. Objekt je tvofen cilovym mistem, institucemi
cestovniho ruchu a podniky. Destinace cestovniho ruchu, cilové misto je stfedisko, region
nebo stat predstavujici cil cestovani. Zkracené se pouZziva termin destinace. Primarni
nabidka je cilové misto, které ma kvalitni kulturni a pfirodni potencial pro cestovni ruch.
Sekundarni nabidka ptfedstavuje podniky, instituce a zafizeni cestovniho ruchu, ktera
navstévnikiim cilového mista umoznuji prechodné pienocovat, stravovat a vykonavat riazné

sportovni, rekreacni a jiné aktivity. [2]

Objekty na trh vstupuji bud’ jednotlivé, nebo jako uceleny komplex. Jednotlivé vstupuji
na trh vten moment, kdy se jedna o stravovaci, dopravni nebo ubytovaci sluzbu. Uceleny

komplex je sloZeny produkt, napf. pobyt v laznich, zajezd k mofi. [11]
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3.4 Zajezdova Cinnost
Zajezdova Cinnost predstavuje objasnéni pojmu zajezd a jeho typologii. Definuje
nabidku na trhu cestovniho ruchu. Obsahuje rizné druhy sluzeb a produktt cestovniho

ruchu.

3.4.1 Pojem zajezd

Podle zadkona ¢. 159/1999 Sb. je zédjezdem kombinace dvou a vice sluzeb
cestovniho ruchu (napt. ubytovani + strava). Kombinace sluzeb cestovniho ruchu musi byt
nabizena za souhrnnou cenu. Zajezd musi byt del$i nez 24 hodin nebo zahrnovat ubytovani
pies noc. Pokud si klient koupi pouze ubytovani bez stravy a bez dopravy, nelze

poskytovani této sluzby oznalit za zdjezd. Zijezdem se rozumi organizovanad ucast

skupiny za uréitym cilem, s doptedu vytvofenym programem. [23]

Pobytovy zijezd je organizovany zijezd vétSinou na jednom misté, do kterého

se skupina ucastnikii dopravila hromadné¢ nebo individudlng.

Graf €. 1 zobrazuje vyvoj prodanych zdjezdl pres cestovni kancelafe a cestovni
agentury v casovém obdobi od roku 2008 do roku 2012. Jiz pét let absolutni pocet
prodanych zajezdi v Ceské republice méa klesajici tendenci, zatimco podet subjekti

cestovniho ruchu roste a s nimi roste i pocet zajezdl prodanych online. [37]

Graf 1: Celkovy pocet prodanych zajezdi CK a CA
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [37]

21



3.4.2 Typologie zajezdu
Zajezdy tvoii zakladni sluzbu subjektti cestovniho ruchu. V odborné literatuie

se rozchazi systém typologie zajezdi.
Rozdéleni podle geografického hlediska

Geografické hledisko rozdéluje zajezdy na domaci a zahrani¢ni. Zahrani¢ni zjezdy
se nadale rozdéluji na vyjezdovy cestovni ruch neboli outbound tourism (outgoing),

a na piijezdovy neboli inbound tourism (incoming). [9]
Rozdéleni podle doby trvani

Posouzeni podle doby trvani rozdéluje zdjezdy do dvou vyznamnych skupin.
Zajezdy kratkodobé s dobou trvani do tfi dnli. A zdjezdy dlouhodobé, které trvaji déle
nez tfi dny. [9]

Rozdéleni zajezdi podle roénich obdobi

Zajezdy se rozdéluji do tii skupin na mimosezonni, letni a zimni. Hlavni letni
sezona je od poloviny ¢ervna do piilky zafi a nejvice ji ovliviiuji letni prazdniny Skoldku.

V tomto obdobi se v nasi zemépisné Sifce prodavaji nejvice zajezdy do statt jizni Evropy.

Zimni sezona se Casové urcuje dle snéhovych podminek. V Ceské republice

to je vétsinou od konce prosince do konce biezna.

Mimosezénni obdobi je obdobi vyraznych slev a nabidek vedlejSich sluzeb

pro nejvétsi pohodli klienta. [9]
Rozdéleni zajezdi podle sociologického hlediska

Zajezdy zamétené na rizné skupiny lidi se spolecnym znakem. Mezi tyto skupiny
patii napf. diichodci, mladez, rodiny s malymi détmi. Cestovni kanceldie vytvaii specidlné
upravené programy pro tyto skupiny, vychazeji ze zajmi klientd a sluzeb, které tyto lidé
poZaduji. Jedna se napf. programy pro déti, méné fyzicky narocné programy pro dichodce
atd. [9]
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Rozdéleni zajezdi podle zpusobu jejich pripravy

Standardni z4jezdy maji v nabidce zvefejnéno misto pobytu, program, cenu druh
dopravy. Tyto zajezdy jsou dopfedu pfipravené a uvefejnéné v prospektech nebo

Vv zajezdovém katalogu.

%

Forfaitové akce podle zakona ¢. 159/1999 Sb. nejsou zijezdy a nevztahuje
se na n¢ pojisténi pro ptipad uUpadku cestovni kancelaie, coz je zésadni rozdil mezi
forfaitovou akci a standardnim zajezdem. Forfaitova akce je realizovana na zakladé

individualniho pfani klienta. [9]
Rozdéleni zajezd podle tematické naplné

Rekreacni zajezd mé za cil aktivni odpocinek v pfijemném prostiedi pro klienta.
V letni sezoné klienti vyhledavaji zajezdy k vodnim plochdm po ¢asovy usek jednoho
az dvou tydnid. Vyhledavaji pfredevsim ubytovaci zatizeni jako napi. kempy, chatové osady
apod. Nejcasté&ji se stravuji formou polopenze nebo vlastni stravou. V zimnim obdobi lidé
vyhledavaji horska stiediska, ktera navstévuji maximalné na jeden tyden. S ohledem
na nestalost podasi v Ceské republice ¢asto 1idé v letnich mésicich miii do jiznich statd

Evropy.

Kulturné-poznavaci zdjezdy vyuZivaji lidé, ktefi chtéji dovolenou stravit aktivné
azaroven poznat atraktivni mista. Do této skupiny zdjezdid patii okruzni zdjezdy,
hvézdicové zajezdy nebo putovni poznavaci zajezdy. Druh dopravy u této skupiny zajezdu
prvkem kulturné-poznavacich zajezdi je kvalitni priivodce doprovazejici Gcastniky zajezdu

po celou dobu pobytu.

Sportovni a turistické zajezdy, cilem zajezdl je prozit aktivni dovolenou
s rekreaCnim provozovanim sportu nebo turistiky. Klienti si vybiraji vhodné prostiedi
pro provozovani daného sportu nebo turistiky.  Spolehlivy privodce je povinnosti
sportovniho nebo turistického zajezdu, privodce je zaroven instruktorem. Privodce voli
vhodnou trasu, kterd musi byt Clenéna a odstupniovana podle fyzickych schopnosti

jednotlivych ucastnika zdjezdu. Jedné se o vodacké akce, horolezecké akce, cykloturistiku,
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pesi turistiku apod. Mezi zajezdy se sportovni tématikou také patii zdjezdy divaki

na sportovni akce, jako jsou olympijské hry, mistrovstvi svéta a Evropy.

Zajezdy na vystavy a veletrhy jsou vyhledavany hlavné odborniky a zéjemci
0 predvadéné zbozi nebo sluzby. Ucastnici téchto zajezdt otekavaji zajisténi vstupenek,
dale je zajem o ubytovani a stravu. Néktefi odbornici vyzaduji nadstandardni sluzby
ve formé prekladatele, internetu, poskytnuti konferen¢niho salonku nebo fax. Nejcastéji
se jednd a vystavy spotiebniho zbozi, kvétin, potravinaitského zbozi nebo o specializované

vystavy.

Do skupiny zvlastnich tematickych zéjezda patii zajezdy zaméfené na vyuku cizich
jazykt, zvyseni fyzické zdatnosti, zajezdy s vyukou tance, jizdy na koni, zjezdy zamétené
na vyuku fizeni motorovych vozidel, z4jezdy s ndboZenskou a jinou tématikou. Diraz

je kladen na odborné vedeni vyuky a na vyvazeny a zaroven naro¢ny program.

Cilem incentivnich zajezdl je zvySit zdjem zaméstnancii o spolecnost, ve které
pracuji. Zaméstnanci v neformalnim prostredi se 1épe pozndvaji, buduji lepsi mezilidské

vztahy, coZ mé dobry vliv na chod celé spole¢nosti.

Lazeniské pobyty jsou specialnim druhem zajezdl. Zahrnuji zlepSeni nebo upevnéni
zdravotniho stavu klienta. Mohou byt organizovany pouze v lokalitdich s léCivymi
mineralnimi zdroji. Relaxa¢ni pobyty jsou organizovany na tyden. Lécebné pobyty

se uskute¢nuji v minimalni délce trvani 14 az 28 dni. [9]
Rozdéleni zajezdi podle zptusobu dopravy

Autokarové zjezdy na velké vzdalenosti s nocnimi piejezdy jsou stale nejlevnéjsi
formou cestovani, avSak tyto cesty jsou na ukor pohodli ucastnika. Vhodné jsou
pii kulturné-poznéavacich zajezdech, které jsou uskuteCiovany na krat$i vzdalenosti,
kde doprava autokarem umoznuje maximalni poznani trasy a primérné pohodli. Planované

zastavky musi byt v atraktivnich mistech a zaroven v pfijatelném case.

Vlakové zajezdy jsou organizovany piedev§im na dlouhé vzdalenosti. Na tyto
vzdalenosti se vyuzivaji lehatkové a ltizkové vozy. Vlakova doprava je oproti autokarové

pohodIngjsi, aviak pomalejsi. Pro obéany Ceské republiky je mezinarodni vlakova doprava
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drazsi nez silni¢ni doprava, to je dano devizovym kurzem koruny vici euru. Nejvhodnéjsi

je kombinovat vlakovou a jiny druh dopravy (leteckd, lodni, silni¢ni apod.).

Letecké zajezdy jsou typické pro piekonani velké vzdélenosti za kratky cas.
Letecka doprava je stale nejdrazs§im druhem dopravy, ale ucastnik zajezdu plati za ¢asovou
usporu a vlastni pohodli. V soucasné dobé jsou cestovnimi kancelafemi nabizeny
zvyhodnéné letenky za pfijatelné ceny. A cestovani do vzdalenéjSich cili je dostupnégjsi

nez kdykoliv predtim.

Zajezd uskuteénény vlastnim dopravnim prostiedkem ma vyhodu ve svobodné volbé
trasy a zastdvek. Motorista neni zavisly na pfedem daném harmonogramu. Neékteré
cestovni kancelafe poskytuji vypracované trasy. Tyto vypracované trasy nabizeji sluzby
(napf. pojisténi, ubytovani, privodcovské sluzby, zabezpeceni v ptipad€ poruchy vozidla).
Nevyhodou absolvovani zajezdu vlastnim dopravnim prostfedkem je psychicka a fyzicka

naroc¢nost pro fidi¢e a spolujezdce.

Lodni zajezdy umoziuji absolvovani velmi atraktivniho zajezdu. V Ceské republice
tyto zajezdy jsou malo znamé. Dobie vybavena osobni lod’ poskytuje pohodli a kvalitni

zazitky. Velmi oblibené se staly rekreacni z4jezdy malymi jachtami ve Stfednim mofi.

Ostatni druhy dopravy, do této skupiny zdjezdi se fadi sportovni zdjezdy na kolech
nebo lodi. VétSinou se jednd o kombinovanou piepravu vlakem nebo letadlem

a az v kone¢né destinaci vyuziti kol nebo lodi. [9]

3.5 Internet
., Internet je celosvetova pocitacova sit, ktera spojuje jednotlivé mensi site, pomoci
sady protokolu zvanych IP (Internet Protocol). Pro upresneni, protokolem je v pocitacové

terminologii mysSlena soustava pravidel — obvykle tedy norma komunikace. “ [14, str. 11]

Internet je globalni pocitacova sit, také oznacovan jako ,.sit’ siti“, propojuje velké
mnozstvi poc¢itacl v hierarchické soustavé a umoziuje prenos informaci rizné¢ mezi nimi.

[41]

Internet byl plvodné vyvijen pro vojenské ucely, konkrétné byl spjat s Cinnosti

americkych vojenskych sil. Pievratny byl rok 1969, je povazovan za zafatek fungovani
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samotného internetu. O rok pozdé&ji vznika elektronickd posta, tzv. e-mail. Prvni webové
stranky vznikaji za¢atkem devadesatych let. Jde o celosvétové propojenou a pristupnou sit’
dokumentt, nasledné poté vznikaji internetové prohlizece. V roce 1996 je spustén v Ceské
republice prvni vyhledava¢ Sezham. Na prelomu stoleti se internet stiva samoziejmosti
pro vétsinu obyvatel Ceské republiky a neodmyslitelnou soudasti podnikatelské &innosti.
Internet je v soucasné dob¢ urcitou revoluci v komunikaci, obchodovéani a v celkovém

vyvoji celé spole¢nosti. [20]

Internet je vefejna celosvétova sit’ pracujici na urcitych principech. Internet nikomu
nepatii, nema majitele. Internet je nejvétsim poskytovatelem aktualnich informaci na svété.
Mezi trendy na internetu v oblasti cestovniho ruchu jsou personalizace informaci
poskytnutych na internetu. Graficky a multimedialni obsah webovych stranek se rozvijel
astale se zvySuje uzivatelskd vyuzitelnost. Roste interaktivita ve spojeni s pfistupy,
interaktivni mapy, ovladaci prvky. Vyhledavace se stale vyviji, tfidi se vystupy
vyhleddvani na webu - geografickd lokalizace, logické tfidéni, logicky determinované
fulltextové vyhledavani. Vyhledavani informaci je globalni a makro regionalni, anglictina
je v dnesni dob¢ standard. Vzrusta aktualnost informaci, zlep$uje se sprava systému webu.

[21]

Internet je dynamicky systém, v dneS$ni dobé se objevuji nové moznosti jeho vyuziti.
Globalizace je nesporn& nejvétsi vyhodou internetu, kdokoliv z Ceské republiky si miize
objednat letenky z webovych stranek vytvorenych ve Spojenych statech. Internet informuje
uzivatele webovych stranek o obsahu, ale zaroven pfijima podnéty od uzivateld. Tyto
podnéty bez problému zacleiiuje do svého systému. Internet uchovava data, uzivatel
si jemlze kdykoliv dohledat. Mimo textovych souborti internet obsahuje zvukové
a obrazové materialy v riznych formatech. Zasadni vyhodou internetu prace online,
v realném case. Internet ma i nevyhody, jednou ze zasadnich nevyhod internetu je to,
Ze neexistuje garance spravnosti informaci, konkrétn¢ se jednd o neaktualizované
informace, data o neexistujicich produktech a subjektech. Dal§im limitujicim faktorem
je ptistupnost k internetu, pro ¢ast populace svéta je piipojeni k internetu nezanedbatelnym

finanénim nakladem. [20]
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V Ceské republice stoupa pocet domécnosti, které maji stalé ptipojeni k internetu.
V roce 2013 méli vysokorychlostni pfipojeni k internetu a vlastnili pocita¢ vice jak dvé
tretiny obyvatel Ceské republiky. Internet je nejéastdji vyuZivan K piijimani a odesilani
emaili. Pocet obyvatel, ktefi pres internet nakupuji, vzrostl na 34 % obyvatel.
Graf ¢. 2 znazoriiuje vzristajici tendenci pfipojeni domacnosti k internetu. Castgji
si pofizuji pocita¢ se stalym ptipojenim domacnosti s détmi nez domacnosti bez déti. Tato
skute¢nost je dana tim, Ze mladSi generace jsou znalejS$i novych technologii, internet
potiebuji ke kazdodennimu Zivotu ve skole a vyuzivaji ho i ve svém volném case. Pocet

ptipojenych doméacnosti se za poslednich sedm let vice nez zdvojnasobil. [40]

Graf 2: Po¢et domacnosti se stalym piipojenim k internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [39]

3.6 Online trh cestovniho ruchu

Trh je souborem vSech stavajicich a potencidlnich klientd. Objem trhu je zavisly
na poctu spotrebiteltl. Spotiebitelé, ktefi reaguji na trzni nabidku a maji zajem o produkt,
maji penize a maji moznost si produkt koupit. Celkova kapacita trhu je dany poctem
ucastnikdl na strané poptavky. Je to maximdlni celkovy objem trhu. Zobrazuje objem

nakupt produktu za urcity ¢as, nejcastéji za jeden rok. [5]
Trh se ¢leni do 5 typt trhu (obrazek ¢. 3):

- potencidlni trh nebo také trzni potencidl je trh s nejvétSim objemem zakaznikd,

jedna se o zakazniky, ktefi maji o produkt zajem. Trh predstavuje objem prodeje,
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ktery je dosazen firmami za jeden rok. Potencialni trh se urcuje za danych
podminek, jednou z podminek je celkova trovenn marketingové cinnosti, dalsi
je marketingové prostiedi, ve kterém firma pusobi,

- dostupny trh (pouzitelny trh) je tvofen klienty, ktefi maji zajem o produkt
a disponuji potfebnymi finanénimi prostredky,

- kompetentni dostupny trh je tvofen zakazniky, ktefi maji penize, aby si mohli
produkt zakoupit, a maji o produkt zajem. K zakoupeni produktu je potiebna urcita
kvalifikace, napt. ke koupi cigaret minimalni dosazeny vék 18 let,

- cilovy trh je trh, na ktery se firmy zaméfuji,

- podchyceny trh obsahuje zakazniky, ktefi produkt firmy jiz zakoupili. [7]

Obriazek 3: Typy trhi

Potencialni trh

Dostupny trh

Kompetentni dostupny trh

Obslouzeny
trh

Zdroj: vlastni zpracovani dle [7]

Z prizkumu Asociace Ceskych cestovnich kanceldii a agentur vypliva, ze v obdobi
cerven az zaii 2013 cestovni kanceldfe a cestovni agentury prodali o 5 % vice zajezdu

nez za stejné obdobi roku 2012, celkem to bylo 2,001 milionu zajezdta. ZvySeni cen sluzeb

Mrwe

Celych 45 % zajezdu se v lonské sezoné prodalo na prvni moment. Cestovni kancelate
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velmi dobfe odhadli mnozstvi nasmlouvanych ubytovacich kapacit a nebyly nuceny

prodavat zajezdy s Last Minute slevou. [42]

Dovolenou na internetu si vybira 70 % Cechd, nejéastdji na webovych strankach
cestovnich kancelafi nebo na online portalech prodejct zajezda. Internet hraje velkou roli
hlavné pii online rezervacich ubytovacich zafizeni a dopravnich spojti, hlavni vyhodou
je moznost porovnani ceny. Zajezd si pies internet zakoupi, ale pouze 36 % obyvatel
republiky. [43]

Klienti stale velmi ¢asto davaji prednost kamennym pobockam, jejich misto na trhu
je nezaménitelné. Vyhodou pii koupi zdjezdu v kamenné pobocéce je osobni kontakt
s prodejcem. V tento moment je mozné vytvorit urcitou Kladnou vazbu mezi klientem
a cestovni kancelafi s cilem navratu klienta do stejné cestovni kanceldie pfi nasledujicim
vybéru dovolené. Prodejci by nemélo jit o to zajezd prodat za kazdou cenu, ale podat
klientovi vhodné informace a poskytnout mu co nejlepsi nabidku zajezdu pravé pro ngj.
Prodejci z4jezdli jsou opravdovymi profesiondly, musi byt schopni odpovédet
na jakoukoliv otazku, ktera pfijde ze strany narocného Klienta. Klient si vétSinou piijde
na pobocku pro dobrou radu. Z tohoto diivodu jsou prodejci ne¢kolikrat do roka Skoleni

a maji moznost navstév cilovych destinaci ve formé infocest. [44]

Mezi moderni distribuéni kanaly trhu patii online rezervace. Kde zakaznik zada
redlny pozadavek a subjekt cestovniho ruchu ho poté zpracuje. ,, Rezervacni systém odrazi
redlné procesy v cestovni kancelari od nasmlouvani kapacit pres jejich kompletovani
az po samotny prodej a nasledné ucetni zpracovani jednotlivych obchodnich pripadii.*
Kvalitni rezervacni systém by mél spliiovat pozadavky na flexibilitu. MoZnost aktualizace
webovych stranek, stabilitu, bezpetnost a moznost rychlé spravy a servisu. Casto
vyuZivanou moznosti je pfistup do rezerva¢niho systému uzivatellim, jako jsou dopravci,
ubytovaci kapacity, delegati, smluvni prodejci. VSichni tito uzivatelé musi mit omezena

prava v rezerva¢nim systému. [13, str. 24]

V dne$ni dobé je Sirokd paleta sluzeb, které se daji zarezervovat a zakoupit
ptes internet. Mezi nejvice popularni sluzby cestovniho ruchu zarezervované a zakoupené
online patii sluzby leteckych spolecnosti. Letecké spolecnosti dosdhly v roce 2012

celkového obratu 10,7 miliond K¢, jejich vliv na online trh ma stile exponencialni
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tendence. Dle portalu Letuska.cz cena za letenku v roce 2012 stoupla mezirocné o 600 K¢,
tedy na primérnou ¢astku 11 100 K¢, tato skute¢nost mela vliv na zvySeni ziskl leteckych
spolecnosti. Letenkové rezervacni portaly funguji na jednoduchém principu vybéru mista
odletu, cilové destinace a terminu cesty a vybéru zpatecni ¢i jednosmérné letenky. Poté

je klient vyzvan k vyplnéni osobnich udaju a zptisobu platby. [48]

Velmi rozsifenou moznosti jsou online portaly cestovnich kanceldii a cestovnich
agentur. Na téchto portalech funguje jednoduchy systém filtrovani. Klient zad4 cilovou
destinaci, termin, pocet noci, typ dopravy a vysi ceny. Poté se mu zobrazi aktualni nabidka
volnych zdjezdd. Nasledné Ize filtrovat zobracenou nabidku dle poctu jiz prodanych
zdjezdi od nejprodavanégjSich po ty nejméné prodavané. Pokud si zdkaznik chce zajezd
zavazné objednat, musi vyplnit pocet osob a své osobni udaje. V roce 2012 se 5 — 10 %
zajezdu presunulo z kamennych pobocek na internet, tato tendence dle predpokladu nadale

poroste. [49]

3.7 Internetova propagace subjektii cestovniho ruchu

marketing. V minulosti se firmy soustfedili na masovy marketing. Problémem marketingu
bylo vnucovani produkt bez znalosti toho, co spottebitelé opravdu chtéji. Lidé se reklamé
zacali vyhybat. V soucasnosti se soustfedi marketing na zjiStovani pozadavkl a potieb
zékaznikti, aby mohl poskytnout spravny poptavany produkt. Pravé internet umoziuje
moznost snadného zjiStovani téchto potieb. Firmy zacinaji opoustét offline marketing.
Ptikladem je spoleCnost poskytujici software, této firmé offline marketing nechybi,
vSechny produkty poskytuji online. Je mnoho divodi pro¢ firmy piestdvaji vyuzivat
vV tydnu. Internet ddva moZznost individudlniho pfistupu, zédkaznik ztraci anonymitu.
Internet poskytuje komplexni informace, zdkazniky je mozZné oslovit vice zpiisoby
najednou. Internetovy marketing je lepsi v monitorovani a méteni, poskytuje mnohem vice

a kvalitnéjsi data. [6]

Dnes jiz kazda firma, ktera chce byt na trhu Uspé$na a dostat sviij produkt ¢i sluzbu
ke koncovému spotiebiteli, pocitat ve svém marketingovém mixu i s naklady spjatymi

S propagaci online, jinak feceno, na internetu.
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3.7.1 Vlastni webové stranky

Za zékladni bod propagace firmy na internetu lze povazovat vlastni webové
stranky. Dnes je uz standardem mit firemni prezentaci na vlastni domén¢ a podle oblasti
ptsobnosti, bud’ na narodni TLD doméng, tedy s koncovkou .cz v piipadé Ceské republiky
nebo na generické TLD doméné¢ jako jsou napt. koncovky .com, .net, .org, .info a mnohé
dalsi. Castym problémem pii registraci vlastni domény je jeji nedostupnost, tedy,
ze jiz nékdo jméno, které firma pozaduje, ma zaregistrovano. V roce 2012 bylo v priméru
registrovano 20 981 novych domén mésicné, k 31. prosinci 2012 statistiky CZ.NIC
evidovaly 1 010 325 domén s koncovkou .cz. V takovém piipadé si firma musi
pozadovanou doménu od drzitele za né€kolikandsobek registraéniho poplatku odkoupit

nebo si zkusit vymyslet jinou, volnou doménu. [35]

Webova prezentace firmy, kterd je nasledné umisténa na registrovanou doménu,
muze mit podobu od jednoduché vizitky firmy ve smyslu kratkého popisu sluzeb
¢i produktu doplnéného o zakladni kontakty, az po mnoho strankové dynamické eshopy,
kde se navstévnik dozvi vSe potfebné o produktu a nez jej online zaplati kreditni kartou,

vSechny potiebné dotazy mu zodpovi pracovnik firmy pies integrovany chat systém. [1]

3.7.2 Firemni katalogy

Firma ma jiZ svoji webovou prezentaci a nyni je zapotiebi, aby se o ni dozvédeli
klienti i jinak, nez Ze bude uvedena na firemnim hlavickovém papiru ¢i na vizitce. A jeste
Iépe by bylo, kdyby se spolu s webovou prezentaci propagovala i adresa kamenné
pobocky. K tomu slouzi firemni katalogy, kdy v Ceské republice stoji za zminku hlavng
katalog Firmy.cz (http://www.firmy.cz/), ktery provozuje Seznam.cz a dale pak Google
Places for Business (http://www.google.com/business/placesforbusiness/) od firmy

Google.

Zapis do Google Places for Business je zcela zdarma a sta¢i k nému mit pouze
vytvofeny ucet v né€které ze sluzeb Google. Zakladni zapis do Firmy.cz je také zdarma,
ale pokud chce firma u svého katalogového zapisu napi. logo firmy ¢i fotografii, je tfeba
zaplatit. Prehled jednotlivych typi zapisu na Firmy.cz a jejich ceny jsou

na http://napoveda.seznam.cz/cz/typy-firemnich-zapisu.html.
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3.7.3 PPC (Pay Per Click)

Svoji webovou prezentaci mize firma propagovat i pomoci tzv. PPC reklam, tedy
reklam, které se zobrazi jen na vybrana klicova slova (keywords), kdy se ndsledné plati
za uskute¢nény proklik jehoz cena je urCena pomoci aukce mezi inzeraty, které se chtéji
rovnéz zobrazit na dané kli¢ové slovo. Tato reklama se v podstaté zobrazuje pouze llidem,
ktefi vyhledavaji urcité informace. Jedna se o levny zptsob zviditelnéni na internetu. Tento
typ reklamy se déli na PPC inzeraty ve vysledcich hledani (search) nebo v obsahu
(content). Pro umisténi reklamy do vysledkt hledani jsou nejéastéji v Ceské republice
vyuzivany systémy Google Adwords (http://adwords.google.com/) a Seznam Sklik
(http://www.sklik.cz/). Zaplacen¢ reklamy se pak zobrazuji ve vysledcich hledani

na Google.cz nebo na Seznam.cz.

Oba zminéné PPC systémy nabizi zobrazit reklamu nejen ve vysledcich
vyhledavani, ale i v obsahu partnerskych webii. Ty maji u sebe vyhrazené reklamni plochy,

kde tyto systémy opét na zéklad¢ klicovych slov a cenové aukce, zobrazuji PPC inzeraty.

Inzeraty ve vysledcich hledani mohou byt pouze textové, zatimco v obsahové siti
Ize zobrazit statické i flashové reklamni bannery. I PPC reklama se vyviji, proto fada firem
v poslednich mésicich za¢ina vyuzivat ke své propagaci 1 mnohem sofistikovanéjsi formu
PPC reklamy, jako je Google Adwords remarketing ¢i vyuziva nékteré v CR dostupnych
RTB siti. Remarketing, nékdy je pouzivano nazvu retargeting, je zaloZen na principu,
kdy reklamu nabizim v ramci obsahové sité pouze lidem, ktefi jiz navstivili moje webové
stranky, a tedy se jim vlastné opakované pfipomindm se svym produktem. Navic mohu
cilit jen na lidi, ktefi navstivili nikoliv cely web, ale tieba jen &ast o Recku, stejné jako
mohu vyloucit z opakovaného oslovovani reklamou skupinu lidi, ktefi na mém webu

jiz nakoupili.

RTB, real time bidding se obvykle vyuziva pro nakup displejovych (bannerovych)
ploch s cilenim na uZivatele pomoci retargetingu. Kdy v RTB sitich dostupnych v CR jako
Sociomantic  (http://www.sociomantic.com) ¢i Adform (http://www.adform.com/)
Ize vyuzit nejen statické ¢i flashové bannery, ale i tzv. produktové bannery, kdy jsou
nabizeny inzeraty pifimo na konkrétni hotel, ktery potencialni klient navstivil na firemnim

webu. [38]
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Nejvétsi vyhodou PPC reklamy je, Ze se plati pouze za ndvstévnika, v nékterych
ptipadech se plati pouze za zédkaznika. Cileni reklamy je velmi piesné. Rozpocet kampani
je pod dikladnou kontrolou. Dalsi vyhodou je vyhodnoceni kampané, je velmi snadné.
PPC reklamy maji i nevyhody, za nejvetsi nevyhodu je povaZzovéna nutnost kontroly,
sledovani a zmény kampani. Pro nékoho tato nevyhoda miize byt i vyhodou, znamena
to mnoho prace navic, ale zaroven tato prace muze vést k dokonalému doladéni kampané
s vysokou navratnosti a vidinou zisku. Proto je nutnost kontroly uvedena jak v nevyhodach

PPC reklamy, tak v jejich vyhodach. [6]

3.7.4 Socialni sité

V posledni dobé& je moderni propagovat produkt ¢i sluzbu i1 na socidlnich sitich typu
Facebook, Twitter ¢i Foursquare. V Ceské republice davé z pohledu ¢lenské zakladny dané
socialni sit¢ smysl hlavné Facebook. Propagace na socidlnich sitich je zdarma,

coz predstavuje hlavni vyhodu tohoto druhu propagace. [36]

Facebook ma velkou &lenskou zakladnu, v Ceské republice je 3,8 milionu uZivateli
této socidlni sité. Dle oficialnich udaji méa na Facebooku sviij ucet 72 % obyvatel ve véku
do 36 let. V posledni dob¢ je citelnéjsi ptitomnost firem na Facebooku. V roce 2012
stoupla navstévnost firemnich profild na socialnich sitich o 90%, oproti roku 2011.
Facebook pfivadi méné navstévnikii na firemni webové stranky oproti béznym firemnim

katalogti, ovSem vliv socialnich siti v tomto ohledu velmi rychle stoupa. [34]

Hlavnim dGvodem piitomnosti firmy na Facebooku je moznost komunikace.
Zakaznik spole¢nosti mé&l doposud moznost neosobniho kontaktu, mohl si najit telefonni
kontakt nebo emailovou adresu na webovych strankach. Ne&které spolecnosti maji
zakaznickou linku s vySkolenymi pracovniky nebo kamennou pobocku s prodejci,
se 0 této ztraté spolecnost nedovi. S pfichodem Facebooku nastala zména, klient si miize
najit profil spolecnosti, sledovat jejich nové produkty, sledovat nové zpravy o spolec¢nosti.
Firma mtize prezentovat aktudlni nabidku svych sluzeb a produkti nebo informovat
0 kratkodobych akcich. Veskera cinnost klientii je dobrovolna a nikoho neobtézuji
nevyzadané emaily nebo letdky v poStovnich schrankach. Pokud ma zékaznik pfipominku

nebo dotaz, miiZze spolecnost pfimo kontaktovat. Spolecnost se snazi okamzit¢ problém
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vyiesit nebo odpovédét na dany dotaz. Klient se vtu chvili citi dalezit¢ a vidi,
ze se spolecnost o své zdkazniky stard. Své pocity klienti sdileji svym pratelim a ptisobi

to jako pozitivni reklama pro spole¢nost. [57]

3.7.5 Affilate program

Jednim z oblibenych zpisobt online propagace v cestovnim ruchu je i formou
affiliate programu. Ten spociva v umisténi reklamnich affiliate koédt na partnersky web,
kdy ten ma nasledné provizi z uskutecnéného prodeje navstévnika, ktery web navstivil,

proklikl a zakoupil si produkt.

Affiliate program lze provozovat bud zcela vlastni, postaveny na zelené louce,
pripadné si zakoupit jedno z dostupnych "krabicovych" affiliate feSeni jako je naptiklad
Affilbox nebo PostAffiliatePro. Nejjistéjsi zpisob jak se do affiliate propagace zapojit
a byt v ni Gspésny, je pridat se do nékteré z existujicich affiliate siti (napf. Commission
Junction - c¢j.com). Tyto sité jsou totiz budované dlouhodob¢ a je tak do nich zapojeno

mnoho affiliate partnerd se svymi weby.
3.8 Soucasné trendy a vyuziti novych technologii na internetu

3.8.1 Vyuzivani mobilniho telefonu

Sektor mobilnich zafizeni a mobilni komunikace je vnimén jako jeden
s nejvynosnéjsich a nejrychleji rostoucich. Tento vyvoj je patrny také v oblasti cestovniho
ruchu. Primarni funkci mobilniho telefonu je hovor mezi uzivateli prakticky kdekoliv
a kdykoliv. Mobilni technologie se béhem casu vyvijeji, mobilni telefony maji integrovany
funkce napt. Wi-Fi, Bluetooth, fotoaparat, nahravani zvukového zdznamu. Dalsi funkce
potfebuji k jejich vyuZiti sit mobilniho operatora napt. SMS, MMS, video hovory, pfenos
dat, mobilni banking, radio, pfijem televizniho signalu apod. Telefony lze rozliSovat podle
ruznych kritérii. Podle kvality funkci, typu opera¢niho systému, podporovaného standardu

sit¢ nebo podle vyrobce.

V dnesni dobé vétsina uzivateld mobilnich siti prakticky neodchazi z domu
bez mobilniho zafizeni. UZzZivatelé potvrdili, ze by byli ochotni i za sluzby tykajici

se cestovniho ruchu v mobilnim zatizeni zaplatit. Vyhodou je, Ze tyto informace maji
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uzivatelé vzdy na dosah ruky. Mobilni telefon stac¢i vytdhnout zkapsy a spojit

ses jakymkoliv mistem na Zemi, které je napojeno na mobilni sit’.

Vyssi kvalita mobilnich telefonu je jeden z prvnich faktorti, ktery umoZziuje
vyuzivani mobilniho zafizeni v cestovnim ruchu. Mobilni zafizeni maji uz bézn¢ barevné
displeje. Rychly pienos dat je vsoucasné dobé¢ béznou soucasti nabidky mobilnich
operatort. Uzivatelé vyuzivaji pfipojeni k internetu ve srovnatelné rychlosti s osobnim
pocitacem. Dalsim plusovym faktorem pfipojeni k internetu, je Ze b&hem cestovani
si uzivatelé mohou precCist denni tisk nebo sledovat vysilani televize. Zakladnim
pfedpokladem je povédomost o mobilnich sluzbach od mobilnich operatort. Klienti musi
byt seznameni, diky reklamnim kampanim a dalS$im prosttedkim mobilnich operatord,
s jejich nabidkou. A proto je v souc¢asné dobé sluzby mobilnich operatori komu nabizet.
Jednim z faktorti, které umoziuji vyuzivani mobilniho telefonu v cestovnim ruchu
je jednodussi zpisob platby. Platba pomoci platebniho piikazu k thradé nebo pomoci
postovni sloZzenky mulze byt v zahraniéni dost narocné. VétSina mobilnich zafizeni
umoznuje dva druhy platby. Tzv. mikro platby, které se Ucétuji na stranu mobilniho
operatora, druhym druhem platby jsou tzv. makro platby, které¢ se uctuji na vrub finan¢nich

instituci.

Ptinosy pro uZivatele mobilnich technologii jsou rychlost a jednoduchost pouziti.
Mobilni zatizeni jsou vhodny prostfedek pro tvorbu a upravu rezervaci v pribchu cesty
do findlni destinace. Komunikace a pfijem nabidek ptimo pies mobilni telefon. Moznost
stradveni volného Casu béhem cesty. Celkové zjednoduSeni cestovani. Opacnou skupinou
jsou piinosy pro mobilniho operatora. OhlaSovani udélosti béhem cest, operatoti informuji
cestujici o pfedem znamych udélostech, které mohou komplikovat cestu. Zdokonalena
platforma pro dodavku sluzeb. Vyss§i mira odezvy na reklamni a propaga¢ni akce, pokud
je klientovi umoznéno reagovat okamzité pomoci mobilniho telefonu je reklamni kampan
vice U€inna. Zatéz call-center je sniZena, ¢ast rezervaci si mohou vytvofit sami zdkaznici.

Mobilni operatofi poskytuji inovativni zdroje konkuren¢ni vyhody. [21]

3.8.2 Platby pres internet
Sluzby poskytované v cestovnim ruchu se daji zaplatit n€kolika zpisoby, mezi

tytradi¢ni patii platba v hotovosti na pobocce nebo bankovni pifevod. Soucasnym trendem
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jsou platby pies internet pomoci platebni karty, virtualni platebni karty nebo pomoci online
platebniho systému. U vSech plateb pres internet plati nékolik zéasadnich pravidel.
Zékaznici by méli nakupovat na znamych a provéfenych serverech, brat v tivahu
i reference. Na webovych strankach hledat logo APEK nebo SAOP. Peélivost
pii objednavky. [28]

Prvni zminénou moznosti je platba pomoci elektronické nebo embosované platebni
karty. Embosovanou kartu poznate podle vylisovaného a na dotek znatelného evidenc¢niho
Cisla platebni karty. K platbam na internetu lze vyuzit oba druhy platebnich karet. Tento
druh pfevodu penéz ma nékolik vyhod, je bez poplatki a pfevod z Gctu na ucet
je okamzity. Muze se vyskytnout problém, Ze je sluzba plateb pies internet zablokovana.
Poté si musi klient tyto platby nechat odblokovat na pobocce banky nebo pies call
centrum. Sluzba odblokovani muize byt spojena s drobnym poplatkem, ten se lisi

dle bankovniho ustavu. [27]

Dalsim zptusobem plateb pies internet je pomoci virtualni platebni karty. Tato platebni
karta fyzicky neexistuje. Tato moznost je idealni pro zdkazniky, ktefi se obdvaji zneuziti
jejich platebni karty, kterou bézné pouzivaji pro platby v kamennych obchodech. Virtualni
kartu vystavi bankovni tustav ke stejnému bankovnimu Uctu, ze kterého platite b&zng,
akorat si u stavajici platebni karty, kterou nosite v penéZence, zablokujete platby pres
internet. Banka sdé¢li klientovi pouze udaje o vystaveni virtualni karté potfebné pro platby

pies internet. [29]

Poslednim zminénym zptisobem plateb pies internet jsou platby pomoci platebniho
systému PayPal. Elektronicky systém PayPal je hojné vyuzivan, jelikoZ piijemce penéz
nemusi vidét ¢islo platebni karty, vidi pouze emailovou adresu a korespondenc¢ni adresu.
Systém PayPal mohou vyuZivat dva druhy zdkazniku, registrovany, ktery ma v systému
vytvofeny Ucet, na ktery si pomoci své platebni karty pfevede penize a neregistrovany
zékaznik, kterému slouzi PayPal pouze jako zprostiedkovatel platby kartou. Platby
probihaji okamzité, coz je dalsi nespornou vyhodou. V Ceské republice je spustén obdobny

systém pod nazvem PaySec. [30]
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3.8.3 Slevové portaly

Hromadné nakupovani neboli skupinové slevy jsou marketingovymi néstroji, které
se rozmohli v roce 2005 v USA, kde také tento zpisob nakupovani vznikl. O néco pozdéji
se tento trend dostal do Evropy a v Ceské republice zaZil nejvétsi rozmach v roce 2010.
Nejvétsim slevovym portalem v Ceské republice je Slevomat.cz. Slevové portaly nabizeji
rozmanité sluzby od cestovniho ruchu po gastronomické sluzby. Zakladnim principem
slevovych portala je, ze vlastnik webové stranky se dohodne s dodavatelem na vyrazné
slevé na jeho produkt. Sleva je minimalné 40 %, zpravidla jde spi$ o slevu v rozmezi 50 -
90% z ptivodni ceny. Provozovatel webového portalu slevu vyvési na web, nabidka byva
casové omezend a také velmi Casto byva ur€en minimalni a maximalni pocet prodanych
voucheri na zbozi ve slevé. Pokud je nabidka lakava a najde se minimalni pocet
kupujicich, tak se nabidka stane aktivni az do momentu vycerpani maximalniho mnozstvi.
Objednavka dané sluzby je velmi jednoduché, po vyplnéni osobnich tdaji je zaslan email
klientovi o platbé, v moment kdy dodavatel ptfijme platbu, tak klientovi na emailovou
adresu zaSle voucher s Casovym omezenim a unikatnim kodem. Tento kupdén zékaznik
uplatni s vyraznou slevou. Provozovatel slevového portalu si z ptijaté platby od zdkaznika
stthne svou provizi, kterd se bézné pohybuje mezi 10 — 20 % ze sniZzené ceny
a obchodnikovi zaSle zbytek Castky. Zakladnim principem tohoto obchodovani
je tzv. mnozstevni sleva, zajem velkého mnozstvi lidi pokryje danou slevu. Obchodnik

neda slevu jednomu odbérateli, ale velkému mnozstvi zajemct o danou komoditu. [45]

Vedle slevovych portald existuji i tzv. slevové agregaty, které jsou schopné Sirokou
nabidku sluzeb a produktii ptehledné rozttidit. V Ceské republice je nejvétsim agregatorem
slev spole¢nost Skrz.cz. Slevovy server prodal za prvnich 6 mésic roku 2013 vouchery
za 600 miliond K¢. Piijmy slevovych agregatii jsou tvotfeny tzv. prokliky, kdy je zdkaznik
odkazan na jinou webovou stranku, nejéastéji na slevovy portal. Zajem Cechii o nakup
sluzeb cestovniho ruchu na slevovych serverech roste, za obdobi duben az zaii se prodaly
ptes slevovy server dovolené v celkové hodnoté 700 mil K¢, coz je o 21 % vice nez
za stejné obdobi roku 2012. Primérna délka pobytu v tuzemsku se pohybovala v rozmezi
dvou az péti dnii. Cesi utratili v priméru na slevovych serverech za tuzemskou dovolenou
2900 K¢ a za zahrani¢ni pobyt 5100 K¢&. Celkova poptavka po pobytovych zajezdech stale

roste, na misté je otdzka bezpecnosti ndkupu takovych zajezdi. Dlivodem je nedostatena

37



kontrola, Casto se stava, Ze slevové servery nabizeji ilegélni sluzby cestovnich kancelafi,
které nesplituji zakonné pozadavky, naptiklad nejsou pojiStény proti Uipadku. Zakazniky
nejvice zajima vyse slevy a spolehlivost cestovni kancelafe uz jejich pozornosti unika,
poté jsou nuceni pobyty reklamovat. Celé 3 % klientt, ktefi nakoupili sluzby na slevovych

serverech, jsou vylozené nespokojené. [46]

Pocet slevovych portald a serverti v roce 2013 klesl téméf o polovinu. Na konci
roku 2011 bylo na trhu ptes 200 slevovych serverti, v roce 2012 jich bylo uz jen okolo 100
a necela polovina z nich ukoncila svou ¢innost béhem roku 2013. Z divodu pfesycenosti
trhu se predpokldda dalsi klesajici tendence, které ovSem nebudou uz tak drastické.
Tabulka &. 2 demonstruje pofadi slevovych serverti na online trhu v Ceské republice.
Prvnich Sest serverii ovlada 80 % trhu. Tato situace nuti slevové servery se soustredit
na vérnostni programy, které se staly nejvetsi trendem roku 2013. Slevové servery se snazi

udrzet klientelu pomoci riznych vyhod a benefiti. [47]

Tabulka 2: Poradi slevovych serveri podle podilu na trhu (¢ervenec — listopad 2013)

Server Podil na trhu (%)

1. Slevomat.cz 42
2. Vykupto.cz 12,5
3. NakupVAKci.cz 7,3
4, Pepa.cz 6
5. Zapakatel.cz 55
6. Hyperslevy.cz 5,3
7. Slevoteka.cz 3,9
8. Slever.cz 3,5
9. Amplion.cz 3,4
10. BerSlevu.cz 2,7

Zdroj: vlastni zpracovani dle [47]
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Analyza trhu cestovnich agentur v CR

Pro hodnoceni online prodejii z4jezdl na trhu byl zvolen jako ukazatel celkovy obrat
jednotlivych cestovnich agentur za posledni Ctyfi roky. Pro analyzu byly vybrany
tfi nejvétsi cestovni agentury v Ceské republice, predpokladem bylo srovnani péti

nejveétsich spolecnosti na trhu, ale potfebné informace pro zpracovani nebyly dostupné.
Zajezdy.cz

Cestovni agentura Zajezdy.cz je jiz Ctrnact let na trhu cestovniho ruchu. V roce
2000 byla zaregistrovana doména dovolena.cz, rok poté uz spolecnost prodala prvni
zdjezd. Zésadni krok pfisel v listopadu 2013, kdy spolecnost zménila nazev na Zajezdy.cz,
spol. s.r.o. a spole¢né s touto zménou piisla i zména internetové domény www.zajezdy.cz.
Zmeéna byla spojena s celkovou zménou firemniho designu. V roce 2005 rozsifila
spoleénost svou piisobnost za hranice Ceské republiky. Vznikla dcefind spolednost
Agentura Zajazdy.sk, spol. s r.0. na internetové strance www.zajazdy.sk. Béhem let 2007
az 2010 bylo otevieno pét kamennych pobodek po celé Ceské republice. Tésné pied letni
sezonou roku 2010 se spolecnost rozhodla opét zmeénit svou firemni identitu, hlavni
zménou bylo logo spolecnosti. Internetova adresa zistala stejnd. Zajezdy.cz jsou tietim

nejsilnéj§im hraéem na online trhu se zajezdy. [50]
Dovolena.cz

Nejkratsi dobu na trhu je z analyzovanych cestovnich agentur projekt Dovolena.cz,
ktery je soucasti spoleCnosti STUDENT AGENCY holding a.s. Webové stranky
Dovolena.cz vznikly v kvétnu roku 2010 s ambicemi se stat nejveétSim online prodejcem
zajezdi na trhu v Ceské republice. JiZ po roce existence portdlu Dovolena.cz se cestovni
zajezdl. Nejoblibenéjsi destinaci portalu Dovolena.cz vroce 2012 bylo tradicné
Chorvatsko. Hlavnim divodem oblibenosti je cena dovolené a moznost cestovat
automobilem k mofi. Ze stejnych duvodu se stala druhou nejoblibengjsi destinaci Italie.
Dalsimi nejvice prodavanymi destinacemi byly v roce 2012, Recko, Turecko, Spanélsko,

Egypt, Tunisko a Bulharsko. [51, 52]
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Invia.cz

Spole¢nost Invia.cz, a.s. je nejvétsim online prodejcem zajezdt nejen v Ceské
republice. Majoritnim vlastnikem v roce 2008 se stava polsky uzavieny investi¢ni fond
MCI s 79,63% podilem. Pocatky spolecnosti sahaji do roku 2002, kdy student vysoké
Skoly zakldda firmu MojeDovolena.cz, s. r. 0. a béhem roku se jiz stavad partnerem
vyznamnych Ceskych cestovnich kancelafi. Nyni spolupracuje s vice nez 300 cestovnimi
kancelafemi v CR a na Slovensku. Nabizi své sluzby nejen klientim-cestovatelim
(katalogové zajezdy, LM, FM, ubytovani, recenze hotelli, letenky, darkové certifikaty,
atd.), ale také majitelim webovych stranek (Affiliate program) a majitelim cestovnich
agentur v podob¢ projektt Invia franchising a Invia profi (internetova aplikace umoziujici
cestovnim agenturam rychlejsi vyhledavani v katalogovych a LM nabidkach, které jsou
aktualizovany kazdych 60 minut). V roce 2006 byla Invia.cz vyhlaSena jako nejrychleji
rostouci ¢eska technologickd firma v kategorii Rising Stars v ramci stfedni Evropy

dle Fast50 CE spole¢nosti Deloitte Central Europe.

Invia.cz neplisobi jen na ceském trhu, ale prostfednictvim svych dcefinych
spolecnosti realizuje obchody v celém regionu centralni Evropy. V roce 2005 expanduje
na Slovensko, kde zaklada Invia.sk, ve které drzi 100 % podil. V nésledujicich letech

pronika i na polsky, mad’arsky a rumunsky trh (Invia.PL 2007, Invia.HU 2008).

V prubéhu své existence spolecnost Invia.cz provedla nékolik akvizic, které¢ vedly
K jejimu upevnéni na trhu online prodeje zajezdi. Spole¢nost se stava jednickou nejen
na trhu v CR, ale také na Slovensku a v Polsku. V roce 2009 Invia.cz ziskala 100 % akcii
spolecnosti NetTravel.cz, ktery byl tfetim nejveétsim internetovym prodejcem zajezda
v Ceské republice. Nakoupila i 100 % podil v LastMinute.sk, v druhém nejvétsim online
prodejci zajezdt na Slovensku. A vroce 2011 vstoupila do spole¢nosti TravelPlanet.pl,
ve které ziskala 44 % podil. V budoucnu se daji ocekéavat dal§i akvizice a expanze
spolec¢nosti na nové trhy, jelikoz trh online prodeje zajezda ve stiedni a vychodni Evropé
ma velky rastovy potencidl, jak uvadi sama spolecnost v tiskové zprave. V regionu stfedni
a vychodni Evropé probéhne 10 % prodeji v cestovnim ruchu prostfednictvim internetu

a v nejblizsi dobé by se mél priblizit k 25 %. [53]
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Top destinaci v prodejich Invia.cz vroce 2012 bylo Recko s20% podilem.
Na druhém misté¢ mezi nejoblibenéjsimi destinacemi se umistilo Turecko s 12% podilem
na prodeji a tfeti misto drzel Egypt. Nasleduji destinace jako Italie, Tunisko, Bulharsko,

Chorvatsko, Francie. [54]
Srovnani cestovnich agentur

V grafu &. 3 byly zaznamenany obraty tif nejvétsich cestovnich agentur v Ceské
republice. Piedpokladem bylo srovnani minimalné¢ péti nejvétSich spolecnosti na trhu.
Cestovni agentury, vSak nemély uvefejnéné potiebné dokumenty na webovych strankach
ani ve sbirce listin obchodniho rejstiiku. Z porovnani lze odvodit, Ze nejvétsim online
prodejcem zajezdil na trhu je spole¢nost Invia.cz, ktera v roce 2012 doséhla svého maxima.
Prodala zijezdy s celkovym obratem 2, 15 mld. K¢ A postaveni spolecnosti na trhu
nebude ovlivnéno ani v roce 2013 kdy ptedpokladany odhad celkového obratu je 2,6 mld.
K¢&. Na druhém misté je projekt Dovolena.cz, agentura kterd ma vysoké ambice a za necelé
tfi roky na trhu se stdva konkurentem spoleCnosti Invia.cz, kterd doposud na trhu
konkurenci neméla. A 1 diky své nevyrazné propagaci tfeti pozici na trhu zaujima
spolecnost Zajezdy.cz. Konkrétni celkové obraty z roku 2013 nebyly dostupné, ale vSechny

zminéné agentury uvedly, Ze oCekavaji dals§i nartst prodejt.
Graf 3: Celkové obraty cestovnich agentur v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [50, 54, 55, 56, 58]
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4.2 Dotaznikové Seti‘eni

Pro zajisténi primarnich informaci o cestovnim ruchu byla jako vhodna zvolena
metoda dotazovani. Nastrojem byl strukturovany dotaznik (pfiloha ¢. 1). Cilem je zjistit
ty klicové atributy, které nejvice ovlivni spotiebitelské chovani zédkazniki cestovniho trhu.
Vysledky analyzy budou napomocny zjistit, co piesné hraje kli¢ovou roli v rozhodovani
zakaznika pii nakupu. Nasledné navrhy a doporuceni vychazejici z této analyzy budou
urceny pro subjekty cestovniho ruchu, které poté budou mit moznost lepsiho piizplisobeni

se poptavce na trhu cestovniho ruchu.

Na zéklad¢ nastudované odborné literatury, studia trhu cestovniho ruchu a osobniho

zajmu o internetové obchodovani cestovniho ruchu byly stanoveny tyto zakladni hypotézy.

1. Ve spojeni s finan¢ni situaci lidé zkracuji délku své dovolené.

2. Klienti vyuzivaji ¢astéji sluzeb CK / CA, nez aby cestovali individudlng.
3. Zakaznici vyuzivaji internet k nakupu sluzeb cestovniho ruchu.
4

Spotiebitelé vyuzivaji nabidky First Minute zajezdu.

Na zakladé vysledkt analyzy budou hypotézy potvrzeny resp. vyvraceny. Subjektem
vyzkumu byli respondenti, ktefi odpovidali na predem stanovené otazky. Vybér
respondentli je jednou z nejdulezitéjSich casti vyzkumu. Pfi vybéru respondentli byla
pouzita kvéta tykajici se pohlavi dotazovanych a byla stanovena na 50 % muzi a 50 %

zeny.

Pted tim neZ byl dotaznik vloZen na webovy portal, bylo potieba dotaznik obsahové
a véené zkontrolovat. Cilem pilotaZe bylo eliminovat nedostatky a zvysit srozumitelnost
kladenych otazek. Pilotaz byla provedena na 10 respondentech, ktefi dotaznik vyplnili
anasledné byli dotdzani na srozumitelnost polozenych otazek. Méné srozumitelné otazky

byly opraveny a poté se spustil ostré Setfeni.

Zékladnim souborem respondentil byli spottebitelé sluzeb cestovniho ruchu, kteti byli
star§i 15 let. Online dotazovani se zic¢astnilo 105 respondentt, kvota byla témét dodrzena,
dotazniku se zGcastnilo 57 muzi a 48 zen. Dotaznik ¢ita 18 otazek, ztoho je 12

uzavienych, 2 polo uzavienych a 4 otazky identifikacni, které jsou umisténé na konci.
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Sbér dat probihal v listopadu 2013, konkrétn¢ od 1. 11. 2013 do 22. 11. 2013. Ziskana
data byla piepsana do programu MS Excel, nasledn¢ byla analyzovana a byla vypracovana

interpretace vysledki. Data byla také prevedena do tabulek a grafti.
Demograficka charakteristika respondenti

Celkovy soubor obsahoval 105 respondentd. Dle pohlavi se zucastnilo 54 % muzt a 46 %
zen (pfiloha €. 1). Rozd¢€leni dle v€ku je objasnéno v piiloze €. 2, nejpocetncjsi kategorii
byli respondenti ve véku 26 — 35 let a kategorie 15 — 25 let. Nejméné pocetnou skupinou,
konkrétn¢ 2 % byli respondenti ve véku 66 let a vice. Strukturu dle dosazeného vzdélani
demonstruje ptiloha ¢. 3. Kde je znazornéno, Ze nejvice respondent ma stfedoskolské
vzdélani s maturitou. Respondenti s zakladnim vzdélani se nezGcastnili tohoto
dotaznikového Setfeni. DalSi nejméné zastoupenou skupinou dotazovanych bylo
stitedoskolské vzdélani bez maturity, konkrétné 6 %. Posledni z demografickych hledisek
je trvalé bydlisté dotazovaného. Jelikoz vyzkum byl provadén pomoci online dotazovani,
tak respondenti byli z celé Ceské republiky. Prehledné shrnuti respondenti dle bydliste

je v priloze ¢. 4.

Graf 4: Mate stalé pFipojeni k internetu?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu ¢. 4 vyplyva, ze celych 98 % respondenti ma trvalé piipojeni k internetu.
Pouhé 2 % dotdzanych nema staly ptistup.
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Graf 5: Jak €asto cestujete?

17% 6%

28% 49%
(1]

M necestuji vibec M 1xzarok ®2xzarok Myvice neZ2x zarok

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 5 demonstruje frekvenci cestovani u respondentll. Je patrné, ze nejvice
dotdzanych cestuje pravé 1x za rok, jednd se témeét o polovinu dotdzanych. 2x do roka

pak cestuje témét 29 % respondentti, pouhych necelych 6 % pak necestuje viubec.

Graf 6: Ziskavate informace o sluzbé cestovniho ruchu nebo o destinaci z internetu?

4%

M ano, ale vyuzivdm i jiné zdroje ~ Mano, pouze internet  Mne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafu ¢. 6 je jisté, Ze naprostd vétSina respondentll vyuziva informace
jak z internetu, tak také z jinych zdroji. Necelych 16 % dotazanych pak ziskava informace
o cestovnim ruchu pouze z internetu. Respondenti, ktefi odpoveédéli, ze nevyuZzivaji

internet K ziskavani informaci o cestovnim, neodpovidali na dal$i otazku.

44



Graf 7: PovaZujete informace o sluzbach cestovniho ruchu a o destinacich, jez jste ziskali ma internetu
za dostatecné?

9%

91%

HMano HMne

Zdroj: vlastni zpracovani

Internet hraje na trhu cestovniho ruchu podstatnou roli. Tvrzeni potvrdil i graf ¢. 7,
ktery uvadi, ze naprosta vétsina respondentti povazuje informace, které ziskali na internetu

za dostacujici.
Graf 8: Jezdite na dovolenou &astéji v:

9%

60%
17%

M letni sezonné Mzimnisezonné M mimo sez6nu M je Vam to jedno

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prizkumu vyplynulo, Ze respondenti preferuji dovolenou Vletni sezonné,

tj. je od poloviny ¢ervna do pulky zafi. Nejvice ovliviiujici faktor tohoto vysledku
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jsou letni prazdniny déti a dobré pocasi. Zimni sezénu preferuje 17 % dotazovanych.

Tyto vysledky demonstruje graf €. 8.

Graf 9: Jaky typ pobytu preferujete?

2% 3% 0%

25%
45%

2%

23%
M relaxacni M kulturné poznavaci  Hlazensky
M sportovni a turistické M dobrodruzné M profesni

Mjiny

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 9 popisuje preference respondentti v oblasti typu pobytu. Dle vysledku je ziejmé,
ze vice nez 44 % voli pobyty relaxa¢ni. Druhym neoblibengj$im typem jsou pak zajezdy
kulturné poznavaci. Naopak nejméné preferovanym typem zdjezdd jsou lazenské

a dobrodruzné pobyty.

Graf 10: Jakou dobu primérné travite na své dovolené?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V souvislosti s finan¢ni situaci Ceskych domacnosti se mirné meéni preference
a pfedstavy o dovolené, v dlouhodobém hledisku dochazi k pozvolnému zkracovéani délky
pobytu. Potvrdila se zde hypotéza o zkracovani délky dovolené. Dle vysledki
v grafu ¢. 10 je patrné, ze necela polovina respondentl jezdi na dovolenou na 5 — 7 dni,
anecelych 32 % uvedlo, ze jezdi maximalné¢ na 8 — 10 dni. Tyto dv€é moznosti

JSOou nejcastéji preferovany.
Graf 11: Jaky typ dopravy preferujete?

0% _%% 2%

27%

63%
5%

M letadlem Mautokarem H®Mautem Mlodi Mvlakem M jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle odpovédi respondentil je zfejmé, Ze nejvhodnégjsi typ dopravy je letecka doprava.
Tuto moznost dle grafu ¢. 11 volilo témét 63 % respondentli. Mizeme tedy fici, ze vidina
pohodli a rychlosti piesunu vitézi nad cenou. Naopak nejméné preferovanym typem

dopravy je doprava lodi, je také zfejmée malo vyskytujici se.
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Graf 12: Preferujete cestovani s:

5%

53%

M partnerem/partnerkou  mkamarady Mrodinou a détmi  EMsam

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 12 popisuje to, zda radi cestujeme sami nebo s doprovodem. Nejvice
dotazovanych, necelych 53 %, odpovédélo, Ze nejCastéji cestuji se svym partnerem

nebo partnerkou. Naopak pouhych 5 % respondentt cestuji sami.

Graf 13: VyuZivate sluZeb cestovnich kancelaFi p¥ip. cestovnich agentur

44%

Mano, vidy Mobcas Hnikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna z otazek pokladanych respondentim se tykala toho, zda cestujici vyuZzivaji
sluzeb cestovnich kancelafi, pfipadné cestovnich agentur. Z odpovédi zndzornénych

v grafu €. 13 je patrné, ze vice nez 43 % vyuzivaji tyto sluzby obcasné. Respondent,

48



ktefi vyuzivaji sluzeb cestovnich kancelafi / cestovnich agentur pak je stejné mnozstvi

jako téch, ktefi téchto sluzeb nevyuzivaji nikdy.

Graf 14: Zakoupil (a) jste nékdy sluzbu cestovniho ruchu na internetu?

HMano Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez dvé tfetiny respondentll uvedlo, Ze si v minulosti sluZzbu cestovniho ruchu

w7

na internetu zakoupili. Zde se potvrzuje hypotéza, ze nakup pies internet je pohodingjsi.
Lidé v dnes$ni uspéchané dobé preferuji pohodli domova a nakupu pies internet.

Tyto vysledky jsou patrné z grafu ¢. 14.

Graf 15: VyuZivate spiSe nabidek:

je Vam to jedno ﬁ 25 % (18)

jinych slevovych akci i 11 % (8)

Last Minute  |— 61 % (43)
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0 20 40 60 80 100
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Hypotéza o nakupu First Minute zajezdi se v dotaznikovém Setfeni nepotvrdila,
klienti nechavaji nakup zajezdu na posledni chvili a preferuji Last Minute zajezdy, takto
se dle grafu ¢. 15 vyjadiilo 61 %. First Minute zajezdy se v potencionalnim zebficku
umistily na tfetim misté. First Minute zajezdy preferuje 17 % spotiebitelt, vétSinou

se jednd o rodiny s détmi.

Graf 16: VyuZivate p¥i vybéru sluzby cestovniho ruchu srovnavaci portaly (Sdovolena.cz, Invia.cz)?

46%

54%

HMano HMne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 16 demonstruje, ze vice nez 54 % dotazovanych vyuziva srovnavaci portaly
pfi vybéru dovolené. Rozdil v odpovédich nebyl pfili§ vysoky, 45 % lidi odpovédélo,
Ze tyto portaly nevyuziva. Je zfejmé, Ze srovnavaci portaly jsou pomérné vyuZivanym

prostfedkem pii vybéru dovolené a piedpoklada se, ze jejich oblibenost se bude zvysSovat.
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Graf 17: Odkud nejéastéji ¢erpate informace o CK / CA
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni analyzovanou otazkou je otdzka, kterd zjisStovala, odkud Ccerpaji
respondenti informace o cestovnich kanceléfich, ptfipadné agenturach. Dle vysledki
vgrafu ¢ 17 je patrné, Ze spotiebitelé nejéastéji ziskavaji informace z internetu,
tak se vyjadfilo necelych 85 % dotazovanych. Dal$im c¢astym zdrojem informaci

jsou pak reference od znamych nebo rodinnych piislusnikd.

4.2.1 Interpretace vysledkii
Prizkumem se podafilo nalézt odpovédi na ptedem formulované hypotézy,

které byly vyvraceny nebo potvrzeny. Formulované hypotézy byly nasledujici:

1. Ve spojeni s finan¢ni situaci lidé zkracuji délku své dovolené.

2. Klienti vyuzivaji Castéji sluzeb CK / CA, nez aby cestovali na vlastni pést.
3. Zakaznici vyuzivaji internet k nakupu sluzeb cestovniho ruchu.
4

Spotiebitelé vyuzivaji nabidky First Minute zajezdu.

Setfenim bylo dokazano, Ze klienti cestovnich kancelafi nebo cestovnich agentur
opravdu preferuji kratkodobé zajezdy na 5 - 7 dni. Tato skutecnost je dana finan¢ni situaci

¢eskych domécnosti, pro které je hlavnim faktorem pii vybéru dovolené cena.

V oblasti vyuzivani cestovnich kancelaii nebo cestovnich agentur se hypotéza

potvrdila. Spotiebitelé davaji prednost subjektim na trhu cestovniho ruchu hlavné
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z diivodu pohodli. Cestovni kanceldi nebo agentura vSe zafidi a spotiebitel se nemusi

prakticky o nic starat.

V otazce vyuziti internetu Kk nakupu sluzeb cestovniho ruchu se hypotéza
opét potvrdila. Tuto skute¢nost je ziejmé mozno piipsat tomu, ze klienti voli v dne$ni dobé
rychlejsi a pohodInéjsi variantu vybéru zajezdu. Také Casto vyuzivaji srovnavacich portalt
na internetu, které¢ jsou dobrym zdrojem referenci o dané destinaci nebo o konkrétnim

zajezdu.

Co se First Minute zajezdu tyka, tak zajezdy na prvni moment nejsou tak oblibené
jak se ptredpokladalo. Spotiebitelé ¢asto nechavaji vybér cilové destinace na posledni
chvili, davaji pfednost Last Minute zajezdim s vidinou levn&jsiho nakupu zajezdu,
jak také uvedla vice nez polovina dotazovanych. Tuto skute¢nost je zfejmé mozno piipsat
tomu, ze Last Minute byly v minulosti ve vétSin¢ ptipadt levnéjsi nez First Minute
zajezdy. Toto tvrzeni vSak neni tak upln€ pravdivé, jelikoz cestovni kancelaie mély dobry
odhad a dobfe nasmlouvané kapacity hotelt, takze v poslednich dvou letech nebyly nuceny

davat zakaznikiim vysoké Last Minute slevy.
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5 SOUBOR DOPORUCENI

Vzhledem ktomu, ze se subjekty na stran¢ nabidky chovaji na trhu rozdilng,
je potieba doporuceni rozdélit a vytvorit tak doporuéeni pro kazdy subjekt zvlast. Zaroven

jsou stanovena doporuceni, které jsou pro cestovni kancelare a agentury stejné.
Doporuceni spolecna pro cestovni kancelare a cestovni agentury

Prvnim doporucenim je analyza navstévnikd kamennych pobocek a webovych
stranek. Dulezita je pro subjekt znalost, kdo je cilovym zékaznikem, kdo plati za sluzby a
produkty cestovniho ruchu. Podstatné je, kterd sluzba se stane nejzadangjsi, aby ji mohla
spole¢nost vénovat pozornost pii propagaci. V souvislosti s analyzou zakaznikd souvisi
budovani klientskych center, tato moZznost umoziuje byt klientl bliZ. Osobni kontakt
s prodejcem je stale pro velkou Cast zakaznikl dalezitym faktorem. Ve snaze byt vice
v kontaktu sklienty, se Casto vyuziva franchising jako jedna z moznosti vytvofeni
klientského centra pro lokalni cestovni agenturu a také jako pfilezitost ispory ndkladi pfi
vytvafeni jakéhosi komunikacniho kandlu mezi cestovni kanceldii ptfip. agenturou a

klientem.

Sledovat trendy v cestovnim ruchu a piibuznych oborech jako naptiklad online
reklamy. To vSe nejen v tuzemsku, ale pfedev§im v zahrani¢i. Snazit se tak byt vzdy o krok
pred konkurenci. Pfikladem je nabidka z4jezdi na slevovych portalech nebo vybudovani
mobilni verze webové prezentace. Vénovat se krokiim konkurence. Nekopirovat je, ale vzit

si z nich to nejlepsi, vylepsit je a pouzit ve sviij prospéch.

Snazit se o nastaveni vnitinich procesi a pravidel spoleCnosti, naptiklad
pro reklamaci zajezdu klienta, odménovani vérnych zakazniki. Podstatné je nebyt
zaskoCen neobvyklym pozadavkem ¢i dotazem klienta. Spolecnost by méla vystupovat
pfed klientem jednotné graficky i v ramci komunikace sluZzeb a produktl. Spolec¢nost
by méla dbat na vytvofeni korporatni image a designu a nasledné peclivé dodrzovat
manual korporatni identity. Nastavit jasna pravidla pro komunikaci s klienty, informovat
je nejen o vyhodnych nabidkach, ale i o uziteénych novinkach. A to jak na poboc¢ce formou

letakt, tak pomoci pravidelnych e-mailovych zpravodajii nebo socidlnich siti.
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Pouzivat rocni marketingovy kalendat pro lepsi pldnovani reklamnich kampani
ato jak offline tak online. V¢as tak propagovat zdjezdy na konkrétni obdobi ¢i udalost
anikoliv az na posledni chvili, kdy je uz pozdé¢ a vétSinou jsou vSechny zajezdy

vyprodany.
Doporuceni pouze pro cestovni kancelare

Pravidelna spoluprice a podpora proviznich partnerii formou realného setkavani,

rozesilani informacnich bulletinti, vybudovanim spole¢nych informacnich kanali apod.

Jednoduchy a srozumitelné nataveny provizni systém pro spolupracujici cestovni

agentury.
Doporuceni pouze pro cestovni agentury

Nabizet kvalitni sluzby a mit vzdy pfipraveny balik bonusovych véci ¢i sluzeb,
kterymi mohou klienty pfesvédCit a udrzet, aby si neSli dovolenou koupit piimo
od potadajici cestovni kancelafe. Nabidnout tak kompletni servis se v§emi pozadovanymi

sluzbami, které si klienti Zadaji, a které by u konkurence nedostali.
Doporuceni pro zajemce o zaloZeni cestovni kancelare nebo cestovni agentury

Miize se zdat, Ze vstoupit dnes na preplnény trh cestovniho ruchu, tzv. na zelené louce,
je véc zcela nesmyslnd. Nemusi to vSak byt vzdy pravda. Na piikladu projektu
Dovolena.cz od CA STUDENT AGENCY k.s., lze vidét, ze s dostatenym finan¢nim
zdzemim a vyuzitim dobrého zvuku jiz existujici znacky, lze dosdahnout Gspéchu a stat

se dvojkou na trhu online prodeje zajezdd v Ceské republice.

Zkratka 1 v oblasti cestovniho ruchu plati, ze stejna sluzba Ize délat 1épe a tak ziskat
konkurenéni vyhodu a pfildkat na svoji stranu klienty konkurence. Chce to vzdy
jen myslenku a zdravy rozum, k posouzeni, zda dany projekt je Zivotaschopny a vypliuje
nekterou z mezer na trhu. Podnikani v cestovnim ruchu se provozuje hlavné za ucelem

zisku.
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6 ZAVER

Cestovni ruch je neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota lidské populace.
Cestovani je velmi popularni a ve spojeni s novymi technologiemi je ¢im dal tim vice
dostupnéjsi. Sluzby a produkty cestovniho ruchu jsou vyuzivany pokazdé s jinym
zamérem, na jinak dlouhou dobu a do jiné preferované destinace. Moznost podnikani

na trhu cestovniho ruchu je lakava, ale financn¢ velmi naro¢na.

Diky internetu je zna¢na ¢ast svétového obyvatelstva propojena s jinymi uzivateli,
ktefi mohou zit kdekoliv na svété. S timto médiem ptichdzi nartst ptilezitosti souvisejicich
s cestovnim ruchem, a lIze fici, Ze exponencidlni tendence se bude neustale zvySovat.
Pro odvétvi cestovniho ruchu ma internet vyznamnou roli jako jeden z marketingovych
nastroji. Je potieba, aby subjekty cestovniho ruchu moznosti propagace na internetu
nezanedbavaly. M¢ly by se informovat o tom co se nového déje na trhu a témto novinkdm
se prizpusobovat. Pomickou pfi propagaci spole¢nosti vyuzivaji vlastni webové stranky,

PPC, socialni sité a dalsi druhy reklamy.

Bakalatska prace se v praktické Casti prace zabyva analyzou internetovych prodejci
sluzeb a produktti cestovniho ruchu v Ceské republice. Srovnani cestovnich agentur
informovalo o zméndch na trhu, které souviseji s vyuzivanim informacnich technologii,
ale také se zménami v kvalité, kvantité poskytovanych sluzeb. Tato analyza slouzila
jako doplngk k stanoveni hypotéz v dotaznikovém setieni. Vysledky stanovenych hypotéz
se nijak vyznamné neliSily od pocate¢nich hypotéz. Lidé na internetu nakupuji a nejspis
uz nikdy nepfestanou, hlavnim divodem je jejich vlastni pohodli. Na zakladé vysledku
dotaznikového Setfeni a analyzy postaveni cestovnich agentur na trhu byly sestaveny
navrhy a doporuceni, které se mohou stat inspiraci pro cestovni agentury a cestovni

kancelare.
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Priloha €. 1: Dotaznik

1. Mate stalé piipojeni k internetu?
1.1. ano
1.2. ne

2. Jak cCasto cestujete? (Pokud odpovite vybérem moznosti 2.1, pak pfejdéte na otazku €.
15)
2.1. necestuji viibec 2.3. 2x zarok
2.2. 1x zarok 2.4. vice nez 2x za rok

3. Ziskavate informace o sluzbé cestovniho ruchu nebo destinaci z internetu? (Pokud
odpovite vybérem moznosti 3.2, pak ptejdete na otazku €. 5)
3.1. ano
3.2. ne

4. Povazujete informace o sluzbach cestovniho ruchu a o destinacich, jez jste ziskali
na internetu za dostate¢né?
4.1. ano
4.2. ne

5. Jezdite Castéji na dovolenou v:
5.1. letni sez6éné 5.3. mimo sez6énu
5.2. zimni sez6né 5.4. je Vam to jedno

6. Jaky typ pobyti preferujete?

6.1. relaxacni 6.5. dobrodruzné
6.2. kulturn€ poznavaci 6.6. profesni
6.3. lazenské 6.7. jiny

6.4. sportovni a turistické
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10.

11.

12.

13.

14.

. Jakou dobu primérné travite na své dovolené?

7.1. méné nez 5 dni 7.4.11 — 14 dni
7.2.5—-7dni 7.5. 15 a vice dni
7.3.8—-10dni

Jaky typ dopravy preferujete?

8.1. letadlem 8.5. vlakem
8.2. autokarem 8.6. jiné
8.3. autem

8.4. lodi

Preferujete cestovani s:

9.1. partnerem/partnerkou 9.3. rodinou a détmi

9.2. kamarady 9.4. sam

Vyuzivate sluZeb cestovnich kancelafi piip. cestovnich agentur? (Pokud odpovite
vybérem moznosti 10.3., pak piejdéte na otazku ¢. 15)

10.1. ano vzdy 10.3. nikdy

10.2. obcas

Zakoupil (a) jste nékdy sluzbu cestovniho ruchu na internetu?
11.1. ano
11.2. ne

VyuZzivate spiSe nabidek: (Mizete oznacit 1 vice moznosti)

12.1. First Minute 12.3. jinych slevovych akci
12.2. Last Minute 12.4. je Vam to jedno
Vyuzivate pii vybéru sluzby cestovniho ruchu srovnavaci portaly (Sdovolena.cz,
Invia.cz)?

13.1. ano

13.2. ne

Odkud nejcastéji Cerpate informace o CK / CA? (Muzete oznacit i vice moznosti)
14.1. zTV 14.4. z internetu

14.2. Z radia 14 5. od znamych / rodiny

14.3. z tisku 14.6. jinde, uvedte............
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15. Vase pohlavi?

15.1.
15.2.

muz
zena

16. Vase vékova kategorie?

16.1.
16.2.
16.3.

15-25
26-35
36-45

17. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

17.1.
17.2.
17.3.

Zakladni
Stfedoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou

18. Vase bydlisté?

18.1.
18.2.
18.3.
18.4.
18.5.
18.6.
18.7.
18.8.

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Zapadocesky kraj
Severocesky kraj
Vychodocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Severomoravsky kraj
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16.4.
16.5.
16.6.

17.4.
17.5.

46-55
56-65
66 a vice

Vyssi odborné
Vysokoskolské



Priloha €. 2: VaSe pohlavi

46%

54%

MZena M muZ

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 3: Vék

6% 2% 2%

34%

M15-25]et m26-35let M36-45|et M46 - 55 let M56 - 65 let M 66 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha €. 4: Nejvyssi dosazené vzdélani

0% 6%

49%

M zakladni M stfedoskolské bez maturity
M stredoskolské s maturitou M vyssi odborné

M vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 5: Bydlisté

10% 9%
14%

15%

10% 13%

M Hlavni mésto Praha M StfedocCesky kraj M JihocCesky kraj
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M Jihomoravsky kraj ~ mSeveromoravsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani
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