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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem diplomové prace je formulace doporuceni Vv oblasti strategickych aktivit cestovni
kancelate METAL-FRUT, spol. sr.0. Navrhuje doporuceni, kterd povedou ke zvySeni
povédomi a zlepseni konkurenceschopnosti cestovni kancelafe na trhu cestovniho ruchu.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast obsahuje souhrn znalosti ze sekundarnich zdroji, kterymi byla
odborna literatura, jak tuzemska, tak zahrani¢ni a pravni piedpisy. Rekapituluje a srovnava
zakladni pojmy v oblasti marketingu, cestovniho ruchu, cestovni kancelaie a konkurence.

Prakticka ¢ast zahrnuje dotaznikové Setfeni, na kterém se podileli klienti cestovni kancelare
METAL, kteii sejizn¢jakého zajezdu stouto CK =zuacastnili. Vysledky vyhodnoceni
prizkumu jsou porovnany Vv odborné literatuie. Soucasti je i rozhovor s vedouci CK.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky dotaznikového priizkumu poskytly doporuceni v oblasti vysSiho prodeje zajezdi
a podvédomi 0 cestovnich kancelatich. Byly identifikovany faktory, které mohou cestovni
agentufe pomoci piiprodeji zajezdl. Vyzkum dospél Kk zavéru, Ze podvédomi cestovni
kancelafe u stavajicich klientd je hlavné prostfednictvim slevovych portalt. Dalsi vyzkum
vedl Kk ptekvapivému vysledku, ze polovina klientd nakonec nakupuje zajezdy
prostfednictvim webovych stranek cestovni kancelafe. Jelikoz cestovni kanceldi nabizi
nejvice poznavacich zajezdu, tak bylo potvrzeno, ze o tuto nabidku je nejvétsi poptavka.
To, Ze se marketingova reklama cestovni kancelafe ubira spravnym smérem, potvrdila dalsi
odpovéd’ v dotazniku, kdy vice nez 3/4 dotazovanych klienti zaregistrovalo jakykoli inzerat
Vv cestovni kancelafi.

4. Zavéry a doporuceni:

Moznost zaméstnancim vycestovat na zajezdy v ramci ,,pracovni cesty”, aby méli vétsi
ptehled ainformovanost o destinacich, které CK prodava anabizi klientim. Poté
by referentky nezaskocCil zadny dotaz ze strany klientt. Zahrnut do nabidky zajezdd vice
poznavacich a ptredev§im pobytovych zajezdl. Vice se zamétit na mladsi klientelu a nabizet
sportovnéjsi, adrenalinové;jsi zajezdy. Klientim  zasilat  kratky dotaznik
spokojenosti/nespokojenosti po absolvovani zajezdi e-mailem, popt. rozdavat kratky dotaznik
na zéjezdu v auobuse. Tato forma rychlé zpétné vazby miZze dopomoct CK k rychlé zméné
¢i vylepseni sluzeb a pozadavka ze strany klientt.

KLICOVA SLOVA

Cena, cestovni kancelaf, cestovni ruch, marketingova strategie, marketingovy mix, misto,
marketing, produkt, propagace
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the diploma thesis is to recommend recommendations in the field of strategic
activities of the travel agency METAL-FRUT, spol. sr.o. It proposes recommendations that
will increase awareness and improve the competitiveness of the travel agency in the tourism
market.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part contains a summary of knowledge from secondary
sources, which were professional literature, both domestic and foreign and legal regulations.
It recapitulates and compares basic concepts in the field of marketing, tourism, travel agency
and competition.

The practical part includes a questionnaire survey, which was attended by clients of the travel
agency METAL-FRUT, spol. sr.o., who have already participated in a trip with this travel
agency. The results of the evaluation of the survey are compared with assumptions
in the literature. An interview with the head of the travel agency is also included.

3. Result of research:

The results of the questionnaire survey provided recommendations in the area of higher sales
of tours and subconsciousness about travel agencies. Factors have been identified that can
help atravel agency sell tours. Theresearch concluded that the travel agency's
subconsciousness among existing clients is mainly through discount portals. Further research
led to the surprising result that half of clients eventually buy tours through the travel agency's
website. As the travel agency offers the most sightseeing tours, it has been confirmed that
there is the greatest demand for this offer. The fact that the travel agency's marketing
advertisement ismoving intheright direction was confirmed by another answer
in the questionnaire, when more than 3/4 of the interviewed clients registered any
advertisement in the travel agency.

4. Conclusions and recommendation:

The possibility for employees to travel on trips as part of a "business trip" in order to have
a better overview and awareness of the destinations that the travel agency sells and offers
to clients. After that, no questions from clients would surprise the employee. After completing
the trip, send clients a short questionnaire of satisfaction / dissatisfaction by e-mail or hand
out ashort questionnaire for atrip on the bus. This form of quick feedback can help TA
quickly change orimprove services and client requirements. Included in the offer
of sightseeing tours and especially residential tours. Focus more on younger clients and offer
sportier adrenaline trips. Targeted sales support.

KEYWORDS

Marketing, marketing mix, marketing strategy, place, price, product, promotion, tourism,
travel agency
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1 Uvod

Moznost cestovat je oblibenou zalibou mnoha lidi po celém svété. Cestovni ruch je pro zemé
velkym zdrojem obzivy anasvété zaujima obrovskou cast ekonomického odvétvi.
Je podstatnym zdrojem pracovnich pfilezitosti, protoze je mozné v tomto oboru byt zaméstnan
nebo podnikat. Pifedevsim vlastnit cestovni kancelat je snem mnohych lidi a s tim spojena
neomezena moznost cestovani a poznavani novych destinaci. V minulosti nebylo mozné
kamkoliv vycestovat a ptitom dnes je to bézna véc. Spousta klientd stale vyuziva sluzeb
cestovnich kancelafi, které jim pomahaji stravit dovolenou podle jejich predstav a snti. Neni
slozité ptijit do cestovni kancelafe, sdé€lit jim své pozadavky a prani, zaplatit, uz se o nic
nestarat a jen se tésit na dovolenou.

Cim dal vétsi tlak médii a moznosti reklam a slev lidé hledaji rizné varianty k vycestovani.
Oblibengjsi se stava cestovani na,vlastni pést”, kdy sina internetu sestavite zajezd podle
svych piredstav a finan¢nich moznosti. Letenky se daji sehnat za piiznivé ceny, rezervace
ubytovani uz dnes neni problém v kterémkoli kouté svéta. Misto pruvodce Si pofidite
kapesniho pruvodce nebo uzexistuji Iaudioprivodci. Moznostim se meze nekladou.
Pak uz jen staci zabalit kufr azbytek je ve vlastni rezii. Pro cestovni kancelafe tento typ
cestovani ale pfinasi spise hrozby.

Dnes je trh cestovniho ruchu plny velkou fadou riznych cestovnich kancelaii a cestovnich
agentur, které¢ bojuji za ziskani novych klient, diky kterym zvétsi prodejnost zajezdl
atim zisk. Konkurence je obrovska, cestovni kancelafe se ptevySuji jedna nad druhou
v mnozstvi klientt i prodejnosti zajezdi. Proto je potieba stale usilovat 0 postaveni na trhu.

V dnesni dob¢ se s marketingem setkavame velmi casto a je neodmyslitelnou komponentou
fizeni kazdého podniku, ktery chce v tvrdém konkurenénim prostiedi uspét. Je kladen znaény
diraz na integrovanost marketingu do podnikové struktury, na kvalifikaci marketingovych
pracovnikl a na propracovanost marketingovych strategii.

Jakubikova (2012, s.11) Snahou vSech podnikalii je maximalizovat zisk a minimalizovat
riziko. Snahou spole¢nosti je feSeni aktualnich problému soucasnosti, tj. socialnich, etickych
a environmentalnich otdzek. Bez porozuméni trhu, vyvoji prostiedi, znalosti zakazniki
a bez vzajemného respektovani nebude jejich usili zavr§eno uspéchem. Disciplinou, ktera
jim umozni snizit riziko a Iépe zvladnout fizeni, je marketing.

S marketingem se stfetavame nakazdém kroku, hlavné ve formé reklamy. Lidé
si pod tim pfedstavuji pfedev§im ruzné formy propagace a podpory prodeje, protoze
jde o nejviditelngjsi slozku marketingového procesu.

Marketing obsahuje mnoho dalSich aktivit, které jsou uskutecovany diive, nez k propagaci
aprodeji dojde. Témito aktivitami je mySleno napiiklad fizeni marketingové strategie,
marketingovy mix, segmentace trhu, dale také marketingovy prizkum, kterym se zjist'uji
potieby zakaznikl. Dilezitou soucasti je také stavéni zakaznické zakladny, v niz je zapotiebi
ziskavani novych zdkaznikl a ptedevs§im udrZeni zakazniki stavajicich.

Cestovni ruch si obyc¢ejné spojujeme S dovolenou, poznavanim novych mist, pfijemné strave-
nym volnym ¢asem ¢iunikem od pracovnich povinnosti. Cestovni ruch dnes patfi mezi
vyznamna odvétvi svétové ekonomiky. Je jednim z hlavnich zdroji piijma rlznych zemi
svéta. Z ekonomického hlediska se turismus tadi do tercialniho sektoru, tedy do odvétvi
sluzeb.

Cestovni ruch se mize délit na n€kolik kategorii. Existuje doméci cestovni ruch a zahraniéni
cestovni ruch. Domacim cestovnim ruchem Se rozumi, Ze obyvatelé nav§tévuji rizné pamatky
amista ve svém staté. Mezinarodniho cestovniho ruchu se ucastni lidé, ktetfi se vydavaji



cey

za hranice zemé, Ve které Ziji, tteba na dovolenou. Dale se cestovni ruch zaméfuje na zajezdy:
pobytové, poznavaci, sportovni, Se zaméfenim naagroturistiku — aktivni pobyt
na venkové¢, atd. Cestovani je dnes béznou soucasti zivota kazdého ¢loveka. Lidé maji
dostatek penéz a volného ¢asu, aby se mohli podivat do jakékoliv zemé na svété. V minulosti
tomu tak nebylo.

Cilem diplomové prace je formulace doporuceni V oblasti strategickych aktivit cestovni
kancelate METAL-FRUT, spol. sr.0. Navrhuje doporuceni, ktera povedou ke zvyseni
poveédomi a zlepseni konkurenceschopnosti cestovni kancelaie na trhu cestovniho ruchu.

Prakticka ¢ast diplomové prace navaze na poznatky z teoreticko-metodologické ¢asti, které
budou aplikovany na klienty, ktefi s cestovni kancelafi jiz cestovali.

Bude pouzita metoda dotazovani, ktera bude elektronicka. Dotaznik bude zpracovan pomoci
internetového programu a bude se jednat o respondenty, ktefi jiz s cestovni kanceati cestovali
a ktefi budou osloveni pomoci odkazu v emailu. Planované osobni dotazovani na zajezdu
bohuzel neni v této dobé mozné. Pfedpokledem je, Ze dotaznik vyplni 300 klientt.

Metodou vyhodnoceni dotazniku bude porovnani vysledkt na zakladé demografického ttidéni
dle vékové skupiny. Klienti budou po vyplnéni dotaznikti do téchto skupin rozdé€leni
a nasledné¢ vyzdvihnuty nejvétsi rozdily. Vystupem budou relativni hodnoty proménnych,
porovnani téchto hodnot a jejich vylozeni.

Prace analyzuje marketingovou strategii cestovni kancelatfe METAL-FRUT, spol. sr.o.
a navrhuje doporuceni, ktera povedou ke zvyseni povédomi a zlepSeni konkurenceschopnosti
cestovni kancelare na trhu cestovniho ruchu.

Ve vysledcich vyzkumu by mély byt odpovédi na otazky, najaké reklamy Se ma Cestovni
kancelat vice zaméfit, ptes které reklamy CK vice podporovat, aby se udrzeli klienti stavajici
a ptichazeli novi.

V zavéru diplomové prace budou zrekapitulovany vysledky dotaznikového Setfeni a vytyc¢ena
doporuceni, kterd pomohou vedeni cestovni kancelafe a marketingovému oddé€leni zlepSit
propagaci cestovni kancelafe a ptivést tak nové klienty, zvysit trzby, vyleps$it nabizené sluzby
a dostat se do podvédomi potencialnich klientd.



r

2 Teoreticka ¢ast

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti a to na ¢ast teoretickou a na ¢ast praktickou.
K vypracovani teoretické Casti diplomové prace je vyuzita odborna literatura, internetové
zdroje. K vypracovani praktické ¢asti diplomové prace jsou pouzity interni dokumenty, které
mi poskytla cestovni kancelat METAL-FRUT, spol. s r.0. Diplomova prace obsahuje popis
marketingu a jeho podstaty, popis marketingu aplikovaného v cestovnim ruchu a jednotlivych
druhti marketingu, které se v cestovnim ruchu obvykle uplatiuji. Dale popis marketingové
strategie a marketingového strategického fizeni anakonec vysvétleni pojmu cestovni
kancelaf.

Prakticka c¢ast mé diplomové prace zahrnuje analyzu marketingové strategie cestovni
kancelafe METAL-FRUT, spol. sr.0., identifikaci slabych mist v ramci strategickych aktivit
této cestovni kanceléfe a na zavér navrh G¢inné marketingové strategie.

2.1 Cestovni ruch

Pokud bychom méli jednoduse popsat ¢esky trh cestovniho ruchu, stacila by stru¢na véta:
Nabidka vysoce prevySuje poptavku. Mimotradné konkurencni prostredi, ze kterého kazdy rok
odpadne nékolik uspésnych, rozhodné neni mistem, kde Ize jednoduse zahajit nové podnikani.

Holesinska (2012, s.11) Cestovni ruch je socioekonomicky proces probihajici v uréitém
prostoru a ¢ase, kdy na ur¢itém tzemi (destinaci) a vV ur¢itém okamziku dochazi k vzajemné
interakci mezi lidmi (G€astniky cestovniho ruchu), kteti ptredstavuji na jedné strané poptavku
(navstévniky) a na druhé strané¢ nabidku (poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu). Samotna
nabidka cestovnio ruchu je vS§ak mnohem obsahlejsi, protoze zahrnuje nejen poskytovatele
sluzeb cestovniho ruchu (tzv. realizaéni faktory, ale také nabidku v podobé lokaliza¢nich
faktortl jako jsou napfiklad ndrodni parky, hrady, zdmky apod., kteté predstavuji pfirodni
a kulturné-historické predpoklady uzemi (destinace) pro rozvoj cestovniho ruchu. Z hlediska
trhu tak stoji naproti sob& navstévnici a destinace, jez popjima nejen klasické ekonomické
subjekty (vlastniky nabizenych statkl a sluzeb), ale také prvky, které jsou tézko uchopitelné
(napf. krajinna scenérie), avSak nejvice se podilejici na vyznamnosti (atraktivit€) destinace
Vv o¢ich avstévnika. Mimo to se dalsi (tfeti) komponentou nabidky cestovniho ruchu stavaji
residenti, ktefi jsou soucasti destinace, dotvareji jiado urcité miry se podileji na jeji
atraktivite.

Dale autorka uvadi, Ze atraktivita destinace neni permanentni aV ase Se méni. Posun
destinace v ramci jejiho vyvoje (zivotniho cyklu) ma za nasledek piedev§im poptavka, respo.
Jeji trendy, které se nejCastéji vazi na sociodemografické (napiiklad starnuti obyvatelstva)
a ekonomické zmény (kupfikladu globalizace, hospodaiska krize apod.) V chovani
navstévnikl. Ma-li byt tedy destinace natrhu uspéSna (priladkat navstévniky a soucasné
nezneodnotitz svoje zdroje), musi byt vSechny jeji prvky co nejvice ve shodé€. Tuto symbiozu
je mozné zabezpeCit organizaci (uspofadanim) cestovniho ruchu v destinaci. Danym
uspotradanim (organizaci) cestovniho ruchu se pifedev§im rozumi vytvoieni takové platformy,
ktera bude =zajistovat vzajemnou spolupraci aktéri cestovniho ruchu akoordinaci
realizovanych aktivit cestovniho ruchu za celou destinaci.

Jakubikova (2012, s.11) Cestovni ruch je odvétvim, jezseV celosvétovém méfitku
dynamicky rozviji. Denné pfibyvaji nova mista, kterd se snazi feSit své problémy tim,
Ze se orientuji narozvoj cestovniho ruchu nasvém tUzemi. Podnikatelé, manaZefi a také
néktetfi zaméstnanci musi sledovat nové trendy, ztaliby a chuté a vychazet jim vstiic. Pokud
nebudou umét vas rozpoznat zmeény a piipravit Se na n¢, na trhu dlouhodobé neuspéji.



O cestovnim ruchu je znamo, Ze ma vyrazné ekonomické piinosy, je-li spravné rozvijen.
Na jedné strané se podili nariistu HDP zem¢, pomahd vytvaret pracovni mista, znamenta
zvySeni piijmt domacnosti, apod. Na druhé strané¢ ma ziejmy sezonni charakter, znamena
zatéz pro zivotni prostiedi. ..

Beranek (2013, s. 9) Clovék ma paradoxni potiebu cestovat, seznamovat se s narody a jejich
zvyky, kulturou a historii. Jedna se o jednu z vyssich intelektualnich forem rekreace, kterou
Casto doprovazi riaznorodé aktivity. Cestovani je obecnym pojmem, ktery oznacuje
premistovani lidi prostorové a asové. Clovek, ktery cestuje, Se oznaduje jako ,,cestujici®
bez ohledu na cil, smér a dopravni prostiedky. Cestovani a cestovni ruch jsou v soucasné dobé
chapany jako dva souvisejici pojmy, které charakterizuji urcity zivotni styl ¢lovéka. Sem patii
odpocinek, zabava, sport, poznani okoli, obchod, 1é€ba a mnoho dalSich ¢innosti. Na rozdil
od cestovani je cestovni ruch kategorii, jez Se nachazi pod silnym vlivem ekonomiky. Muze
byt chapan jako zvlastni masova forma cestovani, aleijako ¢innost spojena s organizaci
a uskutenénim samotného cestovani. Zakladni rysy cestovniho ruchu lze spatfovat
v docasnosti zmény mista stalého bydlisté, nevydéleéného charakteru cesty a pobytu a tvorbé
vztahtl mezi lidmi, které cestovni ruch vyvolava.

Beranek (2013, s.10) Pocatky cestovniho ruchu v modernim pojeti (jak ho chapeme dnes)
jsou datovany az do 18. stoleti, kdy doslo k primyslové revoluci a posléze rozvoji dopravy,
respektive do 19. stoleti, kdy Thomas Cook zacal jako prvni pofadat organizované cesty.
Neékdy se tika, Ze pravé on polozil zaklady cestovniho ruchu, nebot’ poté, co Si povSiml
komeréni perspektivy masového cestovniho ruchu, zalozil prvni cestovni kancelafe, zah4jil
rezervaci mist v dopravé a hotelich, zavedl klasifikaci hotelll icestovni Seky a vydaval
kvalitni privodce s vyCerpavajicimi informacemi. Ve 20. stoleti zasahuje cestovni ruch S§irsi
vrstvy  obyvatelstva, protoze jsou postupné spliiovany ptedpoklady  pro jeho
rozvoj - piedevsim svoboda pobytu a pohybu, disponibilni fond volného ¢asu a dostatek
finan¢nich prostfedk na uspokojeni | méné zbytnych potieb. Popularni se stavaji lazenské
pobyty, pobyty umofe, nahorach aplavby. Lze fici, Ze rozvoj téchto zpusobl rekreace
pokracuje dodnes. Cestovni ruch je v soucasnosti jednou z nejsvobodnéjSich lidskych
¢innosti, nebot’ v demokratickém svété nikde nikdo nikomu neptikazuje, kam smi nebo nesmi
jezdit.

Beranek (2013, s.21) Z ekonomického pohledu je cestovni ruch tvofen souhrnem aktivit,

jejich cilem je prodat sluzby a zbozi. Sluzby a zboZi jsou nabizeny za G¢elem tvorby zisku
podniki cestovniho ruchu a stavaji se soucasti spotieby ucastniki cestovniho ruchu.

Beranek (2013, s.22) Kromé toho, Ze je cestovni ruch soucasti spotieby obyvatelstva,
predstavuje také oblast podnikatelskych piilezitosti a zasluhuje se 0 zvySovani zameéstnanosti.
Vznik novych pracovnich pfilezitosti souvisi jak s budovanim technické zakladny,
tak s procesem realizace sluzeb, které jsou soucasti produktu cestovniho ruchu.



Obrazek 1: Divody cestovani
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Zdroj: vlastni zpracovani autora na zakladé¢ (Jakubikova, 2012, s. 19)

Jakubikova (2012, s. 19) P#imé dopady cestovniho ruchu na narodni ekonomiku se vyjadiuji
zejména jeho podilem na tvorbé hrubého domaciho produktu. Podil cestovniho ruchu n HDP
vyjadiuje celkovy dopad na ekonomiku statu v podobé ptirtistku hodnot (pfidané hodnoty),
téru vznikl pisobenim vyrobnich faktorti v oblasti cestovniho ruchu. Dale se ptimé dopady
vyjadiuji v devizovych piijmech neboli piijmech, které ekonomika generuje z ptijezdového
cestovniho ruchu. Jednd se 0 vydaje zahranic¢nich turistii na izemi navstiveného statu. Piijmy
jsou vyznamnym ukazatelem vykonnosti cestovniho ruchu v dané zemi. Kromé devizovych
prijmi se sleduji také devizové vydaje obyvatelstva (vydaje rezidentd navyjezdy
do zahrani¢ni) a celkové vydaje obyvatelstva na cestovni ruch (vydaje rezidenti na domaci
a zahrani¢ni cestovni ruch). Pfevazuji-li devizové piijmy z cestovniho ruchu nad devizovymi
vydaji (tzn., Ze dozemé pfijizdi vice zahrani¢nich navstévnikl, nez vyjizdi domaciho
obyvatelstva do zahrani¢ni, respektive zahrani¢ni navstévnici v zemi utrati vice nez domaci
obyvatelstvo v zahrani¢ni), hovotfime 0 tzv. cestovnim ruchu, ktery ma kladny vliv na platebni
bilanci. Podle vlivu cestovniho ruchu n platebni bilanci rozliSujeme cestovni ruch aktivni
apasivni. Aktivni cestovni ruch jespojen spiilivem deviz, zahrnuje tudiz piijezdy
zahrani¢nich navstévnikti do zemé&. Pasivni cestovni ruch oproti tomu zpusobuje odliv
devizovych prostfedkii, aproto jim rozumime vyjezdy domécich obyvatel do zahranici.
Z tohoto hlediska tedy plati, ze:

- ptijezdovy cestovni ruch = aktivni cestovni ruch;
- vyjezdovy cestovni ruch = pasivni cestovni ruch.

2.1.1 Historie cestovniho ruchu

CSU, Cestovni ruch, 2011. Prapocatky cestovani sahaji hluboko do historie vyvoje
spolecnosti. Rozmach cestovniho ruchu v moderni podobé nicméné nastava az S rozvoje
pramyslové revoluce v polovingé 19. stoleti. Po druhé svétové valce se jiz jedna o fenomén,
ktery je nejen nezastupitelnou slozkou spotieby obyvatelstva, ale stava se pfedevsim
dalezitym hracem v globalni ekonomice.

S nadsazkou se da fici, Ze ¢lovek cestoval odnepaméti. Prvotnimi motivy bylo obstardvani
potravy nebo obchod, pozdéji objevitelksé cesty, vojenské vypravy, védeécké zajmy,
vzdélavani, nabozenstvi. Rozhodné¢ ale cestovani v historické dobé nebylo zabavou
ani vlastnim uc¢elem. Samotna moderni podoba cestovniho ruchu se za¢ala formovat ve druhé



poloving 19. stoleti. Souviselo t0 S rostoucim hospodarskym vyvojem a rozmachem primyslu,
coz mé¢lo za nasledek rast fondu volného ¢asu a zivotni urovné obyvatelstva. Zacina se také
rozvije materialn¢ technickd zékladna cestovniho ruchu — buduji se ubytovaci, stravovaci,
dopravni, sportovni a ostatni zafizeni zejména v rekrea¢nich a lazenskych strediscich.

Vydavame se do svéta

CSU, Cestovni ruch, 2011. Zatimco do 1. svétové vlky cestuji lidé volné bez vyraznégjsich
administrativnich omezeni ze strny statu, pozdéji fada zemi pfistupuje k ochranaiské politice
v oblasti celni, vizové apasové, cozomezilo mj. mezinarodni vztahy pravé v oblasti
cestovniho ruchu. CSU, Cestovni ruch, 2011. Ur¢ité oslabeni poptavky piislo také jako
dusledek svétové hospodarské krize ve 30. letech 20. stoleti a samoziejmé s vypuknutim
2. sveétové valky. | pres tyto negativni faktry se cestovani, rekreace a traveni volného Casu
postupné stava vyznamnou a zcela béznou slozkou zivotniho stylu obyvatelstva. O dvé
desetileti pozdé€ji jsou ve vétsim meétitku zaklddany hotelové spolecnosti a fetézce. Brzy
se cestovni ruch stava skute¢nym hospodaiskym odvétvim. Je nezastupitelnou slozkou
spotfeby obyvatelstva ve vét§iné stati a ucastni se ho vSecvhny vrstvy spoleénosti. Piiznivé
predpoklady piinasi technologicky pokrok v oblasti dopravnich prostiedkl, predev§im
rozvijejici se automobilizace a pozdéji boom letecké dopravy. Obor se stale vice segmentuje
do rozmanitéjSich forem, které odpovidaji riznorodym potiecbam a motivim. Podstatné
se rozsifuje délka dovolené a teritorialni rozlozeni cestovniho ruchu. V tomto obdobni se také
zaéina formovat jeho samotna organizaéni struktura a prvni mezinirodni organizace. Rada
statd se snazi rozvoj cestovani aktivné podporovat. Cestovni ruch se tak brzy stava vskutku
globalnim odvétvim.

Specifika ¢eského vyvoje

CSU, Cestovni ruch, 2011. Novodoba historie cestovniho ruchu byla natzemi Ceské
republiky podnicena piedev§im rozvojem lazenstvi atrampingu napocéatku 20. stoleti.
V té dob& byla zahijena vystavba prvnich velkcyh hotelovych celkli, vznikaji podniky
specializované na cestovni ruch (roku 1920 zahajil svou ¢innost CEDOK, ktery brzy zaujal
prioritni postaveni na trhu), ale i rizna dobrovolna seskupeni.

Po 2. svétové valce pak dochazi k nasilné proméné zajmovych cilii cestovniho ruchu, k cemuz
fispéla piedevsim politicka opatieni znesnadnujicic vycestovani do zahrani¢i. Znarodnénim
vznikly narodni podniky nahrazujici n€které soukromé subjekty a zacala se postupné vytvaret
sit odborafskych rekreacinich zafizeni. Vznika tzv.vazany cestovni ruch, ktery s sebou
pfines] pomémné rozsahlou vystavbu rekreacnich komplexii situovanych v atraktivnich
piirodnich lokalitdch (horské oblasti, nové vznikajici prehrady). Ur€itym fenoménem doby
se staly rozvnéz vikendové pobyty v souvislosti S rozvojem chatafeni a chalupateni. Cestovni
ruch byl chapéan jako vytvareni zazemi pro odpocenek arekreaci bewz tvorby kapitalu
a inovaci.

Radikalni zména nastava po roce 1989, kdy doslo k privatizaci materialné technické zakladny
cestovniho ruchu a vzniku konkurenéniho prostiedi v souvisejicich oborech. Vyznamnych
faktorem bylo rozvnéZ otevieni hranic a odstranéni pasovych a vizovych povinnosti. Diky
tomu se brzy zacal rozvije trh cestovnich kancelafi a dochazi k dynamickému ristu ukazatelt
cestovniho ruchu.



Tabulka 1: Etapy vyvoje cestovniho ruchu

Etapa Obdobi ST Motivace Ucastnici
prostredek
&sky, ki poutni cesty, krizicke elita, Slechta
Prefaze do roku 1850 PSSy, Xul vypravy, obchod, objevitelské P
drozka, z¢asti lod 1. obchodnici
cesty, vzdélani
P,O catecnt 1850-1914 zel?zmce, parnt zotaveni, rekreace nova stfedni vrstva
faze lod
zeleznice,
Rozvojova automobil, 1é¢eni, rekreace, komeréni pracujici s vyssi
, 1914-1945 Y L. . .
faze autobus, letadlo | acely zivotni irovni
(liniové)
, . Sech t
Vrcholova o roce 1945 automobil, regenerace, rekreace, Z\fg’cv nsy glr,s Cﬁy
faze P letadlo (charter) | komer¢ni ucely zemigh§) Y

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé CSU, Cestovni ruch, 2011
2.1.2 Zakon &. 214/2006 Sb.

V roce 1999 byl vydan zakon tykajici Se podnikani v cestovnim ruchu. Roku 2006 byla
vydana novela sucinnosti od 1.8.2006, ktera dopliuje aupravuje tento zakon. Zakon
¢. 214/2006 Sb. Mimo jiné upravuje pojmy zajezd, cestovni kancelai a cestovni agentura,
které vyznamné ovlivnily podnikani v oblasti cestovniho ruchu.

Vybrané paragrafy ze zakona ¢. 214/2006 Sb. o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu jsou uvedeny v piiloze.

Cestovni kancelar

Palatkova (2012, s. 13) Cestovni kancelar je podnikatel, ktery je na zaklad¢é koncese opravnén
nabizet aprodavat zajezdy. Cestovni kancelaf je ze své koncese soucasné opravnéna
vykonavat i ¢innosti cestovni agentury.

Cestovni agentura

Autorka definuje Cestovni agenturu jako podnikatele, ktery je opravnén na zakladé
piislusného oboru volné Zivnosti nabizet aprodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu
aty kombinace, které nespliiuji definici zajezdu. V ptipadé zdjezdu muize prodej pouze
zprostiedkovat pro cestovni kancelaf, kterd ma platné opravnéni k podnikéni.

Zajezd

Autorka popisuje zajezd jako pavodni oznaceni pro jakoukoliv organizovanou cestu
pro definici uzivanou nyni v evropském prostoru: zajezd je ve smyslu zakona [2] pfedem
sestavena kombinace alesponn dvou a vice sluzeb, je-li prodavan nebo nabizen k prodeji
za souhrnnou cenu a sluzba je poskytovana po dobu piesahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje
ubytovani pies noc.



Ke kombinaci sluzeb za ucelem tvorby zajezdu patii:

- doprava;

- ubytovani;

- jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovani a tvoii
vyznamnou cast zajezdu nebo jejichz cena tvoii alespon 20 % souhrnné ceny zajezdu.

Palatkova (2012, s. 15) vysvétluje, o Se povazuje za zajezd a co ne.
Zdjezd tedy je [3]:

- doprava a program v misté urceni, jehoz cena tvori alespon 20 % ceny zdjezdu nebo
pokud je program pro ucastnika zdjezdu vyznamny a celek presahne 24 hodin;

- doprava a ubytovani, které neni doplitkem dopravy (doplikem dopravy je trajekt. v¢.
kabiny, lizko ve vlaku; za dopinék dopravy nelze onacit turisticky okruh hizkovym
vlakem, plavby na luxusnich lodich, apod.);

- ubytovani a stravovani, pokud stravovani neni jen doplikem ubytovani. V takovém
pripade se za doplnek ubytovani povazuje vzdy snidané; stravovani nad tento rozsah
miuze byt povazZovano za doplnék ubytovani vyhradné v hotelich, které nabizeji vsem
hostium pouze v rezimu all-inclusive, apod.;

- ubytovadni a program Vv misté urcenti, jehoz cena tvori alesporn 20 % ceny zajezdu nebo
pokud je program pro ucastnika zdjezdu vyzamny (napr. teambuildingové akce,
Skoleni, specialni kulturni ¢i sportovni udalost).

Zajezd neni [3]:

- fakultativni sluzby, jako jsou napriklad vylety, obédy avecere apod., zakoupené
az \V misté ubytovani;

- pozdejsi  dokoupeni  dopravniho spojeni, atoiustejné cestovni kancelare,
kde zdakaznik zakoupil pouze ubytovani;

- jednodenni vylety bez ubytovani nepresahujici 24 hodin (napr. jednodenni adventni
vylet do Vidne);

- prodej ubytovani cestovni agenturou a nabidka zprostredkovani prodeje pravidelné
dopravy bez jejich vzajemné kompletace;,

- kombinace dopravy a ubytovani, pokud je doprava doplikem
ubytovani - napr. transfer z letiste do hotelu a zpet,

- nabidka ubytovaciho zarizeni (napr. prondjem automobilu v hotelua apod.);

- kombinace cestovniho ruchu prodavana jinému podnikateli za ucelem jeho dalsiho
podnikani;

- kombinace sluzeb cestovniho ruchu, jejiz nabidka a prodej nespliuje znaky
Zivnostenského podnikani.

Autorka dale uvadi, Ze samostatnou problematikou, pokud jde o definici zajezdu, jsou
lazenské a wellness pobyty. V piipadé, Ze se jedna 0 lécebny pobyt ve statnim i nestatni
lazenském zafizeni, neni tento pobyt povazovan za zajezd, pokud spliiuje 1éCebny nebo
rehabilitacni Gcel, a to i v ptipad¢, Ze obsahuje kombinaci sluzeb. Naopak relaxa¢ni a wellness
pobyty jsou jiz povazovany za zajezd. Rozhodujicim ¢lankem v rozliSovani zajezda v téchto
ptipadech je 1ékarska péce jako urcujici pro napln procedur. Prodavat zajezdy mohou pouze
cestovni kancelafe pfisplnéni podminek dle zakona. Zprostiedkovani prodeje zajezdu
pak mohou provadét jak cestovni kancelare, tak cestovni agentury. S masovym rozsifeni
pouzivani internetu jako prodejniho kanalu se rozsifila inabidka zajezdi na slevovych
serverech. Pfimo na slevovém serveru Si vSak zakaznik nekupuje zajezd, nybrz pouze kupon.
Teprve uplatnéni kuponu v cestovni kancelati dochazi ke koupi zajezdu se vSemi disledky
tim spojenymi.



2.1.3 Pohled na cestovni ruch jako samostatné odvétvi

Lochmannova (2015, s. 89) uvadi, ze ,,to, co spotiebitelé v podobé produktu cestovniho ruchu
kupuji, je konkrétni uzitek, celkova spotiebni hodnota nabidky.*

Odvétvi cestovniho ruchu charakterizuji jako velky samostatny komplex hospodarstvi
skladajici se ze skupiny odvétvi a podniki, jejich funkce spociva v uspokojeni poptavky
po riznych druzich rekreace azabavy. Jedna setedy o0 soubor podnikli a organizaci
vyrabéjicich zboii a poskytujicich sluzby souvisejici s cestovnim ruchem, a to piredevsim:

- hotely;

- Stravovaci zafizeni,

- dopravni podniky;

- cestovni kancelare a agentury;

- podniky zajistujici dalsi sluzby (rekreacni apod.);

- podniky vyrabéjicich upominkové predméty;

- vzd¢lavaci zatizeni v oblasti cestovniho ruchu;

- informacni a reklamni agentury;

- védecké a projekeni organizace v oblasti cestovniho ruchu. (Beranek, 2013, s. 35)

Obrazek 2: Systém cestovniho ruchu
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé (Jakubikova, 2012, s. 21)
2.14 Cestovni ruch jako trh

Beranek (2013, s.36-38) Trhem se rozumi oblast ekonomiky, ve které dochazi ke sméné
vyrobki a sluzeb. Dochazi zde k vzajemnému pisobeni prodavajicich a kupujicich, pfi kterém
se stanovi ceny a mnozstvi sménovaného vyrobku ¢i sluzby. Trh cestovniho ruchu je dil¢im
trhem, ktery je stejné jako agregatni trh tvofen stranou nabidky a stranou poptavky. Subjekty
trhu cestovniho ruchu jsou kupujici, prodavajici a prostiedkovatelé¢ (cestovni kancelafe
a agentury) aobjekty trhu se rozumi sluzby a zboti cestovniho ruchu, jezjsou predmétem
smény.

Trh cestovniho ruchu miiZzeme chapat jako ekonomicky systém vzajemného plisobeni zejména
ctyt prvki: turistické nabidky, turistické poptavky, cen a konkurence. Nabidka a poptavka
jsou zakladnimi prvky, jezurCuji cenu akonkurence predstavuje stietavani zajmu
jednotlivych ucastnikii trhu na strané nabidky (popt. poptavky).



Nabidka

Beranek (2013, s. 36-38) Sluzby na trhu cestovniho ruchu vytvaieji podniky cestovniho ruchu
raznych velikosti, vétSina z nich spada do kategorie malych a stiednich podniki a podnika
na zakladé zivnostenského zakona, ale nékteré (napf. hotelové fetézce) jsou velkymi
globalnimi spolecnostmi. Na nabidkové stran¢ trhu spolecné pusobi predevSim ubytovaci
a stravovaci zafizeni, dopravni spolecnosti, zprostiedkovatelé (cestovni kancelafe a agentury)
a dalsi podniky zajistujici sluzby pro ucastniky cestovniho ruchu. Se zvySujicim Se po¢tem
subjektd na stran¢ nabidky se trh cestovniho ruchu stava nasycenym avzhledem k tomu,
ze mu dominuji sluzby a ty Ize snadno kopirovat, musi podniky cestovniho ruchu pro udrzeni
konkurenceschopnosti nabizet kvalitni a inovativni produkty.

Poptavka

Beranek (2013, s. 36-38) Poptavku vytvareji Gcastnici cestovniho ruchu a z tohoto pohledu
je trh siln¢ diferencovan. Segmentace potencialnich zakaznikt je provadéna podle mnohych
hledisek, napt. podle demografického hlediska (v&k, pohlavi, rodinny stav), narodnostniho
sloZeni, ekonomické situace, motivace Gi¢astni na cestovnim ruchu atd. Uastnici cestovniho
ruchu jsou stale informovanéjs$i (pfedevSim diky modernim informac¢nim technologiim)
anaro¢néjsi. V mnohych ptipadech uz se nechtéji spokojit s nabidkami hromadnych zajezdd,
jez pro né€ nejsou individualizované. Tak roste tlak nejen na kvalitu, ale také na druh sluzeb,
a strana nabidky musi proto narostouci pozadavky zakazniki adekvatné reagovat. Velmi
oblibené jsou zajezdy Sité zakaznikovi pfimo na miru, ptiprava takového programu je vSak
narocna jak na cas (je tteba provést podrobnou analyzu zakaznikovych potieb a ptani
anazaklad¢ nivyhledat nejvhodnéjsi produkty), tak na dodate¢né naklady nejedna
se 0 hromadné cerpani stejnych sluzeb, Kkde lze o¢ekavat mnozstevni slevy apod.),
coz Se samoziejm¢e odrazi také na cené.

Cena

Beranek (2013, s.36-38) Je vysledkem stietavani nabidky a poptavky natrhu cestovniho
ruchu. Je métitkem a regulatorem dynamické rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou. Obecné
plati, Ze ¢im je vysS$i cena, tim vysSi je nabizené mnozstvi, ale mensi poptavané mnozstvi
a naopak. V cestovnim ruchu vak toto neplati vzdy, nebot’ vyssi ceny Si zakaznici mohou
spojovat s vyssi kvalitou a zda-li se jim produkt pfili§ levny, nekoupi ho. Pusobi zde nékdy
snobismus ¢i spolecenska prestiz (kdy lidé inklinuji k drazsi sluzb€, protoze vyhledavaji
exkluzivitu anemaji zajem 0 masovy produkt). Spravné zvolend cena jeta, ktera
v zdkaznikovi vyvolava pocit, Ze za své penize ziskava odpovidajici hodnotu.

Konkurence

Beranek (2013, s.36-38) Trh cestovniho ruchu je formovan také ptisobenim konkurence.
Konkurence ptedstavuje hospodaiskou soutéz podnikatelii, jejich snaha obvykle spociva
v dosazeni co0 nejlepsi pozice na trhu. Vzajemny boj 0 prodej turistického produktu je svadén
v piipadé, kdy nabidka pievySuje poptavku, coz je také ptipad soucasné situace natrhu
cestovniho ruchu. Pfi nedostate¢né nabidce, tedy v situaci, kdy poptavané mnozstvi pievysuje
nabizené, Sinaopak konkuruji spotiebitelé. Existuje také tzv.,konkurence napii¢ trhem®,
kdy subjekty na strané nabidky a poptavky chtéji dosahnout pro sebe co nejlepsich podminek
(podnikatel chce produkt prodat sconejvétsim ziskem azakaznik ho chce koupit
o nejlevnéji).
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2.1.5 Vlivy cestovniho ruchu

Holesinska (2012, s. 21) Jednotlivé vlivy cestovniho ruchu, at’ jiz jsou pozitivni ¢i negativni,
Ize ¢lenit podle toho, cO je vyvolalo, resp. jaky systém je zpusobil. RozliSuji se tak vlivy
vnejsi (externi), neboli exogenni, které vznikly ptisobenim okoli na cestovni ruch, resp.
nadfazenych systému na systém cestovniho ruchu, a vlivy vnitini (interni), neboli endogenni,
jejichz pfi¢inou je samotny systém cestovniho ruchu. Jak vnitini, tak vnejsi vlivy
Ize dale tématicky zafadit do kategorii odvozenych od systémd, resp. prostiedi, kterého
se tykaji. Nejveétsi prevahu zaujimaji kategorie vlivl souvisejici s ekonomickym prostiedim,
se socialnim (socialné-kulturnim) a s environmentalnim prostfedim. Mezi klasické piiklady
exogennich vlivll s negativnim dopadem na cestovni ruch patii v ekologické roving ptirodni
katastrofy (napt. povodné v CR v roce 2002) nebo s kontinentalnim dopadem vlna tsunami
(v Indickém oceanu v roce 2004). Ukazkovym piikladem Vv roviné politické je teroristicky
utok na New York v roce 2001, ktery mél celosvétovy dopad (nejen) na vyvoj cestovniho
ruchu. Dopady utoku se projevily jak v roviné ekonomické, tak i socialni.

2.1.6 Formy cestovniho ruchu

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011, s. 19-20) Formy cestovniho ruchu odpovidaji potiebam

specifické formy uspokojuji specifické pozadavky jeho Gcastnik. Mezi zékladni formy patfi:

- rekreaéni cestovni ruch — pfispiva k regeneraci a reprodukci fyzickych a dusevnich
sil Cloveéka; realizuje se ve vhodném rekreaCnim prosttedi (vody, lesy, hory);
zvlastnosti specifickou pro ¢eské prostiedi je chatafeni a chalupaieni;

- kulturné poznavaci cestovni ruch — je cileny na poznavani historie, kultury, tradic,
zvykd, apod.;

- sportovné-turisticky cestovni ruch — vyuziva z4jmu lidi 0 aktivni odpo¢nek, aktivni
ucast na sportovnich Cinnostech; obsahem muze byt iorganizovani pasivni Gcasti
na sportovnich akcich;

- lécebny a lazensky cestovni ruch — je zaméfen na 1écbu, prevenci, relaxaci, celkovou
obnovu fyzickych a dusevnich sil jedince.

Kotikova (2013, s. 27) Jednou z podminek rozvoje cestovniho ruchu je rozmanitost (diverzita)
prostiedi. Lidé cestuji, protoze cht&ji vidét a poznat néco jiného, nez Co tvoii jejich bézné
prostiedi. Je zapotiebi zdlraznit, Ze Se nejdna pouze 0 ptirodni diverzitu, ale také o diverzitu
ekonomickou, kulturni a socidlni. Zachovani této diverzity je jednou z podminek rozvoje
cestovniho ruchu. Tendence rozvijet nejriznéjsi alternativni formy cestovniho ruchu
se projevuji jako protiklad k masovému cestovnimu ruchu. Se zvySovanim zivotni urovné
obyvatelstva piestava byt cestovni ruch né¢im mimotadnym a stdva se dostupnym pro Siroké
vrstvy obyvatel.

2.1.7 Druhy cestovniho ruchu

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011, s. 20) Druhy cestovniho ruchu (CR) jsou uréeny mistem
cerpani sluzeb cestovniho ruchu, resp. podle vztahu k platebni bilanci (export, import, domaci
spotieba), a dal§imi charakteristikami:
1) domaci CR — osoby trvale sidlici v zemi cestujicic uvnitt zem¢ a nepiekracujici jeji
hranice; podle vztahu k platebni bilanci jde 0 domaci spotiebu;
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2) zahrani¢ni CR — dochazi k ptekracovani hranic jednoho ¢i vice stati; patii sem:

- aktivni cestovni ruch (angl. incoming), tedy piijezdy cizincti do destinace; jde de facto
0 export sluzeb, které Cerpaji turisté za cizi ménu na tzemi destinace (veizové piijmy);

- pasivni cestovni ruch (angl. outcoming, outgoing), tedy vyjezdy domadcich turistl
do zahrani¢i; z pohledu platebni bilance jde 0 dovoz, import zahrani¢nich sluzeb,
za néz domaci turisté utraceji své prostredky v zahranici (devizové vydaje);

3) tranzitni CR — jedna se 0 prijezd cestujiciho pies tizemi projizdéného statu do jiného
cilového statu, zpravidla bez pfenocovani, resp. v ramci lhlity stanovené projizdénym
statem, anebo Se jednda 0 pohdyb cestujiciho v letiStnim prostoru pii mezipfistani
letadla, aniz prochazi celnim odbavenim a pasovou kontrolou.

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011, s.21) Podle mista pievazujici realizace sluzeb
cestovniho ruchu se déli cestovni ruch také na:

- vnitini CR — zahrnuje domaci cestovni ruch, tj.cesty obyvatel po vlastni zemi,
a aktivni (ptijezdovy) cestovni ruch, tj. cesty a pobyt cizincti v dané zemi;

- narodni CR (ang. national tourism) — zahrnuje domaci cestovni ruch a pasivni
(vyjezdovy) cestovni ruch, tj. vyjezdové cesty obyvatel dané zemé do cizich destinaci;

- mezinarodni CR (ang. international tourism) — zahrnuje veSkery cestovni ruch,
piinémz dochazi k ptekroCeni hranice statu, at’jde o aktivni (piijezdovy), nebo
pasivni (vyjezdovy) cestovni ruch.

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011, s. 21) Podle zpisobu financovani se déli cestovni ruch
na.

- volny cestovni ruch (nékdy oznacovan jako komer¢ni), tj. cestovni ruchm,
na kterém ucast neni formalné nijak podminéna a tcastnik Si ji hradi v plném rozsahu
ze svych prostiedki; zafizeni sluzeb je volné pristupné, ceny jsou stanoveny
na zaklad¢ dohody;

- vazany cestovni ruch (nékdy oznac¢ovan jako socialni), tj. cestovni ruch, na kterém
je Gcast ,,vazana“ nasplnéni uréit¢é podminky (napf.¢lenstvi v organizaci; pacint
Vv lazenském cestovnim ruchu); jedna se o (¢aste¢nou) tthradu sluZeb ze spolecenskych
fondii (podnikové gondy, fondy kulturnich ¢isocidlnich potteb, znemocenského
pojiéténi apod.); muze jit o podnikovou rekreaci ve vlastnich podnikovych zafizenich,
lazeniskou péci, détskou rekreaci.

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011, s. 21) Podle délky pobytu se cestovni ruch déli na:

- kratkodoby s dobou pobytu v misté do tii pfenocovani;
- dlouhodoby s vice neZ ttemi pfenocovanimi.

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011, s.21) Podle zptsobu ucasti, zabezpeceni cesty,
se cestovni ruch dé€li na:

- organizovany, kdy cestu a pobyt zajistuji predev§im cestovni kancelaie nebo jini
zprostifedkovatelé;

- neorganizovany, Kdy si sluzby voli a vétSinou také zabezpecuje ti€astnik sam; tento
typ cestovniho ruchu ma stale rostouci podil.

Ryglova, Burian, Vaj¢énerova (2011, s. 21) Podle poctu ucastniku se cestovni ruch déli na:

- individualni, kdy se nav§tévnik nebo turista Géastni cestovniho ruchu sam, popf.
s rodinou;

- kolektivni, jenz je spojen sucasti vice osob; muze mit dale podobu skupinového,
masového cestovniho ruchu.
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Beranek (2016, s. 198) Ekonomicka teorie na zédkladé¢ vyzkumu historie rozvoje trhu uvadi
tyto typy trhu: nerozvinuty trh, volny trh, regulovany trh a deformovany trh. Jelikoz trh
cestovniho ruchu je organickou ¢asti (podsystémem, segmentem), trhu regionalniho,
narodniho nebo svétového, uvedena typologie mize byt promitnuta i na trh cestovniho ruchu.

Nerozvinuty trh je obvykle charakterizovan tim, Ze trzni vztahy maji ndhodny, nejéastéji
zbozovy (barterovy) charakter. Volny (Kklasicky) trh je teoretickou abstrakci, ktera neméla
anema analogii vrealné praxi. Regulovany trh je vysledkem civilizace ajeji osobité
humanizace. Fungovani se pokousi dosdhnout tim, ze Se stdt snazi zmirnit dopady trhu
nazajmy jednotlivych ¢leni spolecnosti, ale ne natolik, aby zni¢il motivaci k tvaréi,
iniciativni, rizikové hospodarské cinnosti. Trh mize byt regulovan jak pomoci svého
vlastniho mechanismu, jehoz elementy jsou konkurence, zisk, cena, nabidka a poptavka,
tak i pomoci statu, pfimo nebo nepiimo skrze statni zakazky, dané a jiné zplsoby. Pfitom
je velmi dulezité najit optimalni spojeni vlastniho vnitiniho trzniho mechanismu a statni
regulace. Spojeni a vzajemné puisobeni téchto dvou pak regulace trhu ma monitorovaci nebo
upominajici charakter ktery svéd¢i jednou 0 posileni vnitiniho trzniho mechanismu a podruhé
0 posileni statni regulace. Neregulovani trhu statem, stejné jako nadmérné vmeésSovani statu
do trznich vztahi vede k deformaci trhu.

Zakladnimi rysy zdeformovaného trhu jsou nevyvazenost nabidky a poptavky
po produktech cestovniho ruchu, kterda mtize dal rist, dale monopolismus piednich cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur (v prvni fad¢ v zahrani¢nich), disproporce mezi komerénim
a socialnim cestovnim ruchem, tj. prakticka likvidace socialniho turismu, nadmérny rist cen
soucasné s odlivem levnych produktti cestovniho ruchu, disproporce mezi piijezdovym
a odjezdovym cestovnim ruchem, pfeména dil¢i ¢asti vyjezdového cestovniho ruchu na jeden
ze zpusobu mozného uniku kapitalu ze zemé¢, sristani trhu cestovniho ruchu se stinovou
ekonomikou, se ,Sedymi“ a,Cernymi“ trhy nebo absence prava navstévnika na skuteny
vybér kvalitniho produktu cestovniho ruchu.

2.1.8 Poptavka a nabidka v cestovnim ruchu

MW

Jakubikova (2012, s.47) Poptavka V cestovnim ruchu je velmi proménliva. Pfi¢inou jeji
zmény muze byt mddnost, ohroZeni, pocasi, politickd situace, ménovy kurz aj. Klienti jsou
stale sebevédomé;jsi, zkusengjsi, vyzaduji vysokou kvalitu za relativné nizkou cenu. Ocenuji
profesionalitu, dodrzovani etickych norem, sluSné chovani, vstficnost a také balicky usité
na miru. Vice dbaji 0 své zdravi a dobrou télesnou kondici. Mladi lidé miluji exotiku, davaji
pfednost nevSednim zazitkim ptfed pohodlim. Roste seniorska klientela, ktera
ma své specifické potfeby a prani. ZvySuje se zajem 0 rizné formy incentivniho cestovniho
ruchu a o tzv. meeting industry (kongresy, konference, aj.). Nakupujicic nejsou obvykle vérni
jedné znacce /nejezdi do stejné destinace, do stejného hotelu apod.), hledaji nové zazitky
a zkusenosti, coz vyvolava nestabilitu poptavky. Také cesky klient se méni. V souvislosti
s internetem se stale vice vyuZzivaji internetové poptavkové systémy. Firmy je pouzivaji
k nalezeni novych dodavatelti izakaznikd. Vyhodou elektronického poptavani je snizeni
vysledné ceny. Zajemce dostaven obvykle nékolik odpoviédajicih nabidek, a ziskava
tak silnou pozici pfi vyjednavani 0 konecné cené. Poptavka skyta mnoho pfilezitosti
pro podnikatele. Ti museji sledovat zmény a zajimat se 0 pfedpokladany vyvoj atrendy.
Je dilezité porozumét potiebam, preferencim achovani klientt, a to jak stavajicichm,
tak potencialnich. Pak jsou podnikatelé i manazefi jednotlivych zafizeni cestovniho ruchu
i destinaci schopni lépe planovat a vytvaret sluzby, nabizet vyhody, které oslovi specifické
skupiny klientt.
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Poptavka v odvétvi cestovniho ruchu obsahuje vzdy tfi soucasti, a to:

1) Motiv ucasti na cestovnim ruchu vychazejici z potfeb ucastnika cestoviho ruchu;

2) Pozadované sluzby azbozi nezbytné pro naplnéni motivace, tj. potfeb ucastnika
cestovniho ruchu;

3) Pozadavky na misto a prostfedi, vnémz ma dojit k uspokojovani potieb.

Jakubikova (2012, s. 49) Nabidkou je porozuméni potiebam, ptanim, poptavce, jakoz i celé
marketingové koncepci spolu s dalSimi marketingovymi aktivitami vytvaii predpoklady
pro uspésnou tvorbu nabidky.

Marketingova nabidka piedstavuje tu ¢ast produkti, které jsou urCeny pro uspokojeni
poptavky, piipadné pro feseni zakaznikova problému, prostfednictvim smény na trhu.

Diilezité otazky souviseji s tvorbou nabidky:

- Co mame nabidnout, abychom uspokojili ur¢itou formu poptavky?

- Jak to ma byt vyrobeno/vytvoieno? Jak nabidnuto?

- Kdy, kde a jak vytvofit turisticky produkt (celoro¢ni, sezonni)?

- Jaka destinace ma byt hlavnim pfedmétem nabidky?

- Jaké formy podnikti nebo obchodii potiebujeme k vytvoreni turistickych sluzeb
a produktti k uspokojeni poptavky?

Jakubikova (2012, s.49) Prace navytvafeni konceptu nabidky je praci kazdodenni.
Kategorizace nabidky sluzeb v cestovnim ruchu:

- turistické zdroje — pfirodni, uméle vytvoiené;

- obecna a turisticka infrasturuktura — doprava, telekomunikace;

- potiebna zatizeni — ubytovani, stravovani;

- sportovni a zabavni zafizeni;

- turistické sluzby — cestovni kancelafe, cestovni agentury, informacni -centra,
privodcovské sluzby, piijcovny — auto, kol, lyZi, aj.

2.2 Cestovni kancelare

At uz chtéji klienti jet na dovolenou nékolikrat do roka nebo poprvé, jestli cesta vede
na Slovensko anebo jejejim cilem 1étani po celé planeté, urcité sikladou otazku, jestli

je vyhodngj§i cestovat s cestovni kancelaii (at' uzv CR nebo zahrani¢i) anebo se vydat
na dovolenou ¢i zajezd na vlastni pést.

Cestovni kancelar je zakladni provizni jednotka cestovniho ruchu, jejimz pfedmétem ¢innosti
je zprostiedkovani, organizovani a zabezpeCovani sluzeb souvisejicich s cestovnim ruchem.

Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach v oblasti cestovniho ruchu, vymezuje dvé
Zivnosti — provozovani cestovni kancelafe a cestovni agentury.

- Cestovni kancelaF je zivnosti koncesovanou avyznaCuje Setim, ze organizuje
a prodava zajezdy, nese plnou zodpovédnost za jejich realizaci;
- Cestovni agentura je vazanou zivnosti a prodej zajezdl pouze zprosttedkovava.

Zakon vice popsan v piiloze.
Zaklady cestovani MAHALO, 2021

Pokud si klienti koupi u nékteré z Ceskych cestovnich kancelaii zajezd, budou mit vse
Vv podstaté bezpracné. Jednoduse feceno, staci si vybrat, objednat, zaplatit a pak uz se jen fidit
pokyny cestovni kancelafe auzivat sidovolenou. V idealnim ptfipadé ma klient jistotu,
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ze na dovolenou odleti a bude mit vSe zatizeno tak, jak cestovni kancelat deklaruje (na svych
webovych strankach ¢i v katalogu) a pak jiz bude jen na nich, aby si dovolenou uzili.

Velkou vyhodou nakupu zajezdu u cestovni kancelafe jetaké to, ze lze planovat krasné
dopiedu (U individudlniho cestovani je to docela problém) a feSit vSe azV momenté,
kdy ma opravdu c¢as avi, Ze na dovolenou muze vyrazit. Sta¢i Sioteviit aktualni nabidku
zajezdl ¢i last minute nabidek, projit si ji, vybrat, co selibi a objednat — poté pracovnici
cestovni knaceldie pomohou vyfidit vSe a ptipadné nabidnout alternativy, pokud vytipovany
zajezd neni volny anebo existuje lepsi varianta. Velmi zasadni argument pro cestovani
s cestovni kancelafi je to, Ze v destinaci je vzdy nékdo, na koho se mizou obratit v piipadé
problémi. Neni tak problém fteSit jakoukoli situaci vzniklou v hotelu, mohou si nechat
poradit, kam sevydat navylet, v pfipadé¢ nastalych zdravotnich potizi bude o Kklienta
postarano i v ptipadé trazu ¢i jiného zavazného problému.

Velmi zasadni argument pro cestovani S cestovnimi kancelafemi je to, ze v destinaci ma klient
k dispozici vzdy nékoho, na koho se mizete obratit Vv piipadé¢ problémua. Klienti narazi
na delegata, ktery jim da tipy, kam si zajet a co nepropasnout. Delegati jsou zpravidla lidé,
které cestovani bavi a ktefi danou destinaci znaji velice dobfe — diky tomu mohou klientim
doporucit i mista, 0 kterych by se ani jinak nedozvédéli. Zvlast' patrné je to u poznavacich
zajezdl, protoze natéch byvaji nadSeni privodce, ktefi sd€li klientim obrovské mnozstvi
zajimvavych informaci, ukazi spoustu zajimavych mist a daji ispoustu dalSich tipd, kam
si ticba zajit ve volném case. Informace od delegati byvaji vzdy daleko zajimavéjsi
a poutavejsi nez ty, které si klient muze sam vy¢ist z knih, ¢i na internetu (ty si totiz najde
kazdy a Casto je pak nacestach k vidéni turista, ktery s tiSt€énymi pravodci chodi po téch
samych trasdch akoukd nastejna mista, kterd jsou v privodcich vypichnuta jako
nejzajimavejsi).

Vyhody a nevyhody cestovani s CK

Zaklady cestovani MAHALO , 2021
Vyhody

- jednoduchost a rychlost vytizeni veskerych formalit;

- minimalni pracnost (staci si vybrat, objednat a zaplatit);

- moznost zafidit vSe s pfedstihem I na posledni chvili;

- je o klienty postarano jak pied cestou, tak béhem ni — nemusi se tedy o nic starat;

- klienti maji vzdy né¢koho k dispozici, na koho se mtizou obratit s problémem ¢i zadosti
0 pomoc nebo radu;

- komunikace s CK v ¢esting, a to i v piipadé problému, reklamaci atd.

Nevyhody

- Lidé se nemusi 0 nic starat — tato vyhoda pfinasi nevyhodu v tom, Ze vétSina lidi nema
potiebu nic moc planovat, zjistovat siinformace o destinaci dopiedu a mit
tak moznost misto sam 1épe poznat. Navic pravé i samotné planovani je pro fadu lidi
nedilnou a zabavnou soucasti dovolené. Ale ne kazdy to tak ma.

- U poznavacich zdjezdl existuje mald volnost — plan cesty neurcuje zpravidla klient
(vyjimkou jsou poznavaci zajezdy pro malé skupiny osob, kde siplan cesty muze
ovlivnit), kdy je ve vleku pravodce a skupiny.

- Mén¢é dobrodruzstvi — individualni cestovani je dobrodruzné. Je o feSeni krizovych
situaci, 0 ztraceni se, domlouvani s mistnimi, smlouvani, 0 ménéni planti na posledni
chvili — nic z toho s cestovni kancelafi pravdépodobné lidé nezaziji.
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- Cena — cestovani s cestovni kancelafi byva draz§i nez individualni. Ale neplati
to zdaleka vzdy a vétsina lidi si neuvédomuje, ze individualni cestovani je v nékterych
piipadech dokonce mnohem draZsi.

Lze vidét, Ze cestovani s CK ma hodné vyhod i nevyhod. Zalezi tedy na kazdém, jestli vyse
uvedené vyhody maji vétsi vahu nez nevyhody.

2.2.1 Marketingovy vyzkum

Tahal (2017, s. 143) Marketingovy vyzkum ma tii zakladni etapy: sbér dat, jejich analyzu
a vyhodnoceni. Zavére¢na prezentace vysledki je pro zadavatele vykumu vyutsténim celého
projektu apravé prinise ¢asto rozhodne 0 objemu aintenzité. Zav€re¢na prezentace
ma formu pisemné vyzkumné zpravy, kterd byva doplnéna 0 osobni prezentaci vysledki.
Vyzkumna zprava by v sobé méla skloubit vysokou odbornost, piehlednost a uzivatelskou
srozumitelnost. Uméni vytvoftit pfehlednou prezentaci, ktera uzivatelsky atraktivni formou
pfinese piesné a zajimavé informac, je pro celkovy uspéch vyzkumného projektu kli¢ové.
Marketéti a obchodnici ale potfebuji obdrzet data transformovana do piehlednych a jasnych
informaci a doporuceni. Pokud ma zadavatel specifické pozadavky na vyzkumnou zpravu,
je samoziejm¢ tieba dodrzet jeho zadani. V naprosté vétSiné piipadi ale sestavujeme
vyzkumnou zpravu Ve vice mén¢ ustdlené struktufe. Je dobré mit na paméti, ze vyzkumnou
zpravu budou vyuzivat pracovnici zadavatelské firmy napfic¢ riznymi odd€lenimi. Vyzkumna
zprava musi ptinést srozumitelné informace i tém pracovnikdm, ktefi se na realizaci vyzkumu
nepodileli, ale vysledky vyzkumu maji poslouzit jako jeden z podkladu pro jejich praci. Jedna
se napiiklad o0 produktové manazery, segmentové abrand manazery, pracovniky utvaru
reklamy apod.

Palatkova (2012, s. 89) Pro fungovani cestovni kancelafe (agentury) ptedstavuji podstatny
vstup informace. Informace jako potencialni zdroj znalosti a inovaci mtze firma ziskavat
riznymi zplsoby oznacovanymi souhrnné jako marketingovy informaéni systém. Vykum
je nezbytnou av uréitém ohledu nejvyznamnéj$i soucasti marketingového managementu
firmy.

Rozhodovani 0 informacich, které cestovni kancelai (agentura) potiebuje, je rozhodovani
0 informacnich potfebach manazerii (zaméstnanctl), tedy feSeni tii okurti otazek:

1) Jaké informace cestovni kancelaf (agentura) potiebuje?

2) Jaké jsou hlavni metody, jimiz lze shromazd’ovat relevantni informace?

3) Jaké jsou nejlepsi metody fizeni informaci takovym zptisobem, aby byly vysoce
kvalitni informace snadno a rychle dostupné lidem, ktefi ve firmé rozhodu;ji?

Palatkova (2012, s. 90) Systém marketingového vyzkumu znamena neustaly a systematicky
sbér, analyzu, vyhodnocovani informaci azavéri sohledem naurcitou situaci,
V niz se cestovni kancelar (agentura) nachazi. Cestovni kanceldf ma moZnost vyuzit
podrobnéjsich informaci z rezerva¢niho systému, zadat prizkum specializovanym agenturadm
nebo jinym institucim. Rozpocet na marketingovy vyzkum dosahuje obvykle 1-2 % z obratu
firmy, zcehoz vétSina jde navnitini marketingovy vyzkum. Otazkou je rozsah
marketingového vyzkumu a ziskanych informaci. K nejvyuzivanéjSim tématim vyzkumu
Vv cestovni kancelafi (agentuie) patii nasledujici:

1) Vyzkum Kklienta — potieby, pfani, postoje a preference klienta, motivace, spotiebni
chovani, rozhodovaci proces, spokojenost a divody nespokojenosti, vyse a struktura
vydaji klienta, profil klienta, segmentace cilového trhu a dalsi;

2) Vyzkum trhu — ureni charakteristik trhi, analyza trznich podill, analyza prodeje,
studie obchodnich trendii, kratkodoba prognostika, dlouhodoba prognostika, cenové
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analyzy, hodnocenié stavajicich produkti, studie komunikacnich néstrojti konkurence,
a dalsi;

3) Vyzkum produktu acen — zavadéni nového produktu atrzni potencial, sutdie
konkuren¢nich produktii a zptisobu prodeje, hodnoceni stavajicich produktl, apod,;

4) Vyzkum distribu¢nich cest — analyza efektivnosti distribu¢nich kanald, znalosti
distributord o0 produktech a katalozich a dalsi;

5) Vyzkum komunikace aznafky — zpusob prezentace produktu, zptsob a efektivni
nastroje komunikace (tiskoviny, katalog, socidlni sit¢ apod.), rekace na rizné formy
podpory prodeje a vykonnosti prodejniho personalu, sutdie umistovani a dalsi;

6) Vykonnost a celkové hodnoceni dosahovani cilii — hodnoceni cilti stanovenych
nejen v oblasti ekonomické.

Palatkova (2012, s.91) Cestovni kancelafe (agentury) vétSinou realizuji Ve vlastni rezii
kvantitativni vyzkum pomoci doraznikd, anket ¢iinformaci z rezerva¢niho systému. Stale
vice vyuzivaji jako prostfedku primarnich dat internetu, ktery jim umoziuje pocitat a tidit
pfistupy na webové stranky podle riznych kritérii, statisticky zjistit nékteré informace
o velikosti a struktufe poptavky po produktech na zakladé e-mailovych dotazi nebo aktivné
sbirat informace pomoci dotazniku nebo ankety umisténych na webovych strankach ¢i pomoci
pristupti ptes registracni formuléfe, jejich vyplnénim poskytuje uzivatel (vétSinou anonymng¢)
dalsi informace.

Z metod kvalitativniho vyzkumu, ktery zkouma dojmy, nazory, postoje, ¢i vnimani,
Ize v cestovni kancelafi (agentufe) vyuzit zejména nasledujicich metod, a to vétSinou
S vyuzitim externi specializované agentury:

- tzv. mystery checking (hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb ve vlastni cestovni
kancelafi ¢i agentufe nebo v konkurenéni);

- rozhovory spracovniky (zejména privodci a prodejci, ktefi maji tésny vztah
ke klientiim);

- skupinové diskuse (focus group) a pohovory s klienty;

- studie motivace a spokojenosti zakazniki.

2.2.2 Procesy a metody marketingového vyzkumu

Palatkova (2012, s. 92) Kazda, i mensi cestovni kancelai mize realiziovat vlastni vyzku, ktery
se sklada z nékolika navaznych krokd:

- formulace problému vyzkumu (pfedmét zkoumani);

- sestaveni planu vyzkumu (kdo, co, jak, kdy a za kolik zajisti);

- stanoveni metody vyzkumu (kvantitativni, kvalitativni nebo primarni, sekundérni,
apod.);

- stanoveni nastroji vyzkumu (dotaznik, anketa, focus group, a dalsi);

- vybér reprezentativniho vzorku a sbér dat (stanoveni zptsobu vybéru respondentil);

- analyza ainterpretace udaji (vyhodnoceni avysvétleni vysledkti a zejména jejich
dopadt);

- pfiprava zavérecné vyzkumné zpravy vcetné stanoveni dalSiho postupu v zévislosti
na vysledcich vyzkumu.

K zékladnim  metoddm  primarniho  vyzkumu  patii = dotazovani. = Dotazovani
je nejfrekventovanéjsi metodou vyzkumu a probiha formou osobniho rozhovoru, pisemné,
telefonicky ¢i elektronicky. Vyuziti dotazniku/ankety ptedstavuje velmi Casto vyuzivanou
metodu z divodu relativni jednoduchosti a snadné aplikovatelnosti Vv cestovni kancelafi
I agentuie. VEtSinou jsou vyuzivamy strukturované dotazniky.
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Marketingova orientace v organizaci

Vastikova (2014, s.20) Jedna se o orientaci nazakaznika, cozznamena, Ze organizace
dostate¢né na své cilové zakazniky. Toto poznani ji umoziiuje poskytovat jim cO nejvyssi
hodnotu. Cini tak snizovanim nakladd, které je zakaznik nucen vynaloZit na ziskani produktu,
a zvySovanim hodnoty (vyhody) obsazené v produktu. Organizace musi védet, jakou hodnotu
bude zakaznik vyzadovat nejen v soucasnosti, ale i v budoucnosti.

Orientace na konkurenci znamena, Ze organizace zna svou konkurenci. Dokaze rozpoznat
kratkodobou silu a slabost konkuren¢nich podnikti a snazi se pochopit moznosti a strategii
stavajici a potencialni konkurence i z dlouhodobého hlediska.

Koordinace mezi riiznymi funkcemi organizace pak chapeme tak, ze organizace dokaze
vyuzivat vSechny své zdroje s cilem vytvaret vysokou hodnotu pro zakazniky. Zodpovédnost
za vytvareni odnoty pro zakazniky nemaji jen pracovnici marketingového oddé¢leni, ale i lidé
na ostatnich pozicich. Proto je nutna spoluprace a integrace materialnich a lidskych zdroju
(jinymi slovy vSech funkci podniku) a jejich pfizptisobeni pro uspokojovani potteb zadkaznik.

2.3 Marketingovy mix

Karli¢ek (2018, s. 151) Marketingovy mix zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti, ktera
se tykaji nabizené¢ho produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion)
a dostupnosti, misto (place), oznacuje sejako tzv.4P.V podobném duchu je nekdy
vyuzivana rovnéz zkratka 4C. Tou serozumi hodnota pro zakaznika (customer value),
naklady pro zakaznika (costs), komunikace této hodnoty (communication) ajeji dostupnost
(convenience). Dany koncept tedy jesté vice zduraznuje hledisko zakaznika, které je v samém
Jadru marketingu.

Autorka Vastikova (2012, s.21) popisuje marketingovy mix jako soubor nastroju, jejich
pomoci marketingovy manaZer utvaii vlastnosti sluZzeb nabizenych zékaznikiim. Jednotlivé
prvky mixu muzZe marketingovy manazer namichat v rizné intenzité i v rizném potadi. Slouzi
stejnému cili: uspokojit potfeby zdkaznikii a pfinést organizaci zisk. Pivodné obsahoval
marketingovy mix Ctyfi prvky (jak je vyse zminéno odautora Karlicka). Aplikace
marketingové orientace v organizacich poskytujici sluzby ukazala, Ze tato ctyfi P pro ucinné
vytvareni marketingovych pland nestaci. Pfi¢inou jsou ptredevSim vlastnosti sluzeb.
Vysledkem bylo pfipojit k tradicnimu marketingovému mixu dalsi tfi P. Materialni prostiedi
(physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadiuji vzajemnou interakci
mezi poskytovatelem sluzeb azakaznikem aprocesy (processes) usnadiujici a fidi
poskytovani sluzeb zakaznikiim. Sledovani a analyzy procest poskytovani sluzeb zefektiviiuji
produkci sluzby a €ini ji pro zékaznika ptijemné;jsi.

2.3.1 Produkt

Podle Vastikové (2012, s.21) produktem rozumime vSe, CO organizace nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. U ¢istych sluzeb popisujeme produkt jako
urcity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledkt. Klicovym prvkem definujicim sluzbu
je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky
a sortimentu produkti.

Karli¢ek (2018, s. 160) Produkt (product) mtizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi,
ale také nejriznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy
mohou byt pfedmétem smeény.
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Zatimco v ptipadé komodit Ize produkty pomérné $patné diferencovat, u bé&znych produktt
je mozné pracovat s celou fadou charakteristik, kterymi se Ize odlisit od konkurence. Mize
se jednat mimo jiné 0 nejraznéjsi funkcni benefity, rozdily v pouzitych materidlech, rozdily
Vv kvalité, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti nebo opravitelnosti, rozdily v designu a baleni,
rozdily ve form¢, tvaru, rozméru nebo mnozstvi, rozdily v mozné mife piizpisobeni
individualnim potiebam a pfanim zakaznikd, rozdily v rychlosti doruceni, podminkach
dodavek, zarukach a instalaci, stejné jako 0 celou fadu dalSich doprovodnych sluzeb. Odlisit
se od konkurence aziskat konkurenéni vyhodu Ize velmi efektivné¢ doplnénim urcitého
funk¢niho benefitu. Vyznamnou konkuren¢ni vyhodu muze predstavovat ale také design
a estetika produktu, které jsou zakladem emocionalni diferenciace.

S designem tzce souvisi rovnéz obal produktu. Ten musi chranit zbozi, umoznovat snadné
a bezpecné otevieni a zavieni a poskytovat popis produktu. Byva klicovym ptedpokladem
prodejniho uUspéchu, protoze znacnad c¢ast kupniho rozhodovaciho procesu dnes probihé
Vv prodejnach piimo pied regaly se zbozim.

Design ale mtze hrat rozhodujici ulohu i ve sluzbach. Hovoti se 0 designu prodejniho mista.
Autor dale uvadi pét tirovni produktu:

1) zakladni uzitek;
2) zakladni produkt;
3) océekavany produkt;
4) vylepSeny produkt;
5) potencialni produkt.

Kotler (2007, s. 410) tyto urovné¢ demonstruje na ptikladu hotelu. Prvni uroven, ,,zakladni
uzitek®, predstavuje hlavni duvod, pro¢ sizakaznik produkt kupuje. Hotelovy host
si tak napft. kupuje odpocinek a spanek. Tento uzitek je nasledné¢ zhmotnén Vv ,,zakladnim
produktu®, tedy v pofadi druhé urovni, ktery by vtomto piipadé mol zahrnovat lazko,
koupelnu, ruéniky, skiin. Dalsi, téeti troven produktu, ,,o¢ekavany produkt®, zahrnuje soubor
charakteristik, které zdkaznici v dané produktové kategorii ocekavaji. Mohou ocekavat
napt. &isté lizko, vyprané ruéniky, uréity stupent klidu. Ctvrta roven, ,,vylepseny produkt,
by mohla zahrnovat navic velkou masazni vanu v koupelné¢ a Sampanské zdarma. Jedna
setedy ouroven, nakteré jemozné pickonavat ocekavani zakazniki a tim se odlisit
od konkurence. Posledni trovni produktu je podle tohoto modelu ,,potencialni produkt®.
Ten zahrnuje vSechna mozna vylep$eni daného produktu. Jedna se tedy v podstaté o oblast,
ve které mohou marketéfi hledat inspiraci pro své inovace.

Karlicek (2018, s.161) Uvedeny model je tieba vnimat dynamicky. Zakaznici se obvykle
soucasti ,,o¢ekavan¢ho produktu®. Jinak feceno, konkuren¢ni vyhoda se postupem ¢asu miize
stat nezbytnosti. Dany model tedy naznacuje nezbytnost neustalych inovaci. VylepSovani
produktu byva spojeno s naristem nakladu, a tedy i ceny produktu. S tim, jak se vétsina firem
snazi permanentn¢ zvySovat vnimanou hodnotu svych produkti, aby zachovala
konkurenceschopnost, mohou jiné firmy postupovat ptresné obracenc. Nabizeji redukované
produkty, které spliuji jen ty nejzakladnéjsi pozadavky zéakaznikd. Vzhledem k nizkym
nakladtim ale své produkty nabizeji za velmi atraktivni ceny.
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Zivotni cyklus produktu a inovace

Kotler (2007, s. 347) Positioning a diferenciacni strategie spole¢nosti Se musi ménit spole¢né
s tim, jak se vyrobek, trh a konkurence v pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku vyviji. Tvrzeni,
ze vyrobek prochazi zivotnim cyklem, ma ¢tyfi implikace:

1) Vyrobek ma omezeny zivot;

2) Vyrobek prochazi béhem svého zivota odliSnymi stadii, znichz kazdé pfinasi
prodavajicimu rtizné vazby, ptilezitosti a problémy;

3) Zisk v pribéhu jednotlivych stadii Zivota vyrobku roste a klesa;

4) Vyrobek v kazdém stadiu svého zivotniho cyklu vyzaduje ruzné strategie v oblasti
marketingu, financi, vyroby, nakupu a lidskych zdroju.

Dib (2020, s. 25) vysvétluje, ze mnozi podnikatelé klamou sami sebe, kdyz si mysli, ze pokud
maji skvéli produkt, budou ho lidé kupovat. Piestoze slova ,,if you build it, he will come*
neboli ,,kdyz ho postavis, piijde”, je to hrozna podnikatelska strategie. Je draha a riskantni.
Historie zna psoustu technicky dokonalych produkti, které komeréné selhaly.

Skvély produkt tedy sam 0 sobé& nestaci. Aby spole¢nost v podnikani byla uspé$na, musi byt
marketing jednou z hlavnich ¢innosti.

Firma simulze polozit otazku: ,Kdy seukaze, jak dobry jena§ produkt? Odpovéd
je jasna - kdyz ho nékdo koupi. Pokud produkt nikdo nekupuje, nemize ho nikdo znat.

Proto je tieba jasné pochopit dulezitou myslenku: dobry produkt je prosttedkem pro udrzeni
zakaznikd. Pokud zikaznikim nabidneme dobry produkt, budou U nds nakupovat vice,
doporuci nas jinym lidem a podpoii budouvani nasi znacky. Pied udrzenim zékaznikl vSak
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zacinaji marketingem.
2.3.2 Cena

Zamazalova (2009, s. 149) charakterizuje cenu jako ¢astku, za kterou jsou sluzby, produkty
nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodnoty. Je to penéZzni obnos, ktery spotiebitel vynaklada
vyménou za uzitek, ktery mu pfinasi zakoupena sluzba nebo vyrobek. Cena je jednou
vytvaii tlak nasniZovani cen. Pfitvorb& ceny vSak musi prodejce (ostatné jako u ostatnich
nastroji marketingového mixu) vychdzet nejen ztoho, jak cena pusobi na zakaznika,
jak ji vnima a jak podle ni reguluje své spotiebitelské chovani, ale i z rekaci konkurentd. Cena
je vyznamnym faktorem ovliviwgjicim poptavku. Je prostiedkem, ktery slouzi k naldkani
zakaznika, k jeho piivedeni do firmy. Navysi ceny, respektive navnimané vysi ceny,
zakaznikem a na cenové citlivosti spotiebiteli zaleZi, kolik zdkaznikl bude firmu navstévovat
a jJak vysoké budou trzby obchodnika. Uréeni spravné ceny je velmi dilezité, ale také obtizné.
Cena nesmi byt pfili§ nizka, ale ani pfili§ vysoka. Oba extrémy by mohly vést k odchodu
zakaznika. Prostfednictvim ceny je obchodnikovi usnadnéna komunikace-nastavenim urcité
cenové urovné je zakaznikovi ziejmy uzitek, ktery je spojen s nabizenou sluzbou nebo
produktem. Cena je velmi Casto propojena s nastroji komunikace, respektive podpory prodeje.
Piikladem je podpora prodeje cenou — akéni sleva — 0 niz je zakaznik informovan pomoci
letaku, e-mailu, SMS, atd.

Autor dale vysvétluje, ze béznym rozhodovanim 0 cenach je povétfen stfedni management.
Top management se zabyva urCovanim strategii cen, nikoliv stanovenim cen jednotlivych
sortimentnich polozek. Hlavnim cilem cenové tvorby je zajistit ziskovost nabidky jako celku
— nikoliv ziskovost jednotlivého produktu. Pfi urovani ceny muize byt zietelny vliv silného
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dodavatele, ktery sleduje v oblasti cenové tvorby vlastni cile. Zalezi natrzni pozici,
zda se podafi prosadit.

Hradecky, Lan¢a, Siska (2008, s. 175) tvrdi, Z jednou z podminek pieZiti podniku je jeho
konkurenceschopnost; ta souvisi ptredev$im s jeho vykony, najejichz odbytu je podnik
zavisly. Jejisté, ze prodejnost vykoni podniku zavisi najejich wuzitné hodnoté
a ji odpovidajici cené, kterou je zakaznik ochoten za pozadovany vykon zaplatit. Nastrojem,
ktery slouzi ke stanoveni nakladi a znich vyplyvajici ceny vykonu, je kalkulace. Vyznam
kalkulaci zavisi natom, sjakym uspéchem budou kalkulace plnit své tkoly. V téchto
souvislostech nelze ptehlédnout vyznam dobrého fungovani dalSich subsystému
manazerského Ucetnictvi, tj. rozpoCetnictvi a nakladového ucetnictvi, pro kvalitu kalkulaci
a dale pak dulezitost nalezitétho vztahu vSech jmenovanych subsystémi k Ostatnim
subsystémum systému fizeni podniku.

Autorka Vastikova (2012, s. 21) vysvétluje, manazer rozhodujicic 0 cené si v§ima nakladu,
relativni provné ceny, urovné koupéschopné poptavky, ulohy ceny pfipodpotfe prodeje
(riznych slev), tlohy ceny pfi snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou
V misté a ¢ase. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo feceno, stava
vyznamnym ukazatelem kvality. Neodd¢€litenost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi
specifika pii tvorbé cen sluzeb. Veiejné sluzby nemaji zpravidla zadnou cenu nebo maji cenu
dotovanou. To znamena, Ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané stanoveni
ceny, tedy nakladtm.

Popesko, Papadaki (2016, s. 60) Cilem pfifazovani nakladi je stanoveni objemu nakladi
pritazenych nakladovému objektu ¢ivykonu. V ramci tohoto procesu jsou naklady
pfitazovany konkrétnim vyrobkiim, zdkaznikim ¢ijinym druhtim ndkladovych objekti.
Naklady, které jou definovanému objektu ptifazovany, se klasifikuji podle kalkula¢niho
¢lenéni nakladd.

Piimé naklady (direct costs) Ize v ramci pfifazovani nakladt pfifadit pfimo, protoze mezi
nakladovou polozkou a objektem alokace (vyrobkem, sluzbou) existuje pfima exkluzivni
vazba. Zcela opacnd situace nastane U nakladl, které nelze objektu prifadit pfimo, protoze
jsou vynakladany spolecné pro vice nakladovych objekti. Tyto ndklady oznacujeme jako
nepiimé néklady (indirect costs). Pokud tedy chceme piifadit nakladovému objektu tento typ
nakladi, musime pouzit urcity prepocet, né¢jaky zprostiedkujici mechanismus, ktery nam
pomize vyjadiit podil nakladového objektu na spotifebé urcit¢ho nékladu. Protento typ
pfifazeni s pouditim zprostiedkujici veli¢iny pouzivame pojem nakladova alokace (cost
allocation). Nakladova alokace je tedy procesem piifazovani nakladl v pfipad¢, Ze neexistuje
piimy exkluzivni vztah mezi ndkladem a vykonem. Pti ndkladové alokaci pouzivame urcitou
zprostredkujicic veli¢inu, jejiz pomoci pfifazujeme nepiimé naklady objektu alokace.

Popesko, Papadaki (2016, s. 67) Kalkulace ceny spociva v tom, Ze vypocetni postup v ramci
kalkulace nesmétuje k vypoctu objemti nakladt piipadajicicch na kalkula¢ni jednici,
ale v ramci kalkulace je stanovovana piimo prodjeni cena produktu, bez kalkulace celkovych
nakladt produktu. Cestovni ruch je typicky pro vyuzivani kalkulace ceny. Koncovym
zakaznikiim prodava sluzby s urcitou piirdzkou. Zakladni cena sluzby se povazuje za piimy
¢i jednicovy naklad. K této cené (respektive nakladtim) je poté nejéastéji procentem piifazena
marze. Soucet marze a zékladni ceny sluzby predstavuje prodejni cenu zajezdu.
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Tabulka 2: Pfiklad kalkulace ceny

Hodnota sluzeb 10 000 K¢
Marze (50 %) 5000 K¢
Prodejni cena 15 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Popesko, Papadaki (2016, s. 67)

Popesko, Papadaki (2016, s. 67) vysvétluji, ze tato kalkulace je vyhodna svoji jednoduchosti.
Problém ovSem je, Ze zde jednak nejsou naklady produktu kalkulovany vibec, coZ brani
vypoctu Cistého zisku pfipadajiciho na jednotku produktu, dale pak jsou rezijni naklady
organizace rozpusStény v ziskové marzi, cozmize piinerovhomérné spotiebé rezijnich
nakladd jednotlivymi produkty zplisobovat vyznamnou nepfesnost takové kalkulace.

Vétsina progresivnéjSich organizaci jiz zpravidla provadi plnohodnotné kalkulace nakladi,
které nasledné¢ mohou slouzit jako podklad proc cenova rozhodovani. Nakladova kalkulace
jetedy zaloZzena nakalkulaci nakladi vykonu. Nejbéznéjsi, tzv.absorpéni kalkulace,
respektive kalkulace uplnych nakladi pfifazuji  vykonu jak jednicové naklady,
tak odpovidajicic ¢ast rezijnich nakladu.

Tabulka 3: Priklad kalkulace naklada

Néklady na sluzby 10 000 K¢
Naklady na priivodce, fidice 5000 K¢
Rezijni naklady 8 000 K¢
Niaklady celkem 23 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Popesko, Papadaki (2016, s. 67)

Popesko, Papadaki (2016, s. 70) dale uvadi, ze kalkulaci, ktera v sobé zahrnuje detailni
rozklad polozek nakladd, znichz se sklada, oznvacujeme nékdy jako tzv. strukturovanou
kalkulaci. Tento typ kalkulace tedy podava informace 0 vysi jednotlivych skupin nakladd
a umoziuje tak stanovovat uroven ceny pii riznych situacich. V ptipadé sezonniho poklesu
poptavky se podnik naptiklad mize vzdat ihrady nakladd v zajmu thrady existujicich fixnich
nakladd. Kalkulace pak navic dava informaci otom, jaka troven nakladt je uhrazena,
a poskytuje tak daleko piesné&jsi obraz 0 schopnosti vykonu pfispét k tvorbé zisku.

Struktura jednotlivych nakladovych polozek alokovanych produktu v ramci nakladové
alokace jevkazdém podniku odlisna. Kazdy podnik ma jinou strukturu nakladd ajiné
pozadavky na jejich evidenci, klasifikaci azpisoby alokace. Struktura nakladu, které
se sleduji v kalkulaci, je vyjadiena v kazdém podniku individualné v tzv. kalkula¢nim
vzorci. Kalkulac¢ni vzorec tedy predstavuje soupis jednotlivych skupin nakladt ve vztahu
ke kalkulovanému vykonu. | kdyz je kalkula¢ni vzorec zpravidla u kazdé organizace odlisny
(protoze kazda organizace ma jinou strukturu nakladt a rozdilné pozadavky na jejich evidenci
a fizeni), existuje né€kolik modelii konstrukce kalkula¢niho vzorce, které jsou v manazerském
Ucetnictvi obecné formulovany.

Podle autorky Zamazalové (2009, s. 151) je pii rozhodovani 0 cenach, je vhodné dodrzovat
tento postup:

1) Stanoveni cild — vychazeji ze stanoveného positioningu. Cim e cil jasngji stanoven,
tim 1épe se urcuje cena,

2) Zjisténi poptavky — pomoci cenové citlivosti spotiebitele. Je pii tom respektovat,
ze kratkodoba a dlouhodoba cenova elasticita se mohou lisit;
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3) Odhad nakladi fixnich a variabilnich;

4) Analyza nakladi, cen a nabidky konkurence — ceny konkurence by firma neméla
slepé kopirovat, méla by zohlednit odlisené aspekty své nabidky, tzn. pokud firma
nabizi néco navic oproti konkurenci, méla by byt cena 0 néco vyssi;

5) Vybér metody tvorby cen,;

6) Volba konecné ceny — metody tvorby cen zuzuji rozsah pro volbu ceny, na zavér
je tieba definovat ,,doladéni‘.

Zamazalova (2009, s. 151) Pii rozhodovani 0 cené sleduje obchodnik cile, které jsou odlisné
od cili vyrobce. Obchodnik bude udsilovat pfedevsim 0 ziskani zakaznika a 0 zvySeni poctu
zakaznik®, ktefi budou pfichazet abudou u n¢j uskuteciiovat své nakupy. Dal§im cilej
je zvySeni objedmu prodeju atrzeb. Dulezité faktory, s ohledem nanéz se volba cenové
hladiny odviji:

- Interni faktory:
o naklady na nakup;
mzdové naklady;
naklady na zasoby (vér);
naklady na prodejni plochy;
naklady na reklamu, podporu prodeje;
o marketingové cile a strategie firmy.
- Externi faktory:
o celkovy stav ekonomiky zemé;
o poptavka (cilova skupina) a jeji cenova elasticita;
o konkurence a jeji cenova strategie;
o legislativa;
o kulturni a etické fakory.

o O O O

Autorka dale uvadi zakladni otazky, které je tieba v souvislosti s cenou vyfesit, se tykaji
nastaveni spravné cenové Grovné v souvislosti se zvolenym zaméfenim na cilovou skupinu.
Jedna se o tfi zékladni polohy:

a) nizké ceny — pro segment zakazniku citlivych na ceny;

b) pramérné ceny — pro segment orientujici se na pomér cena/kvalita;

C) vysoké ceny — pronaro¢ngjsi zakazniky, kteti vyhledavaji znackové zbozi
a o¢ekavaji doprovodné sluzby.

Zamazalova (2009, s. 154) Metoda tvorby cen

Obecné jsou piitvorbé cen vyuzivany tiizdkladni metody: nékladové orientovana,
konkuren¢né orientovand, hodnotové (poptavkove) orientovana. V praxi se uvedené metody
kombinuji, nepouziva se jen jedna z nich. Pti tvobé cen firma zohlednujé pribéh zakaznické
poptavky, funkce nakladi aceny konkurentd, tzv.3C model, ktery je zndzornén
na nasledujicim obrazku. Naklady vymezuji nizkou cenu, hodnota vnimand zakazniky
vysokou cenu.

23



Obrazek 3: Metoda tvorby cen

Nizka cena Vysoka cena
. . Naklady Ceny konkurence Hodnota .

Firma nemuze a dalii externi vnimana Po zbozi nebyla

tvorit zisk i interni faktory spotfebiteli poptavka

Zdroj: Kotler, Amstrong (2004, s. 497)

Autorka popisuje vyse uvedené metody.
- Nakladové orientovana metoda

Piednosti této metody je jeji jednoduchost. Zjisténi Grovné nakladt je pro firmumnohem
jednodussi nez odhad, jak bude na cenu reagovat spotiebitel. Pouziva se jako stanoveni ceny
ptirazkou nebo pomoci cilové rentability (analyza bodu zvratu). V maloobchodé je nejbéznéji
cena ur¢ovana pripoctenim standardni ziskové prirazky k nakladiim na jednotku vyroby.

Cena = naklady + ziskova ptirdzka

Tato metoda je vnimana jako ,,spravedliva“ pro prodavajici i kupujici. Jeji pomoci je vhodné
ur¢it minimalni cenu, ktera pokryje naklady a zisk. VVztah ceny a poptavky neni pouzitim této
metody viibec zohlednén.

- Konkurenéni orientovana metoda

Jedna se 0 metodu, pii které firma sleduje ceny konkurencnich firem a v podstat¢ je S mensimi
upravami kopiruje. Nakladim a poptavce je vénovana mala pozornost. Neumoziuje firmé
diferencovat se prostfednictvim ceny.

- Hodnotové (poptavkové) orientovani metoda
Tato metoda vychazi ze stanoveni relativné nizkych cen pii kvalitni nabidce.

Veber, Srpova (2012, s. 121) ,,Kazdy vyrobce Zije z penéz svych zdkazniki.

Obchodni marze (ziskova prirazka)

Zamazalova (2009, s. 156) Mezi cenou a poptavkou je tzky vztah, proto lze stejnych trzeb
dosahovat kombinaci:

- - nizkych cen (nizkym obchodnim rozpétim) pti vysokém objemu prodeje;
- - vysokych cen (vysokym obchodnim rozpétim) pfi malém objemu prodeje.

V obchodni firm¢ se vétsinou, jak jiz bylo zminéno, vyuziva nakladové tvorby cen. Vyse ceny
se odvozuje piipoc¢tenim obchodni marze (obchodni prirazky) k nakupni cené, proto je jeji
samotnd vyse dulezitym cenotvronym faktorem. VysSe obchodni marze je urénga naklady
spojenymi s obchodni Cinnosti, obratkovosti dané¢ho vyrobku (piivysoké obratkovosti
zpravidla niz§i marZze), charakterem sortimentu, cili vyrobce, cenami konkurecnich firem
a dalsimi faktory. Navysi obchodni marze mize plsobit také vyrobce napiiklad tim,
ze se snazi prodsadit svou pfedstavu 0 cené. Nékteti vyrobcei informaci 0 doporucené prodejni
cené¢ umist'uji naobal avyvijeji tak natlak na obchodnika. Tenneni povinen tuto cenu
dodrzet, muze se zachovat podle svého uvazeni; zakaznik vSak vétSinou uvedenou
doporucenou cenu oc¢ekava. Dal§im zpasobem, jak si vyrobce mtize vynutit cenu, je ovlivnéni
ceny U konkurenc¢nich prodejci.
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2.3.3 Distribuce

Veber, Srpova (2012, s. 121). Pozornost by méla byt vénovana vyrobktim nebo sluzbam, které
firma produkuje. Ty jsou prostiecdkem, najehoz zakladé firma dosahuje trzeb. Prioritnim
zajmem firmy musi byt, aby méla ve své nabidce takové vyrobky a sluzby, o které je a bude
zajem a zaroven jsou jejich naklady a potazmo ceny takové, aby na nich firma neprodé¢lavala.
Zaméteni na efektivnost produktii (vyrobku a sluzeb) je bezpochyby uzite¢nym zaméfenim
manazerskych aktivit.

Autofi Veber, Srpova (2012, s.122) dale uvadi otazky, nakteré by meli manazeti znat
odpovédi, které mohou byt nasledujiciho charakteru:

- Které produkty (vyrobky anebo sluzby) jsou pro firmu efektivni akteré naopak
ztratove?

- Které produkty budou pro firmu efektivni v blizké budnoucnosti a které se mohou stat
problémové?

- Je soucasny pocet a struktura vyrabéné produkce vhodna, neméla by se zménit?

- Jaky je podil trzeb za jednotlivé vyrobky (sluzby) nebo vyrobkové skupiny?

- Jaky je podil trzeb za vyrobky uvedené na trh v poslednich dvou ¢i tiech letech?

- Jaky podil na trhu 4 ur¢ity produkt nebo produkéni skupina?

- Jaka je technicka uroven nasich produktl, zejména ve srovnani s konkurenci?

- Jsme ungkterych produkti zranitelni vtom smyslu, Zejsme zavisli u klicovych
dodavek na jednom dodavateli nebo v odbytu na jediném odbérateli?

- Jak jsou snaSimi produkty spokojeni zakaznici — vezmeme-li v potaz reklamace
¢i monitoring spokojenosti?

- Zname silné a slabé stranky nasSich produktu, jak i stoji vi¢i konkurenci?

- Vime, kam sméfuje technicky vyvoj vnasem oboru podnikdni, kam sméfuji
pozadavky zakaznikd, jakym smérem se ubira konkurence?

Ziskat vérohodné odpovédi na tyto otazky neni snadné. Monitoring, analyzy a vyhodnocovani
informaci 0 produktech zpravidla byva na mnohem niz$i Grovni nez znalosti 0 jejich vyrobé.

Veber, Srpova (2012, s.121) dale uvadi, Ze na podnikani je dobré mit produkty, o které
je zajem. Ovsem jesté lepsi je mit zakazniky, ktefi nejen odebiraji, ale za odebrané vyrobky
i plati. Nikoliv orientace na vyrobu, ani na produkty, ale pfednostni orientace na zakazniky
je v soucasnosti krédem podnikani. V ohnisku zajmu manazert neni vyroba ani produkt,
ale zakaznik.

Aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu postoji ¢i chovani cilové skupiny, mélo by cilovou
skupinu podle Karlicka (2016, s. 23) zaujmout, byt spravné pochopeno a zaroven cilovou
Me¢lo by byt vnimano jako soubor jakychkoliv elementt, které maji pro danou cilovou
skupinu néjaky vyznam. Mize se jednat o slova, ale napt. i 0 symboly, zvuky, bary ¢i o jejich
nejriznéjsi kombinace.

Orientace na zakaznika

Veber, Srpova (2012, s.121) Orientace na zakaznika vychazi ze zakladniho postulatu,
ze chovani firmy neni zaloZeno na priorit€ vlastnich zdjmi, kterym se musi piizplsobit
zakaznici, ale naopak na zajmech zakaznikt, kterym Se musi pfizpusobit struktura a chovani
dodavatelti. Pfijeti manaZerského konceptu orientace na zédkaznika znamena v kazdé firmé
uskutecnit fadu opatfeni, které =zasahnou jak zakladni principy astyl fizeni firmy,
tak i chovani jednotlivych pracovnikd.
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Identifikace potieb

Veber, Srpova (2012, s. 121) uvadéji, podkladem pro tyto analyzy je vytvoteni databaze, ktera
ve vztahu k danému sortimentu vyrobku a sluzeb obsahuje informace 0 zdkaznicich, jejich
realnych i potencidlnich potfebach, tvdaje 0 konkurenci, konkuren¢nich produktech
Ci sluzbach, poznatky tykajici se vyvoje legislativy anorem, dale informace o technickych
novinkach vztahujicich se k danému okruhu vyrobkt. Na zakladé vyhodnoceni situa¢nich
analyz a rozborl potieb zakazniki Si mizeme vytvofit obrazek 0 dosavadnim stavu vztaha
organizace zakazniklim a naznaci ptislusné zmény.

2.3.4 Propagace

Prikrylova (2019, s. 23) Komunikace je pfedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k piijemci. Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamena
pienos sdéleni od jejiho odesilatele k piijemci.

Machkova (2015, s. 106) Stanoveni koncepce znacky urcitého vyrobku nebo sluzby vycazi
z analyzy marketingovych cili, které maznacka plInit v konkurenénim prostiedi.
Pfi rozhodovani 0 stanoveni koncepce znaCky je tfeba definovat indentitu znacky, jeji
odliSnost amisto v hierarchii existujicich znacek firmy a znacek obdobnych vyrobka
jiznatrhu existujicich, jeji ¢asovy horizont, teritorialni rozsah a urceni, avymezit vztah
znacky k vyrobci a ke spotiebiteli. Koncipovani znacky je velmi naro¢né zejména na grafické
a slovni zpracovani, protoze je tieba zohlednit rizika, ktera vyplyvaji ze socialné-kulturnich
odliSnosti trhii.

Reklama

Reklama podle Karlicka (2016, s.49) je komunikaéni disciplina, ktera dokaze cilovou
skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji i€¢inné pifipominat. Reklama
predstavuje ,,vlajkovou lod* marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji
véha v komunika¢nim mixu kontinudlné snizuje. Hlavnimi funkcemi reklamy je navazani
vztahu s potencialnim nebo stavajicicm zakaznikem. V masovych médiich jde zadavatelim
pfedev§im 0 zvySovani povédomi 0 znafce aovliviiovani postoji k ni, tedy 0 budovani
znaCek (brand building). Z tohoto hlediska je komunikace velmi obtizné€ zastupitelna.
Reklama ptedstavuje patrné nejvyznamnéjsi zpusob, jak mize znacka posilit svou image.
Prostfednictvim reklamy se znacka spojuje s ur¢itymi atributy, které zvySuji jeji pfitazlivost
(pokud jsou spravné zvoleny). SniZeni reklamniho rozpoctu se obvykle pomérné brzy projevi
poklesem znamosti znacky. Pokles hodnoty znacky se projevi spiSe Ve sttednédobém
horizontu. Reklama pfedstavuje rovnéz efektivni zpiisob budovani trhu. Prostfednictvim
vhodné zvolené reklamy lze efektivné vzdélavat ainformovat o0 novych produktech
(sluzbach), demonstrovat jejich uziti a presvédcovat cilovou skupinu k jejich zakoupeni.

Podle autora Karlicka ma reklama i své nedostatky. Pifedevsim plati, Ze reklamni sd€leni jsou
vV dne$ni dob¢ vystavena velké konkurenci. Lidé jsou reklamou zahlceni, a reaguji
tak snizenou pozornosti apodrazdénim. Vztah mezi prodejcem areklamou byva casto
nejednoznacny. Prodej totiz zasadné ovliviwuji vedle reklamy i dalsi faktory, které nejsou
marketingovou komunikaci ovlivnitelné (atraktivita samotného produktu/sluzby, dostupnost,
produktu, schopnost prodavajiciho atd.).
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UdrzZeni vzorce chovani

Godin (2020, s.98) Stav oznaCovany jako udrzeni vzorce chovani je ¢innost provadéna
obvyklym, rutinnim zptsobem. Kdyz nabidka, kterou firma piinasi, odpovida pfibéhu, ktery
vyravi, zpusobu, jakym to vypravi, tempu, nanéjz je zvykla, nakladim a riziku, potom
je snadné se pro tuto firmy s davérou rozhodnout. Naproti tomu stav pieruSeni vzorce chovani
vyzaduje ucity Sok, naraz, impulz. Je to néco, CO stoji za uvahu. Proto, ze vzorce chovani jsou
jiz zavedné, Cas je vzacny ariziko je faktor, kterého se firmy obavaji. Nové vzorce chovani
jdou ruku v ruce se Zivotnimi zménami.

Posun od zakazniki K produktim a nasledné K procesim

Veber, Srpkova (2012, s. 123) uvadéji vyklad jako jednoznaéné stavéni na priorité zakaznika.
Zakaznici jsou tim vychozim momentem, ktery determinuje dal$i nosme momenty podnikani,
ato produkty anasledné¢ provozni procesy, Ve kterych vyrobky vznikaji. Logicka
posloupnost:

Zakaznik-produkt-vyroba by méla byt respektovana jak pii projektovani novych vyrobnich
kapacit, tak pii snahach 0 zvySovani efektivnosti. V prvé fad¢ je ticba zhodnotit informace
0 zakaznicich a jejich potiebach a témto pozadavkiim uzptisobit vyrobni (provozni) procesy.
Pokud management firmy neni spokojen s dosavadni vykonnosti firmy a chce zvySovat jeji
efektivnost, mél by zac¢it u zékaznikd a uilovat o zvySeni ,,pfinosnosti“ zakaznikl, popf.
rozsifeni jejich okruhu. Nasledné muze zvazovat, jaké zmény je tfeba udélat na vyrobcich
anebo sluzbach. Az nasledné by pfedmétem zajmu mla byt vyroba. Je-li cilem sniZovat
naklady, je tfeba mit na zfeteli, Ze naklady jsou disledkem vyroby urcitych vyrobka (nebo
poskytovani sluzeb), a ty musi byt ptizpiisobovyny pozadavkim zakaznikd. ,,Optimalizace™
by méla zacit u zakazniki, nasledné u produkti, odtud je tieba jit k procesiim — ne obraceng.

Obrazek 4: Priority vykonnosti

> Zakaznici >
> Produkty >

> Vyrobni procesy >

Zdroj: Veber, Srpova (2012, s. 123)

2.4 Marketing v cestovnim ruchu

Dib (2020, s.28) Ptimy marketing je specifickou oblatni marketingu, ktera dava malym
a sttednim podnikiim moznost prorazit a ziskat konkurencni vyhodu s malym rozpoctem.
Je koncipovan tak, aby zajistil navratnost investic, ktera je méfitelna.

Dale se autor pta na otazku: ,,Kdyby se desetidolarové bankovky prodavaly za dva dolary,
kolik byste sijich koupili?* Odpovéd je jasna-tolik, kolik byste mohli, piirozené! Hra
S pifimym marketingem Se nazyva ,penize Se slevou“. Naptiklad za kazdé dva dolary
vynalozené na reklamu dostane firma deset dolard v podob¢ zisku z prodeje. Je to také velmi
eticky zpasob prodeje. Zaméiuje Se na specifické problémy asnazi se je fesit ucelnymi
a uc¢innymi postupy. Pro malé a stiedni podniky je to také jediny realny zpusob, jak mohou
nékoho oslovit a ovlivnit. Kdyz zménite svou reklamu na reklamu s pfimou odezvou, ziskate
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nastroj pro generovani kontaktd na potencialni zakazniky. Pfimy marketing je koncipovan tak,
aby vyvolal okamzitou odezvu potencialnich zakaznikti a ptimel je k néjaké konkrétni akci,
jako naptiklad zaregistrovat se do firemniho mailing listu, zvednout telefon a zavolat pro vice
informaci nebo navsitvit firemni webové stranky.

Dib (2020, s. 29) Jak tedy vypada reklama s pfimou odezvou?

Je sledovatelna. To znamena, Ze kdyz n¢kdo zareaguje, firma vi, z které reklamy
a kterého média se to tykalo. Je to rozdil oproti reklamadm v hromadnych sdélovacich
prostredcich, kdy nikdo nikdy nezjisti, co pfimélo k nakupu tohoto produktu (zajezdu).
Je méritelna. Protoze firma vi, nakteré reklamy potencidlni zakaztnici regovali
a kolik prodejii vam kazda z reklam pfinesla, mize se vyhodnocovat jejich uc¢innost.
Reklamy, které nic nevydélavaji se potom mohou zrusit nebo zménit.

Obsahuje pusobivé titulky a piesvédcivé texty. Cilem je vyvolat vazny zajedm
potencidlnich zakaznikli. Proto se pouzivaji pusobivé titulky a piesvédcivé texty.
Reklama pfipomind uvodni slovo v Casopise (aproto je minimalné tiikrat
Zaméiuje se na specificky segment trhu. Cilem je oslovit a ovlivnit specifickou
skupinu potencialnich zédkaznikt

Obsahuje konkrétni nabidku. Je zaméfena spiSe na potencidlni zakazniky a jejich
zajym, touhy a obavy nez na zadavatele reklamy.

VyZaduje reakci. Jeji soucasti je ,,vyzva k akci®, s cilem pfimét potencialni zakazniky
udélat néco konkrétniho. Zpiisob reakce musi byt jednoduchy (naptiklad telefon, e-
mail, online formulaf, objednavkovy kupon). Pokud potencialni zakaznik zareaguje,
je tieba zaznamenat CO nejvice jeho kontaktnich udaji, aby mohl byt kopntaktovan
kdykoliv pozdéji.

Zahrnuje sled naslednych kratkodobych opatfeni. Ziskané kontaktni udaje je tieba
co nejdiive vyuzit a ptedstavit potencialnim zakaznikim druhou ,neodolatelnou
nabidku® spojenou Svyzvou kjakémukoliv dalSimu kroku, ktery chcete,
aby potencialni zakaznici ucinili. Potom nasleduje fada opakovanych ,kontaktd*
prostiednictvim riznych médii, jako je posta, e-mail nebo telefon. Nabidka byva
¢asov€ nebo mnozstevné omezena.

Zahrnuje udrZovani kontaktd s potencialnimi zakazniky. Lidé, ktefi hned
nereaguji, mohou mit mnoho divoda. Stale vSak pfedstavuji potencialni zakazniky,
a proto by méli byt nadale pravidelné kontaktovani.

Palatkova (2011, s. 18-19) uvadi, ze marketing v destinaci turismu lze charakterizovat osmi

znaky:

uspokojovani zdkaznickych potieb, ptani a pozadavki;

kontinualni proces (marketing je plynulou Ccinnosti fizeni, nikoli jednordzovym
rozhodnutim ¢i aktem);

sled dil¢ich krokt v marketingu;

filozofie marketingu musi byt ptijata kazdym v destinaci (marketing neni vyhradni
odpovédnosti jednoho odd€leni);

budouci potfeby museji byt identifikovyny a o¢ekavany (klic¢ova role marketingového
vyzkumu);

vzajemna vnitini zavislost subjekti odvétvi turismu, atedy mnozstvi ptilezitosti
ke spolupraci v destinaci;

orientace na zisk je zcela normalni, specialné v soukromém sektoru;

marketing ovliviiuje spolecnost (socidlni a ekonomické aspekty marketingu).
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2.4.1 Marketingové Fizeni destinace

Palatkova (2012, s. 21) Proces marketingového fizeni destinace je souhrn aktivit od analyzy
marketingovych pfilezitosti, stanoveni cilli, vybéru strategii, pldnovani marketingovych
programil, realizace a kontroly az po hodnoceni marketingového usili. Proces marketingového
fizeni destinace mize byt vyjadien zkratkou AOSTC — analyza (A — analysis), stanoveni cili
(O — objectives), strategie (S — strategies), taktika (T — tactics), realizace a kontrola (C —
controls). Schéma marketingového fizeni destinace je vysvétleno V piiloze na obr.

Palatkova (2012, s.22) podrobnéji vymezuje nasledujici faze marketingového fizeni
destinace:

1) Marketingovy vyzkum a situacni analyza, analyza trznich pfilezitosti;

2) Urceni vize a poslani destinace;

3) Formulace cilti destinace;

4) Identifikace strategickych jednotek obchodu (SBU) a novych ptilezitosti;
5) Formulovani strategie destinace;

6) Planovani marketingovych programi (marketingovy mix);

7) Realizace strategie destinace;

8) Kontrola, méfeni a hodnoceni marketingového usili.

2.4.2 Strategie vs. taktika

Dib (2020, s.24) vysvétluje pochopeni rozdilu mezi strategii a taktikou, které jsou
pro uspésny marketing naprosto kli¢ové.

Strategie je planovani v $ir§Sim kontextu, ktery pfedcazi stanoveni taktiky. Hlavnimi kroky
je planovani dfive, nez se néco zac¢né dé¢lat. To je strategie. Jakmile je stanovena strategie
a spolecnost vi, ¢eho kolik potiebuje, koho najmout atak dale. To je taktika. Bez strategie
a taktiky firma neudéla uspé€$né nic uziteCného. Strategie bez taktitky vede Kk paralyze
analyzou.

Autor Dib (2020, s. 32) uvadi tii faze marketingového procesu

Marketingovy proces je cesta, po nizchce firma vést idealni cilovy trh. Chce dovést lidi
od toho, ze 0 nasi existenci nevédi, az k tomu, Ze se stanou naSimi nadSenymi fanousky.
Na této cesté se nachézeji tfi odliSné faze, jimiz lidi provazime. Tyto faze se nazavaji pred,
béhem a po. Zde je jejich strucné vysvétleni.

Tabulka 4: T¥i faze marketingového procesu

FAZE STAV CIL FAZE
Pied Potencialni zakaznici Dosahn(?U:t tf).h o, aby lidé védeli, kdo jste
a projevili zjem
Béhem Slibni zékaznici D_osa}}nout toh/o, aby‘V‘aS lidé méli radi a néco
Si U vas poprvé koupili
Po 7 dkaznici D0§ahnout toho,' aby vam lvlde Vgrlll, pr,aV1delne
u vas nakupovali a doporucovali ostatnim

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Dib (2020, s. 34)

Srpova a spol. (2011, s. 159) Vytoteni podnikatelského planu a ziskani zdroji na financovani
jeho realizace jsou pocate¢ni aktivity podnikatele. Tyto aktivity musi byt v souladu
s dlouhodobou strategii firmy. VytyCeni strategie firmy je klicovym ukolem podnikatele
a ma rozhodujici vliv na budouci pozici jeho firmy na trhu. Tvofi zaklad pro veskeré dalsi
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rozhodovani, planovani, arealizaci operativnich cilti. Strategie a strategické cile jsou
nadfazeny vSem aktivitdm a vnitinim utvarim firmy. Jsou vychodiskem pro financni,
obchodni, marketingové, persondlni, vyrobni adalsi oddé€leni firmy, kterd musi
pfi stanovovani svych cili aoperativnich plant vychazet ze strategie firmy, piicemz
kratkodobé cile téchto odd€leni se musi pfizptisobovat celkovym strategickym ciliim firmy.
Problémem zejména v malych a stfednich firmach je, Ze strategie neni zpracovana ve formé
pisemného dokumentu a podnikatel ji ¢asto nosi pouze ve své hlavé. Nejsou s ni seznameni
zamé&stnanci firmy aneplni roli dlouhodobého smérovani firmy. Velmi casto se mizeme
setkat s nazorem podnikatelti, ze na strategii neni Cas, protoze je ticba plnit jiné, naléhavé,
operativni tkoly avSechno kolem se méni tak rychle, Ze dlouhodobé neni ani mozné nic
pléanovat.

2.5 Metodika

Diplomova prace zabyvajici Se tématem marketingové strategie V cestovni kancelafi
je rozdélena na teoreticko-metodickou a praktickou ¢ast.

Teoreticko-metodicka cast je sestavena pomoci sekundarnich zdroji. Byla pouzita odborna
literatura, webové stranky, pravni piedpisy. Porovnava a vysvétluje zakladn pojmy v oblasti
marketingu a marketingové strategie obecné a v cestovnim ruchu.

Prakticka ¢ast navazuje na dosazené znalosti z teoreticko-metodické casti atyto znalosti
ovétuje, ovéfuje nebo odmita. Dulezitou ¢asti je dotaznikové Setieni, kterého se zucastni
Klienti, kteti se zG€astnili n€kterého zajezdu s cestovni kancelaii METAL-FRUT, spol. s r.o.

Soucasti diplomové prace je i maly rozhovor s vedouci CK.

Otazky v dotaznikovém prizkumu jsou stanoveny nazakladé podkladi =z teoreticko-
metodologické ¢asti diplomové prace. Dotaznik je sestaven z dvanacti otazek, kdy jedenact
Znich jsou volbou variantni, kde respondenti mohou vybirat ze dvou nebo vice ruznych
moznosti jednu odpoveéd’, popt. vV nékterych otazkach pokud se jim nehodi ani jedna nabizena
varianta, uvadéji svoji odpovéd’. Jedna otazka v dotazniku je oteviena, zde respondenti

uvadéji vlastni odpovédi. Dotaznik je uveden v piiloze.

Vysledky dotaznikového pruzkumu poskytly doporuceni v oblasti vys$Siho prodeje zajezda
a podvédomi 0 cestovnich kancelatich. Byly identifikovyny faktory, které mohou cestovni
kanceldfi pomoci pfiprodeji zdjezdd. Vyzkum dospél k zavéru, Ze podvédomi cestovni
kancelafe u stavajicich klientii je hlavné prostiednictvim slevovych portald. Dals§i vyzkum
vedl Kk ptekvapivému vysledku, ze polovina klientdt nakonec nakupuje zajezdy
prostiednictvim webovych strdnek cestovni kanceldfe. JelikoZz cestovni kancelat nabizi
nejvice poznavacich zajezdu, tak bylo potvrzeno, Ze o tuto nabidku je nejvétsi poptavka. To,
7e se marketingova reklama cestovni kanceldfe ubira spravnym smérem, potvrdila dalsi
odpovéd’ v dotazniku, kdy vice nez % dotazovanych klientli zaregistrovalo jakykoli inzerat
0 cestovni kancelafi.
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3 Prakticka cast

Zakladem praktické ¢asti diplomové prace je dotaznikové Setfeni. To bylo sestaveno
na zaklad¢ studia odborné literatury v rdmeci teoreticko-metodologické ¢asti diplomové prace.
Dotaznik byl umistén na internetovych strankach Googleforms, https://www.google.cz/intl/cs/
forms/about/. Vystupem vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je potvrzeni ¢i Vyvraceni
stanovenych vyzkumnych piredpokladl. Dotaznikové Setfeni také odpovida na otazku,
jak se Kklienti o cestovni kancelati dozveédéli, jaké zajezdy preferuji a co jim naopak v nabidce
této CK chybi. Ze ziskanych vysledka a poznatkti budou stanovena doporuceni pro zlepSeni
sluzeb cestovni kancelare.

3.1 Piedstaveni cestovni kancelaire METAL-FRUT, spol. s r.o.

Cestovni kancelai METAL-FRUT, spol. sr.o. (dale jen CK METAL) zalozil pan majitel
v lednu roku 2013.

(Interni materialy 2021) V tédobé uzmél velké zkuSenosti s provozovéanim autobusové
dopravy. Zacatek cestovni kancelate byl skromny. Tii lidé v jedné malé kancelafi se snazili
zapadnout do mimofadné konkurenéniho prostiedi, ze kterého kazdy rok odpadne nékolik
nejméné Gspésnych. Ziskat znalosti v oboru cestovniho ruchu neni viibec jednoduché.

Pokud ma byt nova cestovni kancelaf ispésna, musi ziskat velky pocet spokojenych klientd,
ktefi sebudou nacesty Scestovni kancelati radi vracet. Prozacinajici firmu
je ale nemyslitelné, aby investovala miliony do obrovské reklamni kampané. Cestovni
kancelat METAL se proto rozhodla pro spolupraci se slevovymi portaly.

Prodej zéjezda pies slevovy portal pro firmu znamend niz$i, nebo dokonce ziporny zisk,
je ale soucasn¢ ocekavanym ziskem V budoucnu. Pokud je klient se sluzbami spokojeny,
k cestovni kancelafi se v budoucnosti vrati. V pfipadé CK METAL tento zamér vySel skvéle.
Kdyz vpozdéSich letech slevové portdly trochu wupadly, cestovni kancelaf
je uz nepotiebovala. M¢la své spokojené a pravidelné¢ se vracejici klienty. Prezentace
na veletrzich cestovniho ruchu byla samoziejmosti a zacala také spolupracovat s ceskymi
i zahraniénimi cestovnimi kancelafemi a agenturami. Cestovni kancelai zacala nabizet fadu
poznavacich zajezdi po Evropé, pobytové zajezdy a velky Uspéch byl zaznamenan takeé
s wellness pobyty.

Po par letech svého byti se nachazi CK METAL v upln€ jiném méfitku, neZ v dobé svého
vzniku. Malé kancelat se zménila v kancelarskou budovu a pocet pracovnikll ze startujicich
trech, vzrostl na patnact, které dopliuji externisté.

Prudky rust cestovni kancelare potieboval nutné zmeénit i jeji vzhled.

Obrazek 5: Zména loga

Metal
| A CESTOVNT KANCELAR
METAL
cestovni kancelar

Zdroj: Interni zdroj CK METAL
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(Interni zdroje CK) Kazda prosperujici spolecnost potiebuje i kvalitni marketingové spojeni.
Také autenticky web prestaval s rozsifovanim zajezdl stacit svoji obsahlosti a neptehlednosti.
Proto se vedouci cestovni kancelafe rozhodli k razantnimu kroku a rozhodli se pro obnovu
webovych stranek. | kdyz se takova pfeména muze zdat jako lehka véc, je za tim spousta
slozité prace. Pti takové preméné zmizi velka Cast znacek a rysi, podle kterych byla cestovni
kancelat klienty rozpoznavana. Znacka neni jenlogo anito, jaksevidi firmy sami.
Je to dojem, ktery ztéto firmy klienti maji. Proto je ticba klienty dopfedu obeznamit
se zménami, které spolenost planuje a vysvétlit, co se méni a pod jakymi symboly, designem
cestovni kancear pozdéji najdou. Cestovni kancelat poprosila marketingovou agenturu, ktera
vytvofila novy web, nakterém se klienti mnohem Iépe orientuji a pojme vEétsi mnozstvi
novych zijezdl. Rebranding byl velmi UspéSny, po pozdéjsi rekapitulaci bylo zjisténo,
7e se trzby zvysily 0 vice nez 100 %.

Optimalizaci webovych stranek (www.ckmetal.cz) prestaval s rozSifovanim zajezdu stalit
svoji obsahlosti a nepiehlednosti. je zvySeni jejich navstévnosti. Hlavnim diivodem je nardst
objednavek a nasledné trzeb. Cilem je ud¢lat z navstévnika klienta.

Podle Prochazka (2012, s. 29) je metou SEO — kdy cilem SEO je zvySeni navtévnosti stranek,
zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimalization, volné pieloZzeno optimalizace
pro vyhledavace. Optimalizaci je minéno vytvafeni a upravovani weobovych stranek takovym
zpusobem, aby jejich forma aobsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty
internetovych vyhledavaci. Cilem pak je ziskat vyssi pozice (V idealnim piipadé prvni stranu)
ve vysledku fulltextového vyhledavani naklicova slova (tzv. keywords), uzce souvisejici
s obsahem webu. Po optimalizaci nasleduje dosti obtizna ¢ast zivotniho cyklu webu. Obsah
webu je nutné pravideln¢ aktualizovat. Pravidelné znamena opravdu casto. Pokud totiz
vyhledavace zjisti, ze se obsah stranek pravidelné meéni, pak se na stranku firmy budou
mnohem ¢asté&ji vracet. Firma tak bude ziskavat lepsi pozici ve vyhledavaci.

Nova strategie znacky pfinesla nové logo, tonalitu i barevné rozliSovani riznych typu zajezdu.

Obrazek 6: Omlazeni znacky

MRAQAQAAA

POBYTOVKY POZNAVACKY  WELLNESS LYZE TURISTIKA

Zdroj: Interni zdroj CK METAL

Vytvofil se novy slogan Pomahéme lidem dobit baterky. A pro¢ pravé tento slogan?
Vedouci cestovni kancelafe k tomu fika:

U nasich zdjezdii usilujeme 0 zabezpeceni veskerych potiebnych sluzeb. Umyslem je,
aby poslednim trablem klienta pred zdjezdem bylo zabaleni véci, a prvni starosti az vybaleni
veci po navratu. O vse mezi tim Se postarame my aklienti mohou v poklidu odpocivat
a dobijet své baterky, aby byli nachystini nandvrat do bézného zivota. |kdyz jsme
Jiz prerostli uroven malé rodinné firmy, nepretrzité Si zakladame na rodinném a individualnim
pristupu ke vsem klientiim.

V dalsim kroku by chtéla cestovni kancelai prorazit také na Slovensko.
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Socialni sité

Socialni sit¢ jsou dnes velmi mocné, proto CK vyuziva k propagaci zejména Facebook
www.facebook.com/CestovniKancelarMetal,a Instagram
https://www.instagram.com/ckmetal/?hl=cs. Ignorovanim socialnich siti by se mohla CK
piipravit 0 fadu navstévnikl. Zakladem je propagace zajezdud, proto jsou natyto socialnich
sité¢ jsou pridavany fotografie ze zajezdii, porddaji se soutéze 0 rizné zijezdy, ptidavaji
se tématické Clanky.

Prodejnost CK pres webové stranky

Tabulka 5: Prodejnost CK v letech

Navstévnost webu Objednavky Trzby
2017 161 tis. 1363 9,5 mil.
2018 955 tis. 3829 33,45 mi.
2019 1,6 mil. 7 443 78,3 mil.
2020 1,1 mil. 4922 55,5 mil.

Zdroj: Vlastni zpracovani autora z internich podkladdt CK METAL

Ze se vyplatil rebranding v roce 2018 lze vidét ve vyse uvedené tabulce. V porovnani v roce
2018 se zvysila navstévnost webu 0 493 %, objednavky 0 181 % a trzby 0 252 % oproti roku
2017. Prodejnost rostla i v roce 2019, kdy oproti roku 2018 se zvysila navstévnost webovych
stranek cestovni kancelate 069 %, pocet objednavek 094 % atrzby 0134 %. Rok
2020 se ale rozjel velmi slibné, proto je zde tfeba uvést zajimavost. V porovnani pouhych
dvou mésict leden a unor roku 2020 oproti mésicim leden a inor roku 2019 se zvysila
navstévnost webu 0 78 %, objednavky 0 81 % a trzby stouply 0 122 %.

Cely rok 2020 ale diky pandemii COVID-19 zaznamenal pad ve vSech smérech. Nav§tévnost
webu se snizila oproti roku 2019 0 32 %, objednavek klienti ud¢lali 0 34 % méné a trzby
klesly o0 29 %.

3.2 Marketingovy mix cestovni kancelare

Tato cast diplomové prace se vénuje analyze 4P marketingového mixu, tedy analyze
produktu, ceny, distribuce a propagace, uplatnéné na sledovanou spole¢nost.

3.2.1 Produkt

Produktem Cestovni kancelate METAL jsou sluzby, tedy zajezdy — poznavaci, pobytové,
wellness, lyZe. Jedna se o sluZby, které ve vétSiné ptipadii zahrnuji pobyt, dopravu, moznosti
vylett.

Vycet zajezdd, které jsou kvidéni v katalogu cestovni kancelaie je uveden v ptiloze
(https://www.ckmetal.cz/objednavka-katalogu)

Poznavaci zajezdy jsou poifadany od jednoho dne (bez ubytovani) az po vicedenni
atov CR iV zahraniéi. Poznavaci zajezdy poiada do zemi Francie, Italie, Velké Britanie,
Nizozemska, Pobalti, Slovinska. VétSina zajezdu je pofadana jako tzv. prodlouzeny vikend.
Klienti jsou ubytovani v hotelich pobliZ nebo v centru navstévovanych mést. Zajezdy jsou
pofadany v minimalnim poctu 35 osob. Potrada iletecké Eurovikendy do Ruska, Estonska,
Izraele, Portugalska, Spanélska.
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Pobytové

Bulharsko — je velmi oblibenou destinaci. Klienty Si ziska svou kulturou, narodni kuchyni,
bohatou historii, nizkymi cenami, ale také rusnym dennim i no¢nim Zivotem. Béhem letnich
mésict nabizi pijemné teplé podnebi a piseéné plaze s pozvolnym vstupem do Cerného mote.
Nejobliben¢jsi lokalitou je Slune¢né pobiezi. Na dovolenou se klienti mohou vydat leteckou,
autobusovou nebo vlastni dopravou.

Cestovni kancelaf nabizi ubytovani v hotelech v nejoblibenéjsim letovisku Slune¢né pobiezi.

Noveé vroce 2020 vznikl prodéti animaéni program Metyho klub s cesky mluvicimi
animatory.

Lago di Garda — je unikatnim mistem v podobé malého jezera obklopeného horskymi
vrcholy, které sahaji az do vysky pies 2 000 metri nad mofem. Diky vysokym horam
nepronika k jezeru chladny vzduch a teplota vody je tak prizniva od jara do podzimu. Oblast
nabizi nddherné pfirodni scenérie plné barev, obklopené Dolomity Brenta na severu
a kopcovitou krajinou na jihu.

Wellness pobyty

Wellnessovy pobyt je pfedevsim pohoda v krasném hotelu s bazénem, termalnimi prameny,
odpocinek ve vyfivce, sauné nebo laznich. Cestovni kancelat poifadd welnessové pobyty
do téchto destinaci:

- Ceska republika;
- Madarsko;

- Polsko;

- Rakousko;

- Slovensko;

- Slovinsko.

LyZaiské pobyty

Za snéhovou nadilkou v horskych stfediskach laka klienty cestovni kancelat na lyZovani
i snowboarding. Ubytovani je v hotelech ptimo u sjezdovky nebo pobliz skiarealt. V nabidce
jsou destinace:

Polsko;

Rakousko;
Slovensko;
Slovinsko.

Novinka roku 2021 turistika:

Turistiku pofada CK do destinaci Ceské republiky, Polska, Slovenska a Rakouska.

Nabidka je rozdélena do kategorii — K vod¢, Nahory, Do mésta, Do ptirody, Na kolo,
S détmi, Se psem a Za gastronomii.

Doprava

Cestovni kancelai vyuziva pro autobusové zajezdy piedev§im autobusovou dopravu
Expressbus (https://www.expressbus.cz), kterou vlastni stejny majitel jako CK. Pokud
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je potieba vice autobust na dany termin, tak je objednava. Na letecké zajezdy (eurovikendy)
nakoupi vzdy potfebny pocet letenek az kdyz vi, kolik klientd na dany zdjezd poleti. Cestovni
kancela vyuziva leteckou dopravu CSA (https://www.csa.cz/cz-cs/). Na pobytové zajezdy
do Bulharska vyuziva leteckou dopravu Smartwings (https://www.smartwings.com/) se kterou
ma Smluvené garanc¢ni letenky. Veskera doprava je zahrnuta v cené zajezdu.

Ubytovani

Ubytovani zalezi na druhu zjezdu. U poznévacich zajezdii se jedna 0 ubytovani levnéjsiho
typu. U pobytovych a wellness zajezdu je to na vybéru klientli, jakou kvalitu ubytovani
a sluzeb zde preferuji. U turistiky je ubytovani zafizeno v penzionech, chatach i chalupach.

Stravovani

Na poznavacich zajezdech, kromé jednodennich, které jsou bez stravy, je zafizena pouze
snidan¢. U pobytovych zajezdl zalezi na hotelu jakou stravu nabizi — snidané€, polopenze,
plna penze, all inclusive. U poznavacich zajezdi je strava automaticky zapocitana do ceny.
U nékterych pobytovych také a u nékterych je za piiplatek.

3.2.2 Cena

Sestaveni navrhu zajezdu s CK METAL a nasledna kalkulace toho zdjezdu
Putovani tajemnou Skandinavii s plavbou po fjordu
Obrzizek 7' Plavba po norskych fjordech Obrazek 8: Oslo

St , .

i
)] @ nrq‘{' willitad)

Zdroj: Obrazky 7 a 8, Pixabay, 2010

Zajezd do Skandinavie je pro milovniky krasnych scenéii, divoké ptirody, lesklych hladin
jezer adlouhych vodopadi. Béhem tohoto zijezdu se zastavime v Dansku a Svédsku,
ale hlavnim cilem je poznani Norska. Cestu zatneme ve Svédsku, ve méstdé Goteborg.
Zde si projdeme mésto a bude mozna navstéva namoiniho muzea. Dalsi den se jiz vydame
do Norska. Cesta autobusem azk jezeru Mjosa nam nabidne krasny rohled krajinou.
Nasledujici den bude nejnarocnéjsi, ale také nejkrasnéj$i. Bude nas cekat plavba lodi
po fjordu. Dalsi den se podivame dohlavniho mésta Norska — Osla. Zde mtizeme navstivit
dalsi muzea a odpoledne se vydame do Svédska. Nasledujici den rano nas bude &ekat cesta
trajektem do Kodan¢ a zde stravime cely den prohlidkou tohoto mésta. Ve vecernich hodnich

se vydame zpét do CR.
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Program zajezdu

Den prvni

Odjezd z Ceské republiky v dopolednich hodinach dle nastupniho mista. V noci piejezd
do Svédska.

Den druhy

Piijezd do Goteborgu. Zde se stravi cely den. Poznavani zacne spole¢nou prohlidkou mésta
(Poseidonova kas$na, vyskova budova Utkiken, budova opery) a nasledné bude individudlni
program — moznd navstéva muzei nebo plavba centrem meésta po kandle. Ve vecernich
hodinach odjezd na ubytovani.

Den treti

Po snidani bude néasledovat priljezd hranici mezi Svédskem a Norskem pfes Svinesundsky
most. Krasna panoramatickd cesta Norskem az K nejvétsimu jezeru Norska - Mijosa.
Zde probéhne prohlidka nejvétsiho mésta na tomto jezete — Hamar, kde je Vikingska aréna,
kde se konaly 27. olympijské hry. Vecer odjezd na ubytovani.

Den ctvrty

V brzkych rannich hodinach se pojede udolim Ottadalen do oblasti Geirangerfjordu. V tomto
misté je nejhezéi Cast tohoto zajedu atim je plavba lodi potomto fjordu. V odpolednich
hodinach rozhled z hory Dalsnibba, kam se vyjede autobusem. Vecer odjezd na ubytovani.

Den paty

Po snidani se odjede do Osla. Piijezd na poloostrov Bygdoy a vV dopolednich hodinach
navstéva muzei nebo norskych lidovych staveb. Odpoledne piejezd do centra mésta,
zde probéhne prohlidka hradu Akershus, parlamentu, kralovského palace, opery, univerzitni
budovy aj. Ve veéernich hodinach prejezd do Svédska na ubytovani.

Den Sesty

Rano po snidni odjezd do $védského piistavu Helsingborg anasledné prepluti trajektem
do danského Helsingoru. Piejezd do Kodané. Zde probéhne prohlidka mésta — pevnost
Kastellet, barokni hostel Marmorkirken, zdmek Amalienborg, zamek Rosenborg, katedrala,
park Tivoli, Narodni muzeum, hlavni nakupni téida Strotget aj. Také je moznost vyhlidkové
plavby lodi po kandle a pfistavu k Malé motské vile. Ve ve€ernich hodinach odjezd zpét
do Ceské republiky.

Den sedmy
Piijezd do Ceské republiky v polednich hodinach, dle nastupniho mista.
Informace o0 zajezdu

- Cenazahrnuje:
o doprava autobusem;
4x ubytovani v hotelu se snidani (2x Svédsko, 2x Norsko);
sluzby pravodce;
pojisténi CK proti upadku;
trajekt;
o plavba po fjordu Geirangerfjord.
- Cena nezahrnuje:
o cestovni pojiSténi;
o pobytova taxa cca 2,5 €, plati Se na miste;

o O O O
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o vstupy do jednotlivych pamatek;
o priplatek za jednolizkovy pokoj;
o pripadny piiplatek za nastupni misto.

Orientaéni ceny vstupného

Vyhlidkova véz Goteborg 40 SEK, Namoini muzeum Maritiman 145 SEK, Liseberg 100 SEK
+ atrakce, Muzem Kon-tiki Oslo 125 NOK, Vikingské lodé¢ Oslo 110 NOK, Dalsnibba
50 NOK, Véz v Kodani 30 DKK, Plavba po Kodani 85 DKK.

Doporucené kapesné cca 450 SEK, 850 NOK a 300DKK (pfiblizné kurzy: 1 SEK 2,60,
1 NOK 2,55, 1SKK = 3,6). K uskute¢néni zajezdu je min. pocet cestujicich 45. Zména
programu vyhrazena. Kazdy ucastnik zajezdu musi mit sviij vlastni cestovni doklad.

Kalkulace Skandinavie

kalkulace zajezdu k 24.2.2021
kurz € k 24.2.2021 = 25,955 K¢
kurz SEK k 24.2.2021 = 2,571 K¢
kurz DKK k 24.2.2021 = 3,477 K¢
kurz NOK k 24.2.2021 = 2,513 K¢
kurzové riziko =5 % = 25,955 + 1,3 = 27,255 K¢
Bus 57 mist = CK stanoveno moznost 20 % neobsazenosti k uskute¢néni zajezdu

=57 * 20 % =12 0s. = 5712 = 45 0sob se musi zic¢astnit, aby se zajezd mohl uskutecnit

DOPRAVA

1 km=30K¢
Cesta =4 035 km * 30 = 121 050 K¢
Rezerva 5 % na objizd’ky =4 035 * 5 % = 201,75 km * 30 = 6 052,50 K¢
=121 050 + 6 052,50 = 127 102,50 = 127 110 K¢
Cekaci doba 40 K¢&/ ¥4 hodiny = 160 K&/hod.
1 den = 0 ¢ekani
2 den =7 hod. ¢ekani
3 den =12 hod. ¢ekani
4 den =11 hod. ¢ekani
5 den = 13 hod. ¢ekani
6 den= 14 hod. ¢ekani
7 den = 0 ¢ekani
57 hod. * 160 =9 120 K¢
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Parkovné

Goteborg - 10 € * 27,255 = 272,55 K¢

Geiranger - 20 € * 27,255 = 545,10 K¢

Dalsnibba - 10 € * 27,255 = 272,55 K¢&

Oslo - 15 € * 27,255 = 408,825 K¢

Kodan — 15 € * 27,255 =408,825 K¢
1907,85 K¢

Spotieba
24,1 1/100 km = 0,241 I/km
4035 * 0,241 = 972,435 | na cestu = 972,435*27,53 = 26 771,13 K¢

DOPRAVA CELKEM

Doprava 121 050,00 K¢
Rezerva5% 6 052,00 K¢
Cekaci doba 9 120,00 K&
Parkovné 1 907,85 K¢
Spotieba 26 771,13 K¢
164 901,48 K¢ /45 = 3 664,47 = 3 665 K¢

Cena za ubytovani

Cena za ubytovani ve dvou/tii lizkovych pokojich

Pii ubytovani 45 0sob a vyuziti obsazenosti celého pokoje ma CK smluveny tyto ceny:
2x noc ve Svédsku (cena zahrnuje DPH 14 %, méstska daii 0,60 %)

pii obsazenosti celého pokoje = 30 € os/noc

pouze jednoliizko = 50 € os/noc

=30*2=60¢€ *27,255=1635,30 = 1 635 K¢&/0s

(cena 1635 K¢ je cena za ubytovani pro 1 osobu pfi vyuziti obsazenosti celého pokoje, SN
V ceng)

2x noc v Norsku_(cena zahrnuje DPH 25 %, méstska dan 0,75 %)
pii obsazenosti celého pokoje = 34 € os/noc

pouze jednolizko = 54 € os/noc
=34*2=68€*27,255=1853,34 =1 853 K¢

(cena 1 853 K¢ je cena za ubytovani pro 1 osobu pii vyuziti obsazenosti celého pokoje, SN
V ceng)
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CK dostava od ubytovaciho zafizeni dle dohody ubytovani pro 2 osoby zdarma, protoze
predpoklada, ze v hotelu ubytuje alesponn 45 0sob (45 klientd + 1 pravodce + 2 fidici).
Z4jezdu se musi zacastnit dva fidici, tzn. fidi¢i na dvoultizkovém pokoji jsou zdarma.

Privodce

Cena pravodce na jednoltizkovém pokoji se rozpo¢ita mezi platici osoby. Vypoctena cena je
na jednu platici osobu.

Svédsko 50 € * 2 = 100 € * 27,255 = 2725,50/45 = 60,56 = 61 K¢&
Norsko 54 * 2 = 108 € * 27,255 = 2 943,54/45 = 65,41 = 66 K¢

Naklady na privodce zahrnuji denni mzdu, naklady na ubytovani, stravu a naklady na vstupné
— denni odména smluvena s CK = 1700 K¢/den.

=1700 * 7 =11 900/45 = 264,44 = 265 K¢

Vstupné zahrnuto v cené

Trajekt Rostock — Trellborg 17,50 € * 27,255 = 476,9 = 480 * 2 = 960 K¢
Plavba po Goteborgu 180 SEK * 2571 = 462,78 = 463 K¢

S témito vstupy Se V ramci zajezdu pocita, je tieba je objednat dopfedu, proto jsou zahrnuty
V cené zajezdu, ostatni vstupy jsou individualni.

Ridici stravné

Stravné zakazdy den pracovni cesty nalezi podle § 163 odst. 1zakoniku prace stravné
v CR nejméné ve vysi:

91 K¢ trva-li pracovni cesta 5 az 12 hodin;

138 K¢ trva-li pracovni cesta 12 — 18 hodin;

217 K¢ trva-li pracovni cesta nad 18 hodin.

Zakladni sazby zahrani¢niho stravného pro vybrané zemé na tento zajezd:
Némecko 45 €

Svédsko 55 €

Norsko 60 €

Dénsko 55 €

1 den: 1-12 hod. = 1/3 sazby = 45/3 =15 €
2 den: nad 18 hod. =55 €
3 den: nad 18 hod. =60 €
4 den: nad 18 hod. =60 €
5den: nad 18 hod. =60 €
6 den: nad 18 hod. =55 €
7 den: 1-12 hod. = 1/3 sazby = 45/3 =15 €
320 € *27,255=8721,60 =8 722 * 2 = 17 444/45 = 387,65 = 388 K¢
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NEPRIME NAKLADY

ubytovani 1635+ 1853=3488 K¢ (1635+1853)
ubytovani praivodce 61 + 66 = 127 K¢ (61 + 66)

privodce 265 K¢

doprava 3 665 K¢

fidi¢i stravné 388 K¢

vstupné, trajekt 1423 K¢ (960 + 463)

9 356 K¢ min. cena na 1 osobu
PRIME NAKLADY
prirazka CK 25 % 9356 * 25 % =2 339 K¢
z ptirazky musi CK odvést DPH 21 % - proto se vySe DPH pftipocte k cené zdjezdu
2339*21 % =491,19 K¢

pojisténi proti upadku 2 % 9356 *2%=187,12 K¢
3017,31=3018 K¢

NAKLADY CELKEM

Nepiimé 9 356 K¢
Ptimé 3018 K¢
12 374 =12 399 K¢
Celkova prodejni cena je 12 374 K¢&, vysledna prodejni cena bude zaokrouhlena na 12 399 K¢.

Pii rezervaci konkrétniho zajezdu si celkovou cenu zajezdu klient provede sam (kolik osob
se zajezdu ucastni, pojisténi,...). Po zadani veskerych svych pozadavku na zajezd mu vyjde
celkova suma arovnou muze provést tthradu zalohy. Pokud by nebyla naplnéna minimalni
kapacita 45 osob, zajezd se rusi a klientim jsou nabidnuty jiné moznosti — zména terminu,
zména zajezdu. Pokud klient nebude chtit ani jednu variantu, vrati Se mu penize zpét.

3.2.3 Distribuce

Veskeré zdjezdy cestovni kancelafe METAL jsou nabizené formou katalogu, proviznich
partnert, slevovych portalt, ale predev§im na webovych strankach této cestovni kancelaie
(www.ckmetal.cz).

Cestovni kancelar uc¢inkuje na trhu jako distribuéni soucast mezi poskytovateli sluzeb, které
zahrnuji dopravci, ubytovaci sluzby a nakonec klienti. Tento typ prodeje pojmenovavame
nepiimy prodej. Cestovni kanceldi poskytuje klientim zajezdy vétSinou formou balicku
sluzeb, poskytuje ale i sluzby samotné.

Predev§im se CK snazi své zajezdy prodavat vlastnimi silami. Obrovskd konkurence
jialetlaci idospolupraci s cestovnimi agenturami nebo slevovymi portaly. Proto
spolupracuje S cestovnimi agenturami, mezi témi vétsimi  je napt. Invia
(https://wwwe.invia.cz), Zajezdy  (https://www.zajezdy.cz), STUDENT  AGENCY
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(https://www.studentagency.cz/) atd. Mezi slevovymi portaly vyuziva predevsim Slevomat
(https://www.slevomat.cz/), CND Travel (https://www.cnd.sk/cs/), SlevaDne
(https://www.slevadne.cz/), atd.

Klient sivytvoii nezavaznou objednavku zajezdu, cestovni kancelafi Se to promitne
V rezerva¢nim systému, ktery tato cestovni kancelat vyuziva. Cestovni kancelat ma povinnost
nejpozdéji do péti dnti od provedeni rezervace klientem reagovat a zaslat jim na jejich
uvedenou e-mailovou adresu pfipravenou smlouvu ataké VSeobecné obchodni podminky
a pokyny Kk platbé ceny zajezdu, poptipadé dopliikkovych sluzeb. Klient poté smlouvu potvrdi
svym podpisem pomoci SMS. Podpisem dochazi k uzavieni cestovni smlouvy.

VOP CK METAL, 2021

Po prijeti nezavazné objednavky telefonicky ¢i prostiednictvim webového formulare
je Cestovni kancelai povinna nejpozdéji do5 dnt od prijeti zaslat zakaznikovi na jim
uvedenou e-mailovou adresu piipravenou smlouvu spolu s témito VSeobecnymi
obchodnimi podminkami a pokyny k platbé ceny zajezdu a pi¥ipadnych dopliikovych
sluzeb. Zakaznik je poté bez zbyte¢ného odkladu povinen potvrdit smlouvu prostiednictvim
SMS dle pokynti Cestovni kancelafe nebo zaslat vytisténou a podepsanou smlouvu
ve 2 vyhotovenich poStou naadresu Cestovni kancelafe, nejpozdéji vSak do 2 dni
od odeslani e-mailu se smlouvou zakaznikovi. Teprve potvrzenim 0 piijeti thrady ze strany
Cestovni kancelafe, potvrzenim pomoci SMS ¢&i podepsanim smlouvy zakaznikem i Cestovni
kancelafi dochazi k uzavieni smlouvy.

Smluvni vztah mezi Cestovni kancelaii a zdkaznikem se kromé& platnych pravnich predpist
fidi pisemnou smlouvou, VSeobecnymi obchodnimi podminkami, které jsou nedilnou soucasti
smlouvy, apisemnym potvrzenim 0 zajezdu vydanym Cestovni kancelaii pfiuzavieni
smlouvy. Uzavienim smlouvy o zajezdu zakaznik stvrzuje, Ze Se S témito VSeobecnymi
obchodnimi podminkami seznamil a Zes jejich obsahem souhlasi. Zjezdy Cestovni
kancelafe jsou organizovany jako skupinové, kdy piiblizna velikost skupiny ¢ini vzdy 40—
77 Gcastniki. Minimalni pocet Gcastnikd zajezdu pro jeho uskutecnéni je 35 acastniki.
V ptipadé, ze neni zajezd naplnén alesponn minimalnim poctem zakaznikd, siCestovni
kancelat vyhrazuje pravo zajezd zrusit.

3.2.4 Propagace

V katalogu CK, ktery je dostupny iV online podobé na webovych strankach je nabizena
Siroka Skala, poznavacich, pobytovych a wellness pobytd. Jsou zde uvedeny veskeré dulezité
informace k zajezdu/ pobytu. Struktura vypada nasledovné:

- nazev zdjezdu;

- zemég, Ve které se zajezd uskutecni;

- struény popis destinace;

- poutavé fotografie ke konkrétnimu zajezd,;
- kod zajezdu;

- terminy z4jezdu,

- program zajezdu;

- doprava;

- cena zahrnuje/nezahrnuje.

Po vstupu na webové stranky cestovni kancelafe - www.ckmetal.cz, kde se zobrazi zakladni
uvitaci stranka, si klient vybira ze zalozek — aktualni zajezdy, poznavaci zajezdy, pobytové
zajezdy, wellness pobyty, lyze a turistika. Aktualni zajezdy zahruji predev$im sezénnost,
napt. Valentyn (Vv Pafizi, Benatkach, atd.), Karneval v Benatkach, autosalon v Zenevé,
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adventni trhy. Po vybéru zalozky si klient vybere z dostupnych zemich, které nabizi a poté
konkrétni zajezd. U vybéru konkrétniho zajezdu si lze prohlédnout fotografie, co Ize vidét
na zajezdu. Je také uveden kratky popis 0 zajezdu, co cena zarnuje/nezahrnuje a piiblizné
ceny vstupl v ramci programu. Nechybi ani orientacni ¢asy odjezda a dopliikové informace.

Klient vybira znabidky dostupnych termind. Zde je uvedena délka zajezdu, doprava,
ubytovani a kolik klientd Sizajezd v daném roce zakoupilo. Klient sitaké muze precist
recenze, které se ke konkrétnimu zajezdu vazou.

Hlavni rozdil mezi vybérem zajezdu z katalogu a na webovych strankach je predevsim v tom,
ze na webovych strankach |ze rovnou vytvofit nezavaznou objednavku, kde mize klient zadat
doplnkové sluzby, které chce zafidit od cestovni kancelafe, napf. pojisténi, pobytova taxa,
nékteré vstupy, mistenku v autobuse arovnou vidi cenu, kterou ho bude zajezd stat.
Po vyplnéni kontaktnich udajti odesild nezdvaznou objednavku a ma moznost zaplatit zalohu.

Cestovni kancelar své sluzby propaguje kazdorocné na mezinidrodnim veletrhu cestovniho
ruchu a regionalni turistiky v Praze (https://holidayworld.cz/), Brné (https://www.bvv.cz/go-
regiontour/), Ostravé (http://www.veletrhyavystavy.cz/cz/detail-poradatele/31-cerna-louka-
sro/) anebo naSlovensku v Bratislavé (https://www.travelguide.sk/cze/itf-slovakiatour-
bratislava/).

Osobni prodej zajistuje cestovni kancelai v Modficich, kde je zaroven jeji sidlo. Dalsi
pobocky zatim nema.

3.2.5 Lidé

Cestovni kancelaf ma jednoho majitele a feditelkou CK je jeho dcera. V sidle spole¢nosti
V Modficich jsou I dal$i zaméstnanci. Kazdy zaméstnanec je zaméfen na néco jiného, na jinou
oblast, destinaci. CK ma také své interni ucetni. Pro kazdy poznavaci zajezd je zapotiebi
zkuSeny pruvodce a pro pobytové zajezdy zkuSeny delegat. VSichni tito privodci a delegati
jsou externi a jsou najimani na dohodu o provedeni prace. Jedna se o pruvodce, ktefi pro CK
pracuji pro vice zajezdu.

VOP CK METAL, 2021

Zakaznik ma pravo na fadné poskytnuti sluzeb zajezdu dle programu (doprava, privodcovské
sluzby adalsi sluzby dle popisu konkrétniho zajezdu. Na informace o pfesném programu
zajezdu, piibliznych casech odjezdu a pfipadnych zménach rozsahu objednanych sluzeb
aceny za zajezd. Jesté pred uzavienim smlouvy 0 zdjezdu na poskytnuti tidajii 0 pasovych
a vizovych pozadavcich, lhutach pro jejich vytizeni a na informace, jaké zdravotni doklady
jsou pro cestu a pobyt pozadovany. Zrusit svoji u€ast na zajezdu kdykoli pfed jeho zahajenim,
a to ve form¢ odstoupeni od smlouvy za podminek uvedenych ve Vseobecnych obchodnich
podminkach CK. Také ma pravo na uplatnéni a vyftizeni reklamace vad v souladu s VOP.
Naochranu dat adalsich osobnich udaji poskytnutych Cestovni kancelafi. Naopak
je zakaznik povinen fadné a v¢as zaplatit dohodnutou zalohu a cenu zajezdu. Také poskytnou
CK soucinnost potiebnou k fadnému zabezpeceni a poskytnuti sluzeb a piedlozeni potiebnych
dokladid. Musi se fidit pokyny privodce c¢idelegata CK a dodrZovat stanoveny program
a nesmi porusovat povinnosti.

Zakaznik musi uhradit Skodu, kterou zptisobil, také dodrzovat pasové, celni, zdravotni a dalsi
predpisy v dané zemi, do které cestuje. Respektovat odlisné kulturni zvyklosti obyvatelstva.
Ma zdkaz uzivat drogy ajiné omamné latky v pribchu zijezdu. Zikaznik musi piedem
S dostatecnym  pfedstihem sdé€lit CK své pozadavky ohledné¢ zasedaciho potadku.
Dale oznamit bezodkladné veskeré reklamace afeSit je namist¢ s privodcem. Zména
programu je vyhrazena a v zavislosti na situaci v cilové nebo prujezdni destinaci mtze byt
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program upraven. U osob mladsich 15 let zajistit doprovod a dohled zletilého ucastnika.
Pokud chce zékaznik, ktery je starsi 15 let a mladsi 18 let uzavtit smlouvu 0 zajezdu a Cerpat
sluzby ze zajezdu bez doprovodu, je nutné piedlozit CK souhlas zakonného zastupce. Uast
na zajezdu musi byt také schvalena ze strany CK.

3.3 Rozbor konkurence

Ze zacatku je nutné konkurenci identifikovat — destinace, které nabizi podobné produkty,
zamé&fuji Se na stejné segmenty a geografické oblasti. Nasledujici konkurenti jsou vybrani
podle téchto vlastnosti. Cilem rozboru je ziskani podrobného piehledu 0 konkurentech a jejich
aktivitach, aktudlni situaci natrhu, organiza¢ni struktuie, potencidlu daného segmentu
a zejména identifikovani piilezitosti a hrozeb, které pro vlastni firmu konkurence piedstavuje.

Nejvétsimi konkurenty CK METAL jsou:

Cestovni kancelar Ceské kormidlo, s.r.o.

Obrizek 9: Logo CK Ceské kormidlo, s.r.o.

FEeské kormidio

CESTOVNI KANCELAR =

Zdroj: CK Ceské kormidlo, 2003

Cestovni kancelai Ceské kormidlo s.r.o. byla zalozena 25. 10. 2002 na zakladé opravnéni
k provozovani Cinnosti cestovni kancelafe vydaného Ministerstvem obchodu a cestovniho
ruchu Ceské republiky. Sidlo CK je v Brn¢, maji ale jednu pobocku v Hranicich na Moravé.

Cestovni kancelar se specializuje na pobytové zajezdy do Chorvatska a Italie.
Nyni maji rozsitené pobytové zajezdy o Slovinsko a Bulharsko.

Oproti CK METAL maji vétsi nabidku poznavacich jednodennich zajezda. Také nabizeji vice
destinaci.

Cestovni kancelai Ceské kormidlo s.r.o. nezajistuje klientim pouze samotnou dovolenou,
ale zaroven poskytuje sluzby v oblasti autokarové dopravy a zajistuje autobusy pro klienty,
kteti maji svilj program a potiebuji zajistit pouze dopravu. V roce 2009 zalozili dopravni
spole¢nost Autokarem.cz.

Cestovni kancelai Blue Style

Obrazek 10: Logo CK Blue Style

CJ Blue Style

Travel Agency
Zdroj: CK Blue Style, 1997

CK Blue Style vznikla v roce 1997. Za dobu své Cinnosti Se zaradila mezi nejvetsi cestovni
kancelare v Ceské republice. Po celé Ceské republice ma 38 pobocek.

vvvvv

zajezdi nejriznéjsiho typu.
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Cestovni kancelat Blue Style se zamétfuje piedevSim na pobytové zdjezdy, které potradaji
nejen v Evropé, napi. fecké ostrovy, Turecko, Bulharsko, Italie, Spanélsko, ale nabidku maji
také v Africe — Tunisko, Maroko, Egypt, Kena, Seychely, Zanzibar a nebo v Asie — Sri
Lanka, Maledivy, Thajsko, Myanmar (Barmu). Mezi nabidku jejich nabidku patii
ale i zajezdy poznavaci. Potadaji i golfové zajezdy.

Porada velké mnozstvi leteckych Eurovikendi, napt. v Pafizi, Rimé&, Barcelong, Madridu,
Valencii ¢i Istanbulu. Klienti si mohou také objednat prodlouzeny vikend v americkém New
Yorku.

Cestovni kancelari Alexandria, a.s.

Obrazek 11: Logo CK Alexandria, a.s.

ALEXANDRIA

cestovni kancelar

Zdroj: CK Alexandria, a.s., 2019

CK Alexandria byla zalozena zac¢atkem roku 1993 a patii mezi nejvétsi cestovni kancelaie
na ¢eském trhu. Celkem jsou nyni zakaznikim Kk dispozici na dvé desitky pobocek
Alexandria ¢iprodejen Alexandria Partner. Zakladem nabidky jsou letni pobytové
zijezdy. CK je nejvétsim touroperatorem v CR na destinaci Bulharsko a nabidka feckych
ostrovi patii také K nejSir§Sim na ¢eském trhu. Dale do nabidky patii také Turecko,
Spanélsko, Egypt, Tunisko, Chorvatsko, Italie — véetné leteckych zajezdl na italské ostrovy
Sicilie, Sardinie a Ischia, nechybi ani zemé ,,srdce Evropy* — Cesko, Slovensko, Mad’arsko
a Rakousko.

V nabidce této CK klienti také najdou lyZovani v Cechach ivzahrani¢i anechybi
ani zajezdy za exotikou. Kromé¢ individualnich zajezdi poiadaji i skupinové a podnikové
zajezdy. Organizuji i vyjezdy sportovnich tymt na jejich mezinarodni utkani. Charterové
lety zajistuji predevsim Ve spolupraci S leteckou spole¢nosti Smart Wings, spolupracuji
ale i s dalsimi spole¢nostmi, jako jsou Emirates, Lufthansa, Condor a dal$i. Odletova mista
pro charterové lety jsou Praha, Brno, Ostrava a Pardubice.

Vlastni tii hotely v Bulharsku a kromé vlastnich hotelt maji n€kolik hoteld v dlouhodobém
pronajmu a jejich provoz je pln¢ v rezii CK. Do jejich kvality navic investuji - spolufinancuji
stavbu dvou novych hoteltl a rekonstrukci nékolika dalsich hotelt v Bulharsku a na feckych
ostrovech Kréta, Rhodos, Korfu a Zakynthos.

Cestovni kancelar MUNDO

Obrazek 12: Logo CK MUNDO

CKMOND

Cestujte s lidmi na s

Zdroj: CK MUNDO, 2015

Na pocatku CK stala studentskd cestovatelska vasen soucasného majitele cestovni kancelére
a jeho kamaradi. Tehdy, v roce 1998, absolvovali prvni zajezd do Turecka.
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Tato cestovni kancelaf je oproti ostatnim zminénym zaméfena hodné na piirodu — hory,
narodni parky, solné jeskyné, sopky a adrenalinové zazitky.

Laka na zajezdy ferratové - tzv. zajisténou cestu vétSinou v nepfistupném, horském terénu,
ktera je vybavena ocelovym lanem, poiada CK zajezdy do Italie, Svycarska, Slovinska,
Francie, Rakouska. Nabidka zahrnuje také autobusové poznavaci zdjezdy zaméfené
predevsim naturistiku ahory azajezdy =zaméfené pievazné nameésta, nejcastéji
pak vyvazenou kombinaci obojiho v ramci celé Evropy, napi. Bélorusko, Bulharsko, Finsko,
Francie, Irsko, Italské Dolomity, severni Skandindvie, Pobalti, Francie, gyvycarsko,
Rumunsko, ale také ostrovy jako Sicilie a Liparské ostrovy, Korsika. Pokud se klienti chté&ji
s touto CK podivat do vzdalengjSich exotickych destinaci, mohou vyuzit letecké zajezdy.
Nabidka poznavacich zajezdii zahrnuje Madeiru, Azorské ostrovy, Gruzie a Arménie,
Kanarské ostrovy, Vietmam, Madagaskar, Tanzanie, Maroko. CK MUNDO vznikla jako
studentska CK, proto potada i Skolni zajezdy, které sestavuji na miru podle potfeb vyuky.
Skoly mohou vyuzit iadaptaéni kurzy, lyzaiské kurzy askolni vylety. Nabidka zahrnuje
jak hlavni evropska mésta — Londyn, Pafiz, Rim, atd., tak také zajezdy do historie — Berlin
a Jachymov  (po stopach komunismu), polsky Osvétim a Krakov, tak za pfirodou
do $vycarskych hor, Norska nebo do Chorvatskych narodni parky.

Cestovni kancelai EMMA Agency, spol. s r.o.

Obrazek 13: Logo CK EMMA Agency, spol. s r.o.

cestovni kancelar
Zdroj: CK EMMA, 2015

Cestoni kancelatf EMMA zahdjila svou ¢innost v roce 1990. a zajezdy zajezdy do zahranici
organizuje od roku 1991. M4 jednu pobocku v centru Brna. Nejdiive se specializovala pouze
na Spanélsko, od roku 1993 rozsitila nabidku o Chorvatsko, a 0 rok pozdéji i exotické zajezdy
do Brazilie. V soucasné dob& obsahuje nabidka téméf vSechny stfedomoiské oblasti
i poznavaci zajezdy po celé Evropé. Hlavni specializaci je stale Spanélsko a CK EMMA
je nejvetsim  touroperatorem pro organizaci zajezdt do této zemé&. Pobytové zajezdy
organizuje do vsech hlavnich stfedomoiskych oblasti jako je Bulharsko, Chorvatsko, Italie,
Recko, Spanélsko a Turecko. Poznavaci zajezdy organizuji od roku 1992 a jsou piedevsim
letecké. Nabizi je po celé Evropé ado n€kterych zemi Jizni Ameriky a Asie. Nabidka
zahrnuje Velkou Britanii, Irsko, Spanélsko, Portugalsko, Francii, Italii, Rusko, Litvu,
LotySko, Estonsko Gruzii, Arménii, Kyrgyzstan, atd. Zajezdy jsou zajiStovany s odlety
z Brna, Prahy, Bratislavy a Vidné. Autobusové poznavaci zajezdy poradaji do dalSich
evropskych zemi véetné Ceské republiky. Mezi velmi vyhledavané poznavaci zajezdy u této
CK jsou zajezdy s pési turistikou nebo vinafska turistika. Velmi oblibené jsou i pobytove-
poznavaci zajezdy do Kalabrie s vyletem na Sicilii a Liparské ostrovy, Bulharska s vylety
po cernomoiském pobiezi nebo na ostrov Mallorca. Jiz vice nez 15 let ptipravuji individualni
zajezdy do exotickych destinaci Jizni Ameriky — Brazilie, Argentina Peru nebo Jihovychodni
Asie — Vietnam, Laos, Kambodza, Myanmar (Barma).

Celkovy souhrn nabizenych sluzeb CK METAL a konkurenénich CK je uveden v tabulce
Vv priloze.
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3.4 Vysledky dotaznikového Setieni

V soucasné dob¢ kazdd CK se snazi nabizet svym klientim Sirokou $kalu zajezdl a pobytt
v CR, Evropé ipocelém svété. Klienti maji ale rizné potfeby atouhy ajsou ¢im dal
mnohem vice nezostatni. Aby spole¢nost vyhovéla potfebam vSech klienti, m¢éla
by ptihlédnout k vysledkiim prodeje a nabidku pfizptisobovat.

Z diivodu zjisténi konkrétnich informaci a individualnich nazorti ohledné¢ reklamy, zéjezda
a propagace CK METAL, je zvolena metoda marketingového pruzkumu dotaznikové Setieni
formou pisemného dotazovani ptes Google formulaf, kdy se odkaz na dotaznik zasilal
do e-mailu klientim, kteii s CK METAL jiz cestovali, aby pifimo od nich dostala CK zpétnou
vazbu na zlepSeni sluzeb v poradani zajezda.

V planu byl dotaznik rozdavat i pti zajezdech v autobuse, bohuZzel se v souc¢asné dobé zadny
zajezd kvili pandemii COVID-19 neuskutecnil, tudiz byla forma dotazovani pouze pies
internet.

Cilem pruzkumu bude zkoumani prodeju nabidky cestovni kancelafe, také ale jaka podoba
prodeje je nejéastéji vyuzivana. Z pohledu nabidky se bude jednat o posudek preferovanych
zajezdu a jestli maji zajem 0 roz$ifeni nabidky zajezdu. Ze strany prodeje bude mym tkolem
odhalit jakou formou klienti nejcastéji sluzby nakupuji, jak doptedu tyto sluzby nakupuji
ajestli nakupuji ve slevach. VSechny vysledky pienesu do zavéru, kde budou disledkem
navrhy a doporuceni na zlepseni sluzeb cestovni kancelaie METAL.

3.4.1 Vyhodnoceni Setieni

V nasledujicich odstavcich budou zrekapitulovana data z dotaznikového Setfeni. Odkaz
na dotaznik byl klientiim zaslan e-mailem 1.2.2021, vypnuti dotazniku bylo 15.2.2021.

Celkem bylo vyhodnoceno 450 dotaznikd, z toho bylo 104 maza a 346 Zen.

Dotazniku ve v€ku 18-24 let se zucastnilo 15 0sob, z nichZ 6,67 % muza (1 osoba) a 93,33 %
Zen (14 osob). Vek 25-32 ma zastoupeni celkem 45 0sob, z nichz 17,78 % jsou muzi (8 0sob)
a 82,22 % zeny (37 osob). Dalsi vékovou kategorie 33—39 vyplnilo celkem 35 osob, 17,15 %
muzi (6 osob) a 82,85 % zen (29 osob). Vékova skupina 40-49 let ¢itda dohromady 136 osob,
z nichz je 17,65 % muzu (24 osob) a82,35% Zen (112 osob). Posledni vékové rozmezi
50 a vice let vyplnilo celkem 219 klientt, z nichz je 29,68 % muzu (65 osob) a 70,32 % Zzen
(154 osab).

Ztad klientt, ktefi se zGcastnili vyplnéni dotazniku Ize vidét, ze nejvice jsou ochotni
vypliovat dotaznik od 40 let a vice a pfedevs§im Zeny.

Po ziskani a zpracovani dat zacalo samotné vyhodnocovani jednotlivych otazek.

Tyto tdaje nam poukazuji nato, jakseklienti o CK dozveédéli, cozmizeme vidét
na nasledujicim grafu. Z vysledku mizeme vy¢cist, které zdroje je dobré podporovat
a zachovat, popiipadé které dostat vice do podvédomi klientd.
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Graf 1: Podvédomi klienti 0o CK METAL
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Z grafu lze vycist, Ze vice nez polovina klienti, tedy 56,4 % (254 osob) vi o CK diky
slevovym portalim. V zacatcich CK stavéla napropagaci pies slevové portaly. Nyni
uz se spise zamé&fuje na prodej zajezdl pies vlastni webové stranky. Dale vyplyva, ze 16,2 %
(730s0b) vi oCK diky PPC reklamé (pay-per-click, tzn. platba za proklik), jedna
se o reklamu ve vyhledavadich. Hodné klientd vi 0 CK diky referencim o0d znamych
¢i rodinnych prislusnikd ato celych 11,6 % (52 osob). Ptes cestovni agentury zajezdy CK
METAL zakoupilo 8,4 % (38 osob) klientu, kteti vyplnili dotaznik. Zbylych 33 osob (7,4 %)
vyplnilo vlastni odpovéd’ 0 podvédomi CK, a to vétsinou vyhledavanim na internetu.

Rozdily jsou ve vékovych skupinach. Ve&kova skupina od 18 do 24 let odpovidala
0 podvédomi CK zakoupenim pies slevovy portal 73,34 % (11 osob), PPC reklama 13,33 %
(2 osoby), totéz od znamych 13,33 % (2 osoby). Vékové skupiné 25-32 let se CK dostala
uz ve vice moznostech do podvédomi. Nejvétsi zastoupeni maji opét slevové portaly, celych
59,99 % (27 osob), pies agenturu 13,34 % (6 osob), pouze hledanim na internetu 11,12 %
(5 osob), od znamych vi 0 CK 8,89 % (4 osoby) anejméné pies PPC reklamu 6,66 %
(3 osoby). Vyplnéné vékové rozmezi 33-39 let vi 0 CK vice nez polovina klientt pies slevové
portaly, celkem 51,42 %. PPC reklamu vyuzilo 28,57 % (10 osob), diky bannerové reklamé vi
0CK 11,43% (4 osoby), odznamych 5,72 % (2 osoby) a1l osoba, tedy 2,86 % diky
vyhledavani na internetu. Polovina dotaznikd, vyplnénych vékovou skupinou 40-49 let
ma tuSeni 0 fungovani CK také ptes slevové portaly, presnéji 59,56 % (81 osob), diky PPC
reklamé celkem 16,17 % (22 osob), od znamych a pratel 9,57 % (13 osob), diky agenturam
8,82 % (12 osob), skrze internet 3,67 % (5 0sob) anejméné pies bannerovou reklamu,
coz je 3,67 % (5 0sob). V poslednim vékovém rozmezi, tedy 50 let a vice zahrnuje opét vice
nez polovina pies slevové portaly, tedy 55,71 % (122 osob), poté nejvice diky PPC reklamé,
coz je 16,43 % (36 osob), pies znamé a piibuzné 14,15 % (31 osob), diky nakupu pfies
agenturu 6,85 % (15 osob), pomoci bannerové reklamy 2,73 % (6 osob), diky vyhledavani
na internetu 2,28 % (5 osob), 3 osoby si uz nepamatuji, jak se jim do podvédomi CK dostala,
tedy 1,37 % a jedna osoba, 0,48 % vi 0 fungovani CK pies webové stranky.

Jakym zptsobem klienti nakonec zajezdy zakoupi, je duleZitou informaci pro CK. Pomoci
této odpoveédi zjisti CK, jestli ma vice podpofit reklamu ptes vlastni webové stranky.
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Graf 2: Zakoupeni zajezdu

3,60% 1,80% 0,70%

7,60%
7,60% \

= na webu = slevovy portdl zatim neobjednano = telefonicky

m pres agenturu m objedndval nékdo jiny = ostatni

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Na otazku, kde lidé nakonec zakoupili sviyj zajezd, odpovédélo nejvice respondentd na webu
CK, celych 48,9 % (220 osob). Druhou nej¢astéjsi odpoveédi klientd, 29,8 % (134 osob), byl
nakup zéjezdu pies slevovy portal. Z dotdzanych klientli zatim neobjednalo sviij zajezd 7,6 %
(34 osob) 7,6% (34 osob) objednalo zajezd telefonicky, tento vybér zaujima tieti nejcastéjsi
odpovéd’. Pies agenturu 3,60 % (18 osob). Zbylych 1,8 % procento klientt (9 0sob) pouzilo
k objednani e-mail a navstévu v CK a 0,70 % (1 osoba) objednalo zajezd jinou cestou.

Klienti ve véku 18-24 let nejcastéji vypliovali odpoveéd’ na vyse uvedenou otazku na webu,
60 % (9 osob), ptes slevovy portal odpovédélo 33,33 % (5 osob) a pies agenturu si objednal
zajezd v této vekové skupiné 1 ¢lovek (6,67 %). Skupina 25-32 let odpovidala také nejvice
nawebu CK, 53,33% (24 osob), dal$i nejcast&jsi odpovéd byla pies slevovy portal,
tu vybralo 15 osob (33,33 %). Ptes agenturu objednali zajezd 2 osoby (4,44 %), taktéz 4,44 %
zajezd zatim neobjednali (2 osoby). Za jednoho klienta (2,23 %), ktery cestoval s CK udé¢lal
objednavku nékdo jiny. Jeden klient (2,23 %) objednal zajezd telefonicky. 68,57 % klientt
(24 osob), kteti vyplnili veék 33-39 let, zakoupilo zajezd pies webové stranky. Slevovy portal
vyuzilo 19,99 % (7 osob). Pomoci agentury zakoupilo zajezd 5,72 % (2 osoby). Jedna osoba
(2,86 %) zajezd zatim neobjednala a za jednu osobu (2,86 %) zajezd objednal nékdo jiny.
Ve vékovém rozmezi 40-49 let zakoupilo zajezd pomoci webu 49,26 % (67 0sob), ptes
slevovy portal 38,23 % (52 osob). Zatim zajezd neobjednali 4,42 % (6 osob) a stejny pocet
zakoupil zajezd pies agenturu, tedy 6 0sob (4,42 %). Telefonicky objednali 3 klienti (2,21 %).
Jeden klient nebyl objednavatelem zajezdu (0,73 %). Pomoci e-mailu objednal zajezd jeden
klient (0,73 %). Vékova skupina 50 let a vice nejvice vyplnovala na webu, celych 43,83 %
(96 osob). Ptes slevovy portal zakoupilo zajezd 25,12 % (55 osob). Pomoci telefonu
s referentkami CK objednalo zajezd 12,78 % (28 0sob). 26 osob zajezd zatim neobjednalo
(11,87 %). Vybérem zajezdu CK METAL pies agenturu zakoupilo zajezd 7 klientt (3,19 %).
Za 5 osob objednaval zajezd nékdo jiny (2,29 %) a dvé osoby (0,92 %) k objednani zajezdu
vyuzili navstévu v CK.

Aby CK mohla i nadale zlepSovat nabizené sluzby, dotazali se klientt, jestli jsou a jestli byli
spokojeni se sluzbami, které¢ nabizeji.
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Graf 3: Spokojenost s nabizenymi sluzbami

2,40%

|

2,40%

= velmi = spiSe ano spise ne m viibec

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Tento vysledek dopadl pro CK velmi dobie, 62,9 % (283 osob) bylo velmi spokojeno
se sluzbami CK. SpiSe spokojenych bylo 34,7 % (156 osob). SpiSe neavibec 2.4 %
(11 osob) vybralo stejné mnozstvi klientd, ktefi se zGc¢astnili zajezdu s CK.

Véekova skupina 18-24 let je spokojena s nabizenymi sluzbami CK. Podrobnéji, velmi
spokojeno bylo 66,67 % (10 osob), 5 osob (33,33 %) bylo spise spokojeno. VEkové rozmezi
25-32 let bylo také spokojeno se sluzbami CK METAL. Stejné mnozstvi vybralo odpoveéd
velmi a spiSe ano, piesnéji 22 osob (48,89 %) vybralo odpovéd’ velmi. Spise ano odpoveédélo
také 48,89 % (22 osob). Pouze jedna osoba vybrala odpovéd’ spise ne (2,22 %). Zeny a muzi
ve veéku 33-39 let byli spokojeni se sluzbami CK. Odpovéd’ velmi vybralo 51,43 % (18 osob),
odpoveéd’ spise ano 48,57 % (17 osob). Ve vékové skupiné 40-49 let bylo velmi spokojeno
67,65 % (92 osob). Spise ano vybralo odpoveéd’ 30,88 % (42 osob). Poprvé zde byla k vidéni
odpoveéd’ viibec, odpovédéli ji 2 osoby (1,47 %). Velmi ve vékovém rozmezi 50 let a vice
odpovédélo 64,84 % (142 osob), spise ano 32,42 % (71 osob). 4 klienti vyplnili odpovéd
spise ne (1,82 %) a vibec spokojen nebyl jeden klient (0,92 %)

Jaké zajezdy klienti preferuji, je dulezitou informaci pro cestovni kancelai. CK potiebuje
veédét, které zajezdy klienti vybiraji, aby mohla nabidku zajezdt rozsitovat a zlepSovat.

Graf 4: Preferovanost zajezdi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznavaci zajezdy preferuje 76,9 % (346 o0sob). K pobytovym zajezdim u mote se pfiklani
14,4 % (65 osob). Odpocinkové wellness pobyty preferuje 6% klientt CK METAL, tedy
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27 osob. Na turistiku rado vyslapne 8 osob (1,80 %). Lyzaiské zajezdy na horach preferuje
0,90 % (4 osoby).

Vékové rozmezi 18-24 let jezdi nejvice na poznavaci zajezdy, z vyplnénych dotaznikt
je t0 86,66 % (13 osob). Jedna osoba vtomto ve€ku preferuje pobytové zajezdy U moie
(6,67 %),a také 6,67 % (1 osoba) vyplnila do dotazniku wellnessové pobyty. Vékova skupina
25-32 let také vyhledava vice poznavaci zajezdy. Tuto odpoveéd vybralo 84,46 % (38 osob).
Pobytové zajezdy u mote preferuje 11,1 % (5 0sob). Ve véku 33-39 let vybralo odpoveéd
poznavaci zajezdy 77,14 % (27 osob). Pobytové u mote preferuje 17,14 % (6 osob). Jedna
osoba (2,86 %) vyhledavaji predevsim turistiku a také wellnessové pobyty 2,86 % (1 osoba).
Skupina 40-49 let vyhrala odpoveéd’ poznavaci zajezdy, celkem 77,21 % (105 osob). Pobytové
zajezdy U mote vyhledava 15,44 % (21 osob). V tomto véku vice stoupa zajem 0 wellnessové
pobyty 3,67 % (5o0sob). Nalyzaiské zajezdy jezdi 2,21 % (3 osoby) a turistiku rado
provozuje 1,47 % (2 osoby). Vék 50 let avice preferuje jako vSechny vybrané vékové
skupiny poznavaci zajezdy. Tuto odpovéd vybralo 74,42 % (163 osob). Pobytové zajezdy
u mote vybira 14,61 % (32 osob). Ze vSech vékovych skupin maji zde nejvétsi zastoupeni
wellnessové pobyty ato celkem 8,22 % (18 osob). Turistiku vybralo 2,28 % (5 osob)
a na lyzaiské zajezdy vyjizdi 0,47 % (1 osoba).

Jestli klienti nakupuji ve slevach, pomaha cestovni kancelafi pfedev§im v nacasovani prodeje
nabizenych zéjezdu.

Graf 5: Nakup ve slevach
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Zdroj: Vlastni vyzkum

72,7 % Xklientd (327 osob), ktefi vyplinovali tento dotaznik, rado sleduje a nakupuje
ve slevach. 109 osobam (24,2 %) nezalezi naslevach anevyhledavaji je. 3,1 % (14 osob)
slevy viibec nesleduje.

Vekové rozmezi 18-24 let nakupuje ve slevach v 80,01 % (12 osob). Na slevach nezalezi
19,99 % (3 osoby). Ve skupin¢ 25-32 let nakupuje ve slevach 80,01 % (36 osob). 8 osobam
(17,77 %) na slevach nezalezi. A ve slevé nenakupuje 2,22 % (1 osoba). Ve véku 33-39 let
nakupuje ve slevach 51,43 % (18 osob). Nezalezi natom 45,71 % (16 osob). Ve slevach
vibec nenakupuje 2,86 % (1 osoba). Veék 40-49 let sleduje slevy v 73,53 % (100 osob).
Odpovéd’ nezalezi mi natom vybralo 22,06 % (30 0sob) aslevy vibec nesleduje
a nenakupuje v nich 4,41 % (6 osob). Skupina 50 let a vice nakupuje ve slevach, celkem tuto
odpovéd” vybralo 73,52 % (161 osob). 52 osob (23,74 %) odpovédé€lo, Ze jim na slevach
nezalezi. 2,74 % (6 osob) ve slevach viibec nenakupuje.
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Jestli siklienti v8imaji nebo jestli vubec vnimaji reklamu, kterou se firma propaguje,
je dulezité sde€leni, jestli sta¢i doposud vytvaiena reklama nebo je potieba ji vice tladit
do podvédomi klientu.

Graf 6: Vnimani reklamy o CK METAL
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Celkem 77,1 %, coz je 347 klientt si v§imlo reklamy na nabizené sluzby CK METAL. 22,9 %
klientd (103 osob) uvedlo, ze reklamu zatim nepostiehlo.

11 osob ve veku 18-24 let (73,33 %) uvedlo, ze reklamu na cestovni kancelai vidélo. 26,67 %
(4 osoby) zatim reklamu nevidélo. Vékova skupina 25-32 let si v§imla reklamy v 71,12 %
(31 osob). Reklamu nevidélo 28,88 % (14 osob). Ve vékovém rozmezi 33-39 let si reklamy
v§imlo 68,57 % (24 osob), skoro polovina si reklamy nevsimla, coz je 31,43 % (11 osob).
Ve véku 40-49 let reklamu vidélo 72,06 % (98 osob), 27,94 % (38 osob) reklamu nepostiehlo.
Posledni vékova skupina 50 let avice reklamu vidéla v 83,56 % (183 osob), nevidélo
Ji 16,44 % klientt (36 0sob).

Doba, kdy klienti kupuji své zajezdy, zajima cestovni kancelai predevsim ztoho divodu,
kdy ma vystavovat nabidku, tlacit na reklamu.

Graf 7: Doba nakupu zajezdu pied odjetim
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice klientd, ktefi vyplnili dotaznik, nakupuji zajezdy 2-3 mésice doptedu, coz je 36,2 %
(163 osab). 4-6 mésicu doptedu nakupuje 27,6 % klientd (124 osob). Takzvany ,,last minute®
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(ndkup na posledni chvili) preferuje 19,6 % klientt (88 0sob). 7-9 mésicti dopiedu nakupuje
11,8 % (53 osob). 4,8 % klientti (22 osob) zakupuje zajezdy 10-12 mésicti dopiedu.

Klienti, ktefi vyplnili vékovou skupinu 18-24 let, nakupuji nej¢astéji své zajezdy 2-3 mésice
dopiedu, coz zaujima 39,99 % (6 osob). Stejné procento klienti, 39,99 (6 osob), zakupuje
zajezdy 4-6 mésici dopiedu. Objednani zajezdu mésic pred odjezdem preferuje 13,34 %
(2 osoby). 10-12 mésict doptedu kupuje zajezd 6,68 % (1 osoba). Vékové rozmezi 25-32 let
nakupuje zijezdy nejvice 2-3 mésice dopiedu, coz vyplnilo 33,34 % (15 osob). 31,12 %
(14 osob) z této skupiny vyplnilo nakup 4-6 mésicti dopiedu. Na posledni chvili, max. mésic
pied odjezdem kupuje zajezd 28,88 % (13 0sob). 7-9 mésict dopfedu nakupuje zajezd 4,44 %
(2 osoby) a 2,22 % (1 osoba) nakupuje 10-12 meésict pred odjezdem.

Vékova skupina 33-39 let nejcastéji vypliovala odpoveéd 4-6 mésict doptedu, coz je 37,14 %
(13 0sob). 2-3 mésice pied odjezdem nakupuje 31,43 % (11 osob). Nejpozdéji mésic pied
odjezdem kupuje zajezd 17,15 % klienta (6 osob). 11,42 % (4 osoby) kupuji 7-9 mésict pied
odjezdem na zajezd a 10-12 mésicti dopiedu zakupuje 2,86 % (1 osoba). Ve veéku 40-49 let
ma nejvetsi zastoupeni nakup 2-3 mésice dopiedu, coz vyplnilo 38,97 % (53 osob). 36 klientl
(26,47 %) nakupuje zajezd 4-6 mésici pred odjezdem. 7-9 mésicti pied odjezdem nakupuje
16,17 % Kklient (22 osob). 13,97 % klientt (19 osob), nakpuje maximalné 1 mésic doptedu
svij zajezd. Nejméné vyuziva nabidku 4,42 % (3 0sob), coz je nakup 10-12 mésicti pired
uskuteénénim zajezdu. Vékova skupina od 50 let avice nakupuje nejcastéji 2-3 mésice
dopiedu, celkem 35,62 % (78 osob). 25,57 % (56 osob) zakoupi svij vybrany zajezd
4-6 mésicti dopiedu. Na nakup do jednoho mésice pted odjezdem se vrha 21,92 % (48 osab).
7-9 mésict doptedu zakupuje 10,96 % (24 osob) a 10 mésict azjeden rok pred odjezdem
koupi zajezd 5,93 % (13 osob).

Cestovni kancelai potfebuje znat odpovéd, jestli byli klienti spokojeni s kvalitou zajezdu
za cenu, za kterou zéjezd koupili. Cestovni kanceldf diky témto odpovédim muize nabizené
sluzby vylepsit nebo minimaln¢ se snazit udrzovat na takové urovni, jaké je nabizeji.

Graf 8: Kvalita sluZeb na zajezdu
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Vétsina klientd CK je spokojena s kvalitou zajezdu za zakoupeny zajezd. Ze byli naprosto
spokojeni s kvalitou zajezdu odpovédélo 46,7 % (210 osob). Odpoveéd’ spise ano vybralo
50,7 % (228 osob). 6 osob (1,3 %). 1,3 % (6 osob) spokojeno nebylo vibec.

Ve vekové skupiné 18-24 let byli klienti spokojeni s kvalitou zajezdu. Naprosto spokojeno
66,67 % klientt (10 osob), ktefi vyplnili dotaznik. SpiSe spokojeno bylo 33,33 % (5 %).

Klienti, kteti vybrali v€kové rozmezi 25-32 let byli naprosto spokojeni s kvalitou zajezdu
v 53,33 % (24 osob). Spise spokojeno bylo 42,23 % (19 osob). Zde uz se nasli klienti, ktefi
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s kvalitou zajezdu nebyli uplné¢ nebo viubec spokojeni. 2,22 % (1 osoba) spise nebyla
spokojena s kvalitou zajezdu. A taktéZ jedna osoba 2,22 % nebylo spokojeno vibec. Ve véku
33-39 let bylo naprosto spokojeno 57,15 % (20 osob). SpiSe spokojenych klientd bylo
39,99 % (14 osob). Jedna osoba (2,86 %) nebyla viibec spokojena s kvalitou zajezdu. Vékova
skupina 40-49 let byla naprosto spokojena v 47,05 % (64 osob). 49,99 % (68 osob) vybralo
odpovéd’ spise spokojeno. 1,48 % (2 osoby) spise spokojeny s kvalitou zajezdu nebyli. Stejné
mnozstvi klientt, 1,48 % (2 osoby) nebyli spokojeni vibec. V posledni vékové skupiné 50 let
avice bylo naprosto spokojeno 55,71 % (122 osob). Naprosto spokejeno bylo 41,55 %
(91 osob). 1,82 % Kklienti (4 osoby) spiSe spokojeny nebyli. Odpovéd’ viibec zaznamenalo
0,92 % (2 osoby).

V dnesni covidové dobé je tézké odpovédét natuto otazku doptfedu. Dilezité je alespon
zjisténi, jestli klienti maji viibec z4jem sluzby CK vyuzivat. CK musi naopak klientim déavat
0 sob¢ porad veédeét.

Graf 9: VyuZivani sluzeb CK v budoucnosti
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Vice neZ polovina klientl, ktefi vyplnili dotaznik, chtéji sluzby CK v budoucnosti vyuZivat.
Jeto celych 62,2 % (280 osob). Budoucnost Vv cestovnim ruchu je nevyspitatelna a vi
to 36,9 % (166 osob). 4 osoby (0,9 %) sluzby CK vyuzivat nechtéji.

Vékové rozmezi 18-24 let sluzby CK vyuzivat bude, ato 53,33 % (8 osob). Podle situace
odpovédélo 46,67 % (7 osob). Vékova skupina 25-32 let odpovédéla Ano v 53,34 %
(24 osob). Podle situace odpovédelo 42,22 % (19 osob). Sluzby CK uznechce vyuzivat
4,44 % (2 osoby). Ve véku 33-39 let bude sluzby cestovni kancelafe vyuzivat 57,15 %
(20 osob). 42,85 % (15 osob) bude sluzby vyuzivat podle situace. Klienti, ktefi vyplnili vék
40-49 let budou sluzby CK vyuzivat v 66,17 % (900sob). 33,09 % (45 osob) vyplnilo podle
situace. Jedna osoba (0,74 %) sluzby cestovni kancelaie vyuzivat nebude. V poslednim
vékovém rozmezi 50 let a vice vyplnilo v dotazniku, ze budou nadae vyuzivat sluzby CK
63,01 % (138 osob). 36,53 % (80 osob) bude vyuzivat sluzby podle situace ajedna osoba
(0,46 %) je rozhodnuta, Ze sluzby cestovni kancelatre uz vyuzivat nebude.

Je tieba prohlubovat silné stranky spole¢nosti, se kterymi je mozno i do budnoucna
konkurovat ostatnim firmam natrhu. Firma musi ucinit kroky vedouci ke zmensSeni
negativnich dopadu slabych stranek.
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Silné stranky

Mezi silné stranky podniku jednoznacné patii spokojenost stavajicich klientd. Také minimalni
fluktuace zaméstnanci je velkou vyhodou. Zaméstnanci jsou oddani své praci, kterou
svédomité odvadeji a podnik tak ma stabilni zaklad. Zaméstnanci byli odborné zaskoleni
a vétSina jich zde pracuje viadu let. Cilem vSech zaméstnanci je uspokojeni pFani
a pozadavkt vSech klientd poptavajicich zajezdy. Dulezitym bodem je i profesionalita
pravodci a delegatii na konanych zajezdech.

Slabé stranky

Slabou strankou cestovni kancelafe je urCit¢é jedna pobocka, kterda neni v pFili§
frekventovaném misté. V budoucnosti by chtéla prorazit i na slovensky trh a otevtit zde novou
pobocku. V dnesni covidové dob¢ ale nejsou tyto moznosti na pofadu dne, a i tak by se stale
jednalo pouze o dvé mista, tedy omezenou distribu¢ni sit’. Také by cestovni kancelai méla
vice motivovat své zaméstnance, ktefi jsou této praci velmi oddani.

Prilezitosti

Cestovni ruch je¢im dal vice serozSifujicicm odvétvim a poptavka po jeho sluzbach
se neustale zvySuje. | kdyz je momentalni situace takova, jaka je a cestovat se uplné¢ neda
nebo pouze svelkymi omezenimi, klienti cestovat stale chtéji atak to znamena
do budoucnosti prilezitost v podobé ristu — predevS§im v prodejnosti zajezdt, rozSifovani
zajezdu nebo dalSich pobocéek. Vizi cestovni kancelafe je prorazit na slovensky trh, protoze
i zde je spousta spokojenych klientd, ktefi s CK cestovali.

Velkou vyhodou v dne$ni dobé jeinternet, kde probihd nejvétsi prodej zajezdd. Také
je to prilezitost pro zlepSeni a zac¢atek novych forem reklamy na internetu.

Velkym cilem je pozice nejvétsiho tuzemského prodejce wellness pobytl. Prilezitosti
je i rozsifeni pobytovych zajezdt. Nyni nabizi CK pobytové zajezdy pouze do Bulharska
akitalskému jezeru Lago di Garda. V budoucnosti by chtéla rozsifit destinace
napt. 0 Turecko nebo Italii. Dnes je ¢im dal vice klientd rodin s détmi, ktefi Si chtéji
odpocinout U mote. Novinkou je turistika, kterou se nyni snazi CK vice propagovat a prorazit.

wewr

je tieba jim nabizet stale néco nové a rozsifovat a obnovovat nabidku zajezdu i pobyti.

Hrozby

Globalnim problémem je v soucasné situaci probihajici pandemie, ktera ovliviiuje déni nejen
v CR nebo Evropé, ale po celém svété. Obrovsky dopad ma proto i na cestovni ruch. Podle
internich dat CK klesl prodej zajezdi diky pandemii COVID-19 v roce 2020 v porovnani
s rokem 2019 0 29 % (viz. tabulka 3, str. 31).

Mezi globalni problém je tieba zatadit i terorismus. Po teroristickych tutocich klesa zajem
0 dovolené v napadenych zemich a nez si tyto zem¢ alesponn malou duvéru u klientt obnovi,
chvili trva. Globalnim problémem je také v destinacich ekologicka situace.

Soucasnym trendem a predevsim mezi mladymi lidmi je cestovani tzv. na vlastni pést. Tito
lidé nevyuziji sluzb od cestovni kancelafe nebo agentury a vSe Si zafizuji sami. Od dopravy,
pies ubytovani az po zazitky na dovolené. Celou dovolenou tak maji ve své rezii.
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Konkurence a piedevsim nova konkurence je hrobou pro kazdou spole¢nost. Proto je velmi
s ni udrzet krok.

3.5 Navrh a doporuceni marketingové strategie

Jelikoz prodej zajezda zacCina od referentek CK, na zakladé jejich slov by se méla cestovni
kancelai zamyslet nad tim, aby se referenti/tky ucastnili na konanych zajezdech cestovni
kancelare. Neni vétsi prehled a dostupnost informaci, nez si na vlastni ktizi vyzkouset, projit,
poznat nabizené sluzby. Ustni propagace a reklama, to je to, co klienti chtéji nejvice slySet.
Poté referentky nezaskoci jediny dotaz ze strany klienti.

Aby cestovni kancelaf nezaostavala za konkurenci, méla by pfijit snovymi napady
vEtsi naroky.

Doporucenim je piedev§im rozsifeni pobytovych zajezdi. Cenové dostupné pro stavajici
klienty a také klienty nové ptichozi, by mohla cestovni kancelaf nabizet napt. Turecko nebo
Italii.

Klienti, ktefi vyplnili dotaznik m¢li pfani 0 rozsifeni nabidky také zajezdi poznavacich.

V podkapitole cena v cestovni kancelati je vytvoren navrh zajezdu a nasledné jeho kalkulace.
Skanadinavskou piirodu nema cestovni kancelat v nabidce. A také antické Recko by mohlo
byt novym lakadlem pro klienty. Tento navrh zajezdu a kalkulace je uveden v pfiloze.
Navrhem je zarazeni téchto poznavacich zajezda.

Vice klientd by uvitalo rozsifeni nabidky pro mladsi klientelu. Naptiklad v podobé
adrenalinovéj$ich, sportovnich zajezdu — rafting, cyklozajezdy, in-line zajezdy.

V roce 2019 nechala cestovni kancelai na pomoc podpory prodeje vyrobit tricka s logem
a heslem CK, které dostaly privodci, fidi¢i a zaméstnanci CK. V roce 2020 se tato podpora
reklamy projevila v animatorském Metyho klubu, ktery vznikl pro déti ve dvou bulharskych
hotelich na Sluneéném pobiezi. Nechaly se vytvorit balonky, omalovanky, kybli¢ky, atd.
s logem a heslem spole¢nosti. A protoze na poznavacich zajezdech néco takového cestovni
kancelafi chybi, pro dobré zapamatovani znacky CK, bych navrhovala rozsifeni podpory
prodeje pomoci reklamnich darkovych predméti. Nechat vyrobit napi. propisovaci tuzky,
tasky, deStniky, hrni¢ky. Tyto pfedméty by obsahovaly logo amoto spolecnosti.
Napt. pti vySe zminéném vypliovani dotazniku v autobuse rozdat k dotaznikiim propisky,
které si po vyplnéni mohou klienti ponechat.

Formou zabavy by mohla CK za pomoci privodci podpofit propagaci vytvofenim otazek
o tom, cose dozvéd€li nakonkrétnim absolvovaném zajezdu. Klienti, co davali pozor
a poslouchali fadné vyklad privodce/delegata, by mohli vyhrat napi. destnik, tasku, hrnek.

Pr. Kalkulace propisovaci tuzky

500 ks kuli¢kové pero 9,18 * 500 = 4 590 K¢ + 21 % DPH (963,90 K¢) = 5 553,90 K¢
500 ks laserové gravirovani 1,90 * 500 = 950 + 21% DPH (199,50 K¢) = 1 149,50 K¢
1 ks prace — sazba loga + textl =475 K¢ + 21 % DPH (99,75 K¢) = 574,75 K¢

7278,15 = 7278,-K¢&
Pti objednavce min. 500 ks vyjde 1 ks na 14,56 K¢.
Zdroj: ceny propisovacich tuzek, Inetprint, 2004
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S velkymi obavami ocekava vedeni cestovni kanceldfe vyvoj letoSniho roku. Uz v lofiském
roce zacalo snizovani poCtu cestovnich kancelafi a ne jinak to je a bude iv letoSnim roce.
Pochybnosti 0 vyvoji pokracuji. Proto jenyni velmi dualezitd komunikace s klienty,
aby védeli, ze CK tustale jeapomize jim se zafizenim sluzeb. Komunikace nesmi byt
obtézujici a vtirava.

Napiiklad by mohla cestovni kancelat poslat svym klientim pfani k pevnému zdravi v této
dobé prostiednictvim e-mailu. Jde o stfidmé piipomenuti se, které klienty muze potésit.
Navrhem je prostfednictvim e-mailu popsat par vétami CK METAL, Ze pieje pevné zdravi
svym klientim, kterych sivelmi vazi. Pfidali by logo cestovni kancelafe anéjaky
napf. motivacni citat s grafickou sezoni Gpravou. Klienti, ktefi tfeba pravé uvazuji o koupi
zajezdu ¢i letni dovolené u moie, mohou byt ke koupi diky této propagaci vice naklonéni
a predevsim je tato cesta propagace témeét zadarmo.

Cestovni kancelai by mohla zasilat e-mailem klientim, ktefi se vratili ze zajezdu dotaznik,
jako pruzkum spokojenosti s nabizenymi sluzbami. Neni od véci pfipojit mensi motivaci,
aby klienti dotaznik vyplnili, protoZze mnoho zakazniki slysi na slovo sleva. Napt. tedy slevu
100 K¢ na zajezd nebo 5 % nadalsi zakoupeny zajezd. Mohl by to byt krok ke stalému
vylepSovani sluzeb. V dotazniku by byly otazky piedevsim co setyce dopravy, sluzeb
pravodce, ubytovani, sluzeb zajezdu. Jestli vSe odpovidalo ptedstaveé, kvalité za cenu
zajezdu atd. Otazky by mély byt co nejstruénéjsi, s moznostmi vybéru, aby klientim zabral
minimum c¢asu. Posledni otazka by mohla byt oteviena, tzn. s moznosti rozepsani vlastniho
vyjadfeni poznatkli a nazord.

Tento piehled pro CK muze udavat predstavu, s ¢im byli klienti spokojeni, co by chtéli
zménit, zachovat, s ¢im spokojeni nebyli. Spole¢nost by poté méla tyto odpovédi pribézné
zpracovavat a vyhodnocovat. Pokud s vysledky cestovni kancelai spravné nalozi a muze
to dopomoct k vylepseni stavajicich sluzeb a rozsifeni stavajicich nabidek.

A az se zase vyjede nazajezdy, jejednoduchym zpisobem k dotazovani o spokojenosti
¢i nespokojenosti, je pfimo na cesté ze zajezdu, ptredev$im autobuse formou pisemného
dotazovani narozdany dotaznik. Klienti plni dojmd mohou ihned reagovat na zazitky
a zkuSenosti na absolvovaném zéjezdu.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni by vice klientd uvitalo komfortnéjsi dopravu. Kvalitngjsi
autobusy do vzdalengjsich destinaci. Cestovni kancelar nejcastéji vyuziva vlastni autobusovou
dopravu Expressbus, kterou ma stejny majitel. Proto by méli vice investovat do nakupu
novych autobust.
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4 Zavér

Cestovani je tikazem dne$ni doby. Cim dél vice roste poptavka po cestovani a po sluzbach
cestovniho ruchu a diky tomu na druhé strané i nabidky produktt a vznik novinek. Ve vysoce
konkuren¢nim protiedi Se tak nad propasti objevuji zafizeni podnikajici v cestovnim ruchu.
Pomoci k Gspéchu mezi konkurenci jsou marketingové aktivity spolecnosti, napf. moznost
produktu, nastavovani cen, dosazitelnost produktu ataké komunikace s klienty. Marketing
je dulezitym cElenem podnikového fizeni, na ktery by vedeni spole¢nosti nemélo zapominat
U zddného podniku.

V ramci teoreticko-metodologické Casti je popsan cestovni ruch a cestovni kancelafe. Byla
provedena reSerSe literatury ataké vytyCeny zakladni pojmy tykajici se cestovniho ruchu,
marketingové mixu, marketingu a jejich spojenych specifik. Samotna kapitola byla vénovana
cestovni kancelafi.

Praktickd cCast se vénuje analyze soucasného stavu spolecnosti z pohledu poskytovanych
sluzeb, reklamy a marketingu celkové. Je zde i rozhovor s vedouci cestovni kancelafe.
Zakladni deskou pro vypracovani bylo zaslani a nasledné vyplnéni dotaznikti klientim, ktefi
jiz 0 cestovni kancelaii védi abyli sninacestach. To proto, aby tyto odpovédi klientd

~ I

pomohly ke zlepSeni nabizenych sluzeb nebo k motivovaci rozsiteni ¢i vzniku sluzeb novych.

Marketingova strategie se nachazi v navrhované casti. Zde je uvedeno doporuéeni v oblasti
produktové, cenové i distribuéni. Cast je vénovana také cenové kalkulaci navrhovaného
zajezdu, ktera je uvedena v kapitole Cena v marketingovém mixu cestovni kancelare
METAL. Cilem navrhnutych strategii je ziskani novych klientt,, podpofeni podvédomi této
cestovni kancelare u klientd a zlepSeni a rozsifeni poskytovanych sluzeb.

Vystupem mé diplomové prace je piinos navrhi na zmény, které by mély vést ke zlepSeni
pozice na trhu cestovniho ruchu, pfipotani pozornosti vii¢i konkurenci, zvyseni ekonomické
hodnoty a celkového ekonomického prospéchu.

S velkymi obavami ocekava vedeni cestovni kancelafe vyvoj letosniho roku. Uz v lonském
roce zacalo snizovani pocétu cestovnich kancelati a ne jinak to je a bude i v letosnim roce.
Pochybnosti 0 vyvoji pokracuji.

A proto jedna citace na zavér v dnesni krizové dobé:
,,Kazda krize v disledku znamena piilezitost. Jde ale 0 to, abychom byli pfipraveni ji vyuzit.«

Tomio Okamura
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5 Seznam zkratek

CA cestovni agentura

CK cestovni kancelar

PPCreklama  z anglického pay-per-click — reklama ve vyhledavacich
VOP Vseobecné obchodni podminky



6 Seznam cizich slov

Kartel obchodni dohoda mezi soutéziteli (konkurenty), ktera narusuje
hospodaiskou soutéz. Cilem je omezeni, nebo vylouceni konkurence
a maximalizace zisku celého odvétvi.

Humanizace polidsténi, zlidsténi
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Piiloha 1: Zakon ¢. 214/2006 Sb., ktery novelizuje zakon €. 159/99 Sb., 0 nékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu

V roce 1999 byl vydan zakon tykajici Se podnikani v cestovnim ruchu. Roku 2006 byla
vydana novela sucinnosti od 1.8.2006, ktera doplhuje aupravuje tento zakon. Zakon
¢. 214/2006 Sb. Mimo jiné upravuje pojmy zajezd, cestovni kancelaf a cestovni agentura,
které vyznamné ovlivnily podnikani v oblasti cestovniho ruchu.

Vybrané paragrafy ze zakona ¢. 214/2006 Sb. o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu:

§1

(1) Zajezdem se rozumi predem sestavend kombinace alespont dvou z nésledujicich sluzeb, je-
li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po dobu
presahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovani pies noc,

a) doprava,
b) ubytovani,

¢) jiné sluzby cestovniho ruchu, jeznejsou dopliikem dopravy nebo ubytovani a tvofi
vyznamnou ¢ast zdjezdu nebo jejich cena tvoii alespont 20 % souhrnné ceny zéjezdu.
Oddé¢lené uctovani za jednotlivé polozky téhoz zajezdu nezproStuje subjekt, ktery
je opravnén nabizet a prodavat zajezdy, zavazkt podle tohoto zakona.

(2) Z4jezdem podle tohoto zdkona neni kombinace sluzb cestovniho ruchu a) prodavana
jinému podnikateli za u¢elem jeho dalSiho podnikani, nebo b) jejiz nabidka a prodej nespliuje
znaky Zivnostenského podnikani.

(3) Prodavat zajezd mohou jen osoby uvedené v § 2 odst. 1 uzavienim cestovni smlouvy.
Zprostiedkovavat prodej zajezdu mohou jen osoby uvedené v § 2 a 3.

§ 2

(1) Provozovatel cestovni kancelafe (dale jen ,cestovni kancelai) je podnikatel, ktery
je na zakladé koncese opravnén organizovat, nabizet a prodavat zajezdy. Cestovni kancelafi
je také osoba, ktera ma v dobé podpisu cestovni smlouvy sidlo nebo misto podnikani v jiném
Clenském staté¢ Evropské unie nebo v jiném staté tvoticim Evropsky hospodaisky prostor,
nez je Ceska republika (dale jen ,,cestovni kancelat usazena na izemi jiného statu). Cestovni
kancelai usazena natzemi jiného statu musi podnikat na zakladé opravnéni tohoto statu
k provozovani cestovni kancelafe a musi mit sjednané pojisténi zaruky pro piipad tpadku
cestovni kancelafe, nebo byt jinak pro tento pfipad zajiSténa alespon v rozsahu stanoveném
timto zdkonem.

(2) V ramci zivnosti podle odstavce 1 muze cestovni kancelaf rovnéz
a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

b) organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné cestovni
kancelafi za i¢elem jejiho dal§iho podnikant,



c) zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelaf nebo cestovni agenturu, ptipadné pro jiné osoby (dopravce, potadatele kulturnich,
spolecenskych a sportovnich akei apod.),

d) zprostfedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelaf; cestovni smlouva v téchto
piipadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelafe, pro kterou je zajezd
zprostiedkovavan,

e) prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni
rady, tisténé pritvodce a upominkové predmety.

§3

(1) Provozovatel cestovni agentury (dale jen ,cestovni agentura®) je podnikatel, ktery
je opravnén na zaklad¢ ohlaseni vazané Zivnosti provozovat ¢innost v rozsahu uvedeném
V § 2 odst. 2 pism. a) az d).

(2) Cestovni agentura nesmi zprostfedkovavat prodej zajezdu podle § 2 odst. 2 pism. d)
pro subjekt, ktery neni cestovni kancelaii ve smyslu § 2 odst. 1.

(3) Vramci zivnosti podle odstavce 1 mize cestovni agentura rovnéz prodavat véci
souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni fady, tisténé
pravodce a upominkové pfedmety.

(4) Krom¢ povinnosti podle zvlastniho pravniho piedpisu je cestovni agentura rovnéz povinna
oznaCit provozovnu a propagacni ajiné materidly uréené zdkaznikovi slovy ,.cestovni
agentura®, pokdu toto oznaceni neobsahuje jiz obchodni firma.

(5) Cestovni agentura je dale povinna

a) Vv propagacnich, nabidkovych a jinych materialech, v¢etné jejich elektronickych forem,
vzdy informovat, pro kterou cestovni kancelar je prodej zajezdu zprostredkovan,

b) pred uzavienim cestovni smlouvy piedlozit zdjemci 0 uzavieni cestovni smlouvy
(dale jen ,,zajemce”) najeho zadost k nahlédnuti doklad o pojisténi zaruky pro ptipad
upadku cestovni kancelare, pro kterou zprosttedkovava prodej zajezdu,

c) pred zahajenim zprostiedkovani prodeje zajezdl pro cestovni kanceldi usazenou
nauzemi jiného statu bezodkladné informovat 0 této skutecnosti Ministerstvo pro mistni
rozvoj (dale jen ,ministerstvo™), a to véetné¢ udaji 0 rozsahu pojisténi zaruky pro piipad
upadku cestovni kancelare nebo jiné formy zajisténi téchto z4jezdu,

d) pri zprosttedkovani prodej ezajezdu pro cestovni kancelaf usazenou nauzemi jiného
statu predlozit zajemci na jeho zadost k nahlédnuti opis opravnéni k provozovani cestovni
kancelafe veetné jeho ufedné oveéfeného piekladu a informovat zéjemce 0 rozsahu pojisténi
zaruky pro pipiad padku cestovni kancelafe nebo jiné formy zajisténi téchto zajezdi,

e) pii zprostredkovani prodeje zajezdu prostrednictvim prostfedkit komunikace na dalku
6a) poskytnout zajemci s dostatecnym piedstihem udaje uvedené v § 10.

§4

Zakaznikem je osoba, ktera uzavie s cestovni kancelafi cestovni smlouvu, nebo osoba, v jejiz
prospéch byla tato smlouva uzaviena. Zakaznikem je i 0soba, na kterou byl zajezd preveden
za podminek stanovenych zvlastnim pravnim ptredpisem.



§5

Podminky vydani koncesni listiny

(1) Kzadosti o koncesi naprovozovani cestovni kancelafe vydava stanovisko podle
zvlastniho pravniho ptfedpisu ministerstvo, a to na zakladé posouzeni podkladt podle odstavce
2.

(2) Zadatel o koncesni listinu naprovozovani cestovni kancelafe ke své Zadosti mimo
nalezitosti stanovenych zvlastnim pravnim piedpisem piipoji
a) smlouvu s pojistovnou 0 pojisténi v rozsau stanoveném Vv § 6 az 8
b) podnikatelsky zamér, vcetné blizSich udaji 0 své Cinnosti, zejména Ve kterych oblastech
cestovniho ruchu hodla podnikat, zda soucasti zajezdu bude i doprava, predpokladany
pocet zdkaznikli a Vv pfipad€, ze se jednd o cestovni kancelaf, ktera provozovala ¢innost
na zakladé drivéjsSich predpisi, ipocet zakazniki odbavenych vramci zajezdu
Vv predchozim kalendainim roce,

C) prohlaseni, zda nedoslo ke skuteénostem uvedenym v odstavci 4 pism. b),
d) prohlaseni 0 ptfedpokladaném datu zahdjeni ¢innosti.
(3) Ministerstvo na zakladé podkladt podle odstavce 2 vyda kladné stanovisko.
(4) Ministerstvo vyda zaporné stanovisko, jestlize
a) uzaviena pojistna smlouva nespliuje podminky uvedené v § 6 az 8 tohoto zakona nebo

b) v poslednich 5letech bylo zruSeno zivnostenské opravnéni k provozovani cestovni
kancelafe nebo cestovni agentury z divodu poruseni povinnosti ulozenych zdkonem nebo
z divodu jejiho upadku 1. fyzické osobé, ktera je zadatelem nebo statutarnim organem
nebo jeho cClenem, pokud je zadatelem pravnicka osoba, 2.pravnické osobé¢, jejimz
statutarnim organem nebo ¢lenem tohoto organu byla fyzicka osoba, ktera je zadatelem,
3. pravnické osobg, jejimz statutdrnim organem nebo ¢lenem tohoto organu byla fyzicka
0soba, ktera je statutarnim organem nebo ¢lenem statutdrniho organu pravnické osoby,
ktera je zadatelem.

§6
Povinné pojisténi zaruky
(1) Cestovni kancelaf je povinna sjednat pojisténi zaruky pro piipad tGpadku cestovni

kancelare, na zakladé¢ néhoz vznikd zékaznikovi pojiSténému cestovni kancelafi pravo
na plnéni v pripadech, kdy cestovni kancelar z divodu svého upadku

a) neposkytne zakaznikovi dopravu z mist pobytu v zahranié¢i do Ceské republiky, pokud
je tato doprava soucasti zajezdu,

b) nevrati zaikaznikovi zaplacenou zalohu nebo cenu zajezdu v piipadé, ze se zajezd
neuskutecnil, nebo,

¢) nevrati zakaznikovi rozdil mei zaplacenou cenou zajezdu a cenou ¢astecné poskytnutého
zajezdu v piipadé, Ze se zajezd uskutecnil pouze z Casti.

(2) Neni-li timto zakonem stanoveno jinak, fidi Se povinné pojisténi zaruky ptislusnymi
ustanovenimi zvlastniho zédkona. 10a)



(3) Pojistna smlouva musi byt sjednana tak, aby se pojisténi vztahvalo na veSkeré zajezdy
prodané v dobé platnosti pojistné smlouvy, ledaze cestovni kanceldf uzavie pojistnou
smlouvu novou. Okamzikem prodeje zdjedzu se rozumi okamzik uzavieni cestovni smlouvy.
Ujednani pojistné smlouvy, kterd jesou v rozporu s podminkou podle véty prvé, jsou neplatna.

(4) Pojistovna preda cestovni kancelaii kromé pojistky rovnéz doklady uréené zédkaznikiim,
které musi obsahovat informace 0 uzavieném pojisténi zejména oznaeni pojiStovny,
podminky pojisténi a zptisob oznameni pojistné udalosti; cestovni kancelaf je povinna piedat
tento doklad zakaznikovi soucasné s cestovni smlouvou.



P¥iloha 2: Obrazek marketingové Fizeni destinace v podminkach CR

Obriazek 14: Marketingové Fizeni destinace v podminkach CR

ANALYZA, _
VYZEUM [ tvorba produkm ]

A

[ cenova politika ]
POSLANI,
VIZE, CILE
[ distribuce ]

\ MARKETINGOVA
STRATEGIE \ [ propagace

MARKETINGOVA

- TAKTIKA
(MARKETINGOVY MIX)
[ segmentace—cileni- ] \[ REALIZACE ]

N

umist ovani

KONTROLA

HODNOCENI +
identifikace SBU a trimich
prilezitosti

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Palatkova, 2012, s. 22)



Piiloha 3: Zajezdy nabizené v katalogu CK METAL
1) Bosna a Hercegovina

- Kouzlo orientu a ptirodni krasy Bosny a Hercegoviny;
- Poznejte zazra¢na mista Balkanu a vykoupejte se v Jadranském mofi.

2) Bulharsko

- To nejlepsi z Bulharska s pobytem u mofe.

3) Cerna Hora

- P¥imotsky raj Cerna Hora s koupanim v Jaderském mofi.
4) Ceska republika

- Od Batova kanalu ptes Slovensko az na Palavu a do Mikulova;
- Krasy nérodnich parki Ceského a Saského Svycarska.

5) Estonsko
- Letecky do Estonska s plavbou do Helsinek.
6) Francie

v

- Pohadkovy zajezd do Patize a Disneylandu — Eiffelova véz, motsky svét iznama
Z00;

- Jeden den v Disneylandu s fotopauzou u Eiffelovky;

- Do Patize na Eiffelovku, do moiského svéta i za zabavou do Disneylandu;

- Magické Pafiz s navstévou Eiffelovy véze;

- Muzejni Patiz s navstévou Eiffelovy véze;

- Pafiz s navstévou Versailles a muzea Louvre;

- PafiZ s navstévou zamku Versailles;

- Pafiz s navstévou zamku Fontainebleau a zastavkou v Remesi;

- Pafiz se zastavkou ve Versailles a Fontainebleau;

- Putovani kouzelnou Provance — Marseille, Cannes, Monako;

- Pafiz, Versailles, Vaux-le-Vicomte a nejkrasnéjsi zamky na Loife;

- Zaparfémy a klastery do Provence a na Azurové pobiezi;

- Putovani po Azurovém pobiezi a Provence;

- Tonejlepsi zProvence — Monaco, Cannes, Canyon Verdon, Camargue
s levandulovymi poli;

- Zazijte krasy levandulové Provence, koupani v Canyon du Verdon a vydejte
se lanovkou na Mont Blanc;

- Cestovni kolecko muzejni a romantickou Patizi;

- Azurové pobfiezi a Provence.

7) ltalie

- Romantickd Verona, Benatky a ptilehlé ostrovy;

- Jizni Italie od Rima po Capri s vystupem na Vesuv;

- Zakrasami Jizni Italie s vystupem na Vesuv a plavbou na ostrov Ischia;

- Zapamatkami Rima, Florencie, Verony a Benatek;

- Cestovani po Toskansku s navstévou Cinque Terre, Pisa i romantickych vinic v San
Gimignano;

- Pamatkovy Rim s koupanim v Ostii;

- Florencie, Pisa a Napoleonova Elba s koupanim v mofi;

- Z Rima na sever pies Benatky, Veronu, Florencii a Lago di Garda;

\



- Krasy Jizni Italie — Rim, Neapol, Vesuv, Pompeje, Herculaneum, Caserta i Capri;
- Starovéky Rim pro naroéné;

- Capri a dasi podklady Kampanie;

- Putovani severni Italii;

- Nadherna Umbrie — Assisi, Perugia a koupani;

- Toulky severnim pobfezim Sardinie.

8) lzrael
- Novoro¢ni koupani v Rudém mofi
9) Litva

- Expedice hlavnimi mésty Pobalti s navstévou Helsinek;

- Expedice Pobaltim: Litva, LotySsko, Estonsko s navstévou Helsinek;
- Krasy Pobalti a Skandinavie;

- Zapoznanim krasy Pobalti a Petrohradu.

10) Makedonie
- Kifizem krazem Makedonii.
11) Nizozemsko

- Amsterdam a nejvétsi kvetouci park v Evrope Keukenhof;

- Zaanse Schans, Amsterdam a nejvétsi kvetouci park v Evrope Keukenhof;

- Zachuti syrt do mésta Alkmaar, navstéva Amsterdamu a mlyni v Zaanse Schans;

- Nejkrasnéjsi narodni parky Holandska a Amsterdam;

- Do Amsterdamu, Zaanse Schans a Delftu za syrem a pamatkami;

- Letecky do Amsterdamu za ¢tvrti cervenych luceren i uméni;

- Putovani po Belgii a Holandsku;

- Nizozemsko s koupanim a navstévou Amsterdamu;

- Brusel, Amsterdam, Zaanse Schans a park Keukenhof;

- Belgie aHolandsko: Brusel, Amsterdam aokoli — Keukenhof, Zaanse Schans
a Delft.

12) Polsko

- Jednodenni navstéva taboru Auswchwitz — Birkenau v Osvétimi;
- Tébory v Osvétimi — Auschwitz a Birkenau, solny dil Wieliczka a Krakow.

13) Portugalsko

- Dechberouci Lisabon a jeho pobteZi.

14) Rakousko

- Po stopach medvédu ve Styrské Medvédi soutésce.
15) Rusko

- Moskva — vikend v nejvétsim mésté Ruska;
- Letecky za perlami severu — Petrohrad a Helsinky

16) Slovensko

- Zéazriva, Salas Syrex;
- Po stopach stfedovéku a ptirodnich kras Slovenského raje.

Vil



17) Slovinsko

- Pestré barvy Slovinska, okoli Triglavu a Bledu;
- Slovinsko plné relaxu, koupani a vyleta.

18) Spanélsko
- Do barevné Barcelony — Sagrada Familia, Montserrat a fotbalovy stadion.
19) Svycarsko

- Svycarsko s vyletem do Chamonix a lanovkou k masivu Mont Blanc;
- Jezera Svycarska a Italie s nakupy v Milanu.

20) Ukrajina
- Velky okruh Ukrajinou s nav§tévou Cernobylu;
21) Velka Britanie

- Po pamatkach Londyna s navstévou ateliéri Harryho Pottera;

- Tonejlepsi z Londyna;

- Londyn s navstévou Windsoru a ateliéru Harryho Pottera;

- Londyn s navstévou Leeds Castle, Gtestt Seven Sisters a Brighton;

- Londyn se zastavkou v Oxfordu a Stonehenge;

- Pfirodni krasy Anglie, Durdle Door a Old Harry Rocks s ochutnavkou Londyna;
- Londyn se zastavkou v Oxfordu a Stonehenge;

- Toulejte se okouzlujici anglickou piirodou a poznejte historicka mista

Pobytové

- Bulharsko;
- Lago di Garda.

Wellness pobyty

- Ceska republika;
- Madarsko;

- Polsko;

- Rakousko;

- Slovensko;

- Slovinsko.

Lyzarské pobyty

- Polsko;

- Rakousko;
- Slovensko;
- Slovinsko.
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P¥iloha 4: Navrh zijezdu - Tajemné Recko + kalkulace zijezdu

Tajemné Recko + kalkulace zajezdu
Soluii, magicka hora Livithra, plavba lodi na Athos

Obriazek 15: Recko Akropolis

Zdroj: Obrazky, Pixabay, 2010

Obriazek 16: Recko Athény

Zdroj: Obrazky, Pixabay, 2010

Vydejte se snami do starobylého Recka. Putovani zaéneme v hlavnim historickém méstd
Makedonie, v Soluni. Zde mame cely den na objevovani neznaméjSich a nejzajimavéjsich
pamatek. Nasledujici den se vydame do oblasti pohoti Olymp. Zde navstivime¢ historické
mésto Litochoro, horu Livithra, kde voda te¢e do kopce. Odpoledné bude zastavka na koupani
a poznani nejznaméjSiho letoviska olympské riviéry Leptokaria. V poslednim dni tohoto
zajezdu se zastavime na poloostrové Chalkidiki, kde se v ¢asti Sithonie nalodime na lod’
a vydame se na plavbu okolo poloostrova Athos. V ramci této plavby béhem zastavky bude
moznost koupdni v mésteCku Ouranopolis, které se nachézi napaté tohoto poloostrova.
Ve vegernich hodinach odjezd zpét do CR.



Program zajezdu

Prvni den

Odjezd z CR v dopolednich/odpolednich hodinach (dle nastupniho mista).

Druhy den

V dopolednich hodinach pfijezd do Soluné — navstéva Vitézného oblouku Kamara, rotunda,
byzantsky chrdm Agia Sofia, véz Trigonia a symbol mésta Bilou véz. Odpoledne bude
individualni volno na dal$i pamatky v centru mésta. Vecer odjezd na ubytovani.

Treti den

Po snidani odjezd do oblassti pohotfi Olymp. Zde bude navstéva mésta Litochoro a vyjezd
autobusem na vyhlidku Stavros, odkud je vidét celé Olympské pohofi inejvyssi hora
Mythikas. Dale bude ptesun na horu Livithra, kde voda tece z kopce — jev, ktery se nikomu
jesté nepodatilo vysvétlit. Odpoledne se stravi v letovisku Leptokaria. Zde jsou nadstandardni
klimatické podminky. V pozdnich odpolednich hodinach odjezd na ubytovani.

Ctvrty den

Po snidani brzy rano odjezd na poloostrov Chalkidiki, ktery ma tii vybézky, tzv.,prsty®.
Piijezd do ptistavu Ormos Panagias, odkud bude celodenni plavba lodi kolem poloostrova
Athos, ktery je znamy tim, ze Se jedna 0 autonomni mnissky stat, ve kterém se nachazi dvacet
muzskych klasteri a zeny maji na poloostrov vstup zakazan. Béhem plavby bude mozna
nav§téva mésta Ouranoupolis nebo se vykoupat na mistni plazi. Ponavratu z plavby
v odpolednich hodinach se odjizdi zpét do CR.

Paty den
Piijezd do Ceské republiky v odpolednich hodin4ch.

Cena zahrnuje:

- doprava autobusem;

- 2x ubytovani v hotelu;

- pojisténi CK proti upadku;

- pravodce;

- vtupné Solun (cca 8 €);

- vstupné Archeologické muzeum (cca 8 €);
- vstupné Byzantské muzeum (cca 8 €);

- plavba kolem poloostrova Athos (cca 25 €).

Cena nezahrnuje:
- cestovni pojisténi;
- vstupy do ostatnich pamatek.

Doporucené kapesné je 100 €. K uskuteénéni zajezdu je nutna obsaszenost minimalné
45 osob. Zména programu vyhrazena. Kazdy zucastniki musi mit sviij vlastni cestovni

doklad.



kurz € k 24.2.2021 = 25,955 K¢&
kurzové riziko =5 % = 25,955 + 1,3 = 27,255 K¢
Bus 57 mist = CK stanoveno 20% neobsazenosti = 57*20 % = 57-12 = 45 mist

DOPRAVA

1 km =30 K&

cesta = 3 225 km = 3 225*30 = 96 750 K¢

rezerva 5 % na objizd’ky = 3 225*5 % = 161,5 km = 161,5*30 = 4 845 K¢&
96 750 + 4 845 = 101 595 K¢&

Cekaci doba 40 K¢&/ ¥4 na hodiny = 160 K¢&/hod.

1 den = Ohod. ¢ekani
2 den = 8 hod. ¢ekani
3 den = 13 hod. ¢ekani
4 den = 12 hod. ¢ekani
5 den = 0 hod. ¢ekani
33*160 =5 280 K¢

Parkovné

Solun 25€
Litochoro 15€
Stavros 20€

Liviothra 30€
Leptokaria 10 €
Sithonia 30€
130 € * 27,255 =3 543 K¢

Spotreba
24,11/100 km = 0,241l/km
3225*0,241 = 777,225 | na cestu = 777,225*27,53 = 21 397 K¢
Doprava celkem:
doprava 96 750 K¢
rezerva5% 4 845 K¢
cekaci doba 5280 K¢
parkovné 3543 K¢
spotieba 21 397 K¢
131 815/45 =2 929,22 = 2 930 K¢

Xl



Cena za ubytovani:

Cena za ubytovani — ve dvou/tti lizkovych pokojich (cena zahrnuje pokoj, DPH ve vysi 24 %,
méstska dan ve vysi 0,50 %)

Cena za osobu pfi obsazenosti celého pokoje a celkové min. 40 osob: 33 €/os.
Cena za jednoluzko: 45 €
33*2 =66 €*27,255=1798,83 =1 799 K¢

1799 K¢ je cena zaubytovani pro 1 osobu pii vyuziti obsazenosti celého pokoje (snidané
je zahrnuta v cen¢ ubytovani).

CK by dostala od ubytovaciho zafizeni dle dohody 2 osoby zdarma, protoze predpoklada,
ze V hotelu ubytuje alespont 40 osob. Ridi¢i na dvoulizkovém pokoji tedy maji ubytovani
zdarma.

Cena pravodce na jednolizkovém pokoji Se rozpocita mezi platici osoby:
cena za jednoltizkovy pokoj = 45%2 =90 * 27,255 = 2 453 K¢
Vv piepoctu na jednu platici osobu = 2 453/45 = 54,5 = 55 K¢

Vstupné

Solun 6€ 6*27,255 = 163,53 = 164 K¢
Archeologické muzeum 8€ 8*27,255 = 218,04 = 218 K¢
Byzantské muzeum 8 € 8*27,255 =218,04 = 218 K¢
Plavba 25€ 25*27,255 = 681,40 = 681 K¢

1281 K¢

S témito vstupy Se v ramci zdjezdu pocita, vstupenky je nutné objednat doptedu, proto jsou
zahrnuty v cené zajezdu, ostatni vstupy jsou individualni.

Ridici stravné

Stravné v ramci CR zde neni vypodteno, ¥idi¢i zde nestravi vice nez 5 hodin.
Zakladni sazby zahrani¢niho zajezdu stravného pro vybrané zemé na tento zajezd:
Slovensko  35€

Mad’arsko 35¢€

Srbsko 35¢€

Makedonie 35€

Recko 40 €

1 den 1-12 hod. = 1/3 sazby = 35/3 = 11,67 €
2 den nad 18 hod. = plna sazba =40 €

3den nad 18 hod. = plna sazba =40 €

4 den nad 18 hod. = plna sazba =40 €

5den 12 — 18 hod. = 2/3 sazby = 23,34 €

155,01*27,255 = 4 224,79 *2 tidi¢i = 8 449,58 = 8 450/45 = 187,77 = 188 K¢
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Priivodce

Naéklady na priitvodce zahrnuji denni mzdu, ndklady na ubytovani, stravu a néklady na vstupné
(privodce ma vstupné zdarma, pokud je skupina na dany vstup minimalné 35 osob) Denni
odmeéna smluvena s CK = 1500 K¢/den =1 500 * 5 = 7 500/45 = 166 K¢

NEPRIME NAKLADY
Ubytovéni 1799 K¢
Ubytovani privodce 55 K¢
Naéklady pravodce 166 K¢
Doprava 2930 K¢
Ridi¢i stravné 188 K&
Vstupné 1281 K¢

6 419 K¢
PRIME NAKLADY

Pojisténi CK proti upadku 2 % 128,38 K¢ = 129 K¢
Marze 25 % 1 604,75 K& =1 605 K¢

= z ptirazky musi CK odvést DPH 21 % = 336,99 K¢ = 337 K¢, proto se vyse DPH pficte
k cené¢ zajezdu.

2071 K¢

NAKLADY CELKEM

Nepiimé 6 419 K¢
Piimé 2071 K¢
8 490 K¢

Celkova prodejni cena je 8490 K¢, jako vysledna prodejni cena bude zaokrouhlena
na 8 499 K¢.

X1



Priloha 5: Souhrn sluzeb cestovnich kancelari

Tabulka 6: Nabizené sluzby CK METAL a konkuren¢nich CK

vznik
CK

pocet
pobodek

poznavaci
zajezdy

jednoden
ni
zajezdy

pobytové
zajezdy

destinace
pobytovych
zajezdu

vlastni
animaéni

klub

exotika

wellness

lyZaiské
zajezdy

Skolni
zajezdy

turistika

Doprava

vlastni

bus

letecka

vlastni
hotely
Vv nabizeny
ch
destinacich

online
katalog

FIRST
MINUTE/LAST
MINUTE

CK METAL

2013

ANO

ANO

ANO

Bulharsko

ANO

NE

ANO

ANO

NE

ANO

ANO

ANO

ANO

NE

ANO

ANO

CK CESKE
KORMIDLO

2002

ANO

ANO

ANO

Chorvatsko,
Bulharsko,
Italie,
Slovinsko

NE

NE

ANO

ANO

NE

NE

ANO

ANO

ANO

NE

ANO

ANO

CKBLUESTYLE

1997

38

ANO

NE

ANO

Bulharsko,
Maroko,
Tunisko,

Egypt,
Recko,
Turecko,
Maledivy,
Spanélsko

NE

ANO

NE

NE

NE

NE

NE

NE

ANO

NE

ANO

ANO

CK
ALEXANDRIA

1993

20

NE

NE

ANO

Bulharsko,
Recko,
Turecko,
Spanélsko,
Itélie,
Chorvatsko,
Kypr, Egypt,
Jordansko,

ANO

ANO

ANO

NE

NE

NE

NE

NE

ANO

ANO

ANO

ANO

CK MUNDO

1998

ANO

NE

NE

NE

ANO

NE

NE

ANO

ANO

NE

ANO

ANO

NE

NE

NE

CK EMMA

1990

ANO

NE

ANO

Bularsko,
Chorvatsko,
Italie,
Recko,
Spanélsko,
Turecko

NE

ANO

NE

NE

NE

NE

ANO

ANO

ANO

NE

ANO

ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 6: Dotaznik grafy + otevifena otizka

Graf 10: Rozdéleni klienta

Jste
450 odpovédi

@ Muz
® Zena
Zdroj: Interni dotaznik CK pies Google Forms, 2021
Graf 11: Vék dotazovanych
Vas vek
450 odpovédi
® 18-24
@ 25-32
® 3339
@ 40-49
@ 50 a vice

-\

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021
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Graf 12: Jak se klienti dozvédéli o CK METAL a)

Jak jste se o CK Metal dozvedéli?

8,4%
56,4%

450 odpoveédi

@® PPC reklama

@ Bannerova reklama

@ Slevové portaly

@ Skrze agentury

@ Od znamych

@ Internet

@ Hiledani v prohliZegi...

@ Pri vyhledavani zajezdu na internetu.

13V

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021

Graf 13: Jak se klienti dozvédéli o CK METAL b)

Jak jste se o CK Metal dozvedéli?
450 odpovédi

@ Nahodné, na internetu, kdyz jsem hle...
@ zinternetu
@ Kdysi jsme jako CK kratkodobé spolu...
@ Internetové vyhledavani

@ na internetu pfi vyhledavani zajezdi
@ nahodné na internetu

@ Hledal jsem zajezdy na Googlu!

@ popravdé uz nevim, prosté jsem to né...

A23V

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021

XVI



Graf 14: Jak se klienti dozvédéli o CK METAL c)

Jak jste se o CK Metal dozvédéli?

8,4%
56,4%

450 odpovédi

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021

@ Hledala jsem cestovku, ktera ma pozn...
@ nainternetu

@ internet

@ Uz si nepamatuiji...

@ Hledani zajezdu na internetu
@ asijsem s nimi nékam jela a potom mi...
@ piisla mi NEVYZADANA nabidka
® web

A 33

Graf 15: Jakym zpiisobem si klienti objednali zajezd a)

Jakym zpUsobem jste si objednali nas zajezd?

450 odpovédi

48,9%

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021

XVII

@ Zatim jsme neobjednal/a

@ Telefonicky

@ Na webu

@ Pies agenturu

@ Pies slevovy portal

@ Objednaval za mé nékdo jiny

@ nainternetu,ale zajezd do makedonie...
® Cekéam na povoleni cestovani

12V



Graf 16: Jakym zpusobem si klienti objednali zajezd b)

Jakym zpUsobem jste si objednali nas zajezd?
450 odpovédi

@ e-mailem

® vk
A 22
Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021
Graf 17: Spokojenost se sluzbami CK
Byli jste spokojeni se sluzbami CK Metal?
450 odpovédi
@ Velmi
@ Spise ano
@ Spise ne
@ vibec

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021
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Graf 18: Preferovanost zajezdi

Jakeé preferujete zajezdy?
450 odpovédi

@ Poznavaci
@ Pobytové u more

@ Wellness
@ Lyzarské
@ Turistika
Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021
Graf 19: Nakupy Kklientt ve slevach
Nakupujete ve slevach?
450 odpovédi
@® Ano
® Ne

@ Nezalezi mi na tom

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021
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Graf 20: Vnimani reklamy

Vsimli jste si nékdy reklamy na CK Metal?
450 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021

Graf 21: Doba pied koupi zajezdu

Jak dlouho dopredu zajezd nakupujete?

450 odpovédi
@ 12-10 mésicu
@ 9-7 mésicu
S— @ 6-4 mésice
: @ 3-2 mésice
@ 1améné

11,8%

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021
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Graf 22: Spokojenost s kvalitou zajezdu

Odpovidala cena zajezdu kvalité?
450 odpovédi

@ Naprosto
@ Spise ano

Spise ne
@ Vibec

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021

Oteviena otazka
Co byste zlepsili na naSich sluzbach?

- Nig;

- Nevim,;

- nic m¢ nenapada;

- asinic;

- zachovst moznost odjezdu z arealu Modrice;

- pokracovat Ve vyjetych kolejich. Vzdy je co zlepSovat, a je to o lidech - zde jsem byla
vzdy spokojena,;

- jsou to jen drobnosti, zasedaci potadek v autobuse, vice mista na nohy, vice moznosti
na individualni potfeby jednotlivci,

- byla jsem poprvé a cely zajezd se mi libil;

- myslim, si, Ze mate velmi dobry on-line marketing;

- Uvitala bych vétsi nabidku zajezda pro jednu osobu, zejm. pro zajezdy typu wellnes
nebo lazeské pobyty. U téchto zdjezdi mi vyhovuje organizovana doprava. Vim,
Ze je to tézké s ohledem na nabidku lazenskych hotelt, ale singel dichodci je stale
vice. Ur¢ité by se tyto typy zajezdi setkaly s odezvou.hotelti a dopravavy;

- Nemam nic, €0 bych hodnotila negativné, byla jsem spokojena, vSe probéhlo
Vv potadku;

- Na vasich sluzbach se uz nic vylepsit neda;

- vice termind U poznavacich zajezdl a termald,;

- Sluzbu sprievodcu;

- vice info K programu zajezdu, mapku,...moznost doubytovat dalsi osobou bez nutnosti
doplacet na 1 luzkovy pokoj !!!;

- zatim jen jedna zkuSenost, v§e v poradku;

- Jidlo, piti, ubytovani,

- Vedeni,

- Vzdy jsem byla spokojena, tak nevim co jesté;

- Dlchsi prohlidky mest;

- rozsifit nabidku sluzeb;

- Usporadat zajezdy podle dotazniki klientt;,

- PohodIng¢jsi autobus - vice mista,

- organizacni schopnosti;

XXI



popis zajezdu, pravdivost nabidky;

Lepsi komunikaci ze strany CK, napf. informovat 0 zménach programu zajezdu
¢i odpovidat na E-maily;

Zatial’ eSte neviem nas zdjazd sa neuskutocnil v ramci covid 19;

Vse zatim vzdy probéhlo v potadku,

Vsoucasnosti mé nic nenapada.N¢které neralizace (covid) neni vase chyba;

Nic me nenapada, byla jsem spokojena;

Vice odjezdovych mist nebo ménit trasy (jednou trasu Praha - Plzen, pfisté treba Praha
- Ceské Budgjovice);

na avodnej strane stru¢ny popis a cenu bez rozklikavania;

zajezd se dosud neuskutecnil kvtli koronaviru,

Moje zkusenost byla dokonala;

rozsiteni nabidky poznavacich zajezdu, cviceni pro zeny aj;

byl posunuty ¢as odjezdu 0 2 hod., ujiného zajezdu jsme jeli do Rima pies Plzefi,
tim byla delsi cesta;,

Pro velky z4jem jely 2 autobusy zaroven, tzn. dlouhé ptestavky na odpocivadlech;
veétsi nabidku vikendovych pobyti;

privvodce v Rimé- to byly dostihy, ne prohlidka (v 5/2018);

Vse probéhlo v naprostém poradku;

Jsem spokojena;

Zatim nic, spokojena;

Nic, my byly vzdy naprosto spokojent;

mozna ubytovani ve Francii, tamni sit' Formule zrovna neléka - hlavn¢ snidang;

Nic jste nejlepsi;

Prvniho zijezdu, kterého jsem Se zucastnila nas cestovalo 70 ucastnikl. V ramci
logistiky jich bylo opravdu hodng, i dle slov pani privodkyné;

Obcas ubytovani a ke snidanim bych fakultativné nabizel i vecete. Chapu zcela
orientaci CK pouze na Evropu, ale vzhledem k mim zajmim a multikontinentalnimu
puvodu bych i piivital destinace z Afriky a asie;

Uz dlouho jsem s CK Metal necestovala, mé zkusenosti byly dobré;

Vzdy jsme byli se sluzbami spokojeni. Jen leto$ni rok nam zajezd znepiijemnila pani
pravodkyné;

Byla jsem velmi spokojena. Zajezdu se ucastnily mé déti, byly nadsené jak ze zajezdu,
tak z prace pruvodkyné iftidi¢d. Ja osobné jsem né&kolikrat telefonocky hovofila
s operatorkou a byla vstticnd, mila a laskava. Dé&kuyji;

Jste opravdovi a mate radi svou praci. PeCujete 0 své zaméstnance - jako rodinal!!!;
Mozna novéjsi autobusy;

Neméam zadné napady;

Vice propagace;

zatim jsme Se vSemi zajezdy byli spokojeni;

rozsireni nabidky poznavacich zajezdu;

Byla jsem naprosto spokojena, nic bych neménila;

Zatim bylo vSe v potadku;

Byla jsem CK Metal v Amsterdamu a v Pafizi a byl to piekrasny zazitek, od odjezdu
do ptijezdu jsem nenasla chybu;

zatim nemam zkuSenost, ale Vv recenzich sizakaznici Casto ztéZzuji na autobusy,
tak mam obavu,

Byl jsem spokojeny, pruvodkyné super, mozna omezit pocet lidi, ale to by zase nebyla
takova super cena:-);
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Vice 6dennich zajezdli (pripadné ivice) v nabidce. Sdenni je pfili§ kratky, pokud
se stravi 2 dny na cesté;

Byly jsme 2x s dcerou a vse bylo tzasné!;

Rychlost’ sparovanie slevoveho kuponu do zajazdem;

vyhledavani na stance;

byla jsem jen jednou a spokojenost (jen ptili§ klimatizovany autobus, byla zima);

nic, vyhovuje mi to tak jak to je;

Pro mne byl cestovani i komunikace s CK Metal obrovskym piekvapenim. Nem¢nila
bych viibec nic;

Zda se mi vSechno v poradku,

Ve 2 ze 3 zajezdl byl privodce naposledni chvili zménén, Cetl obecné informace
zZ papiru bez zajmu, coz trochu kazi dojem;

Vétsi komfort autobusi;

Pfi poznavacim zajezdu do Italie, mne mrzelo, Ze se travilo spoustu ¢asu Vv autobuse.
SpiSe bych navstivila méné mist, ale s vétsi Casovou rezervou na poznani mista;,
Nic,jsme velice spokojeni;

Komunikaci v dob¢ 1. koronakrize;

nabidka zajezdd,

Nic:);

Chybi mi polopenze U poznavacich zéjezdu,

mensi skupiny, ne 70 osob, vétsi komfort v autobusu;

S CK Metal jsme byli zatim jednou na lyzaiském zajezdu ve Francii, dalsi 2 zajezdy
byly bohuzel kvili covidu-19 zruseny, neni nam ale jasné nabizeni dalSich zajezdu,
kdyz situace je velmi nejista a hranice do vétsiny zemi jsou uzavieny;

Ubytovani vSech klientl poznavaciho zajezdu na jednom mistg;

organizace v misté pobytu;

vic odjezdovych mist z menSich mést;

Moc zazitkl v kratké dobg;

zvysit pocet odjezdovych mist - jsme Karlovarsky kraj;

Vice mista na nohy v autobusu;

Na sluzbach nic, jen bychom radi kone¢né opét cestovali;

Ted’ zatim nevim...ale absolvovala jsem poznavaci zajezd ,,Rim, Verona, Florencie,
Benatky abylo tam namalo dni moc pfiejizdéni...takze malo casu na klidngjsi
prohlédnuti pamatek....byl to docela fofr po pamatkach. Takze mozna dat vétsi Casovy
prostor na prohlidky, ptip.zastavky u mote v 1ét¢,kdyz je dosahu;

Nektere obsahy vasich balicku v poznavacich zajezdech (volba pamatek);

Asi nic, pokazdé jsme byli spokojeni;

vic destinaci;

V¢Etsi rozsah zéjezdu;

Nic mi nenapadé,byla jsem spokojena;

Kdyby sbérné mmisto mohlo byt né¢kdy z Ostravy nebo Olomouce;

Nepovedla mi cesta 2krat,zrusili ji kvlili opatfenim (((tak ze vibec nevim kdy mizu
ocekavat na ten zajezd (((;

Vv z4sadé¢ bych nezlepsila nic, jsem zcela spokojena;

V budoucnu doporucuji zlepsit technicky stav autobusti. Velmi dobra je profesionalni
uroven vSech mnou poznanych priavodci. Velmi Sikovni jsou ifidi¢i, ktefi
Si i v zahrani¢i dokazali poradit Se zavaznymi technickymi poruchami (praskla
poloosa, vysypané okenni sklo...) @ na misté je vétSinou dokazali opravit;
pruvodcovskeé sluzby;
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- Nic bych neménil se z4jezdem sem byl naprosto spokojen;

- Vice prostoru V autobusech, peclivejsi vybér pravodcu, nepoustet filmy v autobuse
ptes celou noc(neda se spat);

- Aznajeden zijezd, kdy nebyla dofeSena zpate¢ni doprava asvezli nas z vicero
zajezdl najednou a trvalo to dlouho az do Ostravy, mame pouze pozitivni zkusenosti;

- nemé¢la jsem problém,;

- Se sluzbami CK METAL jsem maximalné spokojena;

- Rozsitila bych nabidku snidani, nékdy by mohla byt ilepsi organizace
a do Vatikanskych muzei a Sixtinské kaple jetieba Se objednavat piedem,
aby se nemuselo stat ve front¢ a nakonec se tam jesté nedostat;

- nic ... byli jsme velmi spokojeni!;

- zaneuskuteéneny pobyt z divodu Covidu vraceni zaplaceni ¢astky ne nahradni
termin, ktery ani nebude realny;

- Sesluzbami CK Metal jsem byla vzdy spokojena. Jen by se méla situace ve svété
uz uklidnit, aby se dalo cestovat a mit dalsi nové zazitky;

- Skoro nic v$e v poradku,

- Nic. Vzdy jsme s manZelem spokojeni;

- Lepsi autobusy;

- Aby Ck Metal zabezpecila odchod aj zo SR;

- ZruSeni Covidu, Delsi pobyty Vv zahrani¢i pfi pobytovych zajezdech;

- Nic mi nenapadlo co zlepsit;

- rozsirit nabidku poznavacich zajezdu;

- Nic mne nenapada;

- Zrovna nevim ;-);

- Chtélo by to zdatnéjsi/ho pravodkyni/ce;

- UnaSeho zijezdu (Holandsko cervenec 2020) probihaly neshody mezi delegéatkou
a fidi¢i, ptisobilo to neprofesionalné;

- Kuvalitn&jsi svozové minibusy a kvalitn¢j$i zdjezdové autobusy;

- komfort pfi cestovani v autobuse-dodrzovat piestavky na WC;

- prestavky pfi cesté autobusem,;

- Byl jsem s vami v adr$passkych skalach;

- momentalné me nic nenapada,

- Levngjsi zajezdy.

Graf 23: Vyuzivani sluzeb CK METAL v budoucnosti

Budete i nadale vyuzivat sluzby CK Metal?
450 odpovedi

® Ano

® Ne
\ Podle situace

Zdroj: Interni dotaznik CK ptes Google Forms, 2021
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