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Seniorsky cestovni ruch

Anotace

Tato bakalafska prace je zamétena na segment seniorského cestovniho ruchu a vybranou
cestovni agenturu Tulacka ck, s. r. 0. V praci jsou popsany teoretické prvky cestovniho ruchu
seniortl, od uplného pocatku vzniku cestovniho ruchu pro seniory, pies statistické tdaje,
motivaci seniort azZ po dnesni trendy tohoto odvétvi. Prace se v praktické ¢asti zamétuje
na vybranou cestovni agenturu a jeji popis. Na podnik byla aplikovand SWOT analyza
a byl popsan podrobné&ji marketingovy mix, pro lepsi pochopeni cilti podniku. Nakonec bylo
vyhotoveno dotaznikové Setfeni zamétené na klienty 60 let a vice. Hlavnim cilem préce
je pomoci dotaznikového Setieni poukazat na trend samotného cestovani seniorti a navrhnout
opatieni, ktera by vedla k podpofe cestovani seniort, coZ by zaroven vedlo k zvySeni zisku

pro cestovni agenturu.

Klicova slova
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Senior Tourism

Annotation

The bachelor thesis focuses on segment of senior tourism and the selected travel agency
Tulacka ck, s. r. 0. The bachelor thesis describes theoretical elements of senior’s tourism,
from the beginning of tourism development for seniors, through statistical data, motivation
of seniors to today's trends in this sector. The SWOT analysis was applied to the company
and the marketing mix was described in more detail, for better understanding of the company
objectives. Finally, a questionnaire survey was conducted focusing on clients aged 60 and
over. The main target of this thesis is to use the questionnaire survey to point out the trend
of traveling seniors and to propose measures that would lead to support of seniors’travel,
which would also increase profits for a travel agency.
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Travel, travel agency, travel bureau, tourism, senior.



Obsah

SEZNAM ZKIALEK ...t 8
SEZNAM TADUIEK ... 9
SeZNAM ODTAZKU.........coivviiiiiiiiiiie et srb e nbe e e e beenree e 10
UVOD .o 11
1. Vymezeni zAKIadnich POJIMIT ...........cooeiiiiiiiiiiiiiice e 13
1.1 Cestovni ruch a jeho Clen€ni...............c.cocveiiiiiiiiiiic s 13
1.2 Seniorsky CESTOVNT FUCK .....ocuiiieiicece e 15
1.3 Cestovni agentura a cestovni Kancelar ..................cccccovveiiiii i 17
R AV =Y =] AT T To)Y Y 1 1] SRR 18
15 SWOT QNAIYZA.......ccooiiieciece ettt sb e et s ae e teste e e sneanes 20
2. Specifika seniorského cestovnino ruchU..........c.cccoeveiieiicic i 21
2.1 Charakteristika seniorsk€no SEGMENTU ..........ccevueieiriiiiisere e 21
2.2 Segmentace ucastniku seniorského cestovniho ruchu..................ccoooiiiin 23
2.3 Trendy v seniorském CeStOVNIM FUCHU........cccoiviieieiiice e 25
2.4 Typy sluZzeb vyuzitelné pro seniorsky cestovni ruch ...........ccccooeveveiiiiinienc e 26
2.5 SENIOISKE SIBVY ......viiie ittt sttt sttt e s re e be e besbeene et e 28
3. Charakteristika vybraného SUDJEKLU............ccoveiirriiiiiiescceee e 29
3.1 Nabizené sluzby a JeJich Prodej ........cccovvviiiiiic e 30
KT Y, = U g Gl 100 1Yo 1 4SS 31
3.3 SWOT @NAIYZA.......cciciiiiiie e st e st e e e s beere e besreereenre e 35
4. DotaznikoVvy PrUZKUIM.........ccooiiiiiiiiiiie et naeesnees 36
4.1 Charakteristika resSpondentil.............c.cccooveiiiiiiiiiiiiii e 36
4.2 Vyhodnoceni Proazkuu .............cccooiiiiiiiiiiiieeee e 38
5. ZhodnoCeni a dOPOTUCENL. ..........ccceiiiiiiiiiiiiieie e 49
ZLAVEY ...ttt ettt bt R et Rt e ehe e e be e Rt e e bt e nRe e e nneeanneeree s 50
SezNaM POUZITE ITEFATUTY .....ocveeiicee ettt ee e e 51
Seznam PIAILOR ..o 54



Seznam zKkratek

CK Cestovni kancelar

CA Cestovni agentura



Seznam tabulek

Tabulka 1: SWOT analyza POUNIKU ......cccveieiieieeiecie et 35
Tabulka 2: Kritéria vyberu dOVOIENE...........cccecviiieiieiieiieiesie e eesee e sae e e 40
Tabulka 3 Preferované deStiNACE .........cccoviiiiiiiiiicieieie e 41
Tabulka 4: Divody nakupovani dluzeb mimo CK/CA .........cccoooeiiniiiiiicieece e 43
TaDUIKA 5. TYPY SIBV .ttt reenne e e sreeae s 47



Seznam obrazki

Obrazek 1: Popula¢ni strom obyvatelstva v r0Ce 2018.........cccccvevieiieiiiieiiese e 15
Obrazek 2: Logo TulaCKa CK, S. T. O.. c.eiverieeieiieiisieseesesieseese e e e eae e e enaessaesseenne e 30
Obrézek 3: Sazebnik cestovniho pojiSteni VZP .........ccocviiiiiiiiiiiiieieseseee s 32
Obrézek 4: Pohlavi reSPONAENTE .........coveiiiiiiieiriesieisiesie et 36
Obrazek 5: VEkova kategorie reSPONAENT ........ccuvevereerieaieseesieeieseeseeseeseesreeseeseeseeeneens 37
Obrazek 6: Starobni dUChOd.........ccviieiieiicie s 37
Obrézek 7: S kym respondenti preVAZNE CESTUJI. ..vevrurrirririririiriiisisie e 38
Obrézek 8: Organizovang CESIOVANT..........civiviiiieieieiese ettt sre e e 38
Obrazek 9: Preferovany typ PODYLU ........covoieiiiiiiie e 39
Obrazek 10: NejcastejSi divod CESTOVANT.......ciiveiiiiiiiese e seese e 39
Obrézek 11: Nakupovani zajezdu nebo doVOIENE...........cccoovveiiiiiiciceee e 42
Obrézek 12: Délka posledniho zajedu/doVoIene.............ccoovveiiiiiiiieeeee e 44
Obrazek 13: Naklady na posledni zajezd/dovolenou............cccccveveiieeiieic s 44
Obrazek 14: Preferované UDYLOVANT ........cccooviiieii i 45
Obrézek 15: Preferovang StraVOVANT ...........cccoviiiieieieiee e 45
Obrézek 16: Preferovany typ dOPraVY .......cccccvieiiiieiierieiese et 46
Obrazek 17: Cena za jednodenni ZAJEZA .........cceevveieieeie e 46
Obrazek 18: VYUZIVANT SIBV .....ccuveiicie ettt 47
Obrézek 19: Nejcastéj$i 0Obdobi Pro CESTOVANT .......ecveiriireirieirieieeieie et 48
Obrézek 20:NavStEVOVANE OFQANIZACE ......ccveiverreeieieieieiesie e stesresesseeeeseesaessessessessesseesens 48

10



Uvod

Bakalaiska prace se zamé&fuje na senirosky cestovni ruch, trend aktualni doby. Nejdiive
je v praci vymezen cestovni ruch jako zékladni pojem a je popsano jeho ¢lenéni pro pozdé&jsi
lepSi pochopeni samotného seniorského cestovniho ruchu. V poslednich letech se toto
odvétvi velmi rychle a vyznamné rozviji a pro subjekty cestovniho ruchu je cestovani seniorti
stale vice popularni. Jednim z hlavnich davodd, ktery stoji za velkym poctem seniort

je starnouci obyvatelstvo, a to nejen v Ceské republice, ale i v celé Evrops.

Cestovani seniorti je v rozkvétu jiz nékolik let. Bohuzel v minulosti v Ceské republice nebyly
vhodné podminky pro to, aby seniofi mohli vycestovat. Problémy, které branily jejich
cestam, byly hlavné problémy politického reZimu, ktery neumoznoval lidem svobodné
vycestovat. V této dob&é nebylo na trhu mnoho subjektii cestovniho ruchu ve formé tak,
jak jsou znamy dnes. | z tohoto divodu nebyla dostupna vhodna nabidka. Nejvétsim
rozdilem jsou dnesni seniofi, a seniofi minulosti. V dne$nim svété jsou seniofi velmi aktivni,
nékdy stidle zaméstnani a diky zvysSujici se Zivotni urovni vice dbaji o svlij zdravotni stav
a maji zajem stale aktivné a kvalitné zit. Tyto divody zvysuji dnesni poptavku po sluzbéach
cestovniho ruchu pro seniory. Chtéji si uzit cestovani a poznat nové véci, které jim jejich

diivéjsi zivot odepfel.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je pomoci vysledki z dotaznikového Setfeni
od respondentli ve véku 60 let a vice, ukazat na trend samotného cestovani seniora

a navrhnout opatfeni k podpofe cestovani seniorti, ¢imz by se cestovni agentufe zvysil zisk.

Pro praktickou ¢ast bakalarské praci byla vybrana cestovni agentura Tulacka ck, s. r. o.,
Kterd se pravé svou nabidkou zaméfuje hlavné na seniorskou klientelu a vytvafi
pro né program piedev§im poznavacich zajezdi. Na cestovni agenturu byl aplikovéan
marketingovy mix a SWOT analyza spoleéné s dotaznikovym Setfenim. Dotaznik

byl respondentiim predkladan v tisténé ¢i internetové formé, dle jejich preferenci a moznosti.

Bakalafska prace je rozdélena do ¢ty hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast prace je teoreticka
a je rozdélena do dvou hlavnich kapitol. Tyto kapitoly vymezuji a definuji hlavni pojmy
potiebné pro vysvétleni nasledujicich ¢asti. V jednotlivych podkapitolych je vymezen

a charakterizovan cestovni ruch jako obecny pojem jeho definice a v neposledni tadé

11



je popsan rozdil mezi cestovnimi kancelafemi a agenturami. Dale jsou zde popsany
marketingové nastroje marketingového mixu a SWOT analyzy. Druha kapitola je poté
zamg¢iena piimo na specifika seniorského cestovniho ruchu, ktery blize kapitola predstavuje.
Teoretické kapitoly jsou nasledovany praktickou ¢asti, ktera predstavuje cestovni agenturu
Tulacka ck, s. r. 0. a podrobné popisuje jeji fungovani a sluzby, které nabizi. V predpolsedni,
tieti ¢asti jsou vyhodnoceny a popsany otazky z dotaznikového Setieni, které jsou doplnény
grafy a tabulkami. Nakonec v posledni Casti prace jsou shrnuty poznatky a vysledky

s naslednym doporucenim pro cestovni agenturu, které povede ke zvyseni zisku.

12



1. Vymezeni zakladnich pojmi

Prvni kapitola teoretické Casti je zaméfena na vymezeni zakladnich pojmu cestovniho ruchu
a jeho definice. Kapitola vymezi a definuje zakladni pojem cestovniho ruchu pro lepsi
pochopeni dal$ich kapitol zaméfujicich se na podkategorii, a tim je pfimo seniorsky cestovni
ruch. V posledni podkapitole této casti prace budou vymezeny pojmy cestovni kancelaf,
cestovni agentura s vysvétlenymi rozdily mezi nimi. Také jsou zde popsany i marketingove

nastroje marketingového mixu a SWOT analyzy.

Samotné vymezeni cestovniho ruchu je velmi narocné. Mnoho autortit ma sviij vlastni postoj
K terminim, které zastava. DuleZité je si uvédomit, ze cestovni ruch je specifickou zaleZitosti

a neni mozné vymezit veSkeré jeho definice (Ryglova a kol., 2011).

Naopak podle Indrove a kol. (2007) je cestovni ruch velmi slozity socialné-ekonomicky jev.
K tomuto jevu se vazi dalsi zdkladni ekonomické a spolecenské procesy. Diky témto
aspektiim existuje opravdu nespocet definic cestovniho ruchu. Cestovni ruch je hlavné

spojen s turistikou, a da se také chapat jako cestovani za zazitkem.

11 Cestovni ruch a jeho ¢lenéni

Podle Nejedla (2011) se cestovni ruch definuje jako ekonomicko-socialni kategorie,
ptipadné se jedna o uréitou podobu systému, ktery je ucelen a obsahuje mnoho aktivit
¢i vzadjemné vztahy. Skrze tyto vztahy se vytvaii bohatd a strukturovana pavucina. D4 se také
definovat jako soubor jednotlivych vztahii a rizné pojaté vazby, které se mohou vzajemné

opakovat, vSeobecné platit, nebo naopak mohou byt naprosto unikatni.

K tplné ptesné definici cestovniho ruchu doslo na konferenci Svétové organizace cestovniho
ruchu v roce 1991 v Kanadé v hlavnim mésta Ottawa. Tato definice byla pouzivana do roku
1993. Od té doby je cestovni ruch vniman jako urcitd ¢innost lidi, pfi které se realizuje

cestovani a pobyt, a to na misté jiném, neZ je misto obvyklého pobytu (Kotikova, 2013).

Podle svétové organizace cestovniho ruchu World Tourism Organisation (WTO, 2018)

je cestovni ruch ¢innosti osoby, ktera cestuje ve volném Case na piechodnou dobu a do mista,
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které je mimo jeji trvalé bydlisté. Osoba cestuje za jinym ucelem, nez je konat vydéle¢nou

¢innost v daném misté navstévy.

Segmentace trhu je vyuZzivana nejen ve vyrobnim odvétvi, ale také v odvétvi sluzeb. Jedna
se o takzvanou segmentacni zdkladnu. Uplatiluji se zde tii nasledujici hlediska

(Jakubikova, 2012):

1) Geografické hledisko

Zakladem tohoto hlediska je odlisnost poptavky podle mista, kde se nachazi. Diky tomuto

hledisku mohou zejména pracovnici ubytovacich zafizeni, restauraci a cestovnich stiedisek
ziskat informace, které potom lépe zpracuji a zaméii se na spravnou klientelu
(Jakubikovd, 2012).

2) Demoagrafické a socialni hledisko

Toto hledisko je ze vSech ostatnich nejvice vyuzitelné pro podniky. Zkouma4 kritéria jako
je vék, pohlavi, aroven vzdélani, ro¢ni ptijem anebo faze zivotniho cyklu rodiny ¢i jedince.
Obecné toto hledisko je z praktické Casti pouzivano naptiklad u cestovnich kancelaii,

kdy muze cestovni kancelaf nabidnout specificky produkt pro urcitou skupinu segmentu,

at’ uz pro samotné seniory ¢i pro mladé rodiny s détmi (Jakubikovd, 2012).

3) Psychografické hledisko

Psychografické hledisko spojuje viechna piedchozi hlediska a dava je do souvislosti
s dirazem na to, zZe lid¢, ktefi pochazeji z riznych regionti ¢i z rtiznych oblasti mohou

spole¢né sdilet nékteré hodnoty, nebo ur€ity zpisob Zivota (Jakubikova, 2012).

V piipadé, ze jde o produkt cestovniho ruchu, oznacuje se jako segmentace navstévniki.

Uplatiuji se zde nasledujici faktory (Zelenka a Paskova, 2002):

* segmentace podle tc¢elu cesty nebo motivace Gi¢astnit se cestovniho ruchu,
* segmentace spotiebniho chovani ucastnik,
* segmentace podle Cetnosti a intenzity vyuzivani sluzeb,

* segmentace podle distribu¢ni cesty.
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VVyhodou segmentace trhu je, Ze dle zkoumanych pozadavkti a ptani klientd dokazi
subjekty Iépe uspokojit potfeby klienta. Diky tomu je mozné napoditat vyssi cenu za
poskytnutou sluzbu, jelikoZ je zakaznik ochotny za sluzbu vice zaplatit. V neposledni fadé
jde o strategicky krok k ziskani konkuren¢ni vyhody. Subjekt miize na trhu nabizet odlisny
produkt nebo sluzbu, kterou nenabizi Zadny jiny podnik nachézejici se na daném trhu
(Zelenka a Paskova, 2002).

1.2 Seniorsky cestovni ruch

Diky starnuti populace a vyssi zivotni urovni pfichézi novy trend, kdy chtéji aktivné cestovat
stars§i GiCastnici nad 65 let. I v té€chto letech jsou seniofi stale aktivnéjsimi a v lepsi fyzické

kondici (Klufovéa a kol. 2010).

Na obrazku nize je vidét v€kové rozloZeni obyvatelstva v popula¢nim stromu za rok 2018,

kdy pievlada star$i obyvatelstvo nad mladSim.
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Obrazek 1: Populacni strom obyvatelstva v roce 2018.
Zdroj: NNR, 2018
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Seniorsky cestovni ruch je velmi dileZitou formu cestovniho ruchu, ktera se po celém svéte
rozviji vysokym tempem. Seniofi se vyznamné podili na cestovnim ruchu a jsou zaroven
vice vyhledavangjSimi klienty. Piibyva stale vice seniori v celé Evropské unii. Diky tomu
se stavaji jednou z vyznamnych marketingovych vyzev pro cestovni ruch
(Klufové a kol. 2010).

V historii seniorského cestovniho ruchu bylo dilezitych nékolik aspekti. Jednim z nich byla
v minulosti snaha seniorti cestovat nejen kvili samotnému poznani novych zazitki
¢i aktivniho ziti, ale cestovali také z diivodu odpocinku ¢i relaxace, kdy se chtéli udrzet
ve zdravé kondici a fyzické pohodé. Tento fakt se da povaZzovat za novy trend v cestovnim
ruchu. V 90. letech, kdy seniofi cestovali za odpocinkem a relaxaci, vyuZivali nejvice
pfimoiska letoviska. Podil seniorti v téchto letoviscich byl do 5 %. Takovy podil byl
ovlivnén hlavné ekonomickymi aspekty. Vétsina ticastnikli si nemohla dovolenou dovolit
hlavné z finan¢niho hlediska. V socialistick¢ dob¢, tedy v letech 1948 - 1989, se seniofi
nejvice ucastnili vazaného cestovniho ruchu a ucastnili se zajezda, které poiadala organizace
Revolu¢ni odborové hnuti, anebo vyuZivali tuzemské lazenské rekreace. Hlavni destinaci
byla stale Ceska republika, vyjime¢n& tzv. spiatelené zahraniéni zemé. Byly to zemg,
kde se téZ nachazel socialisticky politicky rezim. V této dob¢ pievladal skupinovy cestovni
ruch. Od 70. let 20. stoleti se postupné rozvijel i individualni cestovni ruch, a to diky rozvoji
automobild, které ucastnici jiz mohli vlastnit. Jejich cesty vedly hlavné do blizkych zemi

naptiklad Polsko, Mad’arsko, Bulharsko anebo Jugoslavie (Vystoupil, 2006).

V poloving 90. let cestovni kancelafe zaznamenavaly vyrazny nérast zdjezdl urenych
seniorim. V roce 1995 v Ceské republice seniofi nad 60 let skoro viibec necestovali.
V dnesni dobé trzby ze zajezda pro seniory rostou obrovskym tempem. Seniorsky cestovni
ruch, jako specifickd forma cestovniho ruchu, je vnimana az na piclomu tisicileti.
V této dobé dochazelo k narustu zajmu o cestovani ze strany seniort. V roce 2000 byla
zaznamenana az 5% ucast senioru star§ich 60 let. O sedm let pozdé&ji v roce 2007 byl podil
seniori. na cestovnim ruchu 10 %, a o dva roky pozd&ji vzrostl na 15 %

(Czechtourism, 2011).
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Zajem seniori o aktivni cestovani je znat i svétové, kdy se v minulé dobé seniofi fidili
pfi vybirani zajezdu hlavné cenou. V dnesni dobé pro né cena jiz neni prioritni diky vy3Sim
piijmim a rostouci Zivotni Grovni. Z té€chto divodi si mohou dovolit kvalitnéjsi dovolenou.
Diky cestovnimu ruchu seniofi mohou své télo 1épe udrzovat v dobré fyzické i psychicke
kondici. Nacerpaji nové sily, rozviji svou osobnost a smysluplné vyuzivaji sviij volny cas

(Simonikova, 2009).

V Evropé se v dnesni dob¢ seniofi podili na cestovnim ruchu vice jak 15% z celkového poctu

dovolenych, které jsou hlavné tuzemského razu (Goeldner a kol. 2012).

1.3 Cestovni agentura a cestovni kancelar

Diilezitou ¢asti cestovniho ruchu jsou kanceléfe a agentury. Rozdil mezi nimi popisuje prave

tato kapitola.

Cestovni kancelaF (,,CK“) vznikd na zaklad¢ udéleni koncese. Jedna se o Zivnost
koncesovanou. Naopak cestovni agentura (,,CA*) vznika na zakladné ohlaseni, tedy Zivnost
ohlaSovaci. Hlavnim rozdilem je, Ze pouze cestovni kancelaf mize organizovat vlastni
zéjezdy, které dale nabizi a prodava na zdklad€ smlouvy o z4jezdu. Cestovni agentura pouze
zprosttedkovdva  provizni  prodej  zdjezdlh  ostatnich  cestovnich  kancelari,
se kterymi ma uzavienou smlouvu 0 proviznim prodeji

(Asociace cestovnich kancelaii CR, 2018).

Dle zakona ¢. 159/1999 Sb. je cestovni kancelaf narozdil od agentury povinna mit sjednané
cestovni pojiSténi proti upadku. Pojisténi je jednim ze zdkladnich prvkl ochrany
spotiebitele. Pti prodeji zajezdu je cestovni kancelaf i agentura povinna spolu se smlouvou
o zajezdu zakaznikovi predlozit certifikat o pojiSténi proti ipadku dané cestovni kancelare,
ktera zajezd organizuje spole¢né se vSeobecnymi obchodnimi podminkami podniku

(Asociace cestovnich kancelaii CR, 2018).

Zajezdem se rozumi soubor nejméné dvou raznych sluzeb cestovniho ruchu (ubytovani,
doprava ¢i jina sluzba cestovniho ruchu tvofici vyznamnou ¢ast souboru nabizenych sluzeb),
trva-li vice nez 24 hodin, nebo zahrnuje-li ptenocovani. Zajezdem také mize byt pouhé

oznadeni souboru sluzeb jako zajezd (Asociace cestovnich kancelaii CR, 2018).
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1.4 Marketingovy mix

Podle Armstronga a Kotlera (2012) je marketingovy mix chapan jako soubor nastrojd,
ktery slouzi k realizovani marketingové koncepce. V mixu jsou hlavnimi nastroji
tzv. 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Avsak
Vv cestovnim ruchu ma marketingovy mix 8P. Zakladni ¢tyfi P jsou doplnéné o: lidi (people),
tvorbu balickli sluzeb (packaging), vyuziti ¢asu zékaznikll (programming) a spoluprace
(partnership). Diky marketingové mixu mohou podniky cestovniho ruchu snadno zrealizovat

své cile.

1) Produktem (product) se rozumi hmotny ¢i nehmotny statek, jenz uspokojuje potieby
¢i pozadavky klientl. Produkt se definuje znackou (ztotoZnuje zakaznika s produktem),
balenim, uzitnymi vlatsnosti a doplikovymi sluzbami. Produkty jsou v cestovnim ruchu
tvotfeny souhrnem nabidek subjetku. Napftiklad jde o suvenyry, sluzby (doprava, stravovani,

ubytovani, privodcovské sluzby) a mapy nebo psané privodce (Armstrong a Kotler, 2012).

2) Cena (price) je zakladnim faktorem, jenze spole¢né s kvalitou produktu ¢i sluzby
ovliviiuje zakaznikiv vybér. Je jedinym néstrojem marketingu, ktery produkuje vynosy.
Naopak ostatni slozky produkuji néklady. Cenovou politiku podniku zahrnuji stanoveni
ceny, cenoveé strategie, politiku slev a platebni podminky. B&znym postupem je kombinace

téchto piistupt. Cenové strategie, které Ize aplikovat jsou (Armstrong a Kotler, 2012):

« diferencovana cena podle sezény nebo klientely,

* cenovy pranik na trh - strategie penetrace,

* psychologicke ceny (last a firt minute, Batovy ceny),

* jednotnéa cena (all inclusive), individualni cena (forfait),

* cenove balicky.
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3) Distribuce (place) ptedstavuje cestu produktu nebosluzby od vyrobce ke koneénému
spotiebiteli. U sluZeb existuji dv¢ distribu¢ni cesty (Armstrong a Kotler, 2012):

* pfima (poskytovatel sluzeb) === konecny spotiebitel,
* neptima/zprostitedkovana (poskytovatel Sluzeb) === jeden Ci vice zprostiedkovatelll s

koneény spotiebitel. Cestovni agentury a cestovni kancelate se fadi mezi zprostiedkovatele

4) Propagace (promotion) uplatiiuje nastroje jako je reklama, podpore prodeje,

public relations, osobni prodej a pfimy marketing (Armstrong a Kotler, 2012).

5) Lidé (people) jsou zakladnim faktorem ovliviiujici kvalitu sluZzeb. Kromé zaméstnanct
se sem fadi 1 mistni obyvatelé. V pfimém kontaktu se zdkaznikem jsou hlavné zaméstnanci

podniku (Armstrong a Kotler, 2012).

6) Bali¢ky (packaging) spojuji jednotlivé sluzby k sob¢. K danému produktu
jsou ptidavany sluzby dopliikové. Takovy baliek je poté nabizen a prodavan jako celek

S riznymi vyhodami pro klienty (Armstrong a Kotler, 2012).

7) Programovani (programming) souvisi s vytvarenim bali¢ka sluzeb.
Jsou v ném zahrnuty postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, diky nimz jsou sluzby poskytovany
klientovi (Armstrong a Kotler, 2012).

8) Spoluprace (partnership) s ostatnim subjekty cestovniho ruchu, jako jsou ostatni
cestovni kancelafe a agentury, ubytovaci a stravovaci zatizeni, doprava a mnoho dalSich

je pro podnik velmi dalezita (Armstrong a Kotler, 2012).
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1.5 SWOT analyza

Dle Lhotského (2010) jsou zformulovany vngjsi a vnitini aspekty podniku na zaklad¢ analyz.
Ve vné&jsim prosti€di jsou zhodnoceny hrozby a piilezitosti. Ve vnitinim prostiedi podniku
se hodnoti slabé a silné stranky. Zkratka SWOT vznikla z anglickych slov strenghts
(silné stranky), weakness (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby).

Silné a slabé stranky podniku lze spatiovat v oblastech, jako je tiroveri managementu,

vyrobkova politika, vyzkum a vyvoj nebo image vyrobku a sluzby (Lhotsky, 2010).

Piilezitosti a hrozby muze podnik spatfovat napiiklad v mife statni regulace, v diferenciaci
odvétvi, v poctu velikosti konkurentt, v hrozbé substitu¢nich vyrobka nebo sluzeb,

Vv tempu rustu daného odvétvi nebo ve vysi know-how odvétvi (Lhotsky, 2010).
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2. Specifika seniorskeho cestovniho ruchu

Mezi hlavni rysy seniorského cestovniho ruchu patfi zména Zivotni trovné a filosofie

vvvvvv

vvvvv

urovni. Z téchto diivodt si mohou dovolit kvalitnéj$i dovolenou. Zménil se i piistup k jejich
zdravi, kdy se za n¢kolik let zkvalitnila zdravotni zatfizeni a samotni seniofi o sebe radi pecuji

a tési se zdravému Zivotnimu stylu (Kotikova, 2013).

Seniofi specificky cestuji vice mimo hlavni sezony. Ve vét§iné pripadi nemaji jiz zadné
pracovni nebo jiné zavazky, kvili kterym by museli cestovat pouze v hlavni sezdné.
Dovolenou si mohou zafidit kdykoliv béhem celé¢ho roku. Voli hlavné obdobi, kdy si zajezd

v klidu uZziji bez ruchu ostatnich cestujicich (Kotikova, 2013).

Diky tomu, Ze nejsou ovlivnéni svym volnym ¢asem a zavazky, si mohou doptedu nakoupit
sluzby od cestovnich kancelafi nebo agentur. Jsou tedy vyznamnymi Klienty takzvanych
nabidek ,firstminute zajezdu. Upfednostiiuji pravé nakup organizovanych zajezdi
od subjektt cestovniho ruchu z davodi, ze zadaji dtkladnou a bezchybnou organizaci,
kdy si mohou dovolenou uZit v klidu bez stresu a ostatniho zafizovani. V. mnohych situacich

s sebou berou i jiné rodinné ptislusniky, nejéastéji vnoucata (Kotikova, 2013).

V pievazné vétsing piipadi seniofi nakupuji pfimo v kamennych prodejnach subjektt
cestovniho ruchu. Velmi ziidka vyuzivaji internetové sluzby, jelikoz tato generace
nevyrustala s technologiemi a uci se jim velmi neradi. Samoziejmé jsou zde 1 vyssi rizika

ohledné zdravotniho stavu. Mohou se lehce zranit nebo onemocnét (Kotikova, 2013).

2.1  Charakteristika seniorského segmentu

Seniofi jsou nehomogenni skupinou, kterd se da rozdélit na dals$i podskupiny podle véku
nebo v zavislosti na zivotni etapé ¢i dle jinych specifik. Tento segment ma opravdovy

vyznam pro budoucnost cestovniho ruchu a nemél by byt piehlizen. Seniofi se citi byt stale

ro~r

Maji celkem dost nasetfenych finanénich prostiedkt. Nejvétsi jejich vyhodou je dostatek
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volného ¢asu, kdy mohou cestovat i mimo hlavni sezénu. Vyuzivaji komplexni sluzby
od subjekti poskytujici sluzby cestovniho ruchu a hledaji bezpe¢né zemé a pozaduji urcity
komfort. Seniofi jsou Casto konzervativni, kdy neradi méni své priority a zvyky,
zaroven jsou vérnymi zakazniky svych oblibenych znacek nebo produkti. PoZaduji dostavat
kvalitni a pfesné informace skrze osobni setkani se zaméstnanci na pobocce cestovni
kancelafe nebo agentruy. V poslednich letech jsou néktefi seniofi vice otevieni novym
technologiim, a radi se jim uci. Ceni si veSkerych sluzeb, jsou citlivi na pfistup

a na upozoriovani na jejich vék (Kotikova, 2013).

maji tendenci byt vic a vic aktivni. TouZi si Zivot uZit. Diky tomu se tato skupina seniort

stiva vice atraktivni pro subjekty cestovniho ruchu (Pokorna, 2010)

Nadrazenou kategorii seniorského cestovniho ruchu je socialni cestovni ruch. Nazyvany také
jako ,,cestovni ruch pro vSechny“. Ugastnici tohoto typu cestovniho ruchu jsou seniofi
a samotny seniorsky cestovni ruch se fadi k nejrychleji se rostoucimu odvétvi cestovniho

ruchu. Jedna se o fenomén a dulezitou soucast cestovniho ruchu (Francescato a kol. 2017).

Vyznamny je trend starnuti obyvatel. V budoucnosti bude starSich lidi pfibyvat
a tito lidé kolem 65 let se budou vice podilet na celkové populaci. Piedpovédi tikaji,
Ze do roku 2060 se v Evropé pocet starSich lidi zdvojnasobi a bude tvofit misto dnesnich
15 % aZz 30 % celkové populace. Tim samoziejmé vzroste i podil turistd seniorského
cestovniho ruchu. V budoucnosti se bude dale zvySovat Zivotni uroven a zdravotni péce.
Mnozi z mladSi generace, co v soucasnosti hodn¢ cestuji, budou chtit tento zivotni styl

zachovat i v dalSich letech jejich Zivota (Kuflova a kol. 2010).

V Ceské republice, a nejen zde dochézi ke starnuti populace. ZvySuje se prumérny vek
a s vyssim vékem jsou lidé v lepsi fyzické 1 psychické kondici a vice o sebe pecuji 1 ohledné
vizéze a svého zdravi. Diky proméné spolecnosti je tento cestovni ruch oznacovan jako

cestovni ruch osob ve vyssi vékové kategorii. (Reidl, 2012).
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Problém starnouci populace je nejvice probiran a vniman od poloviny 20. stoleti. Za starnuti
populace mohou zmény, kdy mladi lidé jiZz nezakladaji rodiny v brzkém véku, naopak od
minulosti, kdy mit rodinu v jejich véku bylo normalni, ne-li Z&dané. Z toho divodu klesla
porodnost a plodnost Zen ve vy$§im véku. Dal§im davodem je i nizkd umrtnost lidi.
Tyto zmény budou mit velky dopad na cestovni ruch, a i dalsi odvétvi jako jsou ostatni
sluzby jako tfeba hospodaistvi. V roce 1994 byl poprvé prevysen pocet zemielych poctem
ziveé narozenych (Rychtatikova, 2012).

Dle Ceského statistického ufadu se nejvice zmény struktury obyvatelstva podepisi na vékové
skupiné 65 a vice let. V roce 2009 byl pocet obyvatel star§i 65 let necelych 15 %,

coz znamena o 0,8 % vice, nez lidé ve véku do 14 let (Styglerova a kol., 2010).

Zakladni motivaci pro seniory cestovat je touha po poznani dosud neobjeveného nebo touha
poznat kulturni pamatky a uZzit si kulturni zaZitek z navstévy novych mist. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole o historii seniorského cestovniho ruchu, difive dne$ni seniofi neméli
moznost svobodné a aktivné cestovat kvili nastavenému socialistickému rezimu.
Ani ziskani vyjezdoveho povoleni do blizkych zapadnich zemi nebylo vibec jednoduché.
Prav¢ z tohoto hlediska chtéji dnesni seniofi cestovat. Nejen, Ze je pro né motivem pecovat
0 své zdravi, ale i motiv nebyt sdm, jelikoz v tomto véku nékteti pocituji osamélost,

naptiklad i z davodu ztraty partnera (Klevetovéa a Dlabalové, 2008).

Hlavni roli hraje také kromé motivace i sebeaktivace. Je to proces, diky kterému se snazi
seniofi snizit pomyslnou mezeru mezi redlnym vlastnim pojeti jednotlivce a idedlnim

konceptem. (Chevalier Corinne, 2012)

2.2 Segmentace ucastniku seniorského cestovniho ruchu

Tato kapitola popisuje rozdéleni ti¢astnikt dle dalSich specifik. Za prvé dle Zivotniho cyklu,
ve kterém se ucastnik cestovniho ruchu pravé nachazi a za druhé podle Zivotniho stylu,
ktery napovida, jak se ucastnik bude chovat. Tento druh rozdéleni je kombinaci véku a typu
domacnosti, popiipadé dalSich aspekti, jako je napiiklad rodinny stav, zamé&stnani nebo
piijem ucastnika. Rozd¢leni dle zivotniho cyklu ukazuje vzorce chovani v riznych etapach

zivota. V kazdé fazi zivota ma ucastnik jiné pozadavky. V roce 1966 tuto teorii rozdéleni
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dle zivotniho cyklu vymysleli autofi Wells a Gubar, jenz zivotni cyklus popsali v deviti
¢astech (Vystoupil, 2007):

1. faze: mladenecka - svobodni mladi ve veéku 15 - 20 let.

2. faze: novomanzelé - partneti je$té nemaji déti.

3. faze: pIné hnizdo I - rodice a déti do 6 let.

4. faze: pIné hnizdo I1 - rodice a déti, nejmladsi dité nad 6 let.

5. faze: pIné hnizdo Il - star$i manzelé a déti, které jiz nejsou na rodiéich zavislé.

6. faze: prdzdné hnizdo | - déti jiz opustily domov, hlava rodiny je stale pracovné aktivni.
7. faze: prazdné hnizdo Il - hlava rodiny je jiZ v dtichodu.

8. faze: osaméla vdova/osamély vdovec - stale pracujici.

9. faze: osaméla vdova/osamély vdovec - jiz v diichodu.

Lidé, ucastnici se seniorského cestovniho ruchu v rozmezi 55 - 64 let patii do kategorii
prazdného hnizda I. a prazdného hnizda II. Od 65 let zivota pak lze tyto osoby zafadit
do osmé a devaté faze Zivota (Vystoupil, 2007).

Zivotni styl seniori

Z hlediska zivotniho stylu se segment déli na tii skupiny. Do prvni skupiny se fadi seniofi
V rozmezi véku 55 az 65 let. Jde o mladé, malo odlisné seniory od mladsi vékové skupiny.
Ve vétsing piipadi jeden ze seniort stale pracuje, a proto maji dostatek prostiedki na vlastni
potieby i na samotné cestovani. Jejich déti ziji samostatné, jsou odrostlé a nemusi je Zivit

4

a hledaji mezi kvalitou a cenou (Kotikova, 2013).

V druhé skuping se nachazeji seniofi v rozmezi véku 66 az 75 let. Tito lidé se jiZ nenachazeji
v produktivnim véku a vétSina z nich je jiz v dichodu. Diky tomuto faktu se méni zivotni
styl této skupiny. Maji dostatek volného Casu a po vEtSinu ¢asu jsou stale aktivni s chuti
cestovat. AvSak na zakladé jejich odchodu do diichodu se zhorsi jejich finanéni situace
a snazi se penize Setfit. Na druhou stranu tito lidé mohou byt jiz dobie finan¢né zaopatieni
a diky tomu dale neinvestuji do bydleni nebo jeho zafizovani, a dalsi. Z tohoto duvodu

si dokazi sami na cestovani usetfit (Kotikova 2013).

24



V posledni, tfeti skupiné se nachazeji lidé ve véku 75 a vice let. Jedna se o nejtézsi Zivotni
fazi, kdy jsou seniofi v mnoha pfipadech nemocni, zhorSuje se jejich zdravotni nebo duSevni
stav a Casto se ani nemohou bez problému pohybovat. Tento hendikep jim brani v jejich
aktivnim ucastnéni se na cestovnim ruchu. V dalSich pfipadech tento stav zhorsi i ztrata
partnera. Jejich nejvétsimi vydaji jsou 1éky a 1ékaiska péce, v dalsi fade naklady na bydleni

a stravu (Kotikova, 2013).

2.3  Trendy v seniorském cestovnim ruchu

V této kapitole rozd€lené do Ctyf ¢asti budou popsany trendy v seniorském cestovnim ruchu.
Segment seniorti je velmi atraktivni, seniofi maji lepSi zdravotni kondici nez kdysi,
maji o mnoho vice volného Casu a dostatek financnich prostredkii, diky kterym si mohou

vybrat i draz$i a kvalitngjsi sluzby.
1) Zmény Zivotniho stylu

V soucasné dobé nastavaji zmény i v rodinném Zivoté. Samotna rodina se zmenSuje,
partneti maji méné potomkd. Rodi¢e se Castokrat rozvad&ji a také existuji pary,
které maji jiz jedno dité a ziji spolené nesezdani. Opousti se styl klasické rodiny. Diky tomu
budou v budoucnosti cestovat seniofi bez rodinnych ptislusnikt. Velkou zivotni zménou
je poté odchod do dichodu. V té dobé se méni hlavné financni situace rodiny

(Gucik a kol. 2016).
2) Zdravotni stav

Ve vyspélych zemi se stidle vice lidem dostdva kvalitngjsi 1ékarské péce. Posouva
se 1 pomyslna vékova hranice a prodluzuje se primérna délka zivota. Seniofi o sebe
I v dichodovém véku radi pecuji a chtéji byt aktivni a aktivné zit. Dilezita je i psychicka
pohoda. Pii odchodu do dichodu se seniofi musi vyrovnat s velkou zivotni i finan¢ni
zménou. Také ve vysSim véku je muze zasdhnout smrt blizkych ptatel nebo partnera.

Kvuli témto aspektiim mohou ztracet motivaci cestovat (Kotikova, 2013).
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3) Volny ¢as

Seniofi jsou specificti tim, ze jsou Casto velmi flexibilni. Maji o mnoho vice volného Casu,
ktery mohou vyuZit pro cestovani, narozdil od jinych vékovych skupin. Jejich cas
je v podstaté neomezeny a radi travi na dovolené delsi ¢as i mimo hlavni sezénu, kdy cestuje

méné lidi (Kotikové, 2013).
4) Prijmy a vydaje

Narozdil od ostatni vékovych skupin jsou seniofi relativné bohatou skupinou. VétSina
seniorti ve véku nad 55 let maji volné pouzitelné finan¢ni prostredky. V tomto véku jiz maji
vybudovanou rodinu a zazemi, do které nemusi investovat a ani jiz nezivi své déti. Na druhou
stranu je v Ceské republice stale mnoho seniort, ktefi podporuji své potomky a diky tomu

nemaji pro sebe dostatek finanénich prostredki (Kotikova, 2013).

2.4 Typy sluzeb vyuZitelné pro seniorsky cestovni ruch

Kapitola popisuje typy sluzeb, které jsou vyuzitelné pro seniorsky cestovni ruch. Jednotlivé
Casti kapitoly specifikuji, jakym zptisobem je sluzba pro tento typ cestovniho ruchu vhodna

a co seniorim muZze piinést.
1) Ubytovaci sluzby

Jiz dlouho dovolena seniort neni pouze odpocinek nebo sledovani televize. Seniofi chtéji
aktivné zit a zaroven i aktivné odpocivat a udrzovat se ve spravné fyzické i psychické
kondici. Z toho dtivodu by ubytovaci zatizeni méla poskytovat dostatek sportovniho vyzZiti,
jako napftiklad plavecky bazén, posilovnu nebo nedaleké turistické a cyklistické trasy.
Zaroven vsak pozaduji urcity komfort, ktery bude odpovidat jejich véku a potfebam. Radi
se budou tucastnit kulturnich aktivit a dal$ich mozZnosti pro novém poznani. Skv¢lé je,
pokud hotelovy personal piistupuje ke kazdému takovému klientovi individudlné
a snazi se co nejvice vyhovét pranim, které senior turista ma. Ubytovaci zafizeni je vhodné

s bezbariérovym piistupem, kvili pfistupnosti (Kotikova, 2013).
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2) Stravovaci sluzby

Aktivni starnuti seniort je spojené s pozitivnim a aktivnim piistupem k Zzivotu. Seniofi
se radi dale vzdélavaji, udrzuji se v dobré fyzické i psychické kondici a posiluji vztahy
s ostatnimi lidmi. Velmi dtlezitou slozkou jejich Zivota je stravovani a stravovaci navyky.
V restauracnich zafizeni si seniofi potrpi na kvalitni sluzby. Diky starnuti dévaji pfednost
mensim porcim, které jedi pravidelné. Normalni porce jsou pro né piili§ veliké.
Spolu s gastronomii hledaji i kulturni zazitek. Oceni Zivou hudbu nebo jiné nabidky,

napiiklad oslavy narozenin nebo vyro¢i (Kotikova, 2013).
3) Lazeinisky cestovni ruch

Seniofi patii mezi dulezitou klientelu vyuzivajici lazenské sluzby, a to i v piipadé,
ze se nejednd o lazeniskou péci hrazenou ze zdravotniho pojisténi. Mnozi z nich si chtéji
vytvofit vlastni program, pfi ¢emz radi vyuZzivaji jednotlivé lazeiiské procedury a zaroven
cestuji po okoli a poznavaji mistni atraktivity. Stdvaji se pro lazeniské objekty dulezitym
typem klientd samoplatct. Diivodem, pro¢ vyuZzivaji tyto sluzby je hlavné jejich zdravotni
stav. Radu z nich trapi zdravotni obtize. Kombinuji lazefiské sluzby s dal$imi aktivitami.

Neodmyslitelnd je vstupni prohlidka u lazenského 1ékaie (Kotikové, 2013).
4) Zemé podporujici cestovani seniort

V ramci cestovani seniort existuji takzvané dotované dovolené pro osoby ve vékoveé
kategorii 55 let a vice. Tyto dotace poskytuji rizné vlady, regiony, mésta anebo konkrétni
ubytovaci zafizeni praveé pro cesty mimo hlavni sezonu. Mezi hlavni podminky obdrzeni
dotace na dovolenou je, aby byl alespon jeden ucastnik cestovniho ruchu starSi 55 let
(tripmania, 2018).

Veskeré sluzby od ubytovani az po sluzby delegatii jsou uzpusobené pravé pro starSi
ucastniky. Delegati cestovnich kancelaii pocitaji s tim, Ze klienti neovladaji jazyk dané
zem¢, a vice jim v téchto pfipadech pomahaji. Samoziejmosti jsou i bezbariérové vstupy
v ubytovacich zafizeni a celkové prizpusobeni tempa dovolené podle kondice tiastnikii.
Mezi zemé pattici k tomuto dotaénimu programu se fadi napiiklad Spanélsko - Kanarské
ostrovy, Andalusie, Mallorka ¢i Valencie. Dalsimi zemémi jsou Chorvatsko, Recko, Italie,

Kypr a Turecko. (tripmania, 2018)
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2.5  Seniorske slevy

Mnoho cestovnich kanceldii a dalSich subjektd poskytujici sluzby cestovniho ruchu
ucastniklim, vytvari nabidku slev na rtzné poznéavaci nebo pobytové zajezdy. Existuji
naptiklad katalogy pfimo pro seniory 55 +, kde jsou zdjezdy zlevnéné a jsou pravé urcené
pro tuto klientelu. UZastnici takového zajezdu jsou ve stejné vekové kategorii
a mohou si najit i nové pratelé. Zajisténa je i odpovidajici zdravotni péce nebo autobusova
doprava, jelikoz tito ucastnici z velké ¢asti upiednostnuji jiz cely zabezpeceny komplex

sluzeb a nemaji problém si za néj ptiplatit.

Naopak od jiz ptimo ,,usitého katalogu zajezdu pro skupinu lidi 55 + jsou zde slevy,
které jsou pouze na vybrané zajezdy pro seniory. Jedna se o klasické zajezdy, at’ uz pobytové

nebo poznavaci, kdy klient mlze uplatnit slevu, a to pouze na nezlevnéné zajezdy.

Pfi poznavacim zdjezdu ma mnoho objekti vstupné rozd€lené na zakladni a sniZené.
Avsak ne vzdy se do snizeného vstupného pocitaji i seniofi nebo lidé nad urcity vek,
napiiklad v Némecku. V Ceské republice pievladaji objekty se snizenym vstupnym, kam se

fadi 1 lidé 65 let a vice.
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3. Charakteristika vybraného subjektu

V praktické Casti bakalaiské prace bude blize piedstaven liberecky podnik Tulacka ck,
S. I. 0., ktery poskytuje sluzby cestovniho ruchu. Blize se zaméfuje na poznavaci zajezdy

a nejvetsi zastoupeni klienteli podniku maji seniofi.

Tula¢ka ck, s. r. o. je cestovni agentura zaloZena v roce 2015, puvodné jako cestovni
kancelat. Pro jeji zaloZeni byla nutna koncesovana Zivnost a splnéni v§eobecnych podminek
Kk provozovani zivnosti, a to plna svépravnost, bezithonnost a neexistence zadné prekazky
K provozovani zivnosti. Pro zaloZzeni cestovni kancelafe musi byt splnéna odborna
zpusobilost dle piilohy €. 3 k zakonu ¢. 455/1991 Sb. Nedilnou soucasti k zaloZeni cestovni
kancelafe je i pojiSténi proti upadku, jenz je ze zdkona povinné. Cestovni kancelaf
organizovala, nabizela a prodavala své vlastni zajezdy a zaroven zprosttedkovavala provizni
prodej zajezdi od ostatnich cestovnich kancelafi, s nimiz méla uzavienou smlouvu

0 proviznim prodeji.

Od zacatku roku 2019 je zménéna forma z cestovni kancelafe na cestovni agenturu.
Od té doby je také navazand spoluprace s cestovni kancelaii 101 Zemek, s. r. o.,
kterd je jednou z nejvétSich kancelaii na Ceském trhu se zaméfenim na zdjezdy do
Chorvatska a nove i do Slovinska. Tato kancelat smluvné odpovida za konané zajezdy a je

hlavnim potadatelem. Organizaci z4jezdu poté zajisStuje cestovni agentura Tulacka CA.

Aktualné jsou v nabidce vicedenni zajezdy, za které smluvné odpovidd CK 101 Zemek,
s. 1. 0. Dale cestovni agentura nabizi vlastni jednodenni poznévaci vylety, které jsou uréené
hlavné pro seniorskou klientelu, kdy je zajisténa doprava a pruvodce. Nejvetsi zastoupeni
klienteli agentury maji seniofi 55 let a vice. Jde o jiz stdlou a vybudovanou klientelu. Vétsina

z nich jezdi s agenturou pravidelné od jejiho zaloZeni.
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Obrézek 2: Logo Tulacka ck, s. r. o.
Zdroj: Tulacka, s. 1. 0.

3.1 Nabizené sluzby a jejich prodej

Cestovni agentura v prvni fadé prodava vlastni organizované vicedenni zajezdy,
za které smluvné odpovida hlavni poradatel CK 101 Zemek, s. r. 0. V téchto zajezdech jsou
zajisténé sluzby dopravy, ubytovani a privodce. Vstupy do objekti si poté ucastnik hradi

sam.

V druhé tad¢ jsou nabizeny vlastni vylety, které se neoznacuji jako zajezd. Je nabizena
pouze sluzba dopravy a pravodce. Tyto jednodenni poznavaci vylety jsou vyhledavané
hlavné seniorskou klientelou 55 let +. JelikoZ se nejedna o zajezd, muze vylety organizovat

a poradat sama agentura.

V neposledni fadé agentura zajiStuje i provizni prodej, jako zprostiedkovatel pro ostatni

cestovni kancelafe, s nimiZ je sepsana smlouva o proviznim prodeji.

Prodej probiha v pievazné vétsiné v kamenné prodejné agentury. Je piipravena a sepsana
smlouva o z&jezdu, kterou s Kklientem CA wuzavie bud’ jako zprostiedkovatel
(vicedenni zajezdy a provizni prodej), nebo na vlastni smlouvu jednodenni poznavaci vylety.
Ke zprosttedkovatelskym smlouvam je vzdy pfilozen certifikat o pojisténi dané CK
proti Upadku a take vSeobecné obchodni podminky CK. Po uzavieni smlouvy je mozné
zaplatit 50 % ceny zajezdu nebo vyletu s pozdéjsim doplatek (nejdéle mésic
pfed uskuteénénim zajezdu ¢&i vyletu), nebo 100 % ceny zajezdu nebo vyletu,
pokud se smlouva uzavird mésic a méné pied uskute¢nénim zajezdu. Platba je mozna
na misté v hotovosti nebo skrze terminal, pfevodem anebo na fakturu. Pokyny a veskeré

informace k danému zajezdu jsou ucastnikim k dispozici nejdiive tyden pied konani.
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Smlouvu pro jednodenni zijezdy je mozné vidét v ptiloze A a smlouvu pro vicedenni

zdjezdy je mozné vidét v piiloze B.

V listopadu 2018 byla domluvena nova spoluprace s divadlem Hybernia v Praze - provizni
prodej vstupenek na predstaveni v divadle. Nejnovéjsi spoluprace je od tnora 2019

se spole¢nosti FlixBus - provizni prodej jizdenek.

3.2 Marketingovy mix

V marketingovém mixu je popsano osm hlavnich sloZek. Jde o soubor nastroji potiebnych

k dosazeni firemnich cilu.
1) Produkt (product)

Pfesna nabidka produktu a sluzeb, které podnik nabizi, byla popsana v piedchozi kapitole.
Naopak v této kapitole jde hlavné o popsani designu, obalu, poskytované zaruce,
servisu a dalich sluzeb, které mohou poskytovat klientim benefity. VVeSkeré nabizené
firemni materidly, pfedevs§im katalogy, smlouvy, vizitky a dal$i firemni materialy
jsou ladéné do modré barvy s logem agentury, piipadné logem spolupracujici cestovni
kancelate 101 Zemek, s. r. 0. Klientim jsou poskytovany benefity - slevové karticky.
Za kazdy zajezd dostanou jedno razitko, a za celkem pét sesbiranych razitek (z toho jeden
zajezd musel sméfovat do zahrani¢i) mize klient uplatnit 50% slevu na zdjezd,
ktery je potadan v ramci Ceské republiky. Slevova karticka se vztahuje pouze na vylety
a zajezdy organizované cestovni agenturou ve spolupraci s cestovni kancelati 101 Zemek,
S. r. 0. Pokud si klient kupuje zdjezd do =zahrani¢i a mé ziajem o pojSténi,
agentura mu poskytne za priplatek cestovni pojisténi. V nabizeném balicku ,,Optimal*
jsou obsazena pojisténi 1ééebnych vyloh, urazové pojisténi a odpovédnost za Skodu.
Jedna se o zvyhodnény balicek, ktery se cenoveé rozliSuje podle véku klienta. Take je mozné
si piipojistit storno, které ¢ini 12 K¢ na den zajezdu. Pojisténi je poskytované na zakladé

smlouvy mezi VZP a CA.
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STANDARD
Turisticky pobyt Oblast E
Pojistné na asebu a den v K& Limity
0-17 18-69 70-79 80+
[PojidtEni léEebnych viloh 3 000 000
zdravotni péce a repatriace 12 18 35 53 3 000 000
osetieni zubi 5 000
|Urazové pojisténi !
smrt nasledkem Grazu 3 4 8 13 100 000
trvalé ndsledky drazu 200000
[Pojisténi osobnich véci ¢ 3 6 11 17 10 000
|odpovédnost za skodu
— 3 4 7 10 | 2000000
na zdravi, na véci, finanéni
Zvyhodnény "balitek - Optimal" 14 22 41 62
1 Zdjezdu - IZe 5[edndt pOUle §
pokud je sjednano minimalné pojisténi LY,
Urazu, osobnich véci a odpovédnosti za Skodu 12 12 12 12 12 500
{spolfudiéast 20%)

Obrazek 3: Sazebnik cestovniho pojisténi VZP
Zdroj: Tulacka, s. 1. 0.

2) Cena (price)

Cenova politika podniku byla v ptfedchozich letech pouziti tzv. ,Batovych cen®.
Agentura se snazila ze zaCatku podnikani o nizs$i ceny, aby pftildkala nové klienty,
ziskala stalou klientelu a aby ceny zdjezdl byly i pfijatelné pro finan¢ni situaci seniort.
Tento rok v8ak ceny vzrostly, jelikoZ se zdraZila doprava, ubytovaci a stravovaci sluzby

1 ostatni sluzby potfebné k podnikani a organizaci vyletd a zdjezdl na vice dni.

Jak jiz bylo v prvni produktové casti popsano, agentura poskytuje slevové karticky,
které Klienti mohou vyuZit k ziskani slevy na vybrané sluzby organizovane cestovni
agenturou. Na sluzby, které¢ poskytuje Tulacka CK, s. r. 0., se nevztahuji zadné studentské,

seniorské ani jiné slevy. Je mozné ziskat pouze slevu s vérnostni kartickou.

V minulych letech fungoval bezplatny rezervacni systém, ktery se vSak neosvédcil.
V aktuélni dobé¢ klient ptijde objednat zajezd/vylet/sluzbu, sepisSe smlouvu a je nutné zaplatit
alespoil 50 % ceny zajezdu (vyjma pojisténi). Doplatek zbylé ceny (i s pojiSténim) je poté
mesic  pred konanim nebo uskutecnénim = zijezdu/vyletu/sluzby. V  piipadé,
Ze zakaznik kupuje sluzbu, kterd bude uskutecnéna za méné, nez jeden meésic,

musi Klientzaplatit plnou cenu jiz pfi sepsani smlouvy.
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Platby je mozné provadét hotové, skrze platebni terminal, pfevodem na et pod variabilnim

symbolem anebo na fakturu.

3) Misto (place)

Zpusob distribuce produktu je hlavné prodej v kamenné prodejné, kam klienti pfichazeji.
Na prodejn¢ se nachézeji jak katalogy agentury, tak katalogy jinych cestovnich kancelafi,
S kterymi je uzaviena smlouva o proviznim prodeji. Distribuce zéjezdi/vyleti/sluzeb
je hlavné skrze katalogy, které si lidé mohou vzit. Pokud je klient z daleka, katalog je mozne
zaslat poStou. Dale tyto sluzby i katalog cestovni agentury jsou k nalezeni i na webovych

strankach, pres které je mozné vytvofit I rezervaci.

Prodej sluzby je mozny i po telefonnim rozhovoru nebo emailu. Klienti jsou i zdaleka
a nemohou se dostavit na prodejnu, je mozné zaslat emailem vyplnénou smlouvu,

kterou klient odesle podepsanou zpét a penize prevede na ucet.

4) Propagace (promotion)

Agentura se propaguje piedevsim internetovou formou na svych webovych strankach,
¢i strankach jinych cestovnich kancelati, kde je uvedena jako autorizovany prodejce.
DalSi propagaci jsou katalogy, které jsou k nalezeni i v jinych podnicich, jako je VZP,
kavarny nebo ¢ekarny u nékterych doktoti. Velmi Casto katalogy do takovych mist vezmou
stali klienti, aby firmu dale propagovali. Nejvyznamnéj$i propagace je Usti,
kdy jsou zdjedy/sluzby doporucovany dal§$im lidem, pfedev§im jde o znamé lidi stalych

klientd.

5) Lidé (people)

Nejveétsi ¢asti klienteli tvofi seniofi, kteti vyuzivaji hlavné poznavaci zajezdy i jednodenni
vylety. V kamenné prodejné je vzdy jeden pracovnik, ktery komunikuje s klienty

a vytizuje korespondenci a telefonni hovory. Pro cestovni agenturu pracuji externé

1 pravodci. Néktefi provozuji vlastni Zivnost, jini maji smlouvu s CA.
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6) Balicky (packaging)

Agentura zprostiedkovava prodej takovych balicki od jinych cestovnich kancelafi.
Za balicek se da povazovat i jednodenni vylet od CA, ktery je doplnén dopravou

a priavdcem.

7) Programovani (programming)

Programovani zajezdt na ptani vytvati podnik i pro jiné firmy ¢i jednotlivce,
ktefi maji pfesnou predstavu o tom, jak ma dany zajezd vypadat.

Prodavany jsou poté pod smluvnim partnerem CK 101 Zemek s. r. 0.

8) Spoluprace (partnership)

Jak jiz bylo uvedeno, hlavni spoluprace je s CK 101 Zemek, s. r. 0. Pod touto CK jsou
prodavany zajezdy, za které organizaéné odpovida Tulacka CA. Dalsi spoluprace jsou
provizni prodeje sluzeb jinych cestovnich kancelari, kterych je na trhu opravdu mnoho.
Cestovni agentura spolupracuje s divadlem Hybernia v Praze a s autobusovou dopravou
Flix Bus.

Podnik spolupracuje jiz dlouhou dobu se svymi dodavateli. Autobusovou dopravu zajistuje

Z nejvetsi Casti liberecky podnik Li Tour, s. 1. 0. a pojisténi klientli obstarava VZP.

Autobusy, které podnik vyuZziva, jsou v pievazné vétsin€ 49 mistny a 52 mistny autobus

Mercedes Setra. Zasedaci pofadek obou druhd autobust jsou k vidéni v piiloze C a D.
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3.3 SWOT analyza

Tabulka 1: SWOT analyza podniku.

Hrozby - konkurence

- stala seniorska klientela

- trend seniorskeho cestovniho ruchu
PiileZitosti - zvysujici se zajem o zajezdy do Svycarska
- zvySujici se zajem o lazeiiské pobyty

- moderni vozovy park dodavatelt

- kvalifikovani pravodci

- spoluprace se stalymi dodavateli dopravy
- online prodej zajezdl a sluzeb

- osobni pfistup ke klientim

o - Siroka nabidka sluzeb

Silné stranky _ ] o
- jedodenni poznéavaci vylety

- spoluprace s CK 101 Zemek, s. r. 0.
- prodej vstupenek na muzikaly

- prodej Flix Bus jizdenek

- nema vlastni autobusovou dopravu
Slabeé stranky - malé propagace podniku

- malé trzby z vlastnich zajezdu

Zdroj: vlastni
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4. Dotaznikovy prizkum

Tato kapitola je vénovana vyhodnoceni ziskanych idajii od klientti seniorského cestovniho
ruchu. Nejprve byly poloZeny otazky k analyze cestovniho ruchu, a nakonec k urceni
souboru respondenti. Tyto otazky zjist'ovaly pohlavi, vék, a zda respondent pobira starobni
dichod. Respondenty byla pievazné klientela vybraného subjektu. Prizkumu se zucatnilo
celkem 63 klienti. Dotaznik s 20 otazkami vypliovali bud’ v tisténé formé, anebo skrze

formulafte na internetu, ktery jim byl zaslan do e-mailu.

V dotazniku byly polozeny respondentim nasledujici otazky, které jsou podrobnéji popsany

a znazornény graficky.

4.1  Charakteristika respondentu

Otézky zaméfené na charakteristiku respondentt zjist'ovaly pohlavi, vék, a zda respondenti

pobiraji starobni diichod. V této podkapitole jsou tyto otdzky vyhodnocené.

Prvni otazka zjistovala, jaky je podil respondenti dle pohlavi, zda se jednd o Zenu
¢i muze. Jak je patrné z nasledujiciho grafu, muzské zastoupeni bylo v ptipadé oslovenych
respondentti zna¢né niz$i, nez u Zen. Nejvice s agenturou cestuji Zeny. Oproti Zendm muZzi

skoro vzdy s nékym cestuji, nej¢astéji s partnerkami. Naopak Zeny ¢asto cestuji samotné.

® Zena
® Muz

Obrazek 4: Pohlavi respondentii.
Zdroj: vlastni
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Dalsi otazka byla zaméfena na to, do jaké vékové kategorie spadaji. Z celkového souboru
je vidét, Ze nejvice cestuji klienti kategorii 65 - 69 let (33,3 %). Jde piedev§$im
0 seniory jiz v dichodovém v¢ku, ktefi maji Cas a zajem cestovat. Jsou stale aktivni a maji
finan¢ni prostifedky. Se stejnym vysledkem 19 % byly vyhodnoceny zbylé tii kategroie
60 - 64 let, 70 - 74 leta 75 - 79 let. U prvni kategorie nejsou vétSinou ucastnici jiZ v dichodu.
Diky tomu, ze jejich Cas je zavisly na jejich zamé&stnani, nemohou cestovat jako vékova
kategorie 65 - 69 let. S vys§im vékem pribyvaji i vySSi rizika. Nejvétsim rizikem, které omezi
cestovani, je Spatny zdravotni stav. Diky tomu je na grafu zfemé, Ze lidé starsSi 80 let jsou

zde v nejmensim zasoupeni, a to pouze 9,5 %.

® 60-64 let
® 65-69 let

' 70-74 let
® 75-79let
® 80 leta vice

Obréazek 5: Vékova kategorie respondentii.
Zdroj: vlastni

Jak jiz bylo uvedeno u pfedchozi otazky, vétSina respondentii je jiz v dichodovém
véku 65 let a vicee Diky tomu je na nize uvedeném grafu ziejmé,

ze pies 80 % z nich pobird z tohoto hlediska starobni dichod.

® Ano
® Ne

Obrazek 6: Starobni diichod.
Zdroj: vlastni
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4.2  Vyhodnoceni prizkumu

V této podkapitole jsou vyhodnoceny otdzky zaméfujici se na ucastniky seniorského

cestovniho ruchu.

Nejprve byly respondenti tazani, s kym pievazné cestuji. Nejvic z nich odpovédélo,
Ze cestuji s partnerem (27 %), poté sami (25,4 %) anebo s prateli (20,6 %).

Naopak nejméné cestuji s vnoucaty a rodinou.

® Sami

@ S rodinou
@ S prateli

® S partnerem
@ S vnougaty

Obrézek 7: S kym respondenti prevaizné cestuji.

Zdroj: vlastni

Nasledujici otazka byla zaméfena na €etnost organizovaného cestovani. JelikoZ jde hlavné
o jednodenni poznavaci vylety, po kterych je poptavka obrovskd, je ocekéavaneé,
ze prilezitostné 2x - 3x do roka (42,9 %) a pravidelné (vice nez 3x do roka) cestuje nejvetsi
zastoupeni klientli. Jednou za rok na dovolenou vyrazi 17,5 % dotdzanych a minimalné,

tedy jednou a par let cestuje 7,9 % Ucastnik.

® Jednou za rok
@ Fiilezitostné 2-3x do roka

) Pravidelné (vice neZ 3x do roka)
A ® Jednou za parlet

Obrazek 8: Organizované cestovani.
Zdroj: vlastni




Respondenti az z 36,5 % preferuji pobytovy cestovni ruch. O nemalé procento (33,3 %)
se za nim v preferencich drzi poznavaci pobyty, coz se u téchto klientd da predpokladat.
Na tfetim misté respondenti preferuji lazensky cestovni ruch, kterého se ucatni z divodu
péfe o jejich zdravi. Pobyty zaméfené na sportovni vyziti nejsou mezi seniory

tak moc popularni, jako poznavaci a dalSi uvedené.

@ Pobytowy
@® Poznavaci
@ Lazefsky
@ Sportovni
@ Cyklisticky
® Individualni

Obrazek 9: Preferovany typ pobytu.
Zdroj: vlastni

DalSi otazka zjistovala, divod pro¢ respondenti cestuji. Jak bylo océekavano,
nejvice z nich (28,6 %) cestuje kvuli poznani. Diky tomu také vyuzivaji sluzeb Tulacka ck,
s. 1. 0., jelikoZ je podnik zamétfen hlavné na zdjezdy s pozndnim. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byla relaxace (25,4 %) a hned za ni zdravi - lazné (17,5 %), kdy lidé mnohdy

vyuzivaji termalni 1azn¢ na Slovensku, Mad’arsku nebo kdekoliv jinde.

® Poznani

® Relaxace

© Zdravi - lazné

@ Turistika a sport

@ Zabava

@ Prace (sluZebni cesty)

Obréazek 10: Nejcastéjsi diivod cestovani.
Zdroj: vlastni
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Prvni Skélova otdzka zjistovala, podle jakych kritérii respondenti vybiraji dovolenou
nebo zajezd (kritéria 1 - 5, 1 = nejméné dulezité a 5 = nejvice dialezité). Kritéria byla
vyhodnoce podle piitazenych bodi. Tyto body byly nasledné nasobeny dulezitosti kritéria a
seCteny. Nejvice dulezité kritériem, jak ukazuje tabulka, jsou pro respondenty zahrnuté
sluzby v cené zajezdu. Na druhém misté je pro né dilezity vybér zprostiedkovatele, preferuji
ovéiené CK a CA. Na stejném misté v preferencich zvolili kvalitu sluzeb a vybér dopravy.
Naopak nejméné dilezitym faktorem pro vybér dovolené je cena. Tento vybér odpovida

faktu, Ze dnesni respondenti uptednostiiuji kvalitu pted cenou.

Tabulka 2: Kritéria vybéru dovolené.

itéri 1 2 3 4 5 Celkem
Kriterium
1 13 15 15 11 187
Cena
. 7 15 18 17 6 189
Kvalita sluzeb
Doprava 6 18 14 17 8 189
(autokarem, letecky)
Zahrnuté sluzby v cen& ! 10 21 18 7 197
zajezdu
Zprostiedkovatel 11 11 10 14 15 194
(ovérena CK/CA)

Zdroj: vlastni
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Jak je zfejmé z tabulky, respondenti preferuji pro své cesty hlavné Ceskou republiku,
pripadné sousedni zemé jako Slovensko a Polsko. Vétsina z nich cestuje pouze po Evropé
Vv ramci pobytoych zajezdii v moiskych stiediscich. V Ceské republice se jedna hlavné o
poznavaci zajezdy a naopak na Slovensku tcastnici cestovniho ruchu preferuji a vyhledavaji
lazenska stiediska. V tabulce jsou vypsané preferované destinace s poc¢tem respondentt,

ktefi si danou destinaci vybrali.

Tabulka 3: Preferované destinace.

Nazev destinace Pocet respondenti
Evropa 7
Horskeé oblasti 6
Itélie 6
Polsko 5
Slovensko 5
Pfimotska letoviska 4
Ceska republika 25
Severské zemé 5

Zdroj: vlastni
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To, jak respondenti nejéastéji nakupuji zajezd, nebo dovolenou popisuje nasledujici
obrézek. A7 z 63,5 % lidé uptednostiiuji nakupovani dovolené osobné na pobocce cestovni
kancelate nebo agentury. Hlavni divodem je u klientti 60 let a vice to, Ze nepouZzivaji internet
a nakupovani skrze ng&j (22,2 %). Casto ani nevlastni po¢itad. Je pro n& lepsi vie fesit
v kamenné prodejn€. MenSina si svou dovolenou organizuje sama (9,5 %) a nejméné lidi

objednévé zajezdy telefonicky.

@ Osobné na poboéce ckica
@ Pies internetonline

Mastni organizace dovolené
@ Telefonicky

Obrazek 11: Nakupovéani zajezdu nebo dovolené.
Zdroj: vlastni

V ptipadg, ze by respondenti nenakupovali sluzby u subjektu cestovniho ruchu,

bylo by to z ur¢itych davodu, které mohli podle §kaly ohodnostit

(kritéria 1 - 5, 1 = nejmén¢ dulezité a 5 = nejvice dulezité). Kritéria byla vyhodnoce podle
ptifazenych bodu. Tyto body byly nésledné nasobeny dilezitosti kritéria a secteny.
Celkove nejmén¢ dulezitym kritériem je pro respondenty nedostate¢ny sortiment sluzeb
subejtku. Dulezité je, aby klienti své cestovni kancelafi nebo agentuie dtivétovali.
Nedivéra v CK/CA a preference vlastni organizace se umitili na stejné drovni.

Nejvice respondenty odrazuje vysoka cena zajezdu nebo sluzeb obecné.
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Tabulka 4: Divody nakupovani sluzeb mimo CK/CA.

Kritérium 1 2 3 4 5 Celkem
Vysoké ceny 12 13 14 7 15 183
Nedivéra
9 14 21 13 4 172
v CK/CA
Negativni
5 10 15 19 12 5 170
zkusenost
Preference vlastni
_ B 8 17 18 14 4 172
organizace z4jezdu
Nedostate¢ny
17 11 15 12 6 162

sortiment sluzeb

Zdroj: vlastni

Ohledn¢ trvani posledniho zajezdu ¢i dovolené byl vytvoren nasledujici graf.

A7 31,3 % respondentti odpovédélo, Ze jejich posledni zajezd nebo dovolené trvaly 4 - 6
dni, coz je optimalni jak pro pobytovou dovolenou, tak pro poznévaci z4jezdy do zahranici.
Se stejnymi 15,9 % jsou na tietim misté 2 - 3 dny a 7 dni. S 23,8 % je druhou nejcastéjsi
odpovédi vice, nez 7 dni. Mnoho lidi preferuje dovolenou dlouhou i 14 dni. Pro n¢které
ucastniky cestovniho ruchu miize byt 7 dni hodné a 2 - 3 dny naopak mélo,

nejlépe 2 - 3 dny trvaji také poznévaci zajezdy nebo vikendové pobyty v 1aznich

v v

zpravidla jde o poznavaci po Ceské republice, nebo do blizkych sousednich zemi.
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® 1den
® 2-3dny
4-6 dni
® 7dni
@ Vice, nez7 dni

Obrazek 12: Délka posledniho zajezdu/dovolené.
Zdroj: vlastni

K piedchozi otazce se vztahuje i tato, ktera zjistovala, v jaké cenové relaci byl posledni
zajezd nebo dovolena respondentti. Nejcastéjsi odpovedi (34,9 %) Cinily naklady na osobu
do 10 000 K¢ Pokud porovname 1 nejcastéj$i odpoveéd délky zajezdu,
trval 4 - 6 dni. Tato cenova relace odpovida i délce zajezdu. Odpovédi jdou poté logicky

za sebou se zvysujici se cenou. Cim vyssi cena, tim méné respondenttL.

@ Do 10 000 Kélosoba

@ 10001 K& - 15 000 Kélosoba
15001 K& - 30 000 Kélosoba

@ 30001 K& - 50 000 Ké/osoba

@ 50001 Kélosoba a vice

Obrézek 13: Naklady na posledni z&jezd/dovolenou.
Zdroj: vlastni

Respondenti méli na vybér typy ubytovani, které preferuji. Az z 35,5 % z nich preferuje
penzion. Jde o stfedni tfidu ubytovani, ktera neni vétSinou vyrazné ve vysoké cenové relaci
a nenachdzi se zde tolik ubytovanych lidi jako v hotelech, proto je zde i klid, diky kterému
penizony starsi lidé voli. Na druhém a tfetim misté se umistily oba typy hoteld, kdy hotel
S 2 - 3 hvézdami vybralo 25,8 % respondentnti a hotel s 4 - 5 hvézdami vybralo 22,6 %
respondentl. Kempy a chatky vybralo pouze 11,3 %. Patrné proto, Ze je zde méné

poskytovanych sluzeb a mensi pohodli, které lidé v tomto véku preferuji.
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@ Hotel (4 - 5 hvézdicek)

@ Hotel (2 - 3 hvézdicek)
Penzion

® Kemp, chatky

@ Vsoukromych apartmanech,
pokojich

Obrazek 14: Preferované ubytovani.
Zdroj: vlastni

V preferencich pokracovala i dalSi otdzka. Tazala se repondedntd na preferovany typ
stravovani v ubytovacich subjektech cestovniho ruchu. Respondenti z 33,3 % preferuji
polopenzi. Lidé ve vé€ku 60 a vice let jedi ¢asto mensi porce, proto nepotiebuji volit
stravovani ptes cely den a také z toho divodu preferuji na druhém misté (23,8 %) pouze
snidang, které jim kolikrat staci. All inclusive volilo 22,2 % respondentli. Tento typ
stravovani je specificky hlavné pro pobytovou dovolenou v zahranici a je 1 velmi cenové

piijatela, proto tento typ vyuzivaji.

® Vastni

® Snidane
Polopenze

@ Finé penze

@ Allinclusive

23,8%

Obrazek 15: Preferované stravovani.
Zdroj: vlastni

Posledni otazkou v preferencich se zajima o preferovany typ dopravy. Respondenti
az z 38,1 % preferuji autokarovou dopravu. U poznavacich zajezdl je nevice vyuZivana
autokarova doprava. Mnoho ucastnikii také jezdi autokarem na dovolenou, napiiklad
Slovensko, Chorvatsko nebo Italie. Na druhém misté s 31,7 % preferuji cestovani letadlem.
Jde o nejpohodIngjsi a nejrychlejsi dopravni prostfedek, hlavné pro pobytové dovolené.
Automobilem jezdi 19 % respondentd. Jedna se hlavné o zdjezdy do lazenskych stiedisek,
které Casto nemaji autokarovou dopravu, ¢i si U€astnici zakoupili pouze ubytovaci sluzby
a dopravi se sami automobilem nebo vliakem (11,1 %).
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@ Automobil
@ Autokar
@ Letadlo
® viak

Obrézek 16: Preferovany typ dopravy.
Zdroj: vlastni

Respondenti byli také tazani, jakou ¢astku by byli ochotni zaplatit za jednodenni zajezd
s dopravou, s privodcem a S pojisténim. Misto zajezdu nebylo specifikované. Z nejveEtsi Casti
41,3 % jsou respondenti ochotni za tento zajezd zaplatit cenu v rozmezi 501 K¢ - 1 000 K¢&.
Cenu do 500 K& by bylo ochotno zaplatit 30,2 % respondneti a rozmezi
1 001 K¢ - 2 000 K¢ by bylo ochotno zaplatit pouze 20,6 % z nich. Nejmensi procento
(7,9 %) by pote bylo ochotno zaplatit vice jak 2 001 K¢.

® Do 500 K¢
® 501 K&- 1000 Ke
@ 1001 K&-2 000 K&

ﬂ ® Vice jak 2 000 K&

Obrazek 17: Cena za jednodenni zajezd.
Zdroj: vlastni

Vyuzivani slevovych akci demonstruje tento graf. Piekvapivé az 44,4 % respondentl
nevyuziva zadné slevy. Obcas slevy vyuzije 28,6 % respondentt a 27 % z celkového poctu

slevy vyuziva.
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® Ano
® Obgas

Obrazek 18: VyuZivani slev.
Zdroj: vlastni

Nasledujici tabulka podrobné&ji popisuje vyuZivané slevy. Pokud respondenti vyuZivaji
slevové akce, mohli napsat jaké. Jak je vidét, nejvice z nich vyuZivé slevovy portéal slevomat.
Na dal$ich mistech jsou v¢asné nakupy dovolenych, vérnostni poukazky, dovolena 55 +,

mimosezonni slevy, slevovy portal amplion nebo slevy na vstupném.

Tabulka 5: Typy slev.

Sleva Pocet respondenti
Slevy 55+ 3
Amplion, slevomat 4
Vcasny nakup 1
Mnozstevni sleva 1
Vérnostni poukazky 1

Zdroj: vlastni
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V jakém obdobi ucastnici cestovniho ruchu nejcastéji cestuji ukazuje tento graf.
Dle vybranych  odpovédi nejvice prevazuje (43,5 %) letni  sezona.
Ne vsichni respondenti jsou totiZ v jiz dichodovém véku. Musi si ¢as na dovolenou planovat
podle préce, a to nejcasteji pravé v letni sezoné, nebo naopak jezdi s vnoucaty nebo
s rodinou, ktefi zbytek roku musi navstévovat skoly, proto voli letni sezonu. Nejméné z nich
cestuje v sezoné zimni. Mnoho respondentti (21 %) poté cestuje kdykoliv, jelikoZz jiz nemusi
fesit planovani volna dle prace, ¢i jinych zavazku. Stejné procento (14,5 %) cestuje v obou

hlavnich sezdnach, anebo prave mimo sezony.

® Leinisezdéna

® Zimnisezéna
Obé hlawni sezony

@ Mimo sezonu

@ Kdykoliv

V

Obrézek 19: Nejcastejsi obdobi pro cestovani.
Zdroj: vlastni

Posledni otazka se zaobirala organizacemi, které nékteri seniofi velmi radi navstévuji.
V prvni fad¢ jde o Univerzitu tietiho v€ku organizovanou Technickou univerzitou v Liberci,
kterou v hojném poctu seniofi navstévuji. Univerzitu tfetiho véku navstévuje 23 %
z respondentli. Stejné procento naopak navstévuje klub nebo spolek seniorii. Vice jak

polovina 54,1 % z celkového pocétu nenavstévuje ani jednu uvedenou zdjmovou organizaci.

@ Univerzita tretiho véku
® Klub/spolek senioru
Nenavit&wuji

Obrazek 20: Navstévované organizace.
Zdroj: vlastni
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5. Zhodnoceni a doporuceni

Tato kapitola je zaméfena na doporuéeni pro cestovni agenturu Tulacka ck, s. r. o.
Doporuceni, kterd budou nasledovat, byla sestavena na zakladé¢ marketingového mixu,
SWOT analyzy a dotaznikového prizkumu uvedenych v piedchozich kapitolach a také
na zakladé¢ praktickych zkuSenosti autorky.

Na prvnim misté€ je doporuceni ohledné propagace podniku. Dle v§ech uvedenych aspektii
je propagace nedostatecna. Pro segment seiorti by nebyla vhodna propagace pomoci
internetu. Naopak by bylo vhodné umistit firemni katalofy a materialy napiiklad do ¢ekaren

1ékar, které seniofi navstévuji.

BohuZel firma nemd& vlastni autobusovou dopravu. Proto je v nékterych piipadech
problém, pokud hlavni dodavatel autodopravy méa k dispozici malo autobust. V tomto
pfipadé, pokud by firma méla dost financnich prostfedkli, mohla by zafidit vlastni

autobusovou dopravu i s reklamou na autobusech.

V aktualni dob¢ jsou poptavnany autobusoveé zajezdy do termanlinich lazni na Slovenskou
nebo Mad’arsku. Bohuzel malo cestovnich kancelaii nabizi zajezdy pfimo s autobusovou
dopravou. Pokud by se firma zaméfila na tento nedostatek, mohl by tento fakt ptilakat mnoho

novych klientl. V téchto stiediscich by byl k dispozici delegat.

DalSim nedostatkem jsou vstupenky nebo primo zajezdy na rizné sportovni akce
at' uz v Ceské republice, nebo do zahraniéi. Prodej vstupenek a zajezdi na tyto akce by byl

vhodnouz pfilezitosti na trhu cestovniho ruchu.
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Z.aveér

Bakalatskd prace se vénovala jednomu ze segmentli cestovniho ruchu, a to seniortim.
Cestovani seniorim stale nabyva vétsi vyznamnosti a jde o trend soucasné doby. V praci
byly definovany specifika a aspekty seniorskeho cestovniho ruchu, a to jak v teoretické,

tak v praktické ¢asti prace.

Hlavnim cilem prace bylo pomoci analyzy cestovni agentury a dotaznikového Setieni,
které bylo cilené na respondenty ve véku 60 let a vice, ukazat na aktudlni trend cestovani

senioril a navrhnout podporu cestovani seniorti, kterd by vedla ke zvySeni zisku agentury.

Cestovni agentura Tulacka ck, s. r. 0. je na trhu jiz ¢tvrtym rokem. Nabizi svym klientim
mnoho zajezdi, at’ uz pobytovych ¢&i poznavacich. Agentura spolupracuje s cestovni

kancelaii 101 Zemek, s. r. 0. a diky této spolupraci muze organizovat zajezdy.

Z provedenych analyz vnitiniho a vnéjsiho prostiedi cestovni agentury vychazi, ze nejveétsim
problémem je mala ziskovost podniku a pfedev§im nedostate¢na propagace. Vhodné by bylo
zamé&fit se 1 na nové prilezitosti na trhu, jako jsou autobusové zdjezdy do zahrani¢nich
lazenskych stiedisek nebo na rizné sportovni akce. Agentura mé vybudovanou velmi silnou
stalou klientelu, pfedevsim seniort 60 let a vice. ZlepSenim propagace podniku na socialnich

sitich by podnik mohl ptildkat dalsi, mladsi generaci zakaznikd.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze lidé preferuji cestovani po Evropskych zemi,
piedev§im autobusovou dopravou. Pro svoji dovolenou si vybiraji Casto penziony
s polopenzi. Idealni délka dovolené je 4 - 6 dni. Timto se podnik miiZe inspirovat a do své

nabidky zatadit zajezdy, které jsou specifické témito pozadavky, které respondetni preferuji.

Cestovni kancelar mize byt tspésnou jen tehdy, kdyz se nebude branit pokroku a trendiim
a bude-li rozsifovat svou nabidka u nové a popularni destinace a bude-li schopna mit tym

kvalitnich zaméstnancu.
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Piiloha A Smlouva o z3jezdu

Ulice 5.kvétna 170/17 ~1€0: 04312732
Tulacka ck, s.r.o. 460 01 Liberec Uget: 270330587 / 0300
. Cestovni agentura Tel.: +420 485 104 835 Swift kéd: CEKOCZPP
YA E-mail: info@tulackack.cz IBAN: CZ2503000000000270330587
SMLOUVA O ZAJEZDU Zastoupena prodejcem:

Cestovni agentura Tulaéka ck, s.r.0., uzavirad tuto smlouvu se zakaznikem dle zakona
159/1999 Sb., § 2521 a nasl.zdkona £.89/2012, obéansky zakonik.

Termin zajezdu:

Nazev zajezdu:

Bliz3i informace v katalogu Tulacka ck, na www.tulackack.cz, nebo v propozicich k danému zdjezdu.

Objednatel zajezdu je / neni Géastnikem zajezdu

Jméno a pfijmeni: Tel.: E-mail:
1.Jméno a pfijmeni: Datum narozeni:
Adresa: C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
2.Jmeéno a pfijmeni: Datum narozeni:
Adresa (je-li jina): C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
3.Jméno a pfijmeni: Datum narozeni:
Adresa (je-li jina): C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
4.Jméno a pfijmeni: Datum narozeni:
Adresa (je-li jina): C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
5.Jméno a pfijmeni: Datum narozeni:
Adresa (je-li jina): C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
Pocet osob
Zakl. cena: 0,00 Ké
Slevy: 0,00 K&
0,00 K&
Priplatky: 0,00 K¢
0,00 K&
0,00 K&
Celkova cena zajezdu: 0,00 K&
Zaloha: Dne:
Doplatek: Dne:
Poznamky:

Min. pocet klientd nutny k realizaci zajezdu je 33 osob. Ck si vyhrazuje pravo zrusit zajezd nepozdéji 7 dni pfed zahajenim zajezdu.

Zakaznik svim podpisem na cestovni smlouvé stvrzuje, e obdr2el V3eobecné smiluvni podminky, které jsou nedilnou soudasti Smiouvy o zijezdu a katalogu
Tulagka ck, jsou mu znamy Udaje ve Vieobecnych smiuvnich podminkéch a katalogu a souhlasi s nimi, a to i jménem viech uvedenych osob, kleré ho k
uzavieni cestovni smlouvy zmocnily. Byl seznamen s tim, Ze veskera korespondence bude provadéna se zdkaznikem &islo 1. Zakaznik bere na védomi, ze
cestovni pojisténi neni povinnym pfiplatkem a nesjednanim pojist&ni pfebira pinou cdpovédnost za disledky Skod vzniklych v souvislosti se zajezdem. CK
[doporucuje klientim zakoupit kemplexni cestovni pojisténi prostfednictvim Tulacka ck nebe individuaing.

Zakaznik souhlasi se zpracovanim osobnich udajl obsazenych v tomto formulafi zaméstnanci Tulagka ck, s.r.c. Tento souhlas udéluje pro viechny Gdaje
cbsaZené v tomto formulafi, a to po dobu maximalné péti let ode dne udéleni souhlasu nebo do doby, kdy pfimo a G€inné zasle ck informaci o tom, Ze si
nepieje, aby byly jeho osobni Gdaje dale vyuZivany. Zaroven si je védom svych prav podle § 12 a 21 zakona €. 101/2000 Sb., o ochrané oscobnich udajl. Se
Jviemi vypinénymi &astmi loholo formuléfe byl sezndmen, vdechny Gdaje jsou pfesné a pravdivé a jsou poskytovany dobrovolng.

Podpis klienta: Datum a podpis prodejce:
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Piiloha B Smlouva o zajezdu (vicedenni zajezdy)

J m‘ ?ﬂ;‘t Boleslavska 31, Stara Boleslav
Pttt 250 01, 1IC0:61682039,

101 CK ZEMEK, s.r.0. DIC:CZ61682039
A Zastoupena prodejcem:Tulatka CA, s.r.0.,UL5.kvétna
SM LOUVA o ZAJ EZDU 170/17,460 01 Liberec, Tel.:+42‘l:l 485 104 835,
Cestovni agentura, uzavira tuto smlouvu se zdkaznikem dle zakona 159/1999 Sb., § | info@tulacka.cz/ICO: 04312732/C.U.:270330587/Swift
2521 a nasl.zakona £.89/2012, obéansky zakonik. kéd:CEKOCZPP/IBAN:CZ250300000000270330587
Termin zajezdu:

Nazev zajezdu:

Bliz5i informace v katalogu Tulacka CA , na www.tulackack.cz, nebo v propozicich k danému zajezdu.

Objednatel zajezdu je / neni GCastnikem zajezdu

Jméno a pfijmeni: Tel.: E-mail:
1.Jméno a pfijmeni: Datum narozeni:
Adresa: C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
2.Jméno a pfijment: Datum narozeni:
Adresa (je-li jina): C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
3.Jméno a pfijmeni: Datum narozeni:
Adresa (je-li jina): C.pasu/OP:
E-mail: - Tel.:
4.Jmeéno a prijmeni: Datum narozeni:
Adresa (je-li jina): C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
5.Jméno a pfijmeni: Datum narozeni:
Adresa (je-li jina): C.pasu/OP:
E-mail: Tel.:
Pocet osob
Zakl. cena: 0,00 K&
Slevy: 0,00 K&
0,00 K¢&
Priplatky: 0,00 K&
0,00 K&
0,00 K&
Celkova cena zajezdu: 0,00 K¢
Zaloha: Dne:
Doplatek: Dne:
Poznamky:

IMin. poéet klientl nutny k realizaci zajezdu je 33 osob. Ck si vyhrazuje prave zrudit zdjezd nepozdéji 7 dni pfed zahéjenim zéjezdu.

[Zakaznik svym podpisem na cestovni smiouve stvrzuje, 2e obdrZel Vieobecné smiuvni podminky, které jsou nedilnou soutésti Smiouvy o zédjezdu a katalogu
Tulagka CA, jsou mu znamy Odaje ve Vieobecnych smluvnich padminkéch a katalogu a souhlasi s nimi, a to i jménem viech uvedenych osob, které ho k
uzavieni cestovni smlouvy zmoenily. Byl seznamen s tim, Ze veskera korespondence bude provadéna se zakaznikem &islo 1. Zakaznik bere na védomi, Ze
cestovni pojisténi neni povinnym piiplatkem a nesjednanim pojisténi pfebird plnou odpovédnost za disledky Skod vzniklych v souvislosti se zajezdem. CK
doporuuje klientim zakoupit komplexni cestovni poji§t&ni prostfednictvim Tulatka CA nebo individualné.

Zakaznik souhlasi se zpracovénim osobnich Udaji ocbsaZzenych v tomto formulafi zaméstnanci Tulacka CA, s.r.o. Tento souhlas udéluje pro véechny Gdaje
obsaZené v tomto formulafi, a to po dobu maximalng péti let ode dne udéleni souhlasu nebo do doby, kdy pfimo a G&inné zasle ck informaci o tom, Ze si
nepfeje, aby byly jeho osobni Gdaje déle wyuzivany. Zaroven si je védom svych prav podle § 12 a 21 zakona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich Gdaji. Se
vEemi vypln&nymi Eastmi tohoto formuléie byl seznamen, vEechny udaje jsou pfesné a pravdivé a jsou poskytovany dobrovolné.

Paodpis klienta: Datum a podpis prodejce:
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Priloha C Zasedaci poradek autobusu 49 mist

1. Fidié 2. fidié VSTUP
1 2 3 4
5 6 7 8
9 10 11 12
13 14 15 16
17 18 19 20
21 22 BAR WC
23 24 VIDEO VSTUP
25 26 27 28
29 30 31 32
33 34 35 36
37 38 39 40
41 42 43 44
45 46 47 |48 49
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Priloha D Zasedaci poradek autobusu 52 mist

2.fidi¢ VSTUP
3 4
7 8
11 12
15 16
19 20
23 24
BAR WC
VIDEO VSTUP
29 30
33 34
37 38
41 42
45 46

1.fidic

1 2

5 6

9 10
13 14
17 18
21 22
25 26
27 28
31 32
35 36
39 40
43 44
47 48
an en
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Priloha E Katalog 2019

40404

Yﬂ:n"wui KANCELAR
ZEMEK, s.r.0.
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