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UVOD

Téma vliv znacky na konkurenceschopnost firmy v cestovnim ruchu jsem si vybrala
se zajmem o znacCku jako takovou. Cestovni ruch je odvétvim, které je nezastupitelné
vzhledem K potifebam jako je odpocinek, relaxace a poznani. K uspokojeni potieb ucastnikl
cestovniho ruchu je nutnd vzajemna symbidza vSech zapojenych nejen podnikatelskych

subjektil, které mohou naplnit ¢i prekrocit jejich o¢ekavani.

Vyznam cestovniho ruchu je nepochybné obrovsky, ovliviiuje ekonomiky jednotlivych statt

a taktéz navazuje na sluzby jinych hospodarskych odvétvi.

Znacky pisobi na trhu, aby odliSily své produkty od produkti konkurenc¢nich a tudiz
i usnadnily vybér svym stalym 1 potencionalnim zakaznikiim. Neustale jsme ovliviiovani
znaCkami kolem nas, maloktera znacka ale dosahne tak vysokého postaveni, které
je vysledkem spokojenych a loajalnich zakazniki ke znaéce. Znacky v cestovnim ruchu
nabizeji produkt, ktery ma nehmotny charakter, a tudiz je pro zakaznika zasadni dtvéra
k poskytovateli, ktera mu vybér mnohdy totozného produktu usnadni. Zde je pak silna znacka

a jeji image pro spole¢nost nepochybné vyznamna.

Cilem mé prace bude na zédkladé vymezeni teoretického vychodiska pro pochopeni vyznamu
znaCky a konkurenceschopnosti analyzovat postaveni sledované znacky ve vybrané cestovni

agenturfe.

M3 prace je rozd€lena do tii ¢asti, zahrnuje Cast teoretickou, kde bude pojedndno o znacce
a konkurenceschopnosti v odvétvi cestovniho ruchu, dale praktickou c¢ast, ktera analyzuje
znacku a jeji postaveni mezi svymi konkurenty véetné srovndni mnou vybranych parametra
K posouzeni konkurenceschopnosti a dale dle dotaznikového Setfeni bude zhodnocena sila
vybrané obchodni znacky dovolena.cz. Navrhova ¢ast bude obsahovat naméty pro posileni

znacky a jeji konkurenceschopnost v odvétvi cestovniho ruchu.
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1 MISTO A ULOHA ZNACKY V CESTOVNIM RUCHU

Cestovni ruch je siln€ se rozvijejici odvétvi, ve kterém podnikatelské subjekty poskytuji
vzajemné na sebe navazujici sluzby piedevsim v sektorech jako je doprava, ubytovani,
stravovani, které doplnuji organizace jako jsou zfizovatelé a provozovatelé pamatek,
narodnich parki, cyklostezek apod., jez dopliuji zprostfedkovatel¢ jednotlivych sluzeb
¢1 jejich kombinaci (zajezdu), tedy cestovni kancelafe a cestovni agentury a v neposledni fadé

1 samy samospravy mést/regiont zfizovanim napft. turistickych informacnich center [1][2].

Svétova organizace cestovniho ruchu World Tourism Organisation (WTO) definuje cestovni
ruch jako ,,Cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista leZiciho mimo jeji bézné
prostiedi (mimo bydlisté), a to na dobu kratsi nez je stanovena, pricemz hlavni ucel cesty

je jiny nez vykon vydélecné cinnosti v navstiveném miste “[2, s. 9].
1.1 Znacka

Marketingova asociace American Marketing Association (AMA) definuje znacku jako
,.jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouZici
K identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci
trhu “[3, s. 33]. Definice poukazuje na odliseni a identifikaci, ale znacka s velkym Z ma vSak
pro spotiebitele a vlastniky nepochybné velky vyznam. Pro spotiebitele je to jisty druh Grovné
kvality, kterou hodnoti vzdy po ptedchozi zkuSenosti a vytvaii také jistou image a styl
spotiebitele. Pro spole¢nost ma obrovsky vyznam pii budovani silné znacky dlivéra a loajalita

zakaznik(, spoluucast na vytvareni image znacky a finanéni zisk [3].

1.2 Marketingové Fizeni znacky
Marketingové fizeni znacky je podporovano 4 slozkami marketingového mixu: produkt, cena,
distribuce a marketingové komunikace.

Produkt a produktova strategie

Produktem v cestovnim ruchu je souhrn sluzeb, které nabizi vice podnikatelskych subjektt
ucastnikim cestovniho ruchu. Sluzby jsou nehmotného charakteru a uspokojeni potieby
zakaznika je spojeno s jeho stavem — jadro produktu (zazitek, relaxace, zabava, sport),

vlastni produkt — to co zakaznik kupuje a pozaduje. V piipad€ cestovni agentury a cestovni

9



kancelafe je to zejména zajezd, ktery zahrnuje ubytovani, dopravu, stravu, sluzby privodce,
vylety a jiné. RozSifeny produkt, ktery zakaznik ziskava dal$imi sluzbami, miize zahrnovat

napf. vizovy servis, pronajem auta, pojisténi apod. [1].

Celkovy produkt, ktery zdkaznik ziskava, vcetné jeho vnimaného dojmu a rozliSeni vytvari
znacku. Produktové fizeni Uzce souvisi s fizenim znacky samotné. Produkt je stimul, ktery
ovlivituje zédkaznika k vyzkouseni a nasledné koupi. Aby byl zédkaznik plné spokojen, musi

byt vnimana kvalita a o¢ekavany vykon co nejvice v souladu [3].

Kvalitu produktu ve sluzbach, tedy kvalitu sluzby jako takové, je mozné meéfit pomoci
modelu SERVQUAL. Jeho zakladnim kamenem je tzv. paradigma rozporu mezi predstavami
zakaznikll a tim jaka sluzba je jim poskytnuta. Pracuje stzv. modelem mezer. Abychom

mohli tyto mezery, které jsou pficinou spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznikli se sluzbou

vyhodnotit rozliSuje SERVQUAL 5 tzv. rozmérti/dimenzi:

,,» Spolehlivost
Kvalifikovanost
Hmotné prvky prostredi
Empatie zaméstnancu

Ochota a zajem zaméstnancii “[4, s.101].

Probihd dotazovani zdkaznikl, je specifikovdno 22 znaki, které poukazuji na kvalitu
poskytovanych sluzeb, tedy se eviduji dva pohledy klienta — jeho ocekavani a jeho vnimani
sluzby. Jiz zminény model mezer pak pracuje na principu péti aZz sedmi mezer, které mohou
nastat pti nedostate¢ném fizeni procesu a ¢innosti ve spole¢nosti. Tyto nesrovnalosti vznikaji:
v odliS$ném vnimani kvality managementu a oekavanim zékaznika, nedostatecnou specifikaci
kvality managementu, rozdil mezi specifikaci a samotnym vykonem poskytnuté sluzby,
odchylkou mezi pfislibenou a poskytnutou sluzbou, ocekdvanou sluzbou a konecnou
zkusenosti. Cilem metody SERVQUAL zalozené na modelu mezer je poskytnout zakaznikovi
sluzbu, ktera by splnila jeho ocekavani [4].
Z vyse uvedenych dimenzi mj. vyplyva, Ze zédkaznik musi mit pocit, Ze je pro spolecnost
dilezity. Sluzba musi byt poskytnuta spolehlivé s profesionalnim i lidskym ptistupem dle
ocekavani zadkaznika. VSe V prostiedi, které bude vhodné vybavené a které bude pro
zékaznika ptijemné.
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Pro blizsi kontakt a loajalitu svych zékaznikii je pro znacku zasadni, vyuzit programy, které
pomahajici udrzet vérnost zdkaznika ke znacce. Tyto programy jsou tvofeny pomoci
vztahového marketingu (napf. vérnostni programy ve sluzbach jsou jedny

Z nejvyuzivanéjsich), je realizovan i napf. tzv. ponakupni marketing a kustomizace [3].
Cena a cenova strategie

Cena je hodnota produktu vyjadfena penézi a jako takova vytvati spolecnosti zisk. Neexistuje
jednoznaéné idedlni piistup stanoveni ceny produktu. Nastaveni ceny ovliviiuji naklady,
konkurence, jedinecnost produktu, poptdvka a dalSimi faktory, v cestovnim ruchu napf.
sezonnost produktu. Zékladni ptistupy pfi tvorbé cen v cestovnim ruchu zohlediiuji néklady,
kategorii sluzby i ceny konkurence. V piipadé pfistupu stanoveni ceny dle néakladd
je rozhodujici pozadovana piirazka, ktera vytvaii zisk spole¢nosti. Cena stanovena dle

konkurentti je takzvanou kopii ceny konkurence.

V pfipadé ceny stanovené dle vnimané hodnoty je nutné spravné posouzeni kvality sluzby
a ochoty zédkaznika vynalozit pfislusné penézni prostiedky.

Cestovni kancelafe vytvafeji ceny mj. i na principu cen pfizpiisobovacich, které vychéazeji
z vnimané hodnoty, dle potieby ale spoleCnosti pracuji i s kategoriemi sleva/akce, které
podporuji zdjem zakaznikli o koupi, coz vede k posileni napi. objemu prodeji zdjezda

Vv obdobi tzv. last minute prodeju [1].

,Spravné stanovend cena je ta, ktera v zakaznikovi vyvola pocit, Ze za své penize ziskava

skutecnou hodnotu “[2, s. 61].
Distribuce a strategie distribuc¢nich cest
Distribucni cesta je podstatnd pro uspesny prodej i pro samotné povédomi o znacce.

Distribu¢ni cesta znédzoriiuje cestu od vyrobce ¢i poskytovatele sluzby ke kone¢nému
zakaznikovi, at’ uz se jedna o cestu pifimou (hotel — zdkaznik) nebo nepiimou (hotel —cestovni
agentura — zakaznik). V piipadé kombinace sluzeb, tedy zajezdu, hraji v jeho distribuci roli
nikoliv samotni poskytovatelé sluzeb, z nichz se z4jezd sklada, ale ptedevsim jeho poradatelé,

tedy cestovni kancelafe ¢i dalsi distributofi, cestovni agentury.
Ptikladem dal$i formy distribu¢ni cesty mohou byt:
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Franchising - spole¢nost poskytuje svij produkt i svoji znacku jinym podnikatelskym
subjektim, které provozuji vétSinu procesi dle rozhodnuti spolecnosti franchisanta,

spole¢nost tedy diky franSizam rozsifuje pusobnost znacky [1].

Affiliate programy — partnersky program, kdy obchodni partner spolecnosti umistuje
za provizi zrealizovaného obchodu na svych strankach reklamni formaty znacky resp.

spolecnosti [5].

Marketingové komunikace

Souhrn néstroji, kterymi lze komunikovat a propagovat znacku tak aby se dostala
do povédomi mnoha zakaznikt. Jedna z definic marketingové komunikace je: ,,Marketingové
komunikace jsou prostiedky, jimiz se firmy snaZi informovat, presvedcit a pripomenout
se zdkaznikiim — primo ¢i neprimo —V souvislosti se znackami, které prodavaji“[3, s. 310].
Aby se znaCka dostala do povédomi mnoha zdkaznikd, je potieba zvolit vhodnou
marketingovou strategii. Cilem této strategie je ovlivnit a piimét zakaznika ke koupi
propagované¢ho produktu. V ramci marketingové komunikace se vyuziva strategie pull
a strategie push:

Strategie pull se snazi zakaznika vtdhnout a donutit ho, aby se poptaval po propagovaném
produktu/znacce u poskytovatele sluzby nebo prostrednika.

Strategie push je zaméfena na propagaci produktu prostiedniky, kdy je produkt tlacen
smérem k zakaznikovi, a to pomoci vhodné zvoleného mista na prodejné/vitriné ¢i jiném

misté, kde bude k nepiehlédnuti [1].

Nastroje marketingové komunikace:

Reklama je forma neosobni komunikace za G¢elem vzbudit zajem stalych i novych zakazniku.
Je cilena na velky pocet spotiebitelll a je jistym krokem k vytvofeni pozitivniho minéni
0 znacce. Reklama muze byt propagovana v rozhlase, TV, tisku, na internetu a dalSimi
medidlnimi prenosy.

Podpora prodeje vytvari urcity stimul prostfednictvim vyhod, jako jsou napf. slevy, akce,

soutéze ke zvyseni objemu prodeje apod.
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Public relations (PR) vztah s vefejnosti je velmi u¢innou marketingovou komunikaci
prosttednictvim medii a je téZ velmi podstatny pro hodnotu znacky a jeji image.

Osobni prodej — prodejce jako zastupce spoleCnosti, ktery oslovuje zakazniky a jménem
znacky nabizi produkt za pfedem stanovenych podminek.

Piimy marketing umoziuje oslovit konkrétni zdkazniky spolecnosti po pfedchozi registraci,
jedna se napt. o emailova sdéleni a postu.

Marketing udalosti — napi. vzdjemna spoluprace organizaci v ramci sponzoringu. Tento

marketing je pfileZitosti prohlubovat znac¢ku o spole¢né sdileni emoci [1][6].

1.3 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky je dle Aakera definovana jako:, Hodnota obchodni znacky je sada aktiv
(@ pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu,

kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zakaznikovi “[7, s. 8].

Podstatnymi atributy pro hodnotu znacky jsou:

Povédomi o znacce

Nutnosti k vytvofeni hodnoty znacky je samotné povédomi o znacce. Néco s ¢im jsme se jiz
v minulosti setkali a s ¢im se mizeme identifikovat. Aaker krom¢ identifikace poukazuje
na tzv. model hibitova, ktery je spojenim identifikace a vzpominky (Jim Williams) - ¢im vyssi
je identifikace a vzpominka, tim méné je znacka/produkt v oslabeni. Znacka musi byt
publikovana, musi zakaznika oslovit, opakovana publicita vyvola davéru v kvalitni produkt.
Aaker dale poukazuje na pfinos marketingu udalosti — jako idedlni pfistup pro budovéni

silného povédomi diky spole¢nym z4jmiim a vytvotfenych emoci.

Vnimana kvalita

Vnimana kvalita zdkaznikem je pro znacku velmi podstatnd a dodavd znacce silu
na konkuren¢nim trhu. Kli¢ova je zde znalost ocekavané kvality svych i budoucich zédkazniki
pro vytvofeni vysoce kvalitniho produktu, ktery je taktéz zarukou ziskovosti firmy. Pro vyssi
vnimani kvality své znacky by spolecnost méla dat zdkaznikovi podnét, aby ji dostatecné

zhodnotil. Vysoce vnimana kvalita je taktéz spojena s popularitou znacky.
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Vérnost znacce

Zakaznik musi mit pocit, Ze je pro spolecnost dulezity a spolecnost musi vytvaiet podminky
k jeho spokojenosti a loajalité¢ vici znacce. Diky vérnosti svych zakaznikti je spole¢nost
schopna planovat své budouci investice a neohrozit tak své zisky. Miize se rozrustat, ziskat
si divéru a stat se silngjsi. Nezbytnosti je vSak blizky vztah a komunikace se svymi
zékazniky nejen prostiednictvim marketingovych aktivit jako jsou zadkaznické kluby

a programy K tomu urcené.
Asociace se znackou

Znacka ma vytvorené jisté asociace - urCity postoj jak je zakazniky vnimana a jak ji odliSuji
od znacek konkuren¢nich. Identita, kterd je tvofena firmou/marketéry je pro vytvoieni
pozadované asociace nezbytnosti. Identita — jak chce firma, aby byla znacka vnimana ve 4

rovinach dle Aakera:

Znacka jako produkt — identita se vztahuje k samotnému produktu, jeho funkénosti,
vlastnostem, designu, odliSnosti od konkurence svoji specifikaci, kvalitou, lidskym piistupem

s orientaci na zakaznika.

Znacka jako organizace — vystupuje jako celek a vytvaii tak dobry dojem spole¢né se svymi

zamé&stnanci/produkty — sila jednoty. Vytvafi velky zajem o své zédkazniky, vzbuzuje daveéru.

Znacka jako osobnost — marketéii vytvareji pratelské spojeni mezi znackou a zdkazniky
na zéklad¢ lidskych vlastnosti. Zna€ce jsou piifazovany lidské vlastnosti, které poukazuji
na dobrého pritele, jemuz lze véfit. Zakaznik se mize ve znafce zhlédnout a diky
ni se vyjadiit.

Znacka jako symbol — vytvofime-li znacce symbol s vhodnym sloganem, ktery bude

oblibeny, zapamatovatelny a smysluplny, zdkaznik snadnéji identifikuje znacku, a tim bude

posileno povédomi znacky kdykoliv se mu symbol vybavi [7].

1.4 Model CBBE - hodnota znac¢ky z pohledu zakaznika

Model CBBE pfistupuje k hodnoté znacky z pohledu zakaznika. ,, Zakladni premisou modelu
CBBE je, ze sila znacky spociva vtom, co spotrebitelée o znacce vedi, co kni citi

CO 0 ni slyseli nebo videli v ramci svych dlouhodobych zkusenosti “[3, s. 90].
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Prvnim krokem k vytvafeni hodnoty znacky je samotné povédomi vefejnosti o znacce.
Pozitivni povédomi o znacce poukazuje na znacku s dobrou povésti a vytvari image znacky.
Vybavi-li si spottebitel znacku v piipadé potteby neboli znacku rozpozna a dokaze ji rozlisit
na vysoce konkuren¢nim trhu, ma spolec¢nost jistou konkuren¢ni vyhodu. Pro siln€ vytvorené

asociace je vSak dulezita zkusenost zakaznika a odliSeni znacky od znacek svych konkurenti.

Navod k vytvoteni silné znacky vyjadiuji 4 otazky:

., 1. Kdo jsi? ldentita
2. Co jsi? Vyznam
3. Co s tebou? Reakce

4. Jak je to s tebou a se mnou?Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtel mit?
Vztahy “[3, s. 105].

Ad 1. Prvnim krokem je vytvofit znacce identitu a dostat ji do povédomi zakaznika. Nejenom,
ze zakaznik musi znat prvky znacky jako je nazev, logo, symbol, musi si znacku spojit s jeji
vyjimecnosti, tim jaka je, co od ni mize ocekavat. Musi mit ze znacky dobry dojem a vnimat

J1i mezi konkurenci.

Ad 2. Vyznam - spojeni vykonu a piedstavy zakaznika. Stfedem pozornosti je nepochybné
produkt resp. sluzba, funk¢énost kuspokojeni potieb zakaznika, vytvaii se impulz
k vyzkouSeni znacky. Aby byl vykon co nejefektivnéjsi, spoleénost musi znat své zakazniky

a jejich pozadavky.

Ad 3. Reakce — posouzeni a pocity. Po zkuSenosti se znatkou zakaznik posuzuje do jaké

miry je spokojen s kvalitou produktu a zda je znacka dostatecné diivéryhodna.

4. Rezonance ke znacéce - posledni ¢ast k budovani silné znacky je vztah mezi znackou
a zakaznikem. Pokud je zdkaznik vice jak spokojen a spolecnost vytvari zajem a péci, zlstane
znacce veérny. Pro prohloubeni vzajemného vztahu je vhodné zapojit zdkaznika do spolec¢nych
aktivit, napt. vytvorit zakaznicky klub, spole¢na fora atd. Diky harmonickym vztahim

se svym zakaznikem ma znacka potencial stat se silnou znac¢kou na trhu[3][8].
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2 MISTO A ULOHA KONKURENCESCHOPNOSTI

Pojem konkurenceschopnost neni jednoznacné definovan, uzce vSak souvisi s tispéSnosti
podniku a tedy i dosahovanim stanovenych cilt jako je ziskovost, objem produkce, velikosti
podilu na trhu, spokojenost zakaznikti a mnoho dalSich. Nejcastéj$i shoda zminovaného
pojmu je: ,konkurenceschopnost podniku je vnimdna jako schopnost podniku trvale

a udrzitelné piisobit na trhu“[9, s. 15].

Vlastni-li podnik/znacka jakoukoliv konkuren¢ni vyhodu, ktera je vnimana zdkazniky
ajejimi tedy i rozliSena od konkurencnich podnikd, podnik ma potencional byt Gspésny.
Cilem podniku je vSak uspokojit potieby zdkaznika a ty se vztahuji k samotné kvalité

produktu.

., Kvalita je to, co za ni povazuje zakaznik (Feibenbaum)

Kvalita je, kdyz se vraci zdakaznik, nikoliv produkt (Deming)

Kvalita je splnéni a prekroceni ocekavani zdkaznika (Gronrros, Zeithaml) “[4, 5.16].

Ve sluzbach je faktorem konkurenceschopnosti orientace na zakaznika, aby toho bylo mozné
dosdhnout podnik musi znat pozadavky a ofekavani svych zakaznikl, ke kterym pak musi

pfistupovat se vSemi svymi zamé&stnanci spole¢né[10].

2.1 Model konkurenceschopnosti

Na konkurenceschopnost v odvétvi poukazuje Porteriv model — 5 dynamickych faktort.

Pro podnik/znacku je zde kli¢ové zjistit svou konkurenéni silu v jednotlivych faktorech:

Stavajici konkurenty a jejich vzajemnou rivalitu. Jakou pozici ma znacka a do jaké miry
je konkurenceschopna k dosazeni svych stanovenych cili a pozadované pozice na trhu,
pficemz sluzby s nehmotnym charakterem lze lehce imitovat, coz vytvaii silnou rivalitu mezi

konkurujicimi podniky.

OhrozZeni ze strany nové vstupujicich konkurenti. Pokud je odvétvi ziskové, ptilaka nové
podniky, nabidka se zvySi a v pifipadé silnych konkurentd muze byt ohroZeni pro znacku
vysoké. Spole¢nost musi byt pfipravena, rychle reagovat a zajistit si svoji vybudovanou pozici

na trhu.
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Vyjednavaci sila dodavateli ma vliv na vy$$i ceny. V ptipadé, Ze dodavatelé budou
v odvétvi silni a zvysi-li své ceny bez ohledu na zvySeni kvality, podniku klesne ziskovost
amuze byt v ohrozeni vzhledem k planovanym investicim. Zde bude zalezet na velikosti

podniku a jeho vyjednavaci sile.

Vyjednavaci sila odbérateli a jejich schopnost tlacit na niz§i ceny. Tato schopnost
je spojena s nabidkou a mnoZstvim konkurentl v odvétvi. V pfipadé¢ Ze nabidka bude vyrazné

prevySovat poptavku - zékaznici budou pochopitelné pozadovat nizsi ceny.

Riziko substituce neboli nahraditelnosti produktu je hrozbou kazdého podniku a taktéz tlaci

na nizké ceny.

Tyto vzajemné se ovliviujici faktory maji vliv na konkurenceschopnost podniku a poukazuji
na vykonnost samotného odvétvi. Cim silngjsi budou jednotlivé faktory, tim méné bude

podnik konkurenceschopny a znacka bude v ohrozeni [6][11][12].
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PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA ZNACKY STUDENT AGENCY

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti

STUDENT AGENCY k. s. vznika dne 1. srpna 2013 zménou pravni formy ze spole¢nosti

s ruCenim omezenym, kterd byla zapsana v obchodnim rejstiiku od roku 1996. Statutarnim

organem a taktéz komplementafem spolecnosti je STUDENT AGENCY holding a.s.

Komanditistou ve spole¢nosti je pan Ing. Radim Jancura. Zakladni kapital spole€nosti €ini

20 000,-K¢. Prokurista spole¢nosti je pani Martina Blahova [13].

Spole¢nost STUDENT AGENCY k. s. je jednou z dcefinych spole¢nosti STUDENT
AGENCY holding a.s. se sidlem v Brné¢ na namésti Svobody 86/17. Jednd se o ceskou

spole€nost plsobici na ¢eském a slovenském trhu. STUDENT AGENCY holding a.s. vznika

zépisem do obchodniho rejstiiku dne 29. listopadu 2012. Zakladni kapital spolecnosti je 454

mil. K¢ [14].

STUDENT AGENCY holding a.s.

Pracovni a au pair
pobyty 1993

Jazykové a

studijni programy

1996 Feleznieni Cestovni agentura Realitni &innost

Taxi sluzba 2013 pro firemni 2006

Letenky 2000 doprava 2011 klientelu 2002

Autobusova
doprava 2003

Zajezdy 2010

Obrazek €. 1: Seskupeni spole¢nosti STUDENT AGENCY holding a.s.
Zdroj: viastni zpracovani dle STUDENT AGENCY holding a.s. - tiskové oddéleni STUDENT AGENCY

STUDENT : TICK TACK
DPL real s.r.o
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Piredmét podnikani STUDENT AGENCY Kk.s.:

., Provozovani cestovni kancelare

Hostinska cinnost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zdakona
Silnicni motorova doprava

Poskytovani nebo zprostredkovani spotiebitelského uveru

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin “[13].

| STUDENT | AGENCY |

Obrazek €. 2: Logo spolecnosti STUDENT AGENCY Kk.s.
Zdroj: STUDENT AGENCY k.s.

3.2 Historie a uspéchy spole¢nosti

1993

Zakladatelem spolecnosti je pan Ing. Radim Jancura, svoji podnikatelskou ¢innost zahjil

v Brné jako fyzicka osoba s nabidkou pracovnich a au pair pobytd v zahranici.
1998

Spole¢nost rozsifuje svoji nabidku o jazykové a studijni programy. Téhoz roku se ukazuje,
Ze nabizend kvalita poskytovanych sluzeb uspéla u ocekavani svych zakaznikd. Spolecnost
se stava velmi oblibenou zfad mladych lidi a ziskdva své prvni ocenéni od mezinarodni
asociace IAPA. Spole¢nost uspé$né provozuje 7 pobodek po CR a 1 zahraniéni poboc¢ku

V Bratislaveé.

2000
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Roku 2000 spolecnost opét rozsifuje svou ¢innost o prodej letenek, tim si ziskala vétsi okruh

zakaznikt i celkovy podil na trhu.
2002

Vznika dnes$ni sesterska spole¢nost ORBIX s.r.0., kterd se specializuje na firemni klientelu

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu.
2004

Spolecnost roku 2004 investuje a nakupuje luxusni autobusy s cilem provozovat vnitrostatni
dopravu Student Agency Express. Spole¢nost chce poskytnout svym cestujicim nejvyssi
moznou kvalitu za pfijatelné ceny. Kromé bezkonkuren¢niho vybaveni autobusu je na palubé
pfitomna stevardka, cestujici dostdvaji zdarma teplé napoje a Casopisy. Poskytnuté sluzby
na palubé autobusu jsou klienty oznacovany jako prvotiidni, cestujici je hodnoti nad
ocekavani. S rozvojem vlastni autobusové dopravy se znacka STUDENT AGENCY dostava
do povédomi Siroké vefejnosti. VeSkeré zisky spole¢nosti jsou znovu investovany

a autobusova doprava se rozsifuje o dalsi linky po CR i zahraniéi.
2006

Majitel spolecnosti kupuje v roce 2006 historicky dim v centru mésta a vznika spolecnost
DPL real s.r.0. Od roku 2006 spole¢nost potvrzuje tispé$né provozovani autobusovych linek
i prodej letenek. Ziskava ocenéni SUPERBRAND Ceské republiky v roce 2007, kazdoroéngé
prebird ocenéni CZECH TOP 100 a figuruje na piednich mistech v hodnoceni

nejobdivovangjsich firem v CR.
2010

Vroce 2010 spolecnost ptichdzi s novym projektem zaméfenym na prodej zdjezdl
prostiednictvim portalu dovolena.cz. Jako prvni spole¢nost na trhu kombinuje na uvedenych
webovych strankach nabidku z4jezdl jak tuzemskych, tak i zahrani¢nich potadatelskych
cestovnich kanceldii a klientovi tim umoZiluje porovnat cenu zajezdu do vybrané destinace
a hotelu dle preferovaného odletového mista. Dale mu umoziuje, diky kombinaci tuzemské

a zahrani¢ni nabidky, vybirat z nejvétsiho poctu zdjezdl na jednom misté.
2011
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Spolecnost vroce 2011 rychle reaguje na nové technologie a inovuje své autobusy
0 zabudované dotykové obrazovky pro vSechny cestujici. Pocet autobusovych linek nartsta
kazdym rokem. V tomto roce je zalozena sesterska spole¢nost RegioJet a.s. s cilem

provozovat vlakovou dopravu a zabranit tak monopolnimu postaveni Ceskych drah.
2013

Zahajeno provozovani taxisluzby v Praze zalozenim firmy TICK TACK s.r.o. v pozadi jiz
velmi silné znacky STUDENT AGENCY zac¢ina budovat divéru zékaznikl v taxi sluzbach
[15].

Uspéchy znaéky STUDENT AGENCY

Postaveni firmy a hodnoceni znacky na trhu reflektuje uspé$ny obchodni rozvoj firmy
Vv poslednich letech. Spole¢nost je kazdorot¢né hodnocena v anketach Czech TOP 100
a ziskava ocenéni jako 3 az 5 nejobdivovangjii firma v Ceské republice. Se svymi Zlutymi
autobusy spole¢nost ziskava postaveni nejlepsiho autobusového dopravce v Ceské republice
a dalsi uspéch slavi taktéz projekt dovolena.cz, ktery ziskava v roce 2013 2. misto v anketé

TTG v sekci nejlepsi online prodejce, v roce 2014 a 2015 si znacka obhajila misto 3[16].

Umisténi znacky STUDENT AGENCY v Czech TOP 100 nejobdivovangjSich firem:

Tabulka ¢. 1: STUDENT AGENCY Czech TOP 100

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
) 4 5 3 5 3 3 3 4 4 )

Zdroj: viastni zpracovani dle tiskového oddeleni STUDENT AGENCY k.s.

3.3 Cile spole¢nosti

Vize - udrzet si nadale vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb se zaméfenim na spokojenost
zakaznika. Poskytovat profesionalni sluzby s lidskym pfistupem rychle a spolehlivé dle

ocekavani zakaznika.

Poslani - vytvaret kvalitni a plnohodnotné sluzby vSem socidlnim vrstvam bez jakychkoliv

rozdilu.
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Cile - spolecnymi silami zajistit rGst poctu spokojenych zakaznikd a jejich loajalitu vici
spole¢nosti. Nadale si udrzet dominantni pozici nejvétsi cestovni agentury v Ceské republice

a ziskat vyssiho postaveni na Slovensku.

3.4 Charakteristika produktu

Spole¢nost STUDENT AGENCY k.s. poskytuje zakaznikiim sluzby v oblasti vnitrostatni
I mezinarodni dopravy cestujicich a komplexni sortiment sluzeb v oblasti cestovniho ruchu.
Politikou firmy je wuvedené sluzby poskytnout zékaznikovi vzdy ve vysoké kvalité

za ptijatelné ceny.
Autobusova doprava

STUDENT AGENY k.s. provozuje k 10. 2. 2016 celkem 230 autobust na vnitrostatni
amezinarodni dopravé. Vnitrostatni doprava je provozovana na tzemi staitu CR, SR,
Némecka. Mezinarodni linky jsou provozovany do 15 evropskych zemi. Cestujici maji béhem
jizdy k dispozici zdarma Wi-Fi, teplé napoje a Casopisy. Pro vyssi komfort je na palubé
autobusu pfitomna stevardka/stevard. Autobusy jsou vybaveny palubnimi systémy zdbavy,
tzv. koncept FUN & RELAX, kdy cestujici dostavaji sluchatka k poslechu hudby, sledovani
filmt, televiznich programti a elektronickych her na individudlni dotykové obrazovce
umisténé v sedadle pied nimi. Jizdenky si mohou cestujici rezervovat online nebo zakoupit
na 46 prodejnich mistech v Ceské republice a Slovensku. V piipadé online rezervace cestujici
ziskaji elektronickou jizdenku s kodem, ktera je jim zaslana na email nebo do mobilniho
telefonu SMS zpravou. Vyhodné&jsi cenu jizdenky mohou cestujici ziskat pravé knihovanim

jizdenek ptes internet a pouzitim tzv. kreditové jizdenky.

Spolec¢nost nabizi své autobusy 1 k pronajmu vefejnosti nebo jinym podnikatelskym
subjektiim. V blizké dobé& planuje majitel spolecnosti ing. Radim JanCura provozovat své
autobusy pod obchodni znackou Regiolet, ktera se vice vaze k aktivitam firmy v oblasti

dopravy[17][18] .
Prodej letenek

Spolecnost prodava letenky prostfednictvim webovych stranek studentagency.cz resp. portali
kralovna.cz a letenky.cz. Spole¢nost je akreditovanou IATA agenturou, tedy je opravnéna
vystavovat letenky jménem leteckych spoleCnosti, nabizi a =zajistuje i letenky
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nizkonakladovych leteckych spolecnosti ¢i charterovych dopravci. Dle zvefejnénych
tiskovych zprav spolecnosti si firma v poslednich letech trvale udrzuje postaveni jednicky

na trhu prodeje letenek [17][18].
Jazykové a studijni pobyty

Spolecnost nabizi jazykové pobyty v nejriznéjSich destinacich po celém svété pro vSechny

vékové kategorie a vSechny stupné pokrocilosti.

Jazykové kurzy pro déti a mladez od véku 5 let mohou samostatnéj$i zajemci absolvovat
individudlné nebo s doprovodem delegata. Pobyty jsou rozsifeny o nabidku sportovnich
aktivit a riznych doprovodnych programi, které rovnéz prispivaji k efektivni vyuce jazyka.
Dospéli si mohou vybirat z nabidky rtiznych typt kurzt dle pokrocilosti, specializace, kurzy
pro rodice s détmi, pro ulitele, pro vékovou kategorii 40+, 50+, privatni vyuku, kurzy
zakoncené¢ mezindrodné uznavanou zkouskou nebo dlouhodobé pobyty s moznosti najit

Si praci.

Z nabidky si vyberou také spolecnosti, které¢ cht&ji zvySovat jazykovou vybavenost svych
zameéstnancl nebo jednotlivcei, ktefi se chtéji zdokonalovat v jazyce pro svou profesni potiebu
- najdeme zde kurzy zamétfené na UCetnictvi, pravo, lé€kafstvi, farmacii, pojiStovnictvi

a mnoho dalSich.

Ubytovani ucastnikii pobytl je zajiSténo v hostitelskych rodinach, ve studentskych
rezidencich a domech nebo v hotelech. Jazykové Skoly nabizi mnoho volnocasovych aktivit,

které vedou k procvicovani se v cizim jazyce 1 mimo budovu Skoly.

Dalsi moznosti pro vékovou skupinu 15-18,5 let je studium na zahrani¢ni stfedni Skole.
Studenti si mohou zvolit kulturné-vyménny pobyt, kde je kladen diiraz na poznéni jiného
prostiedi, odliSného vzdelavaciho systému a na komunikaci studentii v hostitelskych rodinach

a zapojeni do komunitnich aktivit.

Druhou alternativou je akademicky program s dirazem na kvalitu Skoly a vzdélavaciho
programu, casto se pak jedna o Skoly soukromé. Studium na stfedni Skole mohou zdjemci
absolvovat v USA, Velké Britanii, Irsku, Kanadé, Australii, na Novém Zélandu, v Némecku,

Francii, Belgii, Spanélsku a Italii.
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Zajimavou nabidkou je pak vyssi odborné a univerzitni studium, které spolecnost zajistuje
V Australii, Dansku, Nizozemi a USA. Napi. u studia v USA je mozné klientovi zajistit
stipendium az do vySe 60% Skolného. Ve spolupraci se spole¢nosti HOME CREDIT a.s.
mohou klienti spoleCnosti vyuzit nakupu jazykovych a studijnich pobyti na splatky
s moznosti nulového navyseni[17][18][19][20] .

Pracovni a Au pair pobyty

Mezi pracovni pobyty je jiz od pocatku vzniku spolecnosti nabidka au pair pobytd. Jsou
uréeny predevSim divkdm od 18 do 30 let (horni vékova hranice se odviji od konkrétni
destinace), které si mohou zvolit jednu ze 14 zemi, kde chtéji byt umistény. Do nekterych

zemi mohou jako au pair vycestovat i chlapci.

Obdobnou variantou k au pair pobytu je program Home assistant. Je zaméfen na pomoc
s domacnosti jako je ndkup, vafeni, prani, zehleni ¢i péci o doméci zvitata. V USA kromé
au pair programu nabizi spole¢nost pracovni programy typu pracuj a cestuj. Program Work
and Travel nabizi studentim vysokych a vysSich odbornych $kol praci az na 4 mésice
V letnim obdobi a dalSich 30 dni umozinuje cestovat po USA. Vétsinou se jedna o nabidky
prace v zabavnich parcich, hotelech, restauracich, obchodech a narodnich parcich. Zajimavou
variantou programu je Camp USA, diky kterému mohou mladi lidé prozit americke 1éto jako

taborovi vedouci.

V Evropé spole¢nost nabizi pracovni pobyty v mnoha zemich - Velké Britanii, Irsku, Norsku,
Italii, Spanélsku, na Islandu. Pro zku3engjsi cestovatele je pak v nabidce Kanada a Novy
Z¢land. V pifipadé zajmu spoleCnost zajisti jiz pfed odjezdem umisténi uchazeci nebo
si uchaze¢ praci hledd sam dle jeho preferenci v misté zvoleného programu a s podporou

partnerské agentury.

Hlavnim cilem pracovnich a au pair pobytl je zdokonaleni v cizim jazyce, poznani nové

kultury ¢i ziskani praxe pottebné pro budouci kariéru [17][18][21][22].
Prodej zajezdi
Spolecnost, byt mezi ptedméty jejiho podnikani patii téz ,,provozovani cestovni kancelare®,

se zamétuje predevSim na zprostfedkovani prodeje zajezdi jednotlivych potradatelskych

cestovnich kancelafi usazenych v EU koncovému klientovi, vystupuje tedy v roli cestovni
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agentury (CA), zprosttedkovatele. Tuto roli realizuje pod jiz zminénou obchodni znackou
dovolena.cz. Vétsina nabizenych zajezdu jak eskych, tak zahrani¢nich cestovnich kancelafi
spada do kategorie tzv. ,,outgoing®, tzv. vyjezdovy cestovni ruch, tedy se jedna o nabidku

dovolenych / zajezda v zahranici, na které cestuji ob¢ané CR.

Obchodni znacka zprosttedkovava prodej zajezdl prostrednictvim webovych stranek
www.dovolena.cz. Tento internetovy portal je optimalizovany pro vyhledavani zajezdu jak
na desktopovych zatizenich, tak zafizenich mobilnich (tablety, mobilni telefony). Zajezdy lze
objednat i telefonicky nebo prostfednictvim jednoduchého objednavkového formuléie

¢i prostfednictvim tzv. chatovaciho okna umisténého na webovych strankach.

V piipad¢ zajmu klienta o osobni nakup si klienti mohou zvolit pro svoji navstévu nékterou
z pobocek, kter¢ STUDENT AGENCY k.s. provozuje ve méstech Praha, Brno, Ostrava,
Olomouc, Ceské Budéjovice, Hradec Kralové, Karlovy Vary, Plzen, Liberec a Zlin a kde

pusobi specializovani pracovnici prodeje zajezdi portalu dovolena.cz [23].

Kli¢ovou vyhodou CA je fakt, ze sdruzuje na uvedeném portale nabidku zéjezda vice jak 350
moznou dostupnou nabidku riznych typti zdjezdi. Nabidka vice potadateli poskytuje

klientovi porovnani ,,vykon/cena“ kazdého konkrétniho zajezdu.

Znacka dovolena.cz umoznuje klientim fadit si z4jezdy na strankach portdlu nejen dle
doporuceni CA, ale i dle ceny nebo hodnoceni jednotlivych zdjezdi. Jak bylo zminéno,
sledovand znacka dovolena.cz nabizi jako jedind na trhu srovnani nabidky Cceskych

a zahrani¢nich CK a klient tak t€Zi z porovnani cen stejnych nebo podobnych produktt.

Portal dovolena.cz reflektuje kompletni nabidku potadatelskych CK vcetné akci, specidlnich
nabidek ¢i €asové omezenych nabidek jednotlivych CK, klient tak nakupuje zajezd za cenu
apodminek, za jakych by jej kupoval pfimo u dané potradatelské cestovni kancelaie

[17][18][24] .
Druhy / Typy poskytovaného produktu — zajezdi:

Pobytové zajezdy — zajezdy spojené s odpocinkem a relaxaci, vétSinou se jedna o pobyty

U mofe nebo na horach. Diky spojeni nabidek stovek CK ma sledovana znacka nabidku
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produktu do vSech turisticky vyuzivanych cilovych destinaci (oblast Stfedomofi, exotické

destinace — Karibik, Jizni Amerika, Jihovychodni Asie atd.)

Poznavaci zajezdy — aktivni zajezdy s privodcem, umoziujici poznat pamatky, historii,

kulturu cilové destinace

Eurovikendy — zajezdy pobytoveé/pozndvaci se zaméefenim na poznani vyznamnych meést; byt
jsou nekteré zajezdy realizovany i za hranice Evropy, termin ,,eurovikendy* je nyni pouzivan

pro vSechny pobyty v délce trvani 3-5 dnti (a to i mimo vikendy).

Lyzaiské zajezdy — zajezdy vétSinou realizované vlastni dopravou nebo autobusem, kdy
Vv cen¢ zajezdu je kromé ubytovani a stravy i napt. skipas nebo aktivity navazujici na lyzovani

(napt. wellness sluzby).

Plavby na luxusnich lodich — plavby umoznuji ti¢astnikiim béhem své jedné plavby navstivit

vice zemi a uzit si sou¢asné komplexni sluzby na palub¢ lodi.

Wellness pobyty — pobyty spojené s odpoc¢inkem a relaxaci v laznich a ve wellness hotelich

nabizejicich masaze, vyuziti riiznych typl saun ¢i termalnich bazénd.

Cesty za sportem, kulturou a zibavou — jedni se o zdjezdy do center zabavy, napf.
zabavnich parkl jako je Legoland, Diesneyland apod., déale zdjezdy na sportovni utkani,

kulturni akce apod.

Cesty na miru — zékaznik si napladnuje svoji cestu a personal spole¢nosti zajisti vSe potfebné
od letenky, ubytovani, prondjmu auta, viza, pojisténi, fakultativnich vyletd dle ptani

a pozadavkul zakaznika [24].

Dle obdobi prodeje se zdjezdy téZ rozliSuji na tzv. zajezdy proddvané v reZzimu first minute
(ptedprodeje) nebo tzv. last minute (doprodeje), kdy obé tato obdobi jsou pro zdkaznika
atraktivni tim, ze potradatelské CK propaguji svoje zdjezdy riznymi promoakcemi, slevami

apod.
Dopliikové sluzby spole¢nosti
Spolec¢nost ke svym hlavnim produktim zajistuje dalsi dopliikové sluzby cestovniho ruchu,

tedy napf. vizovy servis, cestovni pojisténi do zahrani¢ni, prondjem aut, zajiSténi ubytovani
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Vv cilové destinaci, vstupenek na kulturni a sportovni akce apod. Umoznuje téz, ve spolupraci

s dalsimi obchodnimi partnery, i dalsi servis, napf. nakup sluzeb na splatky [24].

dovolenal:

Obrazek €. 3: Logo obchodni znacky dovolena.cz
Zdroj: STUDENT AGENCY k.s.

Vzhledem k velikosti firmy STUDENT AGENCY k.. a rozsahu poskytovanych sluzeb
se ma prace zamétuje na zhodnoceni vlivu znac¢ky na konkurenceschopnost firmy
vV oblasti prodeje zajezd, tuto cinnost spolecnost provozuje pod obchodni znackou

dovolena.cz.

Jak jiz bylo feceno, firma plni roli prodejce z4jezdi jako cestovni agentura, kdy
prostfednictvim obchodni znacky dovolena.cz sdruzuje na uvedeném portale nabidku zajezda
vice jak 350 potadatelskych cestovnich kancelaii. Vystupuje tedy v roli zprosttedkovatele

zajezdu.
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4 SITUACNI ANALYZA ZNACKY DOVOLENA.CZ

4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vzdalené okoli podniku bude popsidno metodikou PESTE, kterd zkouma politicko-pravni,

ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a ekologické prostredi.
Cilem PESTE analyzy je zodpovédét 3 otazky, které budou kli¢ové pro znacku dovolena.cz:

., Které z faktoru maji viiv na podnik?
Jaké jsou mozné ucinky techto faktorii?

Které z nich jsou v blizké budoucnosti pro podnik nejdiilezitejsi “[25]?

Politicko-pravni prostiedi je regulovano fadou zakont, kterymi se musi Fidit kazdy
podnikatelsky subjekt. Mezi tyto zdkony mj. patii Zdkon o Zivnostenském podnikani,
Obchodni zékonik, Novy obcansky zakonik (ktery napt. v §2521 - §2544 vymezuje zékladni
legislativu sjednani Smlouvy o zdjezdu), Zakon o cenach, Zdkon o ochrané spotiebitele,

Zakon o ochran¢ osobnich udaji a dalsi zdkony.

S ohledem na téma prace zde explicitné zminim fakt, ze Cinnost cestovnich kancelafi

W

a agentur upravuje zakon ¢. 159/1999 Sb., o né€kterych podminkach podnikani v oblasti

cestovniho ruchu. Pro zminéné subjekty jsou mj. dileZité napf. tyto zavazné povinnosti:
- Povinnost sjednat si pojisténi proti upadku (cestovni kancelar).

- U nabizeného zijezdu vzdy informovat, pro kterou cestovni kancelat je zajezd

zprostiedkovan (cestovni agentura).

- Informovat Ministerstvo pro mistni rozvoj o imyslu zprosttedkovavat prodej zajezdu

pro zahrani¢ni cestovni kancelaf usazenou jinde v EU.
- CA nemuze zprostiedkovat zajezd pro CK usazenou mimo EU [26].
Néktera nafizeni Evropské unie, kterd upravuji ¢innost CA a CK:
- Smérnice 314/1990/EHS o soubornych sluzbéach pro cesty, pobyty a zajezdy.

- Nafizeni EP a Rady ¢. 1008/2008 letecké sluzby.
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- CSNEN 13809 definice sluzeb v cestovnim ruchu [26].

Ekonomické prostiedi — Vv poslednich letech se po dlouhé dobé zacalo ekonomice dafit.
Na oziveni ukazuje HDP jiz za rok 2014, které¢ ¢ini 4260,9 mld. K¢, coz je o 183,8 mil. K¢
vice jak v roce 2013 [27, s. 53]. Pozitivni trend lze sledovat i ve vyvoji nezaméstnanosti, ktera
oblast cestovni ruchu vzdy ovliviiuje, podil nezaméstnanosti uchazec¢t o praci ve véku 15-64
let za posledni 3 roky klesa [27, s. 57]. Ekonomika Ceské republiky roste, roste i zajem
0 cestovani a s rostouci ekonomickou silou obyvatelstva roste 1 zdjem o komfortnéjsi sluzby

(napf. posun k hotelim vyssi kategorii s $ir$i nabidkou sluzeb apod.).

Podil cestovniho ruchu na HDP za rok 2013 je 2,9%, oproti minulym letem 2010-1012 vzrostl
0 0,2% [27, 5.529]. Podil cestovniho ruchu na zaméstnanosti je 4,5% [27, s. 531].

Socialné-kulturni prostiedi — poptavka po sluzbach cestovniho ruchu souvisi s vykonem
ekonomiky a Zivotni trovni obyvatel. Diky rostoucimu HDP rostla i primérma mzda v CR,
ktera ¢ini 28.152,-K¢ za 4. ¢tvrtleti 2015 [28]. Se silnéjsi kupni silou obyvatelstva souvisi
I poptavka po sluzbach vyssi kategorie, za které si klienti jsou ochotni pfiplatit, zaroven je ale
vidét, Ze diky vysoké konkurenci je enormni tlak na cenu, ze které¢ho té€zi klient (snizovani
cen sluzeb). Cestovni ruch je vSak ovliviiovan i nyni Casto diskutovanou tzv. bezpecnostni
situaci v regionu €1 pfimo v cilové destinaci. Je tedy pfimo ovlivnén 1 ,,aktudlni* socialné-

kulturni situaci (hrozba teroristického ttoku, migracni krize apod.).

Technologické prostiredi — v dnesni vyspélé dobé se méni predevsim zpiisob nabizeni sluzby
koncovému zdkaznikovi, kdy stidle vétSi roli hraje prezentace nabidky prostiednictvim
internetu a aplikaci pro mobilni zafizeni a moznost zaknihovani a zaplaceni sluzby jejich
prostfednictvim. Firmy podnikajici v cestovnim ruchu investuji do vyvoje novych a rozsifeni
stavajicich systémi nemalé prostiedky. Zaroveil se pak objevuji nové platformy, které funguji
nejen jako konsolidatofi nabidky sluzby, ale zaroveii 1 jako porovnavace nabidek jednotlivych
poskytovatelll sluzeb a vyznamné tak vstupuji na trh sluzeb cestovniho ruchu (napt. portaly

nabizejici ubytovaci sluzby jako je booking.com, trivago.com apod.).

Ekologické prostiedi - v dneSni dobé je mozné vycestovat kamkoliv a kdykoliv, nabidky
dopravcli, cestovnich kancelafi/agentur, hoteld a jinych spolecnosti podilejicich
se na cestovnim ruchu se neustdle nejen rozsifuji, ale i specializuji, tak aby vyhovély

I individualnim pozadavkim klienta. Svétova organizace cestovniho ruchu definuje pojem
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Globalni eticky kodex cestovniho ruchu, ktery vytvari urcity ramec pro zodpovédné chovani
a udrzitelny rozvoj v cestovnim ruchu. Idedlni by bylo cerpat jen obnovitelné zdroje pro
zachovani zékladnich potieb nasi budouci generace a nenarusit tak piirodu, kterd miize byt

cilem cestovniho ruchu, ale to v§ak neni mozné [29].

Z vySe uvedenych faktori jsou pro znacku dovolena.cz v soucasné dobé klicové:

1/ vniméni eventudlnich rizik socidlné-kulturniho prostfedi v cilovém regionu, destinaci

klientem;

2/ zvladnuti “technologického” rozvoje s ohledem na moznosti vyuziti internetu a mobilnich

aplikaci;

3/ v neposledni fadé pak eventualni zmény politicko-pravniho prostfedi, zejména v rezimu

regulace a uprav legislativy v oboru cestovniho ruchu.”

4.2 Analyza konkurenceschopnosti znacky dovolena.cz

Obecné postaveni znaCky a konkurenceschopnost v odvétvi bude zkouména dle Porterova
modelu péti konkurencnich sil. V navaznosti na analyzy bude provedeno porovnani

konkurentii dle vybranych parametru a jejich konkurenceschopnost.

4.2.1 Konkurence v odvétvi — Porteriv model

Cilem Porterova modelu je analyzovat silu znac¢ky dovolena.cz a jeji konkurenceschopnost

v odvétvi cestovniho ruchu.
Bude nés tedy zajimat:

- Ma néktery z faktorti vyznamny vliv na konkurenceschopnost?
- Které z faktori jsou pro znacku nejdilezitéjsi?

- Je mozné ovlivnit a omezit silu nékterych z faktorti?

31



Stavajici konkurence a jejich vzajemna rivalita

Na ceském trhu pilisobi zhruba 940 cestovnich kancelafi (dale CK) a 1110 cestovnich agentur

(dale CA). Tedy pies 2000 podnikatelskych subjektii nabizejici sluzby v cestovnim ruchu [30].

Pocet subjektu (CK, CA) podnikajicich v cestovnim ruchu je odbornou vefejnosti vniman
jako vysoky. Vétsinou se jedna o mensi ¢i sttedni podniky, velkych podnika, které 1ze oznacit

jako ,,znac¢ky* v oboru je zhruba desitka.
Nejvétsimi CK a jako ,,znamé* jsou vnimany CK:

- EXIMtours a.s,
- Cestovni kancelaf FISCHER, a. s.

- Neckermanns.r. 0.
Na strané CA jsou to pak:

- Invia.cz,a.s.
- Agentura Zajezdy.cz, a.s.
- NaCesty.cz s.r.0.

a

dovolena.cz — obchodni znac¢ka, STUDENT AGENCY k.s.

Jako pfimé konkurenty I1ze oznacit jmenované CA, nicméné svym zpisobem jsou pro firmu
konkurujici 1 samotné CK, se kterymi firma spolupracuje, nebot’ nabizeji tentyz produkt

a pouzivaji stejny systém prodeje a podpory téhoz produktu.

Predstaveni hlavnich konkurenénich znacek

Nejblizsi konkurenci obchodni znacky dovolena.cz je znacka Invia, ktera je v soucasné dobé
z hlediska objemu prodeji zajezdd mezi CA jednickou na Ceském trhu. Obchodni znacka
dovolena.cz je z hlediska objemu prodejii na misté¢ druhém. Dal$imi vyznamné;jSimi zna¢kami
na trhu jsou zdjezdy.cz a dale pak znacka nacesty.cz. Je tfeba zopakovat, ze nejbliz§imi
konkurenty sledované znacky jsou paradoxné téz jeji samotni dodavatelé, tedy potradatelské

CK, nebot nabizeji tentyz produkt za stejnych podminek podobnym zptisobem.
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Obchodni znacka invia

Spolecnost invia a. s. vznikd roku 2004, jiz od roku 2002 vSak ptisobila pod nazvem
mojedovolena.cz. V soucasnosti je spole¢nost invia a. s. povazovana za nejvétsiho prodejce
zéjezdti - cestovni agenturu v CR. Je tfeba si ale uvédomit, Ze ji deklarovany obrat
je generovan i prostfednictvim fransizové sité, kterou stale rozSifuje. V porovnani
se sledovanou znackou dovolena.cz tedy obchodni model cili nejen na prodej zajezdu
prostiednictvim internetu/webovych stranek, ale i prostfednictvim kamennych pobocéek
franSizantll (aktudlni pocet pobocek fungujicich pod znackou firmy piesahl sto). DalSim
vyznamnym rozdilem v obchodnim modelu je pak fakt, Ze invia.cz nabizi pouze zéjezdy

¢eskych CK [31][32].

invja

Obrazek €. 4: Logo obchodni znacky invia
Zdroj: Invia s.r.o.

Obchodni zna¢ka zajezdy.cz

Roku 2000 byl zahajen online prodej prostfednictvim portdlu na.dovolenou.cz. Portal
I spole¢nost byla pfejmenovana v roce 2003 a vznika soucasna znacka zajezdy.cz. Spole¢nost
od roku 2007 otvira daldi pobocky v Ceské republice. V soudasnosti najdeme pobocky

Vv Praze, Brn¢, Ostrave a Trebici.

Obchodni znacka zajezdy.cz soustied'uje sviij prodej prostiednictvim webovych stranek.

Stejné jako znacka Invia nabizi klientovi z4jezdy potfaddané pouze ceskymi poradatelskymi
CK [33].

zdjezdy.cz

Obrazek €. 5: Logo obchodni znacky Zajezdy.cz
Zdroj: Zajezdy a.s.
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Obchodni znacka Nacesty.cz

Spolecnost NaCesty.cz s.r.o. je zapsana v obchodnim rejstiiku dne 1.1.2004. Je spolec¢nosti
Ceskou se specializaci na prodej zajezdii némeckych CK. Cestovni agentura je menSim
rodinnym podnikem s jedinou poboc¢kou v Plzni, pfesto méd vSak vyznamny podil na trhu

praveé diky dlouhodobému prodeji zajezdt némeckych CK [34][35].

Z0NaCesty.cz

JSME TU PRO VAS JIZ 10 LET!

Obrazek ¢. 6: Logo obchodni zna¢ky NaCesty.cz
Zdroj: NaCesty s.r.o.

Mezi konkurenty obchodni znacky dovolena.cz zafazuji cestovni kancelafe, které
se z hlediska nabizeni produktu téz soustiedi na online prodej prostiednictvim svych
webovych stranek, pficemz jejich znacky jsou vnimany na trhu jako ,,zndmé* ¢i ,,velké™.
Cestovni kancelafe tedy byly vybrany dle své pozice na trhu a oblibenosti v anketé TTG.
Anketa TTG je odborny ¢asopis se zaméefenim na profesionaly / pracovniky cestovniho ruchu.
Anketa se potada kazdoro¢n€ pravé mezi nimi, v nékterych letech je hlasovani otevieno i pro

vetejnost.
Obchodni zna¢ka EXIM tours a. s.

Spole¢nost nabizi své zajezdy v Ceské republice od roku 1993, postupné své prodejni aktivity
rozsifila na Slovensko, Polsko a Madarsko. EXIM tours je nejvétsi cestovni kancelaii
V tuzemsku. Zakaznici mohou kromé& webovych stranek vyuzit pro objednani z4jezdu i jedno
z vice jak 100 prodejnich mist (spolecnost spolupracuje s vice jak 100 proviznimi prodejci,

tzv. EXIM partnery v Ceské republice) [36].

Obrazek €. 7: Logo obchodni znacky EXIM tours
Zdroj: EXIM HOLDING a.s.
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Obchodni znacka NECKERMANN

Cestovni kancelai neckermann je soucasti skupiny THOMAS COOK, ktera pisobi
na Ceském trhu od roku 2007. Skupina THOMAS COOK nabizi sviij produkt v 15 zemich
a diky rozsahlé prodejni siti si ziskala druhé misto na Evropském trhu. V Ceské republice
mohou zakaznici navstivit celkem 14 prodejen a vybirat zajezdy porddané obchodni znackou

Neckermann [37].

_ NECKERMANN

Obrazek €. 8: Logo obchodni znacky NECKERMANN
Zdroj: Thomas Cook s.r.o.

Obchodni znaéka Fischer

Spole¢nost zacala plsobit na Ceském trhu jiz v roce 1990, kdy byla zaloZena tehdejSim
majitelem spolecnosti panem Vaclavem Fischerem. V soucasnosti spole¢nost FISCHER a.s.
provozuje nékolik ,,podznacek produktu - FISCHER, NEV-DAMA, a PRIVILEQ, zaroven
spolecnost provozuje cestovni agenturu eTravel.cz. Stejné jako obchodni znacka invia

I skupina FISCHER nabizi spolupraci obchodnim partnerim formou fransizy [38].

Cestovni kancelar

FISCHER

Obrazek €. 9: Logo obchodni znacky FISCHER
Zdroj:FISCHER a.s.

OhroZeni ze strany nové vstupujicich konkurentii

Vznik novych subjekt do odvétvi, ve smyslu pfichodu novych CK ¢i CA neni pro zavedené
subjekty, tedy 1 pro sledovanou firmu zésadni hrozbou pravé z diivodu faktu, ze zminéné¢ CK

a CA t¢zi ze zavedenych znacek.

Hrozbou by mohl byt razantni néastup novych, vtéto praci jiz zminénych novych

internetovych platforem/projekti, konsolidujicich poskytovatele jednotlivych sluzeb,
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umoznujici nadsledné porovnani dané sluzby a jeji objednani. Pfikladem mulze byt nastup

portald nabizejicich ubytovani (napf. booking.com, trivago.com apod.).

Vyhodou CK a CA je vsak schopnost zajisténi komplexniho produktu cestovniho ruchu, nejen

jednotlivé sluzby, jsou tedy nastupem zminénych platforem ovlivnény zatim ¢éastecné.

Jako logicka a piima hrozba by pak piipadal vstup silné zavedené zahrani¢ni CK ¢i CA, ktera
by byla schopna alokovat dostatek prostiedkd na propagaci vlastni znac¢ky a na trhu se rychle
prosadit. Lze zminit, ze pravé z vyuziti zavedené znaCky STUDENT AGENCY vytézila
obchodni znacka dovolena.cz, ktera tim, Ze byla klientovi komunikovéna zaroveil
se zavedenou a uzndvanou znackou STUDENT AGENCY doséhla rychlého proniknuti na trh

obsazeny ostatnimi velkymi znackami.
Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednévaci sila zdkaznikti na trhu je vysoka, zakaznik si je védom faktu, Zze stejny produkt
(z4jezd) je nabizen mnoha subjekty. Tlaci tedy na cenu, pficemz CK jsou nuceny vétSinu
prodeji realizovat v tzv. reZimu first minute prodeji ¢i naopak v tzv. rezimu last minute
prodeji. CK jako potadatelé zajezdil, tedy tvirci produktu, samy ve Vysoce konkurencnim
prostiedi klienty nasmérovaly na vyhodné nabidky v obdobi ptedprodeji ¢i naopak doprodejt

zajezdl, coz je pochopitelné nuti ke snizeni marzi.

CA zpozice zprostiedkovatele, ktery musi respektovat podminky nastaveni produktu
potadatelem, pak klienta musi zaujmout jinym zplsobem, nez cenou produktu, nebot’ tuto
neurCuje. Sledovana firma dovolena.cz dobfe vyuzila pravé faktu, Ze ,matefskd
znacka®“ STUDENT AGENCY je vnimana jako vysoce pro-klientskd a tedy i znacka
»dcera® dovolena.cz byla od po¢atku vnimana jako vstiicna ke klientovi, tedy i divéryhodna

a profesionalni.
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelem sluzby pro sledovanou firmu jsou jednotlivé CK. Jednotlivé CK tvoti zdjezdy,
které firma sdruzuje do jedné nabidky, prezentované pod sledovanou znackou. Je tfeba fici,
dilezita. Cim je CK mensi, tim vice je prodej jejiho produktu zavisly na velikosti a/nebo
znacce CA. Cilem CK i CA je prodej tychz zajezdl, dochdzi tedy k zajimavému stavu, kdy
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oba subjekty nutné spolupracuji, zaroven si vsak i pfimo konkuruji a dosazeni vyvazeného
stavu mezi CK jako dodavatelem a CA je v piipadé rovnocennych znacek komplikovany. Lze
tedy fici, Ze vyjednavaci sila roste s rostoucim realizovanym obratem, at’ uz na stran¢ CK

nebo CA.
Rizika substitutu

Firma zajistuje komplexni sluzbu cestovniho ruchu, pficemz ptidanou hodnotou je odborna
znalost problematiky, kdy klient tézi z této odbornosti a tedy fundovaného poradenstvi
a ziskava sluzbu na miru svym pozadavkiim a svym rozpoctovym moznostem. Komplexni
sluZbu ziskavé na jednom mist¢, kde realizuje jak objednéni, tak platbu, pficemz servis i pfes
fakt, Zze objednava sluzby v zahrani¢i, je v Cestin€. Presto rizika substituti existuji. Byla
zminéna v kategorii vstupu novych konkurenti do odvétvi, pficemz riziko substitutu
nespociva v tom, ze klient objednd jiny produkt, tedy jinou sluzbu cestovniho ruchu, ale
objedna ji jinym zplsobem neZ pres CK ¢i CA, tedy sledovanou firmu (napf. zminéné portaly
nabizejici samostatné ubytovani — booking.com, trivago.com). Vyhodou CA a sledované
znacky a tedy sniZeni hrozby rizika substitutu je fakt, Ze firma je schopna zékaznikovi sdélit

a tedy prostiednictvim své znacky prezentovat vyhody ndkupu jejim prostiednictvim.
Znacka a jeji postaveni v odvétvi cestovniho ruchu:

1/ Zna¢ka neni vazné ohroZena vyjednavaci silou svych dodavateldi, vyjma téch, které maji

rovnocenné postaveni na trhu.

2/ Spojeni sledované znacky dovolena.cz s matefskou znackou STUDENT AGENCY

pfispiva ke vnimani znacky jako divéryhodné.

3/ Znacka v blizké budoucnosti neni vyrazné ohroZena substituty jinych podnikatelskych

subjektt.

4.2.2 Zhodnoceni konkurenceschopnosti

Sledované konkurenéni CK/CA realizuji nabidku zdjezdi a prodej prostfednictvim svych
portald na internetu. Funk¢ni a pro klienta pfehledné webové stranky jsou jak pro cestovni
agentury, tak pro cestovni kancelare klicové, jako idedlni se pak jevi doplnéni o prodej
v kamennych pobockach a / nebo prostfednictvim dalSich obchodnich partnert (tj. franSizantd

nebo proviznich prodejct). Vzhledem k faktu, Ze produkt nabizeny sledovanymi subjekty
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je tentyz, vyhledavani jednotlivych konkrétnich zajezdl se najednotlivych webovych
strankadch sledovanych znacek vyznamné neli$i. Pfesto lze vytipovat parametry, které
pfinaseji konkurencni vyhodu nebo naopak ur€ité parametry chybéji, coZ mé za nasledek

mensi konkurenceschopnost prodeje.

Vzhledem ktomu, ze produkt je u sledovanych konkurentd totozny, zaméfim
se na zhodnoceni parametrti, které klient vnima jako dileZzité pfi vybéru zajezdu a které chape
jako dilezité pro rozhodnuti z4jezd poptat. Soustfedim se na parametry, které bych jako
typicky klient ocekavala, ze mi pfi vybéru zajezdu pomohou. Vybrané¢ parametry byly
vlozeny do nize uvedené tabulky, pfiCemz byly seskupeny do nékolika kategorii, kde
reflektuji nastaveni predev§im v oblastech: produkt, marketing a distribuce, technologické
prostfedi, finan¢éni pozice, reputace/image. Dulezitymi parametry tedy jsou dostupnost
produktu (web, pobocka), Sife produktu, moznost ,,vyhodného nakupu®, dostupnost dalSich

navaznych sluzeb apod.

Jednotlivé parametry hodnotim dle jednoduse stanoveného bodového systému, a to:

e 0 bodi (sledovany parametr neni piitomny, neovliviiuje vykon nebo absence
parametru ovliviiuje vykon negativn¢)

e 3 body (sledovany parametr je pfitomny a ovliviluje vykon)

e 5 bodl (sledovany parametr je pfitomny a ovliviiuje vykon ve smyslu vyznamné
pozitivng)

Tabulka ¢. 2: Konkurenceschopnost podnikii

SLEDOVANE OBCHODNI ZNACKY

Parametry ~ dovolena invia zajezdy | NaCesty EXIMtours  Necker. Fischer
konkurenceschopnosti

Produkt / Marketing / distribuce
Newsletter bez
registrace 3 3 3 0 3 3 3
Registrace uzivatelt do
systému 0 5 5 5 5 5 5
Nabidka Ceskych i
némeckych 5 0 0 0 0 3 3
poradatelskych CK
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Recenze hotelti 3 3 3 3 0 3 3
Schranka k pozdéjsimu

porovnani vybranych 0 3 3 3 3 3 3
zajezda

Celoro¢ni produkt S 5 5 5 5 5 5
Moznost osobniho

nidkupu na pobodce 3 5 3 0 3 3 3
Moznost nékupu zcela

on-line 5 3 3 5 3 5 3
Vérnostni program 0 0 0 0 3 3 3
Akce, bonusy pii koupi

zajezdu (pfidana 5 3 3 3 5 5 5
hodnota)

Moznost fazeni

vyhledanych zajezdt 5 5 5 3 3 3 3

dle preferenci

Dalsi sluzby (pojisténi,

vizovy servis apod.) S 5 5 5 5 5 5
Specializovany
personal 5 5 5 5 5 5 5

Dostupnost nabidky

247 5 5 5 5 5 5 5

Mobilni verze

webovych stranek 5 5 0 0 5 0 0

Sdilet zajezd / socialni

sité 5 3 3 3 0 3 0
Finan¢ni pozice

Schopnost upravit cenu 0 0 0 0 3 3 3
Reputace/Image

Znalost znacky 5 5 3 3 5 3 5

POCET ZISKANYCH 64 63 54 48 61 65 62

BODU

dovolena invia zajezdy  NaCesty EXIMtours  Necker. Fischer

Zdroj: viastni zpracovani dle [24][34][39][40][41][42][43].
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Z vyse uvedeného porovnani konkurentii vyplyva, ze v celkovém hodnoceni se sledované
znacky zasadné nelisi a da se fici, Ze jejich postaveni na trhu je rovnocenné. Lehce vybocuje
pouze firma NaCesty.cz, ktera prodava svlj produkt vyhradné online se specializaci
na produkt zahranicnich CK a na rozdil od ostatnich sledovanych subjekti se timto pro

klienta lisi, je mozné, ze klient mize nabidku vnimat jako omezenou.

Konkurenceschopnost sledovanych znacek vzhledem k totoznosti produktu tak urcuji vice
¢imén¢ jednotlivé parametry tak, jak jsou dulezité pro konkrétni klienty, tedy
da se predpokladat, ze jednotlivé znacky uspéji dle toho, ktery konkrétni parametr je pro
klienta rozhodujici (divéra ve znaCku, kvalita recenzi, moznost prochazet nabidku

na mobilnim zafizeni apod.).
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5 SWOT ANALYZA

Tabulka €. 3: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky

Silnéd znacka STUDENT AGENCY e  Slaba moznost ovlivnit kvalitu samotného
Piib&h firmy, osobnost majitele produktu
Siroka nabidka produktu e Neschopnost upravit ceny
Vyuziti synergie / ostatni produkty firmy e  Prodej zajezdl je pouze jednou z ¢innosti
Orientace na zakaznika firmy STUDENT AGENCY k.s.

e  Srozumitelné deklarovany duraz na kvalitu
sluzeb

e Motivace zaméstnanctl

e Affiliate partnersky program

e Technologie online portalu

e  Moznost nakupu zcela online

e  Piimé obchodni zastoupeni vSech
poradateldl, i zahrani¢nich CK

Prilezitosti Hrozby

e Uzivatelsky rozvoj webovych stranek e Dalsi zpiisnovani legislativy

e Rozvoj personalu e Politicko-socialni zmény regionalniho a

e  Rust ekonomiky globélniho charakteru

e Rozvoj technologie on-line prodeje e  Vstup velkych zahrani¢nich hraca se silnou

znackou na trh

Zdroj:viastni zpracovani dle [44]

5.1 Silné stranky

Silna znacka STUDENT AGENCY

STUDENT AGENCY je spolecnosti, kterd ma v odvétvi cestovniho ruchu velky podil na trhu.
Je znackou velmi oblibenou, kazdorocné se umist'uje v anketich CZECH TOP 100 na nejlépe
hodnocenych pozicich. Obchodni znacka dovolena.cz ve spojeni s matefskou znackou
zaujima 2. misto v anket¢ TTG v sekci nejlepsi online prodejce roku 2013, misto tfeti

si obhajila v roce 2014 a 2015.
Pribéh firmy, osobnost majitele

Osobnost majitele firmy, pana Jancury, ktery je medialné velmi znamou a ¢asto zmiilovanou
osobou, s ptibéhem, ktery je pro vetejnost Citelny a ditvéryhodny. I osoba majitele spolecnosti

a sledované znacky zaroven vyrazné pfispiva k celkové znalosti znacky a jeji dalsi propagaci.

41



Sirok4 nabidka produktu

Vyhodou nakupu u CA je pro zdkaznika predevSim fakt, ze CA sdruzuje nabidku velkého
nabidku omezenou na nabidku jen jednoho potadatele. Dal$i vyhodou sledované znacky
je fakt, ze pfimo zastupuje zahrani¢ni CK, jejichz nabidku klientim prezentuje na trhu
ojedinélym zpusobem - sdruzenou nabidku Ceskych i zahranicnich (pfedevsim némeckych
arakouskych CK) klientovi pfedklada na jednom misté, konkrétné¢ porovnava zijezdy
vV jednom okné webovych stranek. Ostatni CA, vcetné zavedenych ,,znacek®, stale striktné

rozli$uji ob¢ nabidky resp. prezentuji klientovi pouze jednu z nich.
Vyuziti synergie/ostatni produkty

Vyhodou sledované znacky je fakt, Ze je schopna vyuzit synergie s ostatnimi produkty
spolecnosti STUDENT AGENCY k. s. Piikladem muze byt vyuZiti mezinarodni autobusové
dopravy provozované spolecnosti k zajisténi dopravy zdkaznikli znacky dovolena.cz

na zahrani¢ni odletova letisté¢ (napf. Viden, Mnichov, Drazd’any a dalsi).
Srozumitelné deklarovany diraz na kvalitu

Vedeni sledované znacky a firma obecné si zaklada na kvalité poradenstvi svych prodejcii
a do vzdélani investuje nemalé prostfedky. Pracovnici absolvuji pravidelna produktova, ale
I motiva¢ni Skoleni. Spole¢nost vyuzila moznost ziskat vramci OP Lidské zdroje
a zamé&stnanost dotace v hodnoté 2.435.796,84 K¢ na vzdélavani svych zaméstnanct
na obdobi od ¢ervna 2013 do Cervna 2015 [45]. Prodejci zajezdl téz pravidelné vyuzivaji
ziskavaji tak pfimou osobni zkuSenost s nabizenou sluzbou / produktem, ptficemz jejich

osobni postiehy znamenaji pak pro klienta ptidanou hodnotu pii vybéru konkrétniho zajezdu.
Orientace na zakaznika

Pro spolecnost je spokojenost zakaznikli velmi dulezit4, pracuje se zpétnou vazbou ziskanou
prostfednictvim tzv. dotazniku spokojenosti, ktery realizuje vzdy po uskute¢néném prodeji.
Klienty je téz kladné¢ hodnoceno vetejné telefonni ¢islo a email na majitele spolecnosti
p. JanCuru, zakaznici se tedy s pfipadnou zpétnou vazbou mohou obratit pfimo na osobu

tvotici svoji osobnosti znacku. Ke zjiSténi a posouzeni kvality prace svych zaméstnanci
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vyuziva spolecnosti i formu kontroly, ktera je oznaCovana jako mystery shopping, tedy
fiktivni nédkup produktu za ucelem kontroly dodrzovani nastavenych procesii a ptistupli

ke klientovi.
Motivace zaméstnancu

Spole¢nost vytvari vhodné pracovni podminky pro své zaméstnance a snazi se je neustale
motivovat K lepsim vykoniim a taktéz i kvalitn&jsi péci o zakaznika. Motivace zaméstnanct
probiha nejen formou Skoleni urcenych pro jejich rozvoj, ale iformou zajiSténi
volnocasovych benefiti (napt. vstupenky na riizna kulturni piedstaveni, poukazy na sport,
pobyty v laznich, slevy na nakupy apod.), v§e v soucinnosti spole¢nosti Edender s vyuzitim
online firemni cafeterie. Firma ma téz Siroky systém slev pro zaméstnance na produkty, které

zajistuje[46].
Affiliate partnersky program

Prostiednictvim obchodnich partner projektu dovolena.cz se mohou klienti setkat s inzerci
portdlu i na jinych napf. cestovatelsky zamétenych webech, jejichz provozovatelé se zapojili
do tzv. affiliate programu znacky dovolena.cz a prostfednictvim reklamnich formati zde
uvetejnénych provést objednavku zdjezdu. Dale jsou jiz obsluhovéani pracovniky znacky
pfimo z centraly spolecnosti. Spolecnost timto affiliate programem rozSifuje distribuci
nabidky, pfi¢emz obchodni partner, na jehoZ webovych strankach byl reklamni format znacky
dovolena.cz umistén pak v ptipadé, Ze klient zakoupi zdjezd objednany prostfednictvim takto

umisténého reklamniho formatu, ziska za piivedeni klienta sjednanou provizi [47].
Technologie online portalu dovolena.cz

Sledovana znacka poskytuje klientiim moznost fadit si zajezdy na webovych strankach dle

preferovanych kritérii, pfi¢emz preferencim pak odpovidéa hlavni fazeni z4jezdi dle:

- doporuceni CA (nejprodavané;jsi zajezdy);
- ceny;

- dle hodnoceni ubytovaciho zatizent;

Klient je tak v nabidce CA na webovych strankach dale orientovan a nabidkou 1épe provazen.
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Konkurenéni vyhodou je fakt, ze sledovana znacka jako jedina na trhu, technologicky spojuje
na predmétnych strankach porovnani nabidky ¢eskych a zahrani¢nich (pfedev§im némeckych
CK), a tak dava klientovi moznost porovnat si SirSi nabidku produktu na jednom miste,

V jednom okn¢.
MozZnost niakupu zcela online

Sledovana znacka umoznuje zakaznikovi vyuzit moznosti potvrdit dokument, navrh Smlouvy
o zajezdu, na dalku. Klientovi je zaslan email s pokyny a odkazem, na némz najde veskeré
podklady k potvrzeni véetné instrukci, jak zdjezd uhradit. Lze fici, Ze umoznéni potvrzeni

navrhu Smlouvy o z4jezdu na dalku je konkuren¢ni vyhodou, nebot’ klient nemusi:
a) navstévovat za ucelem sjednani Smlouvy pobocku,

b) nemusi piislusny dokument ani tisknout na svém zafizeni, podepisovat, skenovat a zasilat

zpet.

Sledovand znacka umoziiuje klientovi odsouhlasit navrh Smlouvy o zijezdu zcela
elektronicky kliknutim potvrzovacich sdéleni na strankach dovolena.cz, tim se sjednani
Smlouvy o z4jezdu vyznamné ulehcuje (neni potteba tiskarna, skenovaci zatizeni, nahravani

podepsané smlouvy zpét do systému a jeji odesilani emailem) [48].

5.2 Slabé stranky

Slaba moZznost ovlivnit kvalitu samotného produktu

Sledovana znacka produkt pouze zprostfedkovava a tudiz neni schopnad ovlivnit kvalitu,

kterou urcuje potadatelska CK.
Neschopnost upravit ceny

Spole¢nost je povinna nabizet zakaznikovi produkt za stejnou cenu jakou urcila potadatelska
CK, nemiize ji tedy nijak ovlivnit. Respektuje ale veskeré akce, slevy a dalsi vyhody, za které
CK produkt sama nabizi. Cestovni agentura, tedy ani sledovand znacka dovolena.cz ¢i jeji
pfimé konkurence, nemiize docilit pro klienta vyhodnéj$i ceny zdjezdu, nez stanovi
poradatelskd cestovni kanceldf, umoziiuje mu ale, na rozdil od jednotlivych CK produkty

riznych CK porovnat.
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Prodej zajezdi je pouze jednou z ¢innosti firmy STUDENT AGENCY k.s.

Obchodni znacka dovolena.cz je pouze jednou z vice obchodnich aktivit spole¢nosti
STUDENT AGENCY k.s., musi tedy respektovat urCovani priorit ¢innosti, které vyuziva
spole¢né s dal§imi obchodnimi aktivitami/divizemi firmy, zejména v oblasti marketingu ¢i IT

priorit.

5.3 Prilezitosti

Uzivatelsky rozvoj webovych stranek

Vytvoteni zdkaznického systému, ktery umoziuje komunikaci mezi zdkaznikem a spolecnosti
prostiednictvi pfedchozi registrace uzivatele. V systému si lze zvolit preference pro odebirani
novinek (newsletter) a kdykoliv je opét upravit. Systém je dale schopen zakaznikovi
poskytnout schranku pro porovnani hned nékolika zajezdli. Pro znaCku je tento systém

prilezitosti v navazani komunikace se svymi zékazniky.
Rozvoj personalu

Nové zpusoby Skoleni a motivace svych zaméstnancid, které bude mit vliv na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Vstficnost, kvalifikovanost, empatie, ochota a z4jem zaméstnanct

prispiva ke spokojenosti a vérnosti zdkaznikt ke znacce.
Riist ekonomiky

Riust ekonomiky a lepsi Zivotni podminky obyvatel jsou spojeny se zdjmem o cestovani, které
se v dnesSni dobé stava soucasti zivotniho stylu obyvatel. Pro naSi sledovanou znacku

je to zcela zasadni piilezitost jak si udrzet a ziskat nové zakazniky.
Rozvoj technologie on-line prodeje

Nové technologie umoziujici rozvijet uZivatelskou piivetivost webovych stranek, tedy
postupy a prvky, které maji vliv na piehlednost vybéru produktu, rychlost, snadnou obsluhu

apod.
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5.4 Hrozby

Dalsi zprisiiovani legislativy

Legislativa se v souvislosti s pozadavkem na stale vétsi ochranu spotiebitele vici CK a CA
neustale zptisnuje. CK 1 CA musi plnit podminky, které jiné subjekty na trhu plnit nemuseji
(napf. mit sjednano pojisténi proti upadku). Dalsi zpiisnovani legislativy by opét pfineslo

nejen administrativni, ale i finan¢ni ndklady, které by ¢innost firmy zcela jisté ovlivnily.

Politicko-socialni zmény regionalniho a globalniho charakteru
Obavy zcestovani se mohou zvySovat vzhledem kristu migraénich vin a stale
se objevujicim teroristickych ttoktim. Lidé mohou v n€kterych obdobich napi. uptednostnit

cestovani autem na krats$i vzdalenosti a tim oslabit ¢ast nabizeného produktu.
Vstup velkych zahrani¢nich hraci se silnou znackou na trh

Hrozbou internetovych platforem/projektti, konsolidujicich poskytovatele jednotlivych sluzeb,
umoznujici ndsledné porovnani dané sluzby a jeji objednani. Pfikladem mulze byt nastup

portalii nabizejicich ubytovani (napt. booking.com, trivago.com apod.).
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pomoci dotaznikového Setfeni zjist'uji povédomi resp. znalost sledované znac¢ky dovolena.cz
a souvisejici znaCky STUDENT AGENCY mezi dotazovanymi subjekty, dale pak jakym
zptisobem je dominantni znacka STUDENT AGENCY vnimana, jakou davéru respondent
ve znacku ma a zda je ochoten ji vyuzivat resp. doporucit znacku dovolena.cz dal$im

klientim.

Dotaznik tvofi 14 otdzek, na které odpovidalo celkem 100 respondentii prostiednictvim

webového rozhrani portalu www.survio.cz. Znéni dotazniku — viz Pfiloha.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Otazka ¢islo 1 — ,,Uved’te prosim nazev obchodni znacky/spolecnosti, ktera se Vam
vybavi v souvislosti s pojmem zajezd“

Zjistuji nejen znalost, ale svym zpusobem 1 preferenci respondenta pii vybéru
znacky/spolecnosti pro nakup zajezdu. Respondenti uvadéli vétsSinou jednu az tii obchodni
znacky. Nejvice uvadénou (na prvni pozici) byla cestovni kancelat Fischer (23 odpovédi),
STUDENT AGENCY pak figurovala v odpovédich 19x (z toho 3x byla pouzita pfimo
sledovana znacka dovolena.cz). Nasledovala v praci nezmifiovana znacka Cedok, a to celkem
17x, dale Eximtours 10x, znacka Invia byla zminéna v celkem 9 ptipadech, zajezdy.cz pak
ve 3 piipadech, dal$i sledované znacky neckermann a nacesty.cz respondenti neuvedli.
Objevily se i nazvy jinych znacek (v jednotkach piipadt, napt. Firo tour, Blue style). 2
respondenti uvedli, Ze sluzeb CK/CA nevyuzivaji, pfi¢emz uvedli portal sdruzujici nabidku

ubytovani booking.com.

Otazka ¢islo 2 — ,,Znate spole¢nost STUDENT AGENCY k.s.?*

Zjistuji znalost 1 vyuzivani sluzeb ,,matetské znacky*. 51% dotazovanych uvedlo, zZe 0 znacce
jiz slyseli, 43% respondentii obCas vyuziva sluzeb, pti¢emz 5% dotazovanych sluzeb vyuziva
pravidelné. Zpétnou kontrolou zjist'uji, Ze otazka nebyla postavena dobie resp. odpovédi 2 a 3
mohly byt slouc¢eny do jedné.

Pouze 1 respondent uvedl, ze spole¢nost nezna, tedy znalost znaCky je mezi respondenty

dotaznikového Setieni 99%.
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Otazka cislo 3 — ,,Jak vnimate obchodni znacku STUDENT AGENCY ?%

Vzhledem k rozsahlé komplexni Cinnosti spoleCnosti jsem touto otdzkou zjistovala, jak
respondenti znacku, zhlediska produktu vnimaji. S ptevahou a celkovym poctem 88
odpovédi je spolenost vnimana jako autobusovy dopravce, pfi¢emz ale vnimani znacky jako

prodejce zajezdl figuruje se 37 odpovéd'mi na druhém miste.

Neznam
m Zelezniéni dopravce
H Cestovni agentura
B Autobusovy dopravce
B Prodejce letenek
B Studijni programy

H Au pair a prac. pobyty
0 20 40 60 80 100

Graf ¢. 1: Vnimani znacky STUDENT AGENCY
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka Cislo 4 — ,,Jaky dojem na Vas déla spoleénost STUDENT AGENCY k. s.7¢
Respondenti hodnotili znatku STUDENT AGENCY subjektivné od 1 do 5 hvézdicek.

Znacka obdrzela primérné hodnoceni 3.9, tedy pomérné vysokou znamku.

Otazka ¢islo 5 — ,,Jakou vlastnost byste priradil/a spole¢nosti STUDENT AGENCY
k.s.2%
Zjistuji postoj respondentll ke znaéce STUDENT AGENCY. Znacku vnimaji jako popularni

(zvoleno 58x), dostupnou (zvoleno 57x) a spolehlivou (zvoleno 52x).

Jind
m Spolehlivost
M Jistota
M Dostupnost
m Bezpecnost
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Graf ¢. 2: Asociace se zna¢kou STUDENT AGENCY
Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka cislo 6 — ,,SlySel/a jste o poslednim projektu spole¢nosti STUDENT AGENCY Kk.s.
dovolena.cz?*

Zjistuji znalost souvislosti znacek mezi respondenty. Z celkového poctu odpoveédi 71
respondentt odpovédé€lo, Ze znaku nezna, 21 respondent uvedlo, Zze o znacce jiz slySeli. 8

respondentt sluzeb znacky vyuzilo.

Otazka ¢islo 7 — ,,Ovlivni Vas dobra obchodni znacka pri koupi zajezdu?*
Zjistuji tendenci respondenta nakupovat u obecné znamé, pozitivn€ hodnocené znacky. 39%
respondentli uvedlo, ze ano vzdy, 52% respondenti uvedlo variantu obcas, pro 9%

respondentll je rozhodujici pouze cena, nikoliv obchodni znacka CK/CA.

Otazka cislo 8 — ,,Byl Vam v minulosti doporucen zijezd od dovolena.cz?*
71% respondentti uvadi, ze nikoliv, 17 respondentii si nevzpomina a 12 respondentim byl

zajezd jiz doporucen.

Otazka Cislo 9 — ,,Budete v budoucnu vyuZivat sluZeb obchodni zna¢ky dovolena.cz?*
Celkem 78 dotazovanych odpovédelo ,,mozna“, 7 respondentii uvedlo ,,ano*, zbyvajicich 15

odpovédi bylo ,,ne*.

Otazka cislo 10 — ,,Doporucil/a byste obchodni zna¢ku dovolena.cz svym znamym?*
Odpovedi koresponduji s reakcemi na predchozi otazku, tedy doporuceni reflektuji vlastni
postoj k vyuziti sluzeb — 74x bylo odpovédi ,,mozna“, 11 respondentii by znacku svym

znamym doporucilo, 15 respondentil pak odpovédélo zaporné.

Otazka Cislo 11 - ,,Pro¢€ byste si vybral/a zijezd od obchodni zna¢ky dovolena.cz?*

Zjistuji, zjakého divodu by se respondenti nejspiSe rozhodli pro ndkup zajezdu
prostiednictvim sledované znacky. 38 respondentli by si zajezd u sledované znacky vybralo
na zéklad¢ doporuceni, stejny pocet respondentli uvedl jako divod ndkupu zna¢ku STUDENT
AGENCY. Vyhovujici cena by vSak presvédCila 41 respondentli, dobré reference pak 44

respondentl.
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Graf ¢. 3: Ochota vyuzit sluzZeb znacky dovolena.cz
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka Cislo 12 — ,,Jsou pro Vas webové stranky portalu dovolena.cz piehledné?*

Zjistuji konkrétni znalost stranek sledované znaCky a téz hodnoceni stranek respondenti
z hlediska piehlednosti. Respondenti v 16 piipadech uvedli, Ze stranky jsou zcela piehledné,
spiSe ptehledné pak jsou pro 25 respondentl. Jako spiSe nepiehledné je 0znacuji 2 respondenti

a celkem 57 respondentti uvedlo, ze stranky nezna.

Otazka cislo 13 — ,,Jak byste ohodnotil/a kvalitu zprostfedkovani zijezdu obchodni
znacky dovolena.cz?“

Z setfeni vyplyva, ze vétSina respondentli zkuSenost s nakupem zijezdu prostfednictvim
sledované znacky nema (81x). 8 respondentii oznacilo zprostfedkovani jako profesionélni, 11

pak uvedlo, Ze kvalita byla dobra. Zadny z respondentti neuvedl negativni zkugenost.

Otazka ¢islo 14 — ,,Zajimal se personal obchodni zna¢ky dovolena.cz, zda jste byl/a
spokojen/a s vyuzitim poskytovanych sluZeb?*
8 respondentli uvedlo ,,ano, personal se zajimal®, 4 respondenti uvedli zapornou odpoveéd’, 88

respondenti sluzeb dosud nevyuzilo.

Zavér

Z vyhodnoceni otazek 1, 2 a 6 vyplyva dobra znalost znacky v souvislosti s produktem

,prodej zajezdli®, je tieba ale jednoznacné zdiraznit, Ze tato znalost prodeje zdjezdlu souvisi
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se znalosti matefské znaCky STUDENT AGENCY, nikoliv samotné sledované znacky
dovolena.cz. Matetskd znaCka je pro spojeni a vniméni daného produktu klicova.
Z vyhodnoceni otazky c¢islo 6 pak vyplyva prostor pro dalsi posilovani povédomi znacky

dovolena.cz.

Byt je matefskd znacka STUDENT AGENCY vniméana dle cinnosti pfedevSim jako
autobusovy dopravce, je jeji ¢innost spojend s provozovanim cestovni agentury vnimana
na druhém misté z hlediska poctu odpovédi respondentli. Respondenti jsou tedy obeznameni
s ¢innosti cestovni agentury a jeji nabidkou zajezdl, avSak tato Cinnost je jednoznaéné
vnimana pravé pod matefskou znackou STUDENT AGENCY, méné pak pod samotnou

znackou dovolena.cz, byt ji n¢kteti z respondentii pfimo jmenovali.

Pro respondenty je dobfe hodnocena znacka dulezitd pro ochotu ji vyuzit a jeji sluzby dale
doporucit. Respondenti se nebrani v budoucnu sluzeb obchodni znac¢ky dovolena.cz vyuzit,
stejné tak jsou do stejné miry ochotni ji doporucit svym znamym. Spojenim otdzek 13 a 14

je taktéz ziejmé, Ze pro spolecnost je zasadni spokojenost svych zakaznikd.

Vyznamné propojit resp. zcela spojit znacku dovolena.cz s dobfe hodnocenou a vnimanou,
znamou matetskou znackou STUDENT AGENCY lze vyhodnotit jako jednoznaéné zasadni
krok pro etablovani produktu na trhu, diky spojeni se silnou matetfskou znackou se portal
dovolena.cz  zapojil mezi nejvyznamnéj§i poskytovatele v oblasti prodeje resp.

zprostiedkovani z4jezdl koncovému klientovi.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Z provedenych analyz vyplyva, ze vyuziti podpory matetské znacky STUDENT AGENCY
bylo klicové a jednozna¢né pozitivni rozhodnuti jak pro uvedeni znacky dovolena.cz na trh,
tak pro jeji rychly rozvoj. Obchodni znac¢ka dovolena.cz mize i nadale a méla by z hodnoty
znacky STUDENT AGENCY tézit. Je otdzkou, zda pfi sile mateiské znacky je zadouci
do samostatné propagace znacky dovolena.cz extra prostiedky investovat. Rozhodn¢ lze ale

fici, Ze potencidl pro posileni znacky dovolena.cz existuje.

Dulezité pro znacku dovolena.cz, ale i pro ostatni ¢innosti matetské spole¢nosti bude podoba
dalsi propagace resp. udrZzovani znalosti a prestize matefské znacky samotné. Pokud
by v budoucnu, napt. s ohledem na dal$i rozvoj dopravni ¢innosti firmy, firma vénovala
vyraznéjsi duraz na jiné znacky ze svého portfolia (piikladem muze byt stale rostouci znacka
Regiolet), pak by se potieba dlirazu propagace znacky dovolena.cz ziejmé zvysila. Vyhodou
znacky dovolena.cz, resp. pouzivané domény je fakt, Ze znacka produkt piimo vystihuje,
na druhou stranu je ale obecny pojem jistym limitem, ktery spojeni s konkrétnim
poskytovatelem sluzby, firmou potiebuje, pravé aby zcela vhodnému a vyhovujicimu, avsak

obecnému pojmu dodala divéryhodnost.

Vzhledem K niz$i znalosti znacky dovolena.cz bych firmé doporucila posilit tzv. brandovou
reklamu, tedy takové reklamni formaty, které asociuji vizualn€ znacku jako takovou
s produktem (vhodnymi formaty jsou napi. venkovni reklamni plochy, TV reklama, reklama
v tisku). Vzhledem k pfedpokladanému pokra¢ovani podpory ze strany matefské znacky, tj.
jejimu dalSimu pouzivani a uvadéni spolecné se znackou dovolena.cz, by tato opatieni méla

piispét k vyraznéjSimu pronikani znacky dovolena.cz jako takové.

Navrhuji vytvofeni chybégjiciho zakaznického systému na portalu www.dovolena.cz, ktery
umozni adresnéj$i komunikaci mezi zakaznikem a spolec¢nosti, a taktéz zjednodusi a uspisi

samotny vybér pozadovaného produktu na portalu sledované znacky.
Mym doporucenim tedy je:
- PokraCovat a vyuzivat spojeni obchodni znacky STUDENT AGENCY
- Posilit znacku dovolena.cz jako znacku ,,prvni volby* pro produkt z4jezd

- Vytvorit ,,klub* v ramci zdkaznického systému
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Svym vérnym zékaznikiim nabidnout slevy, které budou moci uplatnit v rdmci

komplexni nabidky spole¢nosti STUDENT AGENCY.
Monitorovat prubézné postaveni znacky v rdmci dotaznikového Setieni

Pro ur¢eni miry spokojenosti zdkaznikl ziskat zpétnou vazbu dle modelu Servqual,

ktery pracuje na principu ocekavani a vnimani poskytnuté sluzby

Neustale zlepsovat kvalitu poskytovanych sluzeb svym zakaznikim.
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ZAVER

Nejen z teoretické ¢asti mé prace, ale i Casti praktické vyplyva, ze vybudovani silné a dobie
vnimané znacky je nejen dlouhodoby, ale 1 ndkladny proces, jehoz cilem je samoziejmé
uspokojeni potieb zakaznika a etablovani resp. spojeni dané¢ho produktu préavé se znackou,
aby tato jiz pro klienta vzdy znamenala ,,jasnou volbu® pfi vyhledavani dané sluzby nebo

produktu.

S postavenim znacky na trhu pak uzce souvisi schopnost konkurence v dané oblasti. Ukazuje
se, ze znacka a jeji hodnota je dualezitd pravé v momenté, kdy stejny produkt nebo sluzbu
nabizi na trhu vice subjektd podobnych nebo stejnym zplisobem jako je tomu u prodeje
zajezdu, tedy mnou sledovanych znaéek STUDENT AGENCY a dovolena.cz.

Postoj zakaznika ke znacce pak ovlivituje jeho ochotu realizovat nakup u konkrétni znacky
Castéji, pokud je znacka vnimana jako proklientskd, spolehliva a divéryhodna, v momenté,
kdy je pak schopna naplnit ¢i piekrocit jeho ocekavani, je klient ochoten znacku dale
doporucit, ¢imzZ dochazi k jejimu dal$imu posilovani.

Konkurenceschopnost je spojena s vykonnosti a uspésnosti pii naplnéni vytycenych cili. Nase

sledovana znacka nabizi svym zdkaznikiim kvalitni sluZby vysoce proklientskym zplisobem

a jeji hodnoceni v profesnich anketach doklada, Ze své cile napliuje.

Znacka STUDENT AGENCY je silnou znackou, ktera diky naplfiovani svych cild je schopna

dale rozSifovat svoji podnikatelskou ¢innost. Je taktéZ zna¢kou velmi oblibenou.

Cilem mé préace bylo analyzovat vybranou znacku dovolena.cz a jeji konkurenceschopnost
Vv odvétvi cestovniho ruchu. Obchodni znacka dovolena.cz zastdva mezi hlavnimi konkurenty
rovnocenné postaveni, pfi¢emz svlij rychly rist na nyngjsi pozici dosahla diky své silné
matefské znacce STUDENT AGENCY, ktera ji proptjcCila svoji image a dale diky unikatnosti
zobrazeni produktu koncovému zakaznikovi, kdy je schopna porovnat zajezdy nejen ¢eskych,
ale 1 zahrani¢nich potadatelskych cestovnich kanceléti a poskytnout tak klientovi srovnatelny

produkt za nejvyhodnéjsi cenu.

Prodej zajezdu je vetfejnosti vniman vice pod matefskou znackou STUDENT AGENCY nezli
pod sledovanou znackou dovolena.cz, prostor pro dalsi posileni zna¢ky dovolena.cz tedy

existuje.
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WTO

AMA

IATA

EU

CA

CK
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American Marketing Association
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Evropska unie

Cestovni agentura

Cestovni kancelar

Hruby domaci produkt

Travel Trade Gazette
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PRILOHA
DOTAZNIK
VézZend pani, vaZzeny pane,
jsem studentka Vysoké Skoly hotelové v Brné, obor Management hotelnictvi a cestovniho
ruchu. Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi k mé bakalaiské
préci.
Dotaznik je zcela anonymni a veskeré informace budou pouzity pouze k mé praci.
Predem Vam dé¢kuji za Vasi ochotu.
Dita Hajkova

1. Uved’te prosim ndzev obchodni znacky, kterd se Vam vybavi v souvislosti s
pojmem Zdjezd.

2. Zndte spolecnost STUDENT AGENCY k.s.?
a) Spole€nost neznam
b) O spole¢nosti jsem slySel/a
C) Znam dobfe a ob¢as vyuzivam jejich sluZzeb
d) Znam dobie a jejich sluzby vyuzivam pravidelng

3. Jak vnimdte obchodni znacku STUDENT AGENCY? (vyberte max. 2 moznosti)
a) Spolecnost nabizejici pracovni a au pair pobyty
b) Spoleénost nabizejici studijni programy
c) Prodejce letenek
d) Autobusovy dopravce
e) Cestovni agentura nabizejici zajezdy
f)  Zelezni¢ni dopravce
g) Spoleénost neznam

4. Jaky dojem na Vis déla spolecnost STUDENT AGENCY k.s.

1 2 3 4 5

Vyborny Dobry Nedostatecny
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5. Jakou vlastnost byste piiiadil/a spole¢nosti STUDENT AGENCY k.s.? (vyberte

max. 3 moznosti)
a) Spolehlivost
b) Zku$enost a znalost
c) Popularita
d) Bezpecnost
e) Dostupnost
f) Jistota
g) Jina
Prosim uvedte .....................

6. ShfSel/a jste o poslednim projektu a nové obchodni znacce dovolena.cz; od

spole¢nosti STUDENT AGENCY k.s.?
a) Ne
b) Uz jsem o ném slySel/a
€) Znam a uz jsem vyuzil/a jejich sluzby

7. Ovlivni Vs dobrda obchodni znacka pii koupi zdjezdu?
a) Ano, vzdy - je to pro mé jistota
b) Ano, obcas
€) Ne, cena je rozhodujici

8. Byl Vam v minulosti doporucen zdajezd od DOVOLENA.CZ?
a) Ano
b) Ne
€) Nevim, nepamatuji se

9. Budete v budoucnu vyuZivat sluZeb obchodni znacky DOVOLENA.CZ?
a) Ano
b) Mozna
c) Ne

10. Doporucil/a byste obchodni znacku DOVOLENA.CZ svym zndmym?
a) Ano
b) Mozna
c) Ne

11. Pro¢ by jste si vybral/a zdjezd od obchodni znacky DOVOLENA:CZ? (vyberte max.

3 moznosti)
a) Znacka — konkrétni podnik
b) Cena
¢) Dobré reference
d) Zaruka
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e) ZkuSeny personal
f) Doporuceni
g) Ma zkuSenost
h) Zajezd bych si nekoupil
i) Jina
Prosim uvedte ... ...............

12. Jsou pro Vis webové stranky S nabidkou zdjezdit na  webovém portdilu
DOVOLENA.CZ piehledné?
a) Ano
b) Spise ano
€) Spisene
d) Ne
e) Stranky neznam

13. Jak byste ohodnotil/a kvalitu zprostiedkovini zdjezdu obchodni znacky
DOVOLENA.CZ?
a) Profesionalni
b) Dobry
¢) Nevyhovujici
d) Nebyl/a jsem v kontaktu s prodejnim personalem

14. Zajimal se persondl obchodni znacky DOVOLENA.CZ zda jste byl spokojen/a
S vyuzitim poskytovanych sluZeb?
a) Ano
b) Ne
€) Sluzeb jsem prozatim nevyuzil/a
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