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ABSTRAKT

Cilem této bakak&ké prace je zjistit, jaka je momentalni nabidijaezzh cestovnich kan-
cel&i pro wkovou skupinu 60+. Tatockova skupina se bude podle analyz kazdym rokem
roznistat a tim padem bude stakdeFitéjSi jeji oslovovani a nabidk&imo na miru. Prace
analyzuje sokasnou situaci jak po teoretické, tak po praktigkérse. Vyzkum provedeny

v ramci &kové skupiny 60+ umoznil ziskat podklady pro dal$alyzu. Vysledkem poté je
porovnani poptavky a nabidky v oblasti zajeaddopordeni pro cestovni kancé& co by

mely zachovat a co se pokusit zlepsit.

Kli¢ova slova: Zajezdy, cestovni ruch, cestovni katieglékova skupina 60+

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyse crodfer of travel agencies for the age
group 60+. According to analyses will be this agaug growing every year and so it will
be much more important to adress it and give ther @iccording to the needs. The thesis
analyses current situation on theoretical levelel as practical. The survey made within
the age group 60+ gave the source materials ftnduanalyses. The outcome is the com-
parison of demand and offer and advices givenddrdivel agencies what to keep and what

to improve.

Keywords: Tours, turist industry, turist agenci&ge group 60+
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,Lidé cestuji, aby objevili, co v Zivépotrebuji a vraci se dow aby to tam nasli.”

George Moore

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze baksité prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG
jsou totozné.
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UvoD

Tato bakalésk& prace se zabyva nabidkou zajezéstovnich kancelipro wkovou sku-
pinu 60+. Toto téma jsem si zvolila jednak dikyrswézajmu o cestovani a cestovni ruch,
jednak diky neopomenutelnému faktu, Zeqioobyvatel v této skové skupig v Ceské

republice kazdym rokem roste a proto jeipba se nadj zaneiit.

Uspich firmy zavisi pedev3im na spravném zvoleni cilové skupiny, temy tosob,
na které se firmaipsvém misobeni zari. Budoucnost marketingové orientace firem je
potreba hledat na okrajovycafastech trhu, které jsou povazovany za tikSpziskové. Pro-

to vznikl novy marketingovy sin, tzv. seniorsky marketing.

Tento segment jiz nyni znamendé obrovskou moznasbpchodovéani a v budoucnu jeho
vyznam je&t poroste. Ti obchodnici, Ktepochopi, Ze pravzde se skryva velky prostor
pro rozvoj, budou jist Gspsni. Postupfise néni dogma, Ze senibjsou ekonomicky ne-
aktivni skupina, ktera nakupuje pouze nejij#invéci k preziti. Tito lidé se bavi, chodi

do divadel, sportuji a jezdi \‘gvazné ¥tSin¢ na nejtiznéjSi zajezdy a dovolené.

Je logicke, ze kazd&kova skupina ma sveé geby, které se netni ani v obdobi dovole-
né. Malé dti chtji spoustu pohybu a vyZzitiizna Kist¢ a zdbavni prostory. Lidéfstiniho
véku jezdi na dovolenérpvazre kvili odpccinku, jak uz aktivnimu ve forgnturistiky, tak
pasivnimu ve form relaxace, nap u mae. Pokud se podivame n&kevou skupinu 60+,
jeji potteby budou ot rozdilné. NemZeme uvazovat o dlouhych vysokohorskych tarach,
pota@Eni nebo namahavém programu bez mozriastjSiho odpdinku. OvSsemze existuji

vyjimky, které potvrzuji pravidlo.

Proto jsem se rozhodla prozkoumat, jak je na toidka naSich cestovnich kand¢la
ve vztahu ke specifickym p@abam této kové skupiny. Zda nabizi z4jezdiizptisobené
seniofim, zda je spektrum dostate Siroké a cenayvunosné. Zajimala jsem se také o po-
védomi o nabidkach first minute a last minutejsqgb stravovandi nejobliberjSi cestovni

kancel& naceském trhu.

Zajimavy je také fakt, zda semiwyuZzivaji sluzeb cestovnich kancélaebo jezdi lidoy
fe¢eno na vlastnigst. ZaleZi pedevsSim na preferencich jednotliygestli ugednostni pé&

cestovni kanceté nebo ragji zvoli moznost si kdykoliv fizpasobit zajezd podle svého.

Pro &tSi nazornost arphlednost je bakalska prace doptma o fizné grafy a tabulky.
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|. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNI CHOVANI

1.1 Porozumeéni rozhodovacimu procesu zakaznik

K dilezitym dloham marketingového vyzkumu fpatyzkum chovani spégbitele a vy-

zkum procesu jeho rozhodovarti koupi.

Je dilezité porozunit pottebam, preferencim a chovani zaka#ar(ikosti, klient, navsev-
nika aj.), a to jak satasnych, tak potencialnich. Na zalkiadhoto procesu jsou manéze
schopni Usgsreji planovat a vytvéet produkty a sluzby nebo nabizet vyhody, kteréwsl

specifické skupiny zakaznik
Existuji dw roviny pohledu na kupni chovani zakaznik

* Chovani spdtbiteli, jednotlivai a domacnosti, kienakupuji pro svou osobni spo-

tfebu.

» Chovéni organizaci, které nenakupuji pro svou osspotebu, ale pro dalSi vyro-

bu, tvorbu balika sluzeb, zpracovani, prodej, pronajem apod.

Spotebitelsky trh pedstavuje souhrn vSech jednotliypopipads domacnosti, ki kupu-

ji dané zbozi nebo sluzbu z&lem osobni spteby.

Chovani spdtbitele se niize vyrazg liSit podle spolénosti, jiZz je¢lenem. Pro marketin-

goveé rozhodovani jettezité chovani spétbitele nejen poznat, ale také mu porogum
Spotebni chovani zdkaznika |ze vyit:

* Na zaklad€ ekonomické racionality. Spotebitel je povaZzovan za naprosto racio-
nalre uvazujici jednotku, kter4 se chové podle priicgkonomické vyhodnosti
[5, s. 166]

~Pokud chce spdtbitel koupit daky statek, porovnava jeho uzitek s cenou. Kou-
pi, kdyZ je pro & uzitek statku &Si nebo roven jeho cénRozdil mezi uzitkem (ko-
lik by byl ochoten zaplatit) a cenou (kolik zapla#i jeho vyhoda. Té# vSechno,

co clovek kupuje, pinasi takovou vyhodu. Tato vyhoda se nazspéiebitekiv
pi‘ebytek. Spotebiteliv prebytek je rozdil mezi uZitkem statikéstkou, kterou

za r¥j spotebitel zaplati.“[4, s. 134]
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» Na psychologickém zaklad. Sledovana jsou psychologicka podsmin(poteby,
piéni) a okolnosti sptgbniho chovani. Marketingiie chipat koupi jako vysledek

stimulu k uspokojeni dité poteby.

» Z pohledu sociologie.Rozhodnuti spéebitele jsou ovliiovana také lidmi z jeho

okoli, ¢leny rodiny, spolupracovniky, kamarady nebo spakitapod.

~Spotrebni chovani seasto sleduje ve foréentzv. modelu Podi@ét - Odezvaviz obr. 1.1).
Marketingové podéty vstupuji do tzwerné sKiriiky spokebitele, vyvolavaji uiité reakce a
meni se na soubor pozorovatelného chovani (odezwtjedptele. Cerna skiika ma dy

casti: charakteristiku spaebitele a samotny proces rozhodovaipb;'s. 166]

Podnéty Kupujici Reakce spotiebitele
jako &ernd skiiiika
marketingové ostatni volba: produktu
produkt kulturni » charakteristika rozhodovani » znacky
distribuce ekonomické spotiebitele pfi koupi prodejce
cena demografické mista
promaotion politické aj. casu

Obr. 1. Model nakupniho chovani spadiitele

Chovani spdtbitele ovliviuje mnozstvi faktar. Jejich vliv se projevi igdevsSim

v procesu hakupovanfiprybéru produktu. [5, s. 166]

Kotler spolu s Kellerem upoziwji na tu skuténost, Zze se nikdyipsreé nezjisti, co sede
v ¢erné skince spatebitele, Ze se nikdy nebude ddege predpowdét jeho chovani, ale
modely mohou pomoci pochopit zakazniky a poklamatsjpravné otazky. Pomoci model

muze byt zjiSéno, jak spatkebitele ovliviovat. [8, s. 212]

1.2 Faktory ovliviiujici chovani spofebitele

K faktoram, které ovliviuji nakupni chovani spa@bitele, paf kulturni, spoléenské,

osobni a psychologické faktory. [5, s. 167]

1.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani sgebitele nej¢tsi vliv. Kultura je zakladnim vychodis-

kem lidskych pani a chovani.
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Kultura je soubor zakladnich hodnot, postgprani a chovani, kteréen spolénosti ge-
jiméa od rodiny a dalSichateZitych instituci. [5, s. 167]

viv s

ci a socializaci jejickleni. K subkulturam pdt narodnosti, ndboZenstvi, rasové skupiny a
geografické regiony. Jakmile subkulturyéetn® vzrostou a zbohatnou, @@u spolénosti

¢asto sestavovat specifické marketingové progranjgjitd obsluhu.

~Multikulturni marketing se zrodil z pgdivého marketingového vyzkumu, ktery odhalil, Ze
ruzné etnické a demografické mikrosegmenty (trzlémik) casto nereaguji na hromad-

nou komunikaci poZzadovanymigpbent’ [8, s. 212]

V oblasti cestovniho ruchu se provozovatelé tzegSich zd&izeni setkavaji nejen
s odlisnostmi v kultte domacich navdinika, ale stale vice také s nawgtiky, jejichz

kultury se vyraza liSi. Je proto dlezité, aby ¥novali pozornost jejich rozdilnym kultur-
nim zvyklostem a snazili se je respektodiase jim co nejlépe fzpusobit. Kultura neni

nemenna a vyviji se. [5, s. 167]

1.2.2 Spolaenské faktory

Spotebitelské chovani je oviiovano spoléenskymi faktory, najpklad mensimi skupi-

nami spatebitely, rodinou, socialnim postavenim a roli.

~Skupina je tvgena d¢¥ma nebo vice lidmi, kfespolupracuji, aby dosahli vlastnicih
spolenych cili. Skupiny, které majirpmy vliv nacloveka a do nichz osobafmo pati, se
nazyvajiclenské skupinyClovek mize byt napiklad ¢lenem rodinyclenem pracovniho

kolektivu,clenem skupiny turigtaj.” [8, s. 215]

Rodina m& na nakupni chovani velky vliv. Orietid rodina se sklada z radi a jejich
déti. Odmalika se dti uci poznavat hodnoty a orientaci, jimiZz jsou olowany i tehdy,
kdyZ jiz s rodinou nejsou v kontaktu. Uvhibdin dochazi ve vztahu k ndkupnimu chovani
béhemcasu ke zrdinam. Meni se role muze i Zeny, stéjjako okruh spol&enského rozho-
dovani. V tomto srru je dilezité sledovat zavy vyzkumi, které se touto problematikou
zabyvaji. [5, s. 169]

Role definuje Kotler jakoginnosti, které od osobycekava jeji okoli. Zena tite pinit
ve spolénosti roli Zzeny, manzelky, matky, dcery, manazekgolegyre, ¢lenky klubu aj.

Kazda jeji role se ditym zpisobem projevi v jejim nakupnim rozhodovani. Kazulé je
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spojena sestatusem jenz odrazi vSeobecnou vaznost této role ve &posti.
V marketingu je dlezZité wnovat pozornost i roli pohlawi rozdilim mezi chovanim

muzl a zen.

MuZi a Zeny mohou na marketingov&leti reagovat odlig&n Jedna studie prokézala, Ze

Zeny si ceni spojeni a vztats rodinou a fateli a vysokou prioritu jikladaji lidem.

viv s

1.2.3 Osobni faktory

Rozhodnuti kupujicich jeasto ovliviéno i jejich osobnimi charakteristickymi vlastnostmi
Pati k nim pati jeho Wk a stadium Zivotniho cyklu, v¥mz se nachazi, zasstnani a eko-
nomické okolnosti, osobnost a sebepojeti, Zivatyli s hodnoty. ProtoZze mnohé &hto
vlastnosti maji imy dopad na chovani spebitele, je dlezité, aby je marketedukladns
zkoumali. [8, s. 218]

,Zivotni styl je zpisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadan jeho aktivitami, zajmy a na-
zory. Odrézi nejen spalenskoufidu a osobnostloveka, ale zobrazuje i cely vzorek cho-

vani a vzajemnéhaipobeni na okolf [5, s. 169]

Vék a stadium Zivotniho cyklu jsou dalSimi dlezitymi osobnimi faktory. Lidé kupuji
v prabéhu Zivota rozdilné zbozi a sluzby. Trendy ve stvawvi, oblékani a nabytkii zpa-
soby rekreace jsotasto spojeny sékem. Spateba je také utwé@na zZivotnim cyklem rodi-

ny a p&tem, wwkem a pohlavim lidi v domacnosti.

Strukturu spatby ovliviwuji také zaméstnani a ekonomické charakteristiky Délnik si
kupuje montérky, pracovni obuv a obaly naceava. Prezident spodmosti si bude kupovat
obleky, letenky &lenstvi ve sportovnich nebo sp&daskych klubech. Marketése snazi
prozkoumat skupiny podle za&stnani, aby tak zjistili, které skupiny maji vy$&z pii-

meérny z4jem o jejich vyrobky a sluzby. [8, s. 219]

1.2.4 Psychologické faktory

Clovék poctuje mizné poteby, které hodla uspokojit ndkupem. Zipbly se stavanotiv
ve chvili, kdy poteba dosahne &ité hladiny urgentnosti. iedpokladem k jednani jedince
je motiv. Teoriemi motivace se zabyvali SigmunduereAbraham Maslow a Frederick

Herzberg.
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Lvnimani je proces, jehoz progdnictvim lidé vybirajiradi a interpretuji informace, kte-

ré jim poskytuji obraz okotfi[5, s. 170]

O lidské schopnosti vnimat plati, Ze se stale vidmeSnim sité¢ objevuje pesycenost
reklamou, a tim sniZeni schopnost lidi vnima&gZry ol&an velkondsta je den& vystaven

v praméru dwma tisi@im reklam a komunikaich sdleni. Vysledkem je to, Ze je mozné
zapamatovat si pouze velmi maldast. Reklama, jeden z nejefekt¥§ich nastraj pro
budovani zn&k a hnaci motor pronikani novych vyrébRka trh, je dnes ohrozena svym
vlastnim naistem. RiliSna hojnost reklamy je hlavnintidodem, prd¢ si dnes lidé pamatu-

ji mére reklamnich séleni nez diive. [6, s. 29]

LU deni je vysledkem vzajemnéhdspbeni pohnutek, podui, signali, reakci a odrn.
Pohnutkou je silny vnibi podret, ktery vyZadujeiinnost. Pohnutka se stane motivem
ve chvili, kdy je za#siena na konkrétnifednet. Signaly jsou drobné podlty, které rozho-
duji, kdy, kde a jak osoba reaguje. Signaly mohdivrmit reakci na touhu koupit si dity

produkt.

Pireswdceni a postojdidé ziskavaji na zakladednani a deni. Freswdceni je midni jed-
notlivce o utité skuténosti. Postoj je konzistentni pozitivni nebo negpthodnoceni,

pocity a tendenceii urcitému grednetu nebo myslencg[s, s. 171]

1.3 Nakupni proces spokebitele

Na obrazku 2 je znazatn nadkupni proces sgebitele, ktery zéinapoznanim problému
nebo pateby.

Poznani .| Hledani Hednoceni .| Nakupni N Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti ocenéni

Obr. 2. Nakupni proces spebitele

Spotebitel mize ukitou potebu rozpoznat sdmyipadré mize byt na jeji existenci upo-

zorren svym okolim, #iznymi prostedky marketingové komunikace firem a organizaci.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Spotebitel hleda informace jakym zmisobem by mohl péeébu uspokojit, fipadré jak
muze vyreSit nastaly problém. Zdroje informaci s#i cha osobni (rodina,ratelé, znami),
komekni (reklama, webové stranky, vykladnitisk, katalogy, obchodni zastupce, déale
aj.), verejné (sdlovaci prostedky, spatebitelské hodnotici organizace) a zkuSenosti (za-

chazeni se zakazniky, prohlizeni a uzivani vyradkus. 171]

Hodnoceni alternativ mize probihat najiklad podle této koncepce: 1. Stadiitel se po-
kouSi uspokojit pdebu nebo vkeSit problem; 2. Spabitel hleda u produktu ¢&ité vyho-
dy, které nfize nakupem ziskat; 3. Spelbitel chape produkt jako komplekznych atribu-
ta s miznou schopnosti poskytovat vyhody hledané k usgokopoznané pigby nebo

k vyieSeni problému.

Chovani spdtebitele se rni podlenakupni situace Cim slozigjsi je povaha kupovaného
produktu a&im je produkt drazsi, timetsi Usili rozhodovani vyZzaduje a tim vicastniki

se na Bm powtsinou podili.

Ponékupni ocerni — pro marketingové pracovniky jé&ldzité sledovat i chovani sget
bitele, které fichazi po nakupu. Spabitel nize byt s koupi produktu spokojen nebo ne-
spokojen. Spokojenost s nakupem produktu jiervést k jeho affovnému nakupu €r-
nost), gipadré mize svou spokojenostgnést i na dalSi produkty firmy a firmu samotnou
(generalizace). Svou zkuSenostiza s@lovat dalSim¢lenim referegnich skupin (slovo

Z st do ust). Pokud je s nakupem nespokojéizense rozhodnout jiz nikdy dany produkt
nekoupit, nebo nikdy nekupovat uz zadné jiné progtikmy, kterd vyrobek vyrobila nebo
sluzbu poskytla, ilpadré zprostedkovala jeji poskytnuti. Je vice nez jisté, Ze segativ-

ni zkuSenost padi s ostatnimi. [5, s. 172]

1.3.1 Typy kupnich rozhodovacich proceé na spo¥ebitelskych trzich

Ne vzdy je pi ndkupu produkt nutné projit vSemi vysSe zndnymi fazemi. B vétSing

kazdodennich nakudpse lidé nerozhodujithoec a jednaji automaticky. Ve slagstich situ-

acich je ale rozhodovani néngjSi. RozliSuji seit typy rozhodovacich situaci:
Rutinni, zvykové kupni chovani.

Projevuje se u zboZi a sluzeb, které lidé nakutagto a Bzr¢ (nag. z&kladni potraviny,
kazdodenni pracovni 88 apod.). Neni spojeno s velkym rizikem. Zakaznigpotebuji

ziskavat a vyhodnocovat informace o produktechiehj@lastnostech.
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OmezenéreSeni problému.

Jedna se o0 nakup zbozi a sluzeb, které lidé nakaptgs. Hledaji proto jendkteré, do-

plnkové informace, které vyhodnoti, a poté se rozhadnkoupi.
RozS¥ené rozhodovani

Uplatiuje se u produkits nizkou frekvenci nakupu, s vysokou cenou a veliggimanym
rizikem (nap. nakup nemovitosti, automobilu, exkluzivni dovaeapod.). Zakaznik ob-

vykle prochazi vSemi fazemi nakupniho rozhodovagifozesu. [5, s. 173]
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2 VEKOVA SKUPINA 60+

2.1 Kdo je vlastné stary ¢lovék?

Podle definice Sstové zdravotnické organizace jeigteky Wk neboli senescence obdobim
Zivota, kdy se poskozeni fyzickych a psychickydrs&giva vyraznym i srovnani s fede-
Slymi Zivotnimi obdobimi. Uvedené vymezenitstkého ¥ku lze vSak aplikovat jen
na ukitou skupinu senidr— na ty, u kterych je sténegehlédnutelné. V sa@asné dob se

pro druhou polovinu Zivota n&gsgji pouziva nasledujicilereni:
o 45 az 59 let: $edni, nebo téz zralyk
* 60 az 74 let: vySSi&k, nebo rané sta
e 75 az 89 let: stacky &k neboli sérum, vlastni gfa
e 90 let a vySe: dlouh@kost

V bézném zivok je ale vSe zastémo obvyklou praxi, totiz, Ze za starétlovéka je pova-
Zovan kazdy, kdo dosahl penzijnihéku. | pies rozdily dchodovych systétnmezi jed-
notlivymi staty je jim ¥tSinou 65lety oban. Jak se postuprevysuje ¥kova hranice pro

odchod do penze, posunuje sékavé pasmo, které ozéieme jako obdobi st

Souwasna generace mladych sedige &tSinou zdrava a rozhodrby nebylo ani spravné,
ani slusné uplabvat na ni kritéria vyzralého staPraw proto, Zetloveék starne postugna
piechody mezi jednotlivymi definovanymi obdobimi jsoezetelné, pouziva se v posledni
doke téZz oznaeni: 50+, 60+, 70+ atd., variantou je 50 plus, G p70 plus atd. Tato
oznaeni vyhovuji z praktickych i spalenskych dvodi. [3, s. 20]

2.2 Problematika starnuti populace

.V éK |ze povaZovat ze stratifika pron¥nnou, kterou Ize dbvat hranice lidského Zivota
(nap. plnoletost nebo dosazeniahodoveho &ku). ek nutre nemusi determinovat etapu
Zivota nebo jeho kvalitu a nelze jej pouzit &owéni socialniho &ku, kde je znakeku
propojen se socialni roli, chovanim @eiavanim na tuto roli vazanym. Socialék \se
vaze na jednotlivé etapy a faze (od ranébistali p'es pubertu, dogfost, dichodovy vk

ke sté&i), jejichZzcasove proporce jsou historicky prentive.
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S rostouci nagi na doziti a zvySovanim ¢ta senior: roste frekvence uzivani pojmu
ageismus obecr@ definovaného jako ,diskriminace na zakéadeku“, kdy dochazi
ke ,kvalitativnimu rozliSovani mezi jedinci a skog@mi na zaklad jejich chronologického
veku a ne socialnihoéku a jimzZ jsou zethto divodi prisuzovany odlisné vlastnosti a
schopnosti a definovany bariéry pro jejich vstugstup a participaci na pracovnim trhu,

spotebitelském trhu, v socialnim Zivatpod.”

Demografické starnuti je zakladni charakteristikkmwasného vyvoje vSech populaci ev-
ropského typu. Dlouhodoby pokles umrtnosti vedkymbdluZovani pimeérné délky Zivo-

ta a dlouhodoby pokles plodnosti vede ke zvySqaiu starSich osob“[11, s. 48]

Popul&ni starnuti, které Ize charakterizovat fiklad ristem relativného zastoupeni osob
ve Wku nad 65 let, indexu gfi&i pramérného ¥ku, melo doposud klidny pibéh a jednalo

se [redevsim o tzv. starnuté zespodkowé pyramidy. To znamena, Ze se snizoval podil
déti v populaci, zatimco osob ve vysSigku pribyvalo velmi pozvolg. V dalSim obdobi
zane pa@et osob starSich 65 let intenzévpribyvat, jak se tohoto &ku zanou dozivat
pocetré silngjSi generace narozenych po roce 1940. Na intemmabere tento proces
v obdobi 2011 - 2017, a to wsledku pechodu silnych povataych ranika pies tuto ¥-
kovou hranici. Relativni zastoupertihto osob v populaci poroste, ale také diky poklesu
poétu narozenych. Vyrazné zmy ve Wwkovém sloZzeni se pak promitnou
do hodnot dalSich ukazatel ptimérny vék by se v roce 2050 ¢hpohybovat mezi 48 a 50
lety, coz by bylo zhruba o deset let vice neZ jpualnes. [11, s. 49]
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Tab. 1. Index sta v krajich k 31. 12. 2009

Kraj 1998 1999 2000/ 2001|2002/ 2003 2004|2005/ 2006/ 2007|2008/ 2009
Ceska republika 80,6 83,1 85,5 87,2 89,2 91,6 94,0 97,0100,2102,4105,1107,0
Praha 114,417,7120,6122,3123,4125,0125,8126,9128,8129,4130,0129,5
Stredafesky kraj 86,4 88,3 90,0 90,5 91,5 92,8 93,6 94,5 95,5 95,3 95,6 95,4
Jihatesky kraj 76,7 79,4 82,0 84,0 86,4 88,8 91,2 94,5 97,7100,2103,2105,5
Plzaisky kraj 85,6 88,4 91,1 92,9 94,6 96,9 99,9102,9105,5107,3110,1112,3
Karlovarsky kraj 65,868,1 70,6 72,7 74,4 77,5 80,7| 84,9 88,4 90,9 93,7| 96,3
Ustecky kraj 68,370,0 71,8 73,4 74,9 75,7 77,6 80,2 83,0 85,0 87,6 90,0
Liberecky kraj 72,974,8 76,1 77,2 78,5 80,5 82,7 85,8 89,0 91,2 94,1 96,0
Kralovéhradecky kraj84,1 86,5 88,9 90,6 92,9 95,0 97,5100,3103,7106,1109,6111,7
Pardubicky kraj 78,681,0 83,5 85,1 87,3 89,7 92,2 95,1 98,1100,6103,7/106,2
Vysatina 74,1 76,6 79,9 81,8 84,5 87,3 90,1 93,6 97,4100,6104,5107,5
Jihomoravsky kraj 84/287,0 89,7, 91,9 94,1 96,7 99,1102,4106,1108,9112,3114,2
Olomoucky kraj 77,480,0 82,4 84,0 86,4 89,3 92,6 96,5100,3103,5107,1109,4
Zlinsky kraj 76,9| 79,9 82,9 85,3 88,4 92,0 95,6 99,4103,7107,2110,8113,6
Moravskoslezsky kraj66,9 69,3 71,9 74,3 76,9 80,1 83,6 88,6 93,5 97,2101,2104,3

Metodika: Index stéi vyjadiuje, kolik v dané populacitpada osob vedku 65 let a

vice (v fipack této analyzy) na 100 osob veku 0-14 let.

NejvysSi hodnoty indexu giébyly zjiStny v Praze, a todmhem celého sledovaného obdo-

bi. Pa@et osob ve &u 65 a vice letifpadajici na 100 osob ve&ku do 14 let se v Praze

plynule zvySoval.

VSechny kraje zaznamenaly od roku 1998istaimdexu sté, liSi se jeho intenzitou. Za-

timco Stedaiesky kraj se stal z druhého nejstarSiho kraje g 298 do roku 2009 dru-

hym nejmladSim krajem, Zlinsky kraj zaznamenaldrepa&ny — z osmého nejmladSiho se

stal fetim nejstarSim

. [20]
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Tab. 2. Pdet obyvatelCR podle pohlavi a zakladnicttkovych skupin do roku 2050

(v tisicich osob)

201 2020 2030 200 2050
Vé&kové skupiny
zeny muzi zeny muzi zeny muz zeny muzi zeny myzi
Nizké varianta
0-14 724,8  765,3 794,3  840|8 676,2  717,%01,2 638,6) 6158 654{1
15-64 3657,2 37458 33457 34948 32438 34188152 31809 26532 27950
65+ 956,5 641,0{ 1232,2 905/4 1380,8 1083,6 211521228,8 1684,1 1435]1
Stredni varianta
0-14 725,8 766,4 817,5 8653 732,1 777,678,5 720,5 727,9 773|0
15-64 3660,6 3751,8| 33869 35614 33335 35488 3174,386343 2892,1 30738
65+ 957,3 641,4| 1249,2 917, 1427,7 1089,2 1810 303,2| 1813,1 1562/5
Vysoka varianta
0-14 7265 7671 841,6 891,0 791,1  B39,762,2  809,3 846,0  898|4
15-64 3665,6 3760,y 34454 3657,7 3457,7 31733386,2 36653 31915 34241
65+ 957,6 641,8| 12609 928(5 14605 11258810 13833 1930,0 17042

Metodika: Vychozim stavem pro projekci se stala demografstkdktura obyvatelstva
CR k 1. 1. 2009, podle vysletilbilance navazujici nacgani lidu, doni a byt 2001.

VSechny varianty poitaji s rostouci trovni plodnosti, klesajici Urouanirtnosti a kladnym

saldem zahranniho sthovani. LiSi se mirowsthto znén. Projekce nemohou zachytit ne-

nadalé vykyvy zpisobené v&simi vlivy (masivni ekonomické krize, pandemigg.at

VSechny ti varianty mozného budouciho vyvoje v procesu sidrpopulace naziaji, ze

hodnota indexu stévyrazreé poroste. A to tak, Ze v roce 2050 by na 160 vk wku do 14

let v¢etne pripadalo 200-250 osob veku 65 a vice let.

VSechny proje&ni varianty pditaji s vyraznym navySenim o seniott (Zen i muh).

Pcatet Zen ve ¥ku 65 a vice let by se do roku 2050 mohl zvySit&édvojnasobs, pacet

stejrg starych mui dokonce vice nez dvojnasabifi20]
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Tab. 3. Pimerna mzda a median mezd z&tmana podle wkovych kategorii v roce 2009

Primérna mzda Median mezd
Vikova kategorie v Ke v Ke
celkem muzi Zeny celkem muzi Zzeny

Celkem 26 677 29 953 22414 22 229 24 158 19 797
-19 14 869 15598 13 479 14 211 14 880 12 964
20-24 18 834 19 740 17 54( 18 064 19 008 16 7128
25-29 24 347 25501 22718 22 297 23 326 20 915
30-34 28 343 30974 23761 23 699 25 777 20 133
35-39 28 504 33429 22 034 22 855 26 101 19 196
40-44 28 508 33894 22 787 22 848 25 799 20 017
45-49 27 689 32 554 22 78( 22 690 25 166 20 310
50-54 25975 29793 22 19( 21 900 23 761 19 777
55-59 25910 28 320 22 762 22 052 23121 20 452
60-64 28 618 29 864 24 82¢ 23 306 23 632 22 035
65+ 27 733 30 486 21 084 19672 21 391 16 706

Primérnd mzda mu s nafistajicim ¥kem klesa, mirny nést je az ve $kové kategorii
60-64 let, ktery pokrauje i v nejstarSi kové kategorii. Mzda Zen ngta az dsns
pied dichodem, konkréthve wkové kategorii 60-64 let, a zé&r& klesa ve vkové katego-

rii 65 a vice let. [20]

2.3 Seniorsky marketing

Zatimco v zpadnich zemich f@ista pozornostdnovana trznimu chovani aktivnich senio-
ri, vCeské republice jsou setiiov sowtasnosti stale po#nné prehlizenou skupinou, i
piesto, Ze jejich pfet do budoucna poroste. Marketingovi teoretici @i, Ze senid

.....

ketéf. | prestoze zakaznici vy$Sih@ku jsou cilovou skupinou s rostoucim vyznamem a
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specifickymi charakteristikami, ve vztahu k tétagke existuje mnoho negativnictiqu-

sudki o starnuti:

Senidi jako velka skupina neaktivnich lidi
Senidi prestali byt spdebiteli

Senidi mohou poskodit image ztky
Senidi jsou velmi loajalni ke zrae

Senidi jsou vSichni stejni

Senidi nekupuji novinky

Senidi se staraji jen o sebe [1, s. 133; 9, s. 62]

Zminéné gredstavy o seniorech sechaaji zejména v zahrafiimeénit, coz potvrzuje i prak-

ti¢tejSi pohled na tuto &kovou skupinu na zaklgdvyzkumu, ktery uvadi zjisni, ze lidé

ve kové skupig 50+ jsou:

Vice individualni, mé& kmenovi (zavisli na ostatnich z ,kmene*)
ZkuSerjSi a sebeddomsjsi v rozhodovani

Vychovani ¥fit ve vyznam racionalnich argumeérd v uziténost produkim
Predisponovani ke shrom#dvani informaci fed rozhodnutim

Vychovani ¥fit v dalezitost osobnich dopotani a kvalitnich sluzeb

Zameieni na ¥tSi vyuZziti rostouciho volnéhsasu pro své hobby, sport, kulturni
vyuziti a vzélani [15, s. 246]

.StarSi lidé jsou nyni dleZitou silou v hospodétvi. Zarové jsou aktivni skupinou

s mnoha pestrymi zajmy, na které @iem dobke aktivniho pracovniho Zivoteas. Nyni si

chtegji swij volny cas aktivie uzivat. Jsouiikazem toho, Ze i kdylovek jiz davno pekradil

pomysinou polovinu svého Zivota, nenideatl k rezignaci, pré/naopak. Maji nejen zku-

Senosti i potebny nadhled, ale mohou realizovat také d#mpjSi své divejSi prani. Sou-

casni senigi jsou predevsSim mentadhmladsi nez sentopred deseti lety a takée zdgsi.

A majicas a chu utracet, nebduz jsou ovliveni konzumni spot@osti, ve které vyistali

- jsou zvykli na sy Zivotni standard, ktery nedcljit a ani ve ¥tSiné pripad: nemusi opus-

tit.
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Z vySe uvedenychidod: vznika velka pilezitost pro podnikatelské subjekty k uspokojeni
ziskové poptéavky, kteraFpdstavuje Siroké spektrum seniorskych fei a gFani.”
[11, s. 63]

2.4 Volnoc¢asoveé aktivity seniofi

Volnoc¢asové aktivity je pojem, ktery zdaleka neni reze&wopro mladsSi a idni \&k.

V kazdém ¥ku je dobré pamatovat na vhodnyagpb traveni volnéhdasu. Bylo konsta-
tovano, Ze senio nemajicas, ale sotasré ho maji nekong¢ mnoho. Mohou s nim na-
kladat jakkoliv jen chyji. DuleZit4 je nikoli nahodilost, ale strikirstrukturovany program.
Zatimco mladSi generace obifzmySeti né¢jaky ¢as na své zajmoveé aktivity, sefiibdy

Z nich naopak mohlidinit ,patet“ svého Zivota. Nktefi chodi je&t do préace, jini studuji
na univerzitachretino ¥ku, dalSi se &nuji svym individuélnim kokam. Vitané jsou

ovSem i spoléné aktivity, protoze plniidezitou socializani funkci.

Tradiéni volnatasové aktivity, jako jsou chalufemi, chatgeni, houb#eni, kutilstvi, sbra-
telstvi vdeho druhu atd., jsou detznamy. Popularni jsou také hudbagvzp tanec. Na

vyznamu nabyvaji aktivity turisticke€, opomijenéyszatim ty sportovni. [3, s. 178]
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3 CESTOVNI RUCH

3.1 Vymezeni pojmu cestovni ruch a vyznam cestovniho chu

»Za cestovni ruch je ozmavan pohyb lidi mimo jejich vlastni prosti do mist, ktera jsou
vzdalena od mist jejich bydiistza wiznymi @ely, vyjma migrace a vykonu normalni denni

prace, [5, s. 18]

» Pro vymezeni cestovniho ruchu &sesto pouzivaji i jiné pojmy, napzotaveni, rekreace,
turistika, pogipad dalSi, které vSak nejsou synonymem pojmu cestosimiani v gFipace,

Ze jsou vykonavany ve volnéase a mimo misto trvalého byd#iS¥otaveni pedstavuje
vSechnycinnosti spojené s odstranim unavycloveka (zdravy spanek, zdrava vyziva) a
vSechnyiinnosti vykonavané ve volnéfase, které jsou spojeny se¢nou kazdodenniho
stereotypu (prace na zahradiadrzba domu apod.). Rekreace (hapviceni pro tlesnou
kondici, golf, tymové hry, individualni sporty, ikiavé aktivity, vodni sporty, lov &€ a
ryb, tanec aj.) je jednim ze zakladnich drestovniho ruchu, turistika je séasti a akti-
vitou sportovniho cestovniho ruchu (riapesi turistika, cykloturistika, vodni turistika).”
[12, s. 56]

Cestovni ruch fedstavuje rozsahly trh, ktery vyZzaduje uspokojes@moznych pdeb, a
tim vzbuzuje pozornost podnikaieheejné i statni spravy, i velmi dynamicky se rozvije-

jici segment ekonomiky.

Lidé cestuji ze dvoutdvodi a to z povinnosti (podnikani, ndboZenstvi, néxgtrodiny a
piatel, zdravotni @ivody) nebo v lepSimifpads pro po&Seni a zabavu (odpmek, zabava,

objev, sport, romantika, relaxace aj.) [5, s. 18]

Podle Kotlera, Bowena a Makense je nejvice viditelmrinosem cestovniho ruchu je pra-
ce @imo v hotelich, restauracich, maloobchodniadfizeaich a dopray Druhy még vidi-
telny ginos gedstavuje podpora jpmyslu a ostatnich profesi (Hagoradci pro manage-
ment cestovniho ruchu, proféseysokych Skol zabyvajici se cestovnim ruchem l&ijja
z nichz mnohé jsou placeny podstal@pe nez fimo viditelné pracovniifleZitosti jako je
personal restauraceréfim @inosem cestovniho ruchu je fakt, Ze turistické yggaou
utraceny v mistnim hospaddvi. Vlady pouzivaji ekonomické modely pro odh#&ki ze
zboZi a sluzeb vyplyvajicich z cestovniho rudfitvrtou vyhodou jsou statni a mistrii{p

jmy z dani v oblasti cestovniho ruchu. [7, s. 402]
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Typologie cestovniho ruchu
Tab. 4. Typologie cestovniho ruchu [5, s. 20]
Klasifika éni hlediska
domaci
Z&kladni ¢lenéni
zahranéni
rekre&ni
kulturné poznévaci
vzaklavaci
spol&ensky (patelé, znami)
Motivace ucasti
sportovni
(cile cesty) naboZensky
zdravotni a léebny
motivy: svatba, oslava vy&g dobrodruZstvi, ne-
vSedni zazitky, nadkupy, politické systémy, vojen-

ské akce aj.

Platebni bilance statu

zahranéni cestovni ruch — aktivni

zahranéni cestovni ruch - pasivni

Délka pobytu

kratkodoby
stredrédoby
dlouhodoby

Zpiusob organizace

organizovany

neorganizovany

Pocet Uéastniki

individualni (1 osoba, rodina)

skupinovy

mladez
rodiny s @&tmi, dosgli

senidi

Zpusob financovani

komegni

socialni




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 28

*  mésto
Lo * venkov

Prostiredi
» stiediska (arealy) cestovniho ruchu
o lazre

, L + stala

Intenzita turistickych

* sezonni

proudu
*  mimosezoénni

* ubytovaci z#&zeni hotely, motely, penziony,

Zpusoby ubytovani '
hostely, botely aj.)

 silni¢ni individualni (automobil, motocykl, kolo)

e autobusova

e Zeleznéni
Doprava * lodni

» letecka
e kombinovana
e vertikalni
* meéstska hromadna doprava
e individualni

Stravovani * spol&né

* intenzita: snida® polopenze, plna penze,

all inclusive

Subjekty gisobici v turismu Ize podle Palatkové réitddo dvou skupin:

Vysilajici, charakteristické velkym rozirem, organizovanim pobytu, informovanim, po-

skytovanim dopravy a vertikalni integraci (velkétogni kancelé, letecké spotmosti).

Prijimajici, vyzna&uji se gitomnosti v destinacich fipnym kontaktem s klientemiippo-
skytovani sluzeb, tedy malymi aresinimi firmami (ubytovani, restaurace, zabavniltguz
atd.). Rijimajici subjekty se ip pronikani na mezinarodni trh neobejdou jak betikéni
kooperace (narodni sdruzeni héjeltak bez horizontélni (produkt destinace), tedy

bez ustaveni marketingovych alianci destinace.4139]
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3.2 Zajezdovacinnost

~Zajezdemse rozumi organizovanadst skupiny osob na cestovnim ruchu pétérrase,
podle pedem vypracovaného programu gitym rekreanim, poznavacim, sportagn
turistickym nebo jinym cilemPobytovy zajezde organizovana é&ast skupiny osob
na cestovnim ruchuypniz jsou dastnici ubytovani fevazig na jednom misgt do kterého

se dopravili bd” hromad, nebo individuala.”

Ucastnikim zajezdu zajidiji cestovni kanceté kombinace alespiadvou sluzeb, a to do-
pravu, ubytovani nebo stravovani, sluzbyvadce, poji&ni, pripadré dalSi sluzby podle
charakteru zajezdu. Kombinace sluzeb je prodavanaomhrnnou cenu a poskytovana

po dobu delSi nez 24 hodin nebo musi zahrnovabubgi Fes noc.

3.3 Rozdleni zajezdi

3.3.1 Rozdleni zdjezdov&innosti podle geografického hlediska

Z geografického hlediska seltizajezdy nadomaci (na tzemiCeské republiky) aahra-
ni¢ni. V ramci cestovniho ruchu zahramiho se hovid o vyjezdovém cestovnim ruchu,
ozna&ovaném outbound tourism (outgoing), djgzdovém cestovnim ruchu, pro ktery se

uziva ozn&eni inbound tourism nebo incoming.

3.3.2 Rozdéleni zajezdove&iinnosti podle doby trvani

Podle doby trvani se zajezdy reéigi na kratkodobé s dobou trvani do 3 dna dlouho-
dobé s dobou trvani delSi nez 3 dny. Mezi kratkodolEeae peéitaji i jednodenni vylety,
na které se vSak nevztahuje zakori96/1999 Sb., upravujici pogéii (Castniki zajeza

pii Upadku cestovni kancét [10, s. 5]

3.3.3 Rozdéleni zajezdov&innosti podle tematické nplré
* Rekreatni zajezdy

Cilem rekre#énich zajezd je aktivni odpoinek v gijemném mist cestovniho ruchu, kde
Gc¢astnici obnovi a r@rpaji nové fyzické a duSevni sily. Ubytovaci astvaci sluzby
mohou byt poskytovany ve vSech kategoriich tak, t@mkvyhovuje poZzadawkn host.

Vzhledem k nejistému @asi u nas dava mnoho naSickanti prednost rekremim poby-
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tam v jiznich gimorskych oblastech, kde je&téi pravépodobnost koupani po celou dobu
pobytu, v zing alpskym stediskim s vybornymi séhovymi podminkami. Maji-li se rekre-
aéni mista VCeské republice stat opravdiitpZlivymi, je nutno nabizet v nich maximalni
rozsah #iznych vedlejSich sluzeb, které by himstvynahradily nefizei potasi a celko¥
zpiijemnily pobyt v daném mi&t Jsou to nap pajcovny sportovniho radi, fit-centra,
kryté bazény, jizda na koni, vyhlidkové lety, milfg kulecnik, tenis, fijcovny osobnich

automobit, kol nebo lodi.

e Kulturn é-poznavaci zajezdy

Tento typ zajezil voli lidé, jejichz cilem je vyuZzit svou dovolenkwaktivnimu poznavani
atraktivnich mist a oblasti cestovniho ruchiipadré k navstivenitiznych kulturnich akci.
Pati sem pedevsSim vicedenni putovni poznévaci zajezdy. Vened# zantieni tohoto
typu zajezd je pi nich nejdilezitéjSi dobra prace fivodce doprovazejicihocastniky za-
jezdu po celé trase i mistnichipodai v objektech cestovniho ruchu. Pro z&js$tdobré
Urovre cestovani neni vhodrorganizovat tyto zajezdy s &mimi piejezdy. astnici, ke
stravili noc v autokaru, jsou dalSi den velmi umdy@emaji moznost s&dré vyspat ani
umyt a druhy den jsou jejich prozitky mnohem mefR#hartni ani¢asova uspora se ne-
rovna ztrat, kterou utrgli na akor kulturniho poznani.iPtéchto zajezdech je nutno volit
trasu tak, aby zajezd probihal plynule, poznatkly lb§znorodé (nisto, zamek, firodni
objekt, obrazova galerie, skanzen) &dm dne i celého zdjezdu se vhédstidaly.
Na prohlidky objeki musi mit dastnici dostatekasu, hem zajezdu vSak aijt poznat

v3e podstatné v navstivené oblasti

* Sportovni a turistické zajezdy

Jejich cilem je prozit aktivndovolenou spojenou s rektedm provozovanim uitého
sportu nebo turistiky. Eastnici vyzaduji vhodnprostedi, které jim umozni provozovat
jejich oblibeny sport. Volba trasy a némost celého zajezdu musi vychazet z poznani
schopnosti jednotlivychdastniki, tzn., Ze musi byt vhodrtlenéna a odstuigovana podle
obtiznosti. Dostatay odp@inek po kazdéem dni je nezbytny jak pro beapmst Eastniki,

tak i pro jejich celkovou dobrou pohodu.
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Strava musi mit dostateou energetickou hodnotu i vhodnou skladbu. V wstéch z&i-
zenich je kladen velkyiaz na hygienicka #&eni, jako jsou sprchy s teplou vodou a ved-

lejsi sluzby, maséaze, bazén apod.

» Zajezdy na vystavy a veletrhy

Z4jezdy na veletrhy jsou organizovanieg@evsim pro oborniky a vazné zajemceeva-
déné zboZi nebo sluzby, pBipact pro kolektiv pracovnik z ugitych firem. Experti
na tchto akcich uzaviragasto i obchodni smlouvy, a proto pozaduji v ranedlgjSich
sluzeb pekladatele, fax, internet, cizojang sekreté&ské sluzby, konferémi salonky

pro uzsi obchodovani nebo specializovarigquice.

» Lazeiskeé pobyty

Zvlastnim druhem zajeadjsou lazéské pobyty. Jejich cilem je zlepSeni nebo upevn
zdravotniho stavudastniki. Jsou vZzdy organizovany do mist &Wmi prirodnimi mine-
ralnimi zdroji nebo do mist s mirfadre 1éCivymi klimatickymi podminkami. Nabidka

sluzeb musi obsahovat |é¢kké vySateni a pislusné Iéebné procedury.

* Lovecké akce

Z4jezdy do loveckych revirnebo oblasti s moZnosti rybolovu obsahuji mimdaiabza-
kladnich sluzeb také moznost ziskani loveckéhkujstpecialni pojighi a sluzby spojené

s pripravou a pibéhem lovecké akcecetnt odborného pivodce. [10, s. 6 - 9]

3.3.4 Rozdéleni zajezdi podle sociologického hlediska

Cestovni kanceté pipravuji mizné zantiené zajezdy pro rodiny s malymitchi, dichod-
ce, mladez, seniory apod. Vychazsjitpm ze zajni klienti a povahy sluzeb, které poza-
duji. Jsou to nap programy pro &i, opatrovani d&ti, specificky upraveny program

pro mladez, fipadrée mére fyzicky i cenow¥ nara@né programy pro seniory. [10, s. 12]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3.4 Charakteristika sluzeb cestovniho ruchu

»Sluzby cestovniho ruchu jsou sluzbami komplexnimipotebné si usdomit, Ze jsou
poskytovany mnoha podnikatelskymi i nepodnikatelskybjekty nejen v samotnim rekre-
acnim prostoru, ale i v migtpoptavky. K tomu, aby byli nagénici spokojeni, je nezbytna
spoluprace mezi jednotlivymi subjekty a také kawdecinnosti v daném rekréaim pro-

storu, v danéndase a koordinace z hlediska funkci sluzeb cestovmithu.

Cestovni ruch se vzdy vaze Kitému mistu, obci, #stu, regionuci statu, jehoz nabidka

do zn@né miry souvisi s kvalitou a schopnostnieyé spravy.“5, s. 23]

3.5 Vymezeni destinace cestovniho ruchu

Destinace je fedstavovana souboreniznych sluzeb koncentrovanych itém mise
nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznastpotencial cestovniho ruchu mista ne-
bo oblasti. Atraktivity destinace takqastavuji podstatu destinace a hlavni mativasti-
mul navstévnosti destinace. Destinace je chapana jako geokyaprostor, ktery si na-

vStevnik vybira jako swj cil cesty. [13, s. 16]

Podle Palatkové je vyznamnym aspekterenr destinace sidledky pro marketing a ma-
nagement skut@ost, Zze pod pojmem destinace se rozumi nejen &trikoblast, ale i sou-
hrn v destinaci nabizenych komodit, takZze destipacezn&ovana jako rekremi produkt.
Palatkova upozduje na to, Ze do ziaé miry definuje destinaci sdm klient svym vnima-

nim a vyktrem konzumovanych sluzeb. [13, s. 19]

3.6 Hospitality

Oznaeni hospitality nemaipsnycesky ekvivalent. Je pouzivano pro o jednoho
ze sektalt cestovniho ruchu. Jeho Ukolem je tvorba a poslkéytbubytovacich a stravova-

cich sluzeb. Bkdy je slovo hospitanty definovano jako ,dobr&@® hosty".

Ubytovaci sluzby souviseji s pobytem v maigerpani objednanych a zafigfch sluzeb

cestovniho ruchu, zejména dlouhodobého cestovaitiour

Stravovaci sluzby zabezpgi uspokojovani zakladnich geb vyzivy &astniki cestovné-

ho ruchu, ale i dopikovych stravovani, zabavného programu apod. [5(}s.
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3.6.1 Ubytovaci sluzby

Funkci ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimisto obvyklého pobytucastnika
cestovniho ruchudetré uspokojeni jeho dalSich feb, které sinocovanim neboie-

chodnym pobytem souviseji.

Jejich charakteristickym znakem jé&ephodny charakter. Rozsah ubytovacich sluzeb je
spojen s kapacitou jejich zakladnyiv@dns slouzilo ubytovani pouze Kenocovani &er-
pani sluzeb s ubytovanim spojenych. Tak jak stoupajoky hosi a roste konkurence,
ubytovaci z#&zeni hledaji novéffezitosti roz&ieni své nabidky. Jednou z nich je nabidka

nejriznéjSich wellness prograim

,Ubytovaci zaizeni secleni podle vybavenosti, kvality a rozsahu sluzeli/tb oznae-
nych jednou azdni hvezdickami. Tida stanovi minimalni pozadavky na vybaveni, tGrave

rozsah sluzeb spojenych s ubytovanifs;.s. 27]

3.6.2 Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby jsou nedilnou a ffedtnou sotasti produktu cestovniho ruchu. Stravo-
vani souvisi s uspokojovanim peby vyzivy clovéka. Charakter uspokojeni této feity

zAavisi na stupni spatenského vyvoje.

»1rh stravovacich sluzeb je velmi pestry. Trzniraegty se liSi v zavislosti na typu stravo-
vaciho zdizeni. Navic kazdy ze zakaznikcitého stravovaciho z&eni bude mit gy
individualni soubor vyhod, které hleda, a vSechagidu odliSné. Stejna restauraceiia
mit jinou pitazlivost pro hosty ziznych zemi. Jeitkzité, aby ped samotnym otéenim
stravovaciho zézeni jejich majitelé gl jasnou predstavu, jaké jsou jejich cile (zisk, podil
na trhu apod. v fedem stanovaném obdobi) a jaké cilové skupirde zaizeni slouzit.”
[5, s. 29]

3.7 Doprava

Dopravni sluzby fedstavuji nejen vyznamnou a rozsaht@st sektoru sluzeb, ale také
zakladni podminku realizace cestovniho ruchu, lakyvyplyva ze samotné definice ces-
tovniho ruchu, je za cestovni ruch ogm&an pohyb lidi mimo jejich vlastni présdi do
mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydiza nejizn¢jSimi ely, vyjma migrace a

vykonu normalni denni prace.
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Dopravni sluzby zahrnuji sluzby letecké dopravyezecni dopravy, silnini dopravy,
ndmani a vnitrozemské vodni dopravy, vertikalni doprdignovky a vleky), dopravy
v terénu (chize, kor, velbloudi aj.) a sluzby podmé, v posledni dabi kosmické dopra-
vy.

Dopravni sluzby jsou také sektorem cestovniho rugkelkou konkurenci. Konkurence
existuje ve dvou forméch: meZiaznymi druhy dopravy a meziiznymi dopravci v rdmci

téhoz druhu dopravy. K tomu, abyzné dopravni firmy na trhu v této konkurenci &lgp

je bezpodmingé pouzivat marketing.

Razné druhy dopravyiedstavuji rozdilnou zé&t Zivotniho prosedi a ovliviuji samotnou
kvalitu (nagf. dopravni zacpy vyvolavaji stres). Je v zajmuepmsti dbat na rozvogth

dopravnich sluzeb, které jsou schopny tento negjatiopad minimalizovat. [5, s. 31]

3.8 Dalsi sluzby uzce souvisejici s cestovnim ruchem

Pravodcovské sluzbyjsou poskytovany zejména v ramci organizovanelstogaiho ru-
chu. Samozjmosti je, Ze i jednotlivci si mohou najmoutipodce. Piivodce je osoba,
ktera doprovazi skupinu osob, obstarava zakladni fornrace

pro hladky pébéh cesty, poskytuje odborny vyklad v jazyce podldbyonavsevniki

o prislusné destinaci, o kulturnifipodni ¢i historické pamatce, dale zajige dodrzovani
itinerae (harmonogramu) zajezduiadnécerpani vsech zaplacenych a objednanych slu-

~

zeb.

Spolatensko-kulturni sluzby poskytuji kulturni, osétova a spol&ensko-zabavni ¥&eni.
V nékterych gripadech jsou tyto sluzby cilendasti na cestovnim ruchu (prohlidka galerie,

navstva divadelniho fedstaveni, muzea aj.).

Sménarenské sluzbysouviseji se zahramim cestovnim ruchem. Jdefmnost spojenou
s ndkupem a prodejem devizovych predki pro (tastniky pijezdového a vyjezdového

cestovniho ruchu. Jsou nezbytnou podminkou cestovmichu.

Obchodni sluzby jsou gedpokladem komplexniho uspokojovani igbt vyplyvajici
Z asti na cestovnim ruchu. Maloobchodni zhbezpéuje takové zbozi, kterécastnici
cestovniho ruchu pozaduiji, tedy nejen potraving,i alpecializované spebni zbozi vet-
n¢ luxusniho, prodej sportovnich a rekfe&h poteb, map, pivodadi, suvenyd apod.
[5, s. 35]
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4 CHARAKTERISTIKA CESTOVNICH KANCELA Ri

4.1 Historie vzniku cestovnich kanceldi

»Za priukopnika v oblasti cestovniho ruchu a zakladatelgtosmi kancelée v dneSnim
slova smyslu je povaZzovan Amgih Thomas Cook (1808-1892). Ten uskuite
5. ¢ervence 1841 prvni hromadnou organizovanéeppavu 570 osob viaken#iprilezi-
tosti oteveni Zelezwini trati z Derby do Rugby na velkou akci Zaemou proti konzumaci
alkoholu. Cestovni kancel& ook zalozil v roce 1845 a jeji pracovist Londy@ zahajilo
provoz v roce 1865. Od roku 187 &InCook vlastni cestovni kancéla Evrop, Americe,

Australii, na Stednim vychadla v Indii.

Thomas Cook ve svénosti uplatnilrady prvi, které se v modifikované podatouzivaji

v cestovni kancefadodnes, jako:

* Vouchery oprasovaly jejich drzitele se ubytovat, stravovat a et dalSi sluz-

by v hotelech uvedenych na seznamu smluvnich partne
» Popisy tras, harmonogramy a prograngetre vSech zabezpenych sluzeb.

» Dohody se Zelezimimi spolénostmi, které umabvaly vydavat jizdenky za smluv-

ni ceny na wfité zeleznini trati.” [14, s. 10]

4.2 Ceska republika — devadesata léta a séasnost

Liberalizace podminek podnikani v cestovnim rucbtidtkem devadesatych letipesla
obrovsky rozvoj v tomto od#vi a neobvykly néarst konkurence. Jenom v roce 1990 bylo
vydano vCeské republice na 6 000 opr&mn k provozovani cestovni kanciéa za celé
obdobi devadesatych let potom 11 O8thto opraveini. V oblasti vyjezdového cestovniho

ruchu tak vzniklo vysoce konkuré&mi obdobi.

Mimoradny zajem naSich ¢ani o zahranini cesty a popularita zenv zahranti podpdi-
ly vysoké vykony cestovnich kanc#l&teré v devadeséatych letech kaza@oroobsluhova-
ly cca 3 mil. osob (viljezdovém cestovnim ruchu cca 1 mil. osob, ve dgeEm cestov-

nim ruchu 1,5 mil. osob a v domacim cestovnim rutzu0,5 mil. osob).

Bourlivy rozvoj vSech forem organizovaného cestovnibohu vSak neprobihal v disb

piipraveném legislativnim rdmci, a to zejména ve watk ochrad zakaznika. Tvrda kon-
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kurence zejména ve vyjezdovém cestovnim ruchu kusenost mnoha mana#earestov-
nich kancel# privodila padiady v té dob vyznamnych cestovnich kanc8ldTisice jejich

Klienta utrpely ztraty finaréni i moralni.

Patet cestovnich kanceiése v obdobi let 2000 - 2008f(jpostoucim poétu obslouzenych
osob a objemu trzeb) snizil o0 25 % a doslo k jeughazrejSi profilaci a specializaci na
trzni segmenty a destinace.

V poloviné prvni desetileti 21. stoleti byl trh cestovnicmésl& a cestovnich agentur

v Ceské republice vyprofilovan do podoby, ktera sepfiblizuje modetm trhu evrop-
skych zemi. [14, s. 13]

4.3 Klasifikace cestovnich kanceléi a agentur
Z hlediska pedn®tu ¢innosti a postaveni v distriboim procesu se jedna o:

» Cestovni kanceté — organizéatory zajead které vytvéeji produkt cestovniho ru-

chu. Jejich postaveni v districnim procesu odpovida pozici velkoobchodu

» Cestovni agentury — zprastikovatele zajeZqd které se zabyvaji prodejem a zpro-
stredkovanim sluzeb cestovniho ruchu a prodejem ptadokganizatar. Jejich

postaveni v distribtnim procesu odpovida pozici maloprodeje [14, s. 14]

»Zakon ¢. 159/1999 Sh., odkterych podminkach podnikani v oblasti cestovniichu,

vymezuje d¥/Zivnosti — provozovani cestovni kané¢ela cestovni agentury.

Cestovni kancelaje Zivnosti koncesovanou a vyame se tim, Ze organizuje a prodava

z4jezdy a nese plnou zodpdmost za jejich realizaci.

Cestovni agentura je vazanou Zivnosti a prodegdajpouze zprogedkovava.5, s. 26]

4.3.1 Cestovni kanceld

Cestovni kancet&dunguje na principu obchodniho méanku — prosednika. Je velkoob-
chodem, to znamena, Ze od producenta primarnitaufgto (dopravce, ubytovaciiiaeni,
stravovaci z#éizeni, kulturnihogi sportovniho z#izeni a dalSich poskytovateprodukii)
produkt nakupuje a dale ho &zné forn¢ prodava bd’ pitimo kon€nym zakaznikm, ne-

bo cestovnim agenturam, firmam apod. [5, s. 25]
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Z ekonomického hlediska jsou cestovni kaneeldyzznamnymi obchodnimi partnery letec-

kych spolénosti a ubytovacich #aeni.
Cestovni kanceté se zabyvaji zejména:
» Nakupem dopravnich sluzeb
* Nakupem ubytovacich sluzeb
» Nakupem dalSich sluzeb cestovniho ruchu
* Vytvarenim kombinaci sluzeb a jejich ligdh
* Nabidkou a prodejem sluzeb a jejich Biali
» Nabidkou a prodejem sluzeb, jejich kombinaci ackali
* Monitorovanim realizacethto sluzeb
* Informaini a propagéni ¢innosti.

Na zahraninich trzich a zejména v severni Americe jsou tygaoizace fixovany na svoji
pozici v distribinim procesu a nevytiiazpravidla vlastni distribini sit. Naceském trhu
cestovniho ruchu je dosud tyfiijSi seskupovani vSeatinnosti a existence mnoha multi-
funkénich firem. [14, s. 14]

4.3.2 Cestovni agentura
Cestovni agentury hraji Kbvou roli v distribinim procesu v cestovnim ruchu.
Cestovni agentury se zabyvaji zejména:
e Obstaravanim a prodejem dopravnich cenin
* Obstardvanim a prodejem ubytovani
* Prodejem standardnich zajézckestovnich kancela
* Prodejem vylat, exkurzi a transfér
* Obstaravanim a prodejem vstupenek na gpokke, kulturni a sportovni akce
* Smenarenskou sluzbou

* Prodejem map, turistickych plam turistické literatury
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¢ [nformanim servisem

Cestovni agentury maji odliSné ekonomické postasdmrodejé v ostatnich odstvich a
komoditach. Nenakupuji zboZi na vlastdetia do zasoby, ale jsou o&fovani poskyto-
vateli sluzeb formou provize (zpravidla stanoverg@acentech) za zprastkovani prode-
je sluzeb. [14, s. 15]

4.4 Obchodni taktiky prodeje zajezdi

Na trhu prodeje zajedddo zahranii byly v obdobi 1993 - 2009 uplatmy nové obchodni
taktiky a gedstaveny dv systémové metody prodeje zahetaich zajezd, jejichz pro-

strednictvim se v saiasné dob realizuje polovina z celého prodeje.

4.4.1 Metoda first minute

Z4jezd je uveden na trh v dblzahdjeni prodeje, a takolik mésiai pred jeho realizaci.
Po omezenou dobu dkolik tydnd, meésiai) je prodavan cenav vyhodrg, obvykle
se slevou ve vysi 10 % ceny zajezduivBdy pro prodej metodou ,first minute® jsou

zejména marketing@v prodejni. Sledovany jsou vSak i ekonomickeé cile.

Mezi marketingow - prodejni dvody pati udrZzeni zakaznitk ziskani nov&asti trhu na
Ukor konkurence a posileni image. Mezi ekonomickéody sefadi ziskani finaknich

zdroji ve velkém pedstihu ped plrenim zavazk a zlepSeni cash — flow.

Touto metodou se podle cestovnich kantgleodava cca 10 — 20 % zajézd

4.4.2 Metoda last minute

Z4jezd je prodavan standardni metodou a v kratkéeovém pedstihu ped odletem
(zpravidla rkolik dni nebo tydii) uplatni cestovni kanceélaa konkrétni zajezd slevu
ve vySi 10 — 30 % jeho cenyilody pro prodej metodou ,last minute jsou zejméha-

nomické. Marketingo¥ - prodejni dvody jsou mé# vyznamné.

Ekonomickym dvodem je pedevsim odvraceni vdzné ekonomické ztraty. Mezketer-
gow-prodejni divody se niZertadit fakt, Ze konkurence uplatnila na trhu prodagt, mi-

nute* ve srovnatelném produktu a hrozi odliv poi&iméch zakaznik.

Touto metodou se podle dostupnych informaci ce$tbvkancel& proda 30 — 40 % za-
jezdi. [14, s. 39]
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5 DOTAZOVANI A SWOT ANALYZA

5.1 Dotazovani

Pti dotazovani se data sbiraji pomotggem sestavenych dotazhilpricemz forma dota-

zovani niize byt pisemna, telefonickd, osobni nebo elektkanic

Tab. 5. Vlastnosti jednotlivych forem dotazovani

Vlastnosti/forma do- _
o Osobni Pisemne Telefonické
tazovani
Identita dotazovanych | Presré stanovitelnd Nelzerpsre zjistit | Nelze pesre zjistit
Reprezentativnost ) ) )
Ano Velké problémy Problémy
vzorku
Naklady Vysoke Pémerné Pimérné
Organizace v terénu Ano Ne Ne
Spontanni odpowdi Ano Ne Ano
Navratnost Vysoka Nizka Vysoka
Vliv jinych osob Ne Ano Mozny
Vliv tazatele Ano Ne Mozny
Moznost vyuzit vizu-
o Ano Ne Ne
alni pomicky
Slozité otazky Ano Ano Ne
Rychlost vyzkumu Vysoka Nizka Maximalni

V praktickécasti bylo pouzito osobni dotazovani, proto uvadiétkou charakteristiku.

Osobni dotazovanije zaloZzeno naifmém, osobnim kontaktu s dotdzanym. Jeho zakladni
formou je rozhovor, kterglenime podle stugnstrukturovanosti otazek.iiProzhovoru je
dulezité navazani kontaktu, vytkeni vhodné atmosféry a vedeni rozhovoru tak, alby by

respondent motivovan k odpalim. [22]
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5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozno ifilesnat silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) strankyyilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), gyg s utitym
projektem, typem podnikani, podnikatelskym z&m, politikou (ve smyslu opiani)
apod. Jedna se o metodu analyzy vyuzivanedqyvSim v marketingu, ale také hapri
analyze a tvorb politiky. S jeji pomoci je mozné komplexnyhodnotit fungovani firmy,

nalézt problémy nebo nové moznosstu.

Pomocné Skodlive

dasazeni dla dosaZeni cila

.1ato analyza byla vyvinuta Albertem Humphream,

ktery vedl v60. a 70. letech vyzkumny projekt na
Silné stranky Slabé stranky ) ) ] . ..
Stanfordo¥ univerzie, pAi nemz byla vyuZzita data od

Vhitfni plvod
latributy srganizac =)

500 nejvyznamisich americkych spafaosti.

Zaklad metody spiva v klasifikaci a ohodnoceni
PrileZitost Hrozby

jednotlivych faktod, které jsou rozéleny do ctyr

Vnéjsi plvod
Gertribut y pro st Fedi)

vySe uvedenych zakladnich skupii23]

Obr. 3. Fiklad SWOT analyzy

5.2.1 Silné a slabé stranky

Analyza slabych a silnych strdnek se 2Z&uje predevSim na interni prdasdi firmy,

na vnitni faktory podnikani. Rkladem vnitnich faktofi podnikani je vykonnost a motiva-
ce pracovnily, efektivita proces, logistické systémy a podo&rSilné a slabé stranky jsou
obvykle neteny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkin@eovnavani s kon-
kurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou tytdak které vytvéeji nebo naopak snizuji

vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové@edratd.). [2]

5.2.2 Prilezitosti a hrozby

Naproti tomu hodnocenitfpezitosti a ohrozeni se zétaje na externi prosdi firmy, kte-

ré podnik nerdiZe tak dobe kontrolovat. RestoZze podnik nefize externi faktory kontrolo-
vat, miZe je alespiidentifikovat pomoci najklad vhodné analyzy konkurence, demogra-
fickych, ekonomickych, politickych, technickych, csé@lnich, legislativnich a kulturnich

faktoni pasobicich na okoli podniku. [2]
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6 PREDSTAVENI CESTOVNICH KANCELA Ri

Tato ¢ast se bude&novat Fedstaveni kliovych cestovnich kancéldro tuto bakal&skou
praci. Podle vysledkdotaznikového Sini mezi ¥kovou skupinou 60+ vysly jako nejvy-
razrgjSi CK Fischer, CKCedok a CK Atis. Prvni dvnejsou zadnym velkymigekvapenim,
tieti je velmi zajimava arpkvapiva cestovni kancééd které by se mohly mnohé velké

kancelée wit.

6.1 CKFISCHER

6.1.1 Z&kladni udaje o CK FISCHER

Tab. 6. Zakladni udaje o CK FISCHER

Nazev Cestovni kancel& FISCHER, a.s.

Cestovni kancelar

FISCHER

Svét vasich zazitkd

Adresa Na Strzi 65/1702, Praha 4, 140 62

Telefonnigislo 221 636 111

Arabské emiraty, BulharkoCina, Dominikanska republika

p==4

o Egypt, Finsko, Indonésie, Italie, Jihoafricka relikdy Kuba,
Nabizi zajezdy do

—_—

Kypr, Maledivy, Mauricius, Portugalsk&®ecko, Seychely, St
Lanka, Spag#isko, Tunisko, Turecko, USA

Webové stranky www.fischer.cz

Cestovni kancetaFISCHER, a.s. byla zaloZzenaCeské republice v roce 1999. &yii
roky pozdji, vroce 2003, dochazi ke 2m vlastnické struktury a novym majoritnim
vlastnikem se stava spoimst K&K Capital Group (KKCG). Rok 2003 tak znamepréa
spol&nost vyrazny milnik: firmu se dastabilizovat, aby nésledrvyznamet posilila své

postaveni na trhu a nabidlargmosti Siroké spektrum exkluzivnich sluzeb. V r@087 se
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stoprocentnim vlastnikem Cestovni kantelBISCHER stala findmi a investini skupina
KKCG.

Zatimco v roce 2008 byla situace nasledujici: spalst se postarala o vice nez 144 tisic
e vCeské republice. Doséahla obratu 2,694 miliardy kayrekonala pedchozi rok, kdy
vynosy obnasely 2,223 miliardy korun (hstr 21,1 % oproti roku 2007) a zisk byl v hodno-
t¢ 91,1 milionu korun, cozipdstavovalo oproti roku 2007 &t o 89,6 %.

V roce 2011 uzZ situace vypadala nasledowisk cestovni kanceld se v roce 2010 mezi-
roéné snizil téngt o polovinu na 43 miliok korun. Spolénosti klesly i trzby na 2,13 mili-
ardy korun z 2,58 miliardy o roktid. Spol€én¢ s kancel Nev-Dama, kterou CK
FISCHER koupila, hodla do roku 2013 zvySit obraifgky na 3,6 miliardy korun. Kro#é
trzeb a zisku klesl loni také pet zakaznik, kteri vyuzili CK Fischer. Proti roku 2009 se
jejich patet mirrg snizil, zhruba o 9 000 na 131 000.

Podle slov vykonnéheeditele CK FISCHER byl ksky rok pro cestovni ruchibec nej-
téZSim rokem v novodobé historii. Naplno se totiZjgwd dopad ekonomické krize a situ-

aci nezlepsil ani vybuch islandskeé sopky, ktery piftrletecky provoz nad Evropou. [21]

6.1.2 Mapa kancel&i CK FISCHER

Obr. 4. Mapa kancela CK FISCHER

Celkem je VCeské republice 49 kanc&l&K FISCHER a 268 proviznich prod@jco? ji

déla velmi dolie dostupnou pro Sirokou tegnost a je jeji velkou konkuréni vyhodou.
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6.2 CK Cedok

6.2.1 Z&kladni udaje o CK Cedok

Tab. 7. Zakladni Gidaje o C&edok [17]

Nazev Cedok, a.s.
Logo
cestovnl kancelal
Adresa Na Hkope 18, Praha 1, 111 35

Telefonnigislo

800 112 112

Nabizi z4jezdy do

Albanie, Argentina, Australie, Belgie, Brazilie, IBarsko,Cerna
Hora, Chile, Chorvatskd(ina, Dansko, Dominikanskéa republik
Egypt, Emiraty, Equéador, Finsko, Francie, Gronskmosa, In-
donésie, Irsko, Island, Italie, Izrael, Japonskwodficka republika
Jordansko, Kanada, Kanarské ostrovy, Kuba, Kypcembursko
Mad’arsko, Madeira, Malajsie, Maledivy, Mallorca, Maltdaro-
ko, Menorca, Mexiko, Bmecko, Nizozemsko, Norsko, No
Zéland, Peru, Polsko, Portugalsko, Rakoudkecko, Rovnikové
Afrika, Rumunsko, Rusko, Slovensko, Slovinsko, Ssko, Sri
Lanka, Svédsko, Svycarsko, Syrie, Thajsko, Tunisketecko,

Ukrajina, USA, Velikononi ostrov, Velka Britanie, Venezuela

Webové stranky

www.cedok.cz

a,

|

Cedok je nejstarsi ztika ceské cestovni kancepisobici na trhu kontinuétnod roku

1920. zkratkuCedok (eskoslovenska cestovni a dopravni karedfioleénost poprvé

pouzila v roce 1926 a razem se stala symbolem awmstat a Gspchu.
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Jiz ve 20. letectCedok zaklada tradici cestovagéskych turisi na polsezi Dalmacie.
V poloving 30. let si vytvéi silnou pozici na domacim trhu cestovnich sluzio jspoleh-
livy partner pro zahradii turisty snéiujici doCeskoslovenské republiky a poskytujeésm

narenské sluzbycetné prodeje vSech typjizdenek.

Od znarodiini v roce 1948 az do roku 1989 lyédok budovan jako statni monopol ces-

tovniho ruchu.

Zasadni obrat v historii spdieosti nastal az koncem roku 1995, kdy 8&imovym vlast-
nikemCedoku stala spat@ost Unimex Group. Zala novéa ér&edoku, charakterizovana

pireménou v moderni, zcela zakaznicky orientovanou cesth&ncelé&

Na konci roku 2007 doSlo ke Zm majoritniho akcioni&, kterym se stala spdéleost
ODIEN Group, silny investor ze Spojenych 8t&DDIEN ziskal 98% edoku od spole

nosti Unimex. [19]

6.2.2 Mapa pobotek CK Cedok

Obr. 5. Mapa pob¢ek CKCedok

Celkovy pa@et pob@ek cestovni kanceild Cedok je 48. Pohiky jsou pordrné rovnorr-

né rozmiséné po celém UzentiR, pouze v Praze nastal vyraznyisiraz na hodnotu 12.
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6.3 CK Atis

6.3.1 Z&kladni udaje o CK Atis

Tab. 8. Zakladni udaje o CK Atis [16]

Nazev ATIS, a.s.

Logo | ] L
_r'.e :en r' kamefr’
Adresa Fugnerova 7, Bruntal, 792 11
Telefonni¢islo 554 787 111

. Chorvatsko, Italie, Mdiarsko, Polsko, Rakousko, Slovensko,
Nabizi zajezdy do _
Slovinsko

Webové stranky www.atis.cz

ATIS (pavodne Agentura Turistickych a Inforndaich Sluzeb) byla zaloZena v roce 1990
puvodne jako cestovni agentura na fyzickou osobu panaavacKovdika. V roce 1992 se
transformoval na spol. s.r.o. a v roce 1996 naaafei spolénost. Mimo jednoho vSichni

zakladatelé dodnes ve fignpracuiji.

Pavodni idea podnikani byla velmi jednoduchaglatlnéco pro sebe a realizovat se po
padu komunistického rezimu. Rozhodnuti padlo psiaai ruch, &oliv o ném nikdo ze
zakladatel nen®l ani potuchy. Usilovnou praci, metodou slepycltekti bez jakychkoli
avéri a s minimalnimi peatesnimi zdroji se poddo vybudovat specializovanou cestovni

kanceld, kterad rozhod&ineni neznama.

Pro obrazek je zde uvedengpb zakaznik v roce 2008. Pro domaci cestovni ruch to bylo
37 800, pro vyjezdovy cestovni ruch 4 900 a phigepdovy cestovni ruch 19 200 zakazni-
K.

Pobyty s vlastni dopravou®eské republice, Slovensku a ¥&rsku tvai dominantni pro-

dukt pro konéného spdebitele. Siroka nabidka vice nez 500 pobytovych emspokoji
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kazdého zakaznika. Pro specifické cilové skupinyATES vypracovany projekty ,Dovo-
lena s dtmi“, ,Dovolena pro zraly ¥k* a ,Dovolena s vozikem — bezbariérové pobyty pro
kazdého". V roce 2007ipdstavila sij novy typ programového retro pobytu ,Rekreace
ROH — dovolena v Tatrach jako tenkrat®. [18]

6.3.2 Mapa autorizovanych prodejai pobyti CK Atis

Obr. 6. Mapa autorizovanych prodéjpobyt: CK Atis

Toto je pouze stitny piehled hlavnich prodejc Celkovy péet je 1500 na tzentieské i
Slovenské republiky. Prodejni mista jsou aama samolepkou cestovni kanéeldtis.
Tim se tato cestovni kanceél@adi k velmi dobe dostupnym. Jeji prodejny nejsou tak velké
a prestizni jak naifklad CK Cedok, ale zase jsou daleko lépe dosaZitelné zhdkodiv

koutu zeng.
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7 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

7.1 Dotaznikové Sefeni

Pro spravné dopoéeni navrli cestovnim kancetém bylo provedeno dotaznikove &ati.
Cilem dotaznikového &eni bylo zjistit co nejvice informaci o z4jezdeche&reacich
v ramci wkoveé skupiny 60+. Podle vysletllse poté vyvodily navrhy na zlepSeni a dopo-

ru¢eni pro cestovni kancé# které Ize implementovat do chodu p&dia

Pro nasledna dopateni byly stanoveny hypotézy, které se nasiediotaznikem ogkily
nebo vyvrétily.

Hypotéza 1: \EtSina lidi ze zkoumané wkové skupiny jezdi na rekreace pouze
v ramci CR.
Hypotéza 2: Senéi, ktefi jezdi na vlastni @st, by zvazovali vyuzivani sluzeb CK, po-

kud by se objevily zajimawjSi nabidky cilené Fimo na tuto skupinu.

Hypotéza 3: % dotazovanych senidr vyuZivaji nabidek last minute, pojipadé first

minute.
Hypotéza 4: \&kova skupina 60+ nevyuziva k vyhledavani zajefdinternet.

Hypotéza 5: \&tSina dotazovanych jezdi na dovolenou maximéathjednou ro¢né.

Znéni dotazniku je saiésti Rilohy 1. Dotaznik byl distribuovan v t&té forme prarodi-
¢am vrstevnik a nahodnym kolemjdoucim ve Ztin Olomouci, Brig a Ostra¢
po dobu 14 dni.

Nasledr byl dotaznik vyhodnocen pomoci online sluzby GeBgics, kterou nabizi spo-
le¢nost Google. Dotaznik obsahoval rigmejSi otazky, jak uz na vypsani odpol, tak

pouhy vylkEr z moznosti. Saméajmosti byla moznost v¢bu odpowdi ,jiné".

Celkow bylo vysbirano 41 dotaznikcoz je statisticky uznatelné. MenSicpbresponden-
ta nez u jinych bakatdkych nebo diplomovych praci jetgmben osobnim dotazovanim,
které zabere vicéasu, ale zase jsou odgoW velmi spolehlivé a je jistota, Ze respondent
otazku pochopil spravn Zarover se také mize poskytnout odp@d’ v pripact nesrovna-

losti.
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7.1.1 Vyhodnoceni dotazniki

Nyni budou vyhodnoceny samotné vysledkyesdt Ty jsou uvaghy pomoci graf, které

obsahuji procentuélni zastoupeni a zaiqu@anoci tabulek, které obsahuji absoluisla.
Otazka 1Organizujete se zdjezdy sami nebo progédnictvim cestovni kancelée?

Cilem otazky bylo nejprve zjistit, kolik procentrseri viabec vyuziva sluzeb cestovnich
kanceldi a kolik jich jezdi na ,vlastni §st*. Toto rozdleni je posléze velmitdezité

pro dalSi analyzy a dopateni, protoZe s kazdym segmentem se musi pracoast ji

Dle nasledujici tabulky a grafu je patrné, Zenf ¥tSina respondefitvoli cestovani na

Lvlastni psst. 46 % pak davarpdnost sluzbam cestovnich kanéela

Organizujete se zajezdy sami Tab. 9. Organizace zajezd
nebo prostirednictvim cestovni
P ATa?
kancelare? jezdim na ,vlastni pést* | 22
jezdim s CK 19
M jezdim na "vlastnd
jezdim na "vlastni CELKEM a1

pest"
Hjezdim s CK

Obr. 7. Organizace zjeiid
Otazka laPokud si organizujete zajezdy sami, prosim, uve pro¢

Ucelem bylo zjistit dvody, které vedou respondenty k organizaci zdjézer pomoci ces-
tovni kancelée. Odpo¥di byly pro lepSi orientaci réenény do rekolika hlavnich katego-

rii podle nejblizSiho vyznamu.

NejvyrazrejSim divodem byla pro 41 % dotazanych moznost si progranpisobit a zor-
ganizovat podle svého. Lidé nebyli zavisli na patdach cestovni kancéa mohli kdy-
koliv destinaci nebo délku pobytuemt. Ténei vyrovnané byly také idzody nediveéry

v cestovni kancet&23 %), bydleni u znamych, tudiz za nizsi popldtek %) anebo za-

jezdy do uz o¥ienych destinaci (23 %).
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Pro¢ si organizujete zajezdy
sami?

M program si mohu
piizpasobit

e

M jezdim tam, kde
to uz znam

Mnediverav CK

o

H bydlim u rodiny,
Znamych

Obr. 8. Organizace na ,vlastniept*

Tab. 10. Organizace na ,vlastnegt”

program si mohu prizpasobit | 9

bydlim u rodiny, znamych 5

nedivéra v CK 5

jezdim tam, kde to uz znam 3

CELKEM 22

Uved’te také, co by vas pimélo jezdit prostiednictvim cestovni kancelée

Tato otazka je velmitdezita pro budouci navrhy cestovnim kantied Mize z ni byt

zjisteno, co vSechno by cestovni kanéeaté&la uctlat pro to, aby fitahla zakazniky, ki@

jsou doposud &rni cestovani na vlastnégt. Odpo¥di jsou ot seskupeny podle vyzna-

moveé blizkosti a odpovi na jednu ze stanovenyclotégm

Co by vas primélo jezdit
prostirednictvim cestovni
kancelare?

4%

H [akavejsi
nabidka
M nizsi cena

M zaruka dodrzeni
podminek

M zvysujici se vek

Obr. 9. Divody pro pechod k CK

Tab. 11. @vody pro pechod k CK

lakavéjSi nabidka 11

nizsi cena 7

zaruka dodrzeni podminek | 3

zvySujici se ¥k 1

CELKEM 22

Zde pongrné jasre vyhrala moznost lak&8i nabidky, kterou zvolilo celych 50 % dotaza-

nych. Jde fedevsSim o nabidkyizpisobené na miru senion a jejich specifickym pog-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

bam. Pokud by se takovéto objevily a byly spgawomunikovany, mohlo by dojit
k pozitivni znén¢ pro cestovni kancdld Ze zbyvajicich moZnosti téigest velkou ¢ast

moznost niZsi ceny, kterou by uvitalo 32 % respaotidéOb: moznosti jsou realné a bude

uzitetné o nich uvazovat.

Touto otdzkou byla také potvrzena hypotéza 2 vizpSendd, kteri jezdi na vlastni
pést, by zvazovali vyuzivani sluzeb CK, pokud by sebgevili zajimavéjSi nabidky ci-

lené primo na tuto skupinu.”

Otazka 1bPokud jezdite s cestovni kancefd, prosim, uval’te proé¢

Otazka se vztahovala k segmentu 19 lidifikigzn&ili, Ze jezdi na dovolenou prdet-
nictvim cestovni kanceld. Odpo¥di mizeme vnimat jakotvody, které by réli cestovni

kancelde prinejmensim udrzet, v lepSinttipadt posilovat.

Pro¢ jezdite s cestovni

kancelari? Tab. 12. Organizace pomoci CK
vse je z&izeno predem 11
Hje to pohodlné
a bezpecne je to pohodiné a bezp&né 5
H vie je zaiizeno 7 o
predem piitomnost priivodce 3
M piitomnost CELKEM 19
pruvodce

Obr. 10. Organizace pomoci CK

Jak nmize byt v¢teno z grafu a tabulky, nadpoloéwi tSinu ziskala vyhoda toho, Ze je vSe
dop‘edu zd@izeno a zakaznici maji pouze minimalni starostzt@&govanim. 5 % respon-
denti uvitalo moznost bezpea pohodli, ktera je velmi Uzce spjatairedrhazejici moz-

nosti. Ritomnost pitvodce vita 16 %.
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Otazka 2Jakou cestovni kancelé si negastéji pro zprostiredkovani zajezadi vybirate?

Timto dotazem se zjidvali preference pouze v ramech, ktei sluzby cestovnich kance-
laFi vyuzivaji. Cilem bylo zjistit nejpopul&¥$i cestovni kancetana ceském trhu mezi

vybranou cilovou skupinou.

Zde si objevil velmi zajimavy vysledek. S 32 % \8larcestovni kancealdtis, ktera pora-
zila takové giganty jako je CKedok nebo CK FISCHER. Jak bylo z{i8b v dalsi otazce,
bylo to predevsim diky jeji specialni nabidce pro seniory.ddich mistech tedy potom
CK Cedok (26 %) a CK Fischer (21 %), nasledovani Hellasr, VSACAN Tour a Exim

Tours.
Tab. 13. Nejas¥jSi cestovni kancefa
Jakou cestovni kancelar si
nejcastéji vybirate? CK Atis 6
50, 5% H CK Cedok CK Cedok =
H CK FISCHER
CK FISCHER 4
M CK Atis
Hellas Tour 2
H Hellas Tour
VS ACAN VSACAN Tour 1
Tour :
M Exim Tours Exim Tours 1
CELKEM 19

Obr. 11. NeépskjSi cestovni kancefa

Otazka 2aProé¢ jste si zvolili pravé tuto CK?

Touto ¢asti dotazniku ma byt adodnéno, pr@ si lidé vybiraji pra¥ tu ¢i onu cestovni
kanceld, tzn. co je jeji hlavni konkuréni vyhodou. Nadchto divodech by nila stawt a

mela by je posilovat. Odpa@di byly opt shrnuty do tkolika celld.

U této otazky byly odpasi aZ na jednu podnmné vyrovnané. U CKCedok to byly
piedevsim tradice a znamost, které u lidi vzboumi¢di. U CK Atis potom zajezdy
zacilené fimo na seniory a jejich p@by, coZ je velmi fjemné a pedevSim u CK

FISCHER to potom bylo dopo¥ani znamych.
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Na &chto divodech by nily cestovni kancefé sta¥t a posilovat tak svou pozici na trhu.

CK?

5%

Pro¢ jste si zvolili pravé tuto

M tradice a
znamost CK

M nabizi zajezdy
vhodné pro
seniory

i doporuceni

Znamych

Hradajezdim do
Recka

Tab. 14. Givody pro volbu CK

tradice a znamost CK 7

nabizeji zajezdy vhodné 6

pro seniory

doporuéeni znamych 5
rada jezdim doRecka 1
CELKEM 19

Obr. 12. Divody pro volbu CK

Otazka 3Kolikrat ro ¢né jezdite na zajezdy?

Cilem této otazky bylo zjistit, jakasto se vydavaji serficna zajezdy a rekreace v ramci

jednoho roku. Z vysledk lze vyist, jak potencialni tato ¢kova skupina je,

tzn., pokud cestovni kancélfednou ziska zakazniky na svou stranu a budouoggok

kolik zajezdi od nich niZe aekavat. ProtoZe jak je di#znamo, je lepsi si zdkaznika

udrzet nez stale ziskavat nové.

Kolikratroén¢ jezdite na
zajezdy?

H]x
H2Y
3x

M 4x

Obr. 13. R&t zajezd rocné

Tab. 15. Péet zajezd rocne

2X 15
3X 13
1x 10
4x 3

CELKEM 41

Z vyslediki mizeme vyist, Ze cilova kovéa skupina jezdi na zajezdy ¥egtji dvakrat,

popripadk tiikrat do roka. 7 % dokonce jezdi &¥tikrat do roka.
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Touto otdzkou se takeé vyvratila hypotéza 1 vénkpVétSina dotazovanych jezdi na do-
volenou maximalrg jednou roéné“. Ve vysledcich se projevilo, Ze jednou do roka jezdi

pouze 24 % lidi, coz nenétdina.
Otazka 4Jezdite prevazré na zajezdy v ramciCR nebo spise do zahrai?

Aby mohly cestovni kancel@ Iépe zacilit své kamp&nbylo dilezité také zjistit, jakou
destinaci senid preferuji. Doslo k nejjednodusSimu reékhi na domaci a zahrahices-

tovni ruch, tedy jestli je preferovan pobyt v rarGeiské republiky nebo vyjezd za hranice.

Jezdite na zajezdy do CR nebo

do zahrani&i? Tab. 16. Preferenc€R nebo zahradi

W

CR 28

) zahranici 14
ECR

® zahranici CELKEM 41

Obr. 14. PreferencéR nebo zahradi

Jak je mozno viet 67 % respondeiit preferuje domaci cestovni ruch, tedy nevyjizdi
za hranice republiky. 33 % poté voli dovolenou kraati. To je signalem pro cestovni
kancelde, Ze ¥tSina nabizenych pohyipro seniory by réa byt v ramciCeské republiky,

ale zajisté by se #&y objevit zajezdy pro ten segment lidi, Ktehtji vyjet za hranice.

Otazkacislo 4 také poskytla odp&d’ na prvni hypotézu ve 2ni* VétSina lidi ze zkou-

mané wkové skupiny jezdi na rekreace pouze v ram&R", kterou potvrdila.
Otazka 5Jaky typ zajezdu preferujete?

Respondenti #i moznost vykru nekolika nabizenych variant nebo mohli dopsat vatiant
vlastni. Tato otazka dava jasnou odfabwna to, jaké zagteni zajezd by cestovni kance-
lare mely nabizet a jaky by # byt poner jednotlivych druli, aby se trefily do vkusu cilo-

vé skupiny.
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Tab. 17. Typ zajezdu

Jaky typ zajezdu preferujete?

kulturn & poznavaci 19

59, L lazenské 18
M rekreacni

, rekreaéni 12

M zportovni a
turisticke ; ST
——— sportovni a turistické 6

i lazenske

M kulturné poznavaci zajezdy na vystavy a veletrhy | 3

M zajezdy na vystavy CELKEM 58

aveletrhy

Obr. 15. Typ zajezdu

U této otazky mohli respondenti ozitavice nez jednu odp@d’, proto celkovy pdet od-
powvedi neni 41, ale vySplhal se az na 58. Do vededostaly lazéské a kulturg poznéa-
vaci zjezdy s 33 % a 31 % z veSkerych oddbovRekreani zajezdy potom ziskaly 21 %.
Pongrné malo roz&iené jsou sportovni zajezdy s 10 %, coz je ovSemetlitelné wkem

responderit a na poslednim misjsou zajezdy na vystavy a veletrhy, které ziskal.

Otazka 6:Jakou formu stravy si na zajezdu volite?

e

Tato otazka nep#tk nejdilezitéjSim bodim dotazniku, ale ipce jenom nze byt napo-
mocna. Cestovni kancé&Apomoci ni mohou zjistit, jakou formu stravy kezghm maji

nabizet, abyiflakali vétSi mnozstvi zakaznik

Jakou formu stravy si na Tab. 18. Formy stravy

zajezdu volite?

, stravu si pripravujeme sami | 17
M stravu st
piipravujeme polopenze 16
sami
M polopenze plné penze 8
, CELKEM 41
i plna penze

Obr. 16. Formy stravy
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Z grafu a tabulky vyplyva, Zzeidhodci si ze 41 % stravdipravuji sami, dalSich 39 % poté
vyuziva polopenzi. Po pIné penzi sdhne pouze 2@tzdnych. Tento vysledek neni nijak
piekvapivy, protozZe tato generace je navykla si jidiiit sama, pofipadt za r&j nechtji

utracet tolik pesz.
Otazka 7Vyuzivate nabidek first minute/ last minute?

Cil této otazky je zjistit pasdomi o moznostech vyuzit slev first minute nebo tasute.

Touto otazkou se také zjisti, kolik procent lidjgé€ moznost zaujmoutinito slevami.

Vyuiivate nabidek first Tab. 19. Slevy first minute/last minute

minute/last minute?

ano 10

nevim, co to je 6
[~ ] ano ne 3
Hne

CELKEM 19

M nevim, co to je

Obr. 17. Slevy first minute/last minute

Otazka se oft tykala pouze segmentu lidi, kigezdi na dovolenou s cestovni kanéela
proto je celkov&islo pouze 19 respondénZhruba polovina vi, co to slevy first, pojast
minute jsou a vyuZiva jich. 16 % odgaklo, Ze Echto slev nevyuZiva. ke se zde jed-
skupinou je 31 % respondénkteri nevi, co to nabidky first minute/last minute js@en-

to segment by i byt osloven, protoze touto nabidkou by mohlo tdojieho gechodu ke
konkurenci nebo by si mohl rozmyslet vylet na wiégtst a vyuZzit sluzeb cestovni kance-

laie.

Touto otazkou se ziskala odgdina hypotézuislo 3, ktera zéla ,% dotazovanych vyu-
Zivaji nabidek last minute, pogfipadé first minute.”. Tato hypotéza byla zamitnuta,
protoZze by mnozstvi odpaédi ,ano” muselo dosahnout hranice 75 %, coz seroviesta-

lo.
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Otazka 8Kde vyhledavate informace o nabidkach cestovnich kaelari?

Tento Usek je velmitideZity pro vSechny zaéstnance cestovnich agentur ke zabyvaji
propagaci a reklamou. Z této otazky bude &gt odkud respondenti ziskavaji informace

0 zajezdech a rekreacich, tudiz na jakd média bgstevni kanceté nmely zamefit.

Tab. 20. Zdroje informaci
Kde vyhledavate informace o
nabidkach CK?
pobocka CK 12
H katalogy
Amosy katalogy 6
H pobocka CK internet 6
M nternet od znamych/rodiny 5
Hod CELKEM 29
znamycl/rodiny

Obr. 18. Zdroje informaci

Prozatim vede s 41 % vSech lilasskavani informaciffmo v mis¢ pobaky. Lidé tomu-

to zpisobu divétuji, mohou se na vSe v klidu zeptat a podivat. 24igkaly také katalogy,
které cestovni kancet vydavaji pro své klienty. Pro seniory je zdizpiva tiSéna forma,

na kterou jsou zvykli. iekvapiw ale stejné procento, teda 21 % ziskal i interfiatly by
mohla vzniknout pro cestovni kandedldnoznost |épe a vice propagovat. Pokud tento trend
bude pokr&ovat i do budoucnosti, mohl by se internet staheyenym médiem pro propa-
gaci zajezd cilenych na ¥kovou skupinu 60+. 17 % potom ziskala moznost athgrch
nebo rodiny, ktera funguje vzdy, ale velmizko se ovliwiuje. Zde je pedevSim dlezite
jednat s kazdym z&kaznikem s respektem a snaitisse vSim pomoct, abyi§pozitivni

reklamu.

Touto otadzka byla vyvracena pata hypotéza, kteéfazVékova skupina 60+ nevyuziva
k vyhledavani zajezai internet. Jak je z dotaznikového $eni patrné, internet mezi

vyuzivanymi zdroji ma své misto.
Otazka 9:Je nabidka cestovnich kancel dostat&na?

Tato otdzka rfla za cil zjistit, jestli jsou zakaznici s nabidkmestovnich kancelspoko-

jeni nebo jestli by sii@li jeSt néco nového, co cestovni kandaaenabizeji.
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Odpowdi byly z prevazré vétSiny kladné, zakaznici jsou spokojeni s nabidimuze 5 %

by uvitalo co navic. \étSinou se jednalo o z4jezdy do extjSich krajin uzfisobené
pro seniory, druhou moznosti pak byl odjethyw z mista bydligt

Je nabidka cestovnich kancelari
dostatecna?

5%

M ano

Hne

Tab. 21. Dostataost nabidky

ano 39
ne 2
CELKEM 41

Obr. 19. Dostaténost nabidky

U nasledujicich otazek se jedna pouze o informatitiarakter, nejsou nijak zasadni pro
vysledky dotazniku, pouzékaji, jaka byla skladba respondint

Otazka 10Pohlavi

Pohlavi

Hmuz

M 7ena

Tab. 22. Pohlavi

zena 24
muz 17
CELKEM 41

Obr. 20. Pohlavi

59 % respondefitbyly Zeny, 41 % poté t¥di muzi. Celkow je poner vyvazeny, takze by

nemnelo dochazet k vyraznému zkreslovani vysiegkzavislosti na pohlavi.
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Otazka 11Vék
Tab. 23. ¥k responderit
65 — 69 let 15
H60 - 64 let 60 — 64 let 11
H65-69let 75 — 79 et 9
W70 -74 let
70 — 74 let 4
H75-79let
30 2 vice 80 a vice 2
CELKEM 41

Obr. 21. \&k responderit
Z véku respondetitje mozné wyist, Ze nejvice seniby ktefi jezdi na zajezdy, je veiko-
vém rozmezi 60 — 69 let, kam spada celych 63 Yorefgnti. Je to porérné logické a
tento vysledek se dakekavat. DalSi skupiny jsou zastoupenyggia: mére. V rozmezi let
70 — 74 se rekreaceasti 10 % dotazovanych, v rozmezi let 75 — 79 jeéttist na 22 %.

Posledni skupina 80 a vice je nejra@acetrg zastoupend, coz se také datedpokladat.

Otazka 12Kraj, kde bydlite

Tab. 24. Zastoupeni kraj
Kraj, kde bydlite
olomoucky 15
2% _ 29/, y
' W zlinsky zlinsky 13
M olomoucky - -
jihomoravsky 7
M moravskoslezsky
8 jihomoravsky moravskoslezsky 4
M stiedocesky stfedatesky 1
Mustecky Ustecky 1
U CELKEM 41
Obr. 22. Zastoupeni kraj

Zastoupeni krdjje zcela nahodné airhe pomoci v orientaci ve strukurespondeiit
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7.2 SWOT analyza

Na zéklad informaci z dotaznikového $ehi a informaci od cestovni kandelatis bude
sestavena SWOT analyza ptgwo tuto cestovni kancéladv nasledujicicasti bakaléske
prace se zhodnoti silné a slabé stranky této ceskancelée, steji tak jako pilezitosti a
hrozby, které se poté pouziji jako gast navrii ke zlepSeni a dopafeni. Navrhy na zlep-

Seni a doporteni budou provedeny u vSe¢hdestovnich kancelav dalSi kapitole.

7.2.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé strankyrgdstavuiji interni analyzu cestovni kanéelAtis. Jedna se o prvky,

které Ize ovlivnit snahou a praci zésthan@ a vedeni.

V z4jmu podnikatele je, aby dokaz&¥it maximum z jeho silnych stranek a &lmprodat,
v ¢em je dobry. Naopak by ¢hvynalozit Usili k tomu, aby eliminoval nezadou&inky

slabych stranek nebo slabé stranky odstranil.
Silné stranky
» Siroka sf prodejen
0 1500 cestovnich kancéid@ agentur na Gzerfleské a Slovenské republiky
» velka wrohodnost

o nap. fotky jednotlivych operatdrs uvedenim pozice, sekce ohlasy zakazni-

ka, napsali o nas
o cileni zajezd
o dovolené pro zralydk, dovolena se psem, dovolen&si
» odliSny Zluto-zeleny brand
o ostatni kancel& vyuzivaji pedevSim modrou barvu, tato barevna kombina-
ce je velmi lehce zapamatovatelna a rozliSitelnasidtnich
o stranky véestirg, polstirg, angliting a reméing
0 cestovni kanceté tSinou umo#uji preklad do slovenstiny, coz setpe

zdat az zbyt#né, ale do ostatnich jazykuz je to #¥idkavé, pop. neni na-

bidka grepnuti do jiného jazyka ihned viditelna
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Slabé stranky
» komunikace pedevsim slovni formou, velmi slaba &$& promotion
o reference od znamych, kieizZ s CK Atis na dovolené byl
* nedokonalé grafické ztvami webovych stran a propagdch material

0 casto se jednotlivé napisy spéhe biji a nedopiuji se, coz mze pisobit

ruSivym dojmem, objevuje se také zhorSeighfednost webovych stranek
e pusobnost pouze §asti Evropy

o velké cestovni kancdi@ jsou schopny klienty vyslat do vSech Kostgta,
CK Atis se zamuje predevsim naCeskou republiku, Slovensko, Itali,

Cernou horu, Chorvatsko, Marsko, Nmecko, Rakousko a Rumunsko

7.2.2 VnégjSi hrozby a prilezitosti

Analyza externiho prosdi gredstavuje moznosti a hrozby, kterym cestovni kanceli.

Tyto faktory nenizeme zpravidla ovlivnitipmo.
VnéjSi hrozby
+ obrovska konkurence v oblasti cestovniho ruchu

0 natrhu je nefeberné mnozstvi cestovnich kanéetaagentur, kazda se sna-

Zi ziskat konkuremi vyhodu
» ekonomicka situace obyvatel

o i kdyZ se postuperasu vliv ekonomické krize zntiuje, stale je zde mozny
dopad, lidé prva z&inaji Sefit na statcich jako dovolen&zné vylety a re-

kreace
» vlivy pocasi

o Vv posledni dobje paiasi velmi nevypétatelné, nap v zimg nemusi byt na

horach snih nebo e byt studené léto, coz vyrazovlivni trzby CK
e pronajem chat a chalup

o zvysujici se obliba pronajmu chat a chalupivgué Ceské republiky, pokud

se cestovni kanceneizptsobi, mohou byt ohrozeny
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Prilezitosti
» udrZeni komunikace dovolenych pro zratkv

o jak bylo zmirgno v teoretickésasti této bakaigkée prace, skova skupina
60+ ziskava na vyznamu a stava skerzitym segmentem zakaziiikCes-
tovni kanceld Atis ma dolde naslapnuto, jen je geba se udrzet stale o krk

pied konkurenci.
* rozSieni partnerstvi

0 pokud se podarozstit sit’ partnei, bude mozné ziskatizné slevy a vyho-

dy, coz mize vést k ndistu pa&tu zakaznik
» rozSieni dalSich cilenych progrdm

o krome sowasnych prografnpro zraly ¥k, vozickaie a podob& mohou byt
zavedeny i programy nappro teenagery, kiepoprvé vyrazi sami bez rodi-

¢u na dovolenou
» zavedeni $rnostnich prografn

o vyuzilo by se nap o wrnostnich karet, kam by sedfi@ly body. Slevy na
pobyty ma CK Atis roz$€né (pro novomanzele, zdravétpostizené, sku-

piny osob), ale fece jen by se jednalo o vice motivujici slevovygoam.

7.3 Shrnuti sowasného stavu

Z dotaznikového Sgni vyplynulo, Ze je na trhu z&ray potencial pro rozvoj prodeje za-
jezdi vékové skupig 60+. Zhruba polovina jiz sluzeb cestovnich kantetguziva, zbytek
by byl ochoten jich z#t vyuzivat, pokud by vznikly nabidky zajimavé @eniory. Komu-
nikace by ndla byt zvolena fedevSim formou kataldga dobrou sluzbou prodejgiimo
v mist pobakek, protoZe pravtam se prozatimé&tSina seniak chodi obracet pro radu.
Pokud se provede komunikace forem last a first teimaezi seniory, mohou seekavat

dalSi zvySené zisky. Prostor piist je v tomto segmentu velky.

SWOT analyza CK Atis ukdzala pemeé dost silnych stranek, na kterych se da &tav
Hrozby nejsou nijak vyrazné anigkvapivé, zato iplezitosti jsou velmi slibné. Pokud by
se podélo nekteré realizovat, mohlo by to CK Atis praspgak finartné tak v oblasti vSe-

obecného pasdomi.
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8 NAVRHY NA ZLEPSENI, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V posledni¢asti prace budou popséany navrhy na zlepSeni jd&oweého postoje k prodeji
z4jezd seniofim, tak zde budou uvedeny navrhy na zlepSeni projédé cestovni kan-
cel&e, jmenovit CK Cedok, CK FISCHER a CK Atis. Pozornost budaavana nejklio-
véjSim nedostatkm, které byly zji&ny dotazniky. Vychazet se bude z informaci a Zgroj

které byly popsany vipdchozich kapitolach praktickésti.
8.1 Navrhy na zlepSeni

8.1.1 P¥ilakani zdkaznika, kteri jezdi na dovolenou na ,vlastni gst”

Mezi davody, které by fimély seniory jezdit na dovolenou préstinictvim cestovni kan-
cel&e, byly gedevsim lepSi nabidky pro seniory, nizSi cena akaadodrzeni podminek.

Ani jedna z ¢chto moZznosti neni nijak nerealna.

Mezi vytvareni lakavéjSich podminek nepati az tak roz&eni sit pobyii na jina mista,
ale vytvaeni specialnich vyhod, které seriior pobyt zpijemni. Mezi takové by p#to
napiklad ubytovani v klidgjsi ¢asti hotelu, blizko vytahu nebo pokud hotel vytama,
tak v giizemi. Dale sem fize spadat moznost specialni stravy pro senioryagevacimi
obtiZzemi, coZ by mohlofpnét ¢ast zakaznik k prechodu od vlastni stravy k polopenzi
nebo plné penzRadit se sem da i odvoz z mista bydlisagiklad na leti&, protoze pro
vétSinu senialt uZ je obtizné se na takovéto vzdalenosti dopravivezi lakadla nize
patfit i ubytovani se skupinou ostatnich starSich Kdikaznici se jednak mohou seznamit

s novymi lidmi, jednak mohou probrat témata sdéepro ¥tSinu lidi v tomto ¥ku.

Mezi poskytovanymi sluzbami, které by mohly nal&k&tt dosud odolavajicich zakazinik
by se mohly nachazet i slevy proditebo zvfe, které si sebou setiiderou. Jeasté, ze
lidé ve &kové skupig 60+ jsou prarodi a radi ulevi svym &em a vnodata sebou vez-

mou. Proto by slevy progt mohly byt dobrym lakadlem a jednim z kritérizimdovani.

Co se tye niZSi ceny maze se tento navrh bit s navrhenegchazejicim. Pokud by se to-
mu tak stalo, mohly by se vytkib programy dva, jeden drazsi s veSkerymi vyhodami
jeden, kdy by zakaznici zvazili, Zze rtagpecialni stravu ani slevu nadftepotebuji a
vyhovuje jim zdjezd s nizSi cenou. OvSem je zdeoZmost, kdy by se vyttt zajezd

S nizSi cenou se vSemi lakavymi vyhodami pro sgniéby se toho dalo dosahnout a ne-
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snizila se fitom kvalita zajezdu, mohla by cestovni kantehuZzivat partnerskych vztah
a vyhod z nich plynoucich, snaZzit se @$eo nejvice a v ramci moznosti na danich, vyu-

Zivat grani evropské unie a grankraju nebo se zapojit do négnéjSich souzi.

Poslednim z poZadatrkbyla zaruka. Zde je pateba seniamm zdiraznit vyznam smlouvy
a upozornit je, Ze vSechna jejich prava jsou veapisana a tudiz i vymahatelna. Takeé je
moznost upozornit na poj&ti proti Upadku. Pokud je cestovni kanéalgravdu poctiva,
stai spravie zvolit propagani kanaly a upoutat zakazniky na soustavu pojiStktera

zabrani jakymkoliv nefjemnostem.

» Naklady: Ri vytvarenilakavéjSich podminekby plynuly naklady cestovni kancela-
ii predevsim z akce slevy nad&iPokud by se sleva stanovila ki&tad na 50 % a
vychazelo by se zipdpokladi, Ze ceny zajeZd pro seniory se pohybuji od
3 000 K do 10 000 K ve tSirg pripadi, byly by tyto naklady v giméru 3 250
K¢ na jedno di& Tento usly zisk se ovSem da nasbiratikéged prodejem sladkos-
ti, upominkovych fednetia nebo vyletem na tobogany a jiné zdbavné atrakees k
dit¢ jist¢ bude po prarodich chtit. Co se e nizSi ceny zde jsou naklady poin
né t¢Zko vyislitelné, ale rovnaly by se vysi snizeni ceny.oTgtklady by se ale
rychle vrétily u dobe zvolenych zajeZd u kterych by se tim padem zvysilgetd
zékaznik, nagiklad i ©ch, ktgi doposud jezdili na viastniépt. NejnizSi naklady
sebou ponese poZzadavekz@auku. Zde stéi pouze spravna prace prodej&tei
zdarazni kltové body smlouvy. Pokud by doSlo iidgtad k tisku letals, které by
pomohly celé akci a Zglaziovaly piitomnost zaruky, celé naklady by se mohly vy-
Splhat zhruba do vySe 50 00@.K

* Rizika: Riziko pro zakazniky je ve vSediecth gfipadech tér nulové, protoze ur-
Cité ne@dekavané udalosti se mohou objevit kdykoliv. Pra@mas kancelée jediné
riziko vznika u poskytovani zajeaa nizsi cenu, kdy setrbe stat, Ze se cena sni-
Zi, ale z&kaznicifesto nefijdou. Tomu zabrani ddb cilend marketingova kam-

pan.
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8.1.2 Primét zakazniky jezdit na zajezdy¢astéji do roka, opakovana koup zajezdu

Jak vyplynulo z vysledk dotaznikového Sini, WtSina zastupic vékoveé skupiny 60+ jez-

di na zajezdy dvakrat agikrat do roka. Proto by stalo za uvazehigkani €ch zakaznik,
ktefi jezdi pouze jednou k opakovanému zajesidekreaci. OvSemze tu bude skupina lidi,
kteti si uz druhou rekreaci nebudou mocitwadu finagniho nebatasového dovolit. Ale
jisté je zde procento lidi, kieby se za witych podminek k opakované koupi zldkat necha-
li.

Mezi preswdcovaci nastroje fize patit vyrazna sleva ip opakovaném zajezdu v témze
roce, moznost vzit dalSi osobu s sebou se slevion ingre zadarmo nebo moznost vyhrat

n¢jaké ceny, pob zajezd zdarma.

* Naklady: Nejlevisji by samozejme¢ cestovni kancetarySla moznost usgadat sou-
téZ o ceny pro ty, kdo opakovan urcitém casovém intervalu vyuziji moznosti jet
znovu. Je to ale také nejntémotivujici prvek, protoze je vém zn&né mnoZzstvi
nejistoty. Nejvice motivujici moznosti je nabidkevy pii opakované koupi zajez-
du. Pokud by sleva byla stanovena v rozmezi 305% %, naklady na jednoho za-
kaznika by se pak rovnaly zhruba 2 608 Kyto ok¥tované naklady by ale byly
vyvazeny tim, Ze zékaznik jede s ,naSi* cestovnick&i podruhé misto toho, aby

nejel ibec nebo si pro zajezd vybral jinou cestovni kacel

* Rizika: Riziko pro cestovni kancél@redstavuje zejména Spatmavrhnuta vyse
slevy, kterd mize byt nadhodnocena a uslé zisky se pak cestoweekd nevrati.
Tomu se daiedejit kvalifikovanymi odhady do budoucna a dobgaadem trhu.
Pokud bude vySe slevy stanovena sp¥avudou @éekavané vysledky pozitivni.
Tato nabidka ma pro zakaznika pouze vyhodny efgkty neni spojen s t&h

Zadnym rizikem. Pouze snad vyprseni slevy nebaazsliévového kuponu, které by

IV

8.1.3 LepSi forma komunikace cilena na poZzadovanouékovou skupinu

Tento segment zakazriikryZaduje svoji specifickou formu komunikace, ktegmusi byt
piilis draha, ale musi byt prové&mh jinak neZ ostatni typy komunikace cilené na yitié-

vé skupiny. Pokud promotion zacilime dehjist se nam vyplati.
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V souwasné dob se tento segment nijak specificky neoslovuje,gem tam se objevi na-
lepka ¢i napis ,vhodné pro 50+“. Jak vyplynulo z dotazni&bo Seteni, nejasgji jsou
informace ziskavanyipmo na pob&kach nebo z kataldg Proto by bylo vhodné do vyloh
umistit specialni oddil, kam by se urigsaly pouze tyto nabidky a sefiidy si zvykli
praw tyto nabidky proitat. Také by mohlo dojit k vyt¥eni specialniho katalogu, ktery by
obsahoval fimo nabidky pouze pro seniory. Nemusel by byt nijlduhy a obsahly, sta

lo by par stran. Jeho distribuce by poté mohla iwatbFedevsim v supermarketech, hy-
permarketech a ostatnich nakupnich centreclil&tay najmout gkolik brigadnic, které
by rozdavaly katalogyfimo cilové skupid. DalSim moznym kanalem je reklama v radiu.

Pokud by bylo vyuZzito stanic jako nap-rekvence 1, mohla by byt nabidka &sya.

Také je velmi uzitené dlouhodobé budovani image. Slovni reklama aeefe od zna-
mych jsou jednou z nejinnéjSich reklam ubec. Odpowdnym gistupem k zakaznikn,
dodrzovanim slib a snahou &at vSe co nejlépe, se da delzapsat do poddomi a tim

poté tZit z ,word of mouth*.

» Naklady: Tisk katalog s cilenou nabidkou v ptu vytiski 200 000 by fSel ces-
tovni kanceldna zhruba 900 000&K Presna cena by zaleZena n&tpcstran a kva-
lit¢ papiru, ktery by se zvolil. Do ceny je z&fiéan rozvoz na jednotliva mista po-
bocek cestovni kanceld. DalSim nakladem by zde byly personélni nakladygt-
livych brigadnic, které by se ale podle oditadySplhaly do vySe maximain
120 000 K. Ceny jsou prop#tany pro celouCeskou republiku a odhadovanym
poctem 50 pobdek.

* Rizika: Riziko pro cestovni kancélfe zde znéné, protoze by do této akce plynulo
ponerné velké mnozstvi pefz. Proto je dlezité si celou akciikladne uvazit. Ri
dobrém naplanovani by ale zisky z této akce ryphdekily jeji naklady. Pro z&-
kaznika je zde riziko nulove, protoZe jde pouzeroiu fFilakani do cestovni agen-

tury.

8.1.4 RozSieni powdomi o nabidkéach first minute/last minute

Zde se skryva obrovsky potencial pro zvySenitziskéto ¥kové skupiny. Celych 47 pro-
cent dotazovanych, Kigjezdi na dovolenou prdsdnictvim cestovni kancet bul’ nevi,

co to nabidka last minute/first minute je nebog¥yuZziva.
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To znamena, Ze pokud by se tento segment vhosliovil, mohlo by dojit ke zvySeni po-
¢tu z&kaznik nebo by se mohlo dopomoci k opakovanému vyjezdst@dnictvim jedné
cestovni kanceté bshem roku. Pro osloveni tohoto segmentu by se dalyiv cesty ko-
munikace popsané v kapitole 8.1.3, akorat by séomaégezd provadlo sezndmeni senio-

ra s tim, co to metoda last minute/first minute jakeé jsou jeji vyhody.

* Naklady: Pokud se pro metodu seznameni pouZzijgkgtkteré se vhodhrozmisti
tam, kde se senibcasto nachazeji, naklady nebudou nijak zavragrsoké. B po-
¢tu pobaek cestovni kancalé vCeské republice 50 a vytisku 200 000 létgsou
naklady zhruba 150 000¢K s rozvozem na jednotlivé pokly. Pokud by se uva-
Zovalo o osobnim rozdavani letalkteré by samdejme bylo &inngjsi, musely by

se grpocitat i personalni naklady ve vysi zhruba 40 0@0 K

» Rizika: Riziko pro cestovni agenturu se zde skryp& v nezaujeti klient, které-
mu se da fedchazet dostateou gipravou a vhodnym vysem pracovnic distri-

buujicich letdky. Riziko pro zakazniky je nulové.

8.2 Navrhy na zlepSeni u konkrétnich cestovnich kanceté

8.2.1 Cestovni kancel#& Cedok

Jako hlavni konkuremi vyhoda cestovni kanceaCedok byla vyhodnocenargdevsim

jeji zndmost a tradice, které v lidech vzbouavalu v jeji sluzby. Do budoucnosti by se
tento trend rél zachovat, protoZegsobi pozitivie na vSechny &koveé skupiny, ale daleko
vice pisobi na ¥kovou skupinu 60+, ktera nema takovy sklon k rizé&knakupovani neo-

vérenych ¥ci jako mladSi generace.

Pokud by tedy réy piijit doporweni, bylo by to pedevSim ve zkoumané oblasti senior-
skych z4jezd. Sleva dostupna na webovych strankach www.cedgk.@ouze na slevu
30 % ze z&kladni ceny na letecké zajezdy. Tatcagkewnabizena pro seniory nad 55 let
véku pouze ve vybranych terminech a ve vybranychauagich kapacitach. To vSe by se
zdalo pordrné priznivé, pokud by zde nebyly omezujici podminky,ojalaf. Ze sleva
plati pouze pro jednoho senioréi pbytovani ve dvou a vicgtkovém pokoji spokné

s dalSimi osobami. Déle ostatni osoby ubytovangtej@ém pokoji plati cenikovou cenu.
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Pro zvazeni situace a postaveni na trhu(@ok je navrhovano zavést akpro v éko-
vou skupinu 55+ zajezd pro jednu osobu v piné cém pro druhou s procentni slevou
ve vysi wku® v urcitém casovém obdobi, néjlad 14 dni. V tomt@asovém rozmezi by
se nabizely pravtyto zajezdy, pokud byiigel par, kdy oba majiek 65 let, @toval by se
jeden zajezd za plnou cenu a druhy se slevou 6% podobré odvazné akci se zatim od-
hodlalo pouze malé mnoZstvi cestovnich karitel&jimi ginosy by mohlo byt f@devsim
to, Ze manzelé v pokédém wveku chtji na dovolenou fevazig spolu, takZze by jim tato
akce velmi vyhovovala. Dale by jednotlivi zakazriili tuto vyhodnou nabidku mezi své

vrstevniky a mohlo by dojit k ndstu trzeb, které by poté pokryly vzniklé naklady.

* Naklady: Pokud se vychazi taupokladu, Ze fmeérny zastupce &kové skupiny
60+ utrati za zajezd od 3 00 Ko 10 000 K, budou se nakladyipprimérnem
véku 63 let pohybovat ve vysi 4 50@ Kcetns vSech vedlejSich naklad pobytem
souvisejicich. Tato cena je realna, atecpjenom peoitana pro vrchni strop. Zna-
menalo by to, Ze by cestovni kanddtatila na kazdém zékaznikovi 4 500, Ky by
ovSem byly vykoupeny zlepSenim image, riesim po¥domi a @i spokojenosti i
opetovnym nakupem. Aby ztraty nebyly tak velké, lzexeajeza pro seniory leh-
ce nadsadit nebo vyjednat vyheé@i podminky se smluvnimi partnery, tap

mnozstevni slevy profpdpokladané zvyseni zakézek.

* Rizika: Pro zakazniky je riziko tohoto dopoemi téndi nulové. Jedna se o klasic-
kou koupi z4jezdu, pouze s tim rozdilem, Ze drudd@ba zaplati o dité procento
meére. Riziko pro cestovni kancéluz je ¥tSi, ale stale neni nijak markantni. Po-
kud budou néklady spra¥vykalkulované na zaklgdobrého pizkumu trhu, ns-

la by vSe dopadnout zisk&ge sodasnym rozgenim po¥domi.

8.2.2 Cestovni kanceld& FISCHER

Oblibenost této cestovni kandegodle dotaznikového $eni plynula jednak z tradice a
jednak z doporteni znamych. Reference od znamych je velmi siln@ketingovou a
prodejni zbrani. Jednak se touto formou ziskavd@rimace od osob, kterym zakaznici
duveéiuji, jednak se jich mohou zeptatipo na jejich osobni zazitky a zkuSenosti, @ p
devsSim je to nejlew)Si forma reklamy, ktera cestovni kandelaestoji v podstatnic.
Stai pouze ochotni pracovnici, kievzdy dodaji jen to nejlepsi a kvalitni sluzbyeié

mluvi samy za sebe.
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Pokud by se ®lo prejit k dopordenim v oblasti naSi cilové skupiny, jednalo by seeb
kové zlepSeni nabidky pro seniory. Jedina nabikiteag se dala na webovych strankach
nebo v katalozich pro seniory najit, byla dovoleadviadeie. Tato nabidka byla jako jedi-
na ozn&ena logem 55+, jinak by se ze zajézsamozejmeé vybrat dalo. Celkové cileni
na skupinu starSich lidi je ale Spatné. Zajezdwy jdo krasné oblasti, ale pohybuji se
v rozmezi 12 490 Kaz 21 490 K. Pro utitou skupinu senidrto vhodné zajisté bude, ale

nebude jich ¥tSina.

Proto by doporéenim bylo zlepSeni webovych stranek se¢asnym oznéenim zajezd,

které jsou vhodné proskovou skupinu 60+, pdppodle CK FISCHER 55+.

* Naklady: Toto jednoduché, alggsto zasadni rozhodnuti by spwlest stalo za-
meéstnani  ®&kolika prodej@ a marketér, kteti by vylenili zajezdy vhodné
pro seniory a poté IT specialistu, ktery byémihvzhled webovych stranek. Celko-
vé by naklady nerdy presahnout 40 000 & kdy se zarouve da @ekavat naist
prodeje diky zfehledrni nabidky.

* Rizika: Riziko ani pi tomto dopordeni neni velké. Zakaznik Zadné riziko nepociti,
cestovni kancetdmize zaznamenat néklad kratky vypadek ifp rekonstrukci stra-

nek nebo mensi obtiZzeigdnim zajezd.

8.2.3 Cestovni kanceld& Atis

Pro tuto cestovni kancéllyla zhotovena cela SWOT analyza, ktera ukazakasijna tom
momentalg cestovni kancefastoji. Zde bude uvedeno pouze kratké zhodnocédhaani

doporweni.

Jeji nejetsi konkuretini vyhodou je ztvamni webovych stranfjfznivé pro cilovou ¥ko-
vou skupinu. Hned na hlavni kSge viditelna zéalozka ,dovolena pro zralgk?, takZze se

Ize velmi gresr orientovat. Jeji cileni je tedy velmigsné.

Jako hlavni dopotieni by bylo roz§eni pisobnosti i do ostatnich stakrome jejich sou-
gasné nabidky. Ta je@devsim v okolnich state€teské republiky a potom déale na vychod
a na jih. V sotasné dob by stalo za zvazeni roéni do jinych zemi, naresné uteni by
bylo poteba dalSiho gzkumu, ale za zvazeni by stal Egypt, Maroko, Feumgbo staty
severni Evropy. Slo byrpdevsim o ziskani kontaktnasmlouvani hotéla zajiséni pra-

covniki pro servis klientm.
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» Naklady: Naklady tohoto rozhodnuti jsou hlaypersonalni, dale se sem zapé-
vaji zalohy pro rezervaci hotelptipadré smluvni pokuty, pokud jsou smlouvou
stanoveny a smlouva neni dodrZzena) a zajishalého zazemi cestovni kandela

pro delegatku a nejnufj$i pokeby. Toto je samdejmé kalkulace, ktera pata

e

* Rizika: Riziko je zde o &co vysSi neZz u ostatnich naurpro cestovni kanceid,
ale stale je posiné dok¥e unosné. Hlavnim rizikem pro cestovni kanieeja@ maly
zdjem zé&kazniko now otewenou destinaci. Tomu se ovSem da velmirdgbed-
chazet kvalitnim marketingovymimkumem. Rizikem pro zéakazniky by mohlo byt

neozkouSené prasdi, které by mohlo organizatory jakkolivevapit.

8.3 Shrnuti navrhia a doporuéeni

Celkow byly vytvorenyétyti obecné navrhy a dopateni, které by rly pomoci cestovnim
kancel&m ke zvySeni trzeb a ro#éni powdomi. U jednotlivych navrinbyla vzdy prove-
dena nakladova a rizikova analyza. V ndkladovéyaratse uvazily vSechny néklady, které
by jednotliva rozhodnuti vyvolala. Tyto naklady ypyposléze wisleny kvalifikovanym
odhadem. Rizikova analyzaeguistavuje zhodnoceni rizik jak ze strany cestoanicklde,
tak ze strany zakaznikZe strany cestovni kanc#tato jsou pedevsSim Spatnvyuzité na-
klady nebo nevhodnprovedeny marketingovy fekum. Ze strany zakaznikoylo riziko u

uvedenych dopotieni minimalni.

Mezi vSeobecnd dopateni patilo prildkani zakaznik, ktei jezdi na vlastni ¢st, dale
piimét zakazniky k opakované koupi, lepsi forma komuecgkailena na dkovou skupinu

60+ a roz&eni poedomi o nabidkéch first minute, pdpack last minute.

Dale zde byla uvedena dopoemi pro jednotlivé cestovni kanciedaV pipadt CK Fischer
to bylo navrhnuti slevy pro druhou osobu ve vyBojgejiho ¥ku. Pro CK FISCHER byla
nabidka na zlepSeni webovych stranek pro zauggtwé skupiny 60+ a u CK Atis poté

rozSteni pisobnosti do dalSich zemi.
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ZAVER
Tato bakal#ska prace byla roztena do dvowasti: teoreticke, ktera se zabyvala zpracova-
nim literarni reSerSe ohleginakupniho chovani, cestovniho ruchuekowe skupiny 60+, a

praktické, ktera potom analyzuje sasny stav zajexd pro danou ¥kovou skupinu

v Ceské republice.

Teoretickacast redevsim upozduje na fakt, Ze postupettasu bude eské republice
vyrazre pribyvat seniofi. Nebudou to uz lidé v tom slova smyslu, jako jsaleéni dnes,
tedy Settivi, zasadn dodrzujici své minulé zvyky a niéggtupni jakémukoliv dobrodruzstvi.
Jejich fistup se bude pa¥mé meénit a toho by mohlo byt vyuzitorpdevSim z marketin-
gového hlediska. Déale bylo poukazano na jednotile&ni pojmy cestovniho ruchu a jaky-

si vSeobecnyighled nutny pro nasledné pochopeni prakti@sdi.

Praktickdcést byla ¥novana pedstaveniif hlavnich cestovnich kancélakteré respon-
denti uvadli v dotaznikovém 3éeni. Byla to cestovni kancél@edok, cestovni kancéla
FISCHER a cestovni kanceélAtis. Poté doSlo k vyhodnoceni dotaznikovéhoeset jehoz
cilem bylo zjistit nazory a postoje cilové skupipiedevsim pak jestli jezdi na dovolenou
sami nebo progtdnictvim cestovni kancél jakou cestovni kancési vybiraji a pre,

jestli znaji nabidky last/first minute nebo jak@yyajezd preferuiji.

VSechny tyto vysledky byly pouzity pro tvorbu nafrh dopordeni jak celko¥, tak pro
jednotlivé cestovni kanceé& Mezi celkové navrhy pro zlepSeniilatpiedevsim filaka-

ni zdkaznily, kteri jezdi prozatim na vlastngst vytvarenim ldka¥jSich podminek, snize-
nim ceny a vytvienim dostaté zaruky. DalSim navrhem pak bylo lepSi cilenpoaa-
dovanou ¥kovou skupinu formou fiesné komunikace, kter&ildka chené zakazniky.
Dulezitym prvkem je i pedstaveni nabidek last minute/ first minute. Jefiok&domi by
mohlo zvySit zisky cestovnich kanc#l@ zarové pomoci cili gilakani zakaznik, kteri
jezdi na vlastni gst. Poslednimidezitym dopordenim bylo zvySeni pidu zajezd jedno-
ho zakaznika v jednom rocé)i opakovana koup Vychazelo se z faktu, Ze udrzeni za-

kaznika je jednodusSi nez jeho ziskani.

Doporwteni pro jednotlivé cestovni kancigotom byla zpracovana podle jednazyah

vysledki dotaznikového Sini a zarove podle sodasné reality jednotlivych CK.

Doufam, Ze bakatgka prace bude k uzitku nyni i v budoucnu.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik

Pl Webova stranka CK FISCHER (Uvod)
Pl Webova stranka CKedok (Gvod)

PIV  Webova stranka CK Atis (Gvod)



PRILOHA P |: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Tereza Vychodilovd a jsem studentkou tfetiho rocniku b} Pokud jezdite s cestovni kancelafi, prosim uvedte proc:
Univerzity TomaZe Bati ve Zlingé. Rada bych Vas poiadala o vyplnéni
tohote dotazniku, kiery sloufi jake podklad pro praktickou ¢ast me

bakaldfské prace. Tato prace je zaméfena na nabidku zdjezdd 2. Jakou cestovni kancelaf sinejtastéji pro zprostfedkovani
cestovnich kanceldfi pro vékovou skupinu 60+. Cilem dotazniku je zajezdi vybirate:
zjistit potfeby cilové skupiny a navrhnout cestovnim kancelafim O CKFIRO-tour
moina doporuceni. 7 CKFischer
Ma otdzky prosim odpovidejte pravdivé po zralé Uvaze. Tento . CK%ME style
dotaznik je zcela anonymni. 0 CKCedok

d CKExim Tours
Dekuji za Vasi pomoc. J CKSunny Days

d line

Vypiste:

1. Organizujete sizajezdy sami nebo prostiednictvim cestovni
kancelare? a) Prot jste zvolili pravé tuto CK?
d jezdim ,navlastni pést” (nevyplfiujfte otazku £. 2, 7, 8)
J  jezdim = cestovni kanceldfi (vyplite viechny

nasledujici otazky) 3. Kolikrét ro€né jezdite na zdjezdy?
O 1x
a) Pokud siorganizujete zdjezdy sami, prosim uvedte proc: O 2%
O 3x
O d4xavice

Uvedte také, co by vas pfimélo jezdit prostfednictvim
cestovni kancelafe: 4, Jezdite pfevainé na zajezdy vradmci CR nebo spite do zahraniéi?



1 Cr
d Zahraniéi

5. lakytyp zéjezdu preferujete?

J  Rekreacni zajezdy

Kulturné poznavaci
Sportovni a turisticke
Zajezdy na wystavy a veletrhy
Lazeriske pobyty

N [y [y [y I Iy I

liné
Vypiste:

6. Jakou formu stravy sina zajezdu volite?

1 Stravu si pfipravujeme sami

1 Polopenze

1 Plna penze

7. VyuZivate nabidek first minute!“IBSt minute?
d Ano

d
d

Me
Nevim, co to je

8. Kde wyhledavate informace o nabidkach cestovnich kancelafi?

d

d
d
d

Katalogy

Pfimo v misté pobotky cestovni kancelare
Internet

Od znamych/rodiny

d

Jinak
Vypiste:

9. Jenabidka cestovnich kanceladfi dostateéna?

d
d

Ano
MNe

Pokud ne, o jaky zdjezd byste mél/a zajem:

10. Pohlavi:

d
d

11. Vék:

Iy Iy ) Iy

Mz
Zena

60-64 let
63-69 let
70-74 let
75-79 let
80 a vice

12. Kraj, kde bydlite:

d

[ I I I

Zlinsky
Jihomoravsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jiny

Vypiste:



PRILOHA P Il: WEBOVA STRANKA CK FISCHER (UVOD)

Cestovni kancelaf

Fl SCH E R ggn?m:u% 241::?1:\ :n-ng

Last minute : Dowolena umor 1 dowvolena : Dovolenana horach : HKatalogy : City Breaks ;| Leten

Vyhledejte a kupte on-line

Hledat dovolenou

Hejwyhodnéjsi dovolene u
moie s prateliis

Hotely + letenky X

rodinou...
Viechna odletova mista - ' Y| ESOSESN 2 Sovly Sh pomnien Ciw Breaks
z . =
iechny destinace - —JL F
|
L Viechny pobylove oblasti Zapad slunce ned mofem, pohled na jiskfivy snih na Stitech hor, détska

radost pdi dobrodruZné hie, ruch svétove metrepole nebo uspokojeni z

Vaecny hotels vydafeného odpalu golfového midku - to vie z8 vyhodnou cenu!

Cdlet:

& (5% % | 82680 - Vyhledejte si tu nejiepsi dovolenou

Fiezné -

HOT Last minute Odlett'e pravé ted?! Gran Canaria 1p

Nejvyhodnéjsi nabidiy Odlety kvéten 14.5. -7 noci od 7 990 K&
Potet nodl: Nemzhoduje ¥
“WEechny stravy - l }Oﬂ!c}-ﬂ! u-': [ =]

as odletu: Merozhoduje

Viechny kategorie b d \

. 7\ [ gvétnovés
Cena 1 dosp. nerozhoduje ¥ = & |ast m ““te--..

D Hledat pouze on-line

kapacity = = oad I':h-. o ﬂ ;:
Nejvyhodnéjil nabidky na odlet Praha, Brno, Ostrava - all odlet Prahe, Brno - all inclusive

_ posledni chvili - nevahejte 2 inclusive od 7 930 K& - hotel 5° od 10 820 K& - hotel 4=

kupte. all inclusive od & 990 K& od 12490 K&




PRILOHA P IIl: WEBOVA STRANKA CK  CEDOK (UVOD)

Katalogy
Destinace

JZNI SPANELSKO
ANDALUSIE
RECKE OSTROVY

RHODOS
KORFU

| - , T T Malta Hotel Bay View =X ¥
typ zajezdu; Zahraniéni pobytové zdjezdy -
I " . 11.05.11 = Praha & dnu Cena: 13 490 K¢
cilova zeme; nerozhoduje
- Francie Pafiz - vikendy - 3 dny - eurovikend
oblast nerozhioduje =
5 : 13.05.11 + Praha 3 dny Cena: 9 490 Kc
termin odjezdu: GGG
: Francie Bretaf & Normandie - pery Francie
sleva: i
Aerazhasuie 14.05.11 - Praha & dnd Cena: 14 990 Ké
5 G <
B pouze LAST MINUTE HLEDAT Eaypt Ho et
16.05.11 5 Praha & dni Cena: 9990 Ké
P Madeira Hotel Duas Tofre = XX
VYHLEDAVANI a WEB kod: 16.05.11 - Praha & dni Cena: 12 990 Ké

17.05.11 5 Praha & dni Cena: 9990 Ké
ROZSIRENE HLEDANI Malta Hotel Sinflower £2¥
18.05.11 3 i ¢

= Praha & dnu Cena: 11 990 Ke
SPECIALNI NABIDKA kompletni pfehled »

Kompletni ptehled last minute nabidiy



PRILOHA P IV: WEBOVA STRANKA CK ATIS (UVOD)
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: Rezervace pobytu (Po -Pa7:00 - 18:30) . - 00420554787 11103
Hiavni stranka Mapa stranek | Pro partnery | Napiste nam | FaceBook | Kontakty h = %E =
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CESKO SLOVENSKO RAVOUSKO MADARSKO WELLNESS DOVOLENA S DETMI DOVOLENA PRO ZRALY VEK
NEMECKO ITALIE CHORVATSKO

SLEVA a2 10% NA
L USTURENKY DO ARQUARARKD
W CESKD - SLOVEHSKL

AKTUALNI LAST MINUTE NABIDKA ZDE

f_j Vyberte si misto své dovolené Podle tisténych katalogi

O %o ; 55 | LU i
VYHLEDAT CeshO 9}‘*‘:’/‘ wf welln® ) ﬁ/ W

Vstup do sekce pro prodejce - Dnvlnln?nés = Duvlal?né 5 = Duatnln‘ané = - Cesko —termaini lazné - Rakousko
koupanim koupanim koupanim - Slovensko -Welness a - Madarzko
-\Welnesz a - termaini lazné - Wellnezz a3 - Madarsko relaxace - Némecka
Galerie pperaton relaxace - Welness a relaxace - ltalie
g ra Sold: N - VWikendy relaxace - Chorvatzko
Barbora Soldanova e taika

St [ezenace rerkhRkE vice Slovensko  vice Rakousko vice Wellness vice Mad'arsko  vice Zahranici
"‘ rodej pobytl




