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Uvod

Cestovni ruch ma v celém svété Siroky dopad nejen na jedince, ktefi se setkavaji
sjinymi civilizacemi a obohacuji se tak kulturné, ale v poslednich desitkach let méa
vyznamny Vliv na ekonomiky jednotlivych zemi. Jeden z vyznamu cestovniho ruchu je
Z ekonomického hlediska v tom, Ze se podili na tvorbé pracovnich pozic nebo hrubého
domaéciho produktu. Cestovni ruch ovSem nezasahuje pouze do ekonomiky statd, ale
stal se i vyznamnym a Vv soucasné dobé uzce spojenym se stavem piirodnich a
kulturnich pamatek zemi, jez jsou cestovnim ruchem siln¢ zasazeny. Tak jako jina
odvétvi 1 turismus byl siln€ ovlivnén technologickymi zménami, které se v priabchu let
udaly. V dnesni dobé¢ si téméf kazdy z nas mize o destinaci, do které by se chtél vydat,
zjistit veskeré informace, at’ uz se jedna o bezpec¢nostni situaci v misté, pocasi v piistich
par tydnech nebo snad cenovou dostupnost zakladnich potravin. Budouci navstévnik si

muze dohledat videa nebo fotografie dokonce se i do danych mist virtudlné podivat.

Tak jako se do Sirokého povédomi vetejnosti dostal cestovni ruch tak se tam dostaly i
moderni technologie, se kterymi se lze setkat téméf ve vSech sluzbach, které jsou
soucasti cestovni ruchu. To lze vnimat i u cestovnich kancelafi ¢i cestovnich agentur,
které v dnesni dobé uz nenabizeji zajezdy pouze v kamennych obchodech nebo pomoci
katalogti, ale jejich velkou komunikaéni siti se stal také internet, jehoz vyznam stéle
roste. Ubytovaci zafizeni, kde informacni technologie pomaéhaji mj. v rezervacnich
systémech, v informacnich stfediscich nebo u dopravci. Ve vSech vy$e zminénych
subjektech maji informacéni technologie za cil zefektivnit praci, zlepSit dojem na
zdkaznika a mnoho dalSich cili. Dnesni turismus se zafind vice a vice opirat o

technologie a cili na vétsi spokojenost zakaznikd.

Hlavnim cilem prace je navrhnout opatieni, které by zlepSilo stavajici situaci zékazniki
zkoumanych cestovnich kancelafi. Dil¢im cilem této prace je ziskat a analyzovat data
od respondentl. Dale analyzovat vSeobecné obchodni podminky u jednotlivych
cestovnich kancelafi. Na konci prace je navrhnuto opatieni, které by zlepsilo stavajici
situaci zakaznikd téchto cestovnich kancelafi. Prvni ¢ast této prace se zabyva
teoretickym Uvodem, druha rozebira odpovédi respondenti a snazi se zobecnit
podminky cestovnich kancelafi. Posledni cast prace navrhuje, jak vyuZzit zjiSténé

informace ke zlepseni podminek zakaznikii cestovnich kancelafi a agentur.
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Metodika a cile

Hlavnim cilem této prace je navrhnout opatieni, které by zlepSilo stavajici situaci
zakaznikG zkoumanych cestovnich kancelafi a nabidlo témto zdkaznikim 1 jiné
alternativy pfi nemoznosti Uc€astnit se zajezd. Dil¢im cilem je ziskat piehled o vyuziti
sluzeb pojistovacich a dalSich sluzeb spojenych se zajezdy. Dalsim dil¢im cilem prace
je posoudit vSeobecné obchodni podminky jednotlivych cestovnich kancelafi s bliz§im

zaméfenim na storno podminky a na podminky pro zménu zékaznika.

Takto zjisténé informace pak poslouzi k hlavnimu cili préce, kterym je jiz zminény
navrh zlepSujiciho opatieni. Pokud bude identifikovan prostor, kde by zlepSujici
opatfeni mélo vyznam, bude Kkapitolu zlepSujici opatfeni doprovazet i konkrétné;si

navrh tohoto opatieni.
Piedpoklady prvni ¢asti vyzkumu, které budou ovéfovany, jsou:

1. ptiblizné¢ 3% veskerych zdjezdi, které jsou objednavany u zprostiedkovatelt,
jsou stornovany;
2. vétSina zakaznik si své zdjezdy nepojistuje.
Druha ¢ast praktické Casti prace pracuje s predpoklady:

1. naprosta vétSina cestovnich kancelafi nabizi moZznost zménit G€astnika zajezdu

za urcity poplatek a tato zména je do ur¢itétho momentu mozna.

Pro zjisténi pravdivosti ptedpokladt a dosazeni cilti prace, které jsou nastinéné vyse, je
vhodné provést vyzkum. Pro ziskani dat na prvni praktickou ¢ast byla vyuZita metoda
kvantitativniho dotazovani a rozhovory. Ziskano bylo celkem 153 spravné vyplnénych
dotaznikt. Pfedvyzkum byl proveden na 10 respondentech a jeho cilem bylo zjistit, jak

srozumitelné a pochopitelné jednotlivé otazky jsou.

Dotaznik byl otevien cely biezen 2020. Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek, nicmén¢
na vSechny otadzky neodpovidali vSichni G€astnici vyzkumu, protoZe nékteré otazky byly
filtra¢ni. Z téchto 18 otazek bylo 17 otdzek uzavienych a pouze jedna polouzaviend.
Cilem dotaznikd bylo ziskat data o vyuziti sluZzeb nabizenych cestovnimi kancelaii a
dal$ich sluzeb, které souvisi se zajezdy. Déale byl proveden rozhovor s dvéma osobami,
prvni rozhovor byl s majitelkou mensi cestovni kancelaie a druhy rozhovor byl se

zaméstnankyni velké cestovni kancelafe. Oba rozhovory trvaly piiblizné 15 minut a
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jejich tématem byla soucasna situace cestovniho ruchu, nejoblibenéjsi destinace v
danych cestovnich kancelati a postaveni zakaznikt ve vztahu se zprosttedkovateli v

praxi.

Druha ¢ast analyzy je vénovan prizkumu vSeobecnych podminek. Rozborem proslo
celkem 62 vSeobecnych podminek cestovnich kancelafi. Cestovni kancelare byly
vybirany na zaklad¢ nabizenych zdjezda a velikosti. Bylo dbano na to, aby prizkum
obsahoval, jak nejvétsi cestovni kancelaie na ¢eském trhu, tak i ty stiedni a mensi. Cést
z nich byla analyzovana v zaii roku 2019, zbytek pak v bfeznu 2020. Rozbor podminek
probihal formou studia vSeobecnych obchodnich podminek a pribé&znym zapisovani

urcitych informaci, které byly nasledné srovnany mezi sebou.
Jednalo se o nasledujici sledovana kritéria:

e univerzalnost storno podminek,

e vySe storno poplatki,

e Casové podminky pro zménu zakaznika,

e poplatek za zménu zékaznika,

e struktura v§eobecnych podminek.
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1 Zakladni charakteristiky cestovniho ruchu

V této kapitole jsou uvedena teoreticka vychodiska, kterd se pouzivaji v cestovnim
ruchu. Tyto pojmy jsou k pochopeni problematiky nezbytné, a proto je dilezité je

vysvétlit a porozumét jim.

1.1 Cestovni ruch

V pribéhu historie bylo mozné na pojem cestovni ruch! narazit hned nékolikrat.
Nekolik rtuznych definic a desitky autorti se snazilo tento spole¢ensko-ekonomicky
fenomén spravné definovat. Pocatky CR se datuji az do starovékého Recka a Rima a je
nezpochybnitelné, ze soucasny moderni CR je s historii spjaty, nicméné v praci bude
zuzen zabér na zacatek moderniho cestovniho ruchu, ktery se datuje k obdobi pielomu
19. a 20. stoleti. , Cestovnim ruchem rozumime zpiisob uspokojovini potieb lidi
V oblasti rekreace, turistiky, lazenské lécby a kultury, pokud k nému dochazi mimo
bézné prostiedi ve volném case obyvatelstva. Je to premisténi osob z mista trvalého
bydlisté do mista CR a cerpani sluzeb spojenych s pobytem v tomto miste. “ (Vystoupil,
2006, str. 119).Z vySe uvedené definice je ziejmé, ze CR ma v soucasné dobé

vyznamny podil na aktivitdch lidi a lidstva obecn€ a pravé proto, je tak dilezité

porozumét, co vSechno se pod cestovnim ruchem skryva.

Dalsi definici CR nabizi Svétova organizace cestovniho ruchu, ktera popisuje cestovni
ruch jako,, ¢innosti lidi, spocivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo mista jejich
obvykléeho pobytu po dobu kratsi jednoho uceleného roku za ucelem vyuziti volného
casu, obchodu a jinymi ucely*. (Certik, 2001, str. 15). Z této definice je patrné, ze CR
se podili na svétové ekonomice. Cesky statisticky wifad nabizi data k roku 2017, dle
kterych tento obor tvofil pfiblizné 2,9% hrubého doméaciho produktu Ceské republiky,
coz odpovida asi 149 miliardam korun (CSU, 2019).

CR ma podobné signifikantni vyznam i pro svétovou ekonomiku. V roce 2018 mél
podil na celé svétové ekonomice 3,2% svétového hrubého domaciho produktu a
sttednédoba predpoved pro tento sektor ekonomiky naznacovala rust az k hodnoté 3,6%
do roku 2029 (Rochelle, 2020).

! Déle jen CR
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1.2 Pojem ,sluzba“

CR lze zcela urcité povazovat za sluzbu, protoze produkt ma veskeré vlastnosti, které se
ke sluzbé jako takové vazou. I definice sluzeb ma mnoho podob, prvni zminéna definice
pomiize definovat vlastnosti sluzeb. ,,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji
produkce miiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* (Kotler, 2007, str.
s.710). Z vySe uvedené definice je zfejma jedna dulezita vlastnost sluzeb a to, Ze sluzba
nepfinds$i vlastnictvi. Jedna zvlastnosti sluzeb je tedy nedotknutelnost ¢i
nehmatatelnost. S timto je tizce spojen fakt, ze sluzba je zaroven aktivita nebo proces a

to je tedy jeden z klicovych rozdili mezi sluzbou a zbozim.
Specifika produkti CR jsou v zasadé shodna se specifikami u sluzeb, tedy:

» nehmotny charakter,

charakter produkce,
pomijivost sluzeb,
specifi¢nost distribu¢nich cest,
podminénost nakladi,

vazanost sluzeb na jejich poskytovatele,

vV V.V V V VY

kvalita sluzby je z pohledu zakaznika obtizn¢ definovatelna (Heskova, 2006).

V zésad¢ kazdy produkt, at’ uz se jedna o vyrobek typu ¢okoldda nebo o produkt typu
zajezd s cestovni kancelafi, ma ruzné vrstvy a jednotlivé vrstvy lze chépat jinak.
Produkt tedy lze chapat v nékolika rovinach, jedno znejpouzivangjSich schémat

V literatuie je pak zobrazeno na obrazku 1.
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Obr. 1.: Vrstvy produktu
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Zdroj: Bouckova, 2007

Dle schématu od Bouckové(2007) se jadro produktu nachédzi v samotném centru.
Pfedstavuje zakladni funkci produktu, kterou mé pro zdkaznika, jedna se zpravidla o
hlavni divod, kvili kterému zakaznik produkt vyhledava. V piipadé zajezdu by jadrem
produktu byl samotny zazitek ze zajezdu, ale miZe se jednat i o dalsi motivy, které

zakaznici povazuji za jadro produktu, tedy napf.: odpocinek.

Dalsi vrstvou v tomto schématu je tzv. redlny produkt, v n¢které literatute je uvadéna
na misto této vrstvy vrstva tzv. ocekavaného produktu. V souvislosti s redlnym
produktem vétSinou zaznivaji opravdové charakteristiky a rysy produktu. Jedna se
naptiklad o ur¢itou kvalitu vyrobku nebo sluzby. Oc¢ekavany produkt je popisovan jako
néco, co zakaznik ofekava a co je mu ve skuteCnosti poskytnuto. Na spokojenost

zakaznika ma velky vliv samotné oc¢ekavani zakaznika.

v rv

Posledni vrstvou ve vySe zminéném obrdzku je pak rozsifeny produkt nebo také Sirsi

produkt. Jedna se o ¢ast, ktera je nejdale od jadra produktu.

Pod touto vrstvou si lze piedstavit naptiklad oslovovani zékaznika vlastnim jménem,
ptipadné ,,welcome drink® pravé piichozim zdkaznikiim. Zadané je tedy nejdiive zajistit
kvalitni dodani sluzeb na urovni jadra a realného produktu a az poté se snazit nabidnout
zakaznikiim néco na urovni rozsifeného produktu. Rozsifeny produkt je tedy néco, co
nas zakaznik neoCekava a jednd se o néco navic. Tato Cast produktu poskytuje

zakaznikovi dodate¢ny uzitek (Petrtyl, 2017).
16



Nektefi autofi uvadi oproti uvedenému modelu o jednu vrstvu navic, jedna se o vrstvu
tzv. potencialniho produktu, ktera je az po rozsifeném produktu. Tato vrstva bere
v uvahu dynamickou povahu produktu a snazi se obsahnout, ¢im by produkt mohl nebo
m¢él byt v budoucnu. (Woerz, 2019)

1.3 Zajezd

Je produktem, resp. sluzbou, kterd kompletuje vice sluzeb najednou. Tyto sluzby jsou

sjednoceny dohromady a vytvati spoleny, nerozlu¢ny a jednotny celek.

Dle zakona €. 159/1999 Sb. Je zajezd definovan jako soubor dvou a vice riznych sluzeb

cestovniho ruchu, sluzbou cestovniho ruchu je pak:

a) doprava zédkaznika,
b) ubytovani, které neni soucasti dopravy a zaroven neni urceno k uc¢eliim bydleni,
€) najem motorového vozidla,

d) jina sluzba cestovniho ruchu, jenZ neni soucasti vySe zminénych.

1.4 Zajezd jako produkt cestovniho ruchu

V kapitole o produktu cestovniho ruchu bylo uré¢eno hned né&kolik vrstev, které samotny
produkt ma, je tedy logické, ze i zajezd jako produkt, resp. sluzba lze dle tohoto

rozClenit.

Za jadro produktu by se u zajezdd dalo povazovat odpocinek, relax nebo zabava,

zaleZi na tom, na co samotny zakaznik cili a jaky typ produktu si objedna.

Reélny produkt zajezdu piedstavuje kvalita sluzeb, nabizeny komfort, atmosféra
destinace aj.

O Rozsifeny produkt v ptipadé zdjezdu by se pak mohlo jednat, Ze by zakaznik
obdrzel napf. vérnosti slevu, blahoptani k narozenindm aj.

Nakonec byl zminén tzv. potencialni produkt, ktery zminuji pouze nékteré literatury.

Piikladem potencialniho produktu by u zajezdu mohl byt napfiklad zazitek navic nebo

fakultativni vylet v cené (Tluchot, Janedek, & Stumpf, 2020).
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1.5 Druhy zdjezdi

Zajezdy jako takové je mozno rozdélit dle ne¢kolika riznych hledisek vzdy zalezi na
zvolenych kritériich, kterych muze byt celd fada. Za jedno z elementarnich dé¢leni
muzeme povazovat pak déleni dle cile, resp. ucelu. Dale se zdjezdy mohou délit dle

zpusobu realizace, zpisobu objednani, dle sociologického hlediska atp.

Prvnim dé€lenim, které bude uvedeno je déleni dle ucelu, ¢ili déleni, které l1ze povazovat

za zakladni déleni:

e rekreacni zjjezd je takovy, u kterého je hlavnim cilem odpocinek, tedy zlepSeni
fyzické nebo i psychické kondice. Zpravidla v ptijemném a vhodném ptirodnim
prostiedi;

e Kkulturné poznavaci zijezd je zajezd, ktery je spiSe pro turisty, jenz své
dovolené chtéji travit aktivné. Tyto z4jezdy jsou zaméfeny na poznavani kultury,
historie a dal§ich pamatek dané zemé& nebo geografické lokace. Mohou byt
proloZeny i navstévami spole¢enskych udalosti, nejlépe témi, které jsou typicka
pro danou lokalitu;

e zdravotni nebo také lazensky zajezd je takovy druh zajezdu, u kterého je cilem
zlepSeni ptipadné konsolidace stavu ucastnika. Tyto pobyty probihaji velice
Casto v mistech, kde je vzacny ptirodni zdroj, ktery ma ptiznivy vliv na kvalitu
pobytu;

e sportovni cestovni ruch nemusi byt nutné spojen jen se sportovni rekreacni
aktivitou ucastnika (cykloturistika, pési turistika, vodackeé akce), ale mlze se
také jednat o tzv. pasivni sportovani tedy typicky zajezd na fotbalové utkani
nebo tieba mistrovstvi svéta v hokeji;

e zijezd za piirodou, je zpravidla do mist, kde se nachazi vyznamné piirodni
pamatky, jedna se tedy o navstévy chranénych uzemi;

e profesni cestovni ruch obsahuje veSkeré obchodni, podnikatelské, sluzebni a
jiné cesty. Dale se mize jednat o ucasti na kongresech, vystavach a jinych
cestach, které maji pro ucastnika cestovniho ruchu ¢isté pracovni charakter;

e nakupni cestovni ruch je do velkych nakupnich center nebo do vyznamnych
obchodnich stfedisek, které se v okoli i¢astnika vétSinou nenachazi, jako ptiklad
muZe poslouzit zajezd z Plzné do Drazd’an, kde je cilem zajezdu navstéva

obchodu Primark (is.mendelu.cz, 2020).
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Dal8im dé¢lenim je déleni dle zptsobu realizace:

e Zz4ajezdy doprovazené,

e Zz4jezdy s vlastni dopravou,
e skupinové zijezdy,

e zajezdy ,,vSe v cené®,

e zajezdy s pruvodcem (Zelenka & Paskovd, 2012).
Jedno z dalsich znamych déleni je déleni zajezdl podle dopravy:

e autokarova doprava, jedna se stale o velice popularni zpisob dopravy, ac¢koliv
pfi dlouhé cesté je komfort Uc€astnikdi minimalni. Obcas byvaji autokarové
zajezdy nabizené jako tzv. no¢ni prejezdy;

e vlakové piepravy musi byt velice Casto kombinovany s dal$im zplisobem
dopravy a poté se jedné o tzv. kombinovanou piepravu. Vlakova pieprava jako
takova je komfortni obzvlast pokud maji vlakové soupravy ltizkové a jidelni
vozy;

e letecka pieprava, letecky zpisob dopravy ma nejvétsi prednost v rychlosti
presunu na misto pobytu. Diky tzv. low-cost leteckym dopravciim, mezi které se
fadi spole¢nosti z evropskych aerolinii firmy, jako je Ryanair nebo Wizzair,
nebo z low-cost aerolinii ze severni Ameriky, kam patii naptiklad Southwest
Airlines, jsou letenky cenové privétive)si, nicméné komfort v téchto letadlech je
nizky;

e zdajezdy s vlastni dopravou, asi nejvétsi vyhodou cestovani s vlastni dopravou
je nezavislost na ostatnich ucastnicich zajezdu. V praxi to znamend, ze se
nemusi ¢ekat na pauzy nebo naopak absolvovat pauzy, o které zékaznik nestoji a
nepotitebuje je. Dalsi nespornou vyhodou pii vyuziti vlastni dopravy do mista
plnéni pobytu je moznost nadale vyuZivat auto k dopravé po okoli dané
destinace, odpada tak ptipadna potieba vypujcit si auto z pijcoven automobili
nebo vyuzivat mistni hromadnou dopravu, kterd muize byt v nékterych
destinacich vysoce nespolehliva;

e lodni pieprava, tento zpisob piepravy se v Ceské republice netdsi velké
popularity, nicméné v ostatnich castech svéta se da povazovat za popularni, na

lodich je zdkaznikiim poskytovéana vysoka urovei komfortu;
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e kombinovana doprava, velice ¢asto pouzivana, jedna se o kombinaci dvou nebo
vice zpusobu dopravy, napt.: leteckd doprava na letisté dané zemé a nasledna
autobusovéa doprava do resortu;

e ostatni druhy dopravy, mtze se jednat o dopravu na kolech, ktera se v posledni

dobé stava popularni.
Posledni clenéni, které bude uvedeno, je ¢lenéni dle sociologického hlediska:

e zajezdy pro rodiny s détmi,

e zajezdy pro duchodce (KuneSova & Farkova, 2004).

1.6 Typologie turisti s navaznosti na formu cestovani

Snaha o segmentaci turistd na zéklad¢ jejich chovani a pfanich jiz pfinesla nékolik
typologii turistd. Ve vétsing typologii se vyskytuji typové obdobné segmenty, pro tuto

praci jsou dilezité dva zplsoby segmentaci, které se pokusime propojit.

Prvni rozdéleni turistd, které zde bude piedstaveno, pochdzi od sociologa
Cohena(1979), ten turisty rozdélil takto:

¢ Organizovany masovy turista, typicky se jednd o turistu, ktery si koupi
dovolenou jako balicek sluzeb a zvoli si tradi¢ni destinaci, pro Evropu typicky
Recko, Chorvatsko a Italie pro letni dovolené. Tento typ turisty vét§inu svého
pobytu stravi na hotelu nebo v bezprosttedni blizkosti hotelu.

e Individualni masovy turista je turista, jenz taktéz vyuziva sluzeb cestovnich
kancelafi, ale je ochotny po vybrané destinaci cestovat i sam, naptiklad tak, Ze si
pronajme automobil.

e Turista — objevitel (prizkumnik) jedna se o turistu, ktery si rad své cesty
planuje naprosto sam, rad se setkava s mistnimi obyvateli.

e Turista — tulak tento typ turisty se absolutné distancuje od sluzeb cestovnich
kancelafi, cestuje Castokrat bez predem ptipravené¢ho planu, rad se stane, 1 kdyz

jen docasng, soucasti mistni komunity (Cohen, 1979).

Navzdory roku, z kterého tato segmentace pochazi, je stale velice aktualni a pfesna.

Druhé rozdéleni turistti zminéné v této praci je pak toto:
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e radoby dobrodruzi, jednd se o turisty, jenz cestuji povétSinu individualné,
aviak Gasteéné vyuzivaji sluzeb cestovnich kancelafi?,

e stradajici segment by rad vyuzival sluzby CK, nicmén¢ nema na to prostiedky,

e dobrodruzi - jednd se o tu cast populace, ktera nevyuziva sluzeb CK
z finan¢nich divodu.

e cestovatelé vyuZzivaji plné sluzeb CK,

e pecivalové. Tento pojem oznaCuje tu ¢ast populace, jezZ nema zajem cestovat,

tedy ani vyuzivat sluzeb CK (Heskova, 1996).

Z uvedenych segmentaci je ziejmé, ze se V zasadé od sebe moc nelisi. Tato segmentace

turistl je pro nase ucely dostacujici.

1.7 Cestovni kancelare a agentury

V této kapitole bude blize uréeno, co piesné ¢ini CK co je CK jaky je jeji tcel. Cestovni
kanceldt provadi zprostfedkovatelské sluzby, které obnasi organizovani a
zabezpecovani zdjezdl. Jedna se tedy hlavn€ o organizatora resp. potadatele zajezdu,

ktery miiZze nabizet a i prodavat zajezdy.

Déle CK smi prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu, naptiklad ubytovani nebo
dopravu, smi zprostiedkovavat prodej zajezdl pro jiné CK, cestovni agentury i jiné
osoby, napfi.: pofadatelé sportovnich, kulturnich a spolecenskych akcii. Posledni
¢innosti, kterou CK smi provadét, a¢ vyznam této ¢innosti je spiSe minoritni, je prodej
véci souvisejici s cestovnim ruchem, jedna se naptiklad o prodej map nebo
upominkovych predméta aj. Pokud zakaznik kupuje zajezd, ktery byl sestaven CK tak
praveé s touto instituci zakaznikiim vznika smluvni vztah a to i1 v pfipadé€, Ze zdjezd si

zakaznik nekupuje ptimo od dané CK.

Pro zalozeni samotné CK je tfeba pozadat o tzv. zivnostenské opravnéni pro
koncesovanou Zivnost, coz ve zkratce znamena, Ze osoba, jez zaklada tuto zivnost, ma
povinnost splnit pfedem urcené podminky, coz znamena byt odborné zpusobily a
splilovat vSeobecné podminky. Odbornou zpusobilost mizou pifedstavovat dvé formy
coz je vhodné vzdélani, resp. vzdélani v oboru nebo rekvalifikaci a nalezitou praxi.
Cestovni kancelafe tedy primarné zprostfedkovavaji a zajistuji zdkaznikim dopravu na

misto rekreace, ubytovani v mist¢ rekreace a jiné objednané sluzby (Heskovd, 2006).

2 Déle uz jen CK
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Hlavni ¢innost zahrnuje ,,sestavovani a organizovani zdjezdii, které jsou prodavany
prostrednictvim cestovnich agentur nebo primo organizdtory zdjezdii - cestovnimi

kanceldremi. “ (komise, 7912 - Cinnosti cestovnich kancelaii | CZ-NACE, 2018).

Po bliz§im seznameni s CK je vhodné si blize urcit 1 druhy subjekt, ktery plisobi na poli

cestovniho ruchu a pracuje se zjezdy — cestovni agentury.

Zatimco CK smi veskeré zajezdy prodavat pod svym jménem, cestovni agentury naopak
nesmi zadné a to ani zajezdy na objedndni, prodavat pod svym jménem, coz znamena,

ze cestovni smlouva musi byt vzdy uzaviena mezi CK a klientem.

Cestovni agentury jsou tzv. volnou zivnosti, pro vznik je tfeba tuto Zivnost ohlasit na
Ministerstvu primyslu a obchodu. Pro vznik musi byt splnény pouze vSeobecné

podminky, tedy svépravnost a bezihonnost.

Cestovni agentury smi nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu tzn., pro
cestovni agentury je mozné nabizet dopravu ¢i ubytovani ale vzdy samostatné. Dalsi
¢innosti, kterou je mozné provozovat jako cestovni agentura je prodej jednodennich
vyleti. Tyto jednodenni vylety mohou byt kombinaci vice sluzeb, nicméné
bezpodmine¢né se musi jednat o jednodenni zajezd, tedy vylet nesmi byt delsi jak 24
hodin nebo obsahovat nocleh. Jednou z nejvyznamnéjsich ¢innosti cestovnich agentur je
zprostiedkovani prodeje pro CK, agentury nesmi zprostiedkovavat prodej zdjezdu pro
subjekt jiny nez CK. Posledni zminénou Ccinnosti, ktera je cestovnim agenturam
dovolena, je prodej napt. upominkovych predméti nebo map, Cili véci souvisejici

s cestovnim ruchem.

Nejvétsim rozdilem mezi CK a cestovnimi agenturami je fakt, ze cestovni agentury
pouze nabizeji a prodavaji zajezdy, které organizuji CK, CZ-NACE pak uvadi tuto
definici:,, cinnosti  agentur, které se primdrné zabyvaji prodejem cestovnich,
zdjezdovych, dopravnich a ubytovacich sluZzeb Siroké verejnosti a firmam na

velkoobchodni nebo maloobchodni bazi. ““ (komise, 2018).
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2 Informaé¢ni komunikaé¢ni technologie Vv cestovnim

ruchu

Role informaénich a komunikaé¢nich technologii® je soucasné v CR klicova, ne vzdy
tomu tak ovSem bylo. V dnes$ni dobé¢ se stala rychlost implementace novych technologii
v CR konkurenéni vyhodou pro ty, jez jsou s technologiemi schopni rychleji a
efektivnéji pracovat (Julia & Waorndl, 2020).

Rychly vyvoj ICT a zvlasté pak vyvoj internetovych technologii zptsobil dramatickou
zménu Vv cestovnim ruchu. V tuto chvili internet funguje jako oboji, néastroj pro
komunikaci mezi zdkaznikem a dodavatelem a jako nastroj marketingu. Pravé diky
internetu jsou lidé nyni schopni §itit informace, komunikovat, nakupovat zbozi a sluzby
online. Mnozstvi uzivatelt, ktefi vyuzivaji moznost online nakupu, rychle roste. Nartst
e-commerce na Ceském trhu je v porovnani s minulym rokem soucasné vys$§i o
neuvéfitelnych 15% (Stav e-commerce v CR v roce 2020, 2020). Tyto data indikuji, ze
lidé maji ¢im dal vétsi zdjem na online ndkupech a s nejvetsi pravdépodobnosti tento

trend bude v nasledujicich letech pokrac¢ovat (Machado & Almeida, 2010).
Zmény v ICT prosttedi 1ze pak rozdélit na nasledujici:

o zmény ve zpuisobu distribuce sluZeb a produktii cestovniho ruchu — , online,
on-time and on-place*, tedy sluzby a produkty dostupné online kdykoli a na
Jjakémkoli miste,

o zmény proZivani vlivem vyuZivani ICT - zmény i zcela zdsadni, typicky vnoreni
se do digitalni reality (virtudlni cestovni ruch) ¢i zpiisobu proZivani cesty s
online propojenim na zdrojovou destinaci,

o stdle tésnéjsi realizace propojeni reality a hyperreality, kdy je pro navstévniky
realita doplnovana, fabulovana a ICT technikami , zkraslovana® (Zelenka,

Paskova, & Husakova, 2015).

Pouziti ICT méni mnoho v oblasti CR, vytvafi pro podniky nové pfilezZitosti, ale i
hrozby. Maji vliv nejen na spokojenost zakaznikl ale i na tvorbu cen a lze fict, Ze se
v souCasnosti jedna o neodluCitelnou soucast produktu CR (Zelenka, Paskovd, &
Husakova, 2015).

% Dale jen ICT z ang. information communication technologies
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2.1 Vyhody a nevyhody aplikaci ICT v cestovnim ruchu

Mezi vyhody aplikace ICT v cestovnim ruchu patii napiiklad:

e Neustdla dostupnost informaci ucastnikim cestovniho ruchu a i dalSim
subjekttim v jakémkoli misté, kde je dostupné internetové ptipojeni,

o VvéEtSi bezpefnost pro ucastniky cestovniho ruchu, diky neustdlému ptistupu
k informacim mohou své trasy modifikovat na zaklad¢ aktualnich informaci o
bezpe¢nostni situaci v destinaci,

e zvySeni bezpeénosti sluzeb - ICT maji podil na zkvalitnéni ptipravy pilot
letadel, koordinatori leteckého provozu nebo strojvedoucich, ktefi jsou mj.
Skoleni na simulatorech apod.,

e moznost snadného kopirovani sluzeb od jinych subjektu,

e zrychleni sluzeb, zkvalitnéni sluZeb, vétsi pohodli pro zakazniky poskytovano
moznosti nakupu z domova,

e slevy na nadkupy nebo rezervace online pro zakazniky (elektronicka
distribuce mé nizsi ndklady nez distribuce skrze kamenné obchody),

e rychld a spolehliva aktualizace informaci o poskytované sluzbé muze
prob&hnout komunikaci skrze né€kolik kanali, diky ICT se nabizi napf.

notifikace skrze mobilni aplikaci.
Naopak mezi mozné nevyhody patfi:

e Vysoké pocatecni naklady na implementaci do firmy - jedna se predev$im o
naklady na software, hardware a nezbytna Skoleni k tomu, aby zaméstnanci
zvladali vyuzit dany software,

e nedostatecné predstaveni sluzby — klient miize Zadat detailnéjsi rozbor sluzby
napf. referenta CK,

e prehlceni informacemi zplsobi, Ze zdkaznik bude obtizné dohleddvat potfebné
informace,

e moznost snadného kopirovani sluzeb — Je ziejmé, ze tento faktor mtize byt
oboji, jak nevyhodou pro firmy, které se snazi neustile inovovat produkt a
pfichazet s novinkami, tak vyhodou pro firmy, které se budou u téchto firem
inspirovat a diky ICT budou mit snadn€j$i pfistup k produktim ostatnich

subjektl na trhu.
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2.2 Webové stranky

Role internetu mé hned nekolik dulezitych aspektl a Ize na jeho pfinos pro CR nahlizet
z n€kolika pohledu, které se ruzné prolinaji. Mezi role, které internet pini, patii

naptiklad:

e Marketingovd — Funguje jako distribuéni cesta pro e-business*, podporuje
propagaci zna¢ky i produktu firem, nabizi platformu pro zakazniky firem, kde
lidé mohou sdilet zkuSenosti s firmou, zpravidla na strankach firem najdete jen
pozitivni ohlasy, ¢imz vytvari dojem bezchybnych firem. Webové stranky maji
vliv i na dotvafeni produktu, protoze si klient mize jednoduse vytvoftit obrazek o
tom, jak dand destinace vypadd, jaky ma image piipadné si zjistit dal$i
informace o poskytovanych sluzbach. Z existence webovych stranek
jednotlivych CK mohou také tézit ostatni konkurenti na trhu, ktefi mohou
snadnéji analyzovat portfolio produktu konkurenta.

e Inspira¢ni — samotna inspira¢ni role ma né€kolik rovin, mtze fungovat jako
podnét pro cesty pro jednotlivee, ktefi nevyuzivaji sluzeb cestovnich agentur at’
uz z finan¢nich divodi nebo z osobnich divodid, dale mize fungovat jako
inspirace pro konkuren¢ni subjekty v odvétvi, ktefi se mohou inspirovat
strukturou zjezdu.

e Komunikaéni — v soucasné dobé webové stranky nabizi hned nékolik forem
komunikace. Zékaznici se mohou spojit s jednotlivymi spole¢nostmi pomoci
chatii, které jsou dostupné prakticky u kazdé stiedni nebo vétsi CK a CA.
V ptipad¢ této komunikace je na jedné strané¢ zadkaznik a na druhé pak
zaméstnanec dané spolecnosti, ktery se snazi pozadavek vyftesit. V CR se zacal
Vv posledni dobé objevovat i tzv. Chatbot, coz je jednoduse feceno pocitatovy
program, ktery dokaze simulovat konverzaci. Diky tomuto je pak mozné omezit
mnozstvi lidské prace a nahradit ji témito programy, které jsou schopné pomeérné
dobte uspokojit zakladni zakaznické pozadavky. Firma z cestovniho ruchu, jenz
pouziva tuto technologii je napiiklad Expedia.

e Manazerska — firmy se snazi ze svych webovych stranek ziskat co mozna

nejvice relevantnich dat za Géelem zlepSeni uzivatelského rozhrani. Pro sbér dat

4 E-business je pojem zahrnujici internetové obchody, rezerva¢ni systémy napf. u cestovnich agentur,
patii sem 1 jiné aktivity jako systémy pro spravu dat nebo systémy pro management vztahu se zakazniky.
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z webovych stranek funguje hned n€kolik technik, jedna se naptiklad o sbér
pomoci: (Zelenka & Kysela, 2013, stranky 222-223)

o Google analytics, pomoci této techniky lze sledovat mnoZstvi navstév
stranky nebo kolikrat bylo na specifické tlacitko kliknuto. Lze také
sledovat kolik ¢asu uzivatelé stravili na webovych strankach nebo miru
okamzitého opusténi,

o heatmapy, dokazou sledovat, kde se pohyboval kursor uzivateli
V prub¢hu navstévy stranky

o eye tracking, kam se navstévnici stranek divaji, jak dlouho se tam divaji
a mnohé dalsi (Hammond, 2019).

2.2.1 Vyvoj charakteru internetu

Charakter internetu se od svého vzniku razantné zménil a zmény, ke kterym pribézné
dochazi, jsou stale vyrazné. V dnes$ni dobé uz maji Castokrat weby implementované
ur¢ité prvky umélé inteligence, byvaji provdzany se socidlnimi sitémi a diky témto
faktoram dochazi k vyraznym zménam v marketingu samotném.

Pocatky webu byly daleko od vyuzivani umélé inteligence, prvné se objevil tzv. web
1.0., mezi jehoz typické znaky patfilo to, ze veSkery obsah, ktery se na ném objevoval a
byl vytvaren vlastnikem webu. Tento web byl podstatou staticky, coz znamend, Ze

jediné co uzivatelé mohli, bylo Cist si obsah webu. Jako piiklad statické stranky pak

muze poslouzit tato stranka:

Obr. 2.: Ukazka webu 1.0.

You

waste

a lot of
at

Zdroj: Atlassian, 2020

Po webu 1.0. doslo k pfeméné na web 2.0., ktery se jiz v mnohém podoba naprosté
vétsin€ soucasnych webi, dost z nich se pak da stéle klasifikovat jako web 2.0. Rozdily

oproti webu 1.0. jsou vyrazné, na téchto webech se navstévnici podileji na tvorbé
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obsahu strének a existuje zde jiz urcita forma personalizace, protoze navstévnici si

mohou vytvofit socidlni uzivatelské profily.

Na webech 3.0. je uzivatelské prostiedi vysoce personalizované, tyto weby dokazou na
vysoké urovni predikovat nase chovani na zdkladé chovani jinych uzivateld,
personalizace pak probiha na drovni grafické, casové, textové i interaktivni (Zelenka &
Kysela, 2013).

2.3 Mobilni aplikace

S nastupem smartphonii pfiSel raketovy nardst vSemoznych mobilnich aplikaci, od
aplikaci na spravovani bankovnictvi po aplikace, které ukazuji nejkratsi cestu z bodu A
do bodu B. Mobilni aplikace dokazou asistovat pii kazdém kroku cestovani, pied,
Vv pribéhu i po samotné cesté. Mnoho aplikaci vznika jen kvili turismu a mnoho z nich
markantné ovliviiuje turismus. V procesu rozhodovani do jaké destinace se rozhodne
uzivatel vyjet, nehraje roli pouze nabidka zajezdii CK a CA, ale jeho prvotni motivace
vznika jesté predtim, nez se rozhodne vycestovat. Tento impuls mize piijit i z aplikaci,
které k tomu nejsou pivodné zamysleny, piikladem muaze poslouzit fotka z dovolené

zndmého na Instagramu.

Mobilni aplikace tedy mohou poskytnout informace hned z nékolika oblasti, které jsou

uzitené pro cestu, jedna se napiiklad o:

e ubytovani (hotely, hostely, penziony),

e gastronomie (restaurace, hospody),

e doprava (méstskd hromadnd doprava v daném mésté, taxi sluzba, kterou si lze
objednat skrze mobilni aplikaci, napt. Uber),

e navigace a orientace (Google maps, mapy.cz aj.)

e turistické atrakce (muzea, kostely a jiné historicko-kulturni pamatky) (Grin,
Proll, Werthner, & Retschitzegger, 2008).

2.3.1 Mapa jako mobilni aplikace

Mobilni aplikace map dokaZe markantné uleh¢it orientaci v neznamych prostiedich, do
kterych se pfi cestovani uzivatelé dostavaji. Diky GPS lokaci dokaze poskytnout téméf

presné udaje o tom, kde se zrovna uzivatel nachazi a tim uzivatelim zjednodusit
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orientaci. Déle vétSina map nabizi pfepocitani vzdalenosti mezi dvéma body na mapé,

typicky mezi bodem, kde se uzivatel nachazi a bodem kam se uzivatel potfebuje dostat.

Obr. 3.:mapy.cz
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&
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1.0 km 22 95 awn ) Kossel sv. Petra a Pevia

Zdroj: Seznam, 2020

Prava Cast obrazku zobrazuje jednu z pokrodilejsich funkci aplikace mapy.cz. Tato
funkce dokaze naplanovat tzv. vylet po okoli. Ten provede po vyznamnych bodech

v rdmci vzdalenosti, kterou si Ize navolit.

Na levé ¢asti obrazku lze zieteln€ poznat teCku s modrym stiedem a bilymi okraji, to je
misto, kde se uzivatel v dany moment nachazel. Cil je pak misto, kam se uzivatel chtél

dostat.

2.3.2 Mobilni aplikace cestovnich kancelari

Moznost zobrazit si zajezd skrze mobilni aplikaci sice nenabizi mnoho CK a CA na
eském trhu (z velkych cestovnich kancelaii na iOS pouze CEDOK a Bluestyle) a jejich
popularita neni taky valna, pfi¢inou toho by mohla byt kvalita téchto aplikaci.
Hodnoceni aplikace CEDOK je 3 z 5 hvézdi¢ek, u aplikace CK Bluestyle je to pouze
2,3 z 5 hvézdicek.

Vyhodou kvalitni mobilni aplikace je moznost upozornit zakazniky na nové

nadchazejici nabidky, které by je mohly zajimat pomoci notifikaci dale nelze
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opomenout fakt, ze pokud si zakaznik stahne aplikaci, kterd je funk¢ni a kvalitni je pak
nachylnéjsi k tomu prochézet na mobilnim telefonu nabidky hlavné dané CK nebo CA

diky jednodussi dostupnosti.
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3 Analyza v§eobecnych obchodnich podminek

Kazda cestovni kancelai ma vlastni vSeobecné obchodni podminky, které maji za cil
definovat co mozna nepfesnéjsi podminky pro své zékazniky. Tyto podminky popisuji
povinnosti nejen zakaznikii, ale zaroven urcuji, co mize CK meénit a za jakych

podminek je to mozné.

CK zde uvadi, co obsahuje a neobsahuje kone¢na cena zajezdu, jaké jsou platebni
podminky, ve kterych byva Casto uvedena i zaloha, kterou je povinen do urcité lhity
splatit zakaznik. Déle v téchto podminkach byva zminéno, pii jaké situace se bude cena
zajezdu navysovat, tato navySeni byvaji vétSinou spojena s vyvojem narodni a globalni
ekonomiky, ¢ili pro narodni ekonomiku by se jednalo o vyrazné&jsi pokles kurzu ceské
koruny. Pro ptiklad vykyvu globdlni ekonomiky, ktery by ovlivnil cenu zdjezdu, miize

byt uveden vykyv cen ropy, resp. cen pohonnych hmot.

Jedna z dalsich soucasti téchto podminek je pak odstoupeni od smlouvy ze strany CK,
resp. za jakych podminek je CK opravnéna od smlouvy odstoupit. Zde je uvadéno
nejcastéji odstoupeni z divodu nenaplnéni poctu zakaznikd, kdy je CK povinna tuto
udélost zakaznikovi oznamit. Minimalni pocet dni, kdy CK ma informovat o zru$eni
zajezdu je vétSinou 7 dni nebo vice. Druhy divod, ktery se v podminkach vyskytuje,
ktery muze zpisobit odstoupeni od smlouvy ze strany kancelare je, Ze zakaznik porusi

Své povinnosti.

S timto souvisi i jedna z dulezitych soucasti téchto podminek, zejména pro zakazniky,
kterd rozvadi povinnosti pro zdkazniky vici cestovni kanceldfi. Napti¢ jednotlivymi
podminkami se vyskytuji povinnosti jako:

e dodrzovani celnich a devizovych ptedpisi,

e prevzit doklady od CK,

e dostavit se na pfedem ur¢ené misto ve stanoveny cas,

e pocinat si tak, aby nedochazelo ke Skodam, aj.
Dale byva uvadéno pravo zakaznika na reklamovani z4jezdu. Toto pravo zakaznikovi

vznika, pokud sluzby, které mu byly poskytnuty, byly chybné poskytnuté nebo nebyly

poskytnuté viibec.
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3.1 Storno podminky

Dalsi dtlezitou soucasti téchto obchodnich podminek nebo také podminek pro cestujici
jsou informace o moznosti odstoupeni od smlouvy ze strany zdkaznika. Pokud zékaznik
chce odstoupit od smlouvy je povinen uhradit kancelafi tzv. stornopoplatek, jehoz vyse

zavisi zejména na tom, kolik dni zbyva do plnéni zdjezdu.

Storno podminky tedy urcuji vysi odstupného. Odstupné je stanovené pred nastupem na

zajezd, resp. pied zahajenim Cerpani sluzeb.

Odstupné, které musi zakaznici platit, se velice ¢asto u kazdé cestovni kancelaie 1isi, na
zaklad¢ analyzy vSeobecnych obchodnich podminek lze rozdé€lit déleni odstupné na

nasledujici:

e jednotné storno podminky,

e nejednotné storno podminky.

3.1.1 Jednotné storno podminky

Cestovni kancelafe, které jsou zaméfené na uréity segment zajezdi, napi.: eurovikendy
nebo jsou zamétené na urCity typ destinaci a urcity zplsob traveni dovolené, jako
ptiklad mize poslouzit pobyt u mofe v Recku, maji zpravidla své storno podminky

jednotné a nejsou dale rozdélené.

Jednotné storno podminky se objevuji i Castokrat u CK, které nabizeji Sir§i nabidku
sluzeb a jejich produktové mixy jsou ¢asto méné konzistentni. Jedna se jak o CK, které
nemaji az tak vyznamny podil na trhu, tak i o vyznamné&jsi subjekty na trhu. Vzorové
podminky, které ur¢i vysi odstupného, pak mohou vypadat napiiklad jako v tabulce

Cislo 1.

Tabulka 1.:Ptiklad uréovani odstupného

Pocet dni pired zdjezdem

Cistka k uhrazeni

60 a vice dnul pfed zdjezdem

1500k¢/o0s.

59 — 41 dni pred z4jezdem

20% z konecné ceny zajezdu

40 — 30 dni pied zdjezdem

30% z konec¢né ceny zajezdu

29 - 20 dni pred zdjezdem

50% z konecné ceny zéjezdu

19 — 9 dni pied z4jezdem

70% z konecné ceny zajezdu

9 a mén¢ dni pred zajezdem

100% z kone¢né ceny zajezdu

Zdroj: Vlastni zpracovani,2020
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Z tabulky je ziejmé, Ze ¢im pozdé&ji se zdkaznik rozhodne zéjezd stornovat, tim vyssi je
Castka, resp. odstupné, které musi uhradit CK. Tento vzor, tedy rostouci castka
s klesajicim poctem dnii do redlného konani zajezdu, je snadno identifikovatelny u

vsech CK, které plisobi na ¢eském trhu.

3.1.2 Nejednotné storno podminky

Nejednotné storno podminky se az na par vyjimek objevuji hlavné u velkych CK. Jejich
vyskyt je ovSem obecné¢ nizsi nezli vyskyt pravé jednotnych storno podminek. Déleni
podminek, které urcuji vySi odstupného, se pak cCasto liSi. Lze narazit na déleni

naptiklad podle:

e mista odletu,
e dle typu zijezdu,
e dle pravidelnosti a nepravidelnosti letové linky,

e dle mista pobytu aj.

Ve vSech zmapovanych jednotnych storno podminkach bylo nalezeno urovani vyse
odstupného na zadkladé procentualniho uréeni zkone¢né ceny zajezdu, které se
objevovalo mimo prvni ¢astku, jez je vétSinou dana jako velikost ¢astky, kterd musi byt
uhrazena za 1 osobu. U nejednotnych storno podminek lze narazit na jiny model
urCovani vyse odstupného a to uréeni ¢astkou, kterou je tieba uhradit za osobu. Tyto

podminky mohou vypadat naptiklad jako podminky v tabulce ¢islo 2.

Tabulka 2.:Ptiklad urc¢ovani odstupného — ¢astka za osobu

Pocet dni pied zdjezdem Castka k uhrazeni
60 a vice dnil pied zajezdem 1500k¢/os.

60-30 dni pted zdjezdem 5100k¢/os.

29-8 dni pred zdjezdem 7800k¢/0s.

7 dni a mén¢ pred zajezdem 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Ackoliv se tento model vyskytuje u nékolika CK, Ize ho bez jakychkoliv pochyb
povazovat za minoritni, protoze vétS§ina CK ma vysi odstupného uréeno v % z kone¢né

ceny zajezdu, tak jak je uvedeno v tabulce 1.
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4 Analyza podminek zmény zakaznika u cestovnich

kancelari

Naprosta vétSina cestovnich kancelaii nabizi svym zakaznikim moznost zmény
ucastnika zajezdu. Tato sluzba je Castokrat zpoplatnéna a ma urcité podminky. Tyto
podminky lze rozdé€lit na nékolik kategorii. VySe poplatku jsou cCastokrat znacné
rozdilné, nekteré CK jsou ochotny zménu zédkaznika provést bez jakychkoliv poplatkii a
nékteré¢ si uctuji drakonické poplatky, samoziejmé vyse poplatku castecné souvisi

s typem zajezdu a se vztahy, které ma CK s poskytovateli sluzeb.

4.1 O moznosti zmény zakaznika se podminky nezminuji

Celkem 5 % zkoumanych subjekti nemélo ve svych vSeobecnych obchodnich
podminkach jakoukoliv zminku o ptfipadné zméné Uc€astnika zajezdu nebo podstoupeni

smlouvy jinému zakazniku.

Po kontaktovani spole¢nosti je mozné se dozvédét, zdali je opravdu mozné zménit
zakaznika ¢i nikoliv. V piipad¢ spolec¢nosti, ktera byla kontaktovana za ucelem této
analyzy, bylo feceno, Zze zména zakaznika je mozna, ale zalezi na typu zajezdu. Dalsi
spole¢nost, jez byla kontaktovana, za ucelem zjisténi blizSich informaci Kk této

problematice, nezareagovala.

4.2 Zména zakaznika je ustanovena v podminkach

V naprosté vétSin€ zkoumanych vSeobecnych podminek resp. vSeobecnych informaci,
lze naleznout méné nebo vice rozpracované podminky pro zménu zékaznika nebo
podstoupeni samotné smlouvy. Nékteré spolecnosti této problematice vénuji celou
kapitolu, ktera rozebira danou kapitolu vice dopodrobna, vétSina spolecnosti ovSem tuto

informaci pouze zmini.

Pokud kancelafe nemaji pfimo kapitolu, kterd se vénuje této problematice, byva tato
zalezitost Castokrat feSena v kapitoldch obsahujici prava a povinnosti zdkaznika nebo

Vv kapitole, kterd se zabyva zruSenim nebo zménami ve sjednanych sluzbach.
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4.2.1 Zména miiZe byt provedena jen do urcitého dne

Jako jednu z podskupin ve zkoumaném souboru lze identifikovat ty CK, které maji
jasn¢ urCeny poplatek za zménu zakaznika pro urCity typ zajezdu a zaroven maji i
presné urcené do kdy je mozné tuto zménu provést, resp. do kdy je tuto zménu mozné
provést bez toho aniz by byla vniména jako stornovani samotného zajezdu. To by
znamenalo, ze vySe poplatku by se pak orientovala dle odstupného, které maji CK

stanovené ve stejném dokumentu a je zpravidla drazsi nez pouhd zména zakaznika.

Pro zkoumany soubor, ktery byl v této préci analyzovan lze ptesné vymezit minima i
maxima pro vySe zminéné parametry zmény, tedy cenu a pocet dni, kdy je zména
zdkaznika stile mozna. Pro konkrétni vymezeni téchto parametri je ale tfeba brat
V potaz, zdali se jedna o zdjezd do zahrani¢i nebo zijezd po uzemi CR, dile je pak
vysoce relevantni forma dopravy do destinace (letecka, autokarovd, vlastni aj.),

Vv ptipadé letecké dopravy je pak smérodatné z jakého mista je odlet.

Dale je dilezité zminit, Ze mnoho CK ma tyto podminky urcené, ale Castokrat je fesi
spiSe individualn€ na situaci zdkaznika a typu zdjezdu, téZko lze tedy stanovit u vSech
zkoumanych CK pevny postup pro vSechny zakazniky. Toto tvrzeni je empiricky
podlozeno. V ramci bakalaiské prace byly kontaktovany 3 CK s dotazem na piipadné
feSeni zmény zékaznika a ve vSech pfipadech se castecné odkézaly na podminky, jez
jsou stanovené v podminkach obchodnich a zaroven konstatovaly, ze feSeni je Castokrat
individualni.

Pro subjekty, které byly zkoumané a jejich podminky jsou ptesné dané a zaroven

jednoduse kvantifikovatelné 1ze popsat nadchazejicimi tabulkami.

Tabulka 3.: Moznost zmény zakaznika u zahrani¢nich zajezda

Zajezdy do zahranici Zména zakaznika u | Poplatek za zménu
z4jezdu zdkaznika
Primérny poc¢. dni/primémy | 16,88 dne 498,32 K¢

poplatek za zménu zékaznika

Nejniz$i min. po¢. dni/nejnizsi | O dni 0 Ke
poplatek za zménu zdkaznika

Nejvyssi min. po¢. dni/nejvyssi | 45 dni 5000 K¢
poplatek za zménu zdkaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 3 lze poznat, zZe nejzazsi termin pro zménu zakaznika u zahrani¢nich zajezdl
byl vpriméru 17 dni, poté jiz byla zména kvalifikovana jako storno zajezdu.
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Minimalni pocet dni pro ozndmeni 0 zméné zakaznika byl pak ve zkoumaném souboru
0 dnu, ¢ili bylo mozné informovat o zméné i vden samotného zajezdu. Naopak
nejvzdalenéjsi hranice, od které pak CK povazovala zménu zakaznika za storno zajezdu,

byla 45 dni pfed konanim zajezdu.

Poplatky za zménu zékaznika u zahrani¢nich zajezda byla az do 5000 K¢ za zménu.
Primérné pak zména vysla ve zkoumaném souboru na necelych 600 K¢. Pro doméci

zajezdy, resp. zajezdy po Ceské republice plati ve zkoumaném souboru tabulka ¢. 4.

Tabulka 4.: Moznost zmény zakaznika u zajezdu po Ceské republice

Zajezdy v ramci CR Zména zékaznika u | Poplatek za zménu
zajezdi zékaznika
Praméry poc¢. dni/praiméry | 9,64 dne 248,56 K¢

poplatek za zménu zékaznika

Nejnizs§i min. po¢. dni/nejnizsi | O dni 0 K¢
poplatek za zménu zakaznika

Nejvyssi min. po¢. dni/nejvyssi | 30 dni 0 K¢
poplatek za zménu zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro domaci zajezdy byl v priméru nejzazsi termin pro zménu zakaznika na necelych 10
dnd a i zde byla CK, kterou stacilo informovat o zméné az v samotny den zajezdu.
Nejvzdalengjsi hranice pro informovani o zméné zakaznika pro domaci z4jezdy byla 30

dni pfed samotnym plnénim.

Poplatky za zménu zékaznika pro zajezdy po Ceské republice byly nizsi nez u zajezdt
do zahrani¢i. U analyzovaného souboru CK vyjde primérné zmeéna zékaznika na
necelych 250 K¢, ale i zde se vyskytly CK, které jsou ochotné tuto zménu provést bez

jakychkoliv dalSich poplatki.

4.2.2 Zména muZe byt provedena kdykoliv

Jak jiz bylo naznaceno v minulé kapitole, je mozné narazit i na CK, které jsou ochotny
zménu zakaznika provést i jeden den nebo v samotny den zajezdu. Tyto CK si vétSinou
za zménu uctuji relativné maly tzv. manipulacni poplatek nebo dokonce Zadny. Tento
pfistup je netradi¢né zékaznicky privétivy. Ve zkoumaném souboru byla 4 % CK, které

byly takto zakaznicky ptivétivé.

Tento flexibilni pfistup ke zméndm je ovlivnén hned nckolika faktory, samoziejmé

kli¢ova je ochota samotné CK vyhovét zdkaznikovi, pokud to alespon trochu kapacity
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dovoluji. Zijezdy u kterych je mozné bez poplatkli a bez dostateéné brzkého
informovani o zméné samotného zakaznika zménit byvaji nejcastéji realizovany tzv.

autokarovou dopravou, ktera je vysvétlena Vv teoretické ¢asti, konkrétné v kapitole 3.2.

4.3 Podminky zmény jsou presné dany, ale nejsou striktné

dodrZovany

Pii zkoumani vSeobecnych obchodnich podminek doslo i na prakticky pokus, jak jsou
stanovené¢ podminky dodrzovany u jednotlivych kancelafi. Byly vybrané 2 CK, u

kterych byl zakoupen zajezd.

U prvni z kancelaii byl objednan tydenni pobyt v Recku, konkrétné na ostrové Kos
v pobytovém rezortu. Doprava byla realizovana letecky s low-costovou aerolinkou.
Dopravu, ubytovani i transfer z letist¢ do mista pobytu zajistovala CK. Tato CK méla
V obchodnich podminkéch stanoveno, ze zménu zdkaznika je mozno provést nejpozdeji
45 dni pfed konanim zajezdu. Pro zjisténi, zdali toto opravdu plati, bylo vyzkouseno

realizovani zmény zakaznika necely jeden den pted odletem do dané destinace.

V tomto pitipad¢ byl zinscenovan piibéh, ktery znél divéryhodné tak, aby referentka CK
nepoznala, Ze se jednd pouze o pokus, zdali tento proces funguje piesné¢ podle
vS§eobecnych podminek ¢i nikoliv. Vystupem tohoto pokusu bylo, ze zména zakaznika u
této CK byla moZzna i necelych 24 h pfed samotnym zijezdem a to i1 piesto, Ze ve
vSeobecnych podminkach je stanoveno jinak. Tento proces zmény zikaznika byl
nakonec anulovan, protoze zména nebyla potiebnd, a proto se vysi poplatku, kterou by

si spole¢nost Uctovala, nepodatilo zjistit.

U druhé CK, kterd ma v soucasné dobé jeden z nejvétsich podili na trhu, byl objednan
tydenni pobyt v Recku, tentokrat ale na nejvétsim feckém ostrové Kréta ve 4* hotelu.
Tato cestovni kancelaf méla v dobé, kdy byl tento z4jezd realizovan, ve vSeobecnych
podminkach uvedeno, Ze zména zakaznika je mozna nejpozdéji tyden pied zdjezdem a

to za poplatek 1000 K¢.

| v tomto pfipad€ byl zosnovan ptibeh, ktery mél za cil presvédcit zaméstnankyni CK,
ze se nejedna o pouhy experiment, pii kterém je za cil zjistit, zdali pfi zmén¢ zakaznika
postupuji dle vSeobecnych podminek. V Tomto piipadé bylo dotdzani na ptipadnou
zménu zékaznika provedeno 3 dny pied samotnym zdjezdem a zména byla zamitnuta.

Jediné co v danou chvili bylo navrhnuté zaméstnankyni dané kancelafe, bylo storno
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samotného zdjezdu, pii kterém by zakaznik pfisel o veskeré prostiedky, které musel

zaplatit za dany pobyt.

Z téchto dvou pokusti nelze stanovit obecné zavéry na chovani veskerych CK, nicméné
piesto tyto pokusy pfinesly zajimavé poznatky, tedy Ze zaméstnanci kancelafi se nutné
drzi omezeni v ramci zmén zakaznik na posledni chvili, které stanovuji vSeobecné

podminky.
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5 Dotaznikové Setreni

Prvnim dil¢im cilem této prace je zjistit, jak velky podil z celkového objemu
respondentll si objednava stale tradicnim zplsobem, tedy na pobockdch CK a CA.
Druhym dil¢im cilem skrze otazky zjistit, jak Casto se respondentim stava, Zze své
zajezdy musi nebo chtéji stornovat. S touto otdzkou pak vesmés nepfimo souvisi i
zbytek otdzek. Na dotaznikové Setieni odpovédelo celkem 160 respondentt, nicméné 7
odpovédi muselo byt kvali nedplnym odpovédim vyjmuto. Prizkumu se tedy zacastnilo
153 respondentt, z cehoz 69,3 % (106) byly zeny a 30,7% (47) muzi. Sbér dat byl

zahajen na konci Unora a probihal necely mésic, tedy téméf do konce biezna.

5.1 Vyuziti sluzeb zprostiedkovateli cestovniho ruchu

Cilem této otazky bylo vyfiltrovat ty, jenz mohou poskytnout relevantni informace o
svych cestach do zahrani¢i a cestuji skrze zprostiedkovatele, tedy cestovni
kancelaie(CK) nebo cestovni agentury(CA), a ty, jenz tyto informace sice poskytnout
nemohou, ale v dalsi ¢asti by mohli je$té poskytnout uzite¢né informace v ramci

osobnich preferenci.

Obr. 4.: Vyuziti sluzeb zprostiedkovatelt

H Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 85% respondentll odpovédélo, ze jiz nekdy vyuzili sluzeb CK nebo CA.
Zbylych 23 respondentll pak odpovédélo, ze sluzby zprostiedkovatelli nevyuzivaji. Po

bliz§im rozboru jednotlivych odpovédi bylo mozné zjistit, Ze na rozdil od Zen, u nichz
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pouze 9,4% ze vSech dotdzanych respondentek odpovédélo, ze nevyuzivd a nikdy
nevyuzilo sluzeb zprostfedkovatell, tak u muzi toto Cislo bylo témét trikrat vetsi.

27,7 % dotazanych muzi nikdy nevyuzilo sluzeb zprosttedkovateli.

5.2 Cetnost vyuZiti sluZeb zprostiedkovateli

Dalsi otazka pracuje jiz pouze s respondenty, ktefi na zajezd s CK nebo CA jeli. Cilem
této otazky je zjistit, jak Casto respondenti vyuzivaji sluzeb zprostredkovatelil.

Odpovédi na tuto otazku budou Kritické i u otazky ¢. 9.

Obr. 5.: Cetnost vyuziti sluzeb zprostiedkovateli (n=130)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je zfejmé, Ze nejcastéji respondenti absolvovali zajezd jednou az tiikrat za cely
sviyj Zivot. K tomuto udaji je nutné zminit, Ze tuto odpoveéd’ nejcastéji volili respondenti
ve veku 0-19 a 20-29 let, ktefi tvofili vice nez 40% veskerych respondentti, ale zaroven
témet dvé tietiny zvolenych odpoveédi ,,vyuzito 1-3* patiilo témto respondentim. Lze
tedy ptredpokladat, Ze tito respondenti za svijj zivot zatim vicekrat nestihli vyuzit sluzeb

CKaCA.
5.3 Nejcastéji vyuzivané zajezdy
Otazka cislo tii je zaméfena na nejCastéjsi typy zdjezdi, jez se respondenti Ucastni.

Vsechny z moznosti, které jsou na vybér u této otazky, jsou blize popsané pod otazku,

39



takze nemohlo dojit k zdméné jednotlivého typu zdjezdu za jiny. Moznosti, resp. typy

zajezdu byly pecliveé vybrany na zakladé samotného pojmenovani u CK a CA.

Obr. 6.: Typy vyuzivanych zajezdu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji se respondenti Uc€astni tzv. pobytovych zdjezdud, které byly popsané jako
zajezdy, kde ucastnici travi svilij volny ¢as na hotelech pobliz plazi v destinacich jako je
Bulharsko, Recko, Italie, Chorvatsko aj. Tato odpovéd’ ziskala témét 58 %, lze tedy fict,

Ze ve zkoumaném souboru se pobytové zajezdy tési bezpochyby nejvétsi popularite.

W 4

5.4 Vyuzivani pojiSténi storna zajezdu

Jak bylo jiz v minulé kapitole blize rozebrano, stornovani zajezdu znamena pro
zakazniky castokrat velice vyznamnou ztratu z ¢astky, kterou zaplatili za samotny
zajezd. Moznost, jak se této situaci ¢asteCn¢ vyhnout je pojistit si zdjezd a poté pfi
stornovani zajezdu za ur€itych podminek zakaznik nemusi tuto ¢astku hradit. Vzhledem
k tomu, ze neexistuji zadné vetejné dostupné zdroje, které¢ by byly schopné poskytnout
data o Cetnosti vyuziti pojiSténi na storna zajezdi je toto jedind mozZnost, jak zjistit
alespon orientacni hodnoty. Tato otdzka cilila na zji$téni vyuziti pojiSténi storna zdjezdu

u respondentil.

Necela polovina respondentli odpovédéla, Ze pojisténi pofizuji nebo spiSe pofizuji.
Naopak 43,9 % respondentd si pojisténi nepotizuji viibec nebo si ho spiSe nepofizuji.

Zbytek dotazanych si pak pojiSténi pofizuje jen obcas.
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U této otazky se vysledky nelisily ani pfi rozdéleni na vékové skupiny, naopak pii
rozdéleni na pohlavi bylo mozné pozorovat trend, ktery ukézal, ze tendenci
K nepojisténi maji spise muzi.

Obr. 7.: Cetnost vyuziti pojisténi zajezdd.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5 Objednavani zajezda online

Dalsi otdzka se zabyvala vyuZivanim moZnosti objednat si z4jezdy online a pokousi se
zmapovat Cetnost objednavani online. 27,7 % veSkerych respondentii si nikdy
neobjednala zajezd online, naopak malé mnozstvi respondenti, téméf 27 % respondentl
si objedndva zajezdy pouze online. Celkem 72,3% respondentii si alesponi jednou
objednali z4jezd online, coZ ukazuje extrémné dulezity vyznam online objednavani.
Vzhledem k trendu, ktery lze pozorovat u zkoumanych odpovédi, ¢ili ¢im mladsi
respondent, tim vét$i naklonnost k objedndvani zajezda online lze fict, Ze vyuzivani

objednavek online v ¢ase s nejvétsi pravdépodobnosti poroste.

To, Ze mladsi ro¢niky jsou vétSinou schopné se rychleji adaptovat, piijmout a zacit
pouzit nové technologické novinky je obecné zndmy fakt a tak se starnutim soucasné
populace se bude pocet zakaznikli CK, ktefi jeSt€¢ nepouzivaji online objednavani
zajezdl s nejvétsi pravdépodobnosti postupné snizovat. U této otazky nehralo pohlavi
respondenta vyznamnou roli, resp. mezi odpovéd’'mi Zen a mizu nelze pozorovat U této

otazky vyznamné rozdily.
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Obr. 8.: Vyuziti online objednavek zajezdu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6 Objednavani zajezdi na kamennych pobockach

Nasledujici otazka se soustfedila na vyznam kamennych pobocek v rdmci objemu
objednanych zajezdt na nich. Kamenné pobocky jsou stale velice popularni a mnozstvi
kamennych pobocek se zda relativné stabilni. Celkem 32 % respondentli odpovédelo, Ze
ani jednou ve svém zivoté nevyuzili sluzeb kamennych pobocek, coz je vice nez pocet
respondentti, jez naopak nikdy nevyuzili online objednani. Mnozstvi zakaznikd, ktefi
jsou vérni pouze kamennym pobockam, je nizsi, nez mnozstvi zakaznikl, kteti jsou
vérni pouze online objednavani a to o necelé 4%. Nejcastéji nepouzivali kamenné
pobocky respondenti ve véku 0-20 a 20-29 let. Témér 50 % zen z téchto vékovych
kategorii odpovédélo, Ze nikdy nepouzily sluzeb kamennych pobocek za ucelem
objednani si z&jezdu.

Po bliz§im analyzovani dat Ize zjistit, Ze dotdzani respondenti vyuzivaji Castéji online
objedndvky, neZz objednavky na kamennych pobockach z ¢ehoz lze fict, Ze vyznam
kamennych pobodek v rdmci prodeje samotnych zajezdd klesa. Uspéch objednavek
online je zalezitost az poslednich 20 let kdy se objevily nové informac¢ni technologie,
které umoznily zakaznikim CK a CA nejen si zajezdy prohlizet z pohodli domova, ale
zaroven si je objednat z domova a fesit piipadné jiné nalezitosti bez toho aniz by

zakaznik musel dojit na samotnou pobocku dané instituce.
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Dnesni jednotlivé internetové stranky CK a CA nabizeji Castokrat velice podrobné
informace o jednotlivych destinacich. Pokud chtéji CK a CA udrzet navstévnost a
vyuziti kamennych poboc¢ek musi zakaznikiim nabidnout néco, co je donuti na samotné
pobocky jit. Jedna z variant, kterd by zaroven vyuzila pokrok modernich technologii, je

napf. prohlidka destinace ve virtudlni realit¢ na poboc¢ce dané kancelare.

Obr. 9.: Vyuziti kamennych pobocek za uc¢elem objednani zajezdu.
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5.7 Vyskyt potieby stornovani nebo samotného stornovani zajezdu

Sedma otdzka zkoumala, jak ¢asto se respondentiim stava, ze zajezd chtéji stornovat
nebo dokonce stornuji. Jak se dalo predpokladat, naprosté vétSiné respondentd se tato
situace stava ziidka kdy. Respondenti zde odpovidali na skale 0-10, kde nula
znamenalo, Ze se jim nikdy nestalo, ze by museli nebo chtéli z4jezd stornovat, naopak

deset znamenalo, ze vzdy stornuji nebo chtéji stornovat zajezd.

Celkem 70,8 % respondenti nikdy nemélo potiebu zajezd stornovat ani ho nikdy
opravdu nemuseli stornovat. Odpovédi na tuto otazku ziskaji hlubsi kontext, pokud je
pfifadime k odpovédim na otazku ,,Kolikrat jste vyuzil/a sluZzeb cestovnich kancelafi a
cestovnich agentur?“, ktera byla analyzovana vySe v kapitole 6.2. Pokud ma byt spoc¢ten
vazeny aritmeticky pramér, bude zvoleno stfedni hodnoty u kazdé odpoveédi
respondentl z kapitoly 6.2. To tedy znamend, Ze u respondentt, ktefi zvolili odpovéd’
,1-3% doposud absolvovanych se bude pocitat s dvéma zajezdy, u respondentli, ktefi

zvolili odpoveéd ,,4-7° doposud absolvovanych zajezdu bude pocitano s 5,5 doposud
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absolvovanymi zajezdy atp. Pokud takto upravené jednotlivé odpovédi respondentl
budou ptifazeny k jednotlivym korespondujicim odpovédim na tuto otazku, je mozné
urcit vazeny aritmeticky pramér, ktery piiblizné vyjadii, jak velky objem z veskerych
objednanych zajezdi od respondenti mélo byt nebo bylo opravdu stornovano. Timto
zpisobem se podarilo urcit, ze ptiblizné 3,2 % veskerych objednanych zajezdl

respondenty bylo nebo mélo byt stornovéno.

Pted provadénim tohoto vyzkum byly provedeny celkem dv¢ interview. Prvni
s majitelkou CK, ktera zminila, ze v jeho CK se pocet vesSkerych stornovanych zajezdu
pohybuje kolem 5 %, druhy rozhovor byl pak se zaméstnankyni CK. Tato
zaméstnankyné sice neméla presna data k dispozici, ale jeji odhad byl totozny, 5 %

z veskerého objemu zajezdu.

Obr. 10.: Jak Casto je zajezd stornovan nebo se objevuje potieba zajezd stornovat.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.8 Moznost minimalizovani finan¢ni ztraty

Z ptedchozi kapitoly, ktera analyzovala storno podminky, bylo zjisténo, ze pokud
zakaznik chce stornovat zajezd, bude ho to stat celkem zna¢nou sumu a to i za
predpokladu, ze zajezd bude chtit stornovat relativné brzy pred plnénim. Zaroven bylo
také zjiSténo, ze zdkaznikim naprostd vétSina CK nabizi moznost zménit ucastnika
zajezdu. Tato zména je podminéna vétSinou poplatkem a je casové omezena. Dulezité
je, ze poplatek za zménu zdkaznika je Castokrat nc¢kolikandsobné mensi, nez castka,

kterou by zékaznik musel uhradit v ramci stornovaciho poplatku, zakaznikim se tedy
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logicky vyplati naleznout za sebe nahradnika a vyfeSit zménu tcastnika a tak snizit své

naklady.

S timto procesem, tedy se zménou zdkaznika jsou spojeny dalsi aktivity (kontaktovani

CK a vyfizeni zmény zékaznika), které vyzaduji akceschopnost zdkaznik.

Dalsi otazka se tedy snazila zjistit, zdali by respondenti, ktefi si zajezdy kupuji, byli
ochotni zajezd preprodat nékomu jinému za piedpokladu, ze by to pro né znamenalo
mensi finanéni ztratu pravé diky vyuziti zmény zdkaznika namisto stornovani celého

zajezdu.

Témet dvé tietiny dotazanych by preprodani zajezdu zvazovalo. 15,4 % respondenti si
pak neni jisto, zdali by nad tim uvazovali nebo nikoli. Zbytek respondentii by nad

pfeprodanim z4jezdu neuvazoval viibec nebo spiSe neuvazoval.

Obr. 11.: Ochota respondenttl zvazit alternativy ke stornovani zajezdu.
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5.9 Ochota odkoupit zajezd

Z minulé otdzky je ziejmé, ze mnoho respondentl, ktefi si zdjezd potizuji, by bylo
ochotno zajezd v ptipadé potieby pieprodat. Toto by ovsem mohlo fungovat pouze za
pfedpokladu, Ze by dané zijezdy byl n€kdo ochotny pfijmout, resp. odkoupit od
nabizejicich za cenu, kterd by byla pro ob¢ strany vyhodnd. Cena, kterou by kupujici

platil prodavajicimu, by nesméla byt niz$i nez objem penéz, ktery by zakaznik CK
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dostal pfi stornovani. Zaroven by cena nesméla byt vyssi nez objem penéz, za ktery by

si odkupujici byl schopny najit zajezd piimo od zprostfedkovateli.

Na tuto otazku odpovidali veskery respondenti, protoze jeden z eventualnich divodd,
pro¢ doposud nepotizovali zajezdy u zprostfedkovateld, by mohla byt vysoka cena

zajezdu, ktera by u pfeproddvanych musela byt vzdy niz8i nez cena u zprostiedkovatelt.

U této otdzky je mozné pozorovat relativné velké mnozstvi u odpovédi ,,Nevim®,
celkem 24,2 %. Tento trend miZe byt dan naptiklad tim, Ze zdkaznici by se rozhodli azZ
na zaklad¢ realného cenového rozdilu, tedy pivodni ceny, za ktery byl zdjezd koupen a

ceny, za kterou by ho mohli odkoupit od nabizejiciho.

Obr. 12.: Ochota respondentii koupit zajezd od jinych subjektii nez CK & CA.
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Dale pak vice nez 50 % dotdzanych by bylo ochotno o koupeni si zajezdu od né¢koho
uvazovat a pouze u 11,4 % dotdzanych je odkoupeni z4jezdu od jiné osoby naprosto

nemyslitelné.

5.10 Klic¢ovy faktor pii odkupovani zajezdu

Dalsi otazka se poté soustiedila na to, co by u zajemcu o zajezdy bylo klicové. Jako
naprosto nejvyznamnéjsi faktor se u respondentii ukazala velikost slevy z ptivodni ceny

zajezdu, celkem 50,4 % respondentti zvolilo tuto odpovéd'.

Nezanedbatelné mnoZstvi respondentli pak zvolilo i1 zbylé dvé odpovédi, pro témér
30 % respondentti by bylo kli¢ova rychlost vyfizovani a pohodlnost pii vyfizovani a
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20,1 % respondentd by se pak rozhodovalo zejména dle poctu dni, ktery by zbyval do

samotného konani zajezdu.

Obr. 13.: Dilezité faktory pii potencialnim odkupovani zajezdu
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5.11 Ochota odkoupit zajezd v zavislosti na po¢tu dni pied zajezdem

Otazka cislo jedenact se pokousela zjistit, kolik dni pfed plnénim zdjezdd jsou
respondenti ochotni zajezd koupit. Témé 40% respondenti by nedélalo problém

zakoupit zajezd pouze 7 dni predem.

Naopak nejméné flexibilnich respondentd bylo relativné malo, necelych 8 %
dotazanych by potiebovalo védét o zdjezdu alespon 61 dni pfedem nebo i vice, 5,3 %

respondentl pak bylo ochotno odkoupit zdjezd nejpozdéji 45 dni pred konanim zajezdu.

Rozhodovani respondentti, zdali by byli opravdu ochotni jet i par dni pfed konanim
zajezdu bude s nejvétsi pravdépodobnosti zalezet zejména na flexibilité zaméstnani,
dale pak na motivaci jednotlivce jet na danou dovolenou a na jinych faktorech, které

mohou razantné ovlivnit rozhodnuti.
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Obr. 14.: Ochota zajezd odkoupit pted urcitym poétem dni do samotné doby konani.
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5.12 Vyse optimalni slevy

Nésledujici ¢tyfi otazky se soustiedily na velikost slevy, kterd by motivovala
respondenty ke koupi urCity pocet dni pied zajezdem. Odpovédi zotdzek jsou

zapracovany v tabulce 5.

Tabulka 5.: Vyse optimalni slevy ze zajezdu

mnoZstvi respondentii, které by ur¢ita vySe slevy motivovala ke koupi

sleva 500- 5001-7500

3500 K¢ sleva 3501-5000 K¢ K¢ sleva 7501 K¢ a vice
2
mésice 54,7% 24,8% 12,4% 8,0%
1 mésic 37,2% 23,4% 24,1% 8,0%
14 dni 27,0% 26,3% 26,3% 20,4%
Tyden a
méné 13,1% 24,1% 23,4% 39,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dva mésice pied plnénim zijezdu by si vétSina respondentli vystacila s mensi slevou,
mezi 0-3500 K¢. Pii plnéni zajezdu tyden a méné by si se slevou do 3500 K¢ naopak
vystacilo pouze 13,1 % respondentli. Obecné lze fict, Ze ¢im bliZe je plnéni zdjezdu, tim

v

strmé&jsi je pad poctu respondentt, ktefi by si vystacili s takovouto slevou.

S klesajicim poctem zbyvajicich dni do plnéni zdjezdl se respondenti piesouvaji

smérem k vétsim slevam, vétSinou postupné. U jednoho meésice a Ctrnacti dni pied
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konanim zajezdu je stale nejvétsi mnozstvi respondentti u ¢astky 500-3500 K¢, nicméné
jiz nelze nadédle mluvit o majorité. U nejmensi Casové jednotky uz je nejvice

respondentti u nejvétsi zminéné slevy, tedy 7500 K¢ a vice.

5.13 Vhodna platforma na kupovani zajezdi

Poslednich par otazek bylo o velikosti slevy na kupované zajezdy, o tom zdali by
respondenti byli ochotni z4jezdy, na které¢ by nemohli jet preprodat nebo naopak koupit.
Z odpovédi respondentil je ziejmé, Ze vyznamna ¢ast respondentd by na to byla ochotna
pfistoupit.

Je tedy na misté zjistit, odkud by respondenti byli ochotni tyto zajezdy od jinych
zakazniki CK nebo CA kupovat. Mozné jsou celkem tii rizné moznosti, které by se
daly vytvofit a uleh¢it tak komunikaci jednotliveim, ktefi bud'to chtéji zajezd prodat
nebo naopak levngji koupit. VSechny tyto moznosti byly nabidnuty v dotazniku plus
moznost, kdy mohli sami respondenti vyplnit, kde, pfipadné¢ od koho by byli ochotni

zajezd takto ziskat.

Obr. 15.: Idealni platforma na kupovani zajezda dle respondentt
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Weboveé stranky se respondenttim jevily jako nejvhodné;si platforma ke zprostiedkovani
procesu preprodeje resp. nakupu zijezdi, celkem 48,4% respondentii zvolilo tuto

moznost.
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6 Navrh zlepSujiciho opatreni

Diky analyze dotaznikii a vyhodnoceni storno podminek bylo mozné zjistit, jak je
mozné finan¢éné ulevit zakaznikim CK pfi pfipadné nutnosti zrusit zajezd. Analyza
storno podminek identifikovala existujici moznost zlepSujiciho opatfeni pro zékazniky,
odpovédi z dotazniku pak upiesnily a uréily, zda by néjaké opatieni tohoto formatu bylo

vitané respondenty, ktefi jsou zaroven zakazniky CK nebo CA.

Zakladem zlepSujiciho opatieni je tedy zjisténi, ze 3,2 % zakoupenych zajezdi od
respondentt je nasledné stornovano. Zakaznici, jez si pofidi tyto zajezdy, maji pak
pouze jedinou moznost a to zajezd zruSit. Cilem zlepSujiciho opatieni by bylo
poskytnout z&kaznikim, ktefi jsou nuceni okolnostmi na zajezd nejet, alternativu
Vv podob¢ nalezeni nahradnika za sebe na dany zdjezd, tedy piepsani zdjezdu na jinou

osobu, coz je u naprosté vétsSiny zkoumanych cestovnich kancelari mozné.

V dotazniku byla rozebrana moznost preprodavani zajezdu mezi jednotlivymi osobami.
Toto by bylo mozné pouze za ptedpokladu, Ze dand CK by moznost podstoupeni
zajezdu jinému z&kazniku umoznovala, ceny za zménu zakaznika byly ptijatelné a nizsi
jak stornovani zajezdu. Z analyzy storno podminek bylo mozné vypozorovat, Ze u CK je
stornovani zajezdu témeét ve vSech ptipadech ndkladngj$i nez zména zakaznika, ¢ili
vymeéna zdkaznika by zcela jisté byla z Cisté finanéniho pohledu vyhodné&jsi nez storno
zajezdu. Také pro kupujiciho by ceny byly piiznivéjsi, vzhledem ktomu, Ze by
prodavajici osciloval nékde mezi cenou, za kterou zdjezd zakoupil a mnozstvim penéz,
které¢ by mu zbylo po samotném stornovani plus nédklady na zménu zakaznika. Pro lepsi

znazornéni bude vhodné uvést priklad.

Fiktivni osoba si v lednu potidila zajezd na 14. ¢ervna za 15 000 K¢, nicméné 3 tydny
pfed konanim zdjezdu si zlomi nohu a vzhledem k nejisté Gcasti se rozhodne tento
zajezd zrusit. Pii zjiStovani storno podminek ovSem narazi na to, ze zruSeni zajezdu jej
vyjde na 50 % z ceny zajezdu, rozhodne se tedy misto stornovani zajezdu nabidnout
svilj zajezd na webovych strankach, kde 1idé nabizeji a kupuji zajezdy od ostatnich lidi,
jez nejsou schopni se zajezdd ucastnit. Zde tento zajezd proda za 10 000 K¢ plus
poplatek za zménu zakaznika. Kupujici ziskd zdjezd levnéji, nez byl plivodné prodan

cestovni kancelari.
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6.1 Problematika urceni ceny pro preprodani

Urceni ceny, za kterou by prodavajici mél zdjezd podstoupit zdjemci, je relativné

problematické, protoze jednotlivé CK maji Castokrat odlisné podminky.

Pro tcely uréeni piiblizné ceny byla vytvorena kalkulacka, ktera dokaze na zakladé
udaji (tj. procentudlnich poplatki u dané cestovni kancelafe, poplatek za zménu
zakaznika), které jsou vbudované v samotném programu, piibliznou cenu spocitat. Tato
kalkulacka je ve skute¢nosti jednoduchy skript v programovacim jazyku pythonu,
nicmén¢ pro demonstraci vypoc¢tu bude dostatecny. Kalkulacka by méla samoziejme
funkci pouze orientacni, nicméné mohla by ptfipadnym prodévajicim ulehcit orientaci a
urcit pribliznou vysi ceny.

Jako prvni krok by kalkulacka zjistila, CK u které je zajezd zakoupen.

Obr. 16.: Vypocet ceny zajezdu prvni krok

U jake spoleénosti je Vai zajezd wveden? |ce3tovkal| X
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by byla zadéna spolecnost, kterou by program znal, pokracoval by proces
ziskavani potfebnych informaci k ur€eni pfiblizné ceny nasledujicim krokem, zjisténim
kolik zbyva dni do zacatku zéjezdu.

Obr. 17.: Vypocet ceny zajezdu druhy krok

U jaké spoleénosti je Vag zajezd veden? cestovkal

Ano, tuto spoleénost zname !

Kolik dni zbyva do zadatku zdjezdu? |26|
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pokud by u druhého kroku byl vstup mensi nez uréity pocet dni, u nékterych cestovnich

kancelafi by se jednalo napi. o 7 dni pied konanim zdjezdu, dalS$i vypocet by

samoziejmé nebyl mozny, protoze samotna zmena cestujiciho by nebyla mozna.

Poslednim krokem k zjisténi vSech naleZzitosti pro ur€eni ceny je pak cena, za kterou byl

zajezd kupovan.
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Obr. 18.: Vypocet ceny zajezdu krok tieti
U jaké spoleénosti je Vag zajezd veden? cestovkal

Ano, tuto spole&nost zname !
Kolik dni zbyva do zacatku zajezdu? 20

Jaka byla plvedni cena waseho zéjezdu? |

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po ziskéani veskerych informaci by kalkulacka navrhla cenu, za kterou by zajezd byl
mozné prodat, tak aby oba, kupujici 1 prodavajici profitovali na této transakci.

Obr. 19.:Vypocet ceny zajezdu - posledni krok

U jaké spoleénosti je Vag zajezd veden? cestovkal

Ano, tuto spolefnost zname !

Navrhujeme inzerovat vai zajezd za: T016.66G6666666667
Kolik dni zbyva do zacatku zajezdu? 20

Jaka byla plvedni cena waseho zéjezdu? 10000

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Navrh platformy

Z provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze nejvhodnéjsi platforma pro
nakup zajezdu jsou dle dotazanych respondentii webové stranky. Pro zakladni funk¢ni
webové stranky s nutnymi funkcionalitami pro potieby této platformy by bylo tieba
vytvofit rozhrani pro zobrazeni veskerych zdjezdii, zobrazeni detailu zdjezdl, dale pak
rozhrani pro pfihlaSeni a registrovani uzivateli, ktefi by zajezdy mohli ptidavat a
zobrazovat si kontakty na ostatnich uzivatel, kteti zajezdy jiz ptidali. Moznost zobrazit
si kontakt na inzerujiciho zajezd by uzivatele stranek chranilo piedtim, aby jejich

kontaktni tidaje nebyly volné dostupné.

Jednoduché stranky byly vytvofeny svépomoci za vyuziti programovaciho jazyka
Python, CSS a HTML. Pro design webovych stranek byl vyuzit volné dostupny CSS
Framework Bootstrap.
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Pro lepsi pochopeni struktury webu je mozné vytvofit schéma, které by piiblizné

mapovalo jednotlivé podstranky a moznosti platformy.

Obr. 20.: Struktura webovych stranek

| WWW DOMENA |

Domi ) loginJ ’negistrace ‘Iniormace‘
seznam zdjezdd - | |

\
L
l
\

2ajezd X| [Zajezd Y| [Zajezd 1]

| |

Detaily o zdjezdn Detaily o zdjezdu  Delaily o zdjezdu

yjuzeyez fuaselulid

UZivatelskeé
prostredi

7 ‘ <

Utet uiivatele Logout | | Informace | |Pfidatzdjezd ] Domi =
e seznam zdjezdu

Viasui zdjert | | zareza x | | tarezn v |

—— upravit .

L zowrazit ventant L Tobrazit kontakt

!7 Smazat
Zdroj: Vlastni zpracovani

Webové stranky maji dvé roviny. Jedna rovina obsahuje dostupné funkce pro
nepiihlaSené, resp. neregistrované uzivatele. Tito uzivatelé si mohou zobrazit zjezdy,
informace o téchto zajezdech, dale se mohou pftihlasit, registrovat nebo dozveédét vice

informaci o strankach.

Druhd rovina stranek je dostupna pouze pro piihlaSené uzivatele. Navstévnici

s existujicim profilem maji zpfistupnéné prakticky vSe, co maji nepiihlaseni a navic
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mohou upravovat svij vlastni profil, mohou ptidavat zajezdy a pfi zjisStovani detailt o

danych zéjezdech mohou zjistit kontakt na vlastnika zajezdu.

Pro uchovavani jednotlivych informaci o uzivatelich a zajezdech by bylo mozné pouzit
néktery ze Siroké Skaly zpusobu jak vytvofit databaze pro webové stranky. Pro tcely
této stranky by méla stacit knihovha SQLALCHEMY spolupracujici s jazykem Python.
Tato knihovna je volné dostupnd a uzivatelé nemusi nutné¢ do hloubky rozumét

programovacimu jazyku SQL pro vytvofeni databaze tohoto typu.

6.2.1 Dalsi moZné inovace webu

Vytvoreny web je jednoduchy web, ktery by se ovSem jiz dal klasifikovat jako web 2.0.,
protoze se navstévnici mohou mimo jiné podilet na tvorbé obsahu webu a po piihlaseni

je castecné personalizovany.

Pro zlepSeni uzivatelské dostupnosti a wuzivatelské pfivétivosti by bylo mozné
poskytnout uzivatelim moznost hledat a filtrovat zajezdy na zaklad¢ destinaci nebo na
zaklad¢ ceny. Dale by bylo zcela jisté pfinosné implementovat kalkulacku cen zajezdl
ptimo do webovych stranek nebo vytvofit prostiedi, ve kterém by mohli komunikovat

prodavajici a kupujici aj.

Pro pochopeni chovani navstévnika stranek by bylo vhodné sledovat provoz na
strankdch pomoci Google Analytics a na zaklad¢ dat, které Google Analytics posbira

web inovovat.

Finan¢ni naro¢nost vyvoje, provozu a spravy webovych stranek mize byt odlisna, zalezi
na tom, zdali se jedna o staticky web nebo komplexnéjsi webovou aplikaci. Pokud méa
byt ur¢ena finan¢ni naro¢nost tohoto projektu, musime zohlednit nckolik faktori.
Vzhledem k tomu, Ze vyvoj a sprava u tohoto projektu je zajiSténa bez narokl na
finanéni odménu je finan¢ni naro¢nost tohoto webu minimalni, jednalo by se pouze o
zaplaceni internetové adresy, tzv. domény a zajiSténi prostoru na serveru, tzv.
webhosting. Jednalo by se pfiblizné o 180-250 K¢&/rok za doménu a kolem 500 K¢/rok
za webhosting (Krause, 2016).

Soucasné stranky jeSté nejsou natolik kvalitni, aby mohli zakaznikiim nabidnout
Spickové sluzby, které by za samotné zdkazniky naptiklad urcily cenu pteprodavaného
zajezdu, nabidly prostiedi pro komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim nebo mély

vlastni prostiedi pro pfevod penéz mezi subjekty. Pokud by alespon tyto sluzby stranka
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nabizela, bylo by mozné spekulovat o tom, Ze stranka by mohla ¢ast placené ¢astky za
zajezd strhnout. Tato ¢ast by nebyla absolutné dana, aby nedoslo k tomu, Ze se kone¢ny
preprodej nakonec nevyplati. Timto zpusobem by pak mohly byt hrazeny néaklady na

provoz a dalsi ptipadny rozvoj stranek.

V tento moment ovSem stranky vSechny tyto sluzby nenabizi, a proto je tento zptisob
generovani pfijmi nemozny. Souéasné se jako logicky a jednoduchy zptsob generovani
piijmu jevi pfijem z reklamy na strankach. Tento pfijem by mohl alespon castecné

pokryt naklady, které se poji s provozovanim stranek.
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Z.aveér

Dnesni doba nabizi desitky ptilezitosti jak vyuzit informacni a komunikacéni technologie
Vv cestovnim ruchu. Nové napady se objevuji velice rychle a snazi se znovych
technologii dostat do cestovniho ruchu naprosté maximum. Implementace téchto
technologii do sluzeb v cestovnim ruchu je extrémné vyznamna, zejména pokud se

uroven sluzeb ma i nadale zvysovat.

Tato bakalaiskd prace se vénovala analyze vSeobecnych smluvnich podminek
cestovnich kancelafi, zejména storno podminek a podminek pro podstoupeni zajezdu,
resp. zmény zakaznika. Daéle je soucasti této prace dotaznik na téma ,,Vyuziti modernich
technologii u cestovnich kancelafi a agentur”. Tento dotaznik se pokousi zmapovat,
jestli a ptipadné jak Casto respondenti pouzivaji kamenné pobocky kancelafi, zdali jsou
respondenti ochotni koupit zajezd od jinych subjekti nez od CA nebo CK. Dale se pak
snazi zjistit, co by motivovalo respondenty zajezdy kupovat, kde by respondenti byli
tyto zajezdy ochotni odkoupit. Na zakladé vysledku bylo v posledni kapitole navrhnuto,
jak by bylo mozné zjisténé poznatky vyuzit ke zlepSeni situace zakaznikl

zprosttedkovatelt zajezdu.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout zlepSujici opatfeni, které by zakaznikiim

zprostiedkovatelll nabidlo alternativu ke stornovani zajezdl nebo k pojisténi zajezdu.

Prvnim dil¢im cilem prace bylo vyhodnotit n€kolik podminek cestovnich kancelafi
Z pohledu zakaznika, zjistit zdali jsou zmiflované podminky bez vyjimek dodrzovany.
Druhym dil¢im cilem prace bylo zjistit postoj zakaznikt cestovnich kancelati k pojisténi

a dal$im moZnym sluzbam.

Zaverena cast prace se veénovala upiesnéni navrhu pro zlepSeni procesu zruSeni
zajezdu, respektive vyhnuti se placeni storno poplatku pomoci zmény zakaznika.
Vystupem je navrh platformy, jejiz podoba je nastinéna v piiloze A, diky niz vlastnici
zajezdl, ktefi se zajezdu z riznych divodi nemohou ucastnit, by mohli svij zajezd
inzerovat a pokusit tak najit nahradnika za sebe na dany zajezd. Tato platforma by
mohla byt po drobnych Upravach (zejména z pohledu designové a bezpecnostni stranky)

spusténa.
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CR — Cestovni ruch
CA — Cestovni agentura
CK — Cestovni kancelaf

ICT —z ang. Information Communication Technologies (informa¢ni komunikaéni

technologie)
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Priloha A: Vytvofené webové stranky

Domi

Vitejte ve svété levnéjsiho cestovani

7 prechod Sar Planiny v Makedonii

Zvefejnéno dne: 2020-03-26

Zobrazit piispévek

Tydenni pobyt v Italii - Lago di Garda

Zvefejnéno dne: 2020-03-26

Zobrazit piispévek

14 denni pobyt v Recku

Domd

Prihlasit se:
Email:
one@one.cz

Heslo:

Login

Domii

Registrace:

Ve formulafi nize se mizete na nasich strankach registrovat, coz Vam nadale umozni pridavat Vase vlastni zajezdy !

Email
Uzivatelské jméno:
Heslo:

Potvrdte heslo;

Registrovat!




Domii ﬂ

Tydenni pobyt v ltalii - Lago di Garda
Zverejnéno uzivatelem: zbynek
Dne: March 26, 2020

Lago di Garda, hotel Astrana
Termin konani je: 27.5 - 5.6 2020
Za cenu: 7500 k¢

Pro zjisténi kontaktu na ufivatele se prosim piihlaste nebo registrujte

Tydenni pobyt v Italii - Lago di Garda

Zverejnéno uzivatelem: zbynek
Dne: March 26, 2020

Lago di Garda, hotel Astrana
Termin konani je: 27.5 - 5.6.2020
Za cenu: 7500 ké

pfi zdjmu miZete kontaktovat vlastnika na tento email: zbynek@seznam.cz

Domd

Nézev

14 denni pobyt v Recku
Cena:

12000
Destinace:

Recko, Kés, Hotel Blue Sky
Datum konani:

8.8 - 11.8.202q




Piiloha B: Dotaznik
Vyuziti modernich technologii u cestovnich kancelati a agentur

Dobry den, jmenuji se Zbynék Fiala a studuji na Fakulté ekonomické ZCU. V ramci své
bakalarské prace zkoumam vyuziti modernich technologii u cestovnich kancelafi a
cestovnich agentur. Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery

je zcela anonymni a zabere Vam piiblizn¢ 7 minut ¢asu. Pfedem dékuji za vyplnéni.

1) Uved’te, prosim, do jaké vékové skupiny patiite.
a) 0-20
b) 21-29
c) 30-39
d) 40-49
e) 50-59
f) 60+

2) Uved’te, prosim, vase pohlavi.
a) Muz
b) Zena
3) VyuZzili jste nékdy sluZeb cestovnich agentur nebo cestovnich kancelaii?

a) ano
b) ne

Pokud jste na posledni otazku odpovédéli za b) tak piejdéte na otdzku &. 11 a otdzky mezi nevypliujte, dékuji Vam.

4) Kolikrat jste vyuZil/a sluZeb cestovnich kancelafi a cestovnich agentur?

a) 1-3
b) 4-7
c) 8-11
d) 12-15
e) 16+



5) Na jaké typy zajezdu nejcastéji jezdite?
a) Exotické dovolené®
b) Pobytové zajezdy v zahrani¢i®
¢) Eurovikendy’
d) Luxusni dovolené®
e) Poznavaci zajezdy®
f) Zajezdy po Ceské republice
6) Zrizujete si pojisténi storna pro pripad, Ze byste se zajezdu nemohli Gcastnit?

a) ano

b) spise ano
C) obcas
d) spise ne
e) ne

7) Jak ¢asto si objednavate zajezdy online?

Nikdy Vzdy

0 1 2 3 4 5

8) Jak casto si objednavate zajezdy na kamennych pobockach?

Nikdy Vzdy

0 1 2 3 4 5

9) Jak ¢asto se Vam stava, Ze zajezd musite stornovat nebo ho chcete stornovat?
Nikdy Vzdy

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10) Zvazovali byste preprodani zajezdu nékomu jinému kdyby to pro Vas
znamenalo menSi penéZni ztratu ve srovnani se stornovanim zajezdu?

a) ano

b) spise ano

C) nevim

d) spise ne

e) ne

® Exotické dovolené - Zpravidla se jedna o dovolené v exotickych zemich typu Oman, Thajsko, Kuba aj.

& Pobytové zajezdy - Vétsinou se jednd o zdjezdy, kde astnici travi sviij volny &as na hotelech pobliZ plaZi v destinacich jako je
Bulharsko, Recko, Italie, Chorvatsko aj.

"Eurovikendy - Jednd o dovolené probihajici o vikendech, majorita téchto pobytd jev evropskych metropolich.

8 Luxusni dovolené - Jedn4 se o zdjezdy do luxusnich hoteli, velmi &asto do exotickych zemi. Tyto zajezdy jsou Castokrat i vice neZ
dvakrat drazsi oproti zajezdtim pobytovym.

® Poznavaci zajezdy - Zajezdy, jejichz hlavnim t¢elem je navstivit nejznaméjsi turistické atrakce dané destinace.



11) Byli byste ochotni odkoupit zajezd od nékoho kdo jiz zajezd od CK nebo CA

koupil, ale z ruznych ditvodii pro néj/ni neni mozné se zajezdu ucastnit?
a) ano

b) spiSe ano

C) nevim

d) spise ne

e) ne

Pokud jste na posledni otdzku odpovédéli za e), dle nevypliujte.
12) Jaka podminka by pro Vas byla kli¢ova p¥i odkoupeni zajezdu?
a) sleva z ptivodni ceny zajezdl

b) rychlost vyfizeni a pohodli pfi vyfizovani administrativy

¢) pocet dni, ktery by zbyval do samotného konani zajezdu

13) Kolik dni pied samotnym zajezdem byste byli ochotni zijezd koupit, za
predpokladu, Ze ¢im kratS$i doba do zajezdu by zbyvala, tim vétsi by sleva na

zajezd byla?
a) 61 dni a vice
b) 45 - 60 dni
c) 44-30 dni

d) 29-15 dni

e) 14-7 dni

f) 6 dni a mén¢



14) Jak velky cenovy rozdil zajezdu by Vas motivoval ke koupi zajezdu 2 mésice

pred samotnym zajezdem?

Cena odkupovaného zajezdu by musela byt mensi alespori o:
a) 500-1000 k&

b) 1001-2000 k¢

¢) 2001-3500 k¢

d) 3501-5000 k&

e) 5001-7500 k¢

f) 7501 k¢ a vice

15) Jak velky cenovy rozdil zajezdu by Vas motivoval ke koupi zdjezdu 1 mésic

pred samotnym zijezdem?

Cena odkupovaného zajezdu by musela byt mensi alespori o:
a) 500-1000 k¢

b) 1001-2000 k¢&

c) 2001-3500 k¢

d) 3501-5000 k&

e) 5001-7500 k¢

f) 7501 k¢ a vice

16) Jak velky cenovy rozdil zajezdu by Vas motivoval ke koupi zdjezdu 2 tydny

pred samotnym zajezdem?

Cena odkupovaného zajezdu by musela byt mensi alespoii o:
a) 500-1000 k&

b) 1001-2000 k&

) 2001-3500 k¢

d) 3501-5000 k¢

e) 5001-7500 k¢

f) 7501 k¢ a vice



17) Jak velky cenovy rozdil zajezdu by Vas motivoval ke koupi zajezdu 1 tyden

pred samotnym zajezdem?

Cena odkupovaného zajezdu by musela byt mensi alespori o:
a) 500-1000 k&

b) 1001-2000 k¢

¢) 2001-3500 k¢

d) 3501-5000 k&

e) 5001-7500 k¢

f) 7501 k¢ a vice

18) Kde byste byli ochotni tyto zajezdy kupovat?
a) webové stranky

b) mobilni aplikace

c) kamenny obchod

d) Jiné, uved’te:



Abstrakt

Fiala, Z. (2019). Moderni technologie ve sluzbdch cestovniho ruchu (Bakalaiska prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, informa¢ni a komunika¢ni technologie, cestovni

kancelafe, cestovni agentury, internet, zajezdy

Prace se zabyva zejména vSeobecnymi obchodnimi podminkami cestovnich kancelaii,
vyuzivanim technologii zdkazniky cestovnich kancelafi a moznosti zajezdy podstoupit
jinym osobam. Préce se sklada ze dvou ¢asti, teoreticka a prakticka. Teoreticka ¢ast je
zaméfena na cestovni ruch jako takovy, na technologie vyuzivané v cestovnim ruchu a
zabyva se 1 zdjezdy. Na teoretickou ¢ast navazuje prakticka ¢ast, kterd analyzuje
obchodni podminky cestovnich kanceldii a zjiStuje postoje respondentli k riznym
otdzk&dm. Primarnim cilem préace je ptedlozeni opatieni, které by mohlo zlepsit situaci
zakaznik kancelafi. Prvnim dil¢im cilem je pak zmapovani souc¢asnych podminek
cestovnich kancelafi, které tyto zajezdy nabizeji a prodavaji. Druhym dil¢im cilem je
pak zjistit postoj zakazniki cestovnich kancelafi k pojisténi a dal§im moznym sluzbam.
Posledni ¢éast prace se zaméfuje tedy na ndpravné opatfeni, které je zaloZeno na

vyhodnocenych informacich z praktické ¢asti.



Abstract

Fiala, Z. (2019). Modern technologies in tourism services (Bachelor Thesis). University

of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: tourism, information and communication technology, travel agencies,

internet, tours

Hereby presented work is focused on the general business conditions of travel agencies,
the use of technology by customers of travel agencies and the attitude towards reselling
tours owned by customers of the travel agencies to other persons. The thesis consists of
two big sections, theoretical section and practical section. The theoretical part is more
focused on tourism in general, technologies used in tourism and the last chapter is about
tours above all. The theoretical part is followed by a practical part that analyses the
business conditions of travel agencies and ascertains the attitudes of respondents to
various questions. The primary objective of the thesis is to present measures that could
improve conditions that customers of the travel agencies currently have. The first partial
goal is to evaluate the current conditions at travel agencies in terms of legislative. The
second partial goal is to evaluate attitude of travel agency customers to insurance and
other possible services. The last part of the thesis focuses on the remedial measure,

which is based on evaluated information from the practical part.



