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1. UVOD

Kazdy podnik je zakldddn a existuje proto, aby naplnil svoje urcité poslani - vyrobu
¢1 poskytovani sluzeb svym zdkaznikim. Toto poslani firmy koresponduje se zakladnimi
predstavami zakladatelli firmy o tom, co bude pfedmétem podnikéni, jaci budou zakaznici
firmy, jaké potfeby a jakymi vyrobky a sluzbami bude firma potieby svych zdkaznikl

uspokojovat. Poslani byva rozpracovano do formy firemnich principt a zésad.

Podnik ptsobici na kterémkoliv trhu nemtze existovat osamocen¢. Podniky jsou obklopeny
prostiedim, ve kterém funguji. Toto prostiedi plisobi na podnik a ovliviiuje jeho reakce.
Prostfedi mé vliv na volbu vyrobkd, které bude podnik na trhu nabizet, na sluzby, které bude
na trhu poskytovat, na ceny, které miiZze pro vyrobky a sluzby stanovit, na distribu¢ni cesty,
které slouzi k premisténi vyrobkl a sluzeb ke spotiebitelim, i na styl komunikovani
se zakazniky. Prostfedi ovliviiuje 1 stanoveni cilli a volbu strategii. Pokud podnik nedokaze
vliv prostiedi odhalit a zmapovat, podnik nedokaze v¢as reagovat, a tim se snizi prosperita

a zvysi se riziko netspéchu.

Neschopnost reagovat na potteby zakaznikil, nedostatek inovaci a vysoké reZijni naklady patii
mezi charakteristiky Spatného vedeni firmy. Dfive si s tim podniky nemusely délat starosti.
V bezkonkuren¢nim prostfedi byl zdkaznik ponechan na pospas monopolnimu vyrobci
¢i obchodnikovi. Tato situace se vyrazné¢ projevila v zemich s centrdlnim systémem
direktivniho fizeni a s deficitni trzni situaci. Nové trzni podminky se projevuji ptistupem
k marketingovym aktivitdm, které jsou nezbytné pro tvorbu jednotlivych strategii.
V podminkéch trzniho prostfedi oteviené ekonomiky ovliviiuji strategie uspéch ¢i netispéch
podnikani. Strategie musi byt podloZena dostatecnym prizkumem a analyzou trZnich
podminek a parametri okoli v dané podnikatelské oblasti. Analyza trznich podminek
umoziuje spravné zhodnotit své vlastni sily a nalézt optimalni zplisob odvraceni existujicich
a vznikajicich hrozeb a naopak vyuZivat stavajici a vznikajici pfilezitosti. Aby byl podnik
konkurenceschopny, je nutné se zaméfit na kvalitativné nové vztahy k zdkazniklim, cilené
zamétené obchodni strategie, vyuzivani internetu a globalizaci vcetné jejich dopadii

na podnikatelskou ¢innost.



Obchodni strategie vyjadiuje zdkladni strategické cile a cesty vedouci k jejich dosazeni
pro urcity podnik. Obchodni strategie vtiskuje urcitému podnikani na konkrétnim trhu jeho
specificky charakter. Obsahové by obchodni strategie méla specifikovat strategické cile
pro prvky rozsifeného marketingového mixu, tj. Produkt (soubor vyrobktl a sluzeb urcitého
podniku), Price (cenovou politiku), Place (distribuci), Promotion (marketingovou
komunikaci), People (lidské zdroje, pracovnici), Process (vyvojové, zdsobovaci, vyrobni,
distribu¢ni, informacni, pfipadné dalSi procesy nezbytné pro uspokojeni potieb zakazniki
urc¢itého podniku) a Planning (planovani, fizeni, organizace a firemni kultura daného podniku).
Strategické fizeni si i pfes souCasnou turbulenci podnikatelského prostiedi, které je navic

ovlivitovano procesy globalizace, upevnilo své postaveni v fizeni podnik.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza soucCasné obchodni strategie cestovni
kancelate Beryreisen, v. o. s. a na zaklad¢ analyzy marketingu, konkurence a pozice cestovni
kancelafe na trhu vytvoteni nové obchodni strategie, prostfednictvim které je na trh zaveden
novy produkt cestovni kancelafe. Novy produkt je vytvoien na zakladé vysledki
dotaznikového Setfeni, které je zamécfeno na spotiebitelské preference v oblasti traveni

dovolenych.

Vé&iim, Ze tato prace bude piinosna, vyvozené zavéry budou moci byt vyuZity 1 v praxi a splni

tak svlij zakladni cil.
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2.CIiL PRACE A METODICKY POSTUP

2.1 CiL PRACE

Hlavnim cilem prace je analyza stdvajici obchodni strategie zkoumaného subjektu
a na zaklad¢ podrobné analyzy marketingu, konkurence a pozice cestovni kanceldie na trhu
vytvofit novou obchodni strategii, prostfednictvim které je na trh zaveden novy produkt
cestovni kancelare - zdjezd. Novy zdjezd je vytvofen na zdkladé dotaznikového Setfeni,

které vyjadiuje potenciondlni zajem spotiebiteld o urcity produkt.

Ke splnéni hlavniho cile bude nutné podniknout celou fadu dil¢ich kroki:
e provést externi analyzu: popis trhu v daném regionu;
popis rozdéleni trznich segment;
rozd€leni konkurence;
vliv makroprostiedi;
stanoveni pozice na trhu;
e provést interni analyzu: SWOT analyza;
analyza stavajici obchodni strategie;
e na zdkladé¢ nové obchodni strategie navrhnout uplatnéni nové zavedené¢ho produktu

na trhu.

2.2 POUZITE METODY A HYPOTEZY

Vybranym podnikem sluzeb je cestovni kanceldt Beryreisen, se sidlem v okrajové casti
Ceskych Budgjovic. Cestovni kancelaf se zabyva prodejem vlastnich zajezdd
a zprostiedkovanim zajezdt a sluzeb spojenych s cestovnim ruchem jinych cestovnich
kancelafi a agentur. Je distributorem produktl téchto cestovnich kancelati: Blue Style, Alex,

INEX, Pelhfim, Exim Tours, ESO Travel, Holiday Brno.

Pouzité metody:
e f{izené rozhovory s majitelem cestovni kancelafe, provedené v prubéhu roku 2007,
které slouzi k bliz§imu poznani zkoumané cestovni kancelafe a ke stanoveni stavajici

obchodni strategie;
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dotaznikové Setfeni, které prostfednictvim 13 jednoduchych uzavienych selektivnich
otazek zjiStuje potieby a ptani klientli cestovni kancelafe a potenciondlnich zékaznika,
ktefi predstavuji obyvatele Ceskych Budgjovic. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit,
o jaky produkt cestovni kancelafe maji klienti a potencionalni zékaznici skute¢né zajem.
Otéazky jsou srozumitelné, jasn¢ formulované a respondenti si vybiraji vzdy tu odpoved’,
ktera jim nejvice odpovidd. Dotazovani jsou vybirani na zdkladé nahodného vybéru
a dotaznikem je osloveno 200 respondentd. Klienti a potencionalni zakaznici jsou
rozdéleni do 4 vékovych kategorii (do 25 let, 26 — 35 let, 36 — 50 let a vice nez 51 let).
Dale se dotaznik zabyva pozorovanim preferenci dotazovanych respondentti podle pohlavi.
Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni jsou zjiSténé spotiebitelské preference prehledné
zpracovany do graf. Jednotlivé grafy jsou doplnény slovnim komentdfem dosaZenych
vysledkl. Dotaznikové Setfeni je provedeno anonymné v mésici listopadu a prosinci roku
2007. Na =zakladé¢ vysledkli dotaznikového Setfeni je vytvofen novy produkt,
o ktery spottebitelé projevili nejvétsi zajem;

kontingencni tabulky, které slouZi k vyhodnoceni dotaznikového Setienti;

bazické indexy, které jsou pouzity k porovnani trzeb z vlastnich produkti v letech
2006 a2007;

analyza konkurence, kterd stanovi nejvyznamnéj$i konkurenty v odvétvi a regionu
podle Portera;

SWOT analyza, kterd ukazuje na silné a slabé stranky zkoumané cestovni kancelare,
na prilezitosti, kterych mlze cestovni kancelaf vyuzit a na ohroZeni, kterym musi cestovni

kancelar ¢elit.

Zdroje informaci:

primarni zdroje: podnikovéa dokumentace;
fizeny rozhovor s majitelem cestovni kancelare;
dotaznikové Setieni;
sekundarni zdroje: odborna literatura;
internet;
statistiky Ceského statistického ufadu;
rozhovor s pracovnikem Krajského uradu z odboru cestovniho
ruchu;

vlastni vyzkumy a Setfeni zkoumaného subjektu.
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Hypotézy:

e prest¢hovanim cestovni kancelare do centra mésta dojde ke zvySeni poc¢tu potencionalnich
zakazniki a tudiz i ke zvySeni obratu;

e produkty prodavané stavajicim zptisobem jsou nabizeny pouze uzkému okruhu zdkaznikii,
nova strategie prodeje zesili pozici firmy na trhu;

e zavedeni nového produktu podle pfani potencionalnich zdkaznikli pfinese zvySeni obratu

zkoumaného subjektu.
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3. LITERARNI RESERSE

3.1 OBCHODNI STRATEGIE

Obchodni strategie je definovana jako manazersky proces vytvaieni a udrzovani rovnovahy
mezi cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi se piilezitostmi na trhu. Kazda obchodni
strategie musi byt naplanovéana. Cilem strategického planovani je pfizpisobovat chovani
organizace a jeji produkty potiebdm zakaznikli s cilem rozvoje organizace. Strategické
planovani je v disledku neustdle probihajicich zmén v prostiedi organizaci nepfetrzity proces

(KOTLER, P. 1995).

TéméF vichni autofi, KOTLER, P. (1995), i JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2001),
se shoduji, ze existuje p€t hlavnich funkci strategického planovani: analyza stavajici trzni
pozice organizace — stanoveni cilii organizace — identifikace a hodnoceni strategickych

alternativ — zavadéni zvolené strategie — sledovani a kontrola.

3.1.1 ANALYZA TRZNIi POZICE ORGANIZACE

Analyza stavajici trzni pozice organizace je logickym zahdjenim planovaci Ccinnosti
a odpovida na otazku ,kde jsme nyni“. Zkouma stavajici trzni podil organizace, velikost
a vlastnosti trht a hodnoceni produktli organizace zakazniky. V souvislosti s trhy,
které organizace obsluhuje, ur€uje, kterym trznim segmentiim organizace slouzi a bude
slouzit, tj. provadi trzni segmentaci. Zajima se o vnitini silu a slabost organizace. Zamé&iuje
se pfitom na provozni problémy, vyuziti personalnich a finan¢nich zdrojii, a to jak z hlediska
kvantity, tak 1 kvality. Z nasledujiciho je patrné, Ze v této fazi provadime trZzni segmentaci

a SWOT analyzu (JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. 2001).

TrZzni segmentace

KOUDELKA, J. (1997) definoval segmentaci trhu jako nalezeni skupin zdkaznikd,
kteti se na daném trhu podobné projevuji. Trzni projevy skupin — segmentii — jsou vSak
navzajem zieteln€ odlisné. Segmentace trhu ma pro obchodni strategii smysl tehdy, podaii-li
se najit takové skupiny zdkaznikd, které sdileji podobné chovani na daném trhu

nebo které¢ budou dostatecné podobné reagovat na podnét firmy. Jednim z hlavnich
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a zakladnich rozhodnuti pfi segmentaci trhu je volba kritérii, podle kterych budeme hledat

podobné zékazniky a odkryvat segmenty. Mezi tradi¢ni kritéria patfi:

e demografickd kritéria — organizace poskytuje sluzby pouze skupindm zakaznikd,
vybranym na zéklad¢ demografickych vlastnosti, kterymi mohou byt v€k, pohlavi, stav,
puvod, velikost mista bydlisté, Zivotni cyklus domacnosti, vzdélani, povoléani, apod.;

e geograficka kritéria — organizace se rozhodne poskytovat sluzbu pouze na urcitém tzemi.
Mezi segmentacni geografickd kritéria patfi: izemi, hustota osidleni, klima, pfirodni
zdroje a mobilita spotiebitele;

e ctnograficka kritéria — mezi segmentacni kritéria patii ndrodnost, rasa a naboZenstvi;

e fyziografickd kritéria — lze postihnout dvé hlavni skupiny kritérii, kterd maji spojitost
s fyziografickou charakteristikou — fyziologicka kritéria (napf. télesné proporce, kvalita
pleti, kize, vlast) a kritéria zdravotniho stavu. Fyziografickd segmentace ma daleko Sirsi
dopady, nez se mozné na prvni pohled zda (napt. zdrava vyZziva, sportem proti obezit¢);

e psychograficka kritéria — rozliSeni podle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny

spotiebitelt. Kritériem je socialni tiida, zivotni styl a osobnost.

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2001) doplituji segmentaéni kritéria o:

e motivy vedouci ke koupi — do téchto kritérii 1ze zatadit zvyk, ndhly impuls a uvazené
rozhodovani;

e cCasova kritéria, kterd jsou vytvarena faktorem, naptiklad ¢asem, kdy zakaznici nakupuji
vyrobky nebo sluzby (napf. pfedvanocni nakupy, servisni jarni prohlidky a opravy vozi,
letni sestfih vlast, vikendové ndkupy, letni a zimni zdjem o dovolenou).

Kromé uvedenych kritérii mohou existovat 1 dalsi, naptiklad kulturni zvyklosti.

Na primyslovych trzich pak rozliSujeme odvétvova kritéria, objemova kritéria (objem

nakupu) a dalsi.

SWOT analyza

SWOT analyza je jednou ze zadkladnich metod analyzy stavajici trzni pozice na trhu.
Tato metoda je nazvana podle pocatecnich pismen téchto anglickych slov:

e S —strenghts (sily);

e W — weaknesses (slabosti);

e O — opportunities (ptilezitosti);

e T —threats (hrozby).
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Uspé&sna aplikace vhodné strategie je zavisla jednak na tom, jak firma dokaZe zhodnotit

na jedné stran¢ své silné a slabé stranky - analyza S-W, a jednak, jak dokdze identifikovat

vhodné prilezitosti a hrozby - analyza O-T (MAJARO, S. 1996).

MAJARO, S. (1996) popisuje SWOT analyzu takto:

Analyza O-T (analyza pftilezitosti a ohrozeni) — analyzou ohrozeni rozumime piedevSim
rozbor nezadoucich vlivi zvné&jSiho prostiedi. Pravdépodobné budou negativné
ovlivilovat marketingovou aktivitu organizace v pribéhu planovaného obdobi,
a to v takové mife, ze muze dojit k vaznym poruchédm a stagnaci v ¢innostech. Miize jimi
byt naptiklad doméci ¢i zahranicni konkurence. Piisobeni miize ¢astecné ovliviiovat svymi
rozhodnutimi vladda zavedenim antimonopolnich ¢i ochranaiskych opatifeni na doméci
vyrobky. Analyza piileZitosti organizace je druhou stranou mince. Pfedvida ptiznivé vlivy
pro budoucnost firmy. To, co je pro jednu firmu hrozbou, mize byt pro jinou piileZitosti.
Zhodnocenim pfilezitosti a hrozeb v urcité organizaci miizeme piedpovédeét budouci

pfitazlivost sméru podnikani.

Analyza S-W (analyza sily a slabosti firmy) — dal§im elementem pro pfedpovéd’ mozného
vyvoje je otazka, jak budou jeji budouci aktivity na urcitém trhu ovliviiovat vnitini vlivy.
Obecné to znamend, zZe organizace se musi na zakladé rozboru vnitinich vlivii rozhodnout,
zda-li vyuzije moznosti, kter¢é ma, ¢i nikoliv. Rozbor by mél poskytnout dostatecné
objektivni informace o silnych, respektive slabych strankach organizace. Je v jejim z4jmu,

aby byl provadén rozbor pravidelné a objektivné.

Kdyz je provedena analyza vychozi situace, mize podnik ptikrocit ke stanoveni konkrétnich

cilti pro uvazované obdobi.

3.1.2 STANOVENI CILU ORGANIZACE

Stanoveni cili organizace odpovidd na otdzku souvisejici se sméfovanim organizace.

Management uzivd zdroje organizace ktad€ rlznych cili, které zpravidla souviseji

s dosahovanim zisku (JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. 2001).

Za vrchol pyramidy podnikovych cili povazuje TOMEK, J. (1991) cile tykajici se poslani

(Gcel, mise podniku), které ptredurcuji, jaké druhy vyrobkd bude podnik spotiebitelim

poskytovat. Déle konkretizuje tyto cile: cile tykajici se postaveni podniku na trhu (trzni podil,
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velikost obratu, vyznam podniku na trhu, nové trhy), cile tykajici se rentability (zisk,
rentabilita obratu, rentabilita vlastniho kapitalu, rentabilita celkového kapitalu), finanéni cile
(aveérova duveéra, likvidita, schopnost samofinancovani, struktura kapitalu), socialni cile
(pracovni uspokojeni, ekonomické a socialni zajisténi, rozvoj osobnosti), cile tykajici se trzni
prestize a spolecenského postaveni (nezavislost podniku, image a prestiz, politicky
a spolecensky vliv podniku), a psychologické cile, které se dotykaji zejména kupniho chovéani
a jeho motivace (zvySeni stupné publicity podniku na vefejnosti, posileni image vyrobkl

u kupujicich, ptisobeni na zvyseni preference podnikové znacky pii kupnim rozhodovani).

Cile by mély byt méfitelné, museji obsahovat casové obdobi, ve kterém maji byt dosaZeny.
Cile museji byt realné (pokud jsou stanoveny pfili§ vysoké cile, kterych nelze dosdhnout, cely
proces planovani selhavd). Faktory, které plisobi na plnéni stanovenych cili, by mély byt
ovlivnitelné ptisluSnymi pracovniky, ktefi jsou odpovédni podle organiza¢nich struktur
za plnéni cill. Jednotlivé cile stanovené pro rizné funkce organizace by mély byt mezi sebou
v souladu. Sestaveni celkovych plani organizace je proces ziskavani informaci z jejich
riznych funkc¢nich oblasti, jejich syntetizace do planu organizace a zpétnd vazba k témto
funk¢énim oblastem ve formé& specifickych cilti. Po stanoveni cilii je kolem marketingového
managementu vypracovani plani vedoucich k dosazeni cill. Plany se sestavuji na tfech
Grovnich: strategické, taktické a plany pro nouzové situace (JANECKOVA, L.
VASTIKOVA, M. 2001).

3.1.3 IDENTIFIKACE A HODNOCENI STRATEGICKYCH ALTERNATIV

Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ odpovidd na otazku, jakym zpisobem
se dostane organizace k danému cili. Stejnych cild je mozno dosdhnout riznymi cestami —
riznymi strategiemi. Vybér a stanoveni strategii je ovlivnén riznymi faktory,
proto si organizace vytvaii a hodnoti mozné budouci scénafe vyvoje jak uvnitf organizace,

tak uvnitt svého prosttedi JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. 2001).

I kdyz lze formulovat mnoho typi strategii, PORTER, M. E. (1994) je shrnul do tii
druhovych typi, které poskytuji dobry vychozi bod pro strategické mysleni.
e Strategie nakladové priority — u této strategie firma tvrdé usiluje o to, aby dosahla

nejnizsich nakladti na vyrobu a distribuci, a tak nabizi vyrobky za niz$i cenu nez jeji
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konkurenti a v disledku toho ziské vétsi podil na trhu. Firmy, které pouzivaji tuto strategii
jsou vyborné v inzenyrskych pracich, v ndkupech, ve vyrobé a fyzické distribuci,
avSak nepotiebuji takovou zrucnost v marketingu. Tato strategie nese urcité riziko,
které spociva v tom, Ze se Casto objevi firmy s jesté niz§imi naklady (naptiklad z Daln¢ho
vychodu) a poskodi firmu, kterd celou svoji budoucnost zakladala na strategii dosahovat
této strategie mezi t€émi konkurenty, ktefi aplikuji stejnou strategii, nebo strategii podobné
jednostrann¢é zamétenou.

Strategie diferenciace — v tomto piipad¢ se firma soustied'uje na dosazeni dokonalého
vykonu v nékteré dilezité oblasti pfinosu pro zékaznika, ocefiované trhem jako celkem.
Firma miiZe napiiklad usilovat o to, aby se stala viidcem v oblasti servisu, v oblasti kvality,
stylu, technologie atd. Je pochopitelné, Ze jen velice tézko muze byt vedouci firmou
ve vSech dilezitych oblastech. Firma si péstuje ty silné stranky, které ji davaji diferencni
vyhody v nékteré linii vynosu.

Strategie ohniska soustfedéni — pfi této strategii se firma zamétuje spiSe na jeden ¢i vice
uzkych segmentd trhu, misto toho, aby usilovala o cely trh. Firma se soustfed’uje na to,
aby co nejlépe poznavala potieby téchto segmentl a usiluje o vedouci postaveni v ceng,

nebo v jiné odlisné oblasti zdjmu zakaznika.

Podle SVETLIKA, J. (1994) strategie navrhuje uréité taktiky, které podniku poméhaji

dosdhnout silnéjSiho postaveni na trhu. Podnik ziskdva ptevahu proti konkurenci v urcité

oblasti podnikéni. Konkuren¢ni pfevaha miiZze vzniknout naptiklad tim, Ze firma ma nizsi

naklady na jednotku vyroby nebo ma pod kontrolou distribucni sit’, ¢i dosahuje diferenciace

u svych vyrobkl. Ma vybornou ,,image* a reputaci a zdkaznici se vyznacuji vérnosti k jeji

znacce atd. Existuji ¢tyfi zdkladni strategie.

Strategie pronikani - v této strategii se snazi firma proniknout hloubéji s vyrabénym
vyrobkem na dosavadni trh. Strategie se dd dobfe uplatiiovat napiiklad v piipadé,
kdy se vyrobek nachazi v pocatecni fazi svého Zivotniho cyklu. Existuje fada moznosti,
napiiklad zvySit rozpocet na propagaci a  vhodnou propagacni kampani zlepsit

informovanost zakaznikt a jejich zajem o vyrobek.

Strategie rozvoje vyrobku — pokud je trh soucasné vyrabénymi vyrobky nasycen a firma
Jiz nemlze uvazovat o strategii hlubsiho pronikdni na trh, mize nabidnout stejnému trhu

novy vyrobek. Strategie je béZné€ vyuzivana v piipadech, kdy je vyrobek ve fazi zralosti
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svého Zzivotniho cyklu a zdkaznici prokazuji vysSi stupeit vérnosti znacce ur€itého

vyrobku.

e Strategie rozvoje trhu - jinou strategii mize byt nabidka existujiciho vyrobku na novych
trzich. Tento postup je obvykle zvolen tehdy, jestlize trh je jiz vyrobky plné nasycen.
Konkurence na trhu je neobvykle silné nebo firma miize vyuzivat své konkuren¢ni vyhody
z titulu nizSich vyrobnich nakladl na jednotku produkce. Podnik muze napiiklad zménit
svou cenovou strategii a snizenim cen nabidnout a zpfistupnit své vyrobky zcela novému

segmentu zakazniku.

e Strategie diversifikace — je posledni strategii, kterou mohou firmy pouZit k zabezpeceni
svého ristu. Nabidka novych vyrobkli na novych trzich. Tato strategie v sobé ovSem

skryvéa znacné riziko a je financné€ velmi narocna.

3.1.4 ZAVADENI ZVOLENE STRATEGIE

Zavadéni zvolené strategie Cili implementace je proces, v jehoz ramci jsou plany a strategie
uvadény do praxe. Usp&sna implementace zavisi na tom, jak dalece se firmé podaii vyuzit
lidské zdroje, jakou ma organizacni strukturu, jakou podobu ma ve firm¢ rozhodovaci proces,
jak jsou pracovnici motivovani a jakou ma firemni kulturu. VSechny tyto prvky musi byt
vyuzity k podpofe firemni strategie. Na vSech urovnich musi pracovat lidé, ktefi mayji
potiebnou kvalifikaci, motivaci a nezbytné osobni vlastnosti. Vyznamnou roli pfi zavadéni

strategii sehrdva zejména organizacni struktura firmy, rozhodovaci systém 1 zpiisob

odménovani pracovnikli (KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. 2004).

Zavadeéni zvolené strategie odpovida na otazku souvisejici s chovanim organizace. Po vybéru
strategické cesty k dosazeni cili musi nasledovat operaéni (takticky) plan, ktery podrobné
definuje plany vyuziti jednotlivych prvki marketingového mixu, napiiklad taktiku stanoveni
ceny nebo vyvoj nového produktu a na né& navazujici komunikacni néstroje

(JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. 2001).

DOLANSKY, V. (2005) tvrdi, Ze jednim z nejmoderngjsich piistupti, ktery vytvati podminky
pro efektivni zavadéni podnikovych a produktovych strategii, je fidici metoda Balanced

Scorecard. Tato metoda vyuZzivd manaZerské Ucetnictvi, controlling a procesni fizeni.
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Typickym znakem metody je pozadavek pfesného méfeni vykonnosti podniku ve vSech
oblastech (oblast finan¢ni perspektivy, oblast perspektivy financnich procest, oblast
perspektivy uceni a rastu a oblast zdkaznické perspektivy). Pro kazdou oblast musi byt
stanoveny kvantifikované cile, aby jejich dosahovani mohlo byt jednozna¢né kontrolovéno.
Dale by mél byt vypracovan soubor opatieni, jejichz realizaci 1ze dosdhnout vytycenych cilu.
Ve vSech oblastech je tfeba vyvolat a G€inné vyuZit vlastni iniciativu pracovnikti bez ohledu

//////

stejné vyznamné, navzajem provazané a porovnatelné.

Vlastni realizace strategie predpoklada:

e vhodné zaclenéni marketingu do podnikové organizace a vytvofeni marketingového
utvaru;

e vytvofeni, wudrzovani a aktualizovani marketingového informac¢niho systému
ptispivajiciho k provedeni strategickych operact;

e Ucelné pouziti marketingovych nastroji (vyrobek, cena, distribuce, marketingova

komunikace), nezbytnych k pfeméné cilti ve skute¢nost;

e motivovani pracovnikd (vhodnym spojenim soustavy odménovani s dosazenim vytéenych
cili, ptizptisobenim zvyklosti, schopnosti a pracovniho elanu strategickym pozadavkim,

vedenim k vykonavani pravomoci a pievzeti odpoveédnosti);
e piiméfené zdroje (vypracovani rozpoctu podporujici realizaci strategie);
¢ silnou otevienou komunikaci, vzdélavaci akce ptislusnych pracovniki;

e tvorbu takové podnikové kultury a pracovniho prostfedi, které jsou v souladu
se strategickymi podnikovymi, a tedy i marketingovymi sméry, vedoucimi k uspéchu

na trhu (HORAKOVA, H. 2003).

3.1.5 SLEDOVANI A KONTROLA

Sledovani a kontrola odpovidd na otazku, zda organizace dosahla planovanych cild.
Neoddélitelnou soucasti marketingového planovéni je sledovéni realizace planu, interpretace
pric¢in riznych odchylek od plant a upravy plant tak, aby stanovenych cilti bylo skutecné

dosazeno (JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. 2001).
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KOTLER, P. (1995) uvadi, ze v malych firmach je horsi kontrola nez ve velkych. Mal¢é firmy
si Spatné stanovuji cile a pouZzivaji nevhodné zplisoby hodnoceni. Rentabilitu jednotlivych
vyrobkli znd méné nez polovina firem. Asi jedna tfetina firem nemé vypracovany zadné
postupy pravidelné kontroly pro vyhledavani a vytazovani slabych vyrobki. Téméi poloving
firem se nedafi srovnavat své ceny s konkurenci, analyzovat ndklady na skladovani
a distribuci, analyzovat pfiiny vracené¢ho zbozi, provadét zakladni hodnoceni efektivnosti
propagace a vyhodnocovat zpravy prodejniho persondlu. Mnoha spolecnostem trva
vypracovani zprav o kontrole Ctyfi az osm tydnl. Zpravy byvaji nékdy nepresné. Lze rozlisit
Ctyfi typy marketingové kontroly: kontrola ro¢niho planu, za kterou odpovida vrcholovy
management a stiedni management. Uéelem kontroly je zjistit, zda se doséhlo planovanych
vysledkii. Pouzitymi prostfedky jsou analyza prodeje, analyza trzniho podilu, pomér odbytu
k ndkladlim, finan¢ni analyza a vyzkum minéni. Manazefi kontroluji jeho plnéni a pfijimaji
opatfeni k napravé; kontrola rentability, za kterou odpovida vedouci marketingu. Ugelem
kontroly je zjistit, kde firma vyd¢lava a kde trati. PouZzitym prostfedkem je rentabilita
jednotlivych vyrobki, tzemi, kone¢nych trhii a obchodnich cest; kontrola efektivnosti,
za kterou odpovidaji vedouci pracovnici, liniové-Stabni organizace a vedouci marketingu.
Uctelem kontroly je zhodnotit a zvysit efektivnost nakladi a u¢innost marketingovych vydaji.
Pouzitymi prosttedky jsou propagace, podpora prodeje a distribuce. Kontrola efektivnosti
zahrnuje hledani cest, jak zlepSit produktivitu jednotlivych nastroji marketingu a vydaji;
kontrola strategie, za kterou odpovida vrcholovy management a marketingovy auditor.
Kontrola strategie je pravidelna kontrola toho, zda je zdkladni strategie firmy v souladu

s moznostmi a zdroji firmy.

3.1.6 STRATEGIE PRI POSKYTOVANI SLUZEB
BEDNAR, F. (2002) uvadi tyto zakladni strategie ve sluzbach:

e strategie dosahovani konkurencni odliSnosti (diferenciace) sluZzeb — pokud zdkaznik bude
sluzby vidét jako pomérn€ rovnocenné, pak se bude zajimat o jejich cenu spis nez o jejich
dodavatele. Cenova konkurence je feSena dosazenim odlisSné nabidky (inovované
vlastnosti — napf. video v autobusu, telefony v nemocnici), dodacimi podminkami
(odliseni dodavky sluzeb pomoci dalsich 3 ,,P*) a image, symbolem a znackou;

e strategie dosahovani mimotadné kvality sluzeb je jednou z hlavnich moznosti odliSeni
od konkurence a zaujeti zékaznika. Klicovym ptedpokladem uspéchu je, aby cilovy

zakaznik mél pocit, ze obdrzel vyssi kvalitu nez ocekaval. Ocekavani tvori minulé
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zkuSenosti, vyslechnuti riznych nazord o firmé, reklama. Sluzby by mély byt pfistupné
(misto, doba, cas), pfesné¢ a srozumitelné popsané, spolehlivé (sluzba je vykonana
disledné a piesn€), bezpecné a realné (provedeni odpovidd slibim a piedpokladané
kvalit€). Personal prodéavajici sluzby by mél mit dostatecné znalosti a dovednosti, mél by
byt zdvofily, mél by projevovat zajem o zdkaznika, m¢l by byt vnimavy (rychle reagovat
na ptani a potieby zakaznik);

e strategie dosahovani produktivity — produktivitu sluzeb lze zvysit tim, ze poskytovatel
sluzeb bude pracovat vice a obratnéji ( vybér lidi a jejich vycvik), zvySenim kvantity
na ukor kvality, zprimyslnénim sluzeb (zatazenim technickych zatizeni), sniZenim
potieby zastaralé¢ sluzby vyrobkem, motivovanim zékaznikd k praci a zefektivnénim

sluzeb.

Strategie tvorby nabidky sluZeb

Pouze velmi mélo firem nabizi na trhu jen jedinou sluzbu, vétSinou nabizeji podniky rizné
Sirokou paletu sluzeb (mix sluzeb), tzv. portfolio produktii. Toto portfolio je vysledkem
jednak historie a kultury organizace, jednak se muze jednat o disledek okamzité reakce
na kroky konkurenta, na pozadavky zakaznikli, na zmény technologii, nebo je to vysledek
akvizice a sluovani. Toto portfolio 1ze charakterizovat jednak Sifkou (rozsahem nabizenych
druhil sluzeb), a jednak hloubkou (rozsah variant sluzeb v rdmci jednoho druhu). Pro firmu
ma vzdy rozhodovani o sortimentu strategicky vyznam, znamena usporu ¢i zvySeni naklad
na stran¢ poskytovatele a lepSi €1 efektivnéj$i uspokojovani potieb na strané zékazniki.
Tento rozhodovaci proces ma vést k optimalizaci. Nastrojem optimalizace miize byt tzv. audit
produktu (jaké vyhody klienti od sluzby ocekavaji; jaka je dostupnost zdroju
pro uspokojovani potieb sluzbou; jaké vyhody nabizi produkt ve srovnani s konkurenci;
zda poskytuje konkurence svym produktem vétsi vyhody a zda to je pti€inou ztrat nasi
organizace; jestli dokaze sluzba pfindSet organizaci dostateCny zisk; zda se dostava sluzba
k cilovym zékaznikiim). Po zodpovézeni vySe uvedenych otdzek nastava faze tvorby
optimélniho portfolia sluzeb, které zahrnuje vybér vhodné sluzby do produktového mixu,
stanoveni optimélniho rozsahu nabizeného sortimentu, rozpoznani sluzby pfinasejici nejvyssi
zisk a vytvofeni co nejlepsi pozice na trhu pro svou nabidku. Dalsim dalezitym krokem je
analyza zdrojd, které budou muset byt vyuzity riznym zpisobem s ohledem na zvolenou

strategii. Takovymi strategiemi jsou:
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e snaha o prodej vétsiho mnozstvi existujicich sluzeb stavajicim klientim (zdroje jsou
znamé, nebot’ vime, jaké je vytizeni kapacit, postaveni na trhu, mizeme se opfit o stalé
zakazniky);

e snaha o prodej stavajicich sluzeb novym klientim (zndme stavajici kapacity, ale trh neni
ustanoven);

e snaha o prodej novych sluzeb novym zékaznikiim (existuje trzni potencial, dosud nebyly
zajiStény kapacity a zafizeni);

e snaha o prodej novych sluzeb stadvajicim zékaznikiim (dosud nebyly zjiStény kapacity,
ale zdrojem je soucasné postaveni na trhu).

Sluzby se musi inovovat, nebot pouze doplnénim portfolia si zachovaji podniky svou

konkurenceschopnost. DalSimi diivody inovaci mohou byt napf. vyrovnavani sezonnich

fluktuaci, vyuziti nadbyte¢nych kapacit, sniZovani rizika (zavislosti na nckolika malo
sluzbach), vyuziti novych pfilezitosti (konkurence vyklizi trh, méni se potfeby zdkaznikil).

Nové sluzby jsou zavadény bud’ na zédklad€ vyvoje vlastniho produktu z vnitinich zdroji nebo

jsou prevzaté formou akvizice (pfevzetim koncepce sluzby) ¢i ziskanim licence (franchising).

Zavadéni nového produktu na trh je nutné optimalné nacasovat, rozmyslet si regionalni

uvedeni na trh a zvazit komu je sluzba urc¢ena a jakym zplisobem bude nabizena (za niZsi ceny,

jako bonus pro stal¢ zdkazniky). Opakem zavadéni sluzeb na trh je staZeni sluzby z trhu.

StaZeni je nutné provést jednak ve fazi degenerace sluzby nebo pfi nizkém zajmu o ni jiz

pfi jejim zavadéni. MoZznym vychodiskem je vcasnd modifikace podle piani zdkaznikl

nebo Ize sluzby stahovat z trhu naraz &i postupné (PARMOVA, D. 2004).

3.2 PODNIK SLUZEB — CESTOVNI KANCELAR

Tercialni sféra (= odvétvi sluzeb) nabyva v soucasné dobé na velkém vyznamu. Na rozdil
od primarni a sekundarni sféry vyroby zaznamendva sféra sluzeb dynamicky rozvoj
podnikatelské ¢innosti, na ktery se vaze také piiliv finan¢nich prosttedki a nariist poctu

pracovnich mist (PARMOVA, D. 2004).

Podnik je obecné oznaceni pro ekonomicko-pravni subjekt, ktery tvoii jednu ze zékladnich
forem instituciondlniho uspotadani ekonomiky zaloZené na vyrob¢ zbozi a poskytovani sluzeb

za uplatu (KRUTINA, V. 2004).

23



BEDNAR, F. (2002) definuje sluzbu jako ¢innost, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé,
je naprosto nehmatatelna a nevytvati zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace miZe, ale nemusi

byt spojena s fyzickym vyrobkem.

Pojem sluzba zahrnuje tfi prvky:

e materialni prvky — jsou to hmotné slozky sluzby, které sluzbu dopliuji nebo umoziiuji jeji
poskytnuti (transport osob se neobejde bez dopravniho prostredku, ve kterém je pii delsi
cesté zafizeni umoziujici poddvani obcerstveni, kadefnice se neobejde bez susiku,

ktery je v mistnosti, kde sluzbu provozuje);
e smyslové pozitky, které rozpoznadvame nasimi smysly (zvuky, ticho, vliin¢);

e psychologické vyhody nabidky — urCeni této vyhody je subjektivni a pro kazdého
zakaznika jiné. Proto je management nabidky sluzeb tak slozity (HESKATT, J. L
SASSER, W. E.; HART, W. L. 1993).

PARMOVA, D. (2004) uvadi hned 3 definice sluzeb, protoZe jednoznatnou definici
pro tak heterogenni skupinu ¢innosti nelze jen tak jednoduSe nalézt. Nékteré z nich se vztahuji
k oblasti ryzich sluzeb jako hlavni Cinnosti v podnikdni, nékteré definuji oblast sluzeb

zakaznikim, ktera je izce provazena s vyrobou.

1. Sluzby ptedstavuji ¢innosti, vyhody nebo uspokojeni, které jsou nabizené¢ na prodej

nebo poskytované v souvislosti s prodejem zbozi.

2. Zhlediska vyrobniho podniku jsou sluzby dopliikem nabidky jeho vyrobkl a vytvareji

jeho konkuren¢ni vyhodu €1 jedine¢nost jeho nabidky.

3. SluZby predstavuji poskytovani nehmotnych statkt k uspokojovani potieb za uplatu.

ORIESKA, J. (1999) definuje podnik cestovnich kanceldii jako soubor hmotnych,
nehmotnych a osobnich slozek podnikani, jehoz pfedmétem je zejména organizovani
rekreacnich, turistickych, tématickych a jinych z4jezdl a pobytl, zprosttedkovani ptepravy,
ubytovani, stravovani, nadkupu vstupenek a zabezpecovani privodcovské ¢innosti. Cestovni
kancelafe mohou prodavat i mapy a plany, jizdni fady, knizni privodce a upominkové

predméty.
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HORNER, S., SWARBROOKE, J. (2003) oznacuji cestovni kancelafe za velkoobchody,
které v systému cestovniho ruchu stoji mezi producentem primdrniho produktu
a maloobchodnim prodejcem. Lze je také povazovat za producenty, zpracovavajici ,,suroviny*,
naptiklad mista v hotelich a letadlech, na produkt, ktery nésledné prodavaji. Cestovni
kancelafe ptedstavuji jediny pravy primysl cestovniho ruchu, ktery neni pouhou podskupinou

jiného primyslu. Maji specifickou funkci v systému cestovniho ruchu.

3.2.1 VLASTNOSTI SLUZEB
PARMOVA, D. (2004) uréuje 5 zékladnich vlastnosti sluzeb. Sluzby jsou nehmotné,

protoze poskytovatel sluzeb je vétSinou nemize predem demonstrovat, ani je pred jejich
poskytovanim skladovat, tudiz jsou sluzby i neskladovatelné. Sluzby jsou nedé¢litelné,
jelikoz se jedna o komplex ukont, ktery az v celkovém souhrnu uspokoji pottebu zdkaznika.
Je nutné pfedem se zdkaznikem sjednat jeho individualni pozadavky a ty se pak snazit
co nejlépe splnit. AZ po poskytnuti celé sluzby dochazi u zakaznika k pocitu uspokojeni
a k vnimani uzitku  ze sluzby. Sluzby jsou neoddélitelné od poskytovatele. Sluzba je vazana
na schopnosti jejiho poskytovatele, na jeho kapacity a hlavné na schopnosti spolupracovnikti
poskytovatele, kteti pfichdzeji do kontaktu se zdkaznikem a sluzbu piimo provadéji.
Od téchto schopnosti poskytovatele se odviji kvalita provedené sluzby a téz
z dlouhodobégjsiho hlediska udrzeni Grovné poskytovanych sluzeb. Sluzby jsou pomijivé.
Z nehmotnosti sluzeb vyplyva téZz jejich pomijivost, nebot’ po poskytnuti sluzby dochazi
k uspokojeni zékaznika, které vSak po urcité dob& odezniva a zdkaznik sluzbu pozaduje
opétovné. Pokud je sluzba poskytnuta kvalitng, zakaznik se vraci, naopak nekvalitné

poskytnutd sluzba zékaznika odradi od dalSich pokust kontaktovat dané¢ho poskytovatele.

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2001) rozeznavaji u sluzeb kromé jejich nehmotnosti
a neoddélitelnosti, sluzby heterogenni, protoze nelze provadét vystupni kontroly kvality
pred dodanim sluzby tak, jako tomu byva u zboZzi. Proto je moZzné, Ze zplisob poskytnuti jedné
a téze sluzby se lisi, a to dokonce 1 v jedné firm¢. Muze dojit 1 k tomu, Ze jeden a tyz ¢lovek
muze tentyz den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby. Variabilita vystupli procest
poskytovani sluzeb, tj. jejich vysledného efektu, zvySuje vyznam vytvaieni postaveni sluzby
ve vztahu ke konkurenci a ma vliv také na zdirazinovani obchodniho jména a znacky. Sluzby
jsou znicitelné. Sluzby, které nejsou vyuzity, tedy prodavany v ¢ase, kdy jsou nabizeny, nelze

skladovat a prodat pozd¢ji. Pro dany okamzik jsou ztracené, zniené. Posledni vlastnosti
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sluzeb podle vyse uvedenych autorek je nemoznost je vlastnit. NemoZnost vlastnit sluzbu
souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi nakupu zbozi pfechazi na zakaznika pravo zbozi
vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskava sménou za své penize zakaznik zadné vlastnictvi.
Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na konstrukci
distribu¢nich kanald, jimiz se sluzba dostava k zdkaznikim. Distribu¢ni kanaly jsou obvykle
pfimé nebo velmi kratké. Na zprostfedkovatele nemtize prechézet vlastnické pravo, jako tomu

zpravidla byva u vyrobki. Namisto toho mohou nabizet prava k poskytnuti sluzby.

3.2.2 KLASIFIKACE SLUZEB

Sektor sluzeb je znacné rozsahly. Pfedstavuje mnoho riznych Einnosti, od jednoduchych
procest po slozité, pocitai tizené operace. V sektoru plisobi riizné typy organizaci — od
jednotlivet pfes malé firmy az po nadnarodni organizace, auditorské a poradenské firmy.
V dtsledku riznorodosti je vhodné roztiidit sluzby podle jejich charakteristickych vlastnosti
do nékolika kategorii. Takovy pfistup umoziuje lepsi analyzu sluzeb a pochopeni pouZiti
riznych marketingovych néstrojii pro ptisluSné kategorie sluzeb. Ttidéni sluzeb:

e odvétvové tiidéni sluzeb — do této kategorie lze zaradit dopravu, telekomunikace,
ubytovaci a hotelové sluzby, finan¢ni, pojiStovaci a bankovni sluzby, poradenské
a advokatni sluzby, opravarenské, osobni sluzby, zdravotnické, vzd€lavaci, kulturni
a socialni sluzby;

e trzni versus netrzni sluzby — tato kategorie rozliSuje sluzby, které lze sménit na trhu
za penize a sluzby, které¢ v disledku urcitého socidlniho a ekonomického prostiedi
predstavuji vyhody, které je nutno rozd€lovat pomoci netrznich mechanismu. Patfi sem
vetejné sluzby (sluzby produkované vladou a mistni samospravou, popiipad¢ neziskovymi
organizacemi). Za tyto sluzby se neplati Zadné poplatky, poptipad¢ plati uzivatelé téchto
sluzeb ceny, které jsou dotované statem,;

e sluzby pro spotiebitele a sluzby pro organizace — spotiebitelské sluzby se poskytuji
domaécnostem a jednotliveiim, ktefi vyuzivaji sluzbu pro svlij vlastni uzitek, a ze spotieby
sluzby neplyne zadna dalsi ekonomicka vyhoda. Sluzby pro organizace jsou poskytovany
podnikim a dalSim organizacim a slouZi k vytvofeni dalSich ekonomickych uzitkd.
Mnohé sluzby jsou poskytovany jak spotiebiteliim, tak organizacim, naptiklad softwarové
programy, opravarenské sluzby, letecké sluzby;

e mira zhmotnéni sluzby - sluzby jsou doprovazeny zbozim, které sluzbu pro zdkaznika

zhmotnuje. Sluzby lze klasifikovat podle postaveni sluzby v celkové nabidce na sluzby,
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které jsou zdsadné nehmotné - bezpecnostni sluzby, komunikaéni systémy, fuze, akvizice,
sluzby muzei, aukénich sini, zaméstnavatelskych agentur, zabavy, vzdélavani, cestovniho
ruchu; sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu - pojisténi, udrzba,
poradenstvi, inzenyring, reklama, obalovy design, pradelny, Cistirny, opravy, osobni
sluzby — kadetnictvi, kosmetika a sluzby zpfistupiiujici hmotny produkt - velkoobchody,
doprava, skladovani, financovani, architektura, factoring, smluvni vyzkum a vyvoj,
maloobchody, prodejni automaty, poStovni zasilky, ptjcovny, hypotéky, charity

(JANECKOVA, L;VASTIKOVA, M. 2001).

PARMOVA, D. (2004) uvadi dalsi moznosti klasifikace. Odvétvova Kklasifikace
ekonomickych &innosti, tzv. OKEC, kterd je vyuZivana téZz pro statistické wcely.
Tato klasifikace velmi piehledné a detailn€ specifikuje jednotlivé ekonomické cinnosti.

Z hlediska nabidky sluzeb je vhodné, aby se producent sluzeb zabyval i dal§imi klasifikacemi,

které berou v tvahu i jiné aspekty, jako naptiklad:

e charakter poptavky po sluzbé: konstantnost ¢i sezénnost, fluktuace, mozZnost jejiho
ovlivilovani aj.;

e zpisob distribuce: nutnost pfimého kontaktu se zdkaznikem, moznost vyuziti modernich
technologii (internetu, automatizace aj.), zdkaznik ptichazi do provozovny ¢i poskytovatel
musi piijit za zakaznikem atd.;

e moznosti individualizace sluzby pro zdkaznika: zakézkova produkce ¢i standardizace
apod.;

e frekvence kontaktil a mira jejich intenzity: vysoky, stfedni ¢i nizky kontakt se zdkaznikem.

Podstata sluZeb cestovniho ruchu a jejich zvlastnosti

ORIESKA, J. (1999) definuje sluzby cestovniho ruchu jako ¢innosti nehmotného charakteru,
jejichz vysledkem je bud’ individudlni, nebo spolecensky uzite¢ny efekt. Individudlni efekt,
ktery je obvykle soucasti cile icasti na cestovnim ruchu, miZze mit riznorody charakter
podle zvolené formy ucasti, naptiklad rekreacni, kulturni, zdravotni apod. Spolecensky efekt
zpravidla podmifiuje nebo umoziiuje dosazeni individudlniho efektu, napiiklad sluzby
souvisejici s udrzovanim c¢istoty a hygieny vetejnych prostranstvi, zelen¢ atd. Sluzby
cestovniho ruchu uspokojuji potifeby primarni (= cilové potieby ucastniki cestovniho ruchu,
napiiklad potfeba sportovniho vyziti, poznavani kulturnich a historickych pamétihodnosti,

odpocinku, spolecenské komunikace, rozptyleni, zabavy, apod.) a potfeby sekundarni,
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které jsou realizacni a podminuji efektivni uspokojovani cilovych potieb, naptiklad potieba
pfepravit se do rekreac¢niho prostoru, potieba vyzivy, pfenocovani, hygieny, zprostfedkovani
sluzeb apod. Vyznam sluzeb cestovniho ruchu béhem pobytu mimo misto trvalého bydlisté
vzristd, protoze ucastnik cestovniho ruchu chce kromé kazdodennich existencnich potieb
uspokojovat 1 dalsi potieby, vyvolané rekreacnimi aktivitami, naptiklad lyzovani, opalovani,
potapéni, plavani atd. Rozsah uspokojeni potfeb ucastnikli cestovniho ruchu vyjadiuje
spotieba. Sluzby cestovniho ruchu, podobné jako sluzby vSeobecné, neni mozno produkovat
do zésoby, na sklad. Sluzby, které se realizuji na trhu cestovniho ruchu, maji v porovnani

s ostatnimi slozkami trhu své zvlasStnosti:

e poskytnuti sluzby a jeji spotifeba jsou prostoroveé i Casové vazany na urcity rekreacni
prostor;

e sluzby cestovniho ruchu maji charakter pfevazné osobnich sluzeb na rozdil od vécnych
sluzeb, které jsou vzdy spojeny se spottebou zbozi;

e sluzby cestovniho ruchu jsou ve svém provedeni mnohotvarné a vzhledem k rtiznorodosti
potieb ucastnikli cestovniho ruchu vystupuji jako komplex rlznych, zpravidla
podminénych sluzeb, kdy uspokojeni jedné potieby urcitou sluzbou vyvolava uspokojeni
dalsi potieby jinou sluzbou. Uvedena komplexnost (= vzajemné dopliiovani se sluzeb)
se nazyva komplementarita sluzeb cestovniho ruchu. Kromé toho existuje ve spotiebé
téchto sluzeb také jejich urcitd zastupitelnost, tedy moznost nahrazeni jedné sluzby jinou
sluzbou, naptiklad doprava vlakem misto autobusem apod.;

e rozsah spotifeby sluzeb cestovniho ruchu asto podmifiuje jejich v€asné zabezpeceni,
hlavné pfi hromadné a zaroven kratkodobé¢ ucasti na cestovnim ruchu (na sportovnich
utkanich, na vystavach, veletrzich atd.);

e (castnik cestovniho ruchu narozdil od spotiebitele na trhu spotiebniho zbozi vystupuje

zpravidla jako neanonymni.

3.2.3 KONKURENCE PODNIKU SLUZEB

KOTLER, P. (1995) tvrdi, Ze jen vyjime¢né plisobi n¢jaka firma na trhu osamocené. Obvykle
soupeii s velkym mnoZstvim konkurentl. Kazdy z téchto konkurentlh musi byt identifikovan,
sledovan a porazen lepsi taktikou. Tim je mozné nadale si udrzet piizen zdkaznikl. Nejblizsi
konkurenti jsou ti, ktefi se zamétuji na tentyz cilovy trh a pouzivaji stejnou strategii. Firma
by o svych konkurentech méla védét nasledujici:

e Kdo jsou hlavni konkurenti?
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e Jakeé jsou jejich strategie?
e Jaké jsou jejich cile?
e V Cem jsou jejich prednosti a slabiny?

e Jakou podobu mlze mit jejich reakce?

Ve vétsiné evropskych zemi je v sektoru cestovnich kancelafi silnd konkurence. V byvalém
vychodnim sektoru diive nebyla, protoze statni monopoly se rozvoji jakékoli skutecné
konkurence bréanily. V soucasné dobé vSak existuje téméf ve vSech aspektech organizace
zajezdl v Evropé. Cestovni kancelafe se snaZzi najit zpusoby, jak dosdhnout konkurencnich
vyhod, naptiklad nabidkou nizSich cen, neZ méa konkurence, nebo vice sluzeb nebo vyhod
za stejnou cenu; nabidkou vice destinaci, neZ mad konkurence; zavadénim novych typil
dovolenych (naptiklad urcitych specidlnich zajmovych aktivit, které jiné firmy nenabizeji);
usilim o vedouci postaveni na trhu zajezda do urc¢itych zemi. Konkurenci cestovnich kancelari
predstavuji jiné cestovni kancelafe. OvSem konkurence existuje 1 v oblasti dodavek ,,surovin®,
které¢ tvoifi zajezdy (cestovni kanceldfe soutézi se zahrani¢nimi cestovnimi kanceladfemi
o hotelové pokoje v destinacich). Pokud prohraje, nemd zadny produkt, nebo mé produkt
horsi kvality, s kterym musi ziskavat zdkazniky na domdacim trhu. V nejextrémnéjSim ptipadé
konkurenci nebudou existovat cestovni kancelafe, nabizejici zajezdy. Bude to z pohledu
cestovniho ruchu ndhradni produkt, to znamend, Ze lidé v urcitém roce zvoli né&jaky
»heturisticky* produkt misto zdjezdu, coz se bézné stava. Takovym ndhradnim produktem
mohou byt naptiklad: nové auto, novy dim nebo byt, opravy domu nebo bytu. Lidé také
mohou misto kazdoro¢niho zdjezdu zvolit kratké vylety nebo navstévy ptibuznych a pratel,
a to z celé fady pficin, véetné nedostatku penéz nebo Casu, z divodu péce o druhé nebo kvili
kariéfe. Tyto nahradni aktivity pfedstavuji konkurenci, s kterou cestovni kancelafe v podstaté

nemohou nijak soutézit (HORNER S.; SWARBROOKE 1J. 2003).

3.3 PRODUKT Z HLEDISKA SLUZBY
VYSEKALOVA, J. (2004) povazuje za produkt vie, co miZe byt na trhu nabizeno

a sménovano jako objekt zajmu k uspokojeni urcité potieby. Mize tedy jit jak o hmotné
statky, tak ale i o sluzby a dokonce i o myslenky (jako napt. know-how, licence, patenty).

Produkt je jaddrem obchodni ¢innosti organizace.
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Vieobecné se pod pojmem ,,produkt® rozumi podle CERTIKA, M. A KOL. (2001) cokoli,
co je mozné nabizet na trhu a co miZe uspokojit n¢jakou potiebu nebo pozadavek zakaznika.
V cestovnim ruchu mohou byt produktem hmotné predméty (napt. rizné zbozi), predevSim
jsou to ale sluzby prodavané podniky cestovniho ruchu, vcetné cestovnich kancelafi.
Produktem cestovnich kancelafi jsou rizné sluzby, klasifikované obvykle jako sluzby
zprostfedkované, které cestovni kancelafe nakupuji od jinych dodavateld, sluzby vlastni
(organizovani zajezdl a pobytl) a sluzby placené a sluzby neplacené. Z vécného hlediska Ize
roz€lenit produkty cestovni kancelare takto:

1) Poskytovani informaci souvisejicich zejména s ucasti na cestovnim ruchu — jedna se o typ
neplacené sluzby. Vyplyva z toho, Ze produkce sluzeb cestovni kancelafe je tizemné a casové
oddé€lena od trhu, na némz se sluzby realizuji. Zakaznik nema moznost dany produkt vidét,
a proto je jeho koupé castené rizikova. Existuji riznorodé sluzby od rliznych dodavateld,
existuje moznost vybéru a rozhodnuti a samoziejmé existuji také rizné ceny, a proto je
cestovni kancelat povinna poskytovat informace o svych produktech (zde se informacni
sluzba méni ptimo ve sluzbu poradenskou). Pracovnik by mél umét poskytnout informace
o cilové zemi, o cilové oblasti, o stfedisku ¢i misté cestovniho ruchu (pfirodni podminky,
klimatické podminky, obyvatelstvo, zpiisob tamniho Zivota, infrastruktura, aj.), o celnich
a vizovych ptredpisech, o zdravotnich ptfedpisech, o tom, jak se dostat do cilové destinace
(napt. pfi cestovani vlastnim automobilem), informace o vypoctu jizdného do cilovych
destinaci, informace o produktech na miru (ubytovani, stravovéani, doprava, apod.),
o spolecensko-kulturnim a rekreacné-sportovnim vyziti, informace o pravnich podminkach
tykajicich se zajezda.

2) Rezervovani mist v riznych druzich dopravnich prostiedki.

3) ZabezpeCeni tuzemskych a zahrani¢nich dopravnich cenin — letenky, mezinarodni
zelezni¢ni jizdenky, mezindrodni autobusové jizdenky jsou prodavany agentnim zplisobem
za provizi. Provize se pohybuje kolem 10% - na zakladé dohod nebo smluv. Totéz plati
1 pro lodni a trajektové listky.

4) Obstaravani ubytovani podle pozadavkl zékaznika (pfipadné vcetné stravovani) —
zabezpecuji ho cestovni kancelare, které uzaviraji s klientem smlouvu za provizi.

5) Organizace a prodej standardnich a forfaitovych zajezdii a pobyti (tuzemsko i zahranici) —
standardni z4jezdy jsou pfedem pfipravené a jejich ceny vcetné programu jsou uvedeny
v katalogu. U forfaitovych zajezdi zajistuji cestovni kancelafe sluzby podle objednavky
zakaznika, ktery si sdm ur¢i misto pobytu, druh a kvalitu jednotlivych sluzeb a program.

6) Obstaravani a prodej lécebnych pobytd.
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7) Sluzby privodct cestovniho ruchu.

8) Sluzby poskytované ucastnikim kongresového cestovniho ruchu — cestovni kancelar
zajistuje piredevsim kulturni a doprovodny program.

9) Fakultativni vylety — tyto vylety nejsou zahrnuty v cené zajezdu ¢i pobytu, klienti si je plati
az v cilové destinaci u organizatora fakultativniho vyletu.

10) Pojistovani osob a jejich zavazadel béhem ptepravy i pobytu, pfi akcich cestovniho ruchu
— pojisténi zprosttedkovavaji cestovni kancelafe, které uzaviraji smlouvy s pfislusnymi
pojistovnami. Cestovni kancelafe témito smlouvami vybavuji své klienty do zahranici.
Nedilnou soucasti tohoto pojisténi je asistencni sluzba.

11) SluZzby spojené s obstaravanim viz.

12) Obstaravani a predprodej vstupenek na kulturni a sportovni akce.

13) Obstaravani vozidel (s fidi¢em ¢i bez fidice).

14) Prodej obchodniho zbozi (mapy, planky, bedekry,...).

15) Sménérenska c¢innost — pro jeji provadéni musi mit cestovni kancelat opravnéni
k provozovani této ¢innosti. Zabyva se prodejem a ndkupem valut, piijmem cestovnich Sekii,

apod. Cinnost sméndren se fidi pfisluSnymi pfedpisy o devizové ¢innosti.

Typy produktu cestovni kanceliare

HORNER, S. a SWARBROOKE, J. (2003) uvadi, Ze produkty, které nabizeji cestovni

kancelare, se mohou lisit v mnoha smérech, naptiklad:

e n¢které cestovni kancelafe nabizeji balicky sloZzené pouze z produktid tuzemskych
destinaci, n¢které naopak pouze z produktl zahrani¢nich destinaci;

e né¢které cestovni kancelafe nabizeji podrobné naplanované zdjezdy, kde jsou vSechny
sluzby jiz predplacené, jiné cestovni kancelafe vychézeji vstiic zakazniklim, ktefi davaji
pfednost volnéjSim balickim, naptfiklad ubytovani bez dopravy a stravovani
nebo zjezdlim s kombinaci letadlo — auto s volnym cestovanim v destinaci;

e mnohé cestovni kancelafe nabizeji jako soucdst svého produktu také sluzby svych
zastupct v rekreacnich stfediscich. Kvalita takového zastupce byva jednim z vyznamnych
dojmt zékaznika z dovoleng;

e cestovni kancelafe jsou jako velkoobchody totaln€ zadvislé na dodavatelich konecného
produktu z hlediska jeho kvality a na marketingovych zprosttedkovatelich z hlediska

sdé€leni o produktech, které predavaji zakaznikiim;
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e nckteré cestovni kanceléafe nabizeji Siroké portfolio produkta urcenych pro celou fadu trhi,
zatimco jiné se soustieduji pouze bud’ na specifické typy zajezda (naptiklad lyzatskych
nebo cykloturistickych), nebo na zajezdy do urcité zemé.

Podle autorii je nejzajimavéjSim aspektem produktu cestovni kancelafe skutecnost, Ze jde

o produkt slozeny zcelé fady prvka (destinace, atraktivity, hotely, doprava atd.). Dalo

by se tvrdit, Zze nejde o konecny produkt, ale spiSe o soubor pfilezitosti pro zdkazniky vytvofit

si produkt podle vlastni volby.

3.3.1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB
HESKOVA, M. A KOL. (2003) i ostatni autofi se shoduji na definici a ¢lenéni

marketingového mixu jako souhrnu nastroja, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému

okoli, tj. zakazniklim, distribuénim a dopravnim organizacim a dal§im prostfednikiim.

Marketingovy mix tvoii 4 ,,P*:

e produkt (product) - oznaCujeme jim cokoliv, co se miZe nabizet na trhu a slouZzi
k uspokojeni konkrétni potteby. Produkt miiZze mit hmotnou a nehmotnou podobu;

e cena (price), kterd je chapédna jako hodnota produktu, vyjadiena zpravidla v penézich.
Spotrebitelé akceptuji ceny, které jsou Umérné spotiebitelské hodnoté produktu.
Jako jedina ¢ast mixu je schopna generovat zisk;

e distribuce (place), kterd predstavuje soubor ¢innosti, zajistujici pohyb zbozi od podniku
ke spotiebiteli. Zajist'uje prostorovy aspekt piiblizeni produktu nebo sluzby ke spotiebiteli
s cilem zvysit piileZitosti ndkupu;

e marketingova komunikace (promotion) - ma za cil vytvofit pozitivni image o produktu,
firm¢. Marketingovd komunikace je forma komunikace, kterou pouziva podnik

k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani spottebiteli.

KOTLER, P. (1995) definuje a podrobné¢ dé&li nastroje marketingové komunikace
na propagaci, podporu prodeje, public relations a osobni prodej. Propagace je jakakoliv
placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zboZi a sluzeb urcitym sponzorem.
Nastroji jsou tisténé a vysilané reklamy, vné&j$i vzhled baleni, pfilohy v baleni, materialy
rozesilané postou, katalogy, filmy, domaci ¢asopisy, brozury, plakaty a letdky, telefonni
seznamy, pietiskované reklamy, plakatovaci tabule, vystavky na misté¢ prodeje, audiovizualni
material, symboly a emblémy. Podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly pro povzbuzeni

nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Néastroje predstavuji soutéze, hry, loterie, prémie
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a dary, vzorky, veletrhy a obchodni vystavy, vystavky, ptedvadéni, kupony, rabaty, avéry
s nizkymi uroky, zdbavni podniky, slevy pfi vraceni star$i verze, obchodni znamky, vézané
obchody. Public relations tvofi mnozstvi programu, vytvoienych pro zlepSeni, udrzeni
nebo ochranu image firmy ¢1 vyrobku. Nastroji mohou byt ¢lanky v tisku, projevy, seminafe,
vyroéni zpravy, charitativni dary, sponzorstvi, publikace, styky se spolecnosti, lobby,
identifikacni média. Osobni prodej je ustni prezentace pii konverzaci s jednim nebo vice
potencionalnimi zékazniky za ucelem realizace prodeje. Nastroje piedstavuje prezentace
pii prodeji, prodejni setkani, telemarketing, stimulacni programy, vzorky, veletrhy a obchodni

vystavy.

V oboru cestovniho ruchu vsSak s marketingovym mixem nevystac¢ime. Cestovni ruch je
specificka sluzba, podle DIDEROTA (1999) tvoifi vyznamnou a v poslednich letech
dynamicky se rozvijejici soucast tercidlni sféry, kterd je zaloZena na cestovani do urcitych
mist a oblasti za uCelem rekreace, navstévy pamatek, ucasti na kongresech, lazeniské 1écby.
Cestovni ruch se uskuteciiuje na individualni bazi (individudlni turistika) nebo ve skupinach

(prostfednictvim cestovnich kancelafi a cestovnich agentur).

HESKOVA, M. A KOL. (2003) pro specifi¢nost nehmotného produktu v oblasti sluzeb

rozSifuje mix o lidsky faktor (people) a technologie (process).

MORRISON, A. M. (1995) v oblasti cestovniho ruchu mix jest¢ dale prohlubuje o dalsi 4 ,,P*:

e lidé (people) — zaméstnanci podniku, ktefi mohou vyznamné ovlivnit zdkaznikovu
pfedstavu o celé spolecnosti a také mohou ovlivnit jeho rozhodnuti o nakupu. Na Gsp&$ny
chod cestovni kancelafe plsobi také vystupovani, chovani, vzhled a obleceni
(naptiklad spole¢né uniformy) zaméstnanct. Piesnd pravidla chovani a zasady oblékani
se tykaji nejen fadovych zaméstnancii, kteti ptichazeji do styku s klienty, ale i vedoucich
pracovniki a lidi pracujicich v zdzemi organizace. Je dulezité si uvédomit, Ze vSichni tito
lidé jsou nedilnou soucasti nabizeného produktu;

e sestavovani balikli sluzeb (packaging) — jednd se o kombinovani riznych sluzeb
a vybaveni tak, aby odpovidaly potiebdm zdkaznik;

e programovani (programming) je tésné spojeno s vytvafenim balikli sluzeb. Postihuje
specializované ¢innosti, programy nebo wuddalosti, které maji zvySit konzumaci
nebo pfitazlivost sluzeb podnikli cestovniho ruchu. Programovani a vytvafeni balikd

prinasi vyhody jak zédkaznikovi (vEtsi pohodli, vétsi hospodarnost, zajisténi trvalé kvality),
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tak 1 jejich organizdtorim (zvySovani poptdvky v dobé mimo sezénu, zvySovani
pfitazlivosti pro specifické cilové trhy, zvySeni trzby na jednoho zakaznika a prodlouzeni
délky pobytu);

e spoluprace s obchodnimi partnery (partnership) — spolupraci Ize zahrnout jako soucast
propagace a mista. Jedna se o spolupraci mezi jednotlivymi dodavateli sluzeb cestovniho
ruchu. Vztahy mezi cestovni kancelaii a dodavateli sluzeb se tidi obchodnim zakonikem
a jsou zajistény smluvné. V¢EtSina znich ma  charakter mandatnich  smluv,
které se uzaviraji ~ za ucelem zabezpeCovani zdjezdu, pobytu (tedy s provozovatelem
ubytovaciho a stravovaciho zafizeni). Pii zajiStovani dopravy se misto mandatni smlouvy
uplatiuje smlouva o provozu dopravniho prostiedku. S privodci uzaviraji cestovni
kancelafe tzv. ramcové smlouvy, které vymezuji spolupraci v uréitém ¢asovém horizontu
a podle téchto smluv se poté sjedndvaji dohody o provedeni akce na kazdou konkrétni
¢innost. Dulezitd je také reklamni spoluprace. To je situace, kdy se dvé nebo vice
organizaci podili na nakladech propagac¢niho usili reklamy, podpory prodeje, osobniho
prodeje, public relations nebo publicity. Dalsi nutnosti je ucast v dulezitych obchodnich
sdruZzenich. Finan¢ni ndklady stim spojené lze sice ocekavat, ale nejsou ni¢im pfilis

vyznamnym ve srovnani s tim, jak vyznamné pomahaji zlepSit image celého podniku.

3.3.2 DISTRIBUCE PRODUKTU
Podle SVETLIKA, J. (1994) se jedno znejdulezitéjsich rozhodnuti podnikového

managementu tyka feSeni problému komu a kde se budou vyrobky ¢i sluzby prodavat,
jak zajistit, aby vyrobky ¢i sluzby byly nabizeny na spravném misté a ve spravném okamziku.
Vyrobky (sluzby) se dostavaji ke kupujicim prostfednictvim prodejnich cest. Prodejni cesta
predstavuje souhrn prostiedniki a zprostfedkovatelskych ¢lankt, jejichz prostfednictvim

ptechézi vyrobky (sluzby) od vyrobce k zakaznikovi.

Distribuce produkti cestovnich kancelari se podle HORNER S., SWARBROOKE 1J. (2003)
tradiéné déje prostiednictvim cestovnich agentur (prodejcti). Roste vSak pocet takovych
cestovnich kancelari, které¢ sméfuji k ptimému prodeji zakaznikiim, aby tak uSetfily za provize
agenturam. Pfimou komunikaci se zékazniky jim umoZiuji technologické inovace

komunikacni techniky.
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3.3.3 PROPAGACE PRODUKTU
Podle SVETLIKA, J. (1994) je velmi dilezité, aby podnik informoval zakaznika o vyrobku

(sluzb€), o jejich vlastnostech, cené, o misté, kde si je miize zakoupit, aj. Podnik musi
se svym zékaznikem komunikovat. Propagace podle autora ptedstavuje formu komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz smyslem je vétSi podpora prodeje vyrobku

nebo sluzby.

Cilem propagace je zvySeni odbytu zbozi na trhu. Podnikovy cil vychazi z ur¢itého zaméru,
kterého ma byt dosazeno. Nejednd se jen o zvySeni odbytu samého, ale 1 o zvySeni
podnikového zisku. Proto se propagace zameétuje na vyhledavani novych propagacnich
prostiedkii a metod a Uc¢innéj$i plsobeni v propagaci, nez jak plsobi konkurence. DalSim
cilem je propagac¢nim priizkumem vyhledavat nové prostfedky a metody propagace, které jsou
zalozené na védeckych poznatcich, zkoumat plsobnost propagacnich prosttedki vzhledem
k vynakladanym nakladiim a ptesvédCit spotiebitele, ze propagace je formou rozsifeni jejich
znalosti z oboru védy a techniky. Cile propagace mohou byt rizné a zavisi i na zjisténych
problémech. Sife propagace je ovliviiovana jak velikosti podniku, tak charakterem vyrobk

(sluzeb) a §ifi osob, na které se obraci (KUNCAR, S. 1992).

Cestovni kancelafe pii propagovani svych produkti podle HORNER S., SWARBROOKE J.
(2003) stale ptrevazné spoléhaji na své katalogy, které byvaji obsahlé, na lesklém papiru,
s barevnymi snimky, vSe vtakové upravé, aby nabizené zijezdy byly pro zédkazniky
co nejpfitazlivéjsi. V posledni dobé se objevil trend nahradit jediny univerzéalni katalog
nékolika dil¢imi, obsahujicimi rGzné produkty (napiiklad zdjmové aktivity, kratkodobé
navs§tévy meést nebo riznych zemi). Ve velkém méfitku se také vyuziva reklamy v riznych
médiich, zejména na pocéatku roku, kdy se lidé rozhoduji o svych dovolenych. Mnoho
cestovnich kancelafi vyuziva televizi, zejména ty, které¢ maji vedouci postaveni na trhu. Mensi
znich, které operuji pouze na uritych trznich segmentech, se soustfed’uji na tiskovou
reklamu ve specializovanych publikacich, které jsou populdrni na cilovych trzich. Mezi dalsi
propagacni techniky patfi naptiklad zpravy v tisku, public relations (mnoho cestovnich
kancelafi se snazi zvat Zzurnalisty na dovolenou zdarma snadéji, Ze budou piiznivé
prezentovat jejich produkty potencionalnim zédkaznikim v televizi nebo tisku) a pfimy prode;j
(jde o ptipady, kdy se cestovni kancelat snazi zainteresovat pracovniky cestovni agentury,

aby se snazili prodat vice jejich zajezdl; pouziva k tomu i darky a finan¢ni odmeény).
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3.3.4 CENA PRODUKTU

Cena predstavuje vysi penézni uhrady, kterd je zaplacena na trhu za prodavany vyrobek
¢i poskytovanou sluzbu. Cena je pro podniky dulezitou informaci o trhu. Z pohledu podniku

wvewr

urcuje, co podnik ze své ¢innosti na trhu ziska. Jedna se totiz o jedinou ¢ast marketingového

mixu, kterd pfinaSi podniku trzby z prodeje. Obvykle lze pozorovat, ze mnozstvi zbozi,

které zakaznici kupuji, zdvisi na cené zbozi. Vys§i cena kupujiciho odradi, nizs$i cena
po zbozi. Neni vSak jedinym. Pfi spridvné stanovené trZzni cené¢ dochazi ke shodé
mezi hodnotou, kterou méa vyrobek pro zdkaznika a ekonomickym zijmem podniku,

jenz vyrobek vyrabi (SVETLIK, J. 1994).

Existuji 2 moderni metody tvorby cen, vychézejici z uplatnéni marketingovych aktivit, a to:

e cena baliku vyrobkli nebo sluzeb — tato technika spocivd v prodeji souboru vyrobki
nebo sluzeb za jedinou cenu a pod jednim nédzvem. Jednim z nejznamé;jsich piikladl jsou
cestovni kancelare, které prodavaji za souhrnnou cenu letenku, prondjem automobilu,
dv¢ jidla v restauraci, dvé vstupenky do kina a pokoj v hotelu. Pro zdkaznika je zcela
nemozné identifikovat ceny jednotlivych sluzeb. Tomuto zamlZeni cen jednotlivych
sluzeb se tika bundling;

e cena rozlozena do nckolika casti — jinym piistupem k tvorbé ceny je jeji rozlozeni
do né€kolika ¢asti. Dnes vime, Ze sledovani vysledkového Uctu je prvofadym tkolem firmy.
nerovnovaznost pokladniho stavu zatiZeného finan¢nimi naklady. Zéavazek ke koupi
zna¢ného majetku zpusobuje navic odklad urcitych rozhodnuti, zatimco progresivné;si
forma postupné uwhrady ceny umoziuje zdkaznikovi nabyvat rostouci sebedivéry.

Technika rozlozeni ceny do né€kolika ¢asti se velmi rychle rozviji (MARUANI, L. 1995).

HORNER S., SWARBROOKE J. (2003) tvrdi, Ze cena vzdy byla kli¢ovou otadzkou
evropského sektoru organizace zdjezdi. Masovy trh ve vétSin€ zemi je vysoce cenoveé pruzny.
Cestovni kancelafe, které na ném puasobi, se specializuji pfedev§Sim na levné zajezdy
s nizkymi obchodnimi pfirazkami, u nichz zisk pochéazi z objemu prodeje. Naproti tomu
mensi a specializované cestovni kancelafe spiSe nasazuji takové ceny, které jim piinasi vySsi
marze, coz je pii malém objemu odbytu pro né Zivotni nutnosti. V nékterych evropskych

zemich se staly soucasti trhu slevy na posledni chvili. Zakaznici ¢ekaji téméf az do doby
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odjezdu a poté vyuZzivaji slev, nabizenych potadateli zajezdu, ktefi nechtéji nechat nevyuzité
pokud mozno zadné kapacity. Tyto slevy zménily trh do té miry, Ze mnozi zdkaznici dnes
objednavaji zajezdy az nékolik dna prfed terminem odjezdu, ktery jim vyhovuje. Tento jev
ovlivituje zisky cestovnich kanceléfi a velmi jim znesnadnuje dlouhodobé planovani kapacit.
U nizkych cen a slev se projevuje zhorSena kvalita sluzeb. U slev na posledni chvili ¢asto neni
znamé ubytovani, takZe zékaznici se mohou dozit zklamani. Podobné& se jim nemusi libit
lokalita, v které se ubytovaci zafizeni nachazi. Nizké ceny a slevy také nedavaji cestovnim

kancelafim a dodavateltim velky prostor pro zvySovani standardi kvality.
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4. ANALYTICKA CAST PRACE

4.1 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANEHO SUBJEKTU

Zkoumanym subjektem je mal4d cestovni kancelat Beryreisen se sidlem v Sokolské ulici
& p. 10. v Ceskych Budgjovicich. Cestovni kancelat Beryreisen podnika pod obchodnim
jménem Masetta, v. o. s. Firma Masetta byla zaloZena jako vefejnd obchodni spolec¢nost
15. bfezna 1994 a byla zfizena za Gfelem provozovani hostinské ¢innosti. Poté 23. kvétna
2006 spolecnost zacala fungovat na poli cestovni ruchu a vznikla mald cestovni agentura.
Cestovni agentura zajiStovala ubytovani klientim na feckém poloostrové Chalkidiki v hotelu
Bohem. V Iét¢ roku 2007 doslo k transformaci cestovni agentury na cestovni kancelaf.
Majiteli cestovni kancelafe jsou 2 fyzické osoby (jeden z majitela vlastni 90% cestovni
kancelafe a druhy pouze 10%). Predmétem cinnosti cestovni kancelafe je zprostiedkovani
vlastnich zajezdt ¢i zdjezdl jinych cestovnich kancelaii a agentur, prodej mezinarodnich
jizdenek, letenek a doplikovych sluZzeb v cestovnim ruchu, jako je sjednavani zahrani¢nich
delegatt, informacni a doplinkové sluzby v jednotlivych destinacich (fakultativni vylety),
prodej tuzemskych a zahrani¢nich déalni¢nich znamek a zprostfedkovani autobusové dopravy.
Mezi vlastni zdjezdy patii pobytovy z4jezd u mote na feckém poloostrové Chalkidiki (Beach
Vrasna) a pobytovy zdjezd ve Slovenském rdji (Dédinky, Mlynky) s moznosti lyZovani.
Provizni prodej je realizovan pro cestovni kanceléafe: Blue Style, Alex, INEX, Pelhfim, Exim
Tours, ESO Travel, Holiday Brno. Majitel, kterému patii nadpolovi¢ni vétSina cestovni

kancelafe je zarovein jedinym zamé&stnancem.

Cestovni kancelat Beryreisen sidli v Sokolské ulici v Ceskych Bud&jovicich. V této &asti
mésta funguje jen jedna mala cestovni agentura, coz je do urcité miry konkuren¢ni vyhoda,
ale fluktuace potencionalnich zékaznikii je velmi nizka. Bylo by dobré piest¢hovat cestovni
kancelat nékam blize centru mésta nebo do obchodniho domu, kde se soustied'uje nejvetsi

koncentrace lidi.

Interiér cestovni kancelafe se vyznacuje jednoduchymi tvary, vyvazenymi proporcemi,
harmonicky sladénymi barvami a osvétlenim. Je dilezité, aby byl interiér sladény,
protoze pusobi pfiznivym dojmem na zdkazniky a vytvaii pfijemné pracovni prostiedi.

vvvvvv

a zafizenim. K vybaveni cestovni kancelafe patii osobni pocitac + tiskéarna, telefon + fax,

38



pracovni pult obdélnikového tvaru, 1 kancelafska zidle, ratanovy nébytek pro klienty cestovni

kancelafe, kopirka, kancelarské potteby a propagacni materidly.

4.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Pfredmétem analyzy wnéjSiho prostiedi je analyza konkurence, kterd odhali nejvétsi
konkurenty zkoumaného subjektu a segmentace trhu, kterd rozdéli trzni segmenty podle véku,
pohlavi a vzdélani. Analyza vnéjs$iho prostfedi zkouma i vlivy makroprostfedi. Na zakladé¢
téchto skuteCnosti je stanovena pozice cestovni kancelafe na trhu cestovniho ruchu v regionu

Ceskych Budgjovic.

4.1.1 ANALYZA KONKURENCE

Konkurenéni prostiedi podle Portera tvoii vstupy, vystupy a konkurenéni ring,
do kterého vstupuji novi konkurenti a substituty. Vstupy tvoii dodavatelé Cili poskytovatelé
jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu (poskytovatelé stravovacich a ubytovacich sluzeb,
poskytovatelé informacnich sluzeb, dopravci atd.). Vstupy v pfipadé cestovni kancelare
Beryreisen jsou realizovany vlastnimi produkty a cizimi subjekty, kterym cestovni kancelaft
prodava jejich zajezdy za provizi. Z toho vyplyva, Ze produkty jinych cestovnich kancelaii,
které ma cestovni kanceldf Beryreisen ve své nabidce, jsou vice ndakladné, zahrnuji
totiz 1 provizi za zprosttedkovany prodej. Na vystupu stoji klient cestovni kancelére.
V konkurenénim ringu se v regionu Ceskych Bud&jovic utkavaji subjekty, které nabizi stejny
nebo podobny produkt. Pro odhad dal§iho vyvoje jsou vyznamné substituty. Substitutem
muze byt realizace zahrani¢nich cest prostfednictvim individudlni turistiky. Klient si nejprve
koupi zajezd u cestovni kanceldie ¢i cestovni agentury, v misté pobytu vyhledd kontakty
na ubytovaci zafizeni a dal$i cestu do jiz zndmého prostiedi realizuje sam. Tato skute¢nost

by mohla negativn¢ ovlivnit pocet prodanych zajezdu.

Podle Setieni plisobi na izemi mésta Ceské Bud&jovice 55 subjektii s charakterem cestovni
agentury nebo cestovni kancelafe. V Ceskych Budgjovicich se nachazi 22 cestovnich agentur
a 33 cestovnich kancelafi. VétSina znich je umisténa v historickém jadru mésta,
kde se soustied’uji hlavni sidla nebo pobocky vétSiny vyznamnych cestovnich kanceléii
a agentur. Pobocky cestovnich kancelafi jsou vétSinou situovany do velkych supermarketi,

hypermarketti a obchodnich domt (napt. Glébus, IGY), které predstavuji misto s nejvetsi
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koncentraci lidi. Na zékladé rozhovoru vedenym s majitelem cestovni kancelafe Beryreisen
1ze nejvyznamngjsi konkurenty v regionu Ceskych Budgjovic sefadit podle vyznamu (témé¥
shodna nabidka cilové destinace a Sirokéa nabidka sluzeb) do tohoto potadi:

1. Luna Tour — tato cestovni kancelaf piisobi na Ceském trhu jiz 12. let. Je konkuren¢né velmi
vyznamnd pro sledovany subjekt svoji témét identickou nabidkou (své tecké zdjezdy
uskuteciiuje asi 2 km od Beach Vrasny). Lunatour je trutnovskd cestovni kancelaf,
ale v Ceskych Budgjovicich ma svou pobocku, ktera je situovana do frekventované ulice
Karla IV. blizko centralniho namésti.

2. Invia.cz — je nejvétsi internetovou cestovni agenturou v Ceské republice. Invia.cz nabizi
na jednom misté¢ neustdle aktualizovanou nabidku katalogovych i last minute zéjezdi
v piehledné jednotné formé. Setii tak ¢as pii vyhledavani zijezdu v riizné koncipovanych
katalozich jednotlivych cestovnich kancelafi a agentur a to predev§im diky modernimu call
centru v Brn€ s vysoce kvalifikovanymi prodejci. Tato cestovni kanceldi ma své kamenné
klientské centrum v hypermarketu Globus, kde se soustfed’uje velké mnozstvi lidi.

3. CK M3j — byla zalozena v roce 1993. Sidli v ulici Ceska, ktera je velmi frekventovana.
Zarovent ma svou pobocku jeste¢ na Maji v ulici V. Volfa. Cestovni kancelai CK M4;j je znama
svymi nizkymi cenami u vlastnich produktii (pobyty na zapadnim pobiezi Recka — Sivota,
Lefkada, pobyty ve Spanélsku a v Chorvatsku na Makarské riviéfe).

4. Cedok — tato cestovni kanceldi je pravdépodobné nejvyznamnéjsi na uzemi Ceské
republiky. Vynika svoji tradici, vznikla uz vroce 1920. Cestovni kancelai Cedok si drzi
vysoky standard poskytovanych sluzeb a stdlou klientelu. Sidlo cestovni kancelate je
v samém centru mésta na namésti Pfemysla Otakara II.

5. Clubtour — tato cestovni kancelaf je konkurencné nebezpecna Sirokou nabidkou svych
sluzeb. Pro klienty jsou pfipraveny pozndvaci nebo pobytové zajezdy v destinacich po celém
sveté. Clubtour zajiSt'uje ubytovani, pojisténi, zajezdy na miru, dopravu, vstupenky na rizné
veletrhy a vystavy a sménarenské sluzby. Tato cestovni kanceldf sidli v ulici Hroznova
na hlavnim tahu mezi autobusovou zastdvkou Na Sadech a naméstim Pfemysla Otakara II.,

coz je jeji velka prednost.

Konkurenc¢ni prostiedi je ustalené. V soucasné dobé nevstupuji na trh Zadni novi konkurenti,

kteti by byli vyznamni pro cestovni kancelat Beryreisen.
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4.1.2 SEGMENTACE TRHU

Cestovni kancelaf Beryreisen zasahuje svym ptisobenim na uzemi mésta Ceské Budgjovice
a jeho blizké okoli. Na zakladé udaji, které zvetejiiuje Cesky statisticky tfad, Zije v okrese
Ceské Budgjovice 182 055 lidi, z toho je 89 347 muzti a 92 708 Zen. Pfimo na zemi mésta
Zije 94 747 obyvatel. Z tohoto poétu piipadd 45780 na muze a 48 967 na Zeny. Cesky
statisticky ufad udava i vekové sloZeni obyvatelstva. V okrese Ceské Bud&jovice Zije
33 126 obyvatel mladsich 18. let, tj. 18,2%, 19 284 lidi, tj. 10,6% je ve v€ku 18 az 25 let,
30 956 obcant, tj. 17% je ve staii 26 az 35 let, 37 804 obyvatel, tj. 20,7% je ve veéku
36 az 50 let, 37 420 lidi, tj. 20,6% patii do v€kové kategorie 51 az 65 let a 23 465 obcantl,
tj. 12,9% je starSich 65 let (http://www.czso.cz/obyvatelstvo/).

Na zaklad¢ rozhovoru s majitelem cestovni kancelafe lze trzni segmenty cestovni kanceléate
rozdélit podle véku, pohlavi, vzdélani a vySe pfijmu. Jelikoz cestovni kancelat pisobi
na ¢eském trhu teprve necelé 2 roky a nema dostatecné zkuSenosti, je segmentace trhu
provedena na zakladé zdkaznikl, ktefi jiz sluzeb cestovni kancelafe vyuzili. V roce 2006

prodala cestovni kancelat 61 vlastnich produktli a v roce 2007 97 vlastnich zajezdi.

Klienty cestovni kancelare déli majitel do 4 v€kovych kategorii. Prvni v€kovou kategorii
predstavuji zdkaznici ve veku 18 — 25 let, druhou klienti ve véku 26 — 35 let, tieti zdkaznici,
ktefi dosahuji véku 36 — 50 let a do posledni kategorie lze zaradit klienty, ktefi dosdhli
51. roku véku a ty jeSté starSi. Samoziejm& muze nastat situace, kdy klientem cestovni
kanceldfe bude osoba, kterd bude mladSi nez osmndct let, ale tato skupina by neméla byt

nikdy vyznamna a neméla by vyrazné ovliviiovat trzby cestovni kancelafe.

Tabulka 1: Klienti cestovni kancelafe podle véku

Vékova kategorie Pocet klientii v roce 2006 Pocet klientii v roce 2007
Ciselné Procentualni Ciselné Procentualni
vyjadreni vyjadreni vyjadreni vyjadreni
18 —25 let 9 14,8% 13 13,4%
26 —35 let 18 29,5% 37 38,1%
36 — 50 let 20 32,8% 29 29,9%
Vice nez 51 let 14 22,9% 18 18,6%

Zdroj: autorka, 2008
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Z tabulky 1 vyplyva, ze vroce 2007 klesl pocet klienti ve vékové kategorii 18 — 25 let,
36 — 50 let a v kategorii posledni, 51 let a vice. Naopak téméf o 10% se zvysil pocet klienti
ve veéku 26 az 35 let. Nejvice zajezdu v letech 2006 a 2007 bylo prodano druhé a tieti skuping,
které¢ predstavuji mladé rodiny nebo rodiny s détmi. Tato skutecnost je zplsobena tim,
ze majitel prodava své zdjezdy prevazné svym pratelim a zndmym, ktefi patii pravé do téchto

vékovych kategorii.

Podle pohlavi Ize klienty cestovni kancelafe rozdélit na muze a Zeny.

Tabulka 2: Klienti cestovni kancelafe podle pohlavi

Pohlavi Pocet klientii v roce 2006 Pocet klientii v roce 2007
Ciselné Procentualni Ciselné Procentualni
vyjadieni vyjadreni vyjadieni vyjadieni
Muz 43 70,5% 67 69,1%
Zena 18 29,5% 30 30,9%

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedené tabulky 2 vyplyva, Ze s cestovni kancelari Beryreisen cestuji vice muzi nez zeny.
Tato situace je z Casti zpisobena i1 tim, Ze majitel oslovil nejprve svou nabidkou pratele
a kamarady, ktefi se stali vérnymi zékazniky zkoumaného subjektu. Procentudlni vyjadieni

poctu muzl a Zen je ve sledovaném obdobi témét shodné.

Podle vzdélani déli majitel klienty do tii skupin, na klienty se zdkladnim, stfedoSkolskym

a vysokoskolskym vzdélanim.

Tabulka 3: Klienti cestovni kancelafe podle vzdélani

Vzdélani Pocet klientii v roce 2006 Pocet klientii v roce 2007
Ciselné Procentualni Ciselné Procentualni
vyjadreni vyjadreni vyjadreni vyjadreni
Zakladni 2 3,3% 0 0%
Stredoskolské 38 62,3% 56 57,7%
Vysokoskolské 21 34,4% 41 42,3%

Zdroj: autorka, 2008
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Z tabulky 3 vyplyva, ze v roce 2007 vzrostl pocet vysokoskolsky vzdélanych klientli a naopak
zadny klient nemél nejvyssi dosazené zakladni vzdélani. StfedoSkolsky vzdélanych klientt

cestovalo v roce 2007 nepatrné vice nez v roce 2006.

Dale klienty cestovni kancelafe d¢li majitel do 4 piijmovych kategorii. Prvni piijmovou
kategorii ptedstavuji klienti, jejichz pfijmy dosahuji maximalni vySe 10 000,- K¢, druhou
zakaznici, jejichZ pfijmy se pohybuji v rozmezi 10 001,- K& az 20 000,- K¢, treti klienti
s pfijmem 20 001,- K¢ az 30 000,- K¢ a do posledni kategorie lze zatadit klienty,
jejichz piijmy jsou vyssi nez 30 000,- K¢.

Tabulka 4: Klienti cestovni kancelatfe podle vySe piijml

Vyse prijmu Pocet klienti v roce 2006 Pocet Kklienti v roce 2007
Ciselné Procentualni Ciselné Procentualni
vyjadreni vyjadreni vyjadreni vyjadreni
Do 10 000,- K¢ 6 9,8% 7 7,2%
10 001,- az 20 000,- K¢ 23 37,7% 43 44.3%
20 001,- az 30 000,- K¢ 18 29,5% 23 23,7%
Nad 30 000,- K¢ 14 23% 24 24,8

Zdroj: autorka, 2008

Z provedeného Setfeni vyplyva, Ze rapidné (téméf dvojnasobné) stoupa podil socialné slabsich
klientt s vysi piijmu 10 001,- az 20 000,- K&. Zarovei stoupa podil klientll s vy$Simi piijmy,
a to ve skuping s pfijmy nad 30 000,-K¢. Tato skutecnost plisobi pozitivné pro celkovy obrat

firmy.

4.1.3 VLIV MAKROPROSTREDI

Samotnou firmu, jeji zakazniky a konkurenty ovliviiuje 6 hlavnich sil makroprostiedi. Jsou to

sily demografické, ekonomické, pfirodni, technologickeé, politické a kulturni.

Na vysledky hospodateni cestovni kancelafe a jeji trzni pozici mohou piisobit vSechny tyto
vlivy makroprostfedi. Nejvyznamngji ptisobi vstup Ceské republiky do Schengenského
prostoru, ktery odstranil celni bariéry mezi staty, které podepsaly Schengenskou dohodu.
Timto vstupem se da oekdvat vétsi zajem zahraniGnich turistl o cestovani do Ceské

republiky.
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Oblast ekonomickd, piirodni a oblast technologii ptedpokldda optimisticky vyvoj.
Tim, 7e Ceska republika vstoupila do Evropské unie, se nasi zemi oteviely nové trhy.
Informacni technologie jsou téméf na vrcholu a neustale dochéazi k inovaénimu vzestupu.
Ze strukturdlnich fondl Evropské unie pfichazi kazdorotné nemalé financni Castky
na podporu aktivniho cestovniho ruchu a zkvalitnéni sluzeb v této oblasti. Pfijezdovy cestovni
ruch, tzv. incoming (piijezd zahrani¢nich turistd do Ceské republiky) je tudiz znacné
podporovan ze strany EU. V oblasti vyjezdové turistiky dochazi k vyraznému poklesu cen
v disledku trvalého sniZovani cen letenek. Na naSem trhu plsobi fada nizkorozpoctovych

v

cenu.

Tim, Ze se zpfisnily legislativni normy lze ofekavat v politické a kulturni oblasti spiSe

pesimistické progndzy.

Zivelni pohromy a teroristické ttoky ovliviiuji neotekavané také hospodafeni cestovni
kancelafe. Snizuji poptavku po zasazenych destinacich a teroristick¢ utoky mohou vyvolat
propad v realizaci leteckych zajezda (naptiklad teroristicky ttok na WTC 11. 9. 2001 tehdy

znamenal pro evropské cestovni kancelare pokles prodeje leteckych zjezda témét o 40%).

4.1.4 STANOVENI POZICE NA TRHU

Jak bylo uvedeno v kapitole 4.1, cestovni kancelaf Beryreisen je malou cestovni kancelafi,
ktera zaujima malou cast trhu. Hlavnim problémem je nevhodné zvolené misto plsobeni
cestovni kancelafe Beryreisen. Sidli v okrajové Casti mésta. Je nutné cestovni kancelar
prestéhovat do mista s vetsi koncentraci lidi. Zaroven se zatim nepodatilo cestovni kancelaf
protlacit do podvédomi potenciondlnich zakaznikd. Pfiinou je nedostatecna reklama nové

cestovni kancelare.
Za nejvétsi konkurenty cestovni kancelare Beryreisen 1ze povazovat CK Luna Tour, kterd ma

témet identickou nabidku, Invia.cz, ktera je nejvétsi internetovou cestovni agenturou, CK M4j,

Cedok a Clubtour. Viechny tyto cestovni kancelafe se nachazi piimo v Ceskych Budg&jovicich.
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4.3 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Pfredmétem analyzy vnitiniho prostiedi je podrobnéjsi popis vlastnich produkti a porovnani
cen téchto produktli s cenami zdjezdi ve stejné ¢i blizké lokalit¢ (rozsah poskytovanych
sluzeb zahrnuje dopravu, ubytovani, stravovani formou polopenze, sluzby delegata a skipas
u lyzatského zajezdu), které nabizi nejvétsi konkurenti zkoumaného subjektu. Déle se analyza
zabyva trzbami cestovni kanceldie Beryreisen v letech 2006 a 2007 a analyzou silnych
a slabych stranek cestovni kancelafe, pfilezitostmi a ohroZenimi ¢ili SWOT analyzou

a analyzou obchodni strategie, kterou pouziva cestovni kancelar Beryreisen.

4.3.1 POROVNANI CEN ZAJEZDU CK BERYREISEN S JEJIMI NEJVETSIMI
KONKURENTY

RECKO - oblast Beach Vrasna nedaleko Asprovalty leZi na rozhrani Thessaloniki
a Chalkidiki, necelych sto kilometri jihovychodné od Soluné. Zdejsi Egejské mote je zndmo
svymi léCivymi Uc€inky, které pociti hlavné astmatici, 1idé s koznimi potiZzemi, s problémy
kloubli a pohybovym aparatem. Nachéazi se zde teplé podnebi, pisCité¢ plaze vybavené
sprchami, pfirodni 1 historické zajimavosti. Ubytovani je zajiSténo v apartmanovém hotelu
Bohem, ktery je zcela nové postaveny a je vhodny pro straveni rodinné dovolené. Hotel
se nachézi asi 350 m od pléze v klidné olivové zahradé€. Je zde moznost posezeni u grilu.
Hotel se skldda se Sesti apartmanii, kazdy apartman ma 2 oddé€lené loznice se 3 luzky,
obyvaciho pokoje spln¢ vybavenym kuchyiiskym koutem. VSechny pokoje maji vlastni
terasu s markyzou. Pokoje jsou vybaveny televizi s ceskym programem a klimatizaci.
Na hotel Bohem zvenku se muzete podivat v pfiloze 1. K hotelu Bohem patii plaz s barem
,»La Corte, ve kterém maji vSichni ubytovani slevu 20% na veskerou konzumaci. Plaz
,»La Corte” je uvedena v ptiloze 2. Doprava je zajiSténa letecky prostiednictvim riiznych
leteckych spoleénosti, vyuZivaji se i pravidelné lety CSA na trase Praha - Solufi. Dale je
mozno cestovat vlastni dopravou. Vhodna trasa pro vlastni dopravu: Ceské Budgjovice -
Viden - Budapest’ - Bélehrad - Skopje - Thessaloniki — Asprovalta — Beach Vrasna. Délka této
trasy je kolem 1500 km. Pro vétsi skupiny lze =zajistit autobus Mercedes — Benz

prostfednictvim cestovni kancelate Pelhiim.
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Cena pobytového zdjezdu (10 dni) v hlavni letni sezoné na poloostrové Chalkidiki (Beach
Vrasna):

» letecka doprava vcetné palivovych poplatki, letiStnich tax a transferu ze Soluné do Beach

Vrasny a z Beach Vrasny na letist¢ v Soluni: 4 400,- K¢/1 osoba;
» ubytovani 350 m od plaze v novém hotelu Bohem: 6 870,- K¢/1 osoba;
» stravovani — polopenze (snidan¢, vecefe): 1 400,- K¢/1 osoba;
» sluzby delegata v misté pobytu: 0,- K¢/1 osoba;
> CELKOVA CENA: 12 670,- K&/1 osoba.

Tabulka 5: Porovnani cen 10-denniho pobytového zajezdu do Recka s nejvétsimi konkurenty

cestovni kancelare Beryreisen v regionu Ceskych Budéjovic

Cestovni Cenav K¢’ Rozdil ceny v K¢ (srovnani
kancelar s CK Beryreisen)
Beryreisen 12 600,- X

Lunatour 11 850,- - 750,-

Invia.cz 13 536,- + 936,-
CK M3jj 11 350,- -1 250,-

Cedok 13 980.- +1 380,-
Clubtour 12 390,- -210,-

Zdroj: autorka, 2008
* cena zahrnuje leteckou dopravu véetné palivovych poplatkii a letistnich tax, ubytovani v 3 hvézdickovém hotelu

nebo apartmanu, stravovani — polopenze a sluzby delegata v cilové destinaci.

Z uvedené tabulky 5 vyplyva, Ze cena pobytového zijezdu do Recka se pohybuje ve zlatém
sttedu. Nejdraz$i cestovni kancelafi je Cedok a naopak mezi nejlevnéjsi patti CK Maj

a Lunatour.

SLOVENSKO - narodni park Slovensky rdj je jedinecnym dilem pfirody s pfekrasnymi
kanony, propastmi, vodopady a jeskynémi. V okruhu 50 km se nachazi nejvEtsi prirodni,
ale 1 historické skvosty Slovenska. Jako ptiklad mohu uvést Spissky hrad, Levocu, Kezmarok,
Dobsinskou ledovou jeskyni ¢i Ochtinskou aragonitovou jeskyni. V zimnim obdobi jsou
zasnézené svahy svédky vzruSujicich turistickych potulek a lyzafskych soutézi. Lyzaiské
oblasti Dédinky a Mlynky jsou v soucasné dob¢ nejvyznamnéjs$im sttediskem zimnich sportt

ve Slovenském raji. Ubytovani je zajiiténo v penzionu U Cupkil. Pokoje jsou dvojlizkové
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s moznosti pfistylky. Celkova kapacita objektu je 26 osob. Penzion se nachazi piimo
na svazich lyzafského aredlu Mlynky - Gugel. Ddle je moZzné ubytovani v hotelu R4j,
ktery se nachazi na Deé&dinkach, zde jsou pokoje dvojlizkové a Ctyflizkové s moznosti
pristylky. Celkova kapacita hotelu je 33 osob. Stravovani je pfimo v prostorach penzionu
U Cupkt & vhotelu Raj (k dispozici restaurace s 52 misty). Cestovni kancelai zafidi
stravovani formou polopenze (snidan¢ a vecefe). Preprava na pobyty je uskuteciiovana
individualni dopravou klienta ¢i mikrobusem cestovni kancelaie Beryreisen. Vhodna trasa pro
vlastni dopravu: Ceské Bud&jovice - Videti - Bratislava - Trnava - Nitra - Zvolen - Banska

Bystrica - Dédinky - Mlynky. Délka této trasy je zhruba 600 km.

Cena pobytového zajezdu (7 noci) v hlavni zimni sezén€ ve Slovenském rdji (Dé&dinky,

Mlynky):

» doprava mikrobusem cestovni kancelare do mista pobytu: 1 500,- K&/1 osoba;
> ubytovani 50 m od sjezdovky v penzionu U Cupki: 4 000,- K&/1 osoba;
» stravovani — polopenze (snidané, vecete): 1 400,- K¢&/1 osoba;
» 7-denni skipass 2 300,- K¢/1 osoba;
> CELKOVA CENA: 9 200,- K&/1 osoba.

Ceny tohoto produktu nema smysl porovnavat, protoze zadna z cestovnich kanceléfi, ktera je
podle majitele cestovni kancelafe Beryreisen jejim nejvétSim konkurentem, nema

ve své nabidce lyZaisky zajezd na Slovensko.

4.3.2 TRZBY CK BERYREISEN V LETECH 2006 A 2007

Ve sledovaném obdobi od cervna 2006 do prosince 2007 cestovni kancelar realizovala
ve své hlavni Cinnosti zprostiedkovani prodeje 158 vlastnich zdjezdd s celkovym obratem
841 900,- K& Vroce 2006 to bylo 61 zdjezdl s obratem 298 900,- K¢ a vroce 2007
97 zajezdl s obratem 543 000,- K¢. Hlavni piijem firmy ptedstavuji trzby z prodeje vlastnich
zajezdid. Vedlejsi piijem cestovni kancelafe tvofi provize za zprosttedkovani prodeje produktti
jinych cestovnich kancelafi a agentur. Tyto provize zatim nepiesahly ¢astku 10 000,- K¢
za mésic. Fixni ndklady, zejména prondjem provozovny a platby energii predstavuji nejvetsi
naklady cestovni kancelare. JelikoZ cestovni kanceldt nemd Zadné zaméstnance, mzdové

naklady nejsou realizovany (mzdové néklady predstavuje zisk cestovni kancelafe rozdéleny
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mezi 2 majitele vpoméru 90:10). Provozni ndklady ptedstavuji predev§im naklady

na propagaci a na reklamu.

Tabulka 6: Porovnani trzeb z vlastnich zajezdu v letech 2006 a 2007

ROK Trzby (v K¢) Bazicky index (2006) | Primérné tempo ristu
2006 298 900 1 0
2007 543 000 1,816661091 1,347835706

Zdroj: autorka, 2008

Z tabulky 6 je patrné, ze primérné tempo rastu trzeb za uvedené obdobi je 134,78% a tudiz
ma stoupajici charakter. Trzby se zvysily ve sledovaném obdobi o 34,78%. Cestovni kancelat
v roce 2006 méla trzby pouze z pobytového zajezdu do Recka, v roce 2007 rozsifila svou
nabidku o lyzaisky zajezd do Slovenského rdje a trzby rdzem stouply. D4 se piedpokladat,

ze se zavedenim novych vlastnich produktli, budou trzby organizace stale stoupat.

4.3.3 SWOT ANALYZA ZKOUMANE CESTOVNI KANCELARE

Na zékladé rozboru cestovni kanceldie Beryreisen Ize urcit jednotlivé body SWOT analyzy.
Kazdému bodu (A — P) bude pfifazena bodova hodnota v intervalu celych cisel [- 4, 4],
ktera vyjadiuje jeji vyznam pro cestovni kancelaf. Poté bude vytvofena matice SWOT
analyzy, kde se jednotlivé buiiky matice sectou a ur¢i se potadi dilezitosti jednotlivych bodu.
Vysledky SWOT analyzy se stanou zakladem pro stanoveni nové obchodni strategie

sledované cestovni kancelare.

Silné stranky:

Bod A: Spokojena klientela. Kvalita poskytovanych sluzeb je na vysoké urovni.
Ohodnocenti 4.
Bod B: Spoluprace s jinymi cestovnimi kancelafemi — Beryreisen postupné uzavira

smlouvy s dal§imi cestovnimi kancelafemi. Ohodnoceni 2.

Bod C: Uvédomeéni si probléml v marketingu a velké odhodlani tuto situaci fesit.
Ohodnoceni 3.

Bod D: Cena.Cena pobytového zajezdu do Recka patii k tém levnéjsim v regionu.
Ohodnoceni 2.
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Slabé stranky:

Bod E:

Bod F:

Bod G:
Bod H:

Ohrozeni:

Bod I:

Bod J:

Bod K:

Bod L:

Prilezitosti:

Bod M:

Bod N:

Bod O:

Bod P:

Nedostatecna kvalifikace v oboru cestovniho ruchu. Majitel nema dostate¢né
znalosti oboru. Majitel by potieboval alespont 1 pracovnika s dostateCnymi
znalostmi oboru, aby nebyl na v§e sim. Ohodnoceni -4.

Uzké spektrum zakaznikil. Nejvétsi ¢ast soudasnych zakaznikil tvoii pratelé
a znami. Ohodnoceni — 4.

Nevhodna lokalita. Ohodnoceni — 4.

Nedostatecné vyuziti marketingového mixu. Ohodnoceni — 2.

Konkurence. V Ceskych Budg&ovicich existuje mnoho konkurenénich
cestovnich kancelaii a agentur. Kazdy klient, ktery nebude spokojeny
s nabizenymi sluZzbami, odejde za konkurenci. Ohodnoceni -4.

Spatné pocasi. Ohodnoceni — 4.

Finan¢ni situace zkoumaného subjektu. Cestovni kancelat je sice rentabilni,
ale vzhledem ktomu, Ze splaci Uve€r na vybaveni cestovni kancelare
a na pofizeni tranzitu, ktery slouzi k pfeprav€ osob na zajezd, potiebuje
mnohem vice financi k GspéSnému vedeni cestovni kanceldfe a s tim souvisi
ziskani vétsiho mnozstvi klient. Ohodnoceni — 2.

MozZnost substitutti. Klienti mohou jet do cilové destinace a ziskat tam kontakty
na ubytovani a dalsi rok mohou jet na dovolenou sami bez organizace zajezdu

cestovni kancelafi. Ohodnoceni — 2.

Nabidka lokality v centru mésta pro provoz cestovni kancelafe (za stejnou cenu
jako v okrajové casti mésta). Nova lokalita by mohla zvysit poptavku,
protoze v centru mésta je mnohem vétsi koncentrace lidi. Ohodnoceni 4.
Zavedeni nového produktu. Novy produkt mutze ptilakat nové zdkazniky.
Ohodnoceni 3.

Vstup Ceské republiky do Schanganského prostoru, ktery odstrani celni bariéry,
da se oCekavat mirny nartst aktivniho cestovniho ruchu. Ohodnoceni 2.

Vyuziti reklamy a marketingu k vét§imu zviditelnéni firmy. Ohodnoceni 4.
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Tabulka 7: Matice SWOT analyzy

A B C D E F G H
I 0 -2 -1 -2 -8 -8 -8 -6 -35
J 0 -2 -1 -2 -8 -8 -8 -6 -35
K 2 0 1 0 -6 -6 -6 -4 -19
L 2 0 1 0 -6 -6 -6 -4 -19
M 8 6 7 6 0 0 0 2 29
N 7 5 6 5 -1 -1 -1 1 21
O 6 4 5 4 -2 -2 -2 0 13
P 8 6 7 6 0 0 0 2 29

33 17 25 17 -31 -31 -31 -15

Zdroj: autorka, 2008

Na zaklad¢ této matice lze setadit sestupné vysledky SWOT analyzy a tkoly z ni vyplyvajici
takto:

Bod I — ohrozeni konkurenci.

Bod J - Spatné pocasi.

Bod E — nedostatecna kvalifikace a znalosti v oboru cestovniho ruchu.

Bod F — uzké spektrum zékazniki, snaha o ziskani vice lidi z ulice.

Bod G — nevhodné lokalita — snaha o pfestéhovani subjektu do vice frekventované lokality.
Bod K — nepfizniva finanéni situace subjektu.

Bod L — existence substitutil.

Bod H — nevyuzivani ndstroji marketingového mixu.

Bod A — spokojena klientela — zachovani vysoké kvality poskytovanych sluzeb.

Bod P — vyuziti reklamy a marketingu k vétSimu zviditelnéni firmy.

Bod M - vyuzit nabidku volnych prostor v centru mésta pro provoz cestovni kancelate.
Bod C —uvédoméni si problémi v marketingu a odhodlani tuto situaci fesit.

Bod N — zavedeni nového produktu.

Bod B — spoluprace s jinymi cestovnimi kancelaiemi.

Bod D — zachovat cenu.

Bod O — vstup Ceské republiky do Schengenského prostoru.
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4.3.4 ANALYZA OBCHODNI STRATEGIE

Na zéaklad¢ vlastnich zjiSténi, lze fici, ze cestovni kancelar Beryreisen neuplatituje Zadnou
obchodni strategii. Majitel by sice chtél mit co nejvice spokojenych zakazniki, ale zatim
pro to moc neudélal. Sou€asni zékaznici byli s poskytnutymi sluzbami velmi spokojeni,

ale listy s terminy zajezdu jsou stale poloprazdné.

Majitel cestovni kancelafe neni kvalifikovan v oboru, nema praxi ani dostate¢né znalosti
pro provozovani cestovni kancelafe. Cestovni kancelaf Beryreisen ma svého odpovédného
zéastupce se vzdélanim a praxi v cestovnim ruchu, diky kterému majitel obdrzel Zivnostenské
opravnéni na provozovani nejprve cestovni agentury a poté cestovni kancelare. NejveétSim
problémem je neinformovanost potenciondlnich zdkaznikli o existenci nové cestovni
kancelare. Cestovni kancelaf nema zfizené internetové stranky se svou nabidkou sluzeb,

coz lze v dnes$ni dob¢ povazovat za zaklad ispéSného podnikani.

Cestovni kancelat Beryreisen vstoupila na trh s pobytovym zajezdem do Recka. Tento typ
z4jezdl do stejné ¢i blizké lokality poskytuje mnoho cestovnich kancelafi a cestovnich
agentur v Ceskych Budgjovicich. Cena pobytového zijezdu do Recka je srovnatelna
s konkurenci. V dal$im roce (2007) svého plisobeni se cestovni kancelar Beryreisen snazila
vyplnit mezeru na trhu a vstoupila na trh s lyzafskym zijezdem na Slovensko,
ktery se v nabidce jinych ceskobudéjovickych cestovnich kancelaii a cestovnich agentur
vyskytuje jen ojedin¢le. Ale nedostatecna propagace zpusobila, Ze tento produkt je podle slov
majitele nerentabilni. V roce 2008 (druhy rok od zavedeni lyzaiského z4jezdu do Slovenského

raje) se neprodal jediny.

Na obchodni strategii firmy je nutné jesté¢ zapracovat, majitel by k sobé potteboval nékoho,
kdo dané problematice rozumi a ma praxi v provozovani cestovni kancelafe. Je bezesporu
nutné zfidit internetové stranky cestovni kancelafe, protoze v soucasné dobé stale vice lidi
shani svou dovolenou pravé pies internet. Povazuji za dulezité rozsitfit nabidku sluzeb
cestovni kancelafe, zajistit pro klienty cestovni kancelare fakultativni vylety v misté pobytu
a zavést novy produkt, o ktery by klienti méli z&jem. Néavrh fakultativnich vylet na feckém

poloostrové Chalkidiki je uveden v ptiloze 3.

51



4.4 DOTAZNIKOVE SETRENI A JEHO VYHODNOCEN{

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit potieby a prani klientd cestovni kancelare
a potencionalnich zakazniki, ktefi predstavuji obyvatele Ceskych Budé&jovic. Kazdy dotaznik
obsahuje 13 jednoduchych uzavienych selektivnich otdzek. Otazky jsou srozumitelné, jasné
formulované a respondenti si vybiraji vzdy tu odpovéd’, ktera jim nejvice odpovida. Dotaznik
je uveden v ptiloze 4. Dotaznikové Setieni probihalo u 200 respondenti, ktefi byli vybirani na
zakladé ndhodného vybéru vyvézenym vzorkem. Na dotaznik odpovédélo 100 Zen
a 100 muzl. Jednotlivi respondenti se zatfadili do 4 vékovych kategorii (do 25 let, 26 — 35 let,
36 — 50 let a vice nez 51 let), piicemz v kazdé vekové kategorii vzdy odpovidalo 25 Zen
a 25 muzi. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno anonymné v zavéru roku 2007.
K vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsou pouzity kontingencni tabulky, na zakladé

kterych jsou vytvoteny piehledné grafy doplnéné komentarem.

441 CETNOST VYUZIVANI SLUZEB CESTOVNI KANCELARE PODLE
JEDNOTLIVYCH VEKOVYCH KATEGORII

Tabulka 8: Cetnost vyuzivani sluzeb cestovni kancelafe (celkovy podet a podty v jednotlivych

veékovych kategoriich)

Sluzby CK
Vice nez 2x
Vék 1x ro¢né 2x ro¢né Méné casto ro¢né Celkem
Do 25 let 21 2 27 50
26 - 35 let 17 7 22 4 50
36 - 50 let 14 3 31 2 50
Vice nez 51 let 26 6 17 1 50
Celkem 78 18 97 7 200

Zdroj: autorka, 2008

Z vyse uvedené tabulky 8 vyplyva, ze 97 z oslovenych respondentli vyuziva sluzeb méné
Casto nez 1x rocné, 78 1x rocné€, 18 2x rocn¢ a 7 respondentil vice nez 2x rocné. Nejlepsi
vysledky cetnosti vyuzivani sluzeb cestovni kancelare v jednotlivych vékovych kategoriich

jsou okomentovany pod grafem 1.
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Graf 1: Cetnost vyuzivani sluzeb cestovni kancelaie podle jednotlivych vékovych kategorii

35 1
30
25
26
20 ] O1x ro¢né
- @ 2x ro¢né
£ 21 _ Ans &
8 B Méné Casto
15 1 17 O Vice nez 2x roéng
14
10 4
i 7
5 3 6
2 2
4 1
0 T T T 1
Do 25 let 26 - 35 let 36 - 50 let Vice nez 51 let

vékova kategorie

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedeného grafu 1 vyplyva, Ze ve v€kové kategorii do 25 let vice nez polovina respondentt
tzn. 27 vyuZziva sluzeb cestovni kancelafe méné Casto nez 1x za rok. Ve vékové kategorii
26 — 35 let rovnéZ nejvice respondentdl, tzn. 22 vyuZziva sluZzeb cestovni kancelaie méné casto
nez Ix ro¢né. Ve vékové kategorii 36 — 50 let 31 dotdzanych vyuziva sluzeb cestovni
kancelafe také méné casto nez 1x rocné. Ve vékové kategorii vice nez 51 let lidé
uptednostiuji vyuziti cestovni kancelafe 1x rocné, takto odpovédélo 26 z 50 oslovenych

respondenttl.

Na zakladé vlastnich zkuSenosti lze fici, Ze mladsi vékové kategorie vyuzivaji cestovni
kancelat k tomu, aby v cilové destinaci, kde travi dovolenou, ziskaly pottebné kontakty
na ubytovaci zafizeni a dal$i cestu do jiz zndmého prostiedi realizuji sami. Naopak 1idé starsi

51 let se spiSe spoléhaji na cestovni kancelat, kterd se o vSe postara a vSe zaridi.

Podle Asociace ceskych cestovnich kancelafi a agentur 46% svych zahrani¢nich
dovolenych loni CeSi realizovali formou koupé =zajezdu u cestovni kancelaie

(http://www.accka.cz/aktuality/).
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4.4.2 PREFERENCE DRUHU ZAJEZDU V JEDNOTLIVYCH VEKOVYCH
KATEGORIICH

Tabulka 9: Preference druhu zdjezdu (celkovy pocet a pocty v jednotlivych vékovych

kategoriich)
Druh zajezdu
First | Individualni na Last
Vék minute miru Katalogovy | minute | Celkem

Do 25 let 1 26 8 15 50
26 —35let 4 16 15 15 50
36 - 50 let 5 19 15 11 50
Vice nez 51 let 1 16 26 7 50
Celkem 11 77 64 48 200

Zdroj: autorka, 2008

Z tabulky 9 je patrné, Ze nejvice z oslovenych, tzn. 77, uptfednostiiuje individualni zajezd
na miru. Zajezdu vybranému z katalogu dava ptrednost 64 dotdzanych. Zijezd kupovany
na posledni chvili, tzv. last minute upfednostituje 48 dotdzanych a jen 11 respondentii voli
koupi zajezdu dlouho dopiedu, tzv. first minute. Nejlepsi vysledky preferenci druhu zéjezdu

v jednotlivych vékovych kategoriich jsou okomentovany pod grafem 2.

Graf 2: Preference druhu zéjezdu podle jednotlivych vékovych kategorii
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Zdroj: autorka, 2008
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Z uvedené¢ho grafu 2 vyplyvd, ze ve vekové kategorii do 25 let vice nez polovina,
tzn. 26 respondentl upfednostiiuje individudlni zdjezd na miru a 15 respondentii voli last
minute. Ve vékové kategorii 26 — 35 let jsou vysledky méfeni pomérné vyrovnané.
Individudlnimu z4jezdu na miru dava prednost 16 respondentli, 15 se rozhoduje podle
katalogu a dal$ich 15 voli last minute. Podobn¢ je tomu tak i ve vékové kategorii 36 — 50 let.
Zde 19 dotdzanych upifednostiiuje individudlni zajezd na miru, 15 dava piednost zdjezdu
vybranému na zaklad¢ katalogu a 11 respondentl si vybira zdjezd na posledni chvili, tzv. last
minute. Ve vékové kategorii nad 51 let 26 dotazanych nakupuje zédjezd podle katalogu

a 16 zada individudlni zdjezd na miru.

Je logické, Ze nejvyhledavanéjSim zajezdem u mladSich vékovych kategoriich je pravé
individualni zdjezd na miru, ktery plni veskera ptani klientl cestovni kancelafe. MladSim
lidem casto nevyhovuji terminy, které jsou uvadény v katalogu a proto potfebuji termin
odjezdu zménit, individudlni zdjezd na miru jim to umoznuje. Nabidka individuélnich zajezda
je Sitd na miru ptrani klienta a zahrnuje kompletni pfipravu a organizaci dovolené. Starsi
generace dava prednost vybéru zdjezdu z katalogu hlavné proto, ze mohou vybirat zajezd

v klidu domova a mohou porovnavat ceny zajezdl s cenami jinych cestovnich kancelafi.

Velmi oblibené jsou i tzv. last minute zajezdy, které jsou vyhledavany zejména kvuli nizké
cené. Sleva se pohybuje kolem 20% z katalogové ceny. Cestovni kanceladi se snazi zaplnit
neprodana zbyld mista, aby nemusela platit storno poplatky za nasmlouvané kapacity.
Nevyhodou last minute zdjezdii je znacné probrand nabidka zdjezdi, kterd vzdy nemusi

vyhovovat klientim.

Podle Asociace Ceskych cestovnich kanceldii a agentur se letos formou last minute proda
v Ceské republice zhruba 250 000 zajezd?l za vice nez 1 miliardu korun, coZ je pfiblizné
10% z celkového poctu prodanych zajezdl. Cena last minute stoupla oproti lofiskému roku
zhruba o 4,47% (primérna cena zajezdu last minute je 12 834,- K¢). Jednim z mnoha faktori

je zajem Cechii o kvalitngjsi ubytovani (http://www.accka.cz/aktuality/).
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4.4.3 PREFERENCE TYPU ZAJEZDU VJEDNOTLIVYCH VEKOVYCH
KATEGORIICH

Tabulka 10: Preference typu zajezdu (celkovy pocet a pocty v jednotlivych vékovych

kategoriich)
Typ
zajezdu
Se
sportovnim
Vék Kombinovany | Pobytovy | Poznavaci| vyzitim |Celkem

Do 25 let 18 15 5 12 50
26 - 35 let 20 9 6 15 50
36 - 50 let 15 15 6 14 50
Vice nez 51 let 17 19 7 7 50
Celkem 70 58 24 48 200

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedené tabulky 10 vyplyva, Ze z 200 dotazovanych upiednostiiuje 70 lidi kombinovany
typ zajezdu, 58 pobytovy zajezd, 24 poznavaci z4jezd a 48 respondentli dava prednost zajezdu
se sportovnim vyzitim. Nejlepsi vysledky oblibenosti typu zajezdu v jednotlivych vékovych

kategoriich jsou okomentovéany pod grafem 3.

Graf 3: Preference typu zédjezdu podle jednotlivych v€kovych kategorii
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Zdroj: autorka, 2008
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Z uvedeného grafu 3 je patrné, Ze vékova kategorie do 25 let nejvice preferuje kombinovany
typ zajezdu (18 respondentl), 15 respondentti odpovedélo, ze uptednostiiuje pobytovy zajezd
a 12 zajezd se sportovnim vyzitim. Ve vékoveé kategorii 26 — 35 let odpoveédeélo 20 dotazanych,
ze davaji prednost kombinovanému zajezdu. V této kategorii 15 respondentli upiednostituje
zdjezd se sportovnim vyzitim. Ve vekové kategorii 36 — 50 let jsou vysledky pomeérné
vyrovnané. 15 respondentll voli kombinovany typ zajezdu, stejny pocet je pro pobytovy
zajezd a 14 pro zajezd se sportovnim vyzitim. Ve v€kové kategorii  nad 51 let nejvice
respondenttl, tzn. 19 uptfednostiuje pobytovy zdjezd a 17 respondentli voli kombinovany typ

zajezdu.

Kombinovany typ zéajezdu je velmi oblibeny, protoze pobytovy zdjezd se da kombinovat
napftiklad s poznavacim zajezdem Ci zdjezdem se sportovnim vyzitim. Podle zpravodajského
portalu IDNES &im dal vice Cechii chee travit aktivni dovolenou se zajimavymi sportovnimi
aktivitami. Mohou si to dovolit jednak diky ¢im dal vys$im piijmim a také diky posilujicimu

kurzu ¢eské koruny (http://www.cestovani.idnes.cz/).

4.4.4 PREFERENCE SPORTOVNI AKTIVITY NA DOVOLENE

Tabulka 11: Preference sportovni aktivity na dovolené (celkovy pocet a pocty podle véku)

Vék
Sport Do 251et | 26-351et | 36 - 50 let | Vice neZ 51 let | Celkem

Aerobic 3 2 3 3 11
Beach volejbal 12 5 1 2 20
Cykloturistika 7 10 12 16 45
Jiny 8 4 12 12 36
Kiting 1 1 2 2 6

Lyzovani 11 15 9 5 40
Potapéni 4 8 8 5 25
Snowboarding 1 2 1 0 4

Tenis 3 3 2 5 13
Celkem 50 50 50 50 200

Zdroj: autorka, 2008

Z vyse uvedené tabulky 11 je patrné, ze nejoblibengjsi sportovni aktivitou je cykloturistika,
kterou preferuje 45 z 200 dotdzanych. Na druhém mist€ je lyZovani, které voli 40 oslovenych,

treti jsou jiné sporty, které preferuje 36 respondentd. Mezi nejoblibenéjsi jiné sportovni
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aktivity patii horska turistika, plavani, windsurfing, jachting, rafting, golf, nohejbal a tanec.
20 respondentli dava prednost beach volejbalu, 13 tenisu, 11 aerobicu (aerobic upiednostiuji
jen zZeny), 6 kiting a 4 snowboarding. Nejlepsi vysledky v oblibenosti sportovnich aktivit

v jednotlivych vékovych kategoriich jsou okomentovany pod grafem 4.

Graf 4: Preference sportovni aktivity na dovolené podle jednotlivych vékovych kategorii
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Zdroj: autorka, 2008

Z uvedeného grafu 4 vyplyva, ze nejoblibenéj$§im sportem ve vékové kategorii do 25 let je
beach volejbal (12 respondentli), poté lyzovani (11 respondenti). Ve vékové kategorii
26 — 35 let je nejoblibenéjsi lyzovani, to voli 15 oslovenych a 10 oslovenych respondentl voli
cykloturistiku. VEkova kategorie 36 — 50 let nejvice upfednostiiuje cykloturistiku a jinou
sportovni aktivitu (pfevazné horskou turistiku), tu preferuje 12 dotazanych a 9 dotdzanych

voli lyzovani. Ve vékové kategorii nad 51 let je nejvyhledavanéjsim sportem cykloturistika,
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tu voli 16 respondentd a 12 dotazanych je pro jinou sportovni aktivitu (pfevazné plavani).

Graf tykajici se preferenci jinych sportovnich aktivit je uveden v ptiloze 5.

Prizkum, ktery provedla Asociace Ceskych cestovnich kancelari a agentur, potvrdil, ze kazdym
rokem pfibyva lidi, ktefi preferuji aktivni dovolenou pfed relaxaci na plazich u mote.
Mezi nejpopularnéjsi druhy aktivni dovolené patii golf, potapéni, horskéd turistika, rafting,

cykloturistika, jachting, windsurfing a lyZovani. (http://www.cestovani.idnes.cz/).

4.4.5 PREFERENCE TUZEMSKE A ZAHRANICNI DOVOLENE PODLE VEKU
A POHLAVI

Tabulka 12: Preference tuzemské a zahrani¢ni dovolené (celkovy pocet a pocty podle veku

a pohlavi)
Destinace
Pohlavi | Vék Tuzemsko | Zahrani¢i | Celkem
Muz Do 25 let 3 22 25
26 —35 let 4 21 25
36 — 50 let 7 18 25
Vice nez 51 let 7 18 25
Celkem muzi 21 79 100
Zena |Do 25 let 5 20 25
26 - 35 let 4 21 25
36 — 50 let 7 18 25
Vice nez 51 let 7 18 25
Celkem Zen 23 77 100
Celkem 44 156 200

Zdroj: autorka, 2008

Na zékladé¢ uvedené tabulky 12 lze fici, ze zahrani¢ni dovolenou uptednostiiuje vice
potenciondlnich zakaznikii nez dovolenou tuzemskou. Zahrani¢ni dovolenou upfednostiiuje
156 respondentl, dovolenou tuzemskou jen 44. Ve vékové kategorii do 25 let voli zahrani¢ni
dovolenou 42 respondentli (z toho je 22 muzi a 20 Zen), pro dovolenou v tuzemsku
je pouhych 8 oslovenych respondentti (z toho 3 muZi a 5 zen). Ve vékové kategorii 26 — 35 let
jsou vysledky totoZzné. 42 respondentii dava pfednost zahrani¢ni dovolené pred tuzemskou
(z toho 21 muzt a 21 zen), tuzemskou dovolenou voli 8 respondentti (z toho 4 muzi a 4 Zeny).
Ve vékovych kategoriich 36 — 50 let a nad 51 let vzrostl témét dvojnasobné pocet oslovenych,
ktefi davaji prednost tuzemské dovolené. V obou naposledy jmenovanych vékovych

kategoriich 36 respondentli preferuje zahraniéni dovolenou (ztoho 18 muzi a 18 Zzen)
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pred dovolenou v Ceské republice. Tu voli 14 oslovenych respondenttl (z toho 7 muZi

a7 zen).
Podle Asociace ¢eskych cestovnich kancelafi a agentur loni Cesi stravili v zahranic¢i 4,5 mil.
dovolenych a tato agentura déle potvrzuje, Ze v loiiském roce stravili Cesti turisté v zahranici

zase o par dni vice nez ptedchozi rok. Dovolenou v Ceské republice v roce 2007 stravilo

700 tis. Cechti (http://www.accka.cz/aktuality/).

4.4.6 PREFERENCE LETNI A ZIMNI DOVOLENE PODLE VEKU A POHLAVI

Tabulka 13: Preference letni a zimni dovolené (celkovy pocet a pocty podle veéku a pohlavi)

Preference
dovolené
Pohlavi | Vék Léto - hory |Léto - more |Zima - hory | Celkem
Muz Do 25 let 4 13 8 25
26 - 35 let 3 13 9 25
36 - 50 let 7 12 6 25
Vice nez 51 let 7 16 2 25
Celkem muzi 21 54 25 100
Zena |Do 25 let 8 13 4 25
26 - 35 let 3 14 8 25
36 - 50 let 3 16 6 25
Vice nez 51 let 9 12 4 25
Celkem Zen 23 55 22 100
Celkem 44 109 47 200

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedené tabulky 13 vyplyva, ze letni dovolenou u mote upfednostituje nejvice dotdzanych
respondentt (109), poté 47 respondentti voli zimni dovolenou na horach a 44 oslovenych
dava prednost dovolené v 1ét€ na hordch. Ze 100 oslovenych muzi 54 upiednostiiuje
dovolenou v 1ét€ u mote, 25 v zim¢ na horach a 21 dava pfednost dovolené na horach v 1été.
Ze 100 oslovenych zen voli dovolenou v 1ét€ u mote 55, 23 je pro dovolenou v 1été na horach
a 22 jezdi nejradéji v zim¢é na hory. V jednotlivych vékovych kategoriich jsou vysledky
pozorovani podobné. VSechny vékové kategorie uptfednostiiuji straveni své dovolené v 1été

u mote pted dovolenou na horach v 1ét€ nebo v zimé.
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Graf 5: Preference letni a zimni dovolené v jednotlivych v€kovych kategoriich
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Zdroj: autorka, 2008
Na zaklad¢ uvedeného grafu 5 lze fici, ze respondenti ve vSech vékovych kategoriich
uptednostiuji dovolenou v 1ét€¢ u moie pfed dovolenou na hordch v zimé nebo na horach

v 16t8. Hlavnim déivodem, pro¢ &esti turisté jezdi nejvice k mofi, je fakt, ze Ceska republika je

vnitrozemskym statem a mote postrada.

4.47 PREFERENCE TYPU UBYTOVANiI VJEDNOTLIVYCH VEKOVYCH
KATEGORIICH

Tabulka 14: Preference typu ubytovani (celkovy pocet a poéty podle véku)

Ubytovani
Vék Apartman | Hotel Chata Penzion Stan Celkem
Do 25 let 22 17 1 8 2 50
26 - 35 let 19 17 1 10 3 50
36 - 50 let 19 18 1 10 2 50
Vice nez 51 let 12 23 0 15 0 50
Celkem 72 75 3 43 7 200

Zdroj: autorka, 2008

61



Na zdklad¢ uvedené tabulky 14 lze fici, ze z 200 respondentll nejvice tzn. 75 preferuje
ubytovani v hotelu, poté 72 dotdzanych dava ptrednost apartmanu, 43 oslovenych voli
ubytovani v penzionu, 7 dotdzanych preferuje dovolenou ve stanu a jen 3 osloveni voli jinou

moznost, a to ubytovani na chat¢.

Graf 6: Preference typu ubytovani v jednotlivych vékovych kategoriich
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Zdroj: autorka, 2008

Z uvedeného grafu 6 vyplyva, ze osloveni davaji pfednost ubytovani v hotelu a apartmanu
pfed ubytovanim v penzionu, na chaté ¢i ve stanu. Ve v€kové kategorii do 25 let témét
polovina dotdzanych tzn. 22 preferuje straveni své dovolené v apartmanu a 17 dotazanych
dava prednost hotelu. Ve veékové kategorii 26 — 35 let 19 oslovenych preferuje ubytovani
rovnéZ v apartmanu a 17 respondentil voli ubytovani v hotelu. V&kova kategorie 36 — 50 let
upiednostiiuje  nejvice  ubytovdni rovnéz v apartmanu, tzn. 19  respondenti.
18 z 50 oslovenych v této vékové kategorii upfednostiiuje ubytovani v hotelu. Ve vékové

kategorii vice nez 51 let 23 respondentii upfednostiiuje ubytovani v hotelu a 15 v penzionu.
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V Ceské republice rostou priméré piijmy obyvatelstva a kurz koruny je velmi silny. Od roku
2000 vzrostl praimérny piijem zhruba o 1/3. V roce 2000 vySe primérné¢ho piijmu Cinila
16 000,- K¢, v roce 2008 pramérny piijem vzrostl na 23 000,- K¢. Od roku 2005 kurz koruny
velmi posilil. Typickym piikladem je euro, které za posledni 3 roky kleslo z32,- K¢

na 24,- K¢. A pravé to mohou byt diivody, pro¢ si lidé mohou dovolit kvalitngj$i ubytovani.

4.4.8 PREFERENCE UBYTOVANI U TUZEMSKE A ZAHRANICNI DOVOLENE

Tabulka 15: Preference ubytovani u tuzemské dovolené

Typ ubytovani | Pocet zajemcii
Apartman 7

Hotel 16
Penzion 16

Chata

Stan 3
Celkovy pocet 44

Zdroj: autorka, 2008

Z nésledujici tabulky 15 je patrné, Ze ze 44 dotazanych, ktefi uptednostiiuji dovolenou
v Ceské republice, 16 respondentii voli pro svou dovolenou ubytovéani v hotelu, stejny pocet
upiednostiiuje penzion, 7 oslovenych preferuje apartman, 3 dotdzani voli stan a 2 respondenti

preferuji ubytovani na chaté.

Cesti turisté, travici dovolenou v tuzemsku, upiednostiiuji hotely a penziony pravé proto,
Ze tyto typy ubytovani nabizi svym klientim 1 jiné sluzby. Kazdy hotel i penzion nabizi
klientim stravovani. Pfi ubytovani v penzionu je v cené Casto zahrnuta i snidané. MuzZeme
se setkat s penziony, které nabizi svym klientim i polopenzi. Klienti, ubytovani v hotelu,
si mohou objednat nejCastéji polopenzi (hotely vys§i kvality nabizi i plnou penzi,
s all-inclusive se v Ceské republice zatim nesetkidme). Hotelové ubytovani nabizi svym
klientim 1 dalsi sluzby, napf. sportovni zatizeni, relaxacni sluzby, kadeinictvi, drobny prodej,

manikura, pediktra apod.
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Tabulka 16: Preference ubytovani u zahrani¢ni dovolené

Typ ubytovani | Pocdet zajemcii
Apartman 65

Hotel 59
Penzion 27
Chata 1

Stan 4
Celkovy pocet 156

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedené tabulky 16 je patrné, Ze ze 156 dotazanych, ktefi upfednostiiuji dovolenou
v zahrani¢i, 65 respondentti voli pro svou dovolenou ubytovani v apartméanu, 59 respondent
uptfednostiuje ubytovani v hotelu, 27 oslovenych preferuje ubytovani v penzionu, 4 dotdzani

voli stan a jen 1 respondent preferuje ubytovani na chaté.

Na zaklad¢ uvedenych vysledka Ize fici, Ze pti dovolené do zahrani¢i Cesti turisté vyhledavaji
nejvice ubytovani v apartmanech. Tento typ ubytovani patii k nejlevnéj§im. V apartmanu
se nachazi minimalné 2 mistnosti (loznice), kuchynka, WC a koupelna, které jsou spolecné,
proto je apartmén vhodny zejména pro rodinnou dovolenou a pro turisty, kteti se chtéji
stravovat individualn€. Oblibené jsou 1 hotely, které nabizi svym klientim S$iroké spektrum
sluzeb. Stravovani v zahranicnich hotelech je ¢asto uskute¢iiovano formou Svédskych stolt.

Zde je all-inclusive velmi ¢astym a oblibenym typem stravovani.

4.4.9 PREFERENCE UBYTOVANI U LETNI A ZIMNi DOVOLENE

Tabulka 17: Preference ubytovani u letni dovolené u mote

Typ ubytovani | Pocet zajemcii
Apartman 46

Hotel 44
Penzion 16

Stan 3
Celkovy pocet 109

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedené tabulky 17 je patrné, ze ze 109 respondentd, kteti upfednostiiuji letni dovolenou

u mote, 46 dotazanych voli pro svou letni dovolenou u moie ubytovdni v apartménu,
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44 respondentll preferuje ubytovani v hotelu, 16 oslovenych upiednostiiuje ubytovani

v penzionu a 3 respondenti davaji pfednost ubytovani ve stanu.

Pifi dovolené v Iét¢ u mote ceSti turist¢ vyhledavaji nejvice ubytovani v apartmanech.
Tento typ ubytovani, jak bylo uvedeno v kapitole 4.4.8, patii k nejlevnéjSim. Apartman je
vhodny pro turisty, ktefi se chtéji stravovat individualng. Hotely nabizi svym klientim

kromé ubytovani 1 jiné sluzby.

Tabulka 18: Preference ubytovani u letni dovolené na horach

Typ ubytovani | Pocet zajemcii
Apartman 10
Hotel 16
Penzion 12
Chata 2
Stan 4
Celkovy pocet 44

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedené tabulky 18 je patrné, Ze ze 44 respondentll, kteti upfednostiiuji letni dovolenou
na horach, 16 dotdzanych voli ubytovani v hotelu, 12 respondentii preferuje ubytovani
v penzionu, 10 oslovenych upfednostiiuje ubytovani v apartméanu, 4 respondenti dévaji

pfednost ubytovani ve stanu a 2 dotazani voli ubytovani na chaté.

Cesti turisté u letni dovolené na horach nejvice upfednostiuji hotely, které kromé ubytovani
zajistuji 1 dalsi sluzby. Pro hotelové hosty byvéa Casto pifipravena sauna, masaze, fitness
centrum, solarium, kuleénik, kuZelky, détsky koutek atd. Asociace ACCKA potvrzuje,

Ze Cesti turisté vyZzaduji stale vys$si kvalitu ubytovani. (http://www.accka.cz/aktuality/).

Tabulka 19: Preference ubytovani u zimni dovolené na horach

Typ ubytovani | Pocet zajemcii
Apartman 16

Hotel 15
Penzion 15

Chata 1
Celkovy pocet 47

Zdroj: autorka, 2008
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Z uvedené tabulky 19 je patrné, ze ze 47 respondentd, ktefi upfednostiiuji zimni dovolenou
na horach, 16 dotazanych voli ubytovani v apartmanu, 15 respondentli preferuje ubytovani
v hotelu, dalSich 15 oslovenych upfednostituje ubytovani v penzionu a jen jediny respondent

dava prednost ubytovani na chat¢.

4.4.10 PREFERENCE TYPU STRAVOVANI V JEDNOTLIVYCH VEKOVYCH
KATEGORIICH

Tabulka 20: Preference typu stravovani (celkovy pocet a pocty podle veéku)

Stravovani
Vék All- inclusive | Plna penze | Polopenze | Vlastni | Celkem
Do 25 let 14 2 22 12 50
26 - 35 let 10 2 32 6 50
36 - 50 let 10 6 26 8 50
Vice nez 51 let 4 9 30 7 50
Celkem 38 19 110 33 200

Zdroj: autorka, 2008

Na zdkladé uvedené tabulky 20 lze fici, Ze z 200 respondentl nejvice tzn. 110 preferuje
stravovani formou polopenze, poté 38 dotazanych dava ptrednost all-inclusive, 33 oslovenych

voli vlastni stravovani a 19 dotdzanych preferuje stravovani formou plné penze.

Graf 7: Preference typu stravovani v jednotlivych vé€kovych kategoriich
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Zdroj: autorka, 2008
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Na zakladé grafu 7 lze fici, Ze vSechny v€kové kategorie u stravovani upfednostiiuji polopenzi.
Polopenze zahrnuje 2 jidla denné, vétSinou snidani a vecefi a to eskym turistim vyhovuje,

protoze mohou vyzkousSet 1 mistni speciality v nejriznéjSich restauracich.

4.4.11 PREFERENCE TYPU DOPRAVY V JEDNOTLIVYCH VEKOVYCH
KATEGORIICH

Tabulka 21: Preference typu dopravy (celkovy pocet a pocty podle veku)

Doprava

Vék Autobus| Kombinovany Letecky Vlastni | Celkem
Do 25 let 0 3 25 22 50
26 - 35 let 3 9 22 16 50
36 - 50 let 3 2 19 26 50
Vice nez 51 let 3 3 15 29 50
Celkem 9 17 81 93 200
Celkem v % 4% 9% 40% 47% 100%

Zdroj: autorka, 2008

Z tabulky 21 vyplyva, Ze z200 oslovenych respondentl 47% preferuje vlastni dopravu,
poté¢ 40% voli leteckou dopravu, 9% respondenti dava piednost kombinovanému typu
dopravy a nejméné tzn. 4% oslovenych upfednostiiuje autobusovou dopravu.

Graf 8: Preference typu dopravy v jednotlivych vékovych kategoriich
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Na zékladé grafu 8 lze fici, ze vysledky méteni v téchto ve€kovych kategoriich jsou témér
shodné. Nejoblibengjsimi typy dopravy je doprava vlastni a doprava leteckd. Zajem
o autobusovou dopravu a dopravu kombinovanou je minimalni. Ve vékové kategorii do 25 let
je nejoblibengjSim typem dopravy doprava letecka, kterou preferuje 25 z 50 oslovenych
respondentl v této kategorii. Vlastni dopravu upfednostiiuje 22 dotazanych. Vékova kategorie
26 — 36 let nejvice tzn. 22 respondentl uptednostituje také leteckou dopravu a 16 oslovenych
preferuje vlastni dopravu. Ve vékové kategorii 36 — 50 let je nejoblibenéjSim typem dopravy
doprava vlastni. Vlastni dopravu v této vekové kategorii preferuje 26 z 50 oslovenych
respondentl. 19 respondentli upfednostituje leteckou dopravu. Ve vékové kategorii vice nez
51 let je nejoblibenéjSim typem dopravy opét doprava vlastni, kterou preferuje 29 dotdzanych

a leteckou dopravu voli 15 respondentt.

Z uvedeného pozorovani vyplyva, Ze nejoblibenéjsi dopravou pro Ceské turisty je doprava
vlastni. Hlavni vyhodou je, ze vlastnimi vozy se klienti piepravi az do cilové destinace a maji
svij vz k dispozici po celou dobu zajezdu. Dalsi vyhodou je, Ze 1idé si voli sami trasu, mista
a délku zastavek az do cilové destinace. Tento typ dopravy ma jedinou nevyhodu, a tou je
Casova naro¢nost. Velmi oblibenym dopravnim prostfedkem je i letadlo. Leteckd doprava
zabezpecuje cestovni ruch na velké vzdalenosti. Velkou vyhodou je rychlost ptepravy. Podle
dopravy potvrzuje 1 prizkum Asociace ceskych cestovnich kancelati a agentur

(http://www.accka.cz/aktuality/).

4.4.12 PREFERENCE DOPRAVY U ZAHRANICNi DOVOLENE

Tabulka 22: Preference dopravy u zahrani¢ni dovolené

Doprava Pocet zdjemcii
Letecka 76
Vlastni 62
Kombinovana 11
Autobusova 7
Celkovy pocet 156

Zdroj: autorka, 2008

Na zékladé tabulky 22 lze fici, ze 156 oslovenych respondentti, ktefi upiednostiiuji zahranicni

dovolenou, 76 preferuje leteckou dopravu, 62 respondentti dava prednost dopravé vlastni,
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11 dotdzanych voli kombinovany typ dopravy a jen 7 respondentl preferuje autobusovou

dopravu.

4.4.13 PREFERENCE CILOVE DESTINACE

Graf 9: Preference cilové destinace
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Zdroj: autorka, 2008

Zvyse uvedeného grafu 9 vyplyva, Ze nejoblibengjsi cilovou destinaci je Recko.
Z 200 oslovenych respondentt 43 je pro straveni letosni dovolené v Recku. 26 oslovenych
chce stravit dovolenou v Ceské republice, 24 jinde. Mezi jiné destinace, které respondenti
preferuji, je Turecko, Egypt, oblast Karibiku, USA, Cerna Hora, Norsko, Brazilie a Tunis.
Preference jinych cilovych destinaci jsou uvedeny v grafu v ptiloze 6. 22 respondentli chce
stravit letoSni dovolenou v Chorvatsku, 14 v Bulharsku, 13 v Portugalsku, 12 ve Francii,
stejny podet ve Spanélsku, dalsich 12 v Italii, 10 na Slovensku, 8 ve Svycarsku

a 4 respondenti chtéji stravit svou dovolenou v Rakousku.

Podle statistiky, kterou provedla Asociace &eskych cestovnich kancelafi a agentur, je Recko
az na 4. misté¢ v poctu stravenych dovolenych ceskymi turisty v této destinaci v roce 2007.
Na prvnim misté je Chorvatsko, ale zaroven statistika uvadi, Ze letos je o Chorvatsko mnohem
mensi zdjem. Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur potvrzuje pokles prodanych
zajezdii do Chorvatska o 17%. Tabulka destinaci, kam Ce3i jezdili na dovolenou v lofiském

roce je uvedena v priloze 7 (http://www.accka.cz/aktuality/).
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4.4.14 AKCEPTOVATELNOST CENY ZA 7-DENNi ZAJEZD V JEDNOTLIVYCH
VEKOVYCH KATEGORIICH

Tabulka 23: Akceptovatelnost ceny za 7-denni zajezd (celkovy pocet a pocty podle veéku)

Cena (v K¢)
Vék Do5000 |[5-10000| 10-15000 | 15-20000 | 20 - 30 000 | Nad 30 000
Do 25 let 6 20 10 11 2 1
26 - 35 let 5 9 18 7 5 6
36 - 50 let 6 15 14 7 4 4
Vice nez 51 let 3 15 13 13 6 0
Celkem 20 59 55 38 17 11

Zdroj: autorka, 2008

Z tabulky 23 vyplyva, Ze nejvice respondentt tj. 59 je ochotno za svou 7-denni dovolenou
zaplatit 5 — 10 000,- K¢, 55 oslovenych je ochotno zaplatit cenu v rozmezi 10 — 15 000,- K¢,
38 dotazanych zaplati ¢astku v rozmezi 15 — 20 000,- K¢, 20 oslovenych respondentl utrati
za svou dovolenou ¢astku do 5 000,- K¢, ¢astku 20 — 30 000,- K¢ zaplati 17 oslovenych

a nejméné respondentt tj. 11 je ochotno zaplatit za dovolenou ¢astku nad 30 000,- K¢.

Graf 10: Akceptovatelnost ceny za 7-denni zajezd v jednotlivych vékovych kategoriich
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Na zékladé grafu 10 lze fici, ze ve v€kové kategorii do 25 let nejvice tj. 20 oslovenych
respondentll je ochotno za svou 7-denni dovolenou zaplatit ¢astku 5 — 10 000,- K¢. Ve vékové
kategorii 26 — 35 let nejvice tj. 18 oslovenych z 50 je ochotno utratit za svou dovolenou
10 — 15 000,- K¢. Ve vékoveé kategorii 36 — 50 let nejvice tj. 15 respondentti je ochotno utratit
za svou dovolenou 5 — 10 000,- K¢ a 14 dotazanych 10 — 15 000,- K&. Ve veékové kategorii
vice nez 51 let nejvice tj. 15 respondentii akceptuje ¢astku 5 — 10 000,- K¢, 13 oslovenych je
ochotno zaplatit za svou tydenni dovolenou 10 — 15000,- K¢ a dalSich 13 utrati

15 -20 000,- K¢.

Podle letosnich odhaditi ¢eskych cestovnich kancelafi by mohla priimérna ttrata za jednu ¢eskou
zahrani¢ni dovolenou piesahnout hranici 15 000,- K&. Loni stala zahrani¢ni dovolend primérné
1 ¢loveéka 14 183,- K¢, vCetné nakladl v misté pobytu. U tuzemské dovolené je utrata o 20%

niz§i (http://www.cestovani.idnes.cz/).

Akceptovatelnost ceny za 7-denni zajezd u tuzemské dovolené je uvedena v ptiloze 8,

akceptovatelnost ceny za 7-denni z4jezd u zahrani¢ni dovolené je uvedena v ptiloze 9.
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5. DISKUSE

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze mlads$i vekové kategorie vyuZzivaji cestovni kancelafr
k organizaci své dovolené méné Casto nez 1x ro¢n¢, coz miize byt zpisobeno tim, ze lidé vyuziji
cestovni kancelar k tomu, aby v cilové destinaci ziskali potfebné kontakty na ubytovaci zafizeni
a dalsi cestu do jiz zndmého prostiedi realizuji sami bez cestovni kancelafe. Lidé starsi 51 let
vyuzivaji cestovni kancelaf Castéji. To potvrzuje i agentura Czech Tourism, ktera tvrdi, Ze seniofi
cestuji Casto, radi a také vice utraceji. Podle Setfeni, které provedl hotelovy fetézec Holiday Inn,
tfi ze Ctyf part této veékové kategorie planuji alesponn 4 kratkodobé dovolené do roka.
Oproti tomu ve Ctyficeti letech uskutecnuji pouze jednu cestu ro¢né. Mezi lety 2005 a 2007 byl

zaznamenan 25% narust téchto cest (http://www.cestovani.idnes.cz/).

Nejvyhledavan€jsim zdjezdem u mladSich vekovych kategoriich je individudlni zajezd
na miru, ktery plni veSkera prani klientii cestovni kancelare. Nabidka individualnich z4jezda
je oblibena hlavné proto, ze je $itd na miru piani klienta a zahrnuje kompletni piipravu
a organizaci dovolené. StarSi generace davd prednost vybéru zijezdu z katalogu hlavné
proto, ze mohou vybirat zajezd v klidu domova a mohou porovnavat ceny zajezdl s cenami
jinych cestovnich kancelati. Velmi oblibené jsou i tzv. last minute zajezdy. Asociace ACCKA
zmapovala prodej zdjezdi last minute mezi ¢lenskymi cestovnimi kanceldfemi a agenturami
v Cervenci 2008 a zjistila, Ze diky Spatnému pocasi u nas zaznamenaly cestovni kancelafe
a agentury, mezi nimiz byly napfiklad Invia.cz, CK Fischer ¢i Exim tours, piiblizné

10% meziro¢ni nartst prodeji zajezda last minute (http://www.accka.cz/aktuality/).

Velky zajem je o kombinovany typ zdjezdu, kde se d4 kombinovat pobytovy zajezd s pozndnim
¢1 sportovnim vyZitim. Mezi nejoblibenéj$i sportovni aktivity podle dotaznikového Setieni
patii cykloturistika a lyzovani. Podle zpravodajského portalu IDNES kazdym rokem
pfibyva lidi, kteti preferuji aktivni dovolenou pied relaxaci na plédzich u mofe

(http://www.cestovani.idnes.cz/).

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze lidé upiednostiuji zahraniéni dovolenou
pred dovolenou tuzemskou. To potvrzuje i asociace ACCKA, podle které v roce 2007 stravili
Cesi v zahrani¢i 4,5 mil. dovolenych a dovolenou v Ceské republice v témze roce stravilo

700 tis. ¢eskych turistl (http://www.accka.cz/aktuality/).
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Hlavnim divodem, pro¢ cesti turist¢ upfednostiiuji dovolenou umote, je fakt,
ze Ceskd republika je vnitrozemskym statem a mote postrddd. Co se ty¢e ubytovani,
mezi nejoblibenéjsi ubytovaci zatizeni patii apartman a hotel. Podle asociace ACCKA cesti

turisté vyzaduji stale vyssi kvalitu ubytovani (http://www.accka.cz/aktuality/).

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze lidé na své dovolené preferuji stravovani formou
polopenze, ktera zahrnuje 2 jidla denné, vétSinou snidani a vecefi. Polopenze jsou cenové
dostupné a umoziuji lidem vyzkousSet 1 mistni speciality. NejoblibenéjSim zptisobem dopravy
pro Ceské turisty je doprava vlastni, kterd umoznuje G¢astniklim zajezdu mit sviij viz k dispozici
po celou dobu dovolené. Letecka doprava je Ceskymi turisty také velmi vitdna zejména pro
rychlost jeji pfepravy. Cena, kterou jsou lidé ochotni zaplatit za svou dovolenou se pohybuje
vrozmezi 5 — 15000,- K¢. Podle letosnich odhadii €eskych cestovnich kanceldii by mohla
priméma utrata za jednu ceskou zahrani¢ni dovolenou piesahnout hranici 15 000,- K¢.
Loni stala zahrani¢ni dovolend primérm¢ 1 ¢lovéka 14 183,- K¢ vcetné ndkladl v misté pobytu.

U tuzemské dovolené je utrata o 20% nizsi (http://www.cestovani.idnes.cz/).

Na zéklad¢ zjisténych vysledkli se majitel cestovni kancelafe nechce orientovat pouze
na konkrétni cilovou skupinu, ale chtél by svou rozsdhlou nabidkou oslovit co nejvice lidi,
a proto vytvorim produkty, u kterych se da ptedpokladat, ze o n¢€ bude z4jem. Nové produkty

vznikaji na zakladé€ preferenci ucastniki dotaznikového Setteni.
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6. VYSLEDKY PRACE A NAVRH UPLATNENI

Predmétem diplomové prace je navrZeni obchodni strategie pro cestovni kancelar Beryreisen,
kterou by firma mohla bez problému uplatiiovat. Cestovni kancelai Beryreisen dosud zadnou
obchodni strategii neuplatiiovala. Se zavedenim nové strategie souvisi navrzeni novych
produkti a jejich vynosova predikce. Produkty jsou sestaveny na zaklad¢ vysledka

dotaznikového Setieni, které je orientovano na preference potenciondlnich zdkaznikd.

6.1 NAVRH NOVE OBCHODNI STRATEGIE

Na pocatku roku 2008 cestovni kancelat zaznamenala velké plus ve svém podnikani.
K 1. 1. 2008 se cestovni kancelai Beryreisen piestéhovala do Ceské ulice &. p. 10 v centru
meésta. Tato skuteCnost znamenala zvySeni prodeje zajezdi o 25%. K 30. 6. bylo prodano
121 zijezdd do Recka, a to se nejvice zajezdl proda teprve v &ervenci a v srpnu.
Podle majitele cestovni kancelafe klienty uz nejsou pouze pratelé a znami, ale i lidé z ulice,
coz lze povazovat za vyznamné kritérium dalSiho piisobeni cestovni kancelafe na ceském trhu.

Za pronajem prostor v Ceské ulici CK Beryreisen plati stejnou &astku jako v ulici Sokolska.

Na zékladé€ vlastnich zjiSténi cestovni kancelafi navrhuji:

1. vzit do firmy takového ¢loveka, ktery ma praxi v provozovani cestovni kancelaie a rozumi
dané problematice;

rozs$ifit nabidku sluzeb;

zachovat kvalitu poskytovanych sluzeb na vysoké trovni;

rozsifit spolupraci s dalSimi cestovnimi kancelafemi a agenturami;

“wok w N

zavést vhodné nastroje propagace.

Novy ¢lovek, ktery mé praxi v provozovani cestovni kancelafe a rozumi dané problematice,

muze majiteli cestovni kancelare predat cenné zkusenosti, které postrada.

Nabidka sluzeb by méla byt pestra. U pobytového zajezdu do Recka doporuéuji na p¥isti rok
nasmlouvat i jiné ubytovaci kapacity blize u mote. VEétsi zajem bude o hotel, ktery se nachazi
pfimo na plazi nez o hotel, ktery je od mote vzdalen 350 m. Déle povazuji za nutné nabidnout

klientim néjaké fakultativni vylety v misté pobytu, které¢ oslovi klienty, kteti maji z4jem
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o kombinovany typ zédjezdu spojeny s poznanim. Doporucuji pfemyslet o koupi vodniho
skutru. Na celém pobieZi se nenachézi jediné stiedisko, které by nabizelo tento zpisob vyuziti
volného cCasu. Kromé jediného zajezdu by bylo dobré nabidnout klientim i jiné vlastni
produkty, u kterych se déa predpokladat zdjem ze strany spotiebitelii. Pfipadna nabidka novych
zdjezdi je uvedena v nésledujici kapitole 6.2. V kazdé destinaci je dobré nasmlouvat
ubytovaci kapacity v nékolika ubytovacich zafizenich, aby si klient mohl vybrat to ubytovani,
které mu nejvice odpovida. Kvalita poskytovanych sluzeb by méla zastat na vysoké urovni,
aby byl zdkaznik spokojen. V momenté, kdy je klient nespokojeny, odchéazi za konkurenci.
Pti zachovani stejné kvality poskytovanych sluzeb, 1ze pfedpokladat, ze se zdkaznik pfisti rok

zase vrati.

Cestovni kancelar Beryreisen spolupracuje s cestovnimi kancelafemi: Blue Style, Alex, INEX,
Pelhiim, Exim Tours, ESO Travel, Holiday Brno. Povazuji za dilezit¢ uzaviit smlouvu
o spolupréci naptiklad s cestovni agenturou Invia.cz, ktera je nejvétsi internetovou cestovni

agenturou v Ceské republice a pravé prodej pies internet je v souéasné dobé velmi oblibeny.

Je velmi dilezité, aby cestovni kancelat informovala své zdkazniky o sluzbach, které nabizi.
K této informovanosti se pouziva propagace, ktera v cestovni kanceléfi chybi. Navrhuji vydat

katalog a vytvofit internetové stranky cestovni kancelare.

Katalog musi obsahovat kompletni nabidku produkti. Katalog je uU€innym nastrojem

propagace, ale je velmi nakladny, coz je zplisobeno tim, ze katalogy jsou rozddvany témeét

vSem potenciondlnim zakaznikim bez ohledu na to, jestli produkt koupi nebo ne. Katalog
musi byt vyroben z kvalitniho papiru a fotografii. V katalogu musi byt uvedeno:

e druh z4jezdu (pobytovy, poznavaci, kombinovany, se sportovnim vyzitim, agroturistika
atd.);

e informace o destinaci (misto vcetné¢ mapy a fotografii, vzdalenost k plazi, sjezdovce,
kulturni a historické pamatky, moznost stravovani, 1ékarska péce, ubytovani vcetné
fotografii, moznost dopravy vcetné€ trasy, vzdalenosti a jednoduché mapy, pojisténi,
informace o fakultativnich wvyletech, charakteristika destinace — pocet obyvatel,
demografické podrobnosti, ¢im je destinace pro navstévnika zajima);

e cena a vSechny druhy slev.
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Vytvoreni internetovych stranek cestovni kancelafe Beryreisen je velmi dilezité, protoze lidé

¢im dal ¢astéji vyuzivaji k ndkupu zdjezdu prave internet. Internetové stranky je mozné nechat

vytvofit odbornou firmou nebo vlastnimi schopnostmi. Diilezitym krokem je umisténi stranky

na vhodny vyhledavaci portal. V Ceské republice je nejvhodnéj$im portdlem Seznam.cz.

Internetova stranka musi obsahovat:

e katalogové informace;

e moznost objednavky zdjezdu on-line (na internetové strdnce by mél byt uveden
srozumitelny ndvod, jak provést on-line objednavku);

e aktualni informace o last-minute zajezdech, slevach, volnych mistech, mimofadnych
nabidkach, vyhodach pro stalé klienty (tyto informace je dobré umistit na iivodni strance);

e kontaktni adresu, telefon, fax, e-mail, otviraci dobu provozovny.

Na zaklad¢ uvedenych skutec¢nosti doporucuji cestovni kancelafi Beryreisen pouZivat strategii
pronikani, jelikoz se jedna o nové zavedeny podnik. Je nutné, aby cestovni kancelat pronikla
hloubéji s nabizenymi sluzbami na trh. Vhodnymi propagacnimi nastroji lze zlepSit
informovanost zdkaznikii a jejich z4jem o nabizené sluzby. S tim je samoziejmé& spojeno
1 zvySeni prodejniho obratu. Dale doporucuji rozsifit nabidku poskytovanych sluzeb.
Prioritnim cilem cestovni kancelafe by mélo byt udrZeni stavajicich zakazniki, ziskavani
zékazniki novych a predevs§im zabezpecit spokojenost zakaznikli. Aby byla cestovni kancelar
konkurenceschopna, méla by se od své konkurence néjak diferencovat. Doporucuji
poskytovat zdkaznikiim maximum moznych sluzeb. Mezi n¢ patii naptiklad:

e moznost objednani si sluzeb prostiednictvim internetové nebo telefonické objednavky;

e moznost nakupu sluzeb prostfednictvim internetu;

e moznost prondjmu vodniho skutru v cilové destinaci.

6.2 NOVE ZAVEDENE PRODUKTY

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setieni, jehoZ cilem je zjistit spotiebitelské preference
v oblasti cestovani a po konzultaci s majitelem cestovni kanceléfe, jsou navrzeny dva nové
produkty:

1. lyzatsky zajezd do Francouzskych Alp;

2. pobytovy zdjezd do Bulharska.
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6.2.1 LYZARSKY ZAJEZD DO FRANCOUZSKYCH ALP

Destinace: Francie

Lokalita: Les 3 Valleés

Termin: zima 2008/2009

Typ z4jezdu: se sportovnim vyzitim - lyZovani
Ubytovani: hote] ***

Stravovani: polopenze (snidané, vecete - formou bufetu)
Pocet dni: 8

Pocet noci: 6

Doprava: 9-mistny tranzit CK Beryreisen (moZno i vlastni doprava)

Francouzské Alpy piedstavuji nejveétsi zimni sportoviste¢ na svété. Nekonetné alpské
sjezdovky jsou k dispozici jak zdatnym lyzaftim, tak i za¢atecnikiim. Tento nejvétsi lyzatsky
svétovy rdj nabizi vice nez 2 500 lyzatskych vlekt a 4 000 sjezdovek. Ve vétsing stredisek
mohou hosté lyzovat po cely tyden, aniz by sjeli jedinou sjezdovku dvakrat. Francouzska
sttediska lze rozdélit do 4 hlavnich zon: Horni Savojsko, Savojsko, Isére a Ptimotské Alpy.
Na tomto uzemi se naléza vice nez 400 piekrasnych stfedisek zimnich sporti. VétSina
z nich se nachazi ve vysSich nadmotskych vyskach, kde je zajiStén dostatek kvalitniho sn¢hu
az do pozdniho jara. K mimotfadnym sportovnim zazitkim v ledovcovych oblastech patii
1 sportovni letadla, ktera vynesou malé skupinky lyzaii na ledovce, odkud se pak
v doprovodu zkuSené¢ho horského vidce sjizdi do udoli. Délka a rozmanitost takového
sjezdovani nemaji v tomto sportu svétové obdoby. Vétsina stifedisek nabizi samoziejmé rizné
druhy spolecenského i sportovniho vyziti, v€éetné¢ bazénii s ohfivanou vodou, krytych hal
s tenisovymi a squashovymi kurty, lednimi plochami a samoziejmé velké sité pljcoven

veskerého sportovniho vybaveni pro celou rodinu.

K nejzndméjsim lyZatskym stfediskiim ve Francii bezesporu patii Les 3 Vallées (= Tti udoli),
které jsou situovany v srdci narodniho parku De la Vanoise, ktery je jednou z nejznamé;jsich,
nejnavstévovangjSich a nejproslulejSich lyzaiskych oblasti v celosvétovém métitku. Mapa
s Les 3 Vallées a ostatnimi lyzatskymi stfedisky je uvedena v ptiloze 10. Tti tdoli se skladaji
z5 vyznamnych aredll Les Menuires, Val Thorens, Merinek, Mottaret a Courchevel
rozlozenych ve 3 paralelnich udolich. Tti udoli nabizi 261 sjezdovych trati rizné narocnosti

(35 Cernych, 114 cervenych, 62 modrych a 50 zelenych) v celkové délce vice nez 600 km.
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Rychlou dopravu ke svahim zajistuje v oblasti 205 vlekli a lanovek, které ptepravi
az 200 000 osob za hodinu. Jednou z velkych atrakei je visutd kombinovana lanovka na Cime
de Caron (3 195 m), kterd naraz pojme 180 lyzati. V této oblasti si Ize také vyzkousSet jizdu

na snéznych skutrech.

Pravé zde by bylo dobré hledat alespont tii hvézdi¢kovy hotel pro klienty cestovni kancelare.
Cena ubytovani v tfi hvézdickovém hotelu v sezoné 2007/2008 v této oblasti se pohybuje
kolem 14 €/noc/osoba. Polopenze (snidané, veceie) v téchto hotelech stoji pfiblizné
10 €/osoba. 5-denni ski pas na veskeré sjezdové traté v Les 3 Vallées stoji 160 €/osoba.
Doprava na zajezd bude uskuteciovana 9 mistnym tranzitem (¥idi¢ + 8 osob), ktery vlastni
cestovni kancelaf. Tranzit bude fidit sdm majitel, aby ndaklady nebyly piili§ vysoké.
Pii velkém zajmu je k dispozici 25 mistny autobus cestovni a dopravni kancelafe Pelhfim.

Utastnici tohoto zajezdu mohou vyuzit i dopravu vlastni.

Doporuéens trasa je: Ceské Bud&jovice — Strazny — Pasov — Mnichov — Lindau — Bregenz —
Lustenau — Flims — Andermatt — Brig — Sion — Chatelard — Chamomix — Mont Blanc —

Piccolo San Bernardo — Moutiers — Val Thorens — Les 3 Vallées.

Diilezité je stanovit cenu z4jezdu pomoci kalkulaci:

1. Doprava vlastnim tranzitem cestovni kancelaie

Vzdalenost Ceské Budgjovice — Les 3 Vallées a zpét 1 920 km
5% na objizd’ky 1 920 * 0,05 96 km
Celkem ujetych km: 2016 km

Cena za 1 km: 8,- K¢

Cena za ujeté¢ km:2 016 * 8 =16 128,- K&

Pevné naklady (dalni¢ni poplatky + poplatky za priijezd tunelem) 1 200,- K¢
Néklady na dopravu: 16 128 + 1 200 = 17 328,- K¢&

Néklady na dopravu na 1 osobu: 17 328 / 8 = 2 166,- K¢ (u vlastni dopravy se odecita
2 100,- K¢)

2. 5-denni ski pas
Cena 1 ski pasu: 160 €
Kurz CNB ke dni 18. 8. 2008: 1€ = 24,48,- K&
Cena ski pasu v K¢: 160 * 24,48 =3 917,- K¢
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3. Ubytovani v ttithvézdickovém hotelu
Ubytovani za 1 noc/osoba: 14 €
Ubytovani v K¢: 14 * 24,48 =343 - K¢
Pocet noci: 6

Cena ubytovani na osobu za 6 noci: 6 * 343 =2 058,- K¢

4. Stravovani — polopenze
Stravovani za 1 den/osoba: 10 €
Stravovani v K¢: 10 * 24,48 = 245,- K¢
Pocet stravovacich dnti: 6

Cena stravovani na osobu za 6 dnii: 6 * 245 =1 470,- K¢

5. Mezisoucet: 2 166 +3 917 +2 058 +1470=9611,- K¢

6. Prirazka cestovni kancelare: 13% 9166 *0,13=1 250,- K¢

7. Celkovacena: 9 611 +1250=10861,- K¢ zaokrouhleno na 10 900,- K¢

Cena lyzafského zajezdu do Francouzskych Alp (Les 3 Vallées) je 10 900,-K¢, pti vlastni

dopravé je cena o 2 100,- K¢ nizsi, ¢ili lyzatsky zajezd vlastni dopravou stoji 8 800,- K¢.

Pted uvedenim zé4jezdu na trh je nutné, mit nasmlouvané ubytovaci kapacity a stravovani

na celou zimni sezénu 2008/2009.

O existenci noveho zdjezdu je nutné potencionalni klienty informovat, napt. prostfednictvim
médii (regionalni radio, tisk, internet). Pfed provozovnou je nutné umistit informacni stojan
s aktualnimi zajezdy, last minute zajezdy. Propagace lyzaiského zdjezdu do Francouzskych

Alp je uvedena v ptiloze 11.
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6.2.2 POBYTOVY ZAJEZD DO BULHARSKA

Destinace: Bulharsko

Lokalita: Slune¢né pobiezi

Termin: 1éto 2009

Typ zéjezdu: pobytovy

Ubytovani: hotel ****

Stravovani: polopenze (snidang, vecete - formou §védskych stoll)
Pocet dni: 8

Pocet noci: 7

Doprava: letecka (mozno i vlastni doprava)

Bulharsko lezi ve vychodni ¢asti Balkdnského poloostrova. Na severu hrani¢i s Rumunskem,
na zipadé se Srbskem a Makedonii, na jihu s Reckem a na jihovychodé s Tureckem.
Vychodni hranici tvoii pobiezi Cerného mote, které je dlouhé 378 km. Mapa ¢ernomoiského

pobiezi je uvedena v piiloze 12.

Bulharsko nabizi svym navstévnikiim skvélé ubytovani. Behem poslednich let zde vyrostly
nové hotelové komplexy zdpadniho stylu, které poskytuji klientiim Siroké spektrum sluZeb.
Bulharsko je zndmé svou jednoduchou, chutnou a zdravou kuchyni, nepfili§ slanym motem
a pisCitymi plazemi. Hlavnim divodem, pro¢ je Bulharsko tolik oblibené, je fakt, ze je tam

velmi levné.

Zajezd je situovan na Slunecné pobiezi, které patii k nejzndméjSim bulharskym letoviskiim.
Slune¢né pobiezi se rozléha na osm kilometri dlouhé pilkruhovité plazi, na které se nachazi
stovky hotelti, mnoho restauraci a kavaren, nespocet obchodli a obchudki. Zdejsi plaze
se mohou pochlubit prestiznim ocenénim - Modrou vlajkou. Ze slunecného pobiezi
se bez probléml clov€k dostane do nedalekého Nessebaru i vzdalenéjSich bulharskych

letovisek a mést.

Na Slunecném pobiezi by bylo dobré hledat alesponi ctyrhvézdickovy hotel pro klienty
cestovni kanceladfe. Cena ubytovani v Ctythvézdickovém hotelu v1ét¢ vroce 2008
vtéto oblasti se pohybuje kolem 20 €/noc/osoba. Polopenze (snidané, vecete)

v téchto hotelech stoji pfiblizné 10 €/osoba. Pro tento zdjezd je vhodné vyuzit leteckou
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dopravu hlavné kvili znaéné vzdalenosti, protoze trasa Ceské Budgjovice - Viden —
Budapest’ - Bélehrad - Ni§ - Sofie - Burgas - Slune¢né pobiezi méii témér 1400 km.
Let Praha — Burgas trva 2 hodiny. Z Burgasu na Slunecné pobiezi se pojede autobusem
bulharské cestovni kancelare. Bulharsky autobus doveze ucastniky zédjezdu az do hotelu.
Cesta z letiSté na Slunecné pobiezi trva asi 30 minut. Klienti cestovni kancelafe mohou tento
z4jezd zakoupit i bez dopravy a mohou tak vyuzit dopravu vlastni. Ugastnikiim tohoto zajezdu

by mély byt nabizeny i fakultativni vylety v misté pobytu, které jsou uvedeny v ptiloze 13.

Dulezité je stanovit cenu zajezdu pomoci kalkulaci:
1. Doprava — letecka
Je nezbytné, aby majitel cestovni kancelafe uzaviel smlouvu s nékterou z mnoha
leteckych spole¢nosti o prondjmu casti letadla. Letenky se nakupuji dlouho dopiedu
za cenu, ktera je vyrazné nizsi. Cim vétsi prostor v letadle si cestovni kancelai pronajme,
tim niz8i bude cena letenky. D4 se predpokladat nadkup asi 20 mist v letadle na kazdy

turnus (turnusi za 1éto je 16).

Cena zpatecni letenky Praha — Burgas: 1 200,- K¢&/osoba
LetiStni a bezpecnostni taxy: 800,- Kc¢/osoba
Palivovy piiplatek: 1 000,- K¢&/osoba

Celkova cena letenky: 3 000,- K¢ + 12% ptirazka CK =3 000 + 360 = 3 360,- K¢/osoba
Transfer z letiSté do hotelu: 420,- K¢/osoba
Doprava celkem: 420 + 3 360 = 3 780,- K¢/osoba

2. Ubytovani ve ¢tythvézdi¢kovém hotelu
Ubytovani za 1 noc/osoba: 20 €

Ubytovani v K¢: 20 * 24,48 = 490,- K¢
Pocet noci: 7

Cena ubytovani na osobu za 7 noci: 7* 490 = 3 430,- K¢

3. Stravovani - polopenze

Stravovani za 1 den/osoba: 10 €
Stravovani v K¢: 10 * 24,48 = 245,- K¢
Pocet stravovacich dnti: 7

Cena stravovani na osobu za 7 dnti: 7 * 245 =1 715,- K¢
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4. Mezisoucet: 3 780 +3 430+ 1 715=8925,- K¢

5. Ptirazka cestovni kancelaie: 12% 8 925 * 0,12 =1 070,- K¢

6. Celkova cena: 8 925 +1 070 =9 995,- K¢ zaokrouhleno na 9 990,- K¢

A%

P11 vlastni dopravé bude cena snizena o 3 000,- K¢ niZsi ¢ili 6 990,- K¢.

Pted uvedenim zé4jezdu na trh je nutné, mit nasmlouvané ubytovaci kapacity a stravovani

na celou letni sezonu 2009.

O zavedeni nového zajezdu do Bulharska je nutné potencionalni zakazniky informovat,
napt. prostfednictvim médii (regiondlni radio, tisk, internet). Pfed provozovnou je nutné
umistit informacni stojan s aktudlnimi zdjezdy, last minute zajezdy. Propagace pobytového

z4jezdu do Bulharska je uvedena v ptiloze 14.

6.3 VYNOSOVA PREDIKCE PRODUKTU

Podle majitele cestovni kancelafe se pocet prodanych zdjezdld v roce 2008 zvysil oproti roku
2007 o 25%. Na konci Cervna bylo prodiano 121 z4jezdid. Tato skuteCnost je dana
ptfestéhovanim cestovni kancelafe do centra mésta. Béhem cervence a srpna se da ocekavat
prodej minimalné dalSich 40 zajezdi. Po letni sezoné 2008 se pocitd se zavedenim nového
produktu — lyzatského zdjezdu do Francouzskych Alp. Zijezdy budou uskutec¢novany

od prosince (3 turnusy do konce roku) s minimalni obsazenosti 6 osob na termin.

Tabulka 24: Oc¢ekavané trzby z prodeje poskytovanych sluzeb v roce 2008

Destinace Piedpokladany | Trzba (v K¢)/osoba | Celkové trzby (v K¢)
pocet zajezdi

Francie 18 10 900 196 200

Recko 161 8270 1331470

Celkem 179 X 1527 670

Zdroj: autorka, 2008

Odhadnout pocet prodanych produktii v roce 2009 je tézké. Je mozné vychazet z predpokladu,

ze se zvysi informovanost potencionalnich zdkaznikii. Tim, ze se cestovni kancelat dostane

82



do podvédomi Siroké vetejnosti, lze predpokladat, Zze se zvysi pocet prodanych produkti

a tim i trzeb z prodeje poskytovanych sluzeb.

Ocekava se, ze vroce 2009 bude uskutecnéno 10 turnusu lyzaiského zéjezdu, ktery bude
obsazen minimalné¢ na 75% (firemnim tranzitem), 16 turnusti pobytového zajezdu
do Bulharska (letecky), kam kazdy turnus pojede minimalné 20 klientii a na fecky poloostrov
Chalkidiki bude uskute¢néno 12 turnusti vlastni dopravou s minimalnim obsazenim 15 klienti

na jeden termin.

Tabulka 25: Oc¢ekavané trzby z prodeje poskytovanych sluzeb v roce 2009

Destinace Piredpokladany | Trzba (v K¢)/osoba | Celkové trzby (v K¢)
pocet zajezdu
Francie 60 10 900 654 000
Bulharsko 320 9990 3168 000
Recko 180 8270 1 488 600
Celkem 560 X 5310 600
Zdroj: autorka, 2008
Graf 11: Vyvoj o¢ekavanych trzeb v letech 2006 — 2009
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Zdroj: autorka, 2008

Z uvedeného grafu 11 vyplyva, ze se da ocekavat priznivy vyvoj trzeb, které rostou zejména

kvili ptrestéhovani cestovni kanceldie do centra mésta, vétsi informovanosti potenciondlnich
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zdkaznikll (vydédnim kataloglh a zavedenim internetovych stranek) a rozSifeni nabidky

poskytovanych sluzeb.

Naklady pro cestovni kancelar Beryreisen za rok 2008 a 2009 zahrnuji naklady na dopravu,
ubytovani, stravovani, povinné smluvni pojiSténi proti upadku cestovni kancelate, vydani
katalogli, zavedeni internetovych stranek a umisténi na vhodny internetovy portal a naklady

na provoz cestovni kancelafe. Odhad vySe uvedenych nakladi je uveden v tabulce 26.

Tabulka 26: Odhad naklada v roce 2008 a 2009

Nakladova polozka Naklady v K¢ (2008) Niaklady v K¢ (2009)
Néjemné 42 000 42 000
Doprava 271 984 1 133 280
Ubytovani 616 644 1 869 080
Stravovani 219 660 853 000
Povinné smluvni pojisténi 45 000 45 000
Vydani katalogti 100 000 100 000
Internetové stranky 4500 18 000
Energie 14 400 14 400
Drobné provozni néklady 5000 10 000
Nékup 2 vodnich skutri X 210 000
Naklady na nového pracovnika X 180 000
Celkem 1129 188 4 474760

Zdroj: autorka, 2008

Podle odhadovanych vysledkl by se dalo uvazovat v roce 2009 o koupi dvou vodnich skutrii
pro zpestfeni volného €asu ucastnikll zajezdu na fecky poloostrov Chalkidiki. Zaroven bude
nutné zaméstnat pracovnika do cestovni kanceldfe, protoZze majitel uz nebude schopen

vSe zvladat sam.

Tabulka 27: Ptehled pfedpokladanych nakladd, vynost a zisku v roce 2008 a 2009

Rok 2008 Rok 2009
Vynosy (v K¢) 1527670 5310600
Naklady (v K¢) 1129 188 4 474 760
Hruby zisk (v K¢) 398 482 835 840

Zdroj: autorka, 2008
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Na zédkladé obchodni strategie priniku na trh, ktera je spojena se zavedenim novych produkti,
vydanim katalogli a zavedenim internetovych stranek cestovni kanceléfe, 1ze predpokladat,
ze cestovni kancelat bude podnikem ziskovym. Nezbytnou roli hraje 1 pfemisténi cestovni

kancelare do centra mésta s vétsi koncentraci lidi.
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7. ZAVER

Strategické fizeni je v podminkédch dne$niho trzniho hospodafstvi nezbytnosti. K vytvotfeni
obchodni strategie je zapotfebi co nejlépe znat prostiedi, v némz firma podnika. K sezndmeni
s timto prostiedim a vSemi vlivy, které v ném piisobi, slouzi vybrané analyzy pro ohodnoceni
vyznamnych Ciniteld. Analyza trhu je vSak pouze poloviénim piedpokladem uspéchu.
Stejné kroky musi podnik ucinit zejména ve vlastnich faddch. Analyza podniku musi byt
o to precizngjsi, nebot’ jsou dostupné téméi vSechny potiebné informace. Stanoveni obchodni
strategie tudiz zahrnuje analyzu trZzni pozice organizace, stanoveni cilii organizace, volbu
strategie, implementaci zvolené strategie, sledovani a kontrolu. Lze fici, ze pro dvé stejné
velké¢ firmy, které podnikaji ve stejném oboru neexistuje stejny strategicky plan,
nebot’ podminky jsou vzdy specifické. Ale postup, pomoci kterého je strategicky plan

stanoven, ma stejné zasady.

Cilem této diplomové prace bylo stanovit novou obchodni strategii pro podnik sluzeb.
Sledovanym subjektem byla cestovni kancelat Beryreisen v. o. s., ktera sidli v Ceskych
Bud¢jovicich. Nova obchodni strategie pronikani byla navrzena na zaklad¢ analyzy trhu. Bylo
provedeno dotaznikové Setfeni, které zkoumalo spotiebitelské preference v oblasti cestovani.
Na zékladé¢ vysledkt dotaznikového Setfeni byly zavedeny 2 nové produkty - lyzaisky zajezd
do Francouzskych Alp a pobytovy zajezd do Bulharska.

1.1. 2008 se cestovni kancelai Beryreisen prest¢hovala do centra mésta. Od zacatku roku
do 30. 6. bylo prodano 121 zajezdd do Recka, coZ uz znamena zvyseni prodeje zajezdd o 25%
oproti roku 2007. Lze tedy potvrdit hypotézu, ze pfestéhovanim cestovni kancelafe do mista
s vetsi koncentraci lidi, dojde ke zvySeni poctu zdkazniki a tudiz i ke zvySeni obratu. Majitel

potvrdil, ze klienty cestovni kancelafe uz nejsou jen pratelé a znami, ale 1 lidé z ulice.

Podle uvedenych vypocti zavedenim novych produktt podle ptani potencionalnich zakaznika
dojde ke zvySeni obratu zkoumaného subjektu, ale je nezbytné zavést internetové stranky
k prezentaci, objednavani a koupi nabizenych sluzeb. Toto komunika¢ni médium ovliviiuje
ve velké mife potenciondlni zdkazniky a je ekonomicky velmi vyhodné, a proto jej musi firma

co nejrychleji zavést.
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Prioritnim cilem cestovni kanceladfe by mélo byt udrzeni stavajicich zakaznikl, ziskavéni

zakaznikl novych a pfedevsim zabezpecit spokojenost vSech klienti.
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8. SUMMARY

The main aim of my thesis is analysis of actuall business strategy of searching subject.
The chosen company is travel agency Beryreisen, which is located in Ceské Budg&jovice.
The travel agency is specialized in selling their own products and products of other travel

agencies.

By the concrete analysis of marketing, business competition and market position of travel

agency is created new business strategy, which presents a new product of travel agency.

New product is created by the questionnaires made according to consumer’s preferences
in turism. Information for my research I obtained from respondents from Ceské Bud&jovice
in November and December in 2007. I was surprised by the results of my research because

people answered in a different way I thought.

Thanks to new business strategy of the market penetration I proposed two new products:
Skiing in French Alps, The Tour in Bulgaria. I identified new products and I made up their
prices and their introduction to the public. It is necessary to establish web sides

for presentation, ordering and purchase of offering services.

The priority of travel agency should be keeping customers, to capture them and first of all

to guarante satisfaction of all clients.

I hope that my thesis will be useful not only for me but also for travel agency Beryreisen.

KEY WORDS:

business strategy, product, service, travel agency, analysis, customer
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10. SEZNAM ZKRATEK

ACCKA Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur

CK Cestovni kancelar

CsU Cesky statisticky Gfad

EU Evropska unie

SWOT Analyza silnych (strenghts), slabych (weakness) stranek, ptilezitosti

(opportunities) a ohroZeni (threats)

WTC Svétoveé obchodni centrum (World Trade Center)
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Priloha 1 Apartmanovy hotel Bohem (Recko)

- M

Zdroj: CK Beryreisen, 2007



Priloha 2 Plaz ,,.La Corte” (Recko)

e

Zdroj: CK Beryreisen, 2007



Priloha 3 Navrh fakultativnich vyletd (Recko - Chalkidiki)

Thessaloniki (Soluil) se nachazi asi 90 km od Beach Vrasny. Thessaloniki je druhym
nejvétsim méstem Recka. Zije zde pies 1 000 000 obyvatel. Mé&sto se rozprostira v severni
Gasti Recka u pobiezi. Za p&kného podasi lze z mésta vidét znamou horu Olymp.
Mezi nejvyznamnéj$i pamatky meésta patii Bila véz. Jednd se o rotundu u pobiezi,
ktera diive tvofila opevnéni mésta. V dnesni dob¢ se uvniti nachdzi muzeum. Z jejiho
vrcholu je pékny vyhled do okoli. Navstévu tohoto mésta Ize vyuzit jak k prohlidce mésta,
tak pouze k nakupovani. Ve mésté je mozné navstivit fadu pamatek z obdobi byzance

a archeologické muzeum, kde se nachazeji nejvyznamné;jsi nalezy z oblasti Makedonie.

Zdroj: CK Beryreisen, 2008

Waterland je akvapark, ktery se nachazi nedaleko Soluné&. Tento akvapark je urcen
malym i velkym milovnikim vodnich atrakci. K dispozici je n€kolik bazénli, bazén
s umélym vlnobitim, skluzavky, slunec¢niky, lehétka, restaurace, volejbalové hristé a dalsi

atrakce.



e Poloostrov Athos je sidlem mnisského statu, ktery zakazuje zenam vstup na jeho tzemi.
Na tomto poloostrové se nachazi mnoho tajemnych pravoslavnych klastert a majestatni
hora Athos. Tento vylet doporucuji lodi ze Stavrosu, ktery se nachazi 5 km od Beach

Vrasny. Lod’ poté kotvi na severu poloostrova Athos, v pfistavu Ouranopolis, kde je

mozné prohlédnout si mésto.

.

Zdroj: CK Beryreisen, 2008

o Klastery Meteora se nachazi ve stiednim Recku v Thesalské roving. Meteora je vlastné
seskupenim strmych a neschiidnych skal, jejichz vrcholy korunuji klastery, poustevny
a mniSské cely. Na vrcholcich skal je postaveno 24 klastert, které se staly domovem
kiestanskych mnicha, kteti zde vedli poustevnicky a askteticky zivot. V soucasnosti je
Sest klasteri obyvanych, a proto je stile moznost sezndmit se s zivotem mnichi

a bohatstvim, které je zde ukryto. K navstéve klastert je nutné mit zakryté nohy a ramena.

Zdroj: CK Beryreisen, 2008



Stagira je mistem, kde se narodil roku 384 pf. n. I. slavny filosof a vychovatel Alexandra
Makedonského - Aristoteles. Dodnes je mozné obdivovat ptivodni opevnéni a zbytky
meésta, které se rozklddalo na dvou pahorcich pfimo u mote. Je odtud uchvatny vyhled
na jednu z nejkrasnéjsich plazi Chalkidiki — Olympiadu.

Kavala a ostrov Thasos. Kavala je pobfezni mésto leZici na severu Recka. V blizkosti
meésta (piiblizné 24 km) lezi ostrov Thasos, na ktery z méstského ptistavu pravidelné
vyjizdi lods. Ve mésté na rozloze 112 km® Zije kolem 63000 obyvatel. Mésto bylo

zalozeno v 6. stoleti pfed Kristem. Dominantu mésta tvoii krasny byzantsky hrad.



Priloha 4 Dotaznik

Vazeny zakazniku,

Mame zde pro Vas piipraveny kratky dotaznik, ktery nam zjiStuje VaSe pfani ohledné
dovolenych. Mame z4jem o VaSe nazory a tento dotaznik bude inspiraci pro zkvalitiovani
naSich sluzeb a pfedevSim pro Vasi spokojenost. Tento dotaznik je zcela anonymni a bude
pouzit pouze pro potfeby nasi cestovni kancelare. U nize uvedenych otdzek zaskrtnéte vzdy tu

moznost, ktera Vam nejvice odpovida. Dékujeme za vyplnéni a piejeme piijemny den.

CK Beryreisen — Masetta, v. 0. s.

1. Jste:
'] Muz [] Zena
2. Vék:
Do 251let [126—35Ilet [136—-501et [ Vicenez 51 let
3. Jak Casto vyuzivate sluzeb cestovni kancelaie?
] Vice nez 2x ro¢né [12xroéné L] 1xrocn€  [J Méné Casto
4. Jakému druhu z4jezdu davate prednost?
] Katalogovy [ Last minute "1 First minute "1 Individuélni na miru
5. Jaky typ zajezdu byste preferovali?
"] Poznavaci [ Pobytovy [ Se sportovnim vyzitim '] Kombinovany
6. Pokud byste si vybrali z4jezd se sportovnim vyzZitim, o jaky sport by se jednalo?
"1 Cykloturistika "l Potapéni [ Tenis 1 Beach volejbal 1 Kiting
"I Lyzovani ] Snowboarding "1 Aerobic  [1Jiny, jaky?

7. Jakeé zajezdy nejradé€ji uskuteciujete?
] Tuzemské U] Zahrani¢ni
8. Kdy a kde preferujete straveni své dovolené?
"1V zimé na horach [V [été u mote 1 V 1ét€ na horach
9. Jaky typ ubytovani byste u své dovolené nejradéji preferovali?
1 Hotel "1 Penzion  [] Apartman [ Stan [10Jiné, jaké?
10. A jaky typ stravovani?
] Vlastni "I Polopenze [ Plna penze CJAll inclusive



11. Jaky typ dopravy byste vyuzili?

1 Vlastni 1 Autobusem [] Letecky  [] Kombinovany 1 Jiny

12. Kde byste chtéli stravit letosSni dovolenou?
] Recko ] Italie "] Portugalsko ] Chorvatsko ] Bulharsko
"] Slovenska republika ] Spanélsko ] Ceska republika [ Francie

) Svycarsko [ Rakousko [ Jinde, kde?

13. Kolik jste ochotni zaplatit za Vasi 7-denni dovolenou?
[0 Do 5 000,- K¢/osoba 75000 — 10 000,- K¢/osoba
7110 000 — 15 000,- K¢/osoba 7115 000 — 20 000,- K¢/osoba
020 000 — 30 000,- K¢/osoba [J Nad 30 000,- K¢/osoba

Zdroj: autorka, 2007



Piiloha 5 Preference jinych sportovnich aktivit

0 Golf

m Horska turistika
@ Nohejbal

O Plavéni

m Rafting

@ Tanec

m Windsurfing

B Yachting

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze z 36 dotazovanych, ktefi upfednostiiuji jinou sportovni
aktivitu, vice jak tfetina (33%), coz je 12 respondentl voli horskou turistiku, Ctvrtina
(9 respondentl) uptednostiiuje plavani, 8% (3 respondenti) voli jachting, windsurfing a golf

a 6% (2 osloveni) upfednostiiuji tanec, nohejbal a rafting.



Priloha 6 Preference jinych cilovych destinaci

@ Turecko

@ Cerna Hora
0O Brazilie

O Norsko

B Tunis
OUSA

| Karibik

O Egypt

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze z 24 respondenti, ktefi chtéji stravit letosni dovolenou v jiné
cilové destinaci, nejvice 29% tzn. 7 oslovenych preferuje Turecko, 17% tzn. 4 respondenti
chtéji stravit letoSni dovolenou v Egypté, 13% tzn. 3 osloveni upfednostiiuji oblast Karibiku,
stejny pocet je pro USA, 8% tzn. 2 respondenti preferuji Norsko, stejny pocet chce navstivit
Brazilii, dalsich 8% tzn. 2 osloveni respondenti preferuji dovolenou v Cerné Hofe

a 4% tzn. Ze jen jediny respondent chce svou dovolenou stravit v Tunisu.



Priloha 7 Kam Cesi nejvic jezdili na dovolenou v roce 2007
Poradi Zemé Pocet Pocet dovolenych
dovolenych (v %)*

1. Chorvatsko 765 000 17%

2. Slovensko 720 000 16%

3. Italie 495 000 11%

4. Recko 315000 7%

5. Tunisko 225000 5%

6. Rakousko 220 000 4,9%

7. Spanélsko 210 000 4,7%

8. Egypt 206 000 4,6%

9. Velka Britanie 190 000 4,2%

10. Francie 180 000 4%

11. Bulharsko 140 000 3,1%

12. Turecko 110 000 2,4%

" tento pocet dovolenych v procentuelnim vyjddieni je uvideén z celkového poctu dovolenych (4,5 mil.),

které Cesi stravili v zahranici v roce 2007

Zdroj: ACCKA, 2008



Priloha 8 Akceptovatelnost ceny za 7-denni zajezd u tuzemské dovolené

= Do 5 000,- K&
m 5 - 10 000,- K&
010 - 15 000,- K&
o 15 - 20 000,- K&

Zdroj: autorka, 2008

Z uvedeného grafu vyplyva, ze ze 44 oslovenych respondentd, ktefi uptfednostiuji straveni
své dovolené v Ceské republice, 46% tzn. 20 respondentil je ochotno utratit za svou 7-denni
dovolenou castku 5 — 10 000,- K¢, 27% respondentll tzn. 12 utrati za svou dovolenou
maximalné 5 000,- K&, 20% tzn. 9 dotdzanych akceptuje ¢astku v rozmezi 10 — 15 000,- K¢&,
jen 7% tzn. 3 respondenti jsou ochotni utratit &astku 15 — 20 000,- K¢&. Zadny z téchto
44 oslovenych respondentd neni ochoten zaplatit za svou 7-denni dovolenou

vice nez 20 000,- K¢.



Priloha 9 Akceptovatelnost ceny za 7-denni zajezd u zahrani¢ni dovolené

@ Do 5 000,- K&
E5-10000,- K&
010 -15000,- K&
015 -20 000,- K&
020 - 30 000,- K&
@ Nad 30 000,- K&

Zdroj: autorka, 2008

Z vyse uveden¢ho grafu vyplyva, Ze ze 156 oslovenych respondentdl, ktefi preferuji straveni
své dovolené v zahrani¢i, 30% tzn. 46 respondentli je ochotno utratit za svou 7-denni
dovolenou castku v rozmezi 10 — 15000,-, 25% tzn. 39 dotazanych 5 — 10 000,- K¢&,
22% tzn.35 oslovenych 15 — 20 000,- K&, 11% tzn. 17 respondenti 20 — 30 000,- K¢,
7% tzn. 11 dotazanych akceptuje cenu za dovolenou, kterd je vyssi nez 30 000,- K¢

a 5% tzn. 8 respondentli je ochotno za svou zahrani¢ni tydenni dovolenou utratit ¢astku

do 5 000,- K¢.



Priloha 10 Okolni lyzaiské oblasti Les 3 Vallées
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Zdroj: OKtip, 2008



Priloha 11 Propagace lyzatského zajezdu do Francouzskych Alp

Zdroj: autorka, 2008
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Priloha 12 Mapa pobiezi Cerného moie

Bulharsko

Slunedné
pobrezi

Zdroj: Bulharsko.evropou.cz, 2008



Priloha 13 Navrh fakultativnich vylet (Bulharsko - Slune¢né pobtezi)

Nessebar lezi v tésné blizkosti Slunecného pobiezi. Staré jadro meésta se nachazi
na poloostrové, ktery je spevninou spojen jen uzkou Siji. O Nessebaru se fika,
ze na pozadi jeho historie lze spatiit historii celého bulharského néaroda. Toto misto
¢loveéka okouzli uzkymi, kiivymi ulickami, pouli¢ni uméleckou atmosférou a kavarnami,
rybimi restauracemi, starov€kymi hradbami a mnozstvim pamatek. Mezi skutecné skvosty
patfi unikatni lidova architektura, dfevéné domy s kamennou podestou, které dodavaji
meéstecku na malebnosti, stejné tak jako sttedoveké kostely. Neni proto divu, Ze stard ¢ast

meésta byla prohlasena za chranénou kulturni pamatku UNESCO.

Zdroj: orbion.cz, 2008

Bulharska vesnice. Tento vylet nabizi netradiéné straveny folklorni bulharsky vecer,
kde je mozné blize se seznamit s bulharskymi narodnimi tradicemi, tanci a zvyklostmi
v tradi¢ni bulharské vesnici. Je moZné zde ochutnat speciality bulharské kuchyné a naucit

se n€ktery z narodnich lidovych tanct.

Sozopol a Ropotamo. Tento vylet je urcen pro milovniky historie a romantiky. Sozopol
je malebné starobylé méstecko, jehoz nazev v prekladu znamena ,,mésto vykoupeni,
se vyznacuje kiivolakymi romantickymi uli¢kami, plnymi kramki, stanka s turistickymi
suvenyry, portrétujicimi umélci a komedianty. Nachdzi se zde kamenné namésticko,
které je povazovano za samotné centrum mésta a mnoho dal§ich vyznamnych staveb.
Na zpatecni cesté je naplanovana hodinova projizd’ka po fece Ropotamo, jejiz usti bylo

prohlaseno néarodni pfirodni rezervaci.



Delfinarium ve Varné a skalni klaSter AladZa. Delfinarium se nachdzi na severnim
pobtezi Bulharska ve Varné, kde se predstavi delfini s bohatym programem, kteii okouzli
nejen malé pozorovatele. Poté je mozné navstivit jeden z nejznaméjSich stfedovekych
klasterti — Aladza, jez znamend v ptrekladu barevny a je pojmenovan po vapencové skale,

v niz byl zbudovan.

Zdroj:Bulharsko.evropou.cz, 2008



Priloha 14 Propagace pobytového zéjezdu do Bulharska

ULHAR

UNECNE P

- autorka, 2008







