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uvobD

Pfedmétem této prace je problematika obnoveného fenoménu z dob nedavno
minulych z oboru cestovniho ruchu znamého pod nazvem pionyrské tabory, dnes

s visackou letni détské tabory.

Cestovni ruch se zejména v posledni ctvrtiné dvacat¢ho stoleti prosadil jako
nejvyraznéj$i spolecensky, kulturni a ekonomicky jev. Na cestovani a aktivitach
spojenych s cestovnim ruchem se kazdorocné podili znacna cast svétové populace.
Cestovani lidi za poznanim, rekreaci, sportem, kulturou, z nabozenskych duvodu
anebo jen za ucelem traveni volného casu a rovnéz tak z pracovnich a obchodnich
davodu se stalo neodmyslitelnou soucasti Zivota lidi a soucasného zivotniho stylu.
Cestovani a cestovni ruch jsou aktivity, jejichz souhrn celosvétové predstavuje jeden
z nejvétsich ekonomickych stimuld. Neustale roste pocet téch, kdo prozivaji rozsahly a

vyznamny fenomén cestovniho ruchu bud’ osobné, nebo jako zkusenost ostatnich.

Diplomova prace je analyzou konkrétniho fungujictho rekrea¢nfho zafizeni
Velké Skaliny, provozované spolecnosti 1K Design, s.r.o. jak z hlediska teoretického,

tak 1 z praktické stranky.



1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch se stal jiz neodmyslitelnou soucasti dnesni moderni spole¢nosti.
V ramci cestovniho ruchu se kazdorocné dava na celém svété do pohybu obrovské
mnozstvi lidi, ktefi zpravidla ve svém volném case opoustéji docasné mista svého

stalého bydlisté za ucelem rekreace, poznani, styku s lidmi a z celé fady dalsich dtvodua.

Viadéim motivem tohoto pohybu a pobytu je zamérna zména prostieni, jez
umoznuje clovéku uspokojit nékteré z jeho potieb, napiiklad potfeby odpocinku, klidu,
pohybu, poznani, kulturnich a estetickych zazitkd, zmény mista, seberealizace a dalsi,
pro jejichz uspokojeni neposkytuje misto bézného zivotniho prostfedi (misto jejich
bydlisté) dostatek moznosti a pfilezitosti nebo neumoziuje dostatecnou kvalitu jejich

uspokojen.

Utast na cestovnim ruchu se tak stava vyrazem uréitého jednani clovéka, ve
kterém se odrazeji jak jeho potteby, zajmy, cile, umysly, tak i podminky pro jejich
realizaci. Ucast na cestovaim ruchu se stala v povalecném obdobi jednim z méfitek
zivotni drovné, nezanedbatelnou soucasti spotieby, charakteristickou prakticky pro

vSechny vrstvy obyvatelstva ve vyspélych statech.

Cestovni ruch je vSak nejen stale vyraznéjsi slozkou spotfeby obyvatelstva, ale
stale vice se stava i vyraznym ekonomickym fenoménem. Aby ucast na cestovnim
ruchu mohla byt viibec realizovana, je ji tfeba zabezpecit sirokou Skalou ekonomickych
¢innosti (sluzeb a zbozi). To vyplyva ze skutecnosti, ze Gcast na cestovnim ruchu je
realizovana mimo trvalé bydlisté. Do mist cestovniho ruchu se lidé musi pfepravit,
musim jim byt vytvofeny podminky pro jejich pobyt, i pro samotné vyuziti volného
casu, které je vlastnim motivem dcasti na cestovnim ruchu. Tim se cestovni ruch stava
i dulezitou oblasti podnikatelskych piflezitosti a zaroven 1 faktorem rozvoje

regionalnich celkti, narodnich ekonomik i ekonomiky svétové.
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Cestovni ruch je tedy nutno chapat v jednoté jeho dvou stranek:
» cestovni ruch jako zpusob uspokojovini potieb, tedy jako oblast spotieby;
» cestovni ruch jako oblast podnikatelskych pfilezitosti v mnoha oborech lidské

cinnosti, a jako vyznamnou soucast ekonomiky spolec¢nosti.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze cestovni ruch je slozitym socidlné¢ ekonomickym
jevem, ktery se dotyka celé fady zakladnich ekonomickych i mimoekonomickych
procestu spolecnosti. Je jevem mnohostrannym a prafezovym, ktery se stava stale
vyznamnéjsi slozkou spotfeby obyvatelstva 1 stale dulezitéjsim faktorem rozvoje

narodnich ekonomik i ekonomiky svétové.

Slozitost, mnohotvarnost a prafezovost cestovntho ruchu dava moznost
uplatnéni raznych pfistupt k jeho pojeti i zkoumani. V teorii i praxi byva nejcastéji
akcentovano hledisko:

> ckonomické, které zkoumd cestovni ruch z pohledu ekonomickych procesa

nutnych k zajisténi ucasti lidi na cestovnim ruchu 1 z hlediska ucinku
cestovniho ruchu v ekonomice statd, regiont i ekonomice svétové

> ckologické, které si v§ima zejména hodnoceni potencialu tzemi pro cestovni

ruch a vzdjemného vztahu cestovniho ruchu a zivotntho prostfedi, véetné
jeho ochrany

> geografické,  které si v$ima cestovniho ruchu z hlediska jeho vazby na

geografické prostfedi, vyznam tohoto prostfedi pro rozvoj cestovniho
ruchu, jakoz i vztahem mezi misty bydlist¢ a misty cestovniho ruchu

> sociologické a psychologické, vsimajici si cestovniho ruchu zejména ve vztahu

k ¢lovéku, jeho potfebam, jeho motivim tcasti na cestovnim ruchu a dale
oblasti vzajemnych vztaht mezi lidmi, zejména vztahti mezi ucastniky

cestovniho ruchu a mistnim obyvatelstvem mist cestovniho ruchu.

Vedle ekonomie, geografie, ekologie, sociologie a psychologie ma cestovni ruch
vztah 1 k celé fadé védnich disciplin, jak napf. ke klimatologii, hydrologii, hygiené,

epidemiologii, demografii, ale také k fadé usekovych ekonomik, zejména k ekonomice
| 11



dopravy, obchodu, kultury, stavebnictvi, ale 1 k oboru financi, prava a dalsich. Je tedy
zfejmé, ze cestovni ruch je nutno zkoumat a védecky chapat pfedevsim z hlediska

sirokého pojeti jeho spolecenskych souvislosti (Mali a kolektiv, 2002).

1.1 Definice cestovniho ruchu

Slozitost jevu, jakym cestovni ruch je, jeho mnohooborovost a prafezovost, ¢ini
pak obtiznym 1 jeho pfesné a z hlediska teorie i praxe jednotné definovani. Cely

dosavadni vyvoj definovani tohoto jevu je toho dikazem.

V prabc¢hu vyvoje cestovniho ruchu jako spolecensko ekonomického jevu, se
meéni 1 pfistup k jeho definovani a vymezeni. Autofi ve svych definicich zduraznuji
ruzné stranky tohoto slozitého jevu, mnohdy v zavislosti na tom, z hlediska které védni

discipliny je cestovni ruch zkouman a definovan.

Cestovni ruch (tourism) je definovan jako <cinnost osoby, cestujici na
pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostfedi (mimo misto bydlist¢) a
to na dobu kratsi nez je stanovena (u mezinarodniho cestovniho ruchu tato doba ¢inf 1
rok, u domactho cestovnfho ruchu 6 mésictr), pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném mist¢ (vydéle¢na cinnost nenf

v navstiveném misté zalozena na trvalém ¢i pfechodném pracovnim poméru) (WTO,

1995).
Vyse uvedena definice z pojmu cestovni ruch vylucuje:
» cesty v rimci mista trvalého bydlisté
» pravidelné cesty do zahranici
> docasné pfist¢hovini za praci
» dlouhodobé migrace (Mali a kolektiv, 2002).

Cestovni ruch se definuje jako kratkodoby pfesun lidi na jind mista , nez jsou
mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né ptijemnych cinnosti (Hormer, Swarbrooke

2003).
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Orieska (7999) definuje cestovni ruch jako soubor cinnosti zaméfenych na
uspokojovani potieb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo misto trvalého
bydlisté, zpravidla ve volném case, za ucelem zotaveni, poznani, spole¢enského

kontaktu, kulturniho a sportovniho vyziti, lazenského léceni a pracovnich cest.

1.2 Historie cestovniho ruchu v Ceské republice

Pocatky rozvoje cestovniho ruchu jsou obvykle kladeny do zacatku 17. stoleti a
jsou spojeny s cestami Slechtici a tovarysu za ziskavanim zkuSenosti. Moderni
cestovni ruch vznikd v masové formé az v druhé poloviné 19. stol. Nejvétsiho
rozmachu vsak dosahuje vlivem ekonomického rozvoje spolecnosti a demokratickych
zmén ve svété po druhé svétové valce.

Tak jako se velmi dynamicky vyvijel po 2. svétové valce svétovy cestovni ruch,
tak se také projevoval cestovni ruch v Ceské republice. Mél viak nékolik zvlastnosti.

» V celém povileéném obdobi pfevazoval az do roku 1989 domaci cestovni
ruch, ktery pfedstavoval 95% veskeré ucasti na cestovani. To bylo dano
mezinarodné-politickymi podminkami a administrativnimi opatfenimi (vizova
povinnost, vyjezdni dolozky a piisliby, fizené devizové hospodaftstvi ap.).

» V domicim CR pfevladal kritkodoby, neorganizovany CR, koncentrovany do
letni sezony, ktery se odehraval z 90% formou chatafeni, chalupafeni,
stanovani a cest za pfibuznymi a znamymi.

» Aktivni zahranicni CR tvofili pfevazné ucastnici CR ze stitd byvalého
vychodnfho bloku (93%).

» Motivem pasivntho zahrani¢ntho CR byly z vice nez 50% sluzebni cesty a

vyrazné prevazovaly vyjezdy do socialistickych stata.

Po roce 1989 prosel cestovni ruch Ceské republiky rychlym vyvojem a doznal
oproti pfedchozimu obdobi zna¢nych zmén. Rychle se zde zacaly uplatiiovat trzni
principy a zapocal proces demokratizace spolecnosti. Doslo k obrovskému narastu

ucastniku jak pasivniho tak aktivniho CR.
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Dalsim dualezitym meznikem ve vyvoji zahranicniho CR se stalo rozdéleni
CSFR na dvé samostatné republiky, kdy zafazeni Slovenska mezi zahrani¢ni staty

ovlivnilo narast objemu aktivniho 1 pasivniho CR.

Na zikladé vysledki dotaznikového Setfeni lze trh cestovniho ruchu CR
definovat jako z 64 % orientovany na zahranicni CR a z 36 % orientovany na domaci
CR. Zajimavé je, ze vsech 150 respondenti odpovédélo, ze bylo v roce 1999 na
dovolené, tedy stali se acastniky cestovniho ruchu. Tento vysledek muze byt ovlivnén

velikosti vzorku respondentt.

Kazdorocni nartst poctu piijizdéjicich zahranicnich turistd i naSich turistd
vyjizdé¢jicich do zahrani¢i se v poslednich letech ponékud zastavil, ale stale Ceska

Ve

republika patfi mezi nejnavstévovang;si staty sveta

(bttp://209.85.129.104 / search?q=cache:n ArGPG783 Q] :www. ftvs.cuni.cz/ | cit. 20.srpna 2000]).

1.3 Analyza cestovniho ruchu v Ceské republice

Cestovni ruch a lazenstvi patii mezi dulezita odvétvi ceské ekonomiky. Cestovni
ruch a navazujici odvétvi se v soucasnosti podileji na tvorbé HDP 9 - 11 % a na
celkové zaméstnanosti 9 - 10 %. Devizové piijmy z cestovniho ruchu pfedstavovaly v
roce 2000 5,6 % podilu na HDP, 9,9 % ekvivalence exportu a téméf 43 % piijmua

bilance sluzeb.

Multiplika¢ni efekt doprovazejici rozvoj cestovniho ruchu je jednim z atributd,
proc¢ je cestovni ruch povazovan za odvétvi budoucnosti, a to i v Ceské republice. Byva
také oznacovan za odveétvi, ve kterém vznikd nejvice pracovnich prilezitosti. Mimo
zaméstnanosti ovliviiuje podstatnym zpusobem dalsich vyznamné oblasti: podili se na
tvorbé hrubého domaciho produktu, pozitivné ovliviiuje platebni bilanci statu, tvofi
piijmy statnfho rozpoctu, ma vliv na pfijmy mistnich rozpocta a jeho rozvoj podporuje

investicni aktivity.
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Materidlné technickd zékladna cestovniho ruchu v CR doznala po roce 1989
vyznamnych kvantitativnich i kvalitativnich zmén. V roce 1989 existovalo v CR vice
nez 2 800 hromadnych ubytovacich zafizeni s celkovou kapacitou 342 tisic lazek (v
tom zafizeni volného a vazaného cestovniho ruchu). Do roku 2001 se pocet
ubytovacich zafizeni zvysil vice nez ctyfikrat - na 12 307 (dtvodem byl rychly rozvoj
ubytovani v soukromi, vystavba penziont) a luzkova kapacita se zvysila o vice nez
tretinu na 627 253. VétSina zafizeni podnikové rekreace se pfitom postupné
transformovala na bézna komeréni zafizeni jako hotely a penziony. Celkovy nartst
nové vystavby sméfoval zejména do Prahy a atraktivnich stfedisek cestovniho ruchu
(lazné, mésta, hory), celoplosné¢ pak do vystavby penzioni a rychlého rozvoje
ubytovani v soukromi. V soucasnosti 36,7 % ubytovaci kapacity pfedstavuji hotely,
motely, botely a penziény. Individualni ubytovani, resp. ubytovani v soukromi, se
podili vice nez 7 % (v roce 1989 tento podil pfedstavoval 4,3 %). Ackoliv téméf 80 %o
uzemi republiky mize byt zajimavé pro cizince, zlstava hlavnim turistickym centrem

Praha, ktera soustfed’uje téméf 70 % zahranic¢nich navstévnikda.

Trendy domaci navstévnosti maji podobny charakter jako zahranicni
navstévnost, tj. koncentrace do turisticky nejatraktivnéjsich mist a oblasti, s vétsim

darazem , sluzebniho a obchodniho® cestovniho ruchu ve méstech.

Kazdy region Ceské republiky mé piirodni a kulturné historické piedpoklady k
rozvoji urcitych druhti cestovniho ruchu. Tento potencial vsak neni v celkovém
pohledu dostatecné vyuzivan. Rozdily mezi kraji z hlediska cestovniho ruchu vyplyvaji
jednak z danych podminek (pfirodni prostfedi, kulturni a historické dédictvi), jednak z

vytvafenych podminek (organizace a Groven zafizeni{ CR).

Pro cestovni ruch v Ceské republice je vjznamny a zatim malo vyuzity velky
pocet pamatkovych, resp. historicky hodnotnjch objekti (celkem je v CR 38 000
registrovanych nemovitych pamatek), které nejsou ve vétsine ptipadu vyuzivany a jsou
zanedbané nebo opusténé. Pouze 134 pamatek ma statut narodni kulturni pamatky a

jako takové maji vétsi nadéji na ziskani potfebnych prostfedkt na adrzbu a obnovu.
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CR ma $anci uplatnit se na trhu cestovniho ruchu nabidkou novych produkta
jako napf. meéstského, kongresového a incentivniho cestovnitho ruchu, sportovni
turistiky a cykloturistiky, kulturnfho cestovniho ruchu a sirokého souboru produktu,
které jsou Setrné k piirodé. V CR se otevira prostor pro venkovskou turistiku s jejimi
produkty (napf. agroturistika, ekoagroturistika, ekoturistika apod.). Ta vSak zatim ve
struktufe nabidky zaujima v CR jen nepatrny podil (napf. v roce 2000 pfipadal na
agroturistiku jen 0,2 % podil z celkového poctu pfenocovani, s vyraznou koncentraci
do vychodnich a jiznich Cech a na jizni Moravu). Nabizi se moznost dalitho
kvalitativniho rozvoje tradicniho lazenstvi, které je vyznamnou soucasti turistické

nabidky CR (bttp:/ [ www.strukturalni-fondy.cz/ srop [ 2-6-1-zakladni-charakteristika [cit. 21. srpna 2000]).
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2 SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

Sluzby jsou v soucasné dobé velmi dynamickym sektorem hospodafstvi
vyspélych ekonomik. Vyznacuji se velkym potencidlem pro tvorbu pracovnich mist a

hlavné pro podnikatelské aktivity malych a stfednich podnika.

Sluzby cestovnfho ruchu pfedstavuji ¢innosti nehmotného charakteru, jejichz
vysledkem je bud’ individudlni, nebo spolecensky uzitecny efekt. Individualni efekt,
ktery je obvykle soucasti cile ti€asti na cestovnim ruchu, muze mit riznorody charakter
podle zvolené formy ucasti, napiiklad rekreacni, kulturni, zdravotni apod. Spolecensky
efekt zpravidla podminuje nebo umoznuje dosazeni individualniho efektu (napfiklad

sluzby souvisejici s udrzovani cistoty a hygieny vefejnych prostranstvi, zelené atd.).

Sluzby lze vSeobecné definovat jako:

» poskytovani nehmotnych statktt k uspokojovani potieb za uplatu (rozdil mezi
vyrobkem a sluzbou);

» dinnosti, vyhony nebo uspokojeni nabizené na prodej nebo poskytované
v souvislosti s prodejem zbozi;

» z hlediska vyrobniho podniku jsou sluzby dopliikem nabidky jeho vyrobku a

vytvarejf jeho konkurencni vyhodu ¢i jedinecnost jeho nabidky.

Rozdilnost mezi nabidkou vyrobku a sluzeb lze charakterizovat téz na nasledujicich
faktorech:

» nehmotnost
Sluzba, jak z definic vyplyva, je komplexem urcitych tkonu, které poskytovatel
zékaznikim vétSinou nemuze pfedem demonstrovat, ani je pred jejich
poskytovanim skladovat.
» nedélitelnost
Jelikoz se jedna o komplex ukonu, ktery az v celkovém souhrnu uspokoji

potiebu zakaznika, je nutné pfedem se zakaznikem sjednat jeho individualni
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pozadavky a ty se pak snazi co nejlépe splnit. Az po poskytnuti celé sluzby
dochazi u zakaznika k pocitu uspokojeni a k vaimani{ uzitku ze sluzby.

> neoddélitelnost od poskytovatele

Sluzba je vazana na schopnosti jejtho poskytovatele, na jeho kapacity a hlavné
na schopnosti spolupracovniki poskytovatele, ktefi pfichazeji do kontaktu se
zakaznikem a sluzbu pfimo provadéji.

» pomijivost

Z nehmotnosti sluzeb vyplyva téz jejich pomijivost, nebot’ po poskytnuti sluzby
dochazi k uspokojeni zakaznika, které vSak po urcité dobé odezniva a zakaznik
sluzbu pozaduje opétovné. Pokud je sluzba poskytnuta kvalitné, zakaznik se
vraci a naopak nekvalitné poskytnuta sluzba zakaznika odradi od dalsich pokust

kontaktovat daného poskytovatele.

2.1 Struktura systému poskytovani sluzeb

Poskytovani sluzeb lze vnimat jako urcity systém, na ktery ma vliv okoli
v nasledujicich formach:

> ckonomické prostreds;

> socidlni prostreds;

> technologické prostreds;

> politicko-legislativni prostieds;

> ckologické prostred.

Analyzu tohoto nadfazeného systému lze provést analogicky jako u STEP
analyzy prostredi (S = socidlné-ekonomické faktory, T = technologické faktory, E =
ekologické faktory, P = politické faktory). V této analyze se zaméfujeme na vlivy
jednotlivych faktord na dané odvétvi podnikani, sledujeme podminky podporujici
vlastni podnikani a ovliviiyjici jeho rozvoj do budoucnosti, jakoz i piekazky prostredi

(Parmovd, 2004).
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2.2 Obsah systému poskytovani sluzeb

Uvnitf systému poskytovani sluzby se nachazi jak subjekt cerpajici sluzby
(klient), tak objekt poskytujici sluzby (podnik a jeho zazemi). Objekt se dale déli na tfi
subsystémy:

> podnik poskytujici slugby véetné jeho kapacit
> wmisto (lokalizace) poskytovani siushy
> organigace a podpora poskytovdani slugby (napf. svazy poskytovatelu sluzeb,

podputrné organizace, jako hospodatska komora aj.)

Schéma C. 1: Struktura systému poskytovini sluZeb v cestovnim ruchu

Ekonomické prostfedi Socidlni prostied{

Systém cestovniho ruchu

Subsystém
subjekt
CR

Objekt CR: institucionalni
subsystém

<P

Organizace
CR

\ 4

Technologické prostiedi Politické prostiedi

Ekologické prostredi

(Bedndarovd, Parmovd 2003)
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Mezi objektem poskytujicim sluzby a subjektem, ktery sluzby cerpa, dochazi
k interakcim (obchodovani), které jsou odvozovany od jejich trzni pozice a
konkurenceschopnosti.
» Objekt poskytujici sluZby (subsystém podniku nabizejiciho sluzby, misto
poskytovani sluzeb, organizace a podpora poskytovani sluzeb).

» Subjekt etpajici sluzby (clovék s potfebami, které je nutné uspokojit)

Schéma & 2: Maslowova hierarchie
potreb

POTREBY
SEBEREALIZACE

POTREBY UZNANI{

SOCIALNI POTREBY

POTREBY BEZPECI

FYZIOLOGICKE POTREBY

(Maslow in Parmova-Parmovd: Provoz, slugeb v cestovnin ruchn, 2003)

,Cim trvaleji jsou potfeby uspokojovany, tim vice ztraceji na své motivacni sile pro
n¢jaké jednani a tim siln¢jsi se jevi potfeba dosahnout urovne vyssi, ktera se pfedtim

nejevila téméf viabec pocitovana jako naléhava kategorie.* ((Bedndrova, Parmovi 2003)
2.3 Ceny sluzeb - viivy pusobici na ceny sluzeb

Pfi poskytovani sluzeb za uplatu je nutné pfed vstupem na trh zvazit vysi ceny,

kterou firma za vykon sluzby bude po zakaznicich pozadovat.
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Toto monetarni vyjadfeni ceny je dulezité zejména pro ziskové organizace nebo
organizace, ve kterych jsou pifjmy za sluzby vyznamnou soucasti kryt{ jejich naklada (v

CR se jedna o pfispévkové organizace a n¢které neziskové organizace).

Mimo cenu placenou za poskytnuti sluzby mohou zakaznikovi vzniknout jesté
jiné naklady. Jedna se pfedevsim o naklady spojené:

> s lasem
pro zakaznika jsou to alternativni naklady, nebot’ by cas straveny vyhledavanim
sluzby mohl vyuzit jinak — jde tedy o velice vyznamnou cenu ¢asu ve sluzbach
(proto maji mnohé podniky ve svém poslani zakotvenu véasnost ¢i promptnost
poskytnuti sluzby)

> 5 fyzickym disilim
které vyzaduje poskytovani nékterych sluzeb, zejména sluzeb spojenych
s pfredmeéty, napf. opravy elektroniky, malovani bytu nebo samoobsluzné typy
sluzeb (benzinova pumpa, kdy zakaznik saim natankuje a jde do pokladny
nahlasit ¢islo stojanu a zaplatit)

> s psychickym disilim
jedna se o nckteré typy sluzeb zaméfenych pfedevsim na clovéka, které od ng¢j
vyzaduji pochopeni sluzby (nékteré financéni sluzby — napf. u telebankingu
pochopit zpusob volani a fungovani vnitfntho menu), pfekonani
psychologickych a socialnich zabran (nékteré typy socidlnich sluzeb — napf.

zadost o pfidavky na déti pfestavuje pro nékteré obcany potupny tkon.

Nabidka sluzeb se samozfejmé¢ ponckud lisi od nabidky zbozi, a proto jsou
odlisné téz nckteré koncepce stanoveni ceny za sluzby. Nékteré vlastnosti sluzeb maji

piimy vliv na stanoveni jejich cen, a to kladny 1 zaporny (Parmovd, 2004).

2.4 Tvorba hodnoty
Nasim pfedpokladem je, Ze si zakaznik v ramci omezujicich podminek koupi
produkt od té firmy, ktera bude nabizet nejvétsi celkovou spotiebitelskou hodnotu

vzhledem k celkové spotfebitelské cené, tj. o¢ekavanou pfidanou hodnotu.
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Diplomova prace

Spotiebitelska pfidana hodnota je dana rozdilem (nebo téz podilem) mezi
celkovou spotiebitelskou cenou. Celkova spotfebitelska hodnota je dana souborem
uzitkd, které zakaznik od daného produktu ocekava. Celkova spotfebitelska cena je
dana souborem ,,cen®, které musi zakaznik vynalozit v souvislosti s hodnocenim,
ziskanim a uzivanim produktu. Realna cena cehokoliv je dana veskerou lopotou a
potizemi spojenymi s jeho ziskanim. Zahrnuje tedy také cenu ¢asu, cenu energie a ceny
psychiky. Je tedy tfeba urcit a shrnout i tyto specifické ceny spolecné s penézni cenou
do celkové spotfebitelské ceny.

Schéma ¢. 3: SloZky hodnoty ocekdvané zakaznikem

* spotiebitelska
pfidana
* spotfebitelska

(Kotler, 1998)

Pro zakazniky pfedstavuje hodnota sluzby miru uspokojeni jejich potieb.
Ocenovani hodnoty sluzeb zakazniky je slozité diky nehmotnosti sluzby. Zakaznik
proto vétsinou vnima hodnotu srovnanim uzitku, ktery mu pfinasi, s uzitkem, ktery by

mu pfinesla konkurenéni sluzba. Voditkem pro vnimani hodnoty sluzby zakaznikem
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byva jeji cena. Vyssi cena zdjezdd nabizenych cestovnich kancelati FISCHER (spolu
s povésti této cestovni kancelafe) naznacuje, ze zakaznik muze ocekavat relativné vyssi
hodnotu. Pfi prodeji sluzeb maji proto relativni ceny, tj. ceny vztahované k jinym
pfedevsim konkurencnim produktim, véts{ vyznam nez pfi prodeji zbozi. Hodnota,
kterou poskytovatelé sluzeb pfikladaji nabizené sluzbé, se muze liSit od toho, jak
hodnotu vnima zakaznik. Poskytovatelé sluzeb mohou zvysit hodnotu nabidky
pfizptusobenim vlastnosti nabidky ocekavani zakaznika (zvySenim davéryhodnosti
finan¢nich instituci, zrychlenim obsluhy v restauraci) anebo poskytovanim

doplikovych sluzeb (vyfizovani stiznosti, zafizovani vstupenek na kulturni pfedstaveni

v hotelu nebo v informacnim centru (Janedkovd, 1 astikovd, 2001).
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3 DEFINICE MARKETINGU

Marketing je definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci,
pfedvidani a uspokojovani pozadavkt zakaznfkd pfi dosahovani zisku. Cilem
organizace je vytvofit, ziskavat a udrzet si zakaznfka. Zakaznik je ve stfedu vSeho, co
organizace déla. Aby organizace mohla tvofit, ziskat a udrzet si zakaznika, musi
vyrobit, vytvofit a dodat zbozi a sluzby, které lidé chtéji, ocenuji, a to za podminek
atraktivnich pro zakazniky. Zakaznikt musi byt takovy pocet, pro ktery bude vyhodné
dodavat. Ma-li byt organizace pfi realizaci téchto c¢innosti ziskova, musi ziskat pfijem
presahujici naklady, dostatecné vysoky a pravidelny, ktery dokaze piildkat, udrzet a
rozvijet kapital. Organizace si musi udrzet naskok pred konkurenéni nabidkou. Zadna
organizace nemuze tyto ¢innosti provadét instinktivné nebo nahodné. Musi objasnit
své cile, své strategie k dosazeni cili a plana vychazejicich ze strategie. Zpravidla musi
byt zpracovany pisemné, je nutno je pfedat lidem v organizaci a je nutno je periodicky
kontrolovat. V organizaci musi byt za timto ucelem vhodny systém odmeén, auditd a
kontrol, jejichZz pomoci lze zajistit plnéni vSech cili a strategii, zjistovat odchylky od

cila a plant a korigovat je (Janeckova, 1V astikova, 2001).

Podle Kotlera je marketing spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co potfebuji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktd s ostatnimi (Kotler, 1998).

Marketing je plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostfednictvim néhoz
management v odvétvi pohostinstvi a cestovnfho ruchu planuje, zkouma, napliuje,
kontroluje a vyhodnocuje cinnosti navrzené k zajisténi jak zakaznikovych potfeb a
skrytych pfani, tak i cild své vlastni organizace. K dosazeni nejvétsi acinnosti vyzaduje
marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnosti se dale muze zvysit ¢i snizit

cinnosti dalsich komplementarnich organizaci Morrison, 1995).
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Diplomova prace

Schéma ¢. 4: Co je marketing

COJE
MARKETING?
KDE JSME
TED?
KDE BYCHOM JAK ZJISTIME,
ZE JSME SE TAM
CHTELI BYT DOSTALI?
JAK SE TAM JAK ZJISTIME,
_> ZE SE TAM
DOSTANEME? DOSTANEME?

(Morrison, 1995)

3.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvafi vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu muze
marketingovy manazer namichat v razné intenzit¢ i v rizném pofadi. Slouzi stejnému
cili, uspokojit potieby zakazniki a pfinést zisk organizaci. Pavodné obsahoval
marketingovy mix Ctyfi prvky — v anglictiné 4P — produkt (product), cenu (price),
distribuci  (place) a komunikaci (promotion). Aplikace marketingové orientace
v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze tato 4P pro ucinné vytvafreni
marketingovych plant nesta¢i. Proto bylo nutno k tradi¢nimu marketingovému mixu
piipojit dalsi 3P. Materidlni prostfedi (psysical evidence), lidé (people) a analyzy

procesu poskytovani sluzeb.

3.1.1 Produkt

Produktem rozumime vse, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potteb. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a

sortimentu produkta.
| 25



3.1.2 Cena

Manazer rozhodujici o cené si v§ima nakladd, relativni drovné ceny, trovné
koupéschopné poptavky, dlohy ceny pii podpote prodeje (riznych slev), tlohy ceny pfi
snaze o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a case.
Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem
kvality. Neoddélitelnost sluzby od jejtho poskytovatele znamena dalsi specifika pfi

tvorbé cen sluzeb.

3.1.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim piistupu zakaznika ke sluzbé.
Souvisi s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby, s volbou pfipadného zprostredkovatele
dodavky sluzby. Kromé toho sluzby vice ¢i méné souviseji s pohybem hmotnych

prvkd, tvoticich soucast sluzby.

3.1.4 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze
zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace
se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovan{ zaméstnancu. Stejné tak by méla
stanovovat urcita pravidla pro chovani zakaznikd. Oboji hledisko je dulezité pro

vytvateni pfiznivych vztaht mezi zakazniky a zaméstnanci.

3.1.5 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokaze dostat sluzbu dfive,
nez ji spotfebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostfedi je svym
zpusobem dukazem o vlastnostech sluzby. Muaze mit mnoho forem — od vlastni
budovy ¢i kancelate, ve které je sluzba poskytovana, po napf. brozuru, jez vysvétluje
razné typy pojisténi nabizenych pojistovaci spolecnosti nebo nabidku pfedplatného
v divadle. Dukazem o kvalit¢ sluzby je 1 oble¢eni zaméstnanct, mnohdy typické pro

sit¢ organizaci poskytujicich sluzby, letecké spole¢nosti, hotely.
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3.1.6 Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani
sluzby je duvodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zpusobem je sluzba
poskytovana. Lidé, ktefi museji ¢ekat hodiny na vyfizeni zadosti, jisté nejsou spokojeni
s poskytovanou sluzbou. Pokud nejsou zadateli o pojisténi dobfe vysvétleny vyhody
celého produktu, jejich srovnani s konkurenénimi produkty, pokud mu neni
poskytnuta pomoc pii vypliovani formulafe, neni cely proces poskytovani sluzby
dobfe zvladnut a zakaznik odchaz{ nespokojen. Proto je nutno provadét analyzy
procesu, vytvafet jejich schémata, klasifikovat je a postupné, zejména u slozitych

.’

procest, zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (Janeckovd,

Vastikova, 2001).
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V prub¢hu poslednich patnacti let se v ramci marketingu hodné hovofi o typu

spole¢nosti orientované na zakaznika nebo tzv. fizené zakaznikem. Obecné to

znamena, ze ve vyrobnim procesu organizace jsou vV nejvétsi mozné mife

zohlednovany potfeby zakaznfka. Tento pohled se dostal do popfedi zajmu

v marketingu sluzeb jiz v 80. letech. V 90. letech se dale zduraznuje spokojenost

zakaznika (Storbacka, 1ehtinen 2002).

produkt

Schéma & 5: Ustfedni pohled na vztah se zdkaznikem

zakaznik

vztah se
zakaznikem

produkce

(Storbacka, Lebtinen 2002)



Cinnost rozvinuta na zaklad¢ ,fizeni zakaznikem® je omezovana vyjadfenim
zakaznika tykajicim se jeho potfeb. Celkové neni jejim cilem hlubsi porozumeéni
potfebam zakaznika, napiifklad takovym, jichz si zakaznik dosud neni védom, protoze

nebere v tivahu vSechny moznosti.

V fizeni vztahu se zdkazniky je motorem urcujicim sméfovani spolecnosti vztah
se zakaznikem. Tento pfistup je zalozen na kooperativnim vztahu mezi spolecnosti a
zakaznikem. Budovanim takového vztahu ziskavaji obé strany. Nakonec se jedna i o
zvysovani hodnoty vztahu se zakaznikem. Zamérem fizeni vztaha se zakazniky je
vybudovat strategie vztahd, s jejichz pomoci bude mozno vztahy kultivovat a zvySovat

jejich hodnotu (Storbacka, Lebtinen 2002).

4.1 Definice CRM

V literatufe lze nalézt razné definice CRM, nicméné je zfejmé, ze na jednotné
definici CRM se trh ani teoreticka pracovisté dosud neshodly.

» Ve své podstaté piedstavuje CRM myslenkové nastavené celého podniku spolu
s podnikovymi procesy, navrzenymi tak, aby oslovily a udrzely zakazniky a
poskytly jim kvalitni servis. Obecné feceno zahrnuje CRM veskeré procesy,
které maji pfimy kontakt se zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a
servisnich aktivit. CRM neni =zalezitost primarné technologicka, 1 kdyz
technologie otevira fizeni vztaht se zakazniky nové moznosti.

» CRM je podnikatelskd strategie zalozena na porozuméni zikaznikim a z n¢ho
vychazejici predvidani potfeb soucasnych a budoucich zakaznika podniku.

» CRM je proces osloveni, udrzeni a dalsiho rozvijeni vtaht se ziskovymi
zakazniky

» CRM piedstavuje cestu ke zvyseni obratu a ziskovosti podniku prostfednictvim
koordinace, konsolidace a propojeni vsech kontakta podniku s jeho zakazniky,
dodavateli, obchodnimi partnery a zaméstnanci, coz v dusledku integruje

veskeré marketingové, obchodni a servisni aktivity (Dohnal, 2002).
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CRM je aktivni fizeni vztaht s jednotlivymi zdkazniky ve vSech kontaktnich
bodech, s tcelem navazani oboustranné vyhodného dlouhodobého vztahu. Znamena
podnikovou strategii pro vybér a fizeni zakaznikt s cilem maximalizovat jejich
dlouhodobou hodnotu po spole¢nost. CRM vyzaduje zakaznicky orientovanou
podnikovou strukturu, procesy a celou podnikovou filozofii

(bttp:/ [ www.crmeomplex.cz/ crm _complexc/ index.stm |cit 5. prosinec 20006])

Customer Relationship Management znamena aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodob¢ prospésnych vztaht se zakazniky. Komunikace se zakazniky je pfitom
zajisténa vhodnymi technologiemi, které pfedstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance
firmy samostatné procesy s pfidanou hodnotou. Tremi hlavnimi prvky CRM jsou lidé,
procesy a technologie. Existuje mezi nimi bezprostfedni souvislost a dopliuje je ctvrty
prvek:
lidé (lidsky kapital, zakaznici);
obchodni procesy (zaméfeni, prolinani);
technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost);

obsahy (data, obsah).

YV V VYV VY

Vyznam a ucel téchto ¢ty prvka spociva v komplexnim pohledu na CRM,
nikoli v detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvkda. Aby bylo mozné
implementovat CRM do stavajicich organizac¢nich struktur, je tfeba se zabyvat
kvalifikac{ personalu, technologickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procest a

spravou dat (Wessling, 2002).

4.2 Zakladni principy péce o zakazniky

4.2.1 Otevienost

Zakaznik se na vas obraci jako na nejlepsiho (v horsim pfipadé na jediného
mozného) dodavatele sluzby. Cim otevienéji vas zpravi o svjch potiebach, tim
snadnéji budeme my schopni vyhovét této potebé. Protoze se lidé chovaji reciprocné,
zakaznik zacne byt otevieny, pokud my jej oteviené¢ zpravime o situaci. Tato

otevienost je zakladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi, které se pak prakticky
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muze projevovat ve sdileni obchodnich informaci o tfetich stranach, spole¢né dohodé
nad nakladovymi cenami, docasnymi vypomocemi v obdobi krizi apod. Existuji
pochopitelné  informace, které nesdélujeme, ale spise zavedeme pravidlo
vyjmenovanych utajenych skutecnosti nez pravidlo vyjmenovanych oteviené
sdélovanych informaci. Spole¢nosti, které to pochopily, napfiklad nechavaji zakaznika
samostatné sledovat putovani zbozi prostfednictvim webové stranky nebo nechavaji

pomoci stejného nastroje nahlizet do vykonnosti systému.

4.2.2 Proaktivita

Pro dodavatele je pochopiteln¢ daleko snazsi ,,jen® reagovat na podnéty od
zakaznika. Opacny pfistup, tedy pfedvidavost schopnou odhalit pfedem, co zakaznika
muze trapit, co od nas muze ocekavat, vSak zakaznik oceni nékolikanasobné vice.
Soucasti zasady proaktivity je pravidlo prvniho kontaktu dodavatelem, tedy pravidlo, ze
vyskytne-li se jakakoli objektivni véc mezi dodavatelem a zakaznikem, obraci se

dodavatel na zakaznika jako prvni.

4.2.3 Férovost

Ve vztahu mezi zdkaznfkem a dodavatelem mutze dojit k situaci, z které
dodavatel bude moci vytézit, pokud si informace necha sam pro sebe nebo vyuzije
klicky v obchodnich podminkach ¢i docasné krize u zakaznika. Vyuziti takové vyhody
zakaznik vnima nefér a je tfeba se tomu vzdy vyhnout. Vyhoda putsobi kratkodobé,
zakaznik si to velmi dobfe zapamatuje a ve vhodnou chvili to pozname hodné trpce.
Poruseni této zasady jde proti vzniku partnerstvi mezi zakaznikem a dodavatelem.
Dodrzeni této zasady vétsinou naopak pfinese to, ze zakaznik nezneuzije naseho prave

nevyhodného postaveni.

4.2.4 Znalost zakaznika

Je nesmirné dalezité znat toho, kdo od nas kupuje, a to po jednotlivcich,

mikrosegmentech 1 segmentech.
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4.3 Cilem je zvySeni podilu v nakupnim kosSiku
zakaznika

K zajisténi svého uspéchu musi spolecnost zvladnout vymény v ramci svych
vztaht se zakazniky, a to takovym zptusobem, aby si ziskala jejich srdce, jejich mysl a
iejich penézenku. Rizeny vztah se zikazniky se nemiiZe omezit jen na penézenku
zakaznika. Jakykoliv novy zdroj ve vztahu se zakaznikem muze byt pocatkem rastu
zakaznikovy zainteresovanosti. Nenif to jen otazka efektivniho fizenich jednotlivych
obchodnich transakci v ramci vztahu se zakaznikem jako spiSe spolecné prozivani
vztahu se zakaznikem. Pak by méla byt vyména provéfovana v kazdé fazi vztahu.
Vyznam vymény se meéni v zavislosti na fazi vztahu. Navic se méni 1 vjznam raznych
aspekt vymény. Napiifklad vyznam emoci je znacny v pocatku vztahu. V prvnim
dojmu casto prevladaji emoce, které vznikaji na zakladé komunikace spole¢nosti nebo
na zakladé toho, co se fika o zkuSenostech jinych. Emocionalni rozmér je casto
opomijen, dosp¢je-li vztah ke svému konci. Timto zpusobem by vsak ukonceni vztahu
nemélo probéhnout, protoze posledni dojem, pocit z toho jak vztah skoncil, je zivotné
dulezity. Je dulezity bez ohledu na to, zda ukonceni vztahu bylo podniceno spole¢nosti
nebo zakaznikem. Investice do ukonéeni vztahu jsou casto pocit’ovany jako plytvani

casem a penézi, ale ve skutecnosti tomu tak neni.

4.3.1 Misto v zakaznikové srdci
Cim silnéjsi a pozitivnéjsi jsou vzajemné emoce vztahu se zakaznikem, tim je
tento vztah trvalejsi. Loajalita zakaznika ziskava prostfednictvim emocionalni dimenze

vztahu novy vyznam.

Vyznam emoci spociva v jejich trvalosti. Méni se pomalu a ¢im jsou silnéjsi, tim
pomaleji se méni. Pokud bude vztah se zakaznikem fungovat pouze na zakladé jednani,
budou ob¢ strany ve stiechu a budou provadét nejriznéjsi opatfeni, aby nebyly
podvedeny. Spolec¢nosti a zakaznici budou pozadovat zaruky, napfiklad v podobé
plateb v hotovosti nebo psanych smluv. Jestlize je emocionalni rozmér dostatecné
silny, postaci podani ruky. V takové situaci maji obé strany zajem na pokracovani a
dal§im rozvoji vztahu.
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Emoce vznikaji jako wvysledek individualnich procesa. To vedlo k usili
individualizovat dialog se zakaznikem. Cim vice pozornosti vénuje spole¢nost
individualni charakteristice dialogu se zakazniky, tim efektivnéji maze ovlivnit intenzitu

emoci.

4.3.2 Misto v zakaznikové mysli

Spolecnosti casto poskytuji zakaznikim informace o tom, jak maji spravné
pouzivat jejich vyrobky nebo sluzby i o tom, jaké jsou jejich hlavni schopnosti a
znalosti. Informuji zakazniky i o tom, jak know-how spole¢nosti muze zajistit pfidanou
hodnotu k hodnoté vytvofené v priab¢hu hodnototvorného procesu zakaznika. Tato

informace slouzi jako navod, ktery instruuje zakaznika, jak se ma ve vztahu chovat.

Spolecnosti se tradiéné zajimaji o to, jak zakaznik vnima je samé a jejich
vyrobky. Cim veétsi misto v zakaznikove mysli spolecnost ziska, tim vetsi je
pravdépodobnost, ze zakaznik vyrobky této spolecnosti koupi. A pak je tou prvni

spole¢nosti, ktera ho napadne, kdyz se vyda nakupovat.

Spolecnosti investuji nemalé prostfedky jak do efektivnosti, tak do logiky svych
operaci. I to sdé¢luje zakaznikovi, ze vztah pfinesl dobry vytézek. Zakladem role
informaci je rozvoj schopnosti a znalosti obou stran. Bez schopnosti a znalosti by
neexistovala vyména jednani, ani by nevznikl vztah se zakaznikem. Je také dulezité
stanovit pfesné, co vlastné tvofi schopnosti a znalosti spolecnosti a jak mohou pfispét

k zakaznikovu hodnototvorného procesu.

Cim je vztah se zakaznikem slozit¢jsi, tim vice musi zakaznik do vztahu
investovat. Zakaznik se napfiklad muze podilet na planovani procest souvisejicich se
vztahem. Toto vzajemné sdileni informaci vyznamné podporuje smysluplnost vztahu.
Cim vets pfidanou hodnotu zakaznik ze vztahu ziska, tim je tento vztah pro

spolecnost cennéjsi.

| 33



4.3.3 Podil na zakaznikové penézence

Vztahy se zakazniky vyzaduji cinnosti, kterym je tradicné vénovana nejveétsi
pozornost. Vymeéna v tom nejuzsim smyslu piedpoklada, ze spolecnost zajist’uje
zakaznikovi zbozi vyménou za penize. Tato definice by vsak mohla byt rozsifena a
zahrnovat také jednani. K vyméné casto dochazi béhem epizod (setkani se zakaznikem)
a pak se naskyta otazka, jaka by méla byt délba price mezi zakaznikem a spolec¢nosti.
Povaha interakce mezi zakazniky a spole¢nostmi ma pochopitelné vliv na hodnotu
vztahu se zakaznikem. Zakaznikim se jejich investice vraci ve vztahu a citi, ze z n¢j
maji prospéch, tzn. ze ho povazuji za hodnotny. Na druhé strané spolecnosti
odpovidajicim zpusobem ziskavaji od zakaznikt zdroje a vztah je pro né také uzitecny.

Cim vétsi uzitek maji obé strany ze vztahu, tim je cenné&jsi (Storbacka, Tebtinen 2002).

Dnes, v nasem pfetechnizovaném svété nam zpravidla v této souvislosti thned
,»vyskoci® v podvédomi dalsi zkratky typu B2B, e-commerce, B2C a dalsi, zkratky
oznacujici digitalni komunikacni systémy pro pouziti v komunikaci se zakaznfkem. Je
pravda, ze dnes lze komunikovat velmi efektivné pomoci pocitact. Vztahy se ovsem
nebuduji mezi pocitaci, nybrz mezi lidmi. To uz védéli manazefi v minulém stoleti a na
tom se také nic nezménilo. I v digitalnim véku totiz stale plati filosofie, na jejimz

zakladé vybudovali své firmy ti nejaspé$néjsi (Bures; Rebulka, 2001).

Schéma ¢. 6: Zdroje vztahu se zakaznikem

(Bures, Rebulka, 2001 )
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Aby spolecnost uspéla, musi fidit vsechny zdroje vztahu, napt. ziskat vyznamné

misto v zakaznikoveé srdci, mysli a podil na jeho penézence (Storbacka, Lebtinen 2002).

4.4

>

Strategie CRM

Pfi urcovani strategie CRM je tieba dodrzovat Sest hlavnich zasad:

proces vypracovani strategie CRM musi byt fizen vramci strategického
projektu;

stavajici situaci je tfeba pfesné¢ analyzovat, aby bylo mozné na jejim zaklad¢
provadeét realisticka strategickd rozhodnuti;

strategické projekty musi byt zpracovavany ve spolupraci s vrcholovym
managementem; fidici tym strategického projektu musi byt slozen z manazert
prvni linie daného podniku;

metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt sohledem na praktickou
pouzitelnost pfilis slozita;

strategie CRM se musi vyrazn¢ odliSovat od konkurenc¢nich strategii v této
oblasti, aby mohla vést k pozadovanym vysledkim;

formulovana strategiec CRM musi byt prakticky proveditelna.

Dobrou metodou strategického planovani je SWOT analyza (strenghts,

weaknesses, opportunities, threats). Jedna se o prakticky postup nalezeni odpovidajici

strategie, ktery je zaloZen na vySe uvedenych Sesti zasadach. Tézistém SWO'T analyzy je

urceni vychozi situace podniku. Pfitom jsou analyzovany silné a slabé stranky podniku

z hlediska strategie CRM. Cilem je omezeni slabych stranek a vyuziti silnych stranek.

Dile jsou zkoumany piilezitosti a hrozby, pficemz i zde je cilem aktivni vyuzivani

pfilezitosti a cilené pfedchazeni hrozbam. Silné a slabé stranky predstavuji interni

(vnitinf) vlivy, pfilezitosti a hrozby naopak externi (vnéjsi vlivy). Souvislosti jsou

znazornény na schématu ¢. 7.
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Schéma ¢. 7: Prvky SWOT analyzy

Interni vlivy Externi vlivy

Strenghts Weaknesses Opportunities Threats

silné stranky slabé stranky pfileZitosti hrozby

Vnitini analyza podniku Analyza okoli

(Wessling, 2002)

4.4.1 Proces planovani strategie CRM v sedmi

krocich
Vedle aspektt tykajicich se obsahu, které je mozno fesit pomoci SWO'T analyzy,

vznika otazka formalniho postupu pfi strategickém planovani, zahrnujicim celou fadu
znalosti a nazort. Jednotlivé obchodni jednotky vyuzivaji nastroje CRM, které
poskytuje funkéni oblast CRM. Cely planovaci proces zalozeny na vedeni, obchodni
jednotce a funkéni oblasti spociva v sedmi krocich:
> vize
Vize je nadfazena strategii a pfedstavuje klicovou myslenku. Ve vizi jsou obsazeny
manazerské zasady a filozofie podniku. Neznamena to pouze zaméfeni na urcité
produkty a trhy, vize se do znacné miry tyka také lidského faktoru. Zaméstnancum
podniku musi zprostfedkovat urcity ideal, na jehoz uskutecnéni se pfi své
kazdodenni praci zamétuji a dokdzou se s nim ztotoznit. Jestlize vize neni schopna
popsat tento ideal, ktery ma byt pomoci CRM realizovan, stava se z ni pouze
snuska hezky znéjicich slov.
» zakladni koncepce
V dalsi fazi nasleduje SWOT analyza, pfi které jsou podchyceny vSechny relevantni
vnéjsi 1 vnitini faktory. Vysledkem je zakladni koncepce.

> poslani
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Ttreti krok se provadi na drovni strategické obchodni jednotky, pficemz dochazi
k definovani jejtho poslani. V principu se jedna o stejny postup jako pfi urcovani
strategie pro cely podnik s tim rozdilem, ze tento krok je vice zaméfen na opatfen,
ktera se tykaji dané obchodni jednotky.

» obchodni strategie

Obchodni strategie je rovnéz S$irsi komplex opatfeni se spolecnou hlavni
myslenkou. Tato opatfeni se vztahuji pouze na pfislusnou obchodni jednotku.
V tomto kroku dochazi ke konkrétné¢jsimu definovani jejtho poslani pomoci
piislusnych nastroji. Jedna se ovSem pouze o navrh, ktery je tfeba jesté pozdéji
pfezkouset v ramci funkéni oblasti CRM.

> funkéni strategie a konsolidace

V patém kroku je tkolem manazera CRM pfezkouset, nakolik jsou navrzena
opatfeni prakticky pouzitelna a nakolik je mozné tato opatfeni kombinovat. Pfitom
musi brat ohled na hlavni zaméfeni celého podniku a konzultovat vysledky své
prace s vedenim.

» planovani projektt sméfujicich k implementaci systému

V ramci tohoto kroku dochazi k roz¢lenéni potfebnych opatfeni do dil¢ich projekti
implementace a k naplanovani téchto projekta. Pfi planovani spolupracuje manazer
CRM s pifslusnym obchodnim usekem. K zakladnim prvkam planovani patfi baliky
ulohy, ¢asovy ramec, naklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika implementace a
organizace projektu. V tomto kroku jiz strategie dostava konkrétni podobu.

» sestavovani rozpoctu

Sedmy a zavérecny krok spociva ve schvaleni planu obchodni jednotkou a vedenim
a vsestaveni rozpoctu naklada. Pfi nasledujici implementaci CRM a
restrukturalizaci podniku je z hlediska zajisténi dobrych vysledka vhodné, aby byli
manazefi, ktery se podileli na vytvafeni strategie, dosazeni do uzsiho vedeni

podniku.

| 37



4.5 Nastroje CRM

Na schématu ¢. 8 vidime ctyfi zakladni nastroje, které Ize aplikovat v zivotnim
cyklu zakaznika. Zivotni cyklus zakaznika bychom ale neméli pouZivat jako vychodisko
nasich uvah, ale jen jako myslenkovou oporu, protoze nerespektuje moznosti miseni
nastroju. Nastroje se ale v praxi casto aplikuji jednotlivé, bez zjevného propojeni.
Nezadouci zavislosti na zivotnim cyklu se pfitom muze ucinné zbavit dominantnf
zakaznickou politikou. Zakaznicka polittka ma tu pfednost, ze se vsechny nastroje

vzajemné koordinujf jesté predtim, nez se aplikuji v jednotlivych fazich zivotniho cyklu

zakaznika.
Schéma ¢. 8: Ndstroje CRM
Politika znalosti
znalosti
Zakaznicka
.. . ; zkuseno ocenéni . ..
Politika interakci sti .. Smluvni politika
politika
ptistup/
kanaly

Kanalova politika

(Wessling, 2002)

4.5.1 Kanalova politika

Kanalova politika se zabyva principy uspofadani kontaktnich bodd pro
zakazniky (Customer Touch Points) a distribuci sluzeb (produkty nebo sluzby).
Distribuce je definovana jako ,,oblast hospodafské cinnosti, pfi které se uskutecniuje
vyména zbozi mezi ucastniky trhu®. Distribuci muizeme délit na psychickou

(myslenkovou) a akvizitorickou (sbér zakazek).
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Distribuci lze realizovat pfimo nebo po ¢astech (s meziclanky). Pfima distribuce
se uskutecniuje bez meziclanka piimo od vyrobce ke spotiebiteli. Pfi nepfimé distribuci
se mezi vyrobce a spotiebitele zafazuji jeden, dva, tfi nebo i vice meziclankd. Témi jsou
obvykle  specializovani  velkoobchodnici,  sortimentni  velkoobchodnici a

maloobchodnici.

Viechny tyto meziclanky souviseji s nastupujicim e-businessems. E-business vsak
v mnoha piipadech neni jen konkurenénim mezic¢lankem, ale obohacuje ty ostatni.
Jednou z pozoruhodnych vlastnosti elektronického kanalu jsou elektronicka trzisté,
ktera jiz velmi dlouho ovladaji Internet a jejichZz pocet narostl do tisict. Pfedstavuji
velice vyhodnou formu distribuce pro sluzby, u nichz nabidka 1 poptavka na zakladé
obrovského mnozstvi kontaktnich moznosti jiz neni transparentni. Elektronicka trzist¢
budou mit v piistich letech jako meziclanek stale dulezitéjsi pozici. Interaktivni proces

a rychlost vyvoje jiz nebude umoznovat udrzovani stalych cen.

4.5.2 Politika vzajemnych vztahu
Vzajemny vztah (interakce) se obvykle vyskytuje mezi lidmi. Nyni vsak mohou

vstoupit do interakce i lidé s roboty a obracené. Nejjednodussi formou komunikace
s roboty zazijeme tehdy, zavolame-li do call centra a tiskneme tlacitko A nebo B podle
otazek, které slysime. Call centrum je nosnym médiem interakce a casto stoji v popfedi

pfimého vztahu mezi dodavatelem a zakaznikem.

Dalsim médiem je Internet, ktery si formou webovych stranek, portald, trzist,
diskusnich konferenci apod. udrzuje svoji stalou pozici. Tradicni reklamn{ prostfedky
(televize, noviny, casopisy, plakaty, rozhlas) se pro interakci se zakaznikem pfilis
nehodi, nebot’ zprostfedkovavaji informace jednosmérné. Stejné¢ jako Internet
nevytlacil noviny, ani CRM nemuze vytlacit tyto komunikaéni prostfedky. Klasickymi
médii muzeme sdélit pffjemcim zpravy napft. podnét k navazani interakcee, tj. telefonni

¢islo nebo webovou adresu.

| 39



4.5.3 Politika znalosti

Hlavnim dkolem politiky znalosti je efektivni aplikace znalosti za ucelem
zvysovani hodnoty vztahu se zakaznikem. Pojem zvySovani hodnoty vztahu se
zakaznikem bychom ale neméli interpretovat jako kratkodoby finanéni zisk. Znalosti o
zakaznikovi by mély slouzit zejména k uspokojeni jeho potfeb a dlouhodobého
posilovani vzajemného vztahu. Zisk se pak dostavi automaticky. Cilem aplikace
znalost{ je uspofadani vzajemnych vztaht pro ucely vzajemné komunikace (interakce).

Tim je dan rozsah a pfistupnost téch znalosti.

4.5.4 Smluvni politika

Smluvni politika se jako nastroj CRM skladd z cenové politiky, platebnich
podminek, rabatové politiky a uvérové politiky. V minulosti bylo zvykem urcovat
pevné ceny na nizké, stfedni a vysoké drovni. Abychom vsak dokazali ac¢inné fidit

vztahy se zakazniky, musime pfikrocit k tvorbé variabilnich cen.

Ekonomické statky (zbozi a sluzby) nemaji zadnou ekonomickou hodnotu,
nybrz ony sami jsou ekonomickou hodnotou. Hodnota se pfifazuje cenou. Funkce
ceny spociva ve vycisleni statku. U kazdého ekonomického statku musime téz urcit
jeho hodnotu. Ohodnoceni se vsak nevztahuje na vyklad hodnoty, ktera je statkem
reprezentovana. Jedna se v zasad¢ o ocenéni, tj. pfidéleni hodnoty, opatfeni cislem

(Wessling, 2002).
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Diplomova prace

5 CIL PRACE A METODIKA

Diplomova priace je zaméfena na analyzu managementu a marketingu
v podniku z oboru sluzeb cestovniho ruchu s dirazem na nalezeni vhodnych

doporuceni pro budouci rozvoj tohoto podniku.

5.1 Cile

Cilem diplomové prace je analyzovat historii a soucasny vyvoj zvolen¢ho
podniku, kvalitu sluzeb a pracovnikd, ktefi jej poskytuji. Dalsim cilem je zjisténi
pozadavku zakaznikt a soucasnych vyvojovych trendud, jakoz i jejich komparace
s planovanymi kapacitami zvolené firmy. Hlavnim cilem je navrh urcitych zlepseni
v fidicich ~ procesech  vedoucich ke zkvalitnéni produkce a k  zajisténi

konkurenceschopnosti.

Analyzovanym podnikem bude rekreac¢ni zafizeni Velké Skaliny, jchoz
provozovatelem je spole¢nost 1K Design, s. r. 0. a vlastnikem je akciova spole¢nost

Jihostroj Velesin.

5.2 Metodika

Metodicky postup, podle kterého bude analyza probihat, 1ze shrnout do

nasledujicich bodu:

1. Zakladni charakteristika spole¢nosti

Prvni cast analyzy bude zaméfena na popis rekreacniho zafizeni Velké Skaliny, a to
z hlediska historie objektu, zakladntho tucelu, pfedmétu a rozsahu hlavni cinnosti,
moznosti vyuzitl. Soucasti analyzy budou i informace o ekonomické situaci a postaveni

na trhu ve srovnani s konkurenci.
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2. Portfolio poskytovanych sluzeb

Tato cast analyzy bude vénovana portfoliu poskytovanych sluzeb, které provozovatel
arealu nabizi. Konkrétné pujde o popis jednotlivych sluzeb a popis marketingového

mixu pouzitého pro hlavni produkt.

3. Vyzkum

V této souvislosti budou provedeny dva pruzkumy. Prvni prizkum bude proveden
formou pozorovani a interview s cilem na vlastni zkusenost posoudit, jak prakticky
funguje proces poskytovani sluzeb a jak je dodrzovana kvalita. V druhé casti bude
proveden vlastni vyzkum spokojenosti hostd, v tomto pfipadé na segmentu détskych
zakaznikd v rozmezi 6-16 let, protoze hlavni ¢innosti rekreaéntho zafizeni Velké

Skaliny je provoz letnich détskych tabort.

4. Zavér

Analyza podniku bude zavriena shrnutim a zhodnocenim ziskanych informaci, véetné

navrhu a zlepseni pro budouci rozvoj podniku.

5.2 Sher dat

Data pro ziskan{ teoretickych informaci jsem cerpala studiem odborné literatury,
a to z oboru cestovntho ruchu (hotelnictvi, pohostinstvi, rekreace a vyuziti volného
casu), marketingu a z oboru fizeni vztaht se zakazniky. V praktické ¢asti budou vyuzity
interni informace ze spolecnosti 1K Design, s. r. 0., jakozto provozovatele rekreacniho
zafizeni (propagacni materialy, www stranky, ucetnictvi). Dale budu cerpat z cetnych
interview s majiteli této spolecnosti, Ing. Petrem Kosem a Ing. Stanislavem Simaskem.
Dalsi interview probihaji s panem Konic¢kem ze spolecnosti Jihostroj, a. s., ktery ma na

starosti spravu majetku objektu Velké Skaliny.
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6 ANALYZA POSKYTOVANYCH
SLUZEB

6.1 Zakladni charakteristika spole¢nosti

Rekreacni zafizeni Velké Skaliny, s.r.o. je umisténo v krasné pifrodé podhuii
Slepicich hor (zac¢atek Novohradskych hor) pobliz obce Velké Skaliny cca 10 km od
Kaplice. Tak je nazyvana nejvyssi c¢ast Novohradského pfedhtfi mezi Besednici,
Kaplici, Benesovem nad Cernou a Trhovymi Sviny.

Obrizek ¢. 1: Mapka
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V okoli je fada mist a obci, spjatych svou historii s rody Rozmberkt a Buquoyu.
Z nejznaméjsich mozno jmenovat:
Malonty - goticky kostel sv. Bartoloméje (1364)
Hrad Sokol&i - zbytky gotického hradu (13. stol.) na skéle nad fi¢kou Cernou
Cetviny - obec puvodné ze 13. stol. v majetku Rozmberka lezici na Malsi na samé
hranici z Rakouskem, po r. 1945 vylidnéna zanikla, dochoval se pouze devastovany
trojlodn{ goticky farni kostel Narozeni Panny Marie z r. 1384 a kasna
Blansko - Farnf kostel sv. Jiff z r. 1359 pfestavén v pozdné goticky, pozdéji barokné

upraven (1735), krasny rozhled od kaple Nejsvetejsi Trojice z 1. 1798
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Besednice - osidleni jiz v 8. a 9. stol. - v okoli 30 kruhovych slovanskych mohyl, farni
hostel sv. Prokopa z r. 1738 je dominantou pro celé okoli

Sobénov - ves ulicového typu, farni kostel sv. Mikulase z r. 1359

Svaty Jan nad Malsi - mladd ves (1786) s poutni baroknim kostelem sv. Jana
Nepomuckého, na kopci zdaleka viditelna

Pofesin - zficenina hradu nad Mals{ ze 13. stol.

Hrad Louzek - asi 4 km jizn¢ od Kaplice na ostrozné mezi Malsi a Zdikovskym
potokem. Zalozen na konci 13. stol. k ochrané obchodni stezky z Ceskych Budé&ovic
do Rakouska, od r. 1448 pfesel do vlastnictvi Oldficha z Rozmberka, ktery jej pfipojil k
novohradskému panstvi. Jiz v 16. stol. pfestal byt hrad uzivan a zpustl. Dobfe patrné
jsou valy a ptikopy, jimiz byl chranén pfistup, zachované zdi jadra hradu nesou stopy
po "hledacich poklada". Z Kaplice sem vede pfes Rychnov nad Malsi modra turisticka
znacka.

Kaplice - vstupni brana do Novohradskych hor

Kaplice je mésto v jiznich Cechach, jeho? kofeny spadaji do poloviny 13. stoleti. Roku
1434 byla Kaplice pfipojena Oldfichem z Rozmberka k panstvi Nové Hrady. Po
tiicetileté valce se zacala ponémcovat, v letech 1850 - 1960 byla okresnim méstem. Z
pamatek pfipomenme dckansky kostel sv. Petra a Pavla, pavodné ranné goticky
zminovany jiz v r. 1257 (tzv. némecky), po pozaru 1507 byl pfestavén na pozdné
goticky, dvojlodni s kifzovou klenbou. Druhy kostel sv. Floriana (tzv. cesky, vysvécen
r. 1491) je pozdné goticka stavba s valenou klenbou. Kaplice ma pckné nameésti s
Novou radnici a fadu méstskych pamatkové chranénych domu. Kaplice lezi na fece
Malsi a na spojnici mezi Ceskymi Budéjovicemi a rakouskym Lincem. Je vstupni

branou do Novohradskych hor.

6.1.1 Historie objektu

Areal ve Skalinach ma svoje pocatky jiz v roce 1928, kdy byla postavena jubilejni
skola k 10. vyrodi zaloZeni Ceskoslovenska. Nasledné a2 v roce 1974 byla Jihostrojem
schvalena vystavba rekreac¢niho arealu. V roce 1975 bylo vydano stavebni povoleni pro
vystavbu, ktera byla rozdélena do tif etap. Prvni etapa zahrnovala stavbu 11 chatek a

venkovnitho WC. V druhé etapé v roce 1977 byla vystavéna hlavn{ budova s potfebnym
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zazemim. Ttetl etapa vystavby se tykala dokoncovacich praci - terénni upravy, ptipojky
a vybudovani rybnika, ktery byl pfedan pod sprivu Ceského rybafského svazu. Cely
areal byl kolaudovan a uveden do provozu v roce 1978. V roce 1982 bylo dostavéno 5

chatek, kazda pro 10 osob a tim se jejich pocet ustalil na poctu 16.

Vlastnikem celého arealu byla spolecnost Jihostroj Velesin., ktery zde
provozoval pionyrské tabory az do roku 1989. Do roku 1995 byl cely areal nevyuzivan.
V roce 1996 byl areal pronajat firmou Jihostroj a.s. spolecnosti Jintes, kterd navazala na
tradici letni détské rekreace. Od roku 2004 je areal provozovan soucasnym najemcem,

spolec¢nosti 1K Design, s. 1. 0., ktery v této ¢innosti Gspésné pokracuje.

6.1.2 Management

Hlavni ¢innosti spole¢nosti 1K Design, s.r.o. je tvorba www stranek. Poskytuje
nasledujici sluzby v oblasti grafiky: Corporate Identity, navrthy loga, firemni
dokumenty, vyrocni zpravy, reklamni tiskoviny, reklamni pfedméty, inzerce, prezentace
na vystavach, multimedialni prezentace, jideln{ listky, webové aplikace, web design atd.
Dalsi nedilnou soucasti portfolia této firmy je provozovani letnich détskych tabort a to
jiz ¢tvrtym rokem. Myslenka na provozovani této cinnosti vznikla od byvalého
provozovatele (spolecnosti Jintes), ktery nemél v imyslu tento areal jiz dale provozovat

a nabidl spolec¢nosti 1K Design, s.r.o. provoz tohoto arealu za odstupné 80.000 K¢.

Spolecnost fidi dva spolecnici. Prvni spolecnik ma na starosti veskeré ¢innosti
spjaté s propagaci tohoto zafizeni. Zajist'uje grafické zpracovani reklamnich materiala,
jejich distribuci do médii a v neposledni fadé¢ se veénuje reklamé na internetovych
strankach www.velkeskaliny.cz, napf. formou vyménnych reklamnich bannert. Druhy
spole¢nik se zabyva chodem rekreacniho aredlu, pocinaje pifjmem objednavek,

zajistovanim pracovnikd poskytujicich sluzby a jejich naslednou kontrolou.

6.1.3 SWOT analyza

Tato analyza poskytuje pfehled o pfednostech a slabinach analyzovaného

podniku, a to zvnitini stranky (Strenghts, Weaknesses) a zvné¢jsi stranky
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(Opportunities, Threats). Je to jedna ze zakladnich analyz pro posouzeni soucasného
stavu a pro uvédomén si skrytych rezerv.

Schéma ¢. 9: SWOT analyza

Interni vlivy

Vnitini analyza podniku

Externi vlivy

Analyza okoli

(zdroj: antorka)



6.1.4 Analyza konkurence v odvétvi — Porteriiv
model

Kazdé odvétvi 1ze charakterizovat pomoci sady ekonomickych a technickych
faktort, které jsou zakladem konkurenc¢nich sil. Stav konkurence v odvétvi zavisi na
pusobeni péti zakladnich sil a vysledkem jejich spole¢cného pusobeni je ziskovy
potencial odvétvi. M. Porter je autorem modelu, viz schéma ¢. 10, ktery znazornuje
pusobeni a charakteristiky téchto zakladnich péti sil (Hron, Tichd, Dobnal, 2000).

Schéma & 10: Porteruv model

Potencialni

subsftuty

Dodavatelé > <«— Odbeératele

KONKURENCNI]
RING

T

Novi
konkurenti

(Hron, Tichd, Dobnal, 2000)

1. OhroZeni ze strany novych konkurent

Jak se mohu brinit, pokud na trh vstoupi novi konkurent?

Jednou z moznosti jak se branit, je oblast marketingu, a to rozsifit reklamni letaky do
skol (nasténky, ucitelské noviny, tfidni schiizky), na internet (www.borovice.cz), na
detské akce (napf. Bambiriada, zabavny den pro déti pofadany ve vsech krajskych
meéstech).

Co nuiZe odradit nové konkurenty od vstupu do odvétvi:

Od vstupu do odvétvi mohou odradit pfevazné vysoké vstupni naklady (kapitalova
narocnost), které potencialni konkurent musi uhradit na vystavbu rekrea¢nifho aredlu,
piipadné na prevzeti stavajiciho zafizeni, které vyzaduje rekonstrukei.

S jakymi mymi vyhodami se bude muset vypordadat novy konkurent?
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Mezi nejsilnéjsi stranky LDT Velké Skaliny patif silna tradice, a to vice nez 30.let,
dobra povést, loajalni zakaznici a umistén{ v krasném prostfedi Novohradskych hor.
2. Vyjednavaci sila dodavatela
» soulasni dodavatelé: IPEMA Kaplice (veskeré pecivo), E.ON (elektricka
energie), Peretex, s.r.o. (Cistirna, pradelna), Mrazirny Schmidt (masné vyrobky),
Tiskarna Josef Posekany (dodavatel tiskovin), Rain Studio — Borovice (reklama
na internetu)
Jaké jiné dodavatelské moznosti mam?
Zménit mohu jakéhokoliv dodavatele s vyjimkou dodavatele elektrické energie.
Jakou mérou se dodavatel podili na mém podnikatelském uspéchu?
Dodavatelé jsou zasadni pro uspésny provoz rekreacniho zafizeni, jelikoz je firma
zavisla na kvalitnich vyrobcich, napf. dodavky peciva a zakaznik jiz ocekava urcity
standard (soucasny dodavatel IPEMA Kaplice).
Je wyrobek nebo sluzba, kterou mi dodavatel doddvad, vyznamni pro mé
podnikini?
Ano, vSechny sluzby a vyrobky jsou velice dulezité, protoze zakaznici jsou jiz zvykli na
urcitou standardni uroven poskytovanych sluzeb.
MiiZe mi dodavatel ovlivnit ndaklady zvysSenim cen za dodavky?
Pokud by se dodavatel rozhodl zvysit ceny za dodavky, bylo by nutné situaci zvazit a
vyvodit dusledky, coz by znamenalo najit skryté rezervy (snizeni nakladd, uspory
z rozsahu) nebo zvysit cenu za sluzby pro zakazniky.
3. Vyjednavaci sila odbératela
Jak vyznamny jsem pro svého zdkaznika?
V zavislosti na jiz 30.leté tradici se da fici, ze Velké Skaliny jsou takfka
nepostradatelnym subjektem na trhu letni rekreace.
Jak vyznamny je muij zikaznik pro mé?
Firma si velice vazi svych zakaznikd, proto pfipravuje vzdy kazdy rok akce pro stalé
zakazniky, a to ve formé ruznych slev, soutézi.

Kolik alternativ muij zakaznik ma?
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V dnesni dobé ma zakaznik nepfeberné mnozstvi alternativ, nebot’ obliba letni
rekreace v Ceské republice stile roste. Jen v Jiho¢eském kraji se nachazi vice ne
desitka podobnych zafizeni.

MiiZe muyj zakaznik vyZadovat cenové zvyhodnéni?

Cenové zvyhodnéni je poskytovano automaticky pfi opakovanych navstévach, pro
sourozence, pro ucitele pfi skolach v piirode...

4. OhroZeni substituty

Existuji néjaké alternativy k mym sluzbam, které by byly vyrazné levnéjsi nebo
lepsi?

Existuje spousta rekreacnich zafizeni, které poskytuji podobné sluzby, at’ uz levnéjsi, ¢i
lepsi, zalezi vSak na jejich propagaci, vhodném zacileni reklamy a na spokojenosti
loajalnich zakaznika.

SnaZi se nékdo vyvinout zcela odlisny zpiisob uspokojovini mych zikaznikii?
Existuje moznost pronajmout si nebo zakoupit letni détsky tabor v zahranici. Dalsi
alternativou jsou Domovy déti a mladeze, které organizuji ,,pfiméstské tabory®.
V neposledni fadé¢ 1ze zminit i ,,babicky na venkove®, kde nekteré déti travi pfevaznou
cast letnich prazdnin.

5. Rivalita mezi existujicimi podniky

Kdo jsou moji nejsilnéjsi konkurenti?

Nejvétsim konkurentem v ramci letni détské rekreace je tibor Novy Radov, se kterjm
jsou spojeny znamé tvafe z televizni obrazovky. V soucasné dobé se zde buduje
venkovni bazén v arealu horntho tabora — diky této rozsahlé investici ziskaji déti

moznost travit poledni klid na oblazkové plazi.

> Novy Radov (http://www.novyradov.cz/)
Doubi (http://sweb.cz/1dt-doubi/)
Bila skéla (http://bilaskala.info)

Cimér (http:/ /www.m-tes.cz/cimer.htm)

Doubrava (http://www.m-tes.cz/doubrava.htm)

Kalich (http://www.m-tes.cz/kalich.htm)

Osika (http://www.1zs.jhnet.cz/osika.html)

V V.V V VYV V V

Dolni Radikov (http://www.ddmijh.cz/index.php?page=taboty)
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» Sobénov
Jak si ve vztahu k nim stojim?
Velké Skaliny jsou jiz zavedenym zafizenim na trhu s letni détskou rekreaci. Maji své
detské zakazniky, kteff se neustale vraceji kazdé 1éto, az do svych 16 let. Kazdorocné
pfibyvaji 1 déti, které na Velké Skaliny najdou cestu poprvé.
Jaké jiné zdroje konkurenceschopnosti maji mi konkurenti?
Konkurence sazi na moznost vybéru zaméfeni ¢asti programu, a to cyklistika na vlastnim

kole, zaklady aerobiku, jizda na raftech a vyjizd’ky na konich.

6.2 Portfolio poskytovanych sluzeb

Jak jiz bylo zminéno, hlavni ¢innosti a tedy hlavnim produktem rekreacniho
zatizeni Velké Skaliny je poskytovani sluzeb v ramci détské rekreace, a to jak v letnich
mésicich, tak béhem celého roku, kdy je objekt vyuzivan pro skoly v piirode, skolni

vylety, sportovni soustfedént, ale i pro Skoleni, svatby atd.

Objekty a vybaveni

V arealu je zdény hlavni objekt, ve kterém je umisténo socialni zafizeni, sprchy,
kuchyné, jidelna, bar a dal$i zazemi. Objekt je plné vytapén. V prvnim patie je 13
pokojt, které jsou celorocné obyvatelné. K dispozici jsou samostatné koupelny a WC
na patfe. Dale je k dispozici klubovna v objektu byvalé obecni skoly. Ubytovani je také
zajisténo v 16ti chatkach s akumula¢nimi kamny.

Obrazek & 2: Hlavni budova

(www.velkeskaliny.c3)
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Obrizek & 4: Chatky

(www.velfeskaliny.cg)

Sportovni moznosti

Svou polohou a vybavenim jsou Velké Skaliny idealnim mistem pro sportovce.
Jsou zde perfektni podminky pro nejriznéjsi soustiedéni, zimni a letni pfipravy nebo
kondi¢ni pobyty. Pfimo v arealu jsou k dispozici 4 hfisté, na kterych je mozno
provozovat ruzné sporty napf. fotbal, volejbal, soft tenis, basketbal atd. V objektu jsou
také 2 mistnosti, které se daji pouzit napf. pro tanecni skupiny, stolni tenis, rizna
bojova uméni a dalsi. Blizky rybnik samozfejmé nabizi v 1ét¢ moznost koupani, v zimé

brusleni nebo hran{ hokeje. Okolni pfiroda je idedlni pro vybehy ¢i prochazky v lese.
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Diky kvalitnim podminkam s mnozstvim cyklotras jsou Velké Skaliny také
velice oblibenou destinaci mnoha cykloturistt. Blizké Novohradské Hory a mnoho

pamatek v okoli nabizi mnozstvi variant na naplanovani cyklotrasy.

6.2.1 Produkt

Hlavnim produktem rekreac¢niho zafizeni je poskytovani sluzeb v ramci détské
rekreace. Jedna se o provozovani letnich détskych tabort v mésicich cervenci a srpnu.
Tyto dva letnf mésice jsou rozdéleny na 4 turnusy po 14 dnech. Terminy viz kapitola

cena produktu, tabulka ¢. 1.

K zajisténi rezervace pro dany termin slouzi zavazna piihlaska (viz pfiloha). Ta
se sklada ze ctyf listt, kde prvni stranka obsahuje informace o zakaznikovi, druhou
strankou je list ucastnika, ktery vyplni rodi¢e pted odjezdem na tibor. Udaje v tomto
listu nesmi byt starsi nez jeden den. Tteti list pfihlasky informuje o pokynech pro

ucastniky a ¢tvrtou stranku vyplnuje osetfujici 1ékaf ditéte.

Po pifjezdu jsou déti ubytovany do vytapénych chatek, jsou rozdéleny do oddila
podle véku a pohlavi. K nim jsou pfidéleni vedouci s praktikanty, kteff se jim po celou

.z

dobu tabora vénuiji.

Deéti si zde hraji, vzdélavaji, poznavaji pifirodu a uéi tabornickym dovednostem.
Jsou vedeny k samostatnosti, zodpovédnosti nejen sami za sebe a pozitivnimu
spolecenskému jednani. Jidlo se podava pétkrat denné, pfipravené opravdovymi

profesionaly. Mezi jednu z priorit patif "nikdo nikdy nema hlad".

Program tabora je pfipravovan hlavnimi vedoucimi jednotlivych béhu jiz
v zimnich mésicich a je k dispozici v nahledu na internetovych strankach spolecnosti.
Kazdy den je rozdélen na tfi bloky, které jsou oddéleny prestavkou na jidlo. Budicek je
rano individualni dle hlavnich vedoucich jednotlivych béhua. Po kratké rozevicce a
protahnuti je na fadé¢ snidané. Zacina dopoledni blok, vétsinou vyplnény hrami, které

se zapocitavaji do celotaborové soutéze. Odpoledni blok je vénovan podle pocasi
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koupani, nebo opét hram. Vecerni program je zaméfen spise na rizné soutéze typu

Miss, Skalinska Superstar, Kufr nebo je vyplnén oblibenou diskotékou (program viz

piiloha).

1.béh - Cary a kouzla s Hatry Potterem

2.b¢h - Tajemny Harry Potter na Skalinach
3.béh - Hvézdna brana a Military

>  ukizka vybaveni a zasahu vojenské specialni jednotky

4.b¢h - Kokosy v pralese i na sné¢hu

Obrizek ¢. 5: Program 1.-3. béhu
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Obrizek ¢. 6: Program 3. a 4. béhu

by
v -

T et i 7S b 1 AT UL BOAC. o il bk
Py i e g e L

m—— e b e

ol dve il Pt (e oo s el e mepsiad e nn ol
[ TR Py R L S L TP B S P e L
dendal jae Wl rer” de 45 1 sriRe petrain & 8 fentvem
e rmpd 1 4 mrper R g e TF AR

(www.velkeskaliny.c3)

P Ry ——
B T LT L (L T r————
A i, Ao e | R as e S e | e

| 53



6.2.2 Cena produktu

Cena hraje casto velmi dalezitou roli pfi podpofe prodeje, nebot” pro velkou
skupinu hostt je cena velmi dialezitym faktorem. Reakce hostti na cenové zmény jsou
mnohem vyraznéjsi nez pfi zméné poskytované sluzby. Cena je velmi flexibilni a lehce
upravitelnd. Cim je konkurenéni boj tvrdsi, tim je tlak na zménu ceny vyssi. Je viak
tteba mit na paméti, ze 1 kvalita ma svoji cenu, je proto lepsi pfekonavat kvalitu
(poskytovat kvalitnéjsi sluzby nez konkurence) nez podbizet cenu (snizovat pod
uroven konkurence).

Cena je urcovana nasledujicimi faktory:
» ceny a sluzby ruznych firem, které muze host srovnavat (¢im vice moznosti pro
porovnani, tim vyssi je prahlednost trhu);
dualezitost ceny pro piipadné zakazniky;
pohyby spotiebitelské poptavky;
sezonni zmeny;
znalosti a zkuSenosti vedoucich pracovniku;
psychologicka ocekavani;
kvalita poskytovanych sluzeb;

nabidka sluzeb a cenova strategie konkurence;

YV V.V V VYV V V VY

vyse nakladu.

Pro tvorbu ceny mohou byt pouzity tfi zakladni postupy:
» podle trthu — spotfebitelskd poptivka urcuje cenu,
» podle konkurence — stanoveni své ceny podle cen konkurence,

» podle nakladu — cena je kalkulovana na zikladé vydajti (Berinek, Kotek, 2003).

6.2.2.1 Kalkulace ceny hlavniho produktu

Pii tvorbé ceny za pobyt se provozovatelé zamysleli nad volbou tvorby ceny dle
naklada a pfedpokladaného zisku. Tato metoda se ale jevila jako nevhodna, protoze
objekt je vyuzivan i pro Skolni vylety, skoly v pfirodé a razné dalsi akce (napft.
vikendové firemn{ akce, oslavy narozenin, svatby atd.). Tim padem fixni naklady jako je

s

njjemné, naklady na administrativu a kazdoroéni nutné opravy objektu neni mozné
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pfesné rozpocitat na do jednotlivych poukazi. Proto se provozovatelé rozhodli pro
metodu tvorby ceny podle konkurence. Byl proveden podrobny prizkum cenovych
relaci a rovné poskytovanych sluzeb konkurencnich spolecnosti a na zakladé vysledka
tohoto pruzkumu byla zvolena cena 3790,- pro prvni az tfett bé¢h. Z duvodu
naldkat na tuto cenu co nejvice zajemcu. Duvodu, pro¢ se posledni béh hife zapliuje
détmi je hned nc¢kolik:
» termin na konci prizdnin pfed zacitkem nového skolniho roku — probiha
nervozita a pfipravy na novy skolni rok;
> na konci stpna se kond vétsina sportovnich soustfedéni;
» déd jsou jiz na konci priazdnin ,,vyfadéné® a nemaji takovy zajem o aktivity jako
na zacatku letnich prazdnin;

> neni pravidlem, ale lidé véfi ze bude zhotrsené pocasi.

Z duvodu reklamy také neni v bézné cené zahrnuta cena za dopravu. Tim je
dosazeno lepstho vnimani ceny 3790,- vypada lépe nez 3880,-. Dalsim dtvodem pro¢
cena neni zahrnuta v zakladni cené pobytu jsou také riznd mista odjezdu (Ceské
Bud¢jovice, Praha, Tabor) a také to, ze nékteff rodice radéji své déti dopravi na letni

tabor vlastnimi prostiedky. Dopravné ¢ini z C. Bud&jovic 90,- K¢, z Prahy 290,- K¢.

Tabulka ¢. 1: Terminy a ceny letniho tibora

Termin Cena

1. béh 01.07.2007-14.07.2007 3.790,-

2. béh 14.07.2007-28.07.2007 3.790,-

3. béh 28.07.2007-11.08.2007 3.790,-

4. béh 11.08.2007-25.08.2007 3.400,-
(wnw.velkeskaliny.cz)
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6.2.2.2 Cena vedlejsSich produktu

Velké Skaliny nabizi moznost provozu $kol v pfirodé, vyuzitl jarnich a
podzimnich prazdnin k vycvikovym kurzam at’ jiz sportovniho nebo jiného zaméfeni a
mnoha dal$im akcim. K dispozici jsou 2 ucebny, které je mozno dle pozadavka
pfipravit na danou akci. Je zde napf. moznost vyuziti tabuli, televize, videa nebo DVD
pfehravace - vSe s kvalitnim ozvucenim. Soucasti ubytovani jsou snidané, obédy, a

vecefe. Po cely den je moznost konzumace ¢aje ¢i jiného napoje.

Dile je moznost vyuziti prostora k rozlicnym podnikovym akcim jako jsou

ruzna Skoleni, nebo na zapad¢ tak oblibené soutézeni a tmeleni pracovnich tymu.

Tabulka ¢. 2: Terminy a ceny vedlejsich produktu

Skola v p¥irodé Cena
Dit¢ - ubytovani+4x denn¢ strava |[|240,- na osobu a den
Sportovni soustfedéni Cena
Dité - ubytovan{ + 5x strava 240,- na osobu a den
Firemni akce Cena
Ubytovani 250,- na osobu a den
(www.velkeskaliny.cg)

6.2.2.3 Specialni slevy

> 150,- K¢ - v ptipadé, ze na tabor je pfihliSen kamarad ¢i kamarddka, ktefi
jesté na Velkych Skalinach nebyli

> 150,- K¢ - jestlize na tdbor pojedou 2 a vice sourozenct

» 250,- K& - v piipadé, ze budete mit zajem jet na vice béht

» 100,- K¢ - sleva pfi platbé v hotovosti v kancelafi

» pro dospély dozor pfi skole v pfirodé je strava a ubytovani na kazdych 20

détl zdarma
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» pro dospély dozor pii sportovanim soustfedéni je strava a ubytovini na

kazdych 25 détf zdarma

6.2.3 Distribuce produktu

Nabidka se musi né¢jakym zptusobem dostat na trh, aby mohla byt porovnana se
spotfebitelskou poptavkou. Distribucni cesty zajist'uji spojeni mezi prodavajicim a
kupujicim (nabidkou a poptavkou). Pro prodej sluzeb je mozno pouzit bud piimé,

nebo nepfimé cesty.

Piima distribuéni cesta vSak neznamena orientovat se pouze na soucasné a
minulé hosty, ale je tfeba vyhledavat hosty nové. Hledani novych hosti je spojeno
s celkem vysokymi naklady, a proto je nutny peclivy vybér cilové skupiny. Nepiimé
distribuc¢ni cesty jsou reprezentovany zejména cestovnimi kancelafemi a cestovnimi

agenturami (Berdnek, Kotek, 2003).

Spole¢nost 1K Design, s.r.o., provozujici rekreacni zafizeni vyuziva pfimé i
nepfimé distribucni cesty. Nejsnazsi, za to nejvice nakladnou pfimou distribucni cestou
je kazdorocni odeslani zavaznych piihlasek rodicam deétf, které jiz v minulosti détsky

tabor navstivili, coz zahrnuje cca 400-500 piihlasenych.

Dale spolecnost vyuziva nepfimych distribucnich cest:
1. Cestovni kancelaf Jihotransa, a.s.
2. Odbytovy pomocnici po celé CR — systém proviznich prodejci, odména

150,- K¢ za kazdého piihlaseného zakaznika (po zaplaceni celé ¢astky poukazu).

6.2.4 Propagace produktu

6.2.4.1 Podpora prodeje

Doba, kdy stacilo cekat na hosty ve dvefich je jiz davno pryc. Dnes se rekreacni
zafizeni vzhledem ke stale siln¢jsi konkurenci musi snazit s pomoci podpory prodeje

nabidnout své sluzby zakazniktim a zdkazniky ziskat.
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Podpora prodeje je rozdélena na piimou podporu prodeje u stavajicich a
potencialnich host a na nepiimou podporu prodeje prostfednictvim kontaktd se
zprostfedkovateli. Piima podpora prodeje je zajist'ovana prostfednictvim osobnich
kontaktd s hosty mimo rekreacni zafizeni, konkrétné jako prezentace rekreacniho
zafizen{ na vystavach a veletrzich. Nepfima podpora prodeje zahrnuje podporu osobni
(informace v odborném tisku) a vécnou (vytvofeni informacniho materialu) (Berinek,
Kotek, 2003).

1. Pfima podpora prodeje

Spole¢nost 1K Design, s.r.o. tuto pfimou propagaci realizuje prostfednictvim
ucasti na détském zabavném dni zvaném Bambiriada, ktera je provozovana
Ceskou radou déti a mladeze (CRDM). Letosni Bambiriada, v pofadi jiz devata, se
uskuteéni v bezmala tiiceti méstech Ceské republiky a to v duchu motta: "Kazdy
jsme jiny, vsichni rovnopravni". Bambiridda otevie své brany 24. kvétna. Ty
zustanou dokofan az do nedéle 27. kvétna. Bambiriadni atmosféru si loni v celé

CR nenechalo ujit pfes 200.000 navstévnika.

2. Nepfima podpora prodeje

V ramci nepfimé podpory prodeje spolecnost vyuziva neplacené inzerce
v Denicich Bohemia formou reklamniho c¢lanku pfimo zjednotlivych behua
(rozhovory s détmi, fotografie). Pii vécné podpofe spolecnost vyuziva
informacniho prospektu s konkrétnim popisem rekreaéniho zafizeni (viz piiloha).
Tento letak je distribuovan s dalsimi propagac¢nimi materialy prostfednictvim

Ceské posty do véech prazskych a jihoceskych zakladnich $kol.

6.2.4.2 Reklama

Nestaci pouze nabidnout bezvadné sluzby za zajimavou cenu. Pokud totiZ tyto
sluzby nikdo nezna poptavka ani zisk nepfijdou. A zde je tloha reklamy. Reklama
zahrnuje vSechny prostfedky, které na dalku a bez osobnich kontaktt ptsobi na
potencialni zakazniky, objasfiuji nabizené sluzby a snazi se zakazniky pfesvédcit o
pfednostech nabizenych sluzeb. Kromé toho nelze opomenout fakt, ze spokojenost
hosti ma nejvétsi reklamni ucinek (Berinek, Kotek, 2003).
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Reklamni média:
1. Rozhlas
2. Tisténa reklama
3. Elektronicka reklama
4

Venkovni reklama

1. Rozhlas

V lonském roce byla reklama vysilana v ceskobudéjovickém radiu Kiss Jizni
Cechy. Cena za tuto reklamu byla ve formé barteru. Za odvysilani reklamnich spota
se spolecnost 1K Design, s.r.o. zavazala umistit reklamni plachtu zminéného radia

na své budové.

2. Tisténa reklama

Spolec¢nost 1K Design, s.r.0. jakozto provozovatel détského tabora je soucasné i
reklamni agenturou, tudiz je schopna graficky sama navrhnout reklamn{ letaky (viz
ptiloha), ¢imz se cena za vyrobu téchto letakt vyrazné snizuje a jedna se zde pouze
o naklady na tisk, ktery je realizovan u firmy Tiskarna Josef Posekany. Tyto letaky
se kazdoro¢né objevuji v Ucitelskych novinach, Zlatych listech distribuovanych do
zakladnich, stfednich a vysokych skol dle vybraného kraje. Dalsi formou tiskové
inzerce jsou reklamni plochy Ceskobudé&jovickych listech, Jihoceském kuryrovi a
pravidelném zpravodaji vydavaném Odborovym svazem. Letaky jsou také

provozovateli roznaseny do zakladnich skol v Budéjovickém okrese.

3. Elektronicka reklama

Letni détsky tabor Velké Skaliny muizeme nalézt na internetovych strankach

www.velkeskaliny.cz. Tyto stranky opét realizovala spolecnost 1K Design, s.r.o.
Dalsi internetova reklamni média, ktera spolec¢nost vyuziva:
> www.Borovice.cz
Od roku 1998 piinasi www.Borovice.cz informace z oblasti cestovani
skupin, prazdninovych pobytt, ubytovani, détské rekreace a volnocasovych
aktivit. Odkazy na Borovici lze najit na mnoha strankach internetu. O
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kvalité téchto odkazt vypovida i ohodnoceni stranek sluzbou Google Page
Rank ve vysi 5 bodu. (V celosvétovém hodnoceni na skale 0 — 10 bodu je
napt. druhy nejnavitévovanéjsi portal CR Centrum.cz hodnocen 6 body,

ceska jednicka Seznam.cz 7 body.) Navrh smlouvy viz pifloha.

» www.detske-taboty.info

4. Venkovni reklama
Jak jiz bylo feceno, spolecnost 1K Design, s.r.o. poskytla reklamn{ plochu na
svém sidle vyménou za reklamni spoty v radiu. Pod touto reklamni plachtou se
nachazi i specialni reklamni plachta, inzerujici letni détské tabory ve Velkych

Skalinach.

6.2.4.3 Public relations

Prace s vefejnosti znamena otevienou informovanost, peclivou a systematickou
péci o osobni vztahy a kontakty s masmédii. Pokud tisk, rozhlas nebo televize podava

zdarma pozitivni zpravy, je to vysledek seriézni prace s vetejnosti (Berinek, Kotek, 2003).

Kazdoroéné se o Velkych Skalinach muze sirokd vefejnost dozvédét ze spota

['V Gimi, které jsou nataceny pfimo z jednotlivych béhu letntho tabora.

V soucasné dobé velkého nastupu elektronickych médii je velmi piinosné, Ze
rodice mohou navstivit internetové stranky rekrea¢nfho zafizeni Velké Skaliny, kde
naleznou odkaz na jednotlivé behy  (http://www.velkeskaliny.cz/letni-tabot-
2006/ prvni-beh/index.htm), a mohou tak své ratolesti sledovat na fotografiich, maji

pfehled o déni na tabofe z komentaft kazdého dne.

6.3 Naklady
Prvotnim nakladem pfi zacatku provozovani této cinnosti bylo jiz zminéné
odstupné byvalému provozovateli v hodnoté 80.000 K¢. Dale je tfeba rozlisit naklady

fixn{ a variabilni, které uvadim v nasledujici tabulce:
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Tabulka ¢&. 3: Naklady

Fixni naklady
Najem 515.000 K¢f|rok
Administrativa 16.000 K¢l|rok
Telefony pevna linka 10.200 K¢l |rok
mobilni telefony 20.000 K¢l|rok
internet 4.800 K¢l|rok
Variabilni naklady
Reklamni kampan 115.000 K¢l |rok
Platy hlavni vedouci 14.000 K¢||1.-4.beh
vedouc{ 60.800 K¢[|1.-4.bch
1ékat 14.000 K¢[|1.-4.bch
kucharky 40.000 K¢||1.-4.b¢h
uklizecka 8.000 K¢[|1.-4.b¢h
Naklady na jidlo 413 déti na 56 dni 093.840 K¢||1.-4.b¢h
Voda 14.000 K¢l |rok
Elektfina 120.000 K¢l|rok
Odvoz odpadu 30.000 K¢f|rok
Odvoz splaskt 30.000 K¢f|rok
Pomucky pro déti 12.000 K¢l|rok
Hygiena 13.000 K¢l [rok
SUMA 1.730.640 K¢||rok

(zdroj: 1K Design, s.r.0.)

6.4 Vynosy

Hlavnim zdrojem vynosu jsou ¢astky z provozu letnich tabort. Dalsimi pfijmy
jsou castky z doplikovych programi (skoly v pfirodé, sportovni soustfedéni, firemni
akce) a zvedlejsich ¢innosti spojenych s provozem tabora. Pro piehlednost je vse

uvedeno v tabulce ¢. 4:
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Tabulka ¢. 4: Vynosy

Piijem z letnich tabort

413 déti v roce 2006

1.485.510 K¢

Piijem ze skol v pfirodé 280.000 K¢
Pifjem ze sportovnich soustfedéni 156.000 K¢
Piijem z firemnich akci 45.000 K¢
Vedlejsi pfijem z letnich taborti  ||prodej sladkosti 40.000 K¢

prodej DVD 8.000 K¢

prodej fotografi 2.800 K¢
SUMA 2.017.310 K¢

6.3 Zisk

(zdroj: 1K Design, s.r.0.)

Z uvedeného vyplyva, ze spolecnost ve své c¢innosti dosahuje zisku 286.670 Kc.

Ackoliv se to muze zdat jako relativné mala ¢astka, je to suma pouze z jedné z ¢innosti

spole¢nosti 1K Design, s.r.o. Pro oba spole¢niky je to spiSe ,,srdecni zalezitost®,

protoze si oba prosli v§emi oddily od nejmladsiho veku.
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Diplomova prace

7 VYZKUM METODOU DOTAZOVANI

7.1 Spokojenost hostu
Spokojenost hostt lze méfit tfemi raznymi zpusoby: nevyzadané stiznosti a

pochvaly, dotazniky, spotfebitelskymi prazkumy.

Pouziti stiznosti a pochval neni nejlep$im zpusobem pro méfeni spokojenosti
hostt z raznych davodu. Stiznosti jsou provadény bud’ pfimo na misté ustni formou
pracovnikovi poskytujicimu sluzbu, se kterou neni host spokojen, nebo nasledné
pisemnou formou v podobé dopisu adresovanému vedeni. O dustnich stiznostech
neexistuje zadny zaznam, a proto je nelze pouzit k napravé nekvalitni sluzby a u
pisemnych stiznosti nelze provést okamzitou napravu, a tim docilit relativni

spokojenosti stézujictho (Berinek, Kotek, 2003).

Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych za dcelem zjisténi nazora a
faktd a nasledného zaznamenani téchto udajia. Dotazniky spliuji ctyfi zaméry. Za prvé
je jejich prvotni roli ziskani pfesnych informaci od respondentt. Za druhé je to
poskytnuti struktury rozhovorim. V kazdém vyzkumu vétstho mnozstvi lidi je dulezité,
aby vSem respondentim byly pokladany stejné otazky. Bez této podminky by nebylo
mozné si udélat celkovy obrazek. Tietim zamérem dotazniku je zajisténi standardniho
formulafe, kam mohou byt zapisovana vSechna fakta, komentafe a stanoviska. Zaznam
z interview je vice nez podstatny, jelikoz bez by bylo vsechno zapomenuto nebo
pfekrouceno. Navic dotazniky ulehcuji zpracovani dat. Odpovédi jsou zaznamenané na
danych mistech ve formulafi a je tedy velice jednoduché kolik respondenti co feklo

(Hague, 2003).

Pii pouziti dotaznikt je tfeba pfedevsim spravné zvolit otazky. Mély by byt
voleny tak, aby na né bylo mozné jednoznacné odpovédét a aby odpovédi poskytovaly
pfesné informace o tom, s ¢im neni host spokojen. Dobry dotaznik by tedy mel
splnovat nasledujici podminky:

» informovat o hlavnich tendencich hostd,
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» poskytnout pfesné informace,

» nemél by byt pfilis dlouhy, aby neodradil od vyplnovani,

» mél by obsahovat otazku, zda se host vriti, ¢i ne,

» odpovidat specifickym potfebam firmy,

» mél by byt jednoduchy pro rozbor, aby bylo mozno rychle pfijmout

piipadna opatteni (Berinek, Kotek, 2003).

7.2 Viastni vyzkum

Pomoci dotaznikového Setfeni jsem se snazila zjistit nazory zakaznikt na letn{
tabory ve Velkych Skalinach, pofadané firmou 1K Design, s.r.o. Pfi sestavovani
dotazniku jsem méla na mysli, ze se jedna o détsky segment, proto jsem volila otazky
co nejsrozumitelnéjsi a nejjednodussi, ale aby zaroven mély vypovidaci schopnost. Jako
skalu pro hodnoceni jsem pouzila ,smajliky®, kterymi jsem nahradila klasickou

bodovaci tabulku.

Pro dotazovani byl vybran nahodny vzorek sta respondentd z databaze

zakaznikt Velkych Skalin. Dotazovani probihalo pisemné a telefonicky.

7.3 Vyhodnoceni dotazniku

Vyhodnoceni otazky ¢. Al: Kolikrat si byl(a) na détském letnim tabofe?
Na prvni otazku odpovédélo vsech sto respondentl, jakozto na vsechny uvedené
otazky v dotazniku. Cetnost navitév jsem vyhodnotila podle pohlavi.

Tabulka & 5: Cetnost nivstév dle pohlavi

Cetnost Pocet Muz Zena
L ix 13 |8 |5 |
L 2x |20 |9 [ 2 |
| 3x || 32 || 1 || 21 |
L ax |14 [ 6 | I
|sxavice|[ 12 || 8 || 4 |
| Celkem || 1200 || 42 || 58 |

(zdroj: antorka)
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Graf & 1: Cetnosti nivstév dle pohlavi

Cetnost navitév dle pohlavi

0O Celkem

O Muz

O Zena

1x 2x 3x 4x 5x a vice

(zdroj: autorka)

Jak vyplyva z grafu, castéji se letntho détského tabora na Velkych Skalinach zacastnujf
divky, coz je pravdépodobné ovlivnéno siln€jsi ucasti divek v dotazniku. Pouze ve

dvou pfipadech, a to v Cetnosti navstév 1x a 5x pfevladla kategorie chlapcu.

Vyhodnoceni otazky €. A2: Kolikrat jsi se zacastnil(a) letni rekreace na letnim
détském tabofe (dale jen LDT) Velké Skaliny?

Tuto otazku jsem polozila zamérné s cilem zjistit jestli jsou déti s letnim taborem ve
Velkych Skalinach spokojeni a zda se opakované vraceji kazdé 1éto. Opét jsem otazku

vyhodnotila podle pohlavi, aby bylo mozné otazku srovnat s pfedchozi.

| 65



Tabulka ¢. 6: Opakovand navstévnost dle pohlavi

éetnost”Poéet” Muz || Zenal
L JLn e [ 5 |
| o2x || 23 || 11 || 12 |
| 3x || 42 || 15 || 27 |
L ax fs |7 [ 11 ]
I5xavice|| 6 || 3 || 3 |
| Celkem || 100 || 42 || 58 |

(zdroj: antorka)

Graf &. 2: Opakovana navstévnost dle pohlavi

Opakovana navstévnost dle pohlavi

0O Celkem

25+ O Muz

204 OZena

1x 2x 3x 4x 5x a vice

(zdroj: antorka)

Vv

Ve srovnani s pfedchozi otazkou, kde jsem zjist’ovala cetnost navstév na ostatnich

taborech, je tato cetnost opét nejvyssi.
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Vyhodnoceni otazky ¢. A3: Jaky je duvod opakované navstévy LDT Velké
Skaliny?
Cilem této otazky bylo zjistit, co navstévniky laka k opakovanym navstévam, jaka je

jejich motivace a z toho vyvodit zavéry, na jakou kategorii odpovédi se zaméfit a

vylepsit.
Tabulka ¢. 7: Duvod opakované navstévy
| Odpovéd || Polet |
| kamaradi || 24 |
| vedouci || 22 |
|_program |[ 29 |
| atmosféra || 8 |
| osobnost | 10 |
L Jine  f[ 7 |
|  Celkem || 100 |

(zdroj: antorka)

Graf ¢. 3: Duvod opakované navstévy

[ Jaky je divod opakované navitévy LDT Velké Skaliny? |
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(zdroj: antorka)
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Nejcastéjsim duvodem zakaznikt, pro¢ se opakované vraceji na letni rekreaci na Velké
Skaliny byl uveden pestry program, kamaradi a vedouci, kteff se o n¢ béhem tabora
vzorné starajf. Kvuli znamé osobnosti by se na tabor vratilo 10% dotazovanych,
atmostéru upfednostiuje 8% a jako jiny davod respondenti uvadéli nemoznost jiné

volby, dané od rodict.

Vyhodnoceni otazky ¢. A4: Kdo rozhoduje o vybéru letniho détského tabora?
Tuto otazku jsem pokladala s cilem zjistit, kdo stoji za vybérem letntho détského
tabora a zda je tedy moznost toto rozhodnut{ ovlivnit.

Tabulka ¢. 8: Kdo rozhoduje o vybéru letniho détského tabora

| Odpovéd || Pocet |
| rodice || 28 |
| sam || 59 |
| nékdojing || 13 |
| Celkem || 100 |

(zdroj: antorka)

Graf ¢. 4: Kdo rozhoduje o vybéru tdbora

( Kdo rozhoduije o vybéru letniho détského tabora? A
13%
O rodice
B sam
O n&kdo jiny
59%
. J

(zdroj: antorka)
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Vysledek byl velmi pfijemnym zjisténim, protoze nejcastéji o vybéru letntho tdbora
rozhoduji sami déti a ty jsou snadno ovlivnitelné. Na druhém misté respondenti

uvadéli, ze o vybéru tabora rozhodujf jejich rodice a z 13% o vybéru rozhoduje nékdo

jiny (napf. prarodice).

Vyhodnoceni otazky ¢&. A5: VyuZil(a) bys moZnost podilet se na tvorbé
programu, napf. pfes internetové stranky, kde by probihalo hlasovani?

Zameérem této otazky bylo zjistit, zda déti by si sami zvolili program, pokud by meéli tu
moznost. Jako médium jsem vybrala internet, jakozto nejsnadnéjsi a nejrychlejsi

zpusob.

Tabulka ¢. 9: Volba programu pres internetové hlasovani dle véku

Vékové rozmezi

Hodnoceni
| 6-9 |[10-13][14-16]

=) ano 3 4 6
= spiSe ano 7 19 17
3 mozna 6 10 11
& spiSe ne 3 5 3
&5 urcité ne 1 3 2

Celkem 20 41 39

(zdroj: antorka)
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Graf &. 5: MoZnost volby programu
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(zdroj: antorka)

Otazku jsem vyhodnotila podle vékovych kategorii. Z vysledku je patrné, ze zajem o
volbu programu je spiSe u starsich déti, které maji vétsi znalost a moznost internetu.
Urcite bych toto hlasovani doporucila managementu Velkych Skalin pro zvyseni

navstévnosti a atraktivity internetovych stranek.

Vyhodnoceni otazky ¢. A6: Jak bys hodnotil(a) pfistup a chovani vedoucich a
praktikanta?

Management Velkych Skalin nema Zadnou zpétnou vazbu na své zakazniky, coz
povazuji za jeden z nejvyraznéjsich nedostatkt, nema tedy zadné informace, jak jsou
zakazniky hodnoceni jejich vedouci a praktikanti. Toto mohou posoudit pouze na
3.béhu, kterého se zucastnuji jako hlavni vedouci a jeho zastupce. Rozhodné tedy ma

tato otazka své opodstatnéni.
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Tabulka ¢. 10: Hodnoceni vedoucich a praktikanti

Hodnoceni Vékové rozmezi
6-9 ||10-13||14-16

= ano 11 18 15
& spiSe ano 5 14 9
- moZna 3 7 .
£ spiSe ne 1 1 5
& urcité ne 0 1 3
Celkem 20 M 39

(zdroj: antorka)

Graf ¢. 6: Hodnoceni vedoucich a praktikantii
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(xdroj: antorka)

Respondenty a jejich odpovédi jsem si rozdélila podle vékovych kategoril. Vice nez
70% vsech dotazanych hodnoti vedouci a praktikanty pozitivné. Pouze Ctyfi dotazani

byli velmi nespokojeni, coz je uspokojivy vysledek.

| 71



Vyhodnoceni otazky ¢. A7: Pokud by se LDT Velké Skaliny zucastnila néjaka
znama osobnost (napf. Dominik HasSek, Dada Patrasova), pfimélo by té to ke
zméngé tabora, na ktery jezdis ,,odjakZiva*?

Tato otazka byla zafazena s jasnym zamérem, a to zda by stalo za to investovat penézni
prostfedky a pfilakat tak dalsi klientelu zakaznika. Zalezi vsak na presné kalkulaci
nakladua a pfedpokladanych trzeb z navysSeni poctu zakaznikia. Tato myslenka by podle
mého nazoru stala za zvazeni a bude soucasti doporuceni pro management.

Tabulka & 11: Motivace ke zméné tabora kviili znamé osobnosti

Hodnoceni POhla‘:i
Muz || Zena
= ano 11 16
el spiSe ano 12 22
= mozZna 14 15
£ spise ne 4 3
& urcité ne 1 )
Celkem 42 58

(zdroj: antorka)

Graf é. 7: Motivace ke zméné tabora kviili znamé osobnosti
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(zdroj: antorka)
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Z vysledku jednoznaéné vyplyva, ze obé pohlavi by si pfala, aby na letni tabor zavitala
n¢jakd znama osobnost. Bude zaleZzet na managementu, zda tento pozitivni vysledek

bude brat na védomi.

Vyhodnoceni otazky ¢. A8: Mél(a) bys zajem o dopliitkovy program v podobé
jizdy na konich?

Management Velkych Skalin ma pfedbéZny souhlas s majitelem nékolika koni v blizké
vesnici, aby béhem letniho tadbora déti dochazeli k jizdam na konich. V ramci téchto
jizd by se déti ptiucili teoreticky i prakticky jak se o kon¢ starat a pecovat.

Tabulka ¢. 12: Zdjem o jizdy na konich dle vékovych skupin

Hodnoceni | Vékové rozmezi |
| 6-9 [[10-13]{14-16]
=) ano 9 17 14
o spise ano 7 12 7
£ mozna 5 7 6
£ spise ne 1 3 10
& urcité ne 2 2 2
| Celkem [ 20 || 41 || 39 |

(zdroj: antorka)

Graf ¢. 8: Zdjem o jizdy na konich
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(xdroj: antorka)
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Odpovedi jsem vyhodnotila podle vékovych skupin. Z tohoto clenéni vyplyva, ze
zajem o jizdy na konich maji vSechny vékové skupiny. Pouze ve vékovém rozmezi 14-
16 let je vyraznéjsi nezajem, coz muze byt dano jinymi zajmy a zpusoby zabavy u této

vekové kategorie.

Vyhodnoceni otazky &. A9: VyuZil(a) bys moZnost vyuky (opakovani) cizich
jazyka béhem LDT formou her?

V ramci rozsifeni programu na tabofe jsem byla managementem Velkych Skalin
pozadana, abych specialné tuto otizku do dotazniku zafadila a zjistila tak pfipadny
zajem. Velké Skaliny totiz spolupracuji s renomovanou jazykovou $kolou z Ceskjch
Bud¢jovic, ktera se zacastnuje letnich tabort se svymi kurzy. Stalo by tedy za zvazeni,

zda by byla tato nabidka pro déti lakava.

Tabulka ¢. 13: Zdjem o vyuku cizich jazykii dle vékovych skupin

Hodnoceni Vékové rozmezi
6-9 [|10-13||14-16

= ano 2 1 0
= spiSe ano 3 5 2
= mozZna 7 14 10
N spiSe ne 4 11 14
= urcité ne 4 10 13

Celkem 20 M 39

(zdroj: antorka)
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Graf ¢. 9: Zdjem o vyuku cizich jazyki
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(xdroj: antorka)

Jak je patrné z grafu, nezajem o tento doplnkovy program je velice vysoky. Relativné
pozitivnl muze byt fakt, Ze tfetina z dotazovanych by eventualné¢ o této moznosti

pfemyslela a uvazovala.

Vyhodnoceni otazky ¢&. Al0: Doporucil(a) bys LDT Velké Skaliny svym
kamaradtm?

Tato otazka je uzite¢na v tom smyslu, zda zdkaznici, kteff letni tdbor navstivili byli
natolik spokojeni, Zze by doporucili navstévu i ostatnim kamaradim, protoze jak je

znamo, pozitivni reklama se $iff dalo pomaleji nez reklama negativni.
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Diplomova prace

Tabulka ¢. 14: Doporuceni Velkych Skalin dalsim zakaznikim

Hodnoceni POhlat’i
Muz || Zena
£ ano 8 11
Z spiSe ano 17 24
= mozna 8 13
£ spise ne 7 3
(] urdité ne 2 7
Celkem 42 58

(zdroj: antorka)

Graf ¢. 10: Doporuceni dalsim zdakaznikiim
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Pozitivnim vysledkem je, ze vice nez polovina dotazanych (60%), jak muzu, tak Zen by
Velké Skaliny dale doporucila. Dalsich 21% dotazanych by alespon o této moznosti

uvazovalo.
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Vyhodnoceni otazky &. A1l: Cim bys ho pfesvéd&il?
Tato otazka navazuje na predchozi a popisuje davody, kterymi by jiz staly zakaznik
pfesvédcoval nového klienta k navstéve.

Tabulka ¢. 15: PresvédCeni k navstévé Velkych Skalin

|Odpovéd’|| Pocet |
| kamaradi [| 9 |
| vedouci || 24 |
| program || 33 |
| atmostéra || 12 |
| osobnost || 17 |
[_gin¢ |5 |
| Celkem [| 100 |

(zdroj: autorka)

Graf ¢. 11: Presvédleni k navstévé Velkych Skalin
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(zdroj: antorka)

Nejveétsim lakadlem a pfesvédcovacim motivem k navstéveé je podle respondentd

rozmanity program a to s 33%. Jako druhy motiv respondenti uvadéli kvalitni vedouci,
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a to z24%. Kvuli znamé osobnosti by se nechalo pfesvédcit 17%. Nasleduje

atmostéra, ktera ziskala 12%. Kvuli kamaradam by se k navstéveé nechalo zlakat pouze

9% dotazanych. Jiné duvody by presvédcili pouze 5%.

Vyhodnoceni otazky ¢. B1: Pohlavi
Tabulka ¢. 16: Pohlavi respondentt

Pohlavi Pocet
muz 42
zena 58

Celkem 100

(zdroj: antorka)

Graf ¢&. 12: Pohlavi respondentii

Pohlavi respondentt

42%

58%

\.

O muz

O Zena

J

(zdroj: antorka)

Jak jiz bylo zminéno, vyzkumu se zacastnilo pfesné¢ 100 respondentt, s rozvrzenim

pohlavi v poméru 42 muzu a 58 Zen.

| 78



Vyhodnoceni otazky ¢. B2: Vék
Tabulka ¢. 17: Vékové skupiny dle pohlavi

Vékové rozmezi Muz Zena
| -9 9 1t |
| 10- 13 [ 21 || 20 |
| 14-16 || 12 || 27 |
|  Celkem || 42 || 58 |

(zdroj: autorka)

Graf ¢. 13: Vékové skupiny podle pohlavi
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Pro statistické ucely autorka respondenty rozdélila do tabulky podle vékovych skupin a

podle pohlavi. Podle tohoto clenéni bylo provedeno vyhodnoceni nékterych otazek.
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Vyhodnoceni otazky ¢. B3: Trvalé bydlisté - kraj

Tabulka & 18: Uéast z jednotlivych krajii

Kraj

Pocet

Jihocesky

80

Jihomoravsky

Karlovarsky

Vysocina

Kralovéhradecky

Liberecky

Moravskoslezsky

Olomoucky

Pardubicky

Plzensky

Praha

Stredocesky

Ustecky

Zlinsky

=l | K==l |l KoY | RO20 § §\O) ) feul } fa) |} Nanl |}l § O} |} Kan) } §\ON | Ran) § § S}

Celkem

100

(zdroj: antorka)

Graf ¢ 14
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Autorku zajimala 1 otazka cetnosti navstév dle jednotlivych krajia. Nejcastéji jsou to
navstévnici z jiznich Cech, coz se dalo pfedpokladat. Zajimava je ale i ucast z okoli

hlavntho mésta, kterd ma vzrustajici tendenci.

Vyhodnoceni otazky ¢. B4: UZivatel internetu

Tabulka & 19: Uzivatel internetu

| Pouzivani internetu || Pocet |
| denné | 35 |
| nékolikrat tydne || 22 |
| nckolikrat mésicne || 25 |
| méné c¢asto [[ 10 |
| vubec | s |
| Celkem || 100 |

(zdroj: autorka)

Graf & 15: Uzivatel internetu
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(zdroj: autorka)
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Protoze do dotazniku byla zafazena i otazka ohledné¢ internetového hlasovani o volbé
programu, zajimala mne také frekvence uzivani internetu. Z vysledku je patrna znalost

a uzivan{ tohoto média. Pouze 8% dotazanych internet nepouziva vibec.
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8 ZAVERY A DOPORUCENI

Tato diplomova prace se zabyvala fenoménem posledni doby - cestovnim

ruchem a jeho konkrétni formou v podobé letni détské rekreace.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo nalézt urcita zlepseni v fidicich
procesech vedoucich ke zkvalitnéni produkce a k zajisténi konkurenceschopnosti.
V ramci analyzy, ktera probihala jak fyzickym zjistovanim skutecného stavu, tak

raznymi interview jsem dospéla k nékolika zjisténim a naslednym doporucenim.

V ramci pobytu na letnim détském tabofe na uvedeném zafizeni autorku nemile
pfekvapilo technické zazemi. Kvalita vybaveni na hlavni budové i na chatkach
(nabytek, lazkoviny) neodpovida modernim standardim, proto jsou najemci
v nevyhod¢ oproti konkurenci. Nemohou nabidnout ocekavanou kvalitu a tim je
limitovana cena za sluzbu. Dalsim nepfijemnym zjisténim jsou zastaralé rozvody
energif, které neodpovidaji soucasnym normam Zivotniho prostiedi. Resenim by bylo
alesponl castecné vyuziti solarni energie v podobé slunecnich kolektora, jelikoz je cely
objekt situovan na jizni stranu. Autorka by tedy vlastnikovi, spolecnosti Jihostroj, a.s.,
aby se nad touto situaci zamyslel a alespon ¢astecné kompenzoval uslé zisky
najemnikovi, spole¢nosti 1K Design,s.r.o. v podobé nizsich ndjma nebo postupnou

rekonstrukef objektu a obnovou jeho vybaveni.

Co se tyce analyzy managementu, autorka zjistila jeden zasadni nedostatek, ktery
se tyka vztahu se zakazniky. Neexistuje totiz zadnd zpétna vazba mezi managementem
a zakaznikem. Vedeni nema zadny pfehled o tom, jak jsou jejich zakaznici spokojeni
s poskytovanymi sluzbami a to jak na letnich taborech, tak na ostatnich akcich (Skoly
v ptirod¢, sportovni soustfedéni). Doporucenim by byla inspirace touto diplomovou
praci, konkrétné¢ dotaznikovym Setfenim, kde jsem zjist'ovala miru spokojenosti
s poskytovanymi sluzbami na letnim tabofe. Tento dotaznik by mohl byt soucasti

internetovych stranek, nebo by jej jednotlivi vedouci mohli vypliovat s détmi po
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ukonceni tabora. Z dotaznikového Setfeni také vyplynul zajimavy vysledek ohledné
volby programu samotnymi détmi a to prostfednictvim internetu. Vice nez 50%
dotazanych by tuto volbu pfivitalo a pfiblizné 1/3 by o této volbé uvazovala. Pro
zvySen{ atraktivnosti a navstévnosti internetovych stranek spolecnosti by toto hlasovani

bylo urcité zpestfenim.

Z hlediska marketingu autorka dosla k zaveru, ze spolecnost efektivné rozdeéluje
penézni prostfedky na jednotlivé formy propagace, cena stanovena za sluzby odpovida
tyzickému stavu zafizeni. Jedinym nedostatkem je nevyuzita kapacita od podzimu do
jarnich mésicd. Moznym feSenim by byla tvorba produktovych balicki. Nenabizet
jednotlivé sluzby jako ubytovani a stravovani, ale nalakat navstévniky na ,,zazitek®.
Nabidnout balicek sluzeb, napf. ve spolupraci se soukromym zemédélcem poskytovat
urcitou formu agroturistiky. Dal§sim balickem sluzeb by mohl byt v dnesni dobé stale
obliben¢jsi ,,teambuilding®. Nabidnout své volné kapacity firmam, které by zde tmelily
své pracovni tymy. Problémem ovSem je ubytovaci zazemi, protoze firmy si rad¢ji

piiplati za komfortnéjsi ubytovani.
Autorka pevné véfi, ze tato prace pfispéje ke zkvalitnéni sluzeb analyzovaného

zafizeni Velké Skaliny a Ze pomuze managementu pii rozhodovani o tvorbé

konkurenéni vyhody.
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9 SUMMARY

The graduation theses were concered with analysis of management and
marketing in specialization of tourism. The main aim was to propose certain
improvement in managing process leading to improve the quality of production and to

ensure competitive advantage.

The result is poor building equipment, which limits the renter to expand the
offer and the quality of services. Provided services that way can’t be in next level. The
solution is sequent reconstruction of the property and renewal of equipment. The
renter can invest in publicity but without reconstruction the property stays without

efficient improvement.

KEY WORDS:

tourism, services, summer camp, marketing, CRM
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S hae B TGoor je umistén v krdsné piirodé jiznich
! Cech v podnufi Novohradskych hor
A Al CCO 10 km od Kophce

@[ﬁﬁ@ﬂﬂ 7 Qvicelnalwwwivelkeskalinycey
l.a2.béh Cary a kouzla s HARRY POTTEREM

3. b&h Hvézdnd brana -pro zajemce MILITARY AKCE
4. béh Kokosy v pralese i na snehu

Terminy letnich taboru
1.7.0Z 14.7.2007 - 1.béh
14.7. aZ 28.7.2007 - 2.béh
28.7. aZ 11.8.2007 - 3.béh )

11.8. aZ 25.8.2007 - 4.béh Harr,

Odjezdy z C. Budéjovic,
Pjrahyya B hie PUTTP

Cena nezahrnuje dopravu, dopravné &ini z C, Budgjovic 90 -
z Prahy 290,- Pro cenu dopravy z ostatnich mést nds prosim kon’rok’ruﬁr

Veskeré dalsi informace vCetné
mMoznosti on-line prinldseni najdete
na www.velkeskaliny.cz emaily posilejte
na marketing@velkeskaliny.cz

nebo volejte 777 132 640, 387 423 280.

www.velkeskaliny.cz



b | TCbor je umistén v krdsné piirodé jiznich
Cech v podhuri Novohradskych hor
i cca 10 km  od Kophce

KOLNiWLETY §KOLYVPRI'RODE

Ucitelé a dozor "' ZDARMA !

Pro Skoly nabizime moznost provozu skol v prirodé, vycvikovych kurzii a mnoha dalsich
akci. Nabizime vam také skvélou moznost jak si uzit Skolni vylet v krasném prostredi se
vSim potiebnym vybavenim za velice dobré penize. K dispozici jsou 2 ucebny, které dle
vasich pozadavkl mizeme pfipravit na danou akci.

V pripadé Ze si zvolite Velké Skaliny pro svuj Skolni vylet ¢i skolu v pfirodé naskyta se Vam
bezva moznost jak zabavit déti na jak dlouho chcete. Vylety do pfirody, koupani,
sportovni vyziti na hfistich a také moznosti vyletii do Kaplice, Benesova nad Cernou ¢i
Ceského Krumlova.

Ubytovani + 4x denné strava

Veskere dalsi informace vcetné
Moznosti on-line prinldseni nojdete
na www.velkeskaliny.cz emaily posilejte
na marketing@velkeskaliny.cz

nebo volejte 777 132 640, 387 423 280.

www.velkeskaliny.cz



Sportovné rekreacni aredl Velké Skaliny

je umistén v krasné ptirodé podhiiii
Novohradskych hor pobliz obce Velké Skaliny
cca 10 km od Kaplice. 5 minut pésky od tabora
je krasny rybnik obklopeny lesy a loukami.

V 1été jsou zde skvélé podminky na koupdni,

v zimé napf. moznost brusleni, hrani hokeje
atd. V okoli aredlu je terén vhodny pro hry,
vychazky do lesa, sportovni soutéze apod.
Mozné vylety na Kohout, zficeninu Sokol¢i,

do Sobénova, Kaplice, Blanska, Benesova nad
Cernou, Novych Hradd - Terc¢ina udoli atd. V
okoli je také mnoho kilometrt cyklotras, které
prochazeji nadhernou prirodou.

Aredl Velké Skaliny je vhodny zejména
pro letni tabory, skolni vylety, skoly v ptirodé,
pési turistiku, cykloturistiku a dalsi. Skvélé
podminky jsou zde diky nagemu vybaveni

a pfthodnému okoli také pro sportovni
soustfedéni. V aredlu se nachdzi zdéna,

plné vytapéna budova s jidelnou, kuchyni,
toaletami, sprchami, parketem pro diskotéky,
pinpongarnou, ordinaci a marodkou. Jidelnu
1ze vyuzit v pripadé $patného pocasi jako
velkou hernu pro vsechny déti. Déle jsou

zde 4 hristé - fotbalové, 2 volejbalové a 1
basketbalové, 16 chatek a stard budova skoly,
ktera slouzi jako klubovna ¢i uc¢ebna.

O prdzdnindch je v provozu détsky tdabor.
Aby letni tabory byly vice zabavné a zaroven
také pritazlivé, zapojili jsme do programu
vyuku cizich jazyki a jizdu na konich. Na
tabore vzdy pracuje profesionalni zdravotnik.
Chloubou a détmi vyborné chvalenou je nase
tradi¢ni ¢eskd kuchyné. Samoziejmosti jsou
jiz dlouhd 1éta celotaborové tématické hry,
které jsou vzdy jiz od prvnich mésicti roku k
dispozici k nahlédnuti na nasich webovych
strankach www.velkeskaliny.cz



Vhodné pro:

- letni tabory

- Skolni vylety

- skoly v prirodé

- sporfovni soustredéni

~ v/

- pési turistiku
- cykloturistiku

- a mnohem vice
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Kontaktujte nas!

1K Design s.r.o.
_Rudolfovska 45
Ceské Budéjovice

370 01

tel. 777 132 640, 608 132 640

fax 387 423 280 sportovne rekreacni aredl
info@velkeskaliny.cz
www.velkeskaliny.cz
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Iniformadn cenlrim

LDT VELKE SKALINY

Poradatel: 1K Design s.r.o.

Misto: Velké Skaliny u Kaplice
Tabor je umistén v podhtfi Novohradskych hor pobliz obce

Velké Skaliny. V aredlu jsou 4 hfi§t¢ s moznosti plného

sportovniho vyziti. Cca 5 minut pésky od tabora je krasny
rybnik obklopeny lesem a loukou. V 1ét¢ jsou zde skv¢lé
podminky na koupani, v zimé napf. moznost brusleni, hrani
hokeje atd. V okoli tibora je terén vhodny pro hry, vychazky
do lesa, sportovni souté¢ze apod. Mozné vylety na Kohout,
zficeninu Sokolci, do Sobénova, Kaplice, Blanska, Benesova
nad Cernou, Novych Hradi - Teréino udoli. K dispozici je
dale pozemek nad rybnikem. Letosni rok budeme kouzlit s
Harry Potterem, vydame se do vzdalenych galaxii pfi hfe
Hvézdna brana a budeme sportovat jako Kokosy na sn¢hu i v
pralese.

Pofadané turnusy

1. 0d 01.7.2007 do 14.7.2007, kapacita: 150 déti, cena: 3790 K¢
2. od 14.7.2007 do 28.7.2007, kapacita: 150 déti, cena: 3790 K¢
3. od 28.7.2007 do 11.8.2007, kapacita: 150 déti, cena: 3790 K¢

4. od 11.8.2007 do 25.8.2007, kapacita: 150 déti, cena: 3400 K¢ 8

Dalsi informace
Typ ubytovani: chatky
Uréeno pro déti a mladeZ: od 5 do 16

Zaméfeni tabora: cary a kouzla s Harry Potterem, Hvézdna
brana, Kokosy na snéhu i v pralese

Kontaktni udaje
Telefon: 777132640
Telefon 2: 608132640

E-mail: info@velkeskaliny.cz

WWW: www.velkeskaliny.cz



mailto:info@velkeskaliny.cz
http://www.velkeskaliny.cz/

Pozadavek na reklamni akci v roce 2007 (zejména letni tabory)

Firma, kontakt:
1K Design s.r.o. — LDT Velké Skaliny

1. Terminy pro Vasi reklamni akci
Smazte (skrtnéte) prosim mésice o néZ nemdate zajem, Cervené nebo zakrouzkovanim midzZete
zvyraznit mésice o néz mate prednostni zajem.

leden, Unor, brezen, duben, kvéten, ¢erven

2. Rozsah ploch

Smazte (skrtnéte) prosim plochy o néz nemate zajem, Eervené nebo zakrouZkovanim mizete
zvyraznit plochy o néz mate prednostni zajem. Podrobnosti o jedotlivych plochach jejich
presném umisténi, rozmérech a doporuc¢eném vyuZziti najdete v prilozeném ceniku.

Standardni plochy v sekci Tabory
(obsazuji se po jednotlivych tydnech)

Na hlavni strané strané sekce Tabory:
TOP upoutavka, Fotoupoutavka 1, Fotoupoutavka 2, Fotoupoutavka 3

Strany vypisu s Rychlou volbou dle ceny:
TOP upoutavka, Fotoupoutavka 1, Fotoupoutiavka 2, Fotoupoutavka 3

Strany vypisu s Rychlou volbou dle veku:
TOP upoutavka, Fotoupoutavka 1, Fotoupoutavka 2, Fotoupoutavka 3

Strany vypisu s Rychlou volbou dle ubytovani:
TOP upoutavka, Fotoupoutavka 1, Fotoupoutavka 2, Fotoupoutavka 3

Strany vypisu Podrobného vyhledavani:
TOP upoutavka, Fotoupoutavka 1, Fotoupoutavka 2, Fotoupoutavka 3

Na titulni stang& Borovice.cz:
TOP upoutavka, Upoutavka 2, Fotoupoutavka 1, Fotoupoutavka 2, Fotoupoutavka 3,
Fotoupoutavka 4

Dlouhodoba inzerce

Smazte (skrtnéte) prosim plochy o néZ nemdate zajem, éervené nebo zakrouZkovanim mdzZete
zvyraznit plochy o néz mate prednostni zajem. Dopliite prosim délku zamysleného pronajmu
plochy (1 rok, 6 mésicl apod.)

Partner katalogu tabora

Partner sekce Tabory

Partner Rychl¢é volby dle ceny tabora
Partner Rychlé volby dle véku ucastnika
Partner Rychlé volby dle délky tabora
Partner vypisu dle kritérii uzivatele
Partner sekce tabory Exclusive




3. Rozsah dle financ¢nich moznosti
Vyberte prosim orientacni rozsah financi, které chcete do této reklamni akce na Borovici
investovat, ostatni moznosti Smazte nebo skrtnéte.

20 az 25 tis., nad 25 tis. KC.

4. Doplnujici informace:
Upresnéni Vasi predstavy nebo cokoliv dalSiho, co nam chcete sdélit k zamyslené reklamni akci.

Dékujeme za Vasi odpovéd’ na e-mail info@borovice.cz nebo sibrt@rain.cz,
popfF. fax: 274 822 037, pripadné postou na Pretlucka 5, Praha 10.
V pripadé zadjmu muizete domluvit osobni schlizku an ¢&islech:
777 226 603 (Jaroslav Sibrt); 603 840 883 (Pavel Hofrichter).



Zavazna prihlaska
LDT Velké Skaliny

1K Design:

béh
[]1.termin 1.7. aZ 14.7.2007

Ptihlasku prosim zaslete na:
LDT Velké Skaliny
1K Design s.r.o.
Rudolfovska 45
370 01 Ceské Bud&jovice
tel. 777 132 640, 608 132 640

[ 2. termin 14.7. aZ 28.7.2007

] 3. termin 28.7. a% 11.8.2007

] 4. termin 11.8. aZ 25.8.2007

Jméno ditéte:
Bydlisté

e-mail:

Mobil:

Datum narozeni

Upozornéni na zvlastnosti ditéte

Jména déti, se kterymi chce byt dit¢ ubytovano

(tuto kolonku vyuzivejte co nejméné - nelze vSem pozadavkim vyhoveét)

Pfihlasuji své dité na letni détsky tabor. Dité se mlZe plné zlcastnit taborového
programu, a to i z hlediska zdravotniho. Na pfipadna zdravotni omezeni a na léky, které
dité uziva, upozornim v listu Ucastnika.

Cena tabora je 3790,- K& bez dopravy. Za dopravu z C.Bud&jovic bude pfipoctena
Castka 90,- zPrahy 290,- Zddvodu velmi brzkého zaplnéni jednotlivych béhd
doporucujeme Castku uhradit co nejdfive. Dité bude na 100% ptihlaseno az po
zaplaceni.

Banka eBanka a.s., Cislo Uctu je 13227028/2400, variabilni symbol je 20071

ZPUSOB UHRADY:

[] slozenkou

[ ] hotové v kancelati ~ !! SLEVA 100,- !!
[] fakturou na zamé&stnavatele

[] pfevodnim ptikazem

A\ dne

podpis rodi¢t nebo zakonného zastupce

LIST UCASTNIKA
PROHLASENI ZAKONNYCH ZASTUPCU DITETE

Prohlasuji, ze oSetiujici lékaf nenatidil

mému ditéti

bytem

zménu rezimu, dité nejevi znamky akutniho onemocnéni (prijem, horecka apod.) a ve 13
kalendafnich dnech pied odjezdem na tdbor nepfislo do styku s fyzickou osobou nemocnou
infekénim onemocnénim nebo podezielou z ndkazy ani mu neni nafizeno karanténni opatieni.
Dité je schopno zGcastnit se letniho détského tabora Skaliny od . Jsem si
védom/a/ pravnich nasledku, které by mé postihly, kdyby toto mé prohlaseni bylo nepravdivé.

Zdravotni ¢i jind omezeni ditéte

Dité pobira tyto 1éky

\'% dne

podpis rodi¢l nebo zadkonnych zastupct ditéte

Toto prohlaseni se odevzdava v den nastupu ditéte na tabor a nesmi byt star$i neZ jeden
den!

Jméno a piijmeni otce

Zaméstnavatel tel. zam.

Jméno a piijmeni matky

Zameéstnavatel tel. zam.

Telefon domu




1.

2.

3.

4.

W

=)

=3

8.

9.

POKYNY PRO UCASTNIKY

Cena tébora je 3790,- K& bez dopravy. Za dopravu z C.Budgjovic bude piipoétena astka
90,- z Prahy 290,- Castku s dopravou je nutno uhradit hotové v kancelafi, nebo na ucet
¢.13227028/2400 veden¢ho u eBanky a.s., fakturou nebo slozenkou co nejrychleji od
obdrzeni této prihlagky. Variabilni symbol je 20071
Stornopoplatky jsou nasledujici:

e zruseni zdjezdu vice nez 30 dni pted odjezdem — 300,— K¢

e 29— 15 dni pted odjezdem — 30% ceny zajezdu

e 14 —8 dni pfed odjezdem — 50% ceny zéjezdu

e 7 —5 dni pied odjezdem — 80% ceny zajezdu

¢ 4 améné dni— 100% ceny zajezdu

V pfipadé pokud dité zavazné porusi kazen a bude muset byt dopraveno domd
penize nevracime.

Odjezd na tabor je v10.00 hod. z parkoviité pred Vystavistém v C. Bud&jovicich.
Predpokladany prijezd z tabora je kolem 12.00 hod. opét na parkovisté u Vystaviste.
Odjezd z Prahy je mezi 10:30- 11:00 ze zastavky tramvaje ¢. 12, 14 v HoleSovicich Nadrazi
(u Zelezni¢niho viaduktu)

Pii odjezdu je nutno odevzdat doklady, bez nichz dit¢ nepfevezmeme

e zprava détského lékafe - miiZe byt nahrazena zdravotnim a ofkovacim prikazem

(zdrav. prikaz plati 2 roky od posledniho vySetieni)

e priikaz zdravotni poji§tovny ditéte

¢ kompletné vyplnény a podepsany list Gcastnika

Stravovani zacina prvni den obédem a konci balic¢kem na cestu v den odjezdu z tabora.

Na tabote bude v prodeji drobny doplitkovy sortiment.
Vybaveni ditéte:
- teplakova souprava 2 ks, tricka, svetry, kalhoty
- sportovni obuv a obuv na prezouvani
- nahradni boty
- ponozky + teplé, spodni pradlo, plavky
- 2 ks ruéniky, papirové kapesniky,
- mydlo, kartacek na zuby, zubni pasta
- platéna Cepice, kloboucek, chlebnik (batizek)
VECI OZNACTE JMENEM!!

NEVOZIT - CENNE PREDMETY, ELEKTROSPOTREBICE!
MOBILNI TELEFONY POKUD MOZNO ZANECHAT DOMA.

Pro déti je pfipravovan program s tim, Ze déti se maji na tabofe bavit a maji mit
v rozumné mife pohyb. Na tabofe je nutno z provoznich divodd dodrzovat taborovy
rezim.

Za pripadné skody, které dité zplsobi bude 1K Design pozadovat nahradu.

- plasténka, holinky

- vétrovka (bunda)

- baterka + nahr. zarovicka
- nadepsané listky a obalky
- krém na opalovani, bryle
- pripravek proti klist'atim
- 1éky, které dité uziva

10. Navstévni den je vzdy v nedéli v poloviné béhu.
11. ADRESA TABORA:

Letni détsky tabor Velké Skaliny, 382 41 Kaplice 1. Telefon 380 322 223
382 41 Kaplice 1

ZPRAVA O ZDRAVOTNI ZPUSOBILOSTI DITETE
(Vyhlaska 106/2001 Sb.)

Jméno, piijmeni ditéte

bydlists PSC

Datum narozeni

CéastA)Posuzované dité k uicasti na zotavovaci akci
a) je zdravotn¢ zpuisobilé*
b) neni zdravotné zptsobilé*
¢) je zdravotné zpusobilé za podminky (s omezenim)
*

) e

Posudek je platny 12 mésict od data vydani, pokud v souvislosti s nemoci v prubéhu této doby
nedoslo ke zmén¢ zdravotni zpisobilosti.

Cést B) Potvrzeni o tom, Ze dité
a) se podrobilo stanovenym pravidelnym ockovanim ANO — NE
b) je proti ndkaze imunni (typ/druh)...........coiiiiiiii
¢) ma trvalou kontraindikaci proti o¢kovani (typ/druh).................ool
d)  Jealergické Na ...o.oeiei i
e) dlouhodobé uziva léky (typ/druh/davka).............oooiiiiiiiiiiii,

Datum vydani posudku

Poucni: Proti ¢asti A) tohoto posudku je mozné podat podle ustanoveni § 77 od.2 zékona

v

¢.20/1966 Sb., o péci a zdravi lidu, ve znéni pozdéjSich ptedpist, navrh na jeho pfezkoumani
do 15 dnl ode dne, kdy se opravnéné osoby dovédéli o jeho obsahu.Navrh se podava
pisemné vedoucimu zdravotnického zafizeni (popf. 1ékai i provozujicimu zdravotnické
zafizeni vlastnim jménem), které posudek vydalo.Pokud zdravotnické zatizeni (popt. 1ékat i
provozujicimu zdravotnické zafizeni vlastnim jménem) navrhu nevyhovi, predlozi jej jako

odvolani odvolacimu organu.

Jméno, poptipad¢ jména a piijmeni opravneéné 0SODY..........ccvvvviriiiiniiniiniininnnen
Vztah K dItEtl. ..o
Opravnéna osoba pievzala posudek do vlastnich rukoudne ...........................

Posudek byl do vlastnich rukou doruen dne...........................
(stvrzuje se pfilozenou dorucenkou).............coooiiiiiiiiii.
*) Nehodici se skrtnéte

podpis, jmenovka 1ékaie
razitko zdrav.zafizeni



Denni program C.

Vedouci dne: Sluzbu ma oddil ¢€.:
Oddil €. 1. ¢ast 2, ¢ast
()
c
©
)
o
o
o
o
Oddil €. 1. ¢ast 2, ¢ast
o
c
©
o
o
o
©
O
Oddil €.
()
0
o
>
Pfipominky
Ve Velkych Skalinach dne: 2007

Hlavni vedouci tabora



Velkee '

Letni détsky tabor:

ANKETA SPOKOJENOSTI
pro vyplnéni pouZij tuto tabulku
= 5 2 & =

ano spise ano moZna spise ne urcité ne

Al. Kolikrat jsi byl(a) na détském letnim tabofe?
1x 2x 3x 4x 5x a vice

A2. Kolikrat jsi se ztcastnil(a) letni rekreace na letnim détském taboie (dale
jen LDT) Velké Skaliny?
| 1x | 2X | 3x | 4x | Sxavice |

A3. Jaky je divod opakované navs§tévy LDT Velké Skaliny?
kamaradi, program LDT, atmosféra, vedouci, znama osobnost...
1 vice moznosti...

A4. Kdo rozhoduje o vybéru letniho détského tabora?
rodice sam nckdo jiny

A5. Vyuzil(a) bys mozZnost podilet se na tvorbé programu, napf. pfes
internetové stranky, kde by probihalo hlasovani?

& = 2 & &5

AG. Jak bys hodnotil(a) pfistup a chovani vedoucich a praktikant?

= 2 2 g 25

A7. Pokud by se LDT Velké Skaliny ztcastnila néjaka znama osobnost
(napf. Dominik HaSek, Dada Patrasova), pfimélo by té to ke zméné tabora,
na ktery jezdis ,,odjakZiva‘“?

e I e 5 T & 1 ® |




A8. M¢él(a) bys zajem o dopliikovy program v podobé jizdy na konich?
o LTl o w ‘

[ € : : SR

A9. Vyuzil(a) bys moZnost vyuky (opakovani) cizich jazykd béhem LDT
formou her?

= " = = e
A10. Doporucil(a) bys LDT Velké Skaliny svym kamaradam?
= = = = ©

Al11. Cim bys ho pFesvéd&il?

kamaradi, program LDT, atmosféra, vedouci, znama osobnost... vice moznosti

Na zavér nékolik otazek, které budou slouzZit vyhradné pro statistické acely.

B1. Pohlavi

muz zena
B2. Vék
6-9 10-13 14-16

B3. Trvalé bydlisté — kraj

Jihocesky Jihomoravsky Karlovarsky Vysocina
Kralovéhradecky Liberecky Moravskoslezsky Olomoucky
Pardubicky Plzensky Praha Sttedocesky
Ustecky Zlinsky
B4. UZzZivatel internetu
y nékolikrat nékolikrat . .
denné Ly v vy méneé casto vibec
tydné mésicné
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