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Resumé

Predmétem této diplomové prace je provést marketingovou studii malé cestovni
kancelare. Obsah préce je rozdélen na teoretickou a praktickou ¢ést. Teoretickd ¢ast zkouma
vztahy na trhu cestovniho ruchu a specifika sluzeb v cestovnim ruchu. Také objasiuje
zékladni marketingové metody a ndstroje, které jsou dale aplikovany na zkoumanou firmu.

s w2

Prakticka ¢ast popisuje a charakterizuje danou cestovni kancelar a zkouma jeji marketingové
aktivity. Dllezitym bodem praktické €asti je analyza zdkaznika, ze které vyplyvaji ndvrhy na
feSeni nckterych problémi. Tyto ndvrhy jsou zanalyzovdny z hlediska prospéSnosti a
proveditelnosti a je stanoven jejich Casovy horizont. Spolecnost ma slabou kapitdlovou
zékladnu, proto pracuje s omezenymi moznostmi pfi feSeni svych problému. VétSina navrhi

je zaméfena na dosaZeni spokojenosti zdkazniku, coZ by mélo vést ke zvySeni zdkaznické

vernosti.



Summary

The subject of this diploma paper is to make a marketing study of a small travel
agency. The content of this work is divided in theoretical and practical part. The theoretical
section explores relations in the tourist market and specifics of tourism services. It also
explains the basic marketing methods and instruments that will be further applied on the
studied company. The practical part describes and characterizes the company and explores its
marketing activities. An important part of the practical section is the consumer analysis,
which provides suggestions for solving some of the company’s problems. These suggestions
are analysed for their benefit and practicability and have defined their time frame. The
comapny suffers from a weak capital base, which is why their options for solving problems
are limited. The majority of my proposals are focused on achieving customer satisfaction,

which should result in growing customer loyalty.
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Seznam pouzitych zkratek a symboli

aj. ajiné

apod. a podobn¢

atd. a tak dale

CA cestovni agentura

CK cestovni kancelar

¢. ¢islo

CR Ceska republika

DIC daniové identifika¢ni &islo
FO Fyzicka osoba

IC identifika¢n{ &islo

K¢ Koruna ceska

km kilometr

ks kus

m metr

mil milion

MPO Ministerstvo priumyslu a obchodu
napf. napiiklad

Obr. obrazek

PR Public Relations

resp. Respektive

Sb. Sbirky

S. / str. strana

tzv. takzvané

WTO World Trade Organization
WWW world wide web

§ paragraf
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Uvod

Zamérem této diplomové prace je podrobit marketingové studii malou cestovni
kanceldf na severu Cech. Teoretické informace o problematice cestovniho ruchu jsou
obsaZeny v prvni kapitole a tvoii tak podklady pro zbylé ¢asti prace. Prvni kapitola pojedndva
o charakteru sluzeb cestovniho ruchu a zamétfuje se pfedev§Sim na samotny trh cestovniho

ruchu a jeho specifické aspekty.

Dalsi kapitoly price se zabyvaji konkrétnimi charakteristikami a marketingovymi
aktivitami dané cestovni kancelédfe. Tato C4st je pfedev§im praktickd, ale v tiivodu nékterych
kapitol jsou uvedeny doplnujici teoretické podklady, které uvozuji nasledujici text. V pribéhu
prace je hodnocen marketing firmy a zavér se pak zamétfuje na ndvrhy feSeni nékterych

problémt, se kterymi se podnik potyka.

Podil na trhu dané cestovni kanceldfe je velmi maly, stejné jako jeji kapitdlova
zékladna a rozmanitost sluzeb. Svoji vylu¢nost se tedy snazi postavit na pevném vztahu
s klienty a vybudovéani zdkaznické vérnosti. Toho ovSem muiZe dokdzat, pouze pokud své
zékazniky dokonale poznd. Dulezitou ¢asti této diplomové prace je proto analyza zdkaznika,

propojena se stru¢nym marketingovym vyzkumem.

Cilem price je pak navrhnout urcitd feSeni, zaloZend jak na obecném hodnoceni
postaveni a moznosti firmy, tak na preferencich klientli vychazejicich z analyzy zdkazniki.
Tato feSeni porovndm s moznostmi podniku a ur¢im tak jejich realizovatelnost v kratkém ci

dlouhém obdobi.

V této praci se chci zaméfit pfedev§$im na zplsoby, kterymi by cestovni kancelaf
mohla vylepsit obecné povédomi o ni samotné a také o kvalité nabizenych sluzeb. Za dalsi
dulezity bod povazuji zbudovani pevnéjsiho vztahu se zdkazniky popfipad¢ rozsiteni své

klientely.
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1.Trh cestovniho ruchu

1.1.Cestovni ruch

Pojem cestovniho ruchu si vétSina autorti definuje podobné, ackoliv jisté odliSnosti
existuji. ,,Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby piesun lidi na jind mista, nez jsou
mista jejich obvyklého pobytu, za t¢elem pro né pifjemnych Ginnosti.“' Nékdy se stavd, Ze
cestovni ruch neni povazovan za samostatné odvétvi, ale je chdpdn jako vyslednd ¢innost
sluzeb jinych odvétvi, jako je doprava, ubytovani a stravovani. Na druhé stran¢ zahrnuje

oblast cestovniho ruchu navic sluzby cestovnich kanceléfi a cestovnich agentur, proto je podle

n¢kterych autorii nazyvan samostatnym prumyslem.

[6]

Trhem cestovniho ruchu se rozumi souhrn sménnych vztahi mezi osobami, které
prodévaji zboZi a sluzby cestovniho ruchu, a osobami kupujicimi tyto sluzby. Za soucést
tohoto trhu miZeme povazovat také fungujici ekonomicky mechanismus, ktery umoznuje
zjistit teprve na trhu, jak opodstatnéné byly ndklady vynalozené na vyrobu zboZi a poskytnuti
sluzby. Tento trh maze byt povazovan specifickou, relativné samostatnou souc¢asti zbozniho
trhu. PficemZ m4 tu zvlaStnost, Ze se na ném prodavaji prevazné sluzby. Abychom si mohli
definovat aktéry trhu cestovniho ruchu, je tfeba podrobné specifikovat objekt smény, kterym
je tedy sluzba.

[4]

1.1.1.Sluzby

,»dluzby cestovniho ruchu pfedstavuji Cinnosti, jejichZ vysledkem je uZiteCny efekt
bud’ individudlni, nebo spole(:ensk}’/.“2 Individudlni efekt pfedstavuje obvykle soucast cile
ucasti na cestovnim ruchu a ma rtznorody charakter dle zvolené formy ucasti. Jde o

uspokojeni prvoradych potieb, kviili kterym se klient cestovniho ruchu ucastni, jako je napf.

1 HORNER S. and SWARBROOKE J. Cestovni ruch, ubytovan{ a stravovéni, vyuZiti volného ¢asu. Praha:
Grada Publishing a.s., 2003. S. 53. ISBN 80-247-0202-9

2 ORIESKA JAN. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 3. Geské upravené vydani. Praha: Idea servis, 1995. S. 6.
ISBN 80-85970-02-3
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rekreacni a kulturni vyziti, zdravotni pobyt, spoleCenskd komunikace, sport apod.

Spolecensky efekt na druhé strané¢ podporuje ¢i dokonce podminuje dosaZeni individudlniho

efektu. To se tykd sluzeb, jako je doprava do rekreacniho stfediska, stravovani, pfenocovéni,

hygiena atd.).

[4]

1.1.2.0becna specifika sluzeb

Sluzba se jako objekt smény vzdy vyrazné odliSuje od produktu. I mimo oblast

cestovniho ruchu maji sluzby néasledujici charakteristiky:

a)

b)

2)

h)

Heterogenita sluzeb- nékteré sluzby jsou téméf Sity na miru urcitym zdkaznikim podle
jejich potteb ¢i pozadavk.

Nehmotny charakter sluzeb — sluzby neni mozZno pted ndkupem prozkouset ¢i ochutnat
jako b€zZné vyrobky. MlZzeme mit pouze zkuSenosti s tim, jak ,,funguji‘.
Neodd¢litelnost vyroby a spotfeby — sluzby jsou pievazné vyrdbény a zdroven
spotfebovédny na témZe misté a jejich kvalita je ovlivnéna fadou proménnych.
Pomijivost — sluzby a také ¢as na jejich realizaci nelze skladovat. Zakaznik ma
prilezitost danou sluzbu na ur¢itém misté a v pfesny €as proZzit jen jedinkréat.

Absence vlastnictvi — pokud ma zdkaznik ke sluzbé pfistup a mlze ji pouZivat,
neznamena to, Ze obdrZel vlastnictvi napt. hotelového pokoje, najatého auta apod.

[12]

Distribu¢ni cesty — pii ndkupu sluzby dand sluzba neputuje pies vyrobce,
zprostiedkovatele a prodejce. Do procesu prodeje vstupuje jen misto realizace sluzby a
zéaroven jeji spotieby.

Podminénost ndkladl — u sluZeb neni mozno urcit variabilni ani fixni ndklady, protoze
sluzby jsou individudlni a proménlivé. Produkce sluZeb nemtZe byt programovana ani
planovéna.

Vztah sluzeb a provozovatele — nékteré sluzby jsou neoddélitelné od jedince, ktery je
poskytuje, napt. jednd-li se o vyznamné osobnosti s dobrou povésti, hvézdy ¢i
odborniky.

(2]
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1.1.3.0dlisnosti sluzeb v oblasti cestovniho ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu spolecné s pohostinstvim nabizi sluzby specifického

charakteru. Jde o zvlastnosti, které u jinych sluzeb nefiguruji.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Kratsi expozitura sluZeb cestovniho ruchu. Sluzby jako vzd€lavaci programy c¢i
poradenstvi maji dlouhodobou spotfebu, na rozdil od sluzeb cestovniho ruchu, které
mohou byt spotfeboviany béhem hodiny.

Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pri ndkupu sluZeb. Protoze zakaznik nema pii koupi
sluzby hmatatelny dikaz jeji kvality, vznikd citové pouto na zdkladé¢ emoci
vyplyvajicich ze setkani zaméstnance firmy s klientem.

Vetsi vyznam ,,vnéjsi strdanky“ poskytovanych sluZeb. Zakaznici cestovniho ruchu se
upinaji na vn&jsi stranku spolecnosti jako na ditkaz kvality sluzeb.

Vetsi duraz na uiroven a image. Podnik by mél vyvijet velké usili na vytvofeni
pozitivnich asociaci ohledné svého jména. V oblasti cestovniho ruchu muze jit o
rozhodujici vyhodu.

distribu¢ni systém, ale zvlastni skupina zprostfedkovatelli cestovniho ruchu. Tito
zprostiedkovatelé zna¢né ovliviiuji kupni rozhodnuti zdkaznika, nebot’ jsou klienty
povazovany za odborniky.

Vetsi zavislost na komplementdrnich firmdch. Mnoho nejriznéjSich firem dotvaii
celkové zazitky ze sluzeb cestovniho ruchu. Dodavatelé jednotlivych sluzeb se
vzdjemn¢ dopliuji a selhdni jednoho kazi dojem celé akce.

Snazsi kopirovani sluzeb. Sluzby zpravidla nejsou chranény patentem. Konkurence je
muZe shlédnout na vefejnych mistech, nemusi nahliZet za brany zavodu.

Vetsi diiraz na propagaci mimo sezonu. Samotni klienti svou dovolenou planuji
s predstihem, proto jsou i sluzby cestovniho ruchu nejvice propagovany v té dobg.
Navic nevyuzité kapacity hotelli ¢i lodi jsou ztratou, proto existuje snaha je vyuZzit
mimo sezonu.

(2]
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1.2.1.Strana nabidky na trhu cestovniho ruchu

Z ptedchoziho vyplyva, Ze trh cestovniho ruchu je stejné jako jiné trhy mistem, kde se
stietdva poptdvka s nabidkou. Podniky cestovniho ruchu, které tvoii nabidku, mohou byt
globélni nadnédrodni spole¢nosti ale také malé podniky mistniho vyznamu. Na trhu cestovniho

ruchu spolec¢né piisobi ndsledujici organizace:

¢ (Cestovni kanceldfe (tour operatoti) — tviirci a zdroven prodejci zdjezda
e Cestovni agentury — pouze zprostiedkovatelé prodeje sluzeb cestovniho ruchu
® Dopravni spole¢nosti
e Komer¢ni ubytovaci zafizeni
¢ Podniky provozujici sportovné-rekreacni zatizeni
® Propagacni podniky v oblasti cestovniho ruchu
e Stravovaci zatizeni
e N4vstévnické atraktivity
e Zabavni parky
[6]

1.2.2.Dalsi organizace ptisobici na trhu cestovniho ruchu

Na trhu cestovniho ruchu existuji kromé stran nabidky a poptavky jest€¢ zvlastni
organizace cestovniho ruchu. Na prvnim mist€ stoji Ministerstvo pro mistni rozvoj, které
spoludefinuje cile statni politiky v oblasti cestovniho ruchu a pfispivé k jejich realizaci. Pod
toto ministerstvo spada také Cesk4 centrila cestovniho ruchu — Czech Tourism, kterd ma za
cil predeviim propagaci Ceské republiky jakoZto atraktivni destinace cestovniho ruchu.
Cestovni kanceldfe se Casto sdruzuji do asociaci, jako je Asociace Ceskych cestovnich
kancelafi a agentur (ACCKA) ¢i asociace cestovnich kancelafi Ceské republiky (ACK CR).
Jde o dobrovolnd profesni sdruZeni a jejich Clenstvi mize byt pro malé cestovni kancelaie
zbyte¢né ndkladné. Kromé celorepublikovych organizaci se na trhu cestovniho ruchu nachdzi

fada mistnich a regiondlnich instituci, jako jsou Regiondlni rozvojové agentury (napf. JiZni
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Morava), svazy cestovniho ruchu (napt. DELITEUS - Dé&Cinsko, Litoméficko, Teplicko,

Ustecko) ¢ regiondlni centrdly cestovniho ruchu.

Nemén€ vyznamnou roli hraji 1 mezindrodni organizace a asociace Vv oblasti
cestovniho ruchu. Organizace je mozné rozd¢€lit na vladni a mimovladni, podle toho, zda je
¢lenem piimo vlada statu nebo urcitd fyzicka ¢i pravnickd osoba zastupujici danou zemi. Mezi
nejznaméjSi vladni mezinarodni organizace patfi Sveétova organizace cestovniho ruchu se
sidlem v Madridu (WTO), Evropska komise pro cestovni ruch, Evropska turistickd komise
(ETC) a Vybor pro cestovni ruch pifi OECD. Mimovladni organizace mohou mit v§eobecnou
pusobnosti a mezi ty patii napt. Svétovd rada pro cestovani a cestovni ruch (WTTC),
Mezinarodni sdruzeni védeckych pracovnikli v cestovnim ruchu (AIEST), Mezindrodni
akademie cestovniho ruchu (IAT), Mezindrodni sdruzeni novindid a spisovatell v cestovnim
ruchu (FIJET) apod. Vedle organizaci se vSeobecnou piisobnosti existuji také organizace
specializované podle rtznych oblasti a jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu. Jde o
mezindrodni organizace restaurac¢nich a hotelovych podnikti, dopravnich podnikt, cestovnich
kancelafi a informacnich stfedisek, sdruzeni v oblasti kongresové turistiky, organizace

lazeniskych podniki a dalsi specializované organizace.

[7]

1.3.Cestovni kancelar

Cestovni kanceldr je moZzné definovat jako zdkladni provozni jednotku cestovniho
ruchu, pficemz jejim pfedmétem cinnosti je zprostfedkovani, organizovani a zabezpecovani
sluzeb souvisejicich s cestovnim ruchem. Jejich cilem je samoziejmé dosazeni zisku, ale
jejich Cinnost téZ pusobi na celkovy rozvoj cestovniho ruchu v zemich srozvinutym
cestovnim ruchem. Dal§im pifinosem jsou vhodné a v€asné informace ucastnikiim cestovniho
ruchu, kterymi jim Setfi Cas, zajiStuji komplexni sluzby, vytvaii optimdlni podminky pro
vyuzivani volného Casu, poskytuji a zprostiedkovavaji kvalitni a cenové dostupné sluzby.

[4]

Je tfeba uvédomit si rozdil mezi cestovni kanceldii a cestovni agenturou. ,,Zdsadni

rozdil mezi Cinnosti cestovni kanceldfe a cestovni agentury je vtom, Ze pouze cestovni
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kanceldf je oprdvnéna nabizet a proddvat zdjezdy a uzavirat cestovni smlouvu*® Cestovni
agentura muZze zprostiedkovat prodej zdjezdu a provadét kombinace sluZeb pro ostatni
podnikatele. Ale samotnou cestovni smlouvu smi se zdkaznikem uzaviit pouze cestovni
kancelaf, kterd zdkaznikovi odpovidd za splnéni vSech povinnosti, které jsou podle zdkona
s prodejem spojeny.

[5]

Podnikatelska c¢innost cestovni kanceldfe podléhd pravni upravé nasledujicich
pravnich ptedpisti ve znéni pozd¢jsich predpisti a novel:
¢ Obcansky zdkonik ¢. 40/1964 Sb.,
® Obchodni zdkonik ¢. 513/1991 Sb.,
e Zakon €. 455/1991 Sb., o zZivnostenském podnikani (Zivnostensky zédkon)

e Zakon €. 159/1999 Sb., o n¢kterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu

Samotné provozovani cestovni kanceldfe je koncesovanou Zivnosti, pficemz vydani
koncese zdvisi na souhlasu Ministerstva pro mistni rozvoj CR. Zadatel je povinen predloZit
smlouvu s pojiStovnou o povinném smluvnim pojisténi pro piipad dpadku cestovni kancelafe.
(V pripad¢ upadku vznikne zdkaznikovi prdvo na pojistné plnéni.) Dale musi pfedlozit
podnikatelsky zamér své Cinnosti, kde ur¢i napt. oblasti cestovniho ruchu, ve kterych hodla
podnikat, pfedpoklddany pocet zdkaznikl, vyuZivani dopravy pii zdjezdech apod. Predava
navic prohlaseni o pfedpoklddaném datu zahdjeni ¢innosti.

[5]

Polet a strukturu cestovnich kanceldfi na trhu cestovniho ruchu Ceské republiky
ilustruje ndsledujici tabulka. Prakticky vychdzi z poctu Zivnostenskych opravnéni pro

provozovani cestovni kanceldfe a cestovni agentury. Jde o udaje z roku 2005, nebot’ nov¢jsi

udaje nebyly zpracovany.

3 KUNESOVA E. a FARKOVA B. Technika zahrani¢nich zdjezdd. Praha: Idea servis, 2004. S. 69.
ISBN 80-85970-44-9.
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Tabulka 1: Zivnostenskd opravnéni OKEC 63.301 provozovdni cestovni
kanceldre a cestovni agentury k 31.12. 2005

Cestovni
Kraj kanceldre Cestovni agentury | Celkem CKa CA

FO | PO |celkem| FO | PO |celkem| FO | PO |celkem
HI. mésto Praha 791 189 268111411177 2318[1220]1366 2586
StredocCesky 47| 23 70| 456| 180 636| 503| 203 706
JihoCesky 24| 28 52| 280| 106 386| 304| 134 438
Plzersky 21| 14 35| 162| 76 238| 183 90 273
Karlovarsky 13 8 21| 185] 115 300| 198| 123 321
Ustecky 371 20 57| 215| 89 304| 252| 109 361
Liberecky 22| 20 42 169| 67 236| 191 87 278
Krdlovéhradecky| 32| 22 54| 173| 79 252 205| 101 306
Pardubicky 22| 20 42| 182 54 236 204| 74 278
Vysocina 32| 25 57| 134| 38 172 166| 63 229
Jihomoravsky 47| 85 132] 392| 251 643 | 439| 336 775
Olomoucky 26| 17 43| 199 62 261 225| 79 304
Zlinsky 29| 16 45| 196| 88 284| 225| 104 329
Moravskoslezsky 57| 40 971 387| 136 523| 444 176 620
Celkem 488 | 527 1015(4271]2518 6789|4759 3045 7804

Zdroj: Zivnostensky rejstiik MPO

K 31.12. 2005 bylo v zivnostenském rejstifku Ministerstva primyslu a obchodu
evidovano 7804 Zivnostenskych oprdavnéni v oblasti podnikdni cestovni kanceldt a cestovni
agentura. Z téchto opravnéni bylo ud€leno 1015 koncesi pro cestovni kancelére.

[11]

Aktudlni pocet cestovnich kancelafi nebyl pro rok 2008 oficielné¢ ozndmen, ale 1ze
pfedpokladat, Ze na ¢eském trhu cestovniho ruchu v soucasnosti figuruje asi 907 cestovnich
kancelafi. K tomuto Cislu je moZné dojit v seznamu cestovnich kancelaii, které pro rok 2008
zaplatily povinné pojidténi proti dpadku.’

[14]

* Pozn.: zdroj: Cestovani.cz [online]. [1.5. 2008]. Dostupné z: <http://pojisteni.ck.cz/seznam.html>
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1.3.1.Pojisténi

Cestovni ruch nabizi oblast sluzeb, se kterymi se poji mnozstvi rizik. Riziku se nikdy
nelze vyhnout, ale je mozné eliminovat jeho negativni dopad pomoci pojisténi. PojiSténi
v cestovnim ruchu je pak moZzné definovat jako placenou sluzbu, kterd md ucastnikovi
cestovniho ruchu pomoci pii odstranovani ndsledki neptedvidanych a ndhodnych udélosti.
Z pohledu cestovni kanceldfe mizeme rozd¢lit pojisténi na povinné a dobrovolné. Cestovni
kancelare si musi od roku 2001 ze zdkona sjednat povinné smluvni pojisténi proti tipadku
spolec¢nosti. Na jeho zdklad¢ je v piipad¢ pojistné uddlosti klientovi poskytnuto plnéni, na
kterém se podili i samotnd cestovni kanceldt (dvéma procenty planovaného ro¢niho obratu
podniku). Toto pojisténi se povinné sjedndva na pojistnou ¢astku minimalné¢ 30% z ro¢nich
planovanych trzeb cestovni kancelare.

[5]

Dobrovolné pojisténi je nepovinné a jednotlivi ucCastnici se jim chrani proti
nejraznéj$im rizikim. Klient se mtiZe nechat pojistit prostfednictvim cestovni kancelafe, ktera
vétSinou sjednd vSem zdkaznikiim jednotné pojisténi a Casto se jednd pouze o pojiSténi proti
zékladnim rizikim. Mimo to si dcastnik cestovniho ruchu miiZze sdm individudln¢ sjednat
s pojistovnou pojisténi proti nejriznej$im riziklim. Je mozné sjednat si pouze jeden produkt
ale 1 cely balik pojisténi. Mezi nejcastéj$i typy dobrovolnych pojisténi v cestovnim ruchu
patii:

e Pojisténi 1écebnych vyloh

e Urazové pojisténi

e PojisSténi pro cesty a pobyt (pojiSténi motorového vozidla, pojiSténi zavazadel,
pojisténi odpovédnosti za Skodu)

e PojiSténi storna

Cestovnim kanceldiim se doporucuje vyuZzit nasledujicich pojiSténi:
e Pojisténi Zivelnich skod
e Pojisténi proti vloupani nebo loupeznému piepadeni
® Dopravni pojisténi

e PojiSténi odpovédnosti za Skody
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(1]

1.3.2.Sluzby cestovnich kancelafi

Uz bylo feceno, Ze objektem smény na trhu cestovniho ruchu je sluzba se vSemi svymi

specifiky. Nyni bych chtéla uvést konkrétni sluzby, které nabizi cestovni kanceladfe. Cestovni

kanceldfe nabizeji sluzby riiznorodé, které mohou byt obstardvané (zprostiedkované) ci

vlastni, ¢i podle jiného hlediska placené a neplacené. Jejich sortiment zdvisi na druhu

cestovniho ruchu (doméci, ptijezdovy, vyjezdovy), ale také na charakteru ¢i zaméteni dané

cestovni kancelére. Toto je jejich vycet:

[4]

poskytovani informaci souvisejicich s icasti na cestovnim ruchu,

rezervace mist v dopravnich prostfedcich,

zajisténi domdcich 1 zahrani¢nich dopravnich cenin,

obstarani ubytovéni dle pozadavka zdkaznikd,

organizovani a prodej zdjezdl a pobytl v tuzemsku a zahrani¢i bud’ s komplexnimi,
nebo ¢astecné zabezpecenymi sluzbami pro jednotlivce a kolektivy,

obstardvani a prodej lazenskych 1écebnych pobyti,

sluzby pravodct cestovniho ruchu béhem zdjezdl, pobytl, okruZnich jizd,

vylety, garantované trasy, transfery,

pojisténi proti riznym rizikim,

obstardvani ¢i predprodej vstupenek na kulturni, spole¢enské, sportovni a jiné akce,
sméndrenské sluzby

sluzby spojené s obstardvanim viz do zemi s vizovou povinnosti

prodej cenin, kolktli, map, cestovnim pomiicek apod.

1.3.3.Z4jezd

Z vycteného seznamu sluZzeb md prvotni postaveni prdv€ organizovdni a prodej

zdjezdi a jde tedy o predmét hlavni Cinnosti cestovni kanceldfe. Zakon o podnikani

v cestovnim ruchu vymezuje pojem zdjezd jako ,.kombinaci alesponn dvou ndsledujicich

sluzeb,

je-li proddvana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a jsou-li tyto sluzby
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poskytovany po dobu presahujici 24 hodin nebo zahrnuji-li ubytovéni pres noc.*” Kombinace

sluZeb musi byt predem sestavena a vztahuje se na:

dopravu,
ubytovani
jiné sluzby, které nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovéni a tvoii vyznamnou Cast

zéajezdu, popf. jejich cena tvoii alesponn 20% souhrnné ceny zdjezdu.

Z toho vyplyva, Zze podle zdkona zdjezd neni jednodenni vylet ani objednané akce

sestavené dle konkrétnich pozadavkl zdkaznika a nikoliv podle nabidky cestovni kancelére.

(5]

Zijezdy nabizené cestovnimi kanceldfemi mohou byt velmi rGznorodé, aby

odpovidaly potiebdm zdkaznikti. Podle tematické ndplné je mozné rozd¢lit zajezdovou Cinnost

na oblasti:

a)

b)

2

h)

Rekreacnich zajezdy (k nacerpani télesnych i dusevnich sil) maji nabizet i maximum
vedlejSich sluzeb, aby si zdkaznik sdm vybral, jak chce dovolenou stravit

Kulturné poznavaci zajezdy (k aktivnimu poznani kulturnich a atraktivnich mist)
jsou Casto vedeny jako putovni poznavaci zdjezdy ¢i okruZni cesty spojené s kulturni
akcf.

Sportovni turistické zajezdy (aktivni dovolend s provozovanim sportu ¢i turistiky) by
m¢la byt vhodné ¢lenéna a odstupiiovana podle narocnosti.

Zajezdy na vystavy a veletrhy (pro odborniky a vazné zajemce o piedvadéné zbozi i
sluzby) jsou ¢asto mistem uzavirani obchodnich smluv a vyzZaduji vedlejsi sluzby.
Zv1astni tematické zajezdy (s vyukou zvlastnich dovednosti) nabizi klientim
zdokonalen jazykt, vyuku tancl, pozndni novych sportdl, zvySovéani kondice v rdmci
komplexniho a vyvdZeného programu.

Incentivni turistika (pro zaméstnance urcité firmy) mtze byt formou Skoleni, ale také
neformadlnich aktivit ke zvySeni motivace a prohloubeni vztahii mezi zaméstnanci.
Kongresova turistika (rozsdhlé odborné akce) vyzaduji detailni napldanovani vcetné
doprovodného programu vhodného charakteru.

Lazenské pobyty (ke zlepSeni ¢i upevnéni zdravotniho stavu) vyZaduji ubytovaci a

stravovaci sluzby vhodné pro 1é¢ebny pobyt.

> KUNESOVA E., FARKOVA B. Technika zahrani¢nich zdjezdd. Praha: Idea servis, 2004. S. 68.
ISBN 80-85970-44-9.
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i) Lovecké akce (zdjezdy do oblasti loveckych revir) jsou narocné pro zajisténi

veskerych formalit a povoleni tykajicich se legdlniho odstielu a drzeni zbrang¢.

[5]

Kromé téchto druhti se obcas jesté¢ vyclenuji tzv. specifické formy zdjezdl, kam patii
napf. cestovni ruch déti a mladeze, seniorsky cestovni ruch, dobrodruzny cestovni ruch,
naboZenska (poutni) turistika, méstsky cestovni ruch, cykloturistika a jiné. VZdy je tfeba si
uvédomit jejich specifika a ptizptsobit vSechny slozky zdjezdu, aby byl prubéh akce hladky a
aby byly co nejvice uspokojeny pozadavky zakaznik.

[3]

1.4.Segmentace trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu ma fadu specidlnich charakteristik a jejich spravné urceni a
vyzkum pfinasi firmé nejvyznamnéjsi informace pro rozhodovani. Na druhé stran¢ je ovSem
trhem, ktery se velmi dynamicky méni, protoZe na n¢j pasobi spousta subjektivnich i
objektivnich faktorii. Velkou roli zde sehraji politické a spolecenské zmény, vyvoj ekonomiky
a ekonomické situace rtiznych spolecenskych skupin. Tento trh je jako kazdy jiny korigovan
pravnimi dpravami, udrzuje tempo s technologickym pokrokem ptfedevSim v dopravé,
informatice a komunikacich. Je ovliviiovan demografickou strukturou populace a projevuje se
na ném efekt mody, zména Zivotniho stylu, mnoZstvi volného Casu, rozvoj a moZnosti

materidlné-technické zakladny apod.

(1]

1.4.1.Hlediska segmentace

Trh cestovniho ruchu je vyrazné diferencovdn a to nejen z hlediska poptavky ale
ndasledné i ze strany nabidky sluZeb cestovniho ruchu. Z toho diivodu by m¢li vSichni aktéii na
tomto trh respektovat segmentaci. Trzni segmentace znamend rozdéleni zdkaznikii na
segmenty, coZ jsou skupiny spotiebitell, které maji specifické potieby, pfani a poZadavky na
uréité produkty a sluzby. Clenové jedné skupiny by si méli byt svymi preferencemi co nejvice
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podobni a naopak vici ¢lenim jinych segment co nejvice odlisni. Diivodem k segmentaci

jsou nasledujici faktory:

Demografické hledisko (v€k, pohlavi, rodinny stav, slozeni rodiny, atd.)

Geograficka segmentace (mé&sto, stit, kontinent)

Segmentace podle ucelu cesty (obchod, zdbava, individudlni cestujici)

Ekonomick3 situace (piijmy jednotlivce a rodiny, finanéni mozZnosti, zplisob placent,
vnimani cen)

Psychografické faktory (Zivotni styl, motivace, poteby, zajmy, volnocasové aktivity)
Hledisko vzdélani a troven znalosti

Kupni chovéni a ndvyky zakaznikt

Dalsi

(2]

1.4.2. Priklady segmentace trhu cestovniho ruchu

Zminéné faktory pak rozdé€luji zdkazniky do rozlicnych segmentti. KdyZ se zamétime

napf. na hledisko kupniho chovani a rozhodovani, mtiZeme turisty rozc¢lenit takto:

a)
b)

c)

d)
€)
f)

(1]

Turisté objevitelé, jichz je omezeny pocet, a ktefi touzi po setkani s jinymi kulturami.
Elitni turisté, kteii byli téméf vSude a na delsi dobu, nez je obvyklé.

Neobvykli turisté, zajimajici se o ,,primitivni kultury* a pfesto vyZzadujici vyhod
civilizace.

Individudlni turisté, cestujici v malém poctu a vyZadujici vysoky standard sluzeb.
Masovi turisté, pochdzejici ze stiedni vrstvy, doZadujici se splnéni vSech svych prani

Charterovi turisté, vyuzivajici sluZzeb hotelu bez zajmu o kulturu.

Pro ilustraci uvadim jesté dal$i mozZnost segmentace, kterd je Casto nazyvéana jako

socioekonomickd, nebot’ zohlediiuje pi{jmy, povoldni, vzdélani a spolecenskou tiidu.

V nékterych evropskych zemich je tato segmentace Casto v marketingu uZivdna, nebot’ se

predpoklada, Ze faktory jako povolani, vzdélani a spolecCenskd tfida urCuji, které produkty

bude ten ktery zdkaznik kupovat.
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e Vyssi stiedni tifida (vyS$i manaZzerské, administrativni nebo odborné povoldni
s akademickym vzdélanim)

e Stfedni tfida (stfedni manazerské, administrativni nebo odborné povolani)

e Niz8i stfedni tfida (mistrovské nebo ufednické povolani a niZ8§i manaZerské,
administrativni nebo odborné povolani)

e Kbvalifikovand pracujici tiida (kvalifikovani délnici)

® Pracujici tfida (Castené kvalifikovani a nekvalifikovani délnici)

e Stiedni tfida (lidé na nejniZsi existencni drovni bez dalSich piijmu, piileZitostni délnici
nejnizs$tho stupné, diichodci, vdovy)

[6]

Toto jsou jen piiklady segmentace zcelé fady rtznych hledisek clenéni klienti.
Faktory uvedené na zacatku této kapitoly pfinasi fadu odliSnych segmentl a cestovni kancelar
vzdy musi hledét na jejich specifika. Kazdy segment vyzaduje specificky piistup, odliSnou
organizaci sluzeb i specidlni kandly marketingové komunikace.

(1]

1.4.3.Vyhody segmentace trhu

Vyhody vyuZzivani segmentace trhu cestovniho ruchu jsou jasné. Vynos investic do
oblasti cestovniho ruchu je casto nejisty, ale vyuziti segmentace muze zajistit alespon
efektivnéjs$i vyuzivani vloZzenych penéz. Dale vede k lepSimu porozuméni potiebdm a ptanim
vybranych skupin zdkaznikl. Znalost téchto potieb by pak méla byt vyuZzita k efektivnéjsimu
umistovani a rozvoji sluzeb, ale slouzi také ke stanoveni idedlniho marketingového mixu
k ziskani vyhradniho mista ve védomi potencidlnich zdkaznika v rdmci cilového trhu. Podnik
pak miiZe byt pfesnéjsi pfi vybéru néstroji a technik podpory.

(2]

1.4.4.0mezeni segmentace trhu

Ackoliv minuly odstavec popisoval vyhody a pozitivni efekty segmentace trhu,

existuji i urcitd omezend, diky kterym miiZe byt segmentace neefektivni. V prvni fadé je
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proces segmentace velmi ndkladni, protoze kazdy cilovy trh vyZaduje individudlni pozornost.
To v disledku znamena rozsahlejsi nabidku sluzeb i bohatsi cenovou strukturu. Kromé toho
neni vzdy snadné najit nejlepsi zdkladnu pro samotnou segmentaci, tedy hledisko, podle
kterého lze rozcClenit zdkazniky do vnitiné homogennich skupin. Je pak otdzkou, které
kritérium segmentace zajisti nejvyssi ndvratnost penéz. Nasnad¢ je také otdzka, jak hluboce
nebo Siroce se md segmentaci provadet. PriliS konkrétni vymezeni segmentli muze byt
kontraproduktivni stejné jako ledabylé obecné roz¢lenéni trhu. Teorie také hovoii o problému,
kdy se firmy snaZi oslovovat segmenty, které nejsou Zivotaschopné. Mohou byt pfili§ malé ¢i

nestabilni, proto jsou nejisté a nevhodné pro investice.

(2]
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2. Charakteristika cestovni kancelare CK Best Burk

Cestovni kancelaf Best Burk je mald cestovni kanceldt ve mést¢ Rumburk ve
Sluknovském vybé&zku v Severodeském kraji. Jako fada jinych drobnych cestovnich kancelati
vznikala postupné a dd se fici, Ze se vyvinula z cestovni agentury. V pocatcich se tedy
zabyvala pouze zprostiedkovanim zdjezdl jinych kanceldii, dnes kromé toho nabizi své

vlastni pobytové zdjezdy.
Zde je nastinén jeji vyvoj:

1997 — 1998 — provizni prodejce zdjezdi pro Usteckou cestovni kancelaf IveRia

1998 — 1999 — nezavisli provizni prodejce (cest. agentura). Ponechdva si nazev IveRia.
2000 — vznik samostatné cestovni kancelédfe Best Burk

2000 — 2001 — prodej vlastnich zdjezdl do chorvatského Rabacu (ubyt. ve stanech)
2002 — 2003 — prodej vlastnich zdjezdl do chorvatského Starigradu (stany)

2004 — prodej vlastnich zdjezdi do chorvatského Biogradu (stany)

2005 — nyni — prodej vlastnich zdjezd do chorvatského Biogradu (ubyt. v chatkach)
2007 — nyni — prodej vlastnich z4jezdl do chorvatského Kastelu (ubyt. v chatkdch)

2.1.Forma podnikani

Cestovni kanceldi Best Burk je fyzickou osobou s koncesovanou Zivnosti. Je tedy
pojisténd proti dpadku, coZ si miZe kazdy zdjemce ovéfit v seznamu cestovnich kanceldii®,
ktery je souhrnem prehledli zvetejiiovanych pojistovnami, které v roce 2008 poskytuji toto
povinn€ smluvni pojisténi dle zdkona 159/1999 Sb. Cestovni kancelar Best Burk je pojiSténa

u Ceské podnikatelské pojistovny (CPP).

Fyzicka osoba Jaroslav Havel

IC 12775037

DIC CZ6011250355

Adresa Vrchlického 99, 408 01 Rumburk

% Pozn.: napf. na strankdch: http:/pojisteni.ck.cz/seznam.html
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Organizac¢nf struktura je jednoduchd, protoze vedle majitele Jaroslava Havla v cestovni
kancelafi Best Burk uz figuruje pouze jeho bratr Miroslav Havel, ktery ov§em nenfi oficidlnim
zaméstnancem ani spolumajitelem. Ve skute¢nosti pro firmu zafizuje spoustu zéleZitosti a
pomdhd s jejim chodem. V podobné roli je jesté¢ dalsi tichy spole¢nik, ktery je téZ rodinny
ptibuzny. Administrativni price casto vykondvaji brigddnici z fad student z varnsdorfské
Sttedni $koly sluZeb a cestovniho ruchu (SSS a CR), ktefi maji tuto &innost jako praxi.
Ucetnictvi a dafiové povinnosti zpracovava pro firmu v Ceské republice dafiovy poradce. A co
se ty¢e chorvatského danového a ucetnitho systému, zde cestovni kanceldfi poméha
chorvatsky pravnik a ucetni v jednom. Pobytovi delegiti také nejsou stdlymi zaméstnanci
firmy, ale jsou pouze najiméni na sezonu. Cestovni kancelaf vyuziva kazdoro¢né pfiblizné 10

delegatti.

Pokud bychom chtéli nastinit oficidlni organizaéni strukturu firmy, Slo by pouze o
osobu majitele. Pokud ale pfihlédneme k vySe zminénym faktiim, prakticky je mozné
organizacni strukturu zobrazit nasledovné.

Obr. ¢. 1: Organizacni struktura

dministrativni Pobytovi
brigadnici delegati (10)

2.1.1.Nazev spolecnosti

V soucasné dobé probihd ve spole¢nosti jedndni o zméné ndzvu cestovni kancelafe na

CK Havel. Predpoklddd se, Ze nebude problém v tom, Ze by se ztratili zdkaznici, ktefi byli
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navykly na dosavadni nazev Best Burk. To pfedevsim z divodu, Ze fada zdkazniki si cestovni
kancelar stejné¢ spojuje s osobou jednatele Jaroslava Havla ¢i jeho bratra Miroslava Havla.
Dtivod ke zméné ndzvu je mimo jiné ve vyznamu, ktery maji slova ,,best burk v anglickém
jazyce’. Je tieba podotknout, Ze to nebyl zdmér, ale spi§ neitastnd nihoda. Firma si viak
uvédomila, Ze je na ¢ase jméno zménit, aby se tim neposkozovala image spole¢nosti. Na novy
ndzev se prechdzi postupné, aby zdkaznici m€li moZnost si na zménu zvyknout a pifijmout ji.

Tento prechod je zobrazen napf. na logu cestovni kancelare.

2.2.Chorvatska firma

V okamziku, kdy chtéla cestovni kanceldi Best burk postavit v Chorvatsku chatky,
které se nedaji kazdoro¢né sloZit a rozlozit jako stany, musela mit pronajaty pozemek po cely
rok. To ale v Chorvatsku nemutzZe uskutecnit zahrani¢ni firma. Proto si majitel mistni cestovni
kancelafe musel zaloZit chorvatskou firmu srovnatelnou s cCeskou spolecnosti s ru¢enim
omezenym. VSe se zafizovalo pies chorvatského prdavnika a ufady, pficemZ jednéani
s Chorvaty neni zrovna snadnou zileZitosti. Zadatel je vét§inou vyzkouSen z chorvatitiny a
Casto se nevyhne nepiijemnym otizkam. Zmocnény ufednik se mu snazi zamér rozmluvit a
zkratka veskeré rozhodnuti stoji jen na ném. Nejde o Zadné vtipné historky, takova je bohuzel
praxe v mistnim chorvatském prostfedi, krom¢ toho se Chorvatsko potykd s problémem

korupce. Po vytrvalém jednéni se ale podaftilo ziskat povoleni k zaloZeni firmy:

Jaroslav Havel d.o.o.

Biograd na moru, Trg kralja P. Svacica 2

Této firm¢ pak kempy, ve kterych ma cestovni kanceldi chatky, posilaji fakturaci na
prondjem, pobytové taxy, stravovani apod. Vzhledem k tomu, Ze Chorvatskou narodni ménou
je Kuna, veskeré thrady plateb z Ceské Republiky jdou nejprve v Eurech na devizovy téet
v Chorvatsku. Jednd se o Cesky bankovni ucet, ze kterého se pak Eura pifevedou na Kuny
chorvatského bankovniho uctu, ktery firma v Chorvatsku ma4, a teprve z néj je mozno hradit

zéavazky chorvatskym poskytovatelim sluzeb.

" Pozn.: ,best burk*- ,nejvétsi osel“ — volny pieklad z angliGtiny
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2.3.Roc¢ni obrat

Roc¢ni piijem cestovni kanceldfe Best burk se sklddd ze dvou cCasti. Jednou slozkou
jsou provize za zprostfedkovani prodeje zdjezdovych pobytl jinym kanceldfim a v tomto
pfipadé€ jsou piijmy kolem 250 000 K¢ za rok. Druhou ¢asti jsou piijmy z prodeje vlastnich
zéajezdl, které Cini v souCasnosti necelych 5 milioni K¢ ro¢né. Od roku, kdy firma zacala
prodavat vlastni zdjezdy, doSlo k ristu této Casti obratu (z 1,5 milionu na témét 5 miliona
ro¢n¢) ¢asteéné z divodu vetsi a kvalitnéjsi nabidky sluZeb, z ¢4sti se na tom podili rist cen
predevsim v dopravé. Dohromady je ale mozZno fict, Ze riist obratu odrazi rozvoj a rist

cestovni kancelére a jejiho trzniho podilu.

2.4.0bchodni partnefi

2.4.1.0rganizatofi zajezdt

Na trhu cestovniho ruchu nejsou pro nasi malou firmu velké cestovni kancelafe
v pozici konkurenta, ale znamenaji spi§ urcitou podporu. Ndklady na zprostfedkovani prodeje
jsou minimélni a exotické zdjezdy od stabilnich nadnarodnich spolecnosti z krasnych
profesiondlnich katalogli se prodavaji snadno. V oblasti provizniho prodeje spolupracuje
cestovni kancelat Best Burk asi se Ctyficeti nejvyznamnéjSimi hraci na trhu cestovniho ruchu.
Jsou mezi nimi cestovni kancelédfe jako Cedok, Fischer, Firo-Tour, Exim Tours, Atis, Blue
Style, Canaria Travel, Tomi Tour, Eso apod. S nimi dand firma uzavird smlouvu o proviznim
prodeji nebo smlouvu o zprostiedkovani. Musi mit jejich kopii koncesni listiny a kopii
pojisténi proti Upadku CK a navic karticky s telefonnim Cislem v ptipad¢ krachu, které
rozdava zékazniktim, ktefi vyuZziji jejich nabidku zdjezdd. Provize je ddna dle smlouvy s tou
kterou spolecnosti, ale vétSinou se jednd o 10% z katalogové ceny zdjezdu, jehoZ prodej
spolecnost sjednd. V piipadé prodeje zdjezdu za zvyhodnéné ceny (Last minute, First
moment) jde o provizi nizsi, zpravidla 7%. Zpusob, jakym je provize vyplacena, se zménil.

Drtive zprostfedkovatel zaslal svému touroperdtorovi sumu, kterou zdkaznik zaplatil (cenu

32



zajezdu) sniZenou o provizi zprostiedkovatele. Nyni odesild organizitorovi zdjezdu plnou

cenu a teprve po skonceni zdjezdu si posle fakturu, kterou Zada svou provizi.

Aby cestovni kanceldi Best Burk mohla proddvat zdjezdy vyznamnych cestovnich
kanceldif Seského trhu cestovniho ruchu, musi spliiovat uréité pozadavky. Napi. CK Cedok
vyZaduje splnéni limitu, ktery predstavuje prodej jejich zajezdl v hodnoté minimalné 200 000
K¢ za rok. Krom¢ toho si diktuje dal$i podminky, jako je dostatecné velkd, upravend a
viditelna vyloha s vystavenymi poutaci na zdjezdy cestovni kancelare, kterd nesmi obsahovat
jiné nabizené produkty, které s Cinnosti kanceldie nesouvisi. Jde piedevSim o to, aby se
udrzela image firmy na vysoké trovni. Na druhé stran¢ ma spoluprdce s giganty na trhu
cestovniho ruchu fadu vyhod. Majitelé cestovnich agentur ¢i kanceldii mohou ve slosovéani
vyhrat zdjezdy pro celou rodinu, nebo jsou jim nabizeny zajimavé slevy na exotickou
dovolenou. Také maji moZnost zicastnit se riiznych studijnich cest po hotelich na celém svété

zdarma.

2.4.2.Zprostiedkovatelé zajezda

Na druhé strané jsou zdjezdy, které organizuje cestovni kancelat Best Burk, provizné
proddvany jinymi cestovnimi kanceldfemi ¢i agenturami. Jednd se spiSe o mensSi firmy
regiondlniho vyznamu jako je CK Talgo, CK Pohoda, Delfin a cestovni agentury Bor Tour,
Iser tourist a dal$i. Provize pro tyto spole€nosti jsou, jak je obvyklé, 10 %. V ptipadé, Ze
nckteré agentury ¢i cestovni kancelare doddvaji velky pocet klientd a patii k t€ém nejlepSim, je
jim provize zvySena na 11%. Toto zvyhodnéni je zavedené ve smlouvé a partnefi jej mohou
dosdhnout, sjednaji-li stanoveny limitni pocet zdjezdl. Jde o urcitou formu motivace, kterou

se firma Best Burk snaZz{ zvysit aktivitu zprostiedkovatelli v oblasti nabizenf jejich sluZeb.

2.5.Konkurence

Konkurence v misté a okoli cestovni kanceldie je téméf nulova. Existuje zde par

mistnich cestovnich kancelafi, které ale neznamenaji pro CK Best Burk velkou hrozbu.
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Jednd se o:
e CK Pohoda (Varnsdorf) — organizuje jen nckolikadenni zdjezdy a navic prodava
zéjezdy pro CK Best Burk
e CKH - HuS8édkovéa (Varnsdorf) — sama organizuje pouze zdjezdy do slovenskych lazni
Podhijska.
e CK Kriesche Tomds a Petrydesovd Madria (Jifikov, okres D&Ein) — v omezeném

rozsahu organizuji zdjezdy do Chorvatska do stanii.

Nejbliz8§i opravdovd konkurence je v Déciné (CK Dezka), coz je asi 45 km od
Rumburku. Uritou hrozbou je ale CK IveRia z Usti nad Labem, protoZe majitel cestovni
kancelafe Best Burk pro ni diive proddval zdjezdy klientim v Rumburku a okoli. To
znamend, Ze tato cestovni kanceldr ma kontakty na potencidlni klienty CK Best Burk a nabizi
jim vérnostni slevy. Navic se tato cestovni kanceldr na Chorvatsko specializuje a nabizi napf.
zajezd na ostrov Pag, ktery je vramci obvyklych zdjezdu jistou exotikou, a proto miize

znamenat odliv klientd od CK Best Burk.

V celém Usteckém kraji existuje 44 cestovnich kanceldii. ProtoZe vzddlenost v ramci
kraje nehraje velkou roli, diky internetu apod., mohou vSechny tyto konkuren¢ni firmy
znamenat hrozbu. Co se tyCe cen srovnatelnych zdjezdl konkurencnich cestovnich kanceléid,
firma Best Burk si stoji dobfe a pro klienty cenové vyhodné. Jeji ceny jsou srovnatelné

pfipadné o trochu nizsi nezZ konkurencni.

2.6.Pojisténi

Cestovni kancelai Best Burk plati kazdoro¢né povinné pojisténi proti ipadku cestovni
kanceldfe a to u Ceské podnikatelské pojistovny. Na Geském trhu figuruji jeste dalsi
pojistovny, které nabizi toto pojisténi ( Uniqua, Generali, Union SK, Ceskd pojiitovna).

V piipad¢, Ze by byli klienti ponechdni v zahranic¢i sami nebo by doslo k jiné udalosti spojené
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s s

s krachem spolec¢nosti, maji moZnost zavolat na telefonni Cislo pojistovny, u které je cestovni

kanceldr pojisténd, a pojistovna bude danou situaci fesit.

Cestovni kanceldt Best Burk nabizi svym klientim dva druhy pojisténi. Prvni je
urazové pojisténi a pojisténi 1éCebnich vyloh, za které si uctuje 20 K¢ na osobu za den. Dale
nabizi kompletni pojisténi za 40 K¢ na osobu za den. Jedna se o balik pojisténi, ktery zahrnuje
jak zminéné urazové pojisténi a pojisténi lé¢ebnich vyloh, tak i pojisSténi zavazadel, pojiSténi

odpovédnosti za Skody obcantl, pojisténi storna Ci repatriaci (v ptipadé smrti tcastnika).

2.7.Cinnosti mimo sezonu

Pokud za sezonu pocitdme obdobi letnich prazdnin (Cervenec, srpen), pak jesté zbyva
pomérné atraktivni mésic pred sezonou (Cerven) a po ni (zafi). Nejen, Ze vétSina lidi nemé
v tu dobu dovolenou, ale ani u pocasi nenf jisté, jak bude. Z toho diivodu nabizi cestovni
kancelar Best Burk na toto obdobi levnéjsi ceny zdjezdi, jak vyplyva z tabulky cen. V tomto
obdobi je velky zdjem predevSim od Skolnich kolektivli, kterym je navic poskytnuta sleva.
V prepoctu jim pak vychazi kazdy Ctvrty ucastnik zdarma. Spolecnosti to sice nepfinasi tak
vysoké piijmy, ale jde o vyuZiti kapacity, kterd by mohla ziistat nevyuZitd a tedy ztratova.
Navic se tato zajimavd nabidka mezi Skolami roznese a firma ma pak kazdoro¢né plné

obsazené terminy v ¢ervnu. Krom¢ Skolnich kolektivii obdobi mimo sezonu vyuzivaji i

sportovni kolektivy, nejvice pak Zenské skupiny aerobiku.

Obdobi tplné¢ mimo sezonu, tedy pozdni podzim, zima a brzké jaro jsou v cestovni
kancelari Best Burk pon¢kud problematické. Byla zde snaha poradat zajezdy na muzikély do
Prahy, nebo na kulturu a pamatky do Vidné a podobné, ale v Rumburku ani v okoli o to nebyl
dostate¢ny zdjem. Akce se staly prodéle¢né a nakonec se prestaly potddat. Podobné je to i se
zimnimi dovolenymi na horach, které se také nesetkaly s pfizni klientd. Majitel si stoji za tim,
Ze propagovany byly dostatecné. O takové typy dovolenych zde neni zdjem, ani jsou-li

nabizeny v katalozich velkych cestovnich kancelafi.

Mezi dalsi sluzby, které cestovni kancelat Best Burk poskytuje, patii rezervace letenek

a jizdenek v narodni a mezinarodni doprave.
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2.8.SWOT analyza

Pro podrobnégjs$i charakteristiku popt. analyzu dané cestovni kanceldfe a jejiho
postaveni na trhu je mozné pouZzit rizné modely analyz. Jednim z nich je SWOT analyza,
ktera bude v ndsledujici podkapitole nastinéna nejprve teoreticky a nasledné aplikovdna na

konkrétni situaci dané firmy.

SWOT analyza je termin pro celkovou analyzu vnéjSich a vnitinich Cinitelti, které
ovlivituji chod podniku. Jejim ucelem je tedy posouzeni vnitfnich piedpokladi firmy
k uskutecnéni podnikatelského zaméru a soucasné rozbor vnéjSich piileZitosti a omezeni

diktovanych trhem. Pro pfehlednost je moZné ji rozd€lit na analyzy S-W a O-T.

2.8.1.5-W analyza (z anglického ,,Strengths and Weaknesses Analysis”)

Tato analyza spociva v exaktnim vymezeni silnych a slabych mist firmy, coZ zdsadné
ovliviiuje dal$i rozhodovaci procesy spojené s fizenim marketingové cinnosti, jako je
stanoveni cili, rozmisténi zdroju, ale i kazdodenni ¢innost podniku. Silné a slabé stranky
spolec¢nosti zdvisi na vnitfnich Cinitelich, ¢imz se mysli vnitropodnikové faktory souvisejici
s hospodatskou ¢innosti firmy. DlleZité je, Ze na rozdil od vné&jSich jsou firmou bezprostfedné
ovlivnitelné. Na druhou stranu jsou do jisté miry zavisli na téch vnéjSich a jsou ve vzdjemné
interakci. Témito vnitfnimi Ciniteli jsou piedev§im financni situace firmy, technologické
faktory, efektivita a pruZnost organizacni struktury a persondlni vztahy uvniti podniku. S-W
analyza vlastné posuzuje, zda ma podnik vnitini predpoklady k tomu, aby efektivné zhodnotil
rysujici se pfilezitosti a navic dokdzal celit potencidlnimu ohroZeni, tedy vnéjsim faktorim,

které zpracovava analyza O-T.

[9]
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2.8.2.0-T analyza (z anglického ,Opportunities and Threats Analysis”)

Tato analyza podrobuje rozboru vnéjsi Cinitele, které pro dalsi rozvoj firmy znamenaji
prileZitosti nebo hrozby. Muze firm¢ piinést vyhodu nad konkurenci, pokud dokdze vcas
odhalit atraktivni piilezitosti, které trh skryvd. Kromé toho nuti k zamySleni nad problémy,
které firmé hrozi v blizkém ¢i delSim Casovém horizontu. Tyto faktory plisobi vné firmy,
ovliviwji jeji Cinnost, ale jsou ze strany firmy téméf neovlivnitelné a nekontrolovatelné.
Podnik s nimi nemtiZe bojovat, musi se jim ptizpusobit. Jednd se o demografickou strukturu,
ktera formuje charakter poptavky, kni pfistupuji ekonomické faktory, ovlivitujici
koupéschopnost. VSe je omezeno a upraveno politicko-pravnimi Ciniteli, pfirozené omezeni

vyplyva i z piirodnich a technologickych faktori.

[9]

2.8.3.SWOT analyza cestovni kancelafe Best Burk

V nésledujicim textu podrobim analyze danou cestovni kanceldf, jeji cinnost,
postaveni na trhu a dal$i charakteristiky. ProtozZe jeji hlavni ¢innosti je organizovani zdjezda

do Chorvatska, budou zde také uvedeny vnéjsi a vnitini faktory souvisejici s touto destinaci.

2.8.3.1.Silné stranky

Dobrd znalost Chorvatského prostiedi — majitel cestovni kanceldie ma
dlouholeté zkuSenosti stamnimi poméry, at’ uz se jednd o pravni rdmec, omezeni
ekonomickych aktivit nebo specificky naturel a zplsob jedndni mistnich obyvatel a
obchodnich partnerd. Plusem je také schopnost hovofit chorvatskym jazykem na komunikaéni

drovni.
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Vysokd flexibilita cestovni kanceldie — mald cestovni kancelaf je schopna
pruzné reagovat na okolni zmény a maly pocet zaméstnancii nevede k byrokratickym

prodlevam a strnulym reakcim.

v

Nizkd cena zdjezdii — cestovni kanceldf se zaméfuje na rodiny s niz$im ¢i

stfednim piijmem a jejich piizen si dokdZe udrZet praveé nizkymi cenami z4jezdu.

Rozvinutd sit’ obchodnich partnerii — produkty cestovni kancelafe Best Burk
jsou nabizeny fadou schopnych zprostiedkovatelll. Jednd se jak o cestovnich agentury tak o

cestovni kancelare.

Databdze zdkaznikiu — kterou si cestovni kanceldir vede, se pomalu zacina

rozvijet a jeji snahou je pfedevsim podpora a rozvoj dobrych vztaht s klienty

Dobré povédomi o firmé v dané oblasti — majitel cestovni kancelafe podnika
v oboru nabidky zahrani¢nich zdjezdovych pobytl uz pies 10 let, proto ma jeho firma jistou

tradici a ditvéryhodnost pro zdkazniky.

Umisténi cestovni kanceldfe — cestovni kanceldf je lokalizovdna v centru
meésta Rumburk vedle hlavniho namésti, které je frekventovanym mistem, coZ je pro cestovni

kancelar jisté vyhodou.

2.8.3.2.Slabé stranky:

Slaba kapitdalovd zdkladna — firma trpi permanentnim nedostatkem volnych
penéznich prostfedka. Kapitdlovd vybavenost je omezend a brani tak vyraznéjSimu rozvoji

cestovni kancelare.

Laxnost nékterych delegdtit — n¢kteii delegati, ktefi jsou najimani na pobytové
zajezdy, nevykazuji dostatek nadSeni, popf. nevystupuji dostatecné profesiondlné, coZz
samoziejm¢ pusobi na vnimdni klientd a ovlivni to jejich pohled na samotnou cestovni

kancelar.
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Nedostatecné webové stranky cestovni kanceldie — jsou slabou strankou
spolecnosti predevSim proto, Ze v soucasnosti je kvalitni internetovd prezentace

samoziejmosti a v konkuren¢nim boji nutnosti.

Nepromyslené strategie a politiky — cestovni kancelat neformuluje dlouhodobé
cile a celkova strategie je tak vice méné nejasnd. Aktudlni problémy se fesi operativné, ale

neni zcela urCeno, kam ¢innost spolecnosti spéje.

Piilisné pracovni vytizeni nejvysSich sloZek — firma si nemiZe dovolit
coz muze ovSem negativné ovlivnit efektivitu nékterych zavaznych rozhodnuti u¢inénych pod

takovymto tlakem.

2.8.3.3.PrileZitosti:

Sportovni pobyty — nabidka pobytovych zijezdli do Chorvatska je opravdu
Sirokd a jasnou piileZitosti je obména ¢i specializace na aktivni typy dovolené, pficemzZ sport

obecné je u ¢eskych zakaznikti v oblibé¢.

Riist ménového kurzu Koruny Ceské — znamend niz$i ndklady na poftizeni cizi
meény (Eura ¢i Chorvatské Kuny) coZ mize motivovat klienty. Na druhé stran¢ jsou ménové
vykyvy prilezitosti pro samotnou cestovni kancelaf, kterd vlastni devizové ucty pro prevody

riznych mén.

Spoluprdce s Chorvatskymi partnery — Cestovni kanceldi miZe vyuZit svych
vztaht v Chorvatsku ve smyslu rozsiteni nabidky svych sluzeb, ale také k expanzi na jina

uzemi, které Chorvatsko a Balkdansky poloostrov obecné nabizi.

Zdjezdy na Slovensko — v roce 2007 cestovni kancelaf organizovala spiSe jako
experiment 2 turnusy pobytovych zdjezdi na Slovensko do lazeiiského meésta Podhdjska.
Pozitivni odezva byla vyrazna a v pfipadé dalSiho z4jmu by mohlo jit o dalsi strategické

uzemi, ovSem vSechny aspekty je jeSté tfeba prozkoumat a zvazit.
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2.8.3.4.Hrozby:

Riist cenové hladiny (inflace) — kterd dosahuje v prvni poloviné roku 2008
vysokych ¢isel, mize sniZovat disponibilni zustatky, které jsou obcané ochotni zaplatit za
dovolenou. V prvni fad¢ ale vede kriistu ndkladii spolecnosti, predevs§im na dopravu, a

s\ s

vytvaii tak tlak na rast cen zdjezdu.

Chorvatské korupcni prostiedi — v Chorvatsku je mozné se s uplatky setkat na
vSech mistech, i kdyZ to sami Chorvaté jako nelegalni véc nechdpou. Jasné je, Ze to kazdému

podnikatelskému subjektu ptinadsi problémy hmotné, finan¢ni i moralni.

Velkd konkurence — na trhu cestovniho ruchu Ceské republiky figuruje asi 907
Cestovnich kanceldfi a diky informa¢nim a komunikaénim systémim je jejich nabidka
piistupnd zdkaznikiim z celé republiky prostiednictvim internetu. To pfinasi trvaly tlak na
sniZzovani cen a mald cestovni kancelar je v takovém piipadé znacné omezend v rozhodovani

o cenach ¢i sluZbach.

Odliv édsti poptivky — je zpusoben zménou preferenci, kdy pomérna Cast
zdkaznikl nechce travit dovolenou v chatkdch, ale ddva prednost pohodInéjSim apartmanim
¢i bungaloviim, které se v Chorvatsku neustdle pfistavuji. Cestovni kancelar Best Burk nabizi
tento zpisob ubytovani jen v malé mife, nejvice se soustfedi na chatky, proto ji hrozi ztrata

nckteré klientely.
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3. Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Klasicky marketingovy mix, obsahujici 4 znama ,P*“ (produkt, cena, misto,
marketingovd komunikace) je pro oblast cestovniho ruchu upraven a zna¢né rozsifen. Tato
skuteCnost poukazuje na vyznamna specifika a odliSnosti tohoto odvétvi, kterd vedou
k nutnosti a potteb¢ zatrazeni dalSich ¢tyi samostatnych marketingovych nastrojii. Témi jsou

lidé, partnerstvi, tvorba balickli a programovéni.

3.1.1.Produkt

Existuje fada definici produktu, ale obecné je mozné fici, Ze ,,produkt je cokoli, co lze
nabidnout trhu k prozkoumadni, ziskani, uzivani nebo ke spotteb¢ a co miiZze uspokojit né¢jakou
potiebu nebo pozadavek. Mohou to byt hmotné pfedmcéty, sluzby, osoby, mista, organizace a

myélenky“8

[6]

V ptipadé cestovniho ruchu je onim produktem / sluZzbou jednoduse zdjezd, ktery je

vlastng urcitou kombinaci sluzeb. Zajezdem se dopodrobna zabyvala prvni kapitola této prace.

3.1.2.Cena

Vhodnd cenova politika stoji za ispéSnym marketingem veskerych vyrobk ¢i sluzeb a
firma by méla mit jasné vymezené cile ve vztahu k tvorbé cen. Dulezitym kritériem jsou
samoziejm¢ ndklady daného produktu ¢i sluzby, které musi byt pokryty spolu s riziky a
obchodni pfirdZkou z titulu tvorby zisku. Cenova politika musi také brat v tivahu konkurenc¢ni
ceny tak, aby byly do jist¢ miry srovnatelné, pficemz neni vhodné stanovit cenu piili§ pod
urovni konkurence, nebot’ to mize vést k pochybnostem o dané cestovni kanceléfi ¢i jejich

sluzbach. Velmi vyznamnou roli v tvorbé cen hraje aspekt poptavky, tedy pohled zdkaznika.

8 HORNER S. a SWARBROOKE J., Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného ¢asu, Praha: Grada
Publishing a.s., 2003. S. 154. ISBN 80-247-0202-9.
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Cena musi odpovidat tomu, jak danou sluzbu zdkaznik vnimd a jak ji hodnoti, navic je

dulezité, aby citil spojitost mezi kvalitou produktu a jeho cenou.

[12]

V tom piipad¢ je spotiebitel do jist€é miry psychicky ovlivnitelny dobie mifenou
cenovou politikou. V oblasti cestovniho ruchu je zna¢né propracovan prave systém slev, které
maji za ukol presvédCit zdkaznika a navic se jimi tlumi sezénni vykyvy poptavky. Pravé
z diivodu rizika, Ze dany zdjezd nebude plné obsazen, se hojné vyuziva slev v piipad¢ koupé
na posledni chvili (last minute) ¢i naopak s velkym casovym piedstihem (first moment). Jako
podpora koupé zdjezdu velkym poctem lidi se vyuZzivaji napt. slevy skupinové ¢i rodinné.
Dalsi slevy jsou zaloZeny na v€kové diferenciaci ¢i vérnosti zdkaznikd. Mimo to se firma

muzZe rozhodnout poskytnout slevu za urcity zpiisob placeni.

(2]

3.1.3.Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je zaméfend na ovlivnéni poptidvky pomoci aktivit
nazyvanych mixem marketingové komunikace. ,,Mix marketingové komunikace zahrnuje
veskeré komunikace, pouZité k dosazeni poZzadované urovné poptidvky pomoci doruceni
spravnych zprav, sprdvnymi cestami, ve spravny ¢as, cilovym skupindm a ovliviiujici troven
poptavky v kritkodobém i dlouhodobém &asovém horizontu.*” Jeho prvky jsou reklama,

public relations, osobni prodej, podpora prodeje a pfimy marketing.

3.1.3.1.Reklama

Reklama je neosobni uplatné sdéleni prostfednictvim komeréniho média. Cilem
reklamy miiZe byt prostd informace o firmé ¢i produktu, ale také presvédCovani potencidlniho

zékaznika €1 pouze pfipomenuti existence dané cestovni kancelafe. V cestovnim ruchu je

9 PALATKOVA M. Marketingovi strategie destinace cestovniho ruchu, 1.vydani.Praha: Grada Pubhlishing a.s.,
2006. S. 157. ISBN 80-247-1014-5.
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zvlastni pozornost vénovana kataloglim, a proto se musi dbat na jejich atraktivitu, kvalitu i
vhodny obsah. Stejn¢ tak je v oblasti turismu vyuZzivana televizni reklama, internetové

prezentace, reklama v tisku, rozhlas i venkovni reklama.

3.1.3.2.Public relations

Aktivity public relations nejsou oproti reklamé tak zaméteny na prodej, jako spiS na
ziskani davéry vefejnosti a upeviiovani pozitivnich vztaht. Casto nebyvaji ani tak nakladné,
jako je reklama, za to jde o usili planované a neustdlé. Jeho cilem je vzdjemné porozuméni
mezi podnikem a jeho vefejnosti ale také mezi podnikem a zamé&stnanci. V oblasti cestovniho
ruchu jsou tyto aktivity rozSiteny téZ na dobré vztahy s vefejnosti v misté, kde dané cestovni

kancelar poskytuje své sluzby, tedy Casto i v zahranici.

3.1.3.3.Podpora prodeje

Podporami prodeje jsou kriatkodobé vyhody nabidnuté klientovi ¢i obchodnikovi
motivujici k okamZitému ndkupu. Tyto taktiky jsou vyuZivdny dle potieby a jednd se napt. o
zvyhodnéné kupony na nakup zboZi Ci sluzeb, sout€Ze a vyhry, vzorky a prémie, ale také
prehlidky, vystavy a veletrhy, ukdzky a rizna predvadéni. Aktivity podpory prodeje jsou casto
uzivany pfi uvedeni novych produkti a sluzeb na trh a neziidka se navzdjem dopliuji

s reklamou.

3.1.3.4.0so0bni prodej

Osobni prodej md v oblasti cestovniho ruchu nezastupitelné misto. Jde o proces,
behem kterého se zjist'uji, vyvoldvaji a uspokojuji potieby a ptani kupujiciho, pficemz tato
osobni forma komunikace pfinasi fadu vyhod ale také piipadnych problémi. NejcastéjSim
ndstrojem osobniho prodeje je prezentace a predvedeni produktu, avSak v cestovnim ruchu

o s

nardZi na problém nehmotnosti sluZeb popt. vzdélenosti destinace cestovniho ruchu.

43



3.1.3.5.Pfimy marketing

Pfimy marketing je zaloZen na pfimé komunikaci mezi poskytovatelem sluzby a
koncovym zdkaznikem. Pfesto jde o neosobni formu komunikace, kterd se uskuteciiuje
pomoci piimého zasilani, prodeje po telefonu a vyuziti elektronické posSty. V oblasti turismu
se tento piimy piistup osvédCil a cestovni kanceldfe si vytvareji celé databdze svych
zékazniki, déli je do segmentl a efektivné oslovuji. V soucasnosti mize byt nevyhodou jista

averze vici nevyzadanym zdsilkam.

[8]

3.1.3.6.Sponzorovdni

Sponzorovani je vétSinou chdpdno jako penéZni nebo materidlni podpora urcité
¢innosti, uddlosti, osoby, spolecnosti ¢i produktu provddénd nespiiznénou organizaci nebo
darcem. Dilezité je, Ze na druhé stran¢ tohoto aktu nestoji Zddna hmotnd protisluzba nybrz
prominentni zvefejnéni jména nebo obchodni znacky sponzora. Aby byl sponzoring efektivni,
musi byt osoba sponzora zdlraznéna, jeho jméno ¢i logo by mélo byt viditelné umisténo a
predev§im by se meéla shodovat cilovd skupina firmy s navstévniky dané udélosti Ci akce.
Sponzorovani je vyuzivdno predevSim ve sportu a uméni, které trpi nedostatkem vlastnich

piijmu.

3.1.4.Misto

Pojem ,place* vyjadfuje vramci marketingového mixu spiSe prodejni cestu,
distribu¢ni kandly ¢i zkratka zptsob, jak se dany produkt nebo sluzba dostane ke kone¢nému
zékaznikovi. Stejn€, jako je tomu u jinych produktl, i zdjezd cestovni kanceldfe muze byt
distribuovdn pifimo od producenta k zdkaznikovi, ale také nepiimo od producenta
k zdkaznikovi pfes jednoho nebo vice zprostiedkovatelii zaclenénych do pfisluSného

distribuéniho kandlu. Tuto problematiku zachycuje nasledujici obrizek. Utvary na pravé

44



polovin¢ diagramu reprezentuji vnitini distribucni sit’ a na strané levé je zachycena vnéjsi

distribuéni sit’.'°

[8]

Obr. ¢ 2: Vnéjsi a vnitini distribuéni sit’
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"9 Pozn.: zdroj obrézku: Palatkova, Marketingov strategie destinace, 1.vydani. Praha: Grada Pubhlishing a.s.
2006. ISBN 80-247-1014-5, Str. 330.
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3.1.5.Lidé

Protoze turismus je postaveny na kontaktu lidi s lidmi, droven poskytnuté ,,osobni‘
sluzby ovliviiuje celkovou vnimanou kvalitu dané sluzby. Dokonce kazdy, kdo se podili na
poskytnuti ¢i piipravé sluzby, v€etné managementu spolecnosti, je zodpovédny za vysledny
efekt kvality produkce. Navic je zde spokojenost zdkaznika chdpédna jako kontinudlni proces,
nebot” vyplyvd ze spokojenosti zaméstnance. Kvalita sluzby se pak odviji od znalosti a
schopnosti zaméstnanct, ale vyznamnou roli hraje i fada Casto opomijenych faktord, jako je
piijemny vzhled, dobré vztahy v kolektivu, zdvoftilost, ochota, solidni vystupovani a dalsi

osobnostni vlastnosti.

[8]

3.1.6.Partnerstvi

Partnerstvi a spoluprdce je v cestovnim ruchu nutnosti predev§im kvili
nestejnorodému a roztiiSténému charakteru tohoto odvétvi, které je tvoieno fadou odliSnych
podnikt, jez se podileji na tvorbé vysledné sluzby cestovniho ruchu. Zijezd, jakozto hlavni
produkt cestovniho ruchu, jako celek vyZaduje sluzby dopravni, stravovaci, ubytovaci, ¢asto
animdtorské apod. Kvalita kazdé jediné sluzby ovlivni kvalitu celého zdjezdu, proto musi

poskytovatelé sluzeb tzce spolupracovat a usilovat o spokojenost zdkaznika.

[8]

3.1.7.Tvorba bali¢ka

Tvorba balicki neboli paketi znamend sestavovani konkrétnich, vzdjemné se
doplitujicich, sluzeb do komplexni nabidky podle zajmu klientd a to obvykle za jednotnou
cenu. Mohou tak vznikat specializované zdjezdy, které svym obsahem a doprovodnymi
sluzbami vyhovuji urcité skupiné zdkaznikd. Tito zdkaznici pak nemusi sami nic pldnovat a
mohou si hospoddrné a pohodlné uzivat kvality sluzeb, kterou hlidd tvirce zdjezdu. Pro

cestovni kanceléie jsou takové zajezdy mimo jiné podporou v obdobi mimo sezonu.
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[8]

3.1.8.Programovani

Programovéni navazuje na tvorbu balickl, ale mize byt provozovano i samostatn¢.
Jde zkratka o sestaveni specidlniho programu, ¢innosti nebo udélosti, které zvysuji objem
prodeje. Proto mizZe byt programovani chdpédno jako rozsiteni produktu ve smyslu propojeni a
kombinace tady sluZeb s orientaci na potfeby klienti. Ale nékteré specidlni akce se mohou

konat samostatn¢ a tedy bez zafazeni do néjakého baliCku.

[8]

3.2.Marketingovy mix cestovni kancelare Best Burk

Marketingovy mix dané cestovni kancelare se tykd vyhradné produkti /sluZeb, které
firma sama produkuje a proddva. Nezabyva se tedy zdjezdy, jejichz prodej firma pouze
zprostiedkovava za provizi pro jiné cestovni kancelate. Stézejni jsou zde zdjezdy do dvou

chorvatskych letovist’, které dana cestovni kancelat sama organizuje.

3.2.1.Produkt

Pobytové zajezdy do Chorvatska

Hlavni Cinnosti spolecnosti je organizovani a prodej zdjezdovych pobytl
v Chorvatsku. Jednad se o zdjezdy urCené stfednim a niZ$Sim vrstvdm obyvatelstva, ¢emuz
odpovida komfort sluzeb i ceny. Doba zdjezdu je i s cestou bud’ 8, nebo 10 dni. V soucasné
dobé€ jsou organizovany zdjezdy do dvou piimoiskych letovisek, kterd jsou specifikovana

v nésledujicim textu.
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3.2.1.1.Biograd na Moru

Biograd na Moru je mésto na pobfezi Dalmdcie a jeho biehy omyva Zadarski kanal.
Konkrétné jde o Zupu Zadar-Knin. Pocet stidlych obyvatel mésta se pohybuje kolem 5 500
osob''. Cestovni kanceldt Best Burk md chatky v rdmci kempu Soline, co? je rozsshly a
neustdle se rozvijejici kemp situovany piimo na pobiezi. Jeho kapacita je asi 2500
navstévniklt. Jde o velky kemp s mnozstvim kvalitnich a dobfe udrzovanych socidlnich
zafizeni vCetn¢ sprch, pradelen a umyvéren. V aredlu kempu je té€Z obchod s potravinami,
stinek s ovocem, zeleninou a stiCenym vinem. Ubytovani maji moZnost navStivit fadu
restauraci, barli a rychlych obcerstveni, které se nachdzi ptimo v kempu nebo pfi jeho kraji.
Krom¢ toho ma kemp zifizenou jidelnu, kde si klienti miZou prostfednictvim své cestovni
kancelare sjednat stravovani formou polopenze ¢i uplné denni menu. PldZe v okoli kempu
jsou Cisté a pristup do vody je pohodlny a navstévnici si mohou vybrat z riznych plazi. Piscité
jsou vice frekventované a kaminkové a utesové zase poskytuji klid a vétSi soukromi. Do
meésta Biograd se turisté dostanou za cca 15 minut chize po pobfezi, které je tézZ lemovano
mnohymi atraktivitami (tobogan, bazén, zdbavni a sportovni stfedisko, bary, diskotéka, stanky
se suvenyry apod.). I samotné mésto Biograd je vyznamnym turistickym stfediskem a ulice
ozivaji hlavné v noci. Proto je tato oblast vyhleddvana spiSe zdkazniky, ktefi maji radi ruSny

Zivot, coZ musi respektovat bohuzel i v noci, prestoze chtéji spat.

Zazemi cestovni kancelare Best Burk ve zminéném kempu se sklada z 27 chatek pfi
hornim okraji kempu. Bohuzel jde o ten okraj, ktery je vzddleny od moie, nebot’ kemp je
rozdélen na nékolik cenovych pasem a pravé ta u pldZe jsou nejdrazsi. Z toho divodu se
chatky spole¢nosti musely na podzim 2007 ptesunout do dalS§iho pidsma, nebot’ kemp se
neustdle rozSifuje a stdvajici oblast chatek se stala drazsi. Chatky, které zde firma Bestburk
instalovala, jsou malé ale dostatecné vybavené. V kazdé chatce jsou cCtyfti luzka, kterd jsou

vyfeSend formou palandy (2 liZka dole, 2 nahote), skiii na obleCeni, policka, lednice,

elektricky spordk, rychlovarnd konvice kompletni sada nddobi (vCetné hrnct, struhadla,

H Pozn.:Zdroj: chorvatsko.cz [online]. [1.4. 2008]. Dostupné z: <www.chorvatsko.cz/svdal/biograd.html>
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cednikli apod.), elektricky vétrdk a dalsi drobnosti usnadiujici mistni pobyt. Ke kazdé chaté

také patii zahradni plastovy stll s Zidlemi, slunecnik a stojan na suSeni pradla.

3.2.1.2.Sluzby v misté pobytu (Biograd)

Vylety

Mezi sluzby, které cestovni kancelat nabizi v misté pobytu, patii vylety do zajimavych
mist, které si zdkaznici objednaji a také zaplati az v Chorvatsku. Tyto vylety organizuje a
porada chorvatska cestovni kancelar Iliria, pod kterou spada cely kemp i blizky hotel. Z toho
divodu veskeré zdjezdy, o které klienti pozadaji, zprostfedkuje pobytovy delegat pies recepci
kempu, kterd sjednd mistenky na tyto vylety. Protoze je v cendch téchto zdjezdi zapocitana
provize nasi cestovni kanceldfe i provize kempu Soline, v disledku se stdvd, Ze jsou tyto
zéajezdy drazsi, nez kdyby si je ndvstévnik sdm sjednal s nékterou mistni cestovni kancelafi.
V okoli jsou mnohé zajimavosti a oblasti, do kterych se organizuji vylety. Jde pfedevSim o
oblast ndrodniho parku Kornati, ddle poloostrov Krka a krajinu Plitvickych jezer. Oblibena je
také noc¢ni plavba lodi po zdlivu. Kromé¢ téchto organizovanych vyletli si miZzou sami turisté

udélat vylet na protéjsi ostrov PasSman lodi, kterd vyplouvd kazdou hodinu.

Stravovani

Co se tyCe stravovani navstévniki, plati ze strany kempu urcité regulace. Zakaznici
Casto pocitaji s tim, Ze si budou vafit své jidlo v chatkdch a uSetii tak penize. Chatky jsou
k tomu také vybaveny a zdkladni pokrmy si tam uvafit mohou bez problému. V poslednich
letech vSak vedeni kempu pfistupuje k jistym omezujicim opatifenim. Uvoluje se napf.
prodlouzit smlouvu nasi cestovni kanceldfi v ptipadé, Ze budou jeji klienti vyuZivat sluzeb

kempové jidelny.

Kempova restaurace / jidelna nabizi (r.2007):
Snidané — 3 Euro — 81 K¢*

Obéd — 7 Euro — 189 K¢*

Vedete — 7 Euro — 189 K¢&*'?

12 #Pozn.: Pro moZnost srovnani byl pouZit kurz aktudlni pro 1éto 2007. 1 EUR = 27 K¢&

49



Chutové je jidlo pfijatelné a zdkaznici si jej chvali, avSak problém je v cené¢. Pokud by
musel kazdy zdkaznik cestovni kanceldfe navic platit tieba jen za polopenzi v kempové
jideln¢, cena celého pobytu by se velmi zvySila a podnik by se tak stal méné
konkurenceschopnym. Tento problém se prozatim vZdy usmlouval na urcity podil klientd,
ktefi jidelnu vyuZzivaji. Momentdln¢ je situace stabilni a je stanoveno, Ze cestovni kancelaft
Best Burk musi sjednat alespoii jedno jidlo pro 30% svych klienti. Jde o souhrnny podil,
ktery se pocitd za celou sezonu, a pokud neni naplnén, miiZze byt spolecnost sankciovéna.
Cestovni kancelafe to roku 2007 fesila tak, Ze dotovala cenu vecefe a nabizela ji klientim za
79 K¢, o coz byl velky zdjem. Ale vzhledem k jeji cené (189 K¢*) to znamenalo pro danou
cestovni kanceldt velké ndklady — tedy 110 K¢ na jednu vecefi. Pro rok 2008 ceny pokrmu

jesté vzrostly a Ize se jen dohadovat, kolik klientii uplatni tento zplisob stravovani.

Majitelé cestovni kanceldfe se citi takovymi opatienimi utlacovdni a omezovani a
nemohou tak pln¢ realizovat své plany. I to je diivod, pro¢ doslo k expanzi do jiné chorvatské
oblasti. Cestovni kancelafl si tak vytvafi nové zazemi, pro piipad, Ze by byla okolnostmi

nucena svoji ptisobnost v Biogradu omezit ¢i zcela ukoncit.

3.2.1.3.Kastela

Od roku 2007 nabizi cestovni kancelar Bestburk pobytové zajezdy do kempu pobliz
mésta Kastel Staflic na pobtezi KaStelanského zdlivu, ve Splitském kandlu v oblasti Dalmécie
v Chorvatsku. Konkrétn¢ se jednd o zupu Split-Dalmatia. Jde o krdsny zdaliv obklopeny
horskymi masivy se zachovalou pfirodou. Na rozdil od minulého zdjezdu je v této nové
oblasti maly rodinny kemp, ktery nese jméno Kolundrovac, majitelem je pan Ante Juras.
Kapacita tohoto kempu je oficidlné limitovdna 50 lidmi, protoZe jde o soukromy rodinny
podnik, ktery by se ubytovanim vice lidi dostal do vyssiho daiového pasma ve znéni
chorvatskych zadkonl. Kromé chatek je zde jesté misto pro par stand, které majitel poskytuje
individudlnim zijemcim. Pro cestovni kanceldf Best Burk je limitni pocet 30 lidi
ubytovanych v chatkdch. Kromé chatek nabizi majitel ubytovéani také ve dvou bungalovech a

apartmanu s kompletnim vybavenim vcetné socidlniho zafizeni, které jsou rezervovany

prednostné pro klienty cestovni kancelédie Best Burk.
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Kemp je vyhodné¢ situovan, nebot’ leZi ptiblizné¢ 50 m od motské plaze. Celd oblast je
oproti Biogradu méné¢ rus$nd a to jak v poctu ndavstévnikl, tak samozifejmé v Cetnosti
restauraci, obchodli a sluZeb. Nedaleko kempu se nachdzi hotel Resnik, ktery miZou
zékaznici nav§tivit jako restauraci, je tam také bar, obchod se suvenyry a obcas diskotéka. Pak
se v osad¢ nachdzi jeden obchod s potravinami a jinak nic. Samotné mésto, podle naSich
meéfitek spiSe vesnice, lezi pfiblizné 20 minut chize z kempu a nabizi jen par obchiidkii,
restaurace a bary. Neni to vyznamné turistické centrum, coZ n¢kterym klientim vyhovuje,
protoZe zde nachdzeji klid a mohou Iépe nahlédnout do Zivota rezidentti. Na druhé strané se
zde oblast turistického ruchu zacina teprve rysovat a to spocivd v tom, Ze se kolem kempu
stavi nové budovy, penziony a hotelu, pficemzZ jejich stavba je obCas rusnd a rozestavéné
domy navic neprospivaji tvafi krajiny. DalSim problémem v této oblasti je nepofddek a
odpadky pifedev§im u plaZe, coz klienty samoziejm¢ odrazuje. Podle vSeho si mistni
podnikatelé neuvédomuji, jak dilezité pro né¢ miiZzou piijmy z cestovniho ruchu byt, a Ze by se
tedy o Cistotu moie a okolni krajiny méli také zajimat. Zkratka zde jeSt€¢ neni koncept a

nalezitosti zavedené turistické oblasti dokonale zakorenén.

Zazemi cestovni kancelafe CK Best Burk je v tomto kempu tvoieno osmi chatkami,
pricemz v kazda chatka je rozdélena na dvé samostatné ¢asti, které jsou obytnymi jednotkami.
V dtsledku se tedy jednd o 16 chatovych mistnosti. Chatky jsou plné¢ vybaveny stejnym
zatizenim jako v kempu Soline v Biogradu, jen na misto elektrického spordku jsou zde hotdky
plynové s vyménitelnymi bombami. Co ovSem trochu zaostava, je socidlni zafizeni. Tento
kemp pravdépodobné nebyl profilovan na velké mnoZstvi navstévnikl, cemuz odpovida jeho
zafizeni. Socidlni zafizeni je sice Cisté a tecnicky v porddku, ale k dispozici jsou jen dvé
toalety a jedna sprcha pro ddmy a to samé pro pany. I kdyZ s toaletami takovy problém

zpravidla neni, u sprch se tvoii nepifijemné fronty, na coz si fada klienti stéZuje.

3.2.1.4.5luzby v misté pobytu (Kastela)

Stravovani
V daném kempu neni moZnost zafidit klientim stravovani ani ve formé polopenze. Do
budoucna se uvazuje o piipadném sjednani dohody s mistnim hotelem Resnik, ktery by pak

eventuelné nabizel zdjemctm z fad naSich klienti pokrmy. Zatim o to ale ze strany zdkaznikl
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cestovni kanceldfe nebyl zdjem, protoze ti si vétSinou vaii v chatkdach, popt. obCas navstivi

n¢jakou restauraci pobliz.

Vylety

Poradani vyletu v této oblasti funguje naprosto odliSné a je v rukou spoluprice
s majitelem kempu. Majitel kempu nebo jeho zastupce se aktivn€ zajimaji o spokojenost
spojeny s Fish Piknikem. Maji kontakty s mistnimi provozovateli sluzeb, proto jde vétSinou
organizovani a zprostiedkovani téchto vyleti mimo dosah cestovni kanceldfe. Cestovni
kancelat Best Burk uZ si ale shani kontakty a na rok 2008 pldnuje, Ze se bude podilet na
zprostiedkovani téchto vyletii. NejenZe to bude znamenat provizi, ale také spolehlivéjsi a
kompletni sluzby pro zdkazniky. Je tieba chédpat, ze Chorvati nefesi obchod pies dlouhé
vyfizovani, smlouvy, zaruky apod. Nej€astéji maji kamardda, ktery znd nckoho, kdo by
klienty cestovni kanceldfe mohl na né&jaky vylet odvézt a vSechno se tfesi neplanované podle
nastalé situace. Diulezité je, Ze zdkaznici jsou vzdy spokojeni, ackoliv jsou z takového

pristupu nejprve trochu nejisti.

V kempu je také umistén zahradni gril, na kterém si mohou zdkaznici kdykoliv
ogrilovat maso ¢i ryby a posadit se v altdnu ke stoltim. Takové seSlosti Casto planuje delegét,
aby se vSichni ucastnici poznali a spratelili, pokud maji zdjem. Obcas se k takové akci ptipoji

majitel kempu ¢i jeho zastupce a bavi kolektiv svym temperamentem.

Na tomto misté je tfeba podotknout, Ze vSechno v tomto kempu se nese v urCitém
doméckém duchu. Pro Chorvaty nic neni problém, i kdyZ to n¢kdy trva pftili§ dlouho. Pokud
n¢kdo shani dobré vino, sami mu jej sjednaji, nebo aspon poradi, kam jit. Majitel kempu nds
Casto informuje o pocasi i o riznych akcich, které se konaji v okoli. Zkritka kontakt
s mistnimi je zde mnohem osobn¢jsi, neZ jak tomu je v kempu Soline v Biogradu, coZ je pro
nckteré klienty cestovni kanceldife obohacujici zazitek. Jini klienti ddvaji naopak ptednost
urcitému odstupu a zachovani vétsi anonymity a soukromi, proto radéji voli prvni zminéné
letovisko Biograd na Moru. Chceme-li zhodnotit, které z obou letovisek je mezi klienty
oblibengéjsi, je mozné si to odvodit napt. podle kupniho chovani zdkaznikd. Pobytové zdjezdy

do Biogradu jsou obsazeny dfive a neni potfeba prodavat zpiisobem Last Minute tolik zdjezda
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jako v pfipad¢ kempu v Kastele. Kemp v Biogradu je tedy zndmé&;jsi a klienty o néco vice

pozadovany.

3.2.1.5.Doprava do Chorvatska

Doprava do obou mist v Chorvatsku je zajiSténa autobusem firmy Peldnbus (Fyzicka
osoba Petr Pelan, IC: 13332988, Usti nad Labem — Bukov). Cesta trva vzdy do 20 hodin a
doprava cestujicich ma sviij systém. Kdyz autobus pfiveze novy turnus do Chorvatska, je rdno
kolem osmé hodiny. Ridiéi se vyspi a ve¢er kolem 18 hodiny vezou zpatky 2. turnus lidi, tedy
ten, ktery tam jiz dovolenou stravil. Problém je vtom, v den odjezdu/piijezdu v dobé
piiblizn€ od 8 do 18 hodin jsou v kempu spolecn¢ oba turnusy a chaty maji k dispozici ti, co
piijeli. Ti, co maji odjet, jdou vétSinou k mofi, ale jinak jsou do doby odjezdu prakticky bez

zazemi.

S dopravcem nejsou zZadné problémy a fidici jsou piijemni a vstiicni jak k zastupctim
cestovni kanceldfe, tak k zdkaznikim. Bohuzel ale maji k dispozici pouze dva délkové
autobusy, pricemZz jeden znich je uZz ponckud opotiebovany. Koupé nového je velka
investice, ale pokud dopravci tento problém néjak nevyftesi, bude cestovni kanceldi nucena
vyhledat jinou firmu. Na sezonu 2008 jesté cestovni kancelaf jejich sluZeb vyuzivat bude,

piedevsim proto, Ze zatim nedokdzala zajistit jiného vhodného dopravce.

3.2.2.Cena

Ceniky platné pro rok 2007 jsou uvedené v piiloze. Ceny se lisi v zavislosti na poctu
dni pobytu a samoziejm¢ se odvijeji podle sezény. Na vrcholu sezény (Cervenec/srpen) si
muze firma dovolit nabizet zdjezdy za vyssi ceny, nezZ jak je tomu na zacitku Cervna ¢i na
konci zafi. Nevyhodou ceniku pro rok 2007 je fakt, Ze ceny uvedené v tabulce nejsou tplné, je
tteba k nim jesté pficist dopravu, pobytové taxy a piipadné dalsi poplatky. Cenik platny pro
rok 2008 jizZ uvadi ceny konecné a zabranuji tomu, aby se zdkaznik citil naldkan ¢i podveden

zdanim nizké ceny. Tento cenik je také k nalezeni v priloze.

53



3.2.2.1. Cenova strategie firmy

Samotnd strategie tvorby cen zdjezd( spoleCnosti Best Burk neni nijak sloZzité
kalkulovand a v minulych letech zifejm¢ ani nebyla dostatecné promysSlend. Dochézelo
k situacim, kdy byly piivodni ceny chdpany cilovou skupinou jako spiSe vysoké a zdkaznici
proto davali prednost mistni konkurenci. Produkty této cestovni kancelafe se zaCaly kupovat
az pii slevach, které musely byt razantni a vedly ke znacné niz§im ziskim. V sezéné 2007
doslo dokonce k tomu, Ze 60% veskerych zdjezdl bylo prodano jen diky akci Last Minute,
pricemz sleva byla az 50% z pivodni nabizené ceny. Pro rok 2008 proto firma nastupuje
s niz§imi cenami, které si maji klienty ziskat jizZ v prvnim kole. Maji tedy zaujmout uZ na jate,
aby nebylo potieba nastupovat s velkymi slevami tésné pied kondnim zijezdu. Ale i tak se
s cenovymi zvyhodnénimi typu Last minute samoziejmé pocitd, ale sleva by tentokrat méla

byt pouze 20% z ptivodni ceny.

3.2.2.2. Slevy

Se slevami typu Last Minute zac¢ind firma jiZ mésic pfed terminem odjezdu, pficemz
tyto slevy jsou postupné a nepfistupuje se ihned k nejlevnéjsi nabidce. Slevy typu First
moment je béZné nabizet do konce roku pfedchdzejicimu dané sezong, ovSem v roce 2008
cestovni kancelat nabizi tuto slevu do konce ledna 2008, protoZe tisk katalogii mél necekané
zpozdéni. Katalogy se dostaly do obéhu aZz koncem roku 2007, proto muselo byt slevové
obdobi prodlouzeno. Krom¢ téchto slev firma také uplatiiuje slevy pro stalé zakazniky a slevy
pro skupiny, které jsou typu 10 + 1 zdarma, coZz znamena, Ze kazda jedenactd osoba zajezd
neplati. Mimotddné skupinové slevy jsou nabizeny Skolnim kolektiviim, které vyuzivaji
pobytlh v méné atraktivni ro¢ni dobu brzy pted ¢i po vrcholu sezony. V tomto piipadé ma

kazdy 4. student zdjezd zdarma, jde tedy o slevu typu 3+1.

3.2.2.3. Tvorba ceny

Samotnad cena zdjezdu je konstruovana nejprve z hlediska ndkladového a dale se

pfistupuje k riznym dpravam. Néklady, které musi cena zdjezdu uhradit:
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Jedna jizda autobusu (tam a zpét): 80 000 K¢

Ro¢ni ndjem (kemp Soline) 20 000 Euro

Pobytové taxy navic (kemp Soline) 10 000 K¢/ turnus (dle poctu klient)
Ro¢ni ngjem (kemp Kolundrovac) 21 000 Euro

Pobytové taxy navic (Kolundrovac) 0

v v R L « . o 13 s 14 2 z co 2
PrepoCtem na pfiblizny pocet klientl za sezonu °, ziskdvdme ndsledujici tabulku

kalkulace ceny:

Tabulka ¢ 2: kalkulace ceny zdjezdu

Cisté ndklady na Ziskova prirdzka na 1 Cena
klienta klienta z4jezdu
2 500 K& 2 000 K& 4 500 K&
100% 80% 180%

Néklady na jednoho klienta jsou dané a firma je zvlast' neovlivni. AvSak pro dalsi
Upravy ceny je nejvyznamnéjsi konkuren¢ni nabidka, nebot’ cilovad skupina dané cestovni
kancelare je velmi cenové citlivdi a zdkaznici mohou byt snadno pretazeni levnéjSimi
konkurencnimi zdjezdy. Velikost ziskové pfirdzky je proto jen tak velkd, aby vyslednd cena
neodradila klienty. Ziskova pfirdzka ¢ini az 80 % z ndkladi na jednoho klienta, coz se zda
jako obrovské ¢islo. Ve skuteCnosti je cestovni kanceldf nucena zna¢né slevovat, aby obsadila
kapacitu zdjezdu a nerealizovala tak dodatecné ztraty. Vysledna cena (4 500 K¢) miiZze byt
spiSe pribliznou stfedni hodnotou jednotlivych cen zdjezdl, protoZe tyto ceny se rtizni podle
piesného data v sezon€. Jak jiz bylo feceno, urcitd obdobi jsou méné ¢i vice atraktivni a to se

odrédzi i v cenach zajezdu.

Navic pojem ,,ziskova pfirdzka* je mirn¢ zavadéjici, protoze nepokryva pouze zisk, ale

také dalsi ndklady, které v samotné kalkulaci ceny nefiguruji. Jedna se o:

Prondjem a elektfina v sidle cestovni kancelare 90 000 K¢/rok

13 Pozn.: pfedb&Zny pocet klientd na sezonu 2008 je pro dcely pojistovny stanoven na 900 osob
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Néklady na reklamu 17 000 K¢ /rok
Povinné pojisténi proti upadku 40 000 K¢/rok

Povinné pojisténi proti upadku se odviji podle piedpoklddaného poctu klient
v sezoné. Na rok 2008 nahlésila cestovni kanceldt predpoklddany pocet klientit 900. Kromé
tohoto ro¢niho poplatku sloZila cestovni kancelaf na pocatku jistinu 45 000 K¢. Tato jistina je

vratnd a v piipad¢ ukonceni ¢innosti bude firm¢€ navracena.

3.2.3.Marketingova komunikace

V podnikatelském prostfedi Ceské republiky je velmi Gasté, 7e mali a stiedni
podnikatelé nevénuji marketingové komunikaci dostate¢nou pozornost. Neni tomu jinak ani u
cestovni kancelafe Best Burk. Dlvodem je v prvni fad¢ nedostatek financi na uskute¢néni
reklamnich ¢i jinych komunikac¢nich kampani. Nasledujici tabulka dokumentuje vydaje

vynaloZené na jednotlivé typy marketingové komunikace.

Tabulka ¢. 3: Vydaje na marketingovou komunikaci dané firmy

Typ Ndklady v
komunikace K& /rok
Info 9000
Rekloma v tisku 6000
Tisk katalog® 1500
Ostatni 500
Cekem 17000

Polozka Info vyjadiuje ndklady vynaloZené na zaevidovani do katalogu firem, price,
realit, map apod.", ktery je zvefejfiovany na internetu formou seznamu, jenZ mohou vyuZzivat
jak potencidlni zdkaznici, tak moZni obchodni partnefi. Polozka ostatni shrnuje obcasné
administrativni ndklady souvisejici s marketingovou komunikaci. Naplni nésledujiciho textu

bude posoudit ty ndstroje komunika¢niho mixu, které firma vyuZziva.

'* Pozn.: online http://www.info-usti.cz
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3.2.3.1.Katalog

Kromé zprostfedkovani zdjezdl pro jiné cestovni kancelafe proddvd CK Best Burk
pouze dva své produkty. Z toho diivodu se prezentuje pouze Ctyistrinkovym katalogem, na
kterém jsou vyobrazené oba zdjezdy do Chorvatska (viz ptiloha). Tento katalog je ptehledny,
graficky vcelku vyvedeny, obsahuje veSkeré nezbytné informace, jako jsou ceniky, doprava,
odjezdovd mista, mozZnosti stravovani apod. Krom¢ toho také zminuje zajimavosti o
letoviscich, fotografie a orientatni mapky. Posledni strana je vénovdna VSeobecnym
podminkdm pro ucastniky zdjezdu dle zdkona ¢.159/99 Sb. Tyto katalogy jsou zasildny

zékaznikiim, jsou voln¢ k rozebrani ve stojanu venku pied kanceldii firmy a je mozné je

ziskat v nékolika obchodech ¢i institucich ve meésté.

Se samotnym vyhotovenim katalogii se kaZdorocné¢ poji problémy, které se tykaji
predevsim vcasnosti tisku. Firma, kterd pro cestovni kancelat vytvaii design a tisk katalogt,
dodava svou praci se zpozdénim. To vede k dalSim problémiim, se kterymi se cestovni
kancelar musi vyporadat. Pfedevsim je ve skluzu za konkurenci, kterd zvefejni svou nabidku
vcas, a ptrichdazi tak o potenciondlni zdkazniky. Dalsi komplikace souvisi s moznosti uplatnéni
slevy First Moment, kterou vétSina kancelaii uplatiiuje do konce roku piedchédzejicimu dané
sezon¢. Ale v pfipadé, Ze grafickd firma dodd katalogy aZz v pribéhu prosince, musi byt

terminy pro uplatnéni této slevy navysSeny alespon dokonce mésice ledna.

3.2.3.2.Reklama v tisku

JiZ na zacétku roku zacéind cestovni kanceldi Best Burk umistovat svou reklamu do
oblastnich tiskovin. Reklama v celorepublikovych novindch a casopisech by byla pfilis
ndkladnd, proto firma pro svou marketingovou komunikaci vyuziva mistni tiskoviny. Jejich
reklama se objevuje v ,Hlasu Severu®, v ,Rumburskych novinich®“ nebo v ,DéCinském
deniku®, pfesnéji v jeho specidlni piiloze o cestovani. Ceny za inzerdty a reklamy se odvijeji
dle cm?, které dand reklama zabird. Obecné plati, Ze typizovand reklama firmy je v mistnich

Rumburskych novinédch levnéjsi (600 K¢) nez v regiondlnim Décinském deniku (1000 K¢).
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3.2.3.3.Letdky

Dalsi tiSt€nou reklamou, kterou firma vyuZziva, jsou letdky. Prvni letdky se vytisknou
jiZz na zacatku roku, aby pfipomnély existenci cestovni kanceldfe, a umist’uji se na strategicka
mista Casto spolu s katalogy. V pribéhu roku a béhem sezony se vyrdbé&ji aktudlni letiky,
s vyhodnymi cenami a slevami typu Last Minute, které maji za kol naplnit neobsazené
terminy zdjezdl. Tyto letdky jsou umistény na pulty raznych obchodt, do kadetnictvi ¢i do
¢ekdren u doktora v Rumburku a v okoli. Letdky, které cestovni kancelaf ziskdvd faxem a
mnozi pomoci kopirky, nejsou zahrnuty do kalkulace ndkladi na propagaci. Tyto letdky
obsahuji pouze informativni text bez atraktivnich grafickych dprav, jsou tisténé na obycejny

papir a ndklady na né€ jsou prakticky zanedbatelné.

3.2.3.4.Venkovni reklama

Cestovni kanceldi nema po mést€ ¢i v okoli firmy umistén zadny billboard nebo ceduli
¢1 navadéci Sipky. Jedinou venkovni reklamou je samotnd vyloha, svételnd cedule a
rozkladaci cedule pfed vchodem do samotné kanceldfe. Vzhledem k tomu, Ze firma sidli

piimo v centru meésta a je snadno k nalezeni, stdvajici oznaceni je dostaCujici.

3.2.3.5.Internetovd prezentace

V dnesni dobé si zadny podnikatel nemtZze dovolit pii marketingovych aktivitich
opomenout internet. Reklama na internetu ma v soucasnosti v Ceské republice obrovskou
dynamiku rastu. Samotnd internetova reklama na casto navstévovanych portélech je vétSinou
dost drahd, ale internetovou prezentaci své firmy je nyni moZno pofidit za zanedbatelné
ndklady. Cestovni kanceldi Best Burk v soucasné dobé pracuje na novych internetovych
strankdch, nebot ty, které momentdln¢ funguji na portdlu vedeném zdarma
(www.ckbestburk.wz.cz) nejsou pfili§ vzhledové atraktivni, nepodavaji dostatek informaci a
zékaznika nezaujmou. Obcas se dokonce stane, Ze se z né¢jakého diivodu firemni stranky
nezobrazi viubec a to predevsSim diky nesrovnalostem, kdy nékteré vyhledavace odkazuji na
starou adresu (www.bestburk.wz.cz), na které jiz zminéné stranky neexistuji. V jejich

prospéch ale hovofi napft. to, Ze jsou vedené v seznamu firem v internetovém vyhleddvaci
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Seznam' a odkaz na n& se objevi na prvnim mist. Stejné jako v piipadé, kdy uZivatel zad4
napft. slovni spojeni ,,Chatky v Chorvatsku®, vyhleddvac¢ ho odkdZe pravé na stranky cestovni
kancelare Best Burk. Cestovni kancelaf pracuje s pomoci profesiondlniho grafika na nové
webové prezentaci, kterd by navic nebyla vedena zdarma. Slo by o placené stranky, které maji
vetsi kapacitu, je tedy moZzné na né umistit vice kvalitniho materidlu, jsou stabilni a nehrozi

tolik riziko, Ze neptijdou zobrazit.

3.2.3.6.Pfimy marketing

V cestovni kanceldii Best Burk je vedena databaze vSech klientd, ktefi si kdy koupili
jeji produkt. Témto zdkaznikiim jsou pak zasildny aktudlni katalogy, popf. jsou telefonicky
informovéani o zajimavé nabidce, jedna-li se napf. o zlevnény zdjezd na posledni chvili.
Nejvérnéjsim zakazniklim jsou nabizeny slevy a také jsou jim posildna vanocni a novoro¢ni

blahopténi ¢i pohlednice.

3.2.3.7.Sponzorovdni

ProtoZe je sponzoring povazovan za usluzZnou ¢innost a pomlze zvysit povédomi o
sponzorovi, cestovni kanceldt Best Burk se tuto Cinnost v urCité mite také snazi realizovat.
ProtoZze ma omezené finan¢ni moznosti, sponzorskym darem je v jejim piipad¢ poukdzka na
zédjezd do Chorvatska pro urcity pocet osob. Tyto dary firma uplatiiuje v piipad€ maturitnich
plestt a jinych spoleCenskych udélostech ve mést¢ a okoli (napt. Mikuldsskd nadilka,
sportovni uddlosti apod.). Z hlediska efektivity se zda byt podpora takovychto akci v potadku,

s 2w

nebot’ se téchto udalosti icastni potencidlni zdkaznici cestovni kancelare.

3.2.3.8.Uéast na vijstavich a veletrzich

Majitel cestovni kanceldfe Best Burk se uc¢astni prazskych veletrhli cestovniho

ruchu Madi a Holiday. AvSak jezdi tam jen z dlivodl hleddni a navazovani novych kontaktt,

15 Pozn.: www.seznam.cz
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nebo proto, Ze se tam podepisuji rtiizné smlouvy a kontrakty. Dand cestovni kancelar je pfilis
mald, nez aby se sama prezentovala svym informacnim stdnkem i pfedvadéci akci na

veletrhu.

3.2.4.Distribuce

Cestovni kancelar Best Burk je v okoli uzndvanym touroperatorem, proto prodej jejich
zdjezdd zprostiedkovava 14 cestovnich agentur nebo kanceldii v Usteckém kraji. Aviak je
tieba zdUraznit, Ze asi jen 7 z nich je opravdu aktivnich ve smyslu nabizeni produktu cestovni
kancelare Best Burk. Vzhledem k tomu, Ze majitel kanceldfe diive zprostfedkovaval prode;j
pro CK IveRia (Usti nad Labem), maji spolu stile dobré vztahy a n&ktefi zdkaznici jsou
sjednani diky ustecké cestovni kanceléii, pokud ta m4 jiz plné kapacity na to, aby uspokojila
urcitého klienta. Kromé tohoto nepifimého, zprostredkovaného prodeje samoziejmé cestovni
kancelar prodava sviij produkt klientim i pfimo v centrdle cestovni kancelafe. Pokud by se
procenty vyjadiilo, jaky objem zdjezdi prodd sama cestovni kanceldf a kolik

zprostiedkovatelé, vysledek by byl piiblizn€ 70% CK Best Burk a 30% agenti.

3.2.5.Lidé

Vedeni spolecnosti si vZdy zakladd na milém a profesiondlnim piistupu a vystupovani,
které rozhodné neplisobi formdlnim, ale spiSe kamarddskym dojmem. Velkym problémem ale
je nedostatek stdlych zaméstnancii, proto je pfedevSim sdm majitel béhem sezony velmi
vytizeny. Je jednim ze svych nejlepSich a delegiti a je tak neustdle zaneprdzdnén jak
zélezitostmi ohledné fizeni firmy, tak béZnym stykem s klienty béhem pobytu v destinaci. M4
to ale i své vyhody, protoZe se mu z prvni ruky dostanou informace o spokojenosti zdkaznik
¢i jejich pfipominky, které tim pddem padaji na udrodnou ptadu. Pokud v néstroji
marketingového mixu ,,Lidé* hovofime o nutnosti profesiondlniho ptistupu vSech osob, které

se na realizaci zdjezdl podileji, musime zminit pobytové delegaty, jako samostatny pilit.

60



Pobytovy delegét je v prvni linii styku s klientem a svym piistupem mize radikalné
zménit jeho vnimani celé dovolené. Delegaiti cestovni kancelafe Best Burk jsou piipraveni
feSit veSkeré organizaCni zdleZitosti, v&di také, jak se chovat pfi vyjimecnych uddlostech a
Casto jsou ochotni feSit jedine¢né piipady dle pozadavkl zdkaznikd. Vyjimecné se ale stane,
7e si zdkaznici st€Zuji na vlazny pfiistup ¢i neochotu delegéti, popt. na to, Ze jim nebyly
v urc¢enou dobu k dispozici, Ze nebyli k nalezeni. Nutno podotknout, Ze k tomu doslo opravdu
ojedinéle. Neéktefi klienti jsou ochotni takové ptipady tolerovat, avSak jini to chapou jako
nedostatecné sluzby, které si zaplatili a maji tedy pravo jich vyuZivat. Jejich nespokojenost
s delegdtem pak samoziejmée vrha stin na dobré jméno celé spolecnosti. Toto je véc, kterou si

musi dand spole¢nost uvédomit a dostate¢n¢ dbat na kvality svych delegata.

3.2.6.Sestavovani balicku a programovani

Tyto dvé slozky marketingového mixu cestovniho ruchu spolu tizce souvisi, nebot’ jde
zkratka o sestaveni baliCkl sluzeb a jejich programova specifikace. V rdmci malé cestovni
kancelafe Best Burk je zbyte¢né je probirat samostatné. Firma se snazi uspokojit potieby
zékaznika tim, Ze mu poskytuje komplexni sluzby. AvSak v ptfipadé dané cestovni kancelére
se nejednd o tvorbu specidlnich programt, ale spiSe sluzeb, které jsou nutnosti. Nabidka
pobytu je spojena s dopravou, stravovanim, zajiSténim vyletd v misté pobytu a dalSimi
doplitkovymi sluzbami. Obecné je mozZné fici, Ze v tomto ohledu mé firma velké rezervy a

sestavovani vhodné programovanych balickii by pro ni mohla byt zajimava vyzva.

3.2.7.Partnerstvi

UdrZovani kvalitnich vztaht s dodavateli a odbérateli sluZeb je pro cestovni kancelaf
Best Burk velmi dulezité. Nutno podotknout, Ze nejnaro¢néjsi je to v piipadé jednéani se
zahrani¢nimi partnery. Pii stycich s Chorvatskymi dodavateli sluzeb dochdzi k Castym
nedorozuménim. Nejednd se pouze o jazykové piekdzky, ale vyznamnou roli zde hraje také
narodni naturel a odliSny pfistup k obchodu. U majitele kempu Soline, ktery je zdroven

majitelem hotelu Iliria, neni neobvyklé, pokud na schliizku dojde s dvouhodinovym
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zpozdénim, piipadné nedorazi viitbec. Chorvaté jsou v obchodu ponékud laxni a nemaji smysl
pro piesnost. Mohou z toho vznikat problémy, které se v nejhorSim ptipadé¢ miiZou podepsat

na kvalité nabizenych sluzeb.

Co se tyCe Ceskych obchodnich partnerii, fada z nich je flexibilnich, snazivych a
spolehlivych, pfedevsim se jednd o nekteré prodejce zajezdit CK Best Burk. Avsak jsou zde i
prodejci, ktefi ziejme nedostatecné informuji potencidlni zédkazniky a sjednaji jen velmi maly
pocet zdjezdl. Do budoucna se také uvazuje o ukonceni spoluprace s dopravcem PeldnBus,
protoze autobusy této firmy zacinaji zastardvat, ale ceny za dopravu rostou. Otdzkou jsou
samozfejm¢ ceny a sluzby konkurencnich dopravct. DalSi dodavatel sluZeb, ktery bude
v budoucnu rozhodné nahrazen, je stavajici grafickd a tiskafskd firma, kterd nedodrzuje

terminy, katalogy nevyhotovi v€as a zptisobuje tak dalekosdhlé problémy.
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4. Analyza zakaznika

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou zdkaznika dané cestovni kancelédfe. Prvni ¢ést
se orientuje na teoretické podklady analyzy souvisejici s marketingovym vyzkumem. Tyto

poznatky se déle aplikuji na konkrétni klientelu zkoumané cestovni kancelare.

Pokud se provadi analyza cilové skupiny (koncovych klientii, touroperatort, firem
apod.), jejim ucelem je zjistit ekonomickou situaci, spotfebni chovani a spottebni zvyklosti.
Pokud se analyzuje Cisté jen koncovy zdkaznik, rozhodujici jsou také psychologické a socidlni
faktory, tedy otazky motivace, rozhodovacitho procesu a vybéru, véetné vlivi spojenych
s ocekdvanim a image firmy a produktu. Analyza zdkaznika se zabyva také méfenim

spokojenosti klientll a hodnoceni zaZitkl z pohledu zédkaznika.

[8]

4.1. Faktory ovliviiujici spotfebitelské chovani

Tato analyza zahrnuje vyzkum celé tfady faktort, které urcuji chovdni a zplsob
rozhodovani individudlniho spottebitele. Tyto faktory se pro potfeby sektoru sluzeb zatrazuji
do skupiny motiva¢nich nebo determinujicich faktorti. V piipadé cestovniho ruchu jsou
motivacni faktory ty, které vedou lidi k potrebé rekrace nebo dovolené. Je tieba si uvédomit,
Ze ruzni lidé mohou podnikat stejné zdjezdy z rozdilnych motivii. Determinujici faktory

urcuji, zda zdkaznik bude moci jet na dovolenou a jaké typy vyletd bude moci podnikat.
[6]
Typy motivaénich faktora:
e Fyzické (odpocinek, klima, zdravi, sportovni aktivity, pohlavi)
¢ Emociondlni (estetika, nostalgie, fantazie, tinik)

e Kulturni (poznavani historie, gastronomie, prohlidky pamaétek)
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e Postaveni (vylucnost, médnost, exkluzivita)

e (Osobni (ndvstéva pratel, piibuznych)

e Osobni rozvoj (uceni cizich jazykd, ziskdvani jinych znalost{)
Typy determinujicich faktorti:

¢ Disponibilni pfijem osoby

® Pracovni a rodinné zdvazky

e MnoZstvi volného Casu

e Dostupnost informaci o produktech

e Minulé zkuSenosti zdkaznika a jeho rodiny

e Zdikaznikovy predstavy o riznych typech dovolenych

e Zakaznikova obliba riiznych typi dopravy

e Dalsi okolnosti

[6]

Z ptedchoziho vyplyva, Ze analyza zdkaznika vyuzivd vysledky vyzkumu v oblasti
psychologie a sociologie a soucasné se opird o exaktni matematické a statistické metody.

PredevS§im je ale analyza zakaznika soucdsti marketingového vyzkumu.

[9]

,Marketingovy vyzkum spocivd ve specifikaci, shromazd’ovéni, analyze a interpretaci
. s 2 Moo . . 2 v ¢ 16
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovéni v procesu marketingového fizeni*.
Samotny proces marketingového vyzkumu ma dvé hlavni etapy, které se sklddaji z n¢kolika

po sobé jdoucich a vzdjemné se podminiujicich kroki.

Pripravnd etapa vyzkumu zahrnuje tyto kroky:

16 ZBORIL K., Marketingovy vyzkum. Praha: Vysoka §kola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica,
2003. S.7.ISBN 80-245-0615-7.
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1. Definovani problému, ktery ma byt feSen
2. Specifikace potiebnych informaci

3. Identifikace zdroji informaci

4. Stanoveni metod sbéru informaci

5. Vypracovani projektu vyzkumu

Etapa realizace vyzkumu znamend tyto body:
1. Shromézdéni informaci
2. Zpracovani a analyza informaci

3. Prezentace vysledka vyzkumu

vvvvvv

odliSit pouhé symptomy problému a jeho jadro. Pro etapu realizace vyzkumu je klicové
shromaZdéni informaci. MuZe jit o informace sekundarni, at’ uZ se jednd o interni firemni
materidly, i externi ddaje, které jiz byly k urcitému tcelu zpracovany (periodika, statistické a
odborné publikace, vyzkumné zpravy, databanky apod.). Na druhé stran¢ existuji informace
primarni, které ziskdvaji jednotlivci nebo organizace praveé za ucelem daného vyzkumu. Ke
sbéru primdrnich informaci se vyuzivd metod pozorovani, Setfeni (dotazovéni),

experimentalni a metody kvalitativni.

[10]

4.2.1.Metody Setfeni v marketingovém vyzkumu

Pti ziskdvani informaci metodou Setieni jsou potifebné tdaje od zkoumanych subjektti
ziskdvany dotazovanim, coZ je kladeni zdmérn¢ cilenych otdzek. Tyto otdzky se mohou tykat
znalosti ¢i védomosti respondenta, jeho preferenci, postoji, zdjmi a nizort a také jeho

charakteristik jako jsou udaje o véku, pohlavi, pfijmu, povolani, bydlisti atd. Samotné Setfeni
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dokazovanim se realizuje nejCastéji tfemi hlavnimi typy technik Setfeni. Jde o pisemné
dotazovani (pomoci dotazniku pfedaného ¢i zaslaného postou), osobni dotazovani (rozhovor
tazatele srespondentem) a telefonické dotazovani. Kazda ztechnik ma své prednosti i
nevyhody a firma vzZdy musi zvazit vSechny aspekty, aby usoudila, kterd metoda je pro ni
nejvyhodnéjsi. AvSak bez ohledu na techniku, musi dotaznik spliiovat obecnd pravidla a

podminky.

[10]

4.1.2.1.PozZadavky na dotaznik

Zakladni jednotkou dotazniku je otdzka a ta musi byt volena peclivé. Zasadni je, aby
respondent otdzce porozumél, tedy aby byla jednoznacnd a nedala se vylozit vice zplsoby.
Z toho divodu by mél dotaznik hovofit jednoduchym jazykem bez cizich slov a piili$
odbornych vyrazi. Problémem jsou i zbytecné dlouhé otazky, které mohou vést
k nesrozumitelnosti. Také je tfeba se vyhnout dvojitym otdzkam, které se dotazuji na dvé Ci
vice véci najednou, a sugestivnim otdzkdam, které s emotivnim podténem vyvolavaji ¢i
navrhuji urcitou odpovéd’ a nejsou tak neutrdlni. Kromé¢ problému neporozuméni otizce,
existuje moznost, Ze respondent nedisponuje potiebnymi znalostmi, aby mohl odpovédeét. Jde
napft. o to, Ze si dotazovany nepamatuje na uddlost, kterd je pfedmétem Setfeni. Bez ohledu na
piedchozi problémy je tu jest€¢ moZnost, Ze respondent nebude ochoten odpovidat na otazky
spolecensky citlivé, ¢i ty které povazuje za soukromé nebo v ném vyvolavaji urcité emoce.
Jako celek musi byt dotaznik vzhledové¢ atraktivni a dostate¢né piehledny a nemél by ptisobit

jako piilis rozséahly.

[13]

4.1.2.2.Struktura dotazniku
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Otazky by m¢ly byt v dotazniku uspoiddany tak, aby tvofili logicky celek. Struktura
nemusi nutné¢ odrdZet smysl vyzkumu, ale méla by umozilovat piimy postup mysleni

respondenta.

1. Uvodni otazky by mé&li vyvolat zdjem a divéru dotazovaného.

2. Filtra¢ni otazky pomahaji zjistit, zda je respondent spravny typ pro Setien.

k ptemysleni.

4. Specifické otazky miii na kli¢ové a nezbytné informace daného vyzkumu.

b

Identifika¢ni otazky charakterizuji respondenta.

[10]

4.2.Analyza zakazniki cestovni kancelafe CK Best Burk

Vzhledem k tomu, Ze cestovni kancelai Best Burk operuje v trznim segmentu, ktery je
velmi cenové citlivy, snazi se budovat jistou zdkaznickou vérnost. Zdkladem je znalost a
porozuméni potfeb a piani zdkaznikil. Znalost samotného zdkaznika, jeho motivi, potfeb a
hodnoceni je vysledkem slozité analyzy, kterd je pro malou cestovni kanceldf narocnym
ukolem. Cestovni kancelat Best Burk zacala tim, Ze si vede databdzi svych zdkaznikt. Tato
databéaze je prvnim voditkem k rozdéleni klienti do skupin podle riiznych kritérii. Ma podobu

seznamu, ve kterém jsou uvedeny nésledujici polozky:
¢ Jméno a piijmeni zdkaznika
e Bydliste
¢ Datum narozeni zdkaznika

o Destinace
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e Termin jeho pobytu
e Cestovni kancelarf ¢i agentura, pres kterou byl zdkaznik sjednan

Udaje slouzi piedeviim k navdzani & udrzeni kontaktu s klientem. Diavodem je
informovéni o nabidce produktl firmy a tedy zasilani katalogt ¢i letdki. V piipadé, Ze byla
zékaznikovi dovolend sjedndna pies jiného prodejce, oslovi ho cestovni kancelar Best Burk
také. Navic ale pfidd privodni dopis, ve kterém upozoriiuje, Ze se klient miiZze informovat ¢i
zajezd zakoupit u svého prodejce. To, Ze zmini moZnost koupé zdjezdu u svého
zprostiedkovatele, znamend, Ze dané agentuie ¢i kanceldii bude muset zaplatit provizi, pokud
si u ni klient produkt koupi. Na druhé stran¢ se tak péstuji dobré vztahy mezi obchodnimi

partnery a v odvétvi jsou takové postupy zakotvenou praxi.

Aby databaze zdkaznikli vedla ke kvalitni analyze, musela by navic informovat o
zivotnim stylu zdkaznika, o jeho ucelu cesty, o jeho spokojenosti a pifdnich ¢i o jeho

rozhodovacim procesu apod. Z dostupnych udajli je moZno vy¢ist tyto informace:
Pocet zdkaznikil za sezonu je 800 — 1200 osob.
Zékazniky jsou zpravidla obyvatelé Usteckého kraje.
Vyznamny podil kupuje zdjezdy na posledni chvili (Last Minute).
Prevazna cast zdkaznikl patii ptijmové do nizsi az niZ$i stfedni vrstvy obyvatelstva.
NejcastéjSimi zdkazniky jsou rodiny s détmi.
Zajezdy v ramci rodiny nejCastéji sjedndvaji a zafizuji Zeny.

vV,

4.2.1.Rodina jako cilova skupina

Samotny charakter zdjezdi piedpoklddd, Ze budou nejvice poptdvany rodinami s
détmi. Kromé nich jsou neopomenutelnymi zakazniky 1 mladé bezdétné pary a starSi manzelé
cestujici bez déti. Nejcastéjsi klientelou jsou ale rodiny s détmi a nelze urcit, ktery vyhradni

typ rodiny (dle poctu ¢lend, véku rodicli, véku déti) ma ve skupiné nejvétsi zastoupend.
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Obecn4, ale velmi Siroka profilace, by pak byla: Rodina s jednim az tfemi détmi, s rodi¢i ve

véku 25 — 40 let.

Miize jit tedy o skupinu velmi riiznorodou a typové rozli¢nou, proto je tieba dodat
dalsi specifikaci, neboli to, co maji spolecné. O jejich preferencich hovoii fakt, Ze ackoliv
jsou primérné ¢i mirn¢ podprumérné majetni, obétuji urcity obnos a dovoli si pobyt u mofte.
Zasadni je proto nizsi cena této dovolené. Jde o rodiny, které si takové rozptyleni dovoli
kazdoro¢né. Tyto rodiny zpravidla nevyzaduji intenzivni péCi a luxus, spokoji se se
standardnimi sluzbami. Projevuji spokojenost, piedev§im pokud jsou uspokojeny poZadavky
déti a je pro né dostatek vyziti. Zajimavé doplikové sluzby a ochotné ¢i iniciativni jedndni

delegata pak hodnoti jako cenné plus dané cestovni kancelare.

4.2.2.Dotaznik pro zakazniky cestovni kancelafe Best Burk

Aby si firma vybudovala vérnost zdkaznikli, zaloZenou na znalosti jejich potieb,
nesta¢i ji vySe uvedené informace. Je potieba své klienty poznat 1épe a pochopit jejich
pozadavky a kupni chovani. I z tohoto diivodu byl klientim dané cestovni kanceldfe osobné

predloZen strucny pisemny dotaznik.

Tento dotaznik'’ byl predloZen zdkaznikéim, ktefi stravili dovolenou v chorvatské
Kastele v srpnu roku 2007. Dotaznik vypliovali na konci pobytu, aby méli Sanci zvazit
veSkeré aspekty tohoto zdjezdu. VéEtSina z nich uvitala, Ze maji mozZnost vyjadiit své

piipominky.

4.2.2.1.Struktura a charakter dotazniku

Dotaznik obsahuje celkem 24 otdzek, které jsou nejcastéji typu vicendsobného vybéru

z moznosti. Také zahrnuje nékolik otevienych otdzek a tfi otdzky, na které se odpovida

7 Pozn.: Dotaznik je k nahlédnuti v piiloze.
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pomoci stupnice poméerové skaly. Dotaznik byl zhotoven jako jednostrankovy, aby nepiisobil

prilis rozséhle a neodradil respondenty.

e Uvodni otazky mély za ukol ptedevSim vzbudit zdjem respondenta, proto se
dany dotaznik zajimal o destinaci, kterou by dotazovany nejradéji navstivil,
kdyby penize nehrély roli. Zakaznici tak popustili uzdu fantazie a mezi Casté
odpovédi pattily zem¢ jako Austrilie, Aljaska, Kanada, Island a dalsi, které
piiliS nekoresponduji s typickou pifedstavou relaxace na vyslunéné plazi.
Potom se 1ze jen dohadovat, co hledaji tito klienti na poklidné dovolené u mote
v Chorvatsku. Zasadnim diivodem bude nejspiS finan¢ni hledisko, v druhé fad¢

nejspis rodina a nutnost ptizptsobit dovolenou détem.

¢ Filtra¢ni otazky vtomto dotazniku nebylo tfeba zahrnout, protoze pravé
klienti, ktefi maji za sebou zdjezdovy pobyt cestovni kanceldie Best Burk jsou
cilovou skupinou i vhodnym vzorkem, ktery miZe povolan¢ zvaZovat uvedené

otazky.

e Zahrivaci otazky se zamétuji na obecné problémy cestovniho ruchu a snaZzi se
zachytit preference respondentll v oblasti turismu. Zabyvaji se motivy

zdkazniki, kupnim chovanim a diivody, z jakych na dovolenou jezdi.

e Specifické otazky vyjadiuji jadro vyzkumu a cili proto na spokojenost a
pozadavky klientd. Jsou zaméfeny na konkrétni sluzby cestovni kanceldre,

nebo se tykaji vlastnosti letoviska.

¢ Identifika¢ni otazKky jsou uvedeny v zavéru a strucné se dotykaji pouze otazek
pohlavi, véku, poctu déti a pfijmu. Nutno podotknout, Ze otdzku finan¢niho

pifjmu byli ochotni vyplnit témét vSichni dotazovani s vyjimkou 4 osob.

4.2.2.2.Zdkladni charakteristiky vzorku vyplyvajici z vysledkii dotazniku

Vzorek respondentli tvotilo celkem o 40 osob, pfi¢emzZ §lo o ucastniky zdjezdu star$i
18 let. Z hlediska pohlavi byl tento vzorek témét vyrovnany a prevazna ¢ast spadala do dvou
navazujicich vékovych intervald (25-39 let a 40 — 55 let). Dotaznikem se potvrdil i

pfedpokladany piijem cilové skupiny, ktery je spiSe nizsi (do 15 tis K¢/mésic/osoba), popf.
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mirn¢ prevySujici tuto hranici. AvSak jen ve zlomku piipadl pfevySuje pifijmovou hranici 25
tis K¢ /mésic /osoba. S tim také souvisi fakt, ze drtiva vétSina respondentl jezdi na nepracovni

- : . . 18
zahrani¢ni dovolenou pouze jednou v obdobi kalendarniho roku.

4.2.2.3.Vybrané informace vyplyvajici z vijsledkii dotazniku

Cist dotazniku se zaméfuje na kupni chovéni a zkoumé preference zékaznikti béhem
rozhodovaciho procesu. Z vysledkil vyplyva, zZe rozhodujici roli pti vybéru dovolené hraje pro
klienty cena stejné tak jako destinace. Mensi vyznam ma pro né¢ pocet dni a zbytek veli¢in je
témé&f zanedbatelny. Kdyby méli dotazovéni spocitat celkové ndklady na dovolenou na jednu
osobu, byli by ochotni utratit ptiblizn¢ v polovin¢ ptipadii do 8 000 K¢ na osobu a v druhé

polovin¢ piipadu max. do 15 000KC.

KdyZ uZ se rozhodnou pro urcitou cestovni kanceldr a jeji produkt, nechaji se ovlivnit
predevsim doporucenim pratel, ale v Zddném piipad¢ ne reklamou. S tim souvisi i ndroky na
internetové stranky cestovni kanceldie, nebot pro vétSinu respondentii nemd webova
prezentace firmy vétSi vyznam nebo dokonce internet nepouZzivaji. Neceld tietina se na
internetu zajimd o vSe, co s danou cestovni kancelafi a dovolenou souvisi. Z podrobného
Setfeni vyplynulo, Ze jde piedev§im o mladé manzelské pary. Mimochodem internetové
stranky cestovni kanceldie Best Burk nenavstivilo asi 75% respondentii. Pfes polovinu
ucastnikll jezdi na dovolenou za relaxaci nejlépe v néjakém turistickém stiedisku. Pamétky,
pfiroda a sport tedy nejsou vyznamnymi motivy. Co se tyCe doby koupé zdjezdu, vyuZila
vétSina respondentll ndkupi na posledni chvili. Tento fakt neni pfili§ potéSujici a souvisi

s priliS§ vysokymi ndstupnimi cenami zdjezdt v roce 2007. Situaci znazoriiuje nasledujici graf.

Graf ¢ 1: Struktura klienti dle doby koupé zéjezdu.

'8 Pozn.: Presné vysledky dotazniku jsou uvedeny v piiloze.
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M First Moment
W Last Minute

V béiném ohdobi

Zdroj: vlastni

Dalsi otazky se tykaji zdjezdového pobytu v zahrani¢i a zajimaji se o preference a
pocity zdkaznikli. Zde hraje vyznamnou roli osoba delegita, ktera je jistou spojkou mezi
cestovni kanceléii a zdkaznikem. Respondenti jsou absolutné indiferentni, co se tyce pohlavi a
véku pobytového delegita, za to maji jasno vtom, co od n& ocekavaji. Sluzby, které
jednoznaéné vyZzaduji, souvisi s dostatkem informaci o prostredi. Delegat jim vZdy musi umét
poradit a vyznat se v mistnich pomérech. V souvislosti s tim, povazuji respondenti za dilezité,

aby byl delegat organizacn¢ schopny a mimo to se aktivné zajimal o jejich spokojenost.

Na dovolené hraje velkou roli stravovani klientli, pfedevSim proto, kdyby firma do
budoucna zvazovala spoluprici s poskytovateli stravovacich sluzeb. Z vysledki dotazniku
vyplyvd, Ze pievdazna Cast respondentll konzumuje nejCastéji jidlo, které si sami uvaii
v chatce. Velky podil kombinuje ptl naptl vafeni v chatce a ndvstévu restauracnich zafizeni.
S tim do jist¢é miry koresponduje i vnimani cen jidel v chorvatskych restauracich ocima
ceskych klientli. VéEtSina je povaZuje za spiSe drahé, popi. cenové srovnatelné s naSimi

v Ceské republice.

Ubytovéni v chatkdch je pifijemnéjsi neZz ve stanech, na druhou stranu celi silné
konkurenci ze strany apartmdnti ¢i bungalovi. NaStésti vétSiné klientl vybaveni chatek
cestovni kancelafe Best Burk spise vyhovuje. Ti, ktefi nejsou tak dplné spokojeni, citi jako
velky problém maélo prostoru v chatkdch, ddle nedostatecnou klimatizaci a malo oken. Jak

bylo feceno, dotaznik vypliovali navstévnici kempu Kolundrovac v Kastele a méli moznost

72



ohodnotit i tento kemp. V tom piipadé jim nejvice vadila pfiliS mald kapacita socidlniho

zatizeni a fakt, Ze zde tém¢ét chybi stin a stromy.
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5. Zhodnoceni situace CK Best Burk

Pfi stru¢ném zhodnoceni dané cestovni kanceldfe a jeji Cinnosti, 1ze shrnout, Ze se
jednd o malou cestovni kancelaf, kterd ma ovSem v regionu své misto a pii vybéru dovolené
na ni spoléhd tada klientl. CoZ se netyka jen jeji ¢innosti jako cestovni kancelaie, kdy sama
organizuje pobytové zdjezdy, ale také jeji Cinnosti cestovni agentury, kdyZ zprostiedkovava
prodej zdjezdl jinych cestovnich kanceldii. Piedev§im v oblasti organizovéani zdjezdi do
chorvatskych letovist’ nemé ve svém okoli srovnatelnou konkurenci, co se tyce kapacity, ceny

a kvality nabizenych sluzeb.

Na druhé stran¢ by neméla pouze spoléhat na své vysadni postaveni. Jeji snahou je
priblizit se vice klientovi a vybudovat si zdkaznickou vérnost. Avsak jeji cilovy segment je
velmi citlivy na cenu a jeho tendence k vérnosti jedné cestovni kanceléti jsou slabé. Proto je
potieba svazat zdkaznika s kanceldii jeSté pevnéji, vytvorit pouto podobné pratelstvi. Druhou
moznosti je ziskdvani stile novych zdkaznikli. Obojitho muze firma dosdhnout cilenymi

marketingovymi aktivitami.

Ptedchozi kapitoly hodnotily cCinnost dané cestovni kanceldfe, predevSim byly
zaméieny na studii marketingovych aktivit firmy. Tato kapitola pfinese nc¢které navrhy na
zlepSeni v urcitych smérech Cinnosti firmy. Cestovni kancelar Best Burk se potyka s nékolika
problémy, které je tfeba diive Ci pozdé&ji teSit. Jednd se o problémy rozsdhlejsi i drobné,

pricemz s n¢kterymi se mize firma vyrovnat ihned, jiné potfebuji delsi asovy horizont.

5.1.Navrhy pro kratké obdobi

Nékteré problémy, které se dotykaji dané cestovni kancelafe, maji Sanci byt pomérné
brzy vyfeSeny. Tato podkapitola uvede n€kolik ndvrha, které povazuji za proveditelné a

usuzuji, ze by mohly mit dobry vliv na chod firmy.
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5.1.1.Internetova prezentace firmy

Jak uz bylo uvedeno, cestovni kancelat Best Burk ma nedostatecné webové stranky a
jejich navstévnost je nizkd. Na druhou stranu se jednd o marketingovou komunikaci, kterd
neni tak financné ndrocnd, za to mé Siroky dosah. Je zde diskutabilni otdzka, kterd vyplyva
z vysledkil provedeného dotazniku, tedy Ze témer 75% respondentti, kteff jsou zaroven klienty
CK Best Burk, nezaznamenalo webové stranky této kancelare. Nemusi to ale nutn¢ znamenat,
Ze klienti tuto formu komunikace odmitaji. Naopak se da predpoklddat, ze kvalitni webovou
prezentaci, umisténou na placené doméné, mize firma zaujmout segment, ktery ji prozatim
opomijel. Dosah internetovych stranek je celorepublikovy a piedevS§im nizkd cena zdjezda
s primérné kvalitnimi sluzbami si mtiZe ziskat zdjemce daleko za hranicemi okresu. Je
potieba, aby nové stranky obsahovaly vice informaci, zajimavosti o destinacich a sluzbach,
piipadné diskusni férum, nebo alesponl rubriku FAQ", ve které jsou zodpovézeny nejcastéji
pokladané otdzky. Neméné¢ dllezita je téz grafickd pfitaZlivost a moderni zpracovani designu
stranek. Stranky, které vypadaji neprofesiondln¢, klienta nezaujmou a navic vytvaii Spatny
dojem o samotné spolecnosti. V neposledni fadé by webova prezentace neméla byt umisténa
na neplacené doméné, protoZe to vyznamné sniZuje vnimanou udroven. VSechny tyto zmény
zasdhnou rozpocet cestovni kanceldie minimalné€. S vyuZitim profesiondlti je moZzné kvalitni
stranky umisténé na placeném serveru poiidit za cenu fddové v tisicich Korun. Je nutné
podotknout, Ze sama cestovni kancelar Best Burk nad podobnou rekonstrukci jiz urcitou dobu
uvazuje, avsak jeji realizace se stidle opozd’uje. Je tfeba si uvédomit, Ze pravé takovy drobny

krok by firmé jist€ pomohl a proto neni mozné s nim jakkoliv otélet.

5.1.2.Ziskdni nového segmentu

Ackoliv je hlavnim cilem firmy vybudovani zdkaznické vérnosti, nikdy neni na Skodu
rozsitit okruh svych klientii. Pfedevs§im proto, Ze stéle stejni klienti nebudou jezdit do stejnych
destinaci vicekrat za sezonu. V soucasnosti je cilovou skupinou firmy pfedevSim rodina, ktera
si preje klidnou nefizenou dovolenou. Slibnou klientelou by ale mohli byt sportovné zaloZeni

lidé. Obé oblasti, ve kterych ma cestovni kancelai Best Burk chatky jsou turisticky zajimavé,

19 Pozn: Frequently Asked Questions
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obklopené horami nebo zajimavou vegetaci. Stejné tak jsou zde podminky a prostor pro
aerobni aktivity a kolektivni hry. IThned se vybizi moZnost nabizet sportovni dovolenou pro
aktivni klienty a to nejlépe pfed a po vrcholu sezony, kdy je po€asi mirnéjsi a poptavka nizsi.
Cestovni kancelaf by mohla najmout trenéra ¢i turistického privodce a nabizet pobyty
prvotné zamétené na aktivity jako jsou rizné druhy aerobiku, jégy, streCink nebo nové
oblibené programy Tai-chi, Taebo apod. Mimo letovisko by pak mohla nabizet turisticky vice

¢1i méné naro¢né vylety do zajimavych oblasti.

Takova nabidka dovolené by byla cilena na mladé ale i star§i sportovné aktivni
klienty. Dulezité je, aby byla dostatecné¢ komunikovana, nejlépe po celé republice, protoze je
moznost, Zze pouze v okoli firmy nebude dostateCnd odezva. Ziskani schopného trenéra
nemusi byt finanén€ narocné, pokud se firma zaméfi napf. na studenty, ktefi studuji
télovychovné obory. Tato praxe jim samotnym muze byt uzite¢nd a navic ziskaji dovolenou u
mote zdarma. Nejlepsi formou marketingové komunikace této nabidky bude bezesporu
internet, protoZze neni drahy a jeho dosah je témé&f neomezeny. Pokud by firma chtéla
realizovat tento typ pobytovych zdjezdi, méla by jej zacit komunikovat co nejdiive, nejlépe
jesté pred zacatkem kalendarniho roku. Musi se postupné dostat do podvédomi a zaujmout

cilovy segment.

Dalsim segmentem, ktery by mohla firma sama aktivn€ oslovit, jsou rizné sportovni
kluby ¢i svazy mladeze. V poslednich letech je trendem, Ze tyto sportovni skupiny jezdi na
soustiedéni do zahrani¢i. NejCastéji se jedna o levnéj$i zdjezdy napi. do Itdlie. Cestovni
kancelar Best Burk miiZe v tomto ptipad¢ nabidnout nizkou cenu i hezké chorvatské prostiedi.
Pokud si ucastnici zdjezdu sluzby dané cestovni kancelafe oblibi, je velkd pravdépodobnost,
Ze jich budou vyuzivat i v dalSich letech. Tato skupina je velmi perspektivni, protoze do klubt
kazdoro¢né ptichdzeji novi ¢lenové, ktefi by mohli mit o pobyt zdjem. Pro spolecnost takova
skupina neptindsi zadné dodatecné starosti €i zafizovani. Sportovni kluby jezdi vzdy se svymi
trenéry Ci zdravotniky a maji vlastni zorganizovany program. Vyhodou je také, Ze Chorvaté
jsou velci fotbalovi nadSenci, proto by firma mohla sjednat fotbalov4 setkani s mistnimi tymy.
Podminky pro uskute¢néni téchto aktivit jsou ale spiSe v letovisku Biograd, které ma veétsi
pocet obyvatel a prostory pro sportovni aktivity. Tato soustfedéni by cestovni kancelar m¢la
organizovat pied zacitkem sezony, nebo po jejim konci. Nejen, Ze jsou pro sportovani lepsi

klimatické podminky, ale predevsim tak firma utlumi pokles poptdvky v tomto obdobi.
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5.1.3.Nové sluzby v misté pobytu

Jednou z véci, kterou by mohli klienti kritizovat, je nedostatek zdbavného C¢i
animacniho programu na dovolené. Firma miZe timto smérem vylepsit své sluzby, aniZ by do
nich investovala pfili§ velky kapitdl. Dané cestovni kanceléf je v kontaktu s ostatnimi ¢eskymi
cestovnimi kanceldfemi v kempu v Biogradu a je tedy nasnad¢ urcitd forma spoluprace ku
spoleénému prospéchu. Tyto firmy by mohli spoleCné zaméstnat osobu ¢i dvé, které by
zajistovali specidlni a zdbavné sluzby. Jednalo by se napi. o hliddni déti, pofddani soutézi a
zébavy pro né. Podle zajmu by organizovali jednoduché aerobni aktivity, sportovni i
nesportovni turnaje (Sipky, pétanque apod.) veCerni posezeni se zdbavnym ¢i hudebnim
programem. Je moZné predpoklddat, Ze by o tyto sluzby byl zdjem, ptredevSim bchem
dlouhych termint dovolené, kde je riziko, Ze by se klienti nudili. Tyto aktivity vedou také
k lepSim a pevnéjSim vztahum v kolektivu a zdkaznici si z dovolené mohou ptivézt dalsi

hezké zazitky a doporucit tak cestovni kancelatr svym prateliim.

5.1.4.Diiraz na planovani

Rada malych firem si nedostate¢né uvédomuje vyznam pldnovani a tvorbu strategii.
Ackoliv cestovni kanceldit Best Burk pfiblizn¢ planuje, kdy za¢ne s marketingovou
komunikaci, jaké nasadi ceny, kdo bude prodavat jeji produkty, ¢i jaci delegati zastoupi dané
terminy, neni pfipravend na nenadalé zmény. V piipad€, Ze dojde k vnitini ¢i vnéjSi zmené
okolnosti, mize to vést k fad¢ problémd, které je treba feSit. Pokud s tim firma nepocitd
piedem, mohou byt jeji feSeni nedostatecnd a uskodit ji. V minulosti se to projevilo
nckolikrat, kdyz nastoupila s vysokymi cenami zdjezdl, které pak bylo tfeba piekotné
snizovat, ¢imZ klesal i zisk. Nebo kdyz zadala tisk katalogli nespolehlivé firmé, katalogy byly
vytiStény piiliS pozdé a néktefi klienti si uz vybrali dovolenou u konkurence. V jiném ptipadé
doslo k tomu, Ze byl na posledni chvili obsazen pobytovy delegit, ktery byl laxni, nebyl

klientim dostatec¢né k dispozici a kazil tim jméno celé spolecnosti.
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Trh cestovniho ruchu je velmi proménlivy a trendy se méni ze sezony na sezonu. Bylo
by proto tfeba, aby cestovni kanceldf Best Burk bezprostfedné¢ po konci jedné sezony
provedla jeji hodnoceni, zvaZila veSkeré své uspéchy a nedspéchy a zacala ihned plédnovat
dalsi rok. Struéné se mize zaméftit na nékolik zdkladnich oblasti a zodpovédét si nasledujici

otazky.

e Marketingova komunikace: Jak se osvédcCily komunikacéni prostiedky za piedchazejici
sezonu? Jaké nastroje pouzijeme pro nésledujici sezonu? Jak je spolehliva firma, které
zaddme tisk katalogi? Kolik grafickych firem si vezmeme do zdlohy? Jaci prodejci
byli nejvice / nejméné aktivni v propagaci naSich zdjezdd? Jak je budeme dile
motivovat?

¢ Ekonomick4 situace a finan¢ni pldn: Jaké oblasti ¢innosti pro nds byly nejvice ziskové
a které naopak ztritové? Které z nich je pro piisSti sezonu potifeba upravit? Jaky je
predpokladany rtist cen a jak se odrazi v naSich nékladech?

e Cenova strategie: Jaké procento zdjezdl se prodalo za puvodni ceny a jaké za cenova
zvyhodnéni (Last Minute, First Moment). S jakymi cenami ¢i slevovymi akcemi pfisla
konkurence? Jaky pribéh cen a systém slev navrhneme pro novou sezonu, aby byl pro
zékazniky lakavy?

e Zikaznicky piistup: Mdme od naSich klientl pozitivni ¢i negativni ohlasy? Jsou
spokojeni s nasimi delegaty? Jak si udrzime vérnost zdkaznikl pro dalsi sezonu? Kdy
a jak naSe stdlé zakazniky oslovime?

e Organizacni a technicky plan: Jsou v porddku ubytovaci zafizeni cestovni kancelaie?
Nejsou stiznosti na vybaveni chatek a prostiedi kempu? Bude stavajici autobusova

doprava dostacujici 1 na piiSti sezonu? Jaci pobytovi delegati budou obsazeni na

jednotlivé terminy piiSti sezonu? Jsou tito delegati spolehlivi?

Tyto a dalsi otazky si cestovni kanceldi musi zodpoveédét a ve vétSing piipadl pfijit

také s ndhradnim pldnem, pro piipad Ze se situace nebude vyvijet dle piivodniho ocekdvani.

5.2.Navrhy na dlouhé obdobi

N¢ékteré zmeény, které by mohla cestovni kanceldi Best Burk realizovat, nejsou

proveditelné ze sezony na sezonu, avsak jejich dopad miiZe byt pro dalsi rozvoj spole¢nosti
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vyznamny. Jejich uskuteCnitelnost vSak musi podnik zvazit sim se zohlednénim svych vizi a

piedstav o budoucnosti. Tyto ndvrhy jsou rozhodné slozitéjsi a kapitdlové ndro¢néjsi, nez

pfedchozi téma.

5.2.1.Rekonstrukce kempu v Kastele

Kemp Kolundrovac v Kastele pobliZ Splitu mé pro cestovni kancelar Best Burk velky
potencidl, protoze oblast Kastelanského zalivu se z hlediska turismu teprve vyviji. Neni dosud
zaplnénd turisty a poskytuje moznost klidného odpocinku. PredevS§im ale znamend vyhodu
z ndkladového hlediska, kdy cestovni kancelar zaplati pouze roCni ndjem a neplati Zadné
pobytové taxy, jako je tomu v druhém letovisku. Na druhé stran¢ ale vysledky dotazniku
odhalily urCitou nespokojenost klientd s nékterymi vlastnostmi kempu. Jde piedevSim o
nedostacujici socidlni zafizeni a minimum stinu v daném kempu, kde od ¢asného rana pali
slunce. Tato fakta klienty trapi a znepiijemni jim dovolenou. Proto o tom informuji své zndmé
a vSichni pak hledaji vyhodné¢jsi konkurenc¢ni nabidku. Cestovni kancelaf by si m¢éla
uvédomit, Ze tento zdanlivé nevyznamny fakt ovliviiuje jeji zisky. Naopak ndklady na ndjem
kempu jsou vyhodné nizké, proto stoji za to, zde udrZet své klienty popf. naldkat nové
zékazniky. Je tedy nasnadé, aby se cestovni kancelaf Best Burk domluvila s majitelem kempu
na rozsifeni socidlniho zafizeni ve spole¢né rezii. Bylo by také vhodné zkonstruovat
pristfesky, které by poskytovaly navstévnikim kempu stin. Tato celkova prestavba by sice
znamenala jistou investici, ale v pfipadé smluvniho zavazku o budouci spolupréci obou stran
by jist¢ vedla ke spokojenosti klientli a vétsi oblibé tohoto pobytového zdjezdu. Tato
piestavba by byla bez probléml realizovatelnd pfes zimu (tedy mimo sezonu), aby

neznepiijemnovala pobyt rekreantt.

Pokud by na tu to rekonstrukci cestovni kancelar pristoupila, je bezpodminecné nutné,
aby tento fakt komunikovala se svymi zdkazniky. Vyvrati tak dosavadni negativni postoje
téch, které predesla situace odrazovala, a zvysi atraktivitu mista. Kemp v Kastele ma doposud
niz$i oblibenost. Cestovi kancelat zde chce pro sezonu 2008 zafidit moznost polopenze pro
zdjemce z fad klientl. Je zde vSeobecnd snaha o zvySeni drovné sluZeb a rozvoj mista, které

ma jisté skryty potencidl.
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5.2.2.Zména zakaznickych preferenci

Z objednavek, které cestovni kancelar Best Burk pfijima, vyplyva, Ze stile vice klientl
dava prednost ubytovani v penzionech, apartmédnech ¢i hotelech. Firma se s podobnou
zménou jiz setkala, kdyZ upadal trend stanovych kempl a oblibé se t&sili ti, ktefi nabizeli
ubytovani v chatkdch. I cestovni kanceldi Best Burk se pfeorientovala ze stanil na chatky a
ted’ by méla tesit podobny problém. Ubytovéni v apartmanech ¢i bungalovech je pro klienta
drazsi, avsak ptrinese mu vétsi pohodli. Proto lidé, kteii si to mohou dovolit, stile Castéji
poptdvaji tento druh bydleni. Sami Chorvaté to védi a hojné vystavuji celé komplexy
apartmantl pro turisty. Dand cestovni kanceldf jiZ nabizi svym klientim velmi omezené
ubytovani tohoto typu, vSak zdjem je oCividné vétsi. PredevSim v oblasti Kastel, kde ma firma
urcité kontakty, rostou rok od roku penziony a bungalovy. Navic tato oblast neni doposud
turistickym centrem a ceny jsou zde obecné niz$i, nez v jinych letoviscich. Cestovni kancelart
by tedy méla zaujmout aktivni roli ve vyhleddvani poskytovatelli apartmanti a nabizet pak

pokoje svym klientim.

Tento prerod by mél byt postupny, aby se vyhovélo novému typu zdkaznikli a nedoslo
ke ztrité stavajicich. Firma by m¢éla i nadédle pecovat o své klienty klienty, ktetfi si mohou
finanén¢ dovolit pouze pobyt v chatkdch. Rozhodné by nebylo vhodné ihned skonCit
s chatovymi kempy a nabizet pouze pobyt v apartmanech, uz jen proto, Ze provize z ubytovani

v apartmanech nemusi byt vZdy tak vyhodn4.
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Zavér

Psanim této diplomové priace jsem méla mozZnost nahlédnout do problematiky vztaht a
do samotné situace na ¢eském trhu cestovniho ruchu. Teoretické poznatky jsem aplikovala
v praxi, kdyz jsem sledovala pozici malé cestovni kanceldfe, jejiZz moznosti jsou znacné

omezené stejné jako jeji marketingové aktivity.

V teoretické Casti jsem se vénovala predevs§im trhu cestovniho ruchu a dale jsem se
zaméiila na typické marketingové néstroje, jako je marketingovy mix, SWOT analyza a
metody marketingového vyzkumu. S jejich pomoci jsem provedla urcitou studii dané cestovni
kancelafe, charakterizovala jsem jeji vyvoj, postaveni a potencidl a hloubé&ji se zamé&fila na
zékaznika. Tato mald cestovni kanceldf ma slabou kapitdlovou zdkladnu a nema moznost
vydobyt si vysadni postaveni na trhu. Jeji moznosti je tedy piedevsim budovani zdkaznické
vérnosti, popt. ziskdvani novych klientli, a proto jsem se v této diplomové praci vénovala i

analyze zdkaznika.

Z marketingové studie a zejména z analyzy zdkaznika vyplynuly problémy, které
zéasadné ovliviiuji konkurenceschopnost zkoumané spolecnosti. Jednd se jak o oblasti, které
jsou pomérné snadno fteSitelné, tak o zdlezitosti, které vyZzaduji vice Casu i kapitdlu. Proto
jsem v posledni kapitole navrhla nékterd feSeni téchto problémul a rozdélila je do skupiny

kratkodobych nebo dlouhodobych nédvrhii feseni.

Navrh, ktery je pomérné snadno proveditelny a z ekonomického hlediska nepiili§
ndkladny, se tyka sestaveni novych a efektivnéjSich internetovych stranek, jako kvalitniho
nastroje marketingové komunikace. Firma tento ndvrh pfivitala, nebot’ si toto slabé misto

sama uvédomuje.

Za obzvlasté vyznamny povaZzuji ndvrh, kterym kladu ddraz na planovani. Skryva se
v ném marketingové, financ¢ni, organiza¢né-materidlni a dal$i planovani zamétené na tvorbu
strategii a ndhradnich plant. Timto pfistupem by cestovni kanceldi dokazala jednat
v necekanych situacich tak, aby nedochédzelo ke ztratim. Uvédomuji si, Ze jde o velmi

zajimavou, ale rozsahlou problematiku, ktera by si zaslouZila byt vice rozebrdna. AvSak tato
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diplomova prace ma omezenou kapacitu a jeji prvotni zaméteni bylo také odlisné. Bylo by ale
zajimavé v tomto tématu pokraCovat, nebot dand opatieni by méla pro spole¢nost velky

piinos.

Dalsi navrhy, které jsem uvedla, jsou jiz vice ¢asové, finan¢né ¢i materidlné narocné a
jejich realizaci by méla cestovni kanceldi zvazit sama na zdkladé¢ svych vizi, plant a
moznosti. Pfedev§im rekonstrukce kempu v Kastele, kterou jsem navrhla na zdklad¢
pfipominek zdkaznikli, by mohla byt nejen ekonomicky zatéZujici. Tato piestavba muze byt
v rozporu s vizi chorvatského majitele kempu, ktery svlij kemp uvadi jako rodinny, s ¢imz je
spojené i1 niZ$i danové zatizeni ¢i pravé naroky na socidlni zafizeni. Kdyby mu ale cestovni
kancelar nabidla spolupréci a kapitdlovou vypomoc, je zde Sance na realizaci tohoto névrhu.
Ja jej prosazuji predevSim proto, Ze ndklady a ndroky kladené na cestovni kancelaf jsou v této
destinaci vyrazné nizsi, nez jak je tomu u druhého letoviska, kde firma pisobi. Navic zminéna

destinace v Kastele ma velky riistovy potencidl a zatim neni zahlcena davy turisti. Vyhledové

tedy hodnotim tento navrh jako ekonomicky vynosny ov§em s nutnou poc¢atecni investici.

Dalsi vyhledovy ndvrh se tykad rozsiteni nabidky pobytovych zdjezdl s ubytovanim
v apartmdnech. Tento trend je v poslednich letech zifejmy a nuti k zamysleni. Organizace
takovych sluzeb by pro cestovni kanceldi nebyla pfili§ ekonomicky ¢i technicky naroc¢na,
avSak firma by se tak dostala do pozice pouhého zprostiedkovatele. Mohlo by se to odrazit na
nizSich pfijmech a znamenalo by to vé&tSi zavislost na ubytovacim zafizeni tieti osoby.
V takovém piipad¢ se firma musi pln¢ spoléhat na kvality a schopnosti vlastnika ubytovani.
Kdyby cestovni kanceldf ptfesunula svou ptsobnost timto smérem, pfisla by o spoustu
zdkaznikd, ktef{ jezdi do chatek pfedevsim diky nizké cené zdjezdu. Pokud vezmeme v tivahu,
Ze dana firma stavi pfedev§im na dobrém vztahu se zdkaznikem, neni mozné od ubytovéani
v chatkdch upustit. Tento ndavrh tedy zlistivd na trovni postupného rozsifovani nabidky
zéajezdl s ubytovanim v apartménech se zachovanim stavajicich zdjezdi do chatek. Piinos pro
spolecnost muze byt takovy, Ze neztrati stavajici zdkazniky a zdroven zaujme ty, jez hledaji

veétsi pohodli a jsou ochotni za néj zaplatit.

Z obsahu této prace vyplivd, Ze firma chce v budoucnu vice usilovat o zdkaznickou
vérnost a lepSi komunikaci s klientem, kterd by vedla k uspokojeni potieb zdkaznika. Moje
diplomova prace je krokem pravé timto smérem. Z analyzy zdkaznika vzeSla spousta

poznatkli, pfipominek a ndvrhli na feSeni. AvSak pfi zvazovani téchto ndvrhli jsem se
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setkdvala pfedevSim s nedostatkem financi, které brzdi rozvoj spole¢nosti. Na druhé strané
navrhy, které jsem zde uvedla, neznamenaji pro danou cestovni kanceléi velkou zatéz, pokud
budou realizovdny postupné vreakci na vnéjSi 1 vnitfni podminky spole€nosti. Jsem
presvédcena, Ze i s malymi kapitdlovymi vklady a postupnym roz§ifovanim sluzeb mtiZze dana

firma posilit trzni pozici a vylepsit svou ekonomickou situaci.
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