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Predmétem mé bakalarské prace je na zakladé€ situacni analyzy navrhnout nové
produkty pro cestovni kancelai Varga. Prvni Cast se zabyva teoretickymi vychodisky
cestovniho ruchu, jevovymi formami a kategoriemi a vyznamem pro ekonomiku.
V praktické Casti je piedstavena CK Varga zpracovana situacni analyza, realizovan
marketingovy vyzkum a zpracovdn navrh na inovacni produkty pro vybranou cestovni

kancelar.
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The subject of my thesis is based on situational analysis to design new products
for the travel agency Varga. The first part deals with the theoretical bases of tourism
jevovymi forms and categories and importance to the economy. The practical part is
introduced CK Varga processed situational analysis conducted marketing research and
developed a proposal for innovative products for the selected travel agent.
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UvOD

Cestovni ruch je stale se vyvijejicim oborem, ktery ovliviiuje hospodarsky rust
Ceské republiky a ma vyrazny vliv na vytvafeni hrubého doméciho produktu nasi zemé.
Tento obor zaméstnava pies milion lidi po celém svété, vytvari vysokou vzdélanost
a snazi se o ochranu pfirodnich, kulturnich, ale i historickych pamatek, coz je pro nasi
zemi velkou oporou.

Situace na trhu cestovnich kancelafi neni zrovna ptizniva, protoze toto odvétvi
je zahlceno velkou skupinou cestovnich kancelafi. Nepfiznivym faktorem je
I ekonomicka krize, ktera donutila ucastniky cestovniho ruchu, aby se vzdali napf.
piijemného odpocinkového pobytu v termalnich laznich a vymeénili jej za dostupnéjsi
pobyt napfiiklad na Lipné. Z tohoto diivodu cestovni kancelafe piichazeji o klientelu
I zdroj pfijmu. Tato nepfijemna situace meéla dopad na ukonceni Einnosti mnoha
cestovnich kancelafi. Je tedy velmi dilezité soustfedit se na urcity produkt, ktery lidé
stale vyhledavaji, a nabidnout jim produkty za pfiznivou cenu a to i s ohledem na
konkurenci cestovnich kanceléii a agentur na trhu.

Jako téma své bakalaiské prace jsem si vybrala ,Inovace vybrané cestovni
kancelafe”, a to v podniku Cestovni kancelai Varga. Oblasti piisobeni tohoto nového
podniku, ktery na trhu pisobi celkem 2 roky, je prodej z4jezdt do mad’arskych lazni,
zajezdu na Slovensko a nové také na Ukrajinu.

Tento podnik jsem si vybrala z toho duvodu, ze cestovni kancelaf je rodinnou
firmou a pro zpracovani tématu bylo dostatek informaci. Dal$i vyhodou je i moZnost
uplatnéni navrhl a aplikace inovac¢nich produkta v cestovni kancelafi.

Cilem mé prace bylo navrhnout inovaéni produkty cestovni kancelate a zjistit,

zndmost cestovni kancelate i ptes kratkou dobu svého puisobeni v Pisku a jeho okoli.



1 CIiL A METODIKA

V projektu bakaléiské prace byl stanoven cil charakterizovat a navrhnout nové
produkty cestovni kancelati Varga. K dopracovani se k tomuto cili bylo nutné se
podrobné seznamit s dostupnou literaturou, provést marketingovy vyzkum a celkovou

situacni analyzu cestovni kancelare CK Varga.

Prace je clenéna do teoretické casti, vniZz je vymezena charakteristika
cestovniho ruchu, typologie jednotlivych subjekti, jejich podrobny popis k pochopeni
zakladnich podminek, a podrobny popis cestovni kancelafe Varga, kterd je hlavnim

predmétem uvedené prace.

V dalsi praktické ¢asti, prace, je zpracovana marketingova situacni analyza a to
pomoci analyzy BCG matice, byl zpracovan projekt marketingového vyzkumu
spokojenosti klientt s nabidkou cestovni kancelafe a jeji znamosti v okresu Pisek, na
zavér uvedené analyzy je provedena SWOT analyza. Projekt vyzkumu mél zjistit
spokojenost klientt s nabidkou produktt a poslouzit pro formulaci navrhii na inovaci
produkti.  Dotazovani  probéhlo  prostfednictvim  zpracovanych  dotaznik

distribuovanych mezi u¢astniky — klienty zajezd a pomoci internetu.

V zavéru jsou shrnuty ziskané poznatky, a to jak z teoretické, tak z praktické
¢asti, a formuluji inovacni zlepSeni pro cestovni kancelaf, a to jak z hlediska poznatkt
z doloZeného vyzkumu v praktické ¢asti, do navrhu jsou promitnuty i vlastni zkuSenosti
z prace v rodinné cestovni kancelafi. Do navrhu inovace je zapracovan postup pro

positioning formou vybranych nastroji komunika¢niho mixu .



2 Teoreticka cast

2.1 Terminologie a definovani zakladnich pojmu cestovniho
ruchu

Cestovni ruch sam o sob¢ je jednim ze slozitych socialné ekonomickych jevi,
ktery se stdva stale vétsi potifebou obyvatelstva, a velkym a dulezitym faktorem
regiondlni narodni a svétové ekonomiky. Cestovni ruch ovliviiuje celd fada faktord,
Kterd stimto vysoce souvisi, at uz jde o klimatologii, hydrologii, demografii,
epidemiologii a hygienu, ale taktéz k zafazeni jednotlivych tsekti ekonomie, ekonomie
obchodu, ekonomie kultury, ekonomie stavebnictvi, a z velké casti ekonomie financi
aprava. Je tedy zfeymé¢ vidét, Ze cestovni ruch je tfeba chapat a pojimat z pohledu

védecké propojenosti, a to z vetsi Casti spolecenské.

Cestovni ruch je pojem, ktery je svou podstatou velmi slozity, at’ uz se jedna
z pohledu faktort o spolecenské ¢i ekonomické faktory. Je mnoho védci, ktefi cestovni
ruch definovali, a to predev§im STRATDNER a SCHULLERA, kterym Slo o odliSnost
cestovniho ruchu a cestovani samotného. Jiné definice uvadeji a kladou preferenci na
nejen na odlisSnost cestovniho ruchu od cestovani, ale i na horsi ekonomické ¢i socialni

faktory toho celku.

Borman: jeho definici cestovniho ruchu je ,,cesta” ktera se podnika za tcelem
relaxace, pobaveni se, bussinesu ¢i zotaveni, pii niz ve vétSiné piipadi dochazi ke
zméné mista bydlisté na dobu urcitou. Do takto vymezeného cestovniho ruchu nezapada
dojizdéni za praci. Autor chce timto naznalit, ze jde o aktivity, které napliuji stav

v v 3 /1
docasnou zménou bez timyslu usazeni-.

R.Gluckmann: jeho definice cestovniho ruchu je takova, jako souhrn vztahu

cey

nachazejici se v prechodné destinaci a lidmi zde Zijicimi®.

! MALA, Vlasta. Cestovni ruch : Vybrané kapitoly. 1. vyd. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v Praze.
Fakulta mezinarodnich vztaht, 1999. 83 s. ISBN 80- 7079-443-7.
2 MALA, Vlasta. Cestovni ruch : Vybrané kapitoly. 1. vyd. Praha : Vysoké $kola ekonomické v Praze.
Fakulta mezinarodnich vztahii, 1999. 83 s. ISBN 80- 7079-443-7.
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J.Kaspar: chape cestovni ruch jako cesty a do¢asny pobyt téastnikti cestovniho
ruchu mimo bydlisté, a to ve vétsiné ptipadech ve volném cCase a za vidinou relaxace,

o . . o3
poznani a obdivu jeva”.

Zékladni rysy cestovniho ruchu mizeme shrnout nasledovné :
- docCasna zména mista trvalého bydlisté a docasny pobyt mimo néj
- pobyt bez vydéleéného charakteru (cestovani je uskutecnéno ve volném case)

- rozvoj mezilidskych vztahil a interkulturélni komunikace

Pokud chceme spravné pochopit jevy cestovniho ruchu jako jeden celek, je tfeba
vysvétlit jejich obsahové vymezeni. Rada mezinarodnich a svétovych organizaci ma
snahu sjednotit definici cestovniho ruchu a vytvofit jednotnou definici. Dal§im ukolem
je sjednotit podminky pro statistické sledovani cestovniho ruchu pro potiteby jeho

srovnavani.

Cestovni ruch —je v soucasné dobé definovan jako ¢innost osoby provozujici cestovni
ruch na dobu uréitou mimo misto trvalého bydlisteé, jez méa ucel odpocinku, relaxace,

pohybu®,

Staly obyvatel (rezident)®
- v doméacim cestovnich ruchu je za stalého obyvatele povaZzovana osoba, ktera
V misté zije minimaln¢ Sest let
- v mezindrodnim cestovnim ruchu je za stalého obyvatele povaZovana osoba

ey

Zijici v zemi minimalné jeden rok

¥ MALA, Vlasta. Cestovni ruch : Vybrané kapitoly. 1. vyd. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v Praze.
Fakulta mezindrodnich vztahi, 1999. ISBN 80- 7079-443-7. S. 24.

* KOPSO, Emil. Ekonomika cestovniho ruchu. 1.vyd. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatelstvi,
1985. ISBN 67-188-85. S. 53-54.

> RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch. 3. rozsitené vyd. Ostrava : KEY Publishing, 2009. ISBN 978-80-
7418-028-6. S. 98-121.
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Nav§tévnik ( visitor)®

vV domécim cestovnim ruchu je za navstévnika povazovadna osoba cestujici do
jiné zemé nez té, ve které ma trvaly pobyt, na dobu kratsi nez Sest mésict za
ucelem odpocinku a relaxace, ne tedy za cilem dosazeni vydélku

V mezinarodnim je za navstévnika povazovana osoba cestujici do jiné zemé& nez
té, ve které ma trvaly pobyt, na dobu kratSi nez jeden rok za uc¢elem odpocinku

a relaxace, ne tedy za cilem dosazeni vydélku

Turista (tourist)’

v domacim cestovnim ruchu je turistou osoba, jeZ cestuje do jiného mista, nez
je trvalé bydlisté, na dobu zahrnujici minimalné jednu noc a ne delsi nez jeden
rok za Gcelem odpocinku a relaxace, ne tedy za cilem dosazeni vydélku

Vv mezinarodnim cestovnim ruchu je turistou osoba, jez cestuje do jiné zem¢ nez
té, ve které ma trvaly pobyt, na dobu zahrnujici minimalné jednu noc a ne delsi
nez jeden rok za ucelem odpocinku a relaxace, ne tedy za cilem dosaZeni

vydélku

Na zakladé délky pobytu se rozlisuji:

a) turisté na dovolené — tedy navstévnik, ktery je ubytovany na urcitém misté
vice, nez ma predurcenych dni a noci
b) kratkodob&é pobyvajici turista — tedy navstévnik cestujici na dobu

nepiekracujici limit, avSak trvajici déle nez 24 hodin a jedno pfenocovani.

Vyletnik (excursionist)®

v domécim cestovnim ruchu je vyletnikem osoba, jez méa trvaly pobyt v dané
zemi a je cestujicim do jiného kraje na dobu kratSi nez 24 hodin, aniZ by tam
pfenocovala

V mezinarodni cestovnim ruchu je vyletnikem osoba, kterd cestuje do jiné¢ zemé
nez té, ve které ma trvalé bydlisté, na dobu krats$i nez 24 hodin, aniz by tam

pienocovala

® RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch. 3. rozsifené vyd. Ostrava : KEY Publishing, 2009. ISBN 978-80-
7418-028-6. S. 98-121.
"RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch. 3. rozsifené vyd. Ostrava : KEY Publishing, 2009. ISBN 978-80-
7418-028-6. S. 98-121.
8 RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch. 3. rozsitené vyd. Ostrava : KEY Publishing, 2009. ISBN 978-80-
7418-028-6. S. 98-121.
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2.2 Typologie a segmentace cestovniho ruchu

wevr

vvvvvv

- formy cestovniho ruchu, u kterych je nejdilezitéjsi piedevsim hledisko
motivi Gcasti na cestovnim ruchu.

- druhy cestovniho ruchu, u kterych je nejdulezitéjsi jevovy prabéh
cestovniho ruchu a zpasob jeho realizace v zavislosti na geografickych,

ekonomickych a jinych podminkach, jakoz i jeho u¢inky

Clenéni cestovniho ruchu je mozné provadst i podle nasledujicich kritérii:
- pfevazujici motivace ucasti na cestovnich ruchu
- misto cestovniho ruchu
- vztah k platebni bilanci statu
- délka pobytu
- zpusob zabezpeceni cesty
- pocet ucastniki
- pfevazujici prostredi pobytu

- ostatni kritéria

Prevazujici motivace ucasti na cestovnim ruchu

Rekreacni cestovni ruch — nerozsifenéjsi typ cestovniho ruchu jak u nds, tak
v mezinarodnim cestovnim ruchu, ktery ma nejvétsi a nejsirsi tcast. Je uskute¢novan
prevazné v rekreaCnich oblastech k tomu uréenych pro nacerpani novych fyzickych
a dusevnich sil ¢loveéka. Mezi typy rekreacniho cestovniho ruchu napiiklad patii riazné

spolecenské hry, zahradkateni, houbateni, chatafeni a chalupateni.

Kulturné poznavaci cestovni ruch — u kulturné poznavaciho cestovniho ruchu
je jeho smérem hlavné poznéavani historie kulturnich a tradi¢nich zvykd, a to jak naSich,
tak 1 jinych narodd. Mezi typy kulturné poznavaciho cestovniho ruchu patii naptiklad
navstéva muzei, hradll a zamkd, rtiznych folklornich festivalt a lidovych slavnosti, ale

I parktl a zahrad.

Cestovni ruch s ndbozenskou orientaci — hlavnim cilem tohoto cestovniho

ruchu je navstéva poutnich a posvatnych mist ¢i navstéva cirkevnich pamatek.

13



Zdravotné orientovany cestovni ruch — u tohoto cestovniho ruchu jde
0 zaméteni predev§im na zdravotni prevenci, rehabilitaci a 1écbu nésledkii nemoci
pfevazné v lazenskych rekreacnich strediscich cestovniho ruchu, kterd jsou pfizniva na
rekonvalescenci zdravi ¢lovéka. U tohoto typu cestovniho ruchu se jedna pievazné
0 psychickou kondici c¢loveéka, naptiklad pobyty zaméifené na rizna cviceni,
rehabilitace, snizovani nadvadhy, snizovani stresu, protialkoholni 1é¢eni. Tento typ
cestovniho ruchu se vyznamné zvySuje a nartsta pocet zajemcu, ktefi se zajimaji

0 zdravy zpusob zivota.

Cestovni ruch s profesnimi motivy — piedchozi typy cestovniho ruchu jsou
nejcastéji realizované ve volném case ucastnikii, ale tento typ cestovniho ruchu je
nejcastéji provozovan na zakladé profesnich motivl ¢i profesnich z4jmu, a probiha

pfevazné v pracovnim case ucastnikd.

Do toho typu pievazné patii:

- obchodni cestovni ruch — jde pfedev§im o obchodni ¢i jinak profesné
zameétené sluzebni cesty, rizné typy incentivnich cest.

- kongresovy cestovni ruch - specializaci tohoto typu cestovniho ruchu je
pfedev§im Uucast na riznych kongresovych akcich a seminéfich sucelem
védeckych ¢i oborovych setkani uréenych k vyméné informaci, a to na narodni
nebo mezinarodni bazi

- cestovni ruch veletrha a vystav — dochazi k vystavé a nabidkam rtuznych
sluzeb a produktt s hlavnim cilem zaujmout potenciondlni zakazniky, vedouci
k informacim a navazani kontakti k budoucimu obchodnimu jednani, kontraktu

¢i prodeji.

Cestovni ruch dle mista realizace

Jedna se o ¢lenéni cestovniho ruchu podle toho, na kterém tizemi probiha.

- doméci cestovni ruch podstatou je to, Ze Gcastnik nepiekro¢i statni hranice
statu, ve kterem ma trvaly pobyt; jedna se cestovni ruch, v némz jsou hlavnimi
ucastniky obyvatelé¢ doméciho statu

- zahrani¢ni cestovni ruch: u tohoto typu cestovniho ruchu dochézi k piekroceni

hranic doméciho statu.

14



Svétova organizace cestovniho ruchu WTO uvadi tyto typy cestovniho ruchu:

cestovni ruch: tedy jak cestovni ruch domaci, tak i cestovni ruch zahrani¢ni,
tedy piijezdovy

cestovni ruch nérodni: tento typ zahrnuje vSechen cestovni ruch obyvatelstva
urCitého statu, a to jak cestovni ruch domaci, tak i cestovni ruch vyjezdovy, tedy

zahrani¢ni cestovni ruch pasivni

Typy cestovniho ruchu dle vztahu k platebni bilanci

V tomto typu se jednd predevSim o zahrani¢ni cestovni ruch vztahujici se

zejména na ekonomiku a platebni bilanci statu. Jedna se o:

Zahrani¢ni cestovni ruch aktivni, zabyvajici se predevSim piijezdem
zahrani¢nich uc€astnikli cestovniho ruchu do jiné zemé. Pobyt ucastnikli je
spojeny i se spotiebou zbozi sluzeb daného statu, coz ptispiva do platebni
bilance statu a ma tedy velmi kladny a ucinny vliv.

Zahrani¢ni cestovni ruch pasivni, zabyvajici se predevsim vyjezdem ucastnik
cestovniho ruchu do zahranici, ale spotieba zbozi a sluzeb je zaloZena na vyvozu

devizovych prostiedkll, coz znamena pasivni vliv na platebni bilanci statu.

Typy cestovniho ruchu dle délky pobytu

kratkodoby: charaktericky se jednd o kratkou dobu délky pobytu zhruba do
3 pfenocovani.
dlouhodoby: v tomto typu se jedna o vice nez jak 3 pfenocovani, ale ne vice jak

6 mésicu

Typy cestovniho ruchu podle zptiisobu zabezpeceni cesty a pobytu

cestu.

V tomto typu se urcuje skute¢nost, kdo zajistuje ucastniklim cestovniho ruchu

organizovany: v tomto piipadé pobyt a cestu zajistuje cestovni kancelaf ¢i jina
podnikatelska organizace; ucastnik tohoto typu cestovniho ruchu si zakupuje jiz
cely zajezd, ve kterém jsou zahrnuty nejméné dva typy zakladnich sluzeb

neorganizovany: v tomto typu si vSe zajist'uje Gcastnik

15



Cestovni ruch dle poctu ucastniku

- individudlni: jedna se o samostatné cestujiciho ucastnika.

- skupinovy: pobyt a cesta je zajisténa hromadné naptiklad cestovni kancelafi.

Pro cestovni kancelate je velmi dulezité poznat své zakazniky, proto je nutné
kontinudln€ provadét segmentaci zdkaznikl a individualné ptizplisobovat nabidku témto
adresnym zakaznikim a vhodn€ volit positioning, resp. efektivné organizovat

komunikacni strategii.

Segmentace — typy cestovniho ruchu dle véku ucastniku

Tento typ se rozliSuje zejména dle véku ucastniki , kde podle véku mizeme
pfipravit nabidku sluzeb - cestovni ruch pro urcité skupiny ucastnikl cestovniho ruchu.
- cestovni ruch déti: v tomto typu se jednd zejména o organizované pobyty Ci
cesty nejcCasteji déti do 15 let bez rodicu, naptiklad pobytové Ci sportovni détské
tabory
- cestovni ruch mladezZe: charakteristicky formulovan jako ,,cestovni ruch
mladych lidi* ptfiblizn€ ve v€ku 15-24 let, ktefi jiz nejezdi ve volném cCase travit
dovolenou se svymi rodiéi, ale jesté ani se svymi rodinami
- cestovni ruch seniort: Vv této skupiné¢ se hovoii o v€ku mezi 40.-50. rokem

ucastnika

Segmentace — podle typu cestovniho ruchu, kde je nedulezité

prevazujiciho prostredi pobytu

- méstsky cestovni ruch: jedna se spiSe o kratkodobou turistiku s hlavnim cilem
navstévy turistickych mést naptiklad s historickymi paméatkami.

- venkovsky cestovni ruch: v tomto typu cestovniho ruchu, ktery se v poslednich
letech stavéa velmi oblibenym a dostava se mu velmi pfiznivych ohlast a novych
nazvu ,,agroturistika“, se praktikuje na farmach, kde si lidé z méstskych bytt
mohou vyzkouSet starost o dobytek, a zapojit se tak na chvili do aktivniho
venkovského zivota

- lazensky cestovni ruch: jednd se o dlouhodobé pobyty za ucelem 1écby

Vv zdravotné pfiznivych lazeniskych podminkach.
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- cestovni ruch ve strediscich cestovniho ruchu: jedna se o horska a piimotska

stiediska

DalSi moZna kritéria segmentace, promitajici se do cestovniho ruchu

Dal$im moznym kritériem ¢lenéni mize byt :
- dle ro¢niho obdobi (cestovni ruch zimni, letni, sezonni, mimosezonni)
- dle zpisobu ubytovani

- dle pouzitého dopravniho prostiedku

V dobé planované ekonomiky byly rozliSovany typy cestovniho ruchu:
- cestovni ruch volny (komercni)

- cestovni ruch vazany (se socialnimi aspekty)

Ve vSech piipadech se jednd o cestovni ruch provozovany v ubytovacich
zafizenich, at’ uz se jednd o chaty, chalupy, ndvstévu rodinnych ptislusnikt ¢i cestovni

ruch s pouzitim piepravnich zafizeni, jako je naptiklad karavan.

2.3 Sluzby cestovnich kancelari

Cestovni kancelat s nejdelsi historii u nas je bezpochyby Cedok, ktery vznikl
v roce 1921. Cedok vynikal jedineénosti svych autokarovych zajezdti napt. do Alp.
Klasifikace cestovnich kancelari a agentur
- dle postaveni v distribu¢nim procesu
- dle zamé&feni nabizenych z4jezdl
- dle klientely
- dle tizemni plsobnosti

- dle velikosti
Dle postaveni v distribuénim procesu

- organizatofi zajezdl, v praxi jsou to touroperatorové neboli cestovni kancelare;

postaveni v distribu¢nim procesu odpovida pozici velkoobchodu
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zprostiedkovatelé neboli cestovni agentury, které se zabyvaji pouze
zprosttedkovanim sluzeb a prodejem touroperatorli; na distribu¢nim trhu stoji

jako maloprodejci

Dle zaméreni nabizenych ziajezdu

vSeobecné CK, které maji rozSifenou nabidku zajezdi a dovolenych
specializované CK, které maji pouze specializaci na uréity druh cestovniho
ruchu, a mohou tak zarucit naptiklad lepsi kvalitu sluzeb; existuji specializované

CK napfiklad na sport (SPORT-S), na vodni turistiku (CVOK)

Dle klientely

pfijezdové cestovni kancelate, které zajistuji sluzby zahrani¢nim
navstévnikiim a jsou zakomponovany v stfedisku cestovniho ruchu (ubytovani,
doprava atd.)

vyjezdové cestovni kancelafe, které zajistuji sluzby ob¢antim Ceské
republiky a jsou zakomponovany v misté bydlisté; tento typ cestovni kancelare
je nejvyskytovanéjsi a nejvyhledavané;jsi

CK zaméfené na domdaci cestovni ruch: vsouCasné¢ dobé se vétSina
cestovnich kanceldii zabyva cestovnim ruchem ptijezdovym a vyjezdovym, ale

také doméacim cestovnim ruchem

Dle uzemni pilisobnosti a podle velikosti

Dle Uzemni ptisobnosti se rozliSuji cestovni kancelafe na mezinarodni, celostatni,

regionalni a mistni®.

2.4

Sluzby ubytovacich zarizeni

Sluzby ubytovaci patii svou povahou k zakladnim sluzbam v oblasti cestovniho

ruchu. Jednim z dulezitych faktorti ubytovacich sluzeb je standardizace prostiednictvim

kategorizace jednotlivych typti ubytovani. Standardy pro kategorizaci hoteld a penzionti

garantuji odpovidajici kvalitu a uroven sluzeb, ktera je nejvice urCena poctem

hvézdicek. Nejlépe propracovany systém klasifikaénich znakl maji zemé, jako je

¥ RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch. 3. roziifené¢ vyd. Ostrava : KEY Publishing, 2009. 185 s.
ISBN 978-80-7418-028-6.
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napiiklad Svycarsko ¢ Rakousko. Zavaznost téchto predpist je vsak v kazdé zemi
rizna. Napiiklad hotel v Turecku s 5 hvézdickami je u nas jako hotel s hvézdickami 3 +.
Pro kategorizaci ubytovacich zafizeni vydala Ceskd centrala cestovniho ruchu

Czechtourism™ a Narodni federace hotelii a restauraci CR tzv. ,, Doporuceni “**.

Dle uvedeného doporuceni se ubytovaci zatizeni ¢leni na:
- individudlni ubytovaci zafizeni

- hromadna ubytovaci zatizeni

Hromadna ubytovaci zafizeni se ¢leni do kategorii:

- Hotel: ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty s poskytnutim sluzeb
stravovacich, a to po cely den

- Hotel garni: minimalni pocet pokoji u téchto hoteli je 10 s omezenym
poskytovanim stravovacich sluzeb (jen snidang)

- Motel: ubytovaci zatizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty, poskytujici ubytovaci
sluzby zejmeéna pro motoristy

- Pension: minimalni pocet pokoji u tohoto typu ubytovaciho zafizeni je 5,
s omezenym rozsahem spolecenskych a doplikovych sluzeb

- Botel: hotel na trvale zakotvené lodi

- Kemp: tento typ ubytovaciho zafizeni je jedine¢ny ubytovanim piedevSim ve
vlastnich stanech nebo obytnych ptivésech

- Turisticka ubytovna: jedna se o jednodussi ubytovaci zafizeni s vétSim poctem

luzek v mistnosti

Individualni ubytovani:
- ubytovani v soukromi — jedna se o pronajem samostatnych objekti (chaty, byty,

chalupy, rodinné a rekreacni domky ¢i lod¢)

0 ORIESKA, J., CECH, J., ed. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Idea servis, 1999. 244 s.
ISBN 80-85970-27-9.

11 RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch. 3. rozsifené vyd. Ostrava : KEY Publishing, 2009. 185 s. ISBN
978-80-7418-028-6. S. 115.
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Certifikace ubytovacich sluzeb

Certifikace umoziuje jednotnou klasifikaci ubytovacich zatizeni. Zde se jedna

0 vybavenost a troven. Kategorie jsou rozdéleny do tiid dle hvézdi¢ek 1-5, které jsou

mezindrodnim pojmem.

Zakladni rozdéleni dle hvézdicek:

*

**

**k*k

*hkk

*hkkkk

Tourist
Standart
Komfort
First class

Luxus

Vrcholnym organem je klasifikaéni komise slozend ze zdstupci jednotlivych

subjektii  profesnich asociaci, Czechtourismu a Ministerstva pro mistni rozvoj.

Certifika¢ni komise udéli kazdému zajemci certifikat a pocet hvézdicek, pokud o to

pozada a splni stanovena kritéria pro jejich udéleni. Certifikat je udélen na dobu 4 let.

Cilem je zajistit lepSi orientaci mezi hotely a ubytovacimi zafizenimi jak pro

cestovni kanceléfe, tak pro cestovni agentury™.

12 Czectourism : informace o czechtourismu. [online]. 2005- [cit. 2012-04-21]. Dostupné z WWW:
<http://www.czechtourism.cz/informace-o-czechtourism>.
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2.5 Marketingovy mix cestovni kancelare

Obr. 1 — Marketingovy mix**

Marketingovy mix

AN

Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribuni cesty
Jakost Cilowy trh Pokryti trhu
Design Sortiment
Wlastnosti Dislokace
Inacka Zizoby
Baleni Doprava
Yelikost Cena Propagace
Sluzby Cenik Padpora prodeje
Laruky Slewy Reklama
Wynasy SraZky Pradejni sily

Daba splatnosti Public relations

Platebni podminky Pfimy marketing

Produkt (product) — Kazda organizace v oboru cestovniho ruchu ma svuj
vlastni produktovy mix (vyrobkii-sluzeb) tvofici nabidku. Nabidka by méla vychazet
z analyzy spotiebitelského chovani, klasifikace zédkaznikii a jeho preferenci, analyzy
konkurence, moznosti firmy atd. Pfi tvorbé jakéhokoliv turistického produktu si v prvni
fadé¢ musime uvédomit, jaky je klient, jak se chova, co pozaduje. Pozadavky klienta
jsou ovliviiovany prostiedi faktory prostiedi a faktory vyplyvajicimi z psychologickych

aspektl chovani jednotlivct. Piikladem jsou:

- globalizace - ptedstavuje velkou mobilitu klientd

- pristupnost a rychlost — nejdiilezitéjsi prvek pro rezervacni systémy

- tendence k navratu k prirodé a tradicim — nabidka riznych forem venkovské
turistiky

- pozitkaistvi a zazitek — spojeny sristem volného Casu, vyjadiujici touhu
klienta néco opravdového zazit

- seberealizace a vlastni preference — které jsou dulezité pii tvorbé produktu,

napf. host si rad vyzkousi vyrobu keramiky

" KOTLER, P. Marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1.
S. 32. In: HESKOVA, M., a kol. Cestovni ruch : pro vyssi odborné Skoly a vysoké Skoly. 1. vyd. Praha:
Fortuna, 2006. ISBN 80-7168-948-3. S. 141.
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Cena (price) — cena a cenova tvorba je chapana jako findlni Ccast
marketingového mixu. Cena plni dvé funkce. Jednak je pfimym determinantem
rentability, jednak plsobi jako magnet, ktery zdkazniky pfitahuje nebo odrazuje. Cena
ma informativni a obchodni dimenze.Vyzkumy dokl&daji, Ze zakaznici obvykle spojuji
vysSi ceny s vyssi kvalitou poskytovanych sluzeb.

Misto (place) — pomoci tohoto nastroje marketingu hledame odpovéd’ na otazku:
Jaky zptsob dodani sluZzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi bude nejefektivné;si?
Klasicky distribu¢ni systém prakticky existuje pouze v ptipadé¢ dodavky jidel
(na objednavku).

Zprostiredkovatelé

- maloobchodni - cestovni kancelafe — prodej koneénym spotiebiteltim,
zakazniktm, klientim

- velkoobchodni - touroperatoii — ndkup a prodej sluzeb ve velkém, tuto funkci
plni i n¢které cestovni kanceléie

- organizatoii zajezdu za odménu — cestovni agentury — prodej zajezdl za
provizi

- organizatoii konferenci a kongresi — veSkera organizace akci — rozpocet,
misto a vybavenost, cenové regulace ubytovani, jednani a pracovni program,

rezervace ucastniku

Marketingova komunikace (promotion) — je kombinaci nasledujicich nastroju:
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations. Zamérem celého
komunikaéniho mixu je ovliviiovat spotfebni chovani zékaznika.'*

Tvorba balicku sluZeb (packaking) — smyslem tvorby balickt je vyhodna
koupé balickli a ne sluzby samotné jako takové, ziskani vyhod, které by pii samostatné
koupi sluzby zakaznik neziskal. Mezi nejznaméjs$i packaking patii naptiklad all
inclussive.

Spolupréace kooperace ( partnership) — dtlezitym faktorem v cestovnim ruchu
je i prijemna spoluprace, a to jak se zakaznikem cestovni kancelafe, tak i s delegatem

v 1o . v . ’ ’ vr 15
a fidi¢em, ale 1 zaméstnanci stravovacich a ubytovacich zafizeni.

1 HESKOVA, M., a kol. Cestovni ruch : pro vy3$i odborné 3koly a vysoké $koly. 1. vyd. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-948-3. S. 142-143.
1> HESKOVA, M., a kol. Cestovni ruch : pro vy3$i odborné 3koly a vysoké Skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna,

2006. ISBN 80-7168-948-3. S. 142-143.
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Programovani nabidky sluzeb (programming) — jedna se o vytvafeni vétsiho

poctu bali¢kt s ucelem ptitahovani vice klientt, a to diky pfitazlivosti balicka.

V praxi ruznych oborti dochézi Casto k rozsifeni o dalsi ndstroje, napiiklad
v cestovnim ruchu jde o dalsi 4P, jako jsou:

Tvorba bali¢ka sluzeb (packaking) — smyslem tvorby balickt je vyhodna
koupé balicki a ne sluzby samotné jako takové, ziskdnim vyhod, které by pii
samostatné koupi sluzby zédkaznik neziskal. Mezi nejznaméjsi packaking patii naptiklad
all inclussive.

Spolupréce kooperace ( partnership) — dtlezitym faktorem v cestovnim ruchu
je i ptijemna spoluprace, a to jak se zakaznikem cestovni kancelaie, tak i s delegatem
a fidicem, ale i zaméstnanci stravovacich a ubytovacich zatizeni.

Programovani nabidky sluzeb (programming) — jedna se o vytvafeni vétsiho

poctu balickt, s i¢elem ptitahovani vice klientt, a to diky ptitazlivosti balicka.
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3 Charakteristika cestovni kancelare Varga

Cestovni kancelar Varga byla zaloZena 5. 5. 2010 na zakladé podnétu Vojtécha
Vargy, majitele cestovni kancelare. Cestovni kancelar sidlici v zapadni ¢asti Pisku
vlastni malou, ale velmi Gtulnou a vzhledové stylovou kancelaf s veSkerym potiebnym
vybavenim od pocitace po suvenyry a LCD televizi pro prezentaci nabidky zajezdu c¢i
dovolené. Podnétem pro jeji vznik byla Casta navstéva madarskych termélnich lazni
a mad’arsky jazyk majitele. Prvni zajezd se uskutecnil roku 2008, kdy vyse uvedeny
mayjitel uspotradal zdjezd pro policisty krajského oddéleni JihoCeského kraje sidliciho
v Plavské ulici. Zajezd se stal oblibenym, a postupné se stal tradi¢nim produktem
nabidky CK.

Specializaci CK jsou piedevSim zdjezdy do Madarska — navstévy lazni,

relaxaéni pobyty a lovecké zajezdy do vybranych oblasti Mad’arska.™

3.1 Produkt

Produktem cestovni kancelafe je portfolio sluzeb. Nabidka produkti ma
charakter jak jednotlivych produktd sluzeb (napf. pouze ubytovani, doprava), nebo ji
tvofi doplitkové sluzby. Konecny produkt si z nabidky tvofi zdkaznik sam sloucenim

sluZeb, které jsou pro néj nejvice vyhovujici.

Charakteristika produktu cestovni kancelare
Tvorba produktu cestovni kancelare

1) Vyjezdovy cestovni ruch: produktem vyjezdového cestovniho ruchu je
hlavné zahrani¢ni zajezd nebo pobyt, ktery je Snejvétsi pravdépodobnosti
nabizen v katalogu jiz zvetejnénou fixni cenou a zahrnuje tyto komponenty:
ubytovani, stravovani, sluzby na misté, tedy transfery, vylety, sluzby delegata
a pojisténi cestovni kancelate proti upadku.

2) Doméaci cestovni ruch: produktem domaciho cestovniho ruchu je hlavné
a ¢asto jen ubytovani. Produkt je nabizen v katalogu, za jeho hlavni cile se

povazuje stravovani, ubytovani a sluzby v miste.

16 Zdroj: interni informace cestovni kancelafe.
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3) Pi#ijezdovy cestovni ruch: produktem piijezdového cestovniho ruchu je
kombinovana sluzba, nabizend zahrani¢nimu touroperatorovi. Hlavnim cilem je

ubytovani, stravovani, mistni doprava, mistni sluzby a sluzby privodcovské.

Nabidka produktu

Zakladni nabidkou cestovni kancelaie je katalog. Jedna se o souhrn informaci
v katalogové formé, kde jsou uvedeny zdkladni informace o zajezdech, ve vétSiné
ptipadech i s fotografiemi, Gdaji o destinaci, fixni cenou a programem zajezdu.
Katalogy byvaji vydavany v tematickém stylu, a to bud’ v zimni, nebo letni varianté.
Piesny obraz, jak ma katalog vypadat, neexistuje. Kazda cestovni kancelaf si navrhuje
katalog dle svych vlastnich piedstav a tak, aby odpovidal i aktualni nabidce.

Modernim katalogem v dne$ni dobé¢ je jeho elektronicka forma zpracovani, at’ uz
se jedna o webové stranky nebo databazi zajezdli. Ve vétsing piipadech jsou aktualni
katalogy cestovnich kancelafi stdlym zakazniklim zasilany na adresu trvalého bydlisté
nebo jsou nabizeny cestovni agenturam, se kterymi ma cestovni kancelaf uzavienou
provizni smlouvu

Hlavnim produktem cestovni kancelafe Varga jsou pobytové zajezdy, a to do
zem¢ termalniho raje — Mad’arska — a za lovem v Mad’arsku, a to celoro¢né. Potadaji se
zajezdové typy pobytu, ale 1 individualni. Cestovni kancelat spolupracuje i na zakladé
provizni smlouvy naptiklad s CK FIRO TOUR a CK VIAMARE.

Nyni Vas chci zavést hloubé&ji k jednomu z programii, ktery CK uskutecniuje.

Z4jezd do Mad’arského Zalakarose uskuteciiujeme na 4 dny s polopenzi. Odjezd
je vzdy v brzkych rannich hodinach, zpravidla okolo 3 hodiny, z davodu brzkého
pfijezdu do Zalakarose. Nastupnim mistem je vzdy Pisek, Vodiany a Ceské
Bud¢jovice. Pokracuje se smérem na Haldmky pies Rakousko az do samotného
Mad’arska. Cesta ma samoziejme pauzy dle potieby lidi a fidice.

Po pfijezdu do Zalakarose mezi 11 a 12 hodinou dopoledni je ¢as na vybaleni
véci a obéd v mistni restauraci Zlaty Jelen, ktera patii k ubytovéani, a je tedy
stravovacim zafizenim pro turisty cestovni kancelare.

Odpolednim programem je vzdy individudlnim koupani v mistnich nové
zrekonstruovanych termalnich laznich, které se nachazeji v jihozapadni ¢asti Mad’arska
zhruba 400m od ubytovani. Lécivé ptirodni bohatstvi v podobé minerdlnich pramenti
a termalni vody s teplotou az 96° C ma jiZz své jméno. Termalni voda méa své unikatni
sloZeni a vyuZiva se k1é¢bé raznych zdravotnich problému, napiiklad chronickych
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gynekologickych ~ onemocnéni, bolesti svali, kloubd, chronickych zapala
a neurologickych onemocnéni, srde¢né-cévnich onemocnéni a poruch ob&hové
soustavy. Vecer mezi 7-8 hodinou je vzdy veceie v jiz zminéné restauraci Zlaty Jelen
a samostatny volny program.

Druhy den po snidani mezi 9-10 hodinou je vzdy odjezd do 17 km vzdalenych
termalnich lazni z ndzvem Kehidakustany. Toto celoro¢né vyuzivané nové termalni
koupalisté nabizi velké mnozstvi zabavy pro turisty, naleznete zde zazitkové bazény
s gejziry, bazén sumélym vlnobitim apool barem uprostied venkovniho bazénu
S masaznimi tryskami. Sirnata 1é¢iva voda je vhodnym prostiedim pro rekonvalescenci
nemoci pohyboveho ustroji, Zenskych a koznich chorob, 1é¢eni trazi a rehabilitaci po
zlomeninach.

Kehidakustany nebo lidové feceno Kehida se nachazi v piekrdsné oblasti
u Keszthely-u, v udoli feky Zala. Tento méstys si zachoval sviyj idylicky venkovsky
charakter a klidné prostiedi, a patfi proto mezi Casto navstévované rekreacni oblasti.
V téchto laznich se pobyva cely den az do 17. hodiny, kdy je pfesun do typického
mad’arského vinného sklipku, ktery nese nazev Laci-Paci a nachazi se pfimo ve vinici
3km od Zalakarose. Zde je objednana vecete pro ucastniky zajezdu s ochutnavkou
8 druht vina. Ke zpfijemnéni vecera hraje stylova Ziva hudba, muzete si zatancovat
mad’arsky ¢ardas nebo zakoupit pravé stacené domaci vino. Po vecefi a pfijemné zébavé
se navratime do apartmanti.

Na tieti den je vzdy naplanovan volny program zucastnénych v méstecku
Zalakaros, které nabizi tradiéni mad’arsky trh s ru¢né vyrabénou keramikou, tradi¢ni
cervenou sypanou paprikou, suvenyry a lehkym obcerstvenim.

Ctvrty den je zavéreny, po snidani je odjezd smérem Celldomolk. Méstecko se
nachazi v zupé Vas vzdalené 182 km od Budapesti a 150 km od Bratislavy. V zapadni
Casti se nachazi opatsky kostel z 12. stoleti, postaveny v romanském slohu. V 18. stoleti
bylo zaloZeno benediktinské opatstvi, které se stalo v 19. stoleti znamym poutnim
mistem. Lazn¢ Celldomolk jsou velkou turistickou atrakci pro navstévniky, a to nejen
diky krasnému novému prostiedi. Nachazi se na 5 miliont starém vulkanickém vrchu
v udoli Saghegy. LéCiva voda, ktera obsahuje karbonat vodiku a sodiku, je velmi
vhodna pro 1é€eni pohybového ustroji.

Ke zptijemnéni pobytu lze navstivit rizné festivaly, které se potadaji celorocné
v hlavnich turistickych destinacich, a jsou mad’arskou tradici.

Tento program se stal velmi popularnim diky tomu, Ze Gcastnik zajezdu navstivi

vice turistickych destinaci a tak ma moznost poznat vice typt ldzni .
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Lovecka Turistika

Lovecka turistika se stdva posledni dobou jednim z atraktivnich druht
cestovniho ruchu, zejména pro zahrani¢ni Gcastniky.

Vyznam v lovecké turistice tkvi zejména v ekonomickych piinosech ze
ziskavani devizovych prostiedkil za ulovenou zvéf a poskytnuté sluzby. Ceska republika
ma vynikajici podminky pro loveckou turistiku vzhledem k pfirodnimu potencialu zemé
a vynika svou bohatou zasobou zvéfe k lovu. Zvéf je rozdélovana do jednotlivych
segmentl. Zakladem je rozdé€leni zvéfe na srstnatou, ktera se Cleni také na zveét malou
a velkou, a zv&f pernatou®’. Je také mozno roz&lenit na zv&f uzitkovou a skodnou, polni
a lesni.

Soucasny stav reviru je obhospodafovan riznymi, at’ uz fyzickymi ¢i
pravnickymi osobami, se kterymi spolupracuji jednotlivé cestovni kancelafe, a davaji
tak do nabidky moZnost lovu.

V ramci lovecké turistiky zajist'uje cestovni kancelar Fadu sluzeb, jako

napiiklad™®:

vystaveni loveckého listku

- zajisténi specialni a uéeného pruvodce — instruktora vladnouciho alespon jednim
svetovym jazykem, napiiklad angliétinou

- transfer do mista lovu

- pojisténi

- ubytovani a stravovani

Cestovni kancelar se zabyva zejména lovem v Mad’arsku. Revirni ¢asti je Zala,
kterd se nachédzi mezi Nagykaniszou a Malym Balatonem v dobfe rozzvétené honitbé
o0 rozloze 3 300 ha. V této revirni ¢asti je moznost ulovit si zvEf ¢ernou, srnéi a jeleni.

Hodnoceni véhy trofeje se provadi 24 hodin po vyvateni tzv. malou lebkou,
Vv piipad¢ postieleni jelena je uctovan poplatek ve vysi 50% predem sjednané ceny.

Doba lovu zvéie je od 1. zati do 31. ledna.

Poplatky souvisejici s lovem:

- povoleni pro lov v Mad’arsku a pojisténi 55 Euro

" ORIESKA, J., CECH, J., ed. Technika sluZeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 1999. ISBN
80-85970-27-9. S. 96.

8 RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch. 3 roziifené vyd. Ostrava : KEY Publishing, 2009. ISBN 978-80-
7418-028-6. S. 150.
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- ubytovani dle nabidky CK Varga, pravdépodobné apartmany Amanda
s polopenzi, a stravovani v restauraci Zlaty Jelen
- organizacni poplatek CK 4500 K¢

- jizda terénnim vozem po reviru 0,80 Euro/km

Zde je vidét, Ze lov neni velmi levna zalezitost. Ale dle mého nazoru pro

vasnivého lovce stoji za to zaplatit tento zazitek asponi jednou za svij zivot.

3.2 Cena

Cena je dil¢i soucasti a nejdilezitéjsim faktorem marketingové strategie. Do
ceny se v tomto typu rozumi zahrnout spousta funkci, ale také nezbytné dodrzet pravné
dané zésady. Cena z pohledu zakaznika musi beze vSeho na prvnim misté uspokojit
potiebu zakaznika, pokud je cena pfiliS vysoka, mohl by zakaznik hledat uspokojeni
u jiné cestovni kancelafe. Pokud by byla cena pfili§ nizka, mohl by si myslet, Ze kvalita
sluZeb bude nedostacujici jeho potfebam a uspokojeni.

Pro CK Varga je dulezité, aby nastavena cena byla soucasné ptfiblizend cendm
na trhu, nebot’ pfili§ vysoko nastavend cena by mohla odradit zakazniky, kteti by se

mohli rozhodnout vyuzit sluzeb jiné CK.

3.3 Distribuce

CK Varga umoziuje svym klientim ptfedevSim dosazitelnost a spokojenost.
Klient si mize od CK Varga zakoupit sluzbu ubytovaciho zafizeni jako sluzbu
jednotlivou, nebo jako bali¢ek sluzeb, ktery obsahuje napf. dopravu autobusem,

ubytovani v apartmanu a polopenzi.

3.4 Marketingova komunikace

Cestovni kanceldi Varga neni az tak velkou firmou, aby si mohla dovolit
piepychovou reklamu. Vyraznou d¢asti je podpora prodeje, reklama v ruznych
reklamnich denicich a katalozich a tydennich novindch. Pomahaji také Casto vytvarené

letacky roznasené mistni postou.
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Podpora prodeje

Jednou z hlavnich aktivit podpory prodeje jsou i cenové vyhodné nabidky
zajezdl ¢i darovani poukazu na zdjezd do termalnich ldzni Mad’arsko pro jednu osobu,
kde je ve vétsiné piipadech nutné zakoupit voucher pro osobu druhou, jedna se tak

zCasti o propagaci a reklamu.

Katalog

CK Varga vydava kazdym rokem aktudlni katalog. Do ob¢hu se dostava koncem
prosince a zac¢atkem ledna nového roku. JelikoZ se jednd o malou CK, ro¢né se udéla
zhruba 3.000 vytisku. VysSe naklada byva 13-35 K¢ na vytisk, zalezi na velikosti
rozsahu stranek, rozsahu grafickych Gprav a obrazkovych fotografii. Stali klienti, ktefi
s CK absolvovali vice jak 2 uskute¢néné zajezdy, obdrZuji katalogy vzdy do svych

adresovanych schranek.
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4  Marketingova situaéni analyza CK Varga

Cestovni kancelai Varga byla zalozena 5. 5. 2010 na zaklad¢ podnétu Vojtécha
Vargy, majitele cestovni kancelaie. Cestovni kancelat sidlici v zédpadni ¢asti Pisku
vlastni malou, ale velmi utulnou a vzhledové stylovou kancelat s veskerym potfebnym
vybavenim od pocitace po suvenyry a LCD televizi pro prezentaci nabidky zajezdu ¢i
dovolené. Podnétem pro jeji vznik byla Casta navstéva madarskych termélnich lazni
a mad’arsky jazyk majitele. Prvni zajezd se uskutecnil roku 2008, kdy vyse uvedeny
mayjitel uspotradal zdjezd pro policisty krajského oddéleni JihoCeského kraje sidliciho
v Plavské ulici. Zajezd se stal oblibenym, a postupné se stal tradicnim produktem
nabidky CK.

Specializaci CK jsou piedevSim zdjezdy do Madarska — navstévy lazni,

relaxaéni pobyty a lovecké zajezdy do vybranych oblasti Mad’arska.™

4.1 Analyza externiho prostredi

V prvni fazi se zaméiim na analyzu externich faktort, tedy PEST analyzu, ktera

analyzuje politické, ekonomické, socidlni a technologické prostiedi. Poté se zamétim na

SWOT analyzu.

PEST analyza

Politické prostredi

Negativnim faktorem pro rozvoj cestovniho ruchu se stala sazba DPH. Od ledna
roku 2012 vzrostla snizena sazba DPH z 10% na 14%. Tato sazba se tyka ubytovaci
¢innosti, ktera je uvedena v zakoné &. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty
v piiloze 2 v platném zn&ni.?

NejlepSim vychodiskem pro cestovni ruch by byla varianta zanechéani sazby
DPH na 14% . Dle prvnich informaci v tomto piipadé nastava problém, jelikoZ v roce

2013 ma dojit ke sjednoceni sazeb dang¢.

19 Zdroj — interni informace cestovni kancelate

20 Zikon o dani z pridané hodnoty. In : Business center [online]. 1998- [cit.2012-04-21]. Dostupné
z WWW: <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/dph>.
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Ekonomické prostredi

Mira inflace, ktera byla zvefejnéna na Ceském statistickém uiadé dne 9.1. 2012,
¢ini 1,9%. Mira nezaméstnanosti ve mésté Pisku Cinila k 31.12. 2011 7,09%. V celém
Jihoceském kraji byla zjiSténa mira registrované nezameéstnanosti ke konci roku 2011
7,53 procent. V Pisku je pfevazujici pocet zen, které nemohou sehnat praci. Na Pisecku
je 138 volnych pracovnich mist a na jedno volné pracovni misto ptipada 19,8 uchazecu.
Primérna mzda v Jihoceském kraji je 21 375 Ke.?

Pro cestovni kancelaf Varga toto neni ptiznivy ukazatel, jelikozZ lidé maji nizké
platy a zajem o cestovani do jinych statli svéta nebo navstévu termalnich 14zni v dobé

volna uchazect v takovém piipadé klesd. Castymi zdkazniky cestovni kancelafe jsou

dichodci nebo podnikatelé.

Socialni faktory

Aktualni pocet obyvatel na Pisecku je 70 673 obyvatel. Celkovy ptirtstek Cini
83 obyvatel. Béhem dvou let pfibylo v okrese Pisek okolo 160 ob&anti. Udaje
vypovidaji o tom, Ze narozenych bylo 708, zemftelych 781, pfist¢hovalci 890,
vystéhovalych 734, siiatkii 308 a 233 rozvodi.?

V této dobé je velmi popularni tzv. rychla relaxace. NejCastéji vyuzivana
manazery, ktefi jsou Casové velmi vytizeni. Takovy manazer si objednd napiiklad
prodlouZeny vikend v termalnich laznich na 3 dny a snazi se tam zregenerovat, a to jak

po strance psychické tak fyzické.

Technologické faktory

Cestovni kancelat Varga je vybavena pocitaCovymi pfistroji s nejnovéjSimi
softwary kancelaiskou technikou, jako jsou tiskarny, kopirky, skenery a jina potfebna

kancelaiska zafizeni. Vybavena je LCD televizi s vystupem pro USB a zabudovanym

2! Nezaméstnanost v Jihoceském kraji k 31. 12. 2011. In : Cesky statisticky tGfad [online]. 2012- [cit.
2012-04-21]. Dostupné z WWW:
<http://czso.cz/xc/redakce.nsf/i/nezamestnanost_v_jihoceskem_kraji_k_31_12 2011>.

22 7&kladni demografické tdaje ve vybraném izemi (DEM9010UC). In : Cesky statisticky ufad [online].
2012- [cit. 2012-04-21]. Dostupny z WWW:
<http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?cislotab=DEM9010UC&Kkapitola_id=19&voa=tabulka&go_zobr
az=1&childsel0=3>.
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DVD pichravacem, a to pro snadné a pusobivé piedstaveni destinace, 0 kterou ma

zakaznik z4jem se spoustou doplitkovych a reklamacnich letakd.

4.2 Analyza interniho prostredi

Produkt® - produkty nabizené cestovni kancelaii Varga jsem piedstavila jiz
v popisu CK a marketingovém mixu. Z uvedené nabidky usuzuji, Ze produkty, které
nabizi cestovni kanceldf, jsou substituované produkty, které jsou z momentu
nahraditelné jinou konkurenéni CK. Tento fakt je ovlivitujicim faktorem naptiklad
| proto, Ze jiné cestovni kancelafe jsou na trhu déle nez CK Varga, a tak muze mit
zakaznik nejistotu, a radé&ji si zakoupi produkt u CK, ktera je na trhu napiiklad 8 let.
Toto riziko si cestovni kancelar Varga naprosto uvédomuje, a proto vklada velky diraz
predevsim na kvalitu zajezdl ve svych cilovych destinacich, jako je naptiklad Zalakaros

nebo Harkany. Pro analyzu produktového portfolia byla vyuzita BCG matice.

Obr. 2 — BCG matice
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Zdroj: TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho tispéch na trhu, s. 118

Jednotlivé kvadranty jsou oznaceny Ceskym piekladem nazvii BCG matice?*

a) hvézdy,

b) dojné kravy
c) psi

d) otazniky

B Zdroj: interni informace cestovni kancelafe.
% SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategicka analyza. 2. vyd. [piepracované a doplnéné]. Praha :
C. H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-367-1. S. 96.
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Matice BCG je tvofena dvéma osami - vertikdIni osou a horizontalni osou.
Vertikalni osa pfedstavuje rocni tempo ristu trhu, na némz jednotlivé vyrobky operuji,
horizontalni osa piedstavuje relativni trzni podil vyrobku vzhledem Kk nejvétsimu
konkurentovi. Matice se déli do ¢tyt zakladnich kvadrantt, které se nazyvaji Otazniky,

Hvézdy, Penézni kravy a Psi. Kazdy z nich predstavuje odliSny charakter podnikéniZS.

Dojné kravy — jedna se o rychle rostouci podil penéznich prostfedk na pomalu
rostoucim trhu; produkty (pobyty) svelmi nizkou cenovou skupinou, které pomalu
rostouci trh oceni. V tomto ptipadé bych uvedla jako produkt dojné kravy destinaci
Zalakaros, a to jak z cenoveho hlediska, tak i z hlediska oblibenosti zajezdu do této
destinace®.

Hvézdy — jedna se o vyrobky, které jsou schopné velkého trzniho prodeje a jsou
schopné celit vysoké konkurenci; produkty (pobyty, zajezdy) svelmi kvalitné
propracovanou vizi, za velmi pfijatelnou cenu s velkou konkurenceschopnosti. Do
tohoto kvadrantu bych zatadila destinaci Harkdny. Destinace je cenové dostupna pro
vSechny. Nasi cestovni kanceléii zprostfedkovana velmi dobrou cenovou strategii (info

0 cené na WWW.Ckvarqa.cz).27

Psi — jednd se 0 neperspektivni skupinu vyrobk nebo produktt, které maji
pomaly riist na trhu, a tudiz nejsou perspektivistou podniku; velmi vysokd cena na
zaCinajici trhu, ktery méa velmi pomaly rist. Do tohoto kvadrantu bych zafadila
Ukrajinu. Jedna se o novy produkt, ktery neni znamy. Lidé se do této destinace boji,
a jen malo dobrodruhti toto Vyzkouéi.28

Otazniky — jedna se o vyrobky nebo produkty, které maji velmi nizky rust na
trhu. Dulezitym faktorem firmy je vylepSeni pozice, ze které by z otaznikd mohlo dojit
na hvézdy; produkty, které jsou velmi malo perspektivni pro skupinu zékaznikti —
zlepsit perspektivistu a zajimavost vyrobkl (hvézdy). Do tohoto kvadrantu bych téz

zatadila destinaci Ukrajina — Orli Hnizdo. Je to velmi krésna destinace, ale jak uZ je

vySe uvedeno, lidé se boji do destinace jezdit. Jedinym vychodiskem jsou poznatky par

% KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsif. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.
% ?(1(5TLER, P. Marketing management. 10. roz%it. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.
5 ?(lOTLER, P. Marketing management. 10. rozsit. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.
\238. ?(léTLER, P. Marketing management. 10. rozsif. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.
s.8L.
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zakazniki CK s navstévou této destinace a jejich reference ostatnim lidem, tedy
29

zajemciim.

Cena® - vysi ceny urcuje CK dle konkurencnich cen, tedy pokud je cena
stejného zajezdu CK Varga i v jiné CK, nastavi si cenu piiklad o 200 K¢ nizsi. Za prvé
z diivodu ne tak velké popularity, a za druhé z divodu nizké ceny, kterd ptitahuje vice

spotiebitel, tedy zdjemct o z4jezd.

Distribuce™ - o prehledu aktualnich nabidek CK se klienti mohou dozvadst

na internetové strance www.ckvarga.cz, navstivenim pobocky, nebo doru¢enym

katalogem do jejich domovni schranky. Internetové stranky cestovni kancelafe jsou

dobfte prehledné a barevné provedené, a¢ ne tolik informativné zdatné.

Marketingova komunikace® — komunika¢ni mix, ktery je jistou soudésti
propagace a reklamy, by meél vyvolat v lidech touhu, atraktivnost, chut a zajem.
Hlavnim tkolem je ziskavani novych klientd a udrzeni si stavajicich. CK Varga by m¢la
témto faktorim vénovat znacnou pozornost, vylepSit internetové stranky a rozvijet
reklamni kampan, kterd je finanén€ trochu naro¢nd, ale dle mého nazoru jednoznacné
dobra. Jak jinak se lidé dozvi, Ze je na trhu nova CK, jaké nabizi produkty, cenové
nabidky a destinace?

Zékaznici cestovni kanceladfe Varga jsou vétSinou lidé z okoli mésta Pisku.
Jelikoz se jedna o zacinajici cestovni kancelaf,jde spiSe o smluvni organizace, kterym
cestovni kancelaf zajiStuje pobyty v termalnich laznich. Jednotlivci pfichdzeji narazoveé
v riznych ¢asovych rozmezich, nejcastéji v dobé prazdnin, prodlouzenych vikendt

svatkt a jinych dob volna.

» KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsif. vyd. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.
S. 8L

% HESKOVA, M., a kol. Cestovni ruch : pro vy$3i odborné $koly a vysoké skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-948-3. S. 140.

31 HESKOVA, M., a kol. Cestovni ruch : pro vyssi odborné skoly a vysoké $koly. 1. vyd. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-948-3. S. 141.

%2 HESKOVA, M., a kol. Cestovni ruch : pro vy$si odborné skoly a vysoké $koly. 1. vyd. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-948-3. S. 142.
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Podpora prodeje®® — Podpora prodeje se zdd byt snaZiva, co se tyka
sponzorskych dart do riiznych aktivit, jako jsou tieba plesy, myslivecké Cinnosti, €i jiné

aktivity s timto spojene.

Katalog® — u katalogu cestovni kancelafe bych v&tsi pé&i vénovala grafické
upraveé, a doplnila bych vice informativnich faktord, jako jsou napftiklad fotografické
obrézky, které lidi povzbudi k chuti absolvovat urcity typ zajezdu. Jedna se také o vétsi
charakteristiku jednotlivych destinaci se zajimavou cenovou nabidkou, aktudlni

vyhodnou cenou zajezdu ¢i zakoupeni pobytu.

4.3 SWOT Analyza

Swot — u této analyzy se vzdy jedna o pocate¢ni pismena anglickych slov. Prvni
znamena silné stranky (strengths), druhé slabé stranky (weaknesses), tfeti vyjadiuje

ptileZitost (opportunities) a ¢tvrté je ohrozeni (threats).

S — Strengths — jedna se o silné stranky cestovni kancelare, které jsou nejveétsim
ptinosem.

W — Weaknesses — jedna se o slabé stranky cestovni kancelate, tedy o faktory,
které firmu zna¢né znevyhodnuji.

O — Opportunities — jedna se o nové Sance a prilezitosti CK.

T — Threats — jedna se o hrozby podniku, je tfeba vyloucit vSechny mozné

varianty a usudky, které by firmu mohly vést do ohroZeni nebo az k zaniku.

% HESKOVA, M., a kol. Cestovni ruch : pro vy$si odborné skoly a vysoké $koly. 1. vyd. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-948-3. S. 143.
% HESKOVA, M., a kol. Cestovni ruch : pro vy$si odborné skoly a vysoké $koly. 1. vyd. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-948-3. S. 144.
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Tab. ¢.1 — Swot analyza

Vnéjsi Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
prostredi - kvalitni servis zadkaznikiim - cestovni kanceldrt je
. . . novackem na trhu
- dobréa cenova strategie R -
- nizky prodejni obrat za rok
- kvalitni sluzby - nedostate¢na uroven
marketingové a informacni
strategie
Vnitini | PrileZitosti (O) Hrozby (T)
prostiedi - pfiznivé podminky na trhu - konkurence velké cestovni
- lepsi struktura programt kancelaie Hungaria Tour
zajezdl nez konkurence. specializace na Mad’arsko
- vybavenost a tvorba myslenek - legislativni zmény
- snadny vstup do nového trhu - zakaznici maji strach
cestovat s CK, ktera nema
dlouhou ptisobnost na trhu

SWOT analyza je hlavnim cilem pro hledani silnych a slabych stranek. Jde
0 rozvijeni silnych strdnek a snahu potlacit slabé stranky a hrozby, tedy najit vhodnou

strategii:

pln€ vyuZzivat silné stranky

eliminovat a potlaovat slabé stranky vyhybat se jim

snazit se vyuzivat trzni ptileZitosti

eliminovat a snizovat riziko hrozeb, které mohou nastat®®

®KOTLER, P. Marketing od A do Z. 1. vyd. Praha : Management Press, 2003. S. 66.;
TOMEK, J. Zaklady strategického marketingu. 1. vyd. Plzen : Vydavatelstvi

ZapadocCeské univerzity, 1998. ISBN 80-247-0016-6. S. 74-75.; KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O.
Strategické Fizeni : teorie pro praxi. 1. dopl. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-578-X. S. 98-
99.
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Tab. €. 2 — Silné stranky cestovni kancelaie

Véaz.

Silné stranky cestovni kancelaie Véha |Znamka|Skore
Moderni vybaveni 0,2 4 0,8
Ptizniva cenova strategie 0,1 5 0,5
Jedine¢nost nabidky produktu 0,4 3 1,2
Soucet 1 X 2,5
Tab. €. 3 — Slabé stranky spole¢nosti

Véaz.
Slabé stranky spole¢nosti Vaha |Znamka|Skére
Vysoka konkurenceschopnost jinych
cestovnich kancelafi 0,4 2 0,8
Mala znalost cestovni kancelaie 0,5 5 3
Nizky prodejni obrat za rok 0,1 4 0,4
Soucet 1 X 4,2
Tab. ¢. 4 — PrileZitosti spole¢nosti

Vaz.
PrileZitosti spole¢nosti Véha |Znamka | Skore
RozsSifeni prostort a sluzeb 0,2 5 2
Leps$i struktura programii zajezdl 0,6 5 3
VVybavenost a tvorba 0,2 2 0,4
Soucet 1 X 5,4
Tab. €. 5 — Hrozby spolecnosti

Vaz.
Hrozby spole¢nosti Véha |Znamka | Skore
Mozna konkurence 0,6 1 0,6
Zakaznici maji strach cestovat s CK, ktera
nema na trhu dlouhou plisobnost 0,4 5 2
Soucet 1 X 2,6

Zhodnoceni SWOT analyzy

JelikoZ se jedna v podstaté 0 novou cestovni kancelaf na trhu a jeji znamost a
znamost produktt je nizka, ma potencial vyuzit slabé stranky s pfilezitostmi, tedy WO.
Tedy prilezitosti aplikovat zaroven s dirazem odstranéni slabych stranek cestovni

kancelare.
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5 Vyzkum spokojenosti klienti s nabidkou a
znamost CK

DalSim cilem bakalaiské prace je na zakladé marketingového vyzkumu

navrhnout nové inovaéni produkty cestovni kancelafi Varga.

Jako jednu z moznych metod jsem si vybrala osobni dotazovani  pro
dotaznikové Setfeni mezi klienty CK a obyvateli mésta Pisku. Dotazovani trvalo od
10. 1. 2012 do 15. 2. 2012. Touto formou jsem ziskala sto odpovédi respondentd na mdj
marketingovy vyzkum. Jako metoda dotazovani byl zvolen dotaznik. Dotazniky byly
distribuovany mezi zakazniky cestovni kancelafre, a to jak piimo v kancelafi, tak mezi
ucastniky praveé realizovaného zajezdu. Dale byl dotaznik umistén na internetu.
Vysledky dotaznikii jsem vyhodnotila pomoci softwarového programu Microsoft Excel
a zpracovala do pisemného vyhodnoceni. V prvni ¢asti dotazniku jsem se soustiedila na
znamost cestovni kancelaie Varga ve mést¢ Pisku a jeho okoli a konkurencni CK ve
mésté. Ve druhé ¢asti dotazniku jsem se soustiedila na produkty, které zdkaznici znaji a

patii mezi nejoblibené;si.

Cil vyzkumu: Cilem vyzkumu BP bylo ziskani poznéani, jak je cestovni kancelaf po
dvou letech svého pusobeni znama a jak jsou zakaznici spokojeni s produktem
a celkovymi sluzbami.

Hypotézy: Z dotaznikového Setieni jsem stanovila hypotézu dostate¢né zndmosti CK
Varga v Pisku a okoli. .

Respondenti: Respondenti marketingového vyzkumu jsou potenciondlni zakaznici
cestovni kancelafe a obyvatelé mésta Pisku.

Forma dotazovani: Formu dotazovani jsem si vybrala osobni a dotazovani pomoci
internetu.

Stanoveni zpiisobu hodnoceni: Zptsob hodnoceni pomoci programu EXCEL.

Casovy harmonogram dotazovani: Od 10. 1. 2012 do 15. 2. 2012
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Hodnoceni marketingového vyzkumu — podle jednotlivych otazek dotazniku.
1. Jaké znate cestovni kancelare ve mésté Pisku a jeho okoli?

° CK Cedok

o Hungaria tour

. CK Varga
. CK Saturn
° Jiné ..o

Na otazku zodpovédélo 100 respondentt, z ¢ehoz nejcastéjsi odpoveédi (60%)
byla odpovéd’ prvni, tedy CK Cedok, ktera je v Pisku vice neZ 20 let. Druhou nejéastéjsi
odpovédi (30%) byla cestovni kancelai Hungaria Tour, ktera je na trhu téZ zhruba

20 let. Ostatni cestovni kancelate ziskaly po 5%, z ¢ehoz CK Varga ziskala 1%.

Graf €. 1 - Jaké znate cestovni kancelare ve mésté Pisku a jeho okoli?

9%

1%

m CK Cedok
B Hungaria Tour
CK Varga
30% B Ostatni CK

60%

2. Jake zajezdy nabizeji CK ?
. Poznavaci
o Rekreacni
o Ozdravné pobyty
o Individualni
U druhé otazky byly odpovédi velmi rizné, nejcastéjsi odpoveédi byla odpoveéd’
,rekreacni®, kterd ziskala 85% hlasii. Poznavaci zajezdy ziskaly 10%, ozdravny pobyt

pouze 5%, individudlni 0%(nebyl oznacen u zddné otazky).
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Graf €. 2 - Jaké nabizeji zajezdy?

5%

W Rekreacni
B Poznavaci
Ozdramy
3. Jsou zajezdy kvalitni ?
° Ano
° Ne
Ano - 68%, ne - 32%
Graf €. 3 - Jsou zajezdy kvalitni?

® Ano
E Ne

4. S jakou cestovni kancelaFi jste v Pisku nejvice spokojen?
U této otazky byla nejvice jmenovana CK Cedok, kterou jsem vyhodnotila
na 85%. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla jiz jmenovana CK Hungariatour (10%),

a tfeti jmenovanou CK Sargas (5%).
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Graf €. 4 - S jakou cestowni kancelafi jste v Pisku
nejvice spokojen?

5%

B CK Cedok
B CK Hungariatour
CK Sargas

5. VyuZivate cestovni kancelai‘e v okresu Pisek, nebo preferujete jinou CK,

zpusob ¢i mésto?

o Ano

. Ne

o Jing ................
o Internet

Ano 30% , Ne 10% , Internet 60%

Graf €. 5 - Vyuzivate cestowni kancelare v okresu Pisek,
nebo preferujete jiny zplsob &i mésto?

H Ano
B Ne
Internet

60%
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6. Znate cestovni kancelaF Varga?
o Ano
. Nevim, nikdy jsem o ni nesly3el/a
. Ne

Ano - 10%, nevim, nikdy jsem o ni neslysel - 40%o, ne - 50%

Graf €. 6 - Znate cestowni kancelar Varga?

10%

H Ano
B Nevim, nikdy jsem o ni
neslysel

50% .

40%

7. Odkud jste se o cestovni kancelari dozvédél?
o Internetovy zdroj
o Reklamni letak
o Znamy
o Jing ...
Internetovy zdroj 40%, Reklamni letak 30%, Znamy 30%

Graf €. 7 - Odkud jste se o cestowni kancelafi dozveédél?

M Internetowy zdroj
B Reklamni letak
Znamy

40%

30%
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8. Absolvoval jste néjaky pobyt ¢i zajezd s CK Varga?
o Ano
. Ne
o Uved'te jaky typ zdjezdu ........ccovviiiiiiiiiiiiin
Ano- 15 % Ne 65%

Typ zajezdu poznavaci 10%

Graf €. 8 - Absolvoval jste néjaky pobyt €i zajezd

s CK Varga?
15% 10%
H Ano
B Ne
Typ zajezdu
poznavaci

65%

9. Kolikrat jste vyuzil/a sluzby cestovni kancelaie ?

Cca 15% procent dotazovanych vyuZzilo sluzeb CK

Graf €. 9 - Kolikrat jste vyuZil/a sluzby
cestowni kancelare?

H Vyuzilo
B Newuzilo
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10. Uved’te, jak cestujete?
o Sam
o S partnerem
o S rodinou (détmi)

Sam 10%, s partnerem 60 %, s rodinou a détmi 30%

Graf €. 10 - Uvedte, jak cestujete?

10%

B Sam
B S partnerem
S rodinou a détmi

11. Které produkty doporucdujete CK Varga zaiadit do nabidky?
70 % poznavaci zajezdy s koupanim v lazeniskych méstech, které jsou nabizeny

30 % individualni zajezdy

Graf €. 11 - Které produkty doporucujete CK Varga
zaradit do nabidky?

B Poznavaci zajezdy
B Individualni zajezdy

44



12. Prosim ohodnot’te cestovni kancelar ( 1-vyborné, 2-destacujici,

3-nedostacujici).

1- 85%
2- 10%
3- 5%

Graf &. 12 - Prosim ohodnotte cestowni kancelar
(1-wyborné, 2-dostaCuijici, 3-nedostacujici).

5%

10%

m1
m2
3
85%
13. Jakého jste pohlavi?
. Muz
. Zena
Muz - 55%
Zena - 45%
Graf €. 13 - Jakého jste pohlavi?
H Muz
45% M Zena

55%




14. Jaky je Vas vék?
J 18-29 - 35%
. 30-49 — 50%
o 50-59 - 13%

. 60 a vice — 2%

Graf €. 14 - Jaky je Vas veék?

2%

13%

N 18-29

35%

B 30-49
50-59

M 60 a vice

50%

15. Vase bydlisté
o Pisek
. Okres Pisek
. Mimo okres Pisek
Pisek — 65%
Okres Pisek — 20%
Mimo okres Pisek — 15% (nejéast&ji Ceské Budgjovice)

Graf €. 15 - VaSe bydlisté

15%

W Pisek
B Okres Pisek

Mimo okres Pisek
20%

65%
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Provedeny marketingovy vyzkum nepotvrdil hypotézu dostatecné znamosti CK
Varga v Pisku a okoli, a to ptedev§im prostfednictvim odpovédi respondentti na otazku
¢. 6. Zuvedené¢ho vyzkumu je patrné, ze nejvétSim konkurentem cestovni kanceléie
v Mad’arsku je cestovni kancelat CK Hungariatour. I z uvedeného divodu je nutné
hledat inovace pro produkty cestovni kancelafe Varga, resp. intenzivné pokracovat ve

strategii odstranéni slabych stranek cestovni kancelare.
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6 Inovace produktu cestovni kancelare

6.1 Naméty pro zlepseni komunikace

Cestovni kancelat zatim nema zpracovanou marketingovou strategii, a to z toho

divodu, Ze je na trhu velmi kratce.

Aby doslo ke zlepseni a navrhu novych produkti pro Cestovni kancelaf Varga,
potiebovala jsem zjistit, jakou ¢astku je majitel ochoten investovat do vylepSeni. Jedna
se tedy o investovani do reklamy cestovni kancelafe, navrh na zlepSeni webovych
stranek a inovacni nabidku novych produktii. S majitelem cestovni kancelare jsme se

domluvili na investici cca 30.000 K¢&.

Za velmi aktudlni povazuji zménu internetovych stranek cestovni kancelafe
Varga. Soucasny vzhled je sice moderni, ma i potfebnou barevnost, ktera je pro CK
typickd, ale obsah strdnek je velmi oSizeny a neni moZno zakoupit zajezd online.
V dnesni dobé jsou kvalitni webové stranky velmi dulezité, a to i pro image firmy.
Cilovym segmentem CK Varga jsou ucastnici ve véku 20-60 let, ktefi se v dnesni dobé
pohybuji vétSinu Casu na internetu. Navstéva kamennych obchodt klesa, a to

I v pfipadé, Ze se jedna o konkrétni produkt ¢i zajezd.

6.2 Navrh na zlepSeni webovych stranek www.ckvarga.cz

- nejprve bych vylepsila design stranek

- prehledna nabidka aktualnich zajezdt spolu s kvalitnimi fotografiemi

- katalog zajezdu ke stazeni online ve formatu PDF

- rezervacni systém

- reprezentativni fotografie destinaci, kterée CK nabizi, spolu s tipy a triky na
dovolenou

- prehledné a detailni kontakty (telefon, e-mail, fax)

Tento navrh jsem konzultovala pfimo s firemnim pocitaCovym technikem, ktery
mi tuto zménu vykalkuloval na 7.500 K¢. Tento systém povazuji za velmi dilezity,
protoZe je nezbytné inovovat webové stranky cestovni kancelafe a rozsitit obsah

informaci pro klienty. Cestovni kancelai by své klienty méla zaujmout fotografiemi
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destinaci, které nabizi a jednozna¢né prehlednymi informacemi, jako jsou ceny zajezdu,

popiipadé kalkulace, kolik je zajezd bude stét.

6.3 Navrh na zlepSeni tiskovin

- logo, vizitky
- reklamni letaky

- katalog

Celkovy vzhled loga cestovni kancelafe je
v pofadku, nese moderni vzhled a vystihuje vSechny
aspekty, které CK nabizi. (Lazn¢ a lov v Mad’arsku)

Co se tyCe letaki, je jich roéné¢ vydano velmi

malo, a to jak online, tak tiskem. Lidé potfebuji mit vzdy
aktualni nabidku, ktera je oslovi a piim&je ke koupi zajezdu. Letdky jsou tisténé
v tzv. Piseckeém servisu, kde mési¢ni tisk stoji 450 K¢.
Katalog je vytistén jednou rocn€. Nejedna se az o takovy problém, ale

0 problém obsahu a nabidky. Lidé nevédi naptiklad o spolupraci CK s CK FIROTOUR,
CK VIAMARE, CK JADROTOUR. Vsechny tyto informace by mély byt v katalogu
poznamenany a mély by zde byt i moznosti, které je cestovni kancelatr schopna zajistit
¢i zaridit. Napt.:

- podnikové zajezdy

- Skolni poznévaci zajezdy ve formée vyletu

- zajisténi pobytu u mote (CK FIROTOUR)

- moznost zajisténi individudlni navstévy lazni

- moznost zajisténi lovu zvéte

- svatebni cesty aj.

Navrh na zlepSeni katalogu letaku a jejich tisk jsem konzultovala s piseckou
firmou VSe pro tisk, ktera nam jiz fadu letakd a katalog tiskla, a pro rozpocet letakt
a katalogti na rok, co se tyce velikosti CK, byla cena vykalkulovana na 19.800 K¢.

Investice do reklamy v televizi ¢i radiu nema pro CK Varga vyznam, a to
z diivodu, Ze CK nema takovy ro¢ni obrat, aby byla schopna pokryt ndklady na tuto
reklamu.
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6.4 Navrh novych produkta CK

Novym navrhovanym produktem CK jsou zajezdy na Ukrajinu. Ukrajinu
autorka navstivila v roce 7/2011 . Cestovni kancelafi dle smluvnich podminek zajistila
ubytovani na vice mistech, zajistila riznorodé¢ fotografie a kompletni kontakty.

Jedna se 0 destinace, mésta:

- Vinogradiv — méstecko cca 20km od mad’arskych hranic (lepsi piistup na UA

a lepsi silnice)

- Orli hnizdo — nové vybudovany camp pro turisty i shotelovym komplexem

S ptirodnim koupacim jezerem a uméle vytvoienym arealem pro déti

- Kolocava - jedno znejnavstévovanéjSich mist podkarpatske  Rusi.

NejoblibenéjsSim mistem se stalo zejména pro jeho nedotéenou pftirodu,

prekrasné prostiedni, skromnost lidi, a taky pro jeho zndmou historii povidky

znamého spisovatele Ivana Olbrachta Nikola Suhaj Loupeznik. Kolo¢avské
ubytovani je velmi typické, piijemné a stylové, jedna se tzv. Cetnickou stanici,

kde se hovofii ¢esky. TakZe je snadné se zde domluvit.

Ukrajina je velmi zajimavé misto. A¢ se vétSina navstévnikd boji navstivit tuto
zemi, mohu sama ze své vlastni zkuSenosti fici, Ze se jedna pouze a jen o ,babske
povidky“. Lidé jsou zde velmi pohostinni, turisty maji velmi radi, jelikoZz oni sami
dobie védi, Ze se jedna o piinos do jejich pochudlé zemé.

Ukrajina je velmi krasny a zachovaly stat, ktery stoji za to uréité navstivit.*

% Foto viz Piiloha
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Zaver

Marketing cestovniho ruchu je velmi dilezitym nastrojem, Které vyuZivaji
cestovni kancelafe pro svoji ¢innost. Pokud je dobie nastaveny marketingovy mix,
mohou cestovni kancelafe obstat v boji s velkou konkurenci, zajistit si trvalou pozici na
trhu a zajistit si dlouhodoby piijem a stabilitu na trhu v tomto odvétvi. V této oblasti se
orientuje kazda cestovni kancelat na potfeby zakazniku, cilem je dosédhnout jejich
uspokojeni.

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout inova¢ni produkty cestovni kancelafi
Varga, zaméfit se na marketingovy komunika¢ni mix a navrhnout zlepSeni, kterd by
pomohla k vyssi znamosti této CK na trhu.

V prvni ¢asti jsem popsala potfebnou teorii k seznameni s problematikou
cestovniho ruchu a typologii cestovniho ruchu. Poté jsem popsala marketing cestovniho
ruchu, jeho druhy a nastroje.

Ve druhé c¢asti jsem piedstavila cestovni kancelat Varga, jeji kratkou historii,
zpusob zalozeni a podrobny popis nejznaméjsiho a nejvyzadovanéjsiho produktu , kam
jsem zaradila i loveckou turistiku. Soustfedila jsem se dale na marketingovy mix, kde
jsem se popsala 4P, tedy produkt, place, promotion, price.

Ve tieti Casti jsem provedla situacni analyzu, tedy analyzu SWOT a BCG-
stru¢nou charakteristiku a popis. Na zaklad¢ zpracované analyzy jsem dosla k zavéru,
ze cestovni kanceldi musi svoji ¢innost zaméfit na odstranéni slabych stranek a hledani
ptilezitosti. Na tomto zéklad¢ jsem navrhla i1 inovace pro produktové portfolio cestovni
kancelére.

Ve ¢&tvrté, tedy kliGové ¢asti, jsem pomoci dotaznikového Setfeni, které se
soustiedilo na znalost cestovni kancelafe a oblibenost produktti s navrhem na zlepseni,
dostala odpovédi, abych mohla zac¢it pracovat na paté casti a vypracovat inovaéni
produkty pro cestovni kancelat.. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze piedpokladana
hypotéza o znalosti cestovni kanceldfe se nepotvrdila a na zdklad¢é této znalosti a
identifikace nejvétsiho konkurenta v sidle cestovni kancelare, byl zpracovan navrh na
efektivnéjsi marketingovou komunikaci ve vztahu ke klientim. Pro zlepSeni
komunikace jsou provedeny navrhy na inovaci internetovych stranek a dalSi
komunikaéni nastroje.

Pata kapitola se zaméfuje na navrh novych produktt cestovni kancelaie. Novym
produktem se stala destinace Ukrajina, kterd ma jiz kompletn¢ vybavené ubytovani na

vice mistech i s Cesky hovoficim delegatem. V ptiloze se nachazi zainteresované
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fotografie z destinaci, které cestovni kancelaf nabizi, a jeZ sama autorka této prace
navstivila.

Zpracovani dotaznikového Setfeni bylo rozhodné klicovym bodem, nebot’
cestovni kancelaf zjistila, do kterého komunika¢niho mixu se zafadit a investovat do néj
své prostiedky, aby doSlo nejen ke zlepSeni situace na trhu, co se tyce propagace a

zndmosti CK, ale i vylepseni svych dosavadnich i budoucich produktii nabidky.
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Pouzité zkratky

CK - cestovni kancelaf

CR - cestovni ruch
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Graf ¢. 5 — Vyuzivate cestovni kancelafe v okresu Pisek, nebo preferujete jiny zplisob ¢i
mésto?

Graf €. 6 — Znate cestovni kancelai Varga?

Graf ¢. 7 — Odkud jste se o cestovni kancelati dozveédél?

Graf ¢. 8 — Absolvoval jste n¢jaky pobyt ¢i zajezd s CK Varga?

Graf ¢. 9 — Kolikrat jste vyuzil/a sluZby cestovni kancelare?

Graf ¢. 10 — Uved'te, jak cestujete?

Graf ¢. 11 — Které produkty doporucujete CK Varga zaradit do nabidky?
Graf €. 12 — Prosim ohodnot’e cestovni kancelar

Graf ¢. 13 — Jakého jste pohlavi?

Graf ¢. 14 - Jaky je Vas vek?

Graf ¢. 15 — VasSe bydliste
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Pfilohy

Priloha |. — Cestovni kancelar

Obrazek ¢.1 Cestovni kancelar
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Priloha Il. - Destinace Ukrajina
Obrazek ¢.2 Orli Hnizdo Ukrajina

Obrazek ¢.3 Ptirodni plavecky areal Orli Hnizdo




Kolocava

Obrazek ¢.4 Zakarpatska krajina-Kolocava
s ; - - it e._‘.‘h
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Obréazek ¢.5 Skanzemové méstecko Nikoly Suhaje Loupeznika
= _
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Priloha lll. — Destinace Mad'arsko

Obrazek ¢.7 Destinace Kehidakustany

Obrazek ¢.8 Destinace Kehidakustany wellness centrum
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Obrazek ¢.9 Destinace Heviz
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Priloha 1V. — Projekt marketingového vyzkumu

Cil vyzkumu: Cilem vyzkumu v mé BP je ziskani poznani, jak je Cestovni kancelaf
v obdobi 2 let zndm4 a jak jsou z&kaznici spokojeni s produktem a celkovymi sluzbami.
Hypotézy: Z dotaznikového Setieni jsem si vybrala otdzku znalosti Ck Varga v Pisku a
okoli a tuto hypotézu chci potvrdit.

Respondenti: Respondenti mého marketingového vyzkumu jsou potencionalni
zékaznici cestovni kancelare a obyvatelé mésta Pisku.

Forma dotazovani: Formu dotazovani jsem si vybrala osobni a dotazovani pomoci
internetu.

Stanoveni zptisobu hodnoceni: Zpisob hodnoceni pomoci programu EXCEL.

Casovy harmonogram dotazovani: Od: 10.1.2012 — 15.2.2012

Otazky marketingového vyzkumu

1) Jaké znate CK ve mésté Pisku a jeho okoli ?

2) Jaké nabizeji zajezdy ?

3) Jsou zajezdy kvalitni ?

4) S jakou cestovni kancelafi jste v Pisku nejvice spokojen ?

5) Vyuzivate cestovni kancelafe v okrese Pisek nebo preferujete jiny zptisob ¢i mésto?
6) Znate CK Varga ?

7) Odkud jste se o CK dozvédél/a ?

8) Absolvoval jste néjaky pobyt ¢i jiny zajezd s CK Varga ?

9) Kolikrét jste vyuzil/a sluzby CK ?

10) Uved’te jak cestujete ?

11) Které produkty doporucujete cestovni kancelati Varga zatadit do nabidky ?
12) Prosim ohodnot’te cestovni kancelat (1 — vyborné , 2 — dostacujici , 3 —
nedostacujici)

13) Jakého jste pohlavi ?

14) Jaky je Vas vék ?

15) Vase bydliste
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