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Uvod

Hlavnim tématem této bakalaiské prace je provést dikladnou analyzu Cinnosti vybrané
cestovni kancelafe. Zvolena byla cestovni kancelar Fischer, kterd je jednou z nejvétSich na
tizemi Ceské republiky. Diivodem pro vybér této cestovni kanceléte je nejen jeji velikost, ale
také silné postaveni na trhu. Nabizi velké mnozstvi poskytovanych sluzeb a ma Sirokou
nabidku zajezdu do rtiznych destinaci.

Naroky klienti vyuzivajici sluzeb cestovni kancelare se rok o roku zvysuji. Jejich tkolem je
zlepsovat kvalitu svych sluzeb, aby vyhovovaly piranim zdkaznikii. Marketingova odd¢leni
proto vénuji velkou pozornost ndzorim klientd. Za pomoci marketingového mixu a jeho
nastrojii je mozné nalézt rovnovahu mezi dvéma piedstaviteli trhu, kde je na jedné strané
podnikatel a na stran¢ druhé samotny zakaznik.

V dnesni dobé je trh cestovniho ruchu pfesycen velkou fadou cestovnich kancelafi at’ uz
mens$ich nebo vétSich. Jejich cilem je sehnat nové klienty a udrzet si ty stavajici, protoze
konkurence na trhu je vysoké a cestovni kancelaie se predhanéji ve zplisobech jak zakazniky
ziskat. Dilezité je neustdle rozvijet svou marketingovou strategii, pro udrzeni vysokého
postaveni na trhu a udrzet si dobrou image firmy.

Cestovni kancelafe nabizeji svym klientliim ucelené balicky sluzeb neboli kompletni zajezdy.
Znamena to, ze konecny spotiebitel nemusi fesit letenky, ubytovani nebo stravovani sam, ale
ze vse pro n¢j bude zafizeno. V dobé¢ socidlnich siti, kde je neskute¢né mnozstvi informaci
hledaji lidé jiné a vyhodné&jsi zptsoby jak cestovat. Cim dal oblibengjsi se stava cestovani na
vlastni pést, protoze je moZné vSe zafidit pfes internet a neni potfeba nikde chodit. Tento
zpusob cestovani je vyhledavany pro jeho moznosti spontanné odcestovat v jakoukoliv dobu a
vetsinou je levné€j$i nez cestovani piimo pies cestovni kancelaf.

Cilem bakalatské prace je analyzovat ¢innosti vybrané cestovni kancelafe a zjistit jeji silné a
slabé stranky. Na zaklad€ zjiSténych vysledkd jsou navrzena doporuceni pro zdokonaleni
chodu spolec¢nosti.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti a to praktické a teoretické. V teoretické Casti jsou
shromazdény poznatky z odborné literatury, kterd se zabyva rozebranim aspektl fizeni firmy
s aplikaci do podminek cestovni kancelare. Jsou zde vymezeny zakladni pojmy souvisejici
s cestovnim ruchem. V praktické ¢asti je predstavena cestovni kancelai Fischer a jeji historie.
Za pomoci marketingového mixu a SWOT analyzy jsou zjisténé nedostatky cestovni
kancelafe. Navrhova ¢ast obsahuje samotny navrh a doporuceni pro zlepSeni jeji Cinnosti.
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TEORETICKA CAST
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1. CESTOVNI RUCH

Prvni kapitola bakalarské prace se bude zabyvat vysvétlenim a charakteristikou pojmu, které
se tykaji cestovniho ruchu. Cestovni ruch ptedstavuje obsahly trh, na kterém se nachézi
mnoho subjektl jako tieba cestovni kancelare nebo cestovni agentury. Nejprve se zamétime
na cestovni ruch jako takovy, a jaky je jeho vyznam. Poté se ptedstavi, jaké jsou formy

cestovniho ruchu. Zavér kapitoly je ponechan tizemnimu hledisku.

1.1. POJEM A VYZNAM CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch je vymezovan celou fadou definic od riznych autord, ktefi ho vnimaji rozdilné.
Kazda z definic zdlrazinuje rizné stranky tohoto oboru, mnohdy v zavislosti na tom, ze které

védni discipliny je cestovni ruch definovan.

Jednou z pouZivatelnych definic je vyklad Svétové organizace cestovniho ruchu z roku 1991.
,Cestovni ruch je cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji béiné
Zivotni prostiedi a to na dobu kratsi nez jeden rok, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez

vwkondvani vydélecné cinnosti v navstiveném misté”!

Podle Oriesky: ,,ucasti na cestovnim ruchu dochazi k uspokojovani ruznych potieb spojenych
s cestovanim a pobytem mimo mista trvalého bydlisté a obvykle ve volném case za ucelem
ziskani  komplexniho zdZitkii podminéného odpocinkem, poznavanim, spolecenskym

kontaktiim, zdravim, rozptylenim a zabavou, kulturnim nebo sportovnim vyZitim.

Podle Novacké a kol.: ,,cestovni ruch tvori soubor aktivit v urcitéem prostiedi, které
uspokojuji potreby lidi souvisejici s cestovanim mimo jejich trvalé bydliste, bez rozdilu, zda
duvodem tohoto cestovani je odpocinek, nebo nepravidelna pracovni povinnost (sluzebnich

cesta). 3

Cestovni ruch mizZeme tedy chapat jako cestovéni, ale i docasny pobyt osob mimo mista
jejich bydliste, kde je uicelem uspokojovani jejich potieb pii rekreanich nebo pracovnich

cestach *

' RYGLOVA K. Cestovni ruch — soubor studijnich materialii. 3. vyd. OstravaPiivoz: KEY Publishing, 2009. 187
s. ISBN 978-80-7418-28-6.

2ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5, 5. 7

3 NOVACKA, L. a kol. Sprievodca a delegdt v cestovnom ruchu. 1. vyd. Bratislava: EKONOM, 2007. ISBN 978-
80-225-2342-4, 5. 105.

4 INDROVA, J. Cestovni ruch: zéklady. 2. preprac. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1569-4.
13



Dal$im moznym pohledem na tento pojem je z roviny spotfeby. Cestovni ruch je zpisob,
kterym dochazi k uspokojovani potfeb konzumentt tedy strany poptavky. V druhé rovin¢ se
jednéd o podnikatelské ptilezitosti v mnoha oborech lidské ¢innosti, které jsou vyznamnou

soudasti ekonomiky spole¢nosti- !

Cestovni ruch je odvétvim, které se celosvétové dynamicky rozviji. Denn¢ se nachazeji nova
mista, kterd se snazi zapojit do cestovniho ruchu. Lidé hlavné nav§tévuji mista, kterd jim toho
maji hodné co nabidnout at’ uz historicky nebo kulturné. Je-li cestovni ruch spravné rozvijen,
ma vyrazné¢ ekonomické i hospodaiské piinosy. Podili se na ristu HDP zemé, napoméha
vytvaret pracovni mista, umoziuje zvyseni ptijmt domécnosti apod. Na druhou stranu ma, ale

sezonni charakter a taktéZ znamen4 zat&Z pro Zivotni prostiedi. >

,,Zadkladni podminky rozvoje cestovniho ruchu jsou:

vvvvv

* ekonomické podminky: vySe ndrodniho diichodu, Zivotni uroven, fond volného Ccasu,

disponibilni diichod obyvatelstva
* ekologické podminky: ochrana Zivotniho prostiedi a vztah k prirodnimu bohatstvi

* demografické podminky: demograficka struktura a vzdelanostni uroven obyvatelstva,

skladba rodiny

* odborné profesni podminky: pripravenost persondlu poskytovat urcity standart sluzeb

cestovniho ruchu
* materialné - technické podminky: stav infrastruktury a vybavenost zarizeni a sluzeb
cestovniho ruchu

* administrativni podminky: administrativni, legislativni a politické bariéry cestovani ,, °

"' RYGLOVA K. Cestovni ruch — soubor studijnich materialii. 3. vyd. OstravaPrivoz: KEY Publishing, 2009. 187
s. ISBN 978-80-7418-28-6.

5 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert. ISBN
978-80-247-4670-8.
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6 Kostkova, M., Nemcansky, M., Torcikova., E. Management sluzeb cestovniho ruchu. Karvina: Slezska

univerzita v Opave, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2009.

1.1.2. FORMY CESTOVNIHO RUCHU

Formy cestovniho ruchu vystihuji charakter, jak budou travit Cas sami ucastnici a jsou
odvozeny hlavné od motivace navstévnika. Obvykle rozliSujeme tyto hlavni formy cestovniho

ruchu:

- Rekreacni cestovni ruch - Jeho hlavnim tukolem je fyzicka a psychickd regenerace
ucastniki. Pfedstavuje nejoblibenéjsi formu cestovniho ruchu a mé také nejveétsi
navstévnost. Patii sem zejména chatafeni, chalupateni, piiméstska rekreace, ale i lazensky

cestovni ruch.

- Kulturni cestovni ruch - Nebo taky kulturné¢ poznavaci cestovni ruch, se zaméfuje na
poznavani jinych kultur, zvykt, tradic a zplisobu zivota. U této formy je dulezité se

vzdélavat a ziskavat znalosti z nav$tiveného mista.

- Spolecensky orientovany cestovni ruch - Hlavnim motivem je spoleCenské setkavani.
Radime zde néavstévy pribuznych a znamych, ale i klubovy cestovni ruch kde se setkavaji

uzaviené skupiny se spolenymi zajmy.

- Sportovni cestovni ruch - Zabyva se sportovni ¢innosti a ¢lenime ho na aktivni a pasivni.
Pasivni forma je zaméfena na pasivni UcCast sportovnich akei tedy sportovnim divactvim.

Sportovni napli a také zdravi a vykonnost jsou hlavni motivy pro aktivni cestovni ruch.

- Ekonomicky orientovany cestovni ruch - Jednd se o obchodni cestovni ruch, ktery se
zaméiuje na sluzebni cesty a probihd hlavné v pracovni dobé¢ ucCastnika. V kongresovém
cestovnim ruchu, jsou zahrnuty Uucasti na odbornych a védeckych kongresech a

konferencich. Patfi zde i cestovni ruch veletrhu, kde se formuji nové nabidky k prodeji.

- Specificky orientovany cestovni ruch - Zahrnuje napt. ndkupni, politicky nebo vojensky

cestovni ruch’

7 GALVASOVA, I. Priimysl cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008. ISBN 978-
80-87147-06-1.
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1.1.3. UZEMNI HLEDISKO

., Z uzemniho hlediska hovorime o cestovnich kancelarich nebo agenturdach vysilajicich a
prijimajicich. V praxi cestovniho ruchu potom o cestovnich kancelarich pusobicich ve
vyjezdovém cestovnim ruchu a domdcim cestovnim ruchu a cestovnich kancelarich a

cestovnich agenturdch v prijezdovém cestovnim ruchu.”®

Vyjezdovy a domaci cestovni ruch - Cestovni kancelafe a agentury se staraji o domaci trh a
nabizeji sluzby domdcim zdkaznikiim. Tyto subjekty tvoii cestovni navyky a formuji
standarty kultury cestovani ob¢anti Ceské republiky. Maji vyraznou roli pfi tvorbé image

celého turistického priimyslu pro vefejnost:

Ptijezdovy cestovni ruch - Na trhu pisobi subjekty, které¢ se zabyvaji prodejem cestovniho
ruchu do zahrani¢i. DEli se podle segmentu trhu, na které jsou zaméteny. Prodej dovolenych
nebo poznévacich cest zprosttedkovavaji cestovni agentury nebo cestovni kancelafe, které
nakoupi zédjezdy nebo sluzby na misté a nasledné je prodéavaji do zahranici, kde je odebira

zahrani¢ni cestovni kancelaf. °

8SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldie a cestovni agentury. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

2 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5, s. 7.

9 HESKOVA, M. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. Praha: Fortuna, 2006. ISBN 80-7168-
948-3.

16



2. KLASIFIKACE CESTOVNICH KANCELARI

Druha kapitola se zaméfi na vysvétleni pojmu, které se tykaji cestovni kancelare. Nejdiive je
vysvétleno, jak se klasifikuji cestovni kancelafe a poté navazuje podkapitola charakteristika
cestovni kancelare. Dulezitym bodem je také vysvétleni pojmu cestovni kancelaie a cestovni
agentury a jejich rozdilnost. Konec kapitoly shrnuje podminky pro zalozeni cestovni
kancelafe a jeji povinné pojisténi.

,, Cestovni kancelare a agentury Ize klasifikovat podle rady kritérii jako:

* predmétu cinnosti a postaveni v distribucnim procesu

* uzemni hlediska

* hledisko zpracovaného segmentu trhu

* hledisko velikosti ®

2.1. CHARAKTERISTIKA CESTOVNI KANCELARE

Cestovni kancelaie jsou nezastupitelnou slozkou v cestovnim ruchu vzhledem k predmétu
jejich Cinnosti. Jsou to organizatofi zdjezdi, diky kterym se vytvateji produkty cestovniho
ruchu. Cestovni kanceldf vlastni postaveni v distribuénim procesu, ktery odpovida pozici
velkoobchodu. V dnes$ni dobé maji cestovni kancelafe obrovskou nabidku cest a pobyti do
mnoha destinaci po celém svété a v nejriiznéjSich cenovych kategoriich. Nabidky zajezdu

poskytuji zpravidla ve vSech ro¢nich obdobi.

., Hlavnim predmétem cinnosti cestovnich kancelari je organizovani, nabidka a prodej zdjezdu

konecnému spotrebiteli, se kterym musi vlastnim jménem uzavrit smlouvu o obstarani

zdjezdu. “ 1’

8 SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldre a cestovni agentury. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

10 GURCIK, L. Podnikatelskd analyza a kontroling. 1. vyd. Nitra: Slovenskd polnohospoddrska univerzita, 2004.
ISBN 80-8069-449-4
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,,Cestovni kanceldare nakupuji od poskytovatelii sluzby cestovniho ruchu, vzdjemnée je
kombinuji a vytvareji jejich balicky. Prodavaji jednotlivé sluzby nebo balicky a to zpravidla
za jednu cenu. Jednd se o tviirce produktu, ktery by dnes nemohl existovat v soucasné dobé

bez jejich organizatorské role " ®

Cestovni kanceldfe vytvareji vztahy mezi poskytovateli sluzeb a navstévniky cestovniho
ruchu, diky tomu dochazi k uspokojeni obou stran. Cestovni kanceldie zajiStuji nakup
vyrobkli a sluzeb, najimaji praci a tyto Cinnosti kompletuji a prodévaji pro konecného
spotiebitele nebo tieti osoby. Maji vyhodu, Ze nakupuji od dodavateld ve velkém mnozstvi,
proto je mohou svym zdkaznikim nabizet levnéji, nez by je klienti ziskali jednotlive.
Vyhodou také je, ze cestovni kancelat vSe zafidi a o zdkaznika se postara (napi. letenky,
ubytovani, transfer z a na letiSté, stravovani, vylety). Mnohdy je tato vyhoda divodem, pro¢

se kupujici rozhodnou pro vyuzZiti sluzeb cestovni kancelare. !

Aby cestovni kancelat poskytovala kvalitni sluzby, musi navazovat nové kontakty, neustale
zlepSovat své sluzby a na zékladé zpétné vazby zkvalitiiovat své produkty. Dilezitd je i
propagace produktii jako poskytnout autentické a duvéryhodné informace nebo mit cenové

vyhodné nabidky.

Diky spolupréci, spolu muze fungovat na pomérné malém trhu tolik cestovnich agentur a
kancelai. Dilezité je mit vytvorené konkurenéni prostfedi. V Ceské republice mame funkéni
asociace, které napomahaji této spolupraci. Nejvyznamnéjsi z nich jsou Asociace cestovnich
kancelafi Ceské republiky, ktera byla zaloZzena v roce 1990 a Asociace ¢eskych cestovnich

J 4

kancelafi a agentur, ktera je zaloZena v roce 1991. 2

8SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldie a cestovni agentury. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

1 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.

12 ARMOVA, D., DVORAK, V., FRKOVA, 1. Kapitoly z cestovniho ruchu pro praxi. 1. vyd. Ceské Budéjovice:
Chance in Nature — Local Action Group, 2013. ISBN 978-80-7394-406-3.

2 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5, 5. 7
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2.2. ROZDIL MEZI CESTOVNI KANCELARI A CESTOVNI
AGENTUROU

Rozdil mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou spoc¢iva v rozsahu ¢innosti, které mohou
vykonavat. Cestovni kanceldi provozuje svoji Cinnost diky zivnostenskému opravnéni s

pfedmétem ,,provozovéni cestovni kancelaie*. '3

Obsahova napli této zZivnosti je stanovena v piiloze ¢. 3 nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb. o
obsahovych naplnich jednotlivych Zivnosti, ve znéni nadchazejicich ptredpist, dale v § 2
zakona €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu, a dale

ve znéni pozdgjsich piedpist.

Cestovni agentura vykonava svoji ¢innost na zakladé zivnostenského opravnéni s predmétem
podnikani ,,vyroba, obchod a sluzby uvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona* —
obor ¢innosti ,,provozovani cestovni agentury a priivodcovské ¢innosti v oblasti cestovniho

ruchu®. 8

Rozdil mezi cestovni kanceldfi a agenturou je ten, Ze cestovni kancelat si vytvaii zajezdy
sama, kdezto cestovni agentura pouze nabizi zdjezdy, které ma smluvené s jinymi cestovnimi

kancelafemi. Tudiz cestovni agentura nabizi zajezdy riznych cestovnich kanceléii a k tomu

navic své sluzby &i doplitkové sluzby, na které ma certifikaci. !

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kanceldii a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.

4 Zdkon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkdch podnikdni v oblasti cestovniho ruchu a o zméné zdkona ¢.
40/1964 Sb., obcansky zdkonik, ve znéni pozdéjsich predpisii, a zakona ¢. 455/1991 Sb., o zZivnostenském

podnikant (Zivnostensky zdakon), ve zneni pozdéjsich predpisii.

8SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldie a cestovni agentury. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

I POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kanceldii. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
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2.2.3. KLASIFIKACE CESTOVNICH KANCELARI

Charakter a rozsah poskytovanych sluzeb umoznuje rozdélit cestovni kancelare na zakladni
a specializované. V praxi ¢asto dochdzi k prolinani obou typlu cestovnich kancelafi diky
vzajemné spolupraci pii prodeji zajezdi. Divodem je uspokojit svoji nabidkou kazdého

zékaznika, rozsifovat svoji klientelu a zaroveni zvySovat svijj zisk. ®

Zakladni cestovni kancelaf nabizi obvykle sluzby v plném obsahu, proto je potfeba mit
potfebny persondl, ktery bude dostatecné kvalifikovan a pfiméfené materialni vybaveni.
Specializované cestovni kanceldfe se orientuji na urcity zvlastni segment trhu, kterému
ptizptsobuji své sluzby. Specializace na urcity segment trhu umoznuje vyssi kvalitu sluzeb a

lepsi poznani trhu. 1°

Pticiny, které ovlivnily vznik urcité specializace, mizou byt geografickd poloha cestovni
kancelate, spojeni s dodavatelskym subjektem nebo pfimou vazbou, kde mtzou hrat roli
osobni vztahy nebo z4jmy vlastnika cestovni kancelafe. Pro malé cestovni kancelafe mtze byt

napomocné se soustiedit na urCity segment trhu v konkurenci silnéjsich cestovnich kancelaii.
11

2.2.4. POJISTENI CESTOVNI KANCELARE PROTI UPADKU

Pojisténi proti upadku musi mit podnikatel sjedndno po celou dobu provozovani této Zivnosti
(Zivnost spfedmétem podnikani ,,provozovani cestovni kancelafe*). PojiSténi lze sjednat u
vybranych pojistoven. Dale jsou to povinnosti stanovené¢ v § 9 a § 1 odst. 3 zakona o

cestovnim ruchu. 8

8 SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldie a cestovni agentury. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

15 HRABANKOVA, M., HAJEK, T Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Budéjovice: Jihoceska
univerzita, Zemédelska fakulta, 2002. ISBN 80-7040-580-5.

1 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.

8SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldie a cestovni agentury. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.
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2.2.5. PODMINKY PRO ZALOZENI CESTOVNI KANCELARE

Pti zadosti o koncesi na pfedmét podnikéni ,,Provozovani cestovni kancelafe® je mozno

dolozit odbornou zpusobilost nékolika zplisoby:
¢ vysokoskolské vzdé€lani, kde je studijni program a obor zaméteny na cestovni ruch;

* vysokoskolské vzdé€lani a rok praxe v oboru;

vyssi odborné vzdélani v oboru, ktery je zaméfeny na cestovni ruch;

vys$si odborné vzdélani a 3 roky praxe v tomto oboru;

stfedni vzdé€lani s maturitou v oboru zaméfeném na cestovni ruch;

stiedni vzdélani s maturitou a k tomu 6 let praxe v oboru zaméfeném na cestovni ruch

¢ osvédceni ¢i jiny doklad o odborné kvalifikaci podle pravnich ptedpisi, které jsou natizeni
danou pracovni ¢innosti v akreditovaném zatizeni, zatizenim akreditovanym Ministerstvem
Skolstvi mladeze, nebo ministerstvem, které plisobi v odvétvi, v némz je zivnost

provozovana, a k tomu 6 let praxe v oboru;

¢ doklad o profesni kvalifikaci podle zvlastniho pravniho pfedpisu pro provozovani cestovni

kancelafe a navic 2 roky praxe v tomto oboru;

* doklad ¢i doklady o odborné kvalifikaci obCana, ktery vykonéaval pfedmétnou ¢innost v

jiném ¢&lenském staté Evropské unie. !

1 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
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3. EKONOMICKE A MATERIALNI PODMINKY CINNOSTI
CESTOVNI KANCELARE

Cinnost a vznik cestovnich kancelaii ovliviiuje mnoho podminek jak legislativnich, tak i
ekonomickych a materialnich. Hlavnim ekonomickym piedpokladem pro zalozeni cestovni
kancelare je dostateCny vstupni kapital, analyza trhu pted vstupem do odvétvi, vytvoieni
realného ekonomického planu, analyza nékladt a vynosi a predbézna kontrola dosahovanych
vysledkt. Ke vzniku a provozovani cestovnich kancelaii je potfeba vhodné lokalizovana a

vybavena provozovna, technické prostiedky, pracovni pomticky a zdroje informaci. !

3.1. VSTUPNI KAPITAL

Pro zahdjeni podnikani jsou dilezité financni a materidlni zdroje. Materidlni zdroje jsou ve
vlastnictvi majitele. Mohou to byt prostory vhodné k provozovani kancelare, automobil nebo
technické prostfedky. Financ¢ni zdroje mohou byt ve vlastnictvi majitele nebo to jsou cizi
zdroje, které pochazeji od jinych subjekti. Tyto zdroje by mély pokryt vydaje souvisejici se

zaloZzenim podniku a zahajeni podnikani.

V podnikatelském planu by mélo byt spravné odhadnuto nejen vySe potfebného majetku, ale i
vysi odpisil, vypocitat plan trzeb a plan nakladi. Z té€chto ukazatelt by se mélo vychazet pti

kalkulacich cen zajezdi, ale i viech ostatnich poskytovanych sluzeb. '

3.1.2. LOKALIZACE CESTOVNI KANCELARE

Aby mohla, kamenna cestovni kancelai prosperovat, je potieba diikladné vybrat vhodné
prodejni misto, kde se koncentruje poptavka a také si dat pozor kde sidli konkurence. Cim
lepsi je misto provozovny, tim mizeme ocekavat velkou navstévnost, vyuziti sluzeb a vyssi

trzby.

1 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kancelari a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.

8 SYSEL, J. a ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldre a cestovni agentury. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.
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Umisténi provozovny by mélo byt na frekventovaném, dostupném, viditelném a bezpecném
misté. Vhodné umisténi je v lokalitach, kde se pohybuje velké mnozstvi potencidlnich
zékaznikl, ale kde zaroven nehrozi nebezpeCi kradezi nebo vloupani. Dulezitd je taky
dostupnost provozovny at uz pésky, méestskou hromadnou dopravou, nebo individualni
dopravou s dostatkem parkovacich mist v okoli. Vyhodné umisténi byva v objektu s velkymi
vylohami s vchodem do ulice. Nejvyhodnéjsi umisténi je ve vétSich ndkupnich centrech, ale

zéroven se zde plati nejvyssi najemné.

3.1.3. DISPOZICNI RESENI CESTOVNI KANCELARE

Aby mohla cestovni kanceldt optimdlné fungovat, je dilezit¢é mit vhodné feSeni interiéru
provozovny. Je to uspora prace pro zaméstnance a zaroven je dilezité, aby se zdkaznik citil
ptijemné. Mame tady par faktort, které ovliviiuji navstévnost, coz jsou provozni doba
kancelare, charakter nabizenych sluzeb a dostatek kvalitniho personalu. Prostor provozovny
muzeme rozdélit na dvé sekce a to prvni pro zdkazniky a druhou jako pracovni ¢ast. Oba tyto

Giseky se prolinaji, takze je zajistén uzky kontakt zaméstnanci se zakazniky. !!

3.1.4. ORGANIZACNI STRUKTURA

Piedpokladem uspéSné cinnosti cestovni kancelafe je vhodnd organizacni struktura.
Organizovani je proces délby prace neboli uspofadani tkolti a vztahl v cestovni kancelafi.
Dé&lbu prace v ftizeni podniku, vyjadfuje vnitini organizacni struktura. Hlavnim tkolem je

organizaéné vymezit zdkladni prvky a definovat jejich vazby. °

Organizacni struktura cestovni kancelafe se liSi podle velikosti provozovny. DtleZitym
faktorem je velikost a pfedmét ¢innosti cestovni kancelafe stejné jako rozsah a struktura jejiho
produktu. Organizac¢ni struktura cestovnich kancelafi se vytvaii konkrétn€ na kazdou

provozovnu zvlast. '3

8 SYSEL, J. a ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldre a cestovni agentury. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

1 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kancelari a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.
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3.1.5. PERSONALNIi ZABEZPECENI

wvewr

schopni rozvoje a zhodnocovani, ptfindseji podniku ptfidanou hodnotu. Dtlezitd je znalost
zvlastnosti prace v cestovni kancelafi. To znamend, ze v provozovné pracuje vétsi podil Zen,
kumulace funkci zejména v mensich podnicich, pouzivani hlavné prostfedkit komunikacni a
informacni techniky, kde mé dilezity vyznam i interakce mezi zaméstnancem a zakaznikem,

ktera ovliviiuje vysledek, tedy jestli si zikaznik produkt koupi nebo ne. '°

Zajisténi persondlni ¢innosti méa na starost personalni utvar. U malych cestovnich kancelari
tento utvar chybi, proto v nich personalni €innost zastdvd bud’ manaZer nebo vlastnik.
Charakteristické pro cestovni kancelaie je vykonavani omezeného mnozstvi personalnich
aktivit. Typické jsou jednoduché organizacni struktury, koncentrace manazerskych ukoll na

maly pocet osob a bezprostiedni kontakt mezi vedenim a vykonnymi slozkami. '3

Kazdé pracovni misto musi byt pfesn¢ definované, musi byt zafazeno v organizaéni struktuie
cestovni kancelafe a jaky je jeho vyznam a ohodnoceni. V cestovni kancelafi, kterd se sestava
z vice jednotek, zajiStuje vyhledavani novych zaméstnanci podnikové centrum neboli
centrdla. Naroky cestovnich kancelafi na zaméstnance, mizeme rozdélit do Ctyt zakladnich
okruhtl. Jsou to odborna kvalifikace, osobnostni vlastnosti a zplisobilosti, socialni kompetence

a pracovni zkusenosti. '!

Pracovni ¢innosti zaméstnance cestovni kancelare zavisi na délbé prace v podniku. Jedna se
pfedevsim o pfipravu a organizaci zajezdi at’ uZ domacich nebo zahrani¢nich a tvorbu cen.
Zameéstnanec musi sledovat trendy v cestovnim ruchu, ale také pocasi a politické situace v

mistech, kterd jsou nebo by se mohla stit cilem zajezdu. !!

15 HRABANKOVA, M., HAJEK, T Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Budéjovice: Jihoceska
univerzita, Zemédelska fakulta, 2002. ISBN 80-7040-580-5.

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kancelari a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.

1 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
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Poskytovat informace o nabizenych zdjezdech, destinacich, jejich programd, cenach, zptisobu
ubytovani, stravovani, dopravy apod. véetn¢ poradenstvi v této oblasti. Prodavat zajezdy a
dalsi sluzby, ale 1 uzavirat smlouvy o zajezdech. Vyfizovani stiznosti zakaznikl tykajicich se

sluzeb poskytovanych cestovni kancelaii. !!

Cestovni kancelar by se méla starat o rozvoj svych zaméstnancl. To znamena organizovat
rizna Skoleni tykajicich se novinek v cestovnim ruchu nebo Skoleni souvisejicich s
rezervacnimi systémy. K rozvoji zaméstnanct pfispivaji i informacni cesty do vybranych
cilovych mist, jejichz z4jezdy mé podnik v nabidce. Cilem je, aby zamé&stnanci byli co nejlépe
seznameni s produkty, které cestovni kancelaf nabizi a byli schopni pomoct s vybérem nebo

dokonce poradit potencionalnim zakaznikéim. '3

11 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kancelari a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.
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4. RIZENI PODNIKU CESTOVNIHO RUCHU

Rizeni je prakticka ¢innost, kterd je spjata s organizovanou praci vykonavana v lidskych
kolektivech. Management je specifickym druhem vedeni, ktery chapeme jako fidici subjekt s
prvkem a ten je spravovan fizenym objektem. Mizeme proto hovofit o vedeni ve

spolecenskych systémech, kde na strané fizeného subjektu a objektu figuruji lidé. ¢

Vymezeni pojmu fizeni v obecném slova smyslu mizeme definovat ,, jako proces, ve kterém
Fidici subjekt vytycuje cile a proces vzajemného piisobeni vidiciho subjektu a rizeného
objektu, jimz se z variety disponibilniho chovani rizeného objektu vymezuje takové chovani,

kterym Fizeny objekt vytycené cile efektivné realizuje.” °

4.1. PROCESNI RiZENI V CESTOVNI KANCELARI

Procesni fizeni v cestovni kanceléii se zamétuje pfedevsim na tvorbu a prodej produktu pfi
zajisténi procesu tvorby cenové politiky, distribuce a jeho komunika¢ni podpory. Tento
management v podniku je zaloZen na marketingovém piistupu ke koncovému klientovi i1 k

obchodnim partnertim. 8

Jaké bude nastaveni procest v cestovni kancelafi, zavisi na nasledujicich faktorech a to jaky
je typ cestovni kancelafe. Tim je mysSlena velikost nebo pocet zaméstnancii podniku. Dal§imi
faktory jsou typ a mnoZzstvi produktu, strategie, jeji vize a poslani, segment, na ktery se

podnik zaméfuje nebo obchodni model cestovni kancelaie. 8

Zavadéni procesniho fizeni v cestovni kancelafi je zcela bézné vzhledem k podminkam
méniciho se prostfedi, rostouci znalost ekonomiky, ménicich se preferenci zédkaznikli nebo
stale se zvétSujiciho vlivu informacénich a komunikaénich technologii. Hromadna vyroba,
ktera je spojena s rozvijenim lidského kapitdlu a také koncept stale se ucici organizace si

automaticky vynucuje procesni piistup. '°

6 Kostkova, M., Némcansky,M., Torcikova., E. Management sluzeb cestovniho ruchu. Karvind: Slezska

univerzita v Opave, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2009

8 SYSEL, J. a ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldie a cestovni agentury. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

15 HRABANKOVA, M., HAJEK, T Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Budéjovice: Jihoceska
univerzita, Zemédelska fakulta, 2002. ISBN 80-7040-580-5.
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Procesni management je zaloZen na sjednoceni riznych ¢innosti, na jehoz konci stoji produkt
s pfidanou hodnotou pro klienta cestovni kanceldie. Kdyz nastanou problémy, nejsou feSeny
vysledky, ale pfi¢iny Spatnych vysledkii. Zména v procesnim fizeni spociva ve
vyhodnocovani procesii a jejich mozném piehodnoceni. Rizeni procest v ¢innosti cestovnich
kancelaii se zaméfuje piredevsim na tvorbu produktu pro ptijezdovy nebo vyjezdovy cestovni
ruch. Procesni model se vyznacuje tfemi charakteristikami a to procesni orientaci, lateralnim

fizeni a filozofie znalostniho ¢lovéka. 13

4.2. STRATEGIE CESTOVNI KANCELARE

Urceni strategie pro cestovni kancelat zavisi na stanoveni vize, poslani, strategickych cili a
zejména zpusobl jejich napliiovani. Pfedstava podniku uréuje budouci moznosti, piani a
pozici na trhu za urcitou dobu, zpravidla delsi nez pét let. Dlouhodoby zamér souhlasi s
konkurenénimi vyhodami, zdroji, historii podniku i s charakterem trzniho prosttedi. Vize plni
funkci vnitini jako motivaci nebo komunikaci, a promita se do vSech procesii realizovanych v
cestovni kanceldii. Vnéjsi funkce vize umoziuje lepsi komunikaci s cilovymi skupinami i

obchodnimi partnery. ¢

Poslani cestovni kanceldfe je vymezeni smyslu existence a fungovani CK. Neomezuje se
pouze na vytvareni zisku, ale na trvalej$i hodnoty, které predstavuji soucast vnitini firemni
kultury. Poslani 1 vize by mély zahrnovat orientaci na zdkaznika a spravné vyjadfovat
soucasné 1 budouci pozice pro rizné zdjmové skupiny. Poslani byva zaméfeno na vytvareni
hodnot a zazitkd s vyuzivanim zdroji tak, aby mohlo byt dosaZeno co nejlepSich vysledkii na

trhu. '6

5 HRABANKOVA, M., HAJEK, T. Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Budéjovice: Jihoceskd
univerzita, Zemédelska fakulta, 2002. ISBN 80-7040-580-5.

' EVANS, N. Strategic management for tourism, hospitality and events. Third Edition. New York: Routledge,
2019.
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4.2.3. SEGMETACE TRHU

Segmentace trhu znamend rozdé€leni poptavky dle jednoho nebo vice kritérii, které se
navzajem odliSuji. Cilem jsou vhodné ¢asti, co spliuji zakladni kritéria jako tfeba velikost,
udrzitelnost, dosazitelnost, akceschopnost, relevantnost vii¢i nabidce. Umistovani se

zdmérem znacky a vytvofenim obrazu cestovni kancelie. °

4.2.4. OBCHODNI MODEL

Obchodni model cestovni kancelare spojuje manazerské funkce a procesy, ktery vytvari celek
umoziujici realizovat stanovené vize, poslani a cile. Obchodni model je tizce spojen s funkci
planovani a organizovani. Jeho vyslednd podoba je ovlivnéna segmenty poptavky a produkty,

které jsou realizovany. Obchodni model je rozdilny ve viech cestovnich kancelaiich.

5 HRABANKOVA, M., HAJEK, T. Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Budéjovice: Jihoceskd
univerzita, Zemédelska fakulta, 2002. ISBN 80-7040-580-5.

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kanceldii a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.
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5. PRODUKT CESTOVNI KANCELARE A JEHO TVORBA

Produkt je zdkladnim marketingovym nastrojem v podniku. Za produkt povazujeme vse, co
cestovni kancelar nabizi na trhu kone¢nym zakazniktim, ke spotfebé a zprostiedkovatelim k
dalsimu prodeji tedy prodeji za provizi. Produkt cestovniho ruchu je kombinaci né€kolika
hlavnich soucasti jako ubytovaci sluzby, stravovaci, dopravni, sluzby agentl a touropetratord,
sluzby organizaci destinacniho marketingu a fada dalSich. Mlze se pfitom jednat o zajezd
nebo balicek sluzeb, ktery neni zdjezdem a muze to tedy byt tfeba nabidka dopravy,

vstupenky na organizovanou akci, ubytovani, cestovni pojisténi a vylety. '3

Produktem cestovni kancelafe jsou riznorodé sluzby, které je ,, mozno clenit na poskytovani
informaci, zprostiedkovani zbozi a sluzeb jinych producentii jako organizovani soubori
sluzeb cestovnich ruchu. RozliSujeme tedy nabidku produktii jinych podnikii, které cestovni
kancelar ddle prodava a viastni produkt, ktery cestovni kancelar tvori tak, kombinuje
heterogenni sluzby od ruznych producentii do komplexniho souboru zazitkii v cestovnim ruchu

s jistou casovou hodnotou. *

Standardni produkt cestovni kancelafe se skladd z kombinace sluzeb, kterd je zpracovéana
pfedem v dostate¢ném Casovém piedstihu pro anonymniho zékaznika, ale je urcena Siroké
spotiebitelské vetejnosti. BéZné je piipravit zajezd ve velkém mnoZzstvi a poté ho realizovat v
opakovanych intervalech béhem sezony. Je nabizen bud’ v tisténém katalogu cestovni
kancelafe, nebo jinou formou nabidky za urCitou cenu, kterd by méla obsahovat riziko z

neobsazené c¢asti. !

Produkt pfipraveny na objednavku se liSi tim, Ze je specidlné pro konkrétniho zékaznika.
Organizuje se na individudlni pfani jednotlivych nebo skupinovych zajemcii. V konecné cené

neni zapo&itano riziko z neobsazenosti. 2

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kancelari a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.

2ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5, s. 7

1 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
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Cena toho zijezdu je presto vyssi nez standardniho produktu, protoze cestovni kancelar
neméla moznost vyjednat sluzby ptedem, za vyhodnéjSich podminek. Tento produkt zahrnuje
prevazné sluzby vétsiho standartu, pfipadné neobvyklou kombinaci sluzeb, sluzby
poskytované v netradi¢nich cilovych destinacich, netypické ubytovaci zafizeni nebo v

mimotadnych terminech. Nebyva zvefejnén v katalogu cestovni kancelaie. >

5.1. MARKETINGOVE POJETI PRODUKTU

Marketingovy pohled na produkt se zaméfuje na uspokojeni potieb klienta a tomu musi
odpovidat i vybér dodavateli sluzeb. Kazdy produkt je mozny v marketingovém pojeti
rozd¢lit na jadro a dvé dalsi vrstvy. Jadro produktu se piimo védze na uspokojeni potieb
klienta jako je relaxace, pohyb, vzdélavani, zdbava nebo adrenalin. Piedstavuje pfinos nebo
hodnotu produktu pro klienta, coz mize byt cesta letadlem, ktera piinasi zakaznikovi pohodli,

rychlou dopravu a to znamen4 potvrzeni socidlniho statusu. !’

Vlastni produkt, jinak fyzicky produkt, ptedstavuje konkrétni nabidku s danou skladbou

sluzeb a za stanovenou cenu. Rozsifeny produkt znamena dalsi sluzby nebo pfidanou hodnotu

formou dodate¢né sluzby nebo slevy. '*

Rozdé&leni produktu mé vyznam pro stanoveni dalSich slozek marketingového mixu, hlavné
tedy komunikace. Ptizplisobeni dalSich sloZek marketingového mixu znamena pouZit rozdilné
vlastnosti, které nejsou pouze v jeho obméné, ale spocivaji 1 ve zmeéné dostupnosti, image

destinace nebo v cenovych rozdilech. '®

2ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5, 5. 7
7 KOTLER, P. Marketing for hospitality and tourism.Boston: PrenticeHall, 2010. ISBN 978-0-13-504559-6.

18 RYGLOVA, K., Michal B., VAJICNEROVA,I. Cestovni ruch - podnikatelské principy a prilezitosti v praxi. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 213 s. ISBN 9788024740393.
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5.2.PROCES TVORBY PRODUKTU

vvvvv

nabidku s poptavkou, vychazi z podrobné analyzy trhu. Tvorba novych produktti v podnicich
cestovniho ruchu je obvykle odezvou na meénici se pozadavky zékaznikd, nové trendy v
cestovnim ruchu, konkurenci nebo technologicky rozvoj. Produkt se vSak tvofi pravidelné,
hlavné tedy v ramci jednotlivych sezon. Mize se liSit minimalni délkou trvani zdjezdu,
terminy nebo mohou byt akéni ceny. Proces tvorby produktu znamend, Ze cestovni kancelaf

nakoupi sluzby a zakomponuji je do jejich vysledného zajezdu ¢&i sluzeb. 1

Tvorba vlastniho produktu cestovni kancelafe se provadi ve dvou fazich. Prvni faze je
prizkum trhu, coz znamenda, Ze se musi analyzovat existujici nabidky nebo poZzadavky
poptavky. Druhou f4zi nazyvame formulovani konkrétni nabidky neboli kombinace sluzeb

cestovni kancelafe. 2

V prvni fazi tvorby produktu je dulezité zjistit potfeby, pfedstavy jednotlivych segmentii
zdkazniki prostfednictvim existujicich prizkumt, realizaci vlastnich Setfeni pomoci
dotazniki a jinych metod. Prozkoumat se musi i jejich ndzory na nabidku cestovni kancelaie a
konkurence, ale i nazor na ekonomickou, spole¢enskou a environmentalni situaci v cilovych

destinacich. ®

K tradi¢nim segmentiim, na které se cestovni kancelaie orientuji, jsou mladi lidé od 18 do 30
let, kde patii svobodni lidé nebo partnerské dvojice déle pak rodiny s détmi, seniofi nebo lidé
v produktivnim véku se zajmem o sportovni aktivity a kulturu. Dilezité je brat v potaz

aktualni trendy v cestovnim ruchu. '3

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kancelari a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.

2ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5, s. 7.

8SYSEL, J. a ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldre a cestovni agentury. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kanceldii a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.
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Pokud prizkum trhu potvrdi existenci obchodni pfilezitosti, je pfed stanovenim konkrétni
nabidky ptesné tfeba urcit jeji podobu tak, aby vystihla podstatu napadu, splnila o¢ekavani
daného segmentu a zaroven zaujala jeho pozornost a byla konkurence schopna. Dulezitym

aspektem je soulad ceny produktu a urovné kupni sily obyvatelstva. '¢

Nasledujici pod procesy jsou rozhodujici pro tvorbu produktu a zaroven hodnoty pro
zékaznika. Jsou to planovani zajezdi, vybér dodavatelti zejména ubytovacich a dopravnich
sluzeb, uzavieni smluv s dodavateli nebo kompletace sluzeb s ohledem na piedchozi analyzu

trhu. '8

5.2.3. PLANOVANI PRODUKTU

Planovani produktu mtze byt jiné u riznych typt produktl, at’ uz se jedna o pasivni, domaci
nebo aktivni cestovni ruch. Planovéani produktu spociva v nésledujicich ¢innostech a to
sestaveni programové naplné produktu, trasovani a urceni cile zajezdu, sestaveni ¢asového
harmonogramu, ptiprava programu urcujiciho mnozstvi a strukturu potiebnych sluzeb, které

je tieba zajistit u dodavateld a piiprava kalkula¢niho listu. '°

5.2.4. ORGANIZACNE - TECHNICKE HLEDISKO TVORBY PRODUKTU

Organizacné - technické hledisko tvorby produktu souvisi se strategickymi rozhodnutimi
cestovni kanceléate. Zabyva se volbou cilovych mist, vybéru sluzeb a jejich kombinaci. Zalezi
také na podminkéch a okolnostech jejiho poskytovani a vybér spoluprace pii tvorbé produktu.
Klicovym vybérem je cilové misto zdjezdu, které vychazi z poZzadavkil poptavky a nabidky
konkurence. Nasledné se cestovni kancelat zabyva vybérem sluzby, které budou tvofit
konkrétni produkt jako kombinace dopravy, ubytovani a stravovani. DalSim krokem je

sestaveni programu a jeho ¢asového rozvrhu nabizenych sluzeb. '

16 EVANS, N. Strategic management for tourism, hospitality and events. Third Edition. New York: Routledge,
2019.

18 RYGLOVA, K., Michal B., VAJICNEROVA,I. Cestovni ruch - podnikatelské principy a prileZitosti v praxi. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 213 s. ISBN 9788024740393.

15 HRABANKOVA, M., HAJEK, T. Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Budéjovice: Jihoceskd
univerzita, Zemédelska fakulta, 2002. ISBN 80-7040-580-5.

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kanceldii a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5
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5.2.5. VYBER DODAVATELU SLUZEB

Vybér dodavatelt je klicovym faktorem dobrého jména cestovni kancelare, protoze piebira
vuci klientim odpovédnost za rozsah a kvalitu poskytovanych sluzeb. Vybér je fizen
centrdln¢ nebo muze mit podnik i specidlni oddéleni, které¢ se stard o vybér kvalitnich
dodavatelll a o uzavirani smluv. Smlouvy, které jsou uzavirany s dodavateli maji charakter
kapacitnich nebo jednorazovych smluv, nékdy se miize jednat i o voucherovské smlouvy s

dlouhodobymi obchodnimi produkty. '*

5.2.6. EKONOMICKE HLEDISKO TVORBY PRODUKTU

Dalsim aspektem ve tvorbé ceny je také ekonomické hledisko. Mame dva typy a to
nakladovou a trzné orientovanou tvorbu cen. Pii nédkladové tvorbé ceny je hlavni charakter
produktu, coZ znamenad, Ze se jedna o standardni zdjezd pifipraveny pro nezndmy pocet klientii
nebo specialné pripraven pro konkrétného zdkaznika. V piipad¢ standardniho produktu je
nutno kalkulovat s moznym neobsazenim, kde je obvykle Sance okolo 6% az 12%. V druhém
pripadé takové riziko neexistuje. Pfi nakupovani sluzeb v cizi méné, je potfeba pocitat s

kurzovnim rizikem. 13

Zakladem nakladové tvorby ceny je cena, kterd je stanovena tak, Ze se ke zprosttedkovanym
cenam nakupovanych sluzeb pfipocitava piirazka cestovni kancelafe. Provize cestovnich
kancelafi se mlze liSit na zdkladé mnozstvi prodanych z4jezdi. Pti kalkulaci ceny z4jezdi se
bere v ivahu 1 moZné poskytované zédkaznikiim. Hlavnim diivodem pfirdzky je kryti ndklada
cestovni kanceldfe a tvorba zisku. Pfi trZzné orientované tvorb&€ podléha cena produktu

nakladim. Cena se méni v z4vislosti na tom, kde je zajezd nabizen. °

5.2.7. DISTRIBUCE PRODUKTU CESTOVNI KANCELARE
Distribuci v cestovni kanceldfi rozumime dodani zdjezdu od cestovni kancelafe ke
kone¢nému zékaznikovi. Jejich tikolem je poskytnout co nejjednodussi piistup k informacim,

uleh¢it a umoznit koupi produktu zpiisobem, ktery bude zakaznikovi nejvice vyhovovat. 3

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kanceldii a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-
5.

15 HRABANKOVA, M., HAJEK, T. Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Budéjovice: Jihoceskd
univerzita, Zemédelska fakulta, 2002. ISBN 80-7040-580-5.
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., Distribuce prizpiisobena cilovéemu segmentu zdakazniku, muze byt zdrojem konkurencni

vwhody a tvorit viznamny prvek nabidky pridané hodnoty.” *°

Distribuce je wuskute¢iiovana prostiednictvim distribucnich cest neboli kandld. Pri
rozhodovani o tom, jaky typ si cestovni kancelat zvoli, by se méla zamyslet, kde jejich cilové
trhy vyhledavaji informace, stejn¢ jako to, jaké je pokryti jednotlivych kanala a jaké naklady
se na to musi vynalozit. Rozhodnuti cestovni kancelare o distribuci je dulezitd vzhledem k

tvorbé cen, fizeni zamé&stnanctl i nakladd na reklamu. ?

19 KEEGAN, W. J., GREEN., M. C. Global marketing. 3rd ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, c2003.
ISBN 978-0130669988.
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6. ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti bakalarské prace je cilem na vybrané cestovni kancelaii provést analyzu
jeji Cinnosti. Zjistit slabé a silné stranky v managementu fungovani cestovni kancelare. V

praktické ¢asti jsem vyuzila charakteristiku vybrané¢ho podniku.

6.1 CHARAKTERISTIKA VYBRANE CESTOVNI KANCELARE

Pro praktické zpracovani bakalatské prace jsem si vybrala cestovni kancelai Fischer (dale jen
CK). Spolecnost je jednou z nejvétSich a nejstarSich cestovnich kancelaii na ¢eském trhu.
Poskytuje mnoho sluzeb od nabidky zajezdl, zprostiedkovani pojisténi az po parkovani na
letisti. Jeji historie sahd az do roku 1991, kdy si némecka cestovni kancelaf Fischer Reisen
GmbH zalozila v Praze svou dcefinou spolecnost Fischer Reisen spol. s.r.o. V roce 1994 se
jedinym vlastnikem spolecnosti stal Vaclav Fischer, a o rok pozdéji, tedy 1995, byl nazev CK

zkracen pouze na FISCHER s.r.0. ?°

Na konci roku 1999 piesel provoz cestovni kancelaie na nove zaloZzenou akciovou spolecnost.
V roce 2003 odkoupila financni a investicni skupina KKCG ceského podnikatele Karla
Komaérka zajisténé pohleddvky Komercni banky za akciovou spolecnost CK Fischer a v
prosinci stejného roku se stala jejim vétSinovym vlastnikem. Rok 2007 byl pro spole¢nost
zlomovy. Spolecnost KKCG se stala stoprocentnim vlastnikem CK Fischer. Vykonnym

feditelem je od roku 2004 Jiti Jelinek. *°

V kvétnu roku 2011 doslo ke slouceni dvou spolecnosti. CK Fischer se spojila s cestovni
kancelaii NEV-DAMA. NEV-DAMA se specializuje na zimni lyZafské zdjezdy a v letni
sezoné poskytuje pobyty pro rodiny. Tteti spolecnosti do seskupeni CK Fischer se stala
cestovni kanceldi PRIVILEQ, kterd nabizi zdkaznikim individudlni luxusni dovolené po
celém svété. Cestovni skupina Fischer zacala prodéavat v zaii v roce 2012 zéjezdy od Ctvrté
nejvetsi némecké cestovni kancelafe FT1. Tato némeckd spolecnost nabizi odlety ze vSech
némeckych letist’ v blizkosti ¢eskych hranic a taky poskytuje moznost odletti z Vidné€. V roce

2012 doslo ke koupi internetového prodejce zajezdii eTravel. 2!

20 FISCHER. Historie a vznik Cestovni kanceldie FISCHER, a.s. [online]2020 [cit. 2020-01-25]. Dostupné z:

https.//'www.fischer.cz/o-ck-fischer/historie-spolecnosti.

2l CK NEV-DAMA. NEV-DAMA [online]. 2020 [cit. 2020-04-02]. Dostupné z: http://nev-dama.cz.
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Cestovni kancelar odbavi pies 130 tisic klientti za rok. S touto spole¢nosti je mozné se dostat
témet do celého svéta, v jakoukoliv rocni dobu. Mnozstvi destinaci a moznost vybéru typt
zajezdu urcité zaujme kazdého. Nabidka cestovani od Stfedozemniho a Rudého mote, pies
exotické destinace az po zimni dovolenou u moze. CK nezapomnéla ani na specidlni nabidky
pro milovniky poznéni, eurovikendl, kombinovanych pobyttl, ale i zajezdi za golfem nebo
relaxaci s wellness. Spole¢nost ma ve své nabidce 1 z4jezdy se slevou First minute a Last

minute. 2!

6.1.2. ZAKLADNI UDAJE O CESTOVNI KANCELARI FISCHER

Jméno firmy: Cestovni kancelar Fisher, a.s.
Sidlo firmy: Na Strzi 65/1702, 140 62, Praha 4, Nusle
Sidlo pobocky: OC Futurum, Brnénska 1825/23a, 500 09 Hradec Kralové
Kontaktni udaje:  hradec.kralove.futurum@fisher.cz
Pravni forma: Akciova spolecnost
Datum zaloZeni: 21.12.1991
Zakladatel: Fisher Reisen GmbH
Slogan: Svét vasich zazitkia
Pifedmét podnikéani: provozovani cestovni kancelate,
¢innost Ucetnich poradcil, vedeni U€etnictvi, vedeni dafiové evidence,

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona.

CK Fischer je pojisténa proti ipadku u Evropské Cestovni pojistovny. 2

2l CK NEV-DAMA. NEV-DAMA [online]. 2020 [cit. 2020-04-02]. Dostupné z: http://nev-dama.cz.

22 FISCHER. CK FISCHER [online] [cit. 2020-01-25]. Dostupné z: https.://www.fischer.cz/o-ck-fischer
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6.1.3. KLUBOVA DOVOLENA CESTOVNI KANCELARE FISCHER

CK Fischer nabizi moznost klubové dovolené. Jedna se o pobytovy zajezd konajici se hlavné
u Stfedozemniho mote a vhodny je pro rodiny s détmi. Fischer byla prvni cestovni kancelaii
na ¢eském trhu, kterd zavedla tuto sluzbu v roce 2009. V soucasnosti jiz nabizi tuto sluzbu

vétsina konkurence.

V klubovych hotelech cestovni kancelafe se nachazi détsky klub Fantazie s ¢esky mluvicimi
animatory, ktefi maji na starost zabavu klientl. Animatofi se staraji o zabavu vSech vékovych

kategorii.

* Baby Funtazie - pro déti od 6 mésict do 4 let

Funtazie klub - déti od 4 do 12 let

* Teen klub Funtazie - déti od 12 do 15 let
* Funtazie klub Teenz - od 13 do 17 let

* Fun&Activ - klub pro dospélé

* Fun&Activ 55+- klub pro aktivni seniory

Kluby fantazie pro déti se nenachdzi pouze v letnich destinacich, ale od roku 2012 i na
horéach. Cestovni kancelat nabizi lyzaiské pobyty pro rodiny a zde klub zajiStuje zdbavu pro

déti. Navic u¢i déti lyZovat nebo na snowboardu a travi s détmi ¢as na sjezdovkach. 2

6.1.4. PROVOZ KLUBOVYCH HOTELU

Klubove hotely jsou provozovany v letnich mésicich. Animatofi jsou v destinacich vzdy v
obdobi hlavni sezony, to znamena zhruba od poloviny ¢ervna do poloviny zafi. Na kazdou

letni sezonu je vybrané téma, kterému je uzptisoben program pro vSechny destinace.

23 FISCHER Animacni kluby [online] [cit. 2020-01-25]. Dostupné z: https://www.fischer.cz/dovolena-animacni-
kluby

38


https://www.fischer.cz/dovolena-animacni-kluby
https://www.fischer.cz/dovolena-animacni-kluby

Klubové hotely maji vétSinou vlastni Fantazijni klub, nebo ho sdili s jinymi cestovnimi
kancelafemi nebo animdatory. Kazdy hotelovy klub mé urcitd pravidla, kterd se musi
dodrzovat. Hlavnim pravidlem je, ze pouze klienti, ktefi hovoti bud’ ¢esky, nebo slovensky
mohou navstévovat tyto Fantazijni kluby. DéEti maji na starosti vétSinou 2 animatofi a

maximélni podet déti, které mohou mit na starost je 25.2

Animatofi piebiraji za déti zodpovédnost po celou dobu konani anima¢niho programu, ktery
standardné trvd dvé hodiny dopoledne a dvé hodiny odpoledne. Vyjimku tvoii specialni
programy jako naptiklad vecefe bez rodici nebo Fantazijni ptildenni vylet, kterého se mohou
zucastnit i rodice déti. Nabidka klubovych hoteld cestovni kancelaie Fischer je nejsirsi na trhu

a klienti mohou vybirat z 27 destinaci a 68 hotelf. 2

23 FISCHER Animacni kluby [online] [cit. 2020-01-25]. Dostupné z: https.//www.fischer.cz/dovolena-animacni-
kluby
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7. MARKETINGOVY MIX

Dalsi kapitola bakalafské prace se bude zabyvat analyzou marketingového mixu.
Marketingovy mix ma své vyhody a rizika, které budou zhodnocena v nasledujicich

podkapitolach.

7.1. PRODUKT

Produkt je v ptipadé¢ CK Fischer bran jako bali¢ek sluzeb, ktery obsahuje vétSinou dopravu,
pobyt v urCeném zafizeni, stravovani, sluzby delegata a transfer. Nabizi letni letecké
dovolené u mofte, eurovikendy ve svétovych metropolich, letecké zdjezdy do exotickych zemi
a zimni dovolené na horach i u mote. Stala klientela miize vyuzit golfovych pobytli na miru,
lyzaiské zajezdy do Alp, romantické svatebni cesty nebo luxusni plavby na zaoceanskych
lodich. Nejoblibengjsi jsou letecké dovolené v hlavni sezongé. Nejvetsi zajem je tradicné o
charterové letecké zdjezdy k mofti. Nejprodavanéjsi destinace jsou stidle Egypt, Turecko,
Baleary a fecké ostrovy Kréta, Rhodos a Kos. Z exotickych destinaci jsou nejvice vybirany
Dominikanska republika, Kuba, Spojené Arabské Emiraty nebo Bali. Délka pobytu zavisi na
typu z4jezdu nebo na vybrané destinaci. Eurovikendy jsou na 2 noci, exotickd dovolena je

vétsSinou od 7 noci aZ po 21 dni a golfové pobyty nebo lyzatské zijezdy do Alp jsou

individudlni podle potieb zdkaznika.

Odletova mista jsou po celé Ceské republice. Maji v nabidce Prahu, Ostravu, Brno, Karlovy
Vary a také Pardubice. Zahranicni odletovd mista jsou v Rakousku, Polsku, Némecku,

Mad’arsku a na Slovensku.

7.2. CENA

vvvvvv

ukazateli vénovaly cestovni kanceldfe znacnou pozornost. Spolecnost si je védoma toho, ze
ma moznost nabidnout svym zdkaznikiim 100% zaruku nejniZsi ceny. Pokud zdkaznik najde
stejny zdjezd u jiné cestovni kancelare levnéj$i, firma mu nabidne tento produkt za stejnou
cenu. Cenova zaruka plati vzdy pouze pro oficidlni katalogové ceny konkurencni cestovni
kancelafe snizené o slevu First minute. Aby byla cestovni kancelat schopna tuto sluzbu svym
zékazniktim nabidnout, pfizpusobila tomu 1 podobu svych tisténych katalogii, ve kterych neni

uvedena cena. Klient mize cenu najit pouze na webovych strankdch, kde je dispozici i
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kalkulacka, kterd mu ptfesné podle jim nastavenych parametrii vypocita celkovou cenu za

vybrany zéjezd.

7.2.1. Cenové vyhodné nabidky zajezdi

First minute jsou zajezdy, které jsou zakoupené dostatecné dopiedu. Fischer tyto zvyhodnéné
zé4jezdy zacina prodavat jiz na zacatku podzimu piedeslého roku. Nejvétsi vyhodou je nizsi
cena a taky vyse pozadované zalohy, ktera pii spusténi prodeje mize byt i 99 Ké&. Cim pozdgji
je zajezd zakoupen, tim je zaloha vyssi. Dalsi vyhodou jsou dalsi extra sluzby navic jako
odména za vCasny nakup a to mize byt napiiklad parkovéani na letisti zdarma nebo cestovni

pojisténi k zajezdu.

Last minute nabidky jsou zdjezdy, které jsou koupené na posledni chvili. Nabizeny jsou
vétSinou 3 az 4 tydny pred zacatkem zdjezdu. Jsou to pobyty, u kterych byla s danym hotelem
nasmlouvana urcita kapacita klientli, ale z divodu nenaplnéni je mozné nabidnout tento

zéjezd prostiednictvim last minute a pokryt alesponl ndklady na zajezd.

7.2.2. Porovnani cen s konkurenci

o e
14 990 15 240 15 280

Tabulka ¢. 1.(zdroj viastni zpracovani)

Hotel ALADDIN BEACH RESORT **#** - odlet 30. listopadu 2019 na 8 dni a 7 noci, odlet z

Prahy, stravovani All inclusive, zahrnuta letecka doprava s transferem do hotelu a zpét, sluzby

delegata

12 450 12 594 13 920

Tabulka ¢. 2. (zdroj viastni zpracovani)

Hotel ALAYIE RESORT & SPA ***** _ odlet v kvétnu 2020, 8 dni a 7 noci, All inclusive,

odlet z Prahy, zahrnuta leteckéd doprava s transferem do hotelu a zpét, sluzby delegata
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T o

14 800 15 490 17 490

Tabulka ¢. 3. (zdroj viastni zpracovani)

Hotel GLOBALES CONDES DE ALCUDIA ***-odlet v ¢ervnu 2020, 8 dni a 7 noci, All
inclusive, odlet z Prahy, zahrnuta leteckd doprava s transferem do hotelu a zpét, sluzby

delegata

7.3.DISTRIBUCE

U CK je distribuce provadéna piimou formou. Tedy zdjezdy jsou prodavany na prodejnich
mistech, autorizovanych prodejct a pres internetové stranky patiici bud’ cestovni kancelafi,

nebo proviznich prodejct.

Nabidku produktii cestovni kancelate poskytuji na 66 pobockach v Ceské republice a dalsich
pobockach proviznich prodejcti. Spole¢nost ma nejvice pobocek v Praze, dalsi pak v Ostravé

a Brng. Zbytek je rozmistén po celé Ceské republice.

Dalsi moznosti je zakoupit zajezd pres internetové stranky spolecnosti. Jak jiz bylo feceno, v
dnesni dob¢ je pro zékazniky pohodInéjsi si najit a objednat pobyt z pohodli domova a pro
pfipadné otazky kontaktovat prodejce, bud’ pomoci online chatu, nebo telefonicky. Je zde
moznost také dojit zdjezd na pobocku zaplatit, dokoupit si n¢jaké dopliikové sluzby nebo se

doptat na dalsi informace.

7.4. PROPAGACE

Pro propagaci vyuziva spoleCnost osloveni Sirokého publika, nezamétuje se tedy pouze na
urcité cilové skupiny. Cestovni kancelat kazdorocné vynalozi dostate¢né vysokou ¢astku na
svou propagaci pomoci sd€lovacich prostiedkl. Jednad se hlavné o tfi zakladni reklamni
kampané, které probihaji v urcity Cas. Hlavni kampain probiha v dobé¢, kdy se zacinaji
prodéavat zajezdy First minute. Kampan se poté¢ ukazuje ve vSech vybranych komunikacnich

kandlech. Jedna se hlavné o televizni spoty, tiSténa reklama dale pak také v radiu.
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Vsechny reklamni kampané spole¢nosti jsou zndmé svou profesionalitou a ukazkou kvality
cestovni kancelafe. Zaméfuji se na budovani kvalitni image podniku a ukazuji unikétni

nabidky cestovni kancelare.

Dalsi formou propagace jsou katalogy s veSkerou nabidkou zdjezdu a akci, které si mize
klient vyzvednout na pobocce cestovni kancelaie. Katalogy byvaji rozdéleny do urcitych
skupin podle destinaci a pobytovych oblasti. Jedna se o nabidku jednoho konkrétniho statu,
nebo kdyZz nema dostatecné Sirokou Skalu zajezdi, jde o moznost vice stati podobnych
nabidek napt. Zimni dovolené, exotické dovolené. Na internetovych strankach spolecnosti je

moznost si katalog stahnout online a prohlédnout si ho z pohodli domova.

Internetové stranky jsou dalsi formou propagace. Jejich ovladani je velice jednoduché a jsou
udélany tak, aby byly stranky ptehledné. Nachazi se zde vyhleddva¢ dovolené, kde klient zada
své pozadavky a poté mu vyjedou vysledky, ze kterych si mize vybrat sviij zajezd. Jsou zde
nabizeny 1 First minute a Last minute zdjezdy, Exotika a kluby Fantazie a kazdy z téchto

oblasti zde mé svij vyhledavac. Klient si zde mlZe najit informace o moznosti platby zajezdu.

7.5 LIDE

Ve spolecnosti pracuje zhruba 350 zaméstnanctl, ktefi se podileji na chodu firmy. Jsou
dostate¢né kvalifikovani pro svou pozici ve firmé a vSichni se podileji, aby spolecnost méla
stabilni misto na trhu, udrZovala si své stalé zdkazniky a snaZila se ziskat nové zakazniky. Je
dilezité, aby vSichni zaméstnanci sdileli a byli obezndmeni s vizi a cilem spolec¢nosti. Jednim
protoze reprezentuji spolecnost pifi kontaktu se zakaznikem. Na jejich prodejnich
schopnostech, znalostech destinaci a poradenstvi, zaleZi, zda si zadkaznik z4jezd zakoupi nebo
ne. Je dilezité, aby byli odolni viici stresu, peclivi, méli piijemné vystupovani a ochotu ucit se
novym vécem. Pracovat v této spolecnosti jako prodejce ma taky spoustu vyhod a to moznost
motivacniho finan¢niho ohodnoceni, pfispévky na sport nebo kulturu, stravenky a dobry
kolektiv. Tém nejlepSim prodejcim nabizi spole¢nost moznost info cesty do zahranici, tedy
zjistit jak dany hotel funguje, na jaké irovni jsou sluzby, navstivit okoli a jeho dilezitd a
zajimava mista. Diky témto info z4jezdim dostanou zaméstnanci nové zkuSenosti, které

potom mohou piedat jak ostatnim koleglim, tak hlavné umét Iépe poradit zakazniktim.
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7.6. BALICKY SLUZEB

Cestovni kancelafe se v dnesni dobé snazi co nejvice zjednodusit vybér dovolené pro své
zékazniky a cestovni kancelar Fischer neni vyjimkou. Znamena to, Ze firma za zdkazniky vse
zaiidi a oni si mohou zakoupit jiz hotovy balicek sluzeb. Takto usetii svym klientim jejich
Cas a penize, které by jinak museli stravit zafizovanim. Vytvéieni a nabizeni balicku mé vSak
své vyhody i pro samotnou cestovni kancelat. Spole¢nost méa zde moznost zvysit poptavku,
ale hlavné nabizet tematické balicky sluzeb, které byvaji velice oblibené. Proto vénuje této
¢innosti nemalou pozornost. CK Fischer nabizi mnoho sluzeb, které slouzi pro klientovo vétsi
pohodli a spokojenost. Je zde moZnost cestovniho pojisténi, extra stravy v letadle, vypujceni

automobilu, transfer na ur¢ené misto nebo vstupenky do aquaparku.

7.7.TVORBA PROGRAMU

Tvorby balickil je spojena s programovanim, a proto je jednim ze zakladnich pravidel zjistit
ptani zdkaznika. Jakmile budeme v&dét, o jaky typ zajezdl budou mit zajem, bude mnohem
leh¢i samotny bali¢ek vytvorit. Dal§im dulezitym pravidlem je nezapomenout, Zze doba se
potad vyviji a proto od nas i klienti ocekavaji nové napady. Je tedy nutné potradd pobytové
sluZzby obménovat a vyvijet, aby odpovidaly aktudlnim trendiim a byly tak atraktivni pro naSe
zakazniky. CK Fischer se proto snazi obménovat své pobyty co nejcastéji. Jsou zde ovSem i
zéjezdy, které jsou kazdorocné velice oblibené a vyhledavané a ty tedy v nabidce zlstavaji.
Hlavné se snaZzi ohlizet na individualni pozadavky klientd, a diky tomu vymyslet nové nebo

dopliiovat staré zajezdy o nové programy nebo sluzby.

7.8. SPOLUPRACE

Spoluprace v odvétvi cestovni ruchu je dilezitd, jestlize chceme, aby nasi zakaznici méli na
vybér z co nejvétsiho mozného poctu zdjezdl. Dochazi tedy ke spolupraci mezi provozovateli
cestovnich kancelafi, cestovnich agentur, provozovateli ubytovacich zatizeni, pojiStovnami,
pfepravci a mnoha dalS$imi subjekty. Diky této spolupraci je cestovni kanceldf schopna
uspokojit potieby svych zédkaznikli co nejlépe a je tedy potieba uchovavat dobré vztahy mezi
provozovateli. Firma spolupracuje s leteckou spolecnosti Travel Servis, ktera piepravuje
zakazniky hlavné v ramci Evropy. V roce 2019 také navazala partnerstvi s leteckou
spolec¢nosti Emirates, kterou vyuZziva hlavné na své zajezdy do Spojenych arabskych emirata.
Dale potom spolupracuje i s némeckymi kancelafemi, konkrétné¢ tedy s cestovni kancelari

FTI. Diky tomu ma CK Fisher v nabidce vice zajezdl do exotickych zemi.
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7.9. KOMUNIKACNI MIX

V ramci své marketingové strategie vyuzivd cestovni kanceldt téméf vétSinu prvkd
marketingového mixu a to direct marketing, reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a online
komunikaci. Nejdilezitéjsi je neustdla komunikace se zdkazniky, diky které muze Uspésné
firma fungovat a je schopna konkurovat ostatnim cestovnim kancelafim. V dnes$ni dob¢ je
jednou z nejoblibengjSich forem komunika¢niho mixu online komunikace, diky které si
mohou zakaznici objednat zdjezdy ze svého domova. Dnes je mozné kontaktovat prodejce
pomoci chatu, ktery se nachéazi pifimo na strance spolecnosti CK Fischer. Zde je k dispozici
zkuSeny pracovnik, ktery je schopen okamzité poradit nebo je tady moznost kontaktovat
prodejce pomoci telefonu. I pfes tuto skutecnost se firma snazi dbat na osobni kontakt s
klienty. V této chvili ma spolecnost k dispozici vice nez 1 000 proviznich prodejct, call

centrum a systémy online prodeje.
Vize cestovni kancelate Fischer:

¢

,,Nabizet vic nez dovolenou a vytvaret sveét zazitku

22 FISCHER. CK FISCHER [online] [cit. 2020-01-25]. Dostupné z: https.//www.fischer.cz/o-ck-fischer
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8. SWOT ANALYZA

8.1. SILNE STRANKY

- Kuvalita poskytovanych sluzeb

- Snadno ovladatelné a piehledné webové stranky
- Kvalifikovani zaméstnanci

- Bezplatna zakaznicka linka, online chat

- Dobra image podniku

- Siroka nabidka sluZzeb

- Orientace na zékaznika

- Dlouholeta tradice

8.2. SLABE STRANKY

ukonceni provozu vlastni letecké spolecnosti

nedostate¢na propagace

kauzy z minulosti

chybéjici vérnostni program

nekvalitni ubytovani v nabidce

8.3.PRILEZITOSTI

moznost odliSeni od konkurence

moznost zaméfeni se na ziskani nového segmentu zékaznikt

kvalitni péce o soucasné klienty

nabidka novych destinaci
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8.4. HROZBY

nestabilni politicka situace v cilovych destinacich
pokles Zivotni urovné obyvatel

silna konkurence

nekvalitni ubytovani v nabidce

Ptirodni katastrofy v cilovych destinacich

Ekonomické a hospodarska krize
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9. DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno jako optimalni prostiedek pro zjiSténi potiebnych
informaci. Cilem bylo zjistit, zda by potencionalni klienti mé&li zajem o novy produkt cestovni
kancelafe Fischer. Dotaznik byl navrzen, aby zabral respondentovi co nejmén¢ Casu a otazky
byly jednozna¢né polozeny. Byl vytvofen pomoci webové aplikace Survio, kde odpovédelo
celkem 100 dotdzanych. Zjisténé informace slouzi pro navrh na zlepSeni a rozsifeni sluzeb

cestovni kancelare.

9.1 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Otazka ¢.1. Cestujete radi?
Na prvni otdzku odpovedéli vSichni respondenti shodné, ze cestuji radi. Jestlize cestuji radi, je

zde moznost vytvofit zajimavy produkt, jak cenove, tak obsahové. Potom je Sance, Ze si ho

doty¢ny zakoupi.

Cestujete radi 7

L 100 %

B ANO T HNHE

Graf ¢. 1. Vyhodnoceni dotazniku (zdroj vlastni zpracovani)
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Otazka ¢.2. S kym cestujete?

V druhé¢ otézce byli respondenti dotazovani na to, s kym vétSinou cestuji. Z moznosti vybrat
vice odpovédi dotazovani preferuji cestovat sami v 19 piipadech. S rodinou cestuje 55
respondenttl, pfitom nejoblibengjsi byla varianta s ptateli a to v 64 ptipadech. V paru cestuje

43 dotazanych. Z téchto odpovédi vyplyva, ze vétsina cestuje rad€ji s nékym nezli sami.

8 kym cestujete ?
100%

A%

Gl%

All%

) I
% .

B 5im{Sama " Radina O PRtedE o Par

Graf ¢. 2. Vyhodnoceni dotazniky (zdroj viastni zpracovani)

Otazka ¢.3. Jak Casto cestujete?

Tteti otazka byla pokladdna za Ucelem zjistit, jak Casto respondenti cestuji. Na vybér byly
¢tyfi moznosti, ale vybrat museli pouze jednu variantu. Za prvé dotazovani cestuji 1x az 2x
do roka a tato odpovéd’ byla vybrana 17x. 35x nejcastéji byla vybrana moznost cestovani 3x

az 5x za rok. Druh4 nejoblibenéjsi odpovéd’ byla 6x az 9x za rok, a to vybralo pouze o 3
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respondenty mén¢ nez v piipadé druhé varianty. Nejméné respondentli cestuje 10x a vicekrat,

a to pouze 16 respondentt.

Jak Casto cestujete ?

1556'\ fl?ﬁ

B1l2zaak D I5zarmk T E9zarak O 14awcezarak

Graf ¢. 3. Vyhodnoceni dotaznikii (zdroj vlastni zpracovani)

Otazka ¢.4. Co je pro Vas prioritou pri vybéru dovolené?

V této otazce bylo hlavnim tcelem zjistit, podle ¢eho si respondenti vybiraji dovolenou. Byla
zde moznost volby z vice odpovédi. Na vybér bylo z péti eventualit, a to cena, atraktivnost,
doporuceni, sluzby CK a reklama. Vysledky ukdzaly, ze nejvétsi prioritu pii vybéru dovolené
ziskéava atraktivnost, kterou zvolilo 80 respondentii. Druhym faktorem se ukdzala cena, kterd
ziskala 59 odpovédi. O pét méné dostalo doporuceni. Sluzby Cestovni kancelafe jako

prednost povazuje 29 respondentti. Pouze 22 odpovédi ziskala reklama.
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Graf ¢. 4. Vyhodnoceni dotazniku (zdroj viastni zpracovani)

Otazka ¢.5. Cestujete sami nebo pres cestovni kancelai?

V paté otazce bylo dilezité zjistit, jak lidé cestuji. Tedy jestli vyuzivaji sluzeb cestovnich
kancelafi nebo radé¢ji cestuji individudlné. Z grafu vyplyva, Ze vice lidi stadle pouziva sluzeb
cestovnich kancelafi, ale ten rozdil neni tak razantni. Pfesné ¢islo pro vyuziti sluzeb cestovni

kancelate je 57 respondentli a 43 respondentii odpovédélo, ze preferuji cestovat individudlng.
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Cestujete sami nebo pies CK ?

B Sami O Ffes OC

Graf ¢. 5. Vyhodnoceni dotazniku (zdroj viastni zpracovani)

Otazka ¢. 6. Jaky typ dovolené preferujete?

V sedmé otazce bylo za ukol zjistit, jaky typ dovolené si respondenti vybiraji pro svij volny
¢as. Nejoblibenéjsim typem se staly poznavaci zdjezdy, pro které hlasovalo 60 dotazanych.
Dale nasleduji dovolena u mote s 57 hlasy a hned za ni je exotickd dovolend, kterou vybralo
46 respondentli. Relaxaci a wellness zvolilo 42 respondentd. Dal$i moznosti dostaly mnohem
méné hlasti a to znamena, ze tyto varianty jsou mén¢ vyuzivané a v novém produktu cestovni
kancelaie je tedy potifeba se zaméfit na ty oblibengjsi. Mezi ty méné oblibené patii
eurovikendy, které maji 29 odpovédi. Nasleduje tuzemska dovolena, kterd dostala 28 hlast a
plavby které vybralo 24 respondentti. Mén¢ hlasi dostaly jen lyzatské zajezdy, které maji 21

odpovédi, a posledni moznost byla jind dovolena, ktera dostala 5 hlast.
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Graf ¢. 6. Vyhodnoceni dotazniku (zdroj vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7. Zaujal by Vas produkt Cesta kolem svéta?

Cestovni kancelat Fischer ma Siroké portfolio sluzeb, které nabizi. V jejich nabidce, ale chybi
zajezd, ktery by pokryl vice zemi najednou. Diky této otdzce je zapotiebi zjistit, zda by mél o
takovy produkt nékdo zajem. Podle grafu miizeme poznat, ze vétSina respondentil by novy

produkt uvitala. Ze sto respondentii pouze pét projevilo nezajem o tento novy produkt.
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Graf ¢. 7. Vyhodnoceni dotazniku (zdroj vlastni zpracovani)

Otazka €. 8. Na jak dlouhou dobu byste chtéli odcestovat?

Pro tvorbu nového produktu cesty kolem svéta, je potieba zjistit na jak dlouhou dobu by byli
schopni respondenti odcestovat nebo jaky ¢asovy usek by pro n€ byl optimalni. V této otdzce
byla moznost vybrat pouze jednu odpovéd’ a na vybér bylo ze sedmi eventualit. Podle grafu
muzeme usoudit, Ze nejvice respondentti by preferovalo délku pobytu od 16 do 19 dni. 22
dotazanych by uptfednostnilo kratsi pobyt a to 10 az 15 dni. Dals$i dvé moznosti od sebe d¢li
pouze jeden hlas. Mésic nebo 20-25 dni by uptfednostnilo 17 a 18 respondent. Déle nez
mesic by dostalo pouze 10 hlasi a odcestovat na nejkratsi dobu tedy 7 az 9 dni by chtéli 4
respondenti. Posledni moznost byla jind, kterou zvolil pouze jeden dotdzany, ale bohuzel

nerozvinul, na jak dlouhou dobu by chtél odcestovat.
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Ma jak dicuhou dobu byste chtéli odcestovat ?
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Graf cislo 8. Vyhodnoceni dotazniku (zdroj viastni zpracovani)

Otazka ¢. 9.V jaké cenové relaci by pro Vas byl tento produkt zajimavy?

Dal8im dtlezitym bodem pro vytvofeni nového produktu je zjistit kolik by byli schopni a také
ochotni potenciondlni zdkaznici zaplatit. V této otdzce bylo na vybér z 5 odpovédi, které byly
pevné dané, a v jedné bylo moznost napsat vlastni preferenci. Nejvice respondentti zvolilo
rozmezi mezi 121 000 az 150 000 K¢. Tato moznost je tedy pro potencionalni klienty
nejoptimalnéjsi. Naopak pouze 8 dotazanych vybralo shodné dvé nejdrazsi eventuality.
Druhou nejoblibengjsi variantou byla odpovéd’ 151 000 az 180 000 K¢, kde se dalo ocekavat,
ktera bude pro potenciondlni zédkazniky zajimava. Nejlevné&jsi varianta do 120 000 ziskala 8
hlasti. Zde pravdépodobné hrala velkou roli finan¢ni situace respondent. Celkové jde

z tohoto grafu vyvodit, Ze nejpoutavéjsi nabidky budou v rozmezi 121 000 az 180 000 K¢.
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Graf ¢. 9 Dotaznikové Setreni (zdroj viastni zpracovani)

Otazka ¢. 10. Jaky typ dopravy by Vam vyhovoval?

Diky této otdzce je mozné zjistit, jakym dopravnim prostfedkem lidé radi cestuji. V dne$ni
dobé uz je dostupnd financné i leteckd doprava, ktery je podle grafu nejoblibenéjsi. Pouze o
dva hlasy mén¢ dostala autobusova doprava. Zde je moznost, ze nékdo mize mit strach
z 1étani a proto ma autobusova doprava tolik hlasti. Posledni byla lodni doprava, ktera oproti

ostatnim vyrazné¢ zaostala.
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Graf ¢. 10 Dotaznikové Setreni (zdroj viastni zpracovani)

Otazka ¢. 11. Jakou destinaci byste chtéli navStivit?

Vzhledem k charakteru této otazky méli respondenti moZnost napsat vlastni odpovéd'.
Odpovédi prevazné obsahovaly exotické zemé jako Bora Bora, Maledivy, Mauricius, Sri
Lanka, Dubai, Katar, Bali, Filipiny, Thajsko. Dalsi oblibené¢ destinace byly New York,
Australie, Novy Zéland. Respondenty zajimaji také evropské zemé jako Recko, Italie nebo

Spanélsko.
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Otazka ¢. 12. Jaké je VaSe pohlavi?

Z grafu vidime, Ze vétSina respondentl byly Zeny.

Jaké je Wase pohlavi ?
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Graf ¢. 11. Dotaznikové Setieni (zdroj vlastni zpracovani)

Otizka & 13. Jaky je V4§ vek?

Nejvétsi pocet respondentl, ktefi se podileli na vyplnéni dotazniku, spadaji do skupiny
v rozmezi 20 az 30 let. Jedna se o skupinu osob, ktera cestuje nejcastéji s kamarady svého

veku, nebo v paru. V grafu vidime, Ze dotazani dvou starSich skupin odpovidali podobné.
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Graf ¢. 12. Dotaznikové Setieni (zdroj viastni zpracovani)
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10. NAVRHOVA CAST

Tato Cast je vénovana doporucenim a navrhiim na vylepSeni prodeje zajezdit CK Fischer.
V pribéhu provadéni vyzkumu, byly odhaleny nékteré problémy, na které by se méla CK
zamétit. Pro studii jsme pouzili vysledky SWOT analyzy. Nasledujici kapitola popisuje

navrhy feseni, které zahrnuji i vytvoreni nového produktu, ktery v nabidce dosud chybél.

10.1. VERNOSTNI PROGRAM

Pti zkoumani portfolia CK se ukézalo, ze jeji nabidka postrada moznost poskytnout benefity
svym dlouhodobym klientim. S pfileZitosti vytvofeni vérnostniho programu se naskytuje
moznost zaujmout potenciondlni zdkazniky, udrzet si své stavajici a tim odménit jejich
loajalitu. Diky tomuto programu je Sance motivovat klienty k dalSimu ndkupu za

zvyhodnénych podminek a zaroven zabranit jejich odchodu ke konkurenci.

Na svych strankdch ma CK uvedeny jediné vyhody pro zakazniky MND, ktefi maji moznost

Cerpat specialni slevy, dale se pak jedné o slevu 500 K¢ pfi objednédni z4jezdu online.

Diky zavedeni vérnostniho programu dosdhne cestovni kanceldf vysSSich pfijmii z prodeje
zajezdu a tim zaroven vzroste cCastka, kterou budou dlouholeti klienti ochotni u firmy utratit.
Z vyzkumil je zndmo, ze dlouholety vztah se zdkaznikem je velmi vyhodny, protoZe neni
potieba vynakladat dalSi prostfedky pro ziskdni novych zdkaznik®, ktefi si u cestovni
kancelare zakoupi zajezd pouze jednou. DalSim piinosem je piehled o tom, jaké obdobi a typ
z4djezdu klient pro svou rekreaci vyhledava. Tim ziska CK moZznost zasilat zajimavé nabidky
v€as a reagovat tak na poptavku nebo poskytnout lepsi poradenstvi pii vybéru. Spokojeni
¢lenové pak mohou doporucit tuto znacku dalSim jinym lidem a na zéklad¢ doporuceni ziska

CK nov¢ klienty.

Pii vytvareni vé€rnostniho programu bude podstatné zaméfit se na dva dulezité faktory -
spokojenost a zdjem. Pokud neni zédkaznik se sluzbami spokojen, zajezd si jiz piisté¢ u CK
nekoupi. Jestlize je spokojeny, ale nebyl vyvolan zajem o vérnostni program, ziistane
nevyuzit. Dulezité je, aby vyuziti slev bylo jednoduché a lisil se od ostatnich vérnostnich

programu.

Vysledny princip bude navrhnut na zékladé informaci z dostupnych zdroji, uspéSnych

existujicich programii a modernich trend. Produkt bude zalozen na pocitu vyjimecnosti
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klienta. Clenstvi by mélo zakaznikovi piinaSet pocit uZitetnosti, tedy, Ze je pro n&j vyhodné
byt jeho soucasti.

Zasadni otazkou pti tvorbé programu je cil, kterého chce firma dosahnout. ZvySeni
zakaznické spokojenosti a vérnosti bude prvni cil, ktery si firma vytycila. Hlavnim cilem bude

navyseni obratu firmy, ke kterému pfispéje motivacni funkce a poznani ndkupniho chovani

zakaznika.

Vérnostni program ponese ndzev Fischer club. Registrace bude moznd na internetovych
strankach, nebo se klient do programu zapiSe piimo na kmenové pobocce. Podminkou k
registraci bude nutné zakoupit zajezd u CK Fischer. Clenstvi lze ziskat také na zakladé
drivejsiho nakupu zajezdu, a to v ptipade, ze bude mozné dohledat o koupi potvrzeni, nebo ho
dolozi sam klient. Pro platnou registraci bude potieba, aby zdjezd nebyl zakoupeny déle nez
pred 12 mésici. Toto ¢lenstvi je bezplatné a mohou ho vyuZivat pouze zletilé osoby. Je mozné
nahlésit dalsi jednu osobu, kterd bude smét vyuzivat vyhod Clenstvi jedince, na kterého je

veérnostni program napsan.

Vérnostni program slibuje svym ¢lenim kromé informovani o aktudlnich nabidkéch, také
odménovani ve formé poukazek, slev a dalsi benefity. Tento program bude zaméten piimo na
zékaznika, kde jeho c¢lenové budou mit k dispozici nadstandardni sluzby a exkluzivni
informace, které nejsou bézné pro ostatni zakazniky. Dojde tedy k naplnéni pocitu

vyjimecnosti u ¢lend programu.

Program bude zaloZen na sbirani bodli. Ty bude mozné proménit za penize, které pijdou
uplatnit pfi ndkupu zajezdl, nebo vymeénu za konkrétni odmény. Vyhodou pro nové
zakazniky bude, Ze body, které ziskaji za sviij prvni ndkup, se jiz zapocitaji do v€rnostniho

programu. Jejich platnost bude 24 mésici.

Kazdy bod ma urcitou penézni hodnotu, kterd je urcend prepoctem. Hodnotu bodt je idealni
urCit sohledem na konkurenci a marzi. Samotny produkt musi byt schopny
konkurenceschopnosti i bez jakéhokoliv vérnostniho programu. Za kazdych utracenych
100K¢ ziska ¢len 5 boda do programu. Body v programu znamenaji, kolik bodi bude mit ¢len
na veérnostnim uctu, tak velkd bude penézni sleva. Vyjimkou budou akcni nabidky, u kterych
je mozng, Ze se bude bodovaci systém liSit. Jedna z téchto nabidek bude nazvané ak¢ni zemé,

coz bude znamenat, ze v piipad¢ zakoupeni z4jezdu do dané zemé €lenové ziskaji extra body.
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Clenové programu budou rozdéleni do kategorii podle poétu zakoupenych zajezdt. Vérnostni
schéma bude rozdéleno do dvou typi Clenstvi — zdkladni a DELUXE. DELUXE clenstvi
ziskd automaticky po uplynuti péti let v zédkladnim ¢lenstvi. V tomto piipad¢ nehraje roli

pocet zajezdu, které si zakaznik zakoupil.

Vérnostni program ma za ukol piinaset jejich ¢lenim pozitivni emoce. Jestlize zédkaznik
dosahne na urcitou uroven v programu, ktery mu bude pfindset uzite¢né vyhody, nebude o
tento status chtit piijit a bude pracovat na jeho udrzeni nebo jesté vylepSeni. Dilezité je, aby

¢lenové védéli, ze vyhody, které jim program poskytuje je pouze pro ¢leny urcitého statusu.

V zakladnim typu clenstvi klienti ziskaji moZnost pfednostni rezervace zajezdl pred témi,
ktefi v tomto programu zaregistrovani nebudou. Pro klienty, kteti si zakoupi alespon tfi
zajezdy v roce, budou piipraveny listky do kina jako darek. Clenové budou mit samoziejmé

moznost proménit své nasbirané body na slevy zajezdi.

V tomto typu ¢lenstvi budou klientim poskytnuty slevy u obchodnich partnert. Pti parkovani
na letisti mohou uplatnit slevu 15 procent u jednoho auta nebo vyuzit 10 procent na transfer z
jakéhokoliv mista v Praze az na letist¢ Vaclava Havla Praha. V piipad¢ cestovniho pojisténi u
ERV Evropska pojistovny bude narok na 10% slevu na jednu osobu. Tento druh ¢lenstvi

zanika pouze ze strany klienta, nebo pfechodem do programu DELUXE.

V typu DELUXE bude moZnost pfednostni rezervace z4jezdu pred vSemi ostatnimi, budou
také moci Cerpat slevy u obchodnich partnert. Klienti tohoto programu budou mit moznost
zucastnit se jednou za rok losovani o atraktivni vikendovy wellnes pobyt. Budou pro né

ptipraveny zvyhodnéné nabidky, které budou klientim zasilany ptednostné.

Ve vérnostnim programu DELUXE bude mozné vyuzit parkovani na letiSti s 25% slevou na
jedno auto nebo 20% na transfer zjakéhokoliv mista v Praze na leti§t€¢ Viaclava Havla.
Cestovni pojisténi od ERV Evropské pojistovny bude pro jednu osobu mozné se slevou 25%.
Dalsi vyhoda je moznost uplatnit 20% slevu pii vstupu do letiStnich salonki a rezervaci mist
v letadle. Pfimo v destinaci je mozné domluvit zaplijceni automobilu se slevou 20% nebo
vyuzit 10% slevu na fakultativni vylety pro jednu osobu. Pro udrzeni ¢lenstvi v programu

DELUXE bude potteba aspon jednou za dva roky vyuzit sluzeb CK.

V ramci vérnostniho programu se budou konat pfednasky nebo workshopy, kterych se bude

mozné zdarma zucastnit. Ty budou na riznd témata, spojena s cestovnim ruchem. Bude se
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jednat o prezentaci atraktivnich pobytl, dle preferenci zdkaznika, s ucelem klienta ke koupi

nalakat. Dozvi se tady ale i to, co obnasi naptiklad prace delegata.

V dnesni technologické dob¢ jiz nebudou ¢lenové potiebovat plastové karticky. Pii nakupu na
pobockach bude stacit sdélit své jméno a datum narozeni. Pfi koupi zajezdu online bude
mozné piihldsit se do vérnostniho programu, ktery pro né¢ bude vytvofen. Po ndsledném
piihlaseni do systému budou vidét stav bodii svého uctu a aktualni vyhody programu, které je
mozné vyuzit. Clenové tam samoziejmé najdou veskeré informace a podminky o vérnostnim

programu nebo novinky tykajici se jak programu, tak akénich nabidek.

Bude vytvofena mobilni aplikace, kterd umozni lepsi piehled v nabidce CK. Usnadni ¢leniim
ptistup k informacim o aktudlnich nabidkach ve svém clenstvi a stavu bodii. Aplikace nebude

potiebovat neustalé ptipojeni k internetu a vyhodou bude jeji pohodIné pouzivani.

Propagace bude probihat pies internetové stranky CK Fischer. Vyuzita bude také
propracovana propagace na pobockach pomoci informacnich letdkli a informovanosti
personalu. Dale bude zahrnuta reklama na Facebooku a Instagramu, kde je mozné
komunikovat pfimo s klienty a tedy zaujmout je. Vyznamné bude vyvéSeni informacnich
plakati po méstech a za sklenéné vylohy pobocek. Vhodné bude zacit propagaci mésic pred

oficialnim spusténim programu.

Jakozto ¢lenové vérnostniho programu budou mit klienti moZnost vyzkouset novy produkt
CK. Bude se jednat o zajezd, ktery bude mit pouze omezeny pocet mist, a Clenové

veérnostniho programu budou mit moznost tuto zvyhodnénou nabidku pfednostné vyuzit.

10.1.1. ROZPOCET A NAKLADY

Pti pripravé vérnostniho programu bude dulezité brat v ivahu piinosy, které z néj plynou jak
pro zakaznika, tak pro CK. Dale je potfeba analyzovat konkuren¢ni programy a odhad
nakladii na vytvofeni a provoz programu. Naklady na vérnostni program by nemély byt pfili§
vysoké, jinak nebude praktické tento produkt provozovat. Klicovy problém bude nastaveni
odmén, kter¢é by mély byt dostatecné motivujici, aby zaujaly a ovlivnily chovani

potencionalnich zakazniki.
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10.1.2. PREDBEZNY FINANCNI ROZPOCET

Letak jednostranny A4 30 000 ks 22 800 K¢
Letak jednostranny A5 30 000 ks 13 800 K¢&

Letak jednostranny A3 4 000 ks 8 400 K¢

Plakat Al 1500 ks 16 350 K¢
Plakat AO 500 ks 15 500 K¢
Tvorba Mobilni aplikace 25 000 K¢
Uprava Internetové stranky 10 000 K¢
Design 45 000 K¢

Placené reklama na socialnich sitich 50 000 K¢

Celkové Naklady 206 850 K¢

10.2. NOVY PRODUKT CESTOVNI KANCELARE

Na zakladé dotaznikového Setfeni u potenciondlnich zadkaznikii bylo zjiSténo, ze by méli
z4jem o novou sluzbu ,,Cesta kolem svéta®. OvSem ostatni cestovni kanceldfe maji ve své
nabidce tento nebo podobny typ produktu, bohuZzel pro spoustu lidi je toto financné i ¢asove
nedostupné. Vétsina lidi neméd moznost vzit si dovolenou nebo odcestovat na tak dlouhou
dobu a poznavat svét. Proto si dovolujeme Vam piedstavit tuto novou sluzbu v takové cenové
relaci, kterd by vyhovovala §irsi vefejnosti. Na zéklad€é dotazniku byl vytvoten zéjezd, ktery
by mohl odpovidat jak finan¢nim, tak Casovym pozadavkim potenciondlnich zdkazniku.
Jelikoz nemlZeme vyhovét v§em, bylo by mozné vytvofit vice variant, jako vymeénit zemi ¢i

vybrat levnéjsi hotel.

KdyZ bude produkt cenové dostupny, miZzeme naldkat 1 zdkazniky, ktefi cestuji radéji sami a
nevyuzivaji cestovni kanceldie. Jestlize to bude finanéné zajimavé, nemusi ztracet Cas

s vyhledavanim, takhle budou mit vSe zafizené, takZe to bude pohodInéjsi. V dotazniku
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neodpovidali pouze zdkaznici CK Fischer, proto je tady moznost diky tomuto produktu ziskat
nové klienty, ktefi si diky tomu mohou poté zakoupit i jiné z4jezdy.
10.2.2. POPIS PRODUKTU

Cestu kolem svéta jsme pripravili pro vSechny, ktefi radi cestuji a chtéji poznat svét. Nase 24
denni Cesta kolem svéta Vas zavede na netradi¢ni mista po celém svété. Budete mit moZznost
poznat nové mista a kultury. Ziskate mnoho neskute¢nych zazitka na cely zivot. TéSime se na

Vas!

10.2.3. PROGRAM ZAJEZDU

1. den

Odlet zPrahy na prvni zastavku této cesty, kterou je kouzelny Island. Presnéji tedy

pfistaneme v hlavnim mésté€ Islandu a to Rejkjaviku.

Odlet: 21:55 Piilet: 23:50 Doba letu 3h 55min Cena 2 752 K¢

Tabulka ¢. 4 (zdroj viastni zpracovani)

2. den

V brzkych rannich hodinach pfijezd na hotel. Ubytovéani bude zatizené v hotelu First Hotel
Reykjavik Kopavogur, ktery se nachazi asi 6km od centra. Cely den je na programu prohlidka

hlavniho mésta.

3 noci + snidané 2 osoby: 6 501 K¢

Tabulka ¢. 5 ( zdroj viastni zpracovani)

3.den

Po snidani v hotelu je v pldnu navstiveni duhovych hor Landmannalaugar, které se nachazeji
zhruba tfi hodiny cesty od Rejkjaviku. Pfi cest¢ budou zastavky pro prohlédnuti krajiny a

zajimavych mist.
4. den

Ctvrty den se bude konat vylet do termalnich lazni Blue Lagoon. Modra laguna jsou

geotermalni mineralni 14zné&, kterd se nachazi v lavovych polich u mésta Grindavik. Lazn¢€ se
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nachdzi 39 km od hlavniho mésta. Navrat budu odpoledne, protoze vecer odléta letadlo do

New Yorku.

Odlet: 20:15 Piilet: 22:25 Doba letu 6h 10m Cena 8 062 K¢

Tabulka ¢. 6. (zdroj viastni zpracovani)

5. den

Mame dva dny na to stihnout vidét to nejlepsi z New Yorku. Prvni den zatneme Sochou
Svobody pokracovat bude The Roosevelt, 9/11 muzeum a den skon¢ime v Central Parku.

Ubytovani mame zafizené v hotelu The New Yorker, A Wyndham Hotel ****,

3 noci + snidané 2 osoby: 18 690 K¢

Tabulka ¢. 7.(zdroj viastni zpracovani)

6. den

Druhy den v New Yorku musime dohnat, co jsme jesté nevidéli. Prvni, zamifime na Top of
the Rock, ze kterého je mozné vidét Empire State Building. Na tento mrakodrap je mozné jit
také nebo je moZznost vybrat si pouze navstévu jednoho. Pokracovat budeme néavstévou
Rockefeller centra. Za zhlédnuti stoji i Grand Central Station a nesmime zapomenout na
Times Square. Poté je moZnost navstivit jedno z nejvétSich obchodnich center v USA a to

Macy’s.
7. den

Na programu je pielet z New Yorku do hlavniho mésta Hawaje. Na Honolulu ptiletime

odpoledne, takze zbytek dne je mozné vyuZit k relaxaci tfeba na slavné plazi Waikiki.

Odlet: 10:00 Piilet: 14:50 Doba Letu:10h50m Cena: 8 362 K¢

Tabulka ¢. 8.(zdroj viastni zpracovani)

8. den

Na Honolulu mame zafizené ubytovani v hotelu Renew ***. Cely den je moznost relaxovat
na plazi nebo vyzkouSet nové véci jako tfeba surfovani, Snorchlovani nebo potapéni. Jestlize
budete mit zajem radéji poznavat je moZnost vySlapu na kopec Diamond Hill, vyhlidku
Tantalus, ke krateru Koko nebo k vodopadiim Manoa. Na zépadnim okraji mésta lezi Pearl

Harbor, ktery je mozno navstivit. Je tam muzeum a pamatnik k navstiveni. Zapad slunce na
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Hawaji je jedna z véci, které by mél ¢lovek videt, dokud se tam nachazi a jeden z nejhez¢ich

pohledt je z plaze na Magic Island pfimo v centru mésta.

2 noci + snidané 2 osoby: 10 886 K¢

Tabulka ¢. 9.(zdroj viastni zpracovani)

9. den

Po odpocinkovém dni na Hawaji je naplanovany pfesun do Melbourne. Po pfiletu néasleduje
ubytovani v hotelu Rydges Melbourne * * * * | Vecer je v planu prochazka meéstem na

Eureka Skydeck. Z dvou set osmdesati péti metrové vysky je nadherny vyhled na celé mésto.

QOdlet: 8:00 Piilet: 15:05 Doba letu: 12h 25m Cena: 5 763 K¢

Tabulka ¢. 10.(zdroj vlastni zpracovani)

3 noci + snidané 2 osoby: 10 461 K¢

Tabulka ¢. 11.(zdroj vlastni zpracovani)

10. den

Druhy den v Australii bude v duchu poznavani Melbourne. Jednou ze zastavek bude Queen
Victoria Market. Tento trh je jeden z nejznaméjSich pamatek meésta. Dale nasedneme na

tramvaj, ktera jezdi okruzni jizdu méstem, kde uvidime dal§i pamétihodnosti.
11. den

Dalsi den v Australii je v planu celodenni vylet na Phillip Island, ktery je od Melbourne
zhruba dvé hodiny cesty. Na ostrové je mozné vidét a pozorovat tu¢naky nejmensi. Jak uz

jejich nazev napovida, jde o viibec nejdrobnéjsi zastupce tohoto ptac¢iho druhu, zijici dnes na

nasi planeté. Muzete jich tu vidét stovky, nékdy i tisice. Jde o nezapomenutelny zazitek.
12. den

Po brzké snidani v hotelu ptelétdme do Aucklandu. Po pfiletu se ubytujeme v hotelu Amora
Hotel Auckland. Poté nas ceka vylet do parku One Tree Hill, kterému dominuje vrcholek s

piekrasnym vyhledem na cely Auckland a ptilehlé pfistavy.

Odlet: 9:30 Piilet: 13:05 Doba letu: 3h 35m Cena: 3 922 K¢

Tabulka ¢. 12.(zdroj vlastni zpracovani)
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3 noci + snidané 2 osoby cena : 10 359 K¢

Tabulka ¢. 13(zdroj viastni zpracovani)

13. den

Tento den vénujeme prohlidce Aucklandu. Za¢neme u dominanty mésta Sky Tower. S 328
metry je nejvyssi budovou jizni polokoule. Skace se z ni dokonce bungeejumping. Nejvyssi
bod v Aucklandu je spici sopka Mount Eden, odtud budete mit rozhled na vSechny strany a
Auckland jako na dlani. Sbirka 15 000 uméleckych dél na véas ¢eka v nejvétsi galerii na
Novém Zg¢landu Toi o Tamaki. Najdete zde vystavy novozélandskych a tichomotskych

umélcii, ale 1 zahrani¢ni perly. Oblibend plaz Mission Bay se nachazi pouze kousek od mésta.
14. den

Dalsi den na Novém Zélandu pojedeme na ostrov Waiheke. Dostaneme se na n¢j trajektem za
Ctyficet minut. Ostrivek, ktery ma na délku 19 kilometrti se proslavil svymi vinicemi,
bélostnymi plazemi a nadhernou krajinou. Pokud bude dostatek Casu je moznost vyletu na

plaz Piha, ktera se objevila v mnoha filmech.
15. den

Dopoledne je moznost poslednich ndkupli nebo prochdzce po mésté. Po obéd¢é nas ceka

pfesun na Bali. Ubytovani je zatfizené v Ayung Resort Ubud.

Piilet: 12:50 Odlet: 17:55 Doba letu: 5h05m Cena: 9 328 K¢

Tabulka ¢. 14.(zdroj vlastni zpracovani)

3 noci+ snidané 2 osoby cena: 9 354 K¢&

Tabulka ¢. 15.(zdroj vlastni zpracovani)

16. den

Prvni den na Bali bude v duchu relaxu a odpoc¢inku po naro¢nych den plnych poznavani. Joga

na plazi, moznost meditovat a také si uzivat magicky vecerni zivot méstecka.
17. den
Druhy den bude moznost okruzniho vyletu po ostrove. Navstéva chramil, sopek a nespoutané

pfirody.
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18. den

Po odpocinku na Bali Nas cekaji Filipiny. Bydlet budeme v hotelu OYO 241 Airo. Po

zabydleni se podivame na Intramuros, kter¢ je historickym jadrem a nejstarsi ¢tvrti Manily.

Odlet 8:35 Prilet 12:50 Doba letu 4h 15m Cena 2 428 K¢

Tabulka ¢. 16. (zdroj viastni zpracovani)

3 noci + snidané Cena: 3 409K¢

Tabulka ¢. 17.(zdroj viastni zpracovani)

19. den

Tento den stravime prohlidkou mésta, ktera zatne v Rizal Parku kde se nachazi naptiklad
Rizal monument, ¢inské zahrada, socha Quirina Grandstanda nebo narodni knihovna. V parku
muzete také navstivit planetdrium, motyli pavilon a orchidarium. U parku na promenadg,

blizko sochy Quirina Grandstanda se jeSt€ navic nachazi Manila ocean park.
20. den

Cely den vyuZijeme k poznani plazi blizko Manily. Nejprve se zastavime u Malabrigo Point
beach, ktera sice nema bily pisek, ale voda ma krasné Cistou vodu aZ je mozné vidét koraly.
Dalsi zastavkou bude Masasa Beach, kterda ma bily pisek a tyrkysové modrou vodu a je také

vhodné na potapéni.
21. den

V dopolednich hodinach stihneme navtivit Cinskou &étvrt, ktera je zajimavym mistem a daji
se zde nakoupit suvenyry. Odpoledne se piesouvdme do nasi posledni zastavky, Dubaje.

Zustaneme v hotelu Flora Inn Hotel Dubai Airport.

Odlet: 15:40 Piilet: 20:40 Doba letu: 9h20m Cena: 4 244 K¢

Tabulka ¢. 18.(zdroj viastni zpracovani)

3 noci + snidané 2 osoby cena: 4 640 K¢

Tabulka ¢. 19.(zdroj viastni zpracovani)
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22. den

Pfesuneme se na Palmovy ostrov a zastavime se u znamého hotelu Atlantis. Navstivime
nejvetsi ndkupni centrum na svété Dubai Mall, které je se svym akvariem s rejnoky a
zraloky opravdovym zdzitkem. V centru se kromé akvdaria podivame i na krasny vodopad
a na dal$i zdejSi zajimavosti. Béhem cesty projedeme kolem luxusniho hotelového
resortu Madinat Jumeirah s nadherné¢ upravenymi zahradami s vodnimi kanaly a kolem
znamého hotelu pfipominajiciho plachetnici - Burj Al Arab. K veferu se vyddme na
prohlidku no¢ni Dubaje. Béhem vyletu uvidime osvétlené nejvetsi skvosty Dubaje v¢.

nejvyssi budovy svéta Burj Khalifa.
23.den

Dnes navstivime hlavni mésto emirath - Abt Dhabi. Cesta povede podél krasné pobiezni
8 km dlouhé promenadé, kterd je lemovand mrakodrapy. Vylet pokracuje pfejezdem na
ostrov Yas Island, kde se nachdzi zndma zavodni drdha Formule 1 a prvni a nejvétsi
tematicky park Ferrari. Dale navstivime jednu z nejkrasnéjSich a nejvétSich mesit na
sveté a to meSitu Shejka Zayeda. Cestou dal budeme projizdét kolem luxusniho 7* hotelu
Emirates Palace a nakonec navstivime venkovni etnografické muzeum, které vypravi o

zivote puvodnich beduint.
24. den

Posledni dopoledne v Dubaji stravime prochazkou po mést¢ a po obédé nas ¢eka let domi.

Do Prahy pfiletime ve vecernich hodinéch.

Odlet:15:30 Prilet: 20:05 Doba letu: 6h35m Cena: 10 986 K¢

Tabulka ¢. 20.(zdroj viastni zpracovani)
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10.2.4. CENA ZAJEZDU

Celkova cena letenek 55 813 K¢

Ubytovani pro 1 osobu pii obsazeni | 37 151 K¢

celého pokoje

Celkova cena 92 964 K¢

Cena ubytovani pii obsazeni pouze 1 | 54331 K¢

osoby

Celkova cena pfi obsazeni pokoje pouze | 110 144 K¢

1 osobou

Néklady na ubytovani a letenky delegata | 110 144 K¢

Tabulka ¢. 21.(zdroj vlastni zpracovani)

Tento zajezd je naplanovan optimalné pro 14 klientii a jednoho delegata. Cena pouze letenek
a ubytovani je 92 964 K¢. Do ni je nutné zapocitat ndklady na ubytovani a letenky delegata
coz je 110 144 K¢. Takze k celkové cené je nutné zapocitat 7 868 K¢. Tato ¢astka pokryje

naklady na delegata pfi obsazeni zajezdu 14 klienty.

Néklady na dopravu €ini 6 000. Tato ¢astka pokryvéa dopravy z letiSt’ na hotely a opacné, dale
dopravu na planované vylety. Samotné vylety a vstupné odhadem cini ¢astku 15 000. Je

dilezité zapocitat tam mozné kurzové zmény nebo zménu programu.

Celkova cena nakladt je 121 832 K¢. Nyni je potieba pficist zisk cestovni kancelare, ktery by
mohl byt 25 167 K¢&. Celkova cena zajezdu by mohla byt tedy 146 999 K¢.
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ZAVER

V uvodu této bakalarské prace byl uveden cil, kterym bylo analyzovat Cinnosti vybrané
cestovni kancelafe. Pro tuto praci byla zvolena cestovni kancelai Fischer. Ukolem bylo zjistit
nedostatky a slabé stranky spolecnosti a podle vysledkid doporu¢it naméty a ndvrhy na

zlepsenti jejiho fizeni a provozu. Tento cil byl béhem psani prace splnén.

CK Fischer je povazovana za spolehlivou spolecnost, ktera je mezi lidmi oblibena a proto je
Casto vyhleddvana zdkazniky. Z provedené analyzy jeji nabidky vyplyva, Ze je mnoho
aspektl, které klienty zajimaji pfi vybéru dovolené. CK Fischer si zaklad4d na své pestré
nabidce z4jezdu do riznych destinaci po celém svété. DalSim aspektem je cena, ktera je oproti

konkuren¢ni nabidce vyhodng;jsi.

V teoretické Casti se prace zaméfuje na vysvétleni zédkladnich pojmi, které souvisi pfimo
s cestovnim ruchem nebo s fizenim cestovni kancelare. Podrobnéji je tedy rozebran cestovni
ruch samotny a jeho formy. Objasnéné jsou i rozdily mezi cestovni kanceldfi a cestovni
agenturou a jejich povinné ndlezitosti. Pozdéjsi kapitoly se zabyvaji fizenim cestovni
kancelafe a také tvorbou nového produktu jak zekonomického hlediska, marketingového

pojeti nebo jeho distribuce.

Prakticka ¢ast prace je rozdélena na dva segmenty. V analytické ¢asti je rozebrany rozsifeny
marketingovy mix, coZ je metoda stanoveni produktové strategie podniku a produktového
portfolia. Marketing je nedilnou soucasti psychologie prodeje. Dale je soucasti dotaznikové

Setfeni, které zkouma zajem potencionalnich zakaznikli o novy produkt cestovni kancelare.

V navrhové Casti se berou v potaz data ziskand z predchozi €asti, hlavné tedy ze SWOT
analyzy. Ze zjisténych slabych stranek byl poté vytvoren navrh na zlepSeni efektivity ¢innosti
a udrzeni stalych klientii cestovni kancelafe. Tato cast tedy obsahuje navrh vérnostniho
programu, ktery chybél v nabizenych sluzbach a jeho ptfedpokladané naklady. Déle byl
navrzen novy produkt cestovni kancelafe, jehoz nazev je Cesta kolem svéta. Navrh obsahuje

podrobny popis zajezdu, ceny jednotlivych letenek a ubytovani tak i konecnou cenu.
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