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Abstract

Bohmer, L.The strategic management of travel agency.Diploma thesis. Brno: Mendel
University, 2015.

The diploma thesis is about travel agency named Travel Club. The strategic pro-
posals for elimination company weaknesses and support of well prosperity prod-
ucts are based on external environment, internal environment and analysis of sales

as well.
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Abstrakt

Bohmer, L.Strategické rizeni cestovni kanceldre. Diplomova prace. Brno: Mendelova
univerzita v Brné, 2015.

Tato diplomova prace pojednava o cestovni kancelati Travel Club. Pomoci jednot-
livych analyz vnéjsitho a vnitfniho prostiedi, analyzy prodeje jsou vypracovany
strategické navrhy na eliminaci slabych stranek podniku a podporu prosperujicich

produkti.
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Uvod 9

1 Uvod

Vlastnit cestovni kancelar je snem mnohych lidi. Mit téméf neomezenou moZnost
cestovat a poznavat nové zemé, to se vybavi snad kazdému jako prvni véc. VétSina
z nich ovSem netusi, co vSechno se skryva v pozadi této podnikatelské Cinnosti a
kolik prace a usili stoji obstat na dneSnim, presyceném trhu, kdy konkurence je
opravdu obrovska.

To, co v cestovnim ruchu fungovalo na zacatku devadesatych let, kdy doslo
k obrovskému boomu na poli podnikani, ovSiem dnes, po 25-ti letech zdaleka ne-
plati. Za tu dobu se z tehdy vzacné mozZnosti vycestovat stala jiZ zcela béZna véc a
lidé mohou cestovat kdykoliv a kamkoliv. Je tedy na misté zeptat se, jakou roli maji
v dnesni dobé cestovni kancelare a jak si vedou.

Cestovni kancelare nabizeji svym Kklientim tzv. baliky sluzeb, pro laickou ve-
fejnost zndmou pod pojmem zajezdy. Neni tedy nic jednodussiho nez prijit do ces-
tovni kancelare, vybrat si zdjezd, zaplatit a vSe ostatni nechat na ni. Tak tomu bylo
v minulosti. V dnes$ni dobé, kdy jsme obklopeni médii, kterd na nas chrli velké
mnozstvi informaci, reklam a slev, mnozi lidé hledaji i jina vychodiska. Stale popu-
larnéjSim se stava cestovani na ,vlastni pést tj. na internetu si koupite letenku,
vétSinou za velmi priznivou cenu, zarezervujete si hotel na kterémkoliv misté na
svété a v nejblizsim knihkupectvi si obstarate kapesniho privodce. Po té jen sbalite
kufr a program vasi dovolené je zcela ve vaSich rukach. Tento trend cestovani je
pro cestovni kancelare a agentury no¢ni mtirou.

Maji cestovni kancelare v dnesni dobé Sanci uspét a zaujmou své potencialni
klienty? Tato diplomova prace se zabyva cestovni kancelaii Travel Club CSAD Tis-
nov (dale jen CK Travel Club), ktera na ¢eském trhu piisobi od roku 1994, tedy od
jiz zminéného boomu na pocatku 90. let. Svym klientim nabizi pobytové a pozna-
vaci zajezdy s autobusovou dopravou, kterou ji poskytuje materska spolec¢nost

CSAD Tisnov. D4 se v dnes$ni dobé obstat na trhu pouze s autobusovou dopravou?



Cil prace 10

2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je sestaveni strategickych doporuceni pro budouci
vyvoj CK Travel Club CSAD Tisnov, kterd Ize aplikovat i na jiné CK potykajici se
s obdobnymi problémy, napiiklad pokles trzeb, velka fluktuace zaméstnancti, ne-
dostate¢na propagace a jiné.
Naplnéni hlavniho cile bylo tieba uskutecnit pomoci kroki, které jsou prezen-
tovany jako dil¢i cile. Dil¢imi cili jsou:
¢ Provedeni analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi.

e Definice produktti CK Travel Club CSAD Tisnov.

e Komparace prodeje zajezdl (pobytové a poznavaci, pifimy a neprimy prodej).

Analyzovat konkurenci vcetné zjiSténi konkurencni vyhody.

Analyzovat propagaci a zjistit jeji u€innost.

e Komparace trzeb z jednotlivych produktli a nasledné rozdéleni dle ziskovosti.
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3 Metodika

K dosazeni vysSe uvedenych cilti bylo vyuzito nékolika metod:

e ReSerSe a kompilace odborné literatury - tyto metody byly pouZity v teoretic-
ké casti diplomové prace, predevsim k uvedeni do problematiky zprostiedko-

vateltl sluzeb cestovniho ruchu a jejich souc¢asného postaveni na trhu.
e Situa¢ni analyza CK Travel Club CSAD Ti$nov.

e Deskripce (popis) - tato metoda byla vyuzita k objasnéni produktti CK Travel
Club CSAD Tignov.

e Analyza prodeje sestavend na zakladé komparace prodeji jednotlivych pro-

duktid cestovni kancelare.

e Analyza konkurence - zjisténi hlavnich konkurentd v oboru, prizkum jejich
nabidky.

¢ Analyza soucasné formy propagace, jeji u€innost a rentabilita pro CK.

e Syntéza vysledki ziskanych z predeslych analyz, ktera vede k dosazeni a for-

mulaci alternativnich rozvojovych strategii, jakozto hlavniho cile diplomové

prace.
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4 Teoreticka cast

4.1 Cestovni ruch

Definic cestovniho ruchu existuje nepreberné mnozstvi, pricemz kazda z definic
zdlraznuje rtzné stranky. Podle F. W. Ogilvie (1933) je cestovni ruch chapan jako
»ekonomicky jev spojeny se spotfebou hmotnych a nehmotnych statkii, hrazenych
z prostredki ziskanych v misté trvalého bydlisté.

Prvni moderni definice cestovniho ruchu podle W. Hunzikera a K. Krapfa
(1942) chape cestovni ruch jako ,souhrn jevl a vztahd, které vyplyvaji z cestovani
nebo pohybu osob, pri¢emZ misto pobytu neni trvalym mistem pobytu a zamést-
nani.”

Za meznik v definovani cestovniho ruchu se povaZuje definice Organizace spo-
jenych narodi a jeji agentury WTO (WorldTourismOrganization) z roku 1995, kte-
ra chape cestovni ruch jako ,¢innost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista

mimo jeji béZné Zivotni prostredi, a to na dobu kratsi jednoho roku, pricemz hlavni

Ucel jeji cesty je jiny neZ vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté.”
4.1.1  Klasifikace cestovniho ruchu

Podle mista cerpani sluZeb cestovniho ruchu délime cestovni ruch na:

Domaci cestovni ruch

- osoby trvale sidlici v zemi cestuji uvniti této zemé a neprekracuji hranice

Zahrani¢ni cestovni ruch

- zde dochazi k prekracovani hranic jednoho ¢i vice statt

o Aktivni cestovni ruch (= incoming):

prijezd osob ze zahranici do tuzemska,

pozitivni vliv na platebni bilanci statu.

o Pasivni cestovni ruch (= outcoming)
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- vycestovani osob daného statu na tizemi statu jiného,

- zaporny vliv na platebni bilanci statu.

¢ Tranzitni cestovni ruch
- Ucastnik pouze projizdi danou zemti,

- méné efektivni cestovni ruch.

4.2 Cestovni kancelar

Cestovni kancelare jsou podle Jakubikové (2012)zdkladnimi provoznimi jednot-
kami cestovniho ruchu. Predmétem jejich Cinnosti je zprostfedkovani, organizova-
ni a zabezpecovani sluZeb souvisejicich s cestovnim ruchem. Cestovni kancelar
funguje na principu prostrednika, tedy obchodniho mezi¢lanku. Od producenta
primarniho produktu (dopravce, ubytovaciho, stravovaciho, kulturniho a jiného
zatizeni a dalSich poskytovatelli sluzeb) nakupuje produkt. Tento produkt poté
v rizné formeé prodava bud’ primo kone¢nym zakaznikiim, nebo cestovnim agentu-

ram, firmam a podobné.

4.2.1 Klasifikace cestovnich kancelari

Cestovni kancelaie miiZzemerozdélovat dle riznych hledisek, kterymi se navzajem

odlisuji. Mezi zakladni kritéria klasifikace cestovnich kancelari patfi:

e Predmeét ¢innosti a postaveni v distribu¢nim procesu
Touroperdtor - wholesaler (organizator zajezdu)

Tour operator vytvari zajezdy, tzv. baliky sluZeb. Jednotlivé sluzby z téchto
kombinaci odebira od riznych dodavatell. Zajezdy jsou prodavany ve vlastni pro-
dejni siti i prostrednictvim zprostiedkovateli.

Zprostredkovatel - travel agent
Zprostiedkovatelé funguji na zakladé zprostiedkovani prodeje zajezdi tour

operatora, za coZ je jim na zakladé smlouvy vyplacena provize.
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e Rozsah a charakter poskytovanych sluzeb
Zdkladni cestovni kanceldre
Cestovni kancelare, které se snaZi poskytovat sluzby v celé $iri. Jedna se vi-

ceméné o mensi cestovni kancelare.
Specializované cestovni kanceldre

Cestovni kancelare, které jsou zaméreny na specifickou nabidku sluzeb, ob-
vykle s vyssi tirovni kvality i cenovych relaci. Nékdy je tato specializace umoZnéna
tim, Ze piredstavuji reprezentanty zahrani¢nich dodavateli sluzeb v Ceské republi-
ce.

Specializace CK vznika i spojenim cestovni kancelate a dopravce (autobusovy,

letecky) nebo vlastni ubytovaci kapacity (hotel, penzion).

¢ Geograficka poloha CK
Vysilajici cestovni kanceldr
Tato cestovni kancelar pisobi v misté bydlisté ucastnika cestovniho ruchu.
Prijimajici cestovni kanceldr
Tato cestovni kancelar plsobi v misté pobytu ucastnika cestovniho ruchu.
e Uzemni hledisko
Incomingovd cestovni kanceldr
Cestovni kancelar ptsobi v piijezdovém cestovnim ruchu, tj. v misté pobytu
ucastnika cestovniho ruchu.
Outgoingovd cestovni kanceldr
Cestovni kancelar ptlisobi ve vyjezdovém cestovnim ruchu a je umisténa v mis-

té bydlisté potencialnich ticastnikii cestovniho ruchu.

e Sezdonnost
Cestovni kanceldr s celorocnim provozem

Cestovni kanceldr se sezonnim provozem
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¢ Velikost CK
Malé cestovni kanceldre
Mezi malé cestovni kancelare radime ty, které maji maximalné 4 zameéstnance.
Stredni cestovni kanceldre
Mezi stredni cestovni kancelare se radi ty, které maji pocet zaméstnancl
v rozmezi 5 az 50 osob.
Velké cestovni kanceldre
Ostatni cestovni kancelare, které maji pocet zaméstnanci vyssi nez 50, ra-

dime mezi velké cestovni kancelare.

4.3 Strategie

Strategie predstavuje postup dosazeni cilli, pri kterém se nejlépe uplatnuji silné
stranky podniku. Jak dale uvadi Thompson (1997), strategie je nastrojem jak dlou-
hodobé vytvaret potencial podniku a zabezpecovat jeho dlouhodoby rozvoj, tak i
zakladem bézného fizeni vSech operaci, které sméruji k dosaZeni pozadovaného
efektu

Za uzsi definici strategie se poklada zplisob, metoda, prostiedek, nastroj na
dosahovani predem stanovenych cilli priCemz existuje vice cest, jak realizovat na-
vrhnuté cile. Strategie plni dva cile - formuluje, jak bude podnik dlouhodobé ziska-
vat trhy a vyuZivat jich k zvySovani své trzni hodnoty a rovnéz také ridi podnik tak,
aby soustavné vykonaval operace smérujici k vytvareni zisku a zabezpeceni své
likvidity.

Zakladem strategie je podle Sedlackové (2006)dosazeni naskoku pied kon-
kurenci a jeho nasledné zachovani, ¢imZ se rozumi tvorba a zachovani konkurenc-
nich vyhod. Strategie podniku se snaZi o dosaZeni diferenciace od konkurenc¢nich
podniki. Nestaci, kdyZ jen bude délat 1épe to, co dél3, je tieba, aby to, co déla, délal
jinak.

Podle Vykypéla (2006) strategie vyjadruji zakladni predstavy o tom, jakou

cestou budou firemnti cile dosaZeny.
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Sedlackova (2006) uvadi, Ze strategické cile jsou vyjadienim budoucich oce-
kavanych vysledkt. Pri jejich formulaci je nutné vychazet z vize a mise podniku.
Strategické cile podniku vykresluji potfebny stav, kterého chce podnik docilit. Pri
volbé cili a cest jejich dosahovani je podnik limitovan hodnotami, které organizace

zastava.

Strategické planovani je podle Dedouchové (1998)nepretrzity cyklus, ktery
zacina formulaci poslani spolec¢nosti. Nasleduje analyza vnéjSiho prostredi, konku-
rence, vnitiniho prostredi v¢éetné analyzy soucasného stavu a vykonu spolecnosti.
Tento proces musi vést vrcholovy management, ktery rozumi a zna vnéjsi konku-
renc¢ni prostredi i vnitini stav podniku a ma i celkovy nadhled, ktery mu umoziuje

vidét vSechno ve vzajemnych souvislostech. Strategické planovani je prilis dilezité

vV

Strategické rizeni se dle Vebera (2011) a kolektivu odlisSuje specifickymi ry-
sy od bézného rizeni. Opira se o rozhodovani se zna¢nym stupném rizika, protoZze
budouci vyvoj je ovlivnén tfadou faktor(, jejichz zmény a vlivy nejsme schopni
predvidat.

Strategické Fizeni je dle Duchoné aSafrankové (2008) velmi rozsahly soubor
aktivit, jehoZ ukolem je hledat a najit postupy, které podniku zaruci konkuren¢ni

vyhodu oproti ostatnim konkurenttim.

Jak uvadi Sedlackova (2006) cilem strategické analyzy je identifikovat, analy-
zovat a vyhodnotit vSechny relevantni faktory, o kterych se da predpokladat, Ze
budou mit vliv na kone¢nou volbu cilii a strategie podniku. Strategicka analyza je
vychodiskem pro vybér a formulaci poslani, cild a strategie smétujici k jejich napl-
néni. Zkvalitnéni procesu tvorby strategie predpoklada vcas identifikovat pozitivni
i negativni dlisledky dosavadniho vyvoje (na pozitivni navazat a negativni elimino-
vat) a predevSim vyhledavat, vnimat a vyuZivat nové prileZitosti k tvorbé vyssi

hodnoty. Soucasné vSak nespustit ze zretele i mozZné ohroZeni.
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4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dle Armstronga a Kotlera(2012) soubor nastroji, ktery slouzi
k realizaci marketingové koncepce. Zakladni ¢tyfi nastroje primarniho marketin-
gového mixu, tzv. 4P: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion),
distribuce (place). Témér kazdy obor podnikani ma prizplisobeny pocet nastroju.
Oblast cestovniho ruchu a cestovnich kancelaii ma dle Kotleracelkem 8P. Primarni
marketingovy mix je v odvétvi CR doplnén o nasledujici Ctyti nastroje: lidé (peo-
ple), tvorba baliki sluzeb cestovnich kancelari (packaging), vyuziti ¢asu klienti
(programming) a spoluprace (partnership). Cestovni kancelaie mliZou prostied-

nictvim marketingového mixu snaze realizovat své cile.

Produkt (product) je hmotny nebo nehmotny statek, ktery uspokojuje potieby
nebo poZadavky zakaznika. Produkt je definovan: uZitnymi vlastnostmi, znackou,
balenim, znacenim a dopliikovymi sluzZbami.

UZitné vlastnosti subjektivné posuzuje kazdy zakaznik dle schopnosti pro-
duktu uspokojit jeho potieby ¢i pozadavky. S uZitnymi vlastnostmi produktu je
spojena i jeho kvalita. Kvalita produktu je souhlas vlastnosti, které od produktu
ocekava zakaznik. Mira kvality je rozdil mezi oCekdvanim spotiebitele a skutecnou
schopnosti produktu uspokojit jeho potiebu.

Znacka byva zakaznikem ztotoZinovana s produktem. Znacku je moZné charak-
terizovat jako slovni, zvukové, ¢i grafické pojmenovani produktu, pticemz je Casto
spojena s kvalitou.

Produkt cestovniho ruchu tvofi souhrn nabidky subjektu, ktery podnika v ces-
tovnim ruchu. Jedna se o zboZi naptiklad mapy, suvenyry a o sluzby (doprava, uby-
tovani, stravovani, sluzby priivodcti a taktéz cestovnich kancelari a agentur).

Cena (price) je zakladni faktor, ktery spolecné s kvalitou sluzby ovliviiuje vybér
klienta. V dnesni dobé klienti CK poZaduji za stalou cenu, stale vétsi hodnotu. Cena
jako jediny nastroj marketingového mixu produkuje vynosy. Ostatni sloZky produ-

kuji naklady. Na cenu ma vliv zejména vySe nakladi, taktéz i nabidka konkurence a
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uroven poptavky. K témto vliviim je dale tieba zaradit vliv marketingovych cilg, jez
si poskytovatel sluzby stanovil, naptiklad cil v podobé zabrani trhu (prtnik na no-
vé trhy, segmenty), zvySeni podilu na trhu, zlepSeni postaveni na trhu (goodwill a
image).

Aktivity tvorici cenovou politiku podniku zahrnuji kromé stanoveni ceny,
také stanoveni cenové strategie, politiky slev a platebnich podminek. Pro stanoveni
cen produktu cestovniho ruchu je bézny postup kombinace téchto pristupii (stano-
veni ceny na zakladé kalkulace nakladd, jeji iprava dle cen konkurence a nasledna
uprava dle marketingovych cild).

Typické cenové strategie, které Ize aplikovat pro cestovni kancelar jsou:
¢ Diferencovana cena dle sezony, ¢i klientely
e Strategie penetrace (cenovy prinik na trh)
e Psychologické ceny (Bat'ovska cena, last minute, firstminute)
¢ Jednotna cena (allinclusive)
¢ Individualni cena (forfait)

¢ Cenovy balik

Propagace (promotion) zahrnuje uplatnéni nasledujicich nastroj:

e Reklama - placend forma prezentace produktu nebo podniku. CK vybira druh
reklamy s ohledem na planovany cil (reklama informacni, pripominajici, pre-
svédcovaci).

e Podpora prodeje - kratkodoba pobidka, ktera ma za cil v dany okamzik pod-
nécovat poptavku (ochutnavka potravin v supermarketu).

e Public relations - je budovani dobrého jména podniku a jeho produkti ve
vztahu k verejnosti.

e Osobni prodej - prezentace produkti v osobnim kontaktu se zakaznikem.

e Primy marketing - pfimy kontakt se zakaznikem (teleshopping, komunikace

mailem nebo telefonem)
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Distribuce (place) predstavuje cestu produktu od vyrobce ke kone¢nému spotre-
biteli. Distribu¢ni cesty u sluZeb je mozné rozdélit na dvé skupiny:
e Piima - poskytovatel sluzby — konecny spotrebitel
e Zprostredkovana - poskytovatel sluzby — jeden nebo vice zprostiedkovateli
— koneclny spotiebitel
Cestovni kancelare i agentury je mozZné zaradit mezi zprostredkovatele. Internet
prinasi velkou zménu v oblasti distribuce. Klasické distribuc¢ni cesty (tiStény kata-
log, letakova nabidka last minute zajezd(i) jsou nahrazeny internetem (mail, na-
bidka na webu).
Sluzby v cestovnim ruchu jsou specifické. Na rozdil od vyrobki, které jsou do-
davany na misto, kde si je zakaznik kupuje, je moZné sluzby cestovniho ruchu rea-

lizovat pouze v misté jejich produkce.

Lidé (people) jsou zakladnim faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb. Kromé za-
meéstnancl je sem Fazeno i mistni obyvatelstvo v kontextu destina¢niho manage-

mentu. Zaméstnanci v prvni linii jsou v pifimém kontaktu se zakaznikem.

Balic¢ky sluZeb (packaging). Tento vyraz znamena v marketingu cestovniho ru-
chu spojovani jednotlivych sluzeb k sobé, k jadru produktu jsou pridavany dopln-
kové sluzby. Tento balicek sluZeb je nabizen a prodavan jako celek. Pro spotrebite-
le maji balicky sluzeb riizné vyhody, napiiklad tspora Casu, cestovatelska jistota,

uspora prostiredkd.

Programovani (programming) souvisi s vytvarenim balika sluzeb. Tento nastroj
zahrnuje postupy, ¢asové rozvrhy, dkoly, pomoci nichz je sluzby klientovi poskyto-
vana (napriklad program jednotlivych vyletli, planovani navaznosti letd a dalsich

dopravnich prostredki apod.).

Spoluprace (partnership) se miize odehravat na riznych drovnich. Pii planovani

cestovniho ruchu, pri pripravé produkti a jejich prodeji. VétSina podniki cestov-
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niho ruchu se fadi do kategorie malych i stifednich podnikd, a obtizné celi konku-
renci velkych nadnarodnich spolecnosti a retézcti. Jednou z moznosti, jak obstat na
trhu je spole¢né vyuzivani prostredka i zdroji, a zaméreni se na spolecny cil (zis-
kavani dalsich zakaznikli) na misto vzajemné konkurence. Prikladem je spoluprace
cestovnich kancelar{ ESO, EXIM a CEDOK - konkurenéni firmy, jez spole¢né propa-
guji vzdalené destinace. Vyhodou jsou lepsi ceny pri nakupu reklamy, taktéz lepsi
vyuziti charterovych lett a dalsi vyhody.

Dal$i formou spoluprace jsou profesni asociace (ACK, ACCKA). Spoluprace
subjektii posiluje jejich vyjednavaci pozici ve vztahu k odpovédnym organim stat-

ni spravy. Tyka se to zejména vyjednavani prostiedi pro podnikani.

4.5 Situacni analyza

Situac¢ni analyza predstavuje metodu, ktera zkouma slozky prostredi podniku. Ty
se déli na dvé ¢asti. Vnéjsi okoli (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém fir-
ma podnika a ovliviiuje jeji ¢innost, predstavuje prvni ¢ast. Druha ¢ast je vnitini
prostredi podniku, napiiklad organiza¢ni kultura, historie, vybavenost, finan¢ni
situace a taktéz kvalita zaméstnancii a managementu.

Smyslem situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prileZitostmi

(vnéjsi okoli podniku) a schopnostmi a zdroji podniku.

4.5.1 Analyza vnéjsiho prostiredi

Makroprostiedi a mikroprostredi jsou slozkami vnéjsiho prostiedi firmy.

Makroprostiredi podleKotlera (2010)prostiednictvim svych faktord ovliviiuje
mikroprostiedi aktivnich ucastniki trhu. PESTE analyza slouzi k vyhodnoceni
vnéjStho prostiedi firmy. Na zdkladé této analyzy vnéjSiho prostredi se daji identi-
fikovat prilezitosti a hrozby pro podnik. PESTE analyza zahrnuje zkoumani téchto

faktora:
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P - politické a pravni faktory

E - ekonomické faktory

S - socialni faktory

T - technologické faktory

E - ekologické faktory

Diky této analyze je moZné poznat externi prostiedi podniku a rovnéz ik iden-

tifikaci trendli a zmén v okoli podniku.

Analyza odvétvi

Kotler(2010) formuluje odvétvi jako skupiny firem, které zasobuji urcity trh.
Portertiv model péti sil predstavuje analyzu odvétvi (mikroprostiedi). Tento mo-
del se sklada z péti jednotlivych sil.

e Vyjednavaci sila odbératelti

Vyjednavaci sila dodavateli

Hrozba vstupu novych konkurentt

Konkurujici podniky v odvétvi

Hrozba substitutu
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Obr. 1
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Portertiv model péti sil

Zdroj: Porter, M. E. Konkurenéni vyhoda, 1995

‘ Vyjednavaci
sila

zakazniku

Obsahem Porterova modelu jsou zakladni faktory, které ovliviiuji ziskovost

odveétvi a maji vliv na podnik. Hrozby piedstavuje konkurence, ktera limituje firmy

pii zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku. Rovnéz sila kupujicich, ktera tlaci

Vv

cenu dolli nebo vyssi kvalitu za stejnou cenu. K hrozbam je mozné zaradit i silu

dodavatelti, ktefi mohou navysit ceny, substitu¢ni vyrobky, ¢i nové konkurenty

v odveétvi.

Ukolem manazerl je rozeznat prilezitosti a hrozby, a formulovat prislusné

strategie.
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e Vyjednavaci sila odbératel

V nasledujicich pripadech ma odbératel (zakaznik) silnou pozici viic¢i svému doda-

vateli:

pokud je zakaznik z hlediska poptavky vyznamny,
pokud je produkt standardizovan muze lehce prejit ke konkurencnimu
dodavateli,

pokud je citlivy na zménu ceny,

pokud je na trhu velky pocet nabizejicich,

pokud ma k dispozici zdkaznik aktualni trZzni informace.

e Vyjednavaci sila dodavateli

V nasledujicich pripadech jsou dodavatelé v silném postaveni vii¢i svym odbérate-

lam:

pokud je dodavatel z hlediska jeho nabidky vyznamny,
pokud neni jednoduché prejit ke konkurenci a produkt je diferencovan,
pokud odbératel neni citlivy na zménu ceny,
pokud neni na trhu dostatecny pocet dodavatelq,
pokud nema zakaznik kdispozici aktudlni trzni informace (trh je ne-

transparentni).

¢ Hrozba vstupu novych konkurenti

V nasledujicich pripadech existuji prekazky, které sniZuji moZnost vstupu novych

konkurentd do odvétvi:

pokud je ke vstupu do odvétvi potieba velkého kapitalu,
pokud maji existujici podniky vyznamné nakladové vyhody,
pokud je produkt diferencovan,
pokud je velka obtiZnost napojeni na jiz existujici distribu¢ni kanaly,
pokud jde o odvétvi s vysokym stupném statni regulace nebo ptirozeného

monopolu.
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e Konkurujici podniky v odvétvi
Intenzita rivality podnikt na daném trhu je vysoka za téchto podminek:
- pokud je odvétvi stagnujici, pripadné malo rostouci,
- pokud piisobi v odvétvi velky pocet konkurentti,
- pokud je produkt malo diferencovany, respektive zakaznik ho nerozliSuje,

- pokud se jedna o nové, v budoucnu velice vynosné, odvétvi.

Konkurence se ¢leni na komoditni a substitucni.
Komoditni konkurence miize existovat mezi dodavateli stejného druhu sluzeb
(zboZi) a dale se rozdéluje na:

- homogenni konkurenci - sluzby (zboZi) je zastupitelné povahy a nelisi se
kvalitou, vzhledem ani zptisobem uziti. Podniky si vzajemné konkuruji pou-
ze cenou, pripadné dodacimi a platebnimi podminkami.

- heterogenni konkurenci - produkty maji vlastnosti, které umoznuji jejich di-
ferenciaci, tedy mohou byt zastupitelné. Podniky si konkuruji napriklad

kvalitou, ¢i zplisobem uziti.

Substitu¢ni konkurence miize existovat mezi dodavateli rtizného charakteru
zbozi a sluzeb, které jsou urceny pro jeden okruh zakaznikl. Substitu¢ni konku-
rence mezi podniky cestovniho ruchu je chapany tim, co je k zakladni sluzbé prida-

no (razné slozeni bali¢kd, zptisob financovani atd.).

e Hrozba substitutu
Substitu¢ni vyrobky jsou mozné alternativni vyrobky nebo sluzby, které nahrazuji
soucasnou nabidku na trhu. Hrozba substitutu tkvi v tom, Ze si zadkaznik vybere
misto naSeho vyrobku, ¢i sluzby, produkt konkurencni. Substituty predstavuji
hrozbu:
- pokud podniky nabizejici substituty vyrabéji s niz§imi naklady nebo zvy-
Suji nabidku,

- pokud je cena substitutu pro zakazniky lakava.
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4.5.2 Analyza vnitirniho prostredi podniku

Analyza vnitiniho prostfedi podniku identifikuje jeho silné a slabé stranky. Soucas-
ti této analyzy jsou nasledujici faktory:
- Marketingové a distribucni faktory

- Faktory podnikovych a pracovnich zdrojt vcetné faktort financnich

Marketingové a distribucni faktory
Tyto faktory zkoumaji marketingovy mix, ktery ma pro oblast cestovniho ruchu 8P.
Jeho jednotlivé nastroje budou prozkoumany v ramci analyzy CK Travel Club CSAD

Tisnov.

Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Tyto faktory obsahuji rtizné podnikové zdroje:

¢ Hmotné zdroje (nemovitosti, dopravni prostiedky, stroje)

e Lidské zdroje (zaméstnanci a jejich pocet, kvalifikace a zkuSenosti, véetné mo-

tivace a zkuSenosti manaZzerd, i pracovniki jednajicich se zakazniky)

e Financ¢ni zdroje (vykaz zisku a ztrat, podil vlastniho kapitalu, cizich zdrojq,
apod.)

e Nehmotné zdroje (licence, ochranné znamky, patenty, know-how)

e Image a prestiZ podniku, kultura podniku, velikost podniku v ramci oboru,

kvalita zaméstnancu

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza dle Lhotského (2010)je stanoveni silnych a slabych stranek podni-
ku, v€etné prileZitosti a hrozeb na trhu, které jsou zformulovany na zakladé vySe
uvedenych analyz. Na zakladé analyzy okoli podniku jsou formulovany trZzni ptile-
Zitosti a hrozby, a na zakladé analyzy vnitiniho prostiedi jsou stanoveny silné a

slabé stranky podniku.
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Obr. 2

Zdroj: Lhotsky, ]. Strategicky management: jak zajistit budouci tspéch podniku, 2010, str. 57.
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Kazdy ze ¢tyt komponentli SWOT analyzy musi byt identifikovatelny relevantnimi

faktory. Prilezitosti a hrozby podniku miizeme spatrit v nasledujicich faktorech:

mira statni regulace,
diferenciace v odvétvi,

pocet a velikost konkurent,
hrozba substituc¢nich vyrobkii,
tempo ristu daného odvétvi,

vySe know-how odvétvi.

Silné a slabé stranky podniku je moZné vidét v oblastech:

urovné managementu,
vyrobkové politiky,
vyzkumu a vyvoje

image vyrobku nebo sluzby.
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5 Prakticka c¢ast

5.1 Obecna charakteristika CK Travel Club

CSAD Tisnov spole¢nost s ru¢enim omezenym vznikla v roce 1992 privatizaci pro-
vozovny TiSnov z narodniho podniku 622 Brno. Postupnym rozvojem predmétu
podnikani (ndkladni doprava, osobni doprava, servisni sluzby, Cerpaci stanice)
vznikla na za¢atku roku 1995 cestovni kancelaft. Jiz dvacatou sezonu bude pouzivat
stejny nazev Travel Club CSAD Tisnov. Specializace cestovni kancelate je od pocat-
ku zaméfena na vysilani ob¢anti CR do zahraniéi. Podle charakteru poskytovanych
sluzeb se jedna o zakladni cestovni kancelar s celoro¢nim provozem, ktera ptlisobi
ve vyjezdovém cestovnim ruchu (outgoing). Organizuje a preprodavapobytové a
poznavaci zajezdy. VétsSina zajezdil je nabizena vcetné autobusové dopravy, a to z
jednoduchého diivodu. Matefska firma CSAD Tisnov se aktivné zabyva i zajezdo-
vou autobusovou dopravou a cestovni kancelar své materské spole¢nosti pomaha
vytéZovat zajezdové autobusy. Cestovni kancelar je ¢lenem ceskych profesnich or-
ganizaci v cestovnim ruchu - ACCKA (Asociace ¢eskych cestovnich kancelafi a
agentur) a rovnéz i ACK CR (Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky).

V soucasné dobé disponuje CK Travel Club tfemi vlastnimi prodejnimi misty -
TiSnov, Brno, Breclav. Koncem devadesatych let byla zruSena poboc¢ka v Hodoniné.
V soucasnosti na pobockach pracuje celkem 5 zaméstnanci, dalSich 8 je na centrale
cestovni kancelate v TiSnové. Podle poctu zaméstnanct na hlavni pracovni pomé
se cestovni kancelar fadi mezi stiedni cestovni kancelare. Priivodci poznavacich
zajezdq, technicti privodci v autobusech, delegati v mistech pobytu a pripadni bri-
gadnici na sezonni vypomoc jsou zaméstnavani externé (outsourcing). V posled-
nich dvou letech rozvazalo pracovni pomér 7 kvalifikovanych zaméstnanct. Davo-
dy byly riizné - doplnéni studia, odchod na planovanou matefskou dovolenou, od-
chod do penze. Ve vSech pripadech byla vypovéd poddna zaméstnancem, nikoliv

zaméstnavatelem. Pro vybér novych zaméstnanct byla vypsana vybérova rizeni.
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Vedeni spolecnosti vybralo, po absolvovani testl jazykovych schopnosti a osobnim
pohovoru, nové zaméstnance, kteif museli byt pracné zaskoleni.

Jak uz bylo uvedeno vyse, 11 zaméstnanct je rozdéleno do dvou zakladnich
oddéleni. Pro vysvétleni organizac¢ni struktury budu pouZzivat nazev pobocka a cen-
trala cestovni kancelate. Centrala cestovni kancelare sidlila od svého zaloZeni
v centru Brna na ulici JoStova. Na stejné adrese sidlila i jedna z pobocek. Na jare
roku 2013 doslo k vypovédi najemnich smluv a musela se aktivné resit vznikla si-
tuace. Centrala cestovni kancelare byla presunuta do hlavni budovy materské spo-
le¢nosti, ktera se nachazi v TiSnové, okres Brno - venkov. Brnénska pobocka byla
piesunuta do obchodniho domu Velky Spali¢ek, kde sdili prodejnu s konkurenéni
cestovni kancelari. Zmény v adrese se dotkly i tisovské pobocky, ktera presidlila
z centra TiSnova do nové vybudovaného supermarketu, ktery se nachazi v bezpro-
stiedni blizkosti ¢erpaci stanice, kterou vlastni a provozuje CSAD Tinov. Posledni
z pobocek sidli v Breclavi na stale stejné adrese, v relativnim centru mésta.

Pod centralu cestovni kancelare spadaji dvé oddéleni - pobytové a poznavaci
zadjezdy. Kazdé oddéleni je Clenéno dle jednotlivych destinaci. Kazda destinace
(skupina destinaci) je spravovana povérenou osobou (produktovym manaZerem).

Poznavaci zdjezdy maji na starosti dvé zaméstnankyné. Jednotlivé evropské
destinace byly rozdéleny na zdkladé jazykovych dovednosti manaZerek. Pobytové
zajezdy do Chorvatska, Itdlie a Spanélska maji na starosti 4 manaZerky. Itdlie a
Spanélsko jsou zpravovany vzdy jednou zaméstnankyni. Chorvatsko jako nejsilngj-
$i destinace CK je rozdéleno dle oblasti mezi dvé zaméstnankyné.

V TiSnové také sidli ucetni CK a dispecer autobusové dopravy, ktery organizu-
je dopravu pro cestovni kancelar, tj. dopravu do jednotlivych destinaci, svozy
z riiznych mist Ceské republiky.

Centrala a pobocky pracuji od roku 2012 v novém softwaru, ktery umoznuje
online rezervaci pres web a zarovein zpravovani pracovni agendy zjakéhokoliv

pocitace pripojeného na internet.
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5.2 Situac¢ni analyza

Situac¢ni analyza je provedena na zakladé analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi CK

Travel Club CSAD Tiénov.

5.2.1 Analyza vnéjSiho prostiredi

Analyza vnéjsiho prostredi je provedena na zakladé PESTE analyzy, ktera se sklada
z faktort politickych a pravnich, ekonomickych, socidlnich, technologickych a eko-
logickych. Dale rovnéz na zakladé analyzy odvétvi, ktera je provedena podle Porte-

rova modelu péti sil.

¢ Politické faktory

Evropska unie se 1. 5. 2004 rozrostla o 10 novych clenskych statli, mezi kterymi
byla i Ceska republika. V diisledku této udalosti byla Ceska republika piijata dne
21. 12. 2007 mezi staty Schengenského prostoru, ktery predstavuje zénu volného
pohybu osob, zboZi a kapitalu. Rovnéz doslo ke zruSeni celnich kontrol na vnitinich
hranicich ¢lenskych statd. Tato zména pozitivné zasahla i CK Travel Club CSAD
TiSnov, protoZe vétsina statli, kam poirada své zajezdy, se rovnéz staly nebo jiz byly
soucasti tzv. Schengenu. Vyjimkou je Chorvatsko, které vstoupilo do Evropské unie
1. 7.2013 a do dnesSniho dne jeSté neni clenem Schengenského prostoru, tudiz zde
stale plati celni kontrola, ktera negativné ovliviiuje dobu jizdy do Chorvatska.

V Ceské republice piisobi v cestovnim ruchu dva hlavni profesni svazy. ACCKA
— Asociace ¢eskych cestovnich kancelaf{ a agentur, a ACK CR - Asociace cestovnich
kancelati Ceské republiky.

Clenové profesniho sdruzeni ACCKA maji vyhody z ¢lenstvi v oblasti legislati-
vy Ceské republiky a Evropské unie, globalni podporu prodeje, ¢i zvyhodnénou
Ucast na veletrzich.

ACK CR je dfilezitym partnerem pro organy statni spravy, pfi¢emZ iniciuje
tvorbu legislativy v oblasti cestovniho ruchu. Dale zastupuje a ochrariuje hospo-

darské zajmy svych Cleni a taktéz jejich rozvoj a profesni prestiz. Asociace pred-



Prakticka ¢ast 30

stavuje platformu pro komer¢ni spolupraci cestovnich kancelari a agentur, ¢i spo-
lupraci cestovnich kancelati s dodavateli a odbérateli cestovnich sluZeb. Asociace
zastupuje své ¢leny pfi jednanich s ministerstvy i s Ceskou centralou cestovniho
ruchu. Podle profesni orientace svych Clen je asociace rozdélena na sekce (touro-
peratorska, incomingova, kongresova). Jednotlivé sekce resi spolecné problémy
¢lenti. Mezi vyhody clenstvi je mozné zaradit i bezplatné poskytnuti vzorovych

smluv (cestovni, smlouva se zahrani¢nim partnerem), ¢i spole¢na propagace.

e Pravni faktory
Provozovani cestovni kancelare a poskytovani sluZzeb v cestovnim ruchu se ridi
nasledujicimi zakony:
Zivnostensky zdkon ¢. 455/1991 Sb.definuje podminky podnikani v cestovnim ru-
chu. Rozlisuje Zivnosti koncesované - provozovani cestovni kancelare, a provozo-

vani volné - provozovani cestovni agentury.

Zdkon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkdch podnikdni v cestovnim ruchu. Tento
zakon upravuje podminky pro podnikatele, ktefi chtéji podnikat v cestovnim ru-
chu. Definuje povinnosti cestovni kancelare i cestovni agentury. Mezi nejdtlezitéjsi
podminky se Fadi povinné pojisténi cestovni kancelare pro pripad jejiho upadku

nebo definice zajezdu jako souboru sluzeb.

Obcansky zdkonik ¢. 89/2012 Sb. upravuje cestovni smlouvu a vztahy mezi ticastni-

ky cestovniho ruchu a podnikateli, ktefi jim poskytuji sluzby.

Zdkon ¢ 513/1991 Sb. Obchodni zdkonik. Definuje pravni normy podnikatelskych

subjektli a vzajemné zavazkové vztahy mezi nimi.

Zdkon ¢. 634/1992 Sh. o ochrané spotrebitele.
Zdkon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich tdajti.
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¢ Ekonomické faktory

Ekonomicka krize v letech 2008 a 2009 tvoii vyznamny meznik ve vyvoji ekono-
mické situace. Na ekonomickou krizi podniky reagovaly sniZenim zadluZeni, posi-
lenim interni likvidity, ¢ sniZenim nakladd. Dle Ceského statistického tfadu byl
ekonomicky rist v Ceské republice nejhorsi od roku 1995. Meziro¢né doslo k po-
klesu HDP o 4,8 %, k riistu nezameéstnanosti a sniZeni spotieby domacnosti. Doslo
také k poklesu vykonnosti zakladnich odvétvi, predevsim zpracovatelského pri-
myslu, rovnéz se snizily i trzby v obchodu a sluzbach.

Vroce 2012 se tempo riistu Ceské ekonomiky v kazdém ctvrtleti mezirocné
opét snizovalo. Rovnéz doslo i k poklesu vydaji domacnosti o témér 2 % oproti
roku 2011. Jedna se o nejhlubsi pokles spotieby ¢eskych domacnosti. Tento rok se
da nazvat rokem recese pro Ceskou ekonomiku, protoze HDP opétovné klesnul o

0,8 %.

Vyvoj HDP v CR v letech 2003 - 2013
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Obr.3  Vyvoj HDP v CR v letech 2003 - 2013

Zdroj: Cesky statisticky ufad
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Vydaje na sluzby CK/CA v ramci vyjezdového
cestovniho ruchu v CR vletech 2003 - 2012
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Obr. 4 Vydaje na sluzby CK/CA v ramci vyjezdového cestovniho ruchu v CR v letech
Zdroj: Cesky statisticky ufad

V tomto obdobi a hlavné v roce 2009 a 2011 se snizily i vydaje navstévniki
na sluzby CK/ CA vramci vyjezdového cestovniho ruchu. Spotieba vyjezdového

cestovniho ruchu je chapana jako spotieba rezidenti mimo ekonomické uzemi

vlastni zemé.

Tab. 1 Podil cestovniho ruchu na HDP [v %] v letech 2003 - 2012

Rok 2003 2004 | 2005 | 2006 2007 2008 2009 | 2010 2011 2012
Podil CR na HDP
[V 0/0] 3,5 3,6 3,3 3,1 2,9 2,8 2,9 2,7 2,7 2,7

Zdroj: Cesky statisticky ufad

Vroce 2004 dosahl podil cestovniho ruchu na HDP svého maxima. Od tohoto
roku se podil cestovniho ruchu na HDP neustale sniZuje. Vyjimkou byl pouze rok

2009, kdy doslo k narfistu o 0,1 %. Cesky statisticky dfad uvadi podil cestovniho
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ruchu na HDP pouze do roku 2012. Mezi lety 2004 a 2012 se jedna o sniZeni o 0,9

procentniho bodu.

Zvyseni zakladni sazby DPH z 20% na 21 % zasahlo negativné ceskou republi-
ku od 1. 1. 2013. ZvySeni této sazby DPH s sebou prineslo i zvySeni cen. SniZena 15
% sazba zlistala nezménéna. Od roku 2015 bude zavedena druha snizena sazba ve
vysi 10 %. Ta se cestovniho ruchu dotkne pouze okrajové. Do této druhé sniZené
sazby totiZ spadaji knihy, které jsou v cestovnim ruchu zastupovany formou tiste-
nych priavodct. Dale do této kategorie spadaji: zdravotni a veterinarni sluzby vcet-
né 1éki, kojenecka vyziva a potraviny pro malé déti, hudebniny.

0d roku 2004 ohlasilo, podle idaji z webu Obcanského sdruzeni Krachy ces-
tovek, krach celkem 36 cestovnich kancelari. V roce 2013 zkrachovalo 6 cestovnich
kancelari. Od zacatku roku 2014 zkrachovaly dalsi 3 cestovni kancelare. Nastésti je
vidét klesajici charakter.

Podle Obcanského sdruzeni Krachy Cestovek, které délalo prizkum u klienti
zkrachovanych cestovnich kancelari, 49 % Kklientd jiz nevéri sluzbam cestovnich
kancelari a dovolenou si zaridi sami. 12 % klienti si pro organizaci zajezdu upied-
nostni zahrani¢ni CK. Z prizkumi vyplyva, Ze Cesti klienti véri spise velkym a tra-
di¢nim cestovnim kancelaifim. Mezi prvni Ctyti patii EXIMtours, FIRO - tour, Ale-
xandrie a Cedok. Mensi cestovni kancelaie jsou oblibené pro svoji specializaci bud-

to na vybrané destinace nebo na poznavaci zajezdy.

e Socialni faktory
Ve sloganu CK Travel Club se objevuje dovétek ,dovolend pro vsechny", nicméné
s cestovni kancelari cestuji predevsim seniofi a rodiny s détmi. Nékteré pobytové a
piredevsim poznavaci zajezdy jsou sestavovany na miru pro riizné kolektivy. Po-
ptavka po zajezdech byva ovlivnéna riiznymi socialnimi a kulturnimi faktory, pie-
devsim vSak socialnim prostredim a vékovou skladbou populace. Mlada generace

vyznamné ovliviiuje cestovni ruch, jelikoZ roste vyuzivani internetu, vzdélanost a
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hlavné znalost cizich jazyka. Mladi lidé si organizuji dovolenou ¢i cestovani pie-
vazné vlastnimi silami.

Cesky statisticky urad zpracoval aktualizovanou projekci populaéniho vyvoje
svyhledem do roku 2100. Cesk4 republika a rovnéZ i cely vyspély svét bojuje
s demografickym starnutim. V Ceské republice dojde ke zménam vékové struktury
obyvatelstva smérem k rychlému starnuti. Podil seniorti poroste. Diivodem bude
napiiklad i posouvani silnych populacnich ro¢nikli do diichodového véku. V sou-
¢asné dobé predstavuji lidé v dichodovém véku zhruba 16 % obyvatelstva. V pri-
béhu padesati let je oCekavan vzrist tohoto podilu az na jednu tfetinu obyvatel-
stva. Pro odvétvi cestovniho ruchu ma vySe popsany demograficky vyvoj pozitivni
vliv, jelikoz obyvatelé v dlichodovém véku vice vyuzivaji sluzeb cestovnich kance-
lari. Rizikem této prognézy ovSem muze byt fakt, Ze seniofi za 50 let, jsou vlastné

nynéjsi mlada generace, ktera sluzeb cestovnich kancelari prili§ nevyuZiva.

e Technologické faktory
Cestovni ruch je vyznamné ovlivitovan technologiemi, které se rok od roku neusta-
le vyviji. Mezi technologické faktory ovliviiujici cestovni ruch se radi internet, kte-
ry predstavuje okamzity pristup k informacim jako je napriklad pocasi, jizdni rady,
ceny, dostupnost sluzby atd. SlouZi taktéz jako distribucni cesta.

Centralni rezervacni systémy, které predstavuji vyusténi rostouci spotieby
online rezervaci, jak ze strany cestovnich kancelari a agentur, tak ze strany zkuse-
nych zakaznikda.

Telekomunikac¢ni technika je predstavovana celou fadou pristroji, které
umoznuji komunikaci. Prostfednictvim satelitniho telefonu je moZné se spojit jak
se skupinou v Amazonském deStném lese, tak i se skupinou na ,stfeSe svéta“
v Himalajich. Mobilni telefon je dnes ¢im dal tim vice rozsifen po celém svété a me-
zinarodni roamingové tarify jsou den ode dne levnéjsi. V komunikaci s obchodnimi
partnery se castéji vyuzivaji bezplatné online programy (Skype, ICQ), chaty na
webovych strankach.
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Dopravni prostiredky jsou nezbytné pro fungovani cestovniho ruchu. Po ce-
1ém svété dochazi k jejich modernizaci, zlepSeni bezpec¢nostnich vlastnosti. Dopra-
va se stava pohodlnéjsi a prijemnéjsi. Napriklad klesajici vyznam autobusové do-
pravy se snazi dopravci vytésnit zvySenim komfortu. Standardem zajezdového au-
tobusu je vdnesni dobé klimatizace, toaleta, bezpecnostni pasy na vSech seda-
dlech, lednice, napojovy bufet, televize, coz bylo pred ctvrtstoletim nepiedstavitel-
ny a nedosaZitelny luxus. Monitor na kazdém sedadle s pripojenim na internet, za-
bavnou zénou s hudbou ¢i filmy se v dnesni dobé povazuje za Spickovou technolo-
gii v autobusové dopravé. Kéz by se v pribéhu nékolika let stala béZnym standar-
dem.

ZvySovanim prepravnich rychlosti na Zelezni¢nich a silni¢nich koridorech
dochazi k pomyslnému zkraceni vzdalenosti mezi jednotlivymi metropolemi. Tato
skutetnost ma za nasledek vyssi poptavku po vikendové navstévé riiznych evrop-
skych metropoli.

SniZovani provoznich nakladii na nezbytné nutné minimum ma za nasledek
sniZeni ceny prepravy a zvySeni poctu cestujicich. V posledni dobé se stale vice
setkdvame s nabidkou tzv. low-costovych dopravct (leteckych, Zelezni¢nich, auto-

busovych).

¢ Ekologické faktory

V soucasné dobé dochazi k sniZovani emisi u stale oblibenych a nejcastéji vyuZziva-
nych typt spalovacich motort, které se podle emisi déli do riiznych emisnich trid.
Vys$si emisni tfida znamenda novéjsi technologii a niZsi pocCet vypousSténych emisi.
Niz$i emisni tridy jsou penalizovany vy$simi poplatky za vyuZzivani silnic a dalnic,
tzv. myto, i vy$$imi cenami vjezda ¢i parkovného v metropolich. Vyjimkou neni ani
odepreni vjezdu do centra pro nizké emisni tridy v nékterych evropskych metro-
polich (Londyn).

Leteckd doprava, jako nejvétsi producent emisi CO2, umoZiiuje svym cestuji-

cim dobrovolné uhradit tzv. uhlikovou stopu za dany let.
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Analyza odvétvi

NiZe budou rozebrany jednotlivé trzni sily podle Porterova modelu péti sil.

e Vyjednavaci sila zakazniki

Cestovnich kancelari, které organizuji autobusové zajezdy, existuje velké mnoZstvi.
Jejich nabidka je dostupna jak v Brné, TiSnové i v Breclavi, tj. v méstech, kde ma své
pobocky i CK Travel Club. Prostfednictvim internetu a online rezervaci si mezi se-
bou konkuruji cestovni kancelare prinejmensim z jednoho statu. Zakaznik se miize
pro danou cestovni kancelaf rozhodnout naptriklad podle zastoupeni svozovych
mist, kvality programu zajezdu ¢i niZsi ceny dopravy a ubytovani na jinak stejny
pobytovy zajezd. Z hlediska téchto argumentii je mozné tict, Ze zakaznik miize re-
lativné snadno prejit ke konkurenci.

Produkty cestovniho ruchu nejsou Zivotné nezbytné, tudiz lze jejich potrebu
odloZit. Navic potieba cestovani, ktera nemusi byt nezbytné uspokojena, ma mno-
ho substitutii, které mohou u daného zakaznika zvitézit nad touto potiebou. Jedna
se naptiklad o neptfeberné mnoZstvi volnocasovych aktivit.

Primérny obcan Evropské unie podle Ryglové a kolektivu(2011) ro¢né vyda
na cestovni ruch cca 13 - 15 % svych ptijmu.

VSechny vySe uvedené faktory nam oznacuji, Ze sluzby cestovnich kancelari
maji vysokou cenovou elasticitu poptavky.

Cestovni kancelare v Ceské republice neustale bojuji o zdkazniky a snaZi se o
vytvoreni vlastni stalé klientely, jeji udrZeni a pripadné navySeni i na ukor konku-
rence. Na ¢eském trhu ptisobi kolem 1. 500 cestovnich kancelari. Nabidka sluzeb

v cestovnim ruchu prevySuje poptavku.

Vyjednavaci silu zakaznika ve vztahu k CK Travel Club miZeme na zakladé vyse

uvedenych fakt hodnotit jako silnou.
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e Vyjednavaci sila dodavatelii
Sluzby CK Travel Club se skladaji predevsim ze zajisténi dopravy do zahranici a
nasledného ubytovani v zahranici. Pro tyto dvé zakladni sluzby vyuziva riizné do-
davatele. Vyjadieni sily dodavatelli bude uvedeno v textu nize.

CK Travel Club si zajiStuje ubytovaci sluzby v zahranic¢i pres zprostredkujici
dodavatele, zahrani¢ni touroperatory nebo agentury. Existuji dva zakladni typy
zajiSténi ubytovani:

Prvnim je garancni prodej - na zadkladé uzaviené smlouvy a uhrazeni pre-
dem stanovené castky, cestovni kancelar ziskd v stanoveném datu urcity pocet
ubytovacich jednotek. Cena je zde nizsi, ale je zde zvySené riziko z neobsazeni (za
neobsazenou ubytovaci jednotku cestovni kanceldf obvykle nedostane Zadnou
kompenzaci).

Druhym typem je ubytovani na vyzadani od zahrani¢niho partnera. Cena
je zde vyssi neZ u garancniho ubytovani, protoZe riziko z neobsazeni nese zahra-
ni¢ni partner.

Jednotlivé ubytovaci kapacity v zahranic¢i jsou soucasti nabidky vice zpro-
stredkujicich agentur. CK Travel Club mtZe lehce porovnat jejich nabidky z hledis-
ka cen a komplexnosti sluZeb. Neni tedy sloZité prejit ke konkuren¢nimu dodavate-
li. BEhem letni sezdny mize byt tato zména obtiZnéji proveditelna, nicméné neni
nemoZzna. Pokud by byla cena jina (vyssi), prineslo by to vyssi naklady, které by

byly na ikor marze, nebo by byla navySena cena zajezdu.

Vyjednavaci sila dodavatelli ubytovacich sluzeb dle vyse zminénych udaji a z vel-
kého nasyceni trhu témito dodavateli ubytovani ve Spanélsku, Italii i v Chorvatsku,

tj. zemich, kde CK Travel Club poskytuje své sluzby, se jevi jako slaba.

Hlavnim dodavatelem dopravy (mezinarodni i tuzemské) je pro CK Travel Club
matei'ska spole¢nost CSAD Tisnov. Vyhodou této kooperace je zazemi kvalitniho
autokarového parku vcetné zkusenych 1idicl, kteri dané destinace jiz nékolikrat

navstivili. V silné vytiZenych terminech a situacich, kdy v CSAD Ti$nov jiZ neni do-
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stupny zajezdovy autokar ¢i mikrobus na svoz, si CK Travel Club nakupuje doprav-
ni sluzby od jinych dopravcii. CK Travel Club je na tuto situaci dobie pripravena a
ma predjednanu spolupraci s autobusovymi dopravci na mezinarodni dopravu i
s dopraveci zaji$t'ujicimi svozy v ramci Ceské republiky. Tito dopravci jsou rozdéle-
ni podle jejich sidla, velikosti vozového parku a ceny. V pripadé, kdy pocet cestuji-
cich nepokryva provozni naklady, zajistuji se tzv. jizdenky (mista v autobuse u ji-

nych dopravct jezdicich na stejnych trasach).

Pocet autobusovych dopravct, kteri pronajimaji celé autobusy a taktéz i dopravci
prodavajicich jizdenky a zajistujicich svozy a rozvozy je v nasi republice velké

mnozstvi. Tim je vyjednavaci sila dopravct hodnocena jako slaba.

¢ Hrozba vstupu novych konkurenti
Provozovani cestovni kancelare je koncesovana Zivnost. Pro ziskani Zivnosti musi
7adatel spliiovat vieobecné a odborné podminky zptisobilosti dle Zivnostenského
zakona ¢. 455/1999 Sb. Ministerstvo pro mistni rozvoj vyda stanovisko k Zadosti o
koncesi. Tato Zadost musi obsahovat:

- prohlaseni o predpokladaném datu zahajeni ¢innosti,

- podnikatelsky zamér vcetné oblasti cestovniho ruchu, ve kterych chce piiso-

bit, a predpokladaného poctu zakaznikd, typu dopravy,

- smlouvu s pojiStovnou o pojisténi zaruky pro ptripad tipadku CK.

Ministerstvo na zakladé predlozenych dokumenti vyda kladné nebo zapor-
né stanovisko. Bariérou vstupu na trh mize byt zaporné stanovisko, divodem kte-
rého miiZe byt uzaviena pojistna smlouva nesplnujici podminky uvedené v zakoné
¢. 159/1999 Sb. o nékterych podminkdch podnikani v oblasti cestovniho ruchu
nebo pokud bylo Zivnostenské opravnéni k provozovani cestovni kancelare zruse-

no v poslednich péti letech.
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CK Travel Club ziskala 11. 1. 1995 koncesovanou Zivnost na provoz cestovni kance-
lare. Rovnéz spliiuje i povinnost pojisténi proti dpadku, kterou ma sjednanou s po-

jiStovnou Generali na dobu neurc¢itou s ro¢ni periodou.

Nové vznikajicim cestovnim kancelafim nebrani Zadné dalsi bariéry k vstupu

do odvétvi kromé zakonem danych povinnosti.

e Konkurujici podniky v odvétvi
Z dtivodu velkého poctu cestovnich kanceladii na ceském trhu je intenzita konku-
rence znaéné vysoka. Dle agentury MAG Consulting je v 2012 v Ceské republice
evidovano 1501 koncesovanych cestovnich kancelari a vice neZ jedna tretina vSech
cestovnich kancelari sidli v hlavnim mésté. Mezi lety 2011 a 2012 vzniklo 44 no-
vych cestovnich kancelari. Pozoruhodné je, Ze kdyzZ roste pocet cestovnich kancela-
i1, klesa zajezd prodanych zajezdt. Dle expertnich odhadii vySe zminéné spolec-

nosti ma pocet prodanych zijezdii v Ceské republice jiz 5 let klesajici tendenci.

Tab. 2 Pocet prodanych zajezdt a pocet koncesovanych CK v CR

Rok 2008 2009 2010 2011 2012
Pocetprodanych

rijeadds CK/CA (v tis) 2501 2097 2225 2088 2050

[t k°“ccl‘zs°"a“y°h 1291 1368 1394 1457 1501

Zdroj: www.magconsulting.cz

Konkurentem CK Travel Club muze byt v podstaté kterakoliv cestovni kan-
celar, at uZ se jedna o tuzemskou nebo zahranicni. NiZe je provedena analyza kon-
kurence CK Travel Club na zakladé riznych hledisek. Analyza je rozdélena zvlast

pro pobytové a poznavaci zajezdy.
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Pobytové zajezdy

e Z hlediska cilovych destinaci

CK Travel Club nabizi svym Kklientlim tfi zahrani¢ni destinace - §panélsko, [talie a

Chorvatsko. Kazda z vySe uvedenych destinaci ma své specifické konkurenty.

Spanélsko

Italie

Ideal tour - nejvétsi poskytovatel pobytovych i poznavacich zajezdd do
Spanélska, komplexni nabidka ubytovacich kapacit v garanci na Costa Brava
a CostadelMaresme, bez vlastni dopravy.

CK INEX - nabidka ubytovani v severni ¢asti Costa Brava (hlavné letovisko
Tossa de Mar) véetné provozovani vlastni dopravy ze zapadnich Cech.
Monatour - specialista na oblast Costa Brava vcetné vlastni autobusové do-

pravy ze stiednich a severnich Cech.

Ceské kormidlo- poskytovatel podobnych ubytovacich zafizeni v severni
casti Italie i na Palmové riviére vCetné vlastni autobusové dopravy se svozy
z celé Ceské republiky.

B & K Tour - poskytovatel levného ubytovani v oblasti Benatek, Palmové ri-
viéry a Gargana.

Italieonline - internetova cestovni kancelat nabizejici ubytovani vsech ka-
tegorii po témér celém pobrezi Italie.

Morava tour - specializuje se na letoviska Rosolina Mare, Lido Adriano a
Alba Adriatica. Nabizi vlastni autobusovou dopravu provozovanou v tyden-
nich taktech s odjezdem v pondéli.

KM Travel - specializace na oblast Rimini shotelovym ubytovanim a

s vlastni autobusovou dopravou.

Chorvatsko

CK BON TON - nabizi ubytovani v hotelech, penzionech a apartmanech po

celé Makarské riviére vcetné vlastni autobusové dopravy.
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Vitkovice tour - nejvétsi poskytovatel vsech typd ubytovani na celém tzemi
Chorvatska v¢etné vlastni autobusové dopravy na sedmi i deseti denni ter-
miny z celé Ceské republiky.

Ceské kormidlo- nabizi ubytovani v apartmanech a hotelech na Makarské
riviére, Istrijském poloostroveé a ostrové Krk.

CK Valaska- nabizi ubytovani na Makarské riviéfe a na pobreZzi Kvarneru
s vlastni autobusovou dopravou z celé Moravy s odjezdy kazdy patek a pon-
deéli.

Tvarbet Moravia- poskytuje ubytovani na Makarské riviéte, v Dalmacii a na
Istrijském poloostrové vcetné vlastni autobusové dopravy.

NEV - DAMA-nabizi ubytovani hlavné na Istrii a taktéZ v Dalmiacii a na

Makarské riviéire. Dopravu zajiStuje prepravni spole¢nost CZ AD.

¢ Z hlediska sidla cestovni kancelare

CK Travel Club ma sidlo v TiSnové, ale jako hlavni odjezdové misto je pro vSechny

zahranicni destinace Brno. Z tohoto divodu jsou za konkurenty povaZovany ces-

tovni kancelare se sidlem v Brnég, respektive v Jihomoravském kraji, jelikoZ tyto

cestovni kancelare mezi sebou soupefi o potencidlni zakazniky v tomto kraji. Za

nejvétsi konkurenty v regionu se povazuiji:

CK Victoria - hlavni sidlo ma v Brné na ulici Cejl a fadu pobocek po celé Mo-
ravé i v Cechach. Vlastni odjezdovy terminal v Brné na ulici Her$picka. Spe-
cializuje se na ubytovani v kempech pod stanem, karavanech a mobilhomech
v Chorvatsku, Italii a Francii.

Ceské kormidlo - sidlo ma v Brné na Silingrové namésti a dal$i pobocku
v Hranicich na Moravé. Nabizi podobné typy ubytovani jako CK Travel Club
v Italii a v Chorvatsku. Poskytuje vlastni autobusovou dopravu Autoka-
rem.cz. Cestovni kancelar spolupracuje se slevovym portalem Vykup.to.

CK Brenna- sidlo ma v Brné na Jakubském nameésti. Specializuje se na letec-

ké zajezdy na recké ostrovy, Turecko, Mallorcu a Bulharsko.
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EMMA - se sidlem na Kozi ulici v Brné. Nabizi pobytové zajezdy do Chorvat-
ska, Bulharska, Italie, §panélska, Recka i Turecka a poznavaci autokarové i
letecké zajezdy po celé Evropé vcetné exotickych destinaci.

KM tour - sidli v Olesnici u Boskovic. Hlavni prodejni misto se nachazi v Bo-
skovicich. Nabizi poznavaci zajezdy po sousednich statech a pobytové za-
jezdy do Chorvatska a Italie.

Adrialand - sidli v Brné na Udolni ulici, vlastni pobocku na Slovensku
v Nitfe. Specializuje se na levné dovolené v Italii a v Chorvatsku prevazné
v kempech, ale i v penzionech.

Forline - sidli na JoStové ulici v Brné. Specializuje se na italské Bibione, na-

bizi rovnéZ ubytovani na Makarskeé riviére v Chorvatsku.

¢ Z hlediska prepravy

Z hlediska piepravy jsou konkurenti CSAD Ti$nov cestovni kancelaie, které nabizi

vlastni sezénni dopravu do Chorvatska, Italie a Spanélska i pro jiné cestovni kance-

lare, agentury nebo spolky, tak i samotné dopravni spolec¢nosti. Za nejvétsi konku-

renty jsou povazovany:

CZ AD Praha - zajistuje sezénni autobusovou dopravu do témér celého
Chorvatska, severni a stfedni Italie prevazné z Cech, ale i z jizni Moravy pro
rizné cestovni kancelare a kolektivy.

Ceské kormidlo - vlastni dcefinou dopravni spole¢nost Autokarem.cz, ktera
zajiStuje dopravu i pro jiné cestovni kancelare do celého Chorvatska a se-
verni a stiedni Italie.

Gumdrop - dopravni spole¢nost se sidlem v Praze, ktera zajisStuje dopravu
pro jednotlivce i cestovni kancelate do Italie na Palmovou riviéru, do Chor-
vatska na Istrii, Makarskou riviéru a poloostrov Peljesac.

AD Rubes - autobusovy dopravce s hlavnim sidlem ve stredoceskych RiSu-
tech, ktery zajiStuje dopravu pro jednotlivce i rtizné cestovni kancelaie do

§panélska na Costa Brava, CostadelMaresme a CostadelAzahar.
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- A21 - autobusovy dopravce z Olomouce zajiStujici autobusovou dopravu
pro jednotlivce do Chorvatska na Makarskou riviéru.

- 3CSAD - spojeni dopravcti ze severni Moravy (CSAD Karvina, CSAD Havifov
a CSAD Frydek Mistek) provozujici linkovou dopravu do Chorvatska na
Makarskou riviéru.

- VEGA TOUR - vyznamny praZsky autobusovy dopravce zahrani¢nich inco-
mingovych cestovnich kancelari, ktery se rozhodl rozsirit své pole ptlisob-

nosti o letni sezédnni dopravu do Italie a Chorvastka od letni sezény 2015.

Z hlediska pobytovych zijezd nema CK Travel Club CSAD Ti$nov Zadnou
primou konkurenci, ktera porada zajezdy s autobusovou dopravou do Chorvatska,
Italie a Spanélska. Nejsou poznatky, zda takova kancelai v Ceské republice viibec
existuje. Velké prekryti portfolia (zajezdy s autobusovou dopravou do apartmand a
hotel v Italii a Chorvatsku) s CK Travel Club ma cestovni kancelat Ceské kormidlo,
ktera ma i obdobnou cenovou politiku, avSak tézi na spolupraci se slevovym porta-
lem Vykup.to. Na rozdil od CK Travel Club ma3 silnéjsi oblast stiedni Italie, pficemz
CK Travel Club ma silnéjsi hlavné oblast stfedniho a jiZniho Chorvatska. Z hlediska
autobusové dopravy se jevi jako nejvétsi konkurent CZ AD Praha, kterd kopiruje
sezonni linky do Italie a Chorvatska, avSak prevaznou vétSinu svych cestujicich ma
ze zapadni Casti nasi republiky. V nasledujici letni sez6né vstoupi na trh sezénni
dopravy do prevazné vétsiny linek do Italie a Chorvatska renomovana luxusni do-

pravni spole¢nost VEGA TOUR, kde se o¢ekava tvrdy konkuren¢ni boj.

Poznavaci zajezdy

Mezi konkurenty poznavacich zajezdl je mozné zaradit kteroukoliv cestovni kan-
celar, ktera nabizi poznavaci zajezd do daného regionu, pripadné s obdobnym pro-
gramem. CK Travel Club se u poznavacich zajezd zaméruje pouze na autobusové
poznavaci zajezdy po celé Evropé vcetné Turecka. V piipadé konkurentti u pozna-

vacich zajezdi jsou hlediska sidla cestovni kancelare, ¢i cilovych destinaci zane-
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dbatelna. Mezi nejvétsi konkurenty CK Travel Club v oblasti poznavacich zajezdi

se radi:

Cebus- brnénska cestovni kancelai specializujici se pouze na poznavaci za-
jezdy. Ve své nabidce sluZeb nabizi kratkodobé i dlouhodobé zajezdy jak po
Evropé, tak i do vzdalenych exotickych destinaci. RovnéZz nabizi popularni
wellness zajezdy.

EMMA- brnénska cestovni kancelar, ktera kromé pobytovych zajezdi k mori
nabizi i poznavaci zajezdy po celé Evropé a nékterych zemich Jizni Ameriky.
Kromé autobusové dopravy v Evropé vyuZziva i leteckou dopravu.

Travel 2002- brnénska cestovni kanceldt s pobockou ve Straznici, ktera
rovnéz kromé pobytovych zdjezdli nabizi prevazné autokarové poznavaci
zajezdy po Evropé vcetné nékolika leteckych do Jihovychodni Asie nebo JiZni
Ameriky.

Redok- brnénska cestovni kancelar s pobocCkou ve Svitavach nabizi jak letni
pobytové zajezdy k mofi, tak i exotické zajezdy do celého svéta. RovnéZ na-
bizi i poznavaci zajezdy nebo pobytové-poznavaci zajezdy po celé Evropé,
prevazné autobusovou dopravou. Prevazna cast klientely je tvorena obyva-

telstvem vychodnich a stiednich Cech.

CK Travel Club se snazi eliminovat konkurenci na poli poznavacich zajezdi

nabidkou novych a inovovanych zijezdt, pricemz na delSich autokarovych zajez-

dech se snaZi s vySe uvedenymi cestovnimi kancelaremi spolupracovat. Rovnéz se

podili i na spolecné propagaci téchto zajezdi, napiiklad 12-ti denni autobusovy

okruh Tureckem, 10-ti denni poznavaci zajezd po jiznim Spanélsku nebo 12-ti

denni zajezd do Skotska, na kterych CSAD Ti$nov uz po mnoho let poskytuje své

dopravni sluzby.

e Hrozba substitutu

Mezi substituty vyjezdového cestovniho ruchu, kam porada zajezdy CK Travel Club

miizeme uvést domaci cestovni ruch, exotické destinace, pripadné zajezdy do
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Chorvatska, Italie a Spanélska s leteckou dopravou nebo jiné domaci volno¢asové

aktivity.

5.2.2 Analyza vnitirniho prostredi

Tato analyza je provedena na zakladé marketingového mixu vSech nastroji 8P -
produkt, cena, propagace, distribuce, lidé, balicky sluZzeb, programovani, spolupra-

ce.

Produkt (product)
Produktem CK Travel Club jsou baliky sluZeb - zajezdy. Pobytové zajezdy do

Chorvatska, Italie a Spanélska, a poznavaci zajezdy po Evropé véetné Turecka.
Chorvatsko

- Istrie

- ostrov Krk

- Kvarner

- ostrov Pag

- Dalmdcie

- Makarskd riviéra

- poloostrov Peljesac
Italie

- severni Itdlie

- Rimini

- Palmovd riviéra

- poloostrov Gargdno

- Salento

- Kaldbrie
Spanélsko

- Costa Brava

- CostadelMaresme

- CostadelAdzahar
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V Chorvatsku je mozné si vybrat z nasledujicich typt ubytovacich kapacit: apart-
many, penziony, hotely, dependance, bungalovy, stany.

V Italii jsou nasledujici ubytovaci moZnosti: hotely, apartmany, rezidence, villaggio.
Ve Spanélsku je v prevazné vétsiné hotelové ubytovani. Apartmany jsou zastoupe-

ny pouze v letovisku OropesadelMar.

Tab. 3 Pfehled poctu ubytovacich kapacit

Pocet ubytovacich zatizeni

Rok Chorvatsko Italie Spanélsko  Bulharsko Slovensko Cerna Hora
2014 69 62 20 0 0 0
2013 74 58 19 0 0 0
2012 73 56 21 2 3 0
2011 72 48 22 0 0 0
2010 73 52 24 0 0 2
2009 65 49 24 0 0 0

Zdroj: CK Travel Club CSAD Ti$nov

Prostiednictvim tabulky je provedeno srovnani poctu nabizenych ubytova-
cich kapacit vdaném roce. Pocet ubytovacich zarizeni do roku 2008 neni piresné
znam, protoZe se nedochovala historie webové nabidky. V tiSténém katalogu je

uveden pouze zlomek nabizenych zajezd?.

Nejvyssi priimérné zastoupeni v nabidce ubytovani ma Chorvatsko s pri-
meérem 71 ubytovacich kapacit ro¢né. Nasleduje Italie s priimérem pies 54 ubyto-
vacich kapacit za rok. Nejnizsi priimérné roc¢ni zastoupeni v poc¢tu 22 nabizenych
ubytovani ma ze stalych destinaci CK Travel Club Spanélsko. Slovensko a Bulhar-
sko bylo zarazeno do nabidky v roce 2012, avSak pro neuspésny prodej, bylo v na-
sledujicich letech z nabidky vyrazeno. Obdobné tomu bylo i v roce 2010 s nabidkou

ubytovacich zarizeni v Cerné Hore.
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Procentni zastoupeni nabidky produktia CK
Travel Club v roce 2014

B Chorvatsko [Itidlie MSpanélsko [ Poznavaci zajezdy

Obr. 5 Procentni zastoupeni nabidky produktt CK Travel Club v roce 2014
Zdroj: CK Travel Club CSAD Ti$nov

Jak 1ze vidét z kolacového grafu vyse, vice nez jednu tretinu vSech zajezdi na-
bizenych CK Travel Club v roce 2014 tvoti poznavaci zajezdy se 78 zajezdy. Zbyva-
jici dvé tretiny nabidky predstavuji pobytové zajezdy, jejichZ lidrem je Chorvatsko
s 30 % vsSech nabizenych zajezdi. V mirném zaveésu jsou pobytové zajezdy do Italie.
Pouze 9 % vsech zajezdf, nabizenych cestovni kancelati, predstavuje Spanélsko,
jako destinace pobytovych zajezdu.

0Od roku 2010 nabizi CK Travel Club tranzitni ubytovani ve Francii a Italii. Tato
nabidka ubytovani je pouze na internetu a je prevazné urcena pro klienty s vlastni
dopravou (autem).

DalS$imi produkty CK Travel Club jsou:

- sezénni autobusovd doprava (Chorvatsko, Itdlie, Spanélsko),
- Svozové trasy po témér celé Ceské republice,

- cestovni pojisténi,



Prakticka ¢ast 48

- skupinové zdjezdy do pobytovych destinaci,
- forfaitové zdjezdy,

- pozndvaci zdjezdy na miru,

- autobusové zdjezdy na muzikdly,

- vstupenky na kulturni akce.

Cena (price)

CK Travel Club stanovuje ceny svych produktt kalkula¢nim zptisobem. Sou-
¢asti této ceny jsou naklady na zakoupeni sluzeb, reZie (vlastni reZijni naklady) a
obchodni prirazka. U zajezdt se rozlisuji dva typy cen. Fixni cena a variabilni cena.

Fixni cena je vyuzivana pti tvorbé katalogu u klasickych zajezdt. Tato cena
obsahuje rizikovou marzi pro pripad neobsazeni zajezdu. Variabilni cena je kalku-
lovana pro zajezdy $ité zakaznikim na miru, tzv. forfaity. Tato cena neobsahuje
riziko neobsazeni zajezdu a cena se lisi od poctu ucastniki zajezdu. Vyuzivana je
taktéz nulova cena, kde u pobytovych zajezdi je dité do urcitého véku ubytovano

zdarma. Podminky se li$i dle poskytovatele ubytovacich sluzeb v zahranici.

Ck Travel Club nabizi svym klientlim nasledujici slevy:
- sleva za véasnou rezervaci

o 15%do31.12.2013
o 10%do 31.1.2014
o 8%do31.3.2014
- obecnd sleva
o 6 % seniofinad 60 let
o 6 9% samostatné cestujici matka s jednim ditétem
o 6 % drzitelé priikazu ZTP
- sleva pro stdlé klienty
o 8 % pro ty, ktefi cestovali v poslednich ctytech letech tri-

krat
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o 5 % pro ty, ktefi cestovali v poslednich tfech letech dva-
krat

specidlni slevové nabidky pro skupiny a kolektivy

Propagace (promotion)

CK Travel Club vyuZiva pro zlepSeni povédomi, prodeje a dobrého jména nasledu-

jici nastroje propagace:

reklama - vnéjsi reklama (polepy) na autobusech CSAD Ti$nov v piimést-
ské dopravé, prezentace cestovni kancelare a slevovych akci na monitorech
autobust CSAD Ti$nov, reklama na internetu, online reklama na Seznam.cz
a Google.cz, vlastni stranka na socialni siti Facebook spravovana zamést-
nanci CK Travel Club, vlastni webové stranky www.travelclubck.cz propoje-
né online s rezervacnim systémem, letaky last minute, katalogy.

podpora prodeje - predstavuje slevy nebo zvyhodnéné sluzby pouZivané
smérem k findlnim zadkaznikiim a distribu¢nim meziclankm, tedy cestovnim
kancelaiim a agenturam. Dale je to také ticast na veletrzich tykajicich se ces-
tovniho ruchu a dopravy. CK Travel Club se kaZzdoro¢né ucastni Mezinarod-
niho veletrhu priamyslu cestovniho ruchu GO, REGIONTOUR - Mezinarodni
veletrh turistickych moZnosti v regionech. Kromé tohoto brnénského veletr-
hu se CK Travel Club pravidelné zucastiiuje i Mezinarodniho veletrhu MADI
Travel Market, ktery se kona v Praze Letiianech.

primy marketing - se vyuziva na osloveni proviznich prodejcti a vlastnich
pobocek s last minute nabidkou nebo novym produktem. Nejcastéji vyuZzivan
je direct mailing, online a telefonické objednavky.

osobni prodej - je vyuzivan pobockami CK Travel Club v TisSnové, Brné a

Breclavi. Jedna se o osobni kontakt pracovnika pobocky se zdkaznikem.

CK Travel Club vydava, témér od svého zaloZeni, pravidelné pro kazdou letni

sez6nu katalog svych zajezdi. Jeho cilem je poskytnout svému potencialnimu za-

kaznikovi alespon zakladni nabidku zajezdd. Katalog je prehledné rozdélen dle
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jednotlivych destinaci a kazda destinace jesSté podle svych oblasti. Do roku 2012
byl vydavan jeden spoletny katalog pro pobytové i poznavaci zajezdy. Od sezoény
2013 se vydavaji dva samostatné katalogy a bylo upraveno poradi destinaci u po-
bytovych zijezdii (Chorvatsko, Itdlie, Spanélsko). Kromé povinnych informaci a
vSeobecnych podminek jsou v katalogu i informace, které maji potencionalnim za-
kazniklim pomoci pii vybéru zajezdu. Katalog obsahuje typy na vylety do okoli,
zajimavosti o letovisku ¢i destinaci, a dalsi informace vazané k destinaci. Katalog
poznavacich zajezdl je sefazen podle statli, kam dané zajezdy sméruji a na zavér je
doplnén o terminovy kalendar, tj. sefazeni vSech zajezdl dle termini od zacatku
roku s odkazem na prislusnou stranku katalogu.

Otazkou je, jestli tyto stotisicové ndklady skutec¢né prinesou tiZeny efekt a

jestli tyto penize by nebylo vhodnéjsi investovat do jiné formy propagace.

Distribuce (place)

Cestovni kancelat vyuZziva pro piimy prodej vlastni tii pobocky v TiSnové, Brné a
Breclavi, kde je zaméstnano celkem 5 prodejkyn. TiSnovska pobocka je situovana
v obchodni zéné nedaleko vlakového a autobusového nadrazi a ptlisobi zde dvé
zaméstnankyné. Brnénska pobocka se vroce 2013 premistila z ulice JoStové na
ulici Me¢ovou do nakupniho centra Velky Spali¢ek. Zde piisobi pouze jedna za-
méstnankyné, ktera ma béhem hlavni letni sezény vypomoc v podobé brigadnika.
Posledni pobocka se sidlem v Bieclavi se nachazi v relativnim centru mésta na ulici
U Trzisté. Zde piisobi dvé prodejkyné. VSechny pobocky, kromé primého prodeje
zajezdl CK Travel Club a jizdenek na sezénni autobusové linky, zprostredkovavaji
prodej i jinym renomovanym cestovnim kancelaiim.

Pres online rezervacni systém si mohou klienti cestovni kancelafe samo-
statné rezervovat zajezdy nebo autobusové jizdenky do vSech nabizenych destina-
ci, ¢imzZ je primym prodejem pokryto i dals$i uzemi mimo Jihomoravsky kraj, kde
sidli pobocky.

Pro rozsireni distribuce CK Travel Club vyuziva provizni prodejce, ktefi na

zakladé provizni smlouvy zprostiedkovavaji prodej zajezdl a jizdenek cestovni
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kancelate. Po celé Ceské, ale i Slovenské republice, ma CK Travel Club celkem 426
smluvnich proviznich prodejcli. Za prodany zajezd ptes prostirednika (provizni
prodejce - CK, CA) vyplati dle provizni smlouvy tomuto prodejci provizi, ktera se

lisi dle objemu prodejii i jinych podminek v rozmezi 8 - 14 %.

Lidé (people)
Pro spravné fungovani cestovni kancelare je nezbytné mit dobie fungujici tym za-
méstnancl. Bez dobrych prodejci, ktefi na pobockach prodavaji zajezdy, by cent-
rala cestovni kancelate byla témér zbytecn3, jelikoz prodej zajezdi by byl na nizké
urovni. Obdobna paralela by byla, kdyby centralu cestovni kancelare tvorili lidé
nezkuSeni, neznaly svych destinaci a zajezdy takhle vzniklé, by byly témér nepro-
dejné. Dobry prodejce by mohl vyvijet maximalni snahu, ale Spatné nastaveny za-
jezd by se mu prodat moc nedafilo.

V CK Travel Club pracuje 5 prodejcti na pobockach v Tisnové, Brné a Biecla-
vi, kteti zajistuji primy prodej zajezdli CK Travel Club a provizni prodej jinych ces-
tovnich kancelari. Témér vSichni pracuji na stejné pozici vice nez 10 let. Tito pra-
covnici znaji produkty cestovni kancelate velice dobie. BohuZel 1ze o nich rici, Ze
trpi tzv. provozni slepotou a drzi se svych vyjeZzdénych koleji. Tito zaméstnanci
jsou ve svém oboru profesionalni, ale na druhou stranu, jsou velmi skepticti
k jakymkoliv zménam a inovacim v oboru. V dnesSni velmi rychlé dobé je vyse po-
psana vlastnost brana jako negativni, protoze se od dobrych prodejcti o¢ekava vel-
ké nasazeni a schopnost ucit se novym vécem a prizptisobovat se novym trendiim a
poZadavkim trhu.

Na centrale cestovni kancelare pracuje 7 produktovym manazerd a ucetni.
Jejich naplni prace neni primy prodej zajezdi, ale zabezpecuji styk s proviznimi
prodejci. Mezi dalsi jejich tkoly se radi tvorba nabidky zajezdl - katalog, sprava
dané destinace, kontakt se zahrani¢nimi poskytovateli ubytovani, ovérovani do-
stupnosti negaranc¢nich ubytovacich kapacit a jejich nasledny prodej, sprava rezer-
vaci, finadlni odbaveni klientd a rovnéz i komunikace s delegaty v misté pobytu,

technickymi privodci v autobusech a hlavné komunikace s manazerem dopravy.
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Vybér jednotlivych garanc¢nich ubytovani je pod dikci majitele cestovni kancelare,
ne daného produktového manaZera. Jednotlivi manazeti maji omezené pravomoci,
které prirozené vyplyvaji z dané funkce. Jejich samostatné rozhodovani a znalost
destinace je mnohdy zastinéno narizenim majitele cestovni kancelare.

ManaZer dopravy zodpovida za vesSkerou dopravu a svozy po republice. Ta-
to prace ma sezonni charakter. Mimo sezonu dispecer zajiStuje nabidky sezénni
dopravy, pro rizné cestovni kancelare, prodejce a dopravce, a spravuje objednavky
dopravy. V sezoné zabezpecuje celkovy chod autobusové dopravy pro cestovni
kancelar.

Uéetni je mnoholetd zaméstnankyné cestovni kancelaie s dobrou znalosti
systému ucetnictvi i provizniho prodeje. Zbylé funkce naptiklad vybér zaméstnan-
cq, styl propagace, smérovani cestovni kancelare a jeji rozvoj ma na starosti majitel
osobné.

Mezi potencionalni zakazniky lze zaradit hlavné obyvatele Jihomoravského
kraje, coZ je dano sidlem cestovni kancelare. Diky dimyslnému systému svozovych
tras, jsou zakazniky cestovni kancelafe i obyvatelé z dal$ich kraji Ceské republiky

a to zvlasté ze severni Moravy a vychodnich Cech.

Balicky sluzeb (packaging)

Balicky sluZeb jsou predstavovany spojenim jednotlivych sluzeb (ubytovani,
delegatské sluzby, doprava, privodce, stravovani a jiné) k sobé. Jednotlivé balicky
sluZeb jsou prodavany jako celek pod nazvem zajezd. Jadro produktu - poznani
daného mésta, destinace, respektive relaxovani u more, k sobé pridava vyse uve-
dené sluzby. Finalni zakaznik, ktery chce travit dovolenou u mote nebo poznavat
nova mésta a zemé, ma v zajezdu (baliku sluZeb) jiZ vSechno prichystano, aby byl
jeho zamér cesty splnén. Vyhodou pro zakaznika mize byt tispora ¢asu (program
na sebe navazuje), uspora financ¢nich prostiedkd (samostatna doprava do destina-
ce obvykle byva drazsi nez doprava v ramci zajezdu), nebo cestovatelska jistota a

bezstarostnost (vSe je zajiSténo).
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CK Travel Club nabizi svym klientlim rtzné typy balickli. Mezi nejjednodussi
zajezdy se radi jednodenni poznavaci zajezdy (Viden, Budapest). Tento balicek
obsahuje autobusovou dopravu s pripadnym svozem a sluzby priivodce. V piipadé
pobytovych zajezdi mlze byt prikladem zajezd na Makarskou riviéru, kdy si za-
kaznik koupi pres cestovni kancelai pouze ubytovani, vjehoZ cené jsou i sluzby
delegata na misté, ale vSe ostatni je jiZ v jeho reZii. Naopak mezi komplexni bali¢ek
sluZeb se radi zajezd, kdy klient uhradi vybrany zajezd a vSe ostatni je jiZ v cené -
doprava vcetné pripadného svozu a sluzby technického priivodce béhem cesty,
ubytovani a sluzby delegata na misté, strava s plnou penzi, komplexni pojisténi a
jiné dodatkové sluzby (plaZovy servis, klimatizace, pristylka apod.). Fakultativni
vylety nejsou obsaZeny v Zadném balicku, jsou vSak nabizeny a zajiStény v misté

pobytu.

Programovani (programming)

Tato ¢innost se zabyva tvorbou balikd a probiha celoroc¢né. Vrcholem této
¢innosti je konec 1éta a podzim, kdy dochazi k tvorbé, tedy programovani, novych
zajezdi - balikl sluzeb. V tomto obdobi rovnéz dochazi i ke kompletaci katalogti,
jejichZ nedilnou soucasti jsou kromé stavajicich zajezdi i zajezdy nové.

Programovani pobytovych zajezdli na rozdil od poznavacich zajezdl je
znacné jednodussi, protoZe jadrem produktu pobytového zajezdu je odpocinek,
relaxace. Klient si tvori program sam, za pomoci rad, doporuceni nebo vyleti od
delegata na misté. Na cestovni kancelar tedy z programovani zbyva pouze nacaso-
vani prepravy do a z cilové destinace, pti nutnosti dodrzeni evropskych norem pro
praci posadek autobust (9-ti hodinova pauza).

U poznavacich zajezdl je programovani stézZejni ¢asti, jelikoz Spatné napro-
gramovany zajezd mulZe byt neprodejny. Programovani poznavaciho zajezdu zahr-
nuje casové rozvrhy jednotlivych dni zdjezdu s ohledem na navstivené pameéti-
hodnosti, doby prejezdii mezi mésty, ubytovanim a domovinou. Pti nutnosti objed-

nani vstupd, trajektd je nutné presné stanovit dobu. Jinak hrozi nedodrzeni pro-
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gramu zajezdu, nasledné stiznosti ucastnikii a finan¢ni kompenzace. Proto dobie

naprogramovany poznavaci zajezd je zadkladem nabidky CK Travel Club.

Spoluprace (partnership)

Spoluprace je zdkladem pro fungovani cestovniho ruchu. CK Travel Club
spolupracuje s vice nez 400 proviznimi prodejci, ktefi prodavaji jeji zajezdy, jak
v Ceské republice, tak i na Slovensku. Déle spolupracuje s téméf 100 priivodct,
mezi které patfi specialisté na dané zemé a provazeni po méstech, ale i technicti
privodci, ktef{ doprovazi autobusy na cesté k moti do Chorvatska, Italie a Spanél-
ska. Cestovni kancelar spolupracuje s priblizné tremi desitkami delegati na poby-
tovych zajezdech, ktefi ji poskytuji vzacnou zpétnou vazbu. Rovnéz spolupracuje
vice neZ s desitkou zahrani¢nich agentur, ptes které je zprostredkovano ubytovani.
Dopravni sluzby by se neobesly bez spoluprace s témér stovkou dopravcii na me-
zinarodni i vnitrostatni drovni. Pro zachovani chodu cestovni kancelare je nezbyt-
na spoluprace se spravci rezervacnich systému, IT specialisti nebo grafiki a saze-
¢ pro tvorbu katalogli. Posledni formou je spoluprace s profesnimi asociacemi

ACK a ACCKA, ve kterych je CK Travel Club ¢lenem.

5.3 Analyza prodeje

Tato kapitola pojednava o trzbach z prodeje zajezdli CK Travel Club za obdobi
2008 az 2013. Data z posledni sezény 2014 jsou predbéZna a mohou se zmeénit,
jelikoZ uCetni zavérka roku neni dosud provedena. Na zakladé trzeb jsou porovna-
ny pobytové a poznavaci zajezdy, dale jednotlivé destinace (Chorvatsko, Italie a
Spanélsko) u pobytovych zajezdi a rovnéZ i trzby jednotlivych pobocek.

Z nasledujiciho grafu je mozné vidét, Ze nejvyssich trzeb za prodej zajezdi
bylo dosaZeno v roce 2008, protoZe letni sezéna tohoto roku jesté nebyla postiZzena
celosvétovou finan¢ni krizi, kterd propukla na evropském kontinentu aZ ke konci
roku 2008, tedy po ukonceni letni sezdny. Z hlediska celkovych trzeb za prodané
pobytové a poznavaci zajezdy je rok 2008 rekordni, kdy celkové trzby presahly
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67,5 mil. K¢ Doposud je tento vysledek oznacovan jako vzorovy, protoZe celkové

trzby CK Travel Club v nasledujicich letech klesaly a v posledni sezéné dosahly

pouze 77 % jejich vySe. Vyjimkou byl pouze rok 2010, kdy trZby meziro¢né vzrost-

ly, ale v nasledujicich letech opét zaznamenaly sestupny charakter.

Celkové trzby CK Travel Club v letech 2008 -
20114

80
70
60 -

50
40
30
20 A
10 +
0 -

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Trzby (v milionech K¢)

Roky

Obr. 6 Celkové trzby CK Travel Club v letech 2008 - 2014
Zdroj:CK Travel Club CSAD Ti$nov

Tab. 4 Celkové trzby CK Travel Club podle druhu zajezdu v letech 2008 - 2014

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Pobytove 42880 36515 35495 41175 41720 37485
Zajezdy (v tis.)
Poznavaci

. . 24 625 23 560 19 295 17 760 12 590 14 695
Zajezdy (v tis.)

Zdroj: CK Travel Club CSAD Ti$nov

2014

38720

13 425

Propad v trzbach mezi lety 2008 a 2014 je u pobytovych zajezdl necelych

10 %, oproti tomu poznavaci zajezdy zaznamenaly propad o vice nez 45 % a pomér

na celkovych trzbach klesl z1 : 2 vroce 2008 na 1 : 3 vroce 2014. Nejvétsi mezi-

ro¢ni propad zaznamenaly poznavaci zajezdy v sezoné 2012, kdy zaznamenaly své

historické minimum a meziro¢ni propad o témér 30 %. Tento propad vyvolal per-
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sonalni zmény na postech manazerti poznavacich zajezdi a nasledné v roce 2013
zaznamenaly narist o 16 %. Kromeé lonské sezény, kdy byly mirné vykompenzova-
ny ztraty z dosud nejhorsiho roku poznavacich zajezdt (2012) maji trzby poznava-
cich zajezdt i nadale klesajici tendenci. V priibéhu Sesti let se trzby propadly o vice

nez 11 mil. K¢, coZ predstavuje vySe zminénych vice neZ 45 %.

Porovnani celkovych trzeb CK Travel Club v letech
2008 -2014

M Pobytové zajezdy

¥ Poznavaci zajezdy

Trzby (v milionech K¢)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Roky

Obr. 7 Porovnani celkovych trzeb CK Travel Club podle druhu zdjezdu v letech 2008 - 2014

Zdroj: CK Travel Club CSAD Ti$nov

Rozdilna situace je u pobytovych zajezd. V roce 2008 dosahly svého dosud
nepiekonaného maxima a po 18 % poklesu v roce 2010, ktery byl zapri¢inén sveé-
tovou ekonomickou krizi, doSlo vletech 2011 a 2012 k narustu trzeb. Vroce 2012
dosahly trzby pobytovych zajezdi svého druhého nejlepsiho vysledku (41,7 mil.
K<), pricemZ poznavaci zajezdy v témze roce spadly na své minimum (12,6 mil. K¢).
Po dvou letech nartstu se v roce 2013 trzby pobytovych zajezdi propadly o 10 %.

Sezdéna 2014 zaznamenala mirny meziro¢ni nartist trzeb na uroven 38,72 mil. K¢.

Z hlediska trzeb jednotlivych destinaci pobytovych zajezdi si vede nejlépe

Chorvatsko, které jako jediné zaznamenava uz patou sezénu po sobé narftst trzeb.
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Zcela opa¢né je na tom Spanélsko, které od roku 2008, aZ na vyjimku v roce 2012,
soustavné klesa. Itdlie zaznamendava znacné mezirocni vykyvy s maximem v roce

2011 a minimem v roce 2009.

Trzby za pobytové zajezdy do Chorvatska
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Obr. 8 Trzby za pobytové zajezdy do Chorvatska

Zdroj: CK Travel Club CSAD Ti$nov

Chorvatsko jako jediné oproti roku 2008 zaznamenalo doposud témér 42 %
rist. Kromé meziro¢niho poklesu vroce 2009, roste kontinualné. Chorvatsko je
oblibena destinace Ceskych turistli z hlediska dopravni dostupnosti i irovné slu-
Zeb. Vroce 2011 doSlo k zvétSeni pracovniho tymu a rozsifeni nabidky ubytova-
cich kapacit na témér celé pobtezi pevninské ¢asti Chorvatska. Do nabidky byl za-
fazen i jediny kemp ze vSech destinaci v severni ¢asti Chorvatska, kde je nabizeno
ubytovani ve stanech, karavanech a mobilhomech. Tento typ dovolené je i dodnes

hojné vyuzivan riznymi kolektivy.
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Trzby za pobytové zajezdy do Italie
12

10

Trzby (v milionech K¢)
(@)}

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Roky

Obr. 9 Trzby za pobytové zajezdy do Italie

Zdroj: CK Travel Club CSAD Ti$nov

Trzby za pobytové zajezdy v Italii zaznamenaly od svého druhého nejvyssi-
ho vysledku v roce 2008 propad o vice nez Ctvrtinu na nejhorsi dosavadni vysledek
vroce 2009, kdy trzby dosahly hodnoty 7,08 mil. KE. Obdobného vysledku bylo
dosaZeno i v nasledujicim roce a nasledné vroce 2011 vzrostly trzby o vice nez
38 %. V tomto roce se zacaly nabizet i mimoradné terminy ubytovani (mimo stan-
dardnich termint sobota - sobota) s vlastni dopravou. Nové byly nabizeny terminy
ubytovacich zarizeni i mimo sezénu, nékteré dokonce celoro¢né. Vletech 2012 a
2013 se nepovedlo vysledek zopakovat a doSlo k poklesu. Letosni sezéna po dvou

letech zvratila klesajici trend a doslo k meziro¢nimu nartstu v podobé 17 %.
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TrZzby za pobytové zajezdy do Spanélska
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Obr.10  Trzby za pobytové zajezdy do Spanélska

Zdroj: CK Travel Club CSAD Ti$nov

Destinace Spanélsko ma4 jiz sva nejlepsi 1éta nejspise za sebou. Trzby za po-
bytové zajezdy do Spanélska se za poslednich 6 let propadly témér o 75 %. Jedi-
nym svétlym rokem se stabilizaci padu, ¢i dokonce s mirnym meziro¢nim naras-
tem trZeb, je rok 2012. Propad v nasledujicim roce byl témér o polovinu a nepo-
vedlo se ho zastavit ani v roce 2014, kdy trzby klesly pod 4 mil. K¢ Pobytové za-
jezdy do Spanélska jsou nabizeny jiZ 20 let vyhradné autobusovou dopravou, ktera
trva z Moravy vice neZ 24 hodin. Leteckad doprava, i kdyz se ¢im dal vice dostupnéj-
$i z hlediska poctu spojti i ceny, neni CK Travel Club nabizena. Pro pripadné klienty
jsou tedy moZnosti obstarat si leteckou dopravu sami nebo se rovnou obratit na

jinou cestovni kancelar, coZ ma negativni vliv na vysi trzeb.

Celkovy prodej zajezdi CK Travel Club vSemi jejimi pobockami ma vzrista-
jici trend vyjma poklesu vletech 2009 a 2010. Oproti roku 2008 vzrostl prodej
vSech pobocek celkem o vice nez 36 %. Tento nartist je ¢asteCné mozné vysvétlit
zménou v prijimani rezervaci od proviznich prodejcti. Do roku 2012 tyto rezervace
automaticky spadaly pod centralu cestovni kancelare. V nasledujicich letech uz

rezervace prebiraji jednotlivé pobocky.
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Trzby z prodeje zajezdi CK Travel Club dle

jednotlivych pobocek
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Obr.11  Trzby z prodeje zajezdl CK Travel Club dle jednotlivych pobocek

Zdroj: CK Travel Club CSAD Ti$nov

Pobocka v Tisnové se dostala z poklesti trzeb v letech 2009 a 2010 do ristu.
Oproti nejslabsimu roku 2010 jeji trzby vzrostly aZ o dctyhodnych 90 %. Zasluhu
na tom ma urcité i posileni personalniho zastoupeni této pobocky, které nastalo
vroce 2012.

Brnénska pobocka ve sledovaném obdobi nezaznamenala vyznamnéjsi vy-
kyv. Sviij nejlepsi rok v prodeji zajezdli CK Travel Club zaznamenala v roce 2011.
Od tohoto roku soustavné dosahuje slabsich vysledkt i diky tomu, Ze v roce 2013
zmeénila sidlo a sniZilo se personalni zastoupeni. Pobocka v Brné byla vZdycky his-
toricky nejsilnéjsi v prodeji. Nyni se vSak na ni dotahuje pobocka v TisSnové.

Nejvétsi zménu zaznamenala pobocka v Breclavi, kdy po triletém poklesu
trZzeb dosahla svého minima vroce 2011. Od tohoto roku postupné narostly jeji
trzby vice neZ o 250 %. Pomérové vZdy nejslabsi pobocka v Breclavi, ktera dosaho-
vala zhruba tretinovych trzeb vzhledem k Brnu a polovi¢nich trzeb vzhledem
k TiSnovu, se nyni dotdhla na tfictvrtinovou Uroven TiSnova a vice neZ dvoutreti-

novou uroven trzeb v Brné.
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5.4 Systém rizeni kvality
Matef'ska spole¢nost CSAD Tisnov ma zavedeny systém Fizeni kvality podle normy
ISO 9001:2008. Mezi certifikované ¢innosti je zahrnut i provoz cestovni kancelate
Travel Club.
Vedeni spolecnosti stanovilo nasledujici priority:

¢ spokojeny zakaznik,

¢ spokojeny zaméstnanec,

e minimalizace negativnich dopadii ¢innosti na zivotni prostiedi a rovnéz i na

bezpectnost a ochranu zdravi.
VySe zminéné priority jsou stavény na principu managementu kvality zahrnujicim
péci o zakaznika a rovnéz i zainteresovanost vrcholového managementu podniku.

CK Travel Club vede evidenci stiZnosti nejen pro potieby ISO 9001:2008 ale i
pro vlastni Ucely. Hlavnim ucelem interni evidence je zjiStovani slabych stranek
poskytovanych sluZeb, na jejichZ zakladé je vyvozena odpovédnost a sjednana na-
prava v zakonné lhtité 30 dnt.

Vytizovanim stiZnosti je povéien produktovy manazer, pod jehoZ gesci rekla-
movana sluzba spada. Klienti si prevazné stéZuji na neadekvatni podminky
v ubytovacim zarizeni, na chovani ridi¢t béhem dopravy nebo na chaoticky vyklad

privodct.
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5.5 SWOT analyza

Na zakladé provedenych analyz vnéjsiho okoli a vnitfniho prostiedi CK Travel Club

je sestavena SWOT analyza. Jednotlivé body jsou serazeny hierarchicky, dle jejich

dulezZitosti.

Silné stranky

Vlastni autobusova doprava zaji$téna matet'skou spole¢nosti CSAD Ti$nov
Moderni vozovy park

Tradice v cestovnim ruchu jizZ od roku 1994

Siroka internetova nabidka na vlastnim webu

Online prodej zajezdi a sluzeb

Svozy z téméf celé Ceské republiky

Osobni ptistup ke klientim

Kvalifikovani priivodci poznavacich zajezdi

Technicti priivodci v autobusech na pobytové zajezdy

Certifikat ISO 9001

Slabé stranky

Dlouhodoby propad trzeb pobytovych zijezdii do Spanélska
SniZeni trzeb poznavacich zajezdl témér na polovinu
Nedoresena problematika provozu brnénské pobocky
Nepodléhani modernim trendtim (letecka doprava)

DrZeni nabidky destinaci s klesajici popularitou

Absence pravidelnych provoznich porad

Velka fluktuace zaméstnanct

Cetné stiznosti na chovani fidi¢a

Nedostatecna propagace cestovni kancelare
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Prilezitosti

Starnuti populace

Ukonceni ¢innosti obdobného typu cestovni kancelaie na Vysociné
Zptisnujici se normy zajezdové dopravy

Preferovani kvality

Vzristajici zajem o blizké primorské destinace

Vzestupny trend traveni dovolené v zahranici

Hrozby

SniZujici se zajem o sluZby cestovnich kancelari

Velka konkurence cestovnich kancelari

Vzristajici konkurence gigantickych zahranic¢nich touroperatori
Dostupnost letecké dopravy

Konkurenc¢ni nabidka obdobnych zajezdi s leteckou dopravou
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6 Strategicka doporuceni

Tato kapitola obsahuje doporuceni pro CK Travel Club a rovnéz i jiné cestovni kan-
celare vyjezdového typu, které se potykaji s obdobnymi problémy. Nasledujici do-
poruceni byla sestavena na zakladé vysledkl analyz v piredeslych kapitolach a na

zakladé praktickych zkuSenosti autora z praxe.

6.1 Strategické doporuceni — rozsireni nabidky

poznavacich zajezda

Z analyzy prodeje vyplyva, Ze trzby z poznavacich zajezdd od roku 2008 Kklesly
témér na polovinu. Divod tohoto vyznamného poklesu nemizeme zcela pricist
svétové financni krizi, ¢astym personalnim zméndm nebo klesajicimu zajmu o au-
tobusové zajezdy. Existuje mnoho konkurencnich cestovnich kancelati, které po-
radaji poznavaci zajezdy s autobusovou dopravoua jejich trzby se nepotykaji s tak
velkym propadem. Poznavaci zajezdy CK Travel Club jsou z vétsi ¢asti planovany
na 5 a vice dnii. V nabidce se najdou zajezdy i na dva tydny, na kterych je nutné
spolupracovat i s jinymi cestovnimi kancelaremi, aby jejich prodej byl zajiStén ale-
sponl v minimalni mife a zajezd byl uskute¢nén. Priprava a odbaveni tak dlouhych
zajezd je Casové i personalné znacné naroc¢na a jejich naplnéni nedosahuje oceka-
vané miry. Je diskutabilni, na kolik takovych tzv. dlouhych zajezdq, jejichZz cena
prevysSuje 20.000 K¢, se klient za jeden rok prihlasi. Daleko od pravdy nebude
rozpéti nula az jeden. Oproti tomu kratké vikendové nebo i jednodenni zajezdy,
které jsou poradany pouze nékolikrat do roka, se tési velké oblibé. Za predpokla-
du, Ze kratké zajezdy budou mit zajimavy program, je o¢ekavano, Ze se klienti bé-
hem roku zucastni vice neZ jednoho zajezdu. Tato varianta je levnéjsi a casové mé-
né naro¢na. Castokrat ptinese cestovni kancelari i vyssi zisk.

Z téchto skutec¢ni vyplyva prvni doporuceni v podobé sniZeni poctu dlouhych
zajezdi (7 noci a vice) a rozsireni nabidky kratkych zajezda (4 a méné dnti véetné

jednodennich). SniZzenim poctu dlouhych zajezdl se snizi i pracovni vytiZenost
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manazerd poznavacich zajezdl. Toto snizeni miize byt vykompenzovano zorgani-
zovanim a vypravenim vétSiho poctu kratkych zajezdi - lazenské pobyty na Slo-
vensku, v Mad'arsku a v Rakousku, poznavani sousednich metropoli - Bratislava,
Viden, Krakov, Drazd’'any, Berlin, nebo kratké poznavaci a tematické zajezdy. Po-
kud by byl nastoleny trend ve zkracovani poznavacich zajezda tispésny, mél by se
od zacatku podchytit a zvysit pocet zaméstnancii spravujici tyto zajezdy.

Kruseni dlouhych zijezdi by mélo dochazet po zralé uvaze s ohledemna
uspésSnost prodeje daného zajezdu v predeslych sezénach, napriklad pokud se za-
jezd v poslednich dvou letech neuskutecnil, mélo by se uvaZovat o jeho vyjmuti z
nabidky, v krajnim pripadé o velkych zménach vjeho programu. Mnohé zajezdy
jsou a byly ruseny nebo poradany i s minimalnim poctem klientti. Dochazelo ovsem
i k situacim, kdy byl zajezd uskute¢nén s nedostatecnym poctem klientd, a tudiz byl
pro cestovni kancelar prodélecny. Tyto situace by se nemély za Zadnych okolnosti

opakovat, protoZe popiraji podstatu cestovni kancelare, tj. tvorbu zisku.

6.2 Strategické doporuceni —rozsireni nabidky o leteckou

dopravu

V dnes$ni dobé je téméf nevyhnutelné nabizet zajezdy vCetné letecké dopravy, ktera
je rok od roku levnéjsi a tudiz dostupnéjsi pro stale vice obyvatel. Jako priklad mi-
7eme uvést Spanélsko, jako destinaci pobytovych zajezdi CK Travel Club. Mnoho
klientt se do Spanélska kazdy rok vraci, protoZe nabizi vyborny pomér ceny a kva-
lity, kterého je témér nemozné dosahnout u zbylych destinaci pobytovych zajezdi
CK Travel Club. Tato nejvzdalenéjsi destinace nabizi kvalitni ubytovani v hotelech
minimalné s polopenzi, ¢astokrat umisténych na pisecnych plazZich s pozvolnym
vstupem do more. Brno, respektive Moravu, od téchto kras déli 26-ti hodinova jiz-
da autobusem po tizemi Ceské republiky, Némecka, Francie a Spanélska. Pro mno-
hé je tato doba stravena v autobuse diivodem, proc zvolit jinou destinaci nebo ji-
nou cestovni kancelar, ktera nabizi zajezd s leteckou dopravou. Letadlo tuto trasu

zvladne za méné nez tfi hodiny, ¢imz klientim uspoii témér jeden den. Nasledny
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transfer z nejbliZSich letist v Gironénebo Barceloné k ubytovacim kapacitdm na
CostaBravé nezabere vice neZ 1 hodinu jizdy. Nebylo tomu tak davno, kdy do Spa-
nélska jezdily ¢tyti patrové autobusy CSAD Tisnov dvakrat tydné. V soucasné dobé
se jezdi pouze jedenkrat tydné klasickym zajezdovym autobusem, coZ predstavuje
vice nez tri ¢tvrtinovy Ubytek cestujicich. Tento fakt se projevuje i na trvalém po-
klesu trzeb.

Zabezpeceni charterového spoje ssebou prindsi mnoho problémi
s naplnénim letadla. Otazkou by bylo, jestli by rddy nepomohly s doobsazenim
téchto charterovych letfi i jiné cestovni kancelate. Cast klientely by rovnéZ mohla
pochazet ze sousedniho Slovenska, kde byla pred tremi lety jiZ zruSena moZnost
autobusové dopravy do Spanélska na Costa Bravu. Aby toto strategické doporuceni
nemélo megalomansky styl, kdy pro klesajici trzby pod drovni 4 mil. K¢ se objedna-
ji chartery na celou sezénu, doporuceni by mohlo byt ve vyuziti dosud zavedenych
leteckych linek napf. Bratislava - Girona nebo Praha - Barcelona nizkonaklado-
vych spolec¢nosti Ryanair a Vueling. Co se tyka pracovniho nasazeni s obsazovanim
urcitych kapacit v letadle, je to hodné podobné jako s obsazovanim autobusu, tudiz
by postacoval soucasny stav zaméstnanci. Z Moravy by do Bratislavy mohl byt za-
bezpecen také svoz a rozvoz cestujicich na letisté. Ceny letenek téchto dopravnich
nizkonakladovych spolecnosti zacinaji na cené cca 2.000 K¢ za obousmérnou le-
tenku. Tato cena samoziejmé roste s mirou zaplnéni letadla a bliZicim se terminem
odletu. Garan¢ni cena sedadla u téchto leteckych spole¢nosti by zaleZela na poctu
predem rezervovanych sedadel a vzadjemném jednani. Vyslednd cena by urcité
mohla konkurovat danym cenam za autobusovou dopravu, kterd se v dnesni dobé
pohybuje tésné za hranici 3.000 K¢. Ti, kteri by si mirné priplatili za leteckou do-
pravu, by v celkovém disledku usettili dva dny dovolené stravené cestovanim na-
pri¢ evropskym kontinentem. Tato zména by meéla zvySit konkurenceschopnost
destinace Spanélska jako celku a ptildkat vice klient@i, ktei'i by zde chtéli stravit
svoji dovolenou. MoZnost zajisténi letecké dopravy do Spanélska by méla vést
k narlstu trzeb a zabranit tak dalsSimu upadku této destinace, ktera je jiz dvacatym

rokem nabizena stale jen s autobusovou dopravou.
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6.3 Strategické doporuceni —rozsireni poc¢tu destinaci

CK Travel Club nabizi pobytové zajezdy pouze do ti{ pfimorskych destinaci - Chor-
vatsko, Italie a Spanélsko. V roce 2009 byl pocet zahrani¢nich destinaci navysen o
jednu a tou byla Cerna Hora. Po po¢ateénim netispéchu byla tato destinace staZena
z nabidky. Obdobné tomu bylo i v roce 2012 s Bulharskem a Slovenskem.

Pro zvysSeni atraktivity nabidky by bylo vhodné do ni zaclenit i jiné primoiské
destinace. Na zajisténi ubytovani, dopravy a veskerych sluzeb na zajezdu ze zacat-
ku miize spolupracovat sjinymi cestovnimi kancelaremi. Vtomto pripadé by se
nejednalo o klasicky provizni prodej, nybrz o pomalé navyseni nabidky zajezdt do
riznych destinaci. Veskeré ubytovani v nové destinaci a doprava do ni by nebyla
garantné nakoupena, ale byla by jednotlivé vyZadovana od zahrani¢nich agentur
zprostiredkovavajicich ubytovani a u dopravcl nebo cestovnich kancelari, které
organizuji dopravu do dané destinace. JelikoZ breclavska a tiSnovska pobocka maji
dvé zaméstnankyné (prodejkyné), mohly by se starat i o nové nabizené destinace,
u kterych by v prvnich letech nejspis nebyl vysoky objem prodejt. Pokud by se da-
na destinace osvédcila, centrala by se rozrostla o dal$i manaZery nového produktu.
Naklady na zavedeni téchto novych destinaci by byly nizké, protoZe jejich sprava
by byla svérena pobockam.

Nové nabizena destinace by méla vyclenéno v tisténém katalogu jednu dvou-
stranku, kde by byly nabizeny c¢tyri ubytovaci kapacity. Ostatni nabidka ubytova-
cich kapacit této destinace by byla umisténa na webovych strankach cestovni kan-
celafe. Pikladem rozvoje mohou byt pobytové zijezdy do Recka. Tuto destinaci
opustila CK Travel Club zhruba pted deseti lety. Nebo tifeba jiZ nabizené Bulharsko,

Cerna Hora nebo ¢im dal vice vyhledavanéjsi Turecko.
6.4 Strategické doporuceni — rozsireni nabidky
prosperujici destinace

Chorvatsko je nejlépe si vedouci destinace v ramci pobytovych zajezd CK Travel

Club. Jako jediné vykazuje pravidelny meziro¢ni nartst trzeb. Je velmi diilezité tuto
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destinaci dale rozvijet a nenechat ji stagnovat nebo snad ¢asem upadat. V ramci
Ceské klientely se stale jedna o nejnavstévovanéjsi primorskou destinaci. CK Travel
Club se specializuje na stredni vrstvu obyvatelstva, ktera preferuje ubytovani
v penzionech nebo apartmanovych domech, které jsou kazdoro¢né v nabidce ob-
ménovany.

Dobry tahem z hlediska trZzeb bylo zaclenéni kempu v letovisku Premantura
do nabidky cestovni kancelate. Ubytovani v kempu predstavuje nizsi standard nez
u vysSe zminéného typu, ale i pres to je velmi vyhledavany a oblibeny mezi vSemi
vékovymi kategoriemi Kklient(i. Tento typ ubytovani je v nabidce cestovni kancelare
jediny a osvédcil se.Proto by bylo dobré doplnit nabidku kempt v Chorvatsku i o
oblast Dalmacie nebo o jiZznéjsi ¢ast Chorvatska poloostrov PeljeSac. Dovolena
v kempu patii mezi ty nejlevné;jsi a vétsi nabidka kempti v Chorvatsku by méla pri-
lakat i vice Klientt a s tim souvisejici vyssi trzby. Neobsazeni garan¢niho ubytovani
v kempu neptinasi cestovni kancelati takovou finan¢ni ztratu, ktera by vznikla ne-
obsazenim penzionu nebo hotelu. Navic by $ir$i nabidka kempt prildkala i vice
kolektivi.

Nabidka pobytovych zdjezdi do Chorvatska obsahuje ubytovani pouze na
trech ostrovech a to na ostrové Krk, Solta a Pag. Sezonni autobusové linky zazna-
menavaji zvySenou poptavku na nakup jizdenek do ptistavu ve Splitu, odkud jsou
provozovany trajekty kromé jiného na ostrov Bra¢, Hvar, Korcula a Vis. Nabidka
ubytovani by se méla postupné rozriistat i na tyto ostrovy, aby bylo pokryto co
nejvétsi pobreZzi Chorvatska.

Posledni mozZnosti rozsifeni nabidky v Chorvatsku je ubytovani v hotelech. To-
to ubytovani neni v Chorvatsku moc vyhledavano kvili vysokym cenam, které do-
sahuji vyse ceny dovolené v Africe nebo v exotickych zemich. I presto se miiZe na-
bidka hotel v Chorvatsku téméi bezplatné navysit prostiednictvim webu. Poten-
cidlni zadkaznik hledajici hotelové ubytovani v Chorvatsku si CK Travel Club na in-

ternetu najde pfimo nebo pres cestovni agentury typu Invia, Zajezdy, Dovolena.cz.
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6.5 Strategické doporuceni — posileni personalnich

zdroja

Pobytové zajezdy do Italie zaznamendavaji meziro¢ni vykyvy v trzbach, pricemz ale
trzby za rok 2014 stagnuji na drovni trZeb z roku 2008. Italie ma nejdelSi pobieZi z
nabizenych destinaci. CK Travel Club nabizi zajezdy do sedmi kraju Italie na obou
stranach pobrezi. Celou tuto nabidku ma na starosti pouze jeden produktovy ma-
nazer a celkovy uspéch nebo netspéch této destinace je na jeho bedrech. Aby se
piredeslo vykyviim nebo stagnaci trzeb, bylo by zajimavé posilit tym produktovych
manazerd o dalsiho Clena. Itdlie by tak mohla byt rozdélena na dvé piiblizné sou-
rodé casti, tak jak je tomu u Chorvatska, a mohla by byt navySena nabidka ubyto-
vacich kapacit i v jinych pobteZnich letoviscich Itdlie, pfipadné i na prilehlych ost-
rovech, které se pravem nazyvaji jako perly Stfedomori. Pokud by rozsifena na-
bidka zajezdl do Italie prilakala ekvivalentni mnozstvi novych zakaznikd, a tim
padem i vyssich trzeb, jak tomu bylo v pripadé Chorvatska v roce 2011, mohla by
se Italie dotahnout na nejlepsi Chorvatsko nebo dokonce ho i predstihnout. Tim by
byly navysené naklady na posilu tymu produktovych manazert s lehkosti snesitel-
né. Novy produktovy manaZer musi byt vybran jednak pro své odborné a jazykové
znalosti, tak si musi sednout s dosavadnim produktovym manaZerem po strance

lidské, aby fungovali jako tym a nesoupefili mezi sebou.

6.6 Strategické doporuceni — zvyseni povédomi o cestovni

kancelari a podilu primého prodeje

Pokud by CK Travel Club své zajezdy nenabizela prostfednictvim provizniho pro-
deje pres vice nez 400 cestovnich kancelari a agentur, trzby za prodej zajezda by
byly zhruba tietinové. Celé dvé tretiny trzeb za prodej zajezdi zajiStuje provizni
prodej. Na zakladé provizni smlouvy mezi cestovni kancelaii/agenturou a CK Tra-
vel Club je vyplacena provize za zprostiedkovani prodeje, ktera se lisi podle obje-

mu prodejti nebo jinych podminek, v rozmezi 8 - 14 %. O tuto ¢ast jsou trzby CK
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Travel Club poniZeny. Kdyby doSlo k zvySeni pfimého prodeje, tato ¢ast trzeb by
nebyla vyplacena mimo firmu a ztstala by v trzbach cestovni kancelare.

CK Travel Club vynakladd nemalé financni prostredky na svou propagaci na
internetu. Vlastni kvalitni webové stranky, které jsou optimalizovany pro rtizné
vyhledavace. Reklama na internetu je pouze jedna z moZnosti propagace CK Travel
Club. Matef'ska spole¢nost CSAD Ti$nov provozuje kazdodenni zahraniéni linky do
Svycarska a na Slovensko, i na severni Moravu, kde cestujici nemaji zadné pové-
domi o tom, Ze spolecnost se kterou cestuji, provozuje cestovni kancelar. Veskeré
autobusy jsou vybaveny moderni audiovizualni technikou a nic tedy nebrani tomu,
aby byl na zac¢atku nebo v pribéhu jizdy promitnut kratky spot propagujici cestov-
ni kancelar. Do sitek na sedadlech by mohl byt vloZen tistény katalog a cestujici by
si mohli prohlédnout nabidku cestovni kancelare a ptipadné si i vybrat letni dovo-
lenou nebo poznavaci zajezd.

CSAD Ti$nov rovnéz provozuje linky v Integrovaném dopravnim systému Ji-
homoravského kraje, kde jsou nasazeny moderni pifiméstské autobusy, vybavené
monitory nebo reklamnimi plochami uvnitt autobusu. Tyto linky nejsou provozo-
vany pouze v okoli TiSnova, ale i na pravidelnych linkach v regionu mést Mikulov,
Boskovice a Letovice. Tyto linky sice podléhaji prisnym podminkam objednavatele,
ale propagace vlastnich produktl uvniti nebo vné autobusi neni zakazana. Auto-
busy mohou byt vybaveny ¢astecnym nebo i celoploSnym vnéjsSim polepem, ktery
muZze propagovat cestovni kancelar. Uvniti autobusu se mohou umistit tiSténé na-
bidky poznavacich, pobytovych nebo skupinovych zajezdi. Naklady na tuto rekla-
mu by byly pouze ve vysi vyhotoveni a instalaci polepu, respektive ve vysi nakladi
na tisk téchto propagacnich materialt. Jelikoz se jedna o autobusy matei'ské spo-
le¢nosti CSAD Ti$nov, ndklady na prondjem téchto reklamnich ploch,by se pochopi-
telné nehradily.

Vsechny vySe zminéné navrhy na propagaci prispéji k zvySeni povédomi o ces-
tovni kancelari CK Travel Club a k celkovému zvyseni trzeb za prodej zajezdi pro-

strednictvim vysSiho podilu pfimého prodeje.
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6.7 Strategické doporuceni — zvyseni odbornosti lidskych

zdroja

Lidské zdroje tvoii jadro cestovni kancelare. VSichni stali zaméstnanci, pro-
duktovi manazeri a prodejci zajezd, se setkavaji pouze jednou ro¢né pred zahaje-
nim prodeje nasledujici sezony. Toto setkdni predstavuje jedinou osobni poradu
tymu cestovni kancelare za cely rok. V priibéhu jednoho odpoledne vedeni cestovni
kancelare zhodnoti uplynuly rok a zacne skoleni prodejcli na nasledujici sezénu.
Skoleni se sklada z predstaveni novinek v destinacich, zménach v ubytovacich ka-
pacitach nebo z riiznych zmén v systému slev. Tato jedina porada a Skoleni se jevi
v pribéhu roku jako nedostatecna. Pokud prodejce nema dostatecné informace o
dané ubytovaci kapacité, tak tuto kapacitu moc nenabizi a tim paddem ani trzby
z primého prodeje nejsou v o¢ekavané vysi. Tuto vlastnost maji vétSinou prodejci,
kteri jiz v dané cestovni kancelari pracuji dlouhou dobu. Na skoleni by mél navazo-
vat test, ve kterém by prodejci uplatnili své nové ziskané poznatky. Test by nebylo
vhodné uskutecnit ihned po ziskani novych poznatki, ale po urcité dobé, radove
v jednotkach tydnt nebo mésicu.

Pro dodate¢né ovéreni znalosti by méli prodejci projit alesponn dvakrat roc-
né tzv. mystery shoppingem. Pro prodejce neznamy zakaznik se zajmem o porizeni
dovolené nebo poznavaciho zajezdu se bude dotazovat na rizné skuteCnosti
ohledné daného zajezdu nebo ubytovaciho zatizeni, které by mu mély pomoct
svybérem. Tento fiktivni zdkaznik bude predem informovan vedenim cestovni
kancelare, na které zajezdy se ma zamérit a na jaké otazky by se mél zeptat. Na
zakladé vyhodnoceni odpovédi jednotlivych prodejcti, kde projevi své znalosti ze
Skoleni nebo ziskané samostudiem, by mélo odpovidat finan¢ni osobni ohodnoce-
ni, aby byla snaha poskytovat spravné a vécné informace, které zakaznici pro koupi
své vytouZené dovolené Ci zajezdu bezprostiedné potiebuji.

[ kdyZ se centrala cestovni kancelate setkava témeér denné, nékteré informace
ohledné doby minulé nebo budouci, se k nim nedostavaji. Doporucenim je se mi-

nimalné jednou tydné sejit, zhodnotit tyden piedesly co do vyse trzeb, problémi
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nebo reklamaci a nastinit si vyvoj dalSich tydnt. U pobytovych zajezd( by méla byt
sledovana obsazenost danych ubytovacich kapacit a Gpravy cen (last minute), aby
se dané Kkapacity, co nejvice zaplnily. U poznavacich zajezdl sledovat obsazenost
jednotlivych zajezdt, v pripadé nizké obsazenosti zajezdu v dostate¢né lhité pre-
dem rozhodnout o jeho zrusSeni nebo hledat zpisoby, jak dany zdjezd odjet bez
zbytecnych ztrat. Napriklad spojenim zajezdu s jinou cestovni kancelaii nebo zmeé-
nou dopravniho prostredku.

Zvysenim odbornosti prodejcti by se mél rovnéz zvysit jejich prodej a nasled-
né i trzby cestovni kancelare. Povédomi produktovych manazeri o predeslych a
nasledujicich tydnech by mélo ulehcit dalsi jejich rozhodovani o tizeni dané desti-
nace. Proto by se mély vySe zminéné navrhy pravidelné uplatiiovat, aby bylo dosa-

Zeno, co nejvétsich trzeb z prodeje zajezdu.



Zavér 73

7 Zaveér

Cestovni kancelaf Travel Club CSAD Ti$nov plisobi na ¢eském trhu jiZ vice nez dva-
cet let a za tu dobu nabidla svym Kklientiim nepieberné mnozstvi zajezdq, at’ uz je
jednalo o poznavaci zajezdy po Evropé nebo o pobytové zajezdy do Stredomofi.
Mizeme ji tedy oznacit jako ovérenou, spolehlivou cestovni kancelari s dlouhou
tradici. Za svoji dobu plisobnosti na ¢eském trhu se musela vyrovnat s fadou pro-
blémd, které v pribéhu let nastavaly, i Ffadou legislativnich zmén. Nejvice se na
jejim chodu bezesporu podepsala svétova financni krize, ktera zptlisobila nemalé
problémy nejedné spolecnosti. Cestovni kancelar se od této doby snazi dostat na
hodnoty prodeji, kterych dosahovala v letech pied krizi. To se ji bohuzel daii pou-
ze 7 Casti a dovolim si prorokovat, Ze daného cile jiZ bohuZel nikdy nedosahne.

Z provedenych analyz vnitfniho a vnéjSiho prostredi cestovni kancelare vy-
plynulo, Ze nejvétSim problémem vétSiny cestovnich kancelari véetné CK Travel
Club je individualni turistika potenciadlnich klientd. V dnesni hektické dobé je pro
cestovni kancelaire velmi obtiZné prizplisobit se ¢asovym moznostem Kklientt. I
kdyZ je nabizeno velké mnoZstvi termind zajezd(, ne vZdy dany ¢asovy rozvrh vy-
hovuje dostatecnému poctu zakazniki. Proto se do popiedi dostavaji nabidkové
portaly levnych letenek do celého svéta, nepfeberné mnozstvi portalt zprostred-
kovavajicich prodej jizdenek a rovnéz i rezervacni portaly nabizejici ubytovani
riznych kvalit po celém svété. Dalsi vyhodou tohoto typu cestovani bez cestovni
kancelare je rovnéZ finan¢ni dspora. Nezbytnou podminkou pro tento typ cestova-
ni je znalost ciziho jazyka. Z tohoto faktu naopak téZi cestovni kancelare, které
svym klientim nabizeji komplexni sluzby v podobé dopravy, ubytovani, stravy,
pojisténi apod.

Na druhou stranu nejvétsi vyhodou CK Travel Club je vlastni vozovy park
v podobé luxusnich zajezdovych autobusi, ktery je zabezpecen materskou spolec-
nosti CSAD Ti$nov, ktera disponuje zkusenymi fidi¢i s dobrou znalosti dlouhodobé
nabizenych destinaci. Témér kazdy autobus je doplnén o technického privodce

v ramci pobytového zajezdu a odborného privodce na zajezdu poznavacim.
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Z analyzy prodeje, ktera zkoumala trzby za obdobi 2008 - 2014 vyplynulo, Ze
CK Travel Club se potyka s dlouhodobym poklesem trZeb. Tento pokles byl zapii-
¢inén svétovou financni krizi a nejdrive se projevil u pobytovych zajezdi, pozdéji
vroce 2012 i u zajezdl poznavacich. Trzby z prodeje poznavacich zajezdi se bohu-
Zel do dnesni doby nepodarilo stabilizovat a maji tudiZ stale sestupny charakter.
Jina situace nastala u pobytovych zajezdi. Celkovy pokles trzeb se v této oblasti
projevil jiZ v roce 2009 a 2010, kdy dosahly svého minima. Od této doby se podaf'i-
lo nastolit vzestupny trend pouze u pobytovych zajezdli do Chorvatska, kde rok od
roku trzby za prodané zajezdy rostou. U pobytovych zajezdl do Italie se podaftilo
stabilizovat trzby s mensSimi ro¢nimi vykyvy. Nejhorsi situace stale pretrvava u
pobytovych zijezdfi do Spanélska, které se obdobné jako poznavaci zajezdy nepo-
daftilo stabilizovat a tudiZ se i nadale potykaji se zna¢nym propadem trzeb.

Na zakladé SWOT analyzy byly vypracovany strategickd doporuceni, kterd ma-
ji za cil podpofrit prosperujici produkty a pomoci stabilizovat produkty upadajici.
Tato doporuceni lze aplikovat i u jinych cestovnich kancelati, které se stejné jako
CK Travel Club potykaji s poklesem trzeb, ubytkem Klientli a klesajicim zajmem o
nabidku cestovni kancelare.

Cestovni kancelar mtZe byt ispésna pouze tehdy, nebude-li se branit pokro-
ku, bude-li rozsifovat svoji nabidku o nové, zajimavé a popularni destinace a bude-

li mit tym schopnych pracovnikd.
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