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Anotace

Diplomova prace se zabyva analyzou sluzeb cestovni kanceldie Travel & Business
Centre s. 1. 0. se zaméienim na svatebni zajezdy v zahrani¢i. Diplomova prace se sklada
ze dvou hlavnich c¢asti. Teoreticka ¢ast charakterizuje zakladni pojmy cestovniho ruchu
a jeho historicky vyvoj, vyvoj sluzeb cestovnich kanceldii a marketing. Praktickd Cast
obsahuje analyzu soucasnych sluzeb cestovni kancelate Travel & Business Centre
S. I. 0. a dotaznikové Setfeni. V zavéru prace jsou na zakladé dotaznikového Setieni

a analyzy marketingovych sluzeb navrzena vhodna doporuceni a navrhy na zlepSeni

sluzeb spolecnosti.

Kli¢ova slova

Analyza sluzeb, cestovni agentura, cestovni kanceldf, cestovni ruch, marketingova
strategie, marketingovy mix, podpora prodeje, public relations, reklama, svatebni

zajezdy.



Annotation

The diploma thesis analyses services the travel agency Travel & Business Centre Ltd.,
focusing on wedding tours abroad. The diploma thesis consists of two main parts .
The theoretical part describes the basic concepts of tourism and its historical
development, the development of travel agency services and marketing. The practical
part contains an analysis of current travel agency Travel & Business Centre Ltd. and
investigation the questionnaire. The conclusion is based on the survey and analysis
of marketing services designed appropriate recommendations and proposal to improve
the services of the company.

Key words

Advertising, analysis services, marketing mix, marketing strategy, public relations, sales

promotion, travel agency, travel bureau, tourism, wedding tours.
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UVOD

Hlavni téma diplomové prace je analyza sluzeb vybrané cestovni kancelafe, obzvlast
se zaméfenim na prodej svatebnich zdjezdi v zahrani¢i, pfevazné v exotickych
destinaci. V dnesni dobé je cestovni ruch na vrcholu, kazdy rok padaji nové a nové
rekordy, jak v piijmech z cestovniho ruchu, tak i v po¢tu uskuteénénych zajezdu.
Cestovani po svété je nejen stale popularnéjsi, ale i snadnéj$i a dostupnéjsi. Jsou velké
moznosti ve vyberu cestovnich kancelafi, cestovnich zijezdl, cilovych destinaci,

zpusobu dopravy, apod.

Cestovni kancelare se snazi vylepSit svoje sluzby, jednim takovym vylepSenim jsou,

tzv. cesty kolem svéta, nebo pravé svatby v zahraniéi.

Autor si zamérné vybral pro diplomovou praci cestovni kanceldi Travel & Business
svatebnich zajezdti do zahrani¢i, v Ceské republice. Daliim divodem volby byla
skutecnost, ze autor vyuzil sluzeb dané cestovni kancelafe a absolvoval svatebni zajezd,
konany na ostrové Mauricius. Ziskané poznatky a praktické zkuSenosti budou vyuzity

a porovnavany s teoretickymi znalostmi.

Hlavnim cilem diplomové préce je analyza sluZzeb dané cestovni kancelare, pfi vyuZiti
marketingu, efektivniho marketingového mixu a marketingové strategie a navrhnout
feSeni a doporuceni ke zlepSeni poskytovanych sluzeb. Vedlejsim cilem diplomové
prace je, pomoci dotazniku, vyhodnotit a analyzovat moZnosti vyuZiti sluzeb

pfi svatebnim z4jezdu v zahranici a provést porovnani s konkurenéni cestovni kancelafi.

Diplomové prace obsahuje dvé casti, teoretickou a praktickou. V teoretické casti je
vénovana pozornost zakladnim pojmim cestovni ruch a jeho historicky vyvoj, vyvoj
sluzeb cestovniho ruchu, déale popisuje marketing sluzeb cestovniho ruchu
a marketingové strategii. Zde jsou charakterizovany vlastnosti sluzeb cestovni
kancelare, marketingovy mix sluzeb a situani analyza. Teoretick¢é poznatky jsou

zpracovany na zakladé ceské 1 zahrani¢ni literatury, v¢etné internetovych zdroju.

Praktickd cast obsahuje profil a zékladni informace o cestovni kancelati Travel

& Business Centre s. r. o., analyzu jejich sluzeb, svyuzitim SWOT analyzy



a marketingovy mix dané spolecnosti. Popisuje sluzby cestovnich kancelari
se zaméfenim na svatebni zdjezdy v zahranici, cenu, podporu prodeje, public relations,

propagaci a autorovu osobni zkusenost.

Dalsi c¢ast diplomové prace je vénovana marketingovému vyzkumu, kde byla pouzita
metoda, zejména prostifednictvim on-line dotaznikového Setieni, které bylo v dalsi casti

vyhodnoceno a okomentovano.
V posledni ¢asti diplomové prace jsou popsana navrhovana doporuceni pro zlepSeni
sluzeb cestovni kancelafe, které by mély byt uzitecné a prospésné pro celkové zlepSeni

povédomi na trhu.



TEORETICKA CAST

1 CESTOVNI RUCH A JEHO VYZNAM

1.1 Definice cestovniho ruchu

Cestovni ruch v dnesni dobé piedstavuje jeden z vyznamnych fenoménii ekonomického
rozvoje. Ptistupy k definovani cestovniho ruchu se v pribéhu vyvoje ménily i vzhledem

k tomu, ze predstavuje multioborovou ekonomickou ¢innost.

Podle Hamarneh se da obecné cestovni ruch pokladat za socioekonomicky a prostorovy
jev, ktery je objektem zajmu riznych véd jako ekonomie, sociologie, geografie,
medicina, psychologie, pedagogika ¢i urbanismus. Proto i zpohledu vyzkumu

, ., . . R TR 1
cestovniho ruchu se uplatiiuje vice smérny nebo interdisciplinarni ptistup.

Cestovni ruch miize byt charakteristicky svou sezonnosti: letni a zimni. Cestovni ruch
je spojen pifedevsim s volbou optimalniho obdobi pro dovolenou s ohledem na pocasi,
zvyklosti v dané zemi, nadbozenstvi, kulturu a n¢kdy i na vyhlasovani celofiremnich

. , C 2
a celonarodnich dovolenych.

Cestovni ruch tvofi jedno z nejvyznamngjSich odvétvi svétového hospodaistvi a jeho
vyznam roste nejen z pohledu globalniho, ale i z pohledu regionélniho. Dilezitym
meznikem v cestovnim ruchu dle statistiky byl rok 2012, kdy se poprvé v historii
za jeden kalendaini rok zucastnilo cestovniho ruchu vice nez jedna miliarda lidi. Pocet

turisti za minuly rok vzrostl o 3,8 %. Nartst, i kdyZ mirng&j$i je nadale ocekavéan

i v dalgich letech.®

Ptijem z cestovniho ruchu v roce 2011 poprvé piekonal hranici jednoho bilionu
americkych dolart. Piesto, ze cestovni ruch je Siroké i odborné vefejnosti znam jiz

nékolik desetileti, odbornici se stale neshodli na jediné komplexni definici. Davod lze

Y HAMARNEHOVA, 1. Geografie cestovniho ruchu: Evropa. Plzeit: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cetiek, 2008. ISBN 978-80-7380-093-2.

2 ZELEN KA, J. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2007. ISBN
978-80-86723-95.

¥ KESTER, J. G. C. 2012 International Tourism Results and Prospects for 2013. [online]. Madrid:
UNWTO News Conference HQ, 2013 [cit. 2014-12-02]. Dostupné z:
http://www.accessibletourism.org/resources/unwto_fitur_2013_fin_1pp.pdf
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hledat v interdisciplindrni podstaté¢ cestovniho ruchu, ktera zasahuje do vice oblasti
lidské &innosti.*
Susan Horner obecné definuje cestovni ruch jako kratkodoby ptesun lidi na jina mista,

nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né prijemnych véci.

I ptesto, ze definice zni jednoduSe, nezahrnuje uplné vSechny atributy tohoto pojmu.
Neni zahrnuta napiiklad lukrativni oblast sluzebnich cest, kde hlavnim smyslem

cestovani je prace, nikoli zébava.’

Svétova organizace cestovniho ruchu (UN World Tourism Organization, UNWTO)
jasné&ji vymezila, na mezinarodni konferenci konané v Ottaw¢ v roce 1991, zakladni
pojmy souvisejici s cestovnim ruchem. Unifikace ma sjednotit pouzivanou terminologii
a zaroveil umoznit sjednoceni sbéru a zpracovani statistickych tdajli o cestovnim ruchu.
Za cestovni ruch se povazuje ,,cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista
mimo jeji bydlisté a to na dobu kratsi nez 1 rok u mezindarodniho cestovniho ruchu
a 6 mésicti u domadciho cestovniho ruchu, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny

. o . v ;b
nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném misté.

Vyse uvedend definice z cestovniho ruchu vylucuje:
= Cesty vV ramci mista bydlisté.
= Stalé cesty do zahrani¢i.
* Prozatimni pfistéhovani za praci.
* Dlouhodobé st€hovani.

UNWTO zmituje jest€¢ dva pojmy V oblasti cestovniho ruchu. Zaprvé vnitini cestovni
ruch, ¢imZ se mysli kompletni cestovni ruch na izemi dané¢ho statu — domaci cestovni

ruch a zaroven i piijezdovy cestovni ruch. Za druhé definuje narodni cestovni ruch,

* WORL TOURISM ORGANIZATION (UNWTO). UNWTO Tourism Highlights. [online]. 2012 [cit.
2014-12-02]. Dostupné z: http://mkt.unwto.org/sites/all/files/docpdf/unwtohighlights12enhr.pdf

5 HORNER, S. a J. SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovdni a stravovani, vyuziti volného c¢asu. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0202-9.

® MALA, V. etal. Zdklady cestovniho ruchu. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2002. s. 10 ISBN 80-
245-0439-1.
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kde je rovnéz zahrnut domaci cestovni ruch, ale spolecné s vyjezdovym cestovnim

ruchem, proto se jedna o celkovy cestovni ruch obyvatelstva daného statu.”

Z hlediska ekonomiky, Ize definovat cestovni ruch jako odvétvi zahrnujici vSechny
vefejné a soukromé organizace, které¢ se podileji na vyvoji, produkci, distribuci,
poskytovani a marketingu produkti a sluzeb, slouzicich k potfebam ucastnikli
cestovniho ruchu. Morrison popisuje cestovni ruch jako typ pohostinskych sluzeb,

kde je sektor pohostinstvi souhrnem ubytovacich a stravovacich sluzeb a cestovniho

ruchu.®
Obrazek 1: Odvétvi pohostinskych sluzeb podle Morrisona
| Odveétvi pohostinskvch sluzeb |
Ubytovaci sluzby Stravovaci sluzby Cestovni ruch

/

Hotely, motely. Cestovni kancelare,
kempy apod. Instituciondlni | | Komeréni dopraveci, informaéni
strediska
Zdravotnictvi, Restaurace,
skolstvi, kluby, hotely, bary
podniky

Zdroj® (upraveno autorem)

"HAMARNEH, |. Mezindrodni cestovni ruch: vybrané kapitoly. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2014. ISBN 978-80-7452-040-2.

® MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1995. ISBN 80-85605-90-2.

® Tamtéz s. 57.
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1.2 Ucastnici cestovniho ruchu

Zakladni pojmy cestovniho ruchu, které zacinaji ptebirat vSechny zem¢ svéta a stavaji

se zéakladem pro narodni i mezinarodni statistiku cestovniho ruchu, 1ze rozd¢lit na tyto

druhy:

Staly obyvatel — jedna se o osobu v mezinarodnim cestovnim ruchu ve vztahu
k dané zemi, ktera Zije ve vybrané zemi po dobu minimaln¢ jednoho roku pied
piijezdem do jiné zem¢ na krat$i dobu nez jeden rok; v domacim cestovnim
ruchu ve vztahu k ur€itému mistu se jedna o osobu, Ktera v tomto misté Zije
nejméné Sest po sob¢ jdoucich mésict pied piijezdem do jiné zem¢ na dobu
krat$i nez Sest mésicil.

Navstévnik - je osoba, ktera v mezinarodnim cestovnim ruchu cestuje do jiného
statu nez v némz ma svij trvaly pobyt, na dobu nepiesahujiciho jednoho roku,
kde vsak je hlavni ucel cesty jiny nez vydéleéna Cinnost v navstiveném state;
v domacim cestovnim ruchu jde 0 osobu, ktera ma trvaly pobyt v daném staté
a ktera cestuje na odlisné misto ve stat€ mimo sviij pobyt na kratsi dobu nez pul

roku, kde je hlavni ucel cesty jiny nez vydéle¢na ¢innost v navstiveném miste.

Turista — mezi turistu se fadi osoba, kterd vV mezinirodnim cestovnim ruchu
cestuje do jiného statu nez ve kterém ma svij pobyt, na dobu minimalné jedné
noci, nicméné se nesmi jednat o del§i dobu nez jeden rok a zaroveinl je hlavni
ucel cesty jiny nez vydélecna ¢innost v navstiveném staté; v domacim cestovnim
ruchu jde o osobu, ktera je trvale usidlena v zemi, ktera cestuje do mista
odlisného od trvalého pobytu, na déle nez jednu noc, avsak ne na déle nez Sest
mésict, pficemz hlavni ucel cesty je jiny neZ vydélecna ¢innost v navstiveném

miste.

Dale 1ze rozlisit tcastniky cestovniho ruchu podle délky pobytu:

Turista na dovolené - zistdva v daném misté déle nez urcity pocet noci nebo

dni.

Kratkodobé pobyvajici turista - nepiekracuje tento limit, ale pii cestovani

zustava déle o minimalné 24 hodin a to s minimalné jednim pfenocovanim.

13



» Vyletnik — za vyletnika lze povazovat takového ¢loveka, ktery v mezindrodnim
cestovnim ruchu cestuje do jin¢ho statu nez ve kterém ma nahlasen svij staly
pobyt a bézné zivotni prostiedi na dobu kratsi nez 24 hodin, aniz
by v navstiveném staté pienocoval, pficemz hlavni Gcel jeho cesty je jiny, nez
vykonavani vydéle¢né ¢innosti v navstiveném staté; v domécim cestovnim ruchu
je tento ¢lovek trvale usidlen v zemi, kde cestuje do mista odlisného od trvalého
pobytu a bézného zivotniho prostiedi, na dobu krat$i nez 24 hodin, aniz
by v navstiveném misté pienocoval, pficemz hlavni G¢el jeho cesty je jiny

v T AN AN L N . o7 r r .~ 10
nez vykondvani vydelecné ¢innosti v navstiveném miste.

1.3 Kvalita v cestovnim ruchu

Objasnit pojem kvality jako takové, 1ze mnoha zpisoby a existuje cela fada definic.
VétSina neformalnich definic je zaméfovana pievazné na koncového zakaznika
a je postavena na smyslovém vnimani a subjektivnim hodnoceni parametrii vybraného

vyrobku nebo sluzby.

Kvalitu v cestovnim ruchu lze tedy chéapat jako ur¢ity zplsob vyjadieni uzitnych
vlastnosti nebo hodnot daného vyrobku nebo sluzby. Hlavnim cilem kvality je snaha
uspokojovat nové a hlavné stale naro¢néjsi potfeby a pozadavky zékaznikt. Kvalité
patii vyznamna role obzvlast v konkurenénim boji firem o zakaznika a jedna

4 4 4 4 b r 11
se o vyznamnou konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim.

Podle Sysla proslo fizeni kvality v oboru cestovniho ruchu podobnym vyvojem jako
v jinych segmentech a oborech poskytovani sluzeb. Koncem minulého stoleti se zacaly
formulovat podnikové a odvétvové standardy, pfevazné v hotelnictvi a dopravé. Mezi
ptiklady lze uvést rizné hotelové fetézce a letecké spolecnosti zejména ve Spojenych
staitech americkych. K nejznaméj$§im hotelovym fetézcim se tadi: Four Seasons,

Holiday Inn, Mariott a dalsi, kde byly zpracovany standardy chovani servisniho

YNEMCANSKY, M. Odvétvi cestovniho ruchu: vybrané kapitoly I. dil. 1. vyd. Opava: Slezska
univerzita, 1999. ISBN 80-7248-034-0.

11 INDROVA, J., H. HOUSKA a Z. PETRU. Kvalita ve sluzbdch cestovniho ruchu. Praha: Oeconomica,
2011. ISBN 978-80-245-1766-7.
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persondlu, rovnéz i piiprava stravy a uklid pokoji s cilem nabidnout hostovi uvedenou

urovei a kvalitu sluzby, a rovnéz docilit vysoké produktivity prace.

Cilem marketingovych standarda je docilit odlisSnych sluzeb od konkurence a pfispét
komplexni pfistup ke kvalité. U rozhodovani o volbé dopravni spolecnosti se jedna

0 profesionalni jednani a striktni dodrzovani standardu.

V devadesatych letech minulého stoleti zacaly evropské organizace cestovniho ruchu
budovat systémy managementu kvality na zaklad¢ 1ISO norem. Pievazné $lo o hotelové
podniky ve Spanélsku, Francii a Italii. Po Evropé vznikly tzv. Narodni systémy kvality
sluzeb cestovniho ruchu, zalozené¢ na principech manazerskych modeli ISO 9000
a EFQM, které respektuji mistni podnikatelské prostredi a specifika konkrétniho sektoru
cestovniho ruchu. U nas se na trhu cestovniho ruchu uplatiovaly podnikové standardy,
prevazné u hotelovych fetézct. U vétSiny pripadi Slo o osvédcené koncepty
mezinarodnich korporaci. V této dobé bylo vsak fizeni kvality na zékladé pozadavkl
ISO norem velkou neznamou. Obrat nastal v roce 2000, kde doSlo k revizi standarda

a hlavn¢ k silicimu tlaku z evropského a svétového ekonomického prostiedi.

Prvni vydané certifikity podle fizeni kvality podle ISO norem vznikly v roce 2001,
jednalo se o skupinu vedoucich kongresovych organizatori a cestovnich kancelafi
spole¢né s nekterymi lazenskymi a hotelovymi podniky. Dilezitou roli v tomto procesu
méla certifikani organizace CQS — SdruZeni pro certifikaci systémi jakosti, ktera
mimo jiné interpretovala pozadavky norem do podminek sluzeb cestovniho ruchu jako
prvni a vytvofila certifikacni schéma, které¢ otevielo cestu k mezinarodnim certifikatim
pro velkou Skélu podnikatelit v oboru cestovniho ruchu. V dnesni dobé je v oboru
cestovniho ruchu vice nez sto organizaci, které zavedly systém ftizeni kvality podle

standardii ISO norem.*?

12 SYSEL, J. Rizeni kvality v cestovnim ruchu. [online]. © 2012 [cit. 2014-12-07]. Dostupné z:
http://www.citellus.cz/Akademie/Prednasky/Koncepce-rizeni-kvality-a-cestovni-ruch/5-Rizeni-kvality-v-
cestovnim-ruchu
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1.4 Mezinarodni cestovni ruch

Hamarneh uvadi, Zze vyvoj mezinarodniho cestovniho ruchu je uzce spojen s vyvojem
sveétové ekonomiky. Cestovni ruch mizeme povazovat za svétovy fenomén a to véetné
dopadi ekonomickych a sociokulturnich, zarovei s velkym vlivem na fyzické prostredi.

Na cestovni ruch jako svétovy fenomén mizeme pohlizet:
= Jako na fenomén svétové ekonomiky.
= Jako na fenomén svétové spotieby.
= Jako na fenomén souziti mezi narody.

Vyvoj svétové ekonomiky ovliviiuje cestovni ruch, prevazné tvorbou svétového HDP,
které plisobi i na rozloZzeni mezinarodniho cestovniho ruchu. Nestejnomérnad tvorba
svétového HDP je upfena do rozvinutych trznich ekonomik. CoZz ma velky vliv

na hlavni zdrojové trhy a dilezité trhy prijezdového cestovniho ruchu.™®

»Cestovni ruch se stal v pribéhu vyvoje lidské spolecnosti dileZitou lidskou soucasti
Zivotni urovné obyvatelstva i vyznamnou soucasti spotreby, a to zejména diky tomu jaké

funkce cestovni ruch v zivoteé lidi plni:

e reprodukce pracovnich sil, rozvoj duSevnich a fyzickych sil clovéka,

kde se uplatiiuje rekreacné zdravotni funkce;

e rozvoj osobnosti clovéka, kde vyznamnou roli hraje kulturné poznavaci funkce

cestovniho ruchu;

o zdravotni funkce, kde cestovni ruch piisobi jako cesta preventivné lécebného

plisobeni a upeviiovani zdravi i jako nastroj kompenzace negativniho piisobeni

o7

zhorsujiciho se zivotniho prostredi, ve kteréem lidé Ziji;

o védecko-informacni funkce, kterd nabyva na vyznamu v souvislosti s védecko-

technickym pokrokem, vzajemnou vyménou informaci a zkusSenosti, rozvojem

. ’ . . 7 ;. 14
mezinarodniho obchodu i mezindrodni integrace. *

B HAMARNEH, |. Mezindrodni cestovni ruch: vybrané kapitoly. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2014. ISBN 978-80-7452-040-2.

YMALA, V. etal. Zdklady cestovniho ruchu. Praha: Vysoka skola ekonomicka, 2002. s. 91 — 92. ISBN
80-245-0439-1.
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Podle Hamarneh je mezinarodni cestovni ruch rozdélen na 5 regiond, 18 subregionti
a na ostatni zemé, toto rozdéleni vychézi z metodiky regionalniho rozlozeni podle

UNWTO.

Mezi regiony vévodi Evropa, s podilem pies 50% a to dokonce v obou ukazatelich
(Jak v mezinarodnich pfijezdech, tak i Vv celkovych pfijmech utrzenych v ramci
mezinarodniho cestovniho ruchu). Na druhém misté je region Asie a Pacifik, s 20%,
respektive 30%. Region Amerika je na tieti pozici, s 16%, respektive 20%.
Na poslednich mistech a s téméf stejnymi procenty, v fadu jednotek, jsou regiony
Stfedni vychod a Afrika. Na celkové rozlozeni mezindrodniho cestovniho ruchu ma vliv

vyznam, kvalita a kvantita selektivnich, lokaliza¢nich a realizacnich piedpoklad.

Ptes polovinu (52%) realizovanych cest v ramci mezindrodniho cestovniho ruchu
je uskute¢néno leteckou dopravou, té€sné¢ za ni je (40%) silnicni doprava.
Pro vodni dopravu se rozhodlo 6% cestovatell a silni¢ni dopravu si zvolila pouze 2%.
K hlavnim divodim (vice nez polovina) uskutecnénych cest v ramci mezinarodniho
cestovniho ruchu patfi rekreace, prazdniny a volnocasové cesty. Jedna cCtvrtina cest
V ramci mezindrodniho cestovniho ruchu je z divodu navstévy rodiny, ptibuznych

a znamych. K poslednim diivodiim patii obchodni cesty, cca. 14%.
V dnesni dobé mezinarodni ro¢ni pfijezdy zaznamenavaji vice nez miliardu turistt
a celkové pfijmy v ramci mezinarodniho cestovniho ruchu ptevySuji jeden bilion

americkych dolarg."

B HAMARNEH, |. Mezindrodni cestovni ruch: vybrané kapitoly. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2014. ISBN 978-80-7452-040-2.
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Tabulka 1:

RozloZeni mezinarodniho cestovniho ruchu

Ptijezdy mezinarodni Piijmy z mezinarodniho CR
Oblast potet
pijezdt % iy (il %
(mil) LED)

Svét 1035,0 100,0 1075,0 100,0
Evropa 534,2 51,6 457,8 42,6
Asie a Pacifik 233,6 22,6 323,9 30,1
Amerika 163,1 15,8 212,6 19,8
Afrika 52,4 51 33,6 3,1
Stiedni vychod 52,0 50 47,0 44

Zdroj*® (upraveno autorem)

1.5 Domaci cestovni ruch

Pocatky cestovniho ruchu a rekreace u nas byly v 19. stoleti. Za hlavni rozvoj byl
povazovan dostatek volného Casu, industrializacni a urbaniza¢ni rozvoj a predevSim

rozmach zelezni¢ni dopravy.

Rozmach cestovniho ruchu nastava vznikem samostatného Ceskoslovenska,
kdy obyvatelé maji vétsi zdjem o cestovani a poznavani. Jednalo se piedev§im o péci

o pamatky, znaCkovani, propagaci a vybudovani zatizeni ur¢enych k rekreaci.

Druhé svétovéa valka znacné prerusila toto obdobi a v unoru 1948 nastal negativni jev
v rozvoji cestovniho ruchu, diky zmén€ spolecenskopolitickych pomérii nastava
radikalni omezeni cestovani za hranice, a t0 predev§im cestovani do socialistickych
zemi. DalSim velmi negativnim krokem bylo znarodnovani majetku. Dochdzelo

K postupné devastaci turisticky zajimavych oblasti.

Zatimco Zapad po druhé svétové valce zacal prosperovat a rozvijet sluzby cestovniho

ruchu, vychodni blok byl poznamenan restrikcemi Sovétského svazu. Doslo

® HAMARNEH, |. Mezindrodni cestovni ruch: vybrané kapitoly. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2014. ISBN 978-80-7452-040-2.
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k zasadnimu omezeni svobody pohybu a panoval zde i nedostatek finan¢nich

prostiedkil. VEtSinu cest tvofil domaci cestovni ruch, ptficemz pievazovalo chatafeni

a chalupareni, s pojmem individudlni cestovni ruch bylo spojeno spani pod stanem.
Zasadni podil mél vazany cestovni ruch (rekreace ROH) a z pasivniho cestovniho ruchu

o o, o, ey . 17
byla vétSina realizovana do jinych socialistickych zemi.

Dulezitym aspektem této doby byla striktni regulace cestovani ze strany statu.
Pod podminkou vycestovani byl tzv. devizovy piislib, vydavany bankou a vyjezdova
polozka, vydavana policii. K ziskani téchto dokumenti vedla dlouhd a narocna
administrativni cesta. Tento stav pretrvaval az do roku 1989, kdy byla svrzena
socialisticka nadvlada v celém vychodnim bloku. Ve vychodni Evropé padem zelezné
opony doslo k odstranéni bariér mezi zemémi, a tak mohl nastat prudky rozvoj
masového cestovniho ruchu. Kromé toho je tato doba silné ovlivnéna rozvojem dopravy
a nastupem novych informacnich technologii. Vyrazny rozvoj zaznamenava letecka
doprava, vznikaji charterové lety, nizkonakladové spolecnosti, ovSem na kratsi
vzdalenosti je preferovand automobilovd doprava. Masovost cestovani vSak zanechala
mnoha turistickd mista zdevastovand a i z tohoto diivodu se v této dob& zacind hovofit
o udrzitelnosti cestovniho ruchu a jeho riznych podobach. V cestovnim ruchu
se zacinaji vyuzivat nové nastroje a technologie, jako napfiklad marketingovy mix
a destinacni management. Vyznamnou roli hraje rozSifeni internetu, ktery znacéné
zjednodusSuje pfistup k informacim a vytvofil tak novy néstroj propagace a prezentace

subjekti cestovniho ruchu.'®

Dalsi a zasadni zménou po roce 1989 nastala ve vyvoji domaciho cestovniho ruchu,
kdy dochézelo v ramci privatizace k postupnému navraceni znarodnénych zafizeni zpét
do rukou pivodnich majiteli. Slo pfedev§im o ubytovaci, pohostinska a restauracni
zafizeni.

Za zménu majetkovych pomérit u vyznamnéjSich zafizeni byla povazovana velka

privatizace. Jednalo se o hotely, cestovni kancelaie, lazeniska zatizeni, apod.

Y RYGLOVA, K., M. BURIAN a I. VAICNEROVA. Cestovni ruch — podnikatelské principy a
prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-4039-3.
18 rv
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Nejveétsi zména nastala diky otevieni hranic, kde se zcela zménila geopoliticka
orientace, a to jak Vv zahrani¢nim pasivnim, tak i aktivnim cestovnim ruchu.
Demokratické fizeni nahradilo direktivni fizeni rozvoje cestovniho ruchu. Mezi nové

nastroje rozvoje patfily:
= Statni politika.
» Krajska politika.
= Koncepce cestovniho ruchu.
»  Programy cestovniho ruchu.™

Za lotisky rok 2014 se ubytovalo v ubytovacich zatizenich v Ceské republice pies osm
milionu zahrani¢nich turistd. Jednalo se o 3,5 % meziro¢niho narustu a zaroven $lo
o historicky rekord, ktery byl prekonan i pfes nepfizniva ofekavani analytikii. Udaje
vyplynuly z uvedenych dat o navstévnosti ubytovacich zatizeni, ktera byla zvefejnéna

Ceskym statistickym tfadem za¢atkem mésice tnora roku 2015.

Ovsem je nutno konstatovat, ze velky vliv na narGstu byl zapfi¢inén vyraznym
oslabenim kurzu koruny. ,,Dopady krize na ruském trhu nakonec nebyly tak tragicke,
Jjak ocekavali touroperdtori a aerolinky pocatkem roku, kdy se hovorilo o propadech
rezervaci v Fadech 30 - 40 %. Nicméné rada turistii piicestovala do Ceska samostatné
a predevsim bonitnéjsi klientely se kurzové rozdily rublu dotkly vyrazné méné nez

stredni tridy*, doplnil Herget.

Pochopitelné propady v piijezdech turistt z vychodni Evropy, pifevazné z Ruska se chce
agentura CzechTourism pokusit kompenzovat ostatnimi aktivitami, zaméfenymi
na rychle rostouci &insky trh. Posledni dobou utraceji ¢insti turisté v Ceské republice
znacny obnos. Agentura CzechTourism si pfichystala pro rok 2015 ldkadlo pro ¢inské
turisty pomoci vlastnich zahrani¢nich zastoupeni v Hongkongu, Pekingu a Sanghaji.

K pfipravovanym aktivitam zafadily workshopy, veletrhy, filmovy turismus a rtizné

akce pro mistni novinare.

¥ SVOBODOVA, H. et al. Vybrané kapitoly ze socioekonomické geografie Ceské republiky. [online].
Brno: Masarykova univerzita, 2013. [cit. 2014-12-15] ISSN 1802-128X. Dostupné z:
http://is.muni.cz/do/rect/el/estud/pedf/js13/geograf/web/pages/08-cestovni-ruch.html#historie
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Za uplynuly rok 2014 pienocovalo pies 22 milionu zahraninich turistd v Ceské

republice. Mirny pokles byl zaznamenan prim&mou dobou prenocovéni na piijezd.”

Graf 1: Pfenocovani hostii v hromadnych ubytovacich zatizenich

Prenocovani hostii v hromadnych ubytovacich zarizeni
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Zdroj** (upraveno autorem)

20 CZECH TOURISM. Do Ceské republiky prijelo historicky nejvice turisti. [online]. 9. 2. 2015 [cit.
2015-02-14]. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/pro-media/tiskove-zpravy/do-ceske-republiky-
prijelo-historicky-nejvice-turi/

l CESKY STATISTICKY URAD CSU. Verejnd databdze CSU: Cestovni ruch. [online]. Aktualizovano
dne 19. 2. 2014 [cit. 2015-02-14]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cestovni_ruch
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2 VYVOJ SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

2.1 Cestovni ruch ve starovéku

Jiz od staroveku lidé podnikali obchodni, diplomatické, ndbozenské, studijni a vojenské
cesty. Setkavani se riznych lidi na riznych mistech, s odliSnou fec¢i, ¢i nabozenstvim
mélo za dopad vytvoteni spole¢nych rysu, které vytvofily podstatu nasi civilizace.
V minulosti vSak cestovani znamenalo byti na pozoru pied piirodnimi Zivly,
a to zejména tropicka vedra, kruté mrazy, silné boute, bezvétii, nemoci, divoka zver,
apod. Diive se cestovalo péSky nebo na konich, rizné vozy se kvuli nepfiznivym

podminkam vibec nevyplatily. %

V dobé antické bylo cestovani pfipisovano silné lidské touze po poznani nezndmych
a neobjevenych koutd Zemé&. Putovani bylo vétSinou po btezich fek Nil, Eufrat, Tigrid
a po Stfedozemnim mofti. Mezi prvni prikopniky fadime obchodniky Minojské kultury,
avsak jejich vyspéla civilizace byla zastavena silnym Utokem Dort. Dalsi Sifeni
poznatkd bylo provadéno pomoci Egyptanii, Fénicani a Kartagincl. Za velmi zdatné
obchodniky a moteplavce byli pravé povazovani Fénicané, ktefi zastali pozici

pomyslného prostfednika mezi Babylonem a Egyp‘[em.23

Dalsi skupinu ptivodnich cestovateldi tvoii Rekové. Recka civilizace je povaZovana
za velmi pfinosnou etapu ve starovékém poznavani. Reky zajimalo pozorovani svéta jiz
od homérskych dob a fadi se mezi skvélé geografy. Mezi Reky prozkoumané oblasti
patfily ostrovy v Egejském mofi, pobfezi Malé Asie, ale 1 vétsi usek Balkanu. Postupem
Zasu zacali Rekové brazdit i izemi Jizni Italie, Sicilii a dokonce z &asti i Tunis. Diky
jejich vytrvalosti a neustale novym poznatkiim z dobyvani svéta se po pravu Rekové
stali nastupci Fénianti. Rekiim se dokonce povedlo ovladnout byvalé op&rné obchodni
body Féni¢ant a zakladaji fecké kolonie v Cernomofi, na Sicilii i na Sardinii a na jihu
Italie, Spanélska a Francie. Mezi nejznamé&;jsi fecké osobnosti a pritkopniky patfil beze

sporu Alexandr Veliky.?*

22 KRIZEK, F., J. Neufus. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN
978-80-247-3868-0.
2 VOLNY, Z., Toulky minulosti svéta: 8.dil. Praha: Via Facti, 2003. ISBN 80-239-4959-4.
24 I
Tamtéz.
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Dalsimi, kdo se intenzivné vénoval cestovani, a pomohli k cestovnimu rozvoji, byli
Rimané. K nejéastj§im cestam pattily vypravy do Alp, kde relaxovali v termalnich
laznich. Tyto vypravy zajistovali pravodci, vétSinou z fad vzd€lanych otrokli. Mezi
nejznamejsi fimské cestovatele byl povazovan Caesar, kde se proslavily jeho cesty
po Evropé, pod jeho vedenim byly pouzivany psané cestovni piirucky. Dokonce jiz
vznikly itinerafe fimskych provincii, které obsahovaly vzdélenosti mezi jednotlivymi

. . ‘. T ry . 25
stanicemi, a rovnéz se zacali vytvaret cestovni mapy.

2.2 Cestovni ruch ve stiredovéku

V obdobi stfedovéku bylo cestovani umoziiovano pro spolecensky vyznamné lidi,

vvvvvvvv
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mé&stanil. Cestovatelé byli vétsinou doprovazeni studenty nebo chudsimi udenci.®

V obdobi stfedoveéku byla dochovana cela fada tisténych privodct a popist cest, které
byly urceny pro obchodniky. Nicméné zminky o cestopisné literatuie jsou mizivé.
Cirkev byla povaZzovédna za drZitele vzdélanosti, kterd zajiStovala béhem stfedovéku
uspéchy antické kultury. Nejvetsi podil na tom méli rlizni misionafi, kteti se vydavali
na cesty, zejména do neprozkoumanych ¢&asti svéta. Za nasledovniky Rekl lze
povazovat Araby. Arabové nejenom ze obstdli v cestovani, ale dokonce vynikli
ve zhotovovani védecky spravnych popist cest a dokonce ptispéli k rozvoji kartografie,

predevsim diky vynélezu kompasu. Za zminku stoji slavné kiizacké vypravy.

Za nejznaméjsiho arabského vladce byl povazovan chalif al — Mamun. Diky Arabim
byly vyrobeny méfici pfistroje, tzv. astrolaby. K vyucovacim pomickdm se obvykle
pouzivaly mapy a globy. Arabska kartografie neni vitbec ovlivnéna Evropou a je zcela
zam&fena na arabsky materidl, znamym autorem tohoto islamského obdobi byl
al- Balchi. Vzniklé mapy byly inspirovany maurskym slohem v geometrickych tvarech,

veétSinou meély kruhovity tvar s Mekkou na stfedu, ovlivnény Koranem. AvSak

® RUX. J. Metodika prdce privodce cestovniho ruchu: Dil I. — vedouci zdjezdu. Jihlava: Vysoka $kola
polytechnicka Jihlava, 2009. Skripta.

* JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.
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se vétsinou jednalo o Spatné znazornéné zemé, které byly zhotoveny za pomoci riznych
kiivek a ptimek, ovSem rozméry zpravidla viibec neodpovidaly. Mapy byly spravné
upraveny az v obdobi kartografa al — Idrisiho. Idrisi si rad vymyslel nadpfirozené véci

a pohadky, které byli zmifiovéni jeho predchiidei.””

2.3 Cestovni ruch v novovéku

Zietelné navySeni obliby cestovniho ruchu nastalo zacatkem 13. stoleti, vyrazné
posileni cestovniho ruchu bylo diky poutnikiim, feholnikiim, ktefi se vydavali na cestu
po Evropé za vyhledavanim svatych mist, tak i diky méstantiim a obchodnikim, ktefi
vyvazeli suroviny do riznych mést. Diky hospodarskému rozvoji vznikaly nové
komunikac¢ni sité, o které se starali pfedevSim samotni panovnici. Po téchto novych
cestach putovali nejen obchodnici, ale i poslové panovnikil, zejména za ucelem vyiizeni
diplomatickych zalezitosti. Za velmi dulezité¢ byly povazovany cestopisy, které vsak
Vv této dob& predstavovali pouze vypravovani o dalekych zemi, vétSinou z fad

ptredstavitell klaStert, ponévadz se jednalo o stfediska vzdélanosti.?®

K nejznaméjsim cestovatelim této doby pattil Marco Polo, jelikoz Marco Polo prozil
celych sedmnact let v Cing, proto pochopitelné popisoval svoje poznatky o putovani
po Asijskych zemich, po Dalném vychodé a samoziejmé po Cing. Jeho popsané zazitky
a vypravéni zpusobilo zasadni prilom v cestopisu. Marco Polo diky cisafskému azylu
mél obrovskou pfileZitost k procestovani ¢inského izemi, obzvlast’ si oblibil jihozapad
zem¢ a celou fadu Cinskych provincii. Mimo jiné Marco Polo popsal tradicni kulturu,

od¢v, stravovaci navyky a mezilidské vztahy.29

DalS8im proslulym cestovatelem byl Krystof Kolumbus, ktery je povaZzovan za objevitele
Ameriky. Krystof Kolumbus byl velmi ovlivnén zapisky od Marca Pola a pfal si objevit

v§e, co Marco Polo popisoval. Krystof Kolumbus piedpovédé€l rovnikovy proud, tento

2T RUX. J. Metodika prdce privvodce cestovniho ruchu: Dil I. — vedouci zdjezdu. Jihlava: Vysoka $kola
polytechnicka Jihlava, 2009. Skripta.

8 KRIZEK, F., J. Neufus. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN
978-80-247-3868-0.

2 POLO M. Milién: neboli O zvycich a pomérech ve vychodnich krajich. 1.vyd. Praha: Odeon, 1989.
ISBN 80-207-0924-X.

24



jev objasnil pti dalSich plavbach. Mezi jeho Casté pomicky pattil kompas, Kolumbus
se zabyval fyzikalnim zemépisem a mimo objeveni Ameriky mu jsou pfipisovany dalsi

objevy.

Kolumbusovym nésledovnikem se stal Amerigo Vespucci, ktery provedl plavbu kolem
pobiezi Brazilie. Vespucci se dostava na stejné misto, respektive k uzin€, kam se dostal
i Magalhaes. Mimo jiné Vespucci objevuje zatoku v Riu de Janeiru. Do Kolumbovy
smrti byli s Vespuccim pratelé, ale po smrti Kolumba se stali rivaly. Obzvlast

v moment, kdy je novy kontinent pojmenovan ,,Ameriga“.30

2.4 Novodoby cestovni ruch

Za prvni naznaky novodobého cestovniho ruchu lze povazovat 17. a 18. stoleti,
kde vznikaly prvni cestovni kancelafe a agentury a mimo jiné se prodaly prvni
dostavnikové listky. Nicméné za hlavni pocatek cestovniho ruchu lze povazovat
az polovinu 19. stoleti. Kdyz ve Velké Britanii truhldf Thomas Cook roku 1841
zrealizoval viibec prvni organizovanou cestu, jednalo se o Zelezni¢ni ptepravu piiblizné

500 lidi. Vlak mifil z mésta Leicester do mésta Loughborough.

V pribéhu dalsich tii let rozsifil cesty o mésta Birmingham, Derby a Nottingham.
V roce 1845 Thomas Cook zaklada prvni cestovni kancelaf a zaroven realizuje prvni
zdjezd do mésta Liverpool. Tento zajezd ptevysil jeho doposud uskute¢néné zajezdy
a to pfedevSim skuteCnosti, Ze cestovatelé¢ obdrzeli pfirucku na cesty, ve své podstate
se jednalo o predchidce nynéjSich katalogi zajezdl cestovnich kancelafi. Béhem
dalSich péti let Thomas Cook dokonce uspotadal z4jezdy do Skotska, Walesu a Irska.
Viceméné se z nc¢ho stal pritkopnik podnikani v oblasti cestovniho ruchu, respektive
cestovnich kancelafi, avSak to mu nestacilo a chtél podniknout zdjezdy mimo tGzemi

Velké Britanie. Lakaly ho dal§i zem¢ Evropy, Spojené staty Americké a Svata zemé.

% DE LOLLIS, C., Zivot Krystofa Kolumba. Praha: Melantrich, 1992. ISBN 80-7023-123-8.
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V roce 1851 probihala v Londyn¢ Svétova vystava, kde se projednavaly ptipravy
na uskute¢néni téchto cest. Thomas Cook na tuto vystavu dopravil skoro 150 000
navstévniki.

Roku 1855 se povedlo Cookovi uskute¢nit prvni zahrani¢ni zajezd, konkrétné S$lo
o Svétovou vystavu v Pafizi. Jenze vzhledem k neochoté piepravnich spolecnosti
mu bylo dovoleno na kandle La Manche uskutecnit cestu jenom mezi Harwichem
a Antverpami. AvSak Cook toho pln¢ vyuzil a uskute¢nil cestu pies Brusel, Kolin
nad Rynem, Heidelberg, Baden-Baden, Strasburk a Pafiz. Od nasledujiciho roku
potadal pravidelné zdjezdy do téchto destinaci. Béhem roku 1863 poprvé uskutecnil
zajezd do Svycarska, jednalo se viak pouze o par cestujicich, mnohem vétsi zajem byl
o Patfiz. Kde mél Cook opravdu velmi dobfe nastavenou spolupraci, nejen s Pafizi, ale
I sLyonem a ostatnimi zeleznicemi ve Stfedomofi, proto zde vznikly prvni okruzni
jizdenky, které mély obrovsky uspéch. Proto Cook nevahal a rozsiftil zajezdy pies Alpy.
Roku 1864 se cestovatelé dockali prvniho zajezdu do Italie, konkrétné §lo o mésta Rim,

Neapol a Florencie.

Vzhledem Kk velkym tspéchiim po Evropé zaélenil Cook do svého byznysu vlastniho
syna Johna, kterému se podafilo poprvé odbavit cestujici do Ameriky. John tézil
ze svych velmi dobrych vztaht s hoteliéry a roku 1868 zalozil tzv. blanketové tivérové
listy. Dalo by se fici, Ze se jednalo o dnes$ni vouchery, pomoci téchto listl turisté platili
za ubytovani a stravovani. V roce 1874 John vytvafi tzv. obézna akreditiva, néco jako

cestovni Seky, které umoziiovaly ziskdni hotovosti v mistni méné daného statu.

V dalsich letech vznikd spolecnost Thomas Cook & Son, oteviraji se nové pobocky
Vv Bruselu, PafiZi, Koliné nad Rynem a ve Vidni. Pozdéji pfichazi vrchol jeho kariéry,

kdyz se uskute¢ni prvni cesta kolem svéta, kterd trvala 222 dni.

Vroce 1928 vnukové Thomase Cooka prodavaji spolecnost firm¢ Compagnie
Internationale des Wagons-Lits et des Grands Express Europééns, $lo o belgickou

cestovni a zelezni¢ni spole¢nost, kterd rovnéz provozovala zndmy Orient Express.

Avsak béhem druhé svétové valky a po okupaci sidla, britskd vlada cestovni kancelar
znarodnila a pak prodala hlavni britské Zelezni¢ni spolecnosti, ktera byla vSak roku

1948 znovu zestatnéna. Radikdlni reorganizace nastala roku 1972, kdyz se cestovni
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kancelat opét vratila do soukromého vlastnictvi a v roce 1980 se zaméfila na daleké

1 v r ¥ ’ . s ’ rw v,v 31
cesty. V tuto chvili se spolecnost stale fadi mezi nejvétsi cestovni kancelare na svete.

2.5 Cestovni kancelare a cestovni agentury

Ryglové definuje cestovni kancelafe jako zakladni provozni jednotky cestovniho ruchu,
jejichz predmétem cinnosti je zprostiedkovani, organizovani a zajiStovani sluzeb

souvisejicich s cestovnim ruchem, ptipadné i prodejem zbozi.*

Podrobngjsi informace ohledné Cinnosti cestovni kancelafe uvadi zakon ¢. 159/1999
Sb., o né¢kterych podminkach podnikéni v oblasti cestovniho ruchu ve znéni pozdéjsich
pfedpist a zdkona €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikdni (Zivnostensky zakon),
ve znéni pozdéjSich predpisi, ktery definuje provozovatele cestovni kancelafe jako
podnikatele, ktery je na zaklad¢ koncese opravnén organizovat, nabizet a prodavat

zajezdy. Cestovni kancelate ze zakona mohou:

* Nabizet a proddvat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu (doprava, ubytovani,

pronajem vozidla apod.).

= Organizovat kombinace sluzeb a prodavat je jiné cestovni kanceléfi za ucelem

dalsiho obchodu.
* Organizovat, nabizet a prodavat z4jezdy konecnému spotiebiteli.
= Zprostiedkovat prodej zajezdl pro jinou cestovni kancelaf.

» Prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem (vstupenky, mapy, plany, jizdni

rady, knizni privodce apod.).

* Poskytovat informace a propagovat svou &innost.®

SLPALATKOVA, M. et al. Management cestovnich kanceldii a agentur, Praha: Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-3751-5.

2 RYGLOVA, K. Cestovni ruch: soubor studijnich materidli. 3. rozs. vyd. Ostrava: Key Publishing,
2009. ISBN 978-80-7418-028-6.

%3 Zakon &. 159 ze dne 30. Gervna 1999, o nékterych podminkach podnikéni a o vykonu n&kterych
¢innosti v oblasti cestovniho ruchu a o zméné€ zékona ¢. 40/1964 Sb., obCansky zakonik, ve znéni
pozdé¢jsich predpisi, a zakona €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéani (zivnostensky zékon), ve
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Cestovni kancelar tedy muzeme definovat jako podnikatele, ktery ziskal opravnéni
K nabizeni a prodeji zajezdl, opravnéni je ziskavano na zéklad¢ koncese. Definici
je samoziejm¢ vice, dalsi vyklad hovoii o cestovni kancelaii jako o podniku nebo
osobé¢, které prodavaji individualni sluzby, nebo kombinaci sluzeb cestovniho ruchu
zakaznikiim. Cestovni kancelaf je ve svété oznacovana pojmem ,,tour operator” a diky
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své koncesi miize zaroven vykonavat i ¢innost cestovni agentury.

Avsak provozovatel cestovni agentury je podle zakona podnikatel, ktery je opravnén
na zéklad¢ ohlaseni volné zivnosti provozovat ¢innost v rozsahu uvedeném zakonem.
Zakladnim rozdilem mezi Cinnosti cestovni kanceldfe a cestovni agentury je fakt,
Ze cestovni agentura nemtiZze organizovat zajezd, tuto ¢innost mize provadét vyhradné
jen cestovni kancelar. Dalsi rozdil mezi t€émito dvéma formami zprosttedkovani spoc¢iva
ve formé¢ podnikani. Zatimco cestovni agentura muze podnikat na zéklad€é ohlaSeni
volné Cinnosti, cestovni kancelaf je povinna pozadat o vydani koncese na provoz
cestovni kancelare. Tento rozdil spociva pravé v tom, Ze cestovni kancelar se tvorbou
z4jezdi dostava do rizika a nese plnou odpovédnost za Gi€astniky cestovniho ruchu, kteti
vyuzivaji jejich sluzeb. Z tohoto ditvodu je cestovni kanceldi povinna uzaviit pojisténi
zaruky pro ptipad upadku cestovni kancelafe, na zaklad¢ kterého vznika zakaznikovi
pravo na plnéni v pfipad¢ upadku dané cestovni kancelafe. Mezi hlavni ¢innost cestovni

agentury patii:

* Nabidka a prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu (doprava, ubytovani,

prondjem vozidla, apod.).
= Zprostiedkovani prodeje zajezdl pro cestovni kancelar.

* Prodej vybranych druhii zbozi cestovniho ruchu (mapy, plany mést, knizni

pritvodci, suvenyry a podobn¢).
» Poskytovani informaci o nabizenych zajezdech a sluzbéch cestovniho ruchu.

= Devizové sluiby.35

znéni pozdejsich predpisi. In: Shirka zakonu. 1999. Dostupné z http://www.mmr.cz/getmedia/Oafb9e3b-
b09c-4a2e-be7d-5e7f79d2e8d8/Zakon-c-159-0-nekterych-podminkach-podnikani-v-ob_1

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

% 7akon &. 159 ze dne 30. &ervna 1999, o n&kterych podminkéach podnikéni v oblasti cestovniho ruchu a o
zmeéné zakona €. 40/1964 Sb., obcansky zékonik, ve znéni pozd¢€jsich predpist, a zakona ¢. 455/1991 Sb.,
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3 MARKETING SLUZEB CESTOVNI KANCELARE

Vzhledem k tématu diplomova prace, kde se bude autor zabyvat i marketingovym
mixem sluzeb cestovni kancelafe je nutné zminit 1 vlastnosti téchto sluzeb, které

se podstatné 1isi od klasického produktu.

3.1 Charakteristika sluzeb cestovni kancelare

3.1.1 Zakladni charakter sluzeb CK

Sluzba jako soucast marketingového mixu (Produkt) se od klasického produktu odlisuje

predevsim svymi hlavnimi ¢tyimi vlastnosti, které jsou nasledujici:
» nehmotnost
= neodd¢litelnost
= pieménitelnost
» neskladovatelnost
Nehmotnost

Zakladnim znakem, ktery odliSuje sluzbu od fyzického produktu, je nemateridlni
podoba. Na rozdil od redlnych produktii sluzbu nelze vidét, citit, slySet, ochutnat nebo
ucitit pfedtim neZ si ji zakaznici zakoupi (napf. vyzkousSet stravu, zhodnotit pfimo
prostiedi, ubytovani apod.) Ke zbaveni nejistoty z vyuziti dané sluzby hledaji zékaznici
hmatatelny ditkaz ¢i reference o kvalité sluzeb, pomoci miiZe 1 certifikace sluzeb, ktera
pusobi dobrym dojmem a zvysuje duvéfivost. Rozhodnuti o kvalité sluzeb a potazmo
jeji vyuziti bude uskutecnéno na zdklad€ mista, kde jsou sluzby poskytovany, lidech,

vybaveni, propagacnich materialii a v neposledni fadé¢ i cené. Diky nehmotnosti sluzeb

o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon), ve znéni pozdéjsich ptredpist. In: Shirka zakonii. 1999.
Dostupné z: https://www.mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Pravo-
Legislativa/Prehled-platnych-pravnich-predpisu/Archiv/Zakon-c-159-1999-Sh-o0-nekterych-podminkach-
podn
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je nelze patentovat, proto jsou snadno kopirovatelné a konkurence mé moznost

je jednoduse napodobit, cemuz nelze zabranit.
Neoddélitelnost

Zatimco hmotné produkty jsou nejdiive vyrobeny, poté skladovany a nasledné
az distribuovany a spotfebovany, pro sluzby je typické, Ze jsou vyrobeny a uzity praveé
ve stejnou dobu. Velmi Casto se stava, Ze sluzby je zakaznikovi nejdiive prodané
a az poté je vytvorena. Cimz se zdkaznik stava soucasti produktu, tedy poskytované
sluzby, jelikoz dochazi k interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. Zakaznik
vnimd kvalitu sluzby subjektivné v zavislosti na vnéjSich a vnitinich faktorech, které

ovliviiuji jeho hodnoceni.®®

Preménitelnost

Variabilita sluzeb zavisi na tom, kde, kdy, jak a kym jsou sluzby poskytovany.
Variabilita sluzeb je dana n¢kolika divody. Sluzby jsou tvofeny a uzivany v tu samou
dobu, coz snizuje kontrolu kvality poskytovanych sluzeb. Zasadni vliv na spokojenost
zakaznika s poskytovanou sluzbou ma kvalifikace, profesionalita, motivace pracovnika
poskytujiciho sluzbu, misto, atmosféra, vybaveni =zafizeni atd. Kontakt mezi
poskytovatelem sluzby a zdkaznikem je dilezity pro stabilitu sluzby a zavisi predev§im
na schopnostech a dovednostech konkrétniho pracovnika v dany moment prodeje.
SluZzbu nelze standardizovat, tedy zajistit zcela identickou sluzbu. Diky meénici
se poptavce mohou byt nejvétsi rozdily znatelné béhem doby mimo sezénu oproti

hlavni sez6ng.>’

Neskladovatelnost

Dulezitou soucasti charakteru sluzeb je i jeji neskladovatelnost, jelikoz sluzby neni
mozné vyrobit do zasoby v ekonomicky vyhodném vétsim mnoZzstvi a skladovat

je pro budouci distribuci nebo spotiebu. Vyroba a spotieba sluzby probiha vétSinou

% KINCL, J. et al. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. ISBN 978-80-8685-102-0.
¥ KOTLER, P., J. T. Bowen a J. C. MAKENS. Marketing for hospitality and tourism, 5th Edition.
Boston: Prentice Hall, 2009. ISBN-10:0135045592.
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soucasné a na stejném misté, na rozdil od hmotného produktu, ktery lze vyrobit,

o e . oy y 1 38
uskladnit, piepravit v jiném ¢asovém okamziku a na jiné misto, nez se spotiebuje.

3.1.2

Specifické vlastnosti sluzeb CK

Marketing sluzeb cestovniho ruchu se liSi od ostatnich pfedevSim proto, Ze sluzby

poskytované v cestovnim ruchu jsou skladany a ovliviiovany vice faktory, a to:

Kratkou dobou spotiebovavani sluZeb — oproti spotiebé klasickych produkti
— napft. televize, auta atd je doba spotiebovani sluzeb vyraznéjsi kratsi. Cestovni
kancelare ¢i agentury maji mnohem méné Casu udélat dobry nebo naopak Spatny

dojem na zdkazniky.

Psychicky stav a emoce maji znacny vliv na nakup sluzeb cestovniho ruchu —
béhem nakupovani ur¢itého zbozi zdkaznik premysli vice racionalné nez emocné
— napt. uvazuje o funkcnosti zboZi a jeho potrebé. Sluzby cestovniho ruchu jsou
vSak mnohem castéji tvofeny na emocnim zékladu, jelikoZ se jednd o praci
S lidmi, kteti sluzby poskytuji ale také lidi, ktefi sluzbu vyuzivaji
a spotfebovavaji. Vzdy jde o vzdjemnou interakci mezi dvéma lidmi. Emoce
a pocity maji vyznamny vliv na rozhodovéani zdkaznika o koupi sluzby.
Zakaznici vyuzivaji kombinaci racionalniho a emo¢ni ptemysleni béhem ndkupu
sluzby.

vvvvv

nakupujici sluzby hledaji a spoléhaji se na reference, doporu€eni, hodnoceni
pravé u externich zdroji, coz jim poskytuje jakousi hmatatelnou podporu

Vv jejich hodnoceni a rozhodovani o kvalité poskytovanych sluzeb.

Piidana hodnota — vétsi diraz na kvalitu a image — jelikoz je charakter
poskytovanych sluzeb nehmatatelny a zdkaznici uvazuji vice emocionalné
béhem jejich nakupu sluzeb, proto se spolecnosti snazi a davaji vétsi diraz
na svoji image a kvalitu poskytovanych sluzeb, coz evokuje u zédkazniki veEtsi

dulezitost a afilaci s poskytovatelem sluzby.

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-

3247-3.
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* Komplikovana proména distribu¢nich kanali — namisto fyzické distribuce
je vposkytovani sluzeb vyuzivano specialni skupiny cestovnich agentu,
zahrnujici cestovni agentury a kancelafe, které pfipravuji balicky sluzeb
cestovniho ruchu - predevSim ruzné zéjezdy. Zékaznici je povazuji
za profesionaly a berou jejich doporuceni velmi vazné, tudiz hraji zna¢nou roli

Vv rozhodovani zakaznika v nadkupu sluzeb.

»  Velka zavislost na ostatnich ¢lancich poskytujici sluzbu - jelikoz jedna sluzba
podminiuje druhou, tak celkova urovenn a spokojenost se sluzbami zalezi
na zazitku a zkuSenosti, kterou ma zakaznik zcela ze vSech zaangaZovanych
stran a jejich aktivit, které tvoii komplexni a kone¢né uspokojeni z vyuziti
sluzby. Pokud jeden ¢lanek v poskytované sluzbé selze, odrazi se tato Spatna

zkuSenost nejen na ném, nybrz na vSech zainteresovanych stran.

* Snadna napodobitelnost sluzeb — vétSina nabizenych sluzeb je snadno
napodobitelnd diky svému nehmotnému charakteru, proto je nezbytné
obménovat nabidku, obohacovat ji o nové destinace, vyuzivat komparativni
vyhody, implementovat nové moderni zplisoby a metody nabizeni svych sluzeb

atd.

» VEtsi propagace v obdobi mimo sezonu - vzhledem k tomu, Ze se zakaznici
rozhoduji a pfipravuji na dovolenou vice emo¢né nez raciondlné je proto

nejvhodngjsi dobou na propagaci pravé ten &as, kdy zakaznik za&ina planovat.®

3.2 Marketingovy mix sluzeb CK

vvvvvv

stanovuje pifimé propojeni hlavnich faktori marketingové plsobeni. Termin
marketingovy mix zpropagoval prof. Neil Borden z Harward Business School v roce
1964 v jenom z jeho ¢lankl ,,The Concept of the Marketing Mix®“. Borden zacal

pouzivat tento termin ve svych piednaskach na konci ctyficatych let minulého stoleti.

¥ PETRU, Z., J. HOLUBOVA. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha: ldea servis, 1994. ISBN 80-901462-
5-2.
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Borden do marketingového mixu zahrnul nasledujici néstroje: planovéani produktu,
cenotvorbu, budovani znacky, distribuci, osobni prodej, reklamu, podporu prodeje,
baleni, expozici, poskytovani sluzeb, fyzicky pfesun a zajiSténi faktl a analyz.
Zanedlouho E. Jeromy Mc Carthy tyto faktory spojil do dneSni znamé podoby Ctyt

kategorii, které jsou prezentovany jako model 4P :
= Produkt (Product).
= Cena (Price).
= Misto (Place).
= Propagace (Promotion).

Marketingovy mix je tedy kombinaci jednotlivych marketingovych technik, které slouzi
k dosazeni optimalni strategie (z dlouhodobého hlediska) a taktiky (kratkodobé
hledisko), pficemz cilem je dosaZeni Uspéchu na trhu. Morrision déle uvadi,
ze marketingovy mix je soubor marketingovy nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby
doséhla marketingovych cili na cilovém trhu. Uginny marketingovy mix vhodné
kombinuje veskeré slozky tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota

a zaroven byly naplnény marketingové cile. 40

Postupné Philip Kotler navrhuje ptidat dalsi dvé ,,P“, a to politiku (politics) zahrnujici
vyuzivani lobbystickych a politickych aktiv k ovliviiovani odbytu trhu) a public
relations, k ovlivilovani postoji a nalad vetejnosti. Dle Kotlera stoupa jejich vyznam
zejména v globalnim marketingu pfi pronikani na obsazené trhy. Philip Kotler ve svych
publikacich také uvadi myslenky Roberta Lauterborna, ktery tvrdi, Zze na marketingovy
mix nelze nahlizet pouze zpohledu prodavajiciho ale i zpohledu kupujiciho.

Marketingovy mix tedy poté vypada namisto ,,4P* jako model ,,4C*:
» Zakaznicka hodnota (Costumer value) - produkt.
» Zakaznické naklady (Cost to the costumer) - cena.

» Zakaznické pohodli (Convenience) - misto.

“ MORISSON, A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995.
ISBN 80-85605-90-2.
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= Komunikace se zakaznikem (Communication) — propagace.**

Marketingovy mix muze predstavovat také souhrn aktivit jako je vyzkum trhu, vyvoj
vyrobku, pfiprava a zahajeni prodeje a servis, ktery nevyhnutelné tvoii celek a pfinasi
sebou synergicky efekt. Dalsi koncepci marketingové mixu je model ,,4S% ktery

predstavuje orientaci na zdkaznika, ale zaroven klade diiraz na dalsi slozky:
= Segmentace zakaznika — identifikovat a ziskat cilovou skupinu zédkazniki.

= Stanoveni uzitku — konkrétni uzitek a vyhody, které pfinese nabizeny produkt,

a to s odlisenim od konkurencnich vyrobki a sluzeb.
» Spokojenost zakaznika — zdkaznik je vzdy ve stiedu veskerych aktivit podniku.
= Soustavné pée - budovani dlouhodobého vztahu podniku a zakaznika.*?

V cestovnim ruchu a pohostinstvi je vyuzivan novy model marketingového mixu ,,8P%,

ktery byl rozsiten podle A. Morissona:
= Produkt (Product).
= Cena (Price).
= Misto (Place).
= Propagace (Promotion).
= Lidé (People).
= Balicky (Packaging).
* Programovani (Programming).

=  Spolupréce (Partnership).43

* KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviddnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2000. ISBN 80-7261- 010-4.

* HESKOV A, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2001. ISBN 80- 245-0176-7.

“MORISSON, A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995.
ISBN 80-85605-90-2.
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Tabulka 2: Shrnuti nastrojii marketingové mixu dle Heskové

Klasicky produkt|  Shuzby iﬁgﬁtﬁv‘}
4P 6P 8P
Product Product Product
Price Price Price
Place Place Place
Promotion Promotion Promotion
People People
Process Packaging
Programming
Partnership

Zdroj* (upraveno autorem)

3.2.1 Produkt

Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu, na jehoz zdklad¢ se firma snazi
co nejlépe uspokojit potieby a ptani zdkaznika. Pfesna definice produktu neexistuje, ale
vSeobecné 1ze fici, Ze jde o cokoli, co Ize nabidnout na cilovém trhu a zaujmout, ziskat,
uzit nebo spotfebovat a co miize pomoci uspokojit potieby a ptani. Produkt zahrnuje

fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace ale 1 myslenky. 4

Produktem cestovniho ruchu jsou piedevsim sluzby, které jsou nabizeny cestovnimi
kancelafemi a agenturami na cilovém trhu. Tyto sluZzby musi uspokojit potfeby a prani
zakaznikd. Jde o sluzby vyuZivané pfi trdveni volného cCasu, ubytovaci sluzby,
stravovani a dopravni sluzby. Pfi planovani produktu je nezbytné nahliZet na produkt

ve tfech urovnich. Tento tfiuroviiovy model ukazuje, Ze zdkaznik nekupuje pouze

*“ HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2001. ISBN 80- 245-0176-7.

* KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-
247-0016-6.
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samotny produkt, ale i dal$i uzitné hodnoty, jako jsou znacka, poprodejni servis
a doplitkkové sluzby.

Jadro produktu — je to, co zdkaznik skute¢né kupuje, predstavuje hlavni uzitek, ktery
pomaha zakaznikovi uspokojit jejo potieby a zaroven vyuzivat vyhody plynouci z jeho

vlastnéni.
Realny produkt — zahrnuje design, charakteristické znaky, znacku, styl, kvalitu a obal.

Rozsifeny produkt — znamenad pro zékaznika komplexni souhrn uzitkd. Obsahuje
vSechny doplitkové sluzby a uzitné hodnoty, které zakaznik koupi ziskdva k zadkladnimu
balicku sluzeb nebo produktu, na zdkladé kterého se snazi o maximalni spokojenost

klientd (servis, garance, informaéni sluzby, atd.).*®

Obrazek 2: Rozsiteny produkt

instalace

baleni

Zdroj47

* HORNER, S., J. SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovani a stravovéni, vyuZiti volného casu:
aplikovany marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0202-9.

" HALEK.INFO. Marketingové procedury a ndstroje. [online]. [cit. 2015-02-19]. Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=03
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3.2.2 Cena

Cena je klicovym ekonomickym faktorem formujici celkovy marketing. Na cené zavisi
uspéch podnikéni, jelikoz je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery piinasi
zisky spolecnosti. VSechny ostatni nastroje marketingové mixu predstavuji pro firmy
naklady. Cenova polita je bezesporu zakladem pro Gspé$ny marketing jakékoli produktu
nebo sluzby. Ceny, které firmy za své produkty a sluzby pozaduji, musi byt nastaveny

takovym zpiisobem, aby byl zakaznik ochoten za n¢ zaplatit.

Cena ma rozhodujici vliv pii vybéru sluzeb u vétSiny zdkaznikd. Patfiéné stanovena
cena musi dodat zdkaznikovi pocit, ze za jeho utracené penize dostane odpovidajici

hodnotu produktu. *®

Firmy, které nabizeji produkty cestovniho ruchu, pouzivaji rizné metody pro stanoveni

ceny. Tyto metody jsou rozdéleny do tii hlavnich skupin:

= Nakladova funkce (cost function) — prodejni cena produktu ¢i sluzby
je zalozena na vynalozenych nakladech, které jsou upraveny o procento marze
a procento pokryti nakladi spojenych prodejem sluzby. Jde o nejjednodussi
a nejbeéznéj$i uzivanou metody pii kalkulaci ceny. Nevyhodou této metody
je fakt, Ze nebere v tivahu vné&jsi ekonomické vlivy poptavky, avsak v oblasti

poskytovani sluzeb cestovniho ruchu je nejvice pouzivana.

= Strategicka cena - urCuje se dlouhodoba cenova hladina dle kvality nabizenych
sluzeb. Neni ur€ena stabilni cena, pouze hranice mezi maximalni a minimalni

ceny.
* Marginalni cena — vychazi z marginalnich néakladi.

» Takticka cena — V souvislosti se zménami trhu jde o operativni kratkodobou

zmeénu ceny.

Existuji tf1 hlavni avahy, kterymi by se mély firmy vzdy pfi stanovovani cen zabyvat.

Tyto tvahy shrnuje model 3C:

» Prabéeh poptavky zédkaznika (costumer’s demand schedule).

*® KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 978-80-
247-0513-2.
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= Nakladova funkce (cost function).
= Konkurenéni ceny (competition’s prices).*

Tabulka 3: Model 3C pro stanoveni cen

Vysoka cena
( mala poptavka)
Cenovy strop

Hodnoceni jedine¢nych vlastnihti vyrobku
zakazniky

Orienta¢ni bod
Ceny konkurentii a ceny substitl
Néklady

Cenové minimum

Nizka cena
(nebude zisk)

Zdroj*® (upraveno autorem)

3.2.3 Misto a distribu¢ni kanaly

V poskytovani sluzeb cestovniho ruchu je misto, jako soucast marketingového mixu
vnimano coby distribu¢ni kanaly ¢i cesty pro vyménu, prostfednictvim kterych si klienti

vyhledaji danou sluZzbu cestovniho ruchu, zarezervuji, potvrdi a zaplati ji.

Distribuce sluzeb cestovniho ruchu je provadéna dvéma formami podobajicim

se ostatnim produktl:

* Primy prodej od vyrobce (poskytovatele sluzby cestovniho ruchu)
k zakaznikovi - vyrobce nakupuje jednotlivé produkty od nejriznéjsich zdroju,
a to od ruznych dopravci, provozovatelti ubytovani, stravovani atd. Poté z nich
sestavi a vytvoii z nich balicky sluzeb - napt. zdjezd a néasledn€ ho sam proda

pfimo kone¢nému zakaznikovi.

* KOTLER, P., K. L., KELLER. Marketing management. 14 vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.
0 Tamtéz
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Neprimy prodej od vyrobce k zdkaznikovi prostiednictvim jednoho ¢i vice

zprostiedkovateld.

Zprostfedkovatelé a meziClanky v poskytovani sluzeb cestovniho ruchu jsou nasledujici:

Cestovni agentury — jsou pouze zprostiedkovatel¢ sluzeb podilejici se tedy
zajezdl atd.), jizdenky, letenky, pojiSténi a zajistuji a poskytuji dalsi sluzby
S nimi spojené jako je piij¢ovani aut, ubytovani apod. Spolupracuji s cestovnimi

kancelaremi a jejich profit je na bazi provizi.

Cestovni kancelafe a touroperatofi — jsou prosttednikem v poskytovani sluzeb
cestovniho ruchu. Cestovni kancelafe tedy vymysleji, vytvareji a organizuji
balicky zajezdii a zdroven maji povinnost ze zikona, oproti cestovnim
agenturdm, byt pojiStény proti upadku. Balicky zdjezdi prodéavaji bud’
cestovnim agenturam, nebo pfimo svym koncovym klientim. Touroperatofi
maji velky vliv na cenu, image destinace, reklamu a distribu¢ni kanaly. Snazi
se hledat rGzné zpusoby, jak svlj produkt vylepSit — funguji tedy jako

o o Y . 51
organizatofi s kreativn¢ produkéni funkci.

Vedle cestovnich agentur a cestovnich kancelafi existuji také dal$i organizace

specializujici se na cestovni ruch pro podnikatelsky sektor, jsou oznacovany terminem

MICE (Meetings, Incentives,Conferences and Events) :**

Organizatofi incentivniho cestovniho ruchu — napf. atraktivni motivacni sluZebni

cesty pro zameéstnance, cesty za odménu a splnéni cile.

Organizatoti konferenci, vystav, veletrhli, meetingli a ostatnich shromazdéni.

1 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-

3247-3.

2 WIKIPEDIA. Meetings, incentives, conferencing, exhibitions. [online]. 5. December 2014[cit. 2015-01-
17]. Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/Meetings,_incentives,_conferencing,_exhibitions
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3.2.4 Komunikace a propagace sluzeb

Komunika¢ni mix je kombinaci nasledujicich nastroji: reklamy, podpory prodeje,

vztaht s vetfejnosti (PR) a pfimého marketingu. Hlavni roli propagace je pfesvédcovani

potenciondlnich zédkaznikt k vyuziti ¢i koupi sluzeb nebo zbozi.

Komunikace je ovlivilovana distribu¢ni politikou spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno,

sluzby jsou prodavany bud’ ptimo, nebo zprostifedkované. Oba dva zpiisoby distribuce

pouzivaji jednu z dvou moznych strategii komunikace pro zvySeni prodeje:

Push strategie — neboli strategie ,,tlaku“ — poskytovatel sluzeb sméfuje svoje
marketingové aktivity na zprostiedkovatele a snazi je pfimét ke spolupraci
a vhodné komunikaci s klienty. V ptipadé piimého prodeje spole¢nost dava
a vysila informace zdkaznikovi, které on sdm vSak nevyhledava ani si je nepfeje.
Do zna¢né miry jde o komunikaci jednim smérem, a to od podniku
k zékaznikovi. Mezi hlavni komunikacni nastroje této strategie patfi televizni
reklama, nevyzadany e-mailing, osobni prodej, podpora prodeje ¢i direct
marketing (katalogy, letaky, zasilani nabidek posStou, atd.). Tato strategie
je vyuzivana predevSim pii zavddéni novych produkti na trh, nebo pokud

je potieba zpropagovat a dostat do povédomi zakaznikti znacku podniku.

Pull strategie — neboli strategie ,tahu“ — poskytovatelé sluzeb cili jejich
marketingovymi aktivitami pfimo na zékaznika, ktery je aktivni, hleda produkty,
které potfebuje a ocekavd nabidky (naptiklad prostiednictvim cestovnich
kancelati, webovych stranek apod.). Komunikace bé&hem pull strategie
je od zacatku obousmérna, podnik se snazi nabidnout feSeni pro zakaznikiv
problém ¢i jeho pifani. Jako prostfedky komunikace je vyuZivana reklama
a podpora prodeje — slevové kupony, akéni nabidky ¢i rizné soutéze, ¢i reklama

prostiednictvim socialnich siti a PR.>

3 FINCH, J. E et al. CLEP principles of marketing. 6.th Edition. United States of America: Research and
Education Association Inc, 2013. ISBN - 978-0-7386-1095-5.
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3.2.5 Reklama

Reklama predstavuje placenou formu neosobni komunikace nabizenych produkta
¢1 sluzeb pomoci médii napft. prostiednictvim televize, tisku, radia, webovych stranek,
katalogti, outdoorové reklamy apod. Jde o cilen¢ mifenou informaci, diky které mohou
firmy komunikovat nejen se svymi soucasnymi ale i potencionalnimi klienty. Hlavnim
cilem reklamy je budovani povédomosti o znacce firmy a pfiméni zakaznika k vyuziti
sluzeb dané firmy. Reklama ma velkou schopnost ovliviiovat nakupni chovani
a rozhodovani v kratkém case v Sirokém spektru klientlh a geografickém rozloZeni.
Vybér media a zptsob provedeni reklamy by mél byt zvolen na zaklad¢ cili kampané
a jejim rozpoctu, ktery firma vyclenila na reklamu. Pro firmu je pii rozhodovani
o vhodném médiu ¢i typu reklamy nezbytné, aby znala odpovédi na typové otazky,

které jsou naptiklad:
* Pro koho je reklama urcéena?
= Jaky je cil nasi reklamy?
* Co bude obsahovat pfedmét reklamy?
» Jaké médium bude pro nasi reklamu nejvhodné;si?
» Co chceme reklamou sdélit — jaky bude mit obsah?
= Jaky je nas budget na reklamu?
= Jakou bude mit reklama frekvenci?**

Reklama jako nastroj marketingové komunikace ma své vyhody a nevyhody. Tyto silné

a slabé stranky jednotlivych médii shrnuje nésledujici tabulka:

* FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing, zdklady a principy. 1 vyd. Brmo:
Computer Press, 2005. ISBN 80-251-790-6.
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Tabulka 4: Silné a slabé stranky reklamy v jednotlivych médiich

MEDIUM VYHODY NEVYHODY
celoposné pokryti velmi vysoké naklady
siroky obsah velké mnozstvi reklam - piesycenost
Televize nazornost - kombinace obrazu,

akce a zvukl
emocionalni plsobeni

docasné sdéleni

nelze demograficky rozdélit

Radio a rozhlas

moznost vybéru posluchact
nizké néklady

operativnost, rychla pfiprava
masovost posluchacti

nemozna vizualizace - pouze zvuk
mald pozornost posluchacti na sd€leni

docasné sdéleni

flexibilita kratka Zivotnost
Noviny lim.itované selektivnost pouze

aktualnost regionalni troven
pokryti mistniho/cileného trhu nekvalitni reprodukce
selektivnost - domograficky, podle
zajmu dlouhé vyrobni lhity

Casopisy snadpé zacileni na konkrétni N
skupinu neflexibilni

uchovatelnost
vysoka kvalita barevného tisku

regionalni verze nejsou mozné

Outdoor reklama

vysoka intenzita pokryti v¢
mistniho pokryti (geograficky)
rychla komunikace

jednoducha sdéleni
velky format
opakovatelnost
nizké naklady

velmi stru¢né heslovité sdéleni
nemozné zameteni na cilovou skupinu
informacni Sum snizujici intenzitu
vnimani

omezené kreativni tvofeni

Zasilani nabidek
postou

vysoce selektivni
ptresné zacileni na koncové
zakaznika

nizké procento zakaznik, kteti postu
pfijmou

vy$si naklady

Zdroj> (upraveno autorem)

3.2.6 Podpora prodeje

Podporu prodeje tvoii komunikacni aktivity, jejichZ hlavnim cilem je zvySeni objemu

prodeje a Cinit nabidku svych sluzeb a produkth pro klienty co nejatraktivngjsi.

Jde o souhrn nastroji vyuzivajici cenové benefity nebo jind zvyhodnéni nabizenych

sluzeb. Casovd omezenost je hlavni charakteristikou podpory prodeje, jelikoz

je provadéna praveé v presné daném, dopfedu véas oznameném obdobi, kdy je zapotiebi

* FINCH, J. E et al. CLEP principles of marketing. 6.th Edition. United States of America: Research and
Education Association Inc, 2013. ISBN - 978-0-7386-1095-5.
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aktivni nakupni chovani zdkaznika v pfedem stanovenou dobu napf. podepsani

dodavatelsko-odb&ratelské smlouvy, slozeni zalohy, okamZita koupé, objednani atd.*

Podpora prodeje je casto pouzivana nepravidelné, predevSim u spolecnosti
se sezonnimi produkty ¢i sluzbami. Piikladem u poskytovatelti sluzeb cestovniho ruchu

o v ’ Y ros e . ’ ’ rv v,r b7 . v 7
muze byt pro zvySeni jejich prodeje nabizeni balicku zdarma pro déti. °° Komunikaéni

nastroje podpory prodeje cili jak na findlniho zakaznika, tak na zprostfedkovatele.

Tabulka 5: Komunikac¢ni nastroje podpory prodeje

PODPORA PRODEJE
vuci zprostiredkovateliim vuci spotiebiteliim
obchodni dohody o cené kupoény
necenové obchodni dohody cenove zvyhodnéni balicky
spole¢na reklamni ¢innost déarky zdarma, prémie za nakup
pracovni meetingy bodovy systém - slevy za ziskané body
firemni akce, rauty vyherni loterie - losovani vyherct
vécné Ci pen€zité bonusy soutéze, hry dle pravidel

Zdroj®® (upraveno autorem)

3.2.7 Public Relations

V cestovnim ruchu je dilezité informovat a piesvédcovat potencidlniho zékaznika
I pracovat s vefejnosti, jde o jeden zvyznamnych marketingovych nastroju, ktery
vytvaii pratelskou atmosféru a zabezpeCuje publicitu. Jejich cilem je vytvareni
pozitivnich vztaht a podminek pro G€innou spolupraci mezi firmou a cilovou skupinou.
> Dle Foreta vychazi vzajemny vztah firmy ke kliGovym skupindm ve tfech rovinach,

ato:

* Organizacni rovina — pifimo ovliviiuji chod firmy — zaméstnanci, majitelé

firmy, akcionafi apod.

% FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing, ziklady a principy. 1. vyd. Bmo:
Computer Press, 2006, ISBN 80-251-0790-6.

% KOTLER, P., K. L., KELLER. Marketing management. 14 vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

% FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing, ziklady a principy. 1. vyd. Bmo:
Computer Press, 2006. ISBN 80-251-0790-6.

¥ NEMCANSKY, M. Propagace v cestovaim ruchu. Karvina: Slezska univerzita, 1998. ISBN 80-7248-
013-8.
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Ekonomicka rovina — vliv prostfednictvim trhu — zakaznici, dodavatelé,

finan¢ni skupiny, média, mistni obyvatelé, konkurenti.

Politicka rovina — prostiednictvim legislativy a regulace - zastupitelské organy,

ufady. 60

Jednou z mozZnosti zabezpeceni publicity je predevsim spoluprace s masmédii.

PR v cestovnim ruchu vykonavaji piimo pracovnici, ktefi pfichdzeji do styku

se zékazniky, pracovniky jinych firme a svym chovanim a vystupovdnim a Cinnosti

ovlivituji minéni. Pracovnici PR tedy slouzi jako jakysi most mezi firmou a jejim

okolim. Kotler definuje aktivity PR jako kombinace vzajemn¢ se prolinajicich néstroju

zvanych PENCILS:

Média, publikace (Publications) — komunikace prostiednictvim médii,

prostfednictvim aktivni formy tisténych zprav, poskytovani vyro€nich zprav

Organizovani udalosti (Events ) — sponzoring, rizné kulturni a spolecenské
akce, jejichz cilem muze byt poukazani na vyznamné vyroci firmy ¢i setkani
S vyznamnymi obchodnimi partnery, piedstaveni novych sluzeb ¢i produkti,

otevieni dalSich pobocek
Aktualni noviny (News) - reporty o spolecnosti, zaméstnancich ¢i produktech

Zapojeni do aktivit mistni komunity (Community involvement) — uspokojeni

potfeb mistnich obyvatel

Identita s firmou (ldentity media) — dany dress code , uniformy, stejnokroje,
vizitky, hlavickové papiry

Lobbying (Lobbying) — aktivity firem zamétujici se na ovliviiovani legislativy
a regulaci poskytovanim informaci, vyjedndvanim a ovliviiovanim s jednim
vytyCenym cilem, a to dosdhnout nejlepsiho vysledku pro svoji firmu

Socialni odpovédné ¢innosti (Social responsibility) - budovani prestize firmy,

i < 1
socialni zodpovédnost °

% FORET, M. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Brno: Compute Press, 2003. ISBN 80-7226-811-2.
' KOTLER, P. Marketing podle Kotlera :jak vytvdiet a oviddnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4.
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3.2.8 Direct marketing

Piimy marketing je zalozeny na budovani stidlého vztahu se zdkazniky, ktefi jsou
pozadany o reakci ¢i odpovéd za vyuziti riznych komunikacnich cest napiiklad
telefonem, postou, internetem ¢i osobnim setkanim. Podstatu pfimého marketingu tvofi
fakt, ze nabidka sluzeb je dorucovana k zdkaznikovi pfimo do mista jeho bydliste,
na jeho email ¢i pracovisté. Piimy marketing je systém okamzit¢ a interaktivni
komunikace a distribuce s cilem piimét zdkaznika ke koupi nebo vyuziti jeho sluzeb.
Pomoci direct marketing 1ze hodnotit a méfit postoj a pfistup cilové skupiny. Zakladem
uspésného direct marketingu je propracovand databaze s aktudlnimi a kvalitnimi

adresami zakaznik.%

Podle Federace evropské direct marketingu (FEDMA) je pfimy marketing rozdélen
do 4 skupin: reklama s pfimou odezvou, direct mail, telemarketing a online marketing.
Dnes je pfedevsim vyuzivana sila internetu a stale nové formy pifimého marketingu jako

je napriklad permisson marketing.®® Nastroje direct marketingu:

» Zasilky postou — snadné zacileni a identifikace potenciondlni zakaznika, lehce

mefitelny dopad, velky potencidl pfedevsim u propagace webovych stranek.

» Katalogy — =zasilani katalogli vybranym zakaznikim v ti§téné nebo online
podobé, sdileno vice osobami, ma tedy dlouhodobéjsi charakter, klient
bez jakéhokoli natlaku mé dost Casu na zvazeni vyuZiti sluZzeb a zhodnoceni

produktu a cen.
= Meédia — noviny, Casopisy, televize, radia.
» Specializovana mista — informac¢ni bannery na letistich, v obchodech.

» Alternativni média — soucast ostatni zasilek formou pfilohy, letdky do schranek

vybranych zakaznikd.
= |Internet — bannery, chat, FAQ, virovy marketing.

» Email — spam, newslettery zasilané zakaznikiim z databazi.

%2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
83 Tamtéz
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* Permission marketing — zasilani propagacnich materiald, registrovanym

klientim, ktefi souhlasili se zasilanim.®*

3.2.9 Osobni prodej

Osobni prodej je ucinny a efektivni prostfedek verbalni komunikace po telefonu nebo
osobn¢ napiimo mezi prodavajicim a potencionalnim klientem, tzv. ,,face to face™. Tato
¢ast komunika¢niho mixu vyuzivd oproti klasickym formdm reklamy a podpory
prodeje, pravé osobni komunikace, ¢imz firma ziskava jedine¢né vyhody, ale zaroven
muze znamenat 1 potencidlni problém, ktery se mulze v pribéhu vyskytnout.
Nejdulezitéjsi roli pii osobni prodeji hraje pravé osobnost prodejce, tj. jeho chovani,
vystupovani, profesionalni pfistup, urovein komunikacnich schopnosti, znalost
psychologického piisobeni na zakaznika, divéryhodny sympaticky vzhled, znalost

nabizenych sluzeb.® Vyhodou osobniho prodeje tkvi tedy predevsim:
* Moznost okamzité reakce na chovani zdkaznika.
* Moznd zména prodejni strategie béhem piimého kontaktu.
* Budovani a zlepSovani dlouhodobych vztahii mezi prodévajicim a klientem.
= Aplikovani psychologickych metod a plisobeni na zakaznika.

Naopak nevyhodou osobniho prodeje, ze nelze oslovit vétsi pocet zakaznikii najednou,
¢imz se stava vysoce ndkladovym prostiedkem (provize, telefonovani apod.) Potencidlni
problém, ktery béhem osobniho prodeje hrozi je vybér prodejce, jelikoz jeho chyby

¢i omyly mohou mit negativni dopad na image a jméno ﬁrmy.66

% CLOW, K., E., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. 1 vyd. Brno: Computer
Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.

% FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing, ziklady a principy. 1. vyd. Bmo:
Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0790-6.

% JAKUBIKOVA, D, Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
3247-3.
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3.2.10 Lidé

Lidé jako soucast marketingové mixu jsou velmi dilezitou soucasti obzvlasté
pii poskytovani sluzeb cestovniho ruchu, jelikoz jsou ptimo spojeny S poskytovanymi
sluzbami. Proto je velmi dulezity vybér zaméstnancli a jejich nasledné tizeni (HR
management). K uspéSnému prodeji sluzeb musi pracovnik pomoci zéakaznikovi
s rozhodovanim o kvalit¢ a hodnoté nabizené sluzby a zbavit ho vSech pochybnosti
0 koupi. Obzvlast’ dilezité je zplisob vystupovani a chovani zaméstnancii. Zaméestnanci

cestovnich kanceléii a agentur musi spliiovat minimalné tyto pozadavky:
* Vysoka urovei kvalifikace a odbornych znalosti.
» Vynikajici znalost nabizenych sluzby ¢i produktu.
= QOchota a pozornost vénovana zakaznikovi.

* Schopnost budovat dobré vztahy se zdkazniky a ostatnimi Gcastniky cestovniho

ruchu.
* Davéryhodnost.
* Vysoka troven vystupovani a prezentovani.

»  Komunikac¢ni dovednosti a spolehlivost. o7

3.2.11 Bali¢ky

Pojem vytvareni balickli, v ramci marketingového mixu sluzeb cestovniho ruchu,
zahrnuje individualni pfani a pozadavky zdkaznikd a moZnost vybéru sluzeb a vytvoreni
vlastniho komplexni balicku sluzeb, ktery piesné¢ odpovidany jejich pozadavkim.
Balicky sluzeb jsou vyhodné jak pro zdkazniky, tak pro poskytovatele sluzeb cestovniho
ruchu. Vyhody z pohledu zdkaznika:

= NiZzsi ceny.

= V¢tsi pohodli.

= Vyssi kvalita sluzeb.

*’JAKUBIKOVA, D, Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
3247-3.
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= Uspora asu.
» Uspokojeni individudlnich potieb.
= Zarucena kvalita sluzeb.
Vyhody z pohledu poskytovatele sluzeb:
= ZvySovani poptavky mimo sezénu — ,,mimosezénni balicky*.
» Vys§i atraktivnost pro cilové trhy.
= Spolupréce s riznymi subjekty poskytujici sluzby cestovniho ruchu.
=  Komplexni cena — (naklady nemohou byt jednotlivé identifikovany).
= (Castéjsi a opakované vyuzivani sluzeb.
»  ZvySovani standardu sluzeb.

= V¢tsi rentabilita podnikéni.68

3.2.12 Programovani

Programovéni tzce souvisi s vytvarenim balikli sluzeb, jelikoz vytvaii obsah balickl
a vysledny produkt cestovniho ruchu. Jeho cilem je zvySovani zajmu o sluzby
a zvySovani atraktivnosti balickd sluzeb ¢i ostatnich sluzeb cestovniho ruchu.
Programovani a vytvafeni balickil sluzeb na sebe navazuji a jsou vzajemné propojeny,
u programovani se primarné jednd o tvofeni Casové a mistné propojené nabidky
a vytvareni balickll je na zéklady volby rtizny sluzeb. Jejich hlavnim spole¢nym cilem
je vyprovokovani zajmu zakaznikli o sluzby pfedevSim v dobé mimo sezénu a zajisténi
co nejvetsi rovnomernosti navstévnosti daného mista, ¢imz sezoénnost snizi. Programem
je napf. tvofeni ndplné poznavaciho zijezdu, mozZnosti fakultativnich vyletd v rdmci
pobytovych zdjezdl, vytvareni souvislé nabidky kulturnich a sportovnich udalosti

v dané destinaci apod. Hlavni role programmingu a packagingu jsou nasledujici:
* Eliminovat faktor Casu.
= ZlepSeni a zvySeni rentability.

» Vyuziti strategie segmentace zakazniki a trhu.

% POUROVA, M. Agroturistika. 1. vyd. Praha: Cesk4 zemé&dé&lska univerzita, Provozné ekonomické
fakulta ve vydavatelstvi Credit, 2002. ISBN 80-213- 0965-2.2.
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. i, : : . 69
* Propojeni s vzdjemné zavislymi organizacemi cestovniho ruchu.

3.2.13 Partnerstvi

Spoluprace a partnerstvi v poskytovani sluzeb cestovniho ruchu je nezbytna a probiha

mezi riznymi organizacemi cestovniho ruchu:

» Dodavatelé — ubytovaci zafizeni, poskytovatelé stravovani, zabavna centra,

privodci, pfepravni sluzby atd.

=  Meziclanky sluzeb cestovniho ruchu - aerolinky, piepravni spolecnosti,

. . - 70
zeleznice, lodni pfeprava apod.

Vzhledem ktomu, Ze celkova spokojenost zakaznika ze sluzby cestovniho ruchu
je zavisla na vSech zucastnénych partnerech, kteti se Casto mezi sebou ani neznaji
a nepusobi na stejném miste, je nutnd efektivni spoluprace a perfektni komunikace mezi
nimi. Spoluprice je nezbytnd k zabezpeceni komplexnosti nabidky sluzeb. Diky
vzajemné spoluprace mezi partnery v oboru lze docilit i sniZzeni nédkladt, urychleni

finan¢ni navratnosti investic, zvySeni poptavky atd.

% JAKUBIKOVA, D, Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
3247-3.

" KOTLER, P., J. T. Bowen a J. C. MAKENS. Marketing for hospitality and tourism, 5th Edition.
Boston: Prentice Hall, 2009. ISBN-10:0135045592.
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4 MARKETINGOVA STRATEGIE

Vybér vhodné a spravné marketingové strategie vyzaduje ditkladnou ptipravu detailniho
marketingového planu. Kotler uvadi, ze firma nejdiiv potiebuje vizi, vize potiebuje
strategii, strategie potfebuje plan a plan vyzaduje akci. Marketingovy plan zahrnuje Sest

potiebnych krokii — situaéni analyzu, cile, strategii, taktiku, rozpodet a kontrolu.”

4.1 Situacni analyza

Situac¢ni analyza je systematické a detailni hodnoceni soucasné marketingové situace

ve spolecnosti a jeji pozici na cilovém trhu ve tfech trovnich:
* Vyvoj firmy doposud — kde byla firma v minulosti?
= Soucasny stav — kde je firma nyni?

» Piedpokladany vyvoj v budoucnu — kam se chce firma dostat a jakym

o 72
zptisobem?

Na zdklad¢ hodnoceni téchto tfech ¢asovych horizontl 1ze vytvofit budouci trzni pozici
firmy. Jde tedy o vycet informaci a sbér Udaji, ktery firm& napomahd poznat
své prostiedi, ve kterém uskuteciiuje svoji podnikatelské aktivity a dal§i souvislosti

s firmou a trhem.

Ur¢eni marketingovych cill, formulace marketingovych strategii a soubor
marketingovych planu jsou zaloZeny na vysledcich situacni analyzy. Situacni analyza
pracuje s jednotlivymi slozkami prostiedi trhu ovliviwjici pozici firmy na trhu,
a to s faktory vn¢jsiho prostredi, tedy makroprostiedi a mikroprostiedi firmy, které jsou
z pozice firmy téZko ovlivnitelné, kontrolovatelné avSak pfimo ovliviiyjici firmu. Daéle

jsou firmy ovlivilovany faktory vnitiniho prostiedi, které¢ firma do jist¢ miry sama

"M KOTLER, P. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1.

" HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0447-1.

" MOZGA, J., M. VITEK. Strategicky marketing. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2001. ISBN 80-
7041-484-7.
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ovlivituje a kontroluje a které vypovidaji o vnitini situaci firmy, tedy jejimi kvalitami

ale také jejimi chybami ¢i nedostatky.

= Faktory vnéjSiho prostiedi — makroprostfedi a mikroprostfedi — ekonomicka,

politicka, socialni, technologicka, demograficka situace

» Faktory vnitiniho prostfedi — strategie firmy, finan¢ni situace, organizacni
struktura, kvalita zaméstnanci a managementu, image firmy, zékaznici,

konkurence atd. "

4.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladni nastrojem k vyhodnoceni souc¢asného stavu firmy z riznych
hledisek ovliviiujici dosazeni cile. Tyto faktory tvoii logicky souhrn vedouci
ke konkrétnimu systematickému hodnoceni a zkoumani vnitinich silnych a slabych
stranek a vnéjSich pfileZitosti a hrozeb. Soucasné vSak nabizi i mozZné alternativy
budouciho vyvoje, moznosti jeho vyuziti, ptipadn€ jeho feseni. Diky ni ziskava firma

podklad pro uvazovani a rozhodovani o zakladnich strategickych moznostech.
Zkratka SWOT piedstavuje pocatecni pismena anglickych nazvu:

= Strengths (silné stranky) — faktory, které vyznamné pfispivaji k Gspésné Cinnosti
firmy a poskytuji ji vyhody v konkuren¢nim prostiedi trhu a vyrazné pfispivaji

k jeji prosperité. Silné stranky jsou tézko napodobitelné a ptinaseji firmé zisk.

= Weaknesses (slabé stranky) — jsou opakem silnych, pfedstavuji pro firmu uréitou
nevyhodou, nedostatek, ktery brani prosperité firmy. Slabé stranky poskytuji

konkurenci vyhodu, kterou nds mohou ohrozit.

= Opportunities (prilezitosti) — znamenaji pro firmu dal$i moznosti, jejichz
realizace mlzZe pomoci ke zlepSeni vyuziti disponibilnich zdroji a dosédhnout
efektivnéji  vytyCenych cilii. PfileZitosti nejcastéji plynou z legislativnich,

ekonomickych ¢i politickych zmén.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. roz. vydani. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Threats (hrozby) — externi faktory stejné jako pfilezitosti, které zahrnuji vse,

co by mohlo jakkoli ovlivnit pozici firmy. Jde pfedev§im o nepfiznivou situaci

v okoli podniku a piekazky v samotném podnikani, napf. nestabilni ménova

situace, hospodaiska krize apod.”

4.2  Vybér vhodné marketingové strategie

Vybeér

a formulace marketingové strategie vychazi z vysledki situani analyzy

s ohledem na stanovené¢ marketingové cile. Dobra znalost a porozuméni vhodnych

strategii znamend dobry predpoklad pro dosazeni stanovenych cild. Kotler uvadi souhrn

faktorii ovliviiujici marketingovou strategii firmy pomoci nasledujiciho obrazku:

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici marketingovou strategii firmy
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" HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0447-1.
"® KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing 2004. s. 102. ISBN 80-247-

0513-3.
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4.3

Zakladni strategie

Firma se rozhoduje mezi tremi zakladnimi strategiemi rastu:

Strategie intenzivniho rustu - firma se intenzivnéji soustfedi na zvySeni obratu
ve vybranych segmentech. Zamétuje se na rozvoj stavajicich produktt a sluzeb
a snazi se ziskavat nové a udrZovat si stdlé zdkazniky. Firma ma moznost
aplikovat tuto strategii zvySovanim nakladd na masivni reklamu, snizovanim cen
nebo zvySovanim kvality sluzeb, zefektiviiovanim distribuce, zvySenim kvality
a intenzity komunikac¢ni politiky atd. Tato strategie je Casto vyuzivana pro nove

nabizené sluzby a produkty v pocate¢ni fazi jejich zivotniho cyklu.

Strategie externiho rustu — firmy se snazi nabidnout aktualni produkt ¢i sluzbu
na novych trzich nebo zcela nové produkty a sluzby na soucasnych trzich,
kde pusobi. Novym trhem muze byt naptiklad nové cilové misto prodeje nebo
veékova skupina zakaznikd. Firma také vyhledava spolupraci s podniky
Z navazujicich oborl podnikani, kter¢ by pro firmu mohly byt strategicky
vyznamné. Tato strategie je vyuZzivana pii prehlceni trhu, nebo pokud se firma
potyka s neunosnou konkurenci nebo se jen snazi udrzet své vérné klienty

a uspokojovat Iépe jejich potieby a ptani.

Diverzifika¢ni rustova strategie - firma se snaZi rozsifit stavajici aktivity
a rozloZit podnikatelskd rizika mezi tyto aktivity. MiZe tedy proniknout
s nabidkou svych sluzeb na nové trhy nebo rozsitit své portfolio o zcela novy
produkt. Jde o relativné riskantni strategii, jelikoz pro firmu ptfedstavuje velkou
kapitdlovou nérocnost (pfedevSim investici do propagace a vybudovani

distribu¢nich kanalt) a velmi zkuSeny management.77

Mezi dalsi generické strategie patii Michaela Portera nasledujici:

Cesta nizky naklada (Cost Leadership)- diky nizkym nakladim ma firma
konkurenéni vyhodu v podobé nizké ceny, velmi casto vSak dochézi
ke konkuren¢nim bojiim a pokud se firma pro tuto strategii rozhodne, je dulezité

v

zachovat soucasnou miru kvality avSak s co nejnizsimi naklady a tudiz i cenou.

" MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-

1678-X.
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Tato strategie je urCena predevsim pro firmy zaméfujici se na masovy trh — tedy

pro sluzby cestovniho ruchu neni tpln¢ vhodna.

* OdliSeni vlastni produkce (Differentiation) — firma vytvaii ¢i nabizi
své produkty a sluzby, které jsou pro zdkazniky néfim jedine¢né a vnimaji
je jako vysoce hodnotné. V zasadé jde o to nabidnout zakaznikovi vétsi pridanou
hodnotu sluzby, za cenu kterou je ochoten zaplatit vice a idealn¢ pro konkurenci
je obtizn¢ ji napodobit. Diferenciaci Ize dosdhnout napiiklad svou vysokou
bezkonkuren¢ni trovni, kvalitou, vysokou trovni servisu a poprodejnich sluzeb,

prestizi firmy.

= Zaméreni (Focus) — firmy, které se chtéji specializovat na uzky segment, voli
tuto strategii. Tato strategie vyzaduje spravnou identifikaci a znalost potieb
cilového segmentu. Strategie zaméfeni mize byt realizovani skrze ndkladovou
¢i diferenciacni strategii, coz znamend, ze firma si ur¢i segment, na ktery
své sluzby a produkty zaméii a vypracuje piimo strategii na miru, jejichz cilem

. S vy ’ ’ , 1.0 18
je profitovat pravé ze zaméfeni na uzky segment zdkaznik.

"® TICHA 1., J. HRON. Strategické Fizeni. 1 vyd. Praha :CZU V Praze, 2002. ISBN 80-213-0922-9.
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PRAKTICKA CAST

5 CESTOVNI KANCELAR TRAVEL & BUSINESS
CENTRES. R. O.

5.1 Profil cestovni kancelare

Cestovni kancelar Travel & Business Centre s. r. 0. vznikla 30. 6. 1995, momentalné
si spole¢nost zménila nazev a jeji obchodni ndzev je DELUXEA a. s., spolecnost

ma jediny pfedmét podnikdni — ,,provozovani cestovni kancelare®.

Letos firma oslavi dvacet let plisobeni na trhu a za celou tu dobu nevyvijela jiné aktivity
krom¢ oblasti cestovniho ruchu. Spolecnost je drzitelem platné koncese na provozovani
cestovni kancelafe a zaroven je pojisténa proti Upadku cestovni kancelate u ERV
pojistovny.

Cestovni kancelar se od pocatku zamétuje na exotické ostrovy v Indickém oceanu. Mezi
romantické destinace patii ostrovy Mauricius a Seychely. Diky uspésné spolupraci

S partnery se spolecnost stala lidrem na ¢eském trhu pro tyto cesty.

Rok po zaloZeni cestovni kancelafe zafina spolecnost organizovat zajezdy do Brazilie.
Pro tuto velmi lakavou zemi v Jizni Americe se rozhodli diky Siroké Skéle vymoZenosti,
predev§im pro piirodni krasy, nadherné plaze, zajimavé monumenty a Zhavé rytmy

samby.

Roku 2000 spolecnost rozsifila nabidku o dva ostrovy, Reunion a Rodrigues. Jedna

se o sousedni ostrovy Mauricia.

V roce 2001 se rozsifila nabidka i do Tichého oceanu, konkrétné¢ o Fidzi

a Francouzskou Polynésii.

Vzhledem k velké poptavce po dalSich exotickych destinaci se cestovni kancelaf
rozhodla ptijmout dalsi dvé lakavé destinace a to Karibik a Maledivy, stalo se tak v roce

2006.

Nejvétsi rozSiteni o nové destinace nastalo roku 2008, kdyZ se nabizené zijezdy

rozrostly o popularni Spojené Arabské Emiraty a do té doby témét neobjevené asijské
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kouty — Vietnam, Thajsko a Bali. Posledni rozsifenou destinaci se staly Filipiny, které

zacala spolecnost nabizet od roku 2013.

Aktualné€ nejvétsi hit pro narocnou klientelu je zorganizovani luxusni cesty kolem svéta.
Avsak takova ptiprava je velmi narocna a je opravdu potieba pocitat s velkou ¢asovou
rezervou. OvSem vybér trasy a mist je pouze na pfani klientl, spolecnost samoziejmée
nabidne pomocnou radu a uzite¢né tipy. NejkratS$i délka této cesty byla pét tydnu

a naopak nejdelsi zajezd trval Ctyfi mésice.

Cinnost cestovni kancelafe se v priibdhu poslednich let rozsitila. Spole¢nost vznikala
v malé kancelafi v Brn€ se zdkladnim kapitalem 100 000,- K¢. Roku 1999 se spole¢nost
roz§ifila do Prahy a oteviela pobocku v ulici Na Ptikopé. V roce 2004 spolecnost
expandovala do zahranic¢i, do sousedniho Slovenska a zhotovila pobocku v Bratislavé

a zaroven navysila zdkladni kapital na 1 000 000,- K¢.

Strategie spolecnosti je velmi jednoducha, na prvnim mist¢ je vzdy klient. Proto
si cestovni kancelar nejprve zjistuje veskeré pozadavky, pfani a ocekavani klientu.
A poté se snazi vybrat a sestavit vhodny zédjezd 1 na zéklad€ vlastniho doporuceni.
Samoziejm& doporuceni jsou vzdy individualni, nebot’ zdkaznici maji odliSné

pozadavky na zajezd.

K dalS$im nabidkam cestovni kancelare patti: skupinové z4jezdy a svatebni cesty. Diky
zkuSenym zaméstnanclim, ktetfi vétSinu destinaci znaji diky vlastnim pobytlm, patfi

cestovni kancelat k prosperujicim a Zadanym spolecnostem na trhu.
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6 ANALYZA SLUZEB CESTOVNI KANCELARE

Lze konstatovat, ze cestovni kanceldi Travel & Business Centre s. r. o. byla
prikopnikem cestovnich zéjezdt ,,na miru“ v Ceské republice. Jejich uspéchu rozhodné
prispéla velikd snaha o naprost¢ vyhovéni ptani klient, splnéni pfisnych kritérii

a roz§ifovani o nové sluzby.

Oproti celé fadé konkurenc¢nich cestovnich kanceléti lze u této spolecnosti vyzdvihnout
individudlni pfistup, osobni zkuSenosti, nadstandardni péci pii pobytu a vynikajici
servis. I diky témto sluzbam se tada klientli vraci a zakupuje si dalsi zajezdy. DalSim
a pomérné dilezitym faktorem je komfort ubytovani. At uz si klienti voli samotu nebo
vétsi hotel, vzdy maji garanci dokonalého servisu a luxusniho ubytovani, dle jejich

pozadavku a pfani.

Nyngjsi cestovni kancelaf DELUXEA a.s. je specialistou na organizovani a prodej
zdjezdi dle individualnich potfeb klienta. Na zéklad€ jejich osobnich zkuSenosti,
pomahaji klientim sestavit dovolenou na miru a vypracovat individudlni kalkulaci.
Pted odjezdem klienti obdrzi kompletni odbaveni se vSemi potfebnymi informacemi,
privodcem a mapou. A dokonce po celou dobu pobytu je pro klienty k dispozici

nepretrzita telefonni linka.

K zékladnim poskytovanym sluzbam této cestovni kancelare patfi:
e Vybér a prodej cestovniho zajezdu do exotickych destinaci.
e Zajisténi dovolené pro narocné klienty.
e Prodej zdjezdu na klic.
e Organizace svatebni cesty.
e C(Cesta kolem svéta.

e Pofadani incentivnich zajezdd.
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6.1 SWOT analyza

Mezi silné stranky cestovni kanceladfe Travel & Business Centre s. r. o. patfi:
jednoznacné letité zkuSenosti, spolecnost vznikla pred téméi dvaceti lety. Dalsi silnou
strankou je skutecCnost, Ze si spole¢nost vypracovala silné a stabilni misto na trhu
a vybudovala urcitou prestiz. Rovnéz mezi silné stranky firmy patii flexibilita

a transparentnost nabizenych sluzeb.

Tyto silné stranky by mély pfispét k naplnéni ptilezitosti, které¢ jsou rozsiteni o nové
destinace, nové zaméstnance a nové kancelafe, jakoz i rostouci zdjem o cestovani,
pfevazné zaméteny do exotickych destinaci a ¢im dal vétsi nartst bohatsich klientt.

Za slab¢é stranky cestovni kancelafe lze povazovat slabou marketingovou podporu,

pouhé dvé pobocky v Ceské republice. Dalsi slabinou je bezpochyby nizké povédomi

vetejnosti a nedostate¢na propagace spolecnosti.

Obévané hrozby lze spatiit v ekonomické krizi, narGstajicimu terorismu, Spatnému
vyvoji kurzu €eské koruny, nevyhovujici politické situaci a ve Spatnych klimatickych

podminkach.

Tabulka 6: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
osobni zkuSenosti pouze dvé zastoupeni v CR
flexibilita slaba marketingova podpora
transparentnost sluzeb nedostacujici propagace
tradice a prestiz CK nizké povédomi CK
PrileZitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
SirSi spektrum destinaci ekonomicka krize
nové pobocky, zastoupeni terorismus
VEtsi zdjem o cestovani politické situace
moderni trend erxotické slaby kurz koruny
dovolené
narist bonitnéjsi klientely Klimatické podminky

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setieni)
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6.2 Produkt — svatebni bali¢ek

Cestovni kancelar Travel & Business Centre s. r. o. nabizi dva druhy svatebnich
zéajezdh:
* Pravné platné svatby.

* Pravné neplatné svatby.

Pravné platnd svatba znamenda, Ze po navratu domtl, se novomanzelé dostavi
na specidlni matriku v Brné¢, dolozi potiebné dokumenty (rodné listy, oddaci listy,
apod.) a budou legislativné prohlaseny za manzele, samoziejmé zpétné¢ k datu konani
obradu. Pravné neplatné svatby jsou pouze symbolické a po navratu do vlasti je potteba
absolvovat fadny pravo platny svatebni obfad. Obé mozZnosti svatebnich zajezdl jsou
pfevazné nabizeny pies internetové stranky www.svatba-v-raji.cz, coz je soucasti

portfolia spolecnosti DELUXEA a.s. (dfive Travel & Business Centre s. 1. 0.).

Cestovni kancelat nabizi svatebni zajezdy, které jsou viak v Ceské republice pravné
neplatné do destinaci Maledivy, Spojené Arabské Emiraty, Brazilie, Vietnam, Filipiny,

nicméngé je o tyto svatebni zajezdy poméerné velky zajem.

Problematické uznani svatby je z destinace Bali a Thajsko, zde opravdu zalezi na ochot¢
mistnich Gfednikd. Naopak ke svatbam pravné platnym v CR slouZi ostrovy Mauricius,
Seychely, Karibik, Sri Lanka, Fidzi a Polynésie. Drtiva vétSina klientd, rozhodnuta

pro pravné platné svatebni z4jezdy voli ostrov Mauricius.

Svatby v raji na romantickych ostrovech lakaji stale vice a vice zajemcu. Svatebni cesta
je uréena pro snoubence, ktefi touzi mit neobycejnou Ssvatbu v zahranici, cestovni
kancelat zafidi celou pfipravu svatby na kli¢. Klienti se tak vyhnou ¢asové i finan¢né
vycerpavajicim a dlouhodobym piipravam, nervozité a shonu, které doprovazi svatby
Vv kruhu rodinném. Rozhodné =ziskaji néco extra a navic v klidu. Spolecnost
Travel & Business Centre s. r. 0. jiz usporadala stovky takovychto svatebnich zajezdu.
Diky témto zkuSenostem pfedavaji uzite¢né rady dalsim parim a jsou pfipraveny
na velmi naro¢né klienty. Diky opakované navstéveé a detailnimu poznani mistnich
prostiedi z fad zaméstnanct cestovni kancelate, jsou odborné rady pro sestaveni idedlni

svatebni cesty opravdu na miste.
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Pribéh svatby probihd tak, ze po piijezdu do hotelu si v doprovodu manazera
Lze si zvolit vyzdobeny altanek v zahrad¢ hotelu, luxusni hotelovou restauraci nebo
ratanova kiesla v pisku na plazi ¢i pod palmami, ptipadné¢ katamaran. Svatba se obvykle
kona ve vSedni dny, vétSinou od 14 do 17 hodin. Svédky obtfadu jsou bézné zastupci
mistni cestovni kancelare, kterd se o svatebCany stard, nebo hotelovy management,
samoziejme v piipadé, ze si par neptivezl vlastni svédky. Fotografa ¢i nahravku obtadu
videokamerou stejné¢ jako hudebni doprovod je doporuceno objednat piedem. Kytici
pro nevéstu, kvéty do vlasti nebo klopy Ize snadno zajistit na misté. Svatba se bézné
kona v hotelu, kde jsou svatebCani ubytovani, ale lze si zajistit tfeba odvoz koiiskym
spfezenim nebo jedine¢nym volskym potahem nebo celou svatbu uskutec¢nit na mofi,

nejlépe na katamaranu.

Svatba Vv exotice probiha v souladu s mistnimi pravnimi ptedpisy v anglickém jazyce.
Zenich a nevésta opakuji po oddavajicim svatebni slib. Vzorovy text piisahy
Vv anglictiné svatebCani dostanou na vyzadani. Obfad neni jazykové narocny, ale oba
novomanzelé musi mit zdkladni znalost anglictiny. Samoziejmé& lze vyuzit piekladatele,
ktery ale musi byt zajistén pfedem a za priplatek. Slib zakon¢i vymeéna prstynkl
a polibky. Manzelstvi je zpeCeténo podpisy do ufednich knih. Poté nasleduje piipitek,
pfipadné krajeni svatebniho dortu a foceni novomanzeld. Origindl oddaciho listu
nevésta s zenichem obdrZi v nésledujicich dnech v daném hotelu nebo se zasila kuryrni
sluzbou do Ceské republiky. Oddaci list je potfeba zkontrolovat, aby byl ovéfeny

apostilou, coz je statni ovéteni platnosti, vizualn€ vypada jako notarskeé razitko.

Po navratu do Cech je potieba nechat oddaci list pelozit soudnim znalcem do &estiny,
zajit na matriku v misté trvalého bydlisté, kde se sepiSe zapis o uzavieni manzelstvi.
Mistni matrika poSle vSechny dokumenty na ZvlaStni matriku do Brna, kterd konecné

vystavi Cesky oddaci list.

Odlety jsou z Prahy nebo Vidné kazdy den. Délka pobytu je libovolna a zavisi na pfani
svatebcanli. Vybér destinace a ubytovani je mozno ze Siroké nabidky. Nabizeny
jsou luxusni hotely, romantické chaloupky, vily s kuchynkou i levné guest houses.
Lze 1 zajistit izolovany ostrov bez lidi nebo naopak hotel se zabavou a Sirokou moznosti

sporti zdarma. Pfilet do destinace se doporuuje miniméaln¢ dva pracovni
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dny pted obtadem, kvili dojednani detailii a potfebnych dokumentd. Létani
je zajistovano vyhradné s linkovymi leteckymi spole¢nostmi Air Mauritius, Austrian

Airlines, Air France, Qatar Airways a Emirates.

Co se tyCe potfebnych dokumentii, v pfipadé, Ze jsou svatebcani svobodni, tak staci
dodat pouze rodny list pfelozeny soudnim znalcem do anglictiny a kopii strany
s fotografii z cestovniho pasu platného nejméné¢ 6 mésici po navratu z destinace
a vyplnény a podepsany formulai — application to marry, ktery lze najit na webové
strance www.svatba-v-raji.cz/dokumenty. Cestovni kancelaf vSak piijima pouze scany
vSech dokumentli v elektronické formé, nebot’ se vSe posila do destinace emailem.
Pokud je par rozvedeny, je potieba dolozit i oddaci list a rozsudek o rozvodu ze vSech

predchozich svateb.

K nejzadanéjsim lokalitdm rozhodné patii ostrov Mauricius, jedna se o piekrasny ostrov
uprostied Indického oceanu, ktery nabizi vSechna kouzla exotiky. Miize se pochlubit
rozmanitou krajinou, pohddkovymi plazemi obklopenymi koralovymi tutesy, prizrané
modrymi lagunami, stylovymi hotely, delikatni kuchyni a vé¢né usmévavym a pozitivné

naladénym personélem, ktery poskytuje sluzby Spickové kvality.

Dale velmi oblibenou destinaci jsou ostrovy Seychely, které nabizi fléru a faunu, kterou
nelze najit nikde jinde na zemi, pohadkové plaze s bilym piskem i prizra¢nou vodu

Indického oceanu. Nejvétsim zézrakem je vSak klid a panenska ptiroda.

Velmi zadanou destinaci posledni doby se stava Polynésie, S nejfotogenictéjsimi
lagunami svéta v Pacifiku, jez jsou zarukou romantické dovolené. V Polynésii se mohou
klienti t&Sit na unikatni ostrov Bora Bora, luxusni ubytovani v nadvodnich bungalovech,
gurmanské delikatesy a jedinecny podmotsky svét. Kazdému néavstévnikovi se dostava
osobni pozornosti. Malebné ostrovy jsou jako stvofené pro uzavieni pravoplatného
manzelstvi 1 na svatebni cestu. Nabizi nedotéenou pfirodu a krasné plaze s bilym

piskem lemované kokosovymi palmami.

Dale Ize vybirat z dalSich velmi zajimavych destinaci, a to z Bali, Fidzi nebo Sri Lanky,
kde vSude lze zorganizovat svatebni obfad s pravni platnosti. Symbolicky obtad

jde rovnéZ zrealizovat na Maledivach, kde vSak nelze svatbu legalizovat.
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K vyhoddm pro snoubence a pro novomanzele patfi:
= Sleva pro Zenu z ceny ubytovani a stravovani ve vybranych hotelech.
= Sleva z ceny ubytovani a sluzeb pro dvojici.
= Sleva na letenku pro novomanzele.
= Sleva za ptedstih pied cestou.
» Zajimavé vyhody jako specialni vecefe, lahev Sampaiiského, masaze, apod.

Pro vyuziti svatebniho zijezdu pies danou cestovni kanceldi jasné hovofii fakta,
ze svatby v r4ji jsou vytvorené specialné¢ s ohledem na individualni ptani a potieby
snoubenct. Termin, délka pobytu, kombinace mist nebo kvalita ubytovani lze sestavit
na zaklad¢ pozadavku klientl. Jistota jedinecnych zazitkl a plné spokojenosti. Dokonce

lze odletét na svatebni cestu tfeba hned druhy den.

6.3 Cena produktu

Ceny svatebnich zajezdl nejsou pevné stanoveny. Definitivni cenu musi vzdy schvalit
zdkaznici, na zéklad¢ svych financnich moznosti. Cenovy rozptyl zédjezdi mulze

jit az do statisicd, je to opravdu velmi individualni.
Na celkoveé cené ma zasadni vliv:

* Misto pobytu.

= Délka pobytu.

= (Obdobi pobytu (sezoénni, mimosezonni).

= Misto odletu.

=  Vybér hotelu.

= Aktualni kurz.

= Stravovani.

= Svatebni balicek.
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» Dalsi sluzby.
» Nadstandardni pozadavky.

Avsak je pravidlem, Ze i1 nejlevnéjsi mozny svatebni zajezd se sklada ze Sesticiferné
sumy. Naopak ty nejdrazsi a neluxusnéjsi svatebni zajezdy lze poridit i za pul milionu

korun a vice. Rozhodné se jedna o finan¢né velmi naro¢nou investici.

Ceny za svatebni cestu zahrnuji vSechny nize uvedené sluzby, véetné povinného
pojisténi cestovni kancelafe proti upadku a jsou konecné. V misté pobytu se neplati

zadné prirazky ani skryté poplatky. Konecna kalkulace ceny je vyhotovena b&hem

potfebach, vybéru mista, délce pobytu, vyuziti sluzeb, atd.

Pfi ndvratu zpét jsou Ucastnici dotdzani telefonicky na celkovy dojem z pobytu, vybéru
mista, vyuziti poskytnutych sluzeb, apod. Podrobnosti o moznych sluzbach a cenéch

1ze zjistit pfedem pomoci specializovaného katalogu.
Cena standardniho svatebniho zajezdl od cestovni kancelaie zahrnuje:

= Zpatecni letenky z Prahy nebo Vidnég, lety jsou prostiednictvim spole¢nosti

Emirates.
= Pobyt u mofie po celou délku pobytu, 1ze individualné nastavit, dle potieby.
= Strava ve vybraném hotelu, dle vybéru.

= Transfer z a na letiste, 1ze si vybrat autobusu, mikrobusu, osobni auta, terénniho

vozidla nebo z limuziny.
Svatebnim bali¢kem je garantovano:
» Pouze jedina svatba v hotelu za den.
= Po celou dobu ptipravy svatby osobni svatebni koordindtor v daném hotelu.

* VSechny ufedni i spravni poplatky na ostrové Mauricius, jedna se o apostilu

na oddact list, Matriku, Vrchni soud a Mistopiisezné prohlaseni.
= Veskeré transfery z danych hotelii na patficné urady a nazpatek.
= Vyzdoba vybraného mista pro svatebni obtad.

= (Obrfadni novomanzelska vedere.
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» Nasledujici rano snidan¢ podévana do pokoje novomanzeltiim.
* (QOddéleny pokoj v den obfadu pro nevéstu.

= Vyuziti sluzeb kadeinika a vizazistky.

=  Moznost vypujceni zehlicky.

» Velky svatebni dort, ovoce a Sampaiiské.

= Zajisténi hudby pfi obradu, lze dodat vlastni vybér hudby.

= Vybér svatebni kytice a myrty.

= Zajisténi svedk.

6.4 Misto a distribucni kanaly

V Ceské republice najdeme dvé zastoupeni CK Travel & Business Centre s. r. 0., jednu
kancelat najdeme v Praze, Konkrétné v ulici Na Ptikopé 392/9, kde je otevieno kazdy
vSedni den do 18 hodiny, kromé¢ patku (pouze do 17 hodin). Jednd se o pfijemné

prostory, snadno dohledatelné, ptimo v centru Prahy.

Druhé ceské zastoupeni spolecnosti je v Brné€, kancelar najdeme na adrese Videiiska
546/55. Otevieno je také kazdy vSedni den, ale jen do 17 hodiny. Momentalné cestovni
kancelar neuvazuje o dalSim rozSifeni obchodnich mist ¢i1 pobocek. Spoléha na tyto

dvé kancelare v Ceské republice.

Spole¢nost Travel & Business Centre s. r. 0. ma vSak i jedno zastoupeni za hranicemi
Ceské republiky. Konkrétné se jedna o Slovensko, kde byla ispé$né zaloZzena pobocka
v Bratislavé. Tuto kancelaf lze navstivit na adrese Vajnorska 8/A. Oteviraci doba

je totozna s kancelafi v Brné, tudiz kazdy vSedni den od 9 hodin do 17 hodin.

Na vsechny kanceléfe si 1ze domluvit osobni schiizku, at’ uz telefonicky ¢i pres email.
Kazdé obchodni misto ma svou emailovou adresu a své telefonni Cislo. Na kazdé
Z kancelafi jsou pritomni odbornici a specialisté na dané destinace, ktefi jsou piipraveni

vyjit vSem zdkaznikilm maximalné vstfic a samoziejmé€ co nejvice usnadnit vyber
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zajezdu k naprosté spokojenosti klientd. VétSina téchto expertli osobné navstivila

nabizené destinace a mohou poskytnout rady, ¢erpajici z jejich vlastnich zkuSenosti.

Cestovni kancelai Travel & Business Centre s. r. o. nevyuziva zadnych jinych
distribuc¢nich kanall, vyjma svého piimého prodeje. Tudiz v pfipad¢ zajmu o koupi
zajezdi, nenajdeme zadné dalsi zprostiedkovatele. Spolecnost je naprosto zavisla pouze

na svoje prodejni mista.

6.5 Komunikace a propagace

Cestovni kancelai Travel & Business Centre s. r. 0. nevyuziva propaga¢nich nastroju,
jako je televize, radio, tisk a média. K jejim hlavnim propagacnim zdrojim patii
internet a samoziejmé cestovni katalogy, které jsou nabizeny na webovych strankach
cestovni kancelafe pro stazeni, nebo je cestovni kancelar posila na zadost svych klientt

postou. Dal$i moznosti je osobni vyzvednuti na obchodnich mistech.

6.5.1 Reklama

V oblasti cestovniho ruchu mezi zékladni nastroje na podporu prodeje jsou katalogy
uréené pro koncové zakazniky. Cestovni kancelar Travel & Business Centre s. r. o.
vydava katalogy v tisténé 1 v elektronické podobé¢. Katalogy jsou zvetejiiovany dvakrat

ro¢né a to na podzim a na zac¢atku roku, po aktualnich zménach.

Katalogy se nachdzi predevS§im na kancelafich a pii zprostfedkovani obchodu,
kde se potencialni zakaznici jimi prochazeji a mohou si je samoziejmé odnést domt.
Cestovni kancelaf ma k dispozici své katalogy na svych internetovych strankach volné

ke stazeni a svym stalym zakaznikim je pfimo posila.

Katalogy jsou pifehledné a rozdélené na destinace. Fotografie zachycuji cil a lakadla
pro zékazniky, své pfirodni zajimavosti a ubytovani, moznosti stravovani a vzdalenosti
plazi, apod. Katalogy obsahuji barevné¢ oznacené listy podle jednotlivych mist,
do nichz klient zvazuje odcestovat. Klient v katalozich najde uZzitecné popisy, vcetné

cen, které jsou usporadany podle obdobi, podle délky pobytu, atd.
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Spolecnost Travel & Business Centre s. r. 0. rozhodné pouzivéd internet, pfedevS§im
pro klientelu mimo dosah obchodnich mist. Internet je vniman jako nejucinnéjsi média
pro reklamni kampail. Na internetu jsou také k dispozici zdarma ke stazeni katalogy.

Spolecnost Travel & Business Centre s. 1. 0. provozuje tyto webové stranky:
= www.tabc.travel
=  www.deluxea.cz
= www.zajezdy-na-klic.cz
" Www.mauritius.cz
=  www.maledivy.cz
=  www.seychely.cz
= www.vietnam.cz
= www.polynesie.cz
=  www.dubaj.cz
= www.brazilie.cz
= www.bali.cz
= www.fiji.cz
= www.srilanka.cz
= www.thajsko.cz

= www.svatba-v-raji.cz
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6.5.2 Podpora prodeje

Cestovni kancelar Travel & Business Centre s. r. 0. pouziva n€kolik druht slev a jinych

specialnich dopliikovych sluzeb, pfedevsim se zaméienim pro snoubence.

Typy slev, které jsou zejména:

Sleva 25% az 60% z ceny ubytovani a stravovani pro nevéstu (Zenich si plati
plnou cenu) ve vybranych hotelech, dokonce jsou i v pribéhu roku akce,

kdy ma nevésta zdarma cely pobyt véetné stravy.

Sleva 5% z celkové ceny ubytovani a sluzeb ve vybrané destinaci pro dvojici.
Sleva na letenku (dle aktualni nabidky leteckych spolecnosti pro novomanzele).
Sleva za predstih (First minute) pied cestou od 5% do 10%.

Zajimavé vyhody, poskytované hotely jako jsou specidlni vecefe z darii mote

lahev Sumivého vina, masédz pro dvojici nebo kosik ovoce na pokoji.

Vraceni 2.500,- K&, v pfipadé zaslani 4 fotografii ze svatebniho obtadu

po navratu.

Sleva 10% v piipad¢ zajezdu na minimalné 13 noci.

V ptipadé rezervace 50 dni pfed odjezdem moZznost zdarma upgrade ubytovani.
Moznost noci zdarma pii delSich pobytech.

Zdarma zpatecni transfer rychlolodi.

Ve vybranych hotelech ziskani polopenze zdarma.

Extra mozné sluzby jsou:

Vyuziti salonku na letiSti na Mauriciu, ktery pomuze zkratit ¢ekani pti ptiletu

a odletu.
Soukromé poznéavani ostrova, zajisténo osobnim priivodcem.
Early check-in a Late check-out, pfi brzkych pfiletech ¢i pozdnich odlett.

Moznost Stopoveru v Dubaji.
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6.5.3 Public Relations

Cestovni kancelar Travel & Business Centre s. r. 0. nevénuje Zadnou pozornost vztahiim
vefejnosti prostiednictvim PR ¢lanka, tiskovych a televiznich zprav, jak jiz bylo
zminéno v kapitole "reklama". Cestovni kancelaf ani nepodporuje kulturni, sportovni
a spolecenské akce, momentdln¢ ani nepovazuje sponzorovani jako nedilnou

a nezbytnou soucast svych aktivit.

6.5.4 Osobni prodej

Prodej zajezdu prostiednictvim cestovni kancelaie Travel & Business Centre s. r. 0.
je zavisly pouze na osobnim prodeji na svych pobockach a tvoii celych 100% z obratu
prodeje. Proto je u spole¢nosti Travel & Business Centre s. r. 0. kladen velky duraz
na prodejce, ktefi jsou zarovei i poradci a odborniky na pobyty. Kazdy prodejce ziskal
hodnotné zkusenosti, ziskané pfi vlastnim pobytu u nabizejicich destinaci. Prodejci maji
moznost operativné reagovat na zménu chovani zdkaznika a maximalné piizptsobit

prodej na piani klienta.

6.5.5 Lidé

Tato oblast reprezentuje zaméstnance cestovni kancelafe a na druhé strané klienty
cestovni kancelafe. Zaméstnanci maji dilezitou roli v cestovni kancelafi,
kde se soustiedi na prodej zajezdl a také delegati cestovnich kancelari, kteti se setkavaji

s klienty na mist¢ pobytu.

Spolecnost Travel & Business Centre s. r. 0. ma nékolik cilovych zakaznikd, stejné jako
rizné produkty: napiiklad cilové zakazniky svatebnich zajezdii jsou mladé¢ pary, cilové

skupiny skupinovych zajezdi jsou rodiny, pratelé, kolegové a znami. Jejich spoleénym

vvvvv

K béznym zaméstnanciim spoleCnosti se vétSinou tadi Zeny, vysokoskolsky vzdélané,
se zaméfenim na cestovni ruch. Diraz je kladen na jejich profesionélni vystupovani,
vyborné komunikacni znalosti, piijemny vzhled, miru empatie, obchodni drive

a prodejni a cestovatelské zkuSenosti.
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6.5.6 Balicky
U cestovni kanceléafe Travel & Business Centre s. 1. 0. 1ze vybirat z balickii:
= Exoticka dovolena.
= Svatba v zahranici.
* Incentivni program.
= Cesta kolem svéta.
= [talie ve Ferrari.
= Singapore.
* Luxusnim vlakem napii¢ Afrikou.
= Evropaa la Luxus.
* Vianoce a Silvestr.
* Romantika ve dvou.
*  Gurmanské zazitky.
* Luxus pro narocné.
* Dovolend s détmi.
* Privatni tkryty.
* Dovolena na greenu.

= Safari a adrenalin.

6.5.7 Partnerstvi

Cestovni kancelat Travel & Business Centre s. r. o. nespolupracuje s domacimi
partnery, ale scelou fadou zahrani¢nich partnerti, na kterych je pochopitelné také
zavisld. Spolecnost spolupracuje s vlastniky ubytovani, s poskytovateli sluzeb,
se svatebnimi koordinatory, s pruvodci a s leteckymi spole¢nostmi, respektive s prodejci

letenek.
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Cestovni kancelat Travel & Business Centre s. r. 0. vyuziva sluzeb téchto leteckych

spole¢nosti:
= Air Mauritius
= Austrian Airlines
= Air France
= Qatar Airways
= Emirates Airlines
= Air Seychelles
=  KLM Airlines
= Air New Zealand
= Korean Air

= Swiss Airlines
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7 KOMPARACE SLUZEB CESTOVNICH KANCELARI
SE ZAMERENIM NA SVATEBNI ZAJEZDY
V ZAHRANICI

V Ceské republice neni aZ tolik cestovnich kancelaii se zaméfenim na svatebni zajezdy
Vv zahrani¢i. V pifipadé cestovni kancelate Travel & Business Centre s. r. o.
a s poskytovanou sluzbou — svatebni zajezd v zahranici (v exotické destinaci) se jedna
pouze o jednoho pfimého konkurenta v rdmci ¢eského trhu, konkrétné jde o spolenost

Blue Marlin s. r. 0.

Spole¢nost Blue Marlin s. r. 0. je cestovni kancelaf, ktera ma sidlo v Praze, konkrétné
je lze naleznout v ulici Ksidlisti 1728/31. Byla zalozena v roce 1998 vasnivymi
cestovateli, manzeli Walterovi. Veronika a David Walterovi, majitel¢ Blue Marlin
s. 1. 0. osobn& absolvovali svatbu na prekrdsném ostrové Mauricius. Otevieno maji
kazdy vSedni den a to od 9 hodin do 17 hodin. Jedna se o sidlo spole¢nosti a zaroven
jedinou provozovnu. Béhem 17 let vSak kancelat prosla fadou zmén, zejména uplnou

vymeénou star§iho ndbytku za moderni, obménou celé vypocetni techniky, apod.

Cestovni kancelaf Blue Marlin s. r. o. ma jednoduchou strategii, proklientsky

zaméfenou a za svoje nejvetsi prednosti povazuje:
= Jedna se o stabilni, oblibenou, specializovanou, rodinnou firmu.
= Velké cestovatelské zkuSenosti (osobné jiz navstivili pres 80 zemi svéta).
» Znalost ostrovii Indického oceanu.
* Vynikajici reference.
= Dobré¢ dlouhodobé kontakty a vazby v cilovych destinaci.
* Individualni sestaveni zajezdu ,,na miru®.
Diky cestovni kancelafi Blue Marlin s. r. 0. 1ze navstivit tyto destinace:

=  Mauricius,

Seychely,

Maledivy,
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= Dubaj.
Cestovni kancelai Blue Marlin s. r. 0. nabizi tyto sluzby (zajezdy):
= Svatba v zahrani¢i.
= Svatebni cesta a vyroci.
= Exoticka dovolena.
* Dovolend s détmi.
= Dovolena v t€¢hotenstvi.

= Golf na tropickém ostrove.

7.1 Svatba v zahranici pres cestovni kancelar Blue Marlin s. r. o.

Diky cestovni kancelaii Blue Marlin s. r. o. lze zprostfedkovat legalni svatbu
na ostrovech Mauricius a Seychely. Symbolickou svatbu lze ptipravit na Maledivach.
Celkem uz cestovni kancelat Blue Marlin s. r. o. zajistila stovky svateb v zahranici.

Vyhody svateb v zahranici, zprostfedkované cestovni kancelati Blue Marlin s. r. 0.:

* Pfitomnost ceského tlumoc¢nika pfi svatebnim obfadu a 1 pii jednani

S potfebnymi Ufady.
= Spolupréce s vyhlaSenym svatebnim fotografem.
* Luxusni hotely s pfekrasnou plazi, vhodné pro svatebni obtad.
= Svatebni koordinator, téméf neptetrzité k dispozici.
» Klidny pribéh svatebniho obfadu.
= Vyftizeni vSech potfebnych formalit.
* MozZnost individudlnich uprav na pfani klienta.
»  Zajisténi mezindrodné platného oddaciho listu, v€etné apostily.

Cestovni kancelat Blue Marlin s. r. o. nabizi svatebni balicky, rozdélené

na dveé kategorie, jedna se o CLASSIC a DELIGHT.
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Svatebni balicek CLASSIC obsahuje:

* Dary pro novomanzele: obédy k polopenzi zdarma, mald lahev Sampaniského,

ovoce na pokoji v den ptijezdu, voucher do hotelové butiku a masaz zdarma.
* Pouze jedna svatba denné v hotelu.
* Vlastni svatebni koordinatorka.
» V den obtadu, pokoj navic pro nevéstu.
» Kadeinik a vizazistka pro nevéstu v den obtadu.
= ZapujCeni zehlicky.
* Vybér mista pro svatebni obtad.
» Vyzdoba mista konani obradu.
= Kytice a myrta.
= Velky svatebni dort.
» Hudba pfii svatebnim obtadu.
* Prvni manzelska snidan¢ do pokoje.
= Slavnostni svatebni vecete pfi svickach, v€etné vina.
* VSechny potfebné formality svatby.
= Veskeré poplatky tradim.
* Doprava na mistni Gfady.
= Zajisténi apostily.
= Zajisténi svedka.
Svatebni balicek DELIGHT obsahuje navic:

= Novomanzelské dary: triko, pldzové Saty, ovocny koS, romanticka vecete,

Sampanské, novomanzelsky dort, lekce vaieni, odpoledni masaz.
= Zivé hudba na svatebni obtad.

* Slavnostni svatebni vecefe pii svickach v libovolné restauraci hotelu nebo

specialni svatebni vecefe na plazi nebo v altanku.
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Mezi poskytovanymi sluzbami cestovni kancelafi Travel & Business Centre s. 1. o.
a cestovni kancelafi Blue Marlin s. r. 0. jsou opravdu minimdalni rozdily. Obcas
se zda, ze poskytované sluzby jsou naprosto totozné. AvSak nepatrné rozdily tam jsou,
nejvetsi rozdily jsou, Ze spoleCnost Blue Marlin s. r. o. zajisStuje zajezdy pouze
do 4 destinaci, oproti tomu cestovni kancelat Travel & Business Centre s. r. 0. nabizi
zajezdy do vice destinaci, tudiz z pohledu Kklienta se jedna o rozhodné zajimavéjsi

a pestiejSi moznost vybéru mista pobytu.

V ramci svatebnich zajezdi méa cestovni kancelar Travel & Business Centre s. r. 0. také
navrch, jelikoZ nabizi navic zaji$téni svatby v destinacich Bali, Thajsko, Karibik, Fidzi,

Polynésie, Vietnam, Filipiny a Sri Lanka oproti spole¢nym destinacim.

Obé dve spolecnosti sidli v Praze, ale cestovni kancelat Travel & Business Centre
s. r. 0. mé navic jesté jedno zastoupeni v Brn€ a dokonce 1 v Bratislavé. Delsi ptisobeni
na trhu pfipadé na spolecnost Travel & Business Centre s. r. 0. a rovnéz i historicky vice

prodanych svatebnich z4jezdi do zahraniéi.

Kde ma vSak cestovni kancelaf Blue Marlin s. r. o. mirnou vyhodu je v obsahu
svatebnich balicki, kde je navic oproti svatebniho balicku skrz cestovni kancelar Travel
& Business Centre s. r. o., moznost ¢eského tlumoc¢nika. OvSem tato sluzba
je zpoplatnéna ¢astkou 240 euro. Ale rozhodné pro anglicky nehovofici klientelu velka

vyhoda.

Nejveétsi rozdil samoziejmé je 1 v poctu zameéstnanctli a spolupracovniku, kde spolecnost
Travel & Business Centre s. r. 0. jasné vévodi se svymi témeét dvaceti zaméstnanci.
Ceny za svatebni zajezdy jsou v celku podobné, avSak u cestovni kancelafe Blue Marlin
s. 1. 0. chybi nabidka levné&jsiho ubytovani, v ramci hotelll nizsi kategorie, Ci tzv. guest
house. Proto klientela, omezend finan¢nim rozpo€tem bude volit a vybirat zdjezd
u cestovni kancelare Travel & Business Centre s. r. 0., ale rozhodné bude zalezet
na celkovém dojmu, vzajemnych sympatii, doporuceni a vlastnich rad od zaméstnanct

obou téchto cestovnich kancelari.
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7.2 Osobni zkuSenost s cestovni kancelari Travel & Business Centre

S. I.0.

V dospélosti jsem zacal teSit dilema, az se jednoho dne budu Zenit, jak a hlavné
kde svatba bude probihat. Cim dal vice bylo b&zné, vidét krasné svatebni fotografie
z exotickych mist, at’ uz na internetu, v ¢asopisech nebo v televizi. Kdyz by mi né¢kdo
Vv té dobé¢ tekl, ze jednoho dne se dockam a budu mit nadhernou, dokonalou svatbu jako
z pohéadky na jednom z nejkrasnéjsich mist na svété, asi bych si klepal na ¢elo. Ale ono

se to opravdu stalo.

Postupem ¢&asu a hlavné po absolvovani vice a vice svateb v Cechach, kde jsem byl
svédkem obrovského usili nejenom s pribéhem svatby, ale hlavné s pripravou,
zafizovanim, byl jsem svédkem stresu, strachu, nervozity apod. Proto jsem si fekl,
Ze moje svatba bude jina a zacal jsem si zit svij sen o pohddkové svatbé na néjakém

exotickém misté.

Zacal jsem vyhleddvat na internetu vesSkeré podrobnosti a shromazdoval jsem
informace o svatbach v zahrani¢i. Dokonce jsem si nechal domi poslat katalogy,
zamétené praveé na svatby v exotickych destinaci. MySlenka prozit svou vlastni svatbu
Vv zahrani€i, se zacala jevit jako opravdu redlna. Jednoho dne, konkrétné 11. 11. 2011,
kdy byl zaznamenan enormni nartst svateb po celém svéte, a to diky magickému datu,
se Sesti jedniCkami. V tu chvili mi to doSlo a zac¢al jsem uvazovat o dalSim zajimavém

datu, m¢l jsem celou fadu variant, avSak vitézné datum mého svatebniho obfadu jsem
si stanovil na 11. 12. 2013.

Okamzité jsem se zasedl opét k internetu a zacal znovu shromazd’ovat informace
a hlavné ¢ist vice neZ sto recenzi na pofadané svatby v zahrani¢i. M¢l jsem vybrané
datum obfadu a pochopitelné¢ nevéstu. Jediné co zbyvalo vybrat, byla destinace,
cestovni kancelar, datum odletu a pfiletu, vybér hotelu, atd. Do uZ§iho vybéru jsem
vybral destinace Mauricius, Seychely, FidZi a Maledivy. V zapéti jsem vSak zjistil,
ze na Maledivach lze mit pouze symbolickou svatbu, nelze ji absolvovat legalng,
coz by znamenalo absolvovat poté legalni obiad jesté v Ceské republice, proto jsem
nakonec vybiral ze tfi destinaci a nakonec se rozhodl a vybral ostrov Mauricius,

coz se ukazalo jako genialni volba.
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Vyhledal jsem dvé nejvétsi cestovni kancelaie v Ceské republice, které nabizi svatebni
zajezd na Mauriciu, a pies internet jsem zaslal poptavku svatby. Jednalo se prave
o cestovni kancelare Travel & Business Centre s. r. 0. a Blue Marlin s. r. o., obratem
mi volali zaméstnanci obou cestovnich kancelafi a vyslechli si moje pfani, ocekavani,

pfedstavy a potieby. Nechal jsem si zaslat katalogy a zacal provadét analyzu.

Pro mne osobné bylo velikou nevyhodou, Ze obé spolecnosti maji své pobocky pouze
v Praze nebo v Brné, coz je pro mne vice nez sto kilometrova vzdalenost. Dal$i zasadni
problém byl v tom, Ze ob¢ cestovni kancelafe maji otevieno pouze pres vSedni dny,

proto veskera komunikace probihala telefonicky nebo elektronicky.

Nemilé piekvapeni pro mne bylo zjisténi, Ze mySlenku magického data svatebniho
obfadu mélo vicero lidi, a v mnou vybrany den je cel4 fada svatebnich obtadi jiz davno
zamluvena, nékolik mésict dopfedu. Podotykam, Ze jsem svatbu poptaval pét mésicl

predem.

Tim se zuzil okruh hoteli asi na jednu tietinu, diky faktu, Ze je garance pouze jedné
svatby na hotelu denné. S cestovnimi kanceldfemi jsem se domluvil, aby mi zaslaly
jejich 3 — 5 nejlepsich nabidek, samoziejmé pouze s moznosti mit svatebni obiad
11. 12. 2013, to byla podminka. Zvazoval jsem celou fadu vyhod a nevyhod,
nejcasteéjSim divodem u rozhodovani byl samotny vybér lokality, vybaveni a velikosti

hotelu, plaze, mista svatebniho obfadu, stravovani, ceny a dalSich doplikovych sluzeb.

Na rozhodovani jsem byl sdm, protoze své budouci Zen€ jsem to stale jesté nesdélil,
chtél jsem pfichystat opravdu velké piekvapeni se v§im vSudy. Nakonec jsem se rozhodl
a zvolil nabidku od cestovni kancelafe Travel & Business Centre s. r. 0., coz se pozdéji
také ukazalo jako spravné feSeni. Hlavnim divodem mého rozhodnuti jednoznacné byl
celkovy profesionalni pfistup a maximalni ochota ze strany zaméstnankyné spolecnosti,
jeji vlastni zkuSenosti a doporuceni, specidlni sleva pro nevéstu a i emailova
komunikace se svatebni koordinatorkou na Mauriciu, pomoc s vyhledavanim fotografa,
moznost zaslani potfebnych dokumentii a formalit, urenych k soudnimu piekladu
pfimo osob¢, kterd uzce spolupracuje s danou spolecnosti a vSe zafidi. Velmi
mi pomohlo, Ze spolecnost veskeré formuléafe, zddosti a dokumenty s Mauricijskymi
ufady vyfizuje za meé. Nakonec jsme spolecné vybrali hotel Coin de Mire, ktery

se nachazi na severu ostrova.
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Cestovni kanceldf mi poslala navrh smlouvy, vcetn¢ konkrétni nabidky, rezervace
letenek 1 ubytovani a vSechny potiebné dokumenty a formulafe. Ja jsem
vSe zkontroloval, doplnil udaje, podepsal a poslal zpét a o vice jsem se nemusel starat,
nebot’ dalsi kroky s ufady na Mauriciu zacala feSit pravé cestovni kancelar, respektive
jeji zaméstnanec na ostrove. Na ucet spolecnosti jsem zaplatil nevratnou zalohu ve vysi

50% z celkového zdjezdu. Vybral jsem ptesny den odletu a piiletu zpét domii.

V zéfi jsem piekvapil svoji budouci zenu, ktera poté byla Sté€stim bez sebe a zacaly
piipravy a starosti, spojené se svatebnim zajezdem. Avsak oproti svatbé v Cechach
musim konstatovat, ze Slo o pfijemné starosti jako najit ty spravné svatebni Saty,
objednat snubni prstynky apod. I kdyz zase na druhou stranu bylo potfeba vyftesit
zajistit jiné véci, konkrétné¢ se jednalo o vyplnéni potfebnych zadosti a formalit
na Mauricius, véetné soudniho ptekladu naSich rodnych listd, tyto dokumenty se jiz
posilaly cestovni kancelafi, ale vSe bylo vzdy nutné zkontrolovat, podepsat a zaslat
zpatky. Na email jsme obdrzeli podrobny itineraf trasy Praha — Dubaj- Mauricius,
potvrzeni o zaplaceni zalohy, platnou rezervaci ubytovani v hotelu, vouchery
na transfery, podrobny popis prubéhu svatebniho dne, véetné rad a doporuceni, terminy
odjezdi na mistni Ufady v jednotlivych dnech, kontakt na svatebni koordinatorku,

delegatku a tidice, svatebni slib, apod.

Zacatkem prosince vSe zacalo, dorazili jsme do Prahy na letisté, kde jsme obdrZeli
letenky a mohli jsme odletét na nasi vysnénou svatbu na Mauricius. Pfi pfiletu
kde nam ptedal veskeré informace a potfebné vouchery. Pti cesté do hotelu, ktera trvala
zhruba jednu hodinu, nam sdéloval informace a uZite¢né rady o pirekrasném ostrove
Mauricius a sdélil nam, ze se rozhodn€ nevidime naposledy, ponévadz néas bude

doprovazet v pritbéhu pobytu na mistni Grady.

Kdyz jsme dorazili na hotel, fidi¢ nam ptedal jesté svoji vizitku a ubezpecil se, Ze mame
vSechno, kufry 1 pfedané pokyny a informace od cestovni kanceladfe a jeSt€é nadm
pfipomnél, ze se uvidime zitra pfi cest¢ do hlavniho mésta na mistni Gfady. Dosli jsme
na recepci, kde nas mile pfivitali, obdrzeli jsme welcome drinky a predali ndm kli¢
od pokoje a sdélili ndm, ze za hodinu méme sraz na recepci s nasi delegatkou. O hodinu

pozd&ji jsme se setkali s milou delegatkou, Ceskou, kterd rovnéz absolvovala svatbu
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na Mauriciu. Sd¢lila ndm veskeré informace o pobytu, hotelu, stravovani, moznostech
kolem a dala ndm i uzitené rady k planované svatbé. Piedala nam jeji vizitku,
domluvili jsme se na dal$im setkani, které bude az za tyden, ¢ili po svatbé a fekla nam
detaily schuzky se svatebni koordinatorkou, kterou budeme absolvovat az den

pted svatebnim obtfadem.

Naésledujici den jsme cekali pfed hotelem na svého fidice, se vSemi vyplnénymi
7adostmi a soudnimi pieklady rodnych listi. Ridi¢ nas odvezl k mistni Matrice, vysadil
nas a prevzala si nas dal$i pracovnice cestovni kanceléafe, kterd nas odvedla na predem
domluvenou schiizku k ufednikovi. Ten si zkontroloval nase doklady, zeptal
se na par otazek, orazitkoval zaddosti a mohli jsme odjet. Chvilku jsme ¢ekali na svého
fidice a pak vyrazili, po cesté zpét na hotel nds fidi¢ jeSté zavezl do méstské radnice.
Tam jsme se potkali s mistnim starostou, ktery byl zarovenn na$im oddavajicim.
Oddavajici se nas ptal na fadu otazek, typu jestli jsme nékdy uz méli svatbu, jestli jsme
véfici, jak spolu dlouho Zijeme, pokud mame svédky z Cech, apod. AZ poté nam dal
definitivni souhlas se svatbou, coz stvrdil svym razitkem, ddle ndm umoznil vybrat
si svatebni slib a rovnou jsme se domluvili na pfesnou hodinu naseho svatebniho
obradu, kde jsou na vybér pouze odpoledni hodiny, diky ohromnému vedru, vybrali
jsme si tedy obtad v 16 hodin. Poté jsme odjeli na hotel a bylo v§e administrativné
uspesné zafizeno.

Den pfed svatbou jsme se setkali se svatebni koordindtorkou, ktera nam sdélila,
jak nasledujici den bude vSe probihat. Prosla s nami moZzn4 mista svatebniho obfadu,
ukazala ndm, jak si 1ze nechat vyzdobit svatebni altanek, prevzala od nas nami vybranou
hudbu na flash disku. My jsme si definitivné vybrali misto obfadu a zvolili
si své svédky, ztad personalu hotelu. Misto svatebniho obfadu jsme vybrali

Vv hotelovych zahraddch mezi palmami.
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Obrazek 4: Misto obfadu

Zdroj: vlastni fotografie

V den D jsme si rano dali posledni ,,svobodnou* snidani, na recepci jsme si vypujcili
zehlicku s Zehlicim prknem, obvolali objednanou fotografku, abychom jsme si potvrdili,
ze vSechno plati, dle domluvy. Moje budouci Zena si vzala vSechny véci a pfemistila
se do oddéleného, specidlniho pokoje pro nevésty. Ja jsem pouze dostal instrukce,
Vv kolik hodin a kde mam byt. Moji budouci manzelce pomahala s pfipravou jeji
svédkyné a objednand vizazistka, oblékla se do Zatd, které si vezla z Cech, véetnd
pénové svatebni kytice. Mezitim dorazila naSe fotografka, ktera udélala par fotek
V ramci mych pfiprav a pak se pfemistila do pokoje pro nevéstu. V. domluveny ¢as jsem
se vydal ke krasn¢ vyzdobenému svatebnimu altanku, kde jiz ¢ekal nas oddavajici,
fotografka, svatebni koordinatorka a svédci. Vzapéti se spustila naSe hudba
a k obfadnimu stolku, kde jsem ¢ekal, pomalu pfichazela ma budouci Zena. Oddavajici
zacal se svatebnim proslovem, poté jsme si fekli navzajem manzelsky slib, vymeénili
prstynky, se svédky podepsali svatebni protokol, poté zaCaly nase prvni manzelské
chvile. Prob¢hl ptipitek a specidlni koktejl podavany v Cerstvém kokosu a symbolické

krajeni dortu. Rozloudili jsme se snasim oddavajicim, ktery odvezl vSechny
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dokumenty, a my jsme se piremistili na plaz s nasi fotogratkou, kde necelé 2 hodiny
probihalo spolecné foceni. Po navratu z foceni na nas cekala vynikajici slavnostni
vecefe, véetn¢ svatebniho dortu. Rédno jsme si vychutnali prvni manzelskou snidani,
kterou nam pftipravili a donesli az do pokoje. Poté jsme si uzili zbytek pobytu, uz vsak

jako manzelsky par. Vice fotek z nasi svatby v ptiloze A

Obrazek 5: Pripitek se svédky

Zdroj: vlastni fotografie

V den odjezdu nas opét vyzvedl nas fidi¢, ktery nam piedal jiz oficialni oddaci list,
opatien apostilou. Odvezl nas na letisté a my jsme byli pfipraveni na cestu domt,

ac se nam vubec zpatky nechtélo.

Po navratu zpét nas cestovni kancelat Travel & Business Centre s. r. 0. kontaktovala
a poprosila nas o zpétnou vazbu a ujistila se, Ze cely pobyt prob¢hl hladce a dle naSich
potieb. Pozadala nds o zasldni par svatebnich fotografii se souhlasem zvetejnéni
na jejich strankach. Rovnéz jsme ziskali vérnostni poukaz, opraviiyjici k ziskani péti
procentni slevy na dal$i zdjezdy a sluzby cestovni kancelare Travel & Business Centre

s. 1. 0., ktery rozhodné€ planujeme v budoucnosti urcité uplatnit.

Po navratu do Cech a k zlegalizovani nasi svatby, jsme museli nechat soudné pielozit
oddaci list do Cestiny, poté navstivit Matriku v naSem misté bydlisté, sepsat oficialni

prohldseni a poslat v§echny dokumenty na specialni Matriku v Brné, ktera jako jedina
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v Ceské republice mize vydat esky oddaci list. Zhruba po tiech tydnech jsme obdrzeli
cesky oddaci list, s uznanou svatbou na ostrové Mauricius a mohli jsme zacit ménit

veskeré doklady a moje jiz manzelka konecné mohla oficidln€ pouzivat nové piijmeni.

Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze nenastal Zadny problém a neni nic, co bych mohl
cestovni kancelafi vytknout. VSechno bylo perfektné zorganizované a piipravené
do posledniho detailu. Jedinou véci, kterou jsem vSak postradal, bylo osobni setkani,
které kvuli naSi pracovni vytizenosti a kratké oteviraci dobé cestovni kanceléfe, nebylo

mozné. Proto veskera komunikace byla omezena na emaily a telefonaty.
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8 METODIKA A CiLE PRUZKUMU

Pro praktickou ¢ast diplomové prace byla zvolena strategie empirického Setfeni, které

je zastoupeno metodou dotazniku.

8.1 Cil a forma prizkumu

Cilem prizkumu bylo zjistit, zda je cestovni kancelat Travel & Business Centre s. r. 0.
v povédomi vefejnosti a pokud lidé jiz vyuzili nékterych sluzeb. Zjistit, kde se nejvice
nakupuji zdjezdy a co nejvice ovliviiuje pti vybéru cestovni kancelare. Jaké vyhody
a dalsi sluzby vefejnost vyuzivd. Typy preferovanych typi zé4jezdi. Druhd cast
dotazniku mé¢la za ukol zjistit, jestli respondenti viibec védi a zajimaji se 0 moznostech
legélnich svateb v zahrani¢i. Pokud upfednostiiuji tradi¢ni svatby v rodné zemi nebo
svatby v zahranic¢i a z jakych davodu. Zjistit nejzadanéjsi mozné destinace a kolik jsou

lidé ochotni zaplatit za svatbu a kolik si mysli, ze stoji primérna svatba v zahrani¢i.

Pro empirické Setfeni byla vyuzita metoda anonymniho dotazniku, ktery obsahoval
dvacet otdzek. Presny pocet dotazniki nebyl doptedu déan, byl jen Casové omezen,
a to na pét mésici. Dotaznikové Setfeni probihalo od srpna 2014 do prosince 2014.
Dotaznik byl umistén na webovych strankach www.vyplInto.cz, kde ho bylo mozné

vyplnit online formou a sdilet mezi ostatnimi.

8.2 Dotaznik

Dotaznik se skladal z 20 otdzek, kdy na zacatku zjiStoval, jestli cestovni kancelar
Travel & Business Centre s. r. o. zna vefejnost, ¢i jejich webovou stranku
www.svatba-v-raji.cz. Dale dotaznik pokracoval otazkami sméfujici ke zjisténi, odkud
cestovni kancelaf znaji a pokud uz n¢kdo vyuzil jeji sluzeb. Dotaznik byl také zaméten

ke zjisténi, jestli si lidé kupuji zajezdy pfes internet, nebo na pobockach, nebo si zdjezdy
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kupuji zcela sami. Dalsi otdzka byla, co nejvice lidi ovliviluje pfi vybéru cestovni
kancelaife a kde by nejrad€ji chtéli vidét nabidky, jaké slevy a dalsi sluzby
uptfednostnuji. Nasledujici otazka bylo zjistit, jaky typ dovolené respondenti vyhledéavaji
a jestli vitbec védi o moznosti uspofadani legalni svatby v zahranici a jestli je to pro né
zajimavé. Dal$i otazky zjistovali, kolik lidi upfednostnilo tradi¢ni svatbu a kolik lidi
by se rozhodlo pro svatbu v zahraniéi a jaké diivody maji pro svatbu v Cechach. Déle
byla v dotazniku otazka, zaméfena na zjiSténi pro jakou destinaci v piipadé svatby
V zahrani¢i, by se respondenti rozhodli a na kolik korun si mysli, Ze vyjde primérna
svatba v zahranici a kolik penéz by byli ochotni zaplatit. Dotaznik kon¢i segmentacnimi

otazkami, kde jsou polozeny tfi otdzky ohledné pohlavi, stavu a véku.

8.3 Vyhodnoceni dotazniki

Zacatkem roku 2015 byly vyhodnoceny online vyplnéné dotazniky, které uspésné
vyplnilo celkem 288 respondentti. Pro prezentaci vysledkt byly z dotaznikd spocitany
absolutni Cetnosti, které byly ndsledné piepocitany do procent, a pouzity pro grafické
znazornéni. Diky témto vysledkiim vznikly urcité zavéry, které se staly rozhodujicim
faktorem pii navrhu na zlepSeni sluZzeb cestovni kancelafe Travel & Business Centre

s. I. 0., dale by mé&ly potvrdit ¢i vyvratit dané hypotézy.

8.4 Hypotézy
1. Pfedpokladam, ze vétSina lidi preferuje tradi¢ni snatek uzavieny v rodné zemi.
2. Pfedpokladam, Ze finance jsou hlavnim ditvodem pfi rozhodovani o misté svatby.

3. Predpokladam, ze pti vybéru destinace k uzavieni silatku v zahranic¢i vévodi exoticka

mista.
4. Predpokladam, Ze nejvice lidi kupuje zajezdy pies internet.

5. Predpokladam, ze vétsina lidi kupuje zajezdy formou last minute.
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9 VYSLEDKY PRUZKUMU — DOTAZNIK

9.1 Respondenti

Ptesny pocet a procentudlni vyjadieni rozd€leni respondentii podle pohlavi, rodinného

stavu a veku, jsou shrnuty v nasledujici tabulce:

Tabulka 7: Respondenti

reslfoonc;zntﬁ ot

Pohlavi muz 102 35%
zena 186 65%

18 - 25 let 61 21%

26 - 35 let 124 43%

Vék 36 - 45 let 88 31%
46 - 55 let 12 4%

55 a vice let 3 1%

svobodny/a 131 45%

Rodinny stav zenaty/vdana 88 31%
rozvedeny/a 67 23%

vdovec/vdova 2 1%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Z tabulky vyplyva, ze z 288 respondentti byla vice nez polovina (65%) zastoupena
Zzenami, oCekavani spiSe bylo, Ze zastoupeni pohlavi bude témét vyrovnané, s pouze
minimalni pfevahou jednoho pohlavi nad druhym. Nejpocetnéjsi vékova kategorie byla
zastoupena v€kovym rozpétim mezi 26 az 35 lety (43%), nasledovéna skupinou
respondentli ve vékovém rozpéti 36 az 45 let (31%). Nejmensi zastoupeni ve vékové

kategorii bylo ve skuping 55 a vice let, §lo pouze o 1%.

Témét polovina dotazovanych bylo svobodnych, ptesné Slo o 45%. V tésném zavésu,
31% tvorily jiz manzelské pary a 23% respondentti bylo uz rozvedenych. Nejmensi ¢ast,

konkrétné 1% tvofili vdovcei a vdovy.

84



9.2 Vysledky

Vysledky dotaznikil jsou znazornény v jednotlivych grafech podle hierarchie otdzek

Vv dotazniku, ktery se nachézi v ptiloze B

Graf 2: Znate nebo slySeli jste n€kdy o cestovni kancelafi Travel & Business Centre

S.r.0.?

1%

ano
Ene

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Na tuto otazku byla zaznamenana kladna odpovéd’ zastoupena pouze 1%, ostatni
dotazovani (99%) odpovédéli, ze nikdy neslyseli ani neznaji zmifovanou cestovni

kancelar.

Graf 3 :Setkali jste se nékdy se strankami www.svatba-v-raji.cz?

®ano

95% ne

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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5% dotazovanych uvedlo, Ze zna webové stranky www.svatba-v-raji.cz, které provozuje
danad cestovni kanceldi a 95 dotazovanych odpovédélo, ze se nikdy nesetkali ani
S témito webovym strankami. Ani jeden respondent nikdy nevyuzil Zadnych sluzeb
cestovni kancelafe Travel & Business Centre s. r. o. a ti, ktefi znali webové stranky

WwWWw.svatba-v-raji.cz je znali od rodiny a znamych a malé procento diky internetu.

Graf 4: Kde nejradéji nakupujete svou dovolenou?

8%

B pfes internet

na poboc¢kach CK
nebo CA

nevyuzivam sluzeb
CKaCA

48%

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Témét polovina dotazovanych (48%) uvedla, Ze nejradéji nakupuje dovolenou skrz
internet. V tésném zavésu (44%) respondentii zakupuje zajezdy piimo na pobockach
cestovnich kancelafi nebo cestovnich agentur. 8% dotazovanych odpovédélo,

ze pti koupi dovolenych nevyuZzivaji sluzeb a zajezdy si kupuji sami.
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Graf 5: Co Vs nejvice z nabizenych moznosti ovlivituje pti vybéru CK?

H cena
W pestrost nabidky
prestiz CK

m pfedchozi zkuSenost
6%
doporuceni od ptatel,
rodiny
vstiicnost a zkuSenost
personalu
propagace/reklama

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Nejvice respondentt (32%) uvedlo, ze pii vybéru cestovni kancelare, jsou predevsim
ovlivnény jakou ma vybrana cestovni kancelat prestiz. 28% dotazovanych si vybira
cestovni kancelar podle ceny zajezdii a 12% je ovlivnéno na zdklad€ doporuceni
od zndmych. V tésném zavésu (10%) dotazovanych je pii vybéru ovlivnéno reklamou
a 8% se rozhoduji diky predchozi zkusenosti. 6% dotazovanych je ovlivnéno pestrosti
nabidky cestovni kancelate a zbyld 4% dotazovanych je ovlivnéno vstficnosti

a zkuSenosti personalu.

Graf 6: Nejvice by Vas zaujala nabidka v:

v tisku
m billboardy

média (TV, radio)
E [etaky do Vasich

schranek

internet

m email

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Témét polovina dotazovanych (44%) priznala, Ze reaguje na nabidku diky internetu, pak
30% respondentti uvedlo, Ze je zaujatd nabidkou v televizi ¢i v radiu. 11% respondentli
bylo zaujato nabidkou, poslanou na email a 9% na nabidku z tisku. Pouhd 4% lidi
zaujala nabidka formou reklamniho letdku z poStovni schranky a nejméné (2%)

dotazovanych zaujmuli nabidky pies billboardy.

Graf 7: Jaké slevy ¢i vyhody pti koupi z4jezdu uptednostiujete?

B Jast minute (na posledni
chvili)
204 first minute (v

10 ‘ predstihu)
4% 0
12%
22%

B slevy pro stal¢é klienty
Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

dité zdarma

zvyhodnéné balicky
sluzeb
nevyhledavam slevy (je
mi to jedno)

B jiné

Nejvice dotazovanych (37%) pii koupi zdjezdu upfednostiiuje slevy za koupi
na posledni chvili, naopak slevy za koupi zdjezdu v pfedstihu, zohlednilo 22%
respondentli. 15% z dotdzanych, priznalo, Ze zadné slevy ani vyhody vlbec
nevyhledavaji a 12% respondentti uvedlo, Ze vyuziva slevy za dit¢ zdarma a 8%
respondentll upfednostnilo vérnostni slevy pro stalé klienty, pouze 4% odpovédéla,
ze nevyhledavd zadné slevy ani vyhody a 2% z dotazovanych upfednostnilo jiné

moznosti poskytovanych slev ¢i vyhod.
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Graf 8: Jaky typ dovolené vyhledavate?

I pobytové zajezdy
poznavaci zajezdy

® prodlouzené vikendy
aktivni dovolenou

wellness pobyty

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Skoro polovina (48%) z dotazanych preferovalo pobytové zajezdy, 29% volilo
prodlouzené vikendy a 12% respondentl, vyuzilo dovolené, za ucelem poznavacich
zajezdl. 7% dotazovanych zvolilo wellness pobyty a pouhé 4% vyhledalo aktivni

dovolenou.

Graf 9: Preferujete spise:

letni dovolenou
62% 4 H zimni dovolenou

1 letni 1 zimni

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Vice nez polovina dotazanych (62%) preferovalo letni dovolenou, zimni dovolenou

zvolilo 29% a letni i zimni dovolenou vybralo 9% z dotazovanych.

Graf 10: Vite o moznosti legalni svatby v zahrani¢i?

ano

74% mne

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

74% dotazovanych osob si uv€domilo moZnosti legdlni svatby v zahrani¢i a 26%

respondentti o této moznosti nevédélo.

Graf 11: Je pro Vas svatba v zahrani¢i zajimava?

I I ano
0
32% ne
B nevim

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Vice nez polovina (54%) respondentti odpovédé€la, Zze je pro n¢ svatba v zahranici
zajimava a pro 32% dotazovanych tato moznost nebyla zajimava. 14% respondentl

uvedlo, Ze nevi, jestli je pro né¢ mozZnost svatby v zahrani¢i zajimava ¢i nikoli.

Graf 12: Kde osobné& preferujete svatbu?

vCR

B v zahranic¢i

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Naprosta vétina (91%) respondentii vybrala Ceskou republiku pro misto jejich svatby

a jen 9% dotazanych uvedlo za preferované misto svatby zahranici.

Graf 13: Pokud v CR jaké jsou Vase davody?

3%

36%
tradice

rodina

Hcena
43%

®jiné

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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43% respondenti uvedlo jako hlavni divod svatby v Ceské republice rodinu, dale
nasledovala tradice, kterou zvolilo 36% dotazanych. Cena byla hlavnim divodem

pro 18% respondentli a 3% z dotazovanych uvedla jiné divody.

Graf 14: Kterou z destinaci byste si vybrali pro svoji svatbu v zahrani¢i?

Evropa

Amerika

1%

m Asie
B Australie

2% m Afrika

exotické a
tropické ostrovy
jiné

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

V ptipad¢ svatby v zahrani¢i 31% dotazanych vybralo za destinaci exotiku, v tésném
zavésu (26%) se umistila Evropa a 20% respondentii zvolilo Ameriku. Pro Asii
se rozhodlo 12% dotazovanych, a 8% pro Australii. 2% respondentti zvolila Afriku

ro svatbu v zahrani¢i a 1% zvolilo jinou moZnost.
J

Graf 15: Jakou mate pfedstavu o primérné cené za svatbu v zahranici?

m do 50.000 K¢
2%

® 50 000 — 100 000
21% K¢

100 000 — 150 000

34% Ké
150 000 — 200 000

K&
200 000 a vice K&

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Nejvice respondentti (38%) se domnivalo, Ze primérnd cena za svatbu v zahranici
je vice nez 200 000 korun Ceskych, 34% z dotazanych vybralo cenu v rozpéti 150 000
az 200 000 korun ¢eskych. Primérnou cenu za svatbu v zahrani¢i ve vysi mezi 100 000
az 150 000 korun ¢eskych uvedlo 21% dotazanych. 5% respondentil vybralo primérnou
cenu od 50 000 do 100 000 korun ¢eskych a nejméné (2%) z dotazanych se domnivalo,

Ze prumérné cena za svatbu v zahrani¢i je do 50 000 korun ¢eskych.

Graf 16: Kolik jste ochotni za svatbu zaplatit?

do 50.000 K&
9% 3%

50 000 — 100 000 K¢

m 100 000 — 150 000

K¢

m 150 000 — 200 000
K¢

® 200 000 a vice K&

Zdroj: autor, prace, 2015 (vlastni Setfeni)

36% respondentti uvedlo, Ze za svatbu jsou ochotni zaplatit 50 000 az 100 000 korun
Ceskych, ¢astku od 100 000 do 150 000 korun ceskych uvedlo 28%. Do 50 000 korun
Ceskych bylo ochotno zaplatit za svatbu 24% z dotdzanych a 9% dotazovanych osob
odpovédélo, Ze je ochotno zaplatit za svatbu 150 000 az 200 000 korun ceskych.
Nejméné dotazanych (3%) uvedlo, Ze za svatbu by zaplatili i vice nez 200 000 korun

Ceskych.

93



9.3 Shrnuti

Na dotazniky béhem obdobi péti mésicii odpovédélo celkem 288 respondentl, Slo
o pfevahu Zenského pohlavi (65%). Nejpocetnéjsi vékovou skupinou byli lidé ve véku
od 26 do 35 let, v tésném zavésu byli respondenti ve ve€ku od 36 do 45 let. Tyto dvé
kategorie tvofili t¢méf dvé tietiny, nejméné dotdzanych bylo ve véku nad 46 let a zbytek
byli ve vékovém rozmezi od 18 do 25 let. DosaZeni plnoletosti bylo podminkou. Témért
polovina z dotazovanych byla stale svobodna a skoro tfetina Zila jiz v manzelském
svazku. Jedno procento tvorili vdovy a vdovci a zbytek respondentl jiz absolvoval
rozvod. Cilem dotazniku bylo potvrdit ¢i vyvratit dané hypotézy a dle vysledki
navrhnout zlepSeni sluzeb cestovni kanceldfe. V dotaznicich bylo pouzito

zaokrouhlovani na celd ¢isla nahoru matematicky.

Podle vysledka prvni ¢asti dotazniku cestovni kancelaf Travel & Business Centre s. r. 0.
znd pouhé 1% z celkového mnozstvi respondenti a zbylych 99% o nich nikdy
neslySelo. Pouze 5% respondenti uvedlo, Ze aspoi znd webové stranky
www.svatby-v-raji.cz, které pravé provozuje cestovni kancelai Travel & Business
Centre s. r. 0., ztéchto lidi uvedlo nejvice (82%) jako zdroj informace o existenci
spoleCnosti rodinu a znamé, zbytek uvedl internet nebo, Ze nevi. Z toho vyplyva,
ze spolecnost Travel & Business Centre s. r. 0. ma velmi nizké povédomi vefejnosti
a predev§im, ze nevyuzivd dostatecné marketingové podpory. Dokonce zadny

z dotdzanych osob nikdy nevyuzil sluzeb vybrané cestovni kancelate.

Z odpovédi vyplynul fakt, Ze téméf polovina dotazovanych nakupuje dovolenou pies
pobocky ruznych cestovnich kancelaii a cestovnich agentur, ale v tésném zavésu
je hned internet a dokonce 8% respondentti uvedlo, Ze nevyuZivaji sluZeb ani cestovnich

kancelafi ani cestovnich agentur pti koupi zajezdu, ale spoléhaji pouze na sebe.

Pro téméf tfetinu respondentt je nejdiilezitéjsi prestiz spolecnosti pii vybéru cestovnich
kancelati, az poté je dulezitd vySe ceny, doporuceni, reklama, pfedchozi osobni
zkuSenost, poté pestrost nabidky a na poslednim misté pii vyberu je zohlediovéna

vstficnost a zkusenost personalu.

Nejvice dotazanych (44%) zaujme reklama pfes internet, nasleduje reklama v radiu

nebo v televizi, dale nabidka zaslana na emailovou adresu, v zavésu je reklama
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V inzerci, za nejvice zajimavou nabidku formou letdkd do schranky odpovédélo 4%

dotazovanych a nejmén¢ zajimavou nabidku zvolili billboardy, pouze 2% respondenti.

U oblibenosti slev a vyhod vévodi koupé zédjezdl formou last minute, vice jak tietina
dotdzanych (37%), nésleduje koupé formou first minute, kterou oznacilo 22%.
Pak nasleduji zadné slevy ani vyhody, dit¢ zdarma, slevy pro stalé klienty, zvyhodnéné

balicky sluzeb a jiné slevy a vyhody.

Vysledky druhé ¢asti dotazniku ukazaly preference klientii. Respondenti davaji pfednost
pobytovym dovolenym, prodlouZzenym vikendim, poznévacim zajezdiim, wellness
pobytim a nakonec aktivnhim dovolenym. Nejoblibené¢jsi dovolend je letni, 62%
dotazovanych ji vybralo oproti 29%, kteti volili zimni dovolenou a zbytek zvolil letni

1 zimni dovolenou.

Vétsina respondentil uvedla, ze vi o moZnosti svatby v zahrani¢i a je pro né tato
moznost zajimava. AvSak za misto pobytu pro svatbu vybralo 91% dotazovanych,
Ceskou republiku a svatbu v zahranié¢i uvedlo zbylych 9%. K nejéastéjsim davodam,
pro¢ pravé svatbu v Cechach, respondenti uvedli jako diivod rodinu, tradici, cenu a jiné
divody. V ptipad¢ uskute¢néni svatby v zahranici respondenti vybrali exotické ostrovy,
V tésném zaveésu Evropu, poté Ameriku, Asii a Australii. Pro Afriku odpovédéla pouze

2% dotazovanych a zbytek uvedl jiné destinace.

Na otazku o ptredstavé primérné ceny za svatbu v zahranic¢i uvedlo nejvice respondenti
(38%) moznost 200 000 korun ceskych a vice. Podobné procento respondenti zvolilo
moznost 150 000 az 200 000 korun ceskych, nasledovala moznost 100 000 az 150 000
korun ¢eskych a 5% dotazovanych uvedlo moznost 50 000 az 100 000 korun ¢eskych

a dokonce 2% uvedla moZnost do 50 000 korun Ceskych.

V ptipad¢ dotazu, jakou cenu by byli ochotni zaplatit za svatbu v zahrani¢i, odpovédélo
nejvice respondentit 50 000 az 100 000 korun ceskych. Dalsi nejcetnéjsi odpovedi bylo
100 000 az 150 000 korun c¢eskych, poté moznost do 50 000 tisic korun Ceskych.
Odpoved 150 000 az 200 000 korun ceskych oznacilo 9% respondentii a zbytek uvedlo

moznost vice jak 200 000 korun ¢eskych.
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10 NAVRH NA ZLEPSENI SLUZEB CESTOVNI
KANCELARE

Témét vSichni respondenti neznali nebo nikdy neslySeli o cestovni kancelaii
Travel & Business Centre s. 1. 0. a pouhé procento z dotazanych spolecnost znalo nebo
aspon o ni slySelo. Webové stranky www.svatby-v-raji.cz, které pravé provozuje

cestovni kancelar Travel & Business Centre s. r. 0. znalo pét procent respondenttl.

Ti, ktefi védéli nebo slySeli o spolecnosti, se o ni dozveédéli od svych znamych, rodiny
nebo pies internet. I kdyz je cestovni kancelai Travel & Business Centre s. r. 0. na trhu
jiz témer dvacet let, nemaji dostateCnou marketingovou podporu, proto navrh
na zlepSeni bude zaméfen na doporuceni, jak zvysit povédomi klientl cestovni

kancelare.

10.1 Internet

I kdyz cestovni kancelaf Travel & Business Centre s. r. 0. ma dobie zavedené webové
stranky, pfesto webové stranky vétSina lidi nezna. Pro firmu Travel & Business Centre
s. 1. 0. navrhuji povazovat internet za velmi dualezity prostfedek k vyuziti v rdmci
marketingové komunikace. Hlavnim divodem je finanéni nenarocnost, snadna
pouZzitelnost a v dnesni dobé se jedna o nejoblibenéjsi zdroj informaci. Dal§im divodem
je zacilit co nejvice lidi, coZ internet urcité spliiuje, ponévadz piistup na internet
ma téméf kazdy a vétSina lidi na ném brouzdé denné.

Bannery

Prvni navrh zlepSeni je tedy pouzit bannerové reklamy, s dobrym umisténim na webové
strance a upozornit na existenci cestovni kancelafe. Vyrobu bannerll je mozné poptat
u mnoha spolecnosti. Ceny jsou stanoveny podle velikosti banneru a obtiznosti k jeho
vyrobé. VEtSinou se ceny pohybuji od 500 K¢&. Navrhuje se pouziti v casto
navs§tévovanych webovych strankach, jako jsou seznam.cz, google.cz a centrum.cz.

Doporucena velikost banneru je 468 x 60 pixell. Pro zacatek by mohla spolecnost
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koupit sadu 100 projekci na vybranych webovych strankach. Celkova cena by byla
cca 50 000 korun ceskych. Reklama se doporucuje umistit v urcenou dobu, naptiklad

pied vyrobou nového katalogu.
Vlastni webové stranky

Prvni upravou by mély projit webové stranky spolecnosti. Webové stranky je tfeba
roz§ifit o aktivni Cast, kterou bude mozné casto aktualizovat a tim, budou webové

stranky rozhodné zajimavéjsi pro zékazniky. Dale navrhuji rozsitit web o:

= Aktudlni ceniky — klienti by méli na webu najit alespon orientacni cenik zajezdu,

ceny budou rozhodné hrat vyznamnou roli v rozhodovani zakaznika.
» FAQ - prostor, kde jsou zodpovézené nejcastéjsi otazky.
= Ostatni — spoluprace s ostatnimi firmami a agenturami, odkazy na dalsi stranky.
Celkova Uprava webovych stranek by mohla vyjit firmu na cca 30 000 korun ¢eskych.
Facebook

Nedilnou soucasti internetu je fenomén dnesni doby a to socidlni sité, mezi
zalozit vlastni stranky na facebooku, kde mtze byt podobny obsah jako na webovych
strankach, hlavné zdkladni udaje o spolecnosti. V ptipad¢ zaloZeni identity na facebook,
je vhodné se o ni starat denné¢ a vkladat aktualni informace, probihajici akce, nova
témata, apod. Facebookova stranka by mohla zaroven slouzit jako urcitad reklama

na internetu. Vytvofeni profilu spole¢nosti na facebook by mohlo byt bezplatné.

10.2 Reklama

Televize

Reklama v televizi by byla pro cestovni kancelaf financné velmi nakladna, pfesto zde
vidim moZnost, jak se prostfednictvim televize zviditelnit. Jednalo by se o kontaktovani
ruznych televiznich reportérti s nabidkou, ze by mohli pfijet nataCet zajimavé reportaze

o exotickych dovolenych, svatebnich zajezdech, cestdch kolem svéta. Mohli by natocit
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n¢jaky materidl pfimo v sidle spolecnosti, ptfi konzultacich se zadkazniky, optat
se stavajicich klientli a prehrat néjaka propagacni videa. O spole¢nosti by tudiz mohla
byt kratkd zminka, tfeba v hlavnich zpravach, coz by diky vysoké sledovanosti mélo
obrovsky efekt na propagaci firmy. Nebo by se dal natocit delsi dokument o cestovani.

Tato forma reklamy nepfedstavuje zadné finan¢ni néklady.
Inzerce v tisku

Reklamu v tisku navrhuji ve vybranych magazinech o cestovani, nebo tiecba
v ekonomickych mésic¢nicich typu Forbes nebo Monty Rich. Samoziejmé se zaméfit
na magaziny, které vychdzeji i v digitadlni podobé a je mozné je vyhledat zaroven
1 na internetu. A zam¢fit se na nejctenéjsi deniky a noviny a zkusit se obratit na néjaké
novinafe s moznosti sepsani zajimavého c¢lanku o firmé, sluzbach, moZnostech
cestovani, apod. Tady vSak pocitdm, ze na reklamu v tisku bude potieba uvolnit kolem
jednoho sta tisic korun ceskych, aby to mélo vibec néjaky smysl a efekt. Ale rozhodné
navratnost by mohla byt obrovska.

Radio

Dostat se vice do povédomi vetejnosti by mohlo pomoci pomoci rozhlasového vysilani.
Idealni by bylo zapojit se do néjaké soutéze a vénovat jako cenu pro vitéze hodnotné
vouchery na vyraznou slevu pii koupi zdjezdi. Zaméfit se na mladsi generaci, stfedni
a vyssi tiidy, konkrétné tfeba se stanici Evropa 2. Soutéz by probihala 10 tydnu,
na kazdy tyden by byla jedna otazka, spoletné s jednim vyhercem. Otazky
by pochopiteln¢ smétovaly ke spolecnosti Travel & Business Centre s. r. 0., zdmérné
tak, aby soutéZici byli nuceni hledat spravné odpovédi na webovych strankéach cestovni
kancelare. Kazda spravna odpovéd’ by byla zafazena do slosovani, kde by byl kazdy
tyden vylosovan jeden vyherce voucheru. Slevovy voucher na koupi libovolného
zajezdu by mél hodnotu 10 000 korun ceskych. TakZe celkové néklady by byly 100 000

korun ¢eskych
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10.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze povazovat za velmi efektivni prodejni nastroj. Zakaznici jsou velmi
cenové citlivy, tudiz by nejvice uvitali urcité slevy a akce, které by vedly k celkovému

snizeni kone¢né ceny zajezdu.
Slevy a akce

Vzhledem ke stale vétsi oblibé vyhledavani riiznych akci a nakupovani s vyuzitim
moznych slev je nezbytné nutné i nadale drzet vSechny zmiflované slevy a vyhodné
slevy. Obzvlast se zaméfit na slevy za nakup na posledni chvili a za nédkup v ptedstihu.
Urc¢ité bych navrhnul firme vytvofit lepsi systém poskytovani slevy stavajicim klientm,
uréitou formou vérnostniho bonusu. Napiiklad za kazdy dalsi nakup zajezdu,
poskytnout slevu ve vysi 5%. Maximalni vySe slevy by byla 20% a byla by trvala. Pfislo

by se o ni, pouze v ptipadg, ze by klient nezakoupil zadny zajezd po dobu péti let.

10.4 Public Relations

Zde osobn¢ vidim nejveétsi rezervu a velké nedostatky, proto v této oblasti je nejvice

navrhi na zlepSeni.
Firemni akce

Cestovni kancelaf si uvédomuje mezeru v pofadani firemnich akci, ale v nasledujicich
letech by méla zajem né&jaké akce s cilem zviditelnéni firmy a upevnéni vztah,

usporadat. Navrhované firemni akce by mohly byti:
* Den otevienych dveti
* Oslava 20 let spolec¢nosti
* Den cestovani
= Sportovni den

Na tyto akce by byli pozvani byvali klienti, soucasni zdkaznici, zaméstnanci, partnefi

a potencialni klienti, uzkd vefejnost. Program by spocival v prezentaci spolecnosti,
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exkurzi v sidle, ptredstaveni pracovniki, soutéZe, sportovni aktivity a oslava. Roc¢ni

rozpocet na tyto akce by nemusel piekrocit 80 000 korun ¢eskych.
Logo a nazev

Vytvoteni nového, zajimavého loga a vhodné umisténi na pobocku a zakomponovani
loga do reklam. Zvazit zménu nazvu spoleCnosti na néco velmi Ilehce
zapamatovatelného, vystizného a chytlavého. Na vyrobu nového loga by bylo uvolnéno

30 000 korun ¢eskych.
Veletrhy

Vzhledem k finanéni naroCnosti ucasti na veletrzich jako vystavovatel, bude pro
cestovni kancelai dostacujici navstivit domaci i zahrani¢ni veletrhy s cilem ziskdni
novych kontaktll potencidlnich klientli. Monitorovani dostupnych dotaci pro veletrhy
a jejich ptipadné vyuziti. Zde by se tedy usSetfilo za ndklady spojené za platbu

za pronajem stanku, atd.
Eventy

Riizné spolecenské akce, vecirky, koncerty, sportovni akce, teambuildingy a udalosti
event marketingu by mély spliiovat promo funkce. Finanéné nendro¢nou formou
je navstéva jiz zminovanych veletrhd, festivall, seminafti a dal§ich vyznamnych akci,
kde jsou vSichni potencidlni zdkaznici na jednom misté. Event marketing zvySuje
synergicky efekt v komunikaci, nemize existovat samostatné. Emocionalni komunikace

je vlastni fadé komunikac¢nich nastrojli (reklama, direkt marketing, vystavy a veletrhy).

Integrace komunikace sniZuje celkové naklady.
Charita

Charitou vétSinou oznacujeme dobrovolné, dobroc¢inné akce na pomoc trpicim lidem,
détem, zvifatim, socialn¢ slabym a nemocnym. V praxi mize nabyvat riiznych forem,
penézitymi 1 vécnymi dary pocinaje, aZ po praci vykonavanou zdarma pro néjakou
dobrocinnou, humanitarni ¢i charitativni organizaci. MiZe se jednat o u¢innou formu
zviditelnéni firmy, pravé pifi Gcasti na vybranych charitativnich akci. Kde se soustiedi
vétsinou movitéjsi ¢ast vefejnosti. Zde navrhuji vlozit ¢astku ve vysi 50 000 korun

ceskych.
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Sponzoring

Jedna se o podporu, pievazné neziskové akce, osoby nebo organizace formou
finan¢niho piispévku, ptipadné nefinancni podpory. Za sponzora Ize nékdy povazovat
synonymum mecenase, avSak na rozdil od n¢ho klade sponzoring v soucasné chvili
velky diraz na marketingovy pifinos pro sponzora, obzvlast pokud se jednd o jeho
zviditelnéni. Navrh zlepSeni je vybrat si fotbalovy tym, idealné¢ prazsky, veéhlasny
a podporovat mladsi hrace, tieba dorostence. Piedstava o ¢astce vydanou na sponzoring

je 40 000 korun ¢eskych.

10.5 Shrnuti

Spolecnost Travel & Business Centre s. r. o. si plné uvédomuje skutecnosti,
Ze je nezbytné zapracovat na zlepSeni a pouzivani nastroji marketingové komunikace,
scilem zlepsit poskytované sluzby firmy a dostat ji do povédomi vefejnosti.
Navrhované tipy na zlepSeni jsou vSak ovlivnény omezenymi finanénimi prostiedky.
Proto byly vybrany a navrhnuty finanéné méné€ ndrocné aktivity. NavrZzeno bylo
zapracovat na Upravé a rozSifeni stdvajicich webovych stranek, aby se zvysila
navstévnost stranek a aby se pro klienty internetové stranky spoleCnosti staly vice

zajimavé. DalSim ndvrhem zlepSeni je doporuceni o prondgjmu bannerové reklamy

na riznych internetovych vyhledavacich nebo portalech.

Jako dal8i doporuceni bylo firmé navrzeno zalozeni vlastnich stranek na facebooku,
S obdobnou strukturou a podobnym obsahem webovych stranek spolecnosti. Nejveétsi
vyhodou facebooku je, Ze neni potieba zddnych financi a, Ze dokdze oslovit obrovské

mnozstvi zakazniku.

Na finan¢né nejnakladnéj$i formu reklamy v televizi, zatim cestovni kanceldt nema
finan¢ni prostfedky. Proto byla navrzena moznost cilené propagace v televizi, formou
reportaze, ¢i dokumentu. Tim Ize docilit sice jednorazové reklamy, ale zcela zdarma.
Pro reklamu v tisku, bylo doporuceno, nechat sepsat zajimavy clanek o firmé
a zainvestovat nejvice z navrhovanych penéz do reklamy ve vybranych casopisech,

magazinech a novindch. Dal§im navrhem na zlepSeni je urCitd forma reklamy v radiu,
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konkrétn¢ o sponzorovanou soutéz pro posluchace. Poté jesté zapracovat a upravit

systém slev a vyhod pro klienty, vytvofeni nového, vlastniho loga a poradani vlastnich

firemnich akci.

V neposledni tadé bylo doporu¢eno firm¢ ucast na veletrzich,

spolecenskych

a sportovnich akci, riznych udélosti a vecirkli. Dale zainvestovat finance do charity,

sponzorstvi apod. Vysledny efekt by mél ptilakat obrovské mnozstvi klienti a hlavné

rozsifeni povédomi o existenci cestovni kancelare.

Posledni navrh na zlepSeni, respektive na zvazeni je moznost o rozsiieni oteviraci doby,

tteba o vikend, nebo zavirat az ve vecernich hodindch a ptipadné rozsifeni kancelari

do krajskych mést, ¢i piipadné expanze firmy do zahrani¢i, konkrétné do Polska.

10.6 Vy¢isleni nakladii na zlepSeni sluzeb CK

Néklady byly vy¢isleny na zakladé cenovych nabidek. Ptehled nakladi na zlepSeni

sluZeb, je uveden v nésledujici tabulce.

Tabulka 8: Vy¢isleni nakladu

MnoZstvi Cena/ks | Cena celkem

E Uprava webovych stranek 1 30 000 K¢ 30 000 K¢
§ Prondjem banneri 100 500 K¢ 50 000 K¢
£ CELKEM - Internet 80 000 K¢é
g Inzerce v tisku 1| 100000 Kc¢| 100000 K¢
& | Soutéz v radiu 10 10 000 K¢| 100 000 K¢

4

4 CELKEM - Reklama 200 000 K¢
Firemni akce 1 80 000 K¢ 80 000 K¢

g ':)—J' Nové logo a nazev spolecnosti 1 30 000 K¢ 30 000 K¢
2B | Charita 1 50 000 K¢ 50 000 K¢
S & |Sponzoring 1| 40000KE&| 40000 K&
CELKEM - Podpora prodeje 200 000 K¢
CELKOVE NAKLADY NA ZLEPSENI SLUZEB CK 480 000 K¢& |

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat sluzby cestovni kancelafe Travel & Business
Centre s. r. 0., s vyuzitim marketingu, efektivniho marketingového mixu
a marketingové strategie. Navrhnout feSeni a doporuceni ke zlepSeni poskytovanych
sluzeb a mimo jiné poukézat na nevyhnutelnou potiebu o rozsiteni povédomi klientt.
Pomoci dil¢ich cili byly v teoretické c¢asti diplomové prace definovany zakladni
marketingové pojmy, pfiCemz nejveétsi pozornost byla vénovana marketingové

propagaci.

Diplomova prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast byla
slozena ze &ty kapitol. V prvni kapitole byly vysvétleny zakladni pojmy z oblasti
cestovniho ruchu a byl uveden jeho historicky vyvoj. Druhd kapitola se zabyvala
vyvojem sluzeb cestovniho ruchu. Ve tfeti kapitole byl popsan marketing sluzeb

cestovnich kancelaii a posledni kapitola byla soustfedéna na marketingovou strategii.

V praktické ¢asti diplomové prace autor navazal na vymezené pojmy z teoretické ¢asti
a zamé&fil se na analyzu poskytovanych sluzeb cestovni kanceldie Travel & Business
Centre s. 1. 0., zamé&fenou na marketingovou podporu. Z vysledkového Setfeni je patrné,
ze vybrana cestovni kanceladf nevénuje dostate¢nou pozornost marketingové strategii
a nemd zvladnuté PR aktivity. Na zdkladé¢ vyhodnoceni dotazniku byly potvrzeny

a vyvraceny predem stanovené nasledujici hypotézy:

Prvni hypotéza, Ze vétSina lidi preferuje tradi¢ni siatek uzavieny v rodné zemi, se zcela
potvrdila. Proto bylo navrhnuto firmé posilit povédomi vefejnosti, nejenom
o exotickych pobytovych dovolenych, ale 1 prav€ o moZnosti uspofadani svatby

V zahranici.

Druhd hypotéza méla potvrdit, Ze finance jsou hlavnim divodem pii rozhodovani
o misté¢ svatby. Tuto hypotézu nelze vSak potvrdit ani vyvrétit. Z vyhodnoceni

dotaznikil nebyla potvrzeni hypotézy patrné.

Tteti hypotéza, Ze pii vyberu destinace k uzavieni siiatku v zahrani¢i vévodi exoticka
mista, se rovnéz naplnila, ale nebylo to az tak jednoznacné, coz bylo mozné vidét
z vysledkit dotazniku. Proto bylo navrhnuto feSeni firmé&, zvazit moznost o roz$ifeni

cilovych destinaci, tteba o Evropu.
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Dalsi hypotéza predpokladala, ze nejvice lidi kupuje dovolenou pies internet. Avsak,
zde se hypotéza nepotvrdila, ba naopak byla vyvracena, jelikoz z vysledkti vyplynulo,

ze nejvice dotazovanych nakupuje dovolenou na pobockach cestovnich kancelafi.

Posledni hypotéza, ze vétSina lidi kupuje zajezdy formou last minute. Tato hypotéza
se nepotvrdila, nebot’ sice vyslo najevo, Ze nejvice lidi opravdu kupuje zajezdy

na posledni chvili, ale urcité se nejednalo o vétSinu respondentii.

Nejdilezitéjsi casti diplomové prace bylo navrhnout doporuceni ke zlepsSeni sluzeb
a marketingové strategie vybrané cestovni kancelare. Vysledky ukézaly, ze cestovni

kancelai mé velmi nizkou informovanost o klienty a propagaci.

Proto bylo navrzeno par doporuceni, jako investice do bannerové reklamy, reklamy
vtisku a rddiu, Gprava a aktualizace webovych strdnek, zapojeni se do riznych
spoleCenskych akci apod. VSe by mohlo byt zajimavé pro potencidlni klienty, a také
by to melo pomoci dostat se do povédomi veiejnosti. VeSkeré navrhy na zlepseni byly
ovlivnény nedostatkem finan¢nich prostfedki, proto byly néklady na zlepSeni vycisleny
Vv piedpokladanych cenéch.

Autor je ptesvédceny, ze cil diplomové prace byl splnén. Dotaznikovy prizkum
a analyza soucasnych sluzeb dané cestovni kancelare ukéazala na urcité nedostatky, které

se autor snazil eliminovat danymi ndvrhy a doporucenimi. Autor se domniva, ze ¢ast

navrhll a doporuceni firma vyuzije v rdmci zlepSeni svych poskytovanych sluzeb.
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Priloha B — Dotaznik
Dobry den,

jsem student Univerzity Jana Amose Komenského v Praze. Tento dotaznik bude slouzit
k vypracovani mé diplomové prace na téma Analyza sluzeb cestovni kancelaie Travel
& Business Centre s.r.0. se zaméfenim na svatebni zajezdy v zahranici. Tento dotaznik
ma veékové omezeni, kdy by respondentovi mélo byt minimaln¢ 18 let. Dalsi omezeni

nejsou (pohlavi, narodnost)
Dé&kuji za Vas Cas

Be. Erik Jahnicky

1. Znate nebo slySeli jste n€kdy o cestovni kancelafi Travel & Business Centre
S.r.o.

] ano
U ne

2. Setkali jste se nékdy se strankami www.svatba-v-raji.cz ?
(] ano
L ne
Pokud jste odpovédeli na obé otazky ,,ne*, pokracujte otazkou ¢. 5

3. Odkud jste se 0 CK Travel & Business Centre s.r.0. nebo
webu www.svatby-v-raji.cz dozvédéli?
L] rodina, znamy
L internet
L] email
L] web
[ reklama (letak, tisk, TV, radio, billboard...)

] nevim

4. Vyuzili jste nékdy sluzby CK Travel & Business Centre s.r.o.
(] ano
Ll ne

5. Kde nejradéji nakupujete svou dovolenou?
L] pfes internet
L] na pobockach CK a CA


http://www.svatba-v-raji.cz/
http://www.svatby-v-raji.cz/

[ nevyuzivam sluzeb CK a CA

6. Co Vas nejvice z nabizenych moznosti ovliviiuje pti vybéru CK?
L] cena
[ pestrost nabidky
L] prestiz CK
[ pfedchozi zkuSenost
(] doporuceni od pratel, rodiny
[ vstiicnost a zkuSenost personalu
L] propagace/reklama

7. Nejvice by Vas zaujala nabidka v:
] tisk

U1 billboardy

[ média (TV, radio)

L] letaky do Vasich schranek
L1 internet

L] email

8. Jaké slevy ¢i vyhody pii koupi z4jezdu upfednostiiujete:
[ last minute (na posledni chvili)
[ first minute (v predstihu)
[ slevy pro stalé klienty
L] dité zdarma
L] zvyhodnéné balicky sluzeb
[J nevyhledavam slevy (je mi to jedno)
[ iné (Prosim Uved™te) .....overie ittt e

9. Jaky typ dovolené vyhledavate?
L] pobytové zajezdy
L] poznavaci zajezdy
LI prodlouzené vikendy
[ aktivni dovolenou (turistika, lyZovani, cykloturistika, potapéni)
L1 wellness pobyty
L] Jiné (Pro$im Uuvede) ......e ettt



10. Preferujete spise:
[ letni dovolenou
] zimni dovolenou

L] letni i zemni (jezdim na obé& dv¢)

11. Vite o moznosti legalni svatby v zahranic¢i?
L] ano
L] ne

12. Je pro Vas svatba v zahrani¢i zajimava?
(] ano
C1 ne

[ nevim

13. Kde osobné¢ preferujete svatbu:
OvCR

[J v zahraniéi

14. Pokud v CR jaké jsou Vase diivody
(1 tradice
[ rodina
[ cena

L] Jiné (Pro$im Uuvede) .....eeie ettt

15. Kterou z nabizenych destinaci byste si vybrali pro svoji svatbu v zahranic¢i?
L1 Evropa
L1 Amerika
L] Asie
L] Australie
L1 Afrika
[ exotické a tropické ostrovy

L] Jiné (Pro$im Uuvedte) .....eee it

16. Kolik si myslite, Ze je primérna cena za svatbu v zahrani¢i?
(] do 50 000K ¢
(150 000 — 100 000 K¢
(1100 000 — 150 000 K¢
(] 150 000 — 200 000 K¢
(] 200 000 a vice K¢



17. Kolik jste ochotni za svatbu zaplatit (at’ v CR nebo v zahraniéi)?
(] do 50 000K ¢
(150 000 — 100 000 K¢
(] 100 000 — 150 000 K¢&
(] 150 000 — 200 000 K¢
(1200 000 a vice K¢

18. Jste:
] muz

] Zena

19. Jaky je Vas rodinny stav?
L] svobodny/a
[ Zzenaty/vdana
[ rozvedeny/rozvedena
[ vdovec/vdova

20. Kolik je Vam let?
[]18—25 let
(12635 let
(136 —45 let
(146 —55 let
(156 a vice let
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