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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé shromazdénych podkladi navrhnout nejvhodnéjsi cenové
strategie pro urovani cen vybranych produkti CK Adventura.
Dil¢i cile jsou:
— na zaklad¢ analyzy nabidky produkti CK Adventura sestavit reprezentativni portfolio zajezdd,
— pro vybrané zajezdy provést test cenové citlivosti,
— pro vybrané zajezdy provést podrobnou analyzu konkurence,
— pro celé reprezentativni portfolio zpracovat BCG matici.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické ¢&asti byla vyuZita metoda literarni reSerSe a komparace primarnich a
sekundarnich zdroja. V praktické ¢asti byla vyuZzita metoda polostrukturovaného rozhovoru s feditelem CK
Adventura, popisna analyza produktového portfolia a test cenové citlivosti. Nezbytna data byla ziskdna
prostiednictvim dotaznikového Setfeni mezi stavajicimi klienty CK Adventura, za vyuziti metod dotazovani
PAPI a CAWI. Déle byla vyuzita metoda analyzy konkuren¢nich produktd a komparace s odpovidajicimi
produkty ze sledovaného reprezentativniho portfolia zajezdi CK Adventura. Nakonec byla na zakladé
analyzy trhu pro reprezentativni portfolio zajezdu sestavena BCG matice.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Vysledkem diplomové prace jsou nové prodejni ceny pro zajezdy ze sledovaného produktového portfolia,
vcetné navrhu konkrétnich opatfeni majicich za cil zvySeni prodejt ¢i ziskovosti danych produktt.
Pro jednotlivé zajezdy byly navrzeny tyto strategie:
— Provence na kole v pohod¢ — strategie dobré hodnoty.
— Gruzie na kole — strategie modrého oceanu.
— Island — Tatrabusem i p&sky napfi¢ divo€inou — strategie modrého oceanu.
— Peru — velky poznavaci okruh — strategie nizké ceny / strategie vedouciho postaveni v oblasti kvality.

4. Zavéry a doporuceni:
— Vypracovat postupy pro provadéni prizkumut vnimané hodnoty mezi klienty CK Adventura.
— Vytvofit systém fizeni zakaznikl pro pravidelné zjistovani potieb klienti CK Adventura.
— Intenzivné pracovat s nove ptichozimi klienty tak, aby se z nich stali klienti pravidelni.
— Pozorné sledovat poptavku po jednotlivych regionech a typech produkti a vyhodnocovat perspektivy
jednotlivych produktt. Ty nejméné perspektivni produkty inovovat nebo vyfadit z nabidky.

KLICOVA SLOVA

Marketing, cenové strategie, test cenové citlivosti, cestovni ruch
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SUMMARY

1. Main objective:
The main goal of the diploma thesis is proposal of the most suitable pricing strategies for determining the
prices of selected products of Adventura Travel Agency.
The partial goals are:
— compile a representative portfolio of tours, based on the analysis of the Adventura Travel Agency product
range,
— perform a Price Sensitivity Test for the selected tours,
— perform a detailed competition analysis for the selected tours,
— process the BCG matrix for the entire representative portfolio.

2. Research methods:

In the theoretical and methodological part, the method of literary research and comparison of primary and
secondary sources was used. In the practical part, the method of semi-structured interview with the director
of Adventura Travel Agency, descriptive analysis of the product portfolio and Price Sensitivity Test were
used. Research data were obtained through a questionnaire survey among recent clients of Adventura
Travel Agency, using the PAPI and CAWI questioning methods. Furthermore, the method of analysis of
competing products and comparison with the corresponding products from the Adventura Travel Agency
representative portfolio was used. Finally, a BCG matrix was compiled for the representative portfolio,
based on the market analysis.

3. Result of research:
The result of the diploma thesis are new sales prices for tours from the monitored product portfolio,
including the proposal of specific measures aimed at increasing sales or profitability of the products.
The following strategies have been proposed for the monitored tours:
— Provence na kole v pohod¢ — good value strategy.
— Gruzie na kole — blue ocean strategy.
— Island — Tatrabusem i p&sky napfi¢ divocinou — blue ocean strategy.
— Peru — velky poznavaci okruh — low cost strategy / quality leadership strategy.

4. Conclusions and recommendation:
— Develop procedures for conducting surveys of perceived value among Adventura Travel Agency clients.
— Create a CRM system for regular identification of the needs of Adventura Travel Agency clients.
— Work intensively with the new clients, so that they become the regular clients.
— Monitor carefully the demand for individual regions and product types and evaluate the perspectives of
the specific tours. Upgrade or remove of the least promising products.
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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je nastaveni cenové politiky v konkrétnim podniku na zakladé
rozboru marketingového mixu a vybéru vhodné cenové strategie. Pro aplikaci vlastniho
vyzkumu byla zvolena spole¢nost cestovni kancelai Adventura, kterd jiz vice nez 30 let
pusobi v oblasti organizovani sportovnich a poznavacich zajezdi do celého svéta a ve které
autor této diplomové prace v letech 2008-2014 pusobil jako produktovy manazer. Téma
stanoveni cenové politiky u této spolecnosti bylo vybrano z toho divodu, Ze i pfes bohaté
zkuSenosti z dlouhodobého plisobeni na trhu, nebyly dosud néstroje marketingového mixu
v CK Adventura dostate¢né¢ vyuzivany. Cestovni ruch obecné, je obor, ve kterém panuje
velmi ostra konkurence, a ve kterém je zaroven velmi naro¢né se svymi produkty
od konkurence odlisit. Pravé uplatnéni metod marketingového mixu a cenovych strategii
by mélo pfispét nejen K tomuto odliseni, ale zaroven ke zlepSeni hospodarskych vysledku
jednotlivych sledovanych produkti. Sbér podkladii a pfiprava této prace probihaly
od listopadu 2019 do ledna 2020, vlastni dotaznikové Setfeni mezi klienty CK Adventura
probéhlo na pfelomu ledna a unora 2020, nasledné vyhodnoceni dat a zpracovani ziskanych
poznatkt probihalo v bfeznu a dubnu 2020.

Cilem této diplomové prace je na zdklad€¢ shromazdénych podkladi navrhnout nejvhodné;jsi
cenové strategie pro urcovani cen vybranych produkti CK Adventura tak, aby byly
co nejvice zohlednény charakteristiky a potenciél jednotlivych zdjezdi. Za tcelem splnéni
vyse uvedeného hlavniho cile prace byly uréeny tyto dil¢i cile:

e na zéklad¢ analyzy nabidky produkti CK Adventura sestavit reprezentativni portfolio
z4jezdu,
e pro vybrané zajezdy provést test cenové citlivosti;

e pro vybrané zajezdy provést podrobnou analyzu konkurence;

e pro celé reprezentativni portfolio zpracovat BCG matici.

Prace je rozdélena celkem do 4 kapitol, které jsou dale déleny na podkapitoly a oddily. Hlavni
kapitoly jsou uvod, teoreticko-metodologicka ¢ast, prakticka cast a zavér.

Teoreticko-metodologicka cast prace se zabyva literarni reSerSi na téma ceny produktu
a strategii pro jeji tvorbu. Ptinasi prehled o aktudlnim stavu problematiky marketingového
mixu a jeho uplatnéni v praxi. Cerpa pfedeviim z nékolika dél Philipa Kotlera, profesora
Northwestern University v Evanstonu, Illinois, USA, a zaroven jedné z nejvétsich svétovych
autorit v oblasti marketingu. Dale vychazi z dél Dagmar Jakubikové a Moniky Palatkové,
ceskych autorek specializujicich se na problematiku marketingu v cestovnim ruchu, a dalSich
autord. V této casti jsou také vysvétleny principy a =zakladni techniky provadéni
dotaznikového Setfeni a testu cenové citlivosti, ktery byl realizovan mezi klienty
CK Adventura.

V podkapitole metodika jsou stru¢né popsany metody, pouzité v praktické Casti této prace.
Mezi nejdilezité)si patii polostrukturovany rozhovor s feditelem CK Adventura, dotaznikové
Setieni PAPI a CAWI, test cenové citlivosti, produktovd a cenovd komparace konkurence
a zpracovani BCG matice.

Praktickd cast je stézejni kapitolou této prace, ve které dochazi k aplikaci teoretickych
poznatkl  z teoreticko-metodologické ¢asti v praxi a Kjejich vyhodnoceni. V uvodu
této kapitoly je podrobné predstavena CK Adventura a jeji nabidka. Na zaklad€ analyzy této
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nabidky je vytvofeno reprezentativni portfolio Ctyt zajezdl, na kterych budou déle aplikovany
teoretické poznatky. Nasleduje podrobné vyhodnoceni vysledkil dotaznikového Setfeni a testu
cenové¢ citlivosti pro kazdy ze sledovanych zajezdt. Dalsim krokem je provedeni podrobné
analyzy konkurence pro kazdy ze sledovanych zijezdl, vybér vhodné cenové strategie
pro dany zéjezd a stanoveni nové doporucenych cen.

Zavére€na kapitola shrnuje teoretické poznatky z teoreticko-metodologické ¢asti s vysledky
vyzkumu provedeného v praktické casti a na zékladé tohoto shrnuti pfindsi nové doporucené
ceny jednotlivych zajezdi z reprezentativniho portfolia a dalsi s nimi souvisejici doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast — vymezeni cenovych strategii

Teoreticko-metodologicka cast této diplomové prace piinasi pichled o zéakladnich
teoretickych poznatcich z marketingu a hloubé&ji se zabyva tématy, jeZz maji vztah
k problémim feSenym v praktické casti této prace, jako jsou marketingovy mix, cenova
tvorba, cenové strategie aj. Seznamuje se zdkladnimi pravidly marketingového vyzkumu
a s principy testu cenové citlivosti, ktery byl zvolen jako jedna ze stézejnich vyzkumnych
metod této prace. Byla vypracovéana na zéklad¢ literarni reSerse dostupnych literarnich zdrojt
se snahou 0 maximaln¢ aktualni popsani stavu zkoumané problematiky.

2.1 Marketing — vyznam a definice

Marketing je relativné mladou ekonomickou védou, jejiz chapani se neustdle rozsituje.
Marketingové metody jsou ve stidle vEétsi mife vyuZzivany v nejriiznéjSich sférach lidské
¢innosti a maji tak bezprostiedni vliv na zivot kazdého jedince i spolecnosti jako takové.
Vzhledem K §ifi zab&éru marketingu je jeho piesna definice prakticky nemozna, zde je uvedena
pouze kratka ukazka nejriznéjSich pojeti marketingu jako takového:

Americka marketingova asociace (American Marketing Association, 2017) vydava
aktualizovanou definici marketingu pfiblizné kazdé tii roky. Ta aktudlni z roku 2017 zni:
,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a vymenu
Nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako takovou. *

Dle Kotlera, Kellera zni spoleCenska definice marketingu nasledovné: , Marketing
je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji
a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.* (Kotler,
Keller, 2013, s. 35). V jiné své publikaci uvadi Kotler vyrazné jednodussi formulaci, dle které
je marketing proces zaméfeny na uspokojovani potieb zédkaznika, pficemz toto uspokojovani
musi byt ziskové (Kotler et al, 2007, s. 38).

Naopak velmi jednoduchou formulaci marketingu nabizi ve své praci Forsyth (2009, s. 6),
podle kterého je marketing pohledem na podnikani ofima zakaznikt. Godin Seth, autor
svétove uspésné publikace Tohle je marketing jde ve zjednoduSeni definice marketingu jeste
dale, kdyz uvadi, ze , marketing predstavuje velkorysy akt pomoci nékomu pri Feseni
problému. Jeho problému “ (Seth, 2020, s. 16).

Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze i1 kdyz se jednotlivé definice od sebe vzajemné lisi, stavi
vSechny na pfedni misto zdkaznika a jeho potieby. Marketing se ve své podstaté, a tou
je zaméfeni na zdkaznika, dotyka témét kazdé podnikatelské ¢innosti, mél by se jim zajimat
kazdy podnikatel, nebo ten, kdo nabizi své vyrobky ¢i sluzby. Jak uvadi Kotler, Keller, (2013,
s. 35), marketingové podporovano mize byt v podstaté¢ cokoliv, nejenom zbozi a sluzby,
ale také udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnicka prava, informace ¢i myslenky.

Dle Prikrylové je marketing funkci firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a hledd nejlepsi
cestu, jak uspokojit jejich potteby a ptani pii optimélni efektivnosti vSech operaci. Autorka
zduraziuje, Ze se jedna o komplexni soubor ¢innosti (Pfikrylova et al, 2019, s. 18). Jak ve své
knize uvadi Jakubikova, marketing vytvaii v rdmci podnikani vétsi ekonomickou hodnotu
nez kterdkoliv jina Cinnost, pfitom €asto byvd vniman jenom jako ¢innost okrajova (2012,
s. 44). Marketing v praxi stale nebyvéa chapan v celé své §iti a komplexnosti. Rada lidi, firem
a instituci dosud chape marketing pouze jako reklamu ¢i podporu prodeje. V lepSim piipade
jako népln ¢innosti marketingového oddé€leni. Marketing je vSak proces tvorby, komunikace
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a doruceni hodnoty zakaznikovi, aby byl GspéSny, musi se jednat o komplexni Usili celého
podniku. Tomu odpovidd také formulace Kotlera a Kellera zivodu jejich monografie
Marketing management, ze ,,dobre fungujici marketing neni ndahoda, ale je to vysledek
peclivého planovani a provedeni s vyuzitim celé rady modernich ndstrojii a technik* (2013,

5. 33).

Jakubikova (2012, s. 44) pojeti marketingu roz$ifuje a nabizi jeho chapani tfemi riznymi
zpusoby: marketing jako kultura (soubor hodnot a postojii firmy, organizace ¢i spolecnosti,
V nichz ustfedni roli zastdva zakaznik), dale marketing jako strategie (strategické fizeni
podniku, zabyvajici se trzni segmentaci a umistovanim produkti) a nakonec marketing jako
taktika (rtzné taktiky tvorby marketingového mixu stanovované a kontrolované
managementem).

Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje zdkladni ndstroj pro pripravu marketingovych plant
organizace. Jedna se o koordinované pouziti vzajemné provazanych marketingovych nastroju,
slouzicich k ovlivitovani nakupniho rozhodovani zikaznikti a které slouzi k dosazeni
vytyCenych cilid firmy ¢i organizace. Dle Halka je v marketingovém mixu nutné predevSim
respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastroju. Vysledek zavisi na vzajemné vyvazeném
poméru, na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu (Halek, 2017, s. 167).
Jak uvadi Jakubikova, Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky a byva
proto oznacovana jako 4P, kde kazdé ,,P“ predstavuje jednu z kategorii marketingovych
aktivit:

e product — produkt, vyrobek,
e price — cena, kontrakta¢ni podminky,
e place — misto, distribuce,

e promotion — marketingova komunikace.

Takto jednotlivé marketingové aktivity klasifikoval vyznamny americky teoretik marketingu
Edmund J. McCarthy z Minnesota University, USA. Rizni autofi tuto koncepci dale rozsituji
o dalsi ,,P“, napt.: people (lidé), partnership (spoluprace) aj. (Jakubikova, 2012, s. 186-187).
Marketingové dimenze spadajici pod jednotliva ,,P* jsou zobrazeny na obrazku 1.

Obrazek 1 4P komponenty marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobek Cena Komunikace Distribuce
rozmanitost cenikova cena podpora prodeje kanaly
kvalita slevy reklama pokryti
design rabaty prodejni sily sortiment
vlastnosti doba splatnosti public relations lokality
znacka platebni podminky pfimy marketing zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby
zaruky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, Kellera 2013, s. 56
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Marketingovy mix s oznacenim 4P je tvofen z pohledu producenta hodnot, tedy z pohledu
firmy nebo organizace. V dnesni dobé je vSak podle Jakubikové nutné brat stale vice v tivahu
také pohled zdkaznika. V reakci na tento fakt zformuloval uzndvany marketingovy odbornik
Robert F. Lauterborn tzv. marketingovy mix 4C zaméteny na piinos pro zakaznika:

e customer value — hodnota pro zékaznika,
e costs — néklady pro zdkaznika,
e communication — komunikace,

e convenience — dostupnost.

Pro dosazeni tspéchu a maximalizaci G¢inku doporucuje autorka pracovat s obéma koncepty
marketingového mixu. Jejich vzajemny vztah je zobrazen v nasledujicim obrazku 2.

Obrazek 2 Vzajemny vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Product Consumer Value
Price Z:> Consumer Cost
Place Convenience
Promotion Communication

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012, s. 187

Jak uvadi Karlicek, marketingovy mix musi vychazet piedev§im ze strategickych
marketingovych rozhodnuti. VeSkerd ndsledna rozhodnuti musi odpovidat zvolenému
cilovému segmentu a positioningu znacky, protoze jinak nebude zvolenda marketingova
strategie fungovat dostate¢né efektivné (Karlicek et al, 2018, s. 152). Vzajemnou vyvazenost
jednotlivych slozek marketingového mixu zduraziuje také Foret, ktery uvadi, ze Spickovému
produktu by méla odpovidat také patficné vysoka cena, stejné¢ jako luxusni distribuce
a propagace V prestiznich médiich. Naopak produkt horsi kvality mtize byt prodavan za cenu
,, lidovou** a K jeho propagaci sta¢i popsana lepenka (Foret, 2016, s. 32).

Zde uvedena formulace marketingového mixu pocita s celkem Ctyfmi néstroji, déale v této
praci bude vSak pracovano pouze scenou a jejimi charakteristikami, zbylé tii néstroje
marketingového mixu tak budou déle vynechany.

Potieba, pirani, poptavka

Poznani potieb, ptani a poptavky zdkaznikl je dle Jakubikové (2012, s. 46) vychozim bodem
kazdého marketingového procesu. Kotler popisuje potiebu jako zakladni lidskou nezbytnost,
napiiklad vzduch, jidlo, vodu ¢i bydleni. Lidé vSak kromé téchto zakladnich potieb maji také
vyraznou potfebu odpocCinku, vzdélani a zabavy. A potieby se stavaji pranimi ve chvili,
kdy jsou zaméfeny na specifické predméty schopné tuto potiebu uspokojit. Jak dale Kotler,
Keller uvadi, stejna potieba (napf. jidla) vyvola u rtiznych osob nebo v riznych zemich
naprosto odlisné ptani. Z toho vyvozuje, Ze ptani jsou formovana spolecnosti a prostfedim,
ve kterém zijeme (Kotler, Keller, 2013, s. 40). Tuto myslenku dale rozvadi Jakubikova, ktera
potfebu formuluje jako stav pocitovaného nedostatku, ktery je ovlivilovan kulturou
a celkovym prostiedim spolecnosti, ve které jednotlivec zije a organizace podnika
(Jakubikovéa, 2012, s. 46). Naopak Solomon zddraziiuje miru motivace nutné pro piechod
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od pouhé potieby k realizaci. Potfeba je dle n¢ho rozdil mezi stavem, v némz se spotiebitel
aktualné nachazi, a stavem idealnim nebo zadanym. V ptipad¢, ze je tento rozdil dostatecné
velky, je spotiebitel motivovan k tomu, aby pro uspokojeni své potteby néco udélal (Solomon
et al, 2006, s. 6).

Piani je dle Zamazalové vyjadfenim subjektivniho stavu a lze jej chépat jako pocitovanou
potiebu formovanou napiiklad urcitou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy
jedince. Rozdil mezi ptanim a pozadavkem dle autorky umoznuje vyvratit zpochybnovani
marketingu v tom smyslu, ze marketing vytvaii potieby a v jistém smyslu tak nuti zakazniky
kupovat to, co ve skute¢nosti nepotiebuji (Zamazalova et al, 2010, s. 4). To potvrzuje také
Kotler, ktery ptfimo uvadi, Ze , marketéri potieby nevytvareji, potreby marketériim
predchazeji.“ Marketéfi mohou ovlivnit maximalné pfani spotiebitelii a propagovat
myslenku, Ze koupé pravé jejich produktu dokaze uspokojit potfebu po urcitém socidlnim
statusu. Nicmén€ samotnou potifebu tohoto socidlniho statusu marketéfi podnitit nemohou
(Kotler, Keller, 2013, s. 40).

Naopak poptavkou jsou podle Kotlera ta piani po konkrétnich vyrobcich, ktera
jsou podloZena schopnosti za né zaplatit. Mnoho lidi by si ptalo luxusni automobil, jen malo
Z nich si v§ak miize dovolit si ho koupit. Firmy proto musi zjistovat nejen mnozstvi lidi, ktefi
si jejich vyrobek pfteji, ale také kolik z nich je ochotno a schopno za néj zaplatit (Kotler,
progndzovani poptavky, které je zadkladem pro stanovovani cilit marketingu. Jak autorka déle
uvadi, prognézovani uz z logiky véci nemiize byt nikdy zcela spolehlivé, pouze se snazi
co nejpresnéji kvantifikovat, co se stane v budoucnosti (Jakubikové, 2012, s. 49).

Z vyse uvedenych tezi vyplyva, ze poznani skuteénych potieb zakaznika je stéZejnim ukolem
kazdého marketingového planu. Toto soustfedéni na potieby zdkaznikli by vSak nemélo
byt slepé, jak dobfte ilustruje citdt Henryho Forda: ,, Pokud bych se ptal lidi, co chtéji,
pravdépodobné by to byl rychlejsi kiin. “ 1 dnes nékteti upozornuji, Ze zdkaznici ¢asto nemusi
veédét, co vlastné chtéji nebo co je vilbec mozné, a proto by slepé soustfedéni na jimi
vyjadiené potteby mohlo byt kratkozraké (Michael E. Porter in Kotler, Keller, 2013, s. 618).

Znacka

Znacka (brand) predstavuje dle Kotlera a Armstronga soubor hodnot, dojmti nebo asociaci,
které mohou v pribéhu ¢asu zvySovat hodnotu a vyznam vyrobku nebo sluzby. Miize byt
vyjadiena jménem spolecnosti, slovnim spojenim, znakem, symbolem, pfipadné kombinaci
nékolika téchto prvkl. K zakladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobki a sluzeb dané
firmy a diferenciace, neboli odliSeni od konkuren¢nich firem (Kotler, Armstrong, 2003,
S. 396). Dle Jakubikové je tfeba znacku systematicky budovat, jeji hodnota (brand value)
je déana loajalitou zakazniki, znamosti znacky, tim, do jaké miry je pro spotiebitele
zosobnénim kvality, a tim, jak siln¢ s ni spotfebitelé produkty ztotoZiiuji. Vysoka hodnota
znacky pfedstavuje pro firmu dileZitou konkurencni vyhodu. Hodnota znacky zistava
1 nadale pro mnoho spottebitelil kritickym faktorem ovliviiujicim jejich ndkupni rozhodovani
(Jakubikova, 2012, s. 199-200).

Vynikajici ukdzkou velmi silné znacky je situace na ¢eském trhu cestovnich kancelari, ktery
se, alespofi z hlediska zna¢ky a jejiho vniméni, déli na CEDOK a viechny ostatni. Znacka
CEDOK (CEska DOpravni Kancelaf) se svou stoletou historii, nema mezi ostatnimi
CK konkurenci, nicméné¢ z hlediska trzeb a poctu klienti uz jeji postaveni zdaleka
tak dominantni neni, fadi se mezi jednu ze ¢tyf nejvétsSich CK co do vyse trzeb a poctu klientl
(Obchodni rejstitk CR, 2020).



Velmi ptimocarou formulaci pro vyznam slova znacka pouzival znamy britsky reklamni
magnat David Ogilvy, ktery tikal, ze: ,,znacka je to, co podnikateli zustane, kdyz mu shori
tovarna. “* (Karlic¢ek et al, 2018, s. 21).

Umistovani

Umistovani, castéji uzivany anglicky termin positioning, znacky, vyrobku ¢&i ceny
je dalezitym marketingovym nastrojem. Dle Zamazalové (2010, s. 205) muze byt positioning
realizovan celou fadou strategii, Z nichz dvé hrani¢ni jsou Price leader a Cost Leader:

e Price leader — znacka, ktera urCuje nejvyssi uroven cen v dané komodité, akcentuje
kvalitu, intenzivni reklamu a zaméfuje se na vyssi socidlni segmenty;

e Cost leader — znacka, ktera urCuje dolni hranici cen, charakteristicka ddrazem
na maximalni uspory, minimalizuje naklady na obaly, reklamu atd. Komunikace této
znacky akcentuje predevSim nizkou cenu.

Dle Karlicka positioning znacky oznacuje ,,pozici®, kterou ma znacka zaujmout v mysli cilové
skupiny oproti znackam konkuren¢nim. Positioning je tedy urcitou vizi marketéri. Skute¢na
pozice, kterou znacka v mysli zdkaznikli ve vysledku zaujme, je pak oznacovéna jako image
znacky. Pokud image znacky odpovida positioningu, jednd se o dobfe odvedenou praci
marketérd. Pti¢inou nesouladu positioningu znacky a jeji image byva pfilisna ambicidoznost
marketért, kdy v dusledku jejich neredlnych ambic cilova skupina nevéefi tomu, co o sobé
dand znacka tvrdi. Pro spéch je tedy zasadni, aby positioning znacky odpovidal skute¢nym
silnym i slabym strankam produktu (Karlicek et al, 2018, s. 137).

2.1.1 Pojeti ceny v marketingu

Cena je dle Kotlera jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje pifijmy, vSechny
ostatni prvky jsou jen zdrojem nakladi. Ceny jsou zaroven nejsndze meénitelnym prvkem
marketingového mixu. Zmény vlastnosti vyrobki, distribu¢nich kanali i komunikace vyzaduji
vice Casu. Cena také sd€luje trhu zamysleny positioningu jejich vyrobka nebo znacky (Kotler,
Keller, 2013, s. 421).

Americkd marketingova asociace definuje cenu jako formalni pomeér, ktery oznacuje mnozstvi
penéz, zbozi nebo sluzeb potiebnych k ziskani pozadovaného mnoZstvi zbozZi nebo sluzeb
(American Marketing Association, 2017). Solomon definuje cenu mnohem pragmatiétéji,
kdyz tika: , cena je hodnotou, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani pozZadovaného
produktu. Lze ji zaplatit ve formé penez, zbozi, sluzeb, prizné, volebniho hlasu nebo cehokoliv
jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu* (Solomon et al, 2006, s. 319).

Dle Jakubikové pak mezi zakladni charakteristiky ceny patii nasledujici:

e cena je kontrolovatelnda proménnd, jejimZz prostfednictvim dosahuje firma
maximalizace obratu a zajiSténi image znacky;

s

e cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi zisk;
e cenu lze velmi rychle ménit;

e cena je ve srovnani s ostatnimi ndstroji marketingového mixu mén¢ zavisla na vnéjSim
prostiedi — podnik ji mtize snadnéji kontrolovat;

e cena je zdkladni slozkou komunikace mezi podnikem a zdkaznikem, je soucasti
ohodnoceni produktu spotiebitelem.
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I ptes vSechny tyto skutecnosti, zlstavd dodnes cena, respektive cenové strategie, jednim
Z nejvice podcenovanych prvkl marketingového mixu (Jakubikova, 2012, s. 230).

Jak uvadi Kotler, ceny byly historicky stanovovany pomoci vyjednavani mezi kupujicim
a prodavajicim. Stanoveni jednotné ceny pro vSechny kupujici je relativné moderni
myslenkou, souvisejici s nastupem hromadného maloobchodu na konci 19. stoleti (Kotler,
Keller, 2013, s. 422). Vysledkem vyjednavani mezi kupujicim a prodavajicim je stav,
kdy jednotlivi kupujici plati za stejné zbozi riznou cenu v zavislosti na intenzité své potieby
a svych vyjednéavacich schopnostech. V nékterych zemich, zejména v arabském svéte,
je smlouvéani dodnes velmi rozsifenou metodou stanovovani cen. Dle Vysekalové zékaznici
povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty jako miry kvality ¢i vlastnosti a uzitkii dané¢ho
vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobky nebo sluzbami. Cena je pak z trzniho
hlediska definovana jako kvalita lomena hodnotou (2011, s. 205). Posouzeni hodnoty, kvality,
vlastnosti a uzitku vyrobku je vSak ryze subjektivni zalezitost, z ¢ehoz vyplyva, ze stanoveni
jediné ,,spravné* ceny je v podstaté nemozné.

Dle Kotlera cena ptedstavuje penézni ¢astku, ktera je Gctovana za produkt nebo sluzbu. Stejné
jako mé kazdy vyrobek svou cenu, ma také svou hodnotu. Cena je v Sir§Sim smyslu souhrn
vSech hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo
sluzby. Cena muiZe ovlivnit ndkupni rozhodnuti (pfedevSim u spotiebitelll s omezenymi
prostiedky a u komodit), nicméné v modernim svété je nakupni rozhodovani samotnou cenou
produktu ovliviiovano stale méné (Kotler et al, 2007, s. 749).

Z vyse uvedenych formulaci vyplyva, Ze pojem cena je tzce spjat s pojmem hodnota.
V idealnim stavu by cena méla odrazet hodnotu toho, jaky pfinos spotiebiteli pfinasi. Karlicek
hodnotu pro zdkaznika definuje jako ,, kvalitu uspokojeni potieb a prani zakaznika. “ Aby vSak
mohla firma takovou hodnotu vytvofit, komunikovat, doruc¢it a smenit, musi mit nejprve
jasno, kdo jsou jeji zakaznici, pochopit, co fesi, co potiebuji, co si pieji a co skutecné oceni
(Karlicek et al, 2018, s. 19). Forsyth uvadi, ze cena nesd€luje zdkaznikim pouze mnozstvi
penéz, které maji zaplatit, ale slouzi také jako indikator kvality produktu. Zejména pti vybéru
napt. technickych produktii, mtize byt tézké ucinit raciondlni rozhodnuti. Cena zde slouzi jako
voditko, kde draz§i vyrobek ptedstavuje bud’ vyssi kvalitu, nebo se jedna o prestizni znacku
(Forsyth, 2009, s. 41). Je proto chybné se domnivat, Ze cena je jedinym zakaznikovym
kritériem pii vyberu zboZi nebo sluzby.

Trh a formovani ceny

Jak trefné uvadi Jakubikova, k ureni ceny potiebujeme trh, protoze cena bez trhu neexistuje
(2012, s. 231). K tomu dodava Synek, Ze cena je vysledkem vzajemného pusobeni nabidky
a poptavky. Za rovnovaznou cenu je povazovana takova, jiz bylo dosazeno pfi vyrovnané
nabidce a poptadvce. Na redlnych trzich se vSak nabidka a poptavka neustidle méni, takZe
skute¢cné prodejni ceny se od rovnovdznych cen odchyluji (Synek, 2011, s. 187).
Dle Jakubikové je cena vyjadifenim hodnoty produktu, ve které se odraZzeji zajmy dvou
subjekta trhu, tj. prodavajicich a kupujicich. Ceny jsou pfitom z hlediska prostoru
kontrolovany trhem, vlastni firmou, pfipadné¢ mohou byt regulovany statem (2013, s. 271).
Z cisté ekonomického hlediska by mezi cenou a poptavkou méla platit pfima umeéra, tedy
klesne-li cena, poptavka po produktu se zvysi a naopak. Nicméné, jak uvadi Karlicek,
VvV realném trznim prostiedi existuji ptipady, kdy tato pravidla neplati a to napt. v segmentu
luxusniho zbozi, kde zévislost mezi cenou a poptdvkou miize byt opacna. Tato skutenost
byva oznacovédna jako Veblenilv efekt. PriliS nizkd cena je v téchto ptipadech zdkazniky
vnimana jako podezield a neodpovidajici exkluzivité produktu, ktery poptavaji (Karlicek et al,
2018, s. 176). Viz graf 1 na nasledujici strance.
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Graf 1 Veblenav efekt — kiivka poptavky u luxusnich produkti

Cena

Prodané mnozstvi za uréité obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018, s. 176

Cena ma vylozen¢ informativni charakter, zdkaznik cenu vnima v prvni fad¢ jako informaci
o produktu. Kotler uvadi, Ze ackoliv spotiebitelé mohou mit pomérné dobry piehled o rozpéti
cen béznych vyrobki, az piekvapivé malo z nich si dokdze presné vybavit konkrétni ceny.
Pii srovnavani cen spotiebitelé Casto pouzivaji tzv. referen¢ni ceny, kdy uvedenou cenu
vyrobku porovnavaji s interni referenéni cenou, kterou si pamatuji. Jednotlivé druhy moznych
referen¢nich cen uvadi Kotler (2013, s. 425) nasledovné:

e spravedliva cena (kolik by mél vyrobek dle spotiebiteli stat);

e typicka cena;

e posledné placena cena;

e horni cenovy préah (maximum, které by vétSina spottebitelii byla ochotna zaplatit);
e dolni cenovy prah (minimum, které by vétSina spotiebitelll byla ochotna zaplatit);,
e historické ceny konkurentt;

e ocCekavana budouci cena;

e obvykla sniZzena cena.

Za referencni cenu je mozné povazovat také cenu produktl firmy, jeZ ma v daném segmentu
vyrazné¢ dominantni postaveni, a jejiz vyrobek si spotiebitelé automaticky asociuji s celym
segmentem trhu. Jak vystizné uvadi Karlicek, zjisténi referenéni (bézné, obvyklé) ceny
je s nastupem modernich technologii ¢im dal jednodussi, protoze cenu téméf jakéhokoliv
bézné prodejného produktu je mozné okamzité zjistit zadanim zbozi do internetového
vyhledavace (Karli¢ek et al, 2018, s. 177).

Faktory ovlivitujici rozhodovani o cenach

Dle Vastikové je cena jednim z rozhodujicich prvki marketingového mixu. Cenova politika
ma vyrazny vliv na zisk a v rukou zkuSenych pracovnikli marketingu se cena stavd velmi
mocnym nastrojem. Cena je ovliviiovana celou fadou faktordi, které mulzeme rozdélit



na vnitini a vnéjsi (Vastikova, 2014, s. 94-96). Nasledujici obrazek 3 zobrazuje hlavni vnitini
a vn¢jsi faktory, ovliviiujici rozhodovani o cenéach dle Kotlera:

Obrazek 3 Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach

Interni faktory Externi faktory
Marketingové cile Rozhodnuti Typ trhu a poptavky
Strategie marketingového mixu |$ o cenach <:| Konkurence
Néklady Ostatni faktory prostredi
Cenova organizace (ekonomika, distributofi, vlada)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 750

Jednotlivé marketingové cile a strategie, typy nakladt, trhu, poptavky a konkurence, tak,
jak je charakterizuje Kotler a ostatni autofi, jsou podrobné rozebrany v ramci podkapitoly 2.3.

2.2 Marketing v cestovnim ruchu

K masovému rozSifeni cestovniho ruchu dochazi dle Beranka ve 20. stoleti, na zakladé
pusobeni dvou hlavnich faktorti. Nejprve zaméstnanci v politicko-ekonomicky vyspélych
spole¢nostech ziskali pravo na kazdoro¢ni placenou dovolenou, trvajici primérné 2 az 3
tydny. Po skonceni druhé svétové valky pak doslo k vyraznému zlepSeni finanéni situace
obyvatel, coz umoznilo vynakladat penézni prostfedky na odpocinek a kratkodobé cestovani
za ucelem relaxace (Beranek, 2016, s. 10). Palatkova cestovni ruch neboli turismus definuje
jako ,,cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi,
a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel cesty je jiny neZ vykonavani
vydélecné cinnosti v navstiveném miste” (Palatkovd, 2013, s. 11). Jakubikova
ve své formulaci zdiraziiuje marketingovy aspekt, a to uspokojovani potieb, kdyz uvadi,
ze cestovni ruch je formou uspokojovani potieb reprodukce fyzickych a duSevnich sil
¢loveéka, pokud k nému dochézi ve volném case a mimo trvalé bydlisté. K definici cestovniho
ruchu dale dodava, ze ¢lovek ,,nepocituje potrebu po samotném cestovnim ruchu, ale pocituje
konkrétni potreby, které lze uspokojit pravé prostiednictvim aktivit cestovniho ruchu
(Jakubikova, 2012, s. 47).

2.2.1 Produkt cestovniho ruchu

Dle Solomona je produktem cokoliv hmotného ¢i nehmotného, co prostfednictvim procesu
smeény uspokoji potieby spotiebitele (Solomon et al, 2006, s. 225). Velmi Sirokou definici
produktu cestovniho ruchu nabizeji ve svém velkém vykladovém slovniku cestovniho ruchu
Zelenka, Paskova (2012), kdyz uvadéji, ze produkt je: ,,souhrn veskeré nabidky soukromého
Ci verejného subjektu podnikajictho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho “.
Naproti tomu Palatkova formulaci produktu v cestovnim ruchu konkretizuje, kdyZ uvadi,
ze produkt cestovniho ruchu je kombinaci celé¢ fady vzajemné se dopliujicich sluzeb
(ubytovani, stravovani, doprava, sluzby prtvodce), shrnutych do komplexni nabidky,
prodavané obvykle za jednotnou cenu (2012, s. 130). Jakubikové k vySe uvedenym definicim
dodava rozsifujici postieh, kdyz zminuje, Ze produktem v cestovnim ruchu muze byt
myslenka, sluzba, zbozi nebo jakakoliv kombinace téchto tii kategorii (2012, s. 192).
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Produkt je dle Jakubikové zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit podniku, mél
by konkretizovat piani, pozadavky a ocekavani zakaznikii a svymi charakteristickymi
vlastnostmi odpovidat pozadovanému uzitku a ucelu (Jakubikova, 2012, s. 194).
Z marketingového pohledu je dle Palatkové produkt zaméfen na odhaleni a uspokojeni potieb
klienta, ¢emuz musi odpovidat i vybér dodavateli a sluzeb. Produkt je souborem vlastnosti
fyzického produktu a sluzeb spolecné¢ se symbolickymi asociacemi, které slouzi
k uspokojovani piani a potieb klienta cestovni kancelate (2012, s. 131). Jak ktéto
problematice trefn¢ dodava Jakubikovd, zdkaznik si nekupuje zdjezd, ale relaxaci, zazitky,
pohodu, pfijemné naplnéni volného Casu atd. Produkt musi pro zdkaznika ptedstavovat
predevsim hodnotu. (2012, s. 192-193).

Cestovni ruch patii do odvétvi sluzeb, které od vyrobki odlisuje fada specifickych vlastnosti.
Mezi hlavni charakteristické znaky sluzeb patii dle Zamazalové (2010, s. 344-348) tyto:

vvvvvv

e nehmotnost — sluzby neni mozné vnimat zadnym ze smysli; obtiznéj$i marketingova
komunikace hodnoty sluzeb; zviditelnéni se napf. lakavymi katalogy cestovnich
kancelafi; velky diraz na sdileni pozitivnich zkuSenosti zakazniki;

e nestialost — na rozdil od wvyrobkl, které lze velmi snadno vyrabét stabilné
bez jakychkoliv zmén, sluzby jsou vyrazné zavislé na lidském faktoru; snaha
0 standardizaci postupt pii poskytovani sluzeb; omezeni vzniku nezadoucich rozdilt
a jejich negativniho vlivu na spokojenost zdkazniki;

e neoddélitelnost — misto vyroby je neodd¢litelné od mista spotfeby sluzby; osoba
sluzbu poskytujici je zhlediska zdkaznika se sluzbou neoddélitelné spjata;
neoddélitelnou soucasti sluzby je také sam zakaznik;

e neskladovatelnost — nutnost vypotadat se s nesouladem mezi poptavkou po sluzbach
a jejich nabidkou; nemoznost fesit tento nesoulad za pomoci zéasob; velmi dilezita
je schopnost odhadu poptavky v Case.

Jak uvadi Jakubikové, mnoho produkti vznikd a zanika soucasné s aktualni modou, protoze
produkt mize Casem ztratit svou pfitazlivost. S tim Gzce souvisi dalSi myslenka, ze produkt
cestovniho ruchu je nikdy nedokonCenym produktem, protoZze miize byt do nekonecna
ptizptisobovan a zdokonalovan (2012, s. 210). K neustalym zméndm a inovacim ve sluzbach,
a Vcestovnim ruchu ptedevS§im, dochéazi také z divodu velmi snadné napodobitelnosti
produktt. Firmy jsou tak nuceny kvuli zachovani konkurenéni vyhody své produkty inovovat
prakticky neustéale (Jakubikova, 2012, s. 70).

2.2.2 Poptavka v cestovnim ruchu

Charakteristické rysy poptavky v odvétvi cestovniho ruchu jsou dle Jakubikové komplexnost,
sezonnost (urCujici jeji periodicky charakter), vysoka elasticita, diferenciace a substituce
(Jakubikova, 2012, s. 51). Chovani turisti-zékaznika je dle Jakubikové ovliviiovano mnoha
faktory, napf. kulturnimi a socialnimi, tirovni vzdélani, zdkaznikova ocekavani aj. V pribehu
doby dochazi ke zménam jak motivace a oCekavani, tak i1 ptfevladajictho smérovani cest,
at’ uz v disledku vzniku novych destinaci, plisobeni piirodnich vlivii nebo bezpe¢nostnich
hrozeb. Pravé ztéchto davodi je dulezité provadét v cestovnim ruchu tzv. motivacni
vyzkumy, které pomahaji turisty kategorizovat a 1épe porozumét jejich chovani (Jakubikova,
2012, s. 48).
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Jak uvadi Jakubikova (2012, s. 50), poptavka v cestovnim ruchu obsahuje vzdy tyto tfi casti:
e motiv Ucasti na cestovnim ruchu, vychdzejici z potieb ucastnika cestovniho ruchu;

e pozadované sluzby a zbozi nezbytné pro naplnéni motivace, tj. potieb ucastnika
cestovniho ruchu;

e pozadavky na misto a prostfedi, v némz ma k uspokojovani potieb dojit.

Vyznam kazdého z vyse uvedenych prvki a jejich vzajemny pomér budou vsak pro kazdého
klienta vysoce individualni. Pro nékteré klienty bude rozhodujici znacka hotelu a uroven
poskytovanych sluzeb, nezavisle od destinace. Naopak pro nékteré klienty bude hlavni
potiebou, jez si chtéji zakoupenym produktem splnit, navstéva konkrétni geografické lokality,
pricemz urovein poskytovanych sluzeb bude druhotada.

Jak uvadi Palatkova, tradi¢ni planovaci metody prestavaji platit, protoze poptavka v turismu
je vsoucasné dobé velmi volatilni a nachylna krychlé a dynamické zméng.
To ma za nasledek, Ze dlouhodobé plany a predpovédi svoji platnost ze dne na den pozbyvaji,

vvvvvv

2012, s. 121).

2.2.3 Tvorbacen v cestovnim ruchu

Cena zijezdu je dle Jakubikové typickym piikladem slozitosti a komplexnosti cenové tvorby
Vv cestovnim ruchu, kdy zdjezd je produktem slozenym z mnoha dil¢ich produkti, jako jsou
doprava, ubytovani, stravovani, pravodcovské sluzby, informace, nejrizné€j$i programy
atd. (Jakubikova, 2012, s. 240).

Jak uvadi Palatkova, turismus je odvétvi vyznacujici se vysokou diverzifikaci cenové politiky.
Jednotlivi dodavatelé (hotely, letecké spolec¢nosti, dopravci) Uctuji za stejné ceny nékolik
urovni cen, napi. pultové ceny, cenikové ceny, sezonni ceny, skupinové ¢i individuéalni ceny
atd. Cenova politika cestovnich kancelafi nezahrnuje pouze stanoveni prodejnich cen
jednotlivych sluzeb ¢i souborti sluzeb na zaklad¢ ceny nakupni, ale zahrnuje cely systém
nastroji a podminek, které je nutné v kalkulaci zohlednit. Mezi nejvyznamnéjsi patii:

e vztah ceny a kvality;

e zohlednéni Casovych vlivl (sezonnost ¢i v€asnost nakupu);

e systém provizi a marZzi;

e nastroje cenové podpory prodeje (slevy, ¢i sluzby slevovych portall);

e platebni podminky (platby zaloh, sjednani mény platby, kalkulace ménového kurzu);

e stornovaci podminky (poskytovatelii sluzeb ¢i taétovanych klientim pfi zruseni).

Tento vycet vSak, jak uvadi autorka, neni ani zdaleka kompletni (Palatkova et al, 2012,
s. 141).

Cena produktu, nejen v cestovnim ruchu, plni Ctyfi role: roli méfitka nakladi, roli objemu

produkce, roli informac¢ni a roli obchodni. Informacni tloha ceny dle Palatkové znamena,

ze klient podvédomé za niz$i cenu ocekava nizsi kvalitu a naopak za vysokou cenu ocekava

kvalitu nadprimérnou. Cena sama o sob& funguje jako vyznamny propagacni nastroj. Klienti

si dle cenové urovné produktu, ktery nakupuji u cestovni kancelafe, vytvareji o produktu

piedstavu — image. Vysokd cena miize na nékteré¢ klienty plisobit negativné, zatimco jiné
12



klienty mtize pfitahovat. Stejné tak vyrazné€ nizsi cena miize byt pro nékteré klienty ditvodem
ke koupi, zatimco pro jiné odrazujicim faktorem (Palatkova et al, 2012, s. 139).

Cena, kterou je ucastnik cestovniho ruchu ochoten za nabizeny produkt zaplatit,
je dle Jakubikové vyjadienim jeho subjektivniho ohodnoceni ocekavaného uzitetného efektu
Vv oblasti emocidlni, jeho pfedstav a informovanosti o skutecné kvalité produktu, a prostiedsi,
ve kterém se ucastnik cestovniho ruchu nachazi (Jakubikova, 2012, s. 241). ,,Spravna“ cena
V cestovnim ruchu, stejn¢ jako v ostatnich sluzbach, neexistuje. Jakubikova ,spravné
stanovenou® cenu formuluje jako takovou cenu, ktera v zdkaznikovi vyvolava pocit,
7e za sv¢é penize a vynalozené Usili na opatfeni produktu ziskava jeho ndkupem skute¢nou
hodnotu (Jakubikova, 2012, s. 243).

Cena a kvalita

Kvalita vlastniho produktu je dle Jakubikové jednim z hlavnich néstroji budovani pozice
firmy na trhu (2012, s. 197). Dle Palatkové soucasny klient pozaduje stale vyssi kvalitu
pii nizsi cené a vyhodnéjSich podminkéach rezervace. Umisténi produktu cestovni kancelare
z hlediska konkurenceschopnosti je mozné znazornit vztahem ceny produktu cestovni
kancelafe a jeho kvality, viz tabulku 1.

Tabulka 1 Cena vs. kvalita produktu cestovni kancelafe

Kvalita lepSi neZ nabizi | Kvalita produktu nabizena | Kvalita horSi neZ nabizi

Prodejni cena . i
] konkurence shodné s konkurenci konkurence

Nejhorsi mozna kombinace -
nejvetsi nevyhoda produktu
oproti konkurenci

Velmi drahé a neucinné
umisténi produktu

DraZzii nez
konkurence

"Rolls-Royce" umisténi
produktu

Shodné umisténi produktu s
konkurenci a srovnatelny

P . o . .
odobnd cena | Umisténi produktu s velmi pomer cena/kvalita Slabé umisténi produktu

jakou dobrym vysle_d kem (pravdépodobné stanoveni oproti konkurenci
konkurence cena/kvalita L
ceny podle konkuren¢nich
produktt)
Skvélé umisténi produktu Levné umisténi a nizka

NiZi cena nez V? © urms en{ o S Velmi dobré umisténi produktu SR em? . ¢ c.e?a’
u konkurence vybornym vysledkem vzhledem ke konkurenci vaedem K niZkE Kvaliie

cena/kvalita pomer cena/kvalita dobry

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Palatkové et al, 2012, s. 142

Jak uvéadi Ryglové, do cestovniho ruchu se promitd Zivotni styl a standard cestovateld.
Spotiebitelé zvykli kupovat si znackové véci budou vyhledavat také obdobnou ,,znackovou*
dovolenou a naopak. Proto znacce vzdy odpovida cena a cena vzdy tvofi klientelu. Cena
vSak musi odrazet kvalitu! Cilem podniku by tedy mélo byt vytvofit si stabilni
a nezaménitelnou znaCku a na jejim zékladé¢ budovat a dlouhodobé si udrzovat urcitou
klientelu. Pokud podnik zamiii jednou do urcitého trzniho segmentu, bude v budoucnosti
velmi obtizné jej zménit (Ryglova et al, 2011, s. 102).

Na cenu a kvalitu ma vyznamny vliv dalsi faktor a tim je snadna napodobitelnost sluzeb, nebo
jak piSe Ryglova, Rasovskd, reprodukovatelnost inovaci. Sluzby, na rozdil od fyzického
zboZi, lze jen velmi obtiZzn¢ chrédnit patentem a zaroven je Ize velmi snadno kopirovat.
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Inovativni a uspésna kombinace sluzeb tak bude mit velmi rychle své napodobitele. Napiiklad
nov¢ pojaty zdjezd do konkrétni destinace od jedné CK se mize velmi snadno objevit
V nabidce ostatnich konkurentti, kteti mohou vyuzivat stejného dopravce, ubytovani i delegata
(Rasovska, Ryglova, 2017, s. 34). Snadnost napodobeni ¢i okopirovani produktu v cestovnim
ruchu potvrzuje ptiklad z praxe, kdy autorem této diplomové prace vytvoieny katalogovy text
nového zajezdu pro CK Adventura, byl nejmenovanou konkuren¢ni cestovni kancelaii prevzat
z katalogu a publikovan vcetné¢ nékolika gramatickych chyb. Jak dale uvadi RasSovska,
Ryglova, v kontextu kvality a poskytovani jedine¢né hodnoty tak nabira na vyznamu precizni
proces poskytovani sluzby, kde je kliCovym faktorem osoba poskytujici sluzby, jeji
profesionalita, zodpovédnost ¢i schopnost empatie (2017, s. 34).

Faktory ovliviiujici cenovou politiku

Cestovni ruch dle Palatkové vykazuje vysokou cenovou i piijmovou elasticitu. Na vyslednou
uroven ceny produktu cestovni kancelafe ma, stejné jako v ostatnich oblastech, vliv uroven
nakladl, konkurencni prostfedi a klient. Mezi hlavni externi a interni faktory, majici vliv
na cenu produktu v cestovnim ruchu, autorka fadi:

e externi ekonomické faktory — vyvoj cenové hladiny, vyvoj devizového kurzu,
naklady na pracovni silu, faze ekonomického vyvoje, vyvoj nezaméstnanosti,
spotiebitelska divéra, vyvoj cen ropy, sezonni vykyvy v Grovni poptavky;

e externi mimoekonomické faktory — politicka rizika, image destinace, ¢asovy odstup
mezi piipravou produktu, jeho prezentaci v katalogu a skutecnym ¢erpanim sluzby;

e interni faktory — cile cestovni kancelafe (cile trzniho podilu, cile zisku apod.), trzni
podil, uroven zisku, objem odhadované poptavky, fixni a variabilni naklady, sila
konkurence.

Z mnozstvi vySe uvedenych faktorti je ziejmé, Ze stanoveni vySe nakladl neni v turismu
vibec jednoduché, a to také z divodu vysokych fixnich a nizkych variabilnich néakladi
(Palatkova et al, 2012, s. 142-143).

Metody stanoveni ,,spravné* ceny

Pro ur€ovani cen v cestovnim ruchu neexistuje Zadna univerzalni metoda stanoveni ,,spravné*
ceny. Manazefi pii rozhodovani o cenach vyuZzivaji predev§im svych predchozich zkuSenosti,
intuice, instinktu a vlastniho odhadu ptfedpokladaného vyvoje trhu (Palatkova et al, 2012,
S. 145). V poslednich, zhruba dvaceti letech, dochazi diky technologickym zménam,
liberalizaénim procesim (pfedev§im v letecké doprav€) a napiimovani distribucnich cest
zapojenim online cestovnich agentur k mnohem jednodu$$imu srovnani vSech pottebnych
informaci. To spolu s rostouci zkuSenosti klienta vede k vyraznému tlaku na pokles cen
v cestovnim ruchu obecné (Palatkova, 2013, s. 146). Tomu se snazi cestovni kancelafe
pfizplsobit snahou o maximalni zvySeni objemil prodeji a nakupovanych sluzeb a tudiz
zlepSeni vlastni vyjednavaci pozice pfi jednanich s dodavateli (Palatkova et al, 2012, s. 144).

2.3 Nastaveni cenové politiky

vvvvvv

Z nejcitlivgjSich prvkti marketingového mixu, protoze nevhodné nastavend cena muze
mit pro podnik nenavratné disledky. Jak uvadi Kotler, Keller, cenova neboli pricingova
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rozhodnuti jsou komplexni a obtiznad a mnoho marketéra své strategie v této oblasti zanedbava
(Kotler, Keller, 2013, s. 421). Jak v8ak tzv. ,,spravnou” cenu najit? Dle Cevelové je spravna
cena produktu takova, kterd firmé umoziuje plnit cile, které si v marketingovém planu
vyty€ila (2015, s. 31). S tim koresponduje doporuceni, které dava Synek, tj. formulovani
zamért cenové politiky, odvozenych od cilii podniku v daném obdobi, ma byt prvnim krokem
pii piipravé ceny nového produktu, jez chce podnik uvést na trh (Synek, 2011, s. 188).
Stim dale souvisi, jak uvadi Kotler, Keller, ze firma se pfed uvedenim nového (nebo
inovovaného) vyrobku na trhu musi rozhodnout, kam sviij vyrobek umistit z hlediska kvality
a ceny. Jako jednu z brandingovych strategii ptitom nabizeji rozdéleni produktového portfolia
na nékolik rtiiznych znacek nebo variant znacek, v raznych cenovych urovnich (2013, s. 427).

Dle Jakubikové patii rozhodovani o cené¢ ke klicovym rozhodovacim procesiim v ramci
piipravy marketingové strategie firmy. Pfi tvorbé ceny je tfeba brat v uvahu faktory jako
vyrobni néklady, nédklady na distribuci a marketingovou komunikaci, ale pfedevsim je tfeba
co nejlépe odhadnout, jak budou na ceny urcitého produktu reagovat zdkaznici. Pokud
pozadovana cena za produkt zdkazniky neuspokoji, mohou zvolit konkurenéni produkt
pripadné koupi substitutu. Dale autorka poznamenava, Ze prudce rostouci vliv na cenovou
tvorbu ma v soucasné dobé rozvoj internetu, ktery zékaznikim nabizi uzivatelsky velmi
snadné porovnavani cen. (Jakubikova, 2013, s. 270).

Kazdd firma musi pfi vytvafeni své cenové politiky brat v uvahu celou fadu faktor.
Nastaveni cenové politiky, nebo také proces pldnovani cen, zahrnuje dle Kotlera, Kellera
(2013, s. 427) téchto Sest krokd:

1. Stanoveni cili cenové tvorby.
Urceni poptavky.

Odhad néklad.

Analyza konkurence.

Vybér metody tvorby cen.

IS

Rozhodnuti o kone¢né cené.

V nasledujicich oddilech jsou tyto kroky podrobné rozebrany, véetné popisu metod a postuptl,
které jsou firmami pfi oceflovani svych produktl pouZivany.

2.3.1 Stanoveni cili cenové tvorby

Jako prvni krok v nastaveni cenové politiky si kazda firma musi urcit, kam chce svou nabidku
cenu. Mezi pét hlavnich cili cenové tvorby dle Kotlera, Kellera patfi: pieziti, maximalizace
soucasného zisku, maximalizace trzniho podilu, sbirani smetany a vedouci postaveni v oblasti
kvality vyrobku (2013, s. 427). Na zavér oddilu jsou uvedeny i ne¢které dalsi strategie, ovSem
ptehled je 1 tak netplny, protoze strategii pro dosaZeni marketingovych cila existuje celé fada.

Strategie preZziti

Dle Kotlera, Kellera voli strategii pteziti firmy, které trpi prebytkem kapacit, ¢eli intenzivni
konkurenci nebo ménicim se pranim spotiebitelti (Kotler, Keller, 2013, s. 427). Synek tuto
specifikaci dale dopliuje, kdyz fikd, Ze podnik mize kratkodobé€ stanovit cenu neobsahujici
zisk, ptipadné i cenu ztratovou (Synek, 2011, s. 188). Oba se vsak shoduji v tom, Ze tuto
strategii je mozné vyuzivat pouze kratkodobé. V dlouhodobém planu musi firma najit zpiisob,

jak znovu vytvéret zisk, jinak zanikne.
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Strategie maximalizace sou¢asného zisku

Strategie maximalizace soucasného zisku ma dle Jakubikové také spise kratkodoby charakter,
zamé&iuji se na n¢ obvykle firmy s produkty, které maji kratky Zivotni cyklus (Jakubikova,
2012, s. 231). Dle Kotlera, Kellera v ptipadé pouziti této kratkodobé strategie firmé hrozi
riziko, Ze zanedba své dlouhodobé vyhlidky, protoze ignoruje vlivy ostatnich marketingovych
proménnych, reakci konkurentti aj. (Kotler, Keller, 2013, s. 427).

Strategie maximalizace trZzniho podilu

Tato strategie byva Casto oznacovana také jako penetracni strategie. Cilem této strategie
je dle Karlicka co nejrychlejsi penetrace trhu. Firma uvadi na trh produkt s nizkymi cenami
(kratkodob¢ tteba i1 pod urovni nékladi) a za podpory masivni komunikac¢ni kampané€. Snazi
se tak o co nejlepsi zavedeni a ziskani co mozna nejvétsiho podilu na trhu (Karlicek et al,
2018, s. 183). Dle Synka vede firmy k aplikaci této strategie uvaha, ze spole¢nost s nejvyssim
podilem na trhu bude zaroven dosahovat nejnizSich nakladt a dlouhodobé tudiz nejvysSich
ziskll. V této situaci firmy voli v porovnani s konkurenci primérné az podprimérné ceny
(Synek, 2011, s. 188) Machkova dale podminuje ucinnost této strategie dostate¢nou cenovou
elasticitou poptavky a upozoriiuje na nebezpeci odvetnych opatieni konkuren¢nich firem,
ktera mohou vyustit do cenové valky (Machkova, 2015, s. 139). Ukazkou aplikace této
strategie na Ceském trhu byl dle Karlicka nastup nizkondkladovych bank v roce 2008
s do té doby nevidanou nabidkou zakladnich bankovnich sluzeb zdarma (Karlicek et al, 2018,
s. 183).

Strategie sbirani smetany

Strategie sbirani smetany je dle Machkové zalozena na uplatnéni zamérné vysoké ceny
Vv pomérn¢ kratkém c¢asovém obdobi, nejCastéji pifi zavadéni nového vyrobku ¢i sluzby
na novy trh. Firma diky novosti produktu ziskd na urCitou dobu monopolni vyhodu
(Machkova, 2015, s. 138). Dle Karlicka mohou tuto strategii vyuzit zejména firmy
s dostatecné silnou znackou. Plati, Ze poptavka po daném produktu by méla byt relativné
vysokd a citlivost na cenu naopak nizka. Podstata této strategie spociva v pocatecni vysoké
k cenové citlivéjsim segmentim. Typickou ukazkou firmy aplikujici tuto cenovou strategii
je spoleénost Apple (Karlicek et al, 2018, s. 185). Jak uvadi Stédron, firmy, které si zvolily
strategii sbirani smetany, maji za cil vytvoreni takového produktu, ktery by byl jedine¢ny
a diky tomu nemél na trhu konkurenci nebo nad ni alesponi znacn€ vyc¢nival. Rizikem
je oviem dle Stddrong situace, kdy vysoké vstupni nalady na vyrobek vysoké kvality povedou
k extrémné drahému produktu, po kterém nebude na trhu dostateéna poptavka (Stédrofi et al,
2018, s. 23-24). Jak dodava Machkova, tuto strategii ¢asto vyuzivaji vyrobci znackového
a modniho zbozi (Machkové, 2015, s. 138).

Strategie vedouciho postaveni v oblasti kvality vyrobku

Pti aplikaci této strategie firmy dle Karlicka oslovuji zdkaznicky segment, ktery pozaduje
vysokou kvalitu a zaroven neni piilis citlivy na cenu. Firmy nabizeji vysoce kvalitni produkty
za vysoké ceny, jez jim umoziuji pokryvat relativné vysoké ndklady pifi menSim objemu
prodeje. Firma musi zaroven investovat znacné prostiedky do propagace, aby klienty o kvalité
svého produktu informovala a ptesvédcila (Karlicek et al, 2018, s. 182). Dle Machkové
je cilem firmy, ktera si zvoli tuto strategii, obvykle dlouhodobé udrzovani vysoké cenové
hladiny, kterou chce zachovat po dobu celého zivotniho cyklu vyrobku. Cilem této strategie
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je podpofit prestiz produktu a vybudovat pro n¢ho jedinecnou pozici na trhu. Typicky
je strategie prémiovych cen vyuzivana u luxusnich vyrobkl. Zakaznici jsou ochotni
akceptovat vysokou cenu, protoze jim ptinasi pocit vyluc¢nosti z vlastnictvi a uzivani drahého
produktu. Snizovani ceny takového produktu je nezddouci, mohlo by zptsobit dokonce pokles
prodeje, protoze zakaznici by ve vyrobku ztratili symbol prestize (Machkova, 2015, s. 139).

Ostatni strategie pro dosaZeni marketingovych cili:

e Strategie dobré hodnoty — dle Karlicka se jednd o strategii, kdy firma nabizi svym
zékaznikiim stale jest¢ pomérné kvalitni produkt, nicméné za niz$i cenu,
nez u strategie sbirdni smetany; nevyhodou je nizsi ziskovd marze, kterd musi byt
kompenzovana vysSim objemem prodeje, aby byl zajistén odpovidajici zisk (Karlicek
etal, 2018, s. 182).

o Strategie nizké ceny — Stédrofi tuto strategii charakterizuje jako Usili o dosaZzeni

v

cv v

mozna nejnizs§i ceny na trhu; nezbytné je sledovat hodnotu vnimanou zakazniky
a udrzovat ji na pfiméfené vysi sohledem na cenu; jak Stédron zdiraziiuje,
., sebelevnéjsi  produkt s nulovou pridanou hodnotou neuspéeje!; tato strategie
je vhodna piedeviim v oborech, kde se situace bliZi k dokonalé konkurenci (Stédroti et
al, 2018, s. 23).

e Strategie odraZeni konkurence.
e Strategie zakaznické spokojenosti.
e Strategie posileni image produktu.

e Strategie stabilizace trhu aj.

Strategie modrého oceanu

Zcela jiny, originalni ptistup Vv pojeti marketingového cile firmy nabizeji autofi W. Chan Kim
a Renné Mauborgne se svym konceptem strategie modrého ocednu, ktery byl prvné
publikovan v roce 2005. Strategie modrého ocednu nabizi zdsadné novy pohled na vnéjsi
konkurenéni prostfedi firmy. ManaZefi a marketéfi v kazdé firmé maji dle autori tendenci
vice ¢i méné bedlivé sledovat kroky svych nejblizsich konkurentd. Jakmile vSak kroky svych
konkurentli sleduji, nutn€ se jimi nechéavaji ovlivnit a tim nechténé sklouzavaji k tvrdému
konkurenénimu boji, metaforicky nazyvanému rudym ocednem. Cilem strategie modrého
oceanu je nesledovat konkurenci, ale na zédkladé¢ hodnotové inovace najit pro svou firmu zcela
nové pole piisobnosti, oteviit novy trh, kde zddnad konkurence neexistuje, kde existuje pouze
nekoneéna a klidna hladina modrého oceanu (Kim, Mauborgne, 2015, s. 9-10).

Mezi nékteré z hlavnich myslenek strategie modrého oceanu dle autort patii napt.: ,, ve stredu
pozornosti strategickeho mysleni by nemélo byt soutézeni, “ protoze az piili§ mnoho firem
sklouzlo k modelu, kdy se jejich strategické uvazovani ¥idi pouze kroky konkurence. Dalsi
z myslenek tika, ze ,, struktura odvétvi neni navzdy dand, vidy je mozné ji meénit*. Pokud
by struktura odvétvi byla neménna, pak by to nutné znamenalo, ze zisk pro jednu firmu
Vramci takto uzavieného trzniho prostoru nutné znamend ztratu pro spolecnost jinou.
Ne tak v prostfedi modrého oceanu, kde zadna konkurence neexistuje (Kim, Mauborgne,
2015, s. 12-13).

Jako ptiklad spole¢nosti, které dokazaly najit a GspéSné rozvijet sviij modry ocean Kim
a Mauborgne uvadéji napt. spole¢nost Apple a jeji velmi GspeSny piehravac hudby ve formatu
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MP3 iPod, uvedeny na trh soucasn¢ se zahdjenim provozu internetového obchodu
S hudebnimi nahravkami iTunes. (2015, s. 98). Dale pak americkou leteckou spole¢nost
Southwest Airlines, ktera na zakladé hodnotové inovace dokédzala zdkazniky presunout
Z vlastnich automobila do letadel této spolecnosti (2015, 63), nebo veleuspesnou kanadskou
spole¢nost Cirque du Soleil, kterd vytvofila zcela novy segment zabavy spojenim toho
nejlepSiho, co mohly nabidnout skomirajici cirkusy, s klasickym divadelnim prostfedim
(2015, 29).

At uz jsou konkrétni cile firmy jakékoliv, ty firmy, které cenu pouzivaji jako strategicky
nastroj, dosahnou vyssiho zisku nez firmy, které své ceny nechaji urcovat trhem nebo
je stanovi podle svych nakladi (Kotler, Keller, 2013, s. 428).

2.3.2 Urd¢eni poptavky

Aby dana spolecnost ziskala pfed konkurenci vyhodu, musi zdkaznikiim pomahat zjistit,
co vlastné oni sami chtéji (Kotler, Keller, 2013, s. 40). Synek tuto myslenku déle rozviji, kdyz
iikd, ze zjisStovani poptavky u nové uvadéného produktu na trh umozni podniku zjistit miru
potencidlniho z4jmu o jeho produkt a zaroven vymezit horni hranici ceny, kterou je zdkaznik
za konkrétnich okolnosti ochoten za nabizeny produkt zaplatit Jak vSak Synek zaroven
dodava, v praxi je témét vylouceno miru poptavky a jeji zavislost na vysi ceny pfedem piesné
zjistit (Synek, 2011, s. 189). Dle Jakubikové je poptavka odrazem touhy zakazniki po daném
produktu. Kazda cena pfitom vede k rtizné urovni poptavky podle jeji elasticity, a proto
ma rozdilny dopad na marketingové cile firmy (Jakubikova, 2012, s. 231). Karlicek naopak
zdlraziiuje individudlnost poptavky, lidé dle nc¢ho maji rGzné potieby a priority
a Stim souvisejici cenovou citlivost. Marketéti by proto nikdy neméli na své zakazniky
pohlizet jako na homogenni celek. Naopak by vzdy méli svlij trh segmentovat podle cenové
citlivosti zakaznikii a tomu ptizpiisobovat svou produktovou nabidku. Bez této diferenciace
budou totiz velmi pravdépodobné ptichazet o zisk (Karlicek et al, 2018, s. 181).

Pro urCeni miry poptavky po daném produktu je tedy nutné nejprve zjistit citlivost
potencialnich zakazniki na cenu. Tato citlivost se zkouma pomoci tzv. cenové elasticity
poptavky, viz nésledujici obrazek 4.

Obrazek 4 Srovnani neelastické a elastické poptavky

a) Neelasticka poptiavka b) Elasticka poptavka
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013, s. 429.

Z vySe uvedeného obrazku vyplyva, ze u kiivky neelastické poptdvky vyvola sniZzeni ceny

jen relativné maly narist poptavaného mnoZstvi, zatimco v piipadé kiivky elastické poptavky

vyvola stejné sniZzeni ceny k velmi vyraznému narlstu poptdvaného mnozstvi. Jak uvadi
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Kotler, ¢im vys$i je elasticita, tim vyssi bude nartst objemu prodejii v disledku snizeni ceny
o 1 %. Pokud je poptavka v daném segmentu elastickd, budou marketéfi uvazovat o snizeni
ceny produktt (Kotler, Keller, 2013, s. 430).

2.3.3 0Odhad naklada

Néklady tvoii dolni hranici ceny, kterou si firma miZze za svlj produkt Gctovat, proto
je zjisténi nakladii jednim ze zdsadnich faktori pro urceni prodejni ceny produktu. Jak uvadi
Jakubikova, pouze kapitalové silné firmy si v ramci odrazeni konkurence mohou dovolit
s cenami nékterych svych vyrobki jit kratkodobé i pod tuto spodni hranici, pokud tomu
ovSem nebrani legislativa. Dale autorka zdlraziuje, ze , ndklady firmy nesouviseji s tim,
Jjak spotrebitelé vnimaji hodnotu* (Jakubikova, 2013, s. 278). Z vySe uvedeného vyplyva,
ze ackoliv ndklady jsou velmi vyraznym faktorem cenové tvorby na stran¢ vyrobce,
tak zdkaznika tyto néklady v podstaté nezajimaji.

Existuje cela fada déleni nakladl na jednotlivé kategorie, dle odvétvi ¢i typu vyroby. Mezi
zékladni déleni, platné v podstaté¢ ve vSech oborech podnikani, vSak patii déleni na fixni
a variabilni naklady. Jejich stru¢nou charakteristiku nabizi Kotler nasledovné (Kotler, Keller,
2013, s. 431):

e fixni naklady — téz oznaCované jako rezijni, piipadné v cestovnim ruchu jako
skupinové, jsou takové naklady, které zlstavaji neménné nezavisle na vyvoji vyroby
nebo trzeb; zejména jsou to najemné, energie, mzdy, uroky atd.;

e variabilni naklady — téZ oznaCované jako jednotkové, jsou takové naklady, které
se vyvijeji pfimo s urovni vyroby; tyto ndklady byvaji na kazdou jednotku vyroby
konstantni, jejich celkovd suma se vSak méni v zavislosti na mnozstvi vyrobenych
jednotek.

2.3.4 Analyza konkurence

Jak bylo uvedeno v pfedchozich oddilech, poptavka po produktu vyjadiuje horni hranici ceny,
zatimco nédklady tvofi hranici spodni. Mezi témito meznimi hodnotami, jak piSe Kotler,
Keller, musi firma vzit v uvahu také ndklady, ceny a pfedev§im moZzné cenové reakce
konkurentii. Zaroven firma musi provést podrobné srovnani vyrobku svého a nejblizsiho
dostupného vyrobku konkurence. Pokud nabidka firmy obsahuje funkce, které nejblizsi
konkurent nenabizi, méla by firma zhodnotit hodnotu, kterou tyto funkce zdkaznikovi piinasi
a tuto hodnotu pficist k cené svého produktu. Naopak, pokud produkt firmy nékterou funkci
konkuren¢niho vyrobku nenabizi, je tfeba cenu svého produktu adekvatné ponizit (Kotler,
Keller, 2013, s. 433). Stanoveni ceny na zaklad¢ analyzy konkurence piehledné zobrazuje
nasledujici obrazek 5.

Obrazek 5 Model stanoveni ceny na zaklad¢ analyzy konkurence

vysoka cena (zadna poptavka nad touto tirovni ceny)

strop ceny
hodnoceni jedine¢nych vlastnosti vyrobku zakazniky

orientacni bod
ceny konkurent a substituti
naklady
spodni prah ceny

nizka cena (Zadny zisk pod touto urovni ceny)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, Kellera, 2013, s. 433.
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Dle Synka je detailni srovnani vSech parametri konkuren¢nich vyrobkl dilezité¢ kvuli
spravnému nastaveni cenového pasma. Pokud by cena byla ve srovnani s konkurenci
stanovena pfilis vysoko, bude poptavka po daném produktu nizka, resp. bude nutné ji podpofit
za cenu zvySenych marketingovych nakladii. Naopak pfili§ nizko umisténa cena vyvola sice
zvySenou poptavku a s tim také rostouci trzby, hrozi vSak vyvolani tzv. cenové valky mezi
konkurenty (Synek, 2011, s. 191).

Tvorba cen je podle Vastikové ovliviiovana celou fadou vnéjsich faktorti, kde moznosti
stanoveni cen se lisi také podle typu trhu. Autorka uvadi ¢tyfi typy trhu z hlediska
ptevladajiciho typu konkurence:

e dokonala (téz Cistd) konkurence panuje na takovém trhu, kde existuje cela fada
kupujicich a prodavajicich, ktefi obchoduji s jednotnou komoditou; zadny prodavajici
nebo kupujici nemé na aktualni cenu podstatny vliv; Jakubikova k ¢isté konkurenci
zminuje dualezity postfeh, a to, ze marketingové c¢innosti zde nenachazeji Siroké
uplatnéni (2013, s. 274);

e monopolisticka konkurence panuje dle Vastikové na takovém trhu, ktery se sklada
z velkého mnozstvi kupujicich a prodavajicich, ktefi jsou schopni svou nabidku
diferencovat a prodavat tak své produkty za celou fadu riznych cen; zaroven plati,
ze kupujici jsou schopni tyto rozdily registrovat a jsou ochotni rozdilné ceny zaplatit;

e oligopol je trh, ktery, jak uvadi Vastikova, tvofi jen nékolik prodavajicich, ktefi
vzajemn¢ citlivé reaguji na marketingové strategie konkurentii; vstup na oligopolni trh
je pro nové subjekty velmi obtizny;

e Cisty monopol je trh tvofeny jedinym prodavajicim; asto se jedna o vladni monopol
(napf. poStovni sluzby) ¢i soukromy regulovany monopol (dodavatelé energii); ceny
na monopolnim trhu nejsou tvofeny vzajemnym pusobenim konkurentii (Vastikova,
2014, s. 95).

Jakubikova uvadi, Ze v cestovnim ruchu panuje konkurence monopolisticka. Zaroven nabizi
rozdéleni konkurentt nikoliv dle charakteru trhu, ale podle vzajemného porovnani nabizenych
produkti na konkurenty piimé, ktefi nabizeji totozny nebo velmi podobny produkt,
konkurenty nepifimé, nazyvané téz substitucni, jejichz produkt neni totozny, ale
lze jim konkuren¢ni produkt nahradit, a stav tzv. totalni konkurence, kdy jsou nabidka
i poptavka nepiedvidatelné a neustale modifikovany vyvojem prostiedi (Jakubikova, 2013,
S. 276).

2.3.5 Vybér metody tvorby cen

Vybér vhodné metody tvorby cen €1 jejich vzajemné kombinace, je klicovym faktorem pro
uspéch celé marketingové strategie a splnéni marketingového cile. Firma musi najit tu nejlepsi
moznou cenu na Skile mezi naklady na produkt, jeZ tvofi minimalni cenu, pii které
je generovan zisk a mezi poptavkou, resp. zakaznikem vnimanou hodnotou produktu, jez tvoti
horni hranici cenového rozpéti. Cilem je tak najit nejlep$i cenu mezi témito dvéma extrémy,
pfi¢emz je nutné brat v ivahu ceny konkurence, faze Zivotniho cyklu produktu, kratkodobé
a dlouhodobé cile spole¢nosti a dalsi vnitini a vnéj$i faktory.

Mezi faktory, jez maji vliv na riist ceny produktu, zminiuje Jakubikova nedostate¢nou nabidku
na trhu, exkluzivitu produktu, vyraznou odliSnost produktu od konkurence, rozhodnuti firmy
vytézit z prodeje produktu co nejvice, bez ohledu na budouci trzby, ptipadné zajisSténi
navratnosti vysokych vstupnich nakladi (2012, s. 239).
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Naopak mezi faktory, které maji vliv spiSe na snizeni ceny produktu, autorka ftadi
nedostatecnou diferenciaci nabizeného produktu, snahu o rychlé ziskani velkého podilu
na trhu, pfipadné aplikace tzv. ,,cenové latky*, kdy je produkt vyuzivan jako zékladni nabidka

cvwr

produktt (Jakubikova, 2012, s. 239).

Nejvyznamnéj$i faktory, které musi firmy pii tvorbé cen zohlednit, jsou naklady, ceny
konkurence a hodnota vnimané zakazniky, viz obrazek 6.

Obrazek 6 Klicové faktory tvorby cen

Naklady
(spodni hranice ceny)

Hodnota vnimana zadkazniky

Ceny konkurence (horni hranice ceny)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka et al, 2018, s. 179

V idedlnim piipad€ by firma meéla findlni cenu urcit na zaklad¢ zohlednéni vSech tii vyse
uvedenych faktort. Jak vSak zmifluje Karlicek, problémem mnoha firem je, Ze ve svych
kalkulacich viibec nezohlediuji poptavku, resp. hodnotu vnimanou zakazniky (ktera ma tvofit
horni hranici ceny). Nepracuji tedy dostate¢né nebo viibec se subjektivni hodnotou, kterou
proddvanému produktu pfisuzuje zakaznik. ZjednoduSené feceno, firma nevi, kolik jsou
zékaznici za dany produkt ochotni zaplatit a je mozné, Ze nezohlednénim poptavky prodava
své produkty levnéji, nez by bylo mozné a prichdzi tak o nemaly zisk (Karlicek et al, 2018,
s. 179).

V praxi jsou pouzivany tfi zakladni metody pro stanoveni ceny produktu, podle toho,
zda se ceny v odvétvi orientuji prevazné na naklady, konkurenci nebo na poptavku. Nicméng,
jak bylo uvedeno vyse, pro nalezeni co mozna nejlepsi ceny z hlediska marketingového cile,
by mély byt pii kazdé kalkulaci vyuzity vSechny tfi zminéné metody.

Nakladové orientovana tvorba cen

Nékladové orientovand tvorba cen, nebo také tvorba cen pomoci pfirdzky k nékladim,
je jednou z nejjednodussich a nejéastéji pouzivanych metod pro uréeni cen na trhu. Oblibena
je pfedevsim proto, jak zmifluje Zamazalova, Ze zjistit roven vlastnich nakladd je pro firmu
mnohem jednodussi, nez zjistovat, jak na cenu bude reagovat spotiebitel (2009, s. 155).
Jak zdUraziiuje Jakubikovd, samotnd nakladova cena (tj. vySe nakladd vynalozenych
na vyrobu produktu) je pro firmu velmi dilezitd, protoZze umozinuje monitorovat a fidit
naklady, a pro marketéry predstavuje dileZité vychodisko pro rozhodovani o prodejnich
cenach (Jakubikova, 2013, s. 280).

Vlastni vypocet ceny za pomoci ptirdzky k ndkladiim je velmi jednoduchy. Nejprve je nutné
stanovit jednotkovy naklad, tj. celkovy naklad na jednotku prodeje, zahrnujici jak vlastni

variabilni ndklady na jednotku, tak podil fixnich ndkladi pifi daném poctu prodanych
jednotek. Vypocet jednotkového nakladu je vyjadien vzorcem (Kotler, Keller, 2013, s. 434):

fixninaklady

Jednotkovy naklad = variabilni nakl.na jednotku + @Y

jednotkové prodeje

Déle je tento jednotkovy naklad navySen o pozadovanou ptirazku, jiz chce producent
prodejem produktu dosahnout (Kotler, Keller, 2013, s. 434):
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jednotkovy naklad

Cena s prirazkou = (2)

1 — pozadovana ziskovost trzeb v %

Nevyhodou této metody je vSak skuteCnost, Ze nezkouma a dale nepracuje s informaci, kolik
jsou potencialni zdkaznici ochotni za dany produkt zaplatit! Pokud jsou totiz zdkaznici
ochotni platit vyssi cenu, spolecnost piichazi o trzby z prodeje. A pokud naopak zakaznici
danou cenu platit ochotni nejsou, voli konkuren¢ni vyrobek a firma tak ptichazi nejen o trzby,
ale také o zdkazniky. Schéma nakladové orientované tvorby cen zobrazuje obrazek 7.

Obrazek 7 Nakladové orientovana tvorba cen

Produkt Naklady Cena Hodnota Spotiebitelé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012, s. 233.

Jak uvadi Jakubikovda, zatimco ndklady urcuji dolni hranici ceny, tak horni hranice
je limitovana poptavkou a zdkaznika nemlze zajimat vySe nakladl, zahrnutd vyrobcem
do ceny produktu. Zakaznika zajima kone¢na cena v porovnani s jim vnimanou hodnotou
produktu (Jakubikova, 2013, s. 280).

Mezi cenou a poptavkou je dle Zamazalové tzky vztah, proto lze stejnych trzeb dosahovat
kombinaci nizkych cen pfi vysokém objemu prodeje, nebo naopak kombinaci vysokych cen
pfi malém objemu prodeje (2009, s. 156). Nicméné, jak zduraziuje Kotler, nastavena cena
musi vzdy pokryt vyrobni a marketingové naklady tak, aby bylo dosazeno planované vyse
zisku (Kotler et al, 2007, s. 765).

Zajimavou otazku si klade Kotler, Keller, kdyz se pt4, zda pouzivani metody pomoci ptirdzky
k nakladim dava vibec logicky smysl? A jak autor odpovida, obecné vzato takova tvorba
ceny smysl nedavd, protoze jakakoliv metoda tvorby ceny, ktera ignoruje skutecnou
poptavku, vnimanou hodnotu a konkurenci, muze vést k nalezeni optimalni ceny
jen ziidkakdy (Kotler, Keller, 2013, s. 434).

Variantou nakladové orientované metody tvorby cen je dle Synka urovani ceny
dle pozadované rentability (pozadované ziroceni investovaného kapitalu). Postup této metody
spocivd v urceni tzv. bodu zvratu, tedy takového objemu prodeje, ve kterém se celkové
naklady (fixni a variabilni) a celkové trzby, pfi dané cené, vyrovnaji (Synek, 2011, s. 192).
Viz nasledujici graf 2.

Graf 2 Uréeni bodu zvratu

celkové trzby

v
C

fixni+ variabilni
naklady

bod zvratu

trzby v

/

fixni naklady

T ST

objem prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013, s. 435
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Stanovovani cen dle pozadované navratnosti dle Kotlera, Kellera taktéz neni ideélni, protoze
do znacné miry ignoruje cenovou elasticitu poptavky a ceny konkurentt. V piipadé aplikace
této metody doporucuje autor maximalni soustfedéni se na sniZeni fixnich ¢i variabilnich
nakladu, protoze nizsi naklady dosazeni bodu zvratu urychli (Kotler, Keller, 2013, s. 435-6).

Z vyse uvedenych poznatki vyplyva, ze bez vhodné provedené¢ho pruzkumu poptavky
a vnimané hodnoty firma nemiize zjistit potencialni horni hranici ceny jejiho produktu. Proto
by nakladové orientovana cena nikdy neméla byt jedinou metodou vyuzitou k uréeni ceny
produktu.

Konkurenéné orientovana tvorba cen

Konkuren¢né orientovana tvorba cen, na rozdil od ptedchozi nakladové orientované metody,
prakticky vibec nezkouma vyvoj ndkladi svého produktu. Cena produktu je urcovana
piedevsim s ohledem na ceny nejblizsi konkurence, kdy mensi firmy s cenou svych produkta
obvykle nasleduji trzniho lidra, tedy nejsiln¢jSiho hrace v daném odvétvi. Kotler fika,
ze firmy sice ztraceji vliv na cenu svych piijmil, nicméné maji pocit, Ze prodavaji za ,, idedlni,
spravedlivou*“ cenu v odvétvi, ktera by méla ptinést odpovidajici vynos (Kotler et al, 2007,
S. 772).

Jakubikova zminuje dvé variace této metody, v zavislosti na charakteru trhu a prevladajicimu
typu konkurence (2013, s. 281):

e orientace na cenu v oboru — resp. na pramé&r konkuren¢nich cen vice konkurentt;
e orientace na cenového viidce — cena je urCena dle cen dominantniho konkurenta.

Zamazalova dale zdiraziiuje, ze tato metoda, spocivajici v podstaté v kopirovani cen
konkuren¢nich firem, neumoznuje firme¢ diferencovat své vyrobky prostfednictvim odlisné
ceny (2009, s. 155). Stanoveni cen pouze za pomoci této metody lze tak doporucit pouze
pro trhy, jez se svym charakterem bliZzi dokonalé konkurenci.

Obecné se da fici, Ze tato metoda je v praxi velmi oblibena, stejné jako predchozi nakladové
orientovand metoda tvorby cen vSak neodrazi vSechny faktory, majici vliv na nalezeni vhodné
ceny produktu. Konkuren¢né orientovand metoda by tak spolu s nakladové a poptavkové
orientovanou metodou méla byt nedilnou soucasti kazdého uréovani ceny.

Poptavkové orientovana tvorba cen

Poptavkové orientovana tvorba cen, nebo tézZ metoda stanoveni ceny podle vnimané hodnoty
zdkaznikem se orientuje primarné¢ na pohled zékaznika, neodraZi tak vyrobni a ostatni
naklady. Zakladem tuspéSného pouziti této metody je dle Synka dostate¢né presné zjiSténi
nazoru kupujicich na hodnotu, resp. uzitek nabizeného produktu (2011, s. 192). Kotler, Keller
vnimanou hodnotu specifikuje jako soubor mnoha proménnych — nazor zédkaznika na kvalitu
a vykon vyrobku, uUroven distribuce, podminky ziruk nebo na zékaznickou podporu
a tzv. me¢kke atributy, jako jsou povést, diivéryhodnost a vazenost dodavatele (Kotler, Keller,
2013, s. 436). Schéma poptavkove, resp. hodnotové orientované tvorby cen znazornuje
nasledujici obrazek 8.

Obrazek 8 Hodnotové orientovana tvorba cen

Spotrebitelé Hodnota Cena Néklady Produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012, s. 236.
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Jak uvadi Kotler, Keller, kli¢em k tispé$né aplikace této metody je poskytovani jedine¢né
hodnoty Vv porovnani s konkurenty a schopnost tuto jedine¢nost potencidlnim zakaznikim
demonstrovat (Kotler, Keller, 2013, s. 437). Jak trefné¢ uvadi Karli¢ek, vyznam jednotlivych
produktovych charakteristik je vzdy nezbytné hodnotit z perspektivy cilového zékaznika,
protoze v marketingu je rozhodujici vnimani zakaznika, nikoliv realita (Karlicek et al., 2018,
S. 156).

Ostatni metody tvorby cen

Mezi dal$i metody tvorby cen patii naptiklad aukce, obalkova metoda, stanoveni cen v praxi
nebo diferencovand tvorba cen (napt. dle lokality, formy produktu, velikosti objednéavky,
distribu¢ni cesty, Casové vytizenosti, sezonnosti apod.).

Prizpusobovani cen

Firmy dle Kotlera, Kellera obvykle nestanovi jedinou cenu produktu, ale spiSe cenovou
strukturu, kterd odrazi variace v geografické poptavce a nakladech, v pozadavcich
jednotlivych trznich segmentll, v natasovani nakupu, v objednavanych objemech ¢i Cetnosti
dodavek. V disledku slev, srazek a podpory prodeje tak spolecnost jen ziidka dosahne
stejn¢ho zisku z kazdé prodané jednotky (Kotler, Keller, 2013, s. 441). Dle Karlicka vedou
kratkodobé slevové akce, zejména u znacek, které jsou vnimany jako hodnotné, k okamzitému
a viditelnému zvySeni prodeji. Odvracenou tvaii téchto akci je vSak fakt, Ze krom& novych
zékaznikd, které dand slevova akce ke koupi naldka, vyuziji snizené ceny také stavajici
zékaznici, ktefi nakoupi sviij oblibeny produkt do zésoby. Narist prodeji v dobé slevové akce
je pak casto nasledovan prudkym propadem prodeji v dobé po skonceni akce. Navic
zékaznici si na novou, snizenou cenu ¢asem navykaji, takze prodej za ptivodni, nesniZenou
cenu se pak jiz stava problematickym (Karlicek, 2018, 186-7).

Cenové redukce predstavuji dle Jakubikové samostatny okruh cenové politiky, pfedstavujici
dilezité motivacni faktory spotiebitelské poptavky (Jakubikova, 2013, s. 291). Z toho divodu
je nutné s nimi pocitat jiZz pfi samotném stanovovani prodejni ceny produktu, aby niz$i cena,
jez firma ve vysledku za svij produkt utrzi, neovlivnila negativné plnéni marketingovych cila,
jez si spolecnost vytycila.

2.3.6 Rozhodnuti o kone¢né cené

Rozhodnuti o konecné cené, jako finalni krok Vv nastavovani cenové politiky, musi zohlednit
vSechny faktory a vlivy rozebrané v pfedchozich oddilech. Jak uvadi Kotler, Keller, vysledna
cena produktu musi byt piedev§im konzistentni s celkovou cenovou politikou
a marketingovymi cili spolecnosti (2013, s. 441). V zavislosti na marketingovém cili cenové
tvorby (viz oddil 2.3.1) budou mit jednotlivé faktory riiznou vdhu. Napf. u strategie preziti
bude hlavnim ukazatelem pro stanoveni ceny produktu jeho nékladova slozka, pro strategii
sbirani smetany bude rozhodujici co nejpiesnéjsi urceni poptavky apod. DalSim velmi
vyznamnym faktorem, majicim na vyslednou cenu vliv, je planovany rozsah reklamy
na produkt, jeji zacileni a celkovy rozpocet. Kotler, Keller jako ptiklad uvadéji studii
zkoumajici vztahy mezi relativni cenou, relativni kvalitou a relativni reklamou, zpracovanou
Paulem Farrisem a Davidem Reibsteinem (Schonfeld, 2007 in Kotler, Keller, 2013, s. 440):

e znacky, které vykazovaly jen primérnou kvalitu, ale mély relativné vysoké ndklady
na reklamu, si mohly Gctovat prémiové ceny, spotiebitelé tak byli kvili vy$si znamosti
znacky ochotni platit vyssi cenu nez za vyrobky méné znamé;
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e znacky s vysokou relativni kvalitou a relativné vysokymi naklady na reklamu
dosahovaly nejvyssich cen;

e zejména u lidrd trhu platil pozitivni vztah mezi vysokymi cenami a vysokym
rozpoctem na reklamu nejspolehlivéji pfedevsim v pozdéjsich stadiich zivotniho cyklu
vyrobku.

Z vyse uvedenych vysledkil této studie vyplyva, ze vztah mezi cenou a kvalitou neni
ani zdaleka linearni, vyznamné jej totiz ovliviiuji reklamni kampané, majici za cil zvyseni
povédomi o znacce a produktu. Findlni rozhodnuti o cené nové uvadéného nebo inovovaného
produktu tak musi byt velmi citlivym zavrSenim celého procesu stanovovani ceny, které
by mélo probihat pod vedenim zkuSeného marketéra.

2.4 Analyza produktového portfolia

K analyze produktového portfolia firmy je vyuzivana celd fada osvéd¢éenych metod. Mezi dvé
nejpouzivanéjsi patii matice GE (General Electric) a matice BCG (Boston Consulting
Group), ktera byla autorem této prace zvolena k analyze produktového portfolia sledované
firmy. Dle Karli¢ka je matice BCG zaloZena na zjiSténi, Ze s rostoucim trznim podilem firmé
klesaji jeji naklady a tudiz vzrista jeji konkurenceschopnost a tedy také ziskovost (Karlicek et
al, 2018, s. 171). Jakubikova zdiraznuje dilezitost analyzy obchodniho portfolia z divodu
zmapovani vzajemného postaveni jednotlivych produkti v ramci portfolia, vyhodnocovani
potencidlu jednotlivych produkti a rozhodovani o vybéru novych aktivit, které firma bude
dale rozvijet, ptipadné¢ o utlumeni téch aktivit, které na zakladé provedené analyzy nebudou
dale povazovany za perspektivni (Jakubikova, 2012, s. 89).

BCG matice d¢li produkty portfolia do ¢tyt kategorii na zakladé dvou proménnych. Témi jsou
dle Karlicka relativni trzni podil produktu (proti nejvétsimu konkurentovi) a tempo rlstu
daného trhu (za rychle rostouci trh byva obvykle povazovan takovy trh, jehoz rist je vyssi
nez 10 % rocn¢). Ustalené nazvy téchto Ctyi kategorii jsou hvézdy, dojné kravy, otazniky
a bidni psi. Kruhy v matici ptedstavuji jednotlivé produkty z produktového portfolia firmy,
velikost kruhit zndzornuje jejich relativni podil na trzbach nebo zisku firmy (Karlicek et al,
2018, s. 171). Zobrazeni portfoliové matice BCG viz obrazek 9 na nésledujici strané.
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Obrazek 9 Portfolio matice BCG

Vysoky Otazniky Hvézdy

O

Rozvoj Pripadné dalsi investice
Rust trhu 10%
Bidni psi Dojné kravy
O O
Nizky Sklizeii / Utlum Drzet pozice
0.1x 1x 10x

Relativni podil na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlic¢ka et al, 2018, s. 172.

Zde jsou uvedeny hlavni charakteristiky jednotlivych kategorii:

Hvézdy (Stars) jsou produkty svysokym relativnim trznim podilem na rychle
rostoucim trhu. Zamazalova zduraznuje, Ze takové produkty vSak nemusi vzdy
vytvaret dostateCny tok hotovosti, dokonce ani na kryti vlastnich potieb. Jedna
se o produkty, které budou hlavnim zdrojem zisku v budoucnosti (2010, s. 20).

Dojné kravy (Cash Cows) jsou takové produkty, jez maji vysoky relativni trzni podil
na mirné rostoucim, ¢i stagnujicim trhu. Dle Karlicka se jedna o zavedené produkty
na zralém trhu, které jiz nevyzaduji vétsi investice. Pravé produkty patfici do této
kategorie jsou ty, jez generuji ptevdznou Cast firemniho zisku (Karlicek et al, 2018,
s. 171).

Otazniky (Question Marks) jsou produkty snizkym relativnim trznim podilem
na rychle rostoucim trhu. Dle Jakubikové spociva potencidl téchto produktli praveé
Vv rychle rostoucim trhu. Pokud se podaii vhodnymi marketingovymi néstroji zajistit
zvySeni relativniho trzniho podilu, mohou se tyto produkty stat ,hvézdami®“ a byt
vysoce ziskové. Na druhou stranu mohou skon¢it také naprostym netspéchem. Praveé
toto dilema pfedstavuje nazev této kategorie — management podniku musi najit
odpovéd na otazku, zda do takového produktu investovat zna¢né prostiedky na jeho
rozvoj, ¢i produkt nadobro opustit (Jakubikova, 2012, s. 90).

Bidni psi (Dogs) jsou dle Karlicka takové produkty, jez maji nizké tempo ristu
a zaroven nizky relativni trzni podil. Obvykle se jedna o produkty na konci zivotniho
cyklu, které neskytaji vétsi potencial. Firmé se obvykle nevyplaci do takového
produktu dale investovat, coz ale neznamena, ze takovy produkt musi byt automaticky
z portfolia odstranén. V portfoliu mize nadale plnit tzv. komplementarni funkci
K jinému, vyrazné ziskovéjsimu produktu, a pfispivat tak k ziskovosti portfolia jako
celku (Karlicek et al, 2018, s. 171).
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Dle Karlic¢ka je nutné, aby marketéti meli prehled o tom, jak se jednotlivé produkty portfolia
spolecnosti podileji na celkovém zisku. I zde se totiz da uplatnit Paretovo pravidlo, které tika,
ze relativné maly pocet produkti generuje firmé vétSinu zisku. Na produkty, které generuji
nejvetsi podil zisku, by se méli marketéfi maximalné soustfedit. Naopak s produkty, které
se na zisku firmy podileji zanedbatelné, by se méli bez vahani rozloucit (Karlicek et al, 2018,
169-170). Hlavni slabinou portfoliové matice BCG je podle Palatkové velka naroc¢nost
na co nejpiesnéjsi vstupni data a také ne vzdy platny predpoklad o ptimé zavislosti mezi vysi
trznich podilti a mirou zisku. Z téchto diivodii mize byt sestaveni a vyuziti vysledki BCG
matice pfinejmensim problematické (Palatkova, 2011, s. 44).

2.5 Test cenové citlivosti

Test cenové citlivosti (Price Sensitivity Meter, PSM), nékdy téz zvany jako holandsky nebo
Westendorptv test cenové citlivosti €1 senzitivity, je marketingova metoda slouZzici k ur€ovani
cenovych preferenci zékaznikli. V roce 1974 ji predstavil nizozemsky ekonom Peter van
Westendorp a od t¢ doby nasla v marketingovém planovani Siroké uplatnéni (Zamazalova et
al, 2010, s. 212). Vlastni princip testu je dle Vysekalové zalozen na existenci tzv. cenovych
prahil, coz jsou hodnoty, ve kterych u spotiebitellt dochdzi ke zméndm v hodnoceni ceny
dané¢ho produktu a dale ve vnimani ceny jako ukazatele kvality. Test pfinasi dulezité
informace o rozloZeni téchto psychologickych prahii pro vniméni ceny zékaznikem
a stanovuje optimalni cenovy bod nebo cenové rozpéti, coz je informace nezbytna pro zvoleni
vhodné cenové strategie (Vysekalova, 2011, s. 224). Zamazalova popisuje cenové prahy jako
absolutni hranice cenového rozmezi. Horni hranice ceny (horni cenovy prah) se nachazi
na urovni, kdy se produkt pro urcity zakaznicky segment stavd nedostupnym, protoze cena
je nepiijateln¢ vysokd. Existuje vSak i spodni hranice (spodni cenovy prah), kdy je produkt
nabizen za cenu, jeZ v zakaznikovi nevyvolava divéru v to, ze produkt ma slibovanou uzitnou
hodnotu (Zamazalova et al, 2010, s. 212). Vysekalova k tomuto tématu dodava, ze spotiebni
chovani a nakupni rozhodovani zékaznikli je ovliviilovdno mnoha subjektivnimi faktory.
Z toho divodu by mélo byt pfedmétem zajmu nejen ekonomt, ale také psychologt (2011,
S. 223).

Samotny test spofivd vtom, Ze spotifebitelim, at uZ cilené vybranym ¢i ndhodnym,
je ptedlozen dotaznik se stalym souborem &tyt otazek, které dle Kozla maji byt kladeny prave
V tomto potadi:
1. ,Piijaké cené Vam bude vyrobek piipadat jako levny?*
2. ,,Pfijaké cen€ Vam bude vyrobek ptfipadat jako drahy?*
3. ,,Pri jaké cen¢ Vam bude vyrobek ptipadat tak drahy, Ze si jej v zddném piipadé
nekoupite?*
4. ,Pti jaké cen¢ Vam bude vyrobek piipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho
kvalite?*

Odpoveédi respondentli se zaznamenavaji na prilozené cenové Skale, kterd ma byt dostatecné
Siroka, aby se respondent necitil ve svych odpovédich limitovan (Kozel et al, 2011, s. 274).
Na zéklad¢ ziskanych dat je pak mozné ziskat kiivky kumulativni ¢etnosti odpovédi na otazky
1 az 4, viz graf 3 na nasledujici strané.
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Graf 3 Test cenové citlivosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové, 2010, s. 214.

Ve vyse uvedeném grafu jsou oznaceny Ctyfi priseciky kiivek kumulativni cetnosti odpovédi.
Jednotlivi autofi pouzivaji pro tyto body mirné se liSici oznaceni, Vysekalova navrhuje
oznaceni nasledujici:

OCB - optimalni cenovy bod, lezi v priseciku kiivek C a D, jedna se o takovy cenovy
bod, ve kterém povazuje produkt za ,, prilis levny* a zaroven ,,prili§ drahy“
stejny pocet respondentii. Mnozstvi potencidlnich zadkaznikli, pro néz je tato
cena akceptovatelnd, je vtomto bod€¢ maximalni. Tato cena proto byva
pii vystupech z testu cenové citlivosti doporuc¢ovana jako optimalni prodejni
cena.

ICB - indiferentni cenovy bod nebo také bod cenové nezaujatosti, nachdzi
se v pruseciku kiivek A a B a jedna se o takovy bod, ve kterém je podil klient
povazujicich dany produkt za ,,levny“ stejny, jako téch, pro které je produkt
za danou cenu ,drahy“. Tato cena je povazovana za standardni, byva
to prumérna cena na trhu nebo cena trzniho lidra v dané kategorii.

BML — bod marginalni levnosti, lezi v priseciku kiivek inverzni A a D. V tomto bod¢é
je pocet respondentli, povazujicich produkt za ,, prilis levny“ a za ,,drahy*
vyrovnany. Pokud by byla zvolena cena jesté nizsi, ptevazil by pocet
zakazniki, pro které je vyrobek ,, prilis levny™ (a tedy téch, kdo pochybuji
o kvalité daného vyrobku), tudiz by si ho ve vysledku zakoupilo méné lidi.

BMD — bod marginalni drahoty, Se nachéazi v priseciku kiivek inverzni B a C.
V tomto bod¢€ je vyrovnany pocet respondentti, pro které je produkt za danou
cenu ,,levny‘“ a pro které je jiz ,,prilis drahy“. Pokud by byla zvolena vyssi
cena produktu, zvysil by se podil zdkazniki, ktefi dany produkt povazuji
za ,,prilis drahy* a prodeje produktu by se logicky snizily (Vysekalova, 2011.
S. 224-225).
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Prijatelné cenové rozpéti — interval cen mezi body BML a BMD. Za cenu v tomto
rozpéti prodava své vyrobky 99 % firem v daném oboru (Kozel et al, 2011,
S. 276), cenu mimo toto rozpéti se nedoporucuje stanovovat.

Pii vyhodnocovani vysledku testu cenové citlivosti a nastavovani ,,spravné“ prodejni ceny
produktu nelze dle Vysekalové postupovat Cist¢ numericky. Cena podle autorky slouzi
spottebiteli jako urCity ,,ukazatel kvality“, na jehoz zéklad¢ si spotifebitelé vytvareji vlastni
pfedstavu o piijatelnych cenach pro zbozi v riznych cenovych a kvalitativnich kategoriich.
Krom¢ toho autora zminuje, ze cenu je nutné vhodné nastavit také z psychologického
hlediska, protoze finalni rozhodnuti o koupi produktu byva velmi Casto provedeno spise
na zakladé emoci, nez na zhodnoceni vSech relevantnich fakti (Vysekalova, 2011. s. 225).

2.6 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je dle Jakubikové systematické pldnovani, shromazd’ovani,
analyza a vyhodnocovani informaci potiebnych pro vyfeseni konkrétnich marketingovych
problémil (2012, s. 142). Marketingové vyzkumy lze rozdélit podle celé fady nejriiznéjsich
kritérii. Jednim ze zékladnich pfistupti je déleni na kvantitativni a kvalitativni vyzkumy.
Dle Reichla se jedna o naprosto rozdilné pfistupy ve zkoumani, z nichz kazdy piedstavuje
ur¢ité vyhody i nevyhody. Kazdy z pristupt pfinasi informace specifické povahy, jez jsou
navzdjem nezastupitelné. Zatimco kvantitativni pfistup dle Reichla pfedpokladd, ze rtzné
aspekty a procesy socialniho svéta jsou do jisté miry meétitelné, ¢i alespont néjak triditelné
a uspofadatelné, kvalitativni pfistup naopak zahrnuje takové postupy, které se snazi najit
porozuméni zkoumanému socialnimu problému (Reichel, 2009, s. 40). Smyslem
kvantitativniho vyzkumu je podle Tahala pfinést odpovéd’ na otazku ,kolik?* Vystupem
takového vyzkumu jsou nejcastéji grafy a tabulky, pfinaSejici informace o zastoupeni
sledovaného jevu nebo nazoru v cilové populaci, a to formou absolutni nebo relativni ¢etnosti
(Tahal et al, 2017, s. 46). Reichl mezi zakladni charakteristiky a postupy kvantitativniho
ptistupu fadi dedukci — nejprve je provedena formulace vztahii a nasledné probiha sbér dat,
zkoumani predpokladanych vztahtli, ovéfovani hypotéz, zkoumani pouze nékolika aspektii
u mnoha objektli, predem naplanovany postup dle projektu zkoumani, vysoce standardizované
ziskavani dat, statistické zpracovani ziskanych dat aj. (Reichel, 2009, s. 41). Jednotliva stadia
procesu marketingového vyzkumu jsou znazornéna na obrazku 10.

Obrazek 10 Proces marketingového vyzkumu

Definovani L, . , 4o Zaver a
. Plan vyzkumu Sbér informaci Analyza Gdaji .
problému doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012, s. 144.

Sbér dat pro kvantitativni vyzkum muze byt dle Tahala realizovan za pomoci pozorovani
(fyzické scitani osob napt. v dopravnich prostfedcich), experimentu (sledovani reakce
zakaznikll na zménu ceny produktu) nebo klasického dotazovani. Kvantitativni vyzkum muize
byt dle autora s ispéchem pouzit také pro testovani riiznych hypotéz, kdy porovnanim dvou
nebo vice mnozin odpovédi mizeme pifedem vyslovenou hypotézu potvrdit nebo nepotvrdit
(Tahal et al, 2017, s. 46). Jednim z prvnich krokt ptipravy marketingového vyzkumu je vybér
vzorku populace, které bude ptfedloZzen vyzkumny dotaznik. Reichl tento vzorek nazyva
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cilovy nebo téz vyzkumny soubor. Vybér vyzkumného souboru mize byt bud’ ndhodny,
zalozeny na principu pravdépodobnosti, nebo zdmérny, kdy jsou respondenti vyzkumného
souboru vybirani na zakladé vyskytu urcitych vlastnosti ¢i znakt (Reichel, 2009, s. 78-80).

Jako tii zakladni techniky sbéru dat, dle formy osloveni respondentii, uvadi Tahal tyto:

e osobni — tazatelé¢ se setkdvaji s respondenty osobn¢, odpovédi jsou zaznamenavany
pisemné bud’ papirovou formou — PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), nebo
pomoci zaznamu do pocitace — CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing);

o telefonické — respondenti jsou oslovovani telefonicky — CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing);

e prostiednictvim internetu — oznacované jako CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing).

Pficemz, jak autor uvadi, mozné jsou i vzajemné kombinace vySe uvedenych technik (Tahal et
al, 2017, s. 59).

Marketingovy vyzkum Vvs. anketa

Marketingovy vyzkum nebo téz dotaznikové Setfeni, byvaji Casto zaménovany s anketou.
Obé metody maji spoleCnou formu dotazniku, ovSem lisi se ve vybéru oslovenych
respondentli. Zatimco v pfipadé marketingového vyzkumu jsou podle Tahala oslovovani
respondenti vyzkumnikem na zakladé¢ predem provedeného vybéru, anketni dotaznik
je respondentim volné¢ dostupny a potencidlni respondent se sam rozhodne, zda
dotaznik vyplni ¢i nikoliv — jednd se o tzv. samovybér respondentii. Autor zdlraznuje,
ze marketingovy vyzkum mé vzdy pifedem stanovenou metodiku vybéru a neni mozné,
aby se respondent do konkrétniho vyzkumu zatadil sam od sebe. Proto neni mozné vysledky
ankety prezentovat jako vysledky marketingového vyzkumu, coz se bohuzel v praxi Casto
stava (Tahal et al, 2017, s. 48).

2.7 Metodika

Zakladem pro zpracovani teoreticko-metodologické prace byla literarni reSerSe zamétena
na ziskani teoretickych poznatkli a postupti predev§im z oblasti marketingového mixu,
stanovovani cenové politiky s pfihlédnutim ke specifikim cestovniho ruchu, cenovych
strategii a dalSich. Primdrni zdroje byly Cerpany z dostupné odborné literatury, pfedevSim
z odborné knihovny VSEM a ze zdrojit Narodni knihovny Ceské republiky. Sekundarnimi
zdroji, vyuzitymi zejména v praktické Casti, jsou pak pfedev§im internetové stranky samotné
CK Adventura a konkurenénich cestovnich kancelaii, dale pak stranky Ceského statistického
Gfadu, Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky a statnich ufadd zabyvajicich
se rozvojem cestovniho ruchu v jednotlivych sledovanych zemich. Nejvétsi ¢ast informaci,
vyuzitych v praktické Casti této prace, byla laskavé poskytnuta feditelem CK Adventura
panem Petrem Novotnym prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru.

Prakticka cast prace je uvedena strunym piedstavenim CK Adventura, nasledovanym
popisnou analyzou portfolia zajezdl této cestovni kancelafe a principli cenotvorby zéjezdi
pouzivané v soucasné¢ dob¢. Tato analyza poslouzila ke splnéni jednoho z dil¢ich cili této
prace, kterym bylo sestaveni reprezentativniho portfolia zajezdd z nabidky CK Adventura.
Dal$im dil¢im cilem této prace bylo pro vybrané zajezdy z reprezentativniho portfolia provést
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tzv. test cenové citlivosti. Tento test byl proveden v rdmci dotaznikového Setfeni mezi klienty
CK Adventura. Dotaznik pro sbér dat byl distribuovan mezi klienty CK Adventura, kteti
si vaktudlni letni sezoné¢ zakoupili néktery ze sledovanych zajezdu, prostiednictvim
prodejniho oddéleni CK Adventura v pribé¢hu ledna az tinora 2020. Data od klienti byla
ziskdvana primarné¢ metodou PAPI, tedy osobné pifimo pracovnikem prodejniho oddéleni,
piipadné metodou CAWI, kdy byli klienti prostfednictvim emailu od prodejniho odd¢€leni
CK Adventura pozadani o vyplnéni kratkého elektronického dotazniku.

Vlastni test cenové citlivosti spo¢iva v polozeni respondentiim souboru Ctyt piedem danych
otazek, zjistujicich mezni hodnoty, pii kterych by jim produkt pfipadal jako levny / drahy
resp. prili§ levny / pfili§ drahy. Své odpovédi respondenti vybiraji z hodnot uvedenych
v ptilozené cenové Skale. Na zaklad¢ odpovédi respondentd byla pro kazdy zajezd sestavena
tabulka zachycujici relativni a kumulativni Cetnost odpovédi a sestaven spojnicovy graf,
zachycujici jednotlivé kiivky. Jejich vzajemné pruseciky oznacuji body, vyznamné z hlediska
sdéleni o cené daného produktu. Vysledky testu cenové citlivosti pro kazdy ze sledovanych
zajezdi z reprezentativniho portfolia, byly podrobné rozebrany a popsany v podkapitole 3.3.

Dal$im dil¢im cilem, nezbytnym k dosazeni cile hlavniho, bylo zpracovani podrobné analyzy
konkurence. Nejprve byla pro kazdy ze sledovanych zajezdt provedena podrobna produktova
komparace, vramci které byly znabidek konkurencnich cestovnich kancelafi vybrany
co mozna nejshodnéjsi produkty, které byly nasledné srovnavany s odpovidajicim produktem
z reprezentativniho portfolia CK Adventura z hlediska ceny.

Poslednim dil¢im cilem této prace bylo zpracovat pro reprezentativni portfolio zajezdt matici
BCG. Tato metoda je zaloZzena na porovnavani trzniho podilu, rychlosti rlstu trhu
a relativniho podilu daného produktu na celkovych trzbach spolec¢nosti. Slouzi ke zmapovani
vzajemného postaveni jednotlivych  produktii, vyhodnocovani jejich potencidlu
a k rozhodovani o dalSich krocich vedoucich bud’ k podpotfe a rozvoji dané¢ho produktu,
¢i naopak k jeho ukonceni.
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3 Prakticka ¢ast — aplikace cenovych strategii na vybrany podnik

V praktické ¢asti této prace dochazi k aplikaci teoretickych poznatkti z teoreticko-
metodologické ¢asti do praxe, za ucelem splnéni hlavniho cile, kterym je navrhnout
nejvhodnéjsi cenové strategie pro urcovani cen vybranych produktic CK Adventura
Nejprve je strucné piedstavena samotnd CK Adventura, nasleduje analyza jeji produktové
nabidky, vybér reprezentativniho portfolia zdjezdi a stru¢né predstaveni soucasné uzivané
cenotvorby zajezdt. V nasledujicich podkapitolach je popsan prubéh provedeného testu
cenov¢ citlivosti formou dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni jeho vysledkli samostatné
pro kazdy ze sledovanych zajezda. V dalsi podkapitole je popsano stanoveni kalkulacnich
naklada sledovanych z4jezdl a podrobna analyza konkurenéniho prostiedi. V zavéru této Casti
prace dochézi k vyhodnoceni vSech ziskanych poznatkii o sledovanych zajezdech, k vybéru
nejvhodnéjsi cenové strategie pro kazdy z nich a stanoveni doporucenych prodejnich cen
téchto zajezdu.

3.1 Predstaveni cestovni kancelare Adventura

Cestovni kanceldt Adventura se na trhu cestovnich sluzeb pohybuje od roku 1990
a v soucCasn¢ dobé¢ tak vstupuju do své 30. sezony. Do soucasné podoby byla zformovana
v roce 2003, kdy bylo slouc¢eno pét piivodnich ,.satelitnich® cestovnich kancelafi. Pivodni
zaméteni téchto cestovnich kancelari byla aktivni dovolena v nejriznéjSich podobach,
od turistickych zajezdli do celého svéta, pres cyklistické zajezdy po Evropé az po vodacké
zajezdll na ceském trhu. Mezi tfi hlavni sméry v soucasné nabidce CK Adventura patii
poznavaci zajezdy, turistické zajezdy a dovolena na kole, mifici do desitek zemi na vSech
kontinentech, kromé& Antarktidy.

Dle vypisu z Obchodniho rejstifku CR byla CK Adventura zaloZena dne 20. 12. 1991. Pravni
forma podnikéni je spolecnost s ru¢enim omezenym, se sidlem na adrese Voronézska 170/20,
Praha 10, 101 00. Mezi hlavni pfedméty podnikdni patii provozovani cestovni kancelare,
silnicni motorova doprava, privodcovskd c¢innost horskd a poskytovani télovychovnych
a sportovnich sluzeb v oblasti télovychovy a sportu. Pocet spole¢nikii se béhem existence
spole¢nosti ménil, nicméné dle aktudlniho vypisu je spole¢nikil celkem pét, zdkladni kapital
gini 200 000 K& a byl splacen v plné vysi (Obchodni rejstitk CR, 2020). Spoleénost
je platcem DPH, nicméné vSechny Ctyii zajezdy z reprezentativniho portfolia zajezdd
zpracovavaného v ramci této prace podléhaji zdanéni dle § 89 Zvlastniho rezimu pro cestovni
sluzbu, zakona 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty. Cestovni sluzby poskytnuté ve ttetich
zemich (mimo uzemi Evropské unie), podléhajici zvlastnimu rezimu, jsou od dan¢ z piidané
hodnoty zcela osvobozeny. U zdjezdu Provence na kole v pohodé, kde jsou veskeré sluzby
poskytnuty na uzemi EU, nepodléha dani z pfidané hodnoty celd prodejni cena sluzby,
ale pouze obchodni pfirdzka neboli marze. Pro ucely této prace tedy déale neni nutné s DPH
u jednotlivych z4jezdi pocitat.

Informace pouzité v této praci byly ziskany zautorovy vlastni zkuSenosti zaméstnani
v CK Adventura na pozici produktového manazera pro zemé byvalého SSSR v letech 2009 —
2014, dale pak z webovych stranek www.adventura.cz, z tistén¢ho katalogu CK a predevsim
pak z osobniho polostrukturovaného rozhovoru s feditelem CK Adventura panem Petrem
Novotnym, ktery se uskutecnil dne 21. 1. 2020.
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CK Adventura ma v soucasné dobé prumérné 25 stalych zaméstnanci a vice nez 200
externich privodcli — osob samostatné vydéleéné cinnych na zdkladé Zivnostenského
opravnéni. S vyjimkou priivodcovské ¢innosti horské, ktera patii mezi tzv. vazané zivnosti,
patfi privodcovska ¢innost mezi Zivnosti volné, pro které neexistuji Zadné dalsi legislativni
pozadavky (zakon 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, § 19 pism. b, c). Sidlo
spolecnosti ve Voronézské ulici v Praze 10 je zaroven jedinou vlastni fyzickou prodejni
kanceléafi. Hlavni objem prodeje zajezdl je realizovan prostfednictvim webovych stranek
spolecnosti, mensi ¢ast pak prostfednictvim sit€ proviznich prodejct. Z toho divodu bylo
jiz Caste¢né upusténo od tisku nékolika rtiznych katalogii, zahrnujicich kompletni nabidku
spole€nosti. Ta je v soucasné dobé k dispozici pouze na webovych strankach spolecnosti,
tistény katalog je vydavan pouze jeden a to katalog poznavacich zajezdi. Logo CK Adventura
a vize spole¢nosti tak, jak je zvefejnéna na webovych strankach CK Adventura, viz ptilohu 1.

Vzhledem k obrovskému zabéru nabidky CK Adventura, od velmi komfortnich
a nendro¢nych poznavacich zdjezdi aZz po néarocné vysokohorské expedice, jsou velmi
rozdilné také cilové skupiny, pro které jsou jednotlivé zajezdy urceny. V roce 2019 se zajezda
poradanych CK Adventura, zGcastnilo celkem 3 886 klientl. Rozdéleni poctid klienth
na jednotlivé segmenty (cyklisticky zajezd evropsky, cyklisticky zajezd exoticky, zdjezd
turisticky, zajezd poznavaci a ostatni), je znazornéno v grafu 4.

Graf 4 Pocty klientt1 2019
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Celkova marze, vyprodukovana zajezdy pofadanymi CK Adventura v roce 2019, dosahla
¢astky 27 700 000 K¢&. Rozdéleni marze dle jednotlivych segmentt je zobrazeno v grafu 5.

Graf 5 Marze dle jednotlivych segmentt 2019
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Z grafii 4 a 5 je zfejmé, Ze marze piipadajici na jednoho klienta neni ve vSech segmentech
zajezdl stejna. Zatimco pocet klientil, ktefi se zucastnili evropského cyklistického zajezdu,
tvoti 48 % z celkového poctu klientli, marze vyprodukovana timto segmentem tvoii pouze
26 % z celkové marze. Naopak na segment poznavacich zajezdl ptipadd pouze 25 % klienti,
avSak marze ztohoto segmentu tvoii celych 46 % z celkové marze. Detailni porovnani
jednotkové marze na klienta dle segmentti pfinasi nasledujici graf 6.

Graf 6 Jednotkova marze 2019
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Z vyse uvedeného grafu 6 vyplyva, Ze jednotkova marze u cyklistickych evropskych zajezdi
je velmi nizkd, tudiz by se mohlo zdat, ze z ekonomického hlediska se jedna o nezajimavy
segment. Tento fakt je vSak kompenzovan velmi vysokymi pocty klientli Gcastnicich se téchto
zajezdld (autobusova doprava na zijezdy, kdy kazdy zéjezd ptredstavuje 45-50 platicich
klientl), tudiz ve vysledku tvofi tento segment stabilné cca 25 % celkové marZe cestovni
kancelare.

3.1.1 Vybér reprezentativniho portfolia zajezdii

Reprezentativni portfolio z4jezdi bylo zvoleno tak, aby byl jednim zdjezdem zastoupen kazdy
z hlavnich segmentli nabidky CK Adventura. Jedna se o zajezdy, které jsou v nabidce
JiZ nékolik let, kazdy se uskuteni minimaln€¢ ve 4 terminech, mnozstvi klientl, ktefi
si kazdoro¢né zajezd zakoupi, kolisa od cca 60 klientli na zajezd do Peru, aZ po 450 klientd,
ucastnicich se zdjezdu do Provence na kole. Celkem se nékterého z téchto z4jezdl kazdoroéné
zucastni pfiblizn€ 670 klientd, coZ tvoii celkem piiblizn€ 17 % z celkového poctu klient
CK Adventura.

Do reprezentativniho portfolia zajezdi byly zahrnuty tyto zajezdy. Pro ukazku detailniho
programu zajezdu Island — Tatrabusem i péSky napti¢ divo¢inou viz ptilohu 10.

e cyklisticky zajezd evropsky — Provence na kole v pohodé

e cCyklisticky zajezd exoticky —  Gruzie na kole

e turisticky zajezd — Island — Tatrabusem i pésky napii¢ divocinou
e poznavaci zajezd — Peru —velky poznéavaci okruh

Kazdy zvySe uvedenych zijezdli je zaméfen na jinou cilovou skupinu. S vyjimkou
evropskych a exotickych cyklistickych zajezdl, kde u tzv. vérnych klientli dochazi casto
k jejich vyvoji a pfesouvani mezi obéma segmenty. Evropské cyklistické zajezdy miri
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pfedevSim na rodiny s détmi, vétsi skupiny ptatel cestujicich spolecné a na starSi aktivni
klienty, ktefi vyzaduji stoprocentné zajistény servis. Exotické cyklistické zajezdy jsou
relativni novinkou (v nabidce cestovnich kanceldii v CR se ve vétsi mife vyskytuji
V poslednich cca 8 letech), miii pfedevSim na sportovné zalozené cestovatele dobrodruzné
povahy, vétsinou klienty zhruba ve stfednim véku, ktefi se neobavaji vyrazit i do turisticky
nepftili§ rozvinutych zemi. Rodiny s détmi se tohoto zajezdu prakticky neucastni, jak z divodu
veétsi namahavosti téchto zdjezdi, tak predevsim z divodu vyrazné vyssi ceny. Turistické
zajezdy tvorily od zacatku fungovani CK Adventura hlavni ¢ast jeji nabidky a dodnes
je nabidka tohoto typu zajezdi velmi Sirokd. Tyto zajezdy jsou urcené pro Klienty
vyhledavajici aktivni odpocinek, napii¢ vSemi veékovymi kategoriemi. Klientela ucastnici
se tohoto typu zajezdl patii mezi nejstalejsi klienty CK Adventura. A kone¢né poznavaci
aktivit. Tento typ zajezdd vstupuje na trhu do segmentu, ve kterém funguje velmi ostrd
konkurence jak cestovnich kancelafi spodobnym zaméfenim, jako CK Adventura,
tak i tzv. velkych cestovnich kancelafi, zaméfenych primarné na pobytové a poznavaci
zéjezdy.

3.1.2 Soucasna cenotvorba zajezdu

V CK Adventura dosud nikdy nebyla vyuZivana zadna strategie cenové tvorby zajezdu.
Tvorba cen v soucasné dobé probiha na zaklad¢ kalkulace vzniklych nakladii a porovnani
s cenami konkurencnich cestovnich kancelafi. Jednotkové ndklady na klienta (variabilni
naklady) a skupinové (fixni) naklady na cely zdjezd jsou navySeny o pfirazku (interné
nazyvanou ,, kalkulacni marze*) ve vysi 23 %, ktera pokryva fixni naklady celé spolecnosti
(zejména platy zaméstnancl, provoz budovy, naklady na IT, nédklady na marketing)
a pozadovany zisk. Konkrétni vySe této pfirazky je urcena na zdklad€ historické kontinuity
a hospodaiskych vysledkii v uplynulém obdobi, mize se meénit smérem nahoru i dold,
obvykle vSak zlstava stejnd i1 n€kolik let po sobé. Dale je cena porovnavéana s ostatnimi
vlastnimi produkty, tak aby korespondovala se srovnatelnymi zajezdy v ramci portfolia
zajezdli CK Adventura.

Vyse uvedené dvé metody urcovani cen jsou obecné na trhu nejcastéjsi, nicméné, jak uvadi
Jakubikova, obé tyto metody jsou zaroven nedostate¢né, protoze takto stanovené ceny nemusi
zékaznik pfijmout. Optimalné nastavené ceny vyrobkil a sluZzeb by mély byt vysledkem
pfedem promysleného planovaciho procesu (Jakubikova, 2012, s. 231). A pravé ndvrh
a sestaveni takového procesu je jednim z cill této prace.

Prodejni ceny zajezdl z reprezentativniho portfolia:
e Provence na kole v pohodé —15990 K¢
e Gruzie na kole — 38 600 K¢
e Island — Tatrabusem i p&sky napfi¢ divocinou — 47 900 K¢
e Peru — velky poznavaci okruh — 75700 K¢
Vyse uvedena cena je katalogovd cena za dospélou osobu pied zapoctenim piipadnych

poskytnutych slev. Cena nckterych terminti se muze liSit v zavislosti na hlavni ¢1 vedlejsi
sezong.
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3.2 Sbér dat pro vypracovani cenové strategie

V souladu s poznatky z teoretické ¢asti prace byl k ziskani potiebnych dat pro vypracovani
cenov¢ strategie pro vybrané zdjezdy CK Adventura zvolen Holandsky test cenové citlivosti,
znamy také jako Westendorpuv test (Kozel et al, 2011, s. 274), viz kapitolu 2.5 teoretické
casti. Vyzkumné otazky byly sestaveny do kratkého dotazniku, ktery byl distribuovan mezi
klienty CK Adventura, ktefi si v aktudlni sezon¢ 2020 jeden ze zkoumanych zijezdi
zakoupili.

Holandsky test cenové citlivosti slouzi k ziskani pfedstavy o tom, jak zakaznici vnimaji cenu
a hodnotu daného produktu. Vlastni test probihd dotazovanim zékaznikti na ¢tyfi pevné dané
otazky, tykajici se vnimani ceny spotiebitelem, viz podkapitolu 2.5 v teoretické casti této
prace. Dotazovani zakaznici vybiraji hodnoty z pifipravené skdaly cen dané¢ho zajezdu.
Na zaklad¢ sesbiranych dat jsou pak pro kazdy zajezd z reprezentativniho portfolia stanoveny
tzv. bod cenové nezaujatosti, optimalni cenovy bod, bod marginalni levnosti, bod marginalni
drahoty a pfijatelné cenové rozpéti. Takto ziskané hodnoty budou nasledné vyuzity pii tvorbé
cenovych strategii pro vybrané portfolio zdjezdi a k urceni optimalnich prodejnich cen
zajezdu.

3.2.1 Dotaznikové Setreni

Otazky testu cenové citlivosti byly zakomponovéany do kratkého dotazniku, viz ptilohu 2.
Ten obsahoval celkem osm otevienych otazek s moznosti volby z ptedtisténych odpovédi.
Ctyii z otazek byly tzv. identifikadni otazky, slouZici k rozdéleni klientd do jednotlivych
skupin (vérnost CK Adventura, vek, velikost bydlist¢ a nejvyssi dosazené vzdélani),
umoziujicich porovnani téchto parametr napiic zkoumanymi zédjezdy. Dotaznik byl
s pomoci prodejni kancelate CK Adventura distribuovan vyhradné klientlim, ktefi si v této
sezon¢ jeden ze Ctyt zkoumanych zajezdl zakoupili.

1. ,Jak dlouho jste klientem CK Adventura?‘

2. ,Jakyje Vas vek?*

3. ,.Jaky je pocet obyvatel obce, ve které Zijete?*
4

»Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*

Dale nasledovaly ¢tyti otazky ke konkrétnim zkoumanym zajezdiim, kazdy s vlastni cenovou
Skadlou a ctyfmi podotazkami dle testu cenové citlivosti. Kazdy z dotazovanych klientt
odpovidal pouze na otazku tykajici se zdjezdu, ktery si zakoupil. Celkem tedy kazdy
respondent odpovidal na pét otazek.

Jesté pred vlastni distribuci mezi klienty CK Adventura probéhlo testovani v izkém kruhu
rodiny a pftatel, které mélo ovéfit, zda jsou vSechny otazky a nabizené odpovédi srozumitelné
formulovany a zda celkova struktura dotazniku miiZze pfinést poZzadovand vyzkumna data.
Na zaklad¢€ tohoto testovani doSlo k drobnym upravam v tivodnich otdazkach a celkovému
grafickému zptehlednéni dotazniku.

Vlastni dotaznikové Setfeni probihalo po dobu dvou tydnti v obdobi 17. — 29. 2. 2020.
Distribuce dotaznikli probihala prostfednictvim prodejni kancelaie CK Adventura, a to dvéma
distribucnimi kandly. V papirové podobé klientim, ktefi si néktery ze zkoumanych zajezdi
pfisli v tomto obdobi osobné zakoupit do prodejni kancelate CK Adventura v Praze 10.
Jednalo se tedy o tzv. metodu dotaznikového Setieni PAPI (Paper and Pen Interviewing),
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viz kapitolu 2.6 teoretické ¢asti této prace. Timto zpisobem bylo osloveno celkem 63 klientt,
Z nichz 48 osob souhlasilo dotaznik na misté¢ vyplnit. Navratnost dotazniki u této skupiny
tak dosahla 76 %. Diky jednoduchosti dotazniku a pfedevsim diky pfitomnosti pracovnikl
prodejni kancelaie pii vypliovani dotaznikli, byly vSechny dotazniky vyplnény korektné,
zadny z nich tak nebylo nutné vytadit z dlivodu chybného vyplnéni.

Zbyli klienti, ktefi se pfihlésili jinym zptsobem (pfes www stranky, mailem, telefonicky),
pfipadné jiz byli na néktery ze zdjezdu pfihlaSeni pfed zahdjenim tohoto vyzkumu, byli
osloveni emailovou zpravou se zadosti o vyplnéni kratkého dotazniku, tzv. CAWI metoda
dotaznikového Setfeni (Computer Assisted Web Interviewing). Timto zpusobem bylo
osloveno celkem 219 klienti, vyplnénych dotaznikd se vratilo zpét 64. Mira navratnosti u této
metody prizkumu tak dosdhla 29 %. Nicméné béhem kontroly dat bylo zjisténo, ze celkem 7
dotaznikl bylo vyplnéno nespravné (nebyly vyplnény vsechny uvodni odpovédi, nebo naopak
byly vyplnény udaje u vice nez jednoho zédjezdu). Z toho divodu bylo téchto 7 dotaznikt
vyfazeno z dalSiho zpracovani, celkem tak bylo dotaznikovym Setfenim CAWI ziskano 57
korektné vyplnénych dotazniku.

Celkem obéma metodami bylo osloveno 282 klientl CK Adventura, z nichZ se vratilo 112
vyplnénych dotazniki. Po oc€isténi o nespravné vyplnéné dotazniky zlstalo celkem 105
dotazniki, vhodnych k dal§imu zpracovani. Celkovd mira navratnosti obou pouZitych metod
dosahla 37 %.

3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni, provadéné mezi klienty CK Adventura, mélo ivodni ¢tyii identifikacni
otazky spole¢né pro vSechny respondenty. Otazka ¢. 1 zjistovala, jak dlouho je respondent
klientem CK Adventura, resp. kolik let pravidelné¢ jezdi s CK Adventura na zijezdy,
¢i zda se jedna o nového klienta. Celkem 29 % klientd uvedlo, ze s CK Adventura jezdi
na zéjezdy pravidelné vice nez 5 let, dale 33 % klientti uvedlo, Ze na zajezdy jezdi 3 — 5 let.
Celkem je tedy mozné fici, ze plnych 63 % respondentli je pravidelnymi klienty
CK Adventura. Naopak pouze 19 % respondentii uvedlo, Ze se jedna o jejich prvni zajezd
zakoupeny u CK Adventura, viz graf 7 zachycujici vérnost klientit CK Adventura.

Graf 7 Vérnost klientt CK Adventura

M pojedu na prvni
zajezd
29% 19% byl jsem na zadjezdu v
minulém roce
jezdim pravidelné jiz
3-5let

jezdim pravidelné
vice nez 5 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2 zjistovala vek klient. Nejcasté€ji respondenti uvedli vék v rozmezi 41 — 60 let
(41 % odpoveédi) a dale vek 26 — 40 let (27 % odpovédi). Klientela zajezdi z nami vybraného
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reprezentativniho portfolia je tak témét ze 70 % tvofena lidmi v produktivnim véku. Pouze
6 % respondentt uvedlo, Ze jsou mladsi 26 let, viz graf 8 zachycujici vékové slozeni klientd
CK Adventura.

Graf 8 Vékové slozeni klientd CK Adventura
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi respondentl na tuto otdzku viceméné potvrdily obecné znamy fakt, ze klienty
cestovnich kancelafi jsou zejména star$i lidé. Tento trend by byl jeSté€ vyraznéjsi, pokud
by v reprezentativnim portfoliu nebyl zahrnut zajezd Provence na kole v pohodé€, protoze
na evropské cyklistické zajezdy jezdi ve srovndni s ostatnimi zdjezdy relativné mladsi
klientela. V takovém piipad¢ by byl pocet respondentd ve véku nad 60 let 29 %, ve véku
41 — 60 let 44 %, ve véku 26 — 40 let 23 % a respondentli mladSich neZ 26 let by byla pouha
4 %.

Dalsi otazka mifila na pocet obyvatel obce, ve které respondent zije. Vzhledem K sidlu
spolec¢nosti CK Adventura v Praze bylo mozné ptedpokladat, Ze vyrazna vétSina klientt bude
pravé z Prahy. Odpovéd ,,ziji v obci s poctem obyvatel nad 200 000 uvedlo celkem 43 %
klientd. Do této odpovédi spadaji kromé obyvatel Prahy také klienti z Brna a Ostravy.
Piekvapivé vysoky podil zaznamenala odpoveéd’ ,,ziji v obci s poctem obyvatel do 10 000,
kterou uvedlo 20 % respondenti. Do této odpovédi spadaji z velké vétSiny obyvatelé malych
obci v okoli Prahy, ktefi jsou sice ekonomicky a socidln¢ svézani s Prahou, nicméné
v dotazniku zvolili odpovéd’ dle své skute¢né adresy, tedy obce ve StfedoCeském kraji
s po¢tem obyvatel do 10 000. Blize viz graf 9.

Graf 9 Pocet obyvatel obce, ve které klienti CK Adventura ziji
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni identifika¢ni otazka zivodu dotazniku se vztahovala k nejvyssimu dosazenému
vzdélani klientd. Na tuto otdzku pouhych 7 % respondenti odpovédélo, Ze jejich nejvyssi
dosazené vzdélani je zékladni vzdélani. Naopak plnych 53 % respondentii uvedlo jako
své nejvyssi dosazené vzdélani magistersky nebo vyssi stupen VS. To, spolu s25 %
respondenti, ktefi uvedli jako své nejvyssi dosazené vzdélani bakalaisky stupen VS, tvoii
celkem 78 % respondentti s vysokoskolskym vzdélanim. Blize nasledujici graf 10 zachycujici
nejvyssi dosazené vzdélani klienti CK Adventura.

Graf 10 Nejvyssi dosazené vzdélani klienti CK Adventura
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni odpovédi na otazky 5 — 8, tedy vlastniho testu cenové citlivosti, bylo
rozpracovano do ¢tyt oddilt, samostatného pro kazdy ze zkoumanych zdjezda. Ziskana data
byla pro nazornost setfidéna pro kazdy ze zajezdt do piehledné tabulky, ktera zachycuje
jak vlastni pocet odpovédi na uvedené Skdle pro kazdou ze Ctyf otazek, tak i relativni
a kumulativni Cetnost téchto odpovédi. Pro lepsi orientaci ve vysledcich prizkumu byly
pro odpovédi z dotaznikového Setieni uréeny nasledujici zkratky:

A —levny — cena, pfipadajici zakaznikovi jako nizka, ze zdkaznikova pohledu
se jedna o vyhodnou koupi;

B — drahy — cena, pripadajici zdkaznikovi jako vysokd, ale koupi by jesté
zvazoval,

C — prili§ drahy prili§ vysoka cena, za kterou si zakaznik vyrobek v zddném
piipadé nekoupi;

D — prili$ levny

prili§ nizkd cena, v zakaznikovi vyvolava pochybnosti
0 kvalité vyrobku a ten by si tak v zddném ptipadé nekoupil;

RC — relativni ¢etnost odpovédi na danou otazku;
KC — kumulativni ¢etnost odpovédi na danou otazku.

Nasledné byl za pomoci téchto dat pro kazdy ze zkoumanych zajezdii sestaven spojnicovy
graf, ve kterém byly vyznaCeny priseCiky jednotlivych kiivek, dilezité pro vlastni
vyhodnoceni testu cenové citlivosti. Jedna se o optimalni cenovy bod, indiferentni cenovy
bod, bod marginalni levnosti, bod marginalni drahoty a o pfijatelné cenové rozpéti,
viz podkapitolu 2.5 teoretické ¢asti této prace.
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3.3.1 Provence na kole v pohodé — vyhodnoceni testu citlivosti

Zajezd Provence na kole v pohod¢ byl do reprezentativniho portfolia zdjezdl zafazen jako
zastupce evropskych cyklistickych zajezdi. Tento segment zajezdii ma relativné vérnou
klientelu a prodeje téchto zdjezdl jsou ve srovnani nékolika poslednich sezon relativné
stabilni. Je to ddno piedevsim tim, ze cyklistické z4jezdy, ve srovnani se zajezdy poznavacimi
nebo turistickymi, nabizeji vys$i pfidanou hodnotu — dopravu kola do destinace a zpét
a na etapovych zdjezdech pak dopravu zavazadel mezi jednotlivymi misty ubytovani, zatimco
klienti absolvuji dany usek na kole. Tuto pfidanou hodnotu si individuélni turista dokaze
zajistit jen velmi obtizné. Nabidka evropskych cyklistickych zajezdi CK Adventura je velmi
Sirokd, od 3dennich zdjezdl na rakouské ¢i némecké cyklostezky, az po 14denni zajezdy
na Balkan, do severniho Spanélska, nebo do francouzské Bretang.

Zajezd Provence na kole v pohodé¢ méa mezi témito z4jezdy zcela unikatni postaveni. Jedna
se o l0denni pobytovy zajezd subytovanim v mésteCku Palavas-les-Flots (u mésta
Montpellier), na francouzském pobiezi Stfedozemniho mote. Klienti jsou ubytovani 8 noci
ve Ctyflazkovych mobilhomech v kempu, v pési vzdalenosti od mote. Cena zahrnuje snidané
a vecefe a kazdodenni cyklisticky program s pritvodci a podporou vlastniho mikrobusu. Tento
zajezd se kond celkem v 10 terminech od 12. 6. 2020 az do 30. 8. 2020,
kdy ma CK Adventura mobilhomy s kapacitou 52 osob v¢etné nutného zazemi, pronajaty
vyhradné pro své klienty. Cena zdjezdu v hlavni sezoné je 15990 K¢ za dospélou osobu.
Ceny nékterych terminti se mohou mirné liSit, zejména u okrajovych termint
pred a po hlavnich letnich prazdnindch. Doprava z CR je zaji§tovana autobusy s kapacitou 50
osob svlastnim cyklovlekem. Autobusy jezdi jako tzv. ,,pendly, kdy kromé prvniho
a posledniho turnusu jezdi plné obsazeny obé cesty z CR do Francie i zpét. Tento zptisob
dopravy velmi vyrazné snizuje ndklady na dopravu a vyznamnou meérou tak pfispiva
k ekonomické tspésnosti tohoto produktu. Celkovy maximalni pocet ucastnikd vSech termini
tohoto zajezdu dohromady dosahuje cca 450 osob, coz tvoii téméf 24 % ze vSech klientt,
kteti si v roce 2019 u CK Adventura zakoupili evropsky cyklisticky zajezd (1 865 osob).

Zéjezd je velmi oblibeny pfedevsim u mladych rodi¢d, ktefi chtéji 1éto travit v sedle kola
1 se svymi détmi. Neni vyjimkou, ze klienti jedou na zajezd opakované i n€kolik let po sobé.
VétSina klientlh evropskych cyklistickych zdjezdl zajezdy stfid4, kazdy rok se zucastni
z4jezdu do jiné zemé, ptiCemz zajezd Provence na kole v pohod¢ byva pro svou nenaro¢nost
¢asto prvni volbou novych klienti CK Adventura.

V nasledujici ¢asti jsou popsany odpovedi respondenttt — klientt, ktefi si zakoupili zajezd
Provence na kole v pohodg, na Givodni ¢tyti identifikaéni otazky. Grafické zobrazeni odpovédi
je uvedeno v piiloze 3.

Z 39 klientt, kteti v dotazniku uvedli, Ze si v letosni sezon€ zakoupili z4jezd Provence na kole
vV pohodé¢, uvedlo celkem 46 % respondentl, Ze na zajezdy s CK Adventura jezdi pravidelné
vice nez 5 let. DalSich 26 % respondentii uvedlo, Zze s CK Adventura jezdi na zdjezdy
pravidelné poslednich 3-5 let. Obé tyto skupiny je mozné oznalit za vérné zakazniky
CK Adventura a je tedy mozné fici, Ze plnych 72 % klientt, ktefi si v letoSnim roce zakoupili
zajezd Provence na kole v pohod¢, jsou vérnymi zakazniky. Z klientskych odpovédi dale
vyplyva, Ze podil klientt, jezdicich na zdjezdy s CK Adventura vice nez 5 let, je u zdjezdu
Provence na kole v pohod¢ vyrazné vyssi, (46 %) nez podil téchto klientd z celého
reprezentativniho portfolia, které bylo pfedmétem zkoumani tohoto dotaznikového Setfeni.
U celkovych vysledkli za vSechny ctyfi zajezdy byl podil klientd, jezdicich na zajezdy
s CK Adventura vice nez 5 let pouze 30 %.
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Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni zjistovala veék respondenti. Odpoved’ ,, méne nez 26 let
zvolili pouze 4 klienti, coz odpovida 10 % respondentii. Naopak nejvice klientd tcastnicich
se tohoto zajezdu je ve veéku 41-60 let, rovnych 36 % respondenti. Ackoliv vék nizsi
nez 26 let uvedli pouze 4 respondenti, s podilem 10 % z klientii z4jezdu Provence na kole
vV pohodé, je to vyrazné¢ veétsi podil, nez u klientl ostatnich zdjezdl z reprezentativniho
portfolia. Celkem vékovou kategorii ,, méné nez 26 let“ uvedlo pouze 7 respondentti z celého
dotaznikového Setieni, s podilem necelych 7 %. Ve vékové kategorii 26 —40 let nebyl
zaznamenany rozdil tak vyrazny, nicméné piesto byl u zajezdu Provence na kole v pohodé
podil téchto klientd 33 %, ve srovnani s podilem 27 % z celkovych vysledkii dotaznikového
Setfeni. Tento fakt je mozné vysvétlit ptisobenim dvou faktord. Jednak je to zptisobeno tim,
ze mezi mladymi lidmi je obecné vyssi podil osob, které pravidelné sportuji a fyzicka aktivita
je pro n¢ dulezita i béhem dovolené. Druhy faktor je finan¢ni. Cena zéjezdu Provence na kole
vV pohodé ¢ini 15990 K¢ za dospélou osobu pted zapoctenim slev, coz je vyrazné¢ méng,
nez ceny ostatnich zajezdi z reprezentativniho portfolia.

Nasledujici otazka se tykala poctu obyvatel obce, ve které respondent zije. Odpovéd’ ,,ziji
v obci s poctem obyvatel do 10 000 “ uvedlo 26 % respondentl. Nejvice klientl zajezdu
Provence na kole v pohod¢ uvedlo jako své bydlisté obec s poctem nad 200 000 obyvatel,
celkem 44 % respondentt. Vzhledem k sidlu CK Adventura v Praze se da piedpokladat,
ze drtiva vétSina téchto klientd Zije prave v Praze.

Posledni ze Ctyft filtraénich otazek byla zamétena na zjisténi nejvyssiho dosazeného vzdélani
respondentl. Nejvice respondenti, celkem 49 %, uvedlo jako své nejvySsi dosazené
vzdélani magistersky nebo vyssi stupeii VS. Bakalatsky stupeii VS uvedlo 26 % respondenti.
Hodnotou, kterd ve srovndni se zbyvajicimi tfemi zajezdy vybocuje, je u zdjezdu Provence
na kole v pohodé vysoky pocet respondentil, ktefi jako své nejvyssi dosazené vzdélani uvedli
stfedoskolské vzdélani s maturitou — 20 % odpovédi. Jednou z moznych, avSak nijak
nepotvrzenych pficin, mize byt fakt, Ze zdjezdu Provence na kole v pohod¢ se ve srovnani
se zbyvajicimi zajezdy ucastni relativné vice osob ve véku do 26 let. Lze pfedpokladat, Ze ¢ast
z nich tvofi studenti VS, ktefi dosud své studium nedokon¢ili.

Test cenové citlivosti pro z4jezd Provence na kole v pohod¢ ptfedstavovala v dotaznikovém
Setfeni otazka €. 5 se Ctyfmi podotazkami, viz obrazek 11:
Obrazek 11 Vyzkumna otazka test cenové citlivosti Provence na kole v pohod¢

5) Cyklisticky zajezd evropsky: Provence na kole v pohodé
Hodnoty pro jednotlivé odpovédivybirejte z nize uvedené skaly, v tisicich K¢.
6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-20-21-22-23-24-25-26

a) Pfi jaké cené Vam bude zajezd pfipadat jako levny?

b) Pfi jaké cené Vam bude z3jezd pripadat jako drahy?

c) Pi jaké cené Vam bude zéjezd pfipadat tak drahy, Ze si jej v Zddném pripadé nekoupite?

d) Pti jaké cené Vam bude zajezd pripadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti méli za ukol u kazdé zpodotiazek zvolit hodnotu zuvedené cenové Skaly.
Ta obsahovala v tomto ptipadé celkem 21 hodnot odstupniovanych po 1 000 K¢, se stiedni
hodnotou 16 000 K¢, ktera odpovida katalogové cené zajezdu. Je nutné piipomenout,
7e dotazovani byli klienti CK, ktefi si v aktudlni sezoné tento z4jezd zakoupili. Jejich ndzor
tudiz byl nutné ovlivnén tim, Ze aktualni katalogovou cenu zajezdu, kterou zaplatili, znali.

41



Pro zaznamenani hodnot z vlastniho testu cenové citlivosti pro zajezd Provence na kole
Vv pohod¢ byla sestavena nasledujici tabulka 2, kde hodnoty ve sloupcich A, B, C a D
odpovidaji absolutnim hodnotdm odpovédi respondentli na otdzky z dotaznikového Setient,
RC odpovida relativni &etnosti odpovédi na danou otazku a KC vyjadiuje kumulativni &etnost
odpovédi na danou otazku.

Tabulka 2 Vysledky testu Provence na kole v pohodé

A RC KC B RC KC C RC KC D RC KC

8 1,00 0,00 0,00 1,00
9 1,00 0,00 0,00 1 0,03 | 1,00
10 1,00 0,00 0,00 3 0,08 | 0,97
11 1 0,03 | 1,00 0,00 0,00 9 0,23 | 0,90
12 2 0,05 | 0,97 2 0,05 | 0,05 000 11 | 0,28 | 0,67
13 5 0,13 | 0,92 2 0,05 | 0,10 0,00 7 0,18 | 0,38
14 8 0,21 | 0,79 3 0,08 | 0,18 0,00 3 0,08 | 0,21
15 7 0,18 | 0,59 5 0,13 | 0,31 1 0,03 | 0,03 2 0,05 | 0,13
16 7 0,18 | 0,41 4 0,10 | 0,41 2 0,05 | 0,08 2 0,05 | 0,08
17 6 0,15 | 0,23 11 | 0,28 | 0,69 9 0,23 | 0,31 1 0,03 | 0,03
18 2 0,05 | 0,08 8 0,21 | 0,90 8 0,21 | 0,51 0,00
19 1 0,03 | 0,03 2 0,05 | 0,95 7 0,18 | 0,69 0,00
20 0,00 1 0,03 | 0,97 7 0,18 | 0,87 0,00
21 0,00 1 0,03 | 1,00 4 0,10 | 0,97 0,00
22 0,00 1,00 1 0,03 | 1,00 0,00
23 0,00 1,00 1,00 0,00
Celkem] 39 1,00 39 1,00 39 1,00 39 [ 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hodnot uvedenych v tabulce 2 byl sestaven graf 11 cenové citlivosti pro zajezd Provence
na kole v pohodé¢, s jehoz pomoci byly nasledné urCeny optimalni cenovy bod, indiferentni
cenovy bod, bod marginalni levnosti, drahoty a pfijatelné cenové rozpéti.

Graf 11 Vysledky testu cenové citlivosti Provence na kole v pohodé
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Optimalni cenovy bod OCB se nachazi v priseciku ktivek C a D, ve vySe uvedeném grafu
ma hodnotu 16 000 K¢. Indiferentni cenovy bod ICB se nachazi v pruseciku kiivek A a B,
Vv ptipadé¢ grafu pro zdjezd Provence na kole Vpohodé mé také hodnotu 16 000 K¢.
Bod marginalni levnosti BML se nachézi v priseciku kiivek inverzni A a D, v naSem piipadé
nabyva hodnoty 14 000 K¢. Bod margindlni drahoty BMD se nachazi v praseciku kiivek
inverzni B a C a v pfipadé¢ tohoto testu nabyva hodnoty 17 000 K¢. Piijatelné cenové rozpéti
se nachazi mezi body BML a BMD, pro vySe uvedeny test cenové citlivosti pro zajezd
Provence na kole v pohod¢ se tedy jedna o interval 14 000 az 17 000 K¢&.

3.3.2 Gruzie na kole — vyhodnoceni testu citlivosti

Jako zastupce exotického cyklistického zajezdu byl do reprezentativniho portfolia zajezda
zafazen zdjezd Gruzie na kole. Segment exotickych cyklistickych zédjezdi je na trhu
cestovnich sluzeb v CR relativni novinkou, K vyraznému rozsiteni nabidky téchto zajezdd
doslo teprve pied cca 6-8 lety. Zejména v prvnich letech, kdy CK Adventura zacala tento
druh zajezdli nabizet, dochdzelo k velmi dynamickému rastu poctu klientl. V poslednich
letech se z4jem o tento segment ustalil, dalo by se fici, Ze se vytvofila stala klientela v poctu
cca 300 klientt, kteti kazdy rok s CK Adventura absolvuji jeden exoticky cyklisticky zajezd.

wev

v v

zemich, kam tyto zdjezdy Casto mifi, ale piredev§im organizacni naro¢nosti, kterd zahrnuje
leteckou ptepravu kola, vyfizovani viz, o¢kovani, pojisténi apod. Klienty tohoto segmentu
se Casto stavaji zakaznici, ktefi s CK Adventura absolvovali nejprve nékolik evropskych
ktera byla zminovana u evropskych cyklistickych zajezdi (doprava kola z a do destinace,
asistence doprovodného vozidla béhem jednotlivych etap), je u tohoto typu zdjezdd jeste
mnohem vyrazngjsi. Zatimco dopravit se vlastnim autem napiiklad do Francie a tam si udélat
vlastni cyklisticky program, je pro vétSinu klientli viceméné predstavitelné a realizovatelné,
tak zajiStovat ubytovani a zejména doprovodné vozidlo s fidicem pro cestu naptiklad pravé
v gruzinskych horach, je pro drtivou vétSinu klientl nerealné.

V nabidce exotickych cyklistickych zajezdi CK Adventura je v letoSni sezoné celkem 23
zajezd do mimoevropskych zemi, zejména do Asie, ale také do Afriky a do Karibiku.
Cenove rozpéti je velmi Siroké, od 34 900 K¢ za 12denni zdjezd do Maroka, az po 114 900 K¢
za l6denni zdjezd do Bhutdnu. Zajezd Gruzie na kole se pohybuje téméf na spodni hranici
tohoto cenového rozpéti s cenou 38 600 K¢ za 13denni zdjezd. V aktualni sezoné je vypsano
celkem 5 termin v obdobi od 3. 6. do 19. 9. 2020. Maximalni kapacita z4jezdu je dana
kapacitou doprovodného vozidla a ¢ini 17 platicich klientti. Celkova kapacita vS§ech 5 termind
je 85 osob, coz ¢ini priblizné 15 % z celkového poctu klientd, ktefi si v roce 2019 exoticky
cyklisticky zajezd zakoupili (324 osob).

Zajezd Gruzie na kole byva Casto prvni volbou klientd, ktefi se cht&ji zucastnit exotického
cyklistického zajezdu. Je to dano ptredevSim piiznivou cenou, ktera ¢ini cca dvojnasobek
ve srovnani s evropskym cyklistickym z4jezdem, tak 1 relativni blizkosti Gruzie, nevyZzadujici
mnohahodinovy pfelet. V soucasné dob¢ je navic zajem o tento zdjezd podpoien obecné
vysokym zdjmem o zemé& Zakavkazska, tedy Gruzii, Arménii a v poslednich letech také
Azerbajdzan.

Nasleduje zpracovani odpovédi klientl, ktefi si v aktudlni sezoné zakoupili zdjezd Gruzie
na kole, na ivodni ¢tyfi filtrani otdzky z dotaznikového Setfeni. Podrobné grafické zobrazeni
odpovédi je uvedeno v piiloze 4.
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Z 23 klientt, kteti v dotazniku uvedli, ze si v aktudlni sezon¢ zakoupili zdjezd Gruzie na kole,
uvedlo nejvice respondentll, celkem 44 %, Ze na zajezdy s CK Adventura jezdi pravidelné 3-5
let. Tento daj koresponduje s faktem, ze segment exotickych cyklistickych zajezdi je na trhu
vyrazn&ji zastoupen teprve Vv poslednich cca 6—8 letech. Naopak pouze 9 % respondenti
uvedlo, ze se jedna o jejich prvni zdjezd, ktery u CK Adventura absolvuji. To potvrzuje
piedpoklad, ze klienti exotickych cyklistickych zajezdl se rekrutuji predevsim z klientt, kteti
jiz absolvovali evropsky cyklisticky zajezd.

Nasledujici otdzka v dotaznikovém Setfeni zjistovala veék klientd, piihlaSenych na tento
zéjezd. Nejvice respondentti, celkem 48 %, uvedlo sviij vék v rozmezi 41-60 let, coz je vétsi
podil, nez u celkovych vysledka za celé reprezentativni portfolio (41 %). Naopak pouhych
13 % respondenti uvedlo, Ze jsou star$i nez 60 let. To je piesné polovicni hodnota proti
vysledkim za celé reprezentativni portfolio, ve kterém tuto odpovéd uvedlo 26 %
respondentd.

Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni se tykala poctu obyvatel obce, ve které respondent Zije.
Nejvice respondentli, celkem 39 %, uvedlo odpovéd ,zZiji vobci spoctem obyvatel vice
nez 200 000“. Druhou nejéastéjsi odpovédi bylo ,,Ziji v obci s poctem obyvatel do 10 000,
kterou uvedlo 26 % respondentii. Tyto hodnoty jsou viceméné v souladu s odpovédmi
respondentl zbyvajicich zdjezdi z reprezentativniho portfolia.

Posledni zuvodnich filtratnich otdzek, spoleénych pro vSechny ¢tyfi zdjezdy
Z reprezentativniho portfolia, se respondentli ptala na jejich nejvysSi dosazené vzdélani.
Plnych 65 % respondentii uvedlo jako své nejvyssi dosazené vzdélani magistersky nebo vyssi
stupeii VS. To piedstavuje spolu s26 % respondenttll, ktefi jako své nejvyssi dosazené
vzdélani uvedli bakalaisky stupeii VS, vice nez 90 % vysokoskolsky vzdélanych klienti.
Pouze zékladni vzdélani, jako své nejvyssi dosazené vzdélani, neuvedl ani jeden respondent.
Jedna se o vyrazny rozdil proti celkovym vysledkim dotaznikového Setieni za celé
reprezentativni portfolio, ve kterém tuto troven vzdélani uvedlo 7 % respondentt.

Test cenové citlivosti pro zajezd Gruzie na kole predstavovala v dotaznikovém Setfeni otazka
¢. 6 se Ctyfmi podotazkami, viz obrazek 12:
Obrazek 12 Vyzkumna otazka test cenové citlivosti Gruzie na kole

6) Cyklisticky zajezd exoticky: Gruzie na kole
Hodnoty pro jednotlivé odpovédivybirejte z nize uvedené skaly, v tisicich K¢.
18-20-22-24-26-28-30-32-34-36-38-40-42-44-46-48-50-52-54-56-58

a) Pri jaké cené Vam bude zajezd pfipadat jako levny?

b) Pti jaké cené Vam bude z3jezd pfipadat jako drahy?

c) Pri jaké cené Vam bude zajezd pripadat tak drahy, Ze si jej v Zddném pfipadé nekoupite?

d) Pri jaké cené Vam bude zajezd pfipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cenova skala pro test cenové citlivosti tykajici se zdjezdu Gruzie na kole obsahovala 21
hodnot odstupniovanych po 2 000 K¢. Stfedni hodnota 38 000 K¢ pfiblizné odpovida prodejni
cen¢ zajezdu. Hodnoty ziskané v testu byly zaznamenany do tabulky 3 se stejnou logikou,
jako u piedchoziho zajezdu. Ve sloupcich A, B, C a D jsou zaneseny absolutni hodnoty
odpovédi respondentii na otazky z dotaznikového Setfeni, RC odpovida relativni &etnosti
odpovédi na danou otazku a KC vyjadiuje kumulativni &etnost odpovédi na danou otazku.
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Tabulka 3 Vysledky testu Gruzie na kole

A RC KC B RC KC [ RC KC D RC KC

22 1,00 0,00 0,00 1,00
24 1,00 0,00 0,00 1 0,04 | 1,00
26 1,00 0,00 0,00 2 0,09 | 0,96
28 1 0,04 | 1,00 0,00 0,00 5 0,22 | 0,87
30 2 0,09 | 0,96 0,00 0,00 4 0,17 | 0,65
32 4 0,17 | 0,87 1 0,04 | 0,04 0,00 4 0,17 | 0,48
34 6 0,26 | 0,70 1 0,04 | 0,09 0,00 2 0,09 | 0,30
36 4 0,17 | 0,43 2 0,09 | 0,17 0,00 2 0,09 | 0,22
38 2 0,09 | 0,26 2 0,09 | 0,26 1 0,04 | 0,04 1 0,04 | 0,13
40 2 0,09 | 0,17 3 0,13 | 0,39 1 0,04 | 0,09 1 0,04 | 0,09
42 1 0,04 | 0,09 5 0,22 | 0,61 2 0,09 | 0,17 1 |0,043]| 0,04
44 1 |[0,043] 0,04 3 0,13 | 0,74 2 0,09 | 0,26 0,00
46 0,00 4 0,17 | 0,91 6 0,26 | 0,52 0,00
48 0,00 2 0,09 | 1,00 5 0,22 | 0,74 0,00
50 0,00 1,00 3 0,13 | 0,87 0,00
52 0,00 1,00 2 0,09 | 0,96 0,00
54 0,00 1,00 1 0,04 | 1,00 0,00
56 0,00 1,00 1,00 0,00
Celkem] 23 | 1,00 23 | 1,00 23 | 1,00 23 | 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hodnot uvedenych v tabulce 3 byl sestaven nasledujici graf 12 cenové citlivosti pro zajezd
Gruzie na kole, sjehoz pomoci byly nasledné uréeny optimalni cenovy bod, indiferentni
cenovy bod, bod marginalni levnosti, drahoty a pfijatelné cenové rozpéti.

Graf 12 Vysledku testu cenové citlivosti Gruzie na kole
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Optimalni cenovy bod OCB se nachazi v pruseciku kiivek C a D, ve vyse uvedeném grafu

ma hodnotu 40 000 K¢. Indiferentni cenovy bod ICB se nachézi v priseciku kiivek A a B,

v ptipad¢ grafu pro zajezd Gruzie na kole ma hodnotu 38 000 K¢. Bod marginalni levnosti

BML se nachazi v priseciku kiivek inverzni A a D, v nasem piipadé¢ nabyva hodnoty
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34 000 K¢. Bod marginalni drahoty BMD se nachéazi v pruseciku kiivek inverzni B a C a
V piipad¢ tohoto testu nabyva hodnoty 44 000 K¢. Piijatelné cenové rozpéti se nachézi mezi
body BML a BMD, pro vyse uvedeny test cenové citlivosti pro zajezd Gruzie na kole se jedna
o interval 34 000 az 44 000 K¢.

3.3.3 Island — Tatrabusem i pésky nap¥i¢ divoc¢inou — vyhodnoceni testu citlivosti

Segment turistickych zajezdi je ten typ zdjezdd, na kterém byla CK Adventura od svého
pocatku zalozena. Od leh¢ich programli na pomezi poznavacich a turistickych zéjezdu,

wewvr

N 24

programtl. Z tohoto segmentu byl do reprezentativniho portfolia zafazen zdjezd Island —
Tatrabusem i p&Sky napfi¢ divoéinou. Jedna se o zajezd, ktery je v nabidce CK Adventura
jiz 13. sezonu. Mezi ostatnimi zajezdy z tohoto segmentu vynikd piedevSim zplsobem
dopravy, kdy pro pohyb po Islandu vyuziva specidlni terénni autobus — Tatrabus,
a dale pak mnozstvim klientd, ktefi tento zajezd absolvuji. Zakladni katalogova cena zajezdu
¢ini 47900 K¢ za 16denni zajezd, coz ho mezi mimoevropskymi zijezdy v nabidce
CK Adventura tadi spiSe mezi levnéjsi zajezdy. Kazdorocné jsou V letnim obdobi vypsany,
a témét okamzité vyprodany, Ctyfi terminy zajezdu, kazdy s kapacitou 20 osob. Celkem tedy
tento zdjezd absolvuje kazdorocné 80 klientd, coz ¢ini témét 28 % ze vSech klientd, ktefi
se nékterého zdjezdu z turistického segmentu zucastni (v roce 2019 se né&jakého turistického
zajezdu zucastnilo 289 klient).

TATRABUS

Jedna se o unikatni terénni autobus CK Adventura, ur¢eny pro zajezdy do nepfistupnych mist.
Jedna se o viiz Tatra 815 4x4, vyrobeny v roce 1991 jako armédni specidl. Nasledné byl
upraven jako doprovodné vozidlo terénnich soutézi a jako technicky doprovod absolvoval
nékolikrat soutéz Rallye Patiz — Dakar. CK Adventura ho zakoupila v roce 2007, nasledovala
rozsahla ptestavba na 20mistny terénni autobus dle vlastniho projektu, od letni sezony 2008
vozi klienty CK Adventura na zajezdech po Islandu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o terénni
automobil s pohonem vsech ¢étyf kol, jsou pro né& dostupna i ta nejvice odlehla mista
islandského vnitrozemi, kam se klasicky z4jezdovy autobus nemiiZze dostat. To davé zdjezdiim
CK Adventura mezi Ceskymi cestovnimi kanceldfemi jedine¢nou konkurencéni vyhodu.
Ostatni cestovni kancelare nabizeji programy zahrnujici vyhradné mista dostupna po asfaltové
silnici, pfipadné nabizeji specialni programy do vnitrozemi, realizované pomoci terénnich
automobilli pronajatych pfimo na Islandu. Cena takovych programi je vSak velmi vysoka
a cenam zajezdi CK Adventura nemuze viibec konkurovat.

Nésleduje zpracovani odpovédi klientl, ktefi si v aktualni sezon¢ zakoupili zajezd Island —
Tatrabusem 1 pesky naptic¢ divoc¢inou, na tvodni Ctyti filtraéni otdzky z dotaznikového Setfeni.
Podrobné grafické zndzornéni odpovédi je uvedeno v piiloze 5.

Dotaznik vyplnilo celkem 27 klientt, ktefi si v aktualni sezon¢ zakoupili zdjezd na Island.
Na otazku jak dlouho jsou klienty CK Adventura uvedlo nejvice respondentd, celkem 33 %,
7e na zajezdy jezdi s CK Adventura pravideln¢ jiz 3—5 let. Hned druhou nejcastéjsi vSak byla
odpovéd’, Ze na zijezd s CK Adventura pojedou poprvé. Odpovédélo takto plnych 30 %
respondentll. Tento udaj se zcela vymyka vysledkiim u zbyvajicich tftech zajezdl, celkem
za dotazované reprezentacni portfolio uvedlo tuto odpovéd pouze 18 % respondentl. Tento
fakt svédéi o tom, ze zajezd Island — Tatrabusem i pésky napfi¢ divoc¢inou ma co nabidnout
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nejenom dlouholetym klientim CK Adventura, ale také lidem, kteti s CK Adventura doposud
nem¢éli Zadnou zkuSenost.

Dalsi otazka v dotaznikovém Setieni zjistovala vek klientl, prihlaSenych na zéjezd na Island.
Celkem 52 % respondentii uvedlo sviyj vék v rozmezi 41-60 let. Shodné 22 % respondenti
uvedlo jako svij v€ék odpovédi 2640 let a vice nez 60 let. Zejména ve srovnani s evropskym
cyklistickym zdjezdem Provence na kole v pohodé se jedna o vyrazny posun ve vékovém
slozeni klientti smérem nahoru.

Nasledovala otazka, zjistujici velikost obce, ve které respondent Zzije, dle poctu obyvatel.
| v ptipadé zajezdu na Island zvolilo nejvice respondentl odpoveéd ,,Ziji v obci S poctem
obyvatel vice nez 200 000, celkem takto odpovédclo 48 % respondentil, coZ je dokonce
nejvetsi podil mezi vSemi Ctyimi sledovanymi zajezdy.

Posledni otazka zkoumala nejvyssi dosazené vzd€lani respondentli. Nejvice respondentt,
rovnych 52 %, uvedlo jako své nejvyssi dosazené vzdélani magistersky nebo vyssi stupein VS.
Nasledovalo 22 % respondenttl, kteii uvedli bakalatsky stupeit VS. Celkem tedy 74 % klientt,
kteti si v letoSnim roce zajezd na Island zakoupili, maji vysokoskolské vzdélani.

Test cenové citlivosti pro zdjezd Island — Tatrabusem i péSky napti¢ divo€inou predstavovala
v dotaznikovém Setfeni otazka ¢. 7 se ¢tyfmi podotazkami, viz obrazek 13.
Obrazek 13 Vyzkumna otazka test cenové citlivosti Island — Tatrabusem napf#ic divo¢inou

7) Turisticky zajezd: Island - Tatrabusem i pésky napfic divodinou
Hodnoty pro jednotlivé odpovédi vybirejte z nize uvedené Skaly, v tisicich K¢.
18-21-24-27-30-33-36-39-42-45-48-51-54-57-60-63-66-69-72-75-78

a) Pfi jaké cené Vam bude zdjezd pfipadat jako levny?

b) Pti jaké cené Vam bude z3jezd pfipadat jako drahy?

c) Pri jaké cené Vam bude zajezd pripadat tak drahy, Ze si jej v Zddném pfipadé nekoupite?

d) Pri jaké cené Vam bude zajezd pfipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cenova $kala pro test cenové citlivosti tykajici se zajezdu Island — Tatrabusem i péSky napii¢
divo€inou obsahovala 21 hodnot odstupiovanych po 3000 K¢. Cenové rozmezi
tak dosahovalo hodnot od 18 000 K¢ po 78 000 K¢, se stiedni hodnotou 48 000 K¢, ktera
odpovida katalogové cené¢ zdjezdu. Hodnoty ziskané v testu byly zaznamenéany do tabulky 4
se stejnou logikou, jako u predchozich zajezdd. Ve sloupcich A, B, C a D jsou zaneseny
absolutni hodnoty odpovédi respondentii na otazky z dotaznikového Setieni, RC odpovida
relativni etnosti odpovédi na danou otazku a KC vyjadiuje kumulativni Eetnost odpovédi
na danou otazku.
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Tabulka 4 Vysledky testu Island — Tatrabusem i pé$ky napii¢ divo¢inou

A RC KC B RC KC [ RC KC D RC KC

30 1,00 0,00 0,00 1,00
33 1 0,04 | 1,00 0,00 0,00 2 0,07 | 1,00
36 2 0,07 | 0,96 1 0,04 | 0,04 0,00 4 0,15 | 0,93
39 4 0,15 | 0,89 1 0,04 | 0,07 0,00 5 0,19 | 0,78
42 5 0,19 | 0,74 1 0,04 | 0,11 0,00 4 0,15 | 0,59
45 2 0,07 | 0,56 4 0,15 | 0,26 1 0,04 | 0,04 1 0,04 | 0,44
48 4 0,15 | 0,48 6 0,22 | 0,48 1 0,04 | 0,07 2 0,07 | 0,41
51 3 0,11 | 0,33 5 0,19 | 0,67 2 0,07 | 0,15 3 0,11 | 0,33
54 3 0,11 | 0,22 3 0,11 | 0,78 2 0,07 | 0,22 4 0,15 | 0,22
57 2 0,07 | 0,11 2 0,07 | 0,85 2 0,07 | 0,30 2 0,07 | 0,07
60 1 0,04 | 0,04 1 0,04 | 0,89 7 0,26 | 0,56 0,00
63 0,00 2 0,07 | 0,96 6 0,22 | 0,78 0,00
66 0,00 1 0,04 | 1,00 3 0,11 | 0,89 0,00
69 0,00 1,00 2 0,07 | 0,96 0,00
72 0,00 1,00 1 0,04 | 1,00 0,00
75 0,00 1,00 1,00 0,00
Celkem| 27 | 1,00 27 | 1,00 27 | 1,00 27 | 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hodnot uvedenych v tabulce 4 byl sestaven nasledujici graf 13 cenové citlivosti pro zajezd
Island — Tatrabusem i pésky napfic¢ divoéinou, S jehoz pomoci byly nasledné uréeny optimalni
cenovy bod, indiferentni cenovy bod, bod margindlni levnosti, drahoty a pfijatelné cenové
rozpeti.

Graf 13 Vysledky testu cenové citlivosti Island — Tatrabusem i pésky nap#i¢ divoc¢inou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Optimélni cenovy bod OCB se nachdzi v pruseciku kiivek C a D, ve vySe uvedeném grafu
ma hodnotu 54 000 K¢. Indiferentni cenovy bod ICB se nachézi v priseciku kiivek A a B,
Vv ptipadé grafu pro zajezd Island — Tatrabusem i pésky napfi¢ divo¢inou ma hodnotu
48 000 K¢. Bod margindlni levnosti BML se nachazi v priseciku kiivek inverzni A a D,
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V nasem piipadé¢ nabyvéd hodnoty 45 000 K¢&. Bod marginalni drahoty BMD se nachazi
v pruseCiku kiivek inverzni B a C a v pfipad¢ tohoto testu nabyva hodnoty 54 000 K¢.
Ptijatelné cenové rozpéti se nachazi mezi body BML a BMD, pro vyse uvedeny test cenové
citlivosti pro zajezd Island — Tatrabusem i péSky napii¢ divo¢inou se jedna o interval 45 000
az 54 000 K¢.

3.3.4 Peru - velky poznavaci okruh — vyhodnoceni testu citlivosti

Ze segmentu poznavacich zdjezdl byl do reprezentativniho portfolia zatazen zédjezd Peru —
velky poznavaci okruh. Zajezdy do této zem¢ jsou stalici v nabidce CK Adventura, prvni
zédjezd do Peru se uskute¢nil jiz v roce 1995. Co se Sife programu a trovné poskytovanych
sluzeb tyce, nelze samoziejmé tehdejsi zajezd s dneSnim produktem vlbec srovnavat.
V soucasném produktovém portfoliu CK Adventura ma segment poznavacich zajezda daleko
94 je vlastnich programii, zajisStovanych produk¢énim oddélenim CK Adventura, zbyvajicich
88 jsou provizné prodavané zajezdy partnerskych CK. Cenové rozpéti mimoevropskych
poznavacich zajezdl je ze vSech segmentd nejSirsi, sahd od 35 800 K¢ za 9denni zajezd
do Libanonu po 172900 K¢ za 25denni okruzni cestu po Latinské Americe, ptipadné
az po 244 800 K¢ za unikatni expedici na ostrov Papua - Nova Guinea. Zvoleny zajezd Peru —
velky poznavaci okruh se s cenou 75 700 K¢ za 15denni zajezd pohybuje zhruba uprostied
cenového spektra poznavacich zdjezdl. Zéjezd se v sezon¢ 2020 uskutecni celkem ve 4
terminech (z nichZ dva jsou prodlouzené o program v sousedni Bolivii), dva navazujici
terminy na pfelomu Cervna a Cervence a dale dva navazujici terminy na pfelomu zafi a fijna
2020. Kapacita zajezdu je 10-16 Ucastnikil. Pfi obvyklé naplnénosti cca 90 % se tak téchto
Ctyf termind v letoSnim roce zucastni celkem cca 58 klientl. Z celkového mnozstvi 976
klientd, ktefi si kazdoroéné v CK Adventura zakoupi exoticky poznavaci zajezd, se tak jedna
o pouhych 6 %. Nicméné i tak se jedna o jeden ze zdjezdid s nejvysSim celkovym poctem
ucastnikl, protoZe nabidka poznavacich zdjezdd je velmi roztiiSt€nd a vétSina zdjezdl
se uskutec¢ni pouze v jednom, maximaln¢ ve dvou terminech.

Ve srovnani s pifedchozimi segmenty (evropskéd cyklistika, exoticka cyklistika, turistika)
panuje Vv segmentu poznavacich zajezdi vyrazné vétsi konkurence. Poznavaci zajezdy
nabizeji prakticky vSechny cestovni kanceldfe na trhu, od stfedné velkych, na poznévaci
zajezdy vétSinou piimo zamétenych kancelafi, pfes malé rodinné cestovky az po nejveétsi
cestovni kancelafe na trhu. Do nejpopularngjSich zemi a destinaci je moZné na Ceském
cestovnim trhu nalézt 1 desitky velmi podobnych zdjezdl. Jednotlivé zajezdy se mezi sebou
vzdy alespoil mirn¢ odliSuji, at’ uz poctem dnt, terminem, vlastnim programem a potfadim
navstivenych mist, druhem dopravy na misté, Grovni ubytovani, stravovani nebo sluzbami
zahrnutymi ¢i nezahrnutymi v cené. Neopomenutelnym faktorem pii vybéru zajezdu je také
povést a znacka CK, kterd zajezd organizuje. Celkova cena by tak pro klienta neméla byt
pii vybéru zajezdu jedinym, natoz pak rozhodujicim kritériem. Ziskat klienta v takto vysoce
konkurenénim prostiedi vyzaduje od CK znacné Gsili a velmi dobfe promySleny mix
kvalitniho programu, odpovidajici ceny a skv€lé povésti.

Dale jsou uvedeny odpovédi klientd, kteti si v letoSnim roce zakoupili z4jezd Peru — velky
poznavaci okruh, na prvni Ctyii otdzky z dotaznikového Setfeni. Podrobné grafické zobrazeni
téchto odpovédi je uvedeno v ptiloze 6.

Z oslovenych klientt, ktefi si v letoSnim roce zakoupili z4jezd Peru — velky poznavaci okruh,
vratilo vyplnény dotaznik celkem 16 osob. Na otazku ,Jak dlouho jste klientem
CK Adventura?“ uvedlo nejvice respondentti, celkem 38 %, Ze na zajezdy s CK Adventura
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jezdi pravideln¢ 3-5 let. Tento udaj viceméné koresponduje s podilem respondentl v ramci
celého reprezentativniho portfolia. Hodnotou, ktera se od celkovych vysledkli vyrazné
odlisuje, je podil klientl, kteti uvedli, ze se jedna o jejich prvni zajezd s CK Adventura.
Odpovédélo tak celkem 31 % respondentid (ve srovnani s podilem 19 % v ramci celého
reprezentativniho portfolia). Tento rozdil svéd¢i o tom, ze celkem 31 % klientl, ktefi
se rozhodli zajezd zakoupit, tak ucinilo z jiného divodu, nez na zakladé¢ osobni zkuSenosti
s CK Adventura.

U dalsi otazky, zkoumajici v€k klientl, kteti si zakoupili zajezd Peru — velky poznavaci
okruh, zcela jasné¢ dominuje odpoveéd ,,vice nez 60 let”, kterou uvedlo plnych 63 %
respondentt. DalSich 25 % respondentti uvedlo svlij v€k v rozmezi vékové kategorie 41-60
let. Celkem tedy 88 % klientt, ktefi si tento zdjezd zakoupili, je starSich 40 let. Tento
vysledek se vyrazné odliSuje od celkovych vysledii naseho reprezentativniho portfolia
zajezdl, je vSak pIn¢ v souladu s obecné platnym jevem, ze komfortni poznavaci zajezdy
si kupuji predevsim klienti v€kové kategorie 55+.

Na otazku, zkoumajici pocet obyvatel obce, ve které respondent Zije, uvedlo celkem 37 %
klientd,, Ze Ziji v obci s po¢tem obyvatel vice nez 200 000. Zbyvajici tii moznosti uvedl
ptiblizné stejny podil respondentl, coz vypovida o tom, Ze tento zajezd si u CK Adventura

ey

kupuji klienti z celé Ceské republiky, nezavisle na velikosti obce, ve které ziji.

Posledni otazka byla zaméfena na zjisténi nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentd, ktefi
si zakoupili z4djezd Peru — velky poznédvaci okruh. Také u tohoto zijezdu, stejné jako
u zbyvajicich tfech zajezdi z reprezentativniho portfolia, nejvétsi podil klientli, rovnych
50 %, uvedl jako své nejvyssi dosazené vzdélani magistersky nebo vyssi stupenn VS. Naopak
pouze zakladni vzdélani uvedlo jako své nejvyssi dosazené vzdélani celkem 13 %. I to je vSak
hodnota, ktera se vyrazné lisi od vysledkd za celé reprezentativni portfolio, kde byl podil
respondentt se zakladnim vzdélanim 7 %. Z tohoto srovnani vyplyva, ze u klientt zajezdu
Peru — velky poznavaci okruh, neni troven nejvyssiho dosazené¢ho vzdé€lani natolik urcujici,
jako u ostatnich zajezda z reprezentativniho portfolia.

Test cenové citlivosti pro zajezd Peru — velky poznavaci okruh piedstavovala v dotaznikovém
Setfeni otazka €. 8 se stejnymi ¢tyfmi podotazkami, jako v ptipad¢ zbyvajicich z4jezdi:
Obrazek 14 Vyzkumna otazka test cenové citlivosti Peru — velky poznavaci okruh

8) Poznavaci zajezd: Peru - velky poznavaci okruh
Hodnoty pro jednotlivé odpovédi vybirejte z nize uvedené sSkdly, v tisicich K¢.
25-30-35-40-45-50-55-60-65-70-75-80-85-90-95-100- 105- 110- 115-120- 125

a) Pfi jaké cené Vam bude zajezd ptipadat jako levny?

b) Pfi jaké cené Vam bude z3jezd pripadat jako drahy?

c) Pfi jaké cené Vam bude zéjezd pfipadat tak drahy, Ze si jej v Zddném ptipadé nekoupite?

d) Pti jaké cené Vam bude zajezd pripadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cenova Skala pro test cenové citlivosti tykajici se zajezdu Peru — velky poznavaci okruh,
obsahovala 21 hodnot odstupnovanych po 5 000 K¢. Cenové rozmezi tak dosahovalo hodnot
od 25 000 K¢ po 125 000 K¢, se stiedni hodnotou 75 000 K¢, ktera odpovida katalogové cené
zajezdu. Hodnoty ziskané v testu byly zaznamenany do tabulky 5 se stejnou logikou, jako
u predchozich z4jezdi. Ve sloupcich A, B, C a D jsou zaneseny absolutni hodnoty odpovédi
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respondentdl na otazky z dotaznikového Setfeni, RC odpovida relativni Getnosti odpovédi
na danou otazku a KC vyjadfuje kumulativni ¢etnost odpovédi na danou otazku.

Tabulka 5 Vysledky testu Peru — velky poznavaci okruh

A RC KC B RC KC [ RC KC D RC KC

40 1,00 0,00 0,00 1,00
45 1,00 0,00 0,00 1 0,06 | 1,00
50 1 0,06 | 1,00 0,00 0,00 2 0,13 | 0,94
55 3 0,19 | 0,94 0,00 0,00 2 0,13 | 0,81
60 4 0,25 | 0,75 1 0,06 | 0,06 0,00 3 0,19 | 0,69
65 2 0,13 | 0,50 2 0,13 | 0,19 0,00 3 0,19 | 0,50
70 2 0,13 | 0,38 3 0,19 | 0,38 1 0,06 | 0,06 2 0,13 | 0,31
75 2 0,13 | 0,25 2 0,13 | 0,50 2 0,13 | 0,19 1 0,06 | 0,19
80 1 0,06 | 0,13 3 0,19 | 0,69 2 0,13 | 0,31 1 0,06 | 0,13
85 1 0,06 | 0,06 2 0,13 | 0,81 3 0,19 | 0,50 1 0,06 | 0,06
90 0,00 2 0,13 | 0,94 4 0,25 | 0,75 0,00
95 0,00 1 0,06 | 1,00 1 0,06 | 0,81 0,00
100 0,00 1,00 2 0,13 | 0,94 0,00
105 0,00 1,00 1 0,06 | 1,00 0,00
110 0,00 1,00 1,00 0,00
Celkem| 16 | 1,00 16 | 1,00 16 | 1,00 16 | 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hodnot uvedenych v tabulce 5 byl sestaven nasledujici graf 14 cenové citlivosti pro zajezd
Peru — velky poznavaci okruh, s jehoz pomoci byly nasledné urCeny optimalni cenovy bod,
indiferentni cenovy bod, bod marginalni levnosti, drahoty a pfijatelné cenové rozpéti.

Graf 14 Vysledky testu cenové citlivosti Peru — velky poznavaci okruh
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Optimalni cenovy bod OCB se nachazi v pruseciku kiivek C a D, ve vySe uvedeném grafu

ma hodnotu 75 000 K¢&. Indiferentni cenovy bod ICB se nachézi v priseciku kiivek A a B,

Vv ptipadé grafu pro zajezd Peru — velky poznavaci okruh ma hodnotu 70 000 K¢. Bod

marginalni levnosti BML se nachézi v priseciku kiivek inverzni A a D, v naSem pftipadé
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nabyva hodnoty 65 000 K¢&. Bod marginalni drahoty BMD se nachazi v priseciku kiivek
inverzni B a C a v pfipadé¢ tohoto testu nabyva hodnoty 80 000 K¢. Piijatelné cenové rozpéti
se nachazi mezi body BML a BMD, pro vyse uvedeny test cenové citlivosti pro zajezd Peru —
velky poznavaci okruh se jedna o interval 65 000 az 80 000 K¢.

3.4 Stanoveni kalkulaénich nakladu

Jak jiz bylo zminéno v bodé 3.1.2, jednou ze dvou hlavnich metod vyuzivanych dosud
v CK Adventura pro stanovovani cen zajezdu, je tvorba ceny na zaklad¢ kalkulace vzniklych
nakladd, navySenych o obchodni pfirazku. Jedna se o jednu z nejjednodussich a zaroven
nejpouzivanéj$ich metod urCovani cen obecné, viz kapitolu 2.3.5 teoretické casti. Mezi
piednosti této metody patii jednoduchost, dostupnost vychozich hodnot (jednotlivych
vstupnich ndkladl) a snadna aplikace napfi¢ produktovym portfoliem. Nevyhodou vsak
je, ze tato metoda zcela postrada ovéfeni, jak bude ¢i nebude dana cena piijata potencialnimi
klienty.

V nésledujicich bodech budou rozebrany kalkulace jednotlivych z4jezdl z reprezentativniho
portfolia tak, jak jsou v soucasné dobé v CK Adventura zpracovavany. U vSech zajezdi
je kalkulovéno s pfiraZzkou 23 % k celkovym vstupnim nédkladim. Zaroven je v kalkulacich
zohlednéna primérna vyse poskytnutych slev a provizi vyplacenych proviznim prodejctim,
ve vysi 7 % z katalogové ceny zdjezdu.

Provence na kole v pohodé

Zajezd Provence na kole v pohod¢ se jako zastupce evropskych cyklistickych zajezdl lisi
od zbyvajicich tfech zajezdlt z reprezentativniho portfolia ptedev§im zplsobem dopravy.
Pro dopravu z Prahy do mésta Palavas-les-Flots je vyuZivana kyvadlova doprava zajistovana
autobusy smluvnich dopravct s pfipojnym vlekem pro piepravu kol. Jedna cesta z Prahy
na francouzské pobiezi a zpét méfi 2 800 km, celkem je pro 10 terminli zajezdu nutné vykonat
11 takovych cest. Dale je po celou dobu trvani zajezdu na misté k dispozici doprovodny
minibus, fizeny vZdy jednim z priivodct. Diky této kombinaci kyvadlové autobusové dopravy
a doprovodného minibusu v misté¢ pobytu, dochazi k zasadni finan¢ni uspotfe ve srovnani
s béznym zajezdem, kde je dalkovy autobus k dispozici po celou dobu zijezdu. Dalsi
vyznamnou usporou (a zaroven piidanou hodnotou tohoto zdjezdu) je vlastni kuchaft, ktery
na misté¢ pfipravuje pro klienty stravovani formou polopenze. Klienti tak maji zajiStény
komfort pfipravené snidané a vecefe, ovSem za nesrovnatelné nizs$i cenu, nez by stalo
stravovani v mistnich restauracich.

Délka zajezdu Provence na kole v pohodé je dle katalogu 11 dnti, avSak pouze 8 noci.
Vzhledem ke vzdalenosti a relativné nizké rychlosti autobusu s cyklovlekem, trva jedna cesta
cca 17 hodin a klienti tak stravi prvni a posledni noc v autobusu. Minimalni kalkulovany
pocet ucastnikll je 25 osob, maximalni pak 44 osob, ktery je dan kapacitou cyklistickych
vlekl. Stejné jako pro vSechny dalsi autobusové zdjezdy jsou i pro tento zajezdy typické
vysoké skupinové nédklady (ndklady na autobus) a relativné nizké jednotkové ndklady
na kazdého dalSiho klienta. S rostoucim poctem klientli tak velmi rychle roste také vysledna
marze. V nasledujici tabulce 6 je uvedena podrobna cenova kalkulace zajezdu.
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Tabulka 6 Cenova kalkulace — Provence na kole v pohodé

Provence na kole v pohodé (11 dnti / 8 noci) minimélnf| maximéini

pocet pocet

Katalogova cena zijezdu: 15 990 K¢ cena cena | (1 EUR=25,50K¢) | ucastnikd  Géastnikd
Cena po zapocteni primérné slevy 7 %: 14 871 K¢ pocet EUR CZK EUR CZK 25 44
Skupinové doprava Praha—Palavas-les-Flots—Praha (km)| 3 080 42 129 360
naklady: doprovodny minibus béhem zdjezdu (km) 700 19 13 300

mzda prlvodce, pomocnika a kuchare (9 dn) 9 4500 40500

ubytovani priivodcl a kuchate (8 noci) 8 60 480 12 240

odpisy vybaveni tabora, kuchyné apod. 1 5000 5000

200 400 200 400 200 400

Jednotkové ubytovani (8 noci) 8 15 120 3060
naklady: polopenze (8 dni) 8 220 1760

cestovni pojisténi (11 dnd) 11 23 253

5073 126 825 223212
celkové naklady (skupinové + jednotkové):| 327225 | 423612

kalkula¢ni ptirdazka 23 % k celkovym nakladim:| 75 262 XXX
katalogova cena za osobu (celkové naklady + kalkulac¢ni pFirazka):| 16 099 XXX
katalogova cena po zapocteni primérnéslevy 7 %:| 14 871 14 871

ocCedvané trzby z prodeje:|] 371768 | 654311

marze celkova (trzby - celkové naklady):| 44 543 230699
marze v K¢ na osobu:| 1782 5243
maze v %: 12,0% 35,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé podkladi CK Adventura

Z cenové kalkulace vyplyva, Ze marze, generovand na jednu osobu, ¢ini v pfipadé plné
obsazené¢ho zédjezdu 5243 K¢, coz je o 35 % vice, nez je primérna marze piipadajici
na jednoho klienta v segmentu evropskych cyklistickych zajezda (3 877 K¢). Zatimco pocet
klientll z4jezdu Provence na kole v pohod¢ tvoii necelych 24 % z celkového poctu klientd
evropskych cyklistickych zdjezdl, pak celkovd marZe generovana 10 terminy tohoto z4jezdu
¢ini rovnych 32 % z celkové marze za cely segment. To svéd¢i o tom, Ze zajezd Provence
na kole v pohodé ma v segmentu evropskych cyklistickych zajezdd CK Adventura skuteéné
dominantni postaveni.

Gruzie na kole

Zajezd Gruzie na kole se jako letecky zajezd vyznacuje relativné nizSimi skupinovymi
néaklady, a naopak vys$§imi jednotkovymi ndklady, do kterych se promita cena letenky. Délka
zéajezdu je 13 dnli / 12 noci, minimalni pocet Gcastnika je kalkulovan na 8 osob, maximalni
pocet je pak limitovan velikosti doprovodného minibusu a ¢ini 17 osob. Kalkula¢ni tabulka
k tomuto zajezdu — viz ptilohu 7. Z této kalkula¢ni tabulky vyplyva, ze ackoliv se jedna
0 jeden znejlevnéjsich exotickych cyklistickych zajezdu, tak marze generovana pii plné
obsazenosti 17 klientll dosahuje ¢astky 12 772 K&, coz je vice, neZ primérna marze za cely
segment exotickych cyklistickych zajezdl, kterd ¢ini 12 099 K¢&. Ve srovnani s ostatnimi
z4jezdy z daného segmentu tak tento zajezd dosahuje pii plné obsazenosti vyrazné
nadpriimérnych vysledk.

Island — Tatrabusem i pésky nap¥ri¢ divo¢inou

Hlavni charakteristikou zajezdu Island — Tatrabusem i péSky napfi¢ divocinou je specialni

terénni autobus, kterym je doprava po Islandu realizovdna. Tatrabus je spolehlivym

dopravnim prostfedkem, ktery umoznuje ucastnikim zédjezdu navstivit 1 mista béZnym
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turistim nepfistupnd, a samoziejmé je to také skveély marketingovy nastroj, diky
své jedinecnosti a nepfehlédnutelnosti. Zaroven je to vSak dopravni prostiedek, jehoz udrzba
a provoz jsou nesmirné finan¢né narocné.

Nejveétsi kalkulacni naklad tohoto zajezdu tvoii ndklady na provoz Tatrabusu béhem
samotného zijezdu na Islandu. B&hem 14 denniho okruhu po ostrové absolvuji klienti
Tatrabusem pfiblizn¢ 1 900 km. Amortizace vozu je 30 K¢ na ujety km, primérné spotieba
paliva je 37 litrG nafty na 100 km. Pfi primérné cen¢ nafty na Islandu, ktera v pfepoctu
vychazi na 43 K¢ za litr, vychéazi ndklady na palivo 16 K¢ na km. Celkové néklady tak Cini
46 K¢ na kazdy ujety kilometr v pribéhu zajezdu. Dalsi vyznamnou kalkulaéni polozkou
jsou ndklady na kazdoro¢ni dopravu Tatrabusu na Island a zpét, které vcetné zpatecniho
trajektu z Danska c¢ini 265 000 K¢. Tato castka je ale rozdélena celkem mezi 6 zajezdu,
protoze kromé 4 terminti zajezdu Island — Tatrabusem i1 pésky napfi¢ divocinou se kazdoro¢né
konaji jesté 2 pozndvaci terminy. Tato doprava se tak do kalkulace kazdého z4jezdu projevi
castkou 44 167 K¢. Podrobné¢ jsou kalkula¢ni naklady na kazdy termin zobrazeny v kalkula¢ni
tabulce, viz ptilohu 8.

Jak je patrné z kalkula¢ni tabulky pro tento zajezd, marze generovana jednim klientem
pfi plné obsazenosti zajezdu je 13 247 K¢, resp. 29,7 %. Ve srovnani s predchozimi dvéma
zdjezdy je marze v procentudlnim vyjadfeni niz8i, coz je dano jak velmi vysokymi nédklady
na provoz Tatrabusu, tak vysokymi jednotkovymi nédklady, kde figuruje predevsim zpatecni
letenka z Prahy na Island pro kazdého klienta. I pfesto je marze téméf o 18 % vyssi,
nez je prumérna marze generovand jednim klientem v celém segmentu turistickych zdjezdu.
Pti ctyfech naplnénych terminech, tedy celkem 80 klientech, €ini celkovd marze vytvoiend
timto zajezdem 1 059 760 K¢, coz predstavuje 33 % z celkové marze tohoto segmentu. Zajezd
Island — Tatrabusem i péSky napfi¢ divocinou tak ma ve svém segmentu neochvéjné
dominantni postaveni.

Peru — velky poznavaci okruh

Zajezd Peru — velky poznavaci okruh je typicky zastupce segmentu exotického poznavaciho
zajezdu. Relativné mala skupina (10-16 osob) a vysoké jednotkové naklady (letenka,
ubytovani), které tvoii 66 % podil z prodejni ceny zajezdu. Finan¢ni GspéSnost tohoto zajezdu
je enormn¢ zavisla na co mozna nejvyssi naplnénosti. Kazdy klient nad minimalni kapacitu
zajezdu, ktera je stanovena na 10 osob, vygeneruje marzi vice nez 24 000 K¢. Blize
je kalkulace tohoto zajezdu popsana v kalkulaéni tabulce, viz ptilohu 9. Také v tomto piipadé
je marze generovand jednim klientem pii maximalné obsazeném zajezdu vyssi, nez je prameér
VvV segmentu pozndvacich zajezdi. Konkrétné ¢ini 14 766 K&, coz je ve srovnani s 13 084 K¢&
o 13 % vice.

U poslednich tfech mimoevropskych zdjezdi tvoii vyznamnou ndkladovou poloZku cena
letenky, kterd bézné ¢ini 25-35 % z prodejni ceny zajezdu. Letenky jsou obvykle nakupovéany
prabézné, bezprostiedné poté, kdy klient uzavie zdvaznou piihlaSku a zaplati zalohu
na zajezd. Vzhledem k tomu, Ze ceny letenek jsou flexibilni a s bliZicim se datem odletu casto
prudce rostou, je vyhodné letenky kupovat v co nejvétSim Casovém piedstihu. Na finanéni
uspésnost leteckych zajezdi tak ma vliv nejen absolutni pocet klientli, resp. naplnénost
kapacity zdjezdu, ale také okamzik, kdy se jednotlivi klienti pfihlasi. Pokud je z4jezd plné
obsazen napi. 4 mésice pred odletem, je mozné pii nakupu letenek usetiit az 20 % proti cené
letenky zahrnuté v kalkulaci zajezdu.
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3.5 Analyza konkurence

Jak bylo uvedeno v oddilu 2.3.4 teoretické Casti této diplomové prace, v cestovnim ruchu
panuje monopolistickd konkurence, ktera se vyznacuje velkym mnozstvim kupujicich
a prodavajicich, kde je mozné jednotlivé produkty vzijemné kvalitativné a cenove
diferencovat a kde existuji kupujici, ochotni tyto diferencované ceny zaplatit. VVzhledem
k veliké §ifi zabéru CK Adventura a také vzhledem k faktu, Ze do reprezentativniho portfolia
pro ucely této prace, byly zatazeny celkem ctyti zajezdy z naprosto odlisSnych segmenti trhu,
bylo nutné pro kazdy ze zkoumanych zajezdi nejprve najit vhodné konkurencni cestovni
kancelate, které by nabizely shodny, nebo alespon velmi blizky program. Nasledné byly tyto
produkty zkouméany metodou porovnani obsahu, kvality, ceny aj. Cilem bylo najit
ty parametry, ve kterych nabizi CK Adventura vyssi pfidanou hodnotu nez konkurence,
¢i naopak.

Obecné na kazdém trhu cestovnich kanceldii existuje celd fada raznych druhi CK,
dle ptrevladajicich typt zajezdd, jez potadaji. Nejvétsiho trzniho podilu dosahuji CK
poradajici pfedevsim pobytové zajezdy. Tyto CK patii mezi dominantni hrace na trhu, snazici
Ostatni CK na trhu se snazi proti t¢émto dominantnim hra¢im néjakym zplisobem vymezit,
najit si svou niku na trhu a tu obsadit. N¢které CK se mohou specializovat pouze na urcitou
zemi nebo geograficky region (napf. Stfedomofi), tato situace byva typickd pro pftipady,
se vydava cestou organizovani jiného typu dovolené, nez odpocinek u moie. Zejména
jsou to zajezdy poznavaci, sportovn¢ zamétené (cyklistika, horska turistika, vodni turistika,
potapéni, lyzovani aj.), piipadné zdjezdy velmi Uzce specializované — napi. cesty
s nabozenskou tematikou, cesty pro fanousky na sportovni akce po celém svété, cesty
pro rybare, cesty za architektonickymi pamatkami s odbornym doprovodem a;.

Ke dni 23. 4. 2020 puisobilo v Ceské republice, dle informaci Ministerstva pro mistni rozvoj
CR, celkem 813 cestovnich kancelaii S platnym povinnym pojidténim proti riziku Gpadku,
které je zdkonnou podminkou pro provozovani cestovni kancelafe (MMR CR, 2020). Celkovy
pocet cestovnich kancelati v CR ma pomalu sestupnou tendenci, kdyz jesté v kvétnu 2019
bylo v CR celkem 883 pojisténych cestovnich kancelati (ERV, 2019). Zhruba polovinu trhu
vyjezdového cestovniho ruchu v CR ovlad4 7 nejvétsich cestovnich kancelaii: CK Fischer
a.s., EXIM TOURS a.s., Cedok a.s., Blue Style k. s., FIRO-tour a.s., ALEXANDRIA a.s.
a TRAVEL FAMILY s.r.0. (Aktualne.cz, 2019a). Dle vefejné dostupnych tidajii v Obchodnim
rejstiiku CR dosdhla vroce 2018 nejvyssich trzeb CK Fischer (vice nez 6 mld. Kg),
nasledovana EXIM TOURS (témé&f 5 mld. K&). Trzby spolecnosti Cedok a Blue Style
se v roce 2018 pohybovaly mezi 2-3 mld. K¢, u zbyvajicich tfi spole¢nosti se pak ro¢ni trzby
pohybuji kolem 1 mld. K& (Obchodni rejstiik CR, 2020).

VYjezdovy cestovni ruch z Ceské republiky dosahl v roce 2018 jiz n&kolikaty rok za sebou
rekordnich hodnot. Celkem vycestovalo do zahranic¢i 7,4 mil. osob. Po ocisténi o velmi kratké
cesty a o sluzebni cesty, vyrazilo na dovolenou delsi nez 4 dny do zahranici vice nez 5 mil.
turistd. Zhruba 50 % turistl si cestu zajistilo samostatné, 42 % potom vyuzilo sluZzeb nékteré
z cestovnich kancelaii (CSU, 2019). Dle tdaji Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky
(ACK CR), vycestuje kazdorotné s cestovni kancelafi témét 2,5 mil. klientd (Aktualne.cz,
2019a).

Celkem vydaje spojené s vyjezdovym cestovnim ruchem dosahly v roce 2018 83,457 leq.
K&, po ocisténi o velmi kratké a sluzebni cesty se jednalo o ¢astku 63,369 mld. K¢ (CSU,
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2020). Tato castka zahrnuje opét i soukromé zorganizované cesty, objem trhu ceskych
cestovnich kancelafi za rok 2018 byva odhadovan na piiblizn¢ 30 mld. K& Tomu odpovida
také podil nové vznikajici dominantni skupiny cestovnich kanceldii CK Fischer a EXIM
TOURS, ktery pii celkovych trzbach 11 mld. K¢ byva odhadovan na 30-35 % (Aktualne.cz,
2019D).

Cestovni kancelar Adventura se ani objemem svych trzeb, ani pocty klientli, mezi nejvétsi CK
na ¢eském trhu rozhodné neradi. Objem trzeb CK Adventura v roce 2018 doséhl 143,4 mil.
K&, coz velmi zhruba piedstavuje 0,5 % z celkového objemu trhu cestovnich kancelati v CR.
Pocet klientt, ktefi si v roce 2018 zakoupili zajezd u CK Adventura dosahl témét 4 800 osob.
Z toho 900 klienti si prostiednictvim CK Adventura zakoupilo zdjezd u jiné CK a témér
3900 osob se zucastnilo z4jezdu pofddan¢ho CK Adventura. Tyto pocty jsou ve srovnani
s celkovym poétem klientd viech CK v CR vroce 2018, jez dosahl 2,5 mil. osob, zcela
zanedbatelné.

Déle bude provedena analyza konkuren¢niho prostfedi z hlediska jednotlivych zajezdii
Z vybraného reprezentativniho portfolia z4jezdit CK Adventura.

Provence na kole v pohodé

CK Adventura nabizi cyklistické zajezdy v podstaté od samych pocatkt své existence,
nabidku z4jezdl neustale rozsifuje a v soucasné dobé€ nabizi ve Francii celkem 14 programi
prakticky ve vSech turisticky vyznamnych regionech. Téchto 14 programl je v nabidce
celkem v 26 terminech, coz pii plném obsazeni ptedstavuje kapacitu témét 1 100 osob,
z ¢ehoz celkem 11 termint / 450 mist tvofi z4jezd Provence na kole. Délka zajezdu je 11 dni,
cena zahrnuje kompletni dopravu vé. ptepravy kol, 8 noci v mobilhomu s polopenzi a sluzby

pravodct. Katalogova cena v hlavni sezoné je 15 990 K¢ za dospélou osobu.

Relativné Sirokou nabidku cyklistickych zdjezdi do Francie maji kromé CK Adventura na
Ceském trhu jesté dalsi 3 cestovni kancelafe. CK Kudrna ma ve své nabidce celkem 7
z nich nemifi do geograficky shodné oblasti. CK Alpina nabizi v soucasné dobé svym
klientim celkem 15 rGznych cyklistickych program ve Francii a je tak jednoznacné
nejvyznamnéjS§im piimym konkurentem CK Adventura. Ve své nabidce ma velmi blizky,
témet identicky zajezd s prostym nazvem Provence na kole a to celkem v 10 terminech béhem
celé letni sezony. Zajezd je pouze 10denni, tedy o 1 den kratsi, nez zdjezd CK Adventura.
Ubytovani je v mobilhomech, v cené zajezdu je polopenze piipravovand na misté vlastnim
kuchatfem CK. Zasadni rozdil spociva v lokaci kempu. Zatimco zajezdy CK Adventura mifi
do kempu v méstecku Palavas-les-Flots, pfimo na bfehu mote, zajezdy CK Alpina jsou
ubytovany ve vnitrozemském kempu cca 30 km od mésta Avignon. Katalogova cena zajezdu
je 15800 K¢ za dospélou osobu v hlavni sezoné. Tedy o pouhych 190 K& méné
nez CK Adventura, za zajezd ktery v programu zcela vynechava mote a navic je o 1 den,
tj. o ubytovani, snidani a vecefi, kratsi. Tento program CK Alpina je témét klasickou ukazkou
toho, ze plivodni produkt v cestovnim ruchu v podstaté¢ neni mozné nijak chrénit proti
napodobovani.

Brnénskd CK Alpina v ptipad€ tohoto 1 jinych zdjezdu téZi z geografické polohy svého sidla
a odjezdového mista. Je logické, Ze klient zBrna ¢i regionu Jizni Moravy, zvoli
pro svou dovolenou zajezd s odjezdovym mistem z Brna, protoze zvlasté s kolem a zavazadly
je velmi komplikované se k mistu odjezdu dopravovat. CK Adventura s mnohdy bohatSim
¢1 delSim programem za stejné penize tak pro CK Alpina netvoii vyznamnou konkurenci.
Na druhou stranu pro CK Adventura neni dostate¢né finan¢né zajimavé pro jednotky klientt
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z Jizni Moravy organizovat svozy do Prahy. CK Alpina tak ma v regionu Jizni Moravy
na cyklistické zajezdy viceméné monopolni postaveni.

Posledni cestovni kancelafi, ktera ma v nabidce relativné Sirokou nabidku cyklistickych
zajezdt do Francie je CK BONDO. Celkem ma tato CK v nabidce 4 rtuzné programy v 11
terminech. Zajezd Provence na kole nabizi tato CK celkem ve 4 terminech. Zajezd je 10denni
a tedy také o 1 den kratsi, nez zajezd CK Adventura. Ubytovani je taktéz v mobilhomech,
nicméné, na rozdil od predchozich dvou zajezdi, nestravi klienti cely zdjezd na jednom misté,
ale ubytovani jsou postupné ve dvou raznych kempech. Polopenze v cené, pfipravovana
kuchatem CK, tedy shodnd sluzba jako CK Adventura. Cena zajezdu je 15200 K¢
za dospé€lou osobu v hlavni sezoné. Rozdil v cené ve srovnani s CK Adventura je tak 790 K¢
za osobu, pfi¢emz program je, stejn¢ jako v piipadé CK Alpina, o 1 den kratsi.

Francie je dlouhodobé celosvétovée turisticky nejnavstévovanéjsi zemi, do které kazdorocné
zavita témef 90 milionu turistd (WTO, 2020) Mezi ¢eskymi turisty se Francie na prvnich
ptickach dle oblibenosti neobjevuje. Cesky statisticky Gfad za ro 2018 uvadi pouze 9
nejnavstévovangjSich zemi, mezi kterymi ovSem Francie chybi. Na poslednim misté
ze sledovanych zemi se umistilo Mad’arsko, do kterého v roce 2018 na dovolenou delsi nez 4
noci vycestovalo celkem 164 000 ¢eskych turistt (CSU, 2019). Podet ¢eskych turistil, ktefi
stravili svou dovolenou ve Francii tak musel byt nutné niz8i nez 164 000. BohuZel ani toto
Cislo o velikosti trhu se zajezdy do Francie pfili§ nevypovida, protoze neexistuje statistika,
kterd by rozliSovala mezi individudlnimi turisty a klienty cestovnich kancelati. Zavér je tedy
takovy, ze bez Sirokého prizkumu trhu, ze souc¢asné dostupnych statistickych dat, neni mozné
velikost trhu cyklistickych zajezdi do Francie uréit. Ze stejnych divodu je problematické
i ureni rustu (¢i poklesu) tohoto trhu v poslednich letech. Z prodejnich dat CK Adventura
vychazi, ze trh evropskych cyklistickych zajezdt v letech 2011-2017 postupné klesal
Zcca 1 800 klientti vroce 2011 az na 1520 klientd v roce 2017. V roce 2018 nasledoval
prudky navrat az témef na 2 000 klientd, ktery se v roce 2019 ustalil na 1 865 prodanych
zajezdech na evropsky cyklisticky z4jezd. Vzhledem k témto udajim Ize konstatovat, ze trh
je stagnujici, pfipadné mirn€ klesajici.

Gruzie na kole

Zéjezd do Gruzie s cyklistickym programem ma CK Adventura ve své nabidce jiz od roku
2010, jednalo se o jeden z prvnich cyklistickych zajezdt do exotické zemé pro §irsi klientelu
a CK Adventura byla na ¢eském trhu prvni CK, ktera takovy typ zajezdu do Gruzie nabidla.
Od prvniho roku byl tento zajezd nesmirné uspé$ny, pocet terminti byl neustale zvySovan
az na 5-6 termint béhem letni sezony, kterd trva cca od poloviny Cervna do konce zafi.
Srovnatelny cyklisticky zédjezd do Gruzie, konkrétné¢ do oblasti Svanetie, nabizi pouze
CK Kudrna. Zajezd Gruzie MTB ma shodnou délku 13 dni véetné letecké dopravy z Prahy
do mésta Batumi a zpét. Trasa zajezdu je shodnd cca ze 75 %, z4jezd Gruzie MTB z nabidky
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zajezdu je 39 800 K¢ za osobu, coz je o 1 200 K¢ vice, nezZ je cena zajezdu u CK Adventura.
Zajezd CK Kudrna ma planovanou maximalni kapacitu pouze 12 osob + priivodce,
coz je mén¢ nez zajezd CK Adventura, ktery ma maximalni kapacitu az 17 osob (CK Kudrna,
2020). Velikost skupiny, resp. cestovani v mensi skupin€, mize byt pro néckteré klienty
rozhodujici, 1 za cenu mirn¢ vyssi ceny. Cenovy rozdil mezi obéma z4jezdy jsou vSak pouha
3 %, coz je, vzhledem k celkové cené zdjezdu a k moznosti uplatnéni nejrtiznéjsich slev,
V podstaté rozdil zanedbatelny.
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Vzhledem Kk vyse uvedenym okolnostem, kdy srovnatelny cyklisticky zajezd do Gruzie nabizi
pouze CK Adventura, kterd kazdorocn¢ proda cca 80—85 mist, a CK Kudrna, jez proda cca 12
mist, dosahuje trzni podil CK Adventura v daném, velmi Uzce vymezeném segmentu,
cca 85 %. Miru ristu daného trhu je obtizné urcit. Obecné ma zajem o cestovani do Gruzie
u ob&anii CR prudce vzestupnou tendenci, dle udaji Gruzinské narodni agentury pro cestovni
ruch poéet turisti z CR v letech 2014-2017 vzrostl z 5560 osob v roce 2014 na 9 435 osob
vroce 2017 a drzel tak ro¢ni tempo ristu témét 20 %. Ke skutecnému boomu doslo
V meziro¢nim srovnani mezi roky 2017 a 2018, kdy se pocet zvysil skokové o 4 140 osob
na celkovych 13 575 osob a zaznamenal tak ro¢ni rist o tézko ptedstavitelnych 44 % (GNTA,
2020). K tomuto prudkému nartustu doslo zejména diky otevieni ptimého leteckého spojeni
mezi Prahou a méstem Kutaisi, které zacal od kvétna 2018 provozovat madarsky
nizkondkladovy letecky dopravce Wizzair. Nicméné tato povzbudiva ¢isla nelze automaticky
vztahnout 1 na segment klientd CK, vyhledéavajicich cyklisticky zajezd. Jak jiz bylo uvedeno
Vv oddilu 3.3.2 této prace, CK Adventura pracuje s okruhem pfiblizné 300 klientt, kteti
si kazdoro¢n¢€ zakoupi exoticky cyklisticky zdjezd, nicméné tato skupina potencidlnich
zékaznikl se nijak zdsadné nerozsifuje. A z logickych ditvodi je jen zanedbatelné procento
téch klientt, ktefi stejny zajezd absolvuji vicekrat. Proto je tfeba dale pracovat spise s dajem,
ze dany trh cyklistickych zajezdl do Gruzie roste jen velmi malo, nebo spiSe stagnuje.

Island — Tatrabusem i pésky nap¥ri¢ divoc¢inou

Zajezd CK Adventura na Island — Tatrabusem 1 p&ky napfi¢ divocinou se zcela vymyka
ostatnim konkuren¢nim produktim, a to ve dvou parametrech. Prvnim z nich je typ dopravy
a trasa zdjezdu. Diky specidlné upravenému terénnimu autobusu nazvanému Tatrabus, muize
trasa zajezdu vést skrz zcela pusté a divoké vnitrozemi ostrova, kudy nevede asfaltova
komunikace a je tak pfistupné pouze voziim s pohonem 4x4. Alespont ¢astecné srovnatelny
zajezd nabizela v uplynulych sezonach CK Periscope, ktera se na zajezdy do Skandinavskych
zemi dlouhodobé specializuje a jejiz nabidka do téchto zemi je v souc¢asné dobé jednoznacné
busem vnitrozemim ostrova v nabidce CK Periscope neni. Druhym parametrem, zasadné
odlisujicim zajezd CK od konkurence, je typ ubytovani. Ugastnici zajezdu Island —
Tatrabusem i pésky napfti¢ divocinou, ktery v¢. cesty na Island a zpét trva 16 dnt, stravi
celkem 14 noci ve stanu v turistickém kempu vybaveném zakladnim socidlnim zafizenim.
Tento faktor je pro prodejnost zajezdu naprosto zasadné limitujici, protoze predem odradi
znacnou Cast potencialnich zdkaznik.

Z podrobného srovnani s konkurenénimi nabidkami vySlo zajimavé zji$téni, Ze zadn4 jind CK
na Ceském trhu nenabizi srovnatelné dlouhé letecké zajezdy na Island. Standardni délka
zajezdu na Island se pohybuje mezi 6-9 dny, nejdelsi zdjezdy ma ve své nabidce
CK Periscope, a to 11denni zajezd Islandska mozaika, ktery v nabidce této CK predstavuje
nejkomplexnéjs$i moznost navstévy Islandu. Zajezd trva 11 dni vE. cesty, tedy zahrnuje pouze
9x ubytovani v jednoduchych hostelech se snidani, navic minimalni kapacita tohoto zajezdu
je 30 ucastniki, pohyb po Islandu je tedy uskuteéiovan klasickym autobusem s kapacitou
pies 40 osob. Katalogova cena tohoto zajezdu je 44 900 K¢ ve srovnani s cenou 47 900 K¢
za 16denni zajezd pod stan s polopenzi u CK Adventura. Ceny ostatnich zdjezdl z nabidky
CK Periscope se pohybuji od 30 900 K¢ za 6denni zajezd Sedm divu Islandu S ubytovanim
Vv jednoduchych chatkach s polopenzi az po 54 900 K¢ za 9denni zajezd Island v kostce
S ubytovanim v hotelich také s polopenzi. Oba tyto zdjezdy patii v nabidce CK Periscope
ke stalicim a prodavaji se kazdoro¢né ve 3-4 terminech (CK Periscope, 2020). V podobném
cenovém rozmezi se pohybuji také zajezdy na Island od ostatnich CK na trhu.

58



Vyjimkou v délce zdjezdu na Island je expedice Island aktivné v nabidce CK SEN. Jedna
se 0 2ldenni autobusovy zdjezd na Island s plavbou trajektem tam 1 zpét, navstévou
Faerskych ostrovil, sportovnim programem na Islandu a ubytovanim ve vlastnich stanech
Vv turistickych  kempech. Cena tohoto =zajezdu je 52490 K¢, pficemz tato cena
je bez stravovani (CK SEN, 2020). Také tento zajezd je vSak realizovan klasickym autobusem
a do islandského vnitrozemi se tak vydat nemtze. Zajezd CK Adventura s cenou 47 900 K¢
je sice 0 5 dnu kratsi (coz pro mnohé klienty muze byt spiSe plus), zahrnuje vSak polopenzi
a predevsim leteckou dopravu na Island a zpét.

Druhym zijezdem na Island v nabidce CK SEN je zijezd Island komfortnéji. Jedna
se o 6denni zajezd, zahrnujici 5 noci v hotelu 3* se snidani, s cenou 52 900 K¢ v hlavni
sezon¢. Program zdjezdu se omezuje jen na jizni pobiezi ostrova a nejblizsi okoli hlavniho
mésta, nicméné spliiuje kritérium kvality ubytovani alespon na urovni 3* hotelu,
coz je pro cast klientely pozadavek naprosto zasadni. Zajezd je velmi oblibeny a i pies
relativné vyssi cenu se kazdoro¢né uskutecni v minimalné 56 terminech (CK SEN, 2020).

Pro urceni potencidlniho zajmu a soucasného postaveni nabidky CK Adventura na trhu
z4jezdd na Island je nezbytné urcit velikost tohoto trhu. To je ukol vice nez problematicky,
protoze souhrnna cisla za vSechny Ceské CK neexistuji, dostupné nejsou ani piesné udaje
o poctu ¢eskych obcant, ktefi na Island kazdoro¢né ptijedou, a i pokud by tato data dostupna
byla, nebylo by z nich mozné rozlisit individualni turistiku a zajezdy cestovnich kancelafi.
Nabizi se tak pouze pokus o uréeni mozného rozmezi dle dostupnych dat.

V roce 2017 byla v letni sezoné spusténa pravidelna piima letecka linka Praha — Island (letisté
Keflavik) s frekvenci 2x tydné. Takto linka Iétala i v sezon€ 2018. V letni sezon¢ 2019 byla
linka rozs$ifena na 3 lety tydné. Operovana byla letadlem Airbus A319 s kapacitou 140 osob.
Sezona trvala od poloviny ¢ervna do zacatku zafi, celkem 12 tydnd, tj. 36 leth. Pii plné
obsazenosti letadla by se jednalo o kapacitu 5 040 mist. Pfi optimistické mife obsazenosti
letadel 85 % by pak celkova kapacita Cinila cca 4 300 mist. Vzhledem k vrcholici hlavni
turistické sezoné¢ na Islandu v této dobé se da predpokladat, ze drtiva vétSina cestujicich
budou praveé cesti turisté mifici na Island a nikoliv Island’ané mifici na dovolenou do Prahy.
Kromé¢ této linky pak samoziejmé existuje mnozstvi Ceskych klientt, ktefi na Island odleti
Z jinych letiSt neZ z Prahy (typicky Viden, Mnichov, Katowice) a samoziejmé také turisté,
ktefi poleti na Island z Prahy, ale s pfestupem na nékterém z velkych evropskych letist (CSA,
2020). Pocet 4 300 osob leticich z Prahy na Island je tak naprosto minimalni odhad.

Islandska centrala cestovniho ruchu zvetejituje kazdoroéné piehled poctu zahrani¢nich turistd,
ktefi na Island v daném roce pficestovali, rozdélenych podle statniho obCanstvi. Data vychazi
Z poctil cestujicich, ktefi prosli hlavnim islandskym letistém Keflavik, pies které¢ do zemé
pricestuje 99 % viech osob. Ceska republika bohuzel mezi sledovanymi TOP 17 zemémi
a to 16 576 osob. Islandska centrala cestovniho ruchu dale uvadi, Ze zhruba 10 % z téchto
poctu tvofi turisté, ktefi na Islandu pouze prestupuji v ramci jednoho dne, a obané cizich
zemi, ktefi na ostrové ziji dlouhodobé. Po ocisténi tedy vychazi, ze z Ruska v roce 2019
na Island pficestovalo cca 14 900 turisti (Icelandic Tourist Board, 2020). Vzhledem k tomu,
7e Ceska republika v dané statistice samostatnd nevystupuje, je logické, Ze pocet osob
S Ceskym statnim obcanstvim, které v roce 2019 na Island pficestovaly, musi byt nizsi.

Podet ob&anii CR, ktefi v roce 2019 piijeli na Island, se tedy pohybuje v rozmezi cca 5 000 —
15 000 osob, coz bohuzel neni ptili§ pfesny udaj. Vezmeme-li dale v ivahu zhruba polovicni
pomér mezi individualni turistikou a klienty cestovnich kancelati (viz vyse v podkapitole 3.5),
pak se pocet osob, které na Island v roce 2019 pficestovaly v ramci organizovaného zajezdu
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s cestovni kancelafi, pohybuje v rozmezi 2 500 — 7 500 klientd. I v ptipad¢, ze by se skute¢ny
pocet klienti Ceskych CK blizil niz8i hranici tohoto rozmezi, dosahoval by podil zajezdu
Island — Tatrabusem i pésky napfic¢ divocinou CK Adventura, s celkovym poétem 80 klient,
pouze podilu ve vysi 3,2 %.

vvvvvvvv

pétinasobné, ze 472 000 turistti v roce 2008 az na 2 316 000 turistii v roce 2018. V tomto
rozmezi se tak meziro¢ni rast poctu klienti pohyboval pravidelné v rozmezi 20-30 %! V roce
2019 piislo mirné ochlazeni a pokles poétu turistii o cca 14 % na necelé 2 miliony. Trh v CR
reaguje, také diky relativné nedavno zavedenym piimym letim, s uréitym zpozdénim, takze
je mozné Fici, Ze zajem o cestovani na Island v CR rozhodné neupada.

Peru — velky poznavaci okruh

Nejlepsi dobou pro navstévu Peru je tzv. obdobi sucha, tj. od konce kvétna do fijna. Zajezd
CK Adventura je nabizen celkem ve 4 terminech, vzdy po dvou v ¢ervnu a v fijnu. Zamérné
neni v nabidce termin v obdobi letnich prdzdnin, kdy je v zemi nejvyssi sezona, nejvice
navstévnikl, nejvyssi ceny a kdy je téméf nemozné zajistit vstupenky do nejvyznamnéjsi
perudnské pamétihodnosti — incké citadely Machu Picchu. Zakladni program zdjezdu trva 15
dnti, katalogova cena je 75 700 K¢ za dospélou osobu. Cena zahrnuje vSechny zékladni sluzby
jako letenku v¢. wvnitrostatniho pieletu, vnitrostatni dopravu dle programu, ubytovani
se snidani v hotelich 3*, sluzby ¢eského a mistniho privodce a vstupné do vétSiny pamatek
dle programu.

Poznavaci zdjezd do Peru ma ve své nabidce v n¢jaké formé témer kazda vétsi cestovni
kancelaf na Ceském trhu. Do analyzy konkurence v ramci této prace byly vybrany pouze
takové zajezdy, které jsou srovnatelné zejména nabizenym programem a délkou. Zajezd
S témét identickym programem ma ve své nabidce CK Alvarez. Zajezd snazvem Peru
pro kazdého je nabizen celkem v Sesti terminech od kvétna do fijna, v¢. jednoho terminu
v srpnu. Na rozdil od CK Adventura je délka nabizeného zdjezdu 18 dnil, zijezd je tedy
celkové veden ve volngjS§im tempu. Presto je zékladni cena zdjezdu 65 990 K&, srpnovy
zajezd v hlavni sezon€ pak stoji 74 990 K¢&. Dle informaci k zajezdu tato cena nezahrnuje
vstupné ve vysi 120 USD, jinak jsou sluzby obou zajezdl srovnatelné, maximalni velikost
skupiny je shodné 16 osob. Ptesto je zajezd CK Alvarez v terminu mimo hlavni sezonu
09 710 K¢, tedy cca o 13 % levnéjsi. O uspésnosti tohoto zajezdu svédci fakt, ze Ctyfi ze Sesti
termind jsou jiZ v bfeznu plné obsazeny.

Velmi podobny produkt ma v nabidce také CK Cedok. Zajezd Peru — magicka fide Inkd
ma shodny program (pouze vedeny v opa¢ném potadi), s celkovou délkou trvani 14 dnt
vC. cesty. Zajezd je tak jeSté o 1 den kratsi, nez zajezd CK Adventura. Sluzby zahrnuté v cené
jsou Vv podstaté shodné s obéma vyse uvedenymi zajezdy, na rozdil od zajezdu CK Alvarez
je zde vcené zahrnut vsup na Machu Picchu. Minimalni pocet tcastnikti je 12 osob,
da se tedy predpokladat, Ze maximalni velikost skupiny bude vyrazné¢ vyssi, nez 16 osob
u CK Adventura. Z3jezd je v nabidce ve dvou terminech, v ¢ervnu a v fijnu, katalogova cena
zdjezdu je 83 840 K¢ za dospé€lou osobu. V nabidce je také zkracend verze zéjezdu, kterad
i S cestou do Peru a zpét trva pouze 9 dnu a ktera zahrnuje v podstaté pouze navstévu hlavniho
mésta Limy a citadely Machu Picchu. Cena této zkracené verze je 65 990 K¢.

Poslednim zajezdem s témét shodnym programem, je velmi uspésny produkt CK ESO Peru —
za tajemstvim Inkd, ktery je pravidelné nabizen 1x v hlavni sezon€ v srpnu a 2x na samém
konci turistické sezony v listopadu. Zajezdy CK ESO jsou obecné pofadany na vyssi urovni
komfortu, s maximem sluzeb zahrnutych jiz v zakladni cené zajezdu. Katalogova cena tohoto
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zajezdu je 105 990 K¢ za dospélou osobu. Na rozdil od ostatnich srovnavanych zajezdl jsou
V této cen¢ zahrnuty veskeré vstupy v€. napt. preletu nad planinou Nazca, ktery ostatni CK
nabizeji jako fakultativni sluzbu za cca 100 USD.

vvvvvvvv

u ostatnich zkoumanych zéjezdl, pomérné¢ komplikované. Komise pro podporu cestovniho
ruchu Peruanské republiky zvefejiiuje velmi piesné statistiky o poctu turistl, v¢. stravenych
noci a primérné utraté Vv zemi, ovem pouze pro 25 vybranych zemi, mezi kterymi Ceska
republika neni. Nejvice zahrani¢nich turisti mifi do Peru kazdoro¢né ze sousedniho Chile
(1 159 000 turisti v roce 2018), na druhé pozici nasleduji USA (641 000 turisti v roce 2018).
jen o malo vice turistd pfijelo do Peru z Ruské federace (PROMPERU, 2018). Dle odborného
¢lanku autorek Elizabeth Bermeo a Jinhwan Oh z roku 2013, zabyvajiciho se mezinarodni
ptijezdovou turistikou do Peru, byl pocet ¢eskych obcant, ktefi zemi navstivili v letech 2000—
2010 pramérné 3 023 osob, v roce 2011 to pak bylo 3211 ¢eskych ob¢ant (Bermeo, Oh,
2013). Dle udaji Ministerstva obchodu a cestovniho ruchu Peruanské republiky, navstivilo
Peru v roce 2011 celkem 2,6 mil. zahrani¢nich turisti. Mezi lety 2011-2018 rostl pocet turistli
pravidelné o 8 % rocn¢, az v roce 2018 dosahl vrcholu vice nez 4,4 mil. osob (Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo Peru, 2019). Za ptedpokladu, ze by vyjezdovy cestovni ruch
v Ceské republice v uvedeném obdobi let 2011-2018 rostl stejnym tempem, jako trh
ptijezdové turistiky do Peru, zvysil by se pocet Ceskych turistd o 69 % z 3 211 osob v roce
2011 na 5427 osob Vv roce 2018. Dle tdajti Ceského statistického ufadu si pramémé 50 %
turisti zajist'uje cestu individudlné a pouze 42 % turistll vyuziva sluzeb cestovnich kancelafi
(CSU, 2019). V tom ptipadé lze dojit k zavéru, Ze polet Eeskych ob&ant, ktefi roéné navstivi
Peru s vyuzitim sluzeb cestovni kancelafe, se pohybuje ptfiblizn€ v rozmezi 1 349 az 2 280
0sob. Zajezd Peru — velky poznavaci okruh potadany CK Adventura, pii dosazeni plné
kapacity vSech 4 termind, tj. 64 osob, tak tvoii pouze cca 3-5 % ze vSech prodanych zéjezdi
do této zem¢.

3.6 Navrh cenové strategie

Dalsim krokem v procesu navrhu tvorby cen je shrnuti dosud provedenych testii a analyz
a vybér vhodné strategie pro kazdy ze zajezdl z reprezentacniho portfolia.

Jednou z nejjednodussich a velmi ¢asto pouzivanych metod pro stanoveni cenovych strategii
a urCeni prodejnich cen je analyza bodu zvratu. V pfipadé¢ zkoumaného produktového
portfolia CK Adventura je vSak nerelevantni danou analyzu provadét. Jednd se o zavedenou
spolec¢nost, pisobici na trhu jiz 30 let, kterd ma relativné stabilni prodeje a celkové
dosahované ro¢ni marze, dokaze pomérné presné¢ odhadnout své celkové fixni ndklady, avSak
ma relativné proménlivé produktové portfolio. Vypocet bodu zvratu pouze pro nékolik malo
produkti z Sirokého a méniciho se portfolia firmy by tak nepfinesl zadné relevantni daje.

Dalsi z casto pouzivanych metod pro vybér vhodné cenové strategie je test cenové elasticity
poptavky. Tento test spociva v ¢asové omezeném sniZeni ceny dané¢ho produktu a sledovani
zmény v poptavce. Zatimco u neelastické poptavky vyvola sniZeni ceny jen relativné maly
narast poctu klientd, v ptipadé¢ elastické poptavky vyvola stejné snizeni ceny velmi vyrazny
nariist poptavaného mnozstvi. Cim je poptavka vice elasticka, tim vyhodngjsi muze byt
sniZzeni ceny, a tudiz jednotkové marze z kazdé prodané jednotky, protoZe tento pokles marze
bude kompenzovan vyraznym ndrGstem poctu zékaznikli. Dany test vSak bohuZel nebylo
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V rdmci zpracovavani této diplomové prace mozno provést. Jeho provedeni pro jednotlivé
segmenty zdjezdi by v budoucnu mohlo piinést zajimavé informace o spotiebitelském
chovani a aktualnich naladach na trhu.

Pro findlni vypracovani navrhu cenovych strategii byla zvolena metoda portfoliové matice
BCG. V nasledujici matici na obrazku 15 jsou vSechny Ctyfi zajezdy graficky ptehledné
umistény dle relativniho podilu v ramci svého trhu a dle meziro¢niho tempa ristu tohoto trhu.
Potfebna data byla ziskdna analyzou konkuren¢niho prostfedi kazdého ze sledovanych
zajezdu v predchozi subkapitole 3.5. Velikost jednotlivych kruhli pak znazoriiuje relativni
podil daného produktu na celkové marzi CK Adventura, vychdzejici z analyzy kalkula¢nich
nakladt v subkapitole 3.4.

Obrazek 15 Matice BCG reprezentativniho portfolia zajezdi CK Adventura

Vysoky Otazniky Hvézdy

O

Island
Rust trhu 10%
Bidni psi Dojné kravy
Peru €
Nizky Provence
1x

Relativni podil na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ka et al, 2018, s. 172.

V piipadé zajezdu Provence na kole v pohodé je trh dle prodejnich vysledki CK Adventura
spiSe stagnujici, resp. rostouci pouze v jednotkach procent. Celkova nabidka cyklistickych
zajezdi CK Adventura je shodna s nabidkou nejvyznamngjsiho konkurenta CK Alpina.
Zajezd se tak nachazi pfesné na hranici mezi , bidnymi psy“ a , dojnymi kravami*.
V poslednich péti sezonach odjely vzdy vSechny terminy zdjezdu téméi 100% obsazené.
V sezon¢ 2019 vyprodukovalo vSech 11 termind zdjezdu marzi ve vysi 2 350 000 K¢,
coz Cinilo cca 8,5 % celkové marze CK Adventura. Vzhledem k témto okolnostem
a celkovému ekonomickému vyznamu zdjezdu je mozné zatadit ho spiSe do kategorie
, dojnych krav®. Nejvhodngjsi strategii cenové tvorby pro tento zajezd je Strategie dobré
hodnoty, nabizejici relativné¢ kvalitni produkt, ovSem za cenu niz$i neZ prémiovou.
Pro zvySeni produkované marze je u této strategie nutné zvySeni trzniho podilu, které
by v tomto piipadé mélo byt provedeno jednoznacné navySenim kapacit a terminti zajezdu
zejména v obdobi letnich prazdnin.

Zajezd Gruzie na kole ma v nabidce CK Adventura unikatni, t¢éméf monopolni postaveni.
Na celém trhu cestovnich kanceldii v CR nabizi srovnatelny zdjezd pouze CK Kudrna
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a to pouze v jednom terminu. Podil CK Adventura na daném trhu tak dosahuje témét 85 %.
Vzhledem k tomu, ze se celkové jedna o trh spiSe stagnujici, nebo jen mirné rostouci, patii
i tento zdjezd do kategorie ,,dojnych krav*. Marze vyprodukovand péti terminy tohoto
z4jezdu dosédhla v roce 2019 castky 1 085 000 K&, tj. priblizné 3,9 % celkové marze celé
CK Adventura. Pfitom pocet klient 85 osob se na celkovém poctu klienti CK Adventura
podilel pouhymi 2,2 %. Vzhledem k faktu, ze na trhu k tomuto zajezdu pf¥ima konkurence
témeé neexistuje, lze za nejvhodnéjsi povazovat strategii modrého ocednu, piipadné
strategii vedouciho postaveni v oblasti kvality vyrobku. Na rozdil od pfedchoziho zajezdu
neni v tomto piipadé uz téméf kam navysovat trzni podil. Usili firmy by se tak mélo soustiedit
na zvySeni rychlosti rastu trhu, cestou masivni velmi pfesn¢ zacilené inzerce, napf.
ve spolupraci s vyrobci cyklistického vybaveni ¢i potadateli cyklisticky zamétenych
sportovnich akci.

Zajezd Island — Tatrabusem i pésky napii¢ divocinou z nabidky CK Adventura je, diky
dopravé realizované terénnim autobusem, zcela ojedinély produkt, ktery ve shodnych
parametrech v podstaté nema na trhu konkurenci. Trzni podil CK Adventura se tak v piipadé
tohoto zajezdu blizi 100 %. Celkové ma vyjezdovy cestovni ruch z Ceské republiky na Island
rostouci tendenci, kdyz v predchozich 10 letech rostl pravidelné o témét 20 % rocné,
S mirnym zpomalenim tohoto trendu poslednim roce. Z vySe uvedenych divodi je tak ziejmé,
ze v BCG matici bude mit tento zajezd své misto jednoznacné v kvadrantu ,, svezd ““. Celkova
marze vyprodukovand timto z4jezdem dosahla v roce 2019 ¢astky 1 060 000 K¢&, coz &ini
zhruba 3,9 % celkové marze celé CK Adventura. Vzhledem k monopolnimu postaveni tohoto
zdjezdu ve svém trznim segmentu je jednoznacné€ nejvhodnéjsi strategii pro zdjezd Island —
Tatrabusem 1 péSky napfi¢ divocinou strategie modrého oceanu. Pro jeji uspéSnou aplikaci
i v blizké budoucnosti je tfeba neustale bedlivé sledovat kroky konkurence a v piipadé pokust
o naruseni modrého ocednu ze strany konkurence provést rychla protiopatieni.

ZvySeni produkované¢ marze je mozné pouze za cenu navySeni celkové kapacity zdjezdu.
Maximalni pocet mist v Tatrabusu je 20 cestujicich. Sezona na Islandu trvé cca od poloviny
cervna do zaCatku zafi. Jednou z cest, jak navysit celkovou kapacitu zdjezdu, je zkraceni
jednotlivych termint. Jak bylo wuvedeno v pfedchozi podkapitole, drtivd vétSina
konkurenénich produktl na Island ma délku pouhych 6-9 dnt, nejdelsi zajezd trva 11 dnd.
Naproti tomu kazdy ztermind zdjezdu CK Adventura trva 16 dnd. Zkraceni zijezdu
by tak bylo cestou k navySeni poétu termind a zaroven by pfineslo sniZeni jednotkovych
nakladi, diky niz§imu poctu noci. Druhou moZnosti jak navysit kapacitu, je zajisténi druhého
terénniho autobusu. Jednalo by se o investici v fadu jednotek miliond korun a skokové
navySeni kapacity o 100 %. Takovy krok by si vyzadoval dikladnou analyzu trhu, ktera
by pfedem ov¢éfila, zda by po dvojnasobném mnozstvi mist na zdjezd do divokého vnitrozemi
Islandu existovala odpovidajici poptavka. Bez takové analyzy by pofizeni druhého terénniho
autobusu bylo velmi nebezpecné a ndkladné dobrodruZstvi.

Poslednim zijezdem z reprezentativniho portfolia CK Adventura je zajezd Peru — velky
poznavaci okruh. Konkurentem, ktery nabizi typov€ a programové nejbliz§i produkt, je
CK Alvarez. Ta ma ve své nabidce celkem 6 termint srovnatelného zajezdu do Peru, podil
CK Adventura vic¢i tomuto konkurentovi je tak cca 66 %, na trhu, ktery v poslednich 8 letech
vykazuje pravidelny ro¢ni rust zhruba 8 %. Tyto parametry tak zajezd CK Adventura v matici
BCG fadi do kvadrantu ,,bidnych psii“. Na rozdil od tfech pfedchozich zajezdl, které
vV uplynulych letech vykazovaly témét 100% obsazenost, u zdjezdu do Peru dochazelo
Vv poptavce k nepravidelnym vykyviim a primérna obsazenost tak dosahovala pouze zhruba
80 %. Zajezd ve vSech ¢tyfech terminech tak v roce 2019 vygeneroval celkovou marzi ve vysi
756 000 K¢, coz predstavuje zhruba 2,7% podil na celkové marzi CK Adventura v roce 2019.
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Volba vhodné strategie cenové tvorby je v pfipade tohoto zdjezdu pomérné komplikovana.
I ptes relativné rostouci trh poptavka po tomto zajezdu stagnuje, ¢cimz produkt dale ztraci svij
trzni podil. Zajezd CK Adventura se svymi parametry a cenou pohybuje zhruba uprostied
mezi nabidkou CK Alvarez (shodny program, srovnatelné podminky a komfort, vyrazné nizsi
cena) a nabidkou cestovnich kancelaii Cedok, SEN aj. (kratdi program, vyssi komfort,
vyrazn¢ vyssi cena). Jako dvé strategie, piipadajici v ivahu, se nabizeji strategie nizké ceny
s maximalnim pfizptisobenim produktu a ceny nabidce CK Alvarez, nebo naopak strategie
vedouciho postaveni v oblasti kvality vyrobku s piizpisobenim produktu a ceny nabidce
drazsich konkurentli, zamétujicich se vice na prémiovou klientelu. Moznosti je také zachovat
produkt pro nasledujici sezony v soucasné podob¢ bez zasadnich zmén, smifit se s postupnou
ztratou trzniho podilu, ttlumem a stazenim z4jezdu z nabidky v horizontu nékolika let.

3.7 Stanoveni doporucenych cen zajezdi

V ramci praktické ¢asti této prace byl nejprve proveden vybér zajezdi do reprezentativniho
portfolia, dale byl pro vybrané zajezdy proveden test cenové citlivosti mezi klienty
CK Adventura, byly stanoveny kalkulacni nadklady jednotlivych zajezdi a byla provedena
detailni analyza konkurenc¢niho prostfedi kazdého ze zajezdl. V piedchozi kapitole byla
sestavena portfoliova matice BCG a pro kazdy ze zajezdl byla navrzena nejvhodnéjsi
strategie cenové tvorby. Findlnim krokem, ktery nyni zbyva provést, je stanoveni
doporucenych cen jednotlivych zajezdl z reprezentativniho portfolia zajezdi CK Adventura,
s piihlédnutim k teoretickym poznatkiim uvedenym v kapitole 2.3.6.

Zajezd Provence na kole v pohodé piedstavuje hlavni produkt v segmentu evropskych
cyklistickych z4jezdl v nabidce CK Adventura. Pravidelné se ho v 10-11 terminech zucastni
az 450 klientll, coz predstavuje 24 % ze segmentu evropské cyklistiky a vice nez 11 %
z celkového poctu klientih CK Adventura. Prodeje zajezdu jsou stabilni, v podstaté kazdy rok
dosahnou vSechny zvefejnéné terminy témét 100% obsazenosti. Vice nez 70 % klientd jsou
tzv. vérni klienti, kteti na zdjezdy s CK Adventura jezdi nejméné 3 roky. Mezi klienty je také
relativné vysoky podil rodin s détmi, cozZ je dano relativné nizkou cenou zajezdu ve srovnani
S leteckymi z4jezdy do exotickych zemi. Katalogova cena zajezdu 15 990 K¢ za dospélou
osobu je naprosto srovnatelna s konkurenci, pii podrobném srovnani délky a sluzeb
zahrutych v cené zédjezdu vychdzi cena CK Adventura dokonce jako nejvyhodnéjsi.
Z provedeného testu cenové citlivosti vzeSly nasledujici hodnoty: optimalni cenovy bod,
udavany Casto jako hodnota pro optimalni cenu produktu, ma hodnotu 16 000 K¢. Indiferentni
cenovy bod, obvykle povazovany za cenu ,,standardni “, ptipadné za primérnou cenu na trhu,
vysel taktéz s hodnotou 16 000 K¢&. Piijatelné cenové rozpéti pak vymezuji hodnoty 14 000
az 17 000 K¢. Doporucena cena zajezdu je 15990 K¢, tedy doporucuje se zachovani
stavajici ceny, ovSem za podminky zkraceni zajezdu o 1 den (tedy na srovnatelnou délku, jako
nabizi konkurence) a ptidani dalSich terminti zajezdu ¢i zvySeni kapacit terminii stavajicich.

Segment exotickych cyklistickych zdjezdl zastupuje V reprezentativnim portfoliu zajezd
Gruzie na kole. Jedna se o jeden z nejlevnéjSich zajezdi v uvedeném segmentu v nabidce
CK Adventura a dlouhodobé se jednd o jeden z nejpopularnéjSich zdjezdi. Kazdorocné
se ho v celkem 5 terminech zucastni ptiblizné 80 klientd, coZ predstavuje téméef 25 % vSech
klientll z dané¢ho segmentu. Také v ptipad¢ tohoto zdjezdu tvoii vice nez 70 % tzv. vérni
klienti CK Adventura. Katalogovd cena zijezdu c¢ini 38 600 K¢ za dospclou osobu
a je dokonce o 1200 K¢ nizsi, nez cena jediného srovnatelného konkurenéniho zajezdu
na trhu. Vysledky testu cenové citlivosti jsou nasledujici: optimalni cenovy bod = 40 000 K¢,
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indiferentni cenovy bod = 38 000 K¢, piijatelné cenové rozmezi nabralo hodnoty 34 000
az 44 000 K¢. Nové doporucena cena zajezdu = 41 900 K¢&. Oproti stavajici cené zdjezdu
se jedna o zdrazeni o 8,5 %. Divodem pro takovy krok jsou zejména nasledujici fakta: jedna
se o unikatni produkt, o ktery je na trhu zajem, ale zaroven ho téméf nikdo nenabizi.
I pres skokové zdrazeni se stale bude jednat o jeden z nejlevnéjSich cyklistickych zajezdi
do mimoevropské zem¢, navic do zemé¢ turisticky velmi atraktivni a v souc¢asné dobé také
velmi modni. Finanéni prostfedky ziskané diky navrhovanému zvyseni ceny by mély byt
pouzity na rozsahlou, ale velmi pfesné cilenou marketingovou kampai propagujici tento
zajezd a exotickou cykloturistiku obecné. Cykloturistika je v sou¢asné dobé v Ceské republice
nesmirn¢ popularni, zdjem o ni je dlouhodobé rostouci a pocet potencidlnich klienta
exotického cyklistického zéjezdu je celorepublikové urcité vyssi, nez uvedenych cca 300
dlouhodobé¢ vérnych klienti CK Adventura.

Zajezd Island — Tatrabusem i pésky nap¥ri¢ divo¢inou ma svij hlavni marketingovy magnet
jiz ve svém nazvu. Doprava po Islandu je realizovana specialnim terénnim autobusem, diky
kterému muze zajezd navstivit mista v odlehlém vnitrozemi Islandu, béznym dopravnim
prostfedkiim nedostupna. To, ze Tatrabus funguje na mnohé klienty jako lakadlo, potvrzuje
fakt, ze pro 30 % klienti se jedna o prvni zdjezd, ktery si u CK Adventura zakoupili.
Katalogovéa cena zijezdu je 47 900 K¢&. Zadna jina CK na &eském trhu srovnatelny zajezd
nenabizi. To je zpisobeno jednak vyuzitim unikatniho dopravniho prostfedku, na druhou
stranu je to také z dlivodu, ze zajezd CK Adventura je ve srovnani s konkurenci velmi dlouhy
(16 dnli vcetné cesty na Island a zpét) a ubytovani béhem celého zajezdu je realizovano
ve stanech v turistickych kempech. Vystupni hodnoty z provedeného testu cenové citlivosti
jsou nasledujici: optimalni cenovy bod = 54 000 K¢, indiferentni cenovy bod = 48 000 K¢,
ptijatelné cenové rozpéti = 45000 az 54 000 K¢. Nove doporucena cena zajezdu =
47 900 K¢, tedy zachovani stavajici ceny, ovSem za predpokladu splnéni nésledujicich uprav:
zkraceni zdjezdu minimélné o 3 dny, aby se svou délkou vice pfiblizil konkuren¢nim
produktim (69, maximaln¢ 11 dnil) a provedeni takovych zmén programu, které umozni
alespont v nékterych mistech nahradit ubytovdni pod stanem noclehem v jednoduchych
turistickych zatizenich. ZkuSenosti dlouholetého produktového manaZera tohoto zajezdu
potvrzuji, Ze téméf zadny z vaznych zajemcl o z4jezd nemél vyhrady k cené zajezdu, ovSem
byla cela fada klientd, ktefi odmitli absolvovat dvoutydenni dovolenou pod stanem. Zkraceni
Ctyf terminit o 3—4 dny by umozZnilo zafadit do harmonogramu letni sezony je$té jeden
dodate¢ny termin z4jezdu a navysit tak stavajici kapacitu o dalSich 25 % na rovnych 100
klientli za sezonu.

Poslednim zkoumanym zajezdem v ramci reprezentativniho portfolia CK Adventura je zdjezd
Peru — velky poznavaci okruh. Jedna se o typického zastupce exotického poznavaciho
z4jezdu, tedy segmentu, ve kterém panuje velmi tvrdé konkurencni prosttedi. Tento zajezd
je vnabidce CK Adventura dlouhodob¢, aktualni katalogova cena zajezdu je 75 700 K¢
za dospé€lou osobu. Jeho prodejni vysledy vSak nejsou nijak oslnujici. Primérnd obsazenost
dosahovala Vv poslednich letech zhruba 80 %, coz, vzhledem k vysokym skupinovym
nakladiim, mé¢lo negativni vliv na celkovou ekonomickou uspéSnost produktu. Poznéavaci
zdjezd do Peru ma ve své nabidce v podstaté kazda cestovni kancelaf, specializujici
se na poznavaci zdjezdy. Zajezd s témet identickymi parametry jako CK Adventura
mé ve své nabidce CK Alvarez, nabizi ho v Sesti terminech v obdobi od kvétna do fijna,
S tim, Ze témé&f vSechny byly jiz v bfeznu plné obsazené. Cena tohoto konkuren¢niho zajezdu
je 65990 K¢, coz je témef o 13 % méné. Program a uroven poskytnutych sluzeb jsou pfitom
viceméné shodné. Na opaéné strané §iroké konkuren¢ni nabidky jsou zajezdy CK Cedok
(83 840 K¢ za 14denni zajezd) a zejména CK ESO (105 990 K¢ taktéz za 14denni zajezd),
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které nabizeji programy S vyrazné vyssi Grovni poskytovanych sluzeb, ovSem také s vyrazné
vyssi cenou. Provedeny test cenové citlivosti piinesl nasledujici vysledky: optimélni cenovy
bod = 75 000 K¢, indiferentni cenovy bod = 70 000 K¢, prijatelné cenové rozpéti pak nabyva
hodnoty od 65 000 do 80 000 K¢. Zajimavym vystupem z provedeného testu cenové citlivosti
je také fakt, ze celkem 31 % respondenti, ktefi souhlasili s vyplnénim dotazniku, uvedlo,
ze se jednd o jejich prvni zajezd, ktery s CK Adventura absolvuji. Z prodejnich vysledki
zdjezdu a zejména z podrobné analyzy konkurence je ziejmé, ze zdjezd CK Adventura
je ve své soucCasné podob¢ na trhu umistén zhruba uprostied mezi zdjezdy levnymi, které
poradateli vydélavaji diky velkému objemu prodejii, a zédjezdy drazSimi, zaméfenymi
na prémiovou klientelu. Pro klienty citlivé na cenu je zdjezd nyni piili§ drahy a voli radéji
levnéjsi konkurenci, pro klienty zvyklé na vysokou troven sluzeb pak mtze byt tento zajezd,
ve spojeni s neznamou znackou, podeziele levny. Doporucené prodejni ceny jsou tedy dve,
Vv zavislosti na zvolené strategii — pro strategii nizké ceny je nové doporucena cena zajezdu
68 990 K¢. Tento krok musi byt samoziejmé¢ doprovazen snizenim veskerych skupinovych
i jednotkovych nakladi na minimum tak, aby pfi pfedpokladaném nariistu prodejui a trzniho
podilu mohl zajezd generovat ofekavanou vys$s$i marzi. Pro druhou ze strategii — vedouciho
postaveni v oblasti kvality vyrobku je nové doporucenia cena 81900 K¢. Tato cena
se v podstaté pfiblizuje cené CK Cedok. Navrhované zvyseni ceny musi byt doprovazeno
alespofi minimalnim zvySenim komfortu poskytovanych sluzeb na zajezdu, ale pfedevsSim
rozsahlou marketingovou kampani, kterd by méla za cil rozsifeni povédomi o CK Adventura
jako o poradateli vysoce komfortnich poznavacich zajezdi nejen do Peru, ale do celého svéta.

3.8 Shrnuti a doporuceni

V ptedchozi podkapitole 3.7 byly uvedeny nové doporucené ceny a néktera dalsi opatieni,
kterd by méla vést ke zvySeni trzniho podilu uvedenych zajezdii a zvySeni zisku spolecnosti.
Zavadéni doporucenych opatfeni je mozné provést dvéma zpusoby, dle typu opatieni.
U z4jezdl Provence na kole a Island — Tatrabusem i peSky napti¢ divoc¢inou bylo doporu¢eno
zachovani stavajici ceny a soucasné zkraceni zajezdu o 1-3 dny. Pro letni sezonu 2021
je tak doporuceno provést tuto Upravu programu pouze u nékolika vybranych termint
a sledovat, jak se bude vyvijet poptavka po téchto noveé zkracenych terminech ve srovnani
S poptavkou po plivodnich, delSich, terminech. Pokud by poptdvka po nové zkracenych
terminech byla vyrazné nizsi, doporucuje se provést protiopatieni v podob¢ jednorazové slevy
tak, aby byl pfipadny negativni vliv na vysledky spole¢nosti minimalizovan.

U z4jezdu Gruzie na kole bylo doporuceno pouze zvySeni ceny zajezdu soucasné se spusténim
marketingové kampané na podporu tohoto produktu. I zde se doporucuje pozorné sledovat
vyvoj poptavky ve srovnani s ptedchozimi lety a ptipadé vyrazného snizeni poptavky
reagovat jednorazovym opatfenim na sniZeni ceny. U zajezdu Peru — velky poznavaci okruh
se doporucend opatfeni 1iSi v zavislosti na zvolené strategii. V pfipadé¢ zvySeni ceny
a celkového komfortu zajezdu se doporuceni v podstaté nelisi od ostatnich zajezda. V piipadé
zvoleni strategie nizké ceny a tedy snizeni ceny a komfortu zdjezdu na uroven levnéjsi
konkurence je rovnéz nezbytné pozorné sledovat vyvoj poptavky. V piipadé vyrazného
poklesu poptavky je vSak doporuceno, vzhledem k minimélni cené a tudiz nutn¢€ velmi nizké
jednotkové marzi na kazdého klienta, nedostatecné¢ naplnéné zajezdy vcas zrusit,
tak, aby nedoslo k negativnimu zasahu do hospodateni firmy.

Jednim zvystupti provedenych testii cenové citlivosti pro jednotlivé zijezdy
zZ reprezentativniho portfolia je fakt, Ze celkem 62 % klientl jezdi na z4jezdy CK Adventura
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opakované 3 a vice let. To je vynikajici hodnota, ktera spolecnosti viceméné zajistuje 2/3
kazdoroc¢nich trzeb. Nevyhodou podnikani v cestovnim ruchu je fakt, Ze drtiva vétSina klientt
cestovnich kancelafi vyjizdi na skupinovy z4jezd 1x nebo maximalné 2x v roce. Zvyseni trzeb
spolec¢nosti a s tim souvisejiciho zisku firmy, je tak mozné pouze prostfednictvim ziskani
novych klientd, nikoliv intenzivnéj$im vytéZenim klientl stavajicich. Klientd, ktefi si v roce
2019 zakoupili u CK Adventura sviij vibec prvni zajezd, bylo rovnych 19 %. Pravé s touto
skupinou klienti je nutné velmi intenzivné pracovat, aby u co mozna nejvyssiho podilu
klientti doslo k piesunu z kategorie klientd ,, novych “ do Kategorie ,, vérnych *.

CK Adventura dosud zadné rozsahlejsi Setfeni vnimani hodnoty zédkazniky neprovadi. Jedinou
formou zjistovani zpétné vazby zakaznikl je kratky dotaznik, rozdavany klientim vzdy
na konci kazdého zédjezdu. Vypovédni hodnota téchto dotaznikii je vSak do jisté miry
ovlivnéna faktem, Ze jsou vypliiovany jesté v priibéhu zajezdu. Casto jsou tak odpovédi silng
polarizované na ,,vs§e bylo naprosto skvelé‘ uvedené klienty, kteti byli spokojeni a ,, vse bylo
uplné spatné”, uvedené klienty, ktefi byli s ucCasti na daném zijezdu z né&jakého diavodu
nespokojeni. Timto divodem vSak muze byt relativni drobnost, napf. pocit klienta,
ze v daném hotelu dostal hor$i pokoj neZ ostatni klienti. O jeho skute¢né vnimané hodnoté
zajezdu, a hlavné o faktu, zda se v pfiStim roce zucastni né&jakého zajezdu z nabidky
CK Adventura, takovy dotaznik mnoho nevypovida.

Z toho divodu je jednoznacnym doporucenim pro vedeni CK Adventura vytvoifeni systému
fizeni zakaznikl s cilem pravidelné zjisStovat potieby svych klientl a dle toho uzplsobovat
nabidku zajezdl, provadét prizkumy vnimané hodnoty u klientti a dle toho piizptisobovat
cenovou politiku firmy a v neposledni fadé usilovat o to, aby se co nejvétsi podil novych
klientd stal klienty pravidelnymi.

Poslednim z doporuceni, souvisejicim s vytvofenim systému ftizeni zdkaznikl, je pozorné
sledovani poptavky po jednotlivych regionech a typech produktd. CK Adventura, jako
cestovni kancelat specializujici se na poznavaci a sportovné ladéné zajezdy do celého svéta,
si zaklada na velmi Siroké nabidce zajezdu. V soucasné dobé nabizi CK Adventura celkem
vice nez 270 vlastnich programii at uZ poznavacich, cyklistickych ¢i turistickych,
a to vétSinou hned v ne€kolika terminech. Pficemz pouze Ctyti zdjezdy, zkoumané v ramci této
prace, mély v roce 2019 podil na celkové marzi CK Adventura témét 19 %, kdyZ na celkovém
poctu klientdt CK Adventura mély podil ptiblizné 17 %. Je tak ziejmé, Ze velka Cast zajezdu
si vni mohl vybrat doslova kazdy klient. Pfiprava a sprava takového mnozstvi rtznych
programi je vSak nesmirné ¢asoveé a tudiz i finanéné ndro¢nd a jeji pfinos je pfinejmensSim
sporny. Znamé Paretovo pravidlo uvadi, ze piiblizné¢ 20 % produkti vyprodukuje az 80 %
zisku a toto pravidlo je univerzalné¢ platné pro vSechny obory podnikatelské cinnosti.
Zaveérecné doporuceni pro vedeni CK Adventura tedy zni: nalézt v souCasném portfoliu
ty zajezdy, které aktudlné piindSeji nejvyssi zisk, pfipadné které maji v blizké budoucnosti
nejvetsi potencial a nabidku ostatnich, bezperspektivnich zajezdl, vyrazné zredukovat.
Takovy krok by spole¢nosti umoznil soustiedit veSkeré své sily na ty nejperspektivnéjsi
programy, coz by se jist€ velmi rychle odrazilo také v hospodatskych vysledcich
CK Adventura.
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4 Zavér

Tématem této diplomové prace je nastaveni cenové politiky v CK Adventura na zakladé
rozboru marketingového mixu a vybéru vhodné cenové strategie. V ramci piipravné faze byl
stanoven hlavni cil, ktery zni: navrhnout nejvhodnéjsi cenové strategie pro urcovani cen

vybranych produkti CK Adventura. Dale byly stanoveny celkem ¢tyii diléi cile, jejichz
splnéni bylo pfedpokladem pro splnéni cile hlavniho.

Jako jeden z prvnich kroku byla provedena analyza produktového portfolia CK Adventura
a vybrany ctyii zajezdy tvofici reprezentativni portfolio z4jezdi. Pro tyto Ctyii zajezdy bylo
provedeno dotaznikové Setfeni mezi klienty CK Adventura, ktefi si v aktudlni letni sezon¢
néktery ze sledovanych zdjezdl zakoupili. V ramci tohoto dotaznikové Setfeni byl
pro vybrané zijezdy proveden test cenové citlivosti, jehoz cilem bylo ziskat piehled
o meznich hodnotach vnimané hodnoty sledovanych zdjezdi ze strany zdkaznikt. V dalSim
kroku byla provedena podrobna analyza konkuren¢niho prostiedi pro kazdy ze sledovanych
zajezdd. V poslednich podkapitolach praktické ¢asti této prace doslo ke shrnuti v§ech dosud
ziskanych poznatkli o konkrétnich zijezdech, k ureni nejvhodnéjsi strategie pro kazdy
ze zajezdl a ke stanoventi jejich doporuc¢enych cen, véetné€ navrzeni dalSich moznych opatteni.

Pro zajezd Provence na kole v pohodé byla na zakladé provedeného vyzkumu jako
nejvhodnéjsi strategie zvolena strategie dobré hodnoty, nabizejici relativné kvalitni produkt,
za cenu niz$i nez prémiovou. Ohledné prodejni ceny bylo doporuceno zachovat stavajici
cenu 15 990 K¢, ovsem za podminky zkraceni kazdého z termint zajezdu o 1 den a zvyseni
poctu termint resp. zvyseni kapacit termint stavajicich.

Pro zajezd Gruzie na kole byly doporuceny hned dv¢ strategie — strategie modrého oceanu,
ptipadné strategie vedouciho postaveni v oblasti kvality vyrobku. Z hlediska trzniho podilu
se tento zdjezd nachazi v unikdtnim postaveni, ve kterém uz prakticky neni kam trzni podil
dale navySovat. Proto se Gsili firmy musi zaméfit na zvySeni rychlosti ristu trhu. Cenu
zajezdu bylo na zaklad¢ vSech ziskanych informaci doporuceno zvysit o 8,5 % na 41 900 K¢
a zéaroven bylo doporuCeno prostiedky ziskané diky tomuto navySeni ceny investovat
do rozsahlé marketingové kampané propagujici tento zajezd.

U zajezdu Island — Tatrabusem i pé§ky napii¢ divo¢inou byla na zakladé provedenych
analyz jako nejvhodné&j$i zvolena jednoznaéné strategie modrého oceanu. Toto doporuceni
vychdzi zejména z unikatnosti vyuZivaného dopravniho prostiedku a mozZnosti navstévy
pustého vnitrozemi ostrova, kam z4jezdy jinych cestovnich kanceldfi nemifi. Stavajici cenu
zajezdu 47900 K¢ bylo doporuceno zachovat, ovSem za splnéni dvou souvisejicich
opatfeni. Pfedev§im bylo doporu¢eno program zajezdu ze soucasnych 16 dna zkratit na 12-13
dntll, ¢imZ by se svou délkou zdjezd alespon pfiblizil nejdelSim konkurenénim produktim.
Hlavné by ale toto opatfeni umoznilo navysit pocet terminli béhem kratké letni sezony
na Islandu ze 4 na 5 termint, tedy o plnych 25 %. Druhym doporu¢enym opatienim je alespon
cast noclehli presunout ze stani do jednoduchych ubytovacich zafizeni, ¢imz by doslo
ke zvySeni komfortu zdjezdu a k vyraznému rozsifeni okruhu potencialnich klientt.

U posledniho ze sledovanych zajezdl z reprezentativniho portfolia, u zajezdu Peru — velky
poznavaci okruh, nebylo mozné na zaklad¢ provedeného vyzkumu nejvhodnéjsi strategii
jednoznacné urcit. Navrzeny byly dvé zcela odlisné strategie s tim, ze finalni rozhodnuti,
kterou cestou se vydat, bylo ponechano na managementu CK Adventura. Jednou z moznych
strategii je strategie nizké ceny, pfizpusobujici se nejlevnéjSim srovnatelnym produktim
na trhu, nebo naopak strategie vedouciho postaveni v oblasti kvality vyrobku, mifici
jak arovni sluzeb, tak i cenou produktu vice na prémiovou klientelu. Aktudlni katalogovou
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cenu 75 700 K¢ bylo doporuceno upravit v zavislosti na zvolené strategii nasledovné: snizit
na nové doporucenou cenu 68 990 K¢ pro strategii nizké ceny, resp. zvySit na nové
doporucenou cenu 81 900 K¢ pro strategii vedouciho postaveni v oblasti kvality vyrobku.

V souvislosti se zpracovavanim vysledki vyzkumu byla formulovana néktera dalsi
doporucena opatifeni, ktera by méla na hospodaiské vysledky CK Adventura pozitivni vliv.
Tato doporuCeni byla predstavena v ptredchozi podkapitole 3.8. Jednd se piedevSim
o vytvoreni vhodného systému fizeni zédkazniktl, s jehoz pomoci by bylo mozné pravidelné
zjistovat potieby svych klientii, provadét prizkumy vnimané hodnoty a dle toho pohotové
prizptisobovat nabidku a cenovou politiku firmy. Posledni doporuceni, které vzeslo
Z podrobného zkoumani produktové nabidky CK Adventura, se tyka obrovské Sife této
nabidky. CK Adventura ma v souCasné dobé ve své nabidce vice nez 270 originalnich
vlastnich programii, nabizenych vétSinou 1 ve vice terminech. Velka ¢ast zajezdi je v nabidce
7ze je podstatna Cast zdjezdi ve vysledku bez nadhrady zrusena. Doporuceni tedy zni
zanalyzovat soucasné portfolio zajezdl z hlediska aktualni rentability, ptipadné z hlediska
mozného budouciho potencidlu a méné perspektivni zajezdy z nabidky bez milosti vyfadit.

Za hlavni pfinos této diplomové prace je mozné povazovat potvrzeni faktu, ze sledovani
poptdvky a vnimané hodnoty produktl ze strany zdkaznikd, je vyznamnou soucasti
marketingového mixu, a v zddném ptipadé by tak nemélo pii jakémkoliv procesu cenové
tvorby zlstavat stranou.
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Priloha 1 — Logo a vize CK Adventura, fotografie terénniho specialu Tatrabus

Logo CK Adventura

-+* ADVENTURA

‘o cestovni kancelar

ﬂéu( jwr-

Zdroj: www.adventura.cz

Vize CK Adventura

"Zazit zZivot! — Autentické pozndvani prirodnich i kulturnich krds otevird cestu k hlubsimu
porozumeni skutecnosti.

Zdroj: www.adventura.cz

Tatrabus — specialni terénni autobus CK Adventura

© Adventura / China Tours

Zdroj: www.adventura.cz



Priloha 2 — Dotaznik z provedeného dotaznikové Setieni

DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazeni Mienti, dovoluji 5i Vas poZadat o wyplnéni tohoto kratkého dotazniku, zaméreného na
zkoumani cenove ditfivosti kiientl CK Advertura. Data, ziskand timto dotaznikovym Setfenim,
jsou samozfejmé ancnymni a budou slougit vyhradné pro zpracovani mé diplomove prace.

Predem Vam dékuji za Vai &as a za Vase odpovédi.
Bc. Pavel Pozniak
izk. | il.com

1) Jak diouho jste kientemn CK Adventura?
a) pojedu na preni z3jezd
b) byl jsem na zdjezdu v minulém roce
o] jezdim s CK Adventura pravidelng jiZ 2—5 let
d) jezdim s CK Adventura pravidelné vice nez 5 ket

2 Y je Vas wek?

a) méné nes 26 let ]
b) 26— 40 let |
) 41— 60 let |
d) vice neZ 60 let :
= .'a.' |.l.'—| CRLI R L] LU

a) do 10.000 obyvatel [ ]
b) 10.000 — 50.000 obyvatel |
) 50.000 — 200,000 obyvatel [
d) wice nez 200.000 cbywated |

a) zakladni
b) stfedoskolské 5 maturitou
] bakaldfske

d) magisterske a vyssi

U otgzek 5 - 8 vyplnujte prosim pouze tu, kterd se tykd zajezdw, ktery [ste si v akiualni sezoné zakougsili:



Hadrwq.rpm_pedmdnreadpow.dr H}rb;ri?;beznrae uvedené skaly, v tisicich KE
6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-20-21-22-23-24-25- 28

a) PTi jaké cené Vam bude zijezd pripadat jako levmy?

b) Ffi jake cené Vam bude zajezd pfipadat jako drahy?

] Ffi jake cené Vam bude zdjezd pfipadat tak drahy, Ze si jej v Zadném pfipadé nekoupite?
d) Pfi jaké cené Vam bude zdjezd pfipadat tak levny, e budete pochybovat o jeho kvalits?

6] Cyldisticky zijerd exoticky: Gruzie na kole
Hodnoty pro jednotiive odpovedi vybirejte z niZe vvedené skdly, v tisiach K&
18-20-22-24-26-28-30-32-34-36-38-40-42-44-46-48-50-52-54-56- 58
a) Pi jakeé cené Vam bude zdjezd pripadat jako levmy?
b) Pfi jaké cené Vam bude zdjezd plipadat jako drahy?
c) Pi jake cené Vam bude zdjezd pfipadat tak drahy, 2 si jej v Zadném piipadé nekoupite?
d) Pri jake cené Vam bude z3jezd pripadat tak kevny, 22 budete pochybovat o jeho kvalité?

Hodnoty pro jednotiive odpovedi vybirejte z nize uvedene skaly, v tistoch KC.
18-21-24-37-30-33-36-39-42-45-48-51-54-57-60-63-66-69-72-75-78
a) PTi jaké cené Vam bude zijezd pripadat jako levmy?

b) Pri jake cené Vam bude zajezd pripadat jake drahy?

] Ffi jake cené Vam bude zdjezd pfipadat tak drahy, Ze si jej v Zadném pfipadé nekoupite?
d) Pi jaké cend Vim bude zijezd pipadat tak levny, 32 budete pochybovat o jeho kvalits?

Hudrm{].rpm_pedmﬂn-eudpomdr I-'}l'b.lr'vE_,I'IEZJ']ME' wvedené skdly, v tisiach KE
25-30-35-40-45-50-55-60-65-70-75-80-85-90-95- 100 -105- 110- 115 - 120- 125
a) Ffi jakeé cené Vam bude zdjezd piipadat jako levny?

b Pfi jake cené Vam bude zdjezd plipadat jako drahy?

c) Pi jake cené Vam bude zdjezd pfipadat tak drahy, 2 si jej v Zadném piipadé nekoupite?

d) PFi jaké cend Vam bude zdjezd pfipadat tak lewny, 3= budete pochybovat o jeho kvalits?




Priloha 3 — Vysledky dotaznikového Setfeni — Provence na kole v pohodé

Provence na kole v pohod¢ — vérnost klientt

M pojedu na prvni
zajezd

® byl jsem na zdjezdu v
minulém roce

1 jezdim pravidelné jiz
3-5let

1" jezdim pravidelné

vice nez 5 let

Provence na kole v pohod¢ — vékové slozeni klientd

10%

B méné nez 26 let
M 26-40 let
M41-60let

I vice nez 60 let

Provence na kole v pohod¢ — pocet obyvatel obce

B do 10.000
obyvatel

= 10.000 - 50.000
obyvatel

1 50.000 — 200.000
obyvatel

17 vice nez 200.000
obyvatel

Provence na kole v pohod¢€ — nejvyssi dosazené vzdélani

5% , ,
m zakladni

m stfredoskolské s
maturitou
= bakalarské

" magisterské a
vyssi

Zdroj: Vse vlastni zpracovani




Piiloha 4 — Vysledky dotaznikového Seti‘eni — Gruzie na kole

Gruzie na kole — vérnost klient

M pojedu na prvni
zéjezd

® byl jsem na zdjezdu v
minulém roce

H jezdim pravidelné jiz
3-5let

1" jezdim pravidelné
vice nez 5 let

Gruzie na kole — vékové slozeni klientt

B méné neZ 26 let
M 26 -40 let
m41-60 let

I vice nez 60 let

Gruzie na kole — pocet obyvatel obce

H do 10.000
obyvatel

= 10.000 —-50.000
obyvatel

™ 50.000 - 200.000
obyvatel

1= vice nez 200.000
obyvatel

Gruzie na kole — nejvyssi dosazené vzdélani

0%

m zakladni

m stredoskolské s
maturitou

 bakalarské

" magisterské a
vyssi

Zdroj: Ve vlastni zpracovani

Vi




Piiloha 5 — Vysledky dotaznikového Seti‘eni — Island — Tatrabusem i pésky divo¢inou

Island — Tatrabusem i péSky napfi¢ divoc¢inou — vérnost klienti

M pojedu na prvni
zajezd

® byl jsem na zajezdu v
minulém roce

i jezdim pravidelné jiz
3-5let

I jezdim pravidelné
vice nez 5 let

Island — Tatrabusem i péSky napfi¢ divocinou — veékové slozeni klienti

4%

Island — Tatrabusem i péSky napfi¢ divoéinou — pocet obyvatel obce

B méné neZ 26 let

M 26-40 let

m41-60 let

I vice nez 60 let

m do 10.000

obyvatel

= 10.000 - 50.000
obyvatel

= 50.000 - 200.000
obyvatel

1l vice nez 200.000

obyvatel

Island — Tatrabusem i péSky napfi¢ divo¢inou — nejvyssi dosazené vzdélani

m zakladni

m stredoskolské s
maturitou

 bakalarské

" magisterské a
vyssi

Zdroj: Ve vlastni zpracovani

Wl



Priloha 6 — Vysledky dotaznikového Setfeni — Peru — velky poznavaci okruh

Peru — velky poznavaci okruh — vérnost klientt

M pojedu na prvni
zajezd

H byl jsem na zajezdu
v minulém roce

1 jezdim pravidelné jiz
3-5let

1l jezdim pravidelné
vice nez 5 let

Peru — velky poznavaci okruh — vékové slozeni klient

0%

B méné nezZ 26 let
M 26-40let
m41-60 let

I vice nez 60 let

Peru — velky poznavaci okruh — pocet obyvatel obce

m do 10.000
obyvatel

= 10.000 —-50.000
obyvatel

= 50.000 - 200.000
obyvatel

I vice nez 200.000
obyvatel

Peru — velky poznavaci okruh — nejvyssi dosazené vzdelani

m zakladni

W stredoskolské s
maturitou

 bakalarské

" magisterské a
vyssi

Zdroj: Ve vlastni zpracovani

Vil



Priloha 7 — Cenova kalkulace — Gruzie na kole

minimdlni maximalni

Gruzie na kole (13 dni / 12 noci)

pocet pocet

Katalogova cena zdjezdu: 38 600 K¢ cena cena (1 GEL = 8,00 K¢) | ucastnikd  ucastnikl
Cena po zapocteni primérné slevy 7 %: 35 898 K¢ pocet | GEL CZK GEL CzZK 8 17
Skupinové minibus v¢. fidi¢e a poh. hmot (11 dn) 11 890 9790 78 320
naklady: ubytovani se stravovanim pro fidice (12 noci) 12 55 660 5280

mzda c¢eského privodce (13 dn() 13 2 000 26 000

letenka ceského privodce + preprava kola 1 10 000 10 000

ubytovani se stravovanim privodce (12 noci) 12 55 660 5280

124880 | 124880 | 124880

Jednotkové letenka + pfeprava kola 1 10 000 10 000
naklady: ubytovani se stravovanim (12 noci) 12 55 660 5280

ostatni naklady 1 500 500

15 780 126 240 268 260
celkové naklady (skupinové +jednotkové):| 251120 | 393 140

kalkula¢ni ptirazka 23 % k celkovym nakladim:| 57 758 XXX
katalogova cena za osobu (celkové naklady + kalkulacni ptirazka):| 38 610 XXX
katalogova cena po zapocteni priimérné slevy 7 %:| 35 898 35898

ocCedvané trzby z prodeje:| 287 184 | 610 266
marze celkova (trzby - celkové naklady):] 36 064 217 126
marze v K¢ na osobu:| 4508 12772

maze v %: 12,6% 35,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é podkladi CK Adventura



Piiloha 8 — Cenova kalkulace — Island — Tatrabusem i pé$ky napii¢ divo¢inou

Island - Tatrabusem i pésky napf¥i¢ divo¢inou (16 dni / 15 noci) m':!::tlm ma:;?eilm
Katalogova cena zdjezdu: 47 900 K¢ cena cena | (1 EUR=25,50 K¢) | ucastnikll ucastnika
Cena po zapocteni primérné slevy 7 %: 44 547 K¢ pocet EUR CZK EUR CzZK 12 20
Skupinové ndaklady na Tatrabus - okruh po Islandu (km) | 1900 46 87 400
naklady: Tatrabusu na Island (1/6 celk. ndklada) 1 44 167 44 167
letenka Praha—Keflavik-Praha pro priivodce 1 10500 10 500
mzda pravodce a fidice (14 dn() 14 6 000 84 000
ubytovani privodce (14 noci) 14 12 168 4284
230351 | 230351 | 230351
Jednotkové l|etenka Praha—Keflavik—Praha 1 10 500 10 500
naklady: ubytovani v kempu (14 noci) 14 12 168 4284
stravovani (14 dna) 14 14 196 4998
19 782 237384 | 395640
celkové naklady (skupinové +jednotkové):| 467 735 | 625991
kalkula¢ni ptirazka 23 % k celkovym nakladim:| 107 579 XXX
katalogova cena za osobu (celkové naklady + kalkulacni ptirazka):| 47 943 XXX
katalogova cena po zapocteni primérné slevy 7 %:| 44 547 44547
ocCedvané trzby z prodeje:] 534564 | 890940
marze celkova (trzby - celkové naklady):] 66 829 264 949
marze v K¢ na osobu:| 5569 13 247
maie v %: 12,5% 29,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é podkladi CK Adventura



Priloha 9 — Cenova kalkulace — Peru — velky poznavaci okruh

minimdlni maximalni

Peru - velky poznavaci okruh (15 dni / 13 noci)

pocet pocet
Katalogova cena zdjezdu: 75 700 K¢ cena cena | (1 USD=23,00 K¢) | ucastnikl  ucastnika
Cena po zapocteni primérné slevy 7 %: 70 401 K¢ pocet | USD CZK usbD CzZK 10 16
Skupinové prondjem mikrobusu v¢. fidice (dnt) 12 260 3120 71760
naklady: letenka Praha—Lima—Praha pro privodce 1 25000 25000
mzda ceského privodce (15 dn() 15 2 000 30 000
sluzby mistnich privodca 3 100 300 6 900
ubytovani se snidani privodce (13 noci) 13 60 780 17 940
151600 | 151600 | 151600
Jednotkové l|etenka Praha—Lima—Praha 1 25000 25000
naklady: ubytovani se snidani (13 noci) 13 60 780 17 940
vstupné dle programu 1 140 140 3220

46 160 461600 | 738560
celkové naklady (skupinové +jednotkové):| 613200 | 890 160
kalkula¢ni ptirazka 23 % k celkovym nakladim:| 141 036 XXX

katalogova cena za osobu (celkové naklady + kalkulacni ptirazka):| 75 424 XXX
katalogova cena po zapocteni priimérné slevy 7 %:| 70 401 70401
ocCedvané trzby z prodeje:] 704 010 | 1126 416

marze celkova (trzby - celkové naklady):] 90810 236 256
marZe v K¢ na osobu:] 9081 14 766
maie v %: 12,9% 21,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é podkladi CK Adventura
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Priloha 10 — Ukazka detailniho progamu zajezdu Island — Tatrabusem i pésky divocinou

25. 3, 2020 Island — Tatrabusem i p&sky napfi¢ divoéinou - Adventura.cz - poznavaci dovolena, turistika, dovolena na kole

Island — Tatrabusem i pésky napric divocinou @

Zemeé: Island

Volitelné poznavani, turistika ¢i naro¢néjsi treking

Terminy:
Termin Pocet dni Aktudlni cena  Obj. ¢islo

25.6.—10.7.2020 16 dni -1%47 421 KE47 900 K& 24031012
turisticko-poznavaci
POSLEDNI 2 VOLNA MISTA!

Zakladni cena -1%47 421 KE 47 900 K& First-minute sleva dnes konéi.
9.7.—-24.7.2020 16 dni -1%47 421 K&47 900 K& 24031013

véetné trekingu

Zakladni cena -1%47 421 K& 47 900 K& First-minute sleva do 9.4.2020.
23.7.-7.8.2020 16 dni -1%47 421 K&47 900Ké 24031014

turisticko-poznavaci
AKTUALNE PLNO!

Zakladni cena -1%47 421 KE 47 900 K¢  First-minute sleva do 23.4.2020.
6.8.—-21.8.2020 16 dni -2%46 942 Kc47 900 Ké 24031015

véetné trekingu
AKTUALNE PLNO!

Zakladni cena -2%46 942 K& 47 900 K¢ First-minute sleva do 6.4.2020.

Na co se muzete tésit?

Nedostupné islandské vnitrozemi

Mohutné vodopady, kafony a ledovce

Aktivni sopky, termaini koupele

Pozorovani papuchalku a lodni vylet za velrybami
Ubytovani v kempech, polopenze v cené

Popis:

Kdo neprojel islandské vnitrozemi, nezna Island. Teprve tady si uvédomime jeho neuvéfitelnou odlehlost, silu a drsnost jeho pfirody.
Automobil se prodira lavovymi poli, pak nahle brodime metr hlubokou ledovcovou feku a nasleduji dalsi desitky kilometru sopeéného
pisku ¢erného jako noc, abychom vidéli to, co vidi jen malokdo. Misto silnice jen vyjeté koleje, turisticka infrastruktura minimalni a
pocasi severské. Budete si zde pravem pfipadat jako na Mésici, vzdyt také kosmonauti letu Apollo trénovali ve zdejSich podminkach.
Ale na druhou stranu: kde jinde si odpocinout od ruchu mést a stresu civilizace nez v mistech, kde jste téméf sami! To vée nam
umoZni nas terénni automobil Tatra, ktery jsme si podle vlastniho navrhu nechall pfestavét na unikatni 20mistny autobus, jenZ
nam zajisti pohodli, nezavislost a flexibilitu i v naroéném terénu odlehlych oblasti.

Program jednotlivych terminu se li$i v druhé poloviné zajezdu. Turisticko-poznavaci program pokraéuje od jezera Myvatn do
geotermalni oblasti Kverkfjoll, zatimco trekingovy termin se pfesouva rovnou na jih ostrova, kde se budete moci vydat na jeden z
nejlepsich svétovych trekl z Landmannalaugaru do Porsmaorku.

Vase ohlasy:

"Dobry den, Moniko, chtéla bych Vam za celou na$i rodinu moc podékovat za paradnl vylet na Island. Néavrat do reality byl tedy jak
réna palicl :-). Podasi jste nam objednali luxusni a stejné tak péée Honzy a Tomase byla naprosto skvéla. Vidéli jsme mozna i
nemozna mista a urcité budeme na Island hodné diouho vzpomanat a vérim, Ze sluzeb Vasi cestovky vyuzijeme i v budoucnu. Jesté
Jednou moc diky a preji hodné zdaru celé Adventure.”

Linda Majerové, 2018

Reference na zajezdy a pIné znéni vySe zminéné pochvaly naleznete zde.

Program:

https:/ivaww.adventura.cz/zajezdy/6304-island-tatrabusem-i-pesky-napric-divocinou/ 1/3
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25. 3, 2020 Island — Tatrabusem i p&sky napfi¢ divoginou - Adventura.cz - poznavaci dovolena, turistika, dovolena na kole
1. den
Letecky Praha - Keflavik; pfilet na Island kolem pulnoci.
2.-3.den
Reykjavik - centrum pfijemného hlavniho mésta, nakup potravin. Islandsky ,zlaty trojuhelnik” - Pingvellir@ (nejstarsi parlament svéta
pod Sirym nebem), Geysir (fumarolové pole s proslavenymi gejziry), mohutny vodopad Gullfoss, terénni piejezd vnitrozemim
sopecnou pousti mezi ledovci, fumarolové pole Hveravellir s koupanim v termalnich pramenech.
4. den

Odpoledni vylet za papuchalky (nepovinny) nebo rybareni; koupani v termalnich pramenech. skansen Glaumbaer, nocleh v kempu
u mofe s koupanim v termalnich pramenech.

5. den

Prejezd podél fjordu severniho pobfeZi, lodni vylet za pozorovanim velryb (nepovinny), Akureyri - nejvétsi mésto severniho
Islandu, vodopad Godafoss, unikatni skalni formace v Asbyrgi.

6. den

Karion divoké feky Jokulsa - NP Jokulsargljufur, barevna sopka Raudholar, nejmohutnéjsi vodopad v Evropé Dettifoss; vecer
termalni lazné.

7.-8.den

Jezero Myvatn a jeho vulkanicky mimofadné aktivni okoli - sopka Krafla, lavové proudy, kratery na bfehu jezera aj. Prejezd pustou
krajinou kolem elegantni hory Herdubraid k obfimu sopecnému krateru Askja s jezerem, dale pies lavova a ¢erna pisecna pole az k
ledovci Vatnajokull do nejvétsi evropské geotermalni oblasti Kverkfjoll.

9.-10. den

Navrat k jezeru Myvatn; vodopad Aldeyarfoss, terénni prijezd centralnim vnitrozemim do Landmannalaugaru.

11. - 12. den

Landmannalaugar - okruZni vychazky ¢i tary v okolnich mimoradné barevnych horach, vrouci vFidla, teplé potoky, lavové proudy,
koupdni v termalinich pramenech, moZnost projiZzdky na konich.

13. den
Terénni prejezd z Landmannalaugaru na jizni pobrezi, malebna osada Vik.
14. - 16. den

PFimofské Utesy Dyrhélaey s ptacimi koloniemi, vodopady Skégafoss a Seljalandfoss, vecerni Reykjavik, zavérecny nakup,
letecky zpét do Prahy.

ODLISNY PROGRAM TERMINU S TREKINGEM:
7.-9.

Celodenni program v okoli jezera Myvatn; terénni pfejezd vnitrozemim k jihu se zastavkou u vodopadu Aldeyarfoss;
Landmannalaugar - okruzni tGra v okolnich barevnych horach, koupani v termalnich pramenech.

10.-12.

Treking Landmannalaugar - Pérsmérk: duhové hory, pfechod sopky Hrafntinnusker, cernozelena krajina s tufovymi vrcholky
kolem jezera Alftavatn, vyhledy na ledovec Myrdalsjokul, kafion feky Markarfljét, sestup do lesnatého okoli Bérsmorku.
Alternativou treku je turistika nalehko v (vodni a zavéreéné ¢asti trasy a terénni pfejezd od startu k cili prostfedni den.

13.

Tura pres sedlo na Upati ledovce Eyjafjallajokull a sestup k jiznimu pobfeZi podél vodopadove feky Skoga.

Podminky:

« Vcené zahrnuto: pruvodce, letenka vE. vSech poplatkl, doprava komfortnim terénnim specialem Tatrabus, 14x kemp, zapujceni
stanu, 14x polopenze, informacni materialy.

« V cené nezahrnuto: vylet za pozorovanim papuchalku (asi 115 EUR), rybareni u Drangey (asi 20 EUR), lodni vylet za velrybami
(asi 70 EUR).

« Fakultativni sluzby: termaini lazné (asi 10-30 EUR), projizdka na konich (asi 70 EUR) atd.

« Letenky: Pro leteckou pfepravu na Island vyuzivame pfimé lety z Prahy. Na Island poletime veéemim letem a zpét rannim, proto
je prvni a posledni den vyhrazen pouze na prepravu.

https:/ivaww.adventura.cz/zajezdy/6304-island-tatrabusem-i-pesky-napric-divocinou/ 2/3
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25. 3, 2020 Island — Tatrabusem i p&sky napfi¢ divoginou - Adventura.cz - poznavaci dovolena, turistika, dovolena na kole
1. den
Letecky Praha - Keflavik; pfilet na Island kolem pulnoci.
2.-3.den
Reykjavik - centrum pfijemného hlavniho mésta, nakup potravin. Islandsky ,zlaty trojuhelnik” - Pingvellir@ (nejstarsi parlament svéta
pod Sirym nebem), Geysir (fumarolové pole s proslavenymi gejziry), mohutny vodopad Gullfoss, terénni piejezd vnitrozemim
sopecnou pousti mezi ledovci, fumarolové pole Hveravellir s koupanim v termalnich pramenech.
4. den

Odpoledni vylet za papuchalky (nepovinny) nebo rybareni; koupani v termalnich pramenech. skansen Glaumbaer, nocleh v kempu
u mofe s koupanim v termalnich pramenech.

5. den

Prejezd podél fjordu severniho pobfeZi, lodni vylet za pozorovanim velryb (nepovinny), Akureyri - nejvétsi mésto severniho
Islandu, vodopad Godafoss, unikatni skalni formace v Asbyrgi.

6. den

Karion divoké feky Jokulsa - NP Jokulsargljufur, barevna sopka Raudholar, nejmohutnéjsi vodopad v Evropé Dettifoss; vecer
termalni lazné.

7.-8.den

Jezero Myvatn a jeho vulkanicky mimofadné aktivni okoli - sopka Krafla, lavové proudy, kratery na bfehu jezera aj. Prejezd pustou
krajinou kolem elegantni hory Herdubraid k obfimu sopecnému krateru Askja s jezerem, dale pies lavova a ¢erna pisecna pole az k
ledovci Vatnajokull do nejvétsi evropské geotermalni oblasti Kverkfjoll.

9.-10. den

Navrat k jezeru Myvatn; vodopad Aldeyarfoss, terénni prijezd centralnim vnitrozemim do Landmannalaugaru.

11. - 12. den

Landmannalaugar - okruZni vychazky ¢i tary v okolnich mimoradné barevnych horach, vrouci vFidla, teplé potoky, lavové proudy,
koupdni v termalinich pramenech, moZnost projiZzdky na konich.

13. den
Terénni prejezd z Landmannalaugaru na jizni pobrezi, malebna osada Vik.
14. - 16. den

PFimofské Utesy Dyrhélaey s ptacimi koloniemi, vodopady Skégafoss a Seljalandfoss, vecerni Reykjavik, zavérecny nakup,
letecky zpét do Prahy.

ODLISNY PROGRAM TERMINU S TREKINGEM:
7.-9.

Celodenni program v okoli jezera Myvatn; terénni pfejezd vnitrozemim k jihu se zastavkou u vodopadu Aldeyarfoss;
Landmannalaugar - okruzni tGra v okolnich barevnych horach, koupani v termalnich pramenech.

10.-12.

Treking Landmannalaugar - Pérsmérk: duhové hory, pfechod sopky Hrafntinnusker, cernozelena krajina s tufovymi vrcholky
kolem jezera Alftavatn, vyhledy na ledovec Myrdalsjokul, kafion feky Markarfljét, sestup do lesnatého okoli Bérsmorku.
Alternativou treku je turistika nalehko v (vodni a zavéreéné ¢asti trasy a terénni pfejezd od startu k cili prostfedni den.

13.

Tura pres sedlo na Upati ledovce Eyjafjallajokull a sestup k jiznimu pobfeZi podél vodopadove feky Skoga.

Podminky:

« Vcené zahrnuto: pruvodce, letenka vE. vSech poplatkl, doprava komfortnim terénnim specialem Tatrabus, 14x kemp, zapujceni
stanu, 14x polopenze, informacni materialy.

« V cené nezahrnuto: vylet za pozorovanim papuchalku (asi 115 EUR), rybareni u Drangey (asi 20 EUR), lodni vylet za velrybami
(asi 70 EUR).

« Fakultativni sluzby: termaini lazné (asi 10-30 EUR), projizdka na konich (asi 70 EUR) atd.

« Letenky: Pro leteckou pfepravu na Island vyuzivame pfimé lety z Prahy. Na Island poletime veéemim letem a zpét rannim, proto
je prvni a posledni den vyhrazen pouze na prepravu.

https:/ivaww.adventura.cz/zajezdy/6304-island-tatrabusem-i-pesky-napric-divocinou/ 2/3
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