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Anotace

Cilem této bakalarské prace je analyza potreb cilového segmentu trhu
zaméfeného na seniorsky cestovni ruch a nasledné vytvoreni manualu
zabyvajiciho se postupnym procesem tvorby nového produktu v cestovnim ruchu
pro danou cilovou skupinu. Hlavnimi metodami, ze kterych tato bakalarska prace
vychazi, jsou metody dotaznikového Setreni a fizenych rozhovort, jejichz
vyhodnoceni je urcujici pro vytvoreni nového produktu - zajezdu pro seniory,
jehoZ realizace je spolu s vytvorenim standardni Sablony popisujici proces tvorby

nového produktu v cestovnim ruchu vysledkem této bakalarské prace.

Annotation

Title: Applying the theory of needs on the process of product

making in tourism

The purpose of this paper is firstly to recognize the core needs of the target
market, which aims to senior tourism and secondly to create a manual for the
process of making a brand new product in tourism for defined target group. The
analysis is based on collecting data from questionnaires and guided interviews,
where their evaluation is determining for creation of new product - tour for
seniors. Finally this paper results into creating a standard template, which can be

used in product making in tourism and more importantly realization of such tour.
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1 Uvod

Cestovni kancelare nalezly v poslednich letech na trhu cestovniho ruchu novy
zdroj zisku, na ktery mohou cilené zamérovat své nové produkty, a tim jsou
seniofi. Seniorsky cestovni ruch ziskava na své popularité zejména v nékolika
poslednich letech, kdy se zaroven zvysil i pocCet cestovnich kancelaii zamétujicich
se Cisté na cilovy segment tohoto trhu. Tuto skute¢nost podporuje nejen trend
dany predevSim demografickym vyvojem populace, ale také soucasna aktivita
a fyzicka zdatnost seniort, ktefi ve svém zralém véku touzi objevovat nova mista,
ktera jim v prevazné c¢asti jejich produktivniho véku po cela dlouha 1éta prakticky
nebylo umoZnéno navstévovat.

Hlavni motivace, ktera vedla k volbé tématu této bakalarské prace vénujici
se tvorbé nového produktu pro cestovni kancelar, vychazi zejména z potreby blizsi
analyzy procesu tvorby nového produktu a vytvoreni standardniho manualu
popisujicitho jednotlivé kroky jeho realizace. Smysl vytvoreni tohoto manualu
spociva zejména v potrebé zefektivnéni prace a zlepsSeni nastroji produktového
oddéleni cestovnich kancelari zabyvajicich se tvorbou novych produktii bez ohledu
na jejich konec¢né zacileni na konkrétni segment trhu.

Volba tématu je také podpoiena osobnim zajmem o cilovou skupinu seniord,
vCetné zajmu o zjiSténi jejich potreb v oblasti cestovniho ruchu, na zakladé jejichz
vyhodnoceni se naskyta moznost realné vytvorit zajezd odpovidajici pozadavkim
této cilové skupiny.

Dlivodem zvolené problematiky seniorského cestovniho ruchu a nasledného
vytvoreni produktu pro tuto cilovou skupinu je také skutecnost vychazejici
ze soucCasnych trendl na trhu, kde je stdle vyznamnéjsi ¢ast nabidky produkti
cestovnich kancelari orientovdna na rlzné konkrétni cilové skupiny. Jednou
z téchto cilovych skupin je i segment seniorii a jejich stile rostouci poptavka
po produktech cestovniho ruchu. Na zakladé vlastnich poznatkl vyplyvajicich
z pracovniho zarazenti je prace orientovana na tvorbu nového produktu a vymezeni
specifik, kterad od néj tato cilova skupina ocekava.

Zamérem této prace je tedy zjisténi narokl a potieb tohoto specifického

cilového trhu a na jeho zakladé vytvoreni redlného produktu, s cilem uspokojeni



potreb Kklienta. Tento proces je nasledné shrnut v manualu slouZiciho k tvorbé

produktu zajezdu cestovni kancelare v ramci vyjezdniho cestovniho ruchu.



2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyza potieb trhu seniort, na jejimz zakladé je
moZzno specifikovat pozadavky tohoto trhu a nasledné celkové popsat proces
tvorby produktu v cestovnim ruchu. Vyuziti této prace by mohlo slouzit jako
podrobny navod pro tvorbu nového libovolného zajezdu se zamérenim na urcity
segment trhu. Hlavnimi ukoly této prace je zodpovézeni niZe uvedenych

vyzkumnych otazek:
» Jaké pozadavky ma segment seniort v oblasti cestovniho ruchu?
= Jaké okolnosti ovliviiuji klienty cilové skupiny pti vybéru jejich dovolené?

» Jakym zplisobem se v oblasti cestovniho ruchu vytvari novy produkt

urceny k prodeji?

2.2 Metodika prace

Prace je koncipovdna do dvou hlavnich casti, teoretické, na kterou uzce
navazuje Cast praktickd, podporfena vystupy kvantitativniho vyzkumu
provedeného formou dotaznikového Setreni a vystupy kvalitativniho vyzkumu
provedeného formou fizenych rozhovort.

Teoreticka Cast prace ma ve svém uvodu za ukol seznamit Ctenare
se zakladnimi pojmy, které jsou potrebné pro spravné pochopeni celé koncepce
prace. Spada sem zejména vymezeni cestovniho ruchu, seniorského cestovniho
ruchu a seniora, dale pak produktu cestovniho ruchu a jeho Zivotniho cyklu,
specifika a klasifikace produktu cestovni kancelare, legislativni Upravy cestovni
kancelare a vymezeni a klasifikace zajezdu.

Po vymezeni hlavnich pojmi pokracuje teoretickd ¢ast analyzou realizace
tvorby produktu cestovni kancelate rozdéleného do tii zdkladnich fazi: faze
pripravné, faze realizacni a faze kontrolni.

Teoretickou c¢ast uzaviraji vybrané tematické dopliiky, mezi které patii

zejména vyuziti marketingového mixu pro Uspésny prodej produktu.



Nezbytnym krokem pro celkovou skladbu této prace je také nastudovani
odborné literatury, cemuz se ve struCnosti vénuje kapitola ¢. 3, kde lze nalézt
prehled zakladni literatury, ze které vychazi zakladni teoretickd vychodiska
pro tuto praci.

Druhd, praktickd cast prace, navazuje na teoreticka vychodiska vymezena
v prvni Casti bakalarské prace. Zakladem je vytvoreni nového produktu cestovni
kancelare, a to zejména na podkladé zjiSténi a analyzy potireb Kklientli provedeného
formou dotaznikového Setfeni spolu svyhodnocenim fFizenych rozhovord.
Dotaznik, ktery byl klientim piedkladan k vyplnéni, je soucasti ptilohy 5. Rizené
rozhovory, které vedla autorka této prace sklienty cestovni kancelare béhem
prodeje zajezdu, probihaly v obdobi od kvétna 2014 do listopadu 2014 a jejich
vyhodnocenti je soucasti kapitoly 5.2.4.

Na zakladé zjiSténi potfeb segmentu seniorli, analyzy nabidky a analyzy
konkurence je v praktické casti bakalarské prace predstaven samotny proces
tvorby nového produktu, jehoZz vysledkem je vytvoreny manual uvedeny
v priloze 2 této bakalarské prace.

Zavér této prace vyhodnocuje zjiSténi provedenych vystupi a shrnuje
odpovédi na vyzkumné otazky, poloZené v ivodni ¢asti této prace.

Soucasti prace je téZ seznam pouZité literatury a jednotlivé prilohy, na které
autorka odkazuje jiz v pribéhu prace. Priloha 1 obsahuje piehled pouzitych

zkratek, se kterymi je mozno se v priibéhu prace setkat.



3 Literarni resSerse

Zakladnim vychodiskem pro teoretickou cast prace je zejména kvalitni
literatura, ze které je mozno Cerpat poznatky a postiehy pro celkové zpracovani
prace.

Bakalarska prace vénujici se tvorbé nového produktu pro segment trhu
seniorti vychazi ze zakladnich dél vénovanych managementu a marketingu

cestovniho ruchu v propojeni s dalsi odbornou literaturou.

ZELENKA, Josef a Martina PASKOVA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu.
Kompletné preprac. a dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012, 768 s. ISBN 978-80-
7201-880-2.

Dilo je komplexnim vyjadienim problematiky cestovniho ruchu a velmi
podrobné terminologie potfebné kodbornym udvahdm o cestovnim ruchu.
Vykladovy slovnik neni zaméfen pouze na obor cestovniho ruchu, ale téz jsou zde
rovnocenné vysvétleny pojmy zobord Kkulturologie, geografie, ekonomie,

psychologie, sociologie aj.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s..
ISBN 80-247-0513-3.

Pro ucely bakalarské prace bylo vyuzito poznatkd zejména z ivodni kapitoly
vénujici se vymezeni marketingu jako takového spolu s hlavnimi specifiky potreb
a prani koncovych uzivatelG daného produktu. Potfebnym zdrojem pro celkové
zpracovani této prace byla také kapitola vénujici se strategickému planovani
a marketingovému procesu v¢. vymezeni marketingového mixu a jeho

vyuZitelnosti v praxi.

PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, 581
s. ISBN 80-247-0254-1.

Z odborné literatury veénujici se jiZ jednomu prvku marketingového
mixu - marketingové komunikaci, bylo Cerpano zejména pri vytvareni kapitoly
zabyvajici se propagaci a reklamou. Prace vychazi ze zakladnich poznatki

vymezenych v kapitolach Reklama, Public relations, Podpora prodeje a Primy



marketing. Autori zde ucelené vymezuji zakladni poznatky popisujici tyto oblasti

marketingového mixu.

MORRISON, Alastair M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd.
Praha: Victoria Publishing, 1995, 523 s. ISBN 80-85605-90-2.

Autor se vtéto odborné literatufe vénuje jiZ samotnému propojeni
marketingu s oblasti cestovniho ruchu. Shrnuje zde zakladni poznatky ktéto
oblasti trhu a nabizi obraz o tom, jak marketing dokaze ptisobit na oblast
cestovniho ruchu.

Pro ucely této bakalaiské prace bylo vyuzito zejména poznatkii z kapitoly
Rozdily mezi marketingem vyrobkii a marketingem sluzeb pohostinstvi
a cestovniho ruchu, ktera jasné popisuje vyznamné rozdily mezi marketingem

vyrobki a marketingem sluZzeb.

ORIESKA, Jan. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010, 405 s.
ISBN 978-80-85970-68-5.

Dilo je zaméreno na charakteristiku zakladnich sluZeb v cestovnim ruchu, jehoZ
problematika je zpracovana do ¢trnacti samostatnych kapitol. Zakladni kapitoly,
ze kterych autorka této prace cCerpala, vymezuji postaveni, funkci a sluzby
cestovnich kancelari a cestovnich agentur, v¢. legislativnich dprav a technického
zajisténi. Teoreticka vychodiska poskytla také kapitola vénujici se sluzbam pro
specifické segmenty trhu cestovniho ruchu, konkrétné sluzbam cestovniho ruchu

poskytovanych segmentu seniort.



4 Teoreticka cast

4.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Svymezenim pojmu cestovni ruch (angl. turismus) se lze setkat
v nespocetném mnoZzstvi literatury, avsak pro ucely této bakalarské prace bylo
k vymezeni tohoto pojmu vyuzito Vykladového slovniku cestovniho ruchu [1], kde
autori tento pojem vymezuji jako ,komplexni spolecensky jev, zahrnujici aktivity
osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostredi nebo pobyvajicich v téchto mistech ne
déle neZ jeden rok za ticelem zdbavy, rekreace, vzdélavani, pracovné ¢i jinym ucelem,
i aktivity subjektii poskytujicich sluZby a produkty témto cestujicim osobdm.”

[hned v Givodu je treba zminit, Ze se cestovni ruch radi do odvétvi sluzeb,
které od klasickych vyrobkl odlisuje fada specifickych vlastnosti, mezi které se
fadi napf. nehmotnost, proménlivost nebo neskladovatelnost. Neoddélitelnou
soucasti sluzeb cestovniho ruchu jsou dle [2] zdkaznici a jejich poskytovatelé, kteri
mohou téZit zejména z vyhody z osobniho kontaktu s klientem.

Klicovym slovem této prace je také seniorsky cestovni ruch, ktery lze vymezit
dle Vykladového slovniku cestovniho ruchu [1] jako ,cestovni ruch starsi generace”.
Zakladnim pozadavkem, ktery by mél tento druh cestovniho ruchu spliovat, je dle
[1] zejména prizpisobeni se potiebam a zajmim této vékové Kkategorie, fyzickym
a ekonomickym moZnostem a primérené narocnosti této klientely.
takové lze podrobnéji délit na tfi zakladni skupiny, a to na stari kalendarni,
biologické a socialni, jak je uvedeno dle [3] v niZe uvedeném prehledu. Klasické
rozliSeni véku dle tzv. kalendarniho stari bylo urceno jiz v Sedesatych letech
20. stoleti gerontologickymi experty Svétové zdravotnické organizace nasledovné:

* rané stari (60 - 74 let)
» vlastni stari (75 - 89 let)
* obdobi dlouhovékosti (90 a vice let)

Modernéjsi pojeti rozdéluje stari dle niZe uvedeného:

* mladi seniori (young - old) (65 - 74 let)



» stafi seniofi (old - old) (75 - 84 let)
» velmi stafi seniofi (oldest old) (85 a vice let)

Z pohledu cestovniho ruchu je pro seniory téz uzivan pojem turisté tretiho
véku, ktefi jsou dle [1] zpravidla vymezeni vékem nad 60 let (resp. nad 55 let).
Tato vékova skupina se da jesSté dale hloubéji délit do podskupin 55 - 64 let,
65 - 74 let a nad 75 let. Cilova skupina seniorl je pro poskytovatele cestovniho
ruchu zajimava zejména diky svému hlubsimu zajmu o traveni dovolené, nez tomu
bylo u minulych generaci. Vyznacny je pro né také zajem o mimosezénni pobyty.
VSechny tyto aspekty jsou spojeny predevsim se zvySujici se aktivitou i lepSim
zdravotnim stavem ve srovnani s minulou generaci.

Dals$im zasadnim pojmem tykajici se celkové skladby této bakalarské prace je
produkt cestovniho ruchu (angl. tourism product), jehoz kratké vymezeni dle [1] je
vhodné zminit hned v ivodu prace, ackoli je podrobnéji rozebiran v niZe uvedené
kapitole 4.2.

Produktem cestovniho ruchu se dle [1] stavaji ,veskeré nabidky soukromého
Ci verejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch
koordinujict.“

Specifikem produktu cestovniho ruchu je zejména jeho odliSnost
od klasickych vyrobnich produktl, nebot dle [1] jsou sluzby poskytované v oblasti
cestovniho ruchu neskladovatelné a téz maji svou omezenou Zivotnost.

Vzhledem k tomu, Ze se bakalarska prace zabyva i vytvorenim standardniho
manualu pro tvorbu produktu v cestovnim ruchu zaméreného na tvorbu zajezdu
pro cilovou skupinu seniorti, je namisté vymezit jesté posledni zasadni pojem
vypovidajici o celkovém tématu této prace, kterym je pojem destinace (angl.
destination tourist area). Tu lze obecné dle [1] popsat jako ,smérovdni a cil cesty

cestujictho", tj. urcuje hlavni cil a motivaci ticastnika cestovniho ruchu.



4.2 Tvorba produktu cestovniho ruchu

Produkt

Obecnym vymezenim produktu jako soucasti marketingového mixu
se rozumi dle [4] ,veskeré vyrobky nebo sluzby, které firma nabizi svym zdkaznikiim
na cilovém trhu.” Produkt je tedy dle [2] cokoli hmotného, ale i nehmotného, co lze
ziskat prostrednictvim procesu smény a uspokojit tim zejména potreby daného

spotrebitele.
Produkt cestovniho ruchu

Na klasické vymezeni produktu Uzce navazuje vymezeni produktu cestovniho
ruchu. Pro produkt cestovniho ruchu existuje Sirsi pojeti, které [1] vymezuje jako
,Souhrn veskeré nabidky soukromého (i verejného subjektu, podnikajiciho
v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. Jednd se o zboZi (suvenyry,
kniZni privodci, mapy apod.) ci sluzby (ubytovdni, stravovdni, doprava, sluZby
pruvodcti apod.).”

OdliSeni od klasického pojeti produktu vyplyva tedy dle [1] z osobniho
poskytovani sluzeb, nemoznosti skladovat sluzby a téZ omezené Zivotnosti. Jak
zminuje vySe uvedena definice, produktem cestovniho ruchu je vnimano jakékoli
zbozi, avsak také sluzba, kam se radi napiiklad poskytovani sluzeb privodc,

zajisténi ubytovani nebo zajisténi dopravy do mista mimo trvalé bydliste.
Zivotni cyklus produktu

Jak uvadi Dagmar Jakubikova [2], produkt (nejen cestovniho ruchu) prochazi
béhem svého ekonomického Zivota nékolika zakladnimi fazemi. Prvni z nich je
uvedeni produktu na trh, pro coZ jsou specifické zejména nizké trzby, vysoké
ndklady a témér zadné zisky. Cilem této faze je zejména vytvorit povédomi
o produktu.

Pro fazi rlistu jsou typické rychle rostouci trzby, primérné naklady a rist
ziski. Cilem faze ristu je ziskani maximalniho podilu na trhu.

Ve treti fazi, fazi zralosti, disponuje produkt nejvysSimi trzbami, nizkymi
naklady a vysokymi zisky. Cil této faze je zaméren na maximalizaci zisku a udrZeni

trZzniho podilu.



Posledni fazi Zivotniho cyklu produktu je faze upadku, ktera je
charakteristicka klesajicimi trzbami, nizkymi naklady a také klesajicimi zisky
z prodeje. Hlavnim cilem této faze je sniZit vydaje na tento produkt.

Graficky je tento cyklus ekonomického Zivota produktu znazornén na

obrazku 1.

Zivotni cyklus produktu

&

uvedeni rdst zralost Upadek

Obrazek 1 - Zivotni cyklus produktu. Pfevzato z: [5]

Vzhledem k tomu, Ze se bakalarska prace zabyva vytvorenim produktu pro
cestovni kancelar, vénuji se nasledujici kapitoly jiz produktu z pohledu cestovnich

kancelari.
Legislativni uprava cestovni kancelare

Hlavni vyznam cestovni kancelare Ipi dle [6] zejména v jedné ze zakladnich
potieb ucastnikli cestovniho ruchu - obstarani sluZeb, mimo misto jejich trvalého
bydlisté, za ucelem zabavy, rekreace, vzdélavani nebo pracovnich ¢i jinych aktivit.

Zakon ¢. 159 /1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu [7] pohliZi na cestovni kancelar jako na ,podnikatele, ktery je na
zdkladé koncese oprdvnén nabizet a proddvat zdjezdy. Vrdmci Zivnosti podle
odstavce 1 miiZe cestovni kanceldr rovnéz:

a) nabizet a proddvat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a na zdkladé

individudlni objedndvky proddvat jejich kombinace,
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b) organizovat kombinace sluZeb cestovniho ruchu a nabizet je a proddvat
jiné cestovni kanceldri za ucelem jejiho dalsiho podnikdni,

c) zprostredkovdvat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou
cestovni kanceldr nebo cestovni agenturu, pripadné pro jiné osoby
(dopravce, poradatele kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci apod.),

d) zprostiredkovdvat prodej zdjezdu pro jinou cestovni kanceldr; smlouva o
zdjezdu v téchto pripadech musi byt uzaviena jménem cestovni kanceldre,
pro kterou je zdjezd zprostredkovdvdn,

e) proddvat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy,

pldny, jizdni Fddy, tisténé priivodce a upominkové predmeéty.”

Z vySe uvedené definice vyplyvaji hlavni Cinnosti cestovni kancelare, mezi
které se radi zejména nabidka a prodej jednotlivych sluzeb koncovému klientovi,
nabidka prodeje zajezdu jiné cestovni kancelari (prip. cestovni agenture)
ke zprostredkovani prodeje, nebo prodej predméti souvisejicich s cestovnim
ruchem (mapy, priivodce apod.).

Zasadnim krokem pro shrnuti veskerych legislativnich tprav je rozliSovani
podnikatelského subjektu fungujiciho jako cestovni kancelar a cestovni agentura.

Rozdil mezi témito dvéma zakladnimi subjekty cestovniho ruchu vymezuje
[6] zejména vrozdilné Cinnosti téchto dvou subjektd - cestovni kancelar je
opravnéna organizovat, nabizet a prodavat zajezdy kone¢nému spotrebiteli, s nimz
musi uzavrit smlouvu o zajezdu, zatimco cestovni agentura je opravnéna prodej
zajezdu pouze zprostredkovavat.

Diilezité je zminit, Ze vesSkerou odpovédnost za zajezd nese pravé poradajici
cestovni kancelar. Zajezdy cestovni kancelare, které nabizi cestovni agentura, musi
byt zaroven dle [6] povinné pojiStény pro pripad jejiho upadku. V souvislosti
s legislativni upravou cestovni kancelare je tfreba neopomenout zminit nasledujici
legislativni kroky, bez kterych cestovni kancelar nesmi na trhu plisobit.

Samotné podnikani cestovni kancelare je dle [8] podminéno tzv. koncesni
listinou, dokladem prokazujicim opravnéni k Zivnostenské cinnosti. I zde [6]

rozliSuje legislativni Upravu cestovni kancelare a cestovni agentury - zatimco
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podnikani cestovni kancelare je podminéno zajisSténim koncesni listiny, cestovni
agentura funguje pouze na zakladé ohlaSeni vazané Zivnosti.

Hlavni podminkou pro vydani koncesni listiny je uzavieni pojiSténi cestovni
kancelate s pojistovnou pro piipad tipadku. Ceska pravni tiprava je v tomto sméru
pomérné jednoznacna a striktni a vyzaduje, aby kazda cestovni kancelar byla proti
upadku pojisSténa a to z diivodu ochrany zakaznika, jak vymezuje René Petras
ve své publikaci [9]. Ten uvadi, Ze ,,Podle § 6 odst. 1 jsou cestovni kanceldre povinné
pojisténi a v pripadé upadku vznikd zdkaznikovi prdvo na plnéni v pripadech, kdy
cestovni kanceldr:

a) neposkytne dopravu z mista pobytu v zahranict

b) nevrdti zdkaznikovi zaplacenou zdlohu nebo cenu zdjezdu, kdyZ se zdjezd

neuskutecnil

c) nevrdti zdkaznikovi rozdil mezi zaplacenou cenou a redlnou cenou zdjezdu,

ktery se uskutecnil jen z Cdsti.“

Z vySe uvedeného zakona nadale vychazi dalsi podminka, kterou je povinnost
sjednani pojiSténi ze strany cestovni kancelare v ¢astce stanovené na zakladé
planovanych rocnich trzeb z prodeje zajezd ve vysi min. 30 %.

Dalsi, neméné vyznamnou listinou, resp. dokumentem, vedle koncesni listiny
¢i pojistné smlouvy, je dle [9] smlouva o zajezdu, ktera uzavird vztah mezi
provozovatelem a zakaznikem, na zadkladé které se provozovatel cestovni
kancelare zavazuje poskytnout zakaznikovi zajezd, ktery je zaroven zakaznik

povinen uhradit.
Funkce cestovni kancelare

Mezi hlavni funkce cestovnich kancelari radi [6] funkci organizacni
(organizovani a vytvareni balicki a sluzeb), funkci transformacni, funkci prostoru
a Casu, funkci kontaktni (navazovani kontaktu se zakazniky i s dodavateli), funkci
kontrolni (uplatiiovani pozadavkid klientd na sluzby dodavatele a jejich neustalé
zkvalitovani) a funkci realiza¢ni (podnikatelska Ccinnost scilem dosaZeni

a optimalizace zisku).
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Plnénim téchto funkci dosahuji cestovni kancelare plnéni svych komercnich
cili, podileji se na celkovém rozvoji oblasti cestovniho ruchu a také usmérnuji
proudy cestovani chtivych ucastnikii cestovniho ruchu do réznych oblasti
a destinaci, ¢imZ mimo jiné napomahaji udrZitelnosti destinace cestovniho ruchu
(ackoliv v nékterych pripadech dochazi naopak k naruSovani udrzitelnosti velmi
bezohlednym pristupem).

Autor [6] dale u vymezeni podminek podnikani cestovnich kancelari uvadyi,
Ze jejich hlavnim predmétem cinnosti je ,organizovdni, nabidka a prodej balikii
sluZzeb oznacenych pojmem zdjezd.“ Ten vSak neni jedinou ¢asti produktu
cestovnich kancelari. Strukturu produktu cestovnich kancelafi Ize dle [6] rozdélit
na poskytovani informaci, organizovani balickii sluzeb a zprostiedkovani

jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu.
Klasifikace produktu cestovni kancelare

Sluzby produktu cestovni kancelare I1ze dle [6] bliZze klasifikovat dle riznych
rozliSeni. Jedno rozliSeni rozdéluje produkty cestovni kancelare na sluzby placené
(zajezdy, pobyty, zprostredkovani jednotlivych sluzeb CR apod.) a sluzby
neplacené, kam se radi zejména poskytovani informaci ze strany cestovnich
kancelari.

Pomérné obsahlejsi klasifikaci produktu cestovni kancelare - sluzeb,
vymezuje [6] nasledovné:

1) ,Poskytovdni informaci souvisejicich s ticasti na cestovnim ruchu.

2) Organizovdni, nabidka a prodej zdjezdii a pobytii v tuzemsku a v zahranici,

s komplexné nebo Ccdstecné zabezpecenymi sluzbami pro jednotlivce a
kolektiv, s nimiZ je uzavirena smlouva o zdjezdu.

3) Organizovdni balicki sluzeb, jejich nabidka a prodej jinému podnikateli

(cestovni kanceldr nebo cestovni agentura) za ucelem dalsiho podnikdni.

4) Nabidka a prodej jednotlivych sluZeb nebo jejich kombinace na zdkladé

individudlni objedndvky zakaznika.

5) Zprostredkovani prodeje jednotlivych sluZeb pro jinou cestovni kanceldr,

cestovni agenturu nebo jiné podnikatele.

6) Zprostredkovadni prodeje zdjezdi pro jinou cestovni kanceldr.
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7) Obstardni vstupenek na spolecenské, kulturni, sportovni a pripadné jiné

akce.

8) Obstardni komercniho pojisténi osob, jejich zavazadel a skody zptisobené

béhem cestovdni i béhem pobytu.

9) SluZby spojené s obstardnim viz do zemi s vizovou povinnosti.

10) Sméndrenské sluZby.”

Toto obsahlé vymezeni tedy predstavuje rizné druhy sluzeb, kterym
se cestovni kancelar v ramci svého podnikani miize vénovat. Zplisob poskytovani
téchto sluZzeb se také od sebe liSi v zavislosti na specifickém zaméreni cestovni
kancelare. Ta mlze byt zamérena napriklad na prijezdovy nebo naopak vyjezdovy
cestovni ruch, ptipadné délicim kritériem miliZe byt cilovad orientace - pobyty
se zamérenim na exotické destinace, lazenské pobyty nebo pobyty urené pouze
dané cilové skupiné (napf. senioriim).

Zajezd

Jednou z nejcastéjSich sluzeb, které cestovni kancelar dle [6] nabizi, je zajezd.
Ten je dle zakona ¢. 159 /1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu [7] charakterizovan jako ,predem sestavend kombinace alespori
dvou z ndsledujicich sluZeb, je-li proddvdna nebo nabizena k prodeji za souhrnnou
cenu a je-li sluzba poskytovdna po dobu presahujici 24 hodin nebo kdyZ zahrnuje
ubytovdni pres noc:

a) doprava
b) ubytovdni

c) jiné sluzby cestovniho ruchu, jeZ nejsou dopliikem dopravy nebo ubytovdni
a tvori vyznamnou ¢dst zdjezdu nebo jejichZ cena tvori alespori 20%

souhrnné ceny zdjezdu.”
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Klasifikace zajezdii

Zajezd, jakozto koncovy produkt cestovnich kancelari, rozdéluje [6] dle
nékolika riznych hledisek (dle geografického hlediska, dle pouZzitého prostiedku,
dle ro¢niho obdobi, dle délky trvani, dle tematického zaméreni a dle sociologického
hlediska), coZ podrobnéji vymezuje tabulka uvedena v piiloze 3.

Vzhledem k zaméreni celkové koncepce prace je treba vyzdvihnout zejména
klasifikaci zajezdi dle roc¢niho obdobi a dle sociologického hlediska,
coz koresponduje s celkovou myslenkou prace.

Prvni ze zminovanych Klasifikaci vymezuje klasifikaci zajezdi dle ro¢niho
obdobi na zajezdy poradané vletni sezdéné, zimni sezoné a v mimosezoné.
Mimosezdnni zajezdy jsou dle [1] specifické pro takovou ,cdst roku, ve které cestuje
do dané destinace minimdIni mnoZstvi ndvstévniki.“

Do Kklasifikace zajezdli dle sociologického hlediska tadi [6] hlavné
specializované zajezdy pro rodiny s détmi, pro mladez a téZ pro seniory. Posledni
klasifikace zajezdl je pro ucely této bakaldrské prace diilezita, nebot tvorba
produktu popisovaného v této praci je zamérena na cilovou skupinu seniord,

a proto je na misté zminit bliz$i specifika tohoto druhu cestovniho ruchu.
Seniorsky cestovni ruch

Vymezeni seniorského cestovniho ruchu tzce navazuje na zdkladni popis
tohoto druhu CR, ktery je uveden vuvodni kapitole vénujici se vymezeni
zakladnich pojmu.

Seniorsky cestovni ruch je dle [6] charakteristicky zejména specifickymi
pozadavky této cilové skupiny, které jsou bliZze vymezeny v priloze 4 této prace.
Tyto pozadavky vychazi z teoretickych vychodisek poZadavkili segmentu seniori a
z praktickych zkuSenosti, ziskanych béhem praxe v cestovni kancelari zamérujici

se na seniorské pobyty.

4.2.1 Pripravna faze

Samotny proces tvorby nového produktu se da dle [10] rozdélit do tri

hlavnich fazi, jejichZ hlavni specifika jsou uvedena v nasledujicich kapitolach.
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Pripravna faze se zabyva samotnou identifikaci a mozZnosti daného produktu
na trhu. Cilem pripravné faze je sestaveni takového produktu cestovni kancelare
zahrnujictho kombinaci alespon dvou sluZeb vyplyvajicich ze zakona o CR, coZ bliZe

specifikuje kapitola 4.2, jejiZ soucasti je podkapitola ,Zajezd"“.

4.2.1.1 Stanoveni projektového zaméru

Dobry napad, kreativni mysSlenka - to je jednoznacné zakladem celého
procesu tvorby nového produktu nejen v cestovnim ruchu. Bez nové myslenky a
neustalé kreativity by tvorba produktu ztracela na svém celkovém vyznamu.

Prvnim krokem pripravné faze je dle [11] zhotoveni tzv. projektového
zaméru, ktery strucné popisuje a kriticky vyhodnocuje zakladni ideu produktu,
vychozi stav a odiivodnéni potieby zavést pravé tento produkt na trh cestovniho

ruchu (vyplyvajici napt. ze samotnych pozZadavku ucastnikd CR apod.).

4.2.1.2 Analyza trhu

Po stanoveni projektového zaméru je tfeba provést analyzu vesSkerych
dostupnych informaci na trhu, coz vsobé dle [11] zahrnuje analyzu poptavky,
analyzu nabidky a analyzu konkurence. K provedeni této analyzy slouzi rtizné
techniky, s jejichZ pouZitim je mozZno analyzu trhu uskutecnit, coZ ve strucnosti
vymezuje nize uvedend kapitola vénujici se SWOT analyze a jejim principim

a téz kapitola vénujici se marketingovému vyzkumu.
Analyza nabidky

Zakladem uskutec¢néni zajezdu je potom dle [11] zajiSténi zakladnich sluZeb
pro klienty (doprava, ubytovani, stravovani, piip. fakultativni vylety apod.),
které cestovni kanceldr poptava pro ucely zajiSténi téchto sluzeb pro své klienty.
[6] poptavku vymezuje jako ,strucny, individudIné stylizovany poZadavek cestovni
kanceldre na potencidlniho budouciho dodavatele, zaméreny na zjisténi moZnosti
zajisténi kapacity pro potireby cestovni kanceldre.” Metody analyzy, kterych lze pri

analyze poptavky vyuZit, jsou uvedeny niZe.
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Analyza poptavky

Princip analyzy poptavky lpi dle [4] ve zjiSténi potreb, prani a touhy
ucastnika cestovniho ruchu, které jsou vymezeny niZe. Potieby vychazi zejména
z Maslowovy pyramidy potieb, mezi které Maslow zatadil vedle zakladnich
fyziologickych potieb také potfeby bezpeci, sexu, soundleZitosti a lasky, dcty
a sebeucty, dale pak tzv. ,metapotieby”, mezi které patii dle [1] potreba
seberealizace, poznavani a porozuméni a kognitivni a estetické potreby.

Touhy a prani jsou vedle zakladnich potfeb ucastnika cestovniho ruchu
také jednou sloZkou analyzy poptavky, kterou je potreba hloubéji identifikovat
a zjistit tim, jaké touhy a prani klient ma, a dle toho vhodné uzptisobit tvorbu
produktu, jak zminuje [4]. Poptavku po produktu ovliviiuje spolu s poZadavky
a potfebami také zejména motivace navstévnikd. Ta je vilbec jednim

vvvvvv

vedoucich k realizaci cestovdni u kaZdého tcastnika CR.“
Analyza konkurence

Princip analyzy konkurence na trhu cestovniho ruchu shledava [12]

v prozkoumani nabidky ostatnich cestovnich kanceldri na trhu scilem posoudit
potencialni konkurenty a jejich nabidku na trhu tykajici se stejného produktu,
ktery chce dana cestovni kancelar téz vnést na trh.
SWOT analyza a jeji principy

Jednim z nejznaméjsSich a zajisté jednim z nejvyuzivanéjSich nastrojii nejen
v marketingu, ale i v managementu, je tzv. SWOT analyza, jejimz cilem je dle [13]
identifikovani internich silnych a slabych stranek a externich prilezitosti a hrozeb
ovliviiujicich ~ UspéSnost  firmy nebo néjakého  konkrétniho zaméru
(napf. produktu).

SWOT analyza vychazi z anglickych zkratek slov Strengths (prednosti - tj.

silné stranky), Weaknesses (nedostatky - tj. slabé stranky), Opportunities
(prileZzitosti) a Threats (hrozby), které jsou specifikovany dle [2] niZe.
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Silné stranky

Mezi silné stranky se zaznamenavaji zejména skuteCnosti, které prinaseji
vyhody zakaznikim i cestovni kancelari, patfi sem vesSkeré interni faktory
produktu jako jeho schopnosti ¢i prednosti.
Slabé stranky

Zakladnim urcenim pro slabé stranky jsou veskeré véci a ciny, které cestovni
kancelar jednoduse nedéla dobfte, resp. véci, které jejich konkurence provadi lépe.
Spada sem vse, co miize produkt ohrozit pti dosahovani urcitého cile.
Piilezitosti

Zde se zaznamenavaji predevSim takové vnéjSi skutecnosti, které pomohou
ke zvySeni poptadvky po daném produktu, pomohou kuspokojeni pozadavki
zakazniku a prinesou firmé uspéch.
Hrozby

Mezi hrozby spadaji takové skuteCnosti, které mohou vyrazné snizit
zakaznikl. Dilezité je zminit, Ze se jednd, stejné jako u prilezitosti, o vnéjsi
podminky, které mohou vySe uvedené ohrozit.

Marketingovy vyzkum

U¢elem marketingového vyzkumu je dle [1] ,systematické zkoumdni a analyza
riznych aspektii trhu, marketingovych aktivit vliastnich i aktivit konkurence, chovdni
spotrebitelt, distribucnich kanadlii apod.“

Marketingovy vyzkum napomaha dle [13] podnikatelskému subjektu,
destinaci ¢i jedinci zjistit nejen rozsah vlastnich aktivit, ale predevSim aktivit
konkurence a spotrebitelli, v ptipadé cestovniho ruchu tedy klientd, ucastniki

cestovniho ruchu, s cilem nalézt potieby a pozadavky klientli a tém vyhovét.

Cile marketingového vyzkumu

Zakladni dlvody, pro¢ se subjekty CR rozhoduji pro vytvoreni
marketingového vyzkumu, plynou zejména z niZze uvedenych pozadavki (prehled

upraven podle [13]):

»  zjistit vhodny segment zakaznika
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=  zjistit spokojenost zakazniki s poskytovanymi sluzbami
= provést analyzu daného podnikatelského subjektu za dané obdobi

» provést analyzu konkurence - zptisob distribuce, propagace apod.

Metody marketingového vyzkumu

V soucasnosti rozliSuje [13] nékolik metod marketingového vyzkumu, a to
dle zplisobu provedeni (tj. primarni a sekundarni marketingovy vyzkum),
dle zaméreni a vystupt (kvalitativni, kvantitativni a teoreticky vyzkum)
nebo dle ¢asového hlediska (vyzkum orientovany na minulost, na soucasnost ¢i

na budoucnost).

Primarni marketingovy vyzkum

Pro tento typ marketingového vyzkumu je dle [13] typické predevsSim
ziskavani informaci a nazord od respondentli, a to formou primého kontaktu
s nimi. Znamena to tedy predevsim realizaci tzv. fizenych rozhovord, vypliovani
dotaznikd za pritomnosti osoby provadéjici vyzkum, ale také navazani kontaktu
pres rtiznad média - telefon, email, posta, internet apod. Zaroven lze v pripadé
vyuziti této metody vyzkumu pouzit riizné zdroje dat, mezi ktera spadaji napt. data
uloZend v systémech CRS nebo GDS.

Vyhody primarniho vyzkumu tkvi dle [14] predevSim vjejich
aplikovatelnosti. Jsou zaroven presné a spolehlivé a vidy velmi aktudlni.
Nevyhodou miiZze byt naopak velky rozsah nakladii vydanych na tento vyzkum
a také fakt, ze informace vyplyvajici z vysledkl vyzkumu nejsou casto ihned
dostupné, pricemz zpracovani vysledkii vyzkumu miuze trvat nékolik tydnd,
dokonce i let.

Mezi zakladni techniky primarniho vyzkumu radi [13] anketu, dotaznikové
Setfeni, Fizené rozhovory a jiz zminéné vyuziti dat ze systémi GDS nebo CRS,

pripadné rizné analyzy poskytnuté zastupcem dané sluzby apod.
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Sekundarni marketingovy vyzkum

Princip sekundarniho vyzkumu vychazi, na rozdil od primarniho vyzkumu,
zjiz zverejnénych a zpracovanych dat. Patfi sem napriklad veSkeré analyzy
statistickych idajt, studii ¢i odbornych ¢lankd, jak vymezuje [13].

Vyhodou sekundarniho vyzkumu je dle [14] snadna dostupnost dat, ktera
jsou vétSinou okamzité k dispozici a okamzité pouzitelna. Dalsi, neméné diilezitou
vyhodou je, Ze data obdrZena prostfednictvim sekundarniho marketingového
vyzkumu jsou cCasto velmi levna ¢i dokonce bez nakladd na jejich pouziti.
Nevyhodou ovSem miiZe byt aktualnost, resp. neaktudlnost dat, ktera mohou byt

Casto zastaralg, nespolehliva a Casto neaplikovatelna.
Marketingova strategie

Jednim znejdilezitéjSich procesti, ktery by nemél byt opomenut
pri realizovani tvorby nového produktu, je proces vhodné volby marketingové
strategie vCetné vSech jejich soucasti. Zakladem celé strategie je vyhodnoceni
vysledkli analyzy trhu, provedenym napftiklad jednim z nékolika vySe uvedenych
postuptd (SWOT analyza, primarni ¢i sekundarni vyzkum) a na zakladé téchto
vysledki zavést strategii, jejiZ mozZnosti jsou v této kapitole vymezeny.

Marketingovou strategii povazuje [1] za ,uceleny zpiisob jedndni organizace
vii¢i zdkaznikim, zahrnujici orientaci na urcité segmenty zdkazniki, vybér
marketingovych ndstrojii, marketingového mixu, zpiisobu marketingové komunikace,
propagace, reklamy, cenové politiky apod.”

Zakladni vyznam marketingové strategie spocivd dle [14] zejména
ve vhodném pojeti celé strategie, resp. vhodném zvoleni dané strategie,
se zamérenim na co nejvhodnéjsi zacileni dané skupiny a po zjiSténi jejich potreb
v uzpuisobeni vhodné propagace, reklamy a zptisobu prodeje.

V souvislosti s volbou vhodné marketingové strategie se lze ridit zakladnim
rozdélenim strategii, zamérené odlisSné dle segmentace trhu, specializace ¢i zvoleni

dalsich moZnosti strategickych bodi.
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Segmentace trhu

Ucelem této strategie je dle [1] vhodné zacileni na dany trh (cilovou skupinu),
se shodnymi nebo stejnymi pozadavky a potiebami, na jejichZ zakladé Ize vytvaret
produkt efektivné, zamérit na néj vhodnou marketingovou strategii, sestavit
marketingovy mix a zvolit vhodnou propagaci.

Nejvétsi vyhody segmentace trhu spatifuje [14] predevsSim v efektivnim
vyuzivani financi, jasném porozuméni potrebam vybranych klient a tim padem
i v efektivnéjsi volbé marketingovych nastroju a strategie.

Nevyhodou segmentace trhu jsou dle [14] naopak vétsi vynaloZené naklady
na dany trh - at uz jde o cilené zamérenou reklamu ¢i propagacni letaky,
které musi byt zcela presné uSity na miru daného segmentu. Velmi sloZité je také
najit nejlepsi zakladnu pro segmentaci trhu. Ten se da rozdélit do sedmi zakladnich
kategorii (prehled upraven podle [14]):

»  dle geografickych tidajti (zemé ptivodu apod.)
» dle demografickych udaji (vék, pohlavi)
»  dle ucelu cesty
= dle psychografického hlediska (Zivotni styl, zajmy)
= dle chovani
= dle vztahu k produktu
» dle zpilsobu distribucnich cest
4.2.2 Realizaéni faze — organiza€ni €ast

Navazujici faze realizace nového produktu vsobé dle [11] zahrnuje, jak
vyplyva znazvu celé faze, vytvoreni nového produktu cestovni kancelare, a to

na zakladé podklada vyplynuvsich z pripravné faze.

4.2.2.1 Cenova kalkulace

Nezbytnou soucasti tvorby nového produktu cestovni kancelare je také

spravna kalkulace ceny zajezdu, nebot zakladem podnikani neni pouze
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spokojenost zakaznikd, ale také dosaZeni zisku. Bez podrobné a kvalitni kalkulace
se dnes jiZ neobejde Zadna priprava nového produktu, bez ohledu na jeho velikost.
celkové Uspésnosti produktu na trhu, proto je tfeba vénovat této casti realiza¢ni
faze maximalni péci. Cenu si zpravidla dle [15] vytvaii a stanovuji cestovni
kancelare, a to na zakladé kalkulace ceny daného produktu.

Autor dané problematiky uvedené v [15] dale uvadi, Ze cestovni kancelare
vyuzivaji ke kalkulacim svych produktl riiznych zplisobu kalkulaci stanoveni ceny.
Obvykle se uplatiiuje tzv. dvoustupnova kalkulace - predbéZzna a vysledn3,
ktera spociva vjednoduchém stanoveni predbézné kalkulace ceny a konecné
kalkulace ceny.

V predbézné kalkulaci se dle [6] stanovuji predpokladané naklady,
které cestovni kancelari vzniknou, a z této kalkulace potom vznikne cena zajezdu
pred tim, nez je zarazen do nabidky k prodeji.

Ve vysledné kalkulaci se potom dle [6] pracuje se skute¢né vzniklymi naklady
po uskutecnéni zajezdu, zjiStuji se priCiny prekroceni (prip. sniZeni) skuteCnych
nakladi v porovnani s piredbéznou kalkulaci a vysledek téchto porovnani slouzi
k dal$im kalkulacim daného zajezdu (napf. pro pristi termin, sezonu apod.).

V kalkulaci je také tfeba dle [6] rozliSovat fixni a variabilni ndklady. Mezi ty
fixni fadi [6] veSkeré naklady, které jsou pro zajezd spolectné bez ohledu
na skutecny pocet ucastnikii (napft. naklady za dopravu, priivodce aj.). Dilezitym
faktem fixnich nakladi je vznik téchto ndkladii bez ohledu na pocet ucastnika
zajezdu. Naopak vznik variabilnich nakladi zavisi zpravidla na poctu jednotlivych

ucastnikii zajezdu - napt. naklady na ubytovani, stravovani apod.
Hlavni pristupy k tvorbé cen

Organizace podnikajici v cestovnim ruchu pouZivaji pro tvorbu ceny trech

zakladnich pristupt (piehled upraven podle [12]):
» tvorba ceny podle nakladi

* tvorba ceny podle poptavky
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» tvorba ceny podle konkurence

Tvorba ceny podle nakladu

Jednim z nejpouzivanéjsich principli pro tvorbu ceny produktu v cestovnim
ruchu je pravé podle [12] princip tvorby ceny dle nakladi. Funguje na jednoduché
bazi vypocteni celkovych nakladi na dany produkt s nasazenim prirazky,
tzv. marze (obchodni prirazka, prip. ziskova prirazka), jak zobrazuje niZe uvedeny
vzorecek:

nakladové orientovand cena = naklady (fixni + variabilni) + marze

Tento princip shledava [12] jako nejjednodussi, a proto také nejvyuZzivané;si.

Tvorba ceny podle poptavky

Tento pristup funguje dle [12] na zakladé poptavky, tj. v pripadé zvySovani
poptavky po produktu se ceny zvySuji, naopak v piipadé poklesu zajmu o produkt
se ceny snizuji. Cena je tedy v tomto piipadé zcela zavisla na poptavce. Typickym
prikladem tvorby cen na zakladé poptavky jsou napt. ceny hotelli v primotskych
rekreacnich strediscich, kdy je cena vletnich mésicich nékolikrat vyssi neZ cena
v obdobi mimo sezdnu.

Tvorba ceny podle konkurence

Jak jiz vyplyva ze samotného nazvu, tento pristup vychazi dle [12] zejména
ze vztahu organizace a jeji konkurence. | vtomto sméru lze rozliSovat dva rtizné
pristupy tvorby ceny dle konkurence a to na zakladé tzv. cenové konkurence

a necenové konkurence.

4.2.2.2 Trasovani

Trasovanim, nebo-li vypracovanim trasy zajezdu, se rozumi dle [6] ,vytyceni
usekii cesty (trasy), na kterych se uskutelriuje preprava ucastnikii riiznymi druhy
dopravnich prostiredkil, pripadné pésky, urceni mist pobytu, charakteristiku
prirodnich a uméle vytvorenych atraktivit cestovniho ruchu.”

Trasovani, jako soucast celkové tvorby zajezdu, je nedilnou slozkou

pro pripravu kazdého nového zajezdu, nebot mize mit nemaly vliv na celkovou
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spokojenost klientli se zajezdem, ovliviiuje efektivni vyuziti prostredkd i ¢asu

pracovnika cestovni kancelare. Mezi podstatné naleZitosti trasovani [6] Fadi:

» urceni trasy (tj. vychozi a cilové misto, jednotlivé useky trasy,

harmonogram cesty, socialni zastavky apod.)
» charakteristiku trasy (podminky pro cestovni ruch na trase)

» vypiipadé zahrani¢niho cestovniho ruchu i zakladni informovanost

o dané zemi (vizové a devizové predpisy, zdravotnické predpisy apod.)

Dle zpuasobu vyuziti dopravniho prostiedku se dle [6] rozeznavaji typy
trasovani dle autokarového zajezdu, leteckého zajezdu, vlakového zajezdu, lodniho
zajezdu a zajezdu s kombinovanou dopravou.

Trasa autokarového zajezdu - prti tvorbé zajezdu s vyuzitim autokaru je
treba dle [6] dbat na precizni pripravu a vyuZiti kvalitnich dopravnich cest. Dale je
tifeba brat v avahu dodrzovani zakladnich dopravnich predpist, mezi které patii
napi. Evropska dohoda o praci osadek v mezinarodni silnicni dopravé. Tento
predpis natrizuje povinné stridani rizeni jednim ridicem po dobé jizdy, ktera nesmi
presahnout 8 hodin, resp. dvakrat do tydne miiZe tato doba presahnout dobu
9 hodin, avsak nesmi se jednat o dva dny po sobé jdouci. Pii prepravé zakazniki
se navic doporucuje dodrZovat pravidelné socialni prestavky po 4 hodinach

v trvani nejméné 30 min.

4.2.2.3 Program zajezdu

Zakladnim kritériem pro stanoveni harmonogramu zajezdu je dle [6]
tématika zajezdu, které se tviirce programu musi po celou dobu pripravy drzet
a respektovat jeji moZnosti. Programy vétSinou v cestovni kancelari zajiStuji
zkuSeni pracovnici ve spolupraci s privodcem zajezdu, ktery by mél cilovou
destinaci dikladné znat.

Program zajezdu tvori pocatecni a findlni itinerar, zasilany dopravcim
s predstihem, pro snadnou pripravu celé trasy a planovani cesty. Itinerar je
specificky dokument, ktery [1] vymezuje jako ,pldn cesty, obvykle obsahujici data,

casy zacdtki a koncti prepravy a dalsich sluzeb CR.“
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4.2.2.4 Program sluzeb

Soucasti tvorby celkové koncepce zajezdu je také sestaveni tzv. programu
sluZeb, ktery stanovuje komplexni prehled o strukture a rozsahu sluzeb daného
zajezdu. Program sluzeb obvykle obsahuje interni Cislo zajezdu, pocet dni a termin
konani zajezdu, planovany pocet ucastnikd a privodct, trasu a druh prepravy,
misto pobytu, kategorii a tfidu ubytovaciho zatizeni, podrobny program (program
vyleti, animacni programy apod.), organizacni pokyny a ostatni potiebné

informace k zajezdu, jak shrnuje ve své publikaci [6].

4.2.2.5 Potvrzeni sluzeb

Spolu s tvorbou programu je také tireba zajistit ubytovaci kapacitu a dopravni
spolecnost, kterad se postard o prepravu klienta (v ptipadé nabidky dalSich sluzeb
se zajiSt'uji samozirejmé i ostatni potrebné sluzby).

Po vyhledani vhodné ubytovaci kapacity, zaslani poptavky a ndasledném
potvrzeni sluZzeb konecnému poskytovateli ubytovacich a dopravnich sluzeb, je
treba tyto sluzby zavazné objednat a potvrdit.

Smlouvy s dodavateli se uzaviraji na zakladé cenové nabidky a obvykle maji
charakter tzv. kapacitnich smluv. Tyto smlouvy se, jak zminuje [6], tykaji ,urcitého
poctu ucastnickych mist souvisejicich s urcitym objemem poskytovanych sluzeb
(pocet mist v dopravnim prostredku, pocet liiZek, pristylek apod.).”

V praxi se dle [6] Ize setkat se dvéma typy rezervace sluzeb u dodavateld, a to
s tzv. principem alotmentu a tzv. garan¢nim principem.

Prvni princip funguje na zakladé pridéleni urcité kapacity cestovni kancelari,
se kterou miize CK libovolné disponovat po predem dohodnutou a stanovenou
dobu, resp. nabizet tuto kapacitu na trhu. Tato nabidka je ¢asové omezena tzv. opci,
tj. existuje presné dany termin (doba), do které musi cestovni kancelat zavazné
potvrdit pocet prodanych kapacit (z praxe se jedna o dobu vétSinou cca 30 dni
pred terminem). Vyhodou tohoto principu je zejména fakt, Ze cestovni kancelar
plati pouze za takovou kapacitu, kterou ve skutec¢nosti naplni. Nevyhodou je potom
zejména vyssi cena nabizenych kapacit.

Druhy princip, princip garance, se zda byt vyhodnéjsi, nebot vtomto sméru

jsou nabizené ceny kapacit témér vzdy nizsi, avSak nevyhodou je povinna v€asna
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platba predem objednanych sluZeb bez ohledu na to, zda jsou dané kapacity jiz

prodané ¢i nikoli.

4.2.3 Realizacni faze - technicka cast

Do technické ¢asti realizacni faze spada dle [6] priprava podkladd pro snadny
pribeéh zajezdu a jeho vyhodnoceni. Patii sem priprava dotaznikl spokojenosti pro
klienty, obstardni cestovniho pojisténi pro klienty, ktefi si jej sjednali
prostiednictvim dané cestovni kancelare, zaslani jmenného seznamu hostl
dodavateli ubytovacich sluzeb a priprav podkladi pro delegata (jmenny seznam

cestujicich, zasedaci poradek, specialni pozadavki klientl na piepravu apod.).

4.2.4 Realizaéni faze - ekonomicko — pravni ¢ast

Ekonomicko - pravni C¢ast je poslednim krokem realiza¢ni faze,
ktera obsahuje zejména realizaci plateb koncovym dodavatelim a aktualizaci
smlouvy o zajezdu.

Smlouva o zajezdu je soucasti nového obclanského zakoniku (NOZ) a jejimi

hlavnimi kritérii jsou nasledujici body dle [16]:

= urceni poradatele zajezdu

= urceni koncového zakaznika

= predmét smlouvy

= stanoveni podminek zajezdu (platba, informace k pripadnému

navySeni ceny z diivodu navysSeni kurzu apod.)

4.2.5 Kontrolni faze

Faze pripravy a nasledné realizace je jisté velmi dilezitym krokem pfi tvorbé
kazdého nového produktu cestovniho ruchu, nicméné opomijena by neméla byt ani
posledni, finalni faze procesu, kterou je faze kontrolni. Do té [10] radi zejména
analyzu vysledki a zjiSténi, zda je produkt spravné nastaven.

V ramci kontrolni faze dochazi dle [10] zejména k vyhodnoceni dotazniki
spokojenosti, sestaveni konecné kalkulace urcujici skutecné vynaloZené naklady
vztahujici se k nové vytvorenému produktu a téZ analyza spokojenosti se sluzbami

dodavatelq.
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Proces vyvoje nového produktu nejlépe vystihuje svym poznatkem Dagmar
Jakubikova [2], ktera vyjadruje turisticky produkt jako ,nikdy nedokonceny

produkt, ktery miiZe byt pordd zdokonalovdn a prizptisobovdn.”

4.3 Vybrané tematické doplnky

Marketingovy mix 4P

Pro ucely zavedeni daného produktu na trh a dosazeni marketingového cile
pristupuji subjekty cestovniho ruchu k vyuziti jednoho ze zakladnich prvki
modernitho marketingu, tzv. marketingového mixu. Kjeho vyuZiti dochazi
v momenté, kdy jiZ subjekt znd celkovou marketingovou strategii, kterou se chce
ridit a zac¢ina s realizaci produktu.

Jak uvadi [4] ,marketingovy mix se sklddad ze vSech aktivit, které firma vyviji,
aby vzbudila po vyrobku poptavku.”

Jedna se o Ctyfi vzajemné propojené slozky znamé pod nazvy Product
(produkt), Price (cena), Promotion (propagace) a Place (zptsob distribuce), ktery
[14] rozsiril v oblasti cestovniho ruchu na tzv. 8P o: People (lidé), Partnership
(spoluprace), Packaging (vytvareni balikd sluzeb), Programming (programovani
nabidky). [13] toto pojeti jeStérozsifil o ICT (informacni a komunikacni
technologie) na tzv. 8P + ICT.

Opakem, resp. spiSe doplnénim klasického pojeti tohoto marketingového
mixu, zaméifeného na poptavku po vyrobku (tzv. 4P), je tzv. marketingovy mix 4C,
jehoZ hlavni mySlenkou neni dle [17] metoda zaméfend na poptavku zboZi
z pohledu firmy, nybrZ na poptavku po zboZi z pohledu zakaznika.

Vzhledem k tomu, Ze produkt a cena byly jiZ podrobnéji vymezeny ve vyse
uvedenych kapitolach, zabyvaji se nasledujici kapitoly zbyvajicimi slozkami

marketingového mixu, tj. propagaci a zptisobem distribuce.

4.3.1 Propagace

Uspéch prodeje produktu zavisi také na spravném pojeti a vhodné kombinaci
marketingového mixu, jehoz nedilnou soucasti je i propagace, resp. marketingova

komunikace. Ta je i diky svému pojeti dle [13] nejviditelné;jsi slozkou celého mixu,
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nebot se jedna o nastroj, ktery se stara o propagaci a zviditelnéni produktu
na trhu.

Hlavnim dkolem marketingové komunikace je dle [2] zejména
prostiednictvim sdélovani informaci ovlivnit a presvédcit potencidlniho zakaznika
k zakoupeni daného vyrobku. Sdéleni lze adresovat jak osobné (osobni
komunikace), tak neosobné neadresnym Kkoncovym uZivatelim (masova
komunikace).

Samotna marketingova komunikace je souborem prvka skladajicich se

z nasledujicich sloZek dle [2]:
» reklama
» vztahy s verejnosti (public relations - PR)
* podpora prodeje a osobni prodej
» primy marketing

4.3.1.1 Reklama

Reklama, fenomén dneSni doby, dneSniho businessu. Bez dobré reklamy
nema produkt témér Sanci ziskat své misto na trhu. Respektive reklama nemusi byt
jen dobrj, i diky Spatné reklamé se produkt dostane na trh a tim plni sviij ucel - dat
0 sobé védét.

Reklama je dle [18] jednou znejdiskutovanéjsSich slozek marketingového
komunika¢niho mixu, na které kolikrat zavisi UspéSnost celkového prodeje
v posledni dobé vyvolava mnoho verejnych diskuzi a rozpord.

[18] reklamu vymezuje jako ,placenou neosobni komunikaci firem,
neziskovych organizaci a jednotlivct, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni
vreklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici
do specifické cdsti verejnosti, prostrednictvim riiznych médii“. Z uvedené definice lze
tedy stanovit funkci a ucel reklamy - informovat, resp. presvédcit potencialniho
klienta zurcitého segmentu trhu prostfednictvim riznych médii k zakoupeni

daného produktu, na ktery se reklama vztahuje.
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Cilova skupina

Aby byla reklama ac¢inna a zapuisobila na uZivatele, pro které je produkt
primarné urcen, je tieba se dle [18] kvalitné vénovat segmentaci trhu a zacileni
na danou skupinu. Samotné reklamni kampani predchazi rozsahly vyzkum trhu
a cilové skupiny obsahujici zjisténi pozadavkd a potreb cilové skupiny, zjisténi,
zda cilova skupina jiz dany produkt nékdy vyuzila, popf. jak s nim byla spokojen,
zda cilova skupina jiZ o znacce slySela, setkala se sni, pouZivala ho? Dal$im
dilezitym prvkem pro stanoveni reklamni strategie je ziskani predstavy o loajalité
ke znacce u dané cilové skupiny. Ddle je tfeba dopodrobna znat Zivotni styl
a demografické poméry cilové skupiny, odliSit zajmy, prani a potreby koncového

zakaznika.
Zpusob realizace reklamy

Hlavni formou placené reklamy je jeji zverejnéni v rliznych typech médii,
mezi které [13] radi casopisy, noviny, rozhlas, televize, WWW stranky, socialni sité
apod., nelze ovSem opomenout ani venkovni reklamu, mezi které patri napfr.
vyuziti rtiznych venkovnich billboardi a bannerti nebo pohybujicich se inzeratt
v prostiedcich hromadné dopravy.

DalSimi formami reklamy jsou podle [13] i sponzoring, Gcast na rtznych
veletrzich a workshopech a bezesporu i tzv. vnitini reklama, zamérujici se zejména
na prijemné prostiedi, kde se produkt prodava (Cistota, tulnost, vhodné zvoleny

nabytek apod.).

4.3.1.2 Vztahy s verejnosti (public relations — PR)

Pro tuto formu propagace je typicky vztah s vetejnosti a vyuZiti neplacené
reklamy pro prodej vyrobku, jak vymezuje ve své publikaci [18]. Jedna se o nastroj
vyuzivany k podpotfe prodeje, zaujeti klienta, ale také kSifeni dobrého jména
subjektu. PR je dle [18] ,pldnovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem je vybudovat
a udrZet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi
cilovymi skupinami, nazyvanymi verejnost, publikum ¢i stakeholderi“.

Za obvyklou formu podpory PR v cestovnim ruchu shledava [13] napriklad

poradani promocnich zajezdl (poznavaci zajezd pro zastupce touroperatord,
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referenti CK a CA ¢i novinare, poskytovanych zdarma ¢i za sniZenou cenu,

za Ucelem propagace nového produktu cestovniho ruchu).

4.3.1.3 Podpora prodeje

Do diilezité casti podpory prodeje spada i osobni prodej, ktery napomaha
zejména kladnému vyrizeni zakaznikovych prani a potreb, nebot diky osobnimu
styku s klientem lze ¢asto odhadnout jeho potieby a poZadavky. V cestovnim ruchu
se dle [2] stadle jednd o jednu ze zakladnich forem podpory prodeje, ackoli jiz
na trhu existuje nesCetné mnoho internetovych portali vénujicich se prodeji
zajezdu.

Osobni prodej je dilezity zejména v komunikaci se seniorskou Kklientelou,
ktera si sviij zajezd stale rada zakoupi v kamennych prodejnach cestovnich
kancelari - at' uz kvili pocitu bezpeci, ujisténi se o existenci cestovni kancelare ci
Cisté jen zneznalosti informacnich komunikacnich technologii, jejichz

prostrednictvim se dnes jizZ béZné zajezdy uzaviraji.

4.3.1.4 Pfrimy marketing

Mezi média dneSni doby, kterd jsou vyuzivana kprimému marketingu,
spadaji zejména brozurky a produktové listy, telefonni kontakty, ale také vyuziti
novodobych prostredkli, mezi které se radi napf. mailing, ktery je dle [19]
dostupnou formou reklamy, rozesilajici svym respondentiim emaily za Ucelem
zviditelnéni daného produktu a podporu jeho prodeje. Za dalsi formy primého
marketingu se daji dle [20] povaZovat napriklad vyuZzivani newsletteri (emaily
rozesilané pravidelné prihlaSenym odbérateliim, informujicich o riznych
novinkdch daného subjektu cestovniho ruchu) ¢i telemarketing (kontaktovani

potencialnich klientii prostrednictvim telefonu).

4.3.2 Zpusob distribuce

Distribuce v cestovnim ruchu ma dvé zadkladni formy, které [2] rozdéluje

na pirimou a neptrimou distribuci.
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4.3.2.1 Prima distribuce

Prvni zminovana forma distribuce umoziuje danému poskytovateli sluzby
primy kontakt s koncovym klientem, coZ prinasi zejména z Casového hlediska
znacné usnadnéni celého procesu prodeje. Spada sem forma osobniho prodeje

zajezdi cestovni kancelare ¢i prodej prostiednictvim internetu.

4.3.2.2 Neprima distribuce

Neprimou formou distribuce vymezuje [2] distribucni cestu od poskytovatele
sluzeb ke koncovému uzivateli, avS8ak doplnénou mezicldnkem. Ty se Ccleni
do kategorii prostiednikii (klasickymi prostredniky jsou velkoobchody
a maloobchody) a zprostredkovateld (subjekty pracujici za provizi, avsak nejsou
legalnimi vlastniky produktu).

Za typického prostrednika vcestovnim ruchu je povazZovana cestovni
agentura, ktera dany zajezd proda koncovym uzivatelim za provizi.

Ta je dle [1] definovana jako ,,odména za urcitou ¢innost nebo zprostiedkovdni
obchodniho pripadu, vyjadrend procenty z hodnoty obchodu nebo pevnou cdstkou
za obchodni pripad.”

Smluvni vztah mezi zprostredkovatelem a poskytovatelem dané sluzby
upravuje provizni smlouva uzaviena mezi témito subjekty, které dle [1] obsahuje

»Sjednanou ci obvyklou odménu za ¢innost spojenou s uzavirenim obchodu“.
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5 Prakticka cast

5.1 Specifikace zaméreni zvoleného produktu

5.1.1 Predstaveni cestovni kancelare

Prehled upraven podle [21]:

Vzhledem k tomu, Ze se cely produkt realné vytvari i za podpory zucastnéné
cestovni kancelare Delfin travel, je na misté zminit jeji zakladni filosofii, na kterou
Uzce navazuje cela tvorba zde popisovaného nového produktu.

Cestovni kancelar ptlisobi na trhu vice jak 13 let a jeji hlavni specializaci je
pravé od roku 2011, kdy se stala oficialnim zastupcem programu Spanélské vlady
pro podporu turismu, program pro dotované zajezdy seniorti 55+. V tomto roce
zacala cestovni kancelai prvné vysilat ¢eské seniory do oblasti Spanélska,
konkrétné Spanélského pobreZzi Costa del Sol. Vyznamnym milnikem pro tuto
cestovni kancelar bylo zahrnuti nové destinace do programu dotovanych zajezdi
55+, a to oblast zdpadni Sicilie, k cemuZ doslo na podzim roku 2012. Roc¢né se
na pobrezi zapadni Sicilie vypravuje vpriméru 14 plné obsazenych letadel
klientely 55+ a jejich doprovodu. S pocatkem roku 2013 doSlo k otevreni nové
destinace balearské Menorcy. Nejnovéjsi destinaci této cestovni kancelare se
na podzim roku 2014 stala velmi oblibena a stale jeSté neprozkoumana destinace
Albéanie, kam cestovni kancelar Delfin travel zacala na podzim roku 2014 vysilat
jako viibec prvni cestovni kancelai v Ceské republice vlastni pfimé charterové lety.

Zajimavou strategii cestovni kancelare je, Ze oproti vétSiné cestovnich
kancelari nenabizi svym klientim zajezdy typu tzv. first minute ¢i last minute,
ale zaméruje se na podporu prodeje béhem celého roku svyuzitim riznych
reklamnich kampani (reklamy vmetru ¢i vtramvajich v Praze, poskytnuti
rozhovorii pro Radio Impuls ¢i Radio Blanik, zajiSténi reklamnich banneri

na webovych strankach www.seznam.cz, www.super.cz apod.).

5.1.2 Projektovy zamér — zajezd pro seniory

Vzhledem k celkovému zaméreni cestovni kancelare je stanoveni cilové

skupiny pro zavedeni nového produktu relativné dané, nebot cestovni kancelar se
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zaméruje pouze na seniorsky cestovni ruch, tudiZ i pro realizaci produktu
predstavovaného v této bakalarské praci jsou cilovou skupinou seniofri.

Cestovni kancelar porada pro své klienty seniorské pobyty v jarnich
a podzimnich turnusech, tj. celkové vytiZzeni cestovni kanceldre nastava zejména
v obdobi od kvétna do ¢ervna a od zari do fijna.

Novinkou cestovni kancelare pro aktudlni sezénu je zavedeni pobytovych
i poznavacich zajezdli pro své klienty vobdobi od ledna do brezna, kdy byly
realizovany zajezdy do Thajska a do Peru. Planem pro novou sezénu je kromé
realizace jiz usporadanych zajezdi zavést na trh novy produkt, ktery pokryje
mezidobi od listopadu do ledna, kdy cestovni kancelar neporada zadné zajezdy.
Cestovni kancelar se proto rozhodla pro realizaci zajezdi do dvou novych
destinaci, mezi které bude vlistopadu tohoto roku patfit poznavaci zajezd
po zapadnim pobreZi USA spolu s pobytové - poznavacim zajezdem do Spojenych
Arabskych Emiratd.

Stale ovSem chybi pokryti casového obdobi od brezna do dubna, coz je cilem

nového produktu, jehoz vytvorenim se zabyva tato bakalarska prace.

5.2 Analyza potireb

Prizkum trhu probihal v obdobi od kvétna 2014 do listopadu 2014 a jeho
zameér je popisovan v niZe uvedené kapitole.

Ke zjiSténi pozadavkil klientli na novou destinaci zajezdu, ktera by pokryla
obdobi brezna - dubna, byly zvoleny dvé formy vyzkumu, dotaznikové Setreni
a rizené rozhovory, provedené autorkou této bakalarské prace béhem prodeje
zajezdl Kklientlim cestovni kanceldre, a to ve vySe zminovaném obdobi. BEhem
tohoto obdobi byla moZnost setkat se a osobné si promluvit s velkym mnoZstvim
klientli, nebot se jednalo o obdobi, kdy cestovni kancelar zacala nabizet svym
Klientim zajezdy pro novou sezénu 2015. Analyza potreb je soucasti prvotni,

pripravné faze, které se bliZe vénuje kapitola 5.3.1.

5.2.1 Cil pruzkumu trhu

Novy produkt ma doplnit stavajici nabidku cestovni kancelare, resp. oZivit

nabidku produktli vobdobi tzv. mezisezény. V souladu s filosofii cestovni
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kancelare je cilem realizace nového produktu v dobé, kdy cestovni kancelar
nepoiada pro své klienty zadny z vySe uvedenych zajezdi, a to zejména z dlivodu
zaméru poskytovani kompletni nabidky zajezd( béhem celého roku.

Cilem prtzkumu, ktery byl proveden v obdobi od kvétna 2014 do listopadu
2014 u stavajici klientely cestovni kancelare, bylo zjistit pozadavky klientli na novy
produkt, ktery by odpovidal jejich potfebam a na zakladé tohoto vyhodnoceni
pro klienty pripravit novy produkt.

5.2.2 Priubéh Setieni - fizené rozhovory

Béhem osobniho prodeje se naskytla moZnost setkat se jak s pozitivnim, tak
i negativnim postojem Kklienta k dotazovani tykajici se zjisténi zadjmu o novou
destinaci.

Rizeny rozhovor probihal béhem prodeje zajezdu a vzdy dle dané situace
odpovidajici naladé klienta sdélit prodejci cestovni kancelare (autorce této
bakalarské prace) jeho pozadavky na novou destinaci zajezdu.

Klientovi byly poloZeny nasledujici tri uCelové zamérené otazky, ke kterym
mél dotazovany mozZnost se vyjadrit.

1) Jakou novou evropskou destinaci byste uvitali v nabidce cestovni

kancelare?

2) Jakou novou exotickou destinaci byste uvitali v nabidce cestovni

kancelare?

3) Jakou novou lazefiskou destinaci mimo CR byste uvitali v nabidce

cestovni kancelare?

Klient mél zaroven moZnost sdélit dalsi své poZadavky a prani vedouci ke zlepSeni

poskytovanych sluZeb.

5.2.2.1 Popis analyzovaného vzorku

Béhem rizenych rozhovora byla moznost setkat se s klienty v celkovém poctu
422, pricemZ 316 znich projevilo zdjem o zodpovézeni otazek tykajicich se
vyzkumu pozadavki Kklientli o novou destinaci zajezdu. Dale jsou v grafech 1 a 2

znazornény zakladni charakteristiky respondentd.
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Pohlavi respondenti

M Mu? dZena

Graf 1 - Identifikacni tidaje respondenti: pohlavi. Upraveno podle

vlastniho vyzkumu.

Vék respondentii

60% 55%

50%

40%

29%

30% 25%

20%

10%

1%
0% T
55 let a méné 56 let - 65 let 66 let - 75 let 75 let a vice

Graf 2 - Identifikacni tidaje respondenti: vék. Upraveno podle

vlastniho vyzkumu.

5.2.2.2 Zjisténi zajmu klientd cestovni kancelafe o nové

produkty

7

Hlavni C¢ast prizkumu se vénovala zjisténi zajmu respondentdi o nové
pobytové destinace, ve kterych by vnadchazejici sez6né mohla zicastnéna
cestovni kancelar realizovat své zajezdy.

Vysledky prvni vyzkumné otdzky zndzornéné v grafu 3 potvrdily
dlouhodobou hypotézu zucastnéné cestovni kancelare poukazujici na skutecnost,
Ze vramci nabidky pobytovych zajezdli chybi nabidka téchto zajezdi

do Portugalska a Sardinie.
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Evropské destinace
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Graf 3 - Zjisténi zajmu klientii o nové destinace CK - Evropské destinace. Upraveno podle

vlastniho vyzkumu.

Druha vyzkumna otazka tykajici se zajmu Kklienti o libovolnou exotickou
destinaci prokazala, Ze i segment seniorii projevuje zajem o traveni dovolené v
exotickych destinacich, mezi kterymi nejvyssi zajem respondentd zaznamenaly

Kuba, Kapverdské ostrovy a Turecko, jak znazoriiuje graf 4.

Exotické destinace

A

Mexiko
Kapverdské ostrovy

10%

d 15%
d 14%

Turecko

Oman % 4%

Cina d 8%

Vietnam

4 10%
d 11%

Sri Lanka + Maledivy

Dominikanska republika
Kuba

Zanzibar

4 169

—
—
—
—
—

5%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Graf 4 - Zjisténi zajmu klienti o nové destinace CK - Exotické destinace. Upraveno podle

vlastniho vyzkumu.
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Stézejni vsak pro potieby zjisténi pozadavkili na novou destinaci zajezdu byla
zejména posledni vyzkumna otazka vénujici se oblasti lazeniskych destinaci leZicich
mimo Ceskou republiku, nebot tento zajezd cestovni kancelaf planuje realizovat jiz
delsi dobu. Volbu cilové oblasti Mad'arska vyhodnotila témér polovina dotazanych,

viz graf 5.

Lazenské destinace
50%
42%

40%

30% 25% 23%

20%

10% 6%

Mad'arsko Slovensko Rakousko Némecko

Graf 5 - ZjiSténi zajmu klient o nové destinace CK: lazenské destinace

mimo CR. Upraveno podle vlastniho vyzkumu.

5.2.3 Prubéh Setieni - dotazniky

Soubézné s priizkumem trhu provedeného formou tizenych rozhovort bylo
uskutecniovano téz dotaznikové Setieni, které bylo klientim interpretovano
prostirednictvim dotazniki spokojenosti v pisemné formé.

Dotaznik se klientim predkladal k vyplnéni po ukonceni jejich pobytu
v destinaci (zejména pri zavérecné informacni schiizce, cesté autobusem c¢i pri
cekani v odletové hale) v tiSténé podobé. S vysledky prizkumu nasledné cestovni
kancelar pracuje zejména v momenté vyhodnocovani zajezdu a poté i celé sezony,
a to s dliirazem na zlepseni podminek pro své klienty v rdmci stavajicich zajezdi a
ziskani podnéti pro tvorbu zajezdl do novych destinaci.

Soucasti této prace je tento dotaznik prilozeny v priloze 5, jehoZ obsahem je 7
otazek tykajicich se zjisténi zakladnich identifikacnich Uidaji respondenta, jeho
z4jmu o nové destinace v CR, v Evropé i mimo Evropu a zaroverii je respondentovi

poloZzena otazka tykajici se sdéleni informace, zjakych zdroji se o cestovni
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kancelari dozvédél. Otazky jsou uzplsobeny cilové skupiné, coZ ssebou nese

zakladni specifika celkového konceptu dotazniku - jednoduchost a srozumitelnost.

5.2.3.1 Popis analyzovaného vzorku

V ramci vyzkumu zajmu o novy produkt se dotaznikového Setreni zucastnilo
v obdobi kvétna 2014 az tijna 2014 celkem 1 038 respondentd, coz tvori dle tidajt
zvefejnénych na oficindlnich webovych strankdch cestovni kancelare [21]

10 % celkového poctu klientd, ktefi s cestovni kancelari v sezoné 2014 vycestovali.

5.2.3.2 Zjisténi potieb klient cestovni kancelare

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze témér polovina respondenti travi svou
dovolenou vzahrani¢i minimdalné jedenkrat ro¢né, coz podporuje predstavu
cestovni kancelafe vytvorit novy projekt pro seniory opét mimo oblast Ceské

republiky. Vysledky Setfeni ptinasi graf 6.

Jak casto travite dovolenou v zahranici?

M1xrotné M2xrolné U vicenez2xrocné

Graf 6 - ZjiSténi potreb klientii: frekvence traveni dovolené. Upraveno

podle vysledkii dotaznikového Setireni ziicastnéné cestovni kancelarie.
Dilezitym podnétem ke zlepsSeni nabidky cestovni kancelaie je zejména

moznost prodlouZeni doby pobytu ze stavajicich 7 noci na 10 noci a vice,

coZ prokazuje i niZe priloZeny graf 7 vénujici se zjiSténi informaci o idealni délce
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pobytu. Tato informace je stéZejni zejména pro planovani termind pro sezénu

2015, resp. pro nabidku seniorskych mimosezdénnich pobytovych zajezda 2015.

Jaka délka pobytu je pro Vas idealni?

31%

M7nociaméné M10noci L 14 noci

Graf 7 - Zjisténi potieb Kklientii: délka pobytu. Upraveno podle

vysledki dotaznikového Seti‘eni ziicastnéné cestovni kancelare.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky vénujici se preferenci klientl riznych typi
zajezd(, uvedené v grafu 8, je dalsim stéZejnim vychodiskem pro vytvoreni nového
projektu, nebot vedle zajmu o letni pobytové zajezdy a poznavaci zajezdy, které
tvori hlavni sloZku nabidek zucCastnéné cestovni kancelare, je poptavka i po

lazeniskych pobytech, které v soucasné nabidce cestovni kancelaie doposud chybi.

Jaké typy zajezdi preferujete?

pobyty v termalnich 1dznich
adventni zajezdy
prodlouzené vikendy
poznavaci

zimni lyzarské

letni pobytové 33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Graf 8 - Zjisténi potieb klienti: preference zajezdi. Upraveno podle vysledkia dotaznikového

Seti‘eni zicastnéné cestovni kancelaie.

39



Nasledujici dvé otazky smérovaly ke zjisténi informaci, jaké skutecnosti

klienty ovliviiuji pii vybéru své dovolené.

vzdalenost plaZe od hotelu
pamatky a historie

cena zajezdu

Cistota mofte / typ plaze
ptirodni krasy

moznost vyletl

teplota vzduchu a vody
kvalita stravovani

uroven ubytovani

v

Co je pro Vas nejdiilezitéjsi pii vybéru dovolené?

9,0%

19,5%

0,0%

5,0% 10,0% 15,0% 20,0%

25,0

%

Graf 9 - Zjisténi potieb Kklienti: faktory dané destinace. Upraveno podle vysledkii

dotaznikového Setieni ziicastnéné cestovni kancelare.

termin |

vvvvvv

cena zajezdu
destinace
reference CK

moZznost zakoupeni zajezdu u CK

program | 0,2%

doporuceni zndmych | 0,1%

Co je pro Vas rozhodujici pri vybéru dovolené?

0,4%

0,3%

40,3

0%

%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Graf 10 - Zjisténi potieb klientti: rozhodujici faktory pro vybér dovolené. Upraveno podle

vysledki dotaznikového Setieni ziicastnéné cestovni kancelare.

Jak znazornuji grafy 9 a 10, z vyzkumu vzesly zejména pozadavky na urcitou

uroven ubytovani spolu s nabidkou prirodnich kras a samoziejmé cistotou plazi
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a mote, jako jedny znejdllezitéjSich pozadavki, které klienty pti jejich
zavérecném rozhodnuti o vybéru destinace ovlivni. Pro klienty je zaroven stézZejni
vedle vhodné volby a nabidky destinace také jeji cena a dostupné reference dané
cestovni kanceldre. Tyto poznatky jsou pro zucastnénou cestovni kancelar také
velmi cenné, nebot je tieba novy projekt pro seniory témto pozadavkim
uzplsobit, zamérit se na vhodnou volbu cilové destinace nabizejici zejména
prirodni i jiné atraktivity a zaroven se pfi své propagaci v ramci public relations
dale zviditelnit napt. pozitivnimi referencemi, které od svych klienti jiz cestovni
kancelar ziskala.

Posledni cast dotazniku se soustfedila na zjiSténi pozadavkl klient
na samotnou cilovou destinaci, kterou by chtéli v ramci spoluprace se zticastnénou
cestovni kancelari navstivit. Z vysledkd, obdobné jako u vyhodnoceni tizenych
rozhovort, opét vyplynul pozadavek dotazovanych respondentii na vytvoreni
nového projektu v destinaci Mad'arsko, zejména za ucelem navsStévy a pobytu
v termalnich laznich, coZ koresponduje i s vysledky tizenych rozhovori s klienty

cestovni kancelare. Vysledky prinasi graf 11.

Jakou novou destinaci s nabidkou termalnich l1azni
byste radi v nabidce zajezdt pro seniory nasli?

M Rakousko M Slovensko U Madarsko

Graf 11 - Zjisténi potieb klientti: destinace s nabidkou termalnich lazni. Upraveno podle

vysledkia dotaznikového Setreni zicastnéné cestovni kancelare.
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Posledni otazka se tykala zjisténi, zjakych informacnich zdroji se klienti
dozvédéli o zucastnéné cestovni kancelari. Zjisténi, které prinasi graf 12, potvrzuje
trend, Ze seniofi zacinaji mnohem vice vyuZivat novych informacnich
a komunikacnich technologii a ztoho divodu je vhodné zamérit se zejména

na zviditelnéni cestovni kancelare v internetovych vyhledavacich.

Jakym zptisobem jste se dozvédéli o nabidce
zajezdi cestovni kancelaie?

z tisku (Casopisy, noviny) jusd 3{%
na veletrhu cestovniho ruchu i 183%

z predeslé zkuSenosti s CK ._444%

z reklamy na www.google.cz jd 19

vyhledavanim na www.google.cz 12%

vyhledavanim na www.seznam.cz i B9%

z reklamy na www.seznam.cz .—‘—’_.l 12%

doporucenim rodiny, zndAmého

l
I‘ 16%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Graf 12 - Forma zpusobu ziskani informaci o ziucastnéné cestovni kancelari. Upraveno podle

vysledkia dotaznikového Setreni zicastnéné cestovni kancelare.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo, obdobné jako u cilenych frizenych
rozhovort(, zjistit potreby klienti pro vytvoreni mimosezonniho pobytového
projektu pro obdobi brezen - duben, ktery byl vyhodnocenim dotaznikového

Setfeni naplnén.

5.2.4 Vyhodnoceni celkového prizkumu trhu

Vyzkum trvajici déle nez pul roku ptinesl vyznamné informace vedouci
kinovaci stavajici nabidky spocivajici zejména v rozSireni oblasti pobytovych
mimosezonnich zajezdl spolu s vytvoifenim novych exotickych zajezdu.

Vyhodnoceni vysledkd celkového priizkumu trhu pracuje jak s vysledky
vyplyvajicimi z prlizkumu trhu provedenych formou ftizenych rozhovort

i dotaznikového Setreni.
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Z vysledkt rizenych rozhovort je pro zucastnénou cestovni kancelar stézejni
zejména informace tykajici se vékového sloZzeni Kklientli; nadpolovi¢ni vétSina
dotazovanych Kklientl je vékového rozmezi 66 — 75 let a necela druha polovina
vSech dotazovanych se potom déli mezi vékové rozhrani 56 - 65 let a 75 let a vice.
Pro ucely této bakalarské prace, resp. pro ucely vytvoreni nového projektu, je tieba
stouto informaci pracovat, aby bylo zcela nebo alespoil zcasti vyhovéno
specifickym pozadavkim tohoto segmentu trhu, uvedenych v priloze 4.

Vramci vyhodnoceni vysledkii se potvrdila jiz dlouhodoba hypotéza
zuCastnéné cestovni Kkancelafe rozsirit stavajici nabidku mimosezonnich
pobytovych zdjezdi pro seniory o novou evropskou destinaci, mezi kterymi
se nejlépe umistila Sardinie a Portugalsko, v oblasti exotickych destinaci potom
klienti projevili nejvétsi zajem o Kubu, Kapverdské ostrovy a Turecko.

Velky zajem mezi klienty zaroven vyplynul i o pobyty v laznich, které se vedle
zajmu o pobytové a poznavaci zajezdy zaradily na treti pricku celkového
hodnoceni. Jako cilovou lazeniskou oblast zvolila nadpolovi¢ni vétSina vsSech
dotazovanych oblast Mad'arska, nasledovaly destinace Slovensko, Rakousko
a Némecko.

Tato skutecnost zaroven potvrzuje cile zdacastnéné cestovni kancelare, nebot’
jejim zdjmem je vytvorit projekt v obdobi biezna ¢i dubna, v cilové oblasti mimo
Ceskou republiku, zaméfujici se na lazefiskou oblast.

Volba vytvorit projekt pro seniory v oblasti madarskych termalnich lazni
zaroven odpovida pozadavkim Kklientli, ktefi se v ramci prazkumu vyjadrili pro
vytvoreni takového zajezdu. Ztohoto diivodu pristoupila cestovni kancelar
k samotné realizaci nového projektu v oblasti nabidky termalnich 1azni mimo CR,

konkrétné v Mad'arsku, s délkou pobytu 6 noci.

5.3 Tvorba nového produktu

MysSlenku vytvorit novy zajezd s nabidkou termadlnich 1azni plné podpofrilo
vyhodnoceni vysledki vyzkumu, ze kterého vyplynul pozadavek klienti smétujici
k realizaci takovéto formy produktu. Kapitola je vyusténim analyzy trhu
provedeného autorkou této bakalarské prace a vymezuje zakladni kroky potrebné

k realizaci samotného produktu.
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Tento postup je vytvoren na zdkladé internich podkladl ztcastnéné cestovni
kancelare, aby spliioval zakladni filosofii celkového zaméreni cestovni kancelare
vénujici se zajiStovani pobytd pro cilovou skupinu seniort. Jednotlivé nize
uvedené body, které je potreba krealizaci nového projektu splnit, jsou ucelené

shrnuty ve vytvoreném manudlu tvorby produktu, ktery je priloZen v priloze 2.

5.3.1 Pripravna faze

Prizkum trhu a jeho nasledné vyhodnoceni je pocatkem celkové pripravné
faze tvorby produktu, ¢imZz se zabyva vySe uvedena kapitola 5.1.2 Projektovy
zamér, ktery poukazuje na specifické zaméreni tvorby nového projektu - vytvorit
pobytovy zajezd do libovolnych mad’arskych termdlnich lazni s dobou pobytu do
7 noci.

Soucasti projektového zaméru je téZ stanoveni cilové destinace, kterou byla
ze strany cestovni kancelare zvolena oblast severozapadniho Madarska, oblast
termdlnich lazni Biikflirdo, nebot autorka této bakaldrské prace ma s touto
destinaci osobni zkuSenost, coZ je velmi dtlezité i pro samotnou tvorbu zajezdu.
Vyhodnoceni této destinace jako vhodné cilové destinace pro klienty 55+ potvrzuje
i SWOT analyza priloZzena v priloze 6 provedena autorkou této bakalarské prace
na zakladé informaci dostupnych zejména z oficialnich turistickych internetovych
stranek lazni Biikfiirdo [22] v kombinaci s vlastnimi zkuSenostmi autorky z pobytu
v této oblasti.

Z vyhodnoceni analyzy metodou SWOT dospéla autorka k nazoru, Ze dana
destinace je vhodna pro vytvoreni produktu pro danou cilovou skupinu zejména
z pohledu dostatku ubytovacich kapacit v bezprostredni blizkosti termalnich 1azni
za cenové dostupnych podminek. Autorka dale naopak shledava urcité nedostatky
této cilové destinace vyplyvajici zejména z ne pfiiliS kvalitni infrastruktury
¢i nedostatku atraktivit v cilové oblasti, ¢imZ neni splnén jeden zpoZadavki
klientli vyplyvajicich zvyzkumu uvedeného u grafu 9, nicméné vzhledem
k celkovému zaméreni zajezdu se nepredpoklada, Ze zakladnim poZadavkem
klientli na pobyt vtermdalnich laznich je dostupnost atraktivit. Slabou stranku

nedostatecné atraktivity samotného mista lazenského pobytu se zucastnéna
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cestovni kancelar snazi odstranit formou nabidky fakultativnich vyletd do blizkého
i vzdalenéjsiho okoli (Készeg, Budapest).

Mezi nejvétsi prileZitost této destinace zaradila autorka zejména moZnost
Cerpani sluzeb termalnich lazni zdarma, resp. v rdmci ceny pobytu. Nejvétsi hrozbu
autorka shledava zejména ve velké konkurenci ostatnich mad'arskych termalnich

oblasti.

5.3.1.1 Predstaveni destinace - Bukfiirdo

Mad'arsko byva ¢asto a opravnéné oznacovano zemi tisice termalnich vod,
a to z toho divodu, Ze nabizi neskutecné prirodni bohatstvi ve formé termalnich
pramend, jak na svych webovych strankach uvadi [23]. V severozapadni casti
Mad'arska se nachazi termalni lazné Biikfiirdo, které jsou dle oficiadlnich
turistickych stranek [22] jedny z nejoblibenéjsich lazni v Evropé a diky své rozloze
také druhé nejvétsi v Mad'arsku.

Léciva voda téchto lazni je diky vysokému obsahu vapniku, hor¢iku a kyseliny
uhli¢ité mimoradné vhodna predevSim pro osoby sonemocnénim pohybového
aparatu, ale slouzi také kléceni gynekologickych a wurologickych potizi,
vC. onemocnéni zZaludku a poruch traveni, jak uvadi publikace [24].

V ramci lé¢ebnych moznosti lazné nabizeji dle [22] masaZe vodnimi proudy,
vanové koupele, elektroterapii, magnetickou terapii ¢i mnozstvi zazitkovych
koupeli. Lazné také kromé 1éCebnych procest nabizeji rekreacni park s atrakcemi,

kryty plavecky bazén ¢i saunovy svét.

5.3.1.2 Analyza nabidky

Pro potreby realizace projektu je tfeba nalézt na trhu vhodného dodavatele
nabizejictho ubytovaci kapacity, prepravni sluzby a delegatské sluzby. Postup

analyzy a vyhodnoceni dodavatelskych sluZeb je analyzovan v nasledujicim textu.
Nabidka ubytovacich kapacit

Zadani poptavky po ubytovacich kapacitidch vyplyva znepublikovanych
internich predpisti cestovni kancelare [25], které se soustied'uji na dodrzovani

nasledujicich zakladnich standardi sluzeb u vSech svych zajezd:
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zajiSténi ubytovani se stravovanim min. formou polopenze
standardni vybaveni pokoje (vC. socialniho zarizeni)

bezbariérovy pristup

Pro sestaveni tohoto produktu bylo analyzovano celkem 5 hotelli rGznych

kategorii, pricemZ zdkladnimi poZadavky na ubytovani bylo splnéni nasledujicich

kritérii, danymi [25]:

ubytovani v blizké vzdalenosti aredlu termalnich lazni (v¢. dojezdové
vzdalenosti do 3 km)

standardni ubytovani odpovidajici min. kategorii 3*

zajiSténi ubytovani se stravovanim formou polopenze

zakladni obcanské vybaveni v okoli ubytovaciho zarizeni

Kromé splnéni téchto zakladnich pozadavk® na ubytovani jsou jeSté brany

v uvahu riizné typy slev, akci a mimoiadnych nabidek pro cestovni kancelare, které

miZe dodavatel nabidnout. I tyto mimotradné nabidky jsou zhodnoceny v celkové

analyze nabidek vénujici se srovnani ubytovacich kapacit, viz priloha 7.

Nabidka piepravnich sluzeb

Autobusovy dopravce, ktery se chce zapojit do vybérového fizeni cestovni

kancelare, musi spliiovat dle [25] nasledujici poZadavky ze strany cestovni

kancelare:

kvalitni a technicky velmi zachovaly vozovy park
kvalifikovani pracovnici (centrala, ridici)

znalost pravnich a dalSich predpisi tykajici se prepravy osob
dodrZovani pravidel silni¢niho provozu

perfektni znalost cilové destinace a mapovani trasy
psychicky odolni a stresu odolni kvalifikovani ridici

cenové vyhodna nabidka

Do vysledného vybéru vhodného dodavatele téchto sluzeb byli v kone¢né fazi

zapojeni 3 autobusovi prepravci: BusLine a.s., Autobusova doprava Praha

a Autobusova doprava Busfrape.

Vyhodnoceni vhodnych dodavatelt
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V ramci vybérového rizeni bylo do programu zajezdu Mad'arsko pro seniory
55+ zahrnuto celkem 5 dodavatelii ubytovacich sluZeb nabizejici ubytovani
v destinaci Biikfiirdo v hotelech kategorie 3* a 4* ze kterych na zakladé
podrobného prozkoumani veskerych nabidek obdrzenych od dodavateld
na zakladé zaslané poptavky a nasledného vyhodnoceni uvedené v piiloze 9 této
prace, vyplynul jako dodavatel ubytovacich sluZeb Hotel Répce 3*, ktery nejen,
Ze dokazal ze vSech poptanych dodavatelli ubytovacich sluzeb nabidnout nejnizsi
cenu, jak dokazuje niZe priloZeny graf, ale zaroven na rozdil od ostatnich
hodnocenych dodavateli nabizi k cené pobytu vstupenky do arealu termalnich

lazni zdarma.

Prehled dodavatelskych cen - ubytovani

9 000 K¢

8000 K¢ 7560 K¢
6 948 K¢ 6 888 K¢

7 722 K¢

7 000 K¢
6 000 K¢
5000 K¢
4000 K¢
3000 Ke
2 000 K¢
1000 K¢

0 K¢

5880 K¢

Fonix hotel 3* Hotel Caramell Hotel Corvus Hotel Piroska 4* Hotel Répce 3*
4% Biik 3*

Graf 13 - Prehled dodavatelskych cen: ubytovani. Upraveno podle vysledkii vlastni analyzy
nabidKky.

Druhou, neméné cennou vyhodou hotelu je jeho strategickd poloha,
ktera disponuje Uplnym propojenim aredlu termalnich lazni s hotelem, coZ Zadny
jiny z hodnocenych hotelli svym klientim nabidnout nemohl.

Po porovnani nabidek autobusovych prepravci vyplynul jako vitézny
dodavatel téchto sluzeb autobusovy prepravce BusLine a.s. Ackoli nabidnul
nejvyssi cenu za zajisténi celkové autobusové prepravy vc. zajisténi fakultativnich

vyletl, v celkové vysi témér 50 000,- K¢, jak doklada nize priloZzeny graf, bylo
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pri vybéru prihlédnuto zejména k predchozim mnohaletym pozitivhim

zkuSenostem, které ma cestovni kancelar s timto autobusovym prepravcem.

Analyza cen - doprava

-
O
w
N
O

(3

50 000 K¢ .
29 000 K& 48 665 K¢

48 000 K& S
47 000 K& S
46 000 K& S
45000 K& S
44000 K& 43 400 Ké
43 000 K&
42 000 K&
41000 K&
40 000 K&

Autobusova doprava Autobusova doprava BusLine a.s.
Busfrape Praha

Graf 14 - Pirehled dodavatelskych cen: autobusova pireprava. Upraveno

podle vysledkii vlastni analyzy nabidky.

Vybér delegata

Posledni sluzbou zakladniho konceptu zajezdu do termadlnich lazni je
zajisténi delegatskych sluzeb, coz je jednou z velkych vyhod zicastnéné cestovni
kancelare, nebot jak jiz bylo zminéno, na zakladé prizkumu trhu témér zadna
cestovni kancelar tuto sluzbu v ramci zajezdu termalnich lazni do Mad'arska svym
klientlim nenabizi.

Preference pro vybér vhodného delegdta opét vyplyva zejména
ze specifickych internich pozadavkl zucastnéné cestovni kancelare, mezi jejichz
zakladni podminky patii prokazatelna praxe voboru, znalost cizich jazyku
a zkuSenosti s vedenim zajezdi podobného typu se zacilenim na cilovou skupinu
seniordl. Zucastnéné cestovni kancelafi se po probéhlych vybérovych rizenich
podarilo ziskat delegatku s nékolikaletymi zkuSenostmi S

poskytovanim delegatskych sluzeb a zaroven perfektni znalosti Mad'arska.
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5.3.1.3 Analyza konkurence

To, Ze cestovni kancelaie v CR nalezly v poslednich letech novy segment trhu,
dokazuje nejen stoupajici nabidka specializovanych seniorskych pobytt, ale také
vysledky poskytnuté ACK CR [26], kde je tento trend podpofen zvy$enym zajmem
o wellness pobyty a lazeriské pobyty ze strany seniort.

V niZe uvedeném piehledu jsou za ticelem zjiSténi prodejnich cen konkurence
u pobytl do termalnich lazni v Mad'arsku uvedeny nejvyznamnéjsi konkurencni
subjekty (cestovni kancelate, cestovni agentury) plisobici v oblasti cestovniho
ruchu, které se mimojiné vénuji praveé klientele seniort 55+.

Zakladni kritéria pro porovnani cen zajezdi konkurence vychazi
z nasledujicich podminek:

» ubytovani: obsazeny 2- lizkovy pokoj ve 3*

» stravovani: polopenze

* typ dopravy: vlastni nebo autokarem

* doba pobytu: 6 noci

* termin pobytu: duben 2015

Z tohoto porovnani vyplynul vysledek, ktery dava zucastnéné cestovni
kancelari prehled o konkurencnich cenach zajezdu, zahrnujictho vySe uvedené
sluzby, bez ohledu na pripadné mimoradné nabidky, které pro ucely tohoto
srovnani nejsou z dostupnych informaci zndmy. Priizkum vypovédél zucastnéné
cestovni kancelari o skutecnosti, Ze nejlevnéjsi zajezd ve 3* dokazala z dostupnych
udajii v dobé prizkumu nabidnout cestovni kancelar Hungaria Tour, kde mél klient
moznost zakoupit zajezd do termalnich lazni dle vySe uvedenych kritérii

za celkovou cenu 6 634,- K¢.

49



9 000 K¢
8 000 K¢
7 000 K¢
6 000 K¢
5000 K¢
4000 K¢
3000 Ke
2000 K¢
1000 K¢

0 K¢

Pirehled cen konkurence - hotel 3*

3280 Ke . 3 340 K&
7-300-Ké t —
6746 K¢ 6 634 K& | 6746K¢ B
CAErli CKKontakt Datour  Hungaria Invia KM Tour Slan Tour
Tour

Graf 15 - Piehled cen konkurence: celkova cena zajezdu na osobu vcetné ubytovani ve 3*

hotelu. Upraveno podle vysledkii vlastni analyzy trhu.

Naopak nejdrazsi zajezd do termdalnich lazni, opét dle vySe uvedenych

kritérii, bylo moZno, na zakladé dat ziskanych autorkou této bakalarské prace

v dobé prizkumu, zakoupit u cestovni kancelaie Slan Tour. Ta v dobé prizkumu

nabizela zajezd pro jednu osobu v celkové vysi 8 340,- K¢.

Obdobna analyza trhu prodejnich cen konkurence byla provedena také

Vv

pro zajezdy s vyssi hotelovou kategorii dle nasledujicich kritérii:

ubytovani: obsazeny 2- lizkovy pokoj ve 4*

stravovani: polopenze

typ dopravy: vlastni nebo autokarem

doba pobytu: 6 noci
termin pobytu: duben 2015
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Piehled cen konkurence - hotel 4*
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Graf 16 - Pirehled cen konkurence: celkova cena zajezdu na osobu vcetné ubytovani ve 4*

hotelu. Upraveno podle vysledkii vlastni analyzy trhu.

Vysledkem tohoto priizkumu byla skutecnost, Ze nejlevnéjsi zajezd dle vyse
uvedenych kritérii dokazala v dobé prizkumu pro obdobi realizace zajezdu duben
2015 nabidnout cestovni kancelar Datour za cenu 9 020,- K¢/ os. / zajezd, naopak

nejdraZzsi zajezd prodavala CA LOSTRIS za cenu 11 340,- K¢/ os. / zajezd.

Nejvétsim prinosem pro ucely této bakalarské prace a naslednou realizaci
projektu vsak bylo zjisténi, Ze v dobé prizkumu nabizela vétSina konkurencnich
cestovnich kancelari a cestovnich agentur zajezd do termadlnich lazni s vyuZitim
vlastni dopravy, zatimco moZnost vyuziti zajisténé autokarové dopravy jako

soucast balicku sluzeb nabizelo pouhych 14 % konkurentt, viz graf 17.

Zpusob dopravy - konkurence

14%

vlastni i autobus

Graf 17 - Pirehled zptisobu nabizené dopravy konkurence. Upraveno podle

vysledki vlastni analyzy trhu.
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Druhym vyznamnym zjiSténim pro samotnou realizaci zajezdu, jak se lze
presvédcit v grafu 18, byla skutecnost, Ze pouha jedna desetina ze zkoumanych
konkurenc¢nich subjektli nabizela vdobé prizkumu vramci ceny pobytu

do termalnich lazni v Mad'arsku sluzby delegata.

Sluzby delegata v cené zajezdu

10%

M Ano i Ne

Graf 18 - Prehled delegatskych sluzeb v ramci nabizenych sluzeb zajezdu

konkurence. Upraveno podle vysledkii vlastni analyzy trhu.

Tyto vysledky provedeného vyzkumu konkurenc¢niho trhu byly stéZejni
pro samotnou realizaci projektu termalnich lazni pro seniory 55+, nebot cestovni
kancelar se zameérila na poskytnuti zakladnich sluzeb, které nabizi i konkurence,
avsak spolu s vySe uvedenymi dvéma hlavnimi sluzbami, které konkurence témér
nenabizi.

Podklady pro vyhodnoceni cen konkurence vychazi z provedené analyzy trhu

konkurencnich cen, jeZ jsou k dispozici v priloze 8.
5.3.2 Realiza¢ni faze — organiza€éné - technicka ¢ast

5.3.2.1 Cenova kalkulace a stanoveni prodejni ceny projektu

PredbézZzna cenova kalkulace pro produkt Mad'arsko
pro seniory 55+ vychdzi zprincipu tvorby ceny podle ndakladli, kde jsou
zohlednény nakupni ceny dodavatelskych sluzeb a ziskova prirazka cestovni
kancelare. V cené zajezdu je téZ zohlednéna konkurenc¢ni vyhoda celého zajezdu, t;.

delegatskeé sluzby po celou dobu zajezdu a doprava autokarem.

52



Vychodiskem pro celkovou kalkulaci uvedené v priloze 10 jsou ceny
jednotlivych dodavatelskych sluzeb, vyplyvajicich zvyhodnoceni vhodnych
dodavateli, uvedenych vkapitole 5.3.1.2, za predpoklddaného poctu
50 zucastnénych osob zajezdu a kurzu EUR viici CZK, ktery je vzhledem k neustale

se ménicimu kurzu stanoven na ¢astku 28,- K¢/ 1 EUR.

5.3.2.2 Trasovani zajezdu

SoubéZné se zaslanim poptavky na vybérové rizeni vhodného dodavatele
sluZzeb je treba zaslat predbéZny itineraf, podle kterého se naplanuje trasa a
nabidne celkova cena této sluzby. Vzor tohoto itinerare je soucasti prilohy 11.

V Casovém rozmezi maximalné jeden mésic pred odjezdem je nutno dopravci
zaslat jesté konecny itinerar cesty, navazujici na plvodni plan trasy,
s podrobnéjSimi informacemi (pldn ¢asu prijezdu, stanoveni odjezdového mista,
pozadavky na zajiSténi dopravy vramci fakultativnich vyleti apod.). Konecny

itinerar je soucasti prilohy 12.

5.3.2.3 Sestaveni programu v destinaci

Samotny ucel pobytu je zrejmy jiZ znazvu zajezdu, kterym je zejména
relaxace a ozdravny pobyt varealu termalnich lazni. Vzhledem k celkové délce
pobytu jsou do programu zahrnuty i nabidky vyletd, jejichZ zajem ze strany klienti
byva vzdy enormni, coZ potvrzuji i vysledky provedeného vyzkumu uvedeného
v grafu 9.

Mozné varianty fakultativnich vylet s nabidkou atraktivit v cilovém misté
pobytu jsou uvedeny v priloze 13.

Na zakladé interniho vyhodnoceni vySe uvedeného programu vyletl je
pro klienty pripravena nabidka fakultativnich vyleti do méstecka Koszeg,
Budapesti a pti zpate¢ni cesté do CR zdarma zastavka u vodniho dila Gabéikovo

a nasledné prohlidka hlavniho mésta Slovenska, Bratislavy.

5.3.2.4 Potvrzeni objednavky sluzeb

Spolu s pripravou podpory prodeje projektu je treba uzavrit smlouvy

s dodavateli, které obéma stranam zajisti potvrzeny rozsah sluZeb spolu s celkovou
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cenou za danou sluzbu. Tento krok je tfeba potvrdit s dodavateli ca 5 mésict pred
samotnym konanim zajezdu, zejména z diavodu zajisténi kvalitnich sluzeb

ze strany dodavateli vii¢i koncovym klientim.
Zavazna objednavka doprovodného programu

Objednani sluZzeb doprovodného programu, zahrnujici zajiSténi sluZeb
priavodce do Koszegu a Budapesti spolu s vcéasnym zakoupenim vstupenek
do hradu v Koszeg, je tireba domluvit a pisemné potvrdit s dodavateli téchto sluzeb

ca 2 mésice pred samotnou realizaci projektu.

5.3.2.5 Priprava a realizace odjezdu klientd do cilové destinace

Poslednim krokem realiza¢ni faze projektu jsou aktivity, které je tieba
provést béhem poslednich 14 dnl pied samotnym odjezdem Klientli do cilové

destinace, které jsou vymezeny v niZe uvedeném prehledu.
Dotaznik spokojenosti

Cilem tohoto kroku je vytvoreni zcela nového dotazniku spokojenosti
navazujiciho na standardni Sablonu dotaznikii spokojenosti zicastnéné cestovni
kancelare, které jsou klientlim piredavany k vyplnéni béhem vSech mimosezonnich
pobytli v nabizenych destinacich. Dotaznik spokojenosti pro klienty, ktefi se
zucCastnili pobytového zajezdu v termalnich laznich, obsahuje specifické body
vyplyvajicich zejména ze zaméreni celkového pobytu.

Uvodni ¢ast je vénovana podékovani klientiim za vyplnéni dotazniku, na coZ
volné navazuji pokyny k jeho vyplnéni. Prvni ¢ast je zamérena na spokojenost se
sluzbami v destinaci (vC. ohodnoceni sluZzeb ubytovani, delegata a sluZeb
termalnich lazni) a zjisténi, z jakych zdrojl se respondenti o zucastnéné cestovni
kancelari dozvédéli.

Druha cast dotazniku se vénuje otazkam specificky zamérenym na projekt
termalnich lazni a posledni ¢ast je volna pro ucely vyjadfeni nazoru respondenta.

Vzor tohoto dotazniku je soucasti prilohy 14.
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5.3.2.6 Podklady k odjezdu — klient

Maximalné 10 dni pred odjezdem do cilové destinace je tieba Kklientim
cestovni kancelare zaslat veSkeré podklady potrebné pro odbaveni jejich zajezdu,
coZ opét vyplyva z internich predpisii zicastnéné cestovni kancelare, ktera dba na
hladky priibéh odbaveni svych klientii. Soucasti podkladl k odjezdu jsou pokyny
k odjezdu, které klienty informuji zejména o bliz8i specifikaci celého programu
zajezdu, presnych casech a mistech odjezdu a ptijezdu, blizsich informaci k hotelu
a stravovani a téz obsahuji zakladni dilezité poznatky o dané cilové destinaci,
zejména bezpecnostni, celni a devizové predpisy.

Spolu s pokyny k odjezdu obdrzi klient také voucher opraviiujici k odbéru
sluZzeb dle daného projektu. Na zakladé predloZeni tohoto voucheru je Kklient

odbaven na recepci daného ubytovaciho zarizeni.

5.3.3 Realiza¢ni faze - uvedeni produktu na trh a zplsob

prodeje

Na zakladé stanoveni prodejni ceny, zavazné objednavky a potvrzeni
dodavatelskych sluZeb, prichazi na fadu samotné spusténi prodeje a jeho podpora,
coz je dovrSeni realizatni faze projektu. Tento krok je tfeba zahajit minimalné
6 meésici pred planovanym odjezdem, coz opét vyplyva z pozadavki klientely 55+,
ktefi svou dovolenou reSi vCas a svelkym predstihem, jak dokazuje tabulka

uvedend v priloze 4 vyjadrujici specifické pozadavky cilové skupiny seniori

5.3.3.1 Popis produktu

Komplexem cestovnich sluzeb se vramci programu Mad'arsko pro seniory
55+ rozumi vycCet vSech niZe uvedenych sluzeb:
* autobusova doprava Praha - Biikfiido - Praha (s moZnym nastupem /
vystupem v Jihlavé a v Brné€)
» 6 noci v hotelu Répce 3* ve standardnich dvoulizkovych pokojich
s prislusenstvim
» stravovani formou polopenze (bufet)

*  sluzby ¢eského delegata béhem celého zajezdu (doprovod jiZ z Prahy)
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* nadstandardni delegatska péce 55+ na hotelu

» vstupenka do termalnich lazni (po celou dobu pobytu neomezeny vstup),
kryté, ¢astecné kryté i oteviené léCebné a plavecké bazény, zazitkové
a perlickové bazény, relaxa¢ni zéna

» vstup do hotelového wellness (jacuzzi, sauna, solarium)

» vylet k vodnimu dilu Gab¢ikovo a prochazka Bratislavou
Termin: 18.4. - 24.4.2015

Program je primarné urcen a uzptisoben osobam s vékem 55 let a vice a jejich

spolucestujicim.

Cena: 10950,- K¢ Uvedend cena je na osobu ve dvouliizkovém pokoji a 6 noci

s polopenzi, zahrnujici v§echny vyse uvedené sluzby.

5.3.3.2 Zpusob distribuce

Prodej zajezdu je realizovan primo na webovych strankach cestovni
kancelare, podpofen osobnim prodejem a prodejem prostrednictvim proviznich

prodejct.

Prodejce je treba seznamit s projektem vcetné informaci, jaké sluzby projekt
obsahuje v zakladni cené zajezdu a jaké sluzby je moZno pripadné dokoupit, Cemuz

se vénuje nasledujici podkapitola.
5.3.3.3 Propagace

Propagace projektu

Propagace projektu je reSena jak formou prodeje prostrednictvim webovych
stranek zucastnéné cestovni kancelare, tak formou reklamy v internetovych

prohlize¢ich www.seznam.cz a www.super.cz. Propagace je zaroven silné

podporena prostfednictvim mluvené reklamy v Radiu Impuls a Blanik.

Pro celkovou podporu prodeje produktu je tfeba vymyslet atraktivni nazev
celého zajezdu a ve spolupraci s grafickym studiem pripravit spusténi webovych

stranek.
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Mezi hlavni slogany tohoto zajezdu urCené podpore prodeje, zaradila autorka
této bakalarské prace nasledujici:

= Zabalte se do odpocinku.

» Nechte relaxaci, at' Vas hycka.

*  Probud’te své télo ze zimniho spanku.

» Nechte tinavu jinym, pojed’te si s ndmi odpocinout.

Po diskuzi s vedenim zuc¢astnéné cestovni kancelare byl pro tento typ zajezdu
vybran slogan ,Zabalte se do odpocinku.“ Nahled této propagace je uveden

v priloze 15.
Propagace vyleta

Vedle zisku zprimého prodeje zajezdu se jeSté nabizi moZnost zisku
z prodanych fakultativnich vyletd, jejichZ kompletni nabidka je uvedena v priloze
13. Samotnou propagaci vyletovych balicki je idedlni spustit spolu se samotnym
prodejem zajezdu, avSak neni to stéZejnim krokem, bez kterého by projekt nemohl
byt spuStén. Priblizné dva meésice pred zahajenim zajezdu by jiZ nabidka
fakultativnich vyleti méla byt k dispozici jak na webovych strankach cestovni
kancelare, tak by méla byt i soucasti prodeje zajezdu formou osobniho prodeje.

StéZejni forma propagace fakultativnich vyleti vsSak prichazi na tradu
az v samotné destinaci, kde delegat klientim opét shrne celkovou nabidku vyleti a

jeho tikolem je zejména umét tyto zajezdy Kklientlim i prodat.

5.3.3.4 Objednani doplnkovych sluzeb

V pripadé, Ze si klient u cestovni kancelare priplatil zajiSténi doplikovych
sluZeb, mezi které se radi napriklad zajiSténi cestovniho pojisténi, je treba tyto
sluzby u prislusného dodavatele zavazné objednat a uhradit. Tento proces probiha
pribézné béhem prodeje daného zajezdu, avsak maximalné 10 dni pred odjezdem
klientli do destinace. V tuto chvili je potieba zaslat dané pojistovné aktualizovany a
kompletni seznam pojiSténych osob. Poté jsou klientovi zaslany podklady
opravnujici k cerpani sluZzeb cestovniho pojisténi vyplyvajici zejména ze

vSeobecnych smluvnich podminek dané pojiStovny.
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5.3.3.5 Seznam klientu — hotel

Pribézna komunikace s dodavatelem ubytovacich sluzeb je soucasti celkové
realizace projektu, kterd spociva zejména v pribézném zasilani seznamu klienti
s jejich pozadavky na ubytovani. Maximalné pét dni pred odjezdem je vSak potfeba
hotelu zaslat kone¢ny seznam vSech Kklientli, ktefi budou v hotelu ubytovani.
Seznam poskytnuty cestovni kancelari spolu s predloZenim voucheru opraviuje

klienty po piijezdu do hotelu k ubytovani.

5.3.3.6 Priprava podkladt pro delegata

Posledni dny ptiprav celkové realizace projektu se tykaji zejména koordinace
cestovni kancelare s delegatem, kterému je tfeba predat jmenny seznam vSech
ucastnikil zajezdu zahrnujici pripadné veskeré dtilezité poznatky o klientovi (napf-
dietni strava, pouzivani specialnich 1éka apod.).

Soucasti podkladi pro delegata je také zasedaci poiradek v autobusu, predani
dostatecné financni hotovosti pro potieby piipadného pouziti v destinaci,
¢i propagacnich materialli, které mize delegat vyuzit béhem cesty piipadné

v misté pobytu k podpore prodeje ostatnich produktti cestovni kancelate.

5.3.3.7 Asistence béhem odjezdu klientli do destinace

Vzhledem k celkovému zacileni cestovni kancelare na koncovou klientelu
seniorii jsou mezi internimi poZadavky zucastnéné cestovni kanceldre také
specifické pokyny tykajici se primého odbaveni Kklientli. Jednd se zejména
o asistenci béhem odjezdu klientii do destinace, koordinaci s delegatem a uspésné

odbaveni klientt.

5.3.4 Realizacni faze - ekonomicko - pravni ¢ast

Je dulezité neopomenout také ekonomicko - pravni pripravu celkového
projektu zahrnujici v sobé zejména vcasné platby dodavatellim dle dohodnutych
smluvnich podminek, jiZz zminéné predani financni hotovosti delegatovi,
aktualizaci smluvni dokumentace odpovidajici nabidce sluzeb projektu

a samoziejmé kontrolu spravnosti vyuctovani vsech sluzeb.
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5.3.5 Kontrolni faze

Po realizaci zajezdu se pristupuje ke kontrolni fazi, ktera vsobé zahrnuje
zejména vyhodnoceni dotaznikl spokojenosti a kone¢nou kalkulaci projektu, ktera
zohlednuje skutecné vynalozené naklady celkového projektu.

Celkovou konecnou cenovou kalkulaci po zapoclteni skutecné vzniklych
nakladi predstavuje tabulka uvedena v priloze 16.

Na zakladé vysledné cenové kalkulace je prikroceno k vyhodnoceni celkové
uspésnosti realizovaného produktu a rozhodnuti o jeho pripadné opétovné

realizaci.
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6 Shrnuti a diskuze vysledkii

U¢elem vypracovani této bakalarské prace byla zejména potfeba zpracovat
analyzu potieb cilové skupiny seniorii a nasledné vytvoreni produktu, na jehoz
zakladé vznikl manual zahrnujici zakladni potrebné kroky uskutefriované v ramci
jednotlivych fazi tvorby produktu v cestovnim ruchu se zamérenim na urcitou
cilovou skupinu. Prinosnym prvkem celkové tvorby této bakalarské prace je
zejména skutecnost, Ze autorka této prace je zaroven zaméstnancem zminované
cestovni kancelare, coz se odrazi zejména na propojeni teoretickych znalosti
s praxi. Vzhledem k celkovému zaméreni této cestovni kancelare bylo zrejmé
stanovit zacileni trhu, kterému je projektovy zamér urcen, a tim jsou seniofri.

Zakladnim podkladem pro tvorbu této prace bylo zejména zhodnoceni
vysledkli provadénych vyzkumi probihajicich béhem celé sezéony 2014. Prvni
forma tohoto vyzkumu se zamérovala Cisté na rizené rozhovory, které byly vedeny
pfimo autorkou této bakalarské prace zpozice prodejkyné zajezdl. Autorka
vyuzila zejména moZnosti, kterd se ji po celou sezénu 2014 naskytala v podobé
setkani s klienty, ktefi cestovni kancelar navstévovali za Gcelem nakupu zajezdu,
piip. za ucelem ziskani blizSich informaci k prodavanym produktim cestovni
kancelare.

Vramci realizace téchto rizenych rozhovori pokladala autorka této prace
klientlim tii zdkladni otazky smérujici ke zjiSténi potreb klientd, zejména jejich
predstav o nové exotické destinaci, nové evropské destinaci a nové lazenské
destinaci.

Pro ucely zjisténi pozadavkid klientd této cilové skupiny bylo kromé formy
Fizenych rozhovori vyuzito zaddni dotaznikli respondentim, ktefi se
se zucastnénou cestovni kancelaii vroce 2014 zucastnili libovolného pobytu
ze stavajici nabidky cestovni kancelare. V dotaznikovém Setieni byl klientiim
poskytnut vétsi prostor ke sdéleni svych nazorl, avSak zakladem celého
dotaznikového Setieni bylo, obdobné jako u formy fizenych rozhovori, opét
zjisténi pozadavkl klientd této cilové skupiny tykajici se nové cilové destinace,
at’ jiz vramci exotickych pobytovych zajezdl ¢i lazenskych pobytovych zajezdi.
Kompletni vysledky téchto Setfeni vymezuje kapitola 5.2.4.
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Zvysledkli obou forem prizkumu vyplynul poZadavek cilové skupiny
na realizaci projektu pro seniory v libovolné oblasti mad'arskych termalnich lazni,
coZ se stalo i cilem této bakalarské prace - analyza tvorby produktu a vytvoreni
manualu, ktery by mohl do budoucna slouZit k pripravé libovolného nového
produktu v oblasti cestovniho ruchu bez ohledu na specifikaci cilové skupiny.

Aby bylo dosaZeno cile této prace, byl vytvoren kompletni manudl, ktery je
prilohou této prace a jehoZz body jsou jednotlivé popisovany v praktické casti
bakalarské prace, v kapitole 5.3.

Autorka popisuje jednotlivé kroky tvorby produktu vramci jeho tii
zakladnich fazi. V ivodu prvni, pripravné fazi, byly vymezeny zakladni kroky, které
je treba pro uspéSnou realizaci projektu splnit - mezi tyto kroky se radi analyza
cilové skupiny, jejiz vysledky jsou podrobné rozepsany v kapitole 5.2.4.
Na zadkladé téchto vysledkl vznikl projektovy zamér vytvorit projekt Mad'arsko
pro seniory 55+.

SoubéZné s analyzou trhu probéhla také analyza konkurence, ktera autorce
této prace utvorila urCitou predstavu o postaveni projektu na trhu a pribliznych
relacich prodejnich cen. Vyznamné poznatky ovSem prinesla tato analyza zejména
v oblasti nedostatecné nabidky konkurence poskytnout svym klientim v ramci
ceny zajezdu do madarskych termalnich lazni kromé sluZeb ubytovani také sluzby
prepravni a sluzby delegata. Na zakladé vyhodnoceni téchto vysledkl se
zucastnéna cestovni kancelar rozhodla pro zajisténi téchto dopliikovych sluzeb pro
své klienty, coZ skytad zejména velkou Sanci odliSit se od konkurence.

Pripravnou fazi celého projektu potom dopliuje faze realizacni, rozdélena
do tri hlavnich casti, organizac¢ni, technické a ekonomicko - pravni. Organizacni
¢ast vsobé zahrnuje presnou specifikaci krokii potiebnych ktspésné realizaci
projektu, vCetné jeho Casového vymezeni. Obsahuje také vyhodnoceni vhodnych
dodavatell sluzeb, pripravu predbézné cenové Kkalkulace a nasledné stanoveni
prodejni ceny projektu, pripravu propagacnich materidld, podporu prodeje a
zahajeni samotného prodeje.

Technicka ¢ast organizacni faze v sobé zahrnuje konec¢nou realizaci projektu,
kam spada napriklad priprava dotaznikii spokojenosti, priprava veskerych

podkladii k odjezdu a samotnou asistenci béhem odjezdu klientd.
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Na tyto Casti volné navazuje jiZz zminovana ekonomicko - pravni cast,
vymezujici zejména rozpis plateb dodavateliim a aktualizaci smluvni dokumentace.
Posledni fazi celého projektu je potom faze kontrolni, kter3, jak jiZ vypovida
ze samotného nazvu, ma za ukol zejména zpétnou kontrolu celého projektu,
tj. zjiSténi, zda je projekt spravné nastaven. Opomenout nelze ani zpracovani
konec¢né cenové kalkulace, ktera vytvari celkovy prehled o ziskovosti ¢i pripadné
ztratovosti daného projektu. Na zdkladé vysledné cenové kalkulace je prikroceno
k vyhodnoceni celkové Uspésnosti realizovaného produktu a rozhodnuti o jeho
pripadné opétovné realizaci.

Soucasti celkového konceptu prace jsou také prilohy, na které autorka
ve zpracovani této bakalarské prace odkazuje a které tvori nedilnou soucast této
prace. Jsou zde uvedeny zejména veSkeré podklady vedouci kvyhodnoceni
vysledkili v této praci zverejiiovanych, pocatecni i konecny itinerar projektu nebo
dotaznik spokojenosti urc¢eny pro klienty, ktefi projekt termalnich lazni

v Mad'arsku navstivili.
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7 Zavéry a doporuceni

Ackoli se tempo riistu cestovnich kancelari zpomaluje, coz dokazuje posledni
provedeny vyzkum, ktery provedla [27], aktualizovany ke konci roku 2013,
konkurence na trhu cestovniho ruchu neuticha, ba naopak. Cestovni kancelare se
snazi vyhledat vhodny segment trhu a ten oslovit svym novym produktem. Nejinak
tomu je i u produktii vytvarenych piimo pro cilovou skupinu seniort, u které je
treba brat vuvahu zejména jeji specifické pozZadavky, vyplyvajici ztabulky
uvedené v priloze 4 této prace. Vyhovét témto leckdy velmi specifickym
pozadavklim prii tvorbé produktu pro tento segment trhu nemusi byt vzdy zcela
snadné. Je tieba velmi vnimat zejména vysledky plynouci z priizkumu daného trhu,
ktery se zabyva zjiSténim pozadavkl dané klientely, coz v pripadé tvorby nového
produktu popisovaného vtéto bakalarské praci vymezuje kapitola vénujici se
prizkumu trhu.

Zakladem pro vytvoreni nového produktu je kompletni a diikladna analyza
trhu zahrnujici analyzu potfeb Kklient, analyzu dodavatelskych sluzeb
a konkurence. Zejména potreby klient jsou stézejnim bodem pti rozhodovani
managementu, zda ma novy projekt Sanci na sviij uspéch.

Jednim ze stéZejnich bodi bakalarské prace je zejména analyza trhu, ktera se
vénuje prizkumu, zda ma projekt ,Mad’arsko pro seniory 55+“ Sanci uplatnéni
na trhu, nebot subjektii, které pisobi na trhu s nabidkou zajezd do termalnich
lazni v Mad'arsku, existuje pomérné velky pocet, coz dokazuje i kapitola 5.3.1.3
vénujici se analyze konkurence. DuleZitym zjiSténim byla zejména skutecnost
vyplyvajici z vysledki analyzy konkurence, jejiz grafické znazornéni je soucasti
praktické casti prace, viz graf 17 a 18, které znazornuji, Ze pouze malé procento
téchto konkurencnich subjektd nabizi svym klientlim zajezd, soucasti jehoz sluzeb
jsou i delegatské a prepravni sluzby. Vtomto sméru shledava autorka této prace
vyznamnou konkurenc¢ni vyhodu v ji vytvoreném produktu, nebot byla schopna
najit prilezitost na trhu, kterou uplatnila pti tvorbé nového produktu.

Vysledkem prace je, kromé nalezeni odpovédi k zdkladnim vyzkumnym

otazkdm poloZenych vuvodu této prace, jejichz vysledek je uveden niZe,
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také potreba vytvoreni manualu pro budouci tvorbu nového produktu v cestovnim
ruchu.

Pro potifeby vyhodnoceni vyzkumnych otazek bylo sKklienty cestovni
kancelafe provedeno dotaznikové Setfeni doplnéné neformalnimi fizenymi
rozhovory, zjejichz vysledkii vyplynula zejména skuteCnost odkazujici
na pozadavky Klientli smérujici k vytvoreni nového zajezdu do Portugalska, na
Kubu ¢i Sardinii a do mad’arské destinace nabizejici termalni 1azné.

Dilezitym zjisténim celé prace je také skuteCnost, Ze se Kklienti této cilové
skupiny nechaji pti vybéru své dovolené ovlivnit zejména kladnymi referencemi
dané cestovni kancelare, avSak rozhodujici je pro né cilova destinace a cena
zajezdu. Z tohoto dlivodu je namisté zminit doporuceni cestovni kancelari zaméftit
se pri tvorbé nového produktu nejen na vhodnou cilovou destinaci, vyplynuvsi
z prizkumu trhu poptavky, ale také na lepsi propagaci svych, jiz ziskanych,
kladnych referenci, nebot to je jednim z dtlezitych faktord, ktery klienta ovliviiuje
pri zakoupeni zajezdu.

Odpovédi na posledni vyzkumnou otazku, vénujici se zptisobu tvorby nového
produktu urceného k prodeji voblasti cestovniho ruchu, je vytvoreny manual
uvedeny v priloze 2 této prace. Manual je sestaven na zdakladé teoretickych
poznatkil ziskanych pri tvorbé této bakalarské prace, na coz volné navazuje ¢ast
prakticka a jejimZ vyusténim vznikla Sablona, mapujici zakladni kroky, potrebné

k realizaci nového produktu cestovni kancelare.
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Priloha 1

Seznam zKkratek

4P Product, Price, Place, Promotion

ACK CR Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky

CA Cestovni agentura

CK Cestovni kancelar

CR Cestovni ruch

CRS Computer Reservation System (centralni rezerva¢ni systém)
GDS Global Distribution System (globalni distribu¢ni systém)
NOZ Novy obcansky zakonik

PR Public relations (vztahy s verejnosti)
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Manual pro tvorbu nového produktu v cestovnim ruchu

Priloha 2

Proces Obdobi Podrobny popis Cil
PRIPRAVNA FAZE
Projektovy zamér predchozi sezéna Konecné rozhodnuti o tvorbé nového produktu (cilova destinace, doba zajezdu, | sestavit novy produkt
cilova skupina).
Analyza cilové predchozi sezéna Analyza pozadavki dané cilové skupiny - formou dotaznikového $etteni, prip. zjistit potieby a
skupiny - prizkum formou fizenych rozhovord. pozadavky cilové
trhu skupiny

Vyhodnoceni vysledki
prazkumu

piredchozi sezéna

Analyza priizkumu trhu, vyhodnoceni dotaznik a rizenych rozhovort, zaneseni
informaci do systému.

stanoveni poZadavka
klientd

Analyza nabidky

8 mésicl piredem

Analyza potencialnich dodavateld ubytovacich a dopravnich sluzeb, zaslani
poptavky.

zjistit dodavatelské
ceny

Komunikace s
poskytovateli sluzeb

7 mésicl pred
realizaci projektu

Pribézna komunikace s potencidlnimi dodavatelskymi partnery, iprava cen.

zajistit nejvyhodné;jsi
dodavatelské ceny

Analyza konkurence

6 mésict pred

Analyza trhu - ceny konkurence, analyza nedostatkovych sluzeb na trhu.

sestavit produkt

realizaci projektu odliSny od
konkurence
Vyhodnoceni 6 mésici pred Analyza dodavatelskych podminek a cen (ubytovani, doprava) a nasledny vybér | nalézt nejvhodnéjsiho
vhodného dodavatele realizaci projektu koncového dodavatele téchto sluzeb. dodavatele
Vybér delegata 3 mésice pred Zajisténi vhodného delegata, ktery bude klientiim k dispozici po celou dobu nalézt vhodného
realizaci projektu zajezdu (praxe v privodcovstvi, znalost cizich jazykii) delegata

REALIZACNI FAZE

Organizacni priprava

Cenova kalkulace

6 mésictl pred
realizaci projektu

Vytvoreni predbézné cenové kalkulace se zahrnutim cen koncovych dodavatelt
sluZeb.

zjistit predpokladané
celkové naklady

Stanoveni prodejni
ceny

6 mésict pred
realizaci projektu

Na zdkladé cenové kalkulace stanovit prodejni marzi a koncovou cenu projektu.

sestavit prodejni cenu

Trasovani zajezdu

6 mésict pred
realizaci projektu

Sdélit informace dodavateli autobusové dopravy k planované trase zajezdu
(cilova destinace, program vylet)

zaslat predbézny
itinerar dopravci
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1 mésic pred
realizaci projektu

Aktualizace itinerare zaslaného dodavateli pti vybérovém tizeni - presny Cas
odjezdu, plan zastavek apod.

zaslat konecny
itinerai dopravci

Sestaveni programu v
destinaci

2 mésice pred
realizaci projektu

Analyza trhu - atraktivity v okoli mista destinace, zjisténi dodavatelskych cen
(balicek vylett, vstupenky, tlumoc¢nik apod.)
Priprava nabidky vyleti.

sestavit program
vyletl v destinaci

Potvrzeni objednavky, 5 mésici pred Zavazné potvrzeni objednavky s dodavateli (ubytovani, doprava), uzavieni potvrzeni zajisténi
smlouva realizaci projektu smlouvy. sluzeb dodavateld
Zavazna objednavka 3 mésice pred Zavazné potvrzeni objednavky u dodavatele sluzeb v misté pobytu (objednavka |zavazné potvrzeni
doprovodného realizaci projektu vstupenek doprovodného programu, zajistén{ tlumocnika) sluzeb v destinaci
programu

Propagace

Ptiprava 6 mésict pred Priprava podkladti pro grafiky, tvorba produktového listu. ptipravit produkt k
propagacnich realizaci projektu prodeji

materiald

Komunikace s
poskytovateli sluZeb

6 mésict pred
realizaci projektu

Pribézna komunikace s dodavateli sluzeb zajist'ujici propagaci produktu
(webové stranky, letdk, katalog)

vhodné zacilena
propagace

Spusténi prodeje

6 mésictl pred
realizaci projektu

Zahajeni prodeje prostirednictvim propagace na webovych strankach CK,
proviznich prodejcti a osobniho prodeje.

prodat produkt

Podpora prodeje

6 mésictl pred
realizaci projektu

Piedstaveni produktu prodejcim cestovni kancelare.

informovat prodejce o
produktu

Propagace programu 2 mésice pred Informovat prodejce zajezdu o moznostech vyletii v destinaci, zahajeni prodeje | prodat fakultativni
realizaci projektu vyletovych bali¢ka. vylety

Technicka priprava

Priprava dotazniki 14 dni pred Zhotovit, prip. doplnit stavajici dotaznik spokojenosti pro tucastniky zajezdu. priprava podkladid

spokojenosti realizaci projektu zjisténi spokojenosti
klientl

Piiprava podkladt k 10 dnf pted Sestaveni a nasledné rozeslani klienttim: vouchery, pokyny k odjezdu, blizsi odbaveni klientt

odjezdu realizaci projektu informace k zajezdu, kontaktni spojeni na delegatku.

Podklady pro 10 dnf pted Zajisténi cestovniho pojisténi pro klienty, ktefi si tuto sluzbu zaplatili u cestovni | pojisténi klientd

pojistovnu realizaci projektu kancelare.

Prehled klientd - 5 dni pred realizaci | Zaslat finalni rozpis klientli poskytovateli ubytovacich sluzeb, komunikace s sdélit hotelu seznam

obsazenost pokojt projektu hotelem (zmény, poZadavky klientli apod.). hostt

Priprava podkladi pro 3 dny pred realizaci | Pripravit finalni podklady pro delegata (seznam cestujicich, kontakt na cestujici, | predat vesSkeré

delegata projektu zasedaci poradek apod.) podklady delegatovi
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Asistence béhem
odjezdu Kklientd

v den odjezdu

Asistence béhem odjezdu, piiprava propagacnich materialli v autobusu, setkani
s delegatem 30 min. pied planovanym srazem s klienty v misté odjezdu.

zajistit snadny pribéh
odjezdu

Ekonomicko - pravni priprava

ceny dodavatelskych sluzeb.

Platba dodavateliim pribézné béhem Na zakladé potvrzené nabidky od dodavatell zadat platebni kalendar na rozpis | uhradit naklady za
roku plateb zaloh a doplatkti dodavateltim. zajezd
(dle podminek
dodavatele)
Predani hotovosti 3 dny pred realizaci | Na zakladé prijmového pokladniho dokladu vydat delegatovi potiebnou predat hotovost
delegatovi projektu hotovost pro ucely plateb sluzeb v misté destinace, nezahrnutych do celkové delegatovi

Aktualizace smlouvy o
zdjezdu

pred zahajenim
prodeje

Aktualizovat smlouvu o zdjezdu dle zakladnich specifik zajezdu, poskytnout tuto
novou verzi smlouvy v§em prodejciim.

spravnost pravni
upravy

projektu

Vyuctovani po realizaci Vyuctovani sluzeb, predani dokladd tcetnimu oddéleni. vyuctovani celého
projektu zajezdu
KONTROLNI FAZE
Vyhodnoceni po realizaci Vyhodnotit dotazniky spokojenosti, které klienti vyplnili pred ukonc¢enim zjistit nedostatky
dotazniki projektu pobytu v destinaci. projektu
spokojenosti
Konecna kalkulace po realizaci Sestavit konecnou kalkulaci skute¢né vzniklych naklada. vyhodnoceni

nastaven{ prodejni
ceny

Tabulka 1 Manual pro tvorbu nového produktu v cestovnim ruchu. Upraveno podle vlastniho zpracovani autorky vyplyvajici ze zpracovani této

bakalarské prace.
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Klasické déleni zajezda
Hlediska déleni zajezdi
dle geografického hlediska
dle pouZitého

dopravniho prostiredku

dle roc¢niho obdobi
dle délky trvani

dle tematického zaméreni

ze sociologického hlediska

Priloha 3

Oznaceni zajezdi

domaci zdjezd, zahranicni zajezd

autokarovy, vlakovy, letecky, lodni, zajezd
s kombinovanou piepravou, zajezd s vlastni
prepravou

v letni sez6né, v zimni sezoné, v mezisezoné
Kratkodoby, dlouhodoby

rekreatné - pobytovy, kulturné - poznavaci,
sportovni a turisticky, specialni tematicky, lazensky,
incentivni, ucast na kongresové akci, pobyt na
venkové, lov, resp. rybolov apod.

pro rodiny s détmi, pro mladez, pro seniory apod.

Tabulka 2 - Klasické déleni zajezdi. Upraveno podle [6]
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Priloha 4

Specifické pozadavky cilové skupiny senioru

PozZadavek

Balicek sluzeb

Vyssi standard sluZeb

Specialni strava

Fyzicka nenarocnost

Vcasnost

Bezbariérovy pristup

Informovanost

Asistence

Distribuce

BliZsi specifikum poZzadavku

Ubytovani, doprava, delegatské sluzby, vylety a ndpoje v cené
zajezdu.

Celkové vyssi naroky na sluzby - ubytovani, dopravu,
delegatsky servis.

Potreba zajistit specidlni stravu na hotelu dle klientovych
omezeni.

Uzplisobené tempo odpovidajici fyzické kondici klient.
Klienti preferuji moznost vcasného nakupu zajezdu.
Nezbytnost bezbariérového pristupu v cilové ubytovaci
kapacité.

Klient ocekava ziskdni kompletnich informaci k cilové
destinaci v¢. detailnich podrobnosti.

Klient je v péci cestovni kanceldfe 24 hod. denné - od
asistence pii odletu, po prilet do destinaci az po celou dobu
pobytu.

Stale nezbytnost poskytnuti a zaslani tiSténych katalogt

cestovni kancelare klientim.

Tabulka 3 - Specifické pozadavky cilové skupiny seniori. Upraveno podle [6]
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Priloha 5

Dotaznik spokojenosti - vyhodnoceni sezony 2014

Vazeni klienti, predné bychom Vam chtéli podékovat za Vas cas, ktery vénujete
vyplnéni dotazniku. Zajima nas Vas nazor, na jehoz podkladé miizeme zlepSovat
poskytované sluzby pro Vas. Dotazniky jsou peclivé zpracovany a jejich vysledky

nasledné promitnuty do nasich zajezd.

1) Jak casto travite dovolenou v zahranici?

= Ixrocné
= 2xrocné
= vice nez 2xroc¢né

2) Jaka délka pobytu je pro Vas idealni?

= 7 nociaméné
= 10 noci
= 14 noci

3) Jaké typy zajezdu preferujete?

» letni pobytové

» zimni lyZarské

= poznavaci

* prodlouZené vikendy

* adventni zajezdy

* pobyty v termdlnich laznich

Vv s

4) Co je pro Vas nejdulezitéjsi pri vybéru destinace?

* droven ubytovani

= kvalita stravovani

» teplota vzduchu a vody

* moZnost vyletd

» prirodni krasy

= (istota more / typ plaze

* cena zajezdu

» pamatky a historie

» vzdalenost plaZe od hotelu
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5) Co je pro Vas rozhodujici pri vybéru dovolené?

* moZznost zakoupeni zajezdu u CK
» reference CK

= destinace

* cena zajezdu

» doporuceni znamych

= drivéjsi zkuSenost s CK

" program

* termin

6) Jakou novou destinaci s nabidkou termalnich lazni byste radi v nabidce

zajezdu pro seniory nasli?

= Rakousko
= Slovensko
= Madarsko

7) Jakym zpuisobem jste se dozvédéli o nabidce zajezda cestovni kancelaie?

* doporucenim rodiny, znamého
» vyhledavanim na www.seznam.cz

» vyhleddvanim na www.google.cz

» 7zreklamy na www.seznam.cz

» zreklamy na www.google.cz
= 7 predeslé zkuSenosti s CK
= na veletrhu cestovniho ruchu

= 7z tisku (Casopisy, noviny)

Misto pro VaSe komentare:
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Priloha 6
SWOT Analyza destinace Biikfiirdo

Silné stranky Slabé stranky

cenoveé dostupné sluzby nekvalitni infrastruktura

kvalitni gastronomie nedostatek atraktivit v okoli destinace
dostatek ubytovacich kapacit jazykova bariéra

centrum meéstecka Biik v dochazkové ubytovaci kapacity nizsiho standardu
vzdalenosti

kvalitni nabidka stravovacich sluzeb

v ramci lazni

ubytovaci kapacity v blizkosti 1azni

prijatelné ceny za vstupné do termalnich

lazni

vstiicny pristup ze strany zaméstnanct

ubytovacich a stravovacich subjektti

Prilezitosti Hrozby

vstupenka ,zdarma“ v ramci ubytovani vysoka konkurence ostatnich mad’arskych
termalnich lazni

dopravni propojeni s Rakouskem zhorseni infrastruktury a dopravni
dostupnosti

zacileni na klientelu ¢eskych a slovenskych

senioru

Tabulka 4 - SWOT Analyza destinace Biikfiirdo. Upraveno podle [22]
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Priloha 7

Analyza nabidky ubytovacich kapacit v okoli termalnich 1azni Biikfiirdo

Hotel / odkaz
Fonix hotel 3*

Hotel Caramell 4*

Hotel Corvus Biik 3*

Hotel Piroska 4*

Hotel Répce 3*

Silné stranky
dochazkova
vzdalenost

k arealu termalnich
lazni

Cistota ubytovani

klidné misto, zelen
zdarma Wi-Fi
pripojeni

uvitaci drink pro
klienty zdarma

stravovani formou
polopenze

bezplatna celodenni
doprava

do areélu
termalnich lazni
bezplatny vstup do
fitness,

wellness i lazenské
Casti hotelu
dochazkova
vzdalenost

k arealu termalnich
lazni

stravovani formou
polopenze

Wi-Fi ve spole¢nych
prostorech zdarma
stravovani formou
polopenze

antialergenni
pokoje

bezbariérové
pokoje

stravovani formou
polopenze
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Slabé stranky
skromnéjsi
ubytovani

ubytovani
nezahrnuje stravu

poloha (nutnost
autobusové
prepravy do arealu
termalnich 1aznf)

skromnéjsi kvalita
vybaveni

dojezdova
vzdalenost

k arealu termalnich
lazni

Wi-Fi pripojeni
pouze na recepci

Vybaveni

pokoje s vlastnim
socialnim
zarizenim

TV s plochou
obrazovkou

klimatizované
pokoje
s TV a koupelnou

sauna, parni
lazen,

solna jeskyné
recepce 24 hod.
denné

hlidané
parkovisté

bezbariérové
pokoje

sauna, solarium,
jacuzzi, solna
komora

recepce 24 hod.
denné

wellness centrum

masaze,
kosmetické
procedury
venkovni bazén

wellness centrum
(vitivka, jacuzzi,
perlickova lazen)



neomezeny pohyb
mezi

hotelem a laznémi
(kryta vyhrivana
chodba)

cenova nabidka
obsahuje vstupenku
do lazni

klidny hotel, zelen
v okoli hotelu
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maly vybér
TV programt

balkony nejsou
soucasti pokoje

Upraveno podle webovych stranek jednotlivych hoteli.

plavecky bazén

solarium,
kadernik,

masaze,
kosmetické
procedury

vlastni wellness
centrum

pro klienty hotelu
zdarma

Tabulka 5 - Analyza nabidky ubytovacich Kkapacit v okoli termalnich lazni Biikfiirdo.



Priloha 8

Analyza cen konkurence: zajezd do termalnich lazni Mad'arsko, oblast Biikfiirdo.

Konkurence Cena celkem Stravovani Zpisob dopravy Delegat Hotel Typ pokoje
CA Erli 7 706 K¢ HB autobus Ne Fonix 3* DBL
CA Erli 9 580 K¢ HB autobus Ne Piroska 4* DBL
CA Erli 7 449 K¢ HB autobus Ne Répce 3* DBL
CA Erli 8 280 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
CA LOSTRIS 11 340 K¢ HB vlastni Ne Caramell 4* DBL
CA LOSTRIS 7 693 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
CA LOSTRIS 7 693 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
CK Ikaria 7 380 K¢ HB autobus Ne Répce 3* DBL
CK Kontakt 7 300 K¢ HB vlastni Ne Corvus 3* DBL
CK Kontakt 9440 K¢ HB vlastni Ne Piroska 4* DBL
CK Kontakt 9 550 K¢ HB vlastni Ne Piroska 4* DBL
CK Kontakt 8 040 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
CK Kontakt 8 140 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
Datour 7 731 K¢ HB vlastni Ne Fonix 3* DBL
Datour 7 452 K¢ HB vlastni Ne Corvus 3* DBL
Datour 9020 K¢ HB vlastni Ne Piroska 4* DBL
Datour 8 160 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
Datour 8 140 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
Datour 6 746 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
Datour 8 040 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
Firo Tour 10 560 K¢ HB vlastni Ne Caramell 4* DBL
Hungaria Tour 6 634 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
Hungaria Tour 8177 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
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Invia 8 186 K¢ HB vlastni Ano Fonix 3* DBL

Invia 9 654 K¢ HB vlastni Ano Caramell 4* DBL
Invia 7 440 K¢ HB vlastni Ano Corvus 3* DBL
Julia Tour 7 980 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
KM Tour 7 731 K¢ HB vlastni Ne Fonix 3* DBL
KM Tour 9 029 K¢ HB vlastni Ne Piroska 4* DBL
KM Tour 6 746 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
KM Tour 8 040 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
Slan Tour 8 340 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL
Wellness tour 7 920 K¢ HB vlastni Ne Répce 3* DBL

Tabulka 6 - Analyza cen konkurence: zajezd do termalnich lazni Mad'arsko, oblast Biikfiirdo. Upraveno podle vysledkii vlastni analyzy poptavky.
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Priloha 9

Analyza cen dodavatell ubytovacich sluzeb

1 158,- K¢ Polopenze 6 948,- K¢
Fonix hotel 3*

1 260,- K¢ Polopenze 7 560,- K¢
Hotel Caramell 4*

1148,- K¢ Polopenze 6 888,- K¢
Hotel Corvus Biik 3*

1287,- K¢ Polopenze 7722,-K¢
Hotel Piroska 4*

1 080,- K¢ Polopenze 5 880,- K¢
Hotel Répce 3*

Tabulka 7 - Analyza cen dodavateli ubytovacich sluzeb. Upraveno podle cenovych internich

nabidek ziicastnéné cestovni kancelare.

82



Priloha 10

Predbézna cenova kalkulace zajezdu Mad'arsko pro seniory 55+

Sluzba Naklad - 50 osob Naklad os./ pobyt
Ubytovani (Kklienti) 294 000,- K¢ 5 880,- K¢
Sluzby privodce 10 000,- K¢ 200,- K¢
Ubytovani (privodce) 4 200,- K¢ 84,- K¢
Ubytovani (fidic) 4200,- K¢ 84,- K¢
Doprava 49 320,- K¢ 987,- K¢
Propagace 10 000,- K¢ 200,- K¢
Celkovy naklad: 371 720,- K¢

Celkovy naklad /os.: 7 435,- K¢

Marze: 3 515,- K¢/ os.

Prodejni cena celkem / os.: 10 950,- K¢

Tabulka 8 - Piredbézna cenova kalkulace zajezdu Mad'arsko pro seniory 55+. Upraveno

podle cenovych internich nabidek ziacastnéné cestovni kancelare.
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Priloha 11

Itinerar Mad'arsko - predbézny
Datum odjezdu: 18.4.2015
Datum pfrijezdu: 24.4.2015
Misto odjezdu: Praha

Ubytovani:

Pocet osob:

Biikfiirdo, Mad'arsko
50+1

Program zajezdu:

18.4.2015
20.4.2015

22.4.2015

24.4.2015

odjezd z Prahy, odpoledne piijezd do obce Biikfiirdo

9:30 odjezd do Koészeg, polodenni navstéva mésta, prijezd do hotelu
v odpolednich hodinach (je dosti pravdépodobné, Ze o vylet nebude
zajem a tim padem se ani neuskutecni)

Ca v 8:00 hod. odjezd do Budapesti, nadvrat do hotelu ve vecernich
hodinach.

Ca v 9:00 hod. odjezd z hotelu k vodnimu dilu Gab¢ikovo (Slovensko)
- zde ca 1,5 hod. prestavka; poté odjezd do Bratislavy (zde ca 2-3
hodiny prohlidka centra mésta), poté odjezd do Brna, Jihlavy a ve

veCernich hodinach prijezd do Prahy.
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Priloha 12
Itinerar Mad'arsko - konec¢ny
Datum odjezdu: 18.4.2015
Datum pftijezdu: 24.4.2015
Misto odjezdu: Praha (BUS proti Hlavnimu nadrazi), zastavka Jihlava,
Brno a Ladna
Ubytovani: Biikfiirdo, Mad'arsko
Pocet osob: 50+1

Program zajezdu:

18.4.2015 odjezd z Prahy, odpoledne prijezd do obce Biikfiirdo

Presny rozpis ¢asa odjezdu:

Praha 8:00 (pristaveni busu v 7:40 hod)- parkovisté BUS proti hlavnimu

nadrazi v Praze

Jihlava 9:30 obchodni diim Billa, tiida Legionari
Brno 10:45 parkovisté u ustiredniho hibitova

D1 (Ladna) 11:30 benzina SHELL (zde naplanovana piestavka)

20.4.2015 9:30 odjezd do Kdszeg, polodenni navstéva mésta, prijezd do hotelu
v odpolednich hodinach

22.4.2015 Ca v 8:00 hod. odjezd do Budapesti, ndvrat do hotelu ve vecernich
hodinach.

24.4.2015 Ca v 9:00 hod. odjezd z hotelu k vodnimu dilu Gabc¢ikovo (Slovensko)
- zde ca 1,5 hod. prestavka; poté odjezd do Bratislavy (zde ca 2-3
hodiny prohlidka centra mésta), poté odjezd do Brna, Jihlavy a ve

vecCernich hodinach prijezd do Prahy.

e o

Presny rozpis ¢asu piijezda:

Bratislava: 13:30 Brno: 18:00
Jihlava: 19:15 Praha: 21:00
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Nabidka fakultativnich vyleta v destinaci

Program Popis

Soproti, Neziderské Prohlidka mésta Soproti nabizejici gotické a
jezero rané barokni pamatky,
poté piresun do blizkého narodni parku
FertoHansag. Nasleduje zastavka u
Neziderského jezera, spadajici pod pamatky

UNESCO.
Celodenni vylet.
Budapest’ Navstéva hlavniho mésta Mad'arska,
celodenni vylet.
Frauenkirchen, vinny | Polodenni vylet do rakouského méstecka
sklipek Frauenkirchen, degustace mistnich vin. Cena

degustace zahrnuta v cené.

Balaton Celodenni vylet k Balatonu, jedné z
nejvyhledavanéjsi
a nejnavstévovanéjsich lokalit Mad'arska.
Koszeg Polodenni vylet do severomad'arského
méstecka Kosezeg.

Tabulka 9 - Nabidka fakultativnich vyleta v destinaci. Upraveno podle [24].
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Priloha 13

Cena vyletu -
prodej/ os.
500,- K¢

500,- K¢

500,- K¢

600,- K¢

200,- K¢



Priloha 14
Dotaznik spokojenosti - termalni lazné 2015
Vazeni klienti, predné bychom Vam chtéli podékovat za Vas cas, ktery vénujete
vyplnéni dotazniku. Zajima nas Vas nazor, na jehoz podkladé miizeme zlepSovat
poskytované sluzby pro Vas. Dotazniky jsou peclivé zpracovany a jejich vysledky

nasledné promitnuty do nasich zajezd.

Okomentujte / zaskrtnéte; skala hodnoceni: 1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)

1) Celkova spokojenost se zajezdem.
1 2 3 4 5

| 2C0) 4 1) 0 1= | e

2) Sluzby v destinaci.

Delegat 1 2 3 4 5

Vylety 1 2 3 4 5
Hotel 1 2 3 4 5
Lazné 1 2 3 4 5
1300 4 T=) L= oo

3) Jakjste se o zajezdu dozvédéli?

* nainternetu

» v katalogu CK

» na doporuceni od pratel

» priosobninavstévé v CK

= reklama v tiskovinach

= na veletrhu cestovniho ruchu
* jinou formou
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4) Navstivili byste destinaci znovu?
F A O T ) oo ol TPV
INE = PIOC? ettt s s

5) Jakou dalsi destinaci v ramci termalnich lazni v Mad'arsku byste si prali
navstivit?

= Eger

» Heviz

» Hegyko

» Sarvar

= MosSon

= Miskolc

= Gyor

= Budapest
= Soproii

180 0 10 OOV
6) Jaké dalsi destinace nabizejici pobyty v termalnich laznich byste chtéli
navstivit?
» Slovensko

= Slovinsko
= Rakousko

7) Jaka délka lazeniského pobytu je pro Vas idealni?
» prodlouZeny vikend
» 5-6noci
* 7noci - 10 noci

Misto pro Vase komentare:
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Priloha 15

Propagace zajezdu Mad'arsko pro seniory 55+ 1azné 2015

Uvod Zajezdy Svozy naletisté Program 55+ ProCK&CA Onas Reference Ke stazeni Kontakt

MADARSKO 55+ INFORMACE O MADARSKU | HOTEL | VYLETY

Madarsko 55+

Albanie 55+

Menorca 55+

Andalusie 55+

Mar Menor 55+ ’ p‘\"'\dén g
Sicilie 55+ podzimnl
Madarsko 55+ "e'min

Thajsko 55+

== BUKFURDO

Severni Spangisko jedny z nejoblibenéjSich evropskych lazni
Albanie
Menorca Zabalte se do odpoc¢inku

Obrazek 2 - Propagace zajezdi na webovych strankach ziacastnéné cestovni kancelare.

Pievzato z: [25].

Propagace zajezdi

Ziskejte vyhodneé nabidky z naseho e-mailového zpravodaje jako prvni! - -

Albanie 55+ Menorca 55+ Andalusie 55+

 —— E —

Nova laska ve stfedomofi Nejvétsi senzaci je klid To pravé Spanélsko na dosah
Zobrazit vice informaci Zobrazit vice informaci ru Ky

Zobrazit vice informaci

Mar Menor 55+ Sicilie 55+ Mad'arsko — lazné 55+

Obrazek 3 - Propagace zajezdii na webovych strankach zidcastnéné cestovni kancelare.
Pievzato z: [25].

7;( 9 novinka 2015 —»

89



Priloha 16

Konecna cenova kalkulace zajezdu Mad'arsko pro seniory 55+

Sluzba Naklad Naklad v K¢

Ubytovani 12 345 EUR* 337 944,- K¢
Sluzby privodce 10 000,- K¢ 10 000,- K¢
Ubytovani (privodce) 150 EUR 4 106,- K¢
Ubytovani (fidic) 150 EUR 4 106,- K¢
Doprava 49 320,- K¢ 49 320,- K¢
Propagace: 7 886,- K¢
Naklad CELKEM: 413 362,- K¢
Prodej CELKEM: 547 500,- K¢
Zisk CELKEM: 134 138,- K¢

*kurz 1 EUR= 27,375 K¢ ke dni kalkulace

Tabulka 10 - Konec¢na cenova kalkulace zajezdu Mad'arsko pro seniory 55+. Upraveno podle

internich faktur zicastnéné cestovni kancelare za dané dodavatelské sluzby.
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Oskenované zaddni prdce

0102014 Tisk zadani zavérelnych praci
UNIVERZITA HRADEC KRALOVE
{f ;} FiM UK Fakulta informatiky a managementu
Rok cho 62, 500 03 Kralové, tel: 493 331 111, fax: 493 332 235

Zadani k zavéreéné praci

Jméno a piijmeni studenta: Dita Satralova
Obor studia: Management cestovniho ruchu
Jméno a ptijmeni vedouciho price: Jii'i Petera

Nézev prace:
Aplikace teorie potieb v pod

Lok

tvorby produl tovniho ruchu

Nézev price v Al
Applying the theory of needs on the process of product making in tourism

Podtitul prace:
Proces realizace tvorby nového produktu pro cestovni kancelat

Podtitul price v Al:
Realisation of the process of new product making for a travel agency

Cil prace: Analyza vychodisek a proces realizace tvorby vybraného produktu,

Osnova préce:

1. Uvod

2. Cil a metodika prace

3. Literdrni reSerse

4. Teoreticka &ast

4.1 Obecna teoreticka vychodiska

4.2 Teoretické aplikace

4.3 Vybrané tematické dopliiky

5. Prakticka ¢ast

5.1 Specifikace zaméfeni zvoleného produktu
5.2 Shér informaci a podkladi, prib&h Setfenf
5.3 Zpracovani a interpretace vysledkd

6. Shrnuti a diskuze vysledkd

7. Zavéry a doporuceni

8. Seznam pouZitych zdrojd

9. Pilohy

Projedndno dne: /4 ;\:"2()\&.*

Podpis studenta Podpis vedoucihe prace

Lo Askolova

https:/fisituhk.czisitpraceZadani_ti.asp
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