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ABSTRAKT

Predmétem bakal&ské prace je analyza konkutaiho prostedi cestovni kanceld Sunny
Days, s. r. 0. Prace je ragena do dvowasti. Prvnicast popisuje obecnou problematiku
cestovniho ruchu, cestovnich kand¢ela teoretické fistupy analyzy konkureniho
prostedi podniku. Analytick&ast se zabyva identifikaci firmy, o#tvi a konkuregniho
prostedi SUNNY DAYS. Souasti je analyza ffmé konkurence a rozbor &giho
prostedi firmy. Na zéklad jiz zjisStenych informaci jsou zhodnocenyilezitosti a hrozby,
které mohou fedpowdét budouci zaeni firmy. Prostednictvi Porterova modelu Ize
snaze pochopit pravidla konkurence a najit mo#iiézitosti, které firma rize vyuZzit ve

svij prosgch. Prace vylsje v dopordeni vedouci ke zlepSeni postaveni firmy na trhu.

Kli¢ova slova :

Cestovni ruch, cestovni kandelakonkurence, SWOT analyza, Porterova analyzabg|u

Sunny Days

ABSTRACT

The aim of this thesis is to analyse the competiBmvironment of travel agency Sunny
Days Ltd. The work is divided into two parts. Thestf part describes the general issues of
tourism, travel agencies and theoretical approadimeshe analysis of competitive
companies. The analytical part is dealt with thenidication of company, tourism sector
and competitive environment SUNNY DAYS. Includeslgsis of direct competition and
analyse the external environment company. On tlses led already collected information
is evaluated opportunities and threats. With thedPanodel is easier to understand the
rules of competition and identify possible oppoities that the company can use to their
advantage. The work results in recommendationsnfwave the position of the company
in the market.

Keywords:

Tourism, travel agencies, competition, SWOT analysPorter analysis, services,

Sunny Days
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cestovniho ruchu, pomaha také k rozvoji Uzemi. Jafwos neni ani tak zasadni pro
vyspilé zeng jako pro rozvojové zew které €zi pouze zdchto prostedki. Cestovni ruch
se stal jednim z celo&wove nejvyznamgjSich paimyslovych odtvi.

Hlavnim cilem mé prace je zjistit postaveni cesitdkancelde SUNNY DAYS, s.r.o. na
trhu cestovnich kanceia Ziskat informace o sdéasné a potencionalni konkurenci a
rivalit¢ mezi firmami. Jako metody pro zjigi zadaného Ukolu jsem se rozhodla vyuzit
STEP analyzu, SWOT analyzu a Paiterpétifaktorovy model analyzy konkurence.
Sekundarni cile jsem si zadala identifikovani hiakrkonkureni firmy, prostednictvim
situani marketingové analyzy prozkoumat situaci v podni jeho postaveni v daném
prostedi a jako posledni cil seznamit se s Porterovymeateon konkuregniho prostedi a

vypracovat Porterovu analyzu pro danou firmu.

S velkymi obavami ¢&ekavali manazé nejen cestovni kanceé Sunny Days vyvoj
letoSniho roku. NejhorSi obavy se skuke nevyplnily i kdyZz k mirné redukci gtu
cestovnich kancetd doslo. Nyni sruji tyto pochybnosti k prvni polovénroku 2010.
Rok 2008 byl u nas tim nejaspjSim rokem cestovniho ruchuilyec, cestovni kancéla
Sunny Days uZ ale &a problémy i tento rok. Otazkouigtava, zda tyto problémy lze
vSechny davat za vinu finami krizi, nebo prost jen doslo ktomu Ze je trh sluzeb

cestovniho ruchu uzgsyceny.

Ve své praci jsem se snazila najit odfabwna vSechny vySe uvedené otazky. Jako prvni
jsem zvolila analyzu #mé konkurence, pomoci které jsem zjistila trznzipiocestovni
kancelde Sunny Days. Jeji role na trhu cestovnich kanicglanasledovatel lidy kterymi
jsou Exim tour, Firo tour &edok. Sunny Days patspolu s CK Blue Style a Shenko’s
mezi ty mladSi na trhu aipe tak skloubit vyhody velké a zardvézce specializované
cestovni kanceté. Je to porrné velka, finatn¢ stabilni spolénost, ktera ma velmi dobré
znalosti o svych nabizenych produktech. Diky svéketangové komunikaci a pobkach
rozmistnych po celé republice e oslovit mnohem SirSi trh nez mala spotest. Dnes

navic velka cestovni kancéldudi divéru a pisobi spolehliy.

Sunny Days, podle mého nazoru, ma pevnou pozi@musela by sefpis bat o svou
existenci. U svych sluzeb apelujetegevSim na kvalitu svych hotela celkoe

poskytovanych sluzeb v uvedenych destinacich. Blereezaspala za konkurencig¢lmby
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prijit s né¢im novym. Destinace s nabizenymi zajezdy jsou &teple programy a
tématické zargeni mohou nabidnoutéoo nového. Zajimava pro klienty by mohla byt
nabidka specialnich progréanpro seniory, kombinované pobytepoznavaci zajezdy,
wellness programy a aktivni zkraslujici programg peny. Moznosti je mnoho. VylepSeni
by mél ale pedevSim kazdy hledat nejprve u sebe. Symist Sunny Days by &a klast
vySSi diraz na kvalitu dodavatiel predevSim organizaci uviitirmy, aby nedoslo uz nikdy
k tomu, Ze se v televiznim zpravodajstvi objeviavd3unny Days v negativnimd&he jen
proto, Ze ,rkkdo“ zapomil objednat letadlo. To je neomluvitelnd chyba. Brbledejme
nejprve chyby své vlastni a odstéaim ®chto chyb za pomoci dobrého marketingu
najdeme cestu jak ven z krizového obdobi.



| TEORETICKA CAST
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1 OBECNA PROBLEMATIKA CESTOVNIHO RUCHU

Sluzby cestovniho ruchuigdstavuji podle OrieSky soubor ¢innosti zamdfenych na
uspokojovani pdeb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo npigbytu trvalého
bydliSt, za &elem zotaveni, poznani, sp&deského kontaktu, kulturniho a sportovniho

vyuZiti, lazéiského I&eni a pracovnich cest.

Hladka povazuje za cestovni ruch také ofniStmista trvalého bydli&t a pasivni
odpaiinek. CR povazuje za vyznamnym subsystém narodmispodéstvi a také ukazatel
Zivotni Grovre. 2

Autorka Petit ozn&ila pojem cestovni ruch jednoduSe vyrazem cestov@pdluautorky
KuneSova a Neddovartadi cestovni ruch mezitbbzZitou sodast spoléenského Zivota
v jednotlivych zemich a také z hlediska mezinarbdnSouhlasim s tvrzenim, Ze podstatu
cestovniho ruchu Ize jergzko definovat vyerpavajicim zfisobem. Kromi predeslych
definic ovSem tvrdi, Ze cestovani a pobyt jsou nakestovniho ruchu pouze kigac,
jedna-li se o jev hromadny. Jsou-li mista n&wdtana pravidelda velky patem lidi.
S touto charakteristikou ovSem né& souhlasit, ale vzhledem ke i$ta@ublikace (rok
1992) je teba pochopit®

Swtova organizace UNWT@adi cestovni ruch mezi néj@zit¢jSi pramyslové odtvi
(jeSt pred automobilovy a ropny fmysl). Swtovy hruby domaci produkt totiz t¥io

cestovni ruch 11%. &t swtového cestovniho ruchu ovem snizuje terfipo.

1.1 Vznik a vyvoj cestovniho ruchu

Vznik a vyvoj cestovniho ruchu je spojen nejenoraxistenci dodavatelskych, ale
i zprostedkovatelskych subjekt— touroperatar. VétSina autolt publikaci o cestovnim
ruchu sméfuji pocatky cestovniho ruchu do 17.a 18. stoleti kdy &lecka tovarySové
podnikali cesty za obchodegnpolitickymi zalezitostmi. Autorka Hladka ve svélgikaci

rozebira vyvoj cestovniho ruchu jegtodrobrji a hlouksji.

VSeobech je za zakladatele dneSnich cestovnich karicptivazovan Angéian Thomas
Cook (1808 — 1892), dale jen TC.

! Orieska J., Technika sluzeb cestovniho ruchu,1899

2 Hladka J., Technika sluzeb cestovniho ruchu, P188g

3 Kune$ova E., Neddova A., Technika cestovniho ruchu, Praha 1992
* Peti Z., zaklady ekonomiky cestovniho ruchu, Praha 2007
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Nyni cestovni kancetdTC predstavuje celkem 37 touroperdtomezi nejvyznam¥si z
nich pati Neckermann Reisen vélecku, Rakousku, Belgii, Holandsku, Francii, v Rols

a v Maf'arsku. Pod TC spada vice neZ 2.400 cestovnich lhte

Vlastnikem této cestovni kanc&antmecka maloobchodni spéteost Arcandor, ktera

rovnéz vlastni Quelle &etzce Karsstadt. \¥ervnu 2009 vyhlasila bankrot.

1.2 Vyvoj v Ceské republice

NejvétSi rozmach cestovniho ruchu nastal po 2taské valce, protoze lidé si &li stale
vice u¥domovat padtebu poznavani a rekreace. Objevovat nova a zafjgiawista, lakalo

je a stale vice 1dka witla navstivit nezndmé a nepoznané mista.

Do roku 1989 tvei 95% cestovniho ruchu domaci cestovni ruch, odI&0se stava
ceskoslovenskym fenoménem chatd. Bhem let 1948 az 1989 u nas zaujima
dominantni postaveriEDOK — Ceskoslovenska cestovni a dopravni karfcélé konci
roku 1989 se u nas nachazi 9 cestovnich kaficet@tré CEDOKU. Se zminami
spole&enskych a ekonomickych podminek po roce 1989 Vzzostné zajem o podnikani

v cestovnim ruchu a 6 tisic novych podnikatelskgcibjekti drzi opraveni k provozu

cestovni kanceté na konci roku 1990.

V 90. letech dochazi k bdivému vyvoji v oblasti cestovniho ruchu, je vydaoelkem
11tisic opraveni k provozovani cestovni kancida Takové mnoZstvi cestovnich
kancel& se na trhu nemohlo udrzetteBny pdet cestovnich kancdidza jednotlivé roky

je docela obtizné zjistit. Existuje mnoho zdraje téndt vSichni se ve svyctislech fizni.

Cestovni ruch v s@asné dob prochazi dynamickym rozvojem a jeho charaktekgtit

znakem je masovost.

Na ceském trhu bylo na konci rokdiplizné 970 cestovnich kancélakteré maji pojigni

proti Upadku.

® www.ckneckermann.cz/cestovni-kancelar/neckermanthaanas_cook.html
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Tab. 1. Péet registrovanych subjekv RES — cestovni ruch

Cinnosti cestovnich

Stav k 31. 12.  kanceldi a agentur; Z toho ¢innosti cestovnich

o kanceldi
pravodcovsk&innost

1989 34 5
1990 877 309
1991 2 939 732
1992 3 685 1021
1993 3536 1261
1994 3947 1 507
1995 4 295 1702
1996 4791 1972
1997 5201 2212
1998 5541 2 392
1999 5779 2 604
2000 5761 2 754
2001 5534 2723
2002 5615 2 841
2003 5611 2 924
2004 5616 2974
2005 5637 3008
2006 5 680 3004
2007 5741 2 991
2008 5915 2 970

Zdroj: www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_rak®89#13

1.3 Cestovni kancelde

1.3.1 Pravni tprava cestovnich kancel& a agentur

Koncesi k provozovani sluzeb cestovni kan@elddaval pravnickym a fyzickym osobam
na zaklad ustanoveni zakona o Zivhostenském podnikan#55/1991 Sb. islusny
zivnostensky fad. Novela Zivnostenského zakora 286/1995 Sb. podminky pro
provozovani cestovni kancedazliberalizovala tim, Ze roku 1996Gepenila tuto Zivnost
z zivnosti koncesované na Zzivnost volnou, ohlaSoeaoasledkem byl vznik ztaého
mnoZstvi novych cestovnich kand@&laDoslo k gevisu nabidky sluZzeb cestovnich
kanceldi nad poptavkou pathto sluzbach. Tato liberalizace vedla spolu gipegvenym
legislativnim ramcem ve vztahu k och¢amakaznika, nezkuSenosti man#ézar tvrdou
konkurenci, ke konkutan fady cestovnich kancélas roce 1997. Bsledkem toho utfly

tisice klienti velké finaréni i moralni ztréaty.

Od 1. 10. 2000 je platny novy zakon ékterych podminkach v oblasti cestovniho ruchu

¢. 159/1999 Sb. Na tento zakon navazala novela &tenského zakona vymezenim
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podminek pro podnikani cestovnich kantiebaagentur. Cestovni kancid&aadila mezi
koncesované Zivosti a cestovni agentury mezi ZivnoblaSovaci vazané. Novela
ob¢anského zakoniku nevzavedenymi ustanovenimi tykajicimi se cestovniosmy
zakon¢. 159/1999 Sb. doplnila.

Z&kon o rkterych podminkach v oblasti cestovniho ruchu vyéh#e smirnice Rady
Evropského spotenstvi ¢. 90/314/EEC Package Travel Directive a tyk& seasibl
ochrany spdtbitele v nejriziko¥jSi ¢asti cestovniho ruchu a tou je vyjezdovy cestovni

ruch.®

1.3.2 Funkce cestovnich kancelé

Naceském trhu operuje asi 970 cestovnich katitela

Podle Hladké je cestovni kancetkladni provozni jednotka cestovniho ruchu.

OrieSkapovaZzuje tytgpodniky cestovniho ruchu za velmi vyznamné proithospodéstvi

a jejich¢innost napomaha k uspokojovani it (Eastniki cestovniho ruch®i Prednmitem

Mriviw s

poskytovani sluzeb. DalSimi funkcemi jsou :

a) funkce transforméni, ktera néni zprostedkované sluzby na nové, vlastni sluzby

cestovni kancefé;

b) funkce geklenovani¢asu a prostoru, coZz znamet@sové a prostorové odliSeni
nabidky a poptavky, vytieni katalogu

c) funkce zkoumani spimbitelské poptavky — vytvéni gedpokladu pro operativni
fizeni nabidky v zavislosti na efektivnosti poptavky

d) kontaktni funkce — cilem je navazovéani spojeni jdads partnery, tzn. dodavateli a
odkerateli sluzeb

e) kontrolni funkce — souvisi s neustalym zkuaianim sluzeb, uJyzovanim

stiznostifeSenim vyskytujicich se probléra nedostaik

f) realiza&ni funkce — obchodntinnost CK s cilem dosahnout optimalniho zisku p
kvalitnim a komplexnim uspokojovani poptavky

® pet Z., Ekonomika cestovniho ruchu, Praha 2007
" Hladka J., Technika cestovniho ruchu, Praha 1997
8 Oriegka J., Technika cestovniho ruchu, Praha 1999



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

g) vychovna funkce — tématické zafani wtSiny zajezd a pobyh
OrieSka i Hladké& se ve vymezedthto funkci shoduiji.

PIréni &chto cilu vede k rozvoji cestovniho ruchu. Cestdwaricelde mohou Gastnikim
cestovniho ruchu S@t ¢as aktualnimi a dasnymi informacemi, zajfdvat komplexni

sluzby a individuélnim fistupem poskytovat kvalitni sluzby.

1.3.3 Pojisténi cestovnich kanceléi

Pro gipad upadku jeteba, aby rmy vSechny cestovni kancé& uzawvené povinné

pojistni. Tyka se todch cestovnich kanceéfakteré pdadaji zahrakni zajezdy.

V pripact konkurzu poji&iné cestovni kanceld prebird pojifovna zavazek dopravit
turisty ze zahrasi zpst do Ceské republiky.

Podle Ministerstva pro mistni rozvoj nabizi v &sné dob pojiStni cestovnich kancefia

proti Upadku Sest pojidven:

= (Ceskéa podnikatelska pofidvna
= (Ceska pojigovna

»= Generali Pojisovna

= Uniga

= Union poji¥ovna

= Europdaische Reiseversicherung AG

Podle zakona 159/ 1999 Sb. &terych podminkach podnikani v oblasti cestovniighu,
zakaznikovi vznikad pravo na g@mi v pripact, kdy cestovni kancelaz divodu svého
Gpadku

a) neposkytne zékaznikovi dopravu z mista pobytahranéi do Ceské republiky, pokud

je tato doprava s@asti zajezdu,

b) nevrati zakaznikovi zaplacenou zalohu nebo cajazdu v pipadt, Ze se zajezd

neuskutenil, nebo

c) nevrati zdékaznikovi rozdil mezi zaplacenou cermAjezdu a cenowasté&ns

poskytnutého zajezdu Vipack, Ze se zdjezd uskutal pouze zasti.
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Zatimco cestovni kancélaje spiSe organizator, cestovni agentura je Rlavn

zprostedkovatel.

Jejich ¢innost spoiva predevSim ve zprostgdkovani a prodeji jednotlivych sluzeb
cestovniho ruchu, prodeji zajezdoro jinou cestovni kanceélaci prodeji pedmeta
souvisejicich s cestovnim ruchem zejména mapyypjéaunirady nebo tigné pfivodce.

Tyto dva subjekty se liSi od sebe pouze ,op&am organizovat, nabizet a prodavat

zajezdy, na které se vztahuje povinné paiigzaruky.®

1.3.4 Kilasifikace cestovnich kanceléi

Cestovni kanceté mizeme rozdlit podle pedmétu cinnosti, jejiho rozsahu a struktury,
formy vlastnictvi, velikosti, atd. V obecné klakdici se vySe uvedeni aiitovSichni

shoduji.
Z hlediska pednttu ¢innosti OrieSka vymezuje touroperatory a zpeditovatele.

Touroperattéi vzajemrg kombinuji sluzby jednotlivych dodavatela vytv&eji baliky
sluzeb - z&jezdy, které publikuji v katalozich aimrnetu. Své zajezd§asto prodavaji
prostednictvim zprosedkovatel. Jsou velkoobchodniky se sluzbami CR, proto
neorganizuji zajezdy a pobyty na individualfdm zakaznik, to ale bylo #ive. Dnes se i

touroperatéi snazi maximal& uspokoijit své zakazniky’

Touroperator a cestovni kandeRischer, a. s. zavedl od roku 2008 na svych wetiovy
strankach konfigurator zdjezdpomoci kterého si tZe kazdy zékaznik navolit zajezd
podle gani. Je jen otazkowasu kdy tuto sluzbu zavedou i ostatni touropéiato
Touroperatory mizeme hodnotit podle Uro¥rprovizni smlouvy, vSeobecnych podminek,
piehlednosti katalogu a manaélouzicich k prodeji. Zalezi také na odbornosticao
pracovniki touroperatora a jeho rezetwdmu systému. Prodej zajezd/ nemalé nie
ovliviiuje také vySe provize a &pob jednani touroperatora peklamacich, jeho seridzni
jednani s klienty a rychlost &dvani informaci. Mezi naSe nejvyzna#Bi touroperatory
naceském trhu pai kroms vySe uvedeného také QRedok, CK ESO travel, EXIM tours,
CK Blue style, CK KOVOTOUR, CK NEV-DAMA a dalSi. NaaSem trhu roste zajem
také o cestovani £meckymi touroperatory jako néglad TUI nebo CK BEST REISEN.

° Petr1 Z., Zaklady ekonomiky cestovniho ruchu, Praha 2007
1% Oriegka J., Technika sluzeb cestovniho ruchu,@1899
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Zprostedkovatelé se kroén prodeje produktu touroperatora specializuji i na
zprostedkovani jednotlivych druhsluzeb jako dopravni, ubytovaci, atd. Naklady své
¢innosti kryji z provize za zprasidkovani sluzeb. iBdpokladem jejich uUsphu je

navaznost na tuzemskou i zaheaist’ organizatoi CR.

Z hlediska Uzemniho se cestovni kaniléli na vysilajici CK, které {sobi v mist
bydlis& Ucastnika cestovniho ruchu &jjpmaci CK, které psobi v mist jeho pobytu, ve
stredisku cestovniho ruchu. Mezi @ba by ntla byt dobra spolupracegasna a fesna

informovanost.
V zahranti se vyskytuji:

Incomingové CK jsou umi&hé ve stediscich CR, v nichZz obstaravaji sluzby pro
Gcastniky.

Outgoingové CK jsou v mistbydliS€ Ucastniki a zabezp®iji jim sluzby v jiném mist
nebo jiném st&t Na rozdil od vysilajicich affimacich CK nemuseji byt na sebe vazany

ve vztahu k témuz zakaznikovit.

Petifi ztotoZiuje pasivni cestovni ruch s ekonomickych efekterwmodo zboZi, ktery

se oznauje jako neviditelny dovoZ?
Z hlediska doby jejich provozu jde o CK s celiwim nebo sezénnim provozem.

Z hlediska velikosti rozliSuji autoMalé (do g@ti zam.), stedni (do 50 zam. ) a velké
(nad 50 zam. ) cestovni kandela

Z hlediska vlastnictvi je d&tSina cestovnich kancélave vlastnictvi podnikatelskych
subjekfi a jedna se o pravni formy podnikani dané obchodwikonikem, fedevsim a. s.

nebo s. r. o.

1.3.5 Organiza¢ni struktura cestovnich kancel&i

Na organizani struktue zavisi na jeji velikosti, jestli je nezavisla yoani jednotka
(tzn. nepat do zadné &Si organ. struktury), nebo zda je jednin¢lanki takovéto

struktury.

Organiz&ni fad — vnitni organizace CK, duje hlavni zdsady a pravidla CK, jéjerenti,

odpowdnost pracovnik ac¢innosti, které jefeba vykonavat.

! Oriegka J., Technika sluzeb cestovniho ruchu,@1899
12 peti 7., Zaklady ekonomiky cestovniho ruchu, Praha 2007
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Vnitini organizani struktura — #&ba prace wizeni CK, vytvédi se v zavislosti na
konkrétnich podminkach a pebéach.

Podnikové centrum — sotief’'uje se zde podstatiastridicich¢innosti,¢leni se na Useky,

odbory, oddleni a referaty

Vykonné slozky podniku — v zavislosti nagbo stupii fizeni , jsou jednotlivé provozni
jednotky — cestovni kancét& PIni Ukoly ve vymezeném rozsahu, jejigihnosti fidi

odpovida za ni vedouci.
Pracovni napl — kazdy pracovnik je ¥tazen do jednoho z provoznich Usek
- paet pracovnich Usékzavisi na velikosti CK a rozsahu poskytovanycl eiu

Zahranéni zastoupeni — cestovni kandedézdizuje za @elem podpory své podnikatelské

éinnosti na trhu dané zem

Sezonni delegatury — CK si vyt v tch stediscich CR, kde se koncentrujiagtnici

jimi organizovanych zajezda pobyt.

- ¢innost delegdt je zpravidlatasow omezena na letni a zimni sez6hu.

1.4 Marketing a cestovni ruch

Zadny podnik se neobejde bez aplikace marketinguv&ikem trzniho hospotfivi

vznikla také nutnost vyuZziti marketingu.

Autorka ¢eské publikace Pétri zahranéni autor Morrison uvagi téngt totozné zaklady

marketingu v cestovnim ruchu :
= Uspokojovat pdaeby a pani zakaznik
» Nepetrzity a plynuly marketingovy proces
= Uplatreni dilcich kroki
= Ddlezitou tlohu hraje marketingovy vyzkum

» Vz4jemna vnitni zavislost organizaci cestovniho ruchu, spolupjédnotlivych
subjekfi cestovniho ruchu

= V3estranné Usili organizace PBTR MORRISON

13 Orieska J., Technika sluZeb cestovniho ruchu, 1889
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Zatimco pe@atky marketingu v gmyslovych od¥tvich v USAfadime uz ke konci 19.
stoleti, marketing sluzeb tak hlubok&&oy nema. Jeho patky se objevuji rowt v USA
ale az v polovia 20. stoleti. S prvni aplikaci marketingu sluzebSlp spolé€nost

Mc Donald’s**

Jednim ze zakladnichiptupa marketingu je marketingovy mix. Kotlee své knize uvadi,
cituji: ,Marketingovy mix je soubor marketingovychastrofi, které umo#uji upravit
nabidku podle fani zéakaznik na cilovéem trhu. Zakladni marketingovy mix itvd casti
tzv. 4 P marketingu: product, price, promotion,cel4 **V oblasti sluzeb mluvime o 7 P
marketingu, kdy k fivodni ¢tyti doplnime o fyzicky dkaz teda materialnifpdpoklady,

proces a zagstnance.

Americky profesor MorrisonptiSel s novou teorii 8 P marketingu v oblasti sluzeb

cestovniho ruchu. Tento marketingovy mixif® nastroj : *°

Product (sluzba, vyrobek)

Price (cena)

Promotion (propagace)

Place (distribuce)

People (lidé, zagstnanci)
Package (kompletace sluzeb)
Programming (vytvi&ni program)

© N o 0o A WD PRE

Partnership (spoluprace)

Marketingovy mix je kontrolovatelny faktor, ale j&#eba \¥novat pozornost ém
nekontrolovatelnym a mezermpaki marketingove progedi, které nerizeme nijak ovlivnit
ani menit.

Faktory vrgjSiho prostedi cestovniho ruchdleni vySe zmidéni autdi Morrison a Peii
totozre. Prvnim faktorem, kterému nyni¢émuji maximalni pozornost, je konkurence.
V cestovnim ruchu praghva nyni dynamickyust. Morrison nepovazuje za konkurenci
pouze pimé konkurenty v mémifpac pouze cestovni kancénagiklad Exim tour,

Cedok atd., hrozbou pro cestovni kantelg i substiténi konkurence, ktera iie z&asti

% Morrison A. M, Marketing pohostinstvi a cestowmituchu, Praha 1995
15 Kotler P., Keller K. L. Marketing management, Rx&007
' Morrison A. M., Marketing pohostinstvi a cestowmituchu, Praha 2005
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nahradit sluzby cestovnich kanadéld) nas jmenuji v tomtoifpact spol&nost Mountfield
— vyrobce zahradnich baZérA v tomto obdobi finaini krize je teba ¥novat pozornost
také nepimé konkurenci, za tu lze povazovat firmy a insttuse kterymi cestovni

kancelde ,soupéi“ o penize klieni. Jsou to najklad banky, O¥roveé instituce atd.
DalSimi nekontrolovatelnymi faktrory jsou:

. Legislativa (povinné pojighi cestovnich kancdigpro piipad upadku)

. Ekonomické (nezasstnanost, inflace...)

. Technologické (on-line rezeréai systémy — konkureéni naskok)

. Spole&enské a kulturni (co tke zékazniky ovlivnit — zdravy Zivotni styl, welbge
trend...)

. Organiz&ni cile a zdroje (marketingové aktivity vyvaZzovagtrritami omezenosti

zdroji)

Cestovni ruch prochazi dynamickym vyvojem, neustéite konkurence, vznikaji nové
hotely a restaurace, nové cestovni agentury. Sjegvaoste také komplexnost sluzeb a
jejich ¢lenitost. Divodem k neustalym inovacim jsou stale zkdgdrzeakaznici, ktd maji

snadny pistup k informacim na internetu, jsou neustalevaidvani reklamou a médii.

Z tohoto divodu je role marketingu na velmiill@zitém postu, jeféba aby se podniky
orientovaly na zakazniky, na jejich pelty a snaZzit se o jejich maximalni uspokojeni.

Aby mohly podniky cestovniho ruchu prowfdvhodna marketingova rozhodnuti a

uplatiovat je, je teba analyzovat trh a zfidvat potebné informace.

Trh se sklada z turistickych atraktivit , nabidkp@ptavky po sluzbach cestovniho ruchu,
produkti a sluzeb cestovniho ruchu, realny¢hmpa obyvatel a cen, materiatechnické
z&klady cestovniho ruchu a infrastruktury.

Na kazdém trhu stejntak i trhu cestovniho ruchu dochazi k vzajemnénisopeni
nabidky a poptavky po produktech a sluzbach cegtovmuchu a vysledkem tohoto
pusobeni je cena produkti sluzeb, ktera je navic oviiwvana konkurenci. Na tomto trhu
pusobi subjekty tedy prodavajici a kupujici a objgktyiz jsou gednety smény na trhu.
Pro poteby marketingu se provadi segmentace trhu pro kt&e vyuZit celouradu
hledisek. NejzakladijSimi hledisky jsou demografické, geograficke, pmjogické dale
také podle vztahu k produktu, distrimich cest atd. Diky pouzZivani nejrgsich
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rezerv&nich systém a databazi je toto rolenéni trhu jednodussi, iZeme snaze
zakazniky identifikovat’

Cestovni kancetamize navrhovat zakaznikn nabidky na miru, one-to-one marketing je
tedy na mist To ale neznamena Ze vSechnyi@ohé informace ziskame z databazi,
marketingové vyzkumy jsou v cestovnim ruchu velitatné, diky nim ziskavame noveé

podnety, na zaklad kterych se sestavuji a nabizeji nové a inov&éasluzby.

7 peti Z., Zaklady ekonomiky cestovniho ruchu, Praha 2007
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2 ANALYZA KONKUREN CNiHO PROSTREDI

2.1 Analyza konkurence

Ve velké konkurenci je prioritou nabidnout zakazanikkonkuregni vyhodu. Vyhodou
neni nizsSi cena, vyhodou je inovacécam noveho a zajimgjsiho. Ale dilezité je také
drzet pozornost nad vyvojem na trhu cestovnich éid@ic protoZze od konkurence se toho
muzeme hod#é nawit. Sledovat aktivity konkurence a odezvu u zaklZniJit se od
nejlepSich konkureitale nekopirovat.

Cilem analyzy fimé konkurence je ziskat informace o &mné konkurenci a rivatiimezi
firmami, které poskytuji tentyz produkt.

2.1.1 Co byste n€li védét o konkurenci

Kdo je Vase konkurence, jaky ma podil na trhu hodai vysledky?

Kdo mize byt VaSe nova, potencialni konkurence?

Jaka je jeji marketingova a obchodni strategie?

Jaké produkty a sluzby nabizi, a jejich podil verfinim portfoliu?

Na které zakaznické segmenty se Zane?

Jaka je jeji vniini organizace?

Jaké jsou jeji silné a slabé stranky?

Déle porovnat!®

. Cilové trhy zakaznik

. Cenovou politiku

. Konkurereni silné stranky, slabé stranky

. Distribuci

. Finareni situaci, ziskavani financi a zadluzenost
. Image

= Uginnost reklamy

. Co claji lépe

18 www.kmo.zc.cz/ZAAG-AUDIT.../A-sist.mkt%20anal.p%EBl...doc
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. Podil na trhu
. Prekvapeni do budoucna

2.2 Analyza konkurenéni pozice

Pribova ve své knize uvadi, Z&alem této analyzy je pochopeni podstaty konktmén
pozice, jak je pevné&im je napadnutelna a jak se tato pozicgninvcase. Obvykle se
zkoumaji charakteristiky v odtwi, ve kterém analyzovana firma pracuje célié prvky
konkurergni pozice sledované firmy a jejich vyvogase a zakladni prvky strategie, kterou
firma uplatiuje k zajis&ni své konkuretni pozice. Emito charakteristikami odivi jsou
mira koncentrace v odvi, ziskovost dosahovana v advi, bariéry vstupu a vystupu,
tempo fistu a intenzita konkurence. Edivymi prvky konkuretini pozice jsou velikost
firmy, trzni podil, zdkaznicka orientace, vyzkumyaoj, piistup ke zdrajm a jiné prvky

charakteristické pro danou situati.

2.3 Marketingova situa¢ni analyza

Tato analyza je kritické, ikladné a systematické zkoumani it situace podniku a
postaveni ve WjSim prostedi. V analyze se zaffujeme na vnihi a vrEjSi faktory, které

ovlivnily souasnou situaci.

Na zéklad provedeni situmi analyzy nize podnik pochopit své postaveni v predt,
které jej obklopuje a slabiny ve vztahu k@im gilezitostem a ohroZzenim a posoudit

moznosti jejich vyuZiti ve vzajemnych souvislostech
Situani analyza se provadi jako :

Analyza faktoé vnéjSiho prostedi
Analyza konkurence

Analyza trhu

Analyza prodej

Tuto analyzu je vhodné provétdve ftech ¢asovych horizontechPrvni je analyza
dosavadniho vyvoje, dale smsného vyvoje aati mozného budouciho vyvoje. Zaimiji
se na druhou moznost tedy identifikaci pozice fimgowasnosti.

1% Pribova M., Analyza konkurence a trhu, Praha 1998
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Pro zkoumani konkuréniho prostedi Ize vijSi okoli posuzovat ve dvou rovinach jako
obecné a oborové okoli. Do obecného okatiime prosedi sociologické, technologické,

ekonomické a politické. Do oborového okoli spadajaznici, dodavatelé a konkurenti.

2.4 STEP analyza

Tato analyza zkouma faktoryaustavujicicast vigjSiho obecného prastdi, na které ma

manazer velmi maly vliv,iitemz tyto faktory maji velky vliv na vykon podniku.

Co vSe je fieba zahrnout do obecného predi firmy neboli makroprosedi, které vlivy

toto prostedi ovliviu;ji :

a) Sociologické vlivy niizeme rozepsat podrofn na demografické, kulturni a
socialni vlivy. Do této Siroké skupiny zahrnujenedikost populace, &kové slozeni
strukturu populace podle pohlavi, narodnosti, néheti, etnické sloZeni, hodnoty,

zvyky a ritudly utitych skupin obyvatel jinakeceno subkultur.

b) Ekonomické vlivy zahrnuji ekonomickou situaci v zesmv mist podnikani,cimz
muze byt mira neza#éstnanosti, inflace, zadluzenost lidi, a dalSi makomomické
ukazatele, dale se ekonomické situace tyka tak@dadsky cyklus a celkova

Zivotni Urovei obyvatel.

c) Technologické vlivy nuti podniky reagovat na tytonény, pokud by firma

nereagovala, fize se stat konkurenceneschopnou na trhu.

d) Politické vlivy pochazeji ze stran legislativy afizani vlady. Natlak na firmy

mohou vyvolavat také zdjmoveé skupiny.

e) Ekonomické vlivy jsou v dnedni délstale vice diskutovanou oblasti a to je podle
mého nazoru velice débd. Firmy si musi wdomit zejména omezenositifdnich
zdroji v danych lokalitach, stat ale i jejich vlastnikatia moralka by je tha nutit

chovat se k Zivotnimu prdsdi ohledupls.”®

Po wuskuténéni analyzy vSech faktér je mozné vyhodnotit prognné, které
pravdpodobré mohou mit vliv na&innost firmy a jeji vykonnost. Vyhodnoceni se praiva

prostednictvim SWOT analyzy ve dvou oblastech.

20 Stuchlik J., zaklady marketingu, Zlin 2003
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2.5 SWOT analyza

2.5.1 Analyza S — W (Strenghts and Weaknesses analysis)

Firma se musi na zakladozboru vnitnich vlivi rozhodnout, zda-li vyuzije moZznosti,

které magi nikoliv. Kazdy z vlivi nema stejnou vahu se svém vyslednésopeni?
Autorky Janékova a Vastikova rozebraly jednotligésti k porovnani.
Nejprve je teba zhodnotit pozici firmy na trhu :

Jaké ma firma na trhu postaveni, jestli ma monogadpuci postaveni na trhu nebo je jen

jednou z mnoha odbornych firem na trhu?

Zhodnotit celkovou image firmy, jakou ma firemnitkuu a zda dba na jejim dodrzovani?
DalSi oblasti je personal firmy :

Zhodnotime kvalifikaci, odbornost a schopnosti veqedniku?

Jak rychle je vedeni podniku schopné reagovat risagma trhu?

Na jaké drovni je komunikace ve fisnmezi vedenim a ostatnimi zéstnancici celkové
mezilidské vztahy na pracovisti? Je vhodné viitvioa pracovisti patelskou atmosfeéru,
kde tvai zamestnanci jeden velky tym, prétato skuténost je v cestovni kancéiaelmi

nezbytna.
DalSi posuzovani fize byt z hlediska vyuzivani inforirgch technologii :

Porovnavame vybaveni firmy touto technikou, vyunivénoderni technologie, do jaké
miry a jakéasto firma provadi inovace systénv cestovni kancetékonkrétré vypocetni

techniky a rezervmich systénm.

DuleZitou oblasti analyzy vrfitiho prostedi firmy je financovani podniku. Zde se zkouma
kapital firmy a jeho vyvoj, zdroje financovani, tehilita a vztahy s finamimi partnery.
Z hlediska marketingu hodnotime zakladni marketnygoix. Produkt — sluzbu, distribuci,

ceny a komunikéni mix.

Produkt — sluzba je hodnocena podle nabizenéhamsmtu, kvality sluzeb affchodu

svych novych sluzeb na trh. Porovnavame, zda jskaznici se sluzbami spokojeni a

L Soukalova R., Strategicky marketing, Zlin 2004
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vraceji se. U ceny porovnavame jeji strategii dtigal jaké platebni moznosti a podminky
maji potenciélni zédkaznici. Distribuci hodnotimeligointenzity, tyf distributnich kanal
a siti, zda jsou dost#&m@e. UKité opomijet by se neéh celkovy vzhled a vybavenost
distribwnich jednotek, jejich styl a atmosféra. A kdn& propagace, zde se z&mjeme
na splini cilu komunikani politiky, na vyuzivani a efektivnost nastrdjomunikaniho

mixu.

Autorky Janékova a Vastikova si analyzu silnych a slabych stkadoplnily jest o
analyzu dodavaté] zde se zasuji na to jaké zrény ve struktiie dodavatél maze firma
ocekavat, dopad ffpadné zminy na firmu a jeji konkurenci, zda neni firma z#&isa
jednom dodavateli.

Tento rozbor by ml poskytnout dostatmé objektivni informace o silnych a slabych

stankéach firmy. Ml by byt provadn pravidelr a objektivig. 2

Mezi silné stranky organizaceitte podle Horékové pat »

. tradice znaky,

. kvalitni vyrobky

. vysoka Urové vyzkumu a vyvoje,

. nizké vyrobni naklady,

. dobra finagni situace,

. pruzna organizai struktura,

. kvalifikovana pracovni sila,

. kvalitni marketingovy management,
. dobré dopravni spojeni,

. vysoka urové marketingové komunikace — viit i vngjsi,
. fadre vyskoleny prodejni personal,
. dohe zajiSény a funguijici servis,

. kvalitni dodavatelé

22 Janekova L., Vastikova M, Marketing sluzeb, Praha 2001
2 http://markcr.uhk.cz/documents/zakladyMARKETING Wfrketingove PLANOVANI/marketplan.pdf
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Mezi slabé stranky fize podle Horakové pit :%*

. konzervativni pistup k inové&nimu procesu,
. piilis dlouha doba p&ebna pro vyzkum a vyvoj,
. nekvalitni vyrobky,

. zastaralé vyrobni #&eni,

. omezené vyrobni kapacity,

. vysoka zadluzenost,

. absence motivace v systému aghiovani,

. nedostaténd droveé informaniho systému,
. nizky prodejni obrat,

. podnik je novdkem na zavedeném trhu,

. velka vzdalenost trhu,

. Spatna po¥st podniku,

2.5.2 Analyza O — T (Opportunity and threat analysis)

Jedna se o rozbor viiwngjSiho prostedi. Analyzou ohroZeni je rozbor nezadoucichivliv
z vrejSiho prostedi. Maze jimi byt napiklad domacti zahranéni konkurence.

Analyza grilezitosti firmy pedvida piznivé vlivy pro budoucnost firmy. kteme

ptedpowdst budouci srr podnikani. ®

Mezi piileZitosti mize podle Horakové pitt :%°

. neexistence domaci nebo zahtéankonkurence,

. zruSeni ochrarfakych opateni pro ukité vyrobky,

. snadny vstup na nove trhy,

. vyuziti modernich trendv technologiich,

. now vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich,

. rast vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich

. zavedeni certifikovanych systémanagementu (ISO 9000+, ISO 14000+
. vyuZziti prograni pro zaSkoleni personélu

2 http://markcr.uhk.cz/documents/zakladyMARKETING Wifrketingove PLANOVANI/marketplan.pdf
5 Soukalova R., Strategicky marketing, Zlin 2004
% http://markcr.uhk.cz/documents/zakladyMARKETING Wfrketingove PLANOVANI/marketplan.pdf
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Mezi hrozby niize podle Horakové piit : %’

. volny piéichod zahrarini konkurence na domaci trhy,

. silné postaveni kibvych konkurent a zakaznik,

. slabé a zhorSujici se konkutei postaveni podniku,

. neschopnost konkurovat na trzich,

. negiznivé legislativni normy (zvySovani legislativnipbZzadavk)

. ztrata dobrého jména

. ztrata zakaznik— substituce produktu

Po provedeni analyzy séasného stavu zahrnujici SWOT analyzuzenfirma gikrocit ke
stanoveni konkrétnich @il pro uvazované obdobi, ale i doplnit dosavadni yawal

zkoumanim konkuremiho prostedi podle Porteré.

2.6 Porteruv pétifaktorovy model konkurence
Zakladatelem tohoto modelu je harvardsky profesmhisiel Porter.

Porterovych pt sil rozhoduje o vlastni atrakti¢ittrhu nebo trzniho segmentu. Moznost

ziskat konkuregni vyhodu zavisi na stavajici konkutanstruktue trhu.
Konkurence je saiésti oborového okoli podniku a firma se musi srajji pochopeni.

V poznani a pochopengdhto pravidel Ize najit fileZitosti a mozZnosti vyuZit je ve
prosgch firmy. Pravidla konkurence jsou charakterizovamgti dynamickymi

konkurergnimi pravidly, @ti silami :

% http://markcr.uhk.cz/documents/zakladyMARKETING Wifrketingove PLANOVANI/marketplan.pdf
8 Soukalova R, Strategicky marketing, ZIin 2004
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MNovi konkuranti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent

Smiuvni sila Konkurujicf podniky Sluvni sila
dodavateld v odvétvi kupuijicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
wyrobki/sluzeb

Obr.¢. 1. Portefiv petifaktorovy model konkurence

2.6.1 Hrozba silné rivality

Podminky na trhu v tomtoripadt jsou ¢etni, silni a agresivni konkurenti, majici silnou
motivaci udrzet se na trhu, vynakladaji vysoké ste pro inovaci a bariéry vystupu jsou
vysoké. Konkurenti pocuji tlak nebo vidi pilezitost k vylepSeni své pozice. Jejich
vzajemneé sougeni sp@iva v manévrovani k ziskani vyhodného postavekiameni bitvy

a cenové valky jsou stale nakla.

2.6.2 Hrozba nowvé vstupujicich konkurenti

Atraktivita trhu je posuzovana podle vysky bariétupu a vystupu. Nejatraktigpsi

moznost je ta, kdyZ bariéry vstupu jsou vysokér&ébavystupu nizke.

PREKAZKY VYSTUPU

nizké vysoké
) — _
D g Nizké Nizké
KX stabilni | riskantni
i vynosy | vynosy
,§ @ | Vysoké | Vysoké
x § stabilni | riskantni
< vynosy | vynosy

Oht. 2. Vztah pekazek vstupu

a vystupu k ziskovosti odtvi



2.6.3 Hrozba nadhrazek

Hrozbou se stavaji substituty pro trh, jestlizesa)i skuténé nebo potencialni substituty
produktu (sluzeb).Nahrazka cufe cenové stropy a limituje zisky. Jéelta w¥novat
pozornost cenovym trefndh. Jestlize v odstvi nahrazek dojde k technologickému

7~ s

pokroku nebo se zvysi konkurence, je hrozba sulisstingjSi.

2.6.4 Hrozba rostouci vyjednéavaijici sily zakaznik

Tato hrozba sili, jsou-li zdkaznici koncentro¥fan organizova#Si a sluzby (produkty)
tvori velkou c¢ast naklad nebo nakup odkeratele. Vliv zakaznika roste pokud naklady na
zmeénu jsou nizké, jsou ptninformovani o firmé a pokud jsou zakaznici citlivi na cenu

v diisledku nizkého zisku. Dal$i hrozbouiie byt hrozba zfiné integracé?

Metodami soutZzeni odratel jsou tlak na snizovani cen, tlak na zvySovani ikyaha
zlepSovani servisu, na zkracovani dodacidt #td. Obranou je vyhledavat zakazniky
s malou vyjednévaci silou, moznostmit dodavatele nebo vytyib lepSi nabidku, kterou

silni zakaznici nemohou odmitnotit.

2.6.5 Hrozba vzristajici vyjednavajici sily dodavatek

Silici hrozbou je maly pet firem na trhu, hrozici integrace dodavateébo je v odstvi
jen méalo nahrazek. Dodavatelé jsou silni, konceaimd a organizovani. Dodavatel ma
silné postaveni, jestlize nema Zadného vyznamnéimznika a néklady na zmu
dodavatele jsou vysoKé.Metodami soutzeni dodavatél je tlak na zvySovani cen,
snizovani kvality a dodavaného mnozsibznou obranou proti této hrozle zaopateni

vice zdroji dodavek a zaji8hi rovnocennych vztahs dodavatelf?

2 Kotler P., Keller K. L., Marketing management, Rx&2007
% https://akela.mendelu.cz/~loucka/studium/9sem/SZMan12.doc
1 Kotler P., Keller K. L., Marketing management, Rx&2007
%2 https://akela.mendelu.cz/~loucka/studium/9sem/SZMan12.doc
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3 ANALYZA P RIME KONKURENCE SUNNY DAYS, S. R. O.

Cestovni kancetaSunny Days, s. r. 0. je vedena u i@sivého soudu v Praze pod
Spisovou znékou C 53643, den zapisu 4. srpna 1997.

ICO: 25148231

Sidlo: Praha 5, Smichov, Stefanikova 75/4&; R5000
VySe zakladniho kapitalu : 5 000 000,-

Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym

Prednttem podnikani jecinnost cestovni kancék, koug zboZi za telem dalSiho

prodeje.
Spolenost zalozili 2 spoknici :

Ridha Ben Ahmed, ktery pochazi z Tuniska, wesné dob Zije v Praze. Jeho vklad do
zakladniho kapitalu je 2 500 000,- a obchodni p&idil50 %.

Chedli ben Sadok Ben Said, ktery pochazi &dvm Tuniska, a nyni Zije v Praze. Jeho
vklad do zékladniho kapitalu je 2 500 000,- a olachgodilcini 50 %.

Tito spol&nici tvari statutarni organ spaleosti, oba jsou jednatelé. Jednaji za Spuaist
samostatél Za spolénost podepisuje jednatel sp&esti samostatntak, Zze k napsanému
nebo vyti&&nému obchodnimu jméndipoji swvij podpis.®

Spole&nost byla zaloZena 4. srpna 1997. Nyntipaezi 6 nej¢tSich cestovnich kancéia
naceském trhuCinnost cestovni kanceté je koncesovana zivnost, je tedy zaglbt ziskat

koncesni listinu.

Zpotatku se specializovalaigvazié na zajezdy do Tuniska, postéprse nabidka
rozSrovala o Egypt, Djerbu, Turecko, Maroko a v nasledahn letech takéecké ostrovy

Rhodos, Kréta, Zakynthos a Kypr. Sasnou nabidku CK Sunny days itvd®jerba,

33

http://www.justice.cz/xgw/xervlet/insl/report?sybuypis. CEK=279238&sysinf.vypis.rozs
ah=uplny&sysinf.@typ=transformace&sysinf. @strangom&sysinf.vypis.typ=XHTML
&sysinf.vypis.klic=3ac29a5d953f1676498dd7a01a51&&¥ginf.spis. @oddil=C&sysinf.
spis.@vlozka=53643&sysinf.spis. @soud=M%ECstsk%FD®862dem%20v%20Praze&
sysinf.platnost=19.11.2009



Tunisko, Egypt, Rhodos a Kréta. Turecko se nyni démni situaci neprodava, ale je
mozné si tam tento pobyt zakoupit, ovSem ¢mskych delegat

Z poskytovanych sluzeb dau jmenovat prodej leteckych poznavacich a pobytovy
z4jezd, oblibené jsou zajezdy last minute. V tuto dobtireawtSina cestovnich kancéia

s prodejem first minute zajekcha [Fisti sezénu rok 2010. Jako u kazdé jiné cestovni
kancelde si Ize k z4jezduifkoupit také fakultativni vylety. Pragdnictvim Home Credite

si mohou klienti zakoupit zajezd na splatky.

Nabidku této cestovni kanc&tanetvdi jen jeji vlastni sluzby. Za#huje se také na
provizni prodej cestovnich kanc#laagiklad Ludor, Tipa tour, Intertrans, Vitkovice tour,
Nev-Dama,CSAD Tisnov, Vsacan tour, Eso travel, Galatea, Juhésvotour, Soleada,

Hellas tour a dalsi.

K této nabidce zajetdest zprostedkovava prodej vstupenek pri@stnictvim si¢ Ticket
Art. Jedna se o vstupenky na kulturni udalosti j@au koncerty, muzikély, divadelni
predstaveni aizné tanéni a gvecké show.

Toto rozsfeni sortimentu povazuji za velmi spravné, protoZecg¢lkova nabidka vice
komplexrgjsi.

Mriviw s

partnerem je letecka spotostCSA CZECH AIRLINES CHARTERS. Odlety zajigje
také slovenska letecka spiest SEAGLE AIR nebo tuniskd SEVEN AIR.

Prevaznouast odlet Sunny Days realizuje z Prahy, Brna nebo Ostravy.

Spoluprace s nefSim remeckym touroperatorem TUI umiade Sunny Days
zprostedkovat ubytovani v hotelovydetézcich Iberotel a Solymar, které maji zastoupeni
ve vSech egyptskych letoviscich.

Sunny Days ma celkem 27 pdiett rozmisinych po celé republice. dKolik je jich
v Praze, Bray a Ostra¥. DalSi najdeme v Olomouci, Pardubicich, Hradci l&va,
Prostjove, Plzni, Liberci, Budjovicich a ve Zlig jsou hned 2 poliky. Svoji pisobnost
rozSfkili i na Slovensko kde je centrala a dalSé gobaky v Bratislag a v Trnaé.

Spolgnost méa dva oblastrieditele, jednoho pr@echy, druhého pro Moravu, kazdy z
nich ma na starost chod pale#, v dané lokalit Dale ma jednoheeditele, ktery se stara o

prazskou centralu, kde sidli vedeni firmgetini, referenti prodeje i manaZprodeje.



Manazer prodeje mé&idélenou jednu z destinaci, je v kontaktu s hotel@épartnerskymi
spol&nostmi, které spoltmosti zaji¥uji sluzby v danych lokalitach.

Vyvoj trzeb nel az do konce roku 2007 stoupajici tendenci, alece 2008 nastal prudky

pokles. Na podobné udrovnigtala vysSe trzeb i letos.
Cestovni kancet&Sunny Days je poji8ha proti Upadku u poji®vny Generali.

Dobré jméno nejen cestovni kandel&Sunny Days vzdy ohrozi negativni hodnoceni
v mediich, pedevSim v televiznim zpravodajstvi. &edtyni maji lidé v povdomi
srpnovou udalost, kdy z Brna neodletv noci na neéli z 15. na 16. srpna 2009 letadlo
s pasazéry. Letadlo neodiet, protoZze spokost Sunny Days Zadné neobjedndldo
lidé nakonec odléti ale az po dvou dnech. Vina byla na misestovni kanceté Sunny
days. Podle mého nazoru t@&lmza disledek snizeni trzeb v dalSich dnech, jelikoz & li

bali, jestli se nejedna o mozny krach sgotesti.

3.1 Vyvoj na trhu cestovnich kanceld&i

Urcujicimi prvky cestovnich kanceige velikost a specializace. CK Sunny Daystipaa
ceském trhu mezi ty &Si cestovni kancel@, ale je Uzce specializovana (nyni v zimni
sezOnu na Djerbu a Egypt). Oproti maly a specighngm kancelm nemusi natolik
omezovat rozpget na marketing a komunikaci atuge si dovolit snizovat ceny a
poskytovat slevy. Co fize ovlivnit mala cestovni kanceéla rekdy dokonce mnohem lépe
nez ta velka, je organizace,cpédelegét v mist pobytu, komunikaci a marketing. Jak
piSe Johana Doubravova ve své&idnku pro marketing magazine, specializovana a mala
kanceld& nechce jen prodavat, je radcemgmrdcem v ndkupu ,&nuji vicecasu péi o
klienta a nabizi SirSi nabidku v dané destinaci weké cestovni kancei Dolie
zorganizovany zajezd je nejlepsi marketitfg!

Autorka Helena Zikmundovadasopisu marketing magazine ozuoj@ rok 2008 jako zatim
zahrantnich dovolenych v historii, prodalo se 2,3 miliorajezadi. Rekordni je i podil
cest realizovanych leteckou dopravou. Tentaistbyl zpisoben stoupajicim pmérnym

platem, silnym kurzem koruny a dlouhodpbi vstup do schengenského prostoru a

% Doubravova J., Marketing magazine, 02/2009



oteweni hranic>®

Tato souhra pro rok 2009 chyfa a s atmosférou krize nebylo mozné tsarprodeje

ocekéavat. Pokles byl ale mnohem mensi neZ'sdpokladalo.

Co se t¢e zahraniniho cestovni ruchu, byly ovliény hlavre letecké spoknosti a tento
vliv se dotkl gredevsim transkontinentalnichiejejichz ceny spadly na Urovecharted.
Problémy pocitilo hodnleteckych dopravic

Jest na za&atku tohoto roku byl pget cestovnich kancefa které maji uzaené pojistni
proti upadku 970, cestovnich agentur pak kolem 1668 je ve vztahu k gtu obyvatel
vice nez je pimér v zapadnich zemich, upoaaje Tomio Okamura.

Problém s prodejem zajekdiditelngji postinl menSi cestovni kancétav okresech a

krajich, kde je ¥tSi nezamstnanost.

Béhem letoSniho roku bylacekavana redukce ptu cestovnich kancefda také k ni

doslo.
Zkrachovalé cestovni kancétdnaceském trhu:

Balkan travel, oznamil krach Bervna 2009
Retour, zngnil majitele a ukonil ¢innost dne 11¢ervence 2009
Tomi tour, ozndmil krach 1Zervence 2009, postihl 13 000 kliént

A

Cool travel, oznamil krach 6. srpna 2009
5. Relax max tour, oznamil krach 14. srpna 2009
Individualni cestujici postihl krach letecké sgolesti SKY EUROPE.

Vlivem globalni finani krize z&ali nékteti lidé Sefit, prvni bilance za letoSni rok ovsem

ukazuji, Ze onen propad cestovniho ruchu nenastalkibvé miry jak sedekavalo.

Asociace cestovnich kanckl&eské republiky v tiskové zprawvadi k jakym doSlo tento
rok zmsnam. Minimalni propad turigta mirné snizeni ceny bylo zaznamenakeeku,
Chorvatsku a Itélii. Prakticky zadny pokles nezamenaly cestovni kancézangieni na
exotické z4jezdy. Navic prodej zajézdo destinaci jako Thajsko, Jizni Amerika nebo
Karibik zaznamenal nast o 20% a tot@islo nikteré cestovni kanceia jeSt navysuiji.

Dominikanska republika pocitila snizeni ndév$t turisti o 3%, ovSem tuto destinaci

% Zikmundova H., Marketing magazine, 02/2009



navstivilo o 5%eskych turisi vice ne? za lsky rok.%®

Jiz v listopadu 2009 #al prodej first minute na Iéto 2010, tentaigpb nakupu dovolené
negastji voli spokojeni zakaznici z letoSni sezony,iktemaji k jiz prokiené cestovni
kanceldi davéru. Klienty jsou stale nejvice poptavané pobyty oiegn Ceno¥ stale blize
jsou lidem také pobyty ve vzdakggich destinacich jako jsou USA nebo asijské &en

tyto zent je stale ¥tSi zajem.

Vysledky vyzkumu renomované konzuité spol€nosti Future Brands.
TOP 10 nejlakagjSich zemi ssta acim zaujali
1. Maledivy — odpdinek a relaxace, plaze
Novy Zéland — firoda, autentinost, bezp&ost
Australie — outdoorové aktivity/sportigielSti obyvatelé
Francie — gastronomie
Italie — un®ni, kultura
Sparlsko — n@&ni Zivot
USA — nakupovani

Spojené arabské emiraty — ubytovani

© 0 N o O B~ WD

Egypt — historie
10. Thajsko — porsr cena/vykor’

Tento vyzkum je dkazem toho jak lidé stéle rgdobjevuji nova a zajimava mista. Mezi
téchto 10 zemi je zazen také Egypt, na ktery se sgolest SUNNY DAYS specializuje.
Pctet turisti cestujicich do Egypta se kazdym rokem zvySujeuéégmou gilezitosti pro
tuto cestovni kancelaje dikladné propracovani programv této destinaci, protoze
cestovni kancetave své nabidce nema Zadny tématicky &amy pobyt, pouze klasické
pobytové z4jezdy a 2 typy poznavacich zajeztk teba se dkladne diferencovat od

ostatnich cestovnich kanc#ld obdobnou nabidkou, &ldt néco, ¢im se vyraz# odlisi.

3 www.acker.cz/tiskove-zpravy/

37 http://www.ckweb.cz/top-10-nejlakavejsich-zemi-svdle-cbi/



Dobry ukazatelem pro Sunny Days je i vysledek vyaluasociac&eskych cestovnich
kanceld a agentur, kterd ugjnila seznam nejvic€echy navitvovanych destinaci za

rok 2008, Egypt je na osmém ngist

Chorvatsko
Slovensko
Italie
Recko
Tunisko
Rakousko
Sparklsko

Egypt
Velka Britanie

© © N o gk~ wDdhPRE

10. Francie
11. Bulharsko
12. Turecko

Stale ¥tSi podil na trhu zaujima 7 néjgich cestovnich kancélaZatimco ped gti lety

na ré¢ pripadalo 15 procent celkovych trzeb cestovnich kiiceloni to bylo jiz 35
procent. Naopak vyznam malych firem klesd. Vyplyeadz analyzy spolaosti Mag
Consulting a ud#éj CSU. V Ceské republice gsobi sedm CK, které majitgs 100
zamgéstnand. Pati mezi ¢ nagiklad Cedok, Exim Tours, ale také Sunny Days. Jejich
trzby se zvysily z tégt peti miliard korun v roce 2002 na 13,6 miliardy korumoce 2007.
Stredre velkym firmam s 20 az 99 zastnanci trzby ve stejném obdobi vzrostly o 31
procent na 15 miliard. Naopak malym cestovnim kkiite a agenturam s mémez 20
zanestnanci vynosy kazdotéo¢ klesaji. Za pt let se trzby propadly o 42 procent na
lonskych 9,5 miliardy korun. MZeme vidt Ze se trzby koncentruji k n€pgim cestovnim
kanceldim a tento jev buderejmeé pokratovat. Velké cestovni kancé&budi u zdkaznik
vétsSi divéru a mohou jim nabidnout nizSi ceny. Ve vztahu &halolinim partnéim maji

silnou vyjednavajici schopnost a timto realizupary z rozsahu.



3.2 Rysy a specifika¢eskych turisti

Cesi uz se nespokoji s pouhym leZzenim na plazi, adoym zajezdenti dovolenou
jednou za rok. Jsou stale n&mgSi a @ekavaji od cestovnich kanc#l&i agentur

nadstandardni sluzby a Wrxze Siroké nabidky.

Vétsina Cechi sice upednosiiuje klidné a nefilis zaplréné mista, ale pobyt tam touZi
aktivné prozit. Neradi slySi na kazdém robestinu, ale Nmcina je drazdi jestvic. U
moiskych letovisek je zajima hla¥rtistota plazi ale také moznost pozn&tam nového,
prohlédnout si pamatky. Negjit stravit cely pobyt pod slugaikem ale odpd&vat
aktivré, proto je nutné aby proénbyl piipraven program a delegéati se jim nal&zit

vénovali. Cesti delegati to je dnes jiz standard.

Poznavaci a pobytévyoznavaci zajezdy s&si zajmuceskych turisi stale vice a na tyto
zéjezdy jsouCesi perfektss pripraveni, ale na druhou stranu neghtestovat hromadnve
velkych skupinach se spdleym programem, tyto dweéci se navzajem vyliuji ovSem je

tu moznost a to najit zlatourstini cestu.

NejnowjSim trendem jsou zajezdy Sité na miru a zazitldwéolend, kterou vyssi arstini
tiida obyvatel preferuje do stale vzd@éich destinaci. Zajezdy se nenakupuji pouze
v kamennych pohikach ale pes internet. es internet se za rok 2008 prodalo okolo 26%
zéjezdi. Cesti klienti uz nepodnikaji jednu dovolenown®, ti co si to mohou dovolit,

podnikaji dovolenou i 3x tm¢.

Hlavnim pozadavkem je ovSem spolu s kvalitou tak&&cena. Tyto faktory jsou ovSem
protichidné. Cesi si narozdil od zahramich klienfi nechtji piiplacet za kvalitu. Jsou
nediverivi. Dosud petrvava orientace na cenu. VysSi zajeadst minute lidé sleduji na

internetu i ve vylohach &kaji na posledni chvili aby ugiéttieba dva tisice.

3.2.1 TTG AWARDS

10. ranik ankety ptddané novinami pro cestovni ruch TTG AWARDS Czech.
Roenik 2009 v ramci veletrhu Holiday World v Lapidamiarodniho muzea na prazském
Vystavisti ugleny TTG Travel Awards, ceny pro nejlepsi sgalesti véeském cestovnim

ruchu®

% http://www.ttg.cz/?q=node/1634



TTG AWARDS 2009
Nejlepsi cestovni kancéla
1.CEDOK

2. EXIM tours

3. FISCHER a.s.

Nejlepsi touroperator pro Evropu
1.FIRO-tour

2.CK Alexandria

3. FISCHER a.s.

Nejlepsi tourop. pro Afr. a BtVych.
1.EXIM tours

2.ADVENTURA

3. CK Livingstone

NejobliberjSi destinace v roce 2007
1. EGYPT

2. THAJSKO

3. KUBA

TTG AWARDS 2008
Nejlepsi cestovni kancédCR
1.CEDOK
2. ESO travel

3. EXIM tours

Nejlepsi to@mdpor pro Evropu
1CEDOK
2. FIRO tour
3. EXIM tours

Nejlepsi tourop. pro Afr. aiSiych.
1. EXIM tours
2. CK Livingstone

3. Time Travel

Nejoblibgh destinace v roce 2008
1. TURECKO
2RECKO
3. EGYPT

3.3 ldentifikace nejvétSich konkurenta CK Sunny Days

Cestovni kancefaEXIM TOURS a. s. zahdjil&nnost letni sezénou roku 1993. Od té

doby prochazi dynamickym vyvojem. V s@snosti je nejtSim touroperatorem leteckych

z4jezdi na ceském trhu pro Afriku a Bdni Vychod. Je nejsiéBim konkurentem

cestovni kancefé Sunny Days. Ve své nabidce zajelad najit zers jako Kuba, Mexiko,

Egypt, Sardinie, Malta nebo Turecko. Realidatym firmy dnes tvéi 150 zanistnand a

priblizn¢ stejny péet delegat v destinacich, kam stuji jeji zajezdy.



@tour

CESTOVNI KANCELAR

CK FIRO-tour a. s.@eském trhu fisobi od roku 1990, z pravni formy fyzické osobyse
roce 2004 pemenila na akciovou spobmost. Pdet zamgstnand této spolénosti je asi
245. Firo-tour jako jedna z nejgich ¢eskych cestovnich kancélénabizi zgjezdy do
velkého mnoZstvi destinaci ¢ @ tradicnich letnich jako jsou Chorvatsko, Italieecko,
Bulharsko nebo Chorvatsko, tak také do méavstvovanych mensich lokalit, jako je
Malta nebo Kypr, jako konkurent nabizi zajezdy dgyfia i Tuniska. A z exotickych
z4jezai jsou zastoupeny africké zénfKena, Madagaskar, Maroko, Mauritius, Réunion,
Seychely a Tanzanie), asijské ze(Bali, Cina, FidZi, Izrael, Spojené arabské emiréty,
Thajsko a Vietnam), zetnsttedni Ameriky (Karibik, Kostarika, Kuba, Martinik be
Mexiko a dalsi). P&et klienti CK Firo-tour dosahuje kazdanae 100 tisic.

cestovni kancelaf

zarodkemCedoku byla Informéni kancel& zaloZzen& 1.11.1919 skupinou vlastendiz v
roce 1920 se z ni poti®@ vytvoiit plnohodnotnouCeskoslovenskou cestovni a dopravni

kanceld, s.r.0., se zakladnim kapitalem ve vysi 2.5mi. K

Cedok jako prvni organizace vereini Evrog zahajuje éru leteckych zajezdOtevira
prvni dw& letecké trasy do Casablanky v Maroku a do Kahifygypt. | kdyZ cesta trva
skoro dva dny, stavaji se na dlouha léta nejobéiBén zamaskym produktem v nabidce
Cedoku. Od znarodmi v roce 1948 a7 do roku 1989 bykdok budovan jako statni
monopol cestovniho ruchu. Koncem roku 1995 &sSimovym vlastnikenCedoku stala
spolenost Unimex Group. Zala nova éraCedoku, charakterizovanaigmenou v
moderni, zcela zdkaznicky orientovanou cestovnédédd Zabyva se jak vyjezdovou tak i
piijezdovou turistikou, zakaznikn nabizi velmi Sirokou nabidku préestinictvim rgkolika
katalogi ro¢né. Specialista na tuzemské zajezdy jak pobytoveitpkznavaci, ale jiz

samozejmosti jsou pro & exotické zajezdy.



Cestovnl kanceld?

FISCHER

CK FISCHER, a.s. svodinnost zahajila roku 1991. Hlavninrgumétem ¢innosti jsou
letecké zajezdy k nib do vice nez 60 destinaci po celénét8y zaji¥ovani sluzeb
spojenych s vyjezdovou turistikou, z@p&ani letenek s klasickymi i low cost dopravci,
incentivni turistika. V roce 2007fig8la s novou sluzbou na svych webovych strankach
KLIKNI A ZMIZ, kterd pomohla spolénosti zvySit trzby misto planovanych 3% na 8%. O
rok pozdji si zalozZila na svych webovych strankdch on-lkomfigurator pomoci kterého

si klienti mohou navolit zajezd podle svych pozddavlejich nabidka je twena od
letnich zajezdl u ma'e vRecku, na Madée, Kypru¢i v Egype pres exotické zajezdy na
Kanarskych ostrovech nebo Thajsku az po zimni lgaavPéet zangstnand na plny
Uvazek VCR je 150.

CESTOVNI KANCELAR

%

Shenko’s, s. r.0. - cestovni kanéetadesetiletou praxi nabizi pobytové a poznavaci
zéjezdy v Egypt, Recku, Tunisku, Chorvatsk@erné Hae, Bulharsku, Turecku a dalSich
zemich. Shenkos ma hlavni sidlo v Olomouci. V nabidestovni kancal@d najdeme

letecké pobytové zajezdy do Egypta a dalSich destsodlety z Prahy, Brna a Ostravy.

EsD

Od svého zaloZeni v roce 1994 CK Eso Travel svapidku stale roz8ije. V prvni

sezor nabizela cesty do Thajska a jihovychodni Asie g se nabidka roz%vala o
dalSi s¢¥tové oblasti (USA, cela Asie, Afrika, Jizni AmerikaAustralie). Nyni je Eso
Travel povazovan za jednoho z n#gich touroperatdrna vzdalené exotické destinace.
Ziskala certifikat kvality 1ISO:9001:2000rithym spojem z prazské Ruzynyni Ize let

do Thajska, do Keni, do Brazilie, na Zanzibar, nauktius, na Kubu nebo do
Dominikanskeé republiky.



Cj Blue Style

Travel Agency

CK Blue Style zahajila svojiinnost v roce 1997. V letni sezbee specializuje na letecké

zajezdy daRecka (Kos, Zakynthos, Kréta, RhodoBlniska, na ostrov Djerba, Turecka a

ostrov Mallorcu. Celoréni destinaci, kde lze travit dovolenou v Zimv |ét¢ je atraktivni

Egypt a Spojené arabské emiraty.

V seznamu uvadim dalSi konkudan cestovni kanceté, které nabizeji zajezdy ve

stejnych destinacich jako cestovni kante®&unny Days, fedevSim se zaftuji na

destinace Tunisko a Egypt.
Alex

Alexandria

AZUR REIZEN, s.r.o.

BVV FAIR TRAVEL
Cestovni kanceteRuefa Reisen
Dany Travel

Family Way

CK DERY

SATUR

Kovotour

Medina tour

(Preslova 552/2, 15000 Praha 5 Smichov)
(Vodikova 25, 110 00 Praha 1)
(Revotltni 764/17, 110 00 Praha 1 - Starédtb)
(Vystavist 1, 647 00 Brno)
(Revaini 10, 110 00 Praha 1)
(Na Volanové 20, 160 00 Praha 6)
(Spatiska 2, 120 00 Praha 2)
(Horni nam.48, 746 01 Opava)
(Jungmannova 4, 110 00 Praha 1)
(Nadrazni 1258/22, PS0200 Ostrava)

(Lazarskéa 11/6, 32000 Praha 2 — Novédgto)



3.3.1 Cestovni kanceld& Exim tours

Tab.&. 2. — Konkurent Exim tours

Cilovy trh

Rodiny s d@tmi, senidi, firmy a organizace

skupiny i jednotlivci

Cenova politika

Strategie zagiena na maximalizaci trZnih

podilu, nabizi celotadu slev

Silné stranky v konkurenci

Lidr na trhu leteckych zajead

Nejsiln¢jSi konkurent Sunny Days

2. nej\&tsi cestovni kanceldaceském trhu
Nejlepsi touroperator pro Afriku aiSych.
2. misto za nejlepsi CK v TTG AWARDS

Slabé stranky v konkurenci

Ztratayodni specializace

Co ctlaji lepe

Odlety z Prahy, Brna, Ostravy (do Egypta
zajif’uje transfery zdarmé za poplatek

Sirsi nabidka sluzeb (vice destinaci, kongres
turistika, kombinace pobytovych a poznavac
zajeza), 2 katalogy rené

diky své velikosti si mohou dovolit nizSi ceny

Distribuce

44 pobdek rozmistnych po celé republice

zaklada dcené spoleénosti Kartago tours
okolnich statech jako je Polsko, Warsko,

Slovensko, Rumunsko

Propagace

Marketingova komunikace orientovana
zékazniky, zaslani katalogu poStou, bezpl:

infolinka, reklama v médiich

(0]

ova
ich

h

na

htna

Sluzba — Egypt (jaro 09 — katalogova

cena)

Hotel Prima life Makadi resort & Spa 5*
Celkové katalogova cena: 21 520,-
All inclusive, 8 dni

Budouci vyvoj

Strategie stalého rozévani nabidky leteckyc

zéjezai do novych destinaci

=




3.3.2 Cestovni kanceld Firo tour

Tab.&. 3. — Konkurent Firo tour

Cilovy trh

Rodiny s &mi, senidi, firmy a organizace

skupiny i jednotlivci

Cenova politika

Strategie z&tena na maximalizaci trZznih

podilu, systém slev

Silné stranky v konkurenci

3. népsi CK naceském trhu
Jeden z lidr na trhu
NejlepSi touroperator pro Evropu v TT|
AWARDS pro rok 2009

2. misto od”SA za nej. obch. partnera

Slabé stranky v konkurenci

Nespecializovany, Sirs&gtiment ale mali
hloubka

Co ctlaji lepe

Nabidka zajead nejen exotickych, ale

zimni lyzaské zajezdy, $&dni Evropa atd.

Nabizi specialni sportovni pobyty
Individualni transfery na leti&t odlety
Praha, Brno, Ostrava

Vydava rékolik katalogi podle zamsieni i

2X ro¢né

Distribuce

Res 30 pobéek vCeské republice

o

G

O~

Propagace

Marketingovda komunikace z&na na

stadlé Kklienty, politika kvality, zaslan

katalogu poStou, reklama v médiig

sponzoring ptadi (radio)

—_—

h1

Sluzba — Egypt (katalogova cena duben (

)9) HotetBédbatros 5*
Celkova katalogova cena: 20 720,-
All inclusive, 7-11 dni

Budouci vyvoj

DalSi rozgbvani nabidky destinaci

3.3.3 Cestovni kancel& CEDOK



Tab.¢&. 4. — Konkurentedok

Cilovy trh

Rodiny s &mi, senidi, firmy a organizace

skupiny i jednotlivci

Cenova politika

Strategie z&benad na vnimané hodrot

zékaznikem, jsou si ochotnifiplatit za

jistotu.

Silné stranky v konkurenci

Nejlepsi CKGR a nejlepsi touroperator

pro Evropu podle ankety TTG AWARD
2009, nejstarsi zika CK vCR, divéra u
klient,

image nejspolehl§si cestovni

kancelde naceském trhu

S

Slabé stranky v konkurenci

Recenze na internetuoitiove prospch

cestovni  kancefg, negativd jsou
hodnoceni pouze delegati a to v mnoha
piipadech.
Co ctlaji lépe Transporty na letiSt autokarem, odlety
z Prahy, Brn&i Ostravy
Nabidky zajezd do 50 zemi stta
Nekolik typt poznavacich zajead
Vydavaji 16 tyfd katalogh rocné
Distribuce 48 pobiek vCeské republice, jedna
pobaika na Slovensku - Bratislava
Propagace Zaslani katalogu postou, firemni filaspfi

zaloZzena na jistéf kvalitt a komplexnost
poskytovanych sluzeb. Zcela orientovana
zakaznika, bezplatna infolinka,

v médiich, socialni marketing

na

reklama

Sluzba — Egypt (katalogova cena duben (

9) Hoteb®Bwach Resort 5*
Celkova cena: 18 730,-

All inclusive, 8 dni

Budouci vyvoj

Nedekavaji se vyznamné zmy




3.3.4 Cestovni kanceld Fischer

Tab.&. 5. — Konkurent Fischer

Cilovy trh

Mladi lidé, rodiny s &mi, senidi, skupiny

a firmy

Cenova politika

Strategie z&mena na maximalizaci zisku

vsazi na vysoky standard sluzeb a kvalitu

Silné stranky v konkurenci

Opakovakelni pozice v ankét CZECH

TOP 100, v ankétTTG AWARDS ziskala

3. misto za nej. CK pro rok 2009
Roku 2008 uvedli n&esky trh on-line

Slabé stranky v konkurenci

V minulosti negativnamge

Prednost

Draz na kvalitu sluzeb, vroce 20

rekordni trzby 2,691 mid. (SD prudky

pokles)

D8

Co ctlaji lepe

Nabizi destinace téhvSech kontinerit
vy hotel

upravenych proétesre postizené!

Uspadadani katalogu -

Odlety nejen z Prahy, pagransfery

Od roku 2008 konfigurator pro individualni

zajezdy

Distribuce

Vice nez 40 pobek vCR

Propagace

Bezplatna infolinka, orientace na vys
standard a kvalitu, na zékaznika orien

piistup svych zagstnané, na webovych

oky

fuji

stdnkach maji dotaznik spokojenosti pro

zékazniky, reklama v médiich

Sluzba — Egypt (katalogova cena duben (

9) Arabiar Resort 5*
Celkova cena: 17 430,-

All inclusive, 8 dni

Budouci vyvoj

Snaha udrzet svou pozici na trhgiSiv
vzestup jako vroce 2008 se za rok 2(

neuskuteénil

D09




3.3.5 Cestovni kancel& ESO travel

Tab.&. 6. — Konkurent ESO travel

Cilovy trh

Drive zangfend na rodinnou dovoleno

dnes jednotlivci i skupiny, rodiny i firmy

Cenova politika

Orientace na kvalitu, ceny jsou astalem

kvality

Silné stranky v konkurenci

Lidr na trhu a specialisna exotické
zdjezdy tato silna pozice hlavni di
spolupraci s CK Cedok, vanket TTG
AWARDS ziskala ocemi nejlepSi
touroperator pro Asii a Ameriku za pro r
2009, jeden z nefiSich touroperatdr pro
tyto oblasti,fada dalSich vyznamenéni ia
Friends of Thailand za rok 2008

Slabé stranky v konkurenci

Jen Uzky sortiment pobyth zajezd do
Egypta, specializuje se na exotiku
V powdomi zakaznik jsou c¢asto jako

kvalitni ale drazsi cestovni kancela

Co ctlaji lepe Velmi Siroka nabidka
Duraz na kvalitu sluzeb =za tomu
odpovidajici ceny — tomu odpovidaji velmi
slugné recenze spolu s Ckedok
Specialnitada sluzeb pro firmy
Pro rok 2010 vydali 8 tyipkatalog:

Transfery na letigtale odlety pouze z Prahy
(stejre jako Sunny Days)

Distribuce Nema takovy et vlastnich pohbek,
pouze 1 centralu, 4 klientska centra a vlastni
pobatku na Slovensku, ipvazi se
orientuje na prodej Vv autorizovanych
prodejnach, dalSi oficialni zastoupeni

v Thajsku, na Kuba v USA




Propagace

Praktikuje socialni marketing — cha
sponzoring (Mis€R uZ rekolik let)

Reklama v médiich

rita,

Sluzba — Egypt (katalogova cena duben (

D9) HotebBean World 5*
Celkova cena: 20 130,-
All inclusive, 8 dni

Budouci vyvoj

Vzhledem Kk rostouci poptavce po e®
tato cestovni kancel& dobrym jménem n

trhu ma velky potencial

i




3.3.6 Cestovni kancel& Blue Style

Tab.¢. 7. — Konkurent Blue Style

Cilovy trh Jednotlivci 1 skupiny, rodiny <tini i
senidi, firmy

Cenova politika Nizké ceny, nabizi  zaruku
bezkonkuretni cenu  (ve  srovnani

na

PN

s konkuretinimi katalogy) Strategie niz$

ceny nez u konkurence

Silné stranky v konkurenci

Vyznamny touroperatoteském trhu
Image sluzeb za nizké ceny — hodnpta

vhimana zakaznikem

Slabé stranky v konkurenci

V zimnim katalogu nafgni2 zend Egypt
a SAE (Sunny Days ro¥a — Eg. a Djerbu)

Letni katalog jegtnevySel

a

Co ctlaji lepe Publikuji 2 typy kataldgrocné letni a zimni|
Zimni katalog doplnili o destinaci SAE
ocaiuji celkem 5 stran &novanym
vSeobecnym informacim

Distribuce 8 pob&ek a hlavni centrala, autorizovani
prodejci po cel€R

Propagace Sponzoring, hlavni partner 3koly MiBs

Reklama v médiich (tisku a na internetu)

Sluzba — Egypt (katalogova cena duben (

9)

HoteliSeiselect Royal Makadi 5*
Celkova cena : 18 170,-

8 dni, All inclusive

Budouci vyvoj

Pokud roz8i nabidku na letni sezény,

N(¢

mohli by se stat sijSim konkurentem ne
byli pro Sunny Days doposud.




3.3.7 Cestovni kanceld& Shenko’s

Tab.&. 8. — Konkurent Shenko's

Cilovy trh

Mladi lidé, rodiny s &mi, senidi, skupiny

a firmy, studenti!

Cenova politika

Cenova orientace podle cen konlagen

Silné stranky v konkurenci

Rychle se rozvijejiainfa specializovan

na pobyty u mie

O~

Slabé stranky v konkurenci

Nejmladsi a nejmenskioant
Jeji sluzby nejsou na takové Urovni ja
(klienti

telefonicky potvrzovatas odletu)

konkurergni si  musi

Velkou hrozbou do budoucna je ceidda

sami

ko

negativnich recenzi na tuto cestoyni
kanceld.

Co ctlaji lepe Mnohonasolisirsi sortiment
Odlety do Egypta z Prahy, Brna, Ostrayy,
transfery na letigt studijni pobyty

Distribuce 6 vlastnich poliek a prodej svych
produkfi v dalSich 1800 autorizovanych
prodejnach

Propagace Bezplatna infolinka, socidlni market|ng,
soutze, zdarma katalog poStou, reklamaj na
internetu pevazuje, dale v tisku a venkovni
reklama

Sluzba — Egypt (katalogova cena duben 09) HotedrRiga Blue Lagoon 5*
Celkova cena: 20 320,-
All inclusive, 8 dni

Budouci vyvoj Prozatim ne fitiS velky konkurent ale
vzhledem s jejimu rychlému vyvoji by se

tato situace mohla zmit.




3.3.8 Cestovni kancel& Sunny Days

Tab.¢. 9. — Sunny Days

Cilovy trh

Rodiny s &mi, senidi i mladi lidé,

jednotlivci i skupiny, firmy

Cenova politika

Strategie z&bhena spiSe na maximalizg
zisku, katalogové ceny jsou vysSi n

nekterych konkurerit

Silné stranky v konkurenci

Stabilni cestovni kaéice$ dlouholetymi

zkuSenostmi

Slabé stranky v konkurenci

¢Kolik let po solk nerozsili nabidku o
noveé destinace, spolu s CK Firo tour a E
travel neuvadi dosud ko#r® ceny ng
webovych strankach.

Maji pouze letni katalog na cely rok, kte
vydavaji na trh porrné pozc!

Negativni recenze na problémy s odlety
prilety ale tento problémiflis CK neovlivni

Poznavaci zajezdy pouze pro Egypt (2 ty)

Co cklaji lepe nez ostatni konkuréam

cestovni kanceté

Prehledny Kkatalog s ceniky fimo u
vyobrazenych hotél — je to pro Kklienty
piehledrjSi (jako jedini z vySe uvedenych

Kvalitni hotely a sluzby v destinacich.

Ci

ez

SO

(=)

y)

Distribuce

27 pobiek a dalSi 2 na Slovensku spolt

centralou

Propagace

Sponzoring — reality show, filmyigmty
Reklama v médiich

Bezplatna infolinka

Sluzba — Egypt (katalogova cena duben (

9) HotedrRiga Blue Lagoon Resort 5*

Celkova cena : 22 570,-

Budouci vyvoj

Neoekava se zadna zma




3.4 Vysledky analyzy

Tti z vySe uvedenych cestovni kandeld sol& tvrdi, Ze jsou nejtsi, ale nejutSi ceskou
cestovni kanceté je samorejme jen jedna a tou j€EDOK, dnes ale uz nerieskou

firmou, ODIEN Group, silny investor ze Spojenycétstziskal 98% podil edoku.

Cilové skupiny zakaznik na které jsou cestovni kandelazangreny se od sebe nijak
nelisi. Koneckon& na dovolenou chce kazdy. Navic se nejedna o dzemia ktera by to
vyZzadovala. Pozoruhodnym segmentem jsou Zenyedrdm \ru, které cestuji samy. Pro
cestovni kancefgjsou tyto zakazniceimosné pedevSim z dvodu jejich ¥rnosti, jezdi
pravidelrt nekdy i dvakrat réné a i dovolenaitkrat raéné neni dnes jiz utopie. Jak uz
zjistilo nékolik vyzkumi je destinace Tunisko, kam Zeny rady jezdi trasitalenou, zemi

kde se mimtadre dai tak zvané ,sexualni turistice“.

VSechny vySe uvedené cestovni kanielgrovnavaji ceny s konkurenci a jejich vysSe se
prilis neliSi. Strategii nejlewjSich cen na trhu si zvolila CK Blue Style. Nejin&bidku
z4jezd do Egypta a jednu z nejledjBich na trhu ma CK Exim tour, ktera je na trhunvel
aspsna. Mezi leviySi cestovni kancetdby se chila zaadit i CK Shenko’s. Prosdni
cenova kategorie jsou CK Sunny Days a FischeraldpiSe nez na nizkou cenu poukazuje
na kvalitni sluzby. Strategie kdy cena je ukazmtekvality voli cestovni kance& ESO

travel aCedok.

Nejsiln¢jSim konkurentem a lidrem na trhu leteckych pobytbvzajezd u mde v oblasti
Sttedozemniho me a Egypta fevazié je CK Exim tour. Druhé misto jako nepgi
konkurent Sunny Days podle mého nazoru obsadila RgK tour, diky své rozsahlé
nabidce (3irsi nez Sunny Days) a stejné cenov@diteTreti kategorii ¥nuji CK Cedok,
kterou voli ti zakaznici, kté ch&ji predevSim jistotu nejtSi cestovni kanceié na trhu.
Kvalitu a dobré jméno na trhu méa i CK ESO travégrradu zajezél porada Cedokem
ale nabidka hotélkonkrétré Egypta neni tak obsahlé jako nabizi CK Sunny DAgslem
apelujici na profesionalitu a kvalitni sluzby tdkkal obrovsky usfrh na trhu roku 2008,
drZi se i nadale. NejmladSim konkurentem je olorkéueestovni kancel&henko’s, ktera
sice vytvdi rocn¢ dva typy katalog a nabizi vice destinaci, ale dobré jméno firmjesi

neckla.



Image - pednost nebo slabina?

Blue Style - bezkonkureéni ceny x nfiZze odhast ty co chgji kvalitu

Cedok - jistota x konzervativnost

ESO travel - luxus x budi dojem vysokych cen

Exim tour - velikost x velka firma nemusi byt vzdgjlepsi firma
Firo tour - nespecializovany x oslovi SirStej@ost

Fischer - znama osobnost x nemusi byt brano kladn
Shenko’s - maly neznamy x touha vyzkous&tonnoveho

Sunny Days - mala nabidka x kvalitni specializace

Nyni piejdu k otadzce distribuce a prodeje zajezZdaiet pob@ek se nize stat i kritériem
pro ugeni velikosti cestovni kancé vSechny vySe uvedené cestovni karteetaaji
krom¢ ,kamennych“ prodejen sy on-line prodej na internetu, a call centra kddzsi

objednat zajezdips telefon :

Seadim je tedy podle gtu vlastnich prodejnich mistGeské republice :

Cedok 48 pobiek
Exim tour 44 pobeek
Fischer 40 pohek
Firo tour 30 pobe&ek
Sunny Days 27 polsek
Blue Style 8 pohiek
Shenko’s 6 pohiek

Specifické postaveni ma ESO travel, ktery nema \daétni poboky, pouze centralu
v Praze a klientska centra a zabyva setérphradré autorizovanym prodejem.

Autorizovanych prodejen nevyuziva jen ESO travedsiatni cestovni kancé& jako
podporu prodeje pouzivaji autorizované prodejnyebonve svych prodejnach prodavaji

provizni zdjezdy ostatnich cestovnich kanidela

Propagace cestovnich kandélg zbra, kterou se snazi tyto spotesti branit. ,Dobra
reklama se &a sama“, kdysi prohlasil jeden moudry muz. Toma aponuje tvrzeni
Henryho Forda: ,Kdybych &t posledni dolar, dal bych ho do reklamy.” Oba npagvdu.
NejlepSi a nejkvalit§Si reklama je od spokojeného zakaznika, ale aaigkva chvaly
nepokryji tak Sirokou Skalu zakazihjkjakou by firmy patebovaly. Paebuji nejen



maximalizovat podet wrnych a spokojenych zékaziikale i oslovovat nove, kiese
stalymi teprve mohou stat. Cestovni kantgeholi nejizrejsi formy propagace.

Dnes asi neginngjSi forma reklamy je reklama na internetu. Firmy gedhargji

v nejnapaditjSich a nejlepSich webovych prezentacich, platinsiséni ve vyhledavéch

a objednavaji bannery. Pomalu ustupujici ale starokym zasazenim je reklama
v médiich — reklamni spoty v radiich, v televizposzoring pgadi, soutze, komegni
rozhovory. Reklama v tisku adasopisech pouze ddplje komplexni a na sebe navazuijici
reklamni kamp& Pro posileni pasddomi a pipomenuti slozi venkovni reklama —
billboardy, venkovni obrazovky, obrovské plachtoe&lamy ve velkych rstech. Image
cestovni kanceté doda napadita a originélmytvorena vyloha.

Rychlym a ponarné levnym prostedkem jak pmét zakazniky k ndkupu je podpora
prodeje. V nakupnich centrech Wpuji stojany s letaky last minute, rozdavaji kagslo

Lakaji na Sirokou Skalu slev, déky k nakupu z4jezdti vérnostni karty.

Snad kazda cestovni kandel&sazi nyni na ,oblibenou charitativiiinnost. Tyto dobré

skutky samoiejmeé nezapomenou uvest ve svych katalozich a na webastyankach.

Podle mého nazoru je v této oblasti podnikani cief&jSi praktikovat pimy marketing,
byt v kontaktu se svymi stalymi zakazniky, protaZstovni kancetadto neni prodejna
obuvi. | kdyZ si koupime dobré boty, navstivime fiakbu prodejnu protoZze se nam libi
jiny styl. Neznam nikoho kdo byckolik let kupoval boty ve stejném obchoaajezd vSak
ano! Nastroji pro tuto komunikaci jsou tife katalogy zasilané poStou a slevou pro
staleho klienta, tento #apob vyborg funguje u starSich kliett ktery si uz os&dcenou
cestovni kancetdzvoli znovu. E-maily se zvyhodnymi nabidkami nai@ni klienta a to
hlavni — odpovdét na kazdy obdrzeny e-mail! To je zaklad dobré rnatinigové

komunikace.

Dodnes je osobni prodej daptjSim zpisobem nakupu sluzeb v cestovni kandel&dyz
tomu tak uz dlouho nebude. Rozhodujici je pro zdikazv tomto pipad dobry dojem,
piijemné chovani a ochota. Nemlouvat, ale poradit.



4 SITUACNI ANALYZA
Cilem této analyzy je ziskat objektivni obraz o®ya znenach vigjsiho prostedi firmy.

Chci identifikovat faktory vejSiho prostedi, které zasadnim @gpobem ovliviuji nebo

budou ovliiovat¢innost a postaveni firmy na trhu.
4.1 STEP analyza

4.1.1 Sociologické faktory

Tabg&. 10 - ekove sloZeni obyvatelstva, 1991 - 2008 (k 31. ¥2i3.

2004 2005 2006 2007 2008

Patet obyv,
10 221 10251 10 287 10 381 10 468

celken

ve wku:
1527 1501 1 48( 1477 1 48(

0-14 let
15-64 7 259 7293 7325 7391 7431
65+ 1435 1456 1482 1513 1556
80+ 308 322 336 349 362

Graf¢. 1 — Podil ¥kovych skupin v % v roce 2008

Podil v ékovych skupin v % v roce 2008

14,9 14,1

00-14 m 15-64 O 65+




Zmeny velikosti populace

PopulaceCeské republiky se dmem roku 2008 z4Sila o 86,4 tisice osob. Bet Ziw
narozenych é&ti dosahl téerst 120 000,- a zvysil se i celkovy ¢t dti ve wku O - 14 let.
Presto vSak pokkavalo starnuticeské populace, ¢p vzrostl podil senidgr a zhorsil se

vzajemny pondr zavislych sloZzek populace.

V pribéhu roku se silnad generace véku 65 let zvySila o 13,4 tisice. Celkopribylo ve
véku nad 65 let 43,3 tisice osob. Ve srovnani s cekoyinou 65+ jestvyrazrejSi paietni

rast nastal u déi vékové skupiny 80+. Tento trend bude stéietelrg|si.

Patet diti ve wku O - 14 let se po desetiletich poklesu v uplymui@ce mirg zvysil,
avdak v kombinaci s vyraZsim ristem celé populace se podétidv obyvatelstvuCR

nadale snizil. Rt osob mezi&ky 15 - 65 let se prozatimdmi nejmes.

Vyvoj pramérného ¥ku populace vypovida o pokigicim starnuti - ve srovnani se situaci
na konci roku 2007 byl o rok pogdo 0,2 vysSicinil 40,5 let. V nejblizSich letech ani
v dlouhodobém vyvoji fitom nelze ¢ekavat vyrazné zémy ve smyslu mladnuti populace

CR. Paet narozenychdi jiz pravéEpodobré dosahl svého vrcholu.

Porovnanim jednotlivych slozek populace podlekw predpokladané ekonomické
aktivity/neaktivity, byla situace v roce 2008 pé&me piizniva.Ve srovnani s obdobim
piedrevolénim se dnesSni populace vyzZoge vySSim zastoupenim svobodnych osob, coz
plati zejména prodkové skupiny do 40 letéku. Ve wkové skupig 25 - 29 let bylo na
konci roku 2008 jesttémsi 78 % mui a 60 % Zen svobodnych.

Tyto zakladni demografické Udaje se mohou stdezitym voditkem pro to, na jaky
segment zakaznikje treba se zagit a kterému ¥novat pozornost. NaSe populace starne
a prag tento jev je pro cestovni kanciavelkou pilezitosti. Skupina zdkazniknad 50

let se stava totiz velmi silnym segmentem a stagter StarSi lidé se jiz dokazi i deb
orientovat na internetu. Tato skupina zaka@nji& ¢asto opomijena, ale jak je ¥id
ziskava stale silijSi pozici. RevaZzujici procento mladé generace je svobodnyehoaby

se mohlo v kratkodobém vyhleduénit, tento segment mladych svobodnych pra&ovn
aktivnich lidi gredstavuje dalSi moznouilezitost pro firmu pjit s novou sluzbou, kterou

dosud nenabizeli.

%9 http://lwww.czso0.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/1 DOBBBS5/$File/400709al.pdf



Vyvojové trendy do budoucna

Cesky statisticky fad vypracoval v poloviroku 2009 projekci o obyvatelstvu az do roku
2065. Jejim cilem je nastinit $mbudouciho vyvoje. Nelze vSakiquvidat ovliveni
jinymi vn¢jSimi faktory.

Prvnim bodem budouciho vyvoje je vyvoj urévplodnosti, kde je éekavana stagnace a
po prelomu roku 2020 plynulytist zhruba do roku 2050. Sistem Urove plodnosti
souhlasi i gkolik dalSich provedenych projekci. V problematinertnosti je pedpokladan
rast stedni délky Zivota u obou pohlavi a to o vic jakld Vyvoj zahranini migrace je
velmi ©Zko predvidatelny, nestabilni a s kratkodobymi vyky@eska republika jeélen
Evropské Unie, tudiZz by &ua zistat i nadale migerae mirné ziskovou zemi. Celkay
pocet obyvatel bude mit rostouci tendenci ale gpzkblem 20. let 21. stoleti dojde k

mirnému klesani diky starnouci popul#ti.

Z dlouhodobého hlediska neni Spatné si tohoto \eyvéjmnout. Poroste pet narozenych
déti a na druhou stranu vzroste¢po starSich obyvatel. Novouilezitost bych vidla

v zavedeni specialni progréam pobyt pro seniory.

Zivotni Grovei

Zivotni Grovei v jednotlivych zemich EU jetizna. EU se snaZi zmensit propast mezi
svymi nejbohatSimi a nejchudSindleny, posilit evropské hospadévi, aby bylo
konkurenceschogisi, a vytvdit vice pracovnich mist, aby vSichni mohli mit iyg&otni

arovei. V sowasné dob roste HDP rychleji v chudSich zemich, ktef&stoupily k EU od

roku 2004, nez v ostatnichenskych statech.

HDP na obyvatele v PPS v EU-27 (2087)

Némecko (DE) 26900

EU-27 23500

Ceska republika (C2) 18500
Slovensko (SK) 15000
Polsko (PL) 12300
Zdroj:

4% www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/1D00355EB#¢#E00709a8. pdf
“I http://europa.eu/abc/keyfigures/qualityoflife/wiaglindex_cs.htm#chart9



Zivotni Grovei obyvatelCeské republiky se za poslednich patnéct let zvy&o¥yplyva
to z analyzy Ministerstva prace a socialnigitiy podle které vzrostla pmérnd mzda
¢tyinasobg, trojnasobn se zvysSily také dchody.

Primérnd mzda od roku 1993 do roku 2008 vzrostignasobs: Zatimco rokul993 byla
5.904, koncem lisského roku to bylo uz vic nez 23.500 korun.

Devitindsoba vzrostla také zadluzenostskych doméacnosti. Z necelych 93 miliard korun

v roce 1993 se zvysSila té&hna 874 miliard v laském roce.

Podle ekonoma Davida Marka byla zadluzenost oby¥zRev poslednich patnécti letech
piirozend, polovinu jejtastky gredstavovaly hypotékyRada lidi si poslednich patnéct let
puj¢ovala penize hlawnna bydleni.

Ekonom David Marek tvrdi, cituji GeSi zdaleka nejsou tak zadluZeni jako ostatni
Evropané, nicmén uz také neni pravda, Ze by zadluzenteskych domacnosti byla

zanedbatelnd a nebylo pelba ji novat pozornost a monitorovat tento sektor."

Také redvida, Ze&eska ekonomika by mohla dlouhodadb celkem rychle - ve srovnani se

sousasnou globalni ekonomickou krizigat*?

Stoupa nam zivotni Groxtea dochazi k individualizaci pozadadviCesti turisté bohatnou a
to navzdory krizi. Zakaznici Zadaji stale vySShdtard. Chiji stale vice poznavat, proto by
nemeél management firmy zaspat digpasobit se. Odpadi marketéi by na rostouci
arovei a tedy vySSi pozadavky by mohla byt aplikace imhliglniho marketingu tzv. one-
to-one marketingu, roz&ni nabizenych sluzeb. Hrozbou se stava stoupadtuzenost.
Cestovni ruch je zbytna sluzba takze tito lidéusp tsluzbu ptidi az poté co uspokoji ty

nejzakladsjsi a nutné.

“2 http:/lwww.rozhlas.cz/zpravy/domaciekonomika/_zpr643796



Vzdelani
Tab.¢. 11 - Vzdtlani obyvatelstva vedku 15 let vice.

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Celkem ¢ 586,4 8577,4 8599,1 8636,9 8673,3 8716,0 8773,4 88450 8 943,8

(v tis.)
Zakladni
vzklani

a bez
vzdlani

Stredni

bez 3199,4 3108,2 3216,9 3299,2 3319,5 3283,1 3264,1 3244,8 3197,8
maturity
Stredni <

maturitou

V)ll(soolls<|c<>g 735,2 7442 813,7 831,7 862,2 907,1 954,6 974,8 1050,0

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_omku_1989#13

2072,3 2094,1 1916,8 1851,0 1810,5 1745,0 1698,1 1687,2 1675,5

2579,1 2630,7 2646,2 2650,6 2679,1 2779,6 2855,8 2936,4 3019,8

Uroven vzcklanosti obyvatel Zijicich na Gzertleské republiky se trvale zvySuje. Tento
vyvoj by z dlouhodobého hlediska zajimal spiSe aest kancelée organizujici a
zprostedkovavajici kongresovy cestovni ruch, ale okr&jeg to dotyka i této cestovni
kancelde, s rostoucim vadani obyvatel rostou zpravidla fipmy tedy i WtSi moznosti pro
cestovani a poznavani exwjSich mist. Lidé, kt# si to mohou dovolit nejezdi na

dovolenou pouze jednoudme!
Zdravotnictvi

Vina chripkovych onemoceni zasahla &Sinu zemi na celém & véetrg Ceské
republiky. S¥tova zdravotnicka organizace (WHO) proto vyhlagilacervna 2009 Sesty
stupdéi pandemie. V saiasné chvili je ptbéh chiipkovych onemoceni na Uzemi nasi
republiky mirny a fijimame opateni, ktera maji zajistit co mozné nejlepSppavenost na
ptipadnou pandemf?

Vzhledem k &ici se nakaze virem dopdguje Ministerstvo zahratinich wci CR ¢eskym
ob¢anim cestujicim do zahrafiidbat nasledujicich zasad:

Vyvarovat se kontaktu s ilveZi a divokym ptactvem a zejména styku s mrtw§imi
nemocnymi zwiaty.

Vyhybat se nav8vam pt&ich farem a pt&ch trha.

Dusledré dodrzovat pravidla hygieny.

“3 http://pandemie.mzcr.cz/



Vyhybat se konzumaci nedostéate tepelr& upraveného dibeziho masa a vajec.
Vyhledat okamZit [éka'skou pomoc v fipads podezeni na nakazd*
Problematika pté chripky je alarmujici hrozbou pro cestovni ruch, nikdevi jak se tento

vir bude Sfit a do jaké miry by to mohlo cestovni ruch ohrozit

Jak vyplyvd z z przkumu ceského statistického radu, kazdoréné roste pdet
hospitalizovanych lidi v nemocnicich coz j@rpou Ungrou starnouci populace. Toto&p

muze byt gilezitosti a to v kratkodobégasovem horizontu.

Cestovni ruch

Trendy v cestovnich ruchu@eské republice jsou eko turismus, kongresovy cestaxch,
incentivni cestovni ruch a jiné.

V letoSnim roce francouzské CKrigly s novinkou v oblasti pojihi. Dw cestovni
kanceld#e — Pierre et Vacances a France Loc fpravily svym klienfim mozZnost
pripojisténi  proti nepizni paasi. Cestovnim kancélen tento druh pojigni
zprostedkovala firma Aon France.Musi byt ovSem sgpb zakladni podminka.
Ucastnikim zajezdu zmignych cestovnich kancélamusi proprset miniméain4 dny. Ri
posouzeni naroku na proplaceni této Skody se bydw®aret ze satelitnich fotografii, které

zverejiiuje francouzsky meteorologickyad

Swtove trendy v cestovnim ruchu
Volunturismus

Jedna se o spojeni dovolené s aktivni pomoci vtivavi® oblasti. Jinak zvané také jako
dobrovolnicka turistika — udat néco dobrého a zéroxiepoznat ®co nového. Tento

turismus se provozuje v zemich jako Bolivie, Malawdie, Thajsko, Tanzanie atd.
Zodpowdné cestovani

Tento trend se zaffuje predevSim na ekologii cestovani a podporu kulturiiodnot
v zemich, kde byla naruSena vlivem ekonomické nmodace. Odmita pasivni pohodiné

cestovani. Takovou typickou zemi pro tento trendhjajsko.

“ www.mzcr.cz
> http://www.turiste.org/cestovni-kancelare-ve-friamabizeji-pojisteni-proti-pocasi/



Léc¢ebny turismus

Cestovani za jinym delem nez je rekreace a poznavani. Lidé cestuji zdmvim,
lé¢cebnymi zakroky a kbou. Motivaci je nizSi cena nebo nedostupnost. Bg@nato
turistika v USA ale i Nmecku. Za I&bou se cestuje ngjstji do Indie, Thajska, Latinské

Ameriky ale i do Mdarskaci Belgie.
Couch Surfing

Trend kdy se progdnictvim internetu registruji uzivatelé aby nabidebo sami dostali
bezplatné ubytovani (vybrali si ggua minimalizovali tak cestovni naklady. Je to i o

navazovani fatelstvi, Sieni tolerancei zlepSeni mezikulturniho porozwmi.

Asketicka dovolena

Dovolena ve stylu odpirani ditych pozitki i oby¢ejnych automatickych éci, kdy si
Gcastnici sahnou az na dno svych sil jak psychicka&hfyzickych. Takovymi fiklady je
dovolen& mezi buddhistickymi mnichy v kla&ev Rusku pobyt ve stylGesenské valky
nebo jako bezdomovec a hotely wricich se vSim.

Temna turistika

Tato turistika spéiva v nav&vach mist, spojené se smrti, utrpenim, mistéedgna
neststim a tragédii. Kladetdaz na poznavanéthto mist a jfpomenuti. Takové misto je
treba byvaly koncenttai tdbor Os¥tim — Brezinka, New York - World Trade Centrum a
mnoho dalSich.

Mladi cestovatelé

Nejen cerstvi absolventi Skol vyrazi do&a za poznanim. Nejoblibggimi destinacemi

pro tyto nadSence jsou Australie, USA, Francie, &k JV Asie a dalSi.
Gay turismus

Tento finagné dokie zaopatny segment, ale opatrny na zvolené destinace ratevi
cestovnim kancetém noveé pilezitosti. S fistem legalizaci jejichnstki roste pilezitost
nabidnout jim kde. Rkopnikem se stala Philadelphie (USA), ale dnesofilibené je i
Sparglsko, Britanie, Australie a budou dalsi.

Senidi



Senidi se stali dlezitym objektem pro poskytovani sluzeb cestovnilahu. Za seniora je
povaZzovanclovek starSi 65 let. Tomuto trendu nahravé i demodgkgfiaspekt a lepSi

zdravotni pée. Meni se jejich Zivotni Urovea Zivotni styl.
Specifické rysy turisi-seniofi

* radi si giplati za kvalitrgjSi sluzbu

* cestuji i mimo hlavni sezony

« ¢asto nakupuji daedu, takze jsou idealnimi klienty pro nabidky tyfitst minute®

» ocekavaji dikladnou organizaci cesty bez stresujicich situaci

* ¢asto cestuji s vn@aty nebo s jinym doprovodem

* jen vyjimen¢ objednavaji zboZi a sluzby po internetu

* jsou rizikowjSi z hlediska moznych zdravotnich obtizi a tGraz

Dovolené senidr, to jiz davno nejsou jen laiské pobyty, pofipadt odpaivani a
sledovani televize v klidnych hotelovych resorteganidi chtgji nejen aktivi Zit, ale také
aktivné odpaivat a udrZzovat se tak ve fyzické i duSevni kondidiytovaci z&zeni by jim
proto nmela poskytnout dostatek sportovniho vyziti — ide@nplavani v bazénu, aigni v
posilovre a pSi nebo cyklistické vylety, ale zaraveaké utity komfort odpovidajici
pottebam jejich ¥ku. Nabidka by téZz #ta zahrnovat kulturni aktivity a moznosti
poznavani. StarSi turisté radhuvitaji individualni pistup hotelového personalu a snahu
vyhowt i specidlnim panim. Z hlediska ipstupnosti by rdla byt samo#ejmosti

bezbariérovost celého ubytovacihdgizani*®

Tyto trendy v kratkodobémiasovém horizontuifdiS neovlivni cestovni kanceid u nas,
ale povazuji za dobré se &hto trendech informovat agmyslet jak by se dalo &mito
trendy pracovat i u nas. ¢které typy by mohla vyuZit a aplikovat i Sunny Days
v budoucnu, destinace, ve kterych nabizi pobytyatieprovna k obyejnym a typickym,
Afrika nikdy nemize byt obgejna! NejtSi potencial jak jsem jiz vySe uvedla, vidim ve
starSi generaci tedy u senibiTomuto segmentu by seém vénovat zvySena pozornost.
Tito starSi lidé peci jen maji radi jistotu a né&daji cestovni kanceld pokud jsou

spokojeni.

% hitp://www.czechtourism.cz/media/trendy-a-zajimsti/svetove-trendy-v-cestovnim-

ruchu-9-dil-cestovani-senioru.htmi



Prognézy  vyvoje  cestovniho ruchu do roku 2020  podiaNTO

V roce 2020 by mezinarodni turistickéjpzdy nEly podle odhad WTO dosahnout 1,56
miliardy, coz znamena &i miru Gstu az 4,15 % v letech 1995-2020. Cesty mezi
kontinenty by ndly rast rychleji nez cesty v ramci kontinentu, takZzeirnab v roce 1995
piedstavovaly 24 % vSech fijezdl, v roce 2020 by to #ho byt 30 %.

Do Evropy by podle odhadWTO v roce 2020 ®lo prijet 717 miliéni turisti, s mirou
rastu 3,08 % v letech 1995-2020 (tato mitestu je niZSi nez celostova). Nejnizsi
piijezdy budou v subregionu zapadni Evropy a podtgmdzy by stdni a vychodni
Evropa ngla v roce 2020 fedstihnout zapadni Evropu. Nat pijezdi se také &ekava ve
vychodni stedomdské oblasti (Kypr, Turecko a lzraaetakavaji dvojnasobnou mirustu

ve srovnani s evropskymdmérem)..

Podle prognézy WTO by &p v roce 2020 naopak vycestovat na 728 miliémropskych
turisti, coz edstavuje réni miry ristu okolo 3,47 % mezi léty 1995-2020. Tato mira
rastu je ogt pod s¥tovym piimérem, ktery dosahuje 4,15 %. | ve vyjezdech budei trz
podil Evropy, ktera je nefSim s¥tovym zdrojem turist, klesat, a to z 55 % v roce 1995
na 47 % v roce 2020. Nejvice tutidbude vyjizdt ze zapadni Evropy, ale néfgi miry

ristu bude mit vychodniistdomdsky region®’

Tabg¢. 12 — Progn6za mezinarodnich turistickych
@ijezdi podle region (v mil.)

Region 19952000 2010 | 2020
Afrika 20,4/ 274 a7, 77,3
Amerika 110,5130,2 190,4 282,3
Vych. Asie + Pacifik 81,492,9 195,2 397,2
Evropa 335,893,4| 527,3 717
Stredni Vychod 13,518,3 35,9 68,5
Jizni Asie 4,2 55 10,6 18,8
CELKEM 565,5667,7/1006,41561,1.

Cesty v ramci kontinentd29,3 504 737,1/1102,1.
Cesty mezi kontinenty | 136,263,868 269,53 459

“"www.czechtourism.cz/media/trendy-a-zajimavosti/svettrendy-v-cestovnim-ruchu-9-dil-cestovani-

senioru.html



Stanou se progndzy skdtmsti?

Ceska republika bude podle odiiadWTO patit v roce 2020 k desitce
nejnavstvovarejSich zemi ssta. Podle prognozy WTO by v roce 2028londo naSi zem
pricestovat 44 miliof turisti, coZ by znamenalo 2,7 % podilu na trhu cestovmiichu
(nejwtsi velmoci v cestovnim ruchu by seélenstatCina se 130 miliony navstnikia — s
podilem 8,3 % na trhu, nasledovana Francii se 1086libny — 6,8 % a USA se 102,4

miliony.

4.1.2 Technologické faktory

Pcitatové reservéni systémy jsou povazovany v sasné dob za rozhoduijici distribini
systémy v oblasti cestovniho ruchu, jejichz podstai vliastnostmi jsou uchovéavani,

distribuce a poskytovani informaci.

V cestovnich kancetich — organizatorech ma vygeni technika dlezité uplatgni.
Automatizujeradu rutinnich a ekonomickych agend a nalezla ugtdtinv managamentu i
marketingu (vedeni klientskych databazi, mailirgtyliapod.) Zakladni funkci vSak je

sprava centralni databaze zajgzgbytovacich kapacit, kapacit v letadlech apod.

NejvétSi evropsky reser¢ai a inform&ni systém je Amadeus. ktery byl zalozen v
osmdesatych letech spsit®stmi — Air France, Iberia, Lufthansa a SAS. Systgalileo
byl zaloZen koncem osmdesatych let sfrodestmi British Airways.

Praw rezerv&ni systém pro on-line setbe stat voditkem k ndkupu produktu cestovni

kancelde, vyZaduje snadnou a rychlou orientaci, musi Bstledny a naprosto spolehlivy.

4.1.3 Ekonomické faktory
Kupni sila spatbiteli

V dobk¢ ekonomické recese je velmi aktualni ténignmi a jejich diferenciace. V Urovni
koupsschopné poptavkyeskych domacnosti jsou samej¢ znané regionalni rozdily.

Potvrzuji to i vysledky aktualni studie sptesti INCOMA GfK ,Kupni sila v okresech a
obcichCR 2009, ktera zkoumala, jak se lii késphopnost obyvatekeskych sidel.

Prazska metropole a jeji okoligalstavuji oblasti, jejichZ Grouekupni sily v pepaitu na 1
obyvatele je vyrazh nad ptimérem celéCeské republiky. Na druhé stiambyvatelé
piedeviim v Moravskoslezskétn Usteckém kraji musi vystéd s daleko GsporgSimi

osobnimi a rodinnymi rozgty. V n¢kterych obcich - fedevSim v perifernich oblastech



CR - se Grove kupni sily pohybuje dokonce pouze kolem 7888kého piméru.

Kromé okresi priléhajicich k Prazefpvysuji vyrazg pramérnou hranici kupni sily okresy
Mlada Boleslav, Plaemeésto ¢i Brno-mésto. Na opéné stral Zel¥icku figuruji ,chudsi*

okresy Bruntal, Karvina, Frydek MistékZnojmo.

Praha republikovy @mér prevySuje vice nez o 31. V praxi tyto rozdily znamgnee
kuptikladu obyvatelRi¢an disponuje na jeden roktpnérnou ¢astkou 7 799 EURO,
zatimco obyvatel Karviné pouze 5 338 EURO. Algspasténou UEchou pro obyvatele

sidel s nizsi kupni silou e byt, Ze Zivot v ,bohatSich” ¢atech s sebou zpravidla nese i

Vv s oam

48

http://www.spotrebitele.info/finance/clanek.shtm®RASL _Session=0d22f5211736bd67714f28d4fc44785a&
nocache=invalidate&sh_itm=8bdee64b03334de859db®@Rih1f&add disc=1



ROZDILY ¥ UROVNI KUPNI SILY V¥ REGIONECH
(pfepocet na obyvatele)

Pramen: Kupni sila obyvatelstva v okresech a obeich €R 2005 (GfK + INCOMA)

UROVEN PARITY KUPNI SILY NA OBYVATELE
VE STREDNI EVROPE ¥ POROVNAN] S EU
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Obr.¢. 3. — Kupni sila obyvatel
http://www.mano.cz/pictures/a608.gif

Podle kupni sily v regionech by bylo realné uvat@veozmistni pob@ek. | p'es rostouci
tendenci nakupu zajeizdon-line ges internet, je stale uUloha kamennych pgelo

podstatna.



Hospodéasky cyklus

Pres historicky nej#tSi propad ekonomiky o 5,5 procenta ve druliévntleti tohoto roku

je vyhled tuzemského hospddtvi podle ¥tSiny ekononi pomerné priznivy. Ve srovnani
s prvnim letoSnindtvrtletim se totiz pokles ekonomiky zastavil a HRRetoSnim druhém
Stvrtleti vzrostl o 0,1 procenta. Ekonomové tvrdé, iy mohlaCeska republika opustit

recesi,

Pokles HDP vysitluje analytik Komegni banky Jii Skop poklesem zasob, ktery by mohl

Vytvorit piiznivé podminky protst v dalSicketvrtletich a doslo by tak k jejich obnév

Podle jeho odhadu nebude propad ekonomiky 3,6 ptacele spiSe 4,5 procenta, na

zamtstnanosti a mzdach se odazhrecese projevi patraz [Fisti rok.*
Marketingové aktivity

Cestovni ruch a ceny zajezchohou byt dokonalym ukazatelem toho, ¢alska spolénost
béhem posledni dekady zbohatla.. Zatim co rok 20@8aaenal rekordni trzby z prodeje
z4jezai okolo 15 miliard korun rok 2009 je v mnohém jimjejenZze nedosahne vyse
téchto trzeb, ¢eSti turisté navic z#mili v souvislosti s ekonomickou recesi své
spotebitelské navyky. Tomio Okamura se htive tom, Ze to finese s sebou nejen rizika
ale i nové pilezitosti. Tradéni letni dovolenou si stejnspousta lidi neddklo. | prodej

z4jeza first minute byl zhruba na stejné Urovni.

Presto se vSak situace na trhu cestovniho ruchoi i recese si vyzadala i fiahou
apravu marketingovych komunikaci. Do nevyhodnéasitustavila cestovni kancedaake
klesajici koruna a proto seskieré cestovni kancek® nevyhnuly zdrazovani zajerd
nékteré az o ginu. Mluvéi CK Fischer Daniel Plovatko tvrdi: ,Siphodem ekonomické
krize dochazi kvyraznému oslabeni koruny, se htemgkteré cestovni kance
nepaitaly.” Odbornici se protiémto vystraham o budoucim zdraZovani néalku roku
ohrazovali s tim, Ze toto zdrazovani je hkapmomysSlenym marketingovym tahem, ktery
ma spatebitele naldkat, aby nakoupili jiZ nyni, protozgezdy budou drahé. Tohle ale
neni marketing, ale jen kratkodoby trik. Krizovy mketing by takto vypadat nefh

9 http://www.e15.cz/domaci/ekonomika/ceska-ekonortkiksla-o-5-5-procenta-nejvice-
v-historii



Z&kazniky niize ve finainé napjaté dob pritAhnout i ta nejmenSiiplana hodnota. Tyto
rezervy, kterych by mohly cestovni kandel&yuZit jsou na internetu. Oslabeni koruny a
cela tato situace fte pomoci lidem ke zdr&simu pohledu na nabizené zajezdygktei
turisté letos ragi uprednostnily levijSi destinace, zvysil se zajem o pobyty v tuzeneku

jinych blizkych destinacich.

Odpowdi na krizi je systematicky a promysleny marketi@gstovni kanceté by se nili
zan®fit na cilovou skupinu, ktera je nejlépigepwdcitelna a tou jsou spokojeni stali klienti
Z minulé sezony, kiési v nejisté dobradi vsadi na jistotu. Také direkt mail od pftané
spole&nosti s vhoda zvolenou nabidkou obdobnou jeho minulé posiliédomi zakaznika

o firmsg. *°

V letnich nesicich se piet hostt v HUZ ustalil na obdobnych hodnotach jako v mimulé
roce. Obdobny vyvoj ma také &t prenocovani. Rt nav&tvnika za prvnich 7 msial
celoswtové poklesl o 7 % a v Evr@po 8 % (zdroj UNWTO). Pokud srovname vyvoj
piijezdového cestovniho ruchu s okolimi stéty, talstime, Ze skoro vSechny zém
vykazuji za 1. pololeti pokles P piijezda (Rakousko -2,6%, &mecko -4,8 %,
Mad’arsko -11,6 %, Polsko -9,2 %) (zdroj: TourMIS).éfrich ngsicich se fedpokladala
stabilizace poptavky a fStich nésicich se dekava postupny nést>*

4.1.4 Politické faktory

MF CR predkladé viad novelu zakona o cenach, kterd obsahuje nezbytragyipeaguijici
na poteby souladu s komunitarnim pravem. Novela ukladatosaim kanceidm
povinnost informovat klienty o celkové souhrnné &ceajezdu vetre vSech jednotlivych

cen sluzeb, z nichZ se zajezd ski&da.

Cestovni kancet v Cesku z&nou now uvadt konenou cenu zéjezdu, tedy s@i viech
polozek, které jsou soasti celkové ceny. Pravidlofipm plati i pro letecké zajezdy.
Zastupci Asociaceeskych cestovnich kancél@ agentur (RCKA) a ministerstva financi

se dohodli na vykladu novely zakona o cenach, kiakdla @innosti 18. listopadu.

Okamura vzkazuje: , Do celkové ceny zdjezdu musejtovni kanceté zahrnout

vSechny pedpokladané a nevyhnutelngstky a slozky zajezdu c¢egtne palivovych

0 Zikmundova H., Marketing magazine 02/09
51 www.ackcr.cz/tiskove-zpravy/bude-letosni-rok-oprasdk-ztratovy-jak-se-vsude-rika
52 www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/tiskove zpya¥2780.html?year=2008



piiplatki ¢i letiStni taxy, dodava Okamura.

Podle Okamury zakon sice vyzZaduje ustasiSechny slozky celkové ceny zajezdu, z
pateniho jednani ACKA s ministerstvem ale vyplynulo, Ze cestovni lelée museji
piedevsim klienty informovat o Uplné cem jeji rozdleni nacasti nebude strikth

vyZadovano.

Urcitou vyjimku budou mit zajezdy do vzdalenych exikfich destinaci, kam se neléta
piedem nasmlouvanymi charterovymi lety, a neni talelkym predstinem jasnaipsna
cena letenky. U takovychto dovolenych ma cestovamckl&d moZnost uvést zvl&s
celkovou cenu zajezdu a volitélpredpokladanou celkovou cenu letenky, avSak vzdy
véetnd vSech poplatk a tax, uvedl Okamura.r@hodnou vyjimku z uvé&ai kone&nych
cen maji ty cestovni kanceé# které daly do tisku katalogy praigti rok ged 18.
listopadem. Zptna platnost zakona totiz nenfigustna. "Tyto cestovni kancébavSak
budou muset ifd kontrole prokézat, Ze datunrquani zpracovani katalogu grafickému
studiu bylo skuteng pred 18. listopadem 2009," doplnil mENVACCKA. >3

Zahranéni politické faktory

V souvislosti se vstupeKieské republiky do Evropské unie/EHP se kazdy spitsliusnik

CR mize dovolavat prava pobytu v jinéfftenském sté&tEU (tzv. volny pohyb osob) a to
na zaklad ¢l. 18 Smlouvy o zaloZeni ES, ktery stanovi, Zze taabtan Unie ma pravo
svobodi se pohybovat a pobyvat na Gzefleinskych stét'. Obcan CR miZe vstupovat a
pobyvat na Uzemi ostatnigtenskych stat EU bez zvlaStnich omezeni, a to pouze na
zaklad platného cestovniho dokladu nebaik@rzu totoznosti. Jako cestovni doklad je
mozné pouzit olansky ptikaz se strojo¥ citelnymi Udaji pokud nema odbtknou
vyznaenou ¢ast (tj. bez ods#izeného rohu).Pravo pobytutie byt omezeno pouze v

piipadech otivodnénych veejnym pdadkem, véejnou bezpénosti nebo ochranou zdravi.

Z Ceské republiky Ize vycestovat pouze s platnym eesto dokladem, v fipads cesty do
zemi Evropské unie, EHP a Svycarska Ize jako cestduklad pouZit platny aansky

prikaz>*

Vzhledem k §ici se nakaze virem ptia chitipky H5N1 doporduje Ministerstvo

zahrangnich wci CR ¢eskym olamim cestujicim do zahratiidbat nasledujicich zasad:

%3 http://www.novinky.cz/ekonomika/184943-cestovninkalare-zacnou-u-zajezdu-uvadet-konecnou-cenu-s-
poplatky.html
>* www.mzv.cz/jnp/cz/cestujeme/aktualni_doporucenvaaovani/index.html



Vyvarovat se kontaktu s wheZi a divokym ptactvem a zejména styku s mrtvgmi
nemocnymi ziaty.

Vyhybat se nav8vam pt&ich farem a pt&ch trha.

Dusledreé dodrzovat pravidla hygieny.

Vyhybat se konzumaci nedost&ateé tepel upraveného dibeziho masa a vajec.
Vyhledat okamzit Iékarskou pomoc v fipads podeZeni na nakazu.

Dal3i informace o viru H5N1 je mozné nalézt narsteAMinisterstva zdravotnictdR (

WWW.Mmzcr.cz), pipadré na strance Stové zdravotnické organizace ( www.who.int).

Podobsr jako v jinychc¢astech séta i v Turecku existuje hrozba teroristickych Gtaka
turistické cile.

Podobsr jako v jinychc¢astech sita i v Turecku existuje hrozba teroristickych Giaka
turistické cile. V sotasnosti je tato hrozba aktualni zejména v soutistosagtim na
turecko-irackych hranicich, kde turecké bezmestni orgdny prova@{l operace proti
kurdskeé teroristické organizaci PKK. V minulostiogita PKK nejen proti tureckym
statnim institucim, ale i proti turistickym &ih za &elem poskozeni turecké ekonomiky. |
kdyZ neni pravépodobné, Ze by tytoifpadné utoky mohly byt nateiny proti oldanim
CR, Ministerstvo zahrashich wci CR doporguje disledré respektovat dopoteni
tureckych bezpmostnich orgaha sledovat aktualni bezp®wstni situaci v zemi, zejména
pii cestach do vychodnich a jihovychodnich oblastie€lda, oblasti hory Ararat a jejiho
okoli. Cesty do oblasti, bezpriedré sousedicich s Irdkem (provincie Hakkari, Sirnak a

Siirt), Ministerstvo zahratihich &ci CR za sotiasné situace nedopéuje. >

4.1.5 Ekologické faktory

V mnoha zemich jsou jiz BIO produkty na dennimroixu. V sousednich zemich se
novym trendem stala dovolena v bio-hotelech o kigeovziistajici zajem. Spotenstvi
,BioHotels* eviduje 63 hotél ze 7 fiznych zemi, fedevsim Svycarska, Rakouska,
Némecka a ltélie, ale také Francie, Irska a Sfs#a. BIO-hotely nabizi bio-pokrmy (jidla
piipravend z bio-potravin a bio-surovin) také pouniv@rirodni kosmetiky vybranych
vyrobai. Spousta bio-hotélziskava energii z obnovitelnych zdippouzivaji pedevsim
piirodni materialy (nap s€ny jsou namalovanyifrodnimi barvami,dzka jsou poviéena

povlaky z bio-baviny, atd.)

%5 www.mzv.cz/jnp/cz/cestujeme/aktualni_doporucenvaaovani/index.html



Z dlouhodobého hlediska by se tento trend mohl@tézitosti jak ijit na trh s novym
produktem (sluzbou).

Kvalita vody v Egypt

Egyptska organizace pro ochranu gebitele zvéejnila zpravu: z celkem jednadvaceti
produceni ldhvovanych vod Sest neproslo testem kvality vdahe k vysokému obsahu
bakterii ve vzorcich. Problémy se zavadnosti balenyod jsou znamy po celémé&y a
zejmeéna v rozvojovych zemich a v zemich tropickéhsubtropického pasma. Lokalni
vyrobni pobdéky znamych mezinarodnich koncérasto nespuji piisné hygienické
pozadavky na kvalitu vody. Podle ¢wvé zdravotnické organizacefreg 80 procent

zdravotnich potiZi turistje zagicinéno kontaminovanou pitnou vodou.

Podle udaj Swtové zdravotnické organizace (WHO) jsou s konzuntedéné vody
cestovani, zejména v rozvojovych statech, spojeravetni rizika. Jako prevence se
doporiuje balenou voduipd konzumaci dezinfikovat nebdepaovat. Rizikové faktory
lze kategorizovat jako: chemické zi&eni, mikrobiologickd z&vadnost, fippmnost
mechanickych n@stot. NefastjSim piikladem jsou vysoké davky olova, arzenu, benzenu,
piitomnost parazit jako Vibrio Cholerae, Hepatitis A a Cryptosporiaiunebo mechanické
nedistoty jako ulomky skla a kdv Balena voda je &tSinou skladovana delSi dobu a ve
vySSi teplo nez voda ve vodovodnim systému. Takové okolnagtiomahaji mnozeni
mikroorganiznii (déleni bakterii), které mohou po konzumaci vyvolaudgka infekni
onemockni ¢asto doprovazena jgmem s vysokym rizikem zejména wtda starSich
osob. V oblasti bezgaosti balené vody neexistuje mezinardgnatna certifikace. Tato

oblast spada vyhradro kompetence narodnickadl kazdého stéatu.

Tato problematika je hrozbou pro kazdou cestovninckhlf, ktera nabizi pobyty
v oblastech, kterych se tento problém tyki&devSim Egypt vifjpact cestovni kanceté
SUNNY DAYS. ZaleZi na jednotlivych cestovnich kaldeh jak se s timto problémem

vypoiadat. NejdleZitsj$i je dostaténs klienty upozornit a patit. >°

*% www.katadyn.cz/products/a6-z-21-lahvovych-stolniciil-v-egypte-neproslo-testem/



4.2 SWOT analyza

Tab.¢. 12 — Analyza silnych stanek firmy Sunny Days
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DULEZITOST
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sila

Mensi

sila

Prameér

Mensi
slabost

V&tsSi
slabost
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Sied

Mala

Marketing
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spol&nosti

X

Trzni podil

Spokojenost
zakaznik

Udrzeni
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X X | X [X| X

Efektivita
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prodejnich sil

Efektivita tvorby
cen

Geografické
pokryti

Finance

Ziskovost
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stabilita
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dostupnost kap.

Prodej

Image prodejer
a hmotné
aspekty sluzby

N

Kvalita
dodavatal

MoZnost zptné
kontroly
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dodat sluzbu
radre

Rozsah
nabizenych
sluzeb

Organizace

Oddani
zangstnanci

Technologie 4
vybavenost

Podnikatelska
orientace

Predvidavé d




schopné vedeni

Pruznost g X
piizpasobivost

Organizovanost X X

4.2.1 Silné stranky

Dlouholeté zkuSenosti v oboru

Vysoka kvalita hotei a sluzeb v hotelu

Trzni podil (6. nej¥tSi cestovni kanceta

Spokojeni zakaznici se vraceji, schopnost udrZati zakazniky.
Trzby i p‘es ekonomicky pokles jsou na dobré arovni

Geografické pokryti a rozmisti pobaek.

Finartni stabilita podniku a ziskovost, finém situace podniku je dobra
Rozsah sluzeb je Siroky

Oddani zkuSeni zatatnanci

4.2.2 Slabé stranky

Reputace spotmosti — nedverivost vici ni

Nespokojenost zakaznik mis€ pobytu — delegati, ubytovani
Propagace — nizka Uravenarketingové propagace

Image a hmotné aspekty sluzby

Spolehlivost dodani sluzby

Kvalita dodavatel — tuniské letecké spaleosti

Nepruzné a ndjzpuasobivé vedeni

Slaba motivace zatstnana

Profesionalita a ochota delegat

4.2.3 Prilezitosti

Rostouci zajem o exotiku, poznavaci zjezdy

Zvysuje se poptavka po novych trendech cestovniblour
Rozvoj lazéstvi, wellness pobyt

Vstup do EU

Geograficky fakt -CR nema mie, Cesi se stale budou snaZit podnikat dovolenou ¥ mo

Trvaly pokles o tuzemské dovolené



4.2.4 Hrozby

Silné postaveniffmych konkurent na trhu (je levgjsi)
Prichod nové konkurence
Nezaspat za konkurenci

Ekonomicky pokles — negativniisledek, nejprve se §eha potebach zbytnych
4.3 Porterav pétifaktorovy model

4.3.1 Rivalita konkurentt

V souwsasné dob je paset cestovnich kanceidv Ceské republice oproti evropskym zemim
ekonomicka situace na trhu, ale jak ekonomokedpokladaji, tato situace se ma brzy
obréatit k lepSimu. Konkuréni boj vtéto intenzivni konkurenci je znatelny,e al
neprojevuje se v takové fei jako napiklad rivalita mobilnich operatdér neni tak
viditeln&. Ale profesionalové v tomto oboru mlwésto o mediaka zvétSenych bublinach
piipadného neusphu jednoho konkurenta. Na Wrbcestovni kanceté jsou lidé dost
citlivi a opatrni a sebemensi negativni zpravaojgdde dosti ovlivnit. Rivalita konkureint
se projevuje také v cenach. Orientuji se podle kammkurence, obchazi se navzajem a
Zjist'uji ceny. Novela zdkona o cenach uklada cestove@incdddim uvadt kone&né ceny.
Nekteré cestovni kanceld, které nez takdini, obejdou si vylohy jestli ty konkuréni uz

tak winily.

Trh ¢eskych cestovnich kancélaovliviiuji také zahragini cestovni kanceté a to
pievazre némecké, které fichazi s nizSimi cenami exotickych zajéz€eny zajezdl jsou
v Némecku levijSi diky velké konkurenci. &necky trh je mnohem&si nez tertesky a
je ovlivnén velkou kupni silou obyvatelstva. Také prodejrstégn pes internet zaciuje

nizSi cenu nez u klasickych kamennych cestovnicicdd&i.
Mezi nejwtSi nmecké cestovni kancépati :

= 1-2-Fly

= 5vor Flug - 5VF

= ABC Holiday Plus

= Air Berlin GmbH & Co
= Alltours Flugreisen

= ATT Touristik



*= Bucher Reisen

= Condor Flugdienst

» Express Travel International - ETI
= GTI Travel

= |TS Reisen

= Jahn Reisen

= Neckermann Reisen
* Phoenix Reisen

= Schauinsland Reisen
» Thomas Cook Reisen
= TUI Deutschland

INVIA

“— C1
S vyvojem internetovéhoripojeni roste popularita online cestovanisSH rok se odhaduje
nakup zajezidl ve vysi 25% z celkového obratu branze. Oproti r@R0O0 vzrostl on-line
prodej zajeztl desetindsolin Nejwtsi internetova cestovni agentura gské republice a
autorizovany prodejce zajezdje INVIA.CZ. Spolupracuje s vice nez @i sty
pojisttnymi cestovnimi kancetémi pisobicimi naceském a slovenském trhu. V své

nabidce méa rowz zajezdy spolosti Sunny Days.

Celkovy trh cestovniho ruchu ma rostouci tendencestovni kanceté se snazi stale
inovovat a modernizovat. V poslednich letech stédesgevySuje orientace na cenu, ale
v pristich letech se bude klast stat#sv diraz na kvalitu. Na kvalitni hotely kladdirz
také CK Sunny Days. Od 18. listopadu je platny makocenach. Dodrzovani tohoto
zékona bude kontrolovanOeskou obchodni inspekci. Tato novela méa za Ukotamch

spotebitele.

4.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych cestovnich kangelstavajici cestovni kanceé [ilisS netrapi.
Stoupajici poet na trhu zaujimaji cestovni agentury interneiov&lasickych kamennych
obchodech. NiZe to byt hrozba ale také novélezitost, protoZze s agenturami uzaviraji

cestovni kanceté smlouvy o proviznim prodeji.



Vstup nové cestovni kancéana trh neni snadny. Sluzba neni skladovatelieédei
zaplacené kapacity volnych mist musi cestovni Hahgeodat a to now#k na trhu bez
dobrych recenzi a neznamym jménem bude mit velakiét Kazdy konkurent pak musi
pocitat s velkou vstupni investici a sgaeini ztratou, nez se mu padaiskat dostatan¢

velkou¢ast trhu.

Diferenciace od konkurence je vtomto &tW dobrou ochrannou bariérou. Sluzby
konkrétnich cestovnich kanc#lgsou v @ich zakaznik mimoradné. OdliSujicimi prvky
jsou kvalita, zn&ka, tradice, servis a tak dale. Pro nové konkurewfyude lehké usp

nabidnout lepsi kvalitu a niZSi ceny.

Jednou z neptSich bariér jsou zkuSenosti na trhu, velikost age firmy. Cestovni
kancel& Sunny Days i vySe uvedeni nejgjBi konkurenti gsobi na trhu velmi dlouho,

maji vytvarenou s pobaek, zajiséné dodavatele a vyskoleny personal.

Legislativa naSi republiky cestovnim kané#at@ povinnost ziskat koncesni listinu, zatimco
cestovni agentura tuto povinnost igplat nemusi. Ze zakona maji cestovni karfeela

rovnéZ povinnost uzaiit povinné poji&ni proti Upadku.

4.3.3 Sila dodavateii

Firmé dodavaji sluzby letecké spotmsti a ®mecky touroperator TUI. Leteckymi
spolenostmi zajigujicimi leteckou pepravu jsolCSA CZECH AIRLINES CHARTERS,
SEAGLE AIR nebo tuniskd SEVEN AIR. 8nito spol€énostmi ma uzaené smlouvy na
charterové lety. Ubytovani v hotelovydetzcich Iberotel a Solymar zprostikovava
Sunny Days ve spolupraci 8meckym touroperatorem TUI. DalSimi hotelovyiei¢zci,
které spolupracuji se Sunny Days jsou RIU, Calimkkdv Hotels, LTI, Jaz Resorts,
Pyramisa, Kartago Hotels, EI Mouradi Hotels a Viftesort. Na &hto dodavatelich
sluzeb a jejich kvalit je zavislé i dobré jméno firmy. Navic &rito dodavateli
spolupracuji i konkureimi cestovni kanceta. Jsou to lety pra@¥eni partné, jejich ceny
se liSi podle urovhhotelu. Vzniklé problémy s rozporuplnymi nazorykelitu a Grové
hotelu si zfisobuji sami prodejci tedy cestovni kanée)akteré si s oblibou fgavaji
hvézdicky k nabizenym hotén v katalozich nebo na webovych strankach. SunnysDa
nabizi ubytovani v hotelichizné kategorie od 3* az po 5* a s tim souvisi te&gové
kategorie. Na kvalitu 3* hotelu v Egypje treba pohlizet jinak nez na st&jhodnoceny
hotel vCeské republice. Jéaba si u¥domit, Ze jde o naprosto odlisnou mentalitu, kuitur

ale také hodnoty.



4.3.4 Sila zédkaznika

Neustaly rozvoj a roz&ni uzivani internetu 2t8uje jejich vyjednavaci silu. Nejsou
zavisli na navéwé kamennych obchddve svych nistech, mohou sidnem rekolika
minut zakoupit zajezd cestovni kandel&idlici na druhém konci republiky doma ve svém
kiesle. VySe uvedenéémecké cestovni kancé& naSli uceskych zakaznik nové
prilezitosti prostednictvim internetu. Sunny Days ma po celé repabBZ poboek a
rozStila svou nabidku do autorizovanych prodejen, pokigSirSi ¢ast trhu se ji ale
poddilo az s moznosti on-line nakupu zajézpies internet. Ke konci tohoto roku se
rozhodla uzakit jednu ze svych poltek v Brre. Tato tendence stahovani pébk bude
mozna v budoucnu poktavat a nejen u Sunny Days. Cestovni karfeela dnesni
obrovské konkurenci doslova bojuji o své zakazntkydrzenim stalych zakazijkpodle
mého nazoru, nema takovy problém jako se ziskawiam. Aby si udrzela svoji pozici
na trhu, ziskala nové a upevnila vztah se svyntyreidzakazniky, dastni se kazdotoe
veletrhi cestovniho ruchu GO v B¢ra HOLIDAY WORLD Praze.

4.3.5 Hrozba substituth

Hrozba substitut v oboru cestovniho ruchu je velkad. Firma Sunny Daydava sice
zéjezdy po cely rok, ale iesto se jednérpdevsim o sezdnni prodej. Letni zajezdy wemo
je mozné snadno nahradit jinym typem z4jezdu — ,hoykloturistika, poznavaci zajezdy
po Evropskych restech nebo zimni nabidku pobyt Egypt vyméni za lyZasky pobyt.
Navic ne kazdy touZzi travit dovolenou na plazi.szastituci sluzeb cestovni kanaeldze
povazovat vSe co by mohlo alesipor malé mife dovolenou nahradit. Spdolest
Mountfield pati mezi nejétSiho tuzemského prodejce zahradni techniky, azpoteb
pro volny¢as. Lze ho proto také povaZzovat za konkurentsskfalyrobce Bestway s.r.l.

Milano je vyznamnym dovozcem této zkg pro Ceskou republiku.



ZAVER
Spole&nost Sunny Days je v konkurendiilizné 970 cestovnich kancéla6. nej\tSi na
trhu. Kromg cestovnich kancela ji ovliviuje kolem 1500 cestovni agentur fada

internetovych cestovnich agenturéig@m svych 12 let sobeni na trhu si vybudovala
image specializované, velké a fikan stabilni spolénosti.

Vysledky analyzy fimé konkurence pomohly ke zg8i trzni pozice cestovni kanceta
Sunny Days, kde na trhu cestovnich kanddiéaje roli trzniho nasledovatele. Podle vySe
uvedenych fimych konkurent pafi spolu s CK Blue Style a Shenko’s mezi ty mladsi n
trhu. Pozice lidr jsou jiz obsazeny. Sunny Days neni lidrem aniwénsgeografickém
segmentu tedy v zemich Severni Afrikgckych ostrovech a Turecka. Svou specializaci
vzali ovSem velmi vazna ziskali suj podil na trhu. Nebojuje s lidry jako je Exim tour
Firo aCedok ale nasleduje je a neni vydeno, Ze by se jednou lidrem stat mohla a ziskala
nad nimi vyhodu. Aby jim mohla konkurovat muselarmgbizet je&t vyssi kvalitu sluzeb
nebo nizSi ceny. Sunny Days apelujeedevSim na kvalitu a slibuje zakazimk

spokojenost.

Cim to je, Ze i vtak intenzivni konkurenci a zhoefinargni situaci na trhu stale
profituje? Je to v rostoucim zdjmu tudissoltasném zZivotnim stylu ktery vyZzaduje stale
poznavat #co noveho, cestovat a byt prestizni. Kazdo&o roste naist prodeje
exotickych zajezil, tohoto segmentu se finari krize ténéit nedotkla. Egypt p&tmezi 10
nejlakagjSich a nejnavstvovargjSich zemi s¥ta a to je pro firmu Sunny Days obrovsky
potencial do budoucna.

Prestoze trh cestovniho ruchu zda se tesyceny, stale se da najé§aka nova plezitost
prijit s né¢im novym. VSichni pimi konkurenci ¥etrg¢ Sunny Days se zatfuji pievazre

na klasické pobytové zajezdy, nabizi sice bohat@agni programy a poznavaci zajezdy,
ale téndt zadny z nich nenabizitimou tématickou specializaci. V destinacich jako je
Egypt nebo Tunisko nenabizfimo uceny program pro dany segment. ly s novym
produktem nemohlaipit pravé Sunny Days? Stale silici segment sta¢kove kategorie —
seniofi, by mohl gildkat program pobytai*poznavaciho zajezdu.révazujici procento
mladych lidi do iiceti let je svobodnych a cestovni kan¢eldabizejici exotické zajezdy
jako ESO travel uz s nabidkou svathySly, prad negemyslet i o této moznosti? DalSi
inspiraci bych vidla v roz&feni nabidky o bio a wellness prograniyeské hotely nabizi

specialni pobyty pro pary, zkracené wellness koy Zeny, pobyty zagtené na redukci



vahy a aktivni pohyb, tyto speciality I1ze aplikovata pobyty v Egygt Tunisku a dalSich
destinacich.

Dynamickym a stéle vice uzivanym distidnim kanalem je internet. V dnesSni dob
rostouciho p&tu klienti, patitatové gramotnosti, penetraci internetu a s rostouobmaty
jsou virtualni cestovni kancét budoucnosti pro cestovni ruch. Ale dnes je¢jest
piitomnost kamennych pobek velmi dilezita. Existuje totiz vztah mezi hodnotou zajezdu
a mistem nakupu. Firmy byéty piikladat internetu &Si diraz, mit precizé vypracované

weboveé stranky s nejaktug]&imi informacemi.

Cestou ke zlepSeni situace, zvySeni podilu na ftrhmzeb Ize za pomoci dib
promysSleného marketingu. Sunny Days bylanzapracovat igdevSim na zlepSeni své
image, dostat se do p&@mlomi zakazniku v lepSim &le. NejlepSi metodou pro
specializované cestovni kandelae @Fimy marketing a v kombinaci s vlastni siti 27
pobaiek po celé republice ma Sunny Days velkou vyhodotopnym mensim cestovnim
kancel&im. Nastroji gimého marketingu jsou stalergvazujici ti&né katalogy, direct
maily pravidel zasilané svym stalym zakazak a webové stranky. Syvyznam ma
také kazdoreni iéast na veletrzich cestovniho ruchu GO vé&arHOLIDAYS WORLD v
Praze. Sunny Days m& hadmoznosti jak svou pozici na trhu vylepSit, otdzkeujestli
jich vyuzije ve swij prosggch.



RESUME

Sunny Days ist ein Unternehmen im Wettbewerb nmitlr@70 Reisebiiros 6. groldte Markt.
Wahrend seiner 12 Jahre auf dem Markt ein spegialé finanziell stabiles Unternehmen
aufgebaut hat. Die Ergebnisse der Analyse der uwalivéiren Konkurrenz dazu
beigetragen, die Marktstellung der Reisebiro Subays feststellen. Seine Rolle ist
der Anhanger. CK Blue Style und Shenko's gehérerden jingeren Markt. Position
Regierungschefs sind bereits besetzt. Sunny Daysidkt ein fihrendes Unternehmen
auch in seiner geografischen Segment ist in denlé@nNordafrikas, griechischen Inseln
und die Turkei. Seine Spezialitdt nahmen sie adler ernst.

Sie haben ihren festen Anteil an dem Markt. Sienle? mit fihrenden Unternehmen wie
Exim Tour, Firo undCedok kampfen. Es ist nicht unmdglich, dass einege3aein
fuhrender Anbieter werden konnte. Um ihnen konkuoen kbnnten, missten noch héhere
Qualitat der Dienstleistungen oder niedrigeren d&rei anzubieten. Sunny Days
beschwerdet (ber die Qualitat und verspricht Zdéiheit unserer Kunden.
Warum es so ist, dass auch der intensive Wettbewsrd Verschlechterung der

finanziellen Situation des Marktes noch zu profeie?

Es ist ein wachsendes Interesse von Touristen tamseneues zu lernen. Der aktuelle
Lebensstil erfordert zu reisen. Jedes Jahr, imnwmr ginem Umsatzwachstum von

exotischen Reisen, gerade dieses Segment der kirssnberuhrt.

Agypten gehort zu den 10 spannendsten und am mdissichten Lander der Welt. Das
ist far die Firma Sunny Days enormes Potenzial fidie Zukunft.
Obwonhl der Tourismus-Markt bereits Uberséttigt sthwird , kann immer noch eine neue
Gelegenheit, um etwas Neues zu finden. Alle direktenkurrenten, einschlief3lich Sunny
Days konzentrieren sich vor allem auf klassische higdz Urlaub, bieten ein
abwechslungsreiches Animationsprogramm und Sigimigedrlaub, aber fast keiner von
ihnen verfugt tber eine direkte thematische Spieialing. In Destinationen wie Agypten
oder Tunesien sind nicht direkt fir das Programmrsmt bestimmt. Sunny Days konnte

mit ein neues Produkt kommen.

Ein wachsendes Segment sind Senioren. Diese Tewksinnten Programm der kognitiv-
Reise zu interessieren. Uberwiegende Anteil degganMenschen unter dreiRig Jahren
sind ledig. Reisebiro bietet exotische Reise-Urlaldy ESO bereits mit Hochzeit kam,

warum nicht an diese Mdglichkeit auch? Eine weilespiration sehe ich in den Ausbau



der Versorgung mit Bio-und Wellness-Programme. ldateTschechische Republik bietet
spezielle Urlaubsangebote fir Paare, bleibt ku¥¥eliness-Behandlungen fur Frauen, auf
eine Reduktion von Gewicht und aktive Bewegungemzkatrieren, kbnnen diese
Angebote fur einen Aufenthalt in Agypten, Tunesiend anderen Zielen angewandt
werden.

Dynamischen und zunehmend genutzt Vertriebswegdast Internet. Heute ist eine
wachsende Zahl von Kunden, EDV-Kenntnisse, InteYfegbreitung und steigenden
Umsatzen. Die Zukunft sind die virtuellen ReisebiEs besteht ein Zusammenhang

zwischen dem Wert der Reise und der Ort des Kaufs.
Moglichkeit wie die Situation zu verbessern und Marktanteil zu erhdhen ist Marketing

Sunny Days sollte einbezogen werden in erster Liniedas Image zu verbessern, um die
Aufmerksamkeit der Kunden in ein besseres Lichbekommen. Die beste Methode fur
spezielle Reise-Agenturen, ist die direkte Markgtim Kombination mit einem eigenen
Netz von 27 Filialen in der gesamten Republik hahry Days ein grof3er Vortell
gegenuber anderen, kleineren Reisebiros. ToolsirectDMarketing sind tberwiegend
gedruckten Katalogen, Direct Mails und Website.n8eBedeutung haben auch die
Tourismus-Borse in Brinn GO und Prag HOLIDAYS WORLBunny Days hat eine
Menge von Optionen, um ihre Position auf dem Maktverbessern. Sie muss dieser

Gelegenheiten ausnutzen.
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