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ABSTRAKT

Témou diplomovej prace je rozsirenie portfélia cestovnej kancelarie FLY UNITED s.r.o.
formou nového produktu — gastro zajazdu. Prakticka Cast’ definuje cestovny ruch, jeho his-
toricky vyvoj, charakterizuje cestovné kancelarie a agentary a ich postavenie v cestovnom
ruchu. Tato Cast’ prace je ukoncena charakteristikou tvorby produktu v cestovnom ruchu
a marketingového vyskumu. Prakticka Cast zacina charakteristikou CK FLY UNITED
s.r.o. a pokracuje analyzou gastro zajazdov na ¢eskom trhu. Stucastou tejto Casti je aj vy-
hodnotenie marketingového vyskumu a zhrnutie vysledkov vyskumu. Diplomova praca
pokracuje navrhom konkrétneho zajazdu, ktory je zamerany na poznavanie gastronémie
a lokalnych produktov v oblasti franctizskeho Provensalska. Navrh zajazdu obsahuje uby-
tovanie, stravovanie, navstevu vybranych atraktivit a vyrobni miestnych produktov. Dip-
lomova praca je ukoncena celkovou kalkulaciou zajazdu a navrhom marketingovych akti-

vit spojenych s propagaciou zéajazdu.

KIacové slova: cestovny ruch, produkt v cestovnom ruchu, gastro zajazd, navrh zajazdu
9 9 9 9

kalkulacia zajazdu

ABSTRACT

The topic of this thesis is portfolio expanding of travel agency via new product — gastro
trip. The theoretical part of this thesis defines tourism and its historical development, des-
cribes travel agencies and tour operators and their role in tourism. This part is concluded
by characteristics of developing tourism product and marketing research. The practical part
begins with describing travel agency FLY UNITED Ltd. and continues with analysis of
gastro tips in the Czech market. This part also includes the evaluation of marketing rese-
arch and summary of research results. The thesis continues with developing a trip aimed to
discover the gastronomy and local products of French district Provence. Developed trip
includes accommodation, meals, visits to selected attractions and manufactures of local
products. The thesis is concluded by the total trip calculation and by description of marke-

ting activities associated with trip promotion.

Keywords: tourism, product in tourism, gastro trip, deveoping trip, trip calculation
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UvVOD

Ludia chcu poznavat’ svet. To je azda ten najzakladnejsi dovod, preCo je cestovny ruch
radeny medzi vyznamné svetové odvetvia. Na rozdiel od minulosti, kedy svoj boom zazi-
val masovy turizmus zamerany skor na pobytové zajazdy pri mori, sa v sucasnej dobe
vplyvom globalizacie a zmeny zivotného Stylu obyvatel'stva preferuju skor zajazdy, kto-
rych cielom je cestovatel'a zoznadmit’ s novymi kultirami. Vplyvom rasticich poziadaviek
klientov na cestovanie sa rozvinul i trend individualizacie zajazdov a prisposobenia prog-

ramu osobnym poziadavkam klientov.

Jednou zo spolocnosti, ktoré sa chcu prispdsobit’ trendom na trhu cestovného ruchu je
i cestovna kancelaria FLY UNITED s.r.o., ktora zadala poziadavku na vytvorenie diplo-
movej prace zameranej na vytvorenie nového produktu do ich portfolia. Po prvej konzulta-
cii so zastupcami spolocnosti som sa rozhodla na tomto zadani pracovat’. Dévodom bol
predovsetkym fakt, ze sa zadanie zaoberalo redlnym problémom, ktory FLY UNITED po-

trebuje vyriesit’.

Hlavnym predmetom ¢innosti CK FLY UNITED s.r.o. je predaj leteniek pre obchodnu
klientelu, ktora takto zabezpecuje obchodné cesty do zahranicia. Ked'Ze sa jedna o vel'mi
bonitnu klientelu s vysokou mierou lojality a vernosti znacke, spolo¢nost’ sa svojim klien-
tom rozhodla ponuknut’ viac. CK chce totiz do svojho portfolia zaviest novy produkt,
a sice zajazd orientovany na pozndvanie gastronomie vybranej krajiny. Tento zdjazd chce
prioritne ponukat’ svojim vernym zakaznikom a klientom, s ktorymi uz dlhodobo spolupra-
cuje, ako odmenu za ich vernost’ a doveru. Rozsirenim portfélia spolo¢nosti o tento druh

produktu, bude mozné komplexnejSie obsluzit’ biznis klientelu.

Po oboznameni sa s problémom, som sa rozhodla postupovat’ pri pisani diplomovej prace
nasledujucim sposobom. Prvym krokom bude naStudovanie odbornej literatiry z oblasti
problematiky cestovného ruchu, tvorby novych produktov a podstatou fungovania cestov-
nych kancelarii. Nasledne sa zameriam na analyzu konkuren¢ného prostredia v oblasti po-
nuky gastro zajazdov v Ceskej republike. Aj na zéklade ziskanych informacii vypracujem
marketingovy vyskum v podobe dopytovania prostrednictvom Standardizovaného online
dotaznika. V zéverecnej Casti vypracujem konkrétny ndvrh gastro z4jazdu, zahtiajuci uby-

tovanie, stravu, dopravu a program spolu s celkovou kalkulaciou zajazdu.
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Verim, Ze gastro zajazd, ktorého navrh je cielom tejto diplomovej prace, umozni mnohym
Pud’om spoznat’ cudzie krajiny a kultiry aj z inej perspektivy, ako su zvyknuti, a tak ich

vnutorne obohatit’.
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. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA CESTOVNEHO RUCHU

1.1 Teoretické vymedzenie cestovného ruchu

Cestovny ruch tvori jedno z najvyznamnejsich odvetvi svetového hospodarstva a jeho vyz-
nam rastie nielen z pohl'adu globalneho, ale i Z pohl'adu regionalneho. Dolezita ulohu ces-
tovného ruchu dokazuju 1 Statistiky za rok 2012, kedy sa prvykrat v historii za jeden kalen-
darny rok zucastnilo cestovného ruchu viac nez 1 miliarda l'udi (konkrétne 1,035 mld. rata-
juc len tych, ktori poCas svojej navstevy aspon raz prespali). Pocet turistov za minuly rok

vzrastol o 3,8% a narast, aj ked’ miernejsi, sa ocakava i v tomto roku (UNWTO, 2013).

Prijem z cestovného ruchu v roku 2011 prekonal hranicu 1 bilion americkych dolérov,
konkrétne sa dostal na uroven 1,030 biliona USD (740 mld. EUR). Oproti roku 2010 to
predstavuje narast o 3,9% (UNWTO, 2012).

Aj napriek tomu, ze cestovny ruch je Sirokej i odbornej verejnosti znamy uz niekol’ko de-
satroci, odbornici sa stdle nezhodli na jednej komplexnej definicii. D6vod mozno hl'adat’
v interdisciplinarnej podstate cestovného ruchu, ktora zasahuje do viacerych oblasti T'ud-

skej ¢innosti.

Susan Horner vSeobecne definuje cestovny ruch ako ,,krdtkodoby presun ludi na iné mies-
ta, nez su miesta ich obvyklého pobytu, za uicelom pre nich prijemnych veci (Horner, Swar-
brooke, 2003). Aj napriek tomu, ze definicia znie jednoducho, nezahfiia Gplne vsetky atri-
buty tohto pojmu. Nezahfia napriklad lukrativnu oblast’ sluzobnych ciest, kde hlavnym

zmyslom cestovanie je praca a nie zabava.

Za azda najuznavanejSiu definiciu v§ak moZzno povazovat’ td, ktora bola ustanovena Sveto-
vou organizéciou cestovného ruchu (UNWTO) na Medzindrodnej konferencii o Statistike

cestovného ruchu v juni 1991. Podl'a nej je cestovny ruch definovany ako:

,wAktivity osoby cestujucej a zotrvavajucej v mieste mimo jej bezného prostredia na dobu
kratsiu ako jeden rok za ucelom oddychu, prdace a inych dévodov nesuvisiacich so zdrob-

kovou cinnostou.” (UNWTO, 2011).

Je vSak otdzne, do akej miery je mozné Uplne charakterizovat’ pojem cestovny ruch s ohl’a-
dom na vSetky oblasti hospodarstva, do ktorych zapada. Moze sa stat, ze v najblizsej dobe
sa budeme musiet’ zmierit’ s mnozstvom roznych definicii zachytavajacich réznorodé as-

pekty cestovného ruchu.
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1.2 Vyvoj cestovného ruchu

Viacero autorov sa priklana k rozdeleniu historie cestovného ruchu do Styroch zékladnych

etap:

- Etapa do prvej svetovej vojny

- Etapa medzi dvoma svetovymi vojnami
- Etapa po druhej svetovej vojne

- Etapa po roku 1989

Niektori autori (napr. Ryglovd) vSak pouzivaju iné Clenenie vyvoja cestovného ruchu.
V podstate vSak mozno povedat, Ze obe Clenenia su vcelku podobné a odliSuju sa len
v malych odchylkach a nazvoslovi. Rozhodla som sa pouzit’ etapizaciu na $tyri hlavné ob-

dobia, do ktorych som zaradila aj podobdobia podl’a Ryglove;.
1.2.1 Etapa do prvej svetovej vojny

1.2.1.1 Prvopociatky cestovného ruchu

V domacej i zahrani¢nej literatire mozno najst’ viacero odkazov na to, ze 'udia v podstate
cestovali uzZ od davneho veku. Za najstarSich obyvatel'ov su povaZzovani Gréci, Egyptania
a Rimania, ¢o dosvedcuju 1prvé dolozené popisy ciest z oblasti Stredozemného mora
z obdobia 480-425 pred naSim letopoctom. V 13. storoci sa zacinaju realizovat’” obchodné,
objavitel'ské a kolonizaéné cesty do zamoria (India, Cina, Indonézia). Azda najslavnej$im
cestovatelom tej doby bol Marco Polo, ktory stravil sedemnast’ rokov v Cine na dvore ci-
sara Kublajchana. O dve storoCia neskor sa zacali objavovat’ zamorské plavby a objavy,
kde sa vyznamne preslavil Kristof Kolumbus, ktory roku 1492 priplaval k brehom Ameri-
Ky a medzi d’alSich vyznamnych moreplavcov tej doby patri i Bartolomeo Diaz (oboplaval

mys Dobrej nadeje), Vasco da Gama ¢i Amerigo Vespucci (Ryglova, 2011).

1.2.1.2 Moderny cestovny ruch

Mnoho autorov zastdva ndzor, Ze zaciatky cestovného ruchu tak ako ho pozndme mozno
hl'adat’ najskor v 17. a 18. storoCi. Tyka sa to predovsetkym ciest §achticov a tovariSov
s cielom ziskat’ skusenosti a obchodovat’. Potreba novych pracovnych sil vyvolala tlaky na
zruSenie obmedzenia volnosti pohybu a zaroven technicky pokrok vyzadoval vzdelanie
a ziskavanie odbornych skusenosti, ¢o umoznilo rozvoj cestovania a spoznavania. V tomto

obdobi sa tiez vyskytuju aj prvé zmienky o sprievodcoch, viésinou sa jednalo o miestne
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obyvatel'stvo ¢i scestovanych krajanov a badatel'ov. Priméarnou tlohou tychto sprievodcov
bola ochrana pred prepadnutim, poskytovanie informécii o ubytovani a strave. Dolezitym
aspektom bolo i oboznamenie cestujuceho s miestnymi zvykmi a tradiciami tak, aby ne-
zneuctil miestnych obyvatel'ov. V roku 1827 vydal Nemec Karl Beadecker prvého knizné-

ho sprievodcu s ciel'om zjednodusit’ cestovanie aj niz§im vrstvam obyvatel'stva.

Vyznamnym medznikom v oblasti cestovného ruchu bolo prvé zorganizovanie zédjazdu,
ktoré 5. juna 1841 usporiadal Anglican Thomas Cook. Jednalo sa o cestu vlakom
z Leicesteru do Loughborough pri prilezitosti otvorenia Zelezniénej trati z Derby do Rug-
by. Ten isty rok zalozil Thomas Cook prvu cestovnt kancelariu a v roku 1855 usporiadal
prvy zahrani¢ny zajazd, obsahom ktorého bola cesta na Svetovu vystavu v Parizi. Od roku
1856 sa zacal orientovat’ na organizaciu zajazdov do Eurdpy a neskor, prostrednictvom

filialok, rozsiril Cook svoje posobenie na roznych miestach sveta.

V tomto obdobi vstalo z popola i kipelnictvo a cestovanie za zdravim, uspech slavili i ces-
ty za poznanim. V druhej polovici 19.storo¢ia sa zacina rozvijat’ horska a pesia turistika.
Vznikali $pecializované pracovné pozicie v hoteloch a cestovnych kancelariach, masovo sa
budovala materidlno-technicka zakladiia predovSetkym v kipelnych a rekrea¢nych zaria-
deniach. Vyznamny vplyv na rozvoj cestovného ruchu vsak mala ¢oraz silnejsie sa rozras-

tajuca zelezni¢na doprava a v neskorSich dobéach to bola automobilova doprava.

1.2.2 Obdobie medzi dvoma svetovymi vojnami

Po prvej svetovej vojne Staty do rozvoja cestovného ruchu prakticky nezasahovali a l'udia
teda mohli bez vicsich komplikécii ¢i administrativnych obmedzeni cestovat. Zmena na
seba nenechala dlho ¢akat a v dosledku hospodarskej krizy v tridsiatych rokoch mnoho
krajin zaviedlo uré¢ité ochranarske opatrenia v colnej, pasovej i devizovej politike. Cesto-
vanie sa stalo vysadou zdmozného obyvatel'stva a toto obdobie sa vyznacilo aj vznikom
mnohych medzinarodnych organizécii ¢i zaciatkom formovania vyskumu. Aj napriek via-
cerym problémom (cestovné obmedzenia, kriza a pod.) v tomto obdobi bol zaznamenany
technicky, ekonomicky i socialny rozvoj — v 20. a 30. rokoch nastal silny rozvoj cestnej
a leteckej prepravy a s tym suvisiaca vystavba zariadeni pre mototuristov, nastalo prenika-
nie kapitalu vel'kych spolo¢nosti do cestovného ruchu (predovsetkym dopravnych firiem)

a zacal sa budovat’ i cestovny ruch orientovany na zimnua sezonu.
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1.2.3 Etapa po druhej svetovej vojne

Zatial' ¢o do druhej svetovej vojny sa rozvoj cestovného ruchu vyvijal v celej Europe
v podstate rovnako, po vojne sa vyvoj vo vtedajsom Ceskoslovensku (tzv. na Vychode)

a na Zapade diametralne odliSoval.

1.2.3.1 Cestovny ruch na Zipade

Na Zapade sa ekonomicka situdcia po vojne vyrazne zlepsovala a doslo k rychlemu uspo-
kojeniu zakladnych potrieb a zvysenému dopytu po vyuziti vol'ného ¢asu. Vyrazne tomu
napomohol Marshallov plan, ktorého cielom bolo prispiet’ k hospodérskej rekonstrukcii
zapadnej Eurdpy prostrednictvom finan¢nej a materidlnej pomoci v zaujme jej stabilizécie.
Tento plan prijalo osemnast’ krajin, no naneitastie Ceskoslovensko pod vplyvom Soviet-

skeho zvizu nim nebolo.

Vyznamnu tlohu pri rozvoji cestovného ruchu zohraval rozvoj cestnej a dialni¢nej siete
ako aj rozvoj letectva, ¢oho nasledkom bol prudky narast kapacit sluzieb a taktiez i zvyso-
vanie konkurencie. Vznikaji tu prvé destinacie, rozvijaju sa retazce a do popredia sa tlaci
marketing. Tieto a mnohé d’alsie faktory spdsobili, Ze tato etapa sa v zapadnej Eurdpe naj-

viac spaja s pojmom ,,masovy* cestovny ruch.

1.2.3.2 Cestovny ruch v Ceskoslovensku / na Vychode

Kym Zapad po druhej svetovej vojne zacal prosperovat’ a rozvijat’ sluzby cestovného ru-
chu, vychodny blok bol poznamenany restrikciami Sovietskeho zvdzu. Doslo k zasadnému
obmedzeniu slobody pohybu a panoval tu i nedostatok finanénych prostriedkov. 95% vset-
kych ciest tvoril doméci cestovny ruch, priCom prevazovalo chatarcenie a chaluparcenie
S pojmom individualny cestovny ruch bolo spojené spanie pod stanom. Zasadny podiel mal
viazany cestovny ruch (rekredcia ROH) a z pasivneho cestovného ruchu bolo 90% realizo-

vanych do inych socialistickych krajin.

Délezitym aspektom tejto doby bola striktna regulacia cestovania zo strany Statu. Pod-
mienkou vycestovania bol tzv. devizovy prislub vydavany bankou a vyjazdovéa polozka
vydévana policiou. K ziskaniu tychto dokumentov viedla dlh4a a naro¢na administrativna
cesta (Ryglova, 2011). Tento stav pretrvaval az do roku 1989, kedy bola zvrhnuta socialis-

tickd nadvlada v celom vychodnom bloku.
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1.2.4 Etapa po roku 1989

Vo vychodnej Europe padom zZeleznej opony doslo k odstraneniu bariér medzi krajinami
a tak mohol nastat’ prudky rozvoj masového cestovného ruchu. Okrem toho je tato doba
silne ovplyvnena rozvojom dopravy a nastupom novych informa¢nych technologii. Rozvoj
zaznamenava leteckd doprava — vznikaji chartrové lety, nizkonakladové spoloc¢nosti a na
kratSie vzdialenosti sa preferuje automobilova doprava. Masovost’ cestovania vSak zane-
chala mnohé turistické miesta zdevastované a i z tohto dovodu sa v tejto dobe zacina hovo-
rit’ o udrzatel'nosti cestovného ruchu a jeho réznych podobach. V cestovnom ruchu sa za-
¢inaju vyuzivat mnohé nové nastroje a technolédgie, ako napriklad marketingovy mix ¢i
destina¢ny manazment. Vyznamnu ulohu zohrava rozsirenie internetu, ktory znacne zjed-
nodusil pristup k informaciam a vytvoril tak novy nastroj propagacie a prezentacie subjek-

tov cestovného ruchu.

1.2.5 Sucasné trendy v cestovnom ruchu

Je priam samozrejmé, ze vyvoj cestovného ruchu prichodom internetu nezastal a d’alej sa
nerozvijal. Prave naopak, prichod novych médii a technologii umoznil eSte razantne;jsi roz-
voj arozmach cestovania a cestovného ruchu. Zmeny, ktoré v minulosti trvali niekol'ko
rokov az desatroci sa v sii¢asnosti udeju za par mesiacov. Zrychlila sa doba a l'udia vd’aka
internetu vedia viac, dostanti sa k omnoho pocetnej§im informaciam a vd’aka rasticej zi-
votnej Urovni sa menia aj ich preferencie a zivotny Styl. Trendom uz davno nie je masovy
cestovny ruch, aj ked’ nemozno povedat’, Ze teraz uz vobec neexistuje. Rastici tlak na indi-
vidualizaciu sposobil zmenu myslenia I'udstva a potrebu preZit’ z4jazd unikatne. Celkovo
mozno povedat, ze sa v poslednej dobe pri cestovani zvysil doraz na zazitok, originalnost’

a exkluzivnost’. Medzi zakladné trendy v cestovnom ruchu mozno povazovat’:

- UdrzateI'ny cestovny ruch

- Ekoturizmus

- Socialny cestovny ruch / Cestovanie za chudobou
- Medicinsky cestovny ruch

- Vzdelavaci cestovny ruch

- Dark tourism

- Gastroturizmus

- Filmovy / Knizny cestovny ruch

- Feartourism
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Nakol'’ko sa v tejto diplomovej praci budem zaoberat’ tvorbou nového produktu — gastro
zdjazdu, detailne sa budem venovat’ len tomuto trendu a objasnim teoretické vychodiska

pri jeho vnimani.

1.2.5.1 Gastroturizmus

Aj napriek tomu, ze v zapadnych krajinach je tato forma cestovania ¢oraz popularnejsia,
v Ceskej republike ani na Slovensku tento pojem nie je aZ tak znamy a najéastejsie sa spaja
S poznavanim kultiry cudzich krajin a regidonov v spojeni s ich gastronémiou. Patria sem
vylety do vinarskych oblasti, ndvstevy Specifickych regionov, ktoré sit zamerané na tradic-

na produkciu vyrobkov.

V anglicky hovoriacich krajinach sa pre tento druh cestovania pouziva pojem ,,Culinary
tourism*® pripadne ,,food tourism* a podl'a McKerchera oba vyraz predstavuju spoznavanie
jedal krajiny, regionu ¢i urcitého miesta a v sucasnosti sa povazuje za dolezitu Cast’ cestov-
ného ruchu zameraného na zazitok. Stravovanie mimo domov (izbu) je pri turistoch Uplne
bezné a jedlo sa v stcasnosti povazuje za jedno z dolezitych kritérii (popri klime, ubytova-

ni a prirode) pri vybere dovolenky ¢i vyletu (McKercher, 2008).

Svetova organizacia pre gastroturizmus (World Food Travel Association — WFTA) definu-
je tento pojem ako snahu o jedineény a nezabudnutel'ny zazitok z jedla a pitia ¢i uz blizko

alebo d’aleko (WFTA, http://www.worldfoodtravel.org/our-story/what-is-food-tourism/)

Moderna forma gastroturistiky sa rozvinula do d’alSej podoby, ktora sa obcas nazyva food
turistika. Cudia milujuci dobré a kvalitné jedlo stale CastejSie vyraZaju do rdéznych restau-
racii po celom svete a hl'adaju nové zazitky spojené s ich navstevou. D4 sa teda povedat,
Ze gastroturistika sa stala vyznamnym fenoménom v oblasti cestovania a prinasa so sebou
mnohé ekonomické, socialne 1 environmentalne vyhody. Podporuje zamestnanost’ v regio-
ne navstevy, napomaha vyuZzivaniu miestnych surovin a v neposlednom rade rozsiruje spo-

lo¢enské vedomosti a interkultarnu toleranciu a pochopenie.


http://www.worldfoodtravel.org/our-story/what-is-food-tourism/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2 CESTOVNA KANCELARIA A AGENTURA A ICH ULOHA
V CESTOVNOM RUCHU

Zlozitost’ problematiky jednotnej definicie a vnimania cestovného ruchu potvrdzuje i fakt,
ze priemysel cestovného ruchu pozostava z viacerych sektorov priblizne rovnakej dolezi-

tosti. Jedna sa 0 sektory:

- Ubytovacie sluzby — hotely, penziony, ubytovanie na stikromi,..

- Stravovacie sluzby — reStauracie, kaviarne,..

- Atrakcie — narodné parky, kultirne a historické miesta a zaujimavosti, tematické
parky a podobne

- Doprava — letecka, lodna, Zeleznicna, automobilova a autobusova doprava,..

- Sprostredkovatelia — cestovné kancelarie a agentury, rezervaéné systémy,..

- Organizécia cestovného ruchu — narodné turistické centrdly, regiondlne centra

TIC,..

V nasledujtcich podkapitolach sa budem blizsie zaoberat’ problematikou cestovnych kan-
celarii a agentlry a pokisim sa objasnit’ rozdiely medzi nimi, rovnako predstavim aj ich
predmety Cinnosti a zameriam sa i na tvorbu produktu v cestovnom ruchu s dérazom na

tvorbu zédjazdov.

2.1 Definicia cestovnej kancelarie a cestovnej agentury a ich ¢innosti

Zaujem o ucast’ na cestovnom ruchu vznika zvycajne v mieste trvalého bydliska tychto
zaujemcov a tento dopyt je zviacSa charakteristicky geografickou vzdialenost'ou od ponuky
— cielovej destinacie. Tato priestorova nezrovnalost’ je preklenutd prave vd’aka sluzbam,
ktoré poskytuju sprostredkovatelia v cestovnom ruchu — cestovné kancelarie a agentury,

ktorym sa budem venovat’ v nasledovnych podkapitolach

2.1.1 Cestovna kancelaria

Ryglova definuje cestovné kancelarie ako zakladné prevadzkové jednotky cestovného ru-
chu, ktorych predmetom c¢innosti je sprostredkovanie, organizovanie a zabezpeCovanie

sluzieb suvisiacich s cestovnym ruchom, pripadne i predaj tovaru (Ryglova, 2009).

V slovenskej literatare Gucik uvadza, ze ,, cestovna kancelaria ako organizator sprostred-
kuva sluzby jednotlivych producentov, kombinuje ich do suborov a tvori zdjazdy — baliky

sluzieb* (Gugik, 2010).
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Podrobnejsie informacie ohl'adom ¢innosti cestovnej kancelarie uvadza zékon ¢. 159/1999
Sb. o nékterych podminkéach podnikani v oblasti cestovniho ruchu ve znéni pozdéjsich
predpist a zdkona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéani (zivnostensky zékon), ve
znéni pozdéjsich predpist, ktory definuje prevadzkovatela cestovnej kancelarie (CK) ako
,,podnikatela, ktory je na zdaklade koncesie oprdvneny organizovat, ponukat a predavat
zdjazdy “.

Cestovné kancelarie zo zakona mozu:

- Ponutkat’ a predévat’ jednotlivé sluzby cestovného ruchu (doprava, ubytovanie, pre-
najom vozidla apod.),

- Organizovat’ kombinacie sluzieb a predavat’ ich inej CK za ucelom d’alSicho ob-
chodu,

- Organizovat’, ponukat’ a predavat’ zajazdy kone¢nému spotrebitel’ovi,

- Sprostredkovat’ predaj zajazdov pre inu cestovni kancelariu,

- Predavat’ veci suvisiace s cestovnym ruchom (vstupenky, mapy, plany, cestovné
poriadky, kniznych sprievodcov a podobne),

- Poskytovat’ informécie a propagovat’ svoju ¢innost’.

2.1.2 Cestovna agentira

Prevadzkovatel’ cestovnej agentury (CA) je podl'a zakona ,,podnikatel, ktory je opravneny
na zaklade ohlasenia volnej zZivnosti prevadzkovat' cinnost' v rozsahu uvedenom zakonom .
Zakladnym rozdielom medzi ¢innost'ou cestovnej kancelarie a agentury je fakt, Ze cestovna
agentira nemdze organizovat’ zajazd, tito ¢innost mdéze vykonavat’ len cestovna kancela-
ria. Dalsi rozdiel medzi tymito dvoma formami sprostredkovania spo¢iva vo forme podni-
kania. Kym cestovnéd agentura moZe podnikat’ na zaklade ohldsenia volnej ¢innosti, ces-
tovna kancelaria je povinna poziadat’ o vydanie koncesie na prevadzku cestovnej kancela-
rie. Téato diferencidcia spociva prave v tom, Ze cestovnd kanceldria sa tvorbou zajazdov
dostava do rizika a nesie plnu zodpovednost’ za i¢astnikov cestovného ruchu, ktori vyuzi-
vaju jej sluzby. Z tohto dévodu je CK povinna uzavriet poistenie zaruky pre pripad upadku
cestovnej kancelarie, na zaklade ktorého vznika zakaznikovi tejto CK pravo na plnenie

Vv pripade tpadku CK.

Medzi hlavné Cinnosti cestovnej agentury patri:
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- Ponuka a predaj jednotlivych sluzieb cestovného ruchu (doprava, ubytovanie, pre-
najom vozidla,..),

- Sprostredkovanie predaja zajazdov pre cestovnu kancelariu,

- Predaj vybranych druhov tovaru cestovného ruchu (mapy, plany miest, knizni
sprievodcovia, suveniry a podobne),

- Poskytovanie informécii o ponukanych zajazdoch a sluzbach cestovného ruchu,

- Zmenarenské sluzby.

2.2 Pravna uprava cestovného ruchu

Podnikanie v cestovnom ruchu z legislativneho hl'adiska ovplyviiuju viaceré zakony, nor-

my ¢i vyhlasky. Za tie najpodstatnejSie mozno povazovat’:

e Zakon o zivnostenskom podnikani ¢. 455/1991 Sb. Vratane neskorsich uprav,

e Zakon 0 niektorych podminkach v oblasti cestovného ruchu ¢. 159/1999 Sb. (Za-
kon o cestovnom ruchu a jeho novela ¢. 214/2006Sb., v zneni neskorsich predpisov
s ucinnost'ou od 1.8.2006).

Okrem spomenutych zakonov sa oOblasti cestovného ruchu dotyka i zakon o cestovnych
dokladoch, obciansky zékonnik, obchodny zakonnik, devizovy zdkon, colny zakon

a d’alsie.

2.2.1 Zakon o Zivnostenskom podnikani ¢. 455/1991 Sb., vratane neskorsich dodat-

kov

Tento zakon upravuje podmienky Zivnostenského podnikania a pre oblast’ cestovného ru-
chu stanovuje i zékladné poziadavky za ziskanie opravnenia na prevadzku cestovnej kan-
celarie a agentury. Povolenie k &innosti CK vydava Zivnostensky tirad v mieste sidla CK
a k ziskaniu tohto povolenia je potrebné spliat’ vieobecné podmienky prevadzky Zivnosti.

V pripade fyzickej osoby sa jedna o podmienky:

- Dosiahnutie veku 18 rokov,

- Spdsobilost’ k pravnym tikonom,

- Obcianska bezuhonnost’ (dokladuje sa vypisom z Registra trestov),

- Skutocnost, ze fyzickd osoba nema evidované danové nedoplatky,

- Skutoc¢nost’, ze fyzicka osoba nema nedoplatky na zdravotnom a socialnom poiste-

ni.
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Zivnostensky zakon hovori tieZ aj o odbornej sposobilosti ku vykonavaniu ¢innosti. K pre-

vadzke cestovnej kancelarie je nutné patri¢né vzdelanie v odbore:

- Vysokoskolské vzdelanie v Studijnom odbore zameranom na cestovny ruch,
- Vyssie odborné vzdelanie v odbore zameranom na cestovny ruch,

- Stredné vzdelanie s maturitnou skuskou v odbore zameranom na cestovny ruch.

Dal$ou podmienkou podnikania v cestovnom ruchu je skasenost’ v praxi v cestovnom ru-

chu.:

-V pripade vysokoskolského vzdelanie ide o 1 rok praxe v odbore,
-V pripade vyssieho odborného vzdelania st to 3 roky praxe v odbore,
-V pripade stredné¢ho vzdelanie s maturitnou skuskou je potrebnych 6 rokov praxe

v odbore.

Vyssie uvedené podmienky st platné pre podnikanie v cestovnom ruchu v pripade cestov-
nej kanceldrie. Tieto podmienky su v pripade cestovnej kancelarie znacne prisnejSie nez
Vv pripade cestovnej agentiry, prevadzka ktorej je mozné na zaklade ohlasenia vol'nej ziv-
nosti. Cestovna kancelaria je povinna poziadat’ o vydanie koncesie na prevadzku cestovne;j
kancelarie, nakol’ko organizuje z4jazdy a tym prebera zodpovednost’ za ucastnikov zéjaz-
du, ¢im sa dostava do zna¢ného rizika. Aj z tohto dovodu st na prevadzku cestovnej kan-

celarie kladené vyssie naroky.

2.2.2 Zakon o niektorych podmienkach v oblastie cestovného ruchu ¢. 159/1999 Zb.

a jeho novela €. 214/2006 Zb., v zneni neskorsich predpisov

Tento zédkon definuje podnikatel'ské subjekty v cestovnom ruchu na cestovné kancelarie
acestovné agentury a vychadza z pravneho poriadku Eurdpskej Unie. Jeho zavedenie
v podmienkach Ceskej republiky si vyniitilo novelu Zivnostenského zakona i ob&ianskeho
zakonnika. Okrem diferencidcie zaradenia Zivnosti u CK a CA (prevadzka CK je zaradena
medzi koncesované Zivnosti, zatial’ ¢o prevadzka CA patri do Zivnosti ohlasovanych viaza-
nych), nastala zmena aj v charaktere Zivnosti ,,sprievodcu v cestovnom ruchu®, ktora spada

do Zivnosti ohlasovanych viazanych.

Na rozdiel od cestovnej agentiry je povinnostou cestovnej kancelarie vlastnit’ poistenie
proti Upadku. Tato zmluva musi byt’ stanovena na poistna Ciastku vo vySke minimélne
30% rocnych planovanych trzieb odhadovanych na dany rok. V pripade, Ze rocné trzby

minulého roka prevysSuju odhadované trzby na stcasny rok, CK je povinna sa poistit’ do
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vysky relativne vyssej Ciastky (v tomto pripade sa za zéklad vypoctu vysky poistenia beru

ro¢né trzby minulého roka).

Dovodom povinnosti poistit’ sa proti upadku je situdcia, kedy cestovna kancelaria
Vv priebehu svojej ¢innosti skrachuje a nie je d’alej schopna postarat’ sa o svojich klientov.
Postenie proti tpadku v tomto pripade rieSi navrat klientov zo zdjazdu spat do vlasti
a vratenie zaplatenej zalohy za zajazd (pripadne celej Ciastky) v pripade jeho neuskutocne-

nia.

2.2.3 Pravne vzt'ahy medzi cestovnou kanceliriou a dodavatel’om sluzieb

Pravne vztahy medzi objedndvatelom (cestovnou kanceldriou, cestovnou agentirou)

a dodéavatel'om sluzieb (napriklad dopravcom, hotelom apod.) sa riadia:

- Obcianskym zakonom ¢. 40/1964 Zb., ktory upravuje vSeobecné vzt'ahy medzi ob-
¢anmi,

- Obchodnym zakonom ¢. 513/1991 Zb., ktory sa zaobera vztahmi v ramci obchod-
ného styku,

- Zakonom o zivnostenskom podnikani ¢. 455/1991Zb., vratane neskorSich dodatkov,

- Zakonom o medzindrodnom prave sukromnom a pracovnom, V pripade, Ze sa jedna

0 spolupracu so zahrani¢nymi partnermi.
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3 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNOM RUCHU

Silnejtci konkurenény tlak, mnozstvo novych informac¢nych technologii a dynamické pod-
nikatel'ské prostredie mali za nasledok Coraz CastejSie prepojenie cestovného ruchu s mar-
ketingom a jeho nastrojmi. V st¢asnosti uz nesta¢i len mat’ firmu a dobre skons$truovany
produkt, podstatné je tento produktu dostat’ k potencidlnym klientom a vediet’ im ho pre-
dat’. Aj preto je Uplne bezné sa v praxi stretnit’ s pouzivanim rdéznych nastrojov marketin-
gového a komunika¢ného mixu. Zakladnymi taktickymi prvkami marketingového mixu je
znamy vyraz 4P, teda produkt (product), cena (price), distribucia (place) a propagicia
(promotion), ktory v roku 1960 vo svojej knihe Marketing predstavil profesor Jerry
MccCarthy.

Marketingovy mix predstavuje sibor ndstrojov, pomocou ktorych manazér spolo¢nosti
definuje zakladné vlastnosti pontukanych sluzieb. Hlavnym ciel'om tohto pristupu je pocu-
vat’ priania klientov, na ich zaklade zostavit’ produkt a nasledne ho pomocou vhodne zvo-
lenych kanalov predat’ koneénému klientovi. V oblasti cestovného ruchu sa k tymto nastro-
jom pridavaju este dalSie 4P, ktoré beru do tivahy Specificki povahu cestovného ruchu

a jeho produktov:

- Ludia (people)
- Baliky sluZieb (package)
- Vytvaranie programu (programming)

- Spolupraca (partnership)

Marketingovy mix zohrava Vv cestovnom ruchu podstatnt a vel'mi naro¢nt tlohu a aj preto
sa jednotlivym nastrojom marketingového mixu budem zaoberat aj v tejto kapitole. Ked'ze
predmetom tejto prace je vytvorenie nového produktu pre cestovnu kancelariu, budem sa
viac venovat’ definicii produktu, jeho vlastnosti 1 vyvoju a naslednej kalkulacii ceny zéjaz-
du.

3.1 Produkt v cestovnom ruchu

Pojem produkt je jednym z elementarnych prvkov nielen ekonomickej teorie ale 1 'udské-
ho zZivota. Stretavame sa s nim vSade, tvorime ho vlastnou pracou a bez neho by sme nedo-
kazali prezit'. Guru svetového marketingu Philip Kotler definuje produkt ako ,,cokolvek, co

mozno ponuknut trhu ku kiupe, pouzitiu ¢i spotrebe a co moze uspokojit’ nejaku potrebu ci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

prianie. Zahrna fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta, organizdcie a myslienky. * (Kotler,

2007, 5.70)

V pripade cestovného ruchu je na mieste uvazovat’ o produkte nie ako hmotnom statku, ale
0 nehmotnom produkte, teda sluzbe. Sluzby sa od vyrobkov odlisuju vo viacerych aspek-
toch, sluzby st vysledkom prace I'udi alebo strojov a spotrebovavaja sa v priebehu produk-

cie. Gucik uvadza nasledovné charakteristiky sluzieb cestovného ruchu:

- Vzijomna zavislost’ producentov — produkt cestovného ruchu predstavuje symbid-
zu vyuzitia vol'nych a ekonomickych statkov,

- Nematerialnost, viazanost’ na cielové miesto — nie je mozné vyskuSat’ produkt vo-
pred. Podstatné sa teda stavaji informéacie, na zaklade ktorych sa klient rozhoduje,

- Casova hodnota — predstavuje pominutelnost’ produktu cestovného ruchu, jeho ne-
skladovatel'nost’ a preto je nevyhnutné zostiladenie ponuky a dopytu v ¢ase a prie-
store,

- Komplexnost' a komplementarita — produkt cestovného ruchu musi pozostavat
z viacerych a vzajomne sa dopliiajicich prvkov, ktoré umoznia zakaznikovi kom-
plexny zazitok,

- Nestalost’ a heterogénnost’ — kazdy zakaznik a iné preferencie, iné zaluby a tieto
odliSnosti je potrebné odzrkadlit’ aj v ponukanom produkte,

- Substituovatel'nost’ — stvisi s komplexnost'ou produktu, nakol’ko si zakaznik doka-
Ze sam zostavit’ produkt na mieru,

- Sezonnost’ dopytu — podmiefiuje obdobia s menej a viac priaznivymi podmienkami

pre cestovny ruch (Gucik, 2011, s. 96-97).

V marketingovej teorii sa Casto stretdvame aj s rozdelenim produktu na 3 trovne, ktory
poukazuje na to, Ze zadkaznik nenakupuje len produkt, ale tiez aj uzitkové hodnoty, ako

napriklad obchodna znacka, servis po predaji a podobne.

Jadrom produktu je to, ¢o zakaznik realne nakupuje. Ide o zakladné uspokojenie jedne;j
alebo viacerych potrieb a jedna sa o zdklad produktu, teda to, ¢o maji vSetky podobné

sluzby rovnaké.

Ulohou marketingu spoloénosti je previest’ tento zakladny produkt do redineho produktu
predstavujuceho charakteristické prvky produktu ako znacka, kvalita, §tyl a obal, ktorymi

produkt oslovuje potencialnych zakaznikov.
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Vsetky d’alSie sluzby a uzitkové hodnoty, ktoré ziska zakaznik su predmetom rozsireného
produktu. Tato uroven vytvara z prvotnej sluzby komplexny balik, ktory plne uspokojuje
potreby zakaznika, dokonca i tie, 0 ktorych predtym nevedel. Prave rozSireny produkt je ta
Cast’, ktorou sa podniky snazia vybudovat’ odlisSnost” od konkurencie a lojalitu zakaznika.

Nasledujtici obrazok €. 1 popisuje jednotlivé urovne produktu cestovného ruchu.

Obrazok 1: Tri arovne produktu v cestovnom ruchu

Rozsireny produkt

Redlny produkt

Zakladny produkt

Zaruka

Styl
prevedenia

Vernostné
zfavy

Zdroj: vlastné spracovanie

3.1.1 Tvorba produktu v cestovnom ruchu

Produkt je vo vSetkych oblastiach hospodarstva tou najpodstatnejSou ¢ast'ou a preto sa Kla-
die jeho vyvoju a tvorbe vel'ka pozornost’. Inak tomu nie je ani v cestovnom ruchu. Kazdy
novy rozvoj produktu musi vychadzat z podrobnej a ucelnej analyzy dopytu (preferencii
zakaznikov) ale 1 analyzy ponuky (konkurencia) ¢i vonkajSieho a vnitorného prostredia.
Vyvoj novych produktov v cestovnom ruchu je uzko spojeny so zmenou zivotného stylu
a meniacimi sa poziadavkami zakaznikov, ¢o je badatené najmé v poslednej dobe, kedy
sme zaznamenali vel'ky narast netradi¢nych zajazdov cielenych na vel'mi tzky segment

Klientely.

Naésledna tvorba nového produktu pozostava z viacerych krokov, ktoré st roznymi autormi

I rt6zne vnimané. Napriklad Gucik spomina 8 faz vyvoja produktu:

a) Vytvaranie napadov
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b) Triedenie (predvyber) napadov

c) Tvorba a testovanie koncepcie produktu
d) Spracovanie marketingovej stratégie

e) Podnikatel'ska analyza

f) Zostavenie zakladnej podoby produktu

g) Testovanie natrhu

h) Komercializacia (Gucik, 2011, s.100-101)

Zatial' ¢o Gucik vo svojom postupe zahffia i testovacie obdobie produktu na trhu, Susan
Horner sa pri definovani postupu tvorby produktu ststredi viac na analyzu a ekonomické

ukazovatele:

a) Predbezna predstava

b) Hruby odhad nakladov

c¢) Stadia trhovej efektivnosti

d) Urcenie miesta

e) Korekcia nakladov

f) Pocty navstevnikov a odhad trzieb
g) Finanéné zhodnotenie

h) Identifikacia zdrojov financii

1) Detailny navrh a plan vratane jednotlivych faz

Vo vSeobecnosti teda mozno tvrdit, ze tvorba produktu v cestovnhom ruchu pozostava
z krokov hl'adania ndpadov, analyzy a hodnotenia vybratych idei a nasledného testovania
a uvedenia na trh. V ramci prvého kroku prebicha zber napadov zalozenych nielen na sku-
senostiach personalu, ale 1 novych trendov v oblasti ¢i poZiadavkach klientov. Proces ana-
lyzy predstavuje preskimanie vybranych napadov z roznych hl'adisk, ¢i sa uz jedna o ana-
lyzu konkuren¢nych ponuk, finanént analyzu, analyzu nakladov, odhad klientov a analyzu
rentability zavedenia nového produktu. Vysledkom tychto analyz je produkt, ktory spina
poziadavky trhu, je odlisitelny od konkurencie a pre firmu je rentabilny a ziskovy a jeho
zavedenie je prinosné. Testovanie produktu na trhu odzrkadluje reakciu klientov
a verejnosti na vybrany produkt a pre firmu poskytuje informaciu, ¢i sa oplati dany produkt
d’alej ponukat’, alebo je vyhodnejSie ho na trh ani neuvadza. Tento postup budem aplikovat’

aj pri vypracovavani navrhu gastrozajazdu pre CK FLY UNITED, s.r.0.
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4 METODOLOGIA PRACE

Na ucely vypracovania tejto diplomovej prace budu vyuzité dve analyzy, a sice marketin-
govy vyskum a analyza konkurencie. Jednotlivé kroky marketingového vyskumu su popi-
sané v nasledovnej kapitole. Informacie je mozné v marketingovom vyskume ziskat’ dvomi
sposobmi. Bud’ sa jedna o ziskavanie primarnych alebo sekundarnych udajov. Primarne
udaje predstavuju udaje, ktoré st zozbierané na konkrétny ucel a doteraz neboli zozbiera-
né. Su teda svojim spdsobom unikatne a poskytuju novu informéciu. Sekundarne udaje st

také idaje, ktoré uz boli v minulosti zozbierané na iny, podobny ucel.

Nakol’ko nie je mozné na tieto tcely vyuzit’ sekundarne tidaje — z dovodu ich neexistencie
- v tomto vyskume vyuzijem primarny zber udajov. V rdmci ziskavania primarnych tda-
jov som sa rozhodla pouzit’ metédu dopytovania formou Standardizovaného dotaznika.
Dotaznik mozno chapat’ ako zoznam otdzok so stanovenym znenim a poradim, ktoré su
formulované tak, aby v pripade ich zodpovedania priniesli zadavatel'ovi ¢o najviac infor-
macii. V pripade dotazniku je mozné pouzit’ otvorené i uzatvorené otazky alebo ich vza-

jomnu kombinéciu.

Z dovodu zjednodusenia dopytovania a zlozitej lokalizacie klientov zadavatel'skej spoloc-
nosti bude vyuzitd elektronicka forma dotaznikov, ktord bola rozposielana aktuadlnym ako

aj potencialnym klientom spolo¢nosti (jednalo sa vyhradne o business klientelu).

Na analyzu konkurencie bude pouzita metdda benchmarkingu, ktora predstavuje stistavny
a systematicky proces sledovania a hodnotenia firmy s inymi firmami za G¢elom zvysenia

efektivnosti vlastnej firmy.

David Kearns, byvaly $éf spolocnosti Xerox a jeden z hlavnych predstavitel'ov zavadzania
benchmarkingu do praxe definuje benchmarking ako: ,.nepretrzity proces porovndvania
efektivnosti a vykonnosti, produktov, procesov, sluzieb, praktik danej firmy s udajmi najvy-

znamnejsich konkurentov alebo odborovych lidrov* (Zairi, 1996, str.16).
Proces benchmarkingu pozostava z nasledujtucich krokov:

- Urcenie, ¢o chceme porovnavat,

- Vyber podnikov / sluzieb pre porovnanie,
- Zber dat pre porovnanie,

- Analyza a interpretacia dat,

- Odvodenie ciel'ov Specifickych pre podnik,
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- Vytvorenie planu realizécie,

- Realizacia a sledovanie vysledkov.

Ked’ze na ucely tejto diplomovej prace nie je potrebné porovnavat’ podniky ako také, bude
predmetom benchmarkingu porovnanie poskytovanych sluzieb cestovnych kancelarii. Po-
rovnavat’ sa budu zdjazdy, ktoré obsahuju poznavanie gastrondmie danej krajiny, ich prog-

ram, cena, poskytované sluzby a d’alsie doplnkové sluzby.
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Uloha marketingového vyskumu v ramci marketingovych aktivit spolo¢nosti v poslednych
desatroCiach vyrazne vzrastla. Je to sposobené predovSetkym zmenou orientacie firiem
z masovej vyroby produktov na uspokojovanie potrieb zakaznikov, ¢im sa vyrazne posilni-
la pozicia kone¢ného zadkaznika v celom procese vyroby tovarov a sluzieb. Marketingovy
vyskum prinasa spolo¢nostiam nielen prehl'ad o aktualnych pohnutkach a preferenciach
sucasnych 1potencidlnych klientov, no poskytuje aj informaciu o zmenach
Vv spotrebitel'skom spravani, na zdklade ktorych je mozné vopred predpovedat’ potreby za-
kaznikov a pruzne reagovat’ na vSetky zmeny v okoli podniku. Prostrednictvom tohto na-
stroja je mozné ziskavat aj velmi dolezité informacie tykajice sa konkurencie, trhu
I podnikatel'ského prostredia a vo velkej miere sa vyuZiva najmé na zistovanie reakcii za-

kaznikov na jednotlivé Casti marketingového mixu, predovsetkym na uspesnost’ reklamy.

Kotler definuje marketingovy vyskum ako ,, systematické planovanie, zhromazdovanie,
analyzu a hldasenie udajov dolezZitych pre Specificku marketingovu situdciu, ktorej firma
celi (Kotler a Keller, 2007, s.140). Z tejto definicie jasne vyplyva., Ze marketingovy vy-
skum je komplexny stibor krokov a néstrojov, pricom autor vyzdvihuje vyznam ziskanych
informacii pre d’alSie rozhodovanie firmy. Toto tvrdenie potvrdzuje i Kubickova, podla
ktorej marketingovy vyskum ,,slizi ako podklad pre rozhodovanie v procese marketingo-
vého riadenia “ (Kubickova, 1999, s. 7)

Proces marketingového vyskumu pozostava z piatich hlavnych krokov, ktorym sa podrob-
nejSie budem venovat’ v jednotlivych podkapitolach. Jedna sa o definovanie problému
a cielov, zostavenie planu vyskumu, zber informadcii, analyzu informacii a prezentaciu vy-

sledkov a navrh doporuceni.

5.1 Definicia problému a ciel’ov

Uvodny krok byva pre mnohé firmy tym najtazsim v celom procese marketingového vy-
skumu, nakolko ovplyviiuje cely tento proces a uddva mu dovod existencie a realizacie.
Predstavuje teda ucel daného vyskumu a oblast’, na ktoru sa bude zameriavat’ a je nevy-
hnutné definovat’ problém ¢o najpresnejsie, no zaroven sa vyhnut’ prili§ uzkemu ¢i naopak

vel'mi Sirokému vymedzeniu.

Starostliva definiciu problému nasledne strieda formulacia cielov vyskumu a stanovenie

hypotéz. Hypotézy predstavuju ,,vypoved’ o doposial’ nepreukdazanom stave dvoch alebo
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viacerych javov (premennych) v skumanej oblasti, ktoru je mozné testovat (potvrdit ¢i vy-

vratit)“ (Foret a Stavkova, 2003, s. 21).

5.2 Zostavenie planu vyskumu

Stanovenim problému a cielov vyskumu sa cely proces postva do fazy realizacnej, ktora
zacina vytvorenim planu celého vyskumu. Ten predstavuje urcity zoznam 0 tom, aké in-
formacie chceme vyskumom zistit’, ako budeme pri ich ziskavani postupovat’, aké podobné

informacie uz existuju ¢i ako bude prebiehat’ samotny zber ¢i vyhodnocovanie udajov.

5.3 Zber informacii

Tato faza predstavuje uz konkrétny zber pozadovanych udajov a plati tu zdsada, ze na tvod
prebieha zber sekundarnych tdajov a az nésledne sa vykonava zber udajov primarnych.
V niektorych pripadoch moze nastat’ situdcia, Ze zozbierané sekundarne udaje plne posky-
tuji pozadované informécie a teda nie je nevyhnutny zber primarnych udajov, ktory vyza-

duje narocnejSiu pripravu i samotnu realizéciu.

5.4 Analyza informacii

Fazu zberu informacii strieda analyza ziskanych Gdajov a interpretacia zistenych vysled-
kov. Analyza musi byt’ priamo zévisla na cieli vyskumu, pri kvantitativnom vyskume to
predstavuje Statistické veli¢iny vyjadrujice napriklad pocetnost’ vyskytu a miery zavislosti
a podobne. V pripade kvalitativneho vyskumu je analyzovany kazdy jednotlivy pripade
a pri vyhodnocovani st pouzité psychologické postupy, ide predovsetkym o néajdenie pri-

¢in, motivov a preferencii dopytovanych.

5.5 Prezentacia vysledkov a navrh doporuceni

Cielom kazdého marketingového vyskumu je ziskat’ informacie podstatné pre rozhodova-
nie o d’alSom postupe a posobeni spoloc¢nosti. Odporucania zostavené na zaklade vysled-
kov vyskumu by mali mat’ logicka Struktiru vychadzajucu zo zadania a ciela vyskumu.
Zhrnutie vysledkov vyskumu ako aj ich naslednu prezentaciu je mozné prezentovat’ ustnou

alebo pisomnou formou (Stuchlik, 2003, str.25)
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6 CHARAKTERISTIKA CESTOVNEJ KANCELARIE FLY UNITED
S.R.O.

6.1 Identifika¢né udaje spolocnosti

Nazov spoloc¢nosti: FLY UNITED s.r.o.

Sidlo spolo¢nosti: Patyrkova 3/1955, 148 00 Praha 4 — Chodov
Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Hlavny predmet podnikania: Prevadzkovanie cestovnej kancelarie

ICO: 49702891

Zakladny kapital: 200 000,- K¢

Zapis do obchodného registra: 2.8.1993

6.2 Charakteristika spolo¢nosti

Cestovna kancelaria FLY UNITED s.r.o. je sukromna Ceska cestovna kanceldria so sidlom
V Prahe. Na trhu cestovného ruchu pdsobi uz od roku 1993 a poskytuje Siroké spektrum
sluzieb suvisiacich s cestovanim, od predaja leteniek cez rezervaény systém Amadeus, cez
ubytovanie v hoteloch a penziénoch na vsetkych kontinentoch az po rezervaciu automobi-
lov, vybavovanie viz a cestovného poistenia. Filozofiou spolo¢nosti je spokojny zakaznik
a k tomu, sucasne s najmodernej$imi technoldgiami, komplexnym know-how, spolupracou
s partnermi po celom svete a dobrou firemnou kultirou a etikou, nemalou mierou prispie-

vaju aj vzdelani a skliseni zamestnanci.

Cestovna kancelaria FLY UNITED s.r.0. sa vo svojej obchodnej ¢innosti zameriava predo-
vSetkym na poskytovanie sluzieb v oblasti obchodného cestovného ruchu. Hlavnym know-
how podniku je pontiknut’ zdkaznikovi prvotriedny informacny servis, rovnako ako aj isto-

tu osobného a profesionalneho jednania.

CK prevadzkuje tri poboc¢ky — v Prahe, Zline a v Olomouci, kde dokopy zamestnava 23
zamestnancov, pri vybere ktorych sa kladie doraz na profesionalitu, odborné znalosti

a vynikajuce vystupovanie.

CK FLY UNITED s.r.0. je drzitelom vSetkych potrebnych opravneni, licencii a akreditécii

potrebnych pre kvalitné a bezproblémové zaistenie cestovnych sluzieb. Ako drzitel’ certifi-
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kéacie ISO 9001:2008 spina vietky naro¢né podmienky kladené na cestovni kancelariu a
kvalita v§etkych pontkanych sluzieb je pravidelne hodnotena a kontrolovana pravidelnymi

auditmi v sulade s metodikou a poziadavkami ISO.

K predaju avystavovaniu leteniek FLY UNITED s.r.o. opraviluje akreditacia
U Medzinarodnej organizacie leteckych dopravcov IATA so sidlom v Zeneve. IATA je
nevladna medzindrodna organizicia, ktord zdruzuje leteckych dopravcov po celom svete

a tito dopravcovia maju zjednanu vynimku, aby mohli spolu konzultovat’ ceny leteniek.

Clenstvo v tejto sieti okrem mnohych vyhod so sebou nesie dodrziavanie mnozstva pod-
mienok a spiianie vysokych narokov ¢ uZ na kvalitu spojenil so svetoznamou znackou
alebo na pruznost’ a kompetencie nezavislych cestovnych agentur. Ciel'om siete je vytvorit’

mnohonarodny konkurencieschopny systém cestovnych kancelarii.

6.3 Portfolio spolo¢nosti

Cestovna kancelaria FLY UNITED s.r.0. v ramci svojho podnikatel'ského portfolia posky-
tuje svojim klientom viaceré sluzby spojené s cestovanim a sluZobnymi cestami. Jedna sa

predovsetkym o nasledovné sluzby:
Zabezpecovanie leteniek

Préave rezervacia a predaj leteniek tvori zéklad poskytovaného portfélia CK FLY UNITED
s.r.0. Rezervaciu leteniek si moézu klienti vybavit’ sami cez online rezervacny systém, a Vv
pripade, Ze radSej preferujii osobny kontakt, mo6Zu sa obratit’ na leteckych konzultantov
FLY UNITED s.r.o. Cestovna kancelaria prevaddzkuje online rezervacny systém

www.mujlet.cz, prostrednictvom ktorého je mozné rezervovat’ letenku za dostupné ceny.

V pripade skupinovych leteniek (nad 10 cestujucich) CK FLY UNITED s.r.o. moZe zaistit’
zvlastnu skupinovu zl'avu a podmienky. Pre skupiny nad 40 osob je dokonca mozné zaistit’

I charterové lety.

Nakup u leteckej spolocnosti byva vicSinou menej vyhodny, nakol'’ko ponuka byva obme-
dzena len na urcitu leteckt spolo¢nost’, pripadne na spolupracujtce aerolinky. Letecké spo-

lo¢nosti vacsinou predavaju letenky len sa komer¢né, teda vyssie tarify.

Agentary s akreditaciou IATA (kam patri aj CK FLY UNITED s.r.0.) predavaju letenky

vSetkych leteckych dopravcov a pontikaju aj letenky za zl'avnené ekonomické tarify. Tak-


http://www.mujlet.cz/
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tiez aj vystavuju letenky a v ponuke maju i doplnkové sluzby ako poistenie, zaistenie uby-

tovania, vstupeniek a podobne.
Ubytovanie

CK FLY UNITED s.r.o0. zaistuje i ubytovanie pre obchodné i rekreacné cesty do zahrani-
&ia aj v ramci Ceskej republiky vo zvolenej kategérii. Ne rezervaciu ubytovania po celom
svete vyuziva globalne distribu¢né systémy, hotelové rezervacné systémy i vlastné kontak-
ty na overenych a spol'ahlivych poskytovatel'ov hotelovych sluzieb. Vyhodou je i moznost’

vyuzivania vyhod ¢lenstva v Lufthansa City Center.
Prenajom aut

V pripade, ze by mali klienti zaujem o prendjom vozidiel v cielovej destinacii, mézu sa
obratit na CK FLY UNITED s.r.o., ktora spolupracuje s poprednymi eurdpskymi
a svetovymi auto pozicoviiami ponukajicimi vyber zo Sirokého vozového parku v réznych

triedach automobilov.
Viza

CK FLY UNITED s.r.0. zabezpecuje aj sprostredkovanie turistickych a obchodnych viz do
krajin, s ktorymi Ceska republika udrzuje vizova povinnost. Vizovy servis je nevyhnutnou

sucast’ou ponuky sluzieb pre komplexné zabezpecenie ciest.
Poistenie

CK poskytuje i vybavenie cestovného poistenia, ktoré zaistuje v spolupraci s ERV pois-
toviou, poistoviiou Travel Guard Chartis a Allianz. Je mozné vybavit’ celoro¢né cestovné
poistenie, ale i poistenie na jednotlivé zajazdy.

Zajazdy

V portfoliu CK najdeme i zabezpecenie dovolenky, kedy CK vybavi vSetky potrebné for-
mality. CK je provizornym predajcom zdjazdov mnohych domadcich i zahrani¢nych ces-
tovnych kanceldrii a ponuka vyber z ich katalégov alebo kombinaciu jednotlivych sluzieb
podla potrieb klienta, ¢asovych i finanénych moznosti. V ponuke st svadobné cesty, gol-

fové cesty, navstevy vybranych kultirnych alebo Sportovych akcii v zahranici, z4jazdy pre

jednotlivcov ¢i kolektivy a mnohé iné.

Kongresy a incoming
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Pre zahrani¢né navstevy okrem ubytovania na zvolenej urovni CK zaisti i transfery z leti-
ska, delegata, prehliadky historickych pamiatok s profesiondlnym sprievodcom a d’alSie
sluzby. CK ponuka pri organizacii seminarov, konferencii a kongresov i zabezpecenie

komplexného servisu vratane timocenia a gastronomického servisu.
DalSie sluzby
Trajekty - sprostredkovanie trajektovych listkov po celej Europe.

Parkovanie — zabezpec¢enie pohodIného a bezpecného parkovania priamo na letisku Praha

Ruzyné.

Transfery — ponuka transferov po Prahe, Ceskej republike i do zahrani¢ia osobnymi auto-

mobilmi.
Informacie a poradenstvo

Vsetky uvedené sluzby je mozné objednat’ cez online rezervaény systém na strankach CK,
Vv pripade, Ze klienti preferuju osobny styk, je mozna konzultacia s odbornym a vzdelanym
personalom CK na vietkych troch pobo¢kach v CR. Personal ochotne poradi aj v pripade
optimalizacie cestovnych itinerarov, koordinacie ¢innosti ¢i optimalizacie cestovnej politi-

ky ¢i vyjednavania s dopravcami.
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7 ANALYZA GASTRO ZAJAZDOV NA CESKOM TRHU

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajtcich kapitolach tejto diplomovej prace, na analyzu
ponuky gastro zajazdov v ramci Ceskej republiky bude vyuZitd metdéda benchmarkingu,

teda porovnania ponuky s konkurenciou.

Cestovna kancelaria FLY UNITED s.r.o. sa vo svojej ¢innosti stustred’'uje na ponuku slu-
zieb predovsetkym pre obchodnu klientelu a poskytovanie cestovnych sluzieb na obchodné
ucely. Tvorba pobytovych ¢i poznadvacich zajazdov netvori gro ich produktového portfolia
a v blizkej budicnosti sa ani neplanuje zamerat’ sa na tvorbu zajazdov pre Siroku verejnost’.
Ako cestovna kancelaria sprostredkuva predaj zajazdov pre iné cestovné kancelarie. K za-
vedenie nového produktu — gastro zajazdu — sa CK rozhodla najmé z dovodu udrZania loja-
lity a vernosti svojich klientov. Nejedna sa teda o produkt, s ktorym by chceli zdolat’ kon-

kurenciu a ovladnut’ trh gastro zajazdov, ale ide skor o ,,odmenu® pre svojich klientov.

Aj z tohto dévodu bude benchmarking zamerany skor na prieskum trhu s cielom zistit),
aké typy gastro zajazdov sa na ¢eskom trhu v sti¢asnosti ponukaju a na ich zaklade navrh-

nut’ zdjazd, ktory by vyhovoval cielovej skupine CK FLY UNITED s.r.o.

Aktudlne na ¢eskom trhu posobia dve cestovné kancelarie a agentiry vyslovene zamerané
na poskytovanie z4jazdov spojenych so spozndvanim gastronémie vo vybranych krajinach.
Jedna sa o CA Pivo a Vino a CK Culinaria Travel. Existuju vSak aj mnohé d’alSie, ktoré
V ramci svojho bohatého pobytového ¢i poznavacieho portfolia zajazdov ponukaju i gastro

zdjazdy, zvicSa vSak len v malom pocte.

CK Culinaria Travel sprostredkuje netradi¢né gastronomické a enologické zazitky vo
vybranych destiniciach sveta. Vo svojej ponuke maju 57 réznych zdjazdov spojenych s
gastroturistikou v rozli¢nych krajinach Europy i vzdialenejSieho sveta. Z eurdpskych krajin
to je najma Taliansko, Francuzsko, Spanielsko, Portugalsko, Grécko ¢&i Raktisko, zo vzdia-

lenejsich krajin ide o Cinu, Indiu, JuZnu Ameriku a d’alSie.

Vicsinou sa jedna o leteckt dopravu do ciel'ovej destinacie, no v rdmci Eurdpy je mozné
dopravit’ sa i vlastnym automobilom a do Francuzska je v ponuke doprava autobusom.
Cenové rozpitie zajazdov je réznorodé, nakol’ko zédjazdy sa diferencuju v pocte prenoco-
vani €1 sposobe dopravy. Ceny sa pohybuju od tych najlacnejSich pobytov na juznej Mora-
ve za 6 000 K¢&/3dni cez Taliansko ¢i Francuzsko za 20 000 K¢/3dni az po skuto¢ne exo-
tické destindcie ako napriklad Juzna Amerika za 150 000 K¢/14 dni.
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Cestovna agentira Pivo a vino ponuka svojim klientom pobyty a zdjazdy za gastrono-
miou. Typickymi aktivitami na takychto zajazdoch st navstevy $pecialnych reStauracii,
rybarskych lodi, pivnych slavnosti ¢i exkurzie do vyrobni potravin. Vo svojej ponuke spro-
stredkuje predaj z4jazdov za pivom ¢i vinom, navstevu pivnych i vinnych kupelov ale aj
predaj gastronomickych zajazdov po celej Eurdpe, od Franctzska cez Taliansko, Nemec-

ko, Cesko, Slovensko az po Mad’arsko.

Jedna sa zvédcsa o 3 az 4 dnové zajazdy, ale v ponuke ma i dvojdilové navstevy gastrono-
mickych festivalov ¢i viacdiiové spozndvanie krajiny spojené s ochutndvkou miestnych
jedal. Vo vicsine zdjazdov sa do cielovej destindcie vyuziva autobusova doprava a na za-
klade $irky poskytnutych sluzieb sa rozliSuje i cena zajazdov — a to od 2 000 K¢ za 1dnovua

navstevu festivalu az po priblizne 19 000 K& za 14diovi ochutnavku frska.

Ako uz bolo spomenuté vyssie, ponuku gastro zajazdov nemajui vo svojom portfoliu len
CK Culinaria Travel a CA Pivo a vino. Existuju desiatky cestovnych kancelarii, ktoré po-

nukaju aspon jeden gastro zéjazd, medzi ne napriklad patri:

- CK Bohemian Fantasy s.r.o.,

- CKKudrna,

- CK Go2Indonesia,

- CK Cebus,

- CK Livinstone,

- CK Geops,

- mnohé iné.
Pri porovnani pontk gastro zajazdov na ¢eskom trhu (od ré6znych CK a CA) mozno skon-
Statovat’, Ze najponukanejSou cielovou destinaciou takéhoto typu zajazdu je Taliansko.
Tato krajina totiz ponuka kombindaciu historie, krasnej krajiny a unikatnej kuchyne a vytva-

ra tak uceleny bali¢ek zazitkov pre rozne typy klientov.

Vyhodou Talianska je i jeho relativne mald vzdialenost’ zo strednej Eurdpy a dobra do-
stupnost’ €1 uz prostrednictvom lietadla, ale i autobusu ¢i osobného automobilu. Taliansko
aj napriek tomu, Ze u mnohych l'udi evokuje more a Siroké plaze, skryva mnoZzstvo zauji-

mavych miest ¢i uz vo vnitrozemi alebo na pobreZi.

Charakteristicka je 1 talianska kuchyna, ktord okrem svetoznamej pizze a cestovin priniesla

do gastronémie také pochutky ako parmska Sunka, mozarella, olivovy olej, pesto a vel'a
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inych. Tato kuchyna vsak obsahuje aj mnozstvo menej znamych jedal, ktoré su vSak cha-

rakteristické Specialnou upravou misa Ci ryb.

Priblizne rovnakej obl'ube z hl'adiska organizacie gastro zdjazdov sa tesi i Francuzsko,
ktoré je rovnako svetozname nielen svojimi historickymi a kultGrnymi pamiatkami, ale 1

sviezou a kvalitnou gastronémiou.

Aj napriek tomu, Ze Francuzsko je od Ceskej republiky vzdialenejsie a doprava autobusom
¢i vlastnym automobilom je trochu naro¢nejsia, Francuzsko je popretkdvané hustou siet'ou
letisk, ktoré dopravu do vybranej destinacie zrychl'uji a tym aj tato krajinu robia pristup-
nejSou.

Co sa tyka gastronomie, Franctzsko je vyhlasenou krajinou vietkych gurméanov, vinarov
a inych odbornikov na oblast’ jedla a pitia. Franctuzska kuchyna je znama svojou I'ahkostou
a originalitou, pomerne ¢asto sa vyuzivaji morské plody, ktoré vedia Francuzi upravit’ na
tisicky sposobov. Casto sa pri vareni vyuziva i zelenina ¢ ovocie a znamym franctizskym

kola¢om nesmie chybat’ vel'a cukru.

Francuzsko uZz svojou velkost'ou podmienuje rozli€né zvyklosti v roznych €astiach krajiny.
Iné jedla sa varia na severe, iné na zapade a Uplne iné preferuju I'udia na juhu krajiny. Se-
verské jedla su skor tazsie a vyuziva sa v nich 0 nie¢o menej morskych plodov. typickym
predstavitel'om je kohut na vine, ktorého si na juhu krajiny isto nekupite. Juzné Francuzsko
je skor typické svojimi zeleninovymi pokrmami a jedlami z morskych plodov, azda naj-
znamejsie jedla su ratatouille, boullabaise ¢i ustrice, langusty a homare na mnoZzstvo spo-

sobov.

Samostatnu kapitolu vo francuzskej gastrondmii tvoria vina a syry. Vo francuzsku sa na-
chadza 17 hlavnych vinarskych oblasti, pricom kazdad jedna je charakteristickd svojimi
odrodami a unikatnymi chutami. Medzi najznamejsie oblasti patri Bordeaux, Champagne,
Burgundy, Savoy a podobne. Rovnako su na tom aj oblasti vyroby a spracovania Syrov,
netreba Specidlne predstavovat’ také zndme znacky ako Camembert, Roquefort ¢i Emmen-

tal.
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8 ZHODNOTENIE MARKETINGOVEHO VYSKUMU

Pre lepSie pochopenie ciel'ovej skupiny CK FLY UNITED s.r.0. a vytvorenia optimalneho
balika sluzieb pre tato klientelu bol realizovany marketingovy vyskum, ktory bol realizo-

vany prostrednictvom dopytovania cez online dotaznik.

Na zéklade konkurenénej analyzy a zmapovania ponuky gastro zdjazdov na ¢eskom trhu
vyplynulo, Ze je potrebné zamerat’ sa na oslovenie a udrzanie si uz existujucej klientely.
Jedna sa sice o naroc¢nejsiu klientelu s vysSimi o¢akdvaniami a poziadavkami, no zaroven
je tento segment charakteristicky aj vysokou mierou lojality a vernosti. V ramci marketin-
gového vyskumu sme sa rozhodli oslovit’ aj nové podnikatel'ské subjekty, ktoré by mohli

mat’ zdujem o lukrativne z4jazdy ¢i uz pre osobné alebo podnikatel'ské ucely.

Nosnym cielom celého vyskumu bolo zistit’ preferencie sti¢asnych 1 potencidlnych klien-
tov CK FLY UNITED s.r.o0. pri hodnoteni atraktivnosti z4jazdu. Na zaklade tychto zisteni
bude nasledne mozné pripravit’ pre klientov z4jazd podl'a ich chute a predstav a tym si zis-

kat’ ich dlhoro¢nu priazen a vernost.

Dotaznik sa sklada z 12 otdzok tykajucich sa jednotlivych sluzieb v ramci gastro zajazdu
a z piatich identifikaénych otazok. V nasledujucich podkapitolach sa budem venovat’ hypo-

tézam, priebehu vyskumu, obsahu dotaznika ako aj zhrnutiu vysledkov a ich interpretécii.

8.1 Priebeh vyskumu

V prvotnej faze internetového dopytovania boli online dotazniky rozposlané sucasnym
klientom CK FLY UNITED s.r.0., ktoré pre vicsiu relevanciu rozposlala account mana-
zérka vo svojom mene. Takto oslovenych bolo 50 klientov, z ktorych vyrazna vécsSina do-

taznik vyplnila.

Nasledne po dohode s CK FLY UNITED s.r.o0. boli dotazniky rozposlané aj na emailové
adresy partnerov UTB a do vyznamnych spolo¢nosti v regione a okoli. Obsah sprievodné-

ho emailu znel nasledovne:
., Dobry den,

jménem cestovni agentury FLY UNITED se na Vas dovoluji obratit s Zadosti o spolupraci
v podobé vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je poznat preference podnikatelskych subjektii pri

vyberu leisure produktii.
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Vysledky dotazniku budou zverejneny a vyhodnoceny v mé diplomové praci, ktera FLY
UNITED poslouzi jako vychodisko pro optimadlni nasmeérovani cinnosti smérem k jejim

klientim a jejich potiebam.
Dotaznik je anonymni a ma 12 otdazek. Maximalni cas vyplnéni je 3 - 4 minuty. *

V maily bola moznost’ prekliknat’ sa na samotny dotaznik, ktory bol zostaveny prostrednic-
tvom internetového nastroja Google Docs — Spreadsheet a bolo mozné ho vyplnit’ len onli-
ne. Sucast’ou sprievodného mailu bola tiez aj ponuka, nech v pripade zdujmu o spolupracu

s CK FLY UNITED s.r.o. kontaktuji account manazérku na uvedeny mail.

Vyskum prebiehal tri tyzdne od XY-ZW a dokopy bolo oslovenych 160 osdb, pri¢om ciel
navratnosti bol stanoveny na tirovni 30%. Dotaznik vyplnilo celkovo 83 0sdb, ¢im sa tento

ciel’ naplnil a marketingovy vyskum teda mozno povazovat za relevantny.

Vzhl'adom k typu klientely a jej nizkej ochote vypliiat’ dotazniky boli otazky formulované
tak, aby ich zodpovedanie nezabralo respondentom viac ako 4 minuty. VSetky otazky do-
tazniku boli uzatvorené s moznostou rychleho odkliknutia odpovede z viacerych moznosti,

¢im sa vyplnenie dotaznika zna¢ne zjednodusilo.

V nasledujtiicej podkapitole je uvedeny prehl'ad otazok dotazniku s ndzornymi grafmi a
interpretaciou vysledkov.

8.2 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Dotaznik celkovo obsahoval 12 otazok tykajucich sa atribiitov gastrozajazdu a5 otazok

zameranych na popis dopytovaného. Uvodna otazka dotaznika znela:
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8.2.1 Uvazovali jste nékdy o navstevé cizi zemé za icelem gastroturistiky?

Graf 1: Graf vysledkov na otazku ¢. 1

Ne
47%
® Ano

53%

Zdroj: vlastné spracovanie

Cielom tejto otazky bolo hned’ na ivod zistit’, ¢i existuje zaujem business klientely o gas-
tro zajazdy a ak ano, tak v akom pocte. Zodpovedanie tejto otazky je kl'aicové pri uvazova-
ni o zaradeni nového produktu do portfélia cestovnej kancelarie. Vzhl'adom na to, Ze sa
jedné 0 naro¢nl, no bonitnu a lojalnu klientelu, je potrebné sledovat’ ich potreby a prispo-

sobit’ im pontkané produkty.

Z celkového poctu dopytovanych az 44 respondentov uviedlo, Ze uz niekedy uvaZzovalo
0 z4jazde zameranom na gastroturistiku, ¢o v percentualnom vyjadreni tvori 53%. Tento
fakt poskytuje cestovnej kancelarii dolezita informéciu, Ze viac ako polovica ich si€asnych
¢i potencialnych klientov ma o takyto produkt zdujem a teda sa cestovnd kancelaria moze

venovat’ vyvoju tohto typu zajazdu.

Odpoved’, ze o gastro zajazde respondenti neuvazovali zvolilo celkovo 39 0s6b, ¢o tvori
47% dopytovanych. Aj napriek negativnej odpovedi mohli respondenti pokracovat’ vo vy-
piiani dotazniku, nakol’ko jeho nasledujuce otazky boli zamerané vieobecne na jednotlivé
sluzby pocas z4jazdu (ubytovanie, doprava apod.), ktoré nemusia suvisiet’ len s gastro za-
jazdom, ale m6Zu cestovnej kancelarii posluzit’ ako vSeobecny prehlad o preferenciach

klientov.

Dotaznik pokracoval otazkou €. 2:
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8.2.2 Kterou zemi byste méli zajem takto poznat?

Graf 2: Graf vysledkov na otazku ¢. 2
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri organizécii gastro zajazdu je nevyhnutné si vopred zodpovedat’ otazku, ktort krajinu
takto navstivit’, ktora je pre klientov dostatocne ldkava. Aj z tohto dovodu bola tato otdzka
radend hned’ ako druhd v dotazniku. Nebol obmedzeny pocet odklliknutych krajin, takze

respondenti mohli vybrat’ viacero z uvedenych moznosti.

NajpocetnejSou odpoved’'ou bola moznost’ navstivit' Franctzsko, ktora zvolilo 52 respon-
dentov, Co predstavuje 35% vSetkych dopytovanych. S relativne malym rozdielom za
Franctizskom sa umiestnilo Taliansko, ktoré si ako svoj ciel’ gastro z&jazdu zvolilo 44 T'udi
(30% vsetkych respondentov). Volba tychto dvoch krajin ako destinacii pre gastroturistiku
je vcelku pochopitel'na, nakol’ko Franctzsko i Taliansko su svojimi $pecialitami a pochut-

kami vyhlasené po celom svete.

Vyrazne menej odpovedi dostali krajiny ako Mad’arsko, Balkan ¢i Vychodna Eurépa. Ma-
d’arsko si zvolilo len 15 opytanych (10% dopytovanych), ¢o moZno pripisovat nevyrazné-
mu marketingu gastroturistiky v krajine. Nizky zadujem o Mad’arsko mohla spdsobit’ rela-

b119

tivna geograficka blizkost’ a teda nizsia ,,exotickost* miesta. Mad’arsko vSak ma v tejto

oblasti ¢o ponuknut’ a je len otazkou Casu, kedy sa gastroturistika rozhybe aj v tejto krajine.

Balkéan ako ciel’ gastro zdjazdu zvolilo 13 respondentov (9% dopytovanych) a Vychodnu

Eur6pu 12 0s6b ( 8% dopytovanych).

V tejto otazke bola moznost’ zvolit’ odpoved’ Ostatné, pri¢om tam respondenti mohli uviest’
nazov krajiny, ktorti by chceli v ramci gastro zajazdu navstivit. Touto formou boli dvakrat

uvedené krajiny Azie a po jednom raze sa vyskytli také $taty ako: Skétsko, Grécko, Slo-
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vensko, Pol'sko ¢i dolny vychod ale aj exotické destinacie ako Juzna Amerika, Polynézia,

Spojené arabské emiraty ¢i Japonsko.
Tretia otazka bola zamerana na typ zajazdu a znela nasledovne:

8.2.3 Preferujete radéji:

Graf 3: Graf vysledkov na otazku ¢. 3
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Zdroj: vlastné spracovanie
Otazka, ktorej ulohou bolo zistit’ aky typ zajazdu respondenti uprednostiiuji vyplyva naj-
mi z potreby CK poznat’, ¢i ma zmysel organizovat’ gastro zéjazd pre vacsiu skupinu, ale-
bo tento typ zdjazdu bude skor pre individualnych cestovatelov. Vzhl'adom na typ segmen-
tu, na ktory sa zameriava CK FLY UNITED s.r.o. sa uz pred samotnym vyskumom pred-

pokladalo, Ze prave tato klientela nerada cestuje vo vel'kych skupinéch.

Z celkového poctu opytanych az 45 uviedlo, ze preferuje cestovanie individualnym spdso-
bom. Tento pocet tvori viac ako polovicu vSetkych dopytovanych (presne 54%). Druhou
najcastejSiu odpoved’ou, aj ked’ s vyraznejSim rozdielom, bola moznost’ skupinového za-
jazdu do 10 os6b. Zvolilo ju celkovo 18 opytanych (22% vSetkych respondentov). 16 I'udi
uviedlo, Ze im vyhovuje skupinovy zdjazd do 15 osdb, ¢o v percentualnom vyjadreni tvori
19%. Posledni moznost’, a sice skupinovy z4jazd nad 15 l'udi preferuji 4 z opytanych, ¢o

predstavuje 5% vsetkych dopytovanych.
Z uvedenych zisteni vychadza, Ze business klientela je naro¢nejSia na organizaciu zajazdu.
D4 sa predpokladat’, ze vyzaduju skuto¢ne individudlny a seridézny pristup, za ktory st

ochotni si priplatit’.
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8.2.4 Jaky typ organizace zajezdu Vam vyhovuje?

Graf 4: Graf vysledkov na otazku ¢. 4
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Zdroj: vlastné spracovanie

Doévodom zaradenia tejto otazky do dotaznika bolo zistenie, do akej miery chce klientela
zasahovat’ do organizacie programu zdjazdu. Niekto si radSej svoj zajazd posklada sdm na
zaklade ponuky CK, iny sa chce zase naopak zbavit' vSetkych starosti a prijme balik slu-

zieb, ktory kompletne navrhne a pontka CK.

Ako vyplyva z grafu €. 4, necelé tri $tvrtiny opytanych davaji prednost’ zajazdu, v ktorom
si mozu vybrat’ aké pamiatky a mieste navstivia. Je samozrejme tlohou cestovnej kancela-
rie vopred vybrat’ a pripravit’ ponuku réznorodych sluZieb réznej cenovej urovne, aby si
kazdy klient vede vybrat’ to, ¢o mu vyhovuje a ¢o ho zaujima. Az 60 respondentov uviedlo,

Ze prave takato organizacia z4jazdu im plne vyhovuje.

Na druhej strane stoja ti, ktori uprednostiiuji plne zorganizovany zéjazd s pevne naplano-
vanym programom, do ktorého sa nemusia starat’. V ramci tohto dotaznikového Setrenia sa
tato odpoved’ vyskytla 12krat, ¢o tvori 15% vSetkych odpovedi. Devit respondentov
uviedlo, Ze preferuji zdjazd na kl'u¢, teda z4jazd, pri ktorom je inicidtorom klient, ktory
cestovnej kancelarii predostrie svoju predstavu a priblizny rozpocet a cestovna kancelarie

mu pripravi z4jazd na mieru.

Vysledkom tejto otdzky je teda zistenie, Ze vicSina dopytovanych uprednostiuje zajazdy,
pri ktorych sa mézu zapojit’ do tvorby programu a vybrat’ si to, o zodpoveda ich potrebam
a zaujmom. Netreba vSak zabudat’ ani na mensiu skupinu Sudi, ktori nemaja potrebu zasa-

hovat’ do z4jazdu a radSej len absolvuju program naplanovany CK. Cestovnej kancelarii
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toto zistenie prinaSa impulz, aby pri organizacii zajazdu myslela na to, Ze je potrebné pri-

pravit’ viacer¢ alternativy travenia zdjazdu.

Piata otazka dotaznika znela:

8.2.5 Jaky typ dopravy do finalni destinace preferujete?

Graf 5: Graf vysledkov na otazku ¢. 5
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Zdroj: vlastné spracovanie

Piata otazka mala za ciel zistit’ aky sposob dopravy klienti uprednostiiuju, a teda ¢i radSej
volia komfortné cestovanie lietadlom, pripadne autobusom, alebo radSej pouziju vlastné
auto ako prostriedok dopravy do destindcie. Vyhoda dopravy vo vlastnom aute spociva
V moznosti nebyt’ viazany na vopred dohodnuty transfer a tieZ v moZnosti do urcitej miery

manazovat’ svoj cas.

Pocet respondentov, ktori uviedli letecki dopravu ako najvyhovujucejsi typ prepravy na
miesto zajazdu, dosiahol hodnotu 44 odpovedi, ¢o predstavuje priblizne 53% z dopytova-
nych. O skoro polovicu menej hlasov ziskala moznost’ dopravy vlastnym autom (tito moz-
nost’ oznacilo 29 respondentov). Desat’ z dopytovanych preferuje autobusovy dopravu, ¢o

tvori 12% vSetkych odpovedi.

Vysledky tejto otazky dokazuju, Ze viac ako polovica z klientov by zvolila cestu lietadlom
pravdepodobne z dovodu rychleho prekonania vacsich vzdialenosti a tiez vacsieho komfor-
tu pocas cesty. Na druhej strane je dobré vediet, ze existuje i skupina l'udi, ktori sa radse;j
na z4jazd odvezu vlastnym autom, pri€om nie su viazani na konkrétne ¢asy odchodov

transferov ¢i lietadiel.

Na predchadzajucu otdzku sa viazala i Siesta otazka:
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8.2.6 MZéli byste zajem o transfer zabezpeceny CK v misté zajezdu i v pripadé vlast-

ni dopravy do destinace?

Graf 6: Graf vysledkov na otazku ¢. 6
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Zdroj: vlastné spracovanie
Zistenia, ktoré mala priniest’ tato otdzka, suviseli so zaujmom ciel'ovej skupiny vyuzit
Vv mieste zdjazdu transfery zabezpecené cestovnou kancelariou (mikrobus, taxik, auto) aj
Vv pripade, ze sa klientela do tejto destinacie dopravila vlastnym automobilom. Na prvy
pohl'ad sa mdze tato otazka javit' ako celkom zbyto€na, no jej zodpovedanie je zaujimavé
najmé z pohladu pozivania alkoholickych napojov ucastnikmi zdjazdu. Jednd sa predo-
vSetkym o ochutnavky vina, likérov ¢i inych alkoholickych népojov, ktorych navsteva vy-
roby moze byt sucastou programu. Tato otazka nebola povinna a v dotazniku boli k jej
zodpovedaniu nabadani len ti, ktori v predchadzajticej otazke uviedli odpoved’, Ze preferu-

ju dopravu vlastnym autom.

Az 30 respondentov uviedlo, ze transfer v mieste zajazdu nepotrebuju, Ze radSej vyuziju
svoje vlastné auto, ktorym sa do danej destinacie dopravili. Z celkového poctu tych, ktori
tuto otazku zodpovedali to Cinilo 57%. ZvySok tvorili respondenti, ktori aj napriek tomu,
ze do destinacie pridu vlastnym autom, radSej vyuziji transfer zabezpeceny cestovnou

kancelariou (43%).

Vysledkom tohto zistenia je fakt, Ze aj napriek tomu, Ze vdcSina z dopytovanych nema
o transfer CK zaujem, stale tu existuje dostatocné mnozstvo klientov, ktori transfer vyuzi-
ju. Ako dva hlavné faktory vyuzitia transferu CK mozno povazovat’ uz spominané poziva-
nie alkoholickych napojov (ochutnavka, vecerné posedenie apod.) a do istej miery aj po-
hodlie klientov. V pripade vyuzitia transferu CK sa totiz klienti zbavia pripadného stresu

Z navigacie v cudzej krajine.
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8.2.7 Jaky typ ubytovani upfednostiiujete?

Graf 7: Graf vysledkov na otazku ¢. 7
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Zdroj: vlastné spracovanie

Cielom siedmej otazky dotazniku bolo zistit’, o aky typ ubytovania opytani uprednostiuji
ana zaklade tejto informdacie vybrat’ v cielovej destinacii vyhovujici typ ubytovania. Ur-
¢enie typu ubytovacieho zariadenia svedc¢i z Casti aj o celkovej ndrocnosti klientely. Mozno
sa domnievat, ze ti, ktori preferuju ubytovanie v 5* hotely, budi menej nachylni na ceny
a potrpia si skor na kvalitu, pohodlie a urcity luxus. Respondenti mohli pri tejto otadzke

vybrat’ viacero odpovedi.

Ubytovanie v 5* hoteli v dotazniku uviedlo 10 z dopytovanych, ¢o tvori 9% z celkového
mnozstva. Tento pocet sice nie je moc vysoky, no sved¢i o tom, ze medzi klientmi CK
(aktualnej 1 potencialnej) existuje zopar klientov, ktori vyzaduji vysokt kvalitu a lukrativ-
nost’. Najpocetnejsia odpoved’ bola moZnost’ ubytovania v 3* hoteli, ktorti zvolilo 42 opy-
tanych, ¢o predstavuje 39% vsetkych odpovedi. Spolu s moznost'ou ubytovania v 4* hoteli,
ktora uviedlo 36 respondentov, tvoria az 71% vsetkych dopytovanych. Moznost’ ubytova-

nia v agroturistickych hoteloch uviedlo 21 respondentov (19%).

Vysledky tejto otazku poukazuju na to, zZe necelych 75% dopytovanych uprednostiiuje uby-
tovanie v strednom az vyssom Standarde a teda pri vybere ubytovacich zariadeni je potreb-
né klast’ doraz na vyber kvalitnych 3* a 4* hotelov. Netreba vSak ani opomenut’ tych, ktori
obl'ubuju ubytovanie v rdmci agroturizmu, teda v hoteloch spojenych s vinicami ¢i inymi
agroturistickymi atraktivitami. Mald, no za to bonitnu skupinu tvoria ti, ktori preferuju
ubytovanie v 5* hoteloch, pre ktorych je potrebné vyberat len tie najkvalitnejsie a najluk-

rativnejSie zariadenia a poskytnut’ im ten najlepsi servis.
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8.2.8 Oznacte, do jaké miry jsou pro Vas atraktivni nasledujici atributy gastroza-

jezdu:

Graf 8: Graf vysledkov na otazku ¢. 8
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Dovodom zavedenia tejto otazky bolo zistenie, ktoré prvky programu su pre klientov CK
zaujimavé a na ktoré by sa teda mala cestovna kancelaria pri organizovani z4jazdu sustre-
dit. KedZze CK FLY UNITED s.r.o. ma zaujem prave o organizaciu gastro zajazdu, boli
moznosti v ramci tejto otdzky tomu uspdsobené a dopytovani si mohli pri kazdej polozke

urcit, ¢i je pre nich atraktivna alebo neatraktivna.

Az 92% z dopytovanych povazuje za atraktivnu ochutnavku miestnych napojov a potravin
a s touto moznostou Uzko suvisi aj navsteva vyroby tradicnych produktov, ktora by rado
absolvovalo 86% respondentov. Tieto dve moznosti teda tvoria nosné piliere programu,
pricom ich za neatraktivne zvolilo len minimum opytanych. Ked’ze sa jedné o organizaciu

gastro zdjazdu, atraktivita tychto dvoch atributov nie je aZ tak prekvapujtca.

Viac ako tri Stvrtiny dopytovanych povazuje za atraktivnu ndvStevu miestnych reStauracii
a rovnaké percento opytanych uviedlo za zaujimavé i1 poznavanie historickych miest a pa-
miatok. Tento prvok nie je typickym bodom gastro zajazdu, no je jeho spestrenim. Nav-
Stevnik sa zozndmi s danym miestom, ¢o moze rozsirit’ jeho prehlad o krajine, mieste ¢i

konkrétnej pamiatke.
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O nie¢o mensie percento vyskytu zaznamenala moznost poznavania miestnych tradicii
a navsteva lokélnych akcii (72%). Stale sa vSak jedna o nadpolovi¢nu véacsinu responden-
tov a teda mozno tento atribut zahrnat’ aj do planovania zajazdu. Za 50% hranicu sa dostala
eSte moznost’ spoznavania bezného zivota miestnych obyvatelov, ktora zvolilo 63% opy-
tanych. Spolu s ndvstevou lokalnych akcii tvoria skupinu aktivit zameranych na poznanie
miestneho zivota a tradicii a tito skupinu nemozno pri tvorbe zdjazdu opomenut’, ked’ze
predstavuju lepSie pochopenie ,,duse* obyvatel'ov tej ktorej krajiny a vzitie sa do miestne-

ho koloritu.

Najmensiemu zdujmu zo strany klientov ¢eli ndvsteva kurzov varenia miestnych pokrmov,
ktora za atraktivnu zvolilo len 35% z opytanych. Mozno s toho usudzovat’, ze klienti sa do
poznavania miestnej kuchyne zapoja skor pasivne, teda v tlohe ,,ochutnavatel'ov* a pozo-

rovatelov.

Vysledky tejto otazky priniesli zdsadné informacie pre cestovnu kancelariu a to z pohl'adu
pripravy programu gastro zajazdu. Je samozrejmé, ze hlavnym bodom programu by mala
byt navsteva vyroby typickych produktov a ndpojov spojena sich ochutnavkou. S tym
stivisi 1 ndvSteva miestnych reStauracii, kde mozno tieto pokrmy ochutnat. Vyznamnym
doplnkovym bodom programu by malo byt spoznavanie miestnych atraktivit a pamiatok,
ktoré sa nachadzaju v blizkosti navStiveného miesta. Ked’ze mozno usudzovat, Ze v blizkej
dobe sa na dané¢ miesto opédtovne nevratia, je vhodné im predstavit’ destinaciu aj z pohl'adu

beZného turistu.

V ramci zaujimavosti a spoznania miestneho Zivota je vhodné do programu zaradit' aj
spoznavanie tradicii, navstevu lokalnych akcii ¢i zozndmenie so zivotom lokalneho obyva-
tel'stva. Tento prvok méze pre klientov pdsobit’ ako unikatna Cast’ zdjazdu a zdroj silného

zazitku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

8.2.9 Vyrobu kterych produkti byste radi navstivili?

Graf 9: Graf vysledkov na otazku ¢. 9 (v %)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Kedze uz pred spustenim samotného dotaznika bol predpoklad, Ze v ramci programu gas-
tro zajazdu bude zdujem o navstevu vyroby tradi¢nych produktov, bola do dotaznika zara-
dena 1 otazka tykajica sa vyroby konkrétnych produktov. Cielom otazky teda bolo spres-
nit, vyroba ktorych produktov je pre klientov atraktivna a navstevu ktorych vyrobni zara-
dit’ do programu gastro zdjazdu. Z moznosti mohli respondenti oznacit’ viaceré, pricom

nebol obmedzeny pocet vybratych poloziek.

Z tohto pohl'adu za najatraktivnejSiu navstevu respondenti povazuji navstevu vyroby sy-
rov, ktora zvolilo 77% opytanych. S relativne malym rozdielom sa druhou najpocetnejSou
odpoved’ou stala moznost’ navstevy vyroby vina s 71%-tnym podielom zo vSetkych odpo-
vedi. Vino sa povaZuje za neutralny napoj, teda za napoj, ktory radi piji muzi i Zeny, ¢im
sa stava atraktivnym pre obe pohlavia. V porovnani s vinom sa navsteva vyroby piva
umiestnila znac¢ne horsie (dosiahla len 33% vyskyt zo vSetkych dopytovanych), ¢o mozno
prisudzovat’ mensej popularite piva u zien, no aj veelku vysokej kvalite piv vyrabanych na

Slovensku a v Cechéach.

Vysoké percento atraktivity dosiahla i moZznost’ navstevy vyroby pochutin, teda kavy, ¢aju
¢1 Cokolady, z celkového poctu odpovedi dosiahla 68%. Vyroba kavy a €aju je v eurdp-
skych podmienkach minimalna, tym padom sa pre potreby organizacie zajazdu stava zau-
Jimavou jedine navsteva vyroby cokolady, ktora potesi predovsetkym Zensku Cast’ navstev-

nikov.
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Za menej atraktivne zvolili respondenti navstevu vyroby misovych pokrmov ¢i tvrdSieho
alkoholu, no aj napriek tomuto faktu by cestovna kancelaria nemala pri organizacii zajazdu
opomenut’ ich navstevu a aspoil pre par zaujemcov vyrobu tychto produktov zaradit’ do

zoznamu moznych navstev.

Desiata otdzka dotazniku sa uz nezameriavala na jednotlivé sluzby pocas gastro zajazdu
a bola zacielena na hlavné atributy vyberu zajazdu.

8.2.10 Z nasledujicich atributii zajezdu vyberte ty, které jsou pro Vas nejdiilezitéjsi:

Graf 10: Graf vysledkov na otazku ¢. 10 (v %)

Exkluzivita zajezdu ' 10 ‘
MozZnost flexibilniho sestaveni zajezdu 35
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ciel'om tejto otazky bolo spoznat’, ktoré vlastnosti zajazdu su pre klientov podstatné pri
rozhodovani o ucasti na danom zajazde. Kazdy ¢lovek mé iné potreby a pri rozhodovani
U neho prevazuju iné skutocnosti, N0 vV zasade musia existovat’ atributy, ktoré su rozhodu-
juce pre vacsinu l'udi. Aj pri tejto otdzke mohli respondenti oznacit’ viac odpovedi a nemali

ani ohrani¢eny pocet zvolenych moZznosti.

Ako sa dalo predpokladat’ uz pred zaciatkom tohto vyskumu, pre vaésinu opytanych je
rozhodovacim kritériom atraktivity zdjazdu miesto jeho realizacie. Zvolilo ho totiz az 82%
respondentov. Vyber tejto moznosti je plne logicky, kazdy ¢lovek totiz hl'ada a vybera za-
jazd podl’a toho, ktora krajinu chce navstivit. Az v druhom rade sa pozera na cenu z4jazdu,
¢o dokazuje druhé miesto aj v ramci odpovedi na tuto otazku — tato moznost’ oznacilo 76%
respondentov. Treti vyznamny rozhodovaci prvok tvori program zéjazdu, ktory v tomto

dotaznikovom Setreni zvolilo 67% opytanych.
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Tieto tri prvky spolu tvoria zakladnti charakteristiku zajazdu, teda zodpovedaju najpod-

statnejSie otazky:

- Kde sa zajazd organizuje?
- KoTlko stoji?

- Co pocas zdjazdu uvidim?

Ostatné atributy zdjazdu su uz len doplnkové a tvoria uz len akysi obal zajazdu. Moznost’
flexibilného zostavenia programu zajazdu, ktorého ddlezitost’ pre business klientelu je ndm

z predchadzajucich vysledkov znama, oznacilo za rozhodujiicu 35% respondentov.

Sposob dopravy do destinacie povaZuje za podstatné pri vybere zdjazdu 30% opytanych,
moze sa jednat’ o tych, ktori preferuju napriklad vyhradne len cestu lietadlom, a to z dévo-
du jej pohodinosti arychlosti. Druhti skupinu mézu tvorit’ klienti, ktori radSej cestuju
vlastnym autom. Menej nez 30% opytanych povazuje za podstatnii dizku zajazdu i ostatné

Z ponukanych moznosti.

Vysledky tejto otazky poukazali na skuto¢nosti, ktoré najviac ovplyviiuju klientov pri vy-
bere a hodnoteni atraktivnosti zajazdu. Pri jeho organizacii je teda najdolezitejSie vybrat
spravne miesto navstevy (z hl'adiska atraktivnosti pamiatok a miest, ale aj z hl'adiska gas-
trondmie), v rozumnej cene (pre rdoznorodu klientelu je vhodné vytvorit’ viaceré navrhy
v rdznej cenovej skupine) a S vhodnym programom, ktory bude pestry a zaujimavy aj pre

rozne povahy a preferencie klientov.

8.2.11 Kolik dni byste radi stravili na gastrozajezdu?

Graf 11: Graf vysledkov na otazku ¢. 11
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Ulohou otazky ¢&. 11 bolo zistit’, aka dizka zajazdu tohto typu je pre dopytovanych vyhovu-
juca. Tento udaj tvori jednu zo zakladnych charakteristik z4jazdu, nakolko sa jedna
0 Specificky typ zdjazdu a je potrebné vediet’, kol'’ko dni by boli klienti ochotni stravit’ na
gastro zajazde. Aj na zaklade tejto informdcie vie cestovna kancelarie lepSie zostavit’ prog-

ram zéjazdu a rozmiestnit’ ho do pozadovaného poctu dni.

Necelych 60% opytanych by rado stravilo na gastro zajazde 3 noci, z pohl'adu poctu dni to
tvori 4 dni. Ak by sa jednalo napriklad o prediZeny vikend, i§lo by o dni $tvrtok, piatok,
sobota anedela. Je potrebné vsak pocitat’ s tym, ze prvy a posledny den st uréené na
transport do a z krajiny navstevy a teda je nutné tomu prisposobit’ aj program zajazdu.
Vseobecne sa odporti¢a na dni transportu zaradit’ nenaro¢ny program, kde nie je nutna vac-
Sie zapojenie klientov do diania. Z tohto pohl'adu je dobré tu nachystat’ ochutnavku, pose-
denie v miestnej reStauracii ¢i menej naro¢nt prechadzku (spojent s napriklad s posedenim

pri vine).

Styri a viac noci gastro zajazdu vyhovuju 28%tam opytanych. Aj napriek tomu, Ze sa jedna
0 vyrazne niz$ie Cislo, je potrebné mu venovat pozornost. Hovori totiz o klientele, ktora
ma zaujem o dlhSi pobyt a je na zvaZzeni CK, ¢i tejto skupine I'udi navrhne variant gastro

zajazdu, ktory bude zodpovedat’ jej predstavam.

O kratSie zajazdy, teda do 2 noci, ma zaujem len 13% respondentov. Toto nizsie ¢islo
mozno prisudzovat’ najma faktu, ze 2 dni zo zajazdu su venované cestovaniu do a z desti-

nacie, ¢o v pripade trojdiiového z4jazdu je dost’ podstatna Cast’.

Vysledky tejto otdzky priniesli zistenie, Zze optimalny pocet dni dovolenky su 4, a sice 3
prenocovania. Z tychto dni su prvy a posledny venovany na cestovanie a ostatné dva dni
mozno celé vyuzit' na poznavanie krajiny. Na trhu je vSak klientela ,ktora ma zaujem
I 0 dlhsie pobyty a preto je pri tvorbe zajazdu potrebné mysliet' aj na nich a pripravit’ si

I variant s vyssim poctom dni.
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8.2.12 Kolik korun jste ochotni investovat do kvalitniho a dobre zorganizovaného

zajezdu s exkluzivnim programem?

Graf 12: Graf vysledkov na otazku ¢. 12
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Zdroj: vlastné spracovanie
Doévod zaradenia tejto otazky je jasny, ma poskytnit’ CK informdaciu o tom, kolko peiazi
st klienti ochotni zaplatit’ za gastro z4jazd. UZ prostrednictvom formulécie tejto otazky
mal byt docieleny pocit, ze sa jedna o skuto¢ne lukrativny a unikatny produkt. CK FLY
UNITED s.r.o. chce totiz svojich klientov ,,hyckat* a poskytnit’ im len to najlepsie, a to
tak, aby bolo o nich vSade dobre postarané a program zéajazdu korespondoval s ich zauj-

mami a potrebami.

Najpocetnejsiu skupinu odpovedi tvori finanéné rozpitie 8 000 — 10 000 K¢, ktora zvolilo
40% opytanych. Ked’ vezmeme do uvahy, ze optimalny zajazd by mal mat’ 3 prenocovania
(na zdklade predchadzajucich zisteni), vychadza tidto suma v prepocte na jeden den zajazdu
2 667 — 3 333 K¢, pricom do tejto sumy by sa malo byt’ zapocitané ubytovanie s ranajkami,
transport, poistenie, poplatky za vybrané prehliadky arézie CK. To, ¢i sa jedna

0 dostato¢ntl sumu zavisi aj od Standardu zdjazdu a naro¢nosti klientely.

O nieCo viac finanénych prostriedkov je ochotnych do gastro zdjazdu investovat’ 23%,
konkrétne sa jedna o rozmedzie 11 000 — 13 000 K¢&, ¢o na den (v pripade 3 prenocovani)
predstavuje priblizne 3700 K¢ — 4 300 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Viac ako 14 000 K¢ je na zajazd takéhoto typu ochotnych vynalozit’ 24% opytanych, pri-
¢om az 10% vsetkych respondentov by na takyto zajazd minulo viac ako 17 000 K¢. Me-

nej nez 8 000 K¢ je ochotnych investovat’ 11% respondentov.

Zavery zisteni tejto otdzky poukazuju na to, ze optimalna cena gastro zdjazdu by sa mala

pohybovat’ v rozmedzi 8 000 — 10 000 K¢, pripadne az do vysky 13 000 K¢.

Touto otazkou sa v dotazniku koncila séria otazok tykajtcich sa konkrétne gastro zajazdu
a dotaznik pokracoval otazkami popisného charakteru, ktorych cielom bolo zistit’ kto do-

taznik vyplioval.

8.2.13 Dopliujuce otazky tykajuce sa charakteristiky dopytovanej osoby/spolo¢nosti

Tato Cast’ dotaznika pozostavala z piatich otdzok, priCom respondenti boli dopytovani na
vel'kost’ organizacie, vplyv na rozhodovanie v podniku a pohlavie vypliujiceho, bonusovy

systém v spolocnosti a na organizaciu zajazdov pre obchodnych parterov.

Graf 13: Pohlavi respondenta

= Muz
36%

Zena
64%

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vyplyva z grafu ¢. 13, dotaznik spoloc¢nosti FLY UNITED s.r.o v priemere vyplnilo
viac zien ako muzov. V percentudlnom vyjadreni je to 64% ku 36% v prospech zien. Tento
fakt nie je prekvapujuci, nakol’ko sa uz vopred predpokladalo, ze zeny st ochotnejSie pri
poskytovani podobnych informacii aaj vic¢Sina mailov bola smerovand na Zeny

Vv spolocnosti (sekretarka, asistentka, vedica oddelenia apod.).
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Graf 14: Velikost organizace
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Zdroj: vlastné spracovanie
Dolezitost’ tejto otazky spociva v lepSom pochopeni struktury sucasnej i potencialnej klien-
tely CK FLY UNITED s.r.o. Na zaklade velkosti organizacie sa da aspon ¢iastocne urcit
zlozitost' organizaénej Struktiry a hierarchie podniku a. Podniky nad 100 zamestnancov
tvorili v rimci vyplhania tohto dotaznika 47%, ¢o predstavuje necelti polovicu responden-
tov. V menSej miere boli zastipené spolocnosti o velkosti 50 aZz 100 zamestnancov (16%)
a Stvrtinu respondentov predstavovali podniky od 10 do 50 zamestnancov. Menej nez 10

zamestnancov uviedlo 12% podnikov vypliajucich tento dotaznik.

Graf 15: Jaky je va$ vliv na rozhodovani v oblasti personalistiky?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vybere osdb, ktorym bude v ramci daného podniku zaslany tento dotaznik, bolo mojim
cielom oslovit’ prioritne osoby zodpovedné za rozhodovanie 0 organizéacii firemného za-
jazdu (riaditelia, asistentky — ako kontaktné osoby riaditel'ov, veduci oddeleni personalisti-

ky a podobne) najmi z pohl'adu odmien zamestnancom.
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Zial’ az 56% respondentov uviedlo, Ze nemaja Ziadny vplyv na rozhodovanie v oblasti per-
sonalistiky. Aj napriek tomu, Ze toto cielenie nebolo uplne uspesné, kazdy vyplneny dotaz-

nik priniesol pre CK relevantné informacie tykajuce sa gastro z4jazdu ako takého.

Zvysok opytanych ma nejaky vplyv na rozhodovanie podniku v oblasti obmien zamestnan-
cov a personalistiky, pricom 20% z celkového poctu respondentov ma priamo rozhodova-
ciu pravomoc. Usudzujem, Ze sa jednalo predovSetkym o priamo oslovenych riaditel'ov

spolocnosti.

Graf 16: Zvazovali jste nékdy zafazeni poznavacich zajezdi do bonusového systému

(slouziciho jako nastroj hodnoceni zaméstnancii)

H Ano, bonusovy systém
mame zavedeny a jeho
soucasti je i moZnost
cestovani
Bonusovy systém je u nas
zaveden, ale cestovani
neni jeho soucasti

Ne, ani to v blizké dobé
neplanujeme

Zdroj: vlastné spracovanie

Dovodom, preco bola do dotaznika zaradena i tdto otazka, bola potreba zistit, i
V podnikoch existuje moznost’ odmenovania zamestnancov formou poznavacich zajazdov.
Firmy by tymto spdsobom mohli ocenit’ tych kvalitnych zamestnancov a ziskat’ si ich loja-
litu. Z hladiska cestovnej kancelarie FLY UNITED s.r.o. by sa totiz jednalo o vel'mi zau-
jimavy segment, ked’ze by si upevnili vzt'ahy s uz existujucimi a spokojnymi klientmi, s

ktorymi je vhodné budovat’ dobré a pevné vztahy a udrZiavat’ si ich vernost’ a doveru.

Systém na oceflovanie zamestnancov, ktorého sucast'ou je i moznost’ cestovat’ ma zavede-
nych 10% z dopytovanych spolo¢nosti, ¢o netvori velka skupinu, no podchytenie tohto
segmentu by mohlo byt z dlhodobého hl'adiska pomerne lukrativne. Bonusovy systém
hodnotenia zamestnancov, no bez moznosti cestovat’ uviedlo v dotazniku 36% responden-
tov. AZ 54% z dopytovanych spolo¢nosti nema zavedeny takyto bonusovy systém a ani ho

Vv buducnosti neplanuje zaviest. V tomto pripade je vhodné len evidovat’ tieto spolo¢nosti
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a vo vhodnom ¢asovom intervale ich upozornit’ na takéto moznosti hodnotenia zamestnan-

Ccov.

Graf 17: Zvazovali jste nékdy mozZnost organizace lukrativniho zajezdu pro

vase obchodni partnery?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ked’ze moznosti vyuzitia poznavacich zajazdov v spolo¢nostiach je viacero, rozhodli sme
sa do dotaznika zaradit’ i otazku tykajiicu sa moznosti organizacie zajazdu aj pre obchod-
nych partnerov. U¢inili sme tak najmé z dévodu, ze mnoho spolo¢nosti sa o svojich lojal-
nych a cennych partnerov prikladne stara a v poslednych rokoch sa rozsiril trend zajazdov
do zahraniCia s obchodnymi partnermi. Aj toto je cesta, ktorou méze CK FLY UNITED

s.r.o. ponukat’ svoje nové poznavacie zajazdy — gastro zajazdy.

Nad touto moznost'ou starostlivosti o obchodnych partnerov uvazovalo 27% opytanych
a 73% respondentov tuto moznost’ zatial’ nebrali do uvahy. Aj z tohto dovodu usudzujeme,
Ze aj toto je priestor, ktory mozno v budicnosti vyuZit’ a podchytit’ si tak zaujimava a bo-

nitna klientelu.

8.3 Zaverec¢né zhrnutie vysledkov marketingového vyskumu

Vysledky tohto marketingového vyskumu priniesli viaceré zaujimavé poznatky a podstatné
informacie, ktoré je potrebné vziat' do uvahy pri tvorbe gastro zdjazdu. Na zéklade ziste-
nych skutoénosti je mozné zostavit’ prototyp zijazdu, ktory plne spiia poziadavky a prefe-
rencie opytanych a teda ho mozno povazovat’ za odrazovy mostik pri tvorbe readlneho pro-
duktu.

O gastro zajazd by zo sucasnej i potencialnej klientely malo 53%, ¢o je postacujuci pocet
zdujemcov. Z hl'adiska miesta navstevy, teda cielovej destinidcie takéhoto zdjazdu, by

klienti najradSej navstivili Francuzsko a Taliansko, v mensej miere Mad’arsko ¢i Balkan.
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Vicsina opytanych preferuje navstevu danej krajiny za ucelom gastronomického spozna-
vania individuélne, teda mimo véc¢sej ¢i mensej skupiny nezndmych l'udi. Tento fakt po-
tvrdzuje i zistenie, Ze az 74% opytanych na takomto zajazde uprednostiiuje flexibilny prog-
ram s moznostou vyberu programu. Jedna sa teda o klientelu, ktora radsej cestuje osamote
(za asistencie cestovnej kanceldrie) a zoznam navstivenych pamiatok a miest si urcuje sa-

ma podla vlastnych zaujmov a potrieb.

Co sa tyka dopravy do cielovej destinacie (v nagom pripade Franctizsko a Taliansko), ako
najprijatelnejSie vysSla v tomto prieskume leteckd doprava, ktora rychlym presunom Setri
¢as a zvySuje tym pohodlie klienta. Netreba opomenut’ ani mensiu, no rovnako zaujimavi
skupinu klientov, ktori preferuju dopravu vlastnym autom a ktorym teda viac vyhovuje
urcita sloboda pri presune. Aj napriek tomu, Ze tito klienti si zabezpecia dopravu do desti-
nacie svojim automobilom, va¢§ina z nich na transfer v mieste zajazdu radsej vyuZije trans-

fer zabezpeceny cestovnou kancelariou.

Z hladiska ubytovania by mal optimalny zajazd poskytovat’ ubytovanie v 3* a 4* hoteloch,
pripade méze byt’ v dispozicii ponuka ubytovania aj vo vysSom Standarde (5* hotel) ¢i na

agroturistickom ubytovacom zariadeni.

Respondenti boli dopytovani aj na urcenie atraktivnosti jednotlivych prvkov gastro zajazdu
a ako najatraktivnejsi program zvolili ochutndvku miestnych napojov a potravin a navstevu
vyroby tradi¢nych produktov. Optimalny gastro zajazdy by okrem toho mal eSte obsahovat’
navstevu miestnych reStauracii a poznavanie historickych miest a pamiatok. MenSia Cast’
opytanych by rada na zdjazde spoznala miestne tradicie, navstivila lokédlne akcie ¢i spoz-

navala bezny zivot miestnych obyvatel'ov.

Ak by bol stcastou gastro zdjazdu program zahtiiajuci prehliadku vyroby tradi¢nych pro-
duktov, najradsej by respondenti takto spoznali vyrobu a spracovanie syrov, vina ¢i pochu-
tin ako je kédva, ¢aj a Cokolada. Je samozrejmé, Ze sa nasli aj taki, ktori by na zdjazde toho
videli eSte viac, napriklad: vyrobu a spracovanie alkoholu (konak, likér apod.), vyrobu
a spracovanie masitych pokrmov, piva ¢i vyrobu parfumu. Nie je teda na Skodu pri tvorbe
zajazdu mysliet’ aj na takéto prehliadky a hoci nemusia byt’ zahrnuté v zékladom produkte,
bolo by namieste vediet' o takychto miestach v cielovej destindcii a na zdklade zaujmu

klienta mu ich pontknut’.

Za najdolezitejSie kritérium hodnotenia atraktivnosti zdjazdu dopytovani povazuji miesto

pobytu zdjazdu (cielovu destindciu) a cenu zdjazdu. S tesnym odstupom za nimi je dalej



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

program zajazdu. Tieto tri atribity predstavuji zakladné tri informacie, ktoré vystihuju

takmer kazdy zajazd:

- kde sa bude zdjazd odohravat’,
- kolko bude zajazd stat,

- Co pocas zajazdu klienti uvidia.

Z hladiska Casu su klienti ochotni na gastro zajazde stravit’ 3 noci, teda 4 dni. Jedna sa teda
0 produkt napriklad na predizeny vikend. Priblizne jedna $tvrtina dopytovanych uviedla, Ze
ma zaujem na gastro zajazde stravit’ 4 a viac noci, ¢o je tiez vhodné brat’ do tivahy a pri

tvorbe z4jazdu mysliet’ na tych, ktori by v cielovej destindcii stravili aj dlhsi Cas.

Do kvalitného gastro zajazdu s ochotni klienti investovat’ v priemere 8 000 — 13 000 K¢,
o v prepoéte na jeden defi (ked’ vezmeme do avahy idealnu dizku zajazdu 3 noci) na 2 000

— 3000 K¢.

Vysledky vykonaného marketingového vyskumu priniesli mnohé informécie potrebné pri
zostavovani zajazdu a tvorbe jeho programu. Na ich zaklade bolo mozné vytvorit’ akysi
prototyp gastro z4jazdu, od ktorého je moZné sa d’alej odrazit’ a vytvorit’ redlny produkt

cestovnej kancelarie FLY UNITED s.r.o.
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9 NAVRH GASTRO ZAJAZDU PRE CK FLY UNITED, S.R.O.

Ciel'om doterajsej prace bolo pripravit’ podklady, na zdklade ktorych bude mozné zostavit’
gastro zajazd pre CK FLY UNITED s.r.o. tak, aby bol odlisitelny na trhu a spiiial pritom
poziadavky cielového segmentu. Za tymto t¢elom bola vykonand analyza konkurencie,
ktord ukézala, aké typy zajazdov za gastrondmiou su v sti¢asnosti na ¢eskom trhu ponuka-
né. Analyza rovnako ukazala krajiny, ktoré su takto najcastejSie spoznavané, aké dlhé za-

jazdy sa ponukaju i za priblizne aké sumy.

Nasledny marketingovy vyskum priniesol viaceré zistenia v oblasti preferencii sic¢asnych
I potencialnych klientov CK a poukazal i na atributy, ktoré su pre klientelu rozhodujace pri

vybere zdjazdu.

Vysledky analyzy konkurencie ako aj marketingového vyskumu mozno povazovat’ za pri-
nosné, nakolko poskytli viaceré zaujimavé informdcie a zistenia, ktoré je mozné uplatnit’
pri navrhu gastro zajazdu. V tejto kapitole bude na zaklade zistenych informacii zostaveny
program gastro zajazdu, ako aj kalkul4cia jeho nakladov ¢i predajnej ceny. V nasledujice;j
kapitole bude tento navrh zajazdu podrobeny ekonomickej analyze za Gi¢elom overenia

vynosnosti pre cestovnu kancelariu.

9.1 Dévod realizacie projektu

Ako uz bolo v kapitole ¢. 6 spomenuté, cestovnd kanceldria FLY UNITED s.r.o. sa ststre-
d’uje predovSetkym na obchodnu klientelu, teda podnikatel'ov, firmy a spolo¢nosti, ktoré
sluzby CK vyuzivaju zviacsa na zaistenie leteniek na obchodné ucely (obchodni cestujuci,
business stretnutia a podobne). Tieto sluzby tvoria viac nez 90% c¢innosti CK, takze mozno
konstatovat’, ze CK FLY UNITED s.r.0. je vyslovene obchodna cestovna kancelaria s jasne

stanovenou ciel'ovou skupinou.

Business klientela sa vyznacuje vysokou lojalnostou a vernostou znacke a stavia skor na
dlhodobych skusenostiach, nez na novych trendoch. Rovnako je ochotnd investovat’ do
cestovanie vysSie finanéné prostriedky a radSej si priplati za komfort. Nechd si poradit’
a doveruje overenej kvalite. CK FLY UNITED s.r.0. sa aj na zaklade tychto faktov rozhod-
la vytvorit’ gastro zajazd pre svojich klientov, ktory im bude pontkat ako pozornost’ ¢i

odmenu za dlhoro¢nu spoluprécu.

Do6vodom rozsirenia portfolia CK nie je ani tak snaha o ovladnutie trhu gastro zajazdov,

ako skor budovanie dobrého vzt'ahu so svojimi klientmi a snaha o splnenie ich potrieb. Je
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v zaujme CK vzbudit’ v klientoch pocit, ze CK sa postara nielen o ich obchodné cesty, ale

vie im zabezpecit’ aj oddych a zazitok prostrednictvom lukrativnych zajazdov.

9.2 Predstavenie projektu

Navrhovany zéjazd spadéa do kategdrie poznavacich zajazdov, no mozno ho oznacit’ aj pri-
vlastkom zazitkovy zajazd, nakol’ko klientom sprostredkuje zazitok z miestnej gastronémie
a kultry. Stale silnejuci trend poznavania gastronémie cudzich krajin prenikol aj do Ces-
kej republiky a nachadza si stale viac a viac priaznivcov. Tento trend potvrdzuju i vysledky
marketingového vyskumu, ktoré ukazali, Ze 53% opytanych by malo zaujem o navstevu

krajiny za uc¢elom gastroturistiky.

Aj napriek tomu, ze v tejto diplomovej praci bude navrhovany konkrétny program zéjazdu,
vdaka Sirokému spektru zaujimavosti a atraktivit Provensalska je mozné flexibilne upra-

vovat’ a menit’ program zajazdu ako aj jeho dizku.

Zajazd je urCeny pre mensi pocet 0sob, ktorym je ,,Sity na mieru®, pricom kazdy zajazd
moze byt svojim sposobom origindlny a ojedinely. Zajazd rovnako nie je obmedzeny na
jednu cielovl destindciu, ¢i konkrétny program. Samozrejme prvoradé si preferencie
klienta a preto je potrebné sa im plne prispdsobit. Podl'a vysledkov analyz a vlastného

usudku som sa rozhodla vytvorit’ zajazd, ktory predstavim v nasledujucich podkapitolach.

9.2.1 Miesto realizacie

Mnou navrhovany gastro zajazd sa bude realizovat’ vo Francuzsku. Tato lokalita vysla ako
najzaujimavejSia z vykonaného marketingového vyskumu a atraktivitu tejto krajiny z hl'a-
diska gastrondémie potvrdila 1 analyza gastro zajazdov na ¢eskom trhu. Ked’Ze sa Franctz-
sko rozprestiera na velkej ploche a nie je mozné pocas jedného zajazdu poznat’ kuchynu
zZ celej krajiny, rozhodla som sa zdjazd lokalizovat’ do oblasti Provensalska, ktoré sa na-

chadza na juhu krajiny, v okoli miest Marseille a Avignon.

Tato oblast’ je znama nielen rozsiahlymi fialovymi plochami pokrytymi levandulou, ale i
vyrobou kvalitnych vin (Provence, Cote de Azur, apod.) ¢i zrejucich syrov. Vyhodou je
| vacsia stabilita pocasia v porovnani so severom krajiny, ktori vyrazne ovplyviuje golf-
sky prud prinasajuci ¢asté zrazky. Okrem toho je Provensalsko aj oblastou s vysokou kul-
tarnou a historickou hodnotou, nachadza sa tu svetoznamy Pont du Gard, papezské mesto
Avignon ¢i romantické dediny Roussillon a Gordes a mnoho inych. Navstevnikov preferu-

jucich moderné a dynamické mesta urcite potesi navsteva pristavného mesta Marseille ¢i
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kolisky provensalskej vyssej vrstvy Axe-en-Provence. Provensalsko teda moze ponuknut
kazdému navstevnikovi nieco, ¢o ho urCite zaujme a je teda viac nez vhodné miesto na

realizaciu navrhovaného zajazdu.

9.2.2 DiZka zajazdu

Zajazd vo svojom zadkladnom variante, ktory je predmetom tejto prace, bude trvat’ 4 dni a 3
noci. Prvy dei je uréeny na transport z CR do Provensalska a v pripade skorého prijazdu je
mozné absolvovat’ uz prvotné zoznamenie s krajinou, pripadne navstevu vybranej atraktivi-
ty (€1 uz historického mesta, vyrobne produktov alebo prehliadky vinarne a ochutnavky
lokalnych vin) . Po€as druhého a treticho diia sa klienti blizSie zozndmia s gastrondmiou
oblasti, navstivia viaceré vyrobne typickych produktov, spoznaju najznamejsie historické
miesta a ochutnaj francuzske i provensalske jedla a napoje. Stvrty den je vyhradeny na

transport z Provensalska naspét’ do CR.

9.3 Doprava pocas zajazdu

Realizaciu dopravy pocas gastro zajazdu mozno rozdelit’ do dvoch bodov. V prvom rade sa
jedna o dopravu do cielovej destinacie, teda do Provensalska a spét’, v rade druhom ide

0 transfer pocas zajazdu.

Doprava do cielovej destinacie moZe sa moéze podla poziadaviek klienta menit’. Potvrdzuja
to i vysledky realizovaného vyskumu, kde viac neZ polovica opytanych preferuje dopravu
lietadlom, viac nez $tvrtina vlastnym automobilom a zvySok autobusovou dopravou. Na
ucely tejto prace budem ratat’ s najpocetnejSou moznost'ou, teda s leteckou dopravou. Ten-
to druh dopravy je vhodny aj z dovodu velkej vzdialenosti Provensalska od Ciech?, kedy
sa cesta vlastnym automobilom nevyplaca. Rovnako bude riesena i cesta spit’ do Ciech,

kedy bude v cene zajazdu zakalkulovana doprava lietadlom.

Transfer z letiska na hotel a naopak a vsetky transfery pocas pobytu na zajazde buda za-

bezpecené CK prostrednictvom ich partnerskych spolo¢nosti v mieste zajazdu. Jedna sa

! Podra internetového planovaca ciest Via Michelin mé trasa Praha — Avignon dizku 1 300 km a na jej pre-

konanie je potrebny ¢as minimalne 13 hodin (bez zastavok).
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o transfery z hotela do jednotlivych vyrobni produktov a do miest, ktoré su v planovanom

programe.
Doprava v bodoch:

- Letecky: Praha — Marseille; Marseille — Praha

- Minibus: transfery v ramci Provensalska

9.4 Ubytovanie a stravovanie

Navrhovany zajazd zahfiia ubytovanie na 3 noci. Hoci st poznéavacie zdjazdy typické cas-
tou zmenou ubytovacich zariadeni, pre vyssi komfort klientov som sa rozhodla umiestnit’
klientov do jedného hotela. Ten bude lokalizovany tak, aby presun na vSetky navstivené

pamiatky nepresiahol jednu hodinu cesty automobilom / minibusom.

Kedze vysledky realizovaného marketingového vyskumu poukézali na fakt, Ze viac ako
30% opytanych preferuje ubytovanie v 3* a 4* hoteloch, prispdsobila som tomu i Svoje
hl'adanie ubytovacich zariadeni v Provensalsku. Ako centralny bod som si urcila oblast’
Cavaillon / Salon-de-Provence, ktord sa nachddza na ceste medzi Marseille a mestom
Avignon. Této lokalita je vybrand i preto, Ze je od nej blizko k d’al$im pamiatkam, ktoré su

zahrnuté do programu zajazdu.

Pre vel'mi $pecificku klientelu, ktord vyslovene Ziada ubytovanie v esSte vyssej kategorii,
som vyhl'adala i zopar 5* hotelov, ktoré spifiajii poziadavky na lokalitu a v rimci interne-

tovych hodnoteni st povaZzované za vel'mi dobré a kvalitné.

Unikatnym typom ubytovania je agroturizmus, ktory v sebe obnéasa ubytovanie v mensich,
¢asto rodinnych hoteloch a penzidnoch spojenych s vinicou ¢i inou hospodarskou podou.
Pobyt v takomto prostredi ponuka jedineény zazitok a rodinna atmosféra tejto pocit len
znasobuje. Vacsina takychto hotelov ponutka typ ubytovania tzv. B&B, ¢o predstavuje uby-
tovanie s ranajkami a v niektorych pripadoch je mozné doobjednat’ i veceru ¢i posediet’ si

v ned’alekej reStauracii.

Ked’ze moznosti na ubytovanie je v Provensalsku mnoho a v réznych kategoriach, rozhod-
la som sa do navrhovaného vzorového zédjazdu (ktorého cena bude nasledne i kalkulovand)
pouzit’ ubytovanie typu B&B, ktoré je cenovo pristupnejSie a ma vacsi punc autenticity.

Konkrétne sa jedna o hotel Les Mas des Vergers.
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V prilohach €. 2 - 4 uvddzam zoznam vsetkych ubytovacich kapacit, ktoré som zvazovala
pri navrhu zajazdu. Je mozné ich vyuzit' v pripade, Ze klient poziada o iny typ ubytovania,

nez je v mnou navrhnutom zajazde.

9.5 Program zajazdu a ¢asovy harmonogram

Rovnako ako pri navrhu miesta, dizky &i dopravy na miesto gastro zajazdu, tak aj pri navr-
hu programu tohto zajazdu budem predovsetkym vychadzat’ zo zisteni vykonaného marke-
tingového vyskumu. V niom vysli ako najatraktivnejSie prvky programu gastro zédjazdu
navsteva miestnych restauracii, vyroby tradi¢nych produktov, ochutnavka miestnych napo-

Jov a potravin ¢i poznavanie historickych miest a pamiatok.

Pri zostavovani programu som dbala predovSetkym na réznorodost’ navstivenych atraktivit
a ich vhodné skombinovanie. Tiez som venovala pozornost’ ich dostupnosti autom do jed-
nej hodiny od miesta ubytovania. Tento fakt je podstatny najméa z toho doévodu, Ze obchod-
na klientela je naro¢nejsia na pohodlie a komfort a vyzaduje kratke transfery medzi jednot-

livymi ¢ast’ami programu.

Na nasledujucich riadkoch predstavujem navrhovany program gastro z4jazdu rozdeleny
pocas jednotlivych dni. Pre lepSiu ilustraciu a pochopenie vsadim tento zajazd do konkrét-
nych dni. Zajazd vSak nie je tvoreny na konkrétny datum, no je popisany ¢o najdetailnejSie

tak, aby ho bolo mozné kedykol'vek zaradit’ do ponuky.

9.5.1 Prvy dei (Stvrtok)

Program prvého dia sa odvija od ¢asu priletu do Franctzska. Priama linka z Prahy do Mar-
seille leti len raz denne a prichod na francuzske pobrezie ma 14:50, takze program je moz-
né planovat’ az od priblizne 15:40. Ked'ze hotel Le Mas des Vergers (vid priloha ¢. 2) sa
nachadza 38 kilometrov od letiska, je potrebné pocitat’ priblizne 40 minat na presun. Po
prichode na hotel maju klienti ¢as na ubytovanie, vybalenie a pripadny kratky oddych po

ceste.

Program pokracuje presunom do mesta Salon-de-Provence, kde sa nachadza i $tylova res-
tauracia L Estive, kde klienti ochutnaji lokdlne trojchodové menu a zapiji ho pohérom
kvalitného provensélskeho vina. BlizSie informacie ohl'adom reStauracie L Estive s uve-

dené v prilohe €. 5.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Nasledne budu klienti presunuti na ubytovanie na 3 noci do rodinného penzionu Le Mas
des Vergers, ktor¢ho izby su dekorované do provensalskou eleganciou, ktord nechyba ani
zéhrade a spolo¢nym priestorom. Detailny popis vSetkych stravovacich zariadeni vyuzitych

V navrhovanou zajazde je uvedeny v prilohe €. 5.

Tabul’ka 1: Program prvého dia zajazdu

Deii Cas Miesto Program
12:55 - 15:30 Praha, Marseille Odchod z Prahy a prilet do Marseille
15:40 - 16:20 Transfer na hotel (38 km)
Stvrtok | 16:20—17:30 | Salon-de-Provence Ubytovanie na hoteli Le Mas des Vergers
(1. den) | 17:30-17:40 Transfer do centra mesta (5 km)
17:40 — 20:00 | Salon-de-Provence Vecera v restauracii L Estive
20:00 - 20:10 Transfer na ubytovanie (5 km)
Celkové prejdené kilometre 48 km

Zdroj: viastné spracovanie

9.5.2 Druhy dei (piatok)

Druhy denl z4jazdu zacina ranajkami na ubytovani, ktoré majitelia prispdsobuju ro¢nej do-
be, dopestovanym potravindm a samozrejme i poziadavkam hosti. Nasledne prebieha pre-
sun klientov smerom na sever, do oblasti 30 km vychodne od mesta Avignon. Prvou za-
stavkou programu je navsteva levandulovych poli a prehliadky spracovania tejto silne
aromatickej rastliny v Muzeu levandule s moznostou nakupu levandulovych produktov od

vymyslu sveta v miestnom obchodiku (viac v prilohe ¢.6).

Dalej nastéva presun do restauracie Les Bories (vid' priloha &. 5), ktora sa pysi jednou Mi-
chelin hviezdou, ktoru ziskal $éfkuchar Pascal Ginoux. V reStauracii sa podavaju najmi
jedla inSpirované provensalskou kuchynou a na vyrobu jedal sa vyuzivaju predovSetkym

lokélne suroviny.

Poobednajsi program zacina v mesteCku Roussillon. Ked’ze Francuzsko je krajina syrov,
nemdze v programe chybat’ ani prehliadka vyroby jedného z najlepSich syrov sveta. Jedna
sa 0 syr Pélardon, ktory sa hrdi i znackou AOC (Appellation d’Origine Protégée), teda cer-
tifikdtom o miestnom pdvode. Vel'mi prijemny a ochotny pan Poudevigne rad prevedie

svojou minifabrikou, sucast'ou prehliadky je i ochutnavka nepasterizovaného kozieho syra
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s samozrejmost'ou je i obchodik s moznost'ou kupy tohto syra. BlizSie informacie o pre-

hliadke st uvedené v prilohe €. 6)

Popoludnajsi program pokracuje prehliadkou mesta Gordes (vid’ priloha ¢. 7), ktoré laka
nielen svojou netradi¢nou vystavbou v kopci, ale i stredovekymi budovami ¢i hradom. Ne-
treba opomenut’ ani nakup tradiénych produktov a pamiatok ¢i moznost’ ochutnat’ kvalitna

francuzsku zmrzlinu.

Dalsim bodom navstevy je klastor Abbaye de Senanque, klastor u¢upeny v tieni stromov.
Udolie oddeluje toto tichom zaliate miesto od okolitého zhonu a rozlahlé levandulové
polia mu len priddvaju na Sarme. Podrobnejsie informécie o kldStore sa nachadzaju v prilo-

he &. 6).

Program druhého dna bude ukonéeny prehliadkou mesta Salon-de-Provence s vecerou
Vv lokalnej restauracii Les 3 Poivrons (v preklade 3 papriky), ktorej gastronomicky reperto-

ar tvoria predovSetkym pokrmy franctizskej a provensalskej kuchyne (vid’ priloha €. 5).

Tabul’ka 2: Program druhého diia zajazdu

Deii Cas Miesto Program
8:00 - 9:00 Salon-de-Provence Ranajky
9:30 - 10:15 Transfer (35 km)
10:30 — 11-30 Coustellet Prehliadka spracovania levandule a vyroby
parfumov
11:30 — 11:45 Transfer (8 km)
11:45-13:30 Gordes Obed v restauracii Les Bories
piatok | 13:30-13:45 Transfer (11 km)
(2.den) | 14:00-15:30 Roussillon Prehliadka vyroby syra Pélardon
15:30 - 15:45 Transfer (11 km)
16:00 — 17:00 Gordes Prehliadka mesta Gordes
17:00 —17:15 Transfer (5 km)

17:15-18:00 | Abbaye de Sénanque | Prehliadka klastora Abbaye de Sénanque

18:00 — 18:45 Transfer (43 km)

18:45 - 21:00 Salon-de-Provence Vedera v reStauricii Les 3 Poivrons
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21:00 - 21:10 Presun na ubytovanie (5 km)

Celkové prejdené kilometre 118 km

Zdroj: vlastné spracovanie

9.5.3 Treti dei (sobota)

Program treticho diia sa zacina na hotelovych ranajkach bufetového Stylu, po ktorych na-

sleduje presun smerom na severozapad do mesta Saint-Rémy-de-Provence.

Toto mesto je zname nielen pozostatkami mesta z obdobia rimskej riSe ¢i ako rodisko fran-
cuzskeho lekara a veStca Nostradama, ale svojou razovitou okolitou prirodou a scenériou
sa na rok stalo domovom i maliara Vincenta van Gogha, ktory tu namal’'oval jeden zo svo-
jich svetoznamych obrazov Hviezdna noc (1889). Prehliadka mesta predstavuje navstevu
archeologického miesta Glanum, navstevu mizea Van Goghovej tvorby ¢i klastora, kde
tento vyznamny predstavitel' expresionizmu stravil rok svojho Zivota. Dalsie informacie
tykajice sa mesta Saint Rémy-de-Provence ako aj jeho prehliadky st uvedené v prilohe

¢.7.

Prehliadka mesta bude zakoncena v restauracii La Maison Jaune (vid’ priloha ¢. 5), ktorej
Séfkuchar Francois Perraud je okrem Michelinskej hviezdy oceneny mnohymi d’alSimi

franctizskymi 1 svetovymi oceneniami.

Po vydatnom obede vo francuzskom $tyle program pokracuje transportom na juh cez skal-

naté pohorie Alpilles, ktoré uputa pozornost’ kazdého prechadzajiiceho névstevnika.

Neexistuje azda idedlnejSie miesto, kde mozno obdivovat’ krdsu masivu pohoria Alpilles,
nez je mesto Les Baux-de-Provence, nachadzajice sa juzne od tohto vapencového masivu.
Mesto Les Baux-de-Provence pontika okrem nekone¢nych prechadzok v tieni uzkych uli-

¢iek 1 pestr ponuku lokélnych produktov.

Klienti najskor navstivia usadlost’ Castelas (vid’ priloha €. 6), ktoru zalozili majitelia Cat-
herine a Jean-Benoit Hugues, pdvodom Franctizi, ktori odisli do americkej Arizony a po 15
rokoch sa vratili do domoviny, kde sa venuju pestovaniu a spracovaniu oliv. Radi klientov
prevedu svojimi olivovymi polami a predvedd vyrobu kvalitného panenského olivového

oleja, ktoré sa pysi znamkou A.O.C (znacka o originalnom pdvode).

Juzné polia pohoria Alpilles s vhodnym miestom na pestovanie kvalitného vina a z tohto

dovodu je do programu zajazdu zaradend i navsteva vinice Mas de la Dame, kde sa klienti
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mimo ochutnavky lokalnych odréd si mézu pochutnat’ na roznych druhoch syra. Viac in-

formaécii o prehliadke sa nachadza v prilohe €. 6.

Po naro¢nom programe prichadza na rad oddych v Spickovej reStauracii L'Oustau de Bau-

manicre (vid’ priloha €. 5), ktord je ocenend dvoma Michelinskymi hviezdickami vd’aka

Sétkucharovi Raymondovi Thuilierovi, ktorého bohaty a krémovy spdsob varenia so strikt-

ne ¢erstvymi surovinami je znamy po celom Franctzsku.

Po tomto gastronomickom zazitku sa klienti presunii na ubytovanie spat’ do Salon-de-

Provence, kde sa kon¢i program treticho dila zajazdu.

Tabulka 3: Program tretieho dia ziajazdu

Den Cas Miesto Program
8:00 -9:30 Salon-de-Provence Ranajky na hoteli
10:00 — 10:45 Transfer (40 km)
10:45 - 12:30 | Saint Rémy-de-Provence Prehlladka. mesta s navstevou klastora
Saint Paul de Mausole

12:30—13:30 | Saint Rémy-de-Provence | Obed v restauracii La Maison Jaune
13:30 — 14:00 Transfer (11 km

Sobota ( )

(.deit) | 14:00 — 15:30

Les Baux-de-Provence

Prehliadka mesta a navsteva vyroby
olivového oleja Castelas

Prehliadka vinarne Mas de la Dame

15:30 - 18:00 Les Baux-de-Provence , .,
S posedenim pri vine
Vecera v reStauracii
18:00 — 20:00 Les Baux-de-Provence
L'Oustau de Baumaniére
20:00 — 20:45 Transfer na ubytovanie (33 km)

Celkové prejdené kilometre

74 km

9.5.4 Stvrty deii (nedel’a)

Zdroj: vlastné spracovanie

Program posledného diia zdjazdu rovnako ako predchadzajice dva dni za¢ina ranajkami na

hoteli. Dal$i program zajazdu zavisi od ¢asu odletu klientov z Marseille do Prahy. Let ma

odchod 0 11:35, ¢o znamena, ze klienti musia byt na letisku uz o 9:35. Z tohto doévodu je

jedinym planom dia zbalenie, pripadne vlastny program v rdmci hotela.
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Tabul’ka 4: Program Stvrtého dia

Deii Cas Miesto Program
7:30—8:30 Salon-de-Provence Ranajky
Nedela
8:50 - 9:30 Presun na letisko (40 km)
(4.dein)
11:30 - 13:25 Marseille, Praha Odchod z Marseille a prilet do Prahy

Celkové prejdené kilometre 40 km

Zdroj: vlastné spracovanie
Prilohy €.6,7 a 9 obsahuji prehl'adny program gastro zdjazdu s bliz§imi popismi navstive-

nych lokalit a programu.

9.6 Propagacia nového produktu

Nakol’ko sa jedna o realny projekt, pre jeho uplatnitelnost’ na trhu nesta¢i mat’ len navrh-
nuty zdjazd, ale je nutné vytvorit’ aj navrh jeho propagacie. Teda navrhnut’, ako sa bude
tato ponuka distribuovat’ ku klientovi, ako sa o nej klient dozvie. Ako uz bolo viackrat
V tejto praci spomenuté, klientela, na ktori sa CK orientuje je obchodné. Su to teda mana-
z¢éri, obchodni cestujuci, podnikatelia ¢i veduci podnikov. Ich potreby a zaujmy st vysoko
Specifickeé, preto je tomu potrebné prisposobit’ aj komunika¢né kandly, prostrednictvom

ktorych je mozné ich oslovit’.

Aj na zéklade dlhoro¢nych skusenosti CK FLY UNITED s.r.o. a charakteristiky cielovej
skupiny, sa ako najvhodnejsia forma propagacie javi priame oslovenie. Ked’ze CK si vedie
databazu kontaktov na svojich klientov, prioritne budli osloveni ti a to prostrednictvom
mailovej ponuky. Okrem sprievodnej spravy obsahujticej ponuku na z4jazd bude sucast'ou
mailu priloha s detailnym programom zajazdu. Navrh propagaéného materidlu sa nachadza

Vv prilohe ¢. 10.

9.7 Kalkulacia zajazdu

Navrhnutim programu gastro zajazdu sa vSak praca na priprave zdjazdu nekonci. Produkt
je sice pripraveny, no d’alsim nevyhnutnym krokom je vytvorit’ kalkulaciu, na zéklade kto-
rej budu zistené naklady na jednotlivé sluzby pocas zéjazdu. A ked'’Ze je CK podnikatel'sky

subjekt a v jej zaujme aspon pokryt’ vzniknuté naklady, je tiez do kalkulacie potrebné za-
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pocitat’ aj marzu spolo¢nosti. S¢itanim jednotlivych poloziek tak dostaneme cenu, za ktoru

bude produkt ponuknuty klientovi.

Stcast’ou kalkulacie navrhovaného zajazdu st néklady na ubytovanie, naklady spojené so
stravovanim klientov vo vybranych restauraciach, naklady na vstupy do vyrobni lokalnych
produktov a naklady na sprievodcov v navstivenych mestach. Do kalkulacie nie je zapoCi-
tana cena leteniek, nakol’ko ich cena sa vyvija v Case a preto je tazké odhadnut’ ich cenu

vopred.

9.7.1 Kalkulacia nakladov zajazdu

Nakol’ko je platobnou menou Franctzska Euro, je potrebné stanovit’ si jednotny kurz, kto-
rym budem prepocitavat’ vSetky nakladové polozky zahrnuté v kalkulacii. Tento kurz bol

na zaklade informacii Europskej centralnej banky stanoveny na hodnotu 1 EUR = 25, 871
CzZK>.

V ramci kalkulacie je zapocitané ubytovanie (vratane ranajok), stravovanie (obedy
a vecere), doprava, poplatky za navstevu jednotlivych vyrobni, cestovné poistenie, poiste-

nie proti upadku a marzu CK.

Jednotlivé polozky kalkulacie budu detailnejSie rozpisané na nasledujtcich riadkoch tejto

podkapitoly.

9.7.1.1 Naklady na dopravu

Do kalkulécie nie je zapocitana cena leteniek, nakol’ko ich cena sa vyvija v Case a preto je

tazké odhadntt’ ich cenu vopred.

Transfer v Provensalsku zabezpecuje CK FLY UNITED s.r.0. v spolupraci S miestnou taxi
sluzbou FRED TAXI (blizsie informécie o tarifaich je uvedené v prilohe €. 8). Celkova
dizka prejdenej trasy v ramci celého z4jazdu predstavuje priblizne 280 km, pri¢om tabul’ka

¢. 5 dokumentuje presny vypocet najazdenych kilometrov aj ¢akaciu dobu. Sadzba na je-

2 Kurz EUR k CZK diia 12.04.2013 podl'a Eurdpskej centralnej banky (ECB).
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den kilometer ¢ini 1,8 EUR, ¢o dokopy predstavuje 504 EUR. Pri pocte 10 klientov to ¢ini
50,4 EUR/osobu.

Stojné za vsetky dni tvori 20,5 hodin, ¢o pri sadzbe 25 EUR/hodinu tvori 512,5 EUR. Na
0sobu to je zaokrahlene 51,25 EUR.

Tabul’ka 5: Vypocet prejazdenych kilometrov pocas zajazdu

Prejdené | Celkové | Cakacia | Celkovd
Den Trasa C¢akacia
km km doba doba
STV Marseille — Salon-de-Provence — Le 48 km 48 Km 3.5 hod 35 hod
Mas de Vergers
Salon-de-Provence — Coustellet 35 km 1 hod
Coustellet — Gordes 8 km 1,75 hod
Gordes - Roussillon 11 km 1,5 hod
PIA Roussillon — Gordes 11 km 118 km 1 hod 8,25 hod
Gordes — Abbaye de Senanque 5 km 0,75 hod
Abb. de Senanque — Salon de Prov. 43 km 2,25 hod
Salon de Provence - hotel 5km
Salon-de-Provence — Saint Rémy- 40 km 2,75 hod
de-Provence
sop | SaintRémy-de-Provence —Les 11km | 74km | 6hod | 875hod
Baux-de-Provence
Les Baux-de-Provence — Salon-de-
Provence 33 km
NED Salon-de-Provence - Marseille 48 km 40 km
288 km 20,5 hod

Zdroj: vlastné spracovanie

9.7.1.2 Nadklady na ubytovanie

Podra aktualneho cennika ubytovania v hoteli v Le Mas de Vergers je cena za dvojlozkova

izbu vo vyske 80 EUR na jednu noc. V prepocte na jednu osobu to ¢ini 40 EUR za jednu

noc. Vypocet celkovej sumy za ubytovanie (na osobu):

40 EUR x 3 noci = 120 EUR na osobu.
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9.7.1.3 Nadklady na stravovanie

Ked'Ze stcastou programu navrhovaného gastro zajazdu st i obedy a vecere, je potrebné

ich vycislit’ 1 do celkovej kalkulacie zdjazdu:

- Vecera v restauracii Lestive v Salon-de-Provence 25 EUR
- Obed v restauracii Les Bories v Gordes 57 EUR
- Vecera v restauracii Les 3 Poivrons Salon-de-Provence 21 EUR
- Obed v restauracii La Maison Jaune v Saint Rémy-de-Provence 72 EUR

- Vedera v reStauracii L'Oustau de Baumaniére v Les Baux-de-Provence 160 EUR

Dokopy naklady za stravovanie pocas zdjazdu dosahuju vysku 335 EUR, priom v treti
deni zajazdu je vecera zahrnuta v ramci prehliadky vinadrne Mas de la Dame, ktora je kalku-

lovand medzi poplatkami za prehliadky.

9.7.1.4 Vstupy a poplatky za prehliadky

Nakol'ko st v programe zahrnuté vstupy a prehliadky vybranych vyrobni lokélnych pro-

duktov, je nutné ich zaradit’ aj do celkovej kalkulacie. Konkrétne sa jedna o:

- Prehliadka vyroby parfumov v Coustellet vychadza na 10 EUR na osobu,

- Prehliadka vyroby syra Pélardon so skupinovou sumou 100 EUR (10 EUR/osoba),

- Prehliadka vyroby olivového oleja v Castelas vychadza na 7 EUR/ 0soba,

- A prehliadka vinarne Mas de la Dame s posedenim predstavuje skupinova cenu 150
EUR, ¢o je 15 EUR na osobu.

- Sprievodca v meste Gordes stoji 60 EUR za skupinu => 6 EUR/osoba

- Sprievodca Vv meste Saint Rémy-de-Provence sotji 75 EUR/skupina => 7,5
EUR/osoba

9.7.1.5 Poistenie

V cestovnom ruchu existuju dva druhy poisteni. Jednym je cestovné poistenie cestujuceho,

to druh¢ predstavuje poistenie proti upadku CK.

- Cestovné poistenie — cestujuci si pocas doby trvania zajazdu poisteni, pricom toto
poistenie obsahuje poistenie lieCebnych procedur, Girazové poistenie, poistenie sko-

dy na osobnych veciach a nonstop asistenc¢né sluzby. Cestovné poistenie na jednu
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osobu za cely pobyt zdjazdu predstavuje 260 CZK. BlizSie informacie ohl'adom

poistenia st uvedené v prilohe ¢.9.

- Poistenie proti tipadku CK — kazda cestovna kancelaria musi byt v CR zo zakona

poistend proti upadku. Ciastka, ktora sa pri¢ita ako naklad na jedného G¢astnika za-

jazdu ¢ini 150 CZK.

9.7.2 Celkova kalkulécia zajazdu

Na zaklade vyssie uvedenych nakladov bola zostavena aj celkova kalkulacia, ktord zahtiia

ubytovanie, stravu, vstupy a prehliadky ako aj oba druhy poistenia a marzu CK FLY

UNITED s.r.o. Ceny st kalkulované na 10 0s6b, ¢o je maximalny moZzny pocet uc¢astnikov.

Tabul’ka 6: Celkova kalkulacia zdjazdu

Pocet 0sob

10

Pocet noci

3

Kurz 1 EUR = 25,80 K¢
Jednotkova | Cenana | Cenacel- | Cenanaoso- | Cenacelkom v
Program X &
cena osobu kom bu v K¢ K¢
Ubytovanie (vratane . .
- 40EUR | 120EUR | 1200 EUR | 3096 K& 30 960 K&
ranajok)
Vecera vrestauracii | o p | o5 EUR | 250 EUR 645 K& 6 450 K&
L Estive
Prehliadka vyroby 10EUR | 10EUR | 100 EUR 258 K¢& 2 580 K&
parfumov
Obed v rBeztr?;Sracn Les | 57eUR | 57EUR | 570 EUR | 1470.60 K& 14 706 K¢
Prehl. viroby syra |00 EUR | 10EUR | 100 EUR 258 K& 2 580 K&
Pélardon (skupina)
Veceravrestauracti | ) pp | o1 FUR | 210 EUR | 541,80 K& 5418 K&
Les 3 Poivrons
Obed vretaurdciiLa | - 2o cip | 70 EUR | 720 EUR | 1875.60 K¢ 18 576 K&
Maison Jaune
Prehliadka vyroby 7EUR 7EUR | 70EUR 180,60 K& 1 806 K¢
oliv.oleja Castelas
Prehliadka viname | oo b0 | 15 EUR | 150 EUR 387 K& 3 870 K&
Mas de la Dame
VeCera vrest. L'Ostau | o0 oo | 160 EUR | 1600 EUR | 4 128 K¢ 41 280 K¢&
de Baumaniere
Cestovné poistenie 260 K¢ 2 600 K¢
Poistenie proti upadku 150 K¢ 1 500 K¢
Marza FLY UNITED 500 K& 5000 K&
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(s DPH) , | | |
CELKOVA SUMA BEZ DOPRAVY 13 733 K¢ 132 338 K¢

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade odporuc¢eni CK FLY UNITED s.r.0. bola vy¢islend vyska marze na 500 K¢ za

osobu. Tento zéjazd je sice doplnkova ¢innost’ CK, no pri jeho organizécii treba vynalozit’

mnozstvo ¢asu na zaistenie a pripravu zdjazdu a tento vynalozeny Cas je potrebné ocenit’.

Ako uz bolo spomenuté vyssie, cena zdjazdu neobsahuje naklady na letenky, nakol’ko cena

leteniek sa vyvija v ¢ase a je problematické odhadnut’ ich ceny vopred.

Celkova cena zéajazdu na osobu podl'a tabul’ky 6 vychadza na 13 733 K¢ na osobu. Cena je

kalkulovana bez dopravy a sluzieb sprievodcov, ktoré si moézu klienti individualne do-

objednat’.
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10 EKONOMICKA ANALYZA ZAJAZDU

Navrh zé4jazdu zameraného na poznavanie gastronomie vybranej krajiny je z urcitého hl'a-
diska jednoducha vec. No ked’Ze je ciel'om tejto prace vytvorit pre CK FLY UNITED s.r.o.
vzorovy gastro zajazd, je potrebné ho podrobit’ ekonomickej analyze tak, aby bolo hned’ na
zacCiatku jasné, €i je tento projekt uskutocnitelny a rentabilny. Aj ked’ nie je prioritnym
cielom CK masovo rozsirit’ portfolio poskytovanych sluzieb, ale udrzanie vernosti svojich
klientov, je potrebné aby aj tento gastro zéjazd prinasal spolo¢nosti prinosy (¢i uz financné

alebo prinosy lojalnosti klientely).

Aj z tohto dovodu bolo potrebné na navrhovanom gastro zajazde vykonat’ analyzu nakla-

dov a analyzu moznych rizik nielen pri organizacii ale i po¢as samotnej realizacie zajazdu.

10.1 Analyza nakladov pri organizacii zajazdu

V predchédzajicej kapitole boli uvedené néklady, ktoré boli ndsledne prevedené do ceny
pre klienta, teda sa jedna o naklady, ktoré si uhradi sam klient. Je vSak samozrejmé, Ze 1
Vv ramci cestovnej kanceldrie vznikaji naklady na navrh zajazdu, zostavenie programu,
propagaciu klientom a néslednt organizaciu z4jazdu pre klientov. Predmetom tejto podka-
pitoly bude teda analyza nékladov, ktoré v suvislosti s ponukou gastro zdjazdu vznikaju

samotnej cestovnej kancelarii.

10.1.1 Mzda pracovnika cestovnej kancelarie

Jedna sa predovsetkym o pracu zamestnanca CK, ktory ma na starosti navrh zjazdu, zos-
tavenie programu zdjazdu spolu s ¢asovym harmonogramom, vytvorenie grafického navr-
hu katalogu, propagaciu produktu klientovi ako aj samotnu organizaciu zdjazdu. Ked’Ze sa
jedna o interného pracovnika, tento naklad bol vy¢isleny z hrubej mzdy zamestnanca, teda

z &iastky 23 000 K&®. Ako adekvatny percentualna &iastky nakladov na pripravu zéjazdu zo

® Tato &iastka bola zaokrahlena podla medianu miezd v CR za 4. tvrtrok 2012 podl'a serveru kurzy.cz
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mzdy pracovnika bola stanovena hranica 20%. Dizka pripravy zajazdu predstavuje pribliz-

ne 2 mesiace. Na zaklade tychto idajov mozno zostavit’ vypocet:

- 20% z 23 000 Ké=4600CzK
- 4600 K¢ x 2 mesiace =9 200 CZK

Mzda pracovnika na pripravu a organizaciu navrhovaného gastro zajazdu teda predstavuje

9200 CZK.

10.1.2 Naklady na vybavenie jedného skupinového dopytu

Tato polozka predstavuje predovsetkym naklady na vybavenie jedného zajazdu pre skupi-
nu na zaklade poziadavky. V ramci tychto nakladov budu zaratané naklady na ¢as pracov-
nika, ktory sa bude venovat’ tomuto individudlnemu dopytu, a naklady na zaistenie a za-
bezpecenie zajazdu pre tychto klientov (telefon apod.). Na tito polozku bola stanovena

¢iastka 800 CZK / skupinovy dopyt.

10.1.3 Naklady na tla¢ propaga¢nych materialov

Aj napriek tomu, Ze propagacia z4jazdu bude vicSinou prebiehat’ prostrednictvom priame-
ho mailu klientom, je potrebné mat’ k dispozicii aj tlaené materidly o zajazde pre pripad
zédujmu klienta. Pocet vytla¢enych katalogov bude 50 kusov, pricom na ich tla¢ sa nebude

vyuzivat’ externa firma, ale katalogy budt vytla¢ené v ramci CK FLY UNITED s.r.o.

- 50ksx1400CZK =70000CzK

10.1.4 Infocesta jedného zamestnanca do Francuzska

Vel'mi dblezitou polozkou analyzy nakladov je infocesta jedného zo zamestnancov spolo¢-
nosti, ktory pred samotnou ponukou zdjazdu klientom navstivi vSetky miesta podl'a prog-
ramu. Tato infocesta sluzi predovSetkym na osobny kontakt s poskytovatelmi sluzieb,
hodnotenie kvality poskytovanych sluzieb, dohodnutie podmienok pri poskytovani sluzieb
klientom a v neposlednej rade aj uzatvorenie spoluprace s dodavatemi sluzieb. Naklad na
jednu infocestu predstavuje 25 000 CZK a zahfia naklady na dopravu, ubytovanie, stravu,

pripadne d’alSie vydavky.
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10.1.5 Sumarizacia nakladov

V tabul’ke 7 su prehl'adne uvedené néaklady, ktoré vznikaju cestovnej kancelarii pri organi-

zacii gastro zajazdu

Tabul’ka 7: Naklady cestovnej kancelarie na organizaciu zajazdu

Polozka Naklad

Mzda pracovnika CK 9200 CzZK

Néklady na skupinovy dopyt 800 CZK

Néklady na tla¢ 70 000 CZK
Infocesta 25000 CzK
Celkové naklady 105 000 CZK

Zdroj: vlastné spracovanie

10.1.6 Vynosy zajazdu a bod zvratu

Ako uz bolo uvedené pri celkovej kalkulacii zajazdu, marza cestovnej kanceldrie bola na
zaklade konzultacie s pracovnickou CK stanovend na vySku 500 CZK na osobu. Néklady
CK na pripravu a organiziciu zajazdu mozno povazovat za fixné naklady (FN), ktoré st
vynaloZené aj v pripade, Ze sa z4jazd neorganizuje. Uz na prvy pohl'ad je jasné, Ze vyska
FN vyrazne prevySuje marzu CK, ¢o sved¢i o tom, Ze je potrebné vel’ké mnozstvo klientov
na to, aby boli ndklady CK splatené. Na potvrdenie tohto predpokladu je potrebné vypoci-
tat’ bod zvratu, teda minimalny pocet osob (klientov), ktory je potrebny na pokrytie fixnych

nakladov spolo¢nosti.
Bod zvratu = fixné naklady / (cena zdjazdu — variabilné naklady)

Menovatel’ tohto vzorca tvori marzu, ktord je 500 CZK. Vzorec po doplneni vyzera nasle-

dovne:
Bod zvratu = 105 000 / 500 = 210

Suma 210 predstavuje pocet klientov, pri ktorom by zajazd pokryl svoje fixné naklady. Od

tohto poctu klientov je z4jazd pre CK rentabilny a prinasa jej zisk.
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10.1.7 Zaver analyzy nakladov

Vykonana analyza nakladov, ktoré vznikaju CK pri priprave a organizacii zajazdu priniesla
zistenia, ze fixné naklady CK su vo vySke 105 000 CZK a tvoria ich predovSetkym mzda
pracovnika CK, naklady na vybavenie jedného dopytu, naklady na tla¢ katalégov a info-

cesta jedného pracovnika.

Z hladiska vynosov bola na zdjazd uctovana marza 500 CZK na osobu. Vypocet bodu
zvratu ukazal, ze pri danych FN a marzi 500 CZK je potrebné zdjazd realizovat’ pre 210

0s0b na to, aby boli pokryté FN.

Tento pocet vSak nie je z hl'adiska realizécie prioritny, nakol’ko ekonomicka néavratnost’
zajazdu nie je pre CK prvorada. Ako uz bolo Vv tejto praci spomenuté, CK chce ponukou
tohto zajazdu predovsetkym odmenit’ svojich vernych a lojalnych klientov a pontknut’ im

lukrativny zdjazd ako vernostny bonus.

10.2 Analyza prinosov a rizik zajazdu

Zajazd, ¢i uz pri jeho organizacii, alebo pocas doby jeho trvania, je potrebné podrobit” ana-
lyze rizik, ktoré moézu nastat’. Nasledujlica tabul'ka zobrazuje mozné r, ktorym je pridelena
pravdepodobnost’ ich vyskytu. V ramci kazdej hrozby st uvedené aj viaceré scenare, ktoré
pri danej hrozbe moézu nastat. Tym je rovnako pridelena pravdepodobnost’ vyskytu. Cel-
kovéa pravdepodobnost’ daného rizika je vypocitana ako sucin pravdepodobnosti hrozby
a rizika. Nasledne je tejto celkovej pravdepodobnosti pridelena rizikova kategoria. Ku kaz-
dému scenaru je rovnako urceny aj navrh jeho eliminacie spojeny s prepoctom jeho prav-

depodobnosti.
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Tabul’ka 8: Analyza rizik

Zdroj: vlastné spracovanie

T e e — T —
— S . ... | Plepedt. . .
. Wyaledna| Plepodit | Plepoi®. | Plepodit 3 oo Prapodit
. Pravi. == Wositsd | Pravadp. | vislen. Dopad | Hoanota o= = = . vjsled | Plepodit ! .
& Hrozba Sanar s "« | pravadp. . ‘Oipatreni pravdep. | praviep. | vyeled - hodnota rizika|  Odpoved.
rizika EE =
hrozby nroaty | scénfs | praveip. | " O | pateg,) | rsva pteg) scinifs | ozmy | pravai. n::; copad (eaeg) |
1 ) Eliminacia volnogasowych aktivit % 5% |20m  |sP 8D SHR Osloverie bonitnejde] klientely 20% . % WP a0 MHE manazar
Znizovamie kipyechopnost kientov | 40% =]
2 Relativne vysoka cena pre kienta 3 |m% jow |ue 8D MHR Lipearva program - lacneisi variant 15% EE WF S0 MHR manasér
3 MNepinenie dohodnutych shifiel 40% |20% |SP sD SHR Prisneisie zmluvy a dohody s dodavaielim 5% 1% mP MD MHR manazér
-
4 Zla komunikacia s dodavatelmi | 50% 715 kvalita shefieb % 0% |20%  |sP 2D SHR | Stedovanie referencii a hodnateni Klientmi | 10% § 2% WA ] MHR | manazér
5 Neakiugine informacie 20%  [(10% |MP &0 MHR ntenzivmeiSia komunikacia 5% 15 e WD MHR manazer
B Potreba dpravy programu % 30% 15% |MP sD MHR Zostavenie viarerych variantov zajazdu 20% . 10% WP s MHR manazér
7Ig pocasie 50% § §
7 Neochota kientov vycestovat 0% 5% [MP  |MD MHR Zavedenieisprisnenie stoma poplatkov % 1% we Mo MHR | manazér
& .
8 Technicks potiaze 35% | Porucha dopravnych prostriedkoy § 50% [18% |MP 2] MHR Déveryhodneidi partren + ich overovamie | 20% f-§ 505 e WD
g MHR | manazér
) ]
10 Prechod Kientely CK ku konkurencii # 135% 1% |MP sD MHR Lepdia kamunikagia 5 Klientmi 15% . 4 50% ue MD MHR predajca
Silng konkurecia 30% £ z
Tlak na zniZovanie cien 5 [60% |18% |MP &0 MHR Propagacia lukrativaost z3jazdy 4% 12% WP s MHRE predajca
PRAVDEPODOBNOST
MP mald 0,01-0.19 MD
sP stfedhi 0,19-066 5D
VP velka 0,67-099 VD
$KODA (DOPAD)
maly dopad MDD dopady wwEaduji uréité zasahy do planu projektu; Skoda do 0.5 % z celkové hodnoty projekiu
sffedni dopad S0 ohroZeni terminu, nakladd, resp. zdrofl, nekterd dilsl Snnost, cof bude wZadovat mimofadné akéni zasahy do planu projekiu; Shoda od 0,57 % do 19,99 % z celkové hodnd
velky dopad VD ohroZeni cile projektu, ohroZeni koncového terminu projektu, moZnost prekroéeni celkového rozpottu; Skoda pfes 20 % z celkové hodnoty projekiu
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10.2.1 ZniZovanie kapyschopnosti obyvatel’stva

Prvou hrozbou, ktorou sa zaoberd tato analyza rizik, je znizovanie kupyschopnosti klien-
tov. Tato hrozba vyplava najmé zo sucasnej turbulentnej ekonomickej situacie, ktora biznis
klientelu priamo ovplyviuje. Jednym rizikovym scenarom je situdcia, kedy vplyvom zni-
zenej kupyschopnosti klesa aj zdujem o vol'no Casové aktivity. Tento trend je viditel'ny uz
v stucasnosti a tak mu bola uréena relativne vyssia pravdepodobnost’ 20%. ZnizZenie tohto
rizika je mozné prostrednictvom oslovovania bonitnejSej klientely. Druhym, pribuznym
scenarom je situdcia, kedy sa dany produkt cestovej kancelarie stava prili§ nakladnym
vzhladom na zniZovania trzieb klientov. RieSenim moze byt vytvorenie lacnejSieho va-

riantu zajazdu.

10.2.2 Z14a komunikacia s dodavatel’mi

V poradi druhou hrozbou je zla komunikacia s dodévatel'mi, ktord mdze vyustit’ do troch
rizikovych scenarov. Prvym z nich je neplnenie sluzieb, ktorych dodanie bolo s dodéava-
telmi dohodnuté. Druhym je zl4 kvalita ponukanych sluzieb. Tieto prvé dva rizikové sce-
nare boli oznaceni opét’ relativne vysSou pravdepodobnostou 20%, nakol'ko ide €asto o
malych lokdlnych dodavatel'ov, u ktorych je naro¢nejsie ziskavanie referencii a hodnoteni.
RieSenim v tychto dvoch pripadoch je prisnejSie zmluvné oSetrenie podobnych situacii a
tiezZ pravidelné sledovanie referencii a hodnoteni od navstevnikov ¢i klientov. Poslednym
tretim rizikovym scendrom je neaktudlnost’ informécii, ktora mozZe sposobit’ problémy pri
planovani programu i kalkulaciach nakladov zdjazdu. Vysledna pravdepodobnost’ tohto
rizika je 10% a zamedzit’ je mu moZné prostrednictvom intenzivnejSej komunikacie s do-

davateI'mi sluzieb.

10.2.3 ZIé pocasie

Tretiu hrozbu predstavuje nepriaznivé pocasie, ktoré sa moze na strane cestovnej kancela-
rie prejavit v podobe potreby upravy programu. Pravdepodobnost’ tohto scenara je 15%
pretoze toto riziko je relativne vysSie ako druhé a sice neochota klientov vycestovat’. Ana-
lyza pocita so skutocnost’ou, ze ak maju klienti uz zdjazd zaplateny a maju nain vymedzeny
Cas, tak pocasie ich vol'u vycestovat’ vel'mi neovplyvni, preto je pravdepodobnost’ stanove-
na na 5%. ZniZovanie rizika v ramci hrozby nepriaznivého pocasia je mozné prostrednic-

tvom vytvorenia réznych variant zajazdu, ktoré pocitaju s vplyvom pocasia. Riziko znize-
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nia ochoty vycestovat’ je mozné znizit' stanovenim, respektive sprisnenim storno poplat-

kov.

10.2.4 Technické problémy

Technické problémy predstavuju Stvrti hrozbu, ktorou sa zaoberd analyza rizik. Rizikovym
scenarom je v tomto pripade situdcia, kedy sa pokazia dopravné prostriedky. Vysledna
pravdepodobnost’ Ze nastane tento pripade je pomerne vysoka - 18%, pretoze ide o viacero
dodavatel'ov od leteckych spolo¢nosti az po lokalny transfer. Toto riziko je mozné postup-
ne znizit’ pomocou ziskavania skusenosti o tychto dodavatel'och a nasledného vyberu tych

najspol’ahlivejSich a najmene;j rizikovych moznosti.

10.2.5 Silnejuca konkurencia

Poslednou hrozbou, ktord moze vyrazne ovplyvnit’ uspech navrhovaného gastro zajazdu
u klientov je silnejiica konkurencia. Tejto hrobe bola pridelena pravdepodobnost’ vyskytu
30% a to najmi z dovodu Coraz ostrejSiecho konkuren¢ného boja medzi jednotlivymi ces-
tovnymi kancelariami. Tento boj je prebieha nielen pri ponuke zajazdov, ale aj pri propa-

gacii tychto produktov a v neposlednej rade aj pri cenovej ponuke.

Ked’Ze nalada a preferencie klientely sii vo vSeobecnosti nevyspytatelné, mozno pocitat’
VvV ramci tejto hrozby so scenarom, kedy Cast’ klientely CK prejde na zéklade po (reklama,

cena, porovnatel'ny produkt,..) ku konkurencii.

Tomuto scenaru je pridelend pravdepodobnost’ vyskytu v rdmci tejto hrozby 35%, ¢o
Vv celkovom vyjadreni predstavuje pravdepodobnost’ 11%. Jedna sa teda o mala pravdepo-
dobnost’ so strednym stupfiom dopadu (ovplyvneny je predovSetkym zaujem o zajazd
a tym padom aj zisk spoloc¢nosti). Dokopy tento scendr predstavuje malu hodnotu rizika,

no aj napriek tomu mu bolo pridelené opatrenie na jeho eliminaciu.

To spociva v lepsej komunikacii s klientom a budovanie doveryhodného vzt'ahu s nim tak,
aby nemal potrebu prejst’ ku konkuren¢nému produktu. Tym sa znizi pravdepodobnost’
vyskytu tohto scenaru v celkovom vyjadreni na 4,5 %, ¢o predstavuje minimalnu hodnotu

rizika.
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Dalsim scenarom v ramci tejto hrozby je silnejuci tlak na zniZovanie cien z4jazdov, pri¢om
tomuto riziku bola pridelend pravdepodobnost’ vyskytu 60%, ¢o v celkovom vyjadreni
predstavuje pravdepodobnost’ 18%. Jedna sa o scenar na rozhrani medzi malou a strednou
pravdepodobnost’ou so strednym dopadom (ovplyviiuje cenu zajazdu) a dokopy predstavu-

je mala hodnotu rizika.

Opatrenim na elimindciu tohto scenara je zvySend propagacia lukrativnosti zdjazdu. Aj
napriek navrhovanému opatreniu vSak tomuto scenaru bola pridelena pravdepodobnost’
vyskytu 40%, nakol’ko riziko tlaku na zniZovanie cien je dlhodobé zélezitost’, ktort je po-
trebné riesit’ priebezne a S ohl'adom na prebiehajicu situaciu na trhu. Po opatreni bol tento

scenar zaradeny do kategdrie malej pravdepodobnosti a malej hodnoty rizika.

10.2.6 Prinosy zajazdu

Hlavnym prinosom zaradenie gastro z4jazdu do ponuky cestovnej kancelarie je rozSirenie

jej produktového portfolia. Z toho vyplyvaju tri trhové prilezitosti pre CK:

- Budovanie a zlepSovanie vztahov so sti¢asnymi zakaznikmi, ktoré sa prejavi v ich
zvysenej lojalite.

- Ziskanie novych zakaznikov, ktorych zaujme nova netradi¢na ponuka.

- ZlepSenie pozicie na trhu; CK FLY UNITED s.r.o. po zavedeni nového produktu
nebude vnimana len ako CK, ktora klientom zabezpeci pracovné cesty do zahrani-

¢ia, ale nadobudne poziciu fullservisovej CK pre obchodnu klientelu.

10.2.7 Zavery analyzy rizik a prinosov

- Medzi najvéaznejsie rizika ovplyviujuce kvalitu gastro zdjazdu patri z14 komuniké-
cia s dodavatel'mi sluzieb v cielovej destinacii, kde sa mézu vyskytnut' problémy
so zlou kvalitou sluZieb, neplnenim dohodnutych sluzieb ¢i neposkytovanim aktu-
alnych informacii. Ako vhodnym opatrenim na ich elimindciu je zintenzivnenie
komunikacie s dodavatel'mi, overovanie ich kvality a sprisnenie zmlav s dodéava-
tel'mi.

- Dalsim vyznamnym rizikom je nepriaznivd ekonomicka situacia spdsobujica zni-

zenie vydavkov na volno casové aktivity (kam patri aj cestovanie) a relativne vy-
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sokt cenu pre klienta. Tomuto riziku je mozné sa vyvarovat prostrednictvom oslo-
venia bonitnejsej klientely ¢i ipravou programu.

- Medzi d’alsie rizika patri: nepriaznivé pocasie, technické problémy a silnejica kon-
kurencia

- Hlavnym prinosom zéjazdu je rozsirenie ponuky CK, ktoré povedie k udrzaniu st-
casnych zakaznikov, zvyseniu ich lojality a vernosti CK a povedie tiez k ziskaniu
novych klientov.

- Z celkového pohl'adu mozno povedat, ze spomenuté prinosy prevysuju rizikd spo-
jené s realizdciou z4jazdu a tak bude pre CK prinosné tento zajazd zaradit’ do po-

nuky.
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ZAVER

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo vytvorenie navrhu gastro zdjazdu pre cestovni kance-
lariu FLY UNITED s.r.o0. zahfiajiceho ubytovanie, stravovanie, dopravu a program. Ked’-
Ze v sucasnosti najvacsiu Cast’ portfolia CK tvori sprostredkovanie leteniek pre obchodntl

klientelu navrhovany zdjazd mozno vnimat ako rozSirenie tohto portfolia, pricom bude

prioritne ponukany klientele, s ktorou ma CK dlhodoby a lojalny vztah.

Za tymto uc¢elom bola pred zac¢iatkom pisania preStudovana odborna literatira zamerana na
cestovny ruch, tvorbu novych produktov a prevadzku cestovnych agentir a kancelarii.
Z tychto zisteni bola zostavena prva Cast’ prace — teoretickd. Ta sa najskor zaobera cestov-
nym ruchom, jeho histériou a sti€asnymi trendmi, neskor je rozobratd problematika ces-
tovnych kancelarii a agentar a ich postavenia na trhu cestovného ruchu. Nasledne bola po-
zornost’ v teoretickej Casti venovana marketingovému mixu v cestovnom ruchu s dérazom

na tvorbu nového produktu a problematike marketingovému vyskumu.

V praktickej Casti prace bola na Givod charakterizovana spolo¢nost’ CK FLY UNITED a jej
predmet ¢innosti, nasledne bola realizovand analyza konkurencie, teda analyza gastro za-
jazdov ponukanych na ¢eskom trhu. Sucast'ou praktickej casti bol a marketingovy vyskum,
ktory bol realizovany formou online dotaznika a ktoré¢ho cielom bolo zistit’ preferencie

klientov pri hodnoteni atraktivnosti gastro z&jazdu.

Na zéklade poznatkov ziskanych z analyzy trhu a z vysledkov marketingového vyskumu
bol vytvoreny navrh z4jazdu zameraného na poznavanie gastronomie vo francuzskej oblas-
ti Provensalsko. Tento navrh pozostava z detailného programu zajazdu, ktory bol zostave-
ny tak, aby spiiial poziadavky klientov na pohodlie a zaroveii tak, aby o najvernejsie pred-

stavil kultiiru a autenticitu tejto destinacie.

Velka pozornost’ bola kladend na vyber vhodnych a unikdtnych hotelov a stravovacich
zariadeni ponukajucich predovSetkym lokalnu kuchynu vo vysokej kvalite. Pri vybere at-
raktivit avyrobni lokalnych produktov bol kladeny doéraz na ich rdznorodost
a vyznamnost’ pre dany region, pricom bolo potrebné mat’ stale na zreteli ich dostupnost’

do jednej hodiny autom.

Navrh zajazdu obsahuje komplexny navrh ubytovacieho zariadenia, reStauracii, atraktivit,
vyrobni lokalnych produktov a dopravy v mieste zajazdu. Na zaver navrhu je vycislena aj

celkova kalkulacia za zajazd a cena zajazdu pre klientov. Cely navrh bol koncipovany tak,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

aby bol hocikedy realizovatelny a aby na zaklade informacii, ktoré su zahrnuté do tejto
prace, bolo mozné kedykol'vek urcit’ presnu cenu zdjazdu. Z tohto dévodu mozno povazo-

vat’ ciel’ prace za splneny.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Uvazovali jste nékdy o navstéve cizi zemé za ucelem gastroturistiky? (Ochutnavka lo-
kalnich jidel, napoju, navstéva vyrobni produktii, ...)

e Ano

o Ne (pfejdéte k otazce €. 3)

2. Kterou zemi byste méli zajem takto poznat?

o Francie

o Jtalie

e Madarsko

e Balkan

e Vychodni Evropa (Ukrajina, Poballti,..)
e Jiné:

3. Preferujete rad¢;ji:
e Individualni z4jezd
o Skupinovy zajezd do 10 lidi
o Skupinovy zajezd 10 - 15 lidi
o Skupinovy zajezd nad 15 lidi

4. Jaky typ organizace zdjezdu Vam vyhovuje?
e Flexibilni program zajezdu s moznosti vybéru programu
e Zajezd nakli¢
e PIné zorganizovany a naplanovany program

5. Jaky typ dopravy do findlni destinace preferujete?
o Letecka doprava (piejdéte k otdzce €. 7)
o Autobusova doprava (prejdéte k otazce €. 7)
o Doprava vlastnim autem

6. M¢li byste zajem o transfer zabezpeceny CK v misté zajezdu 1 v ptipad¢ vlastni dopravy
do destinace?

e Ano, radéji vyuziju transfer zabezpeceny CK

o Ne, transfer CK nepotiebuji, vyuziji vlastni auto

7. Jaky typ ubytovani upiednostiujete?

e 3*hotely
e 4* hotely
e 5* hotely

e Agroturismus



8. Oznacte, do jaké miry jsou pro Vas atraktivni nasledujici atributy gastrozéjezdu:

Navstéva mistnich restauraci

Navstéva vyroby tradicnich produkti

Ochutnavka mistnich napojii a potravin

Poznavani historickych mist a pamatek

Poznavani mistnich tradici a navstéva akci

Poznavani bézného zivota mistnich obyvatel

Kurz vareni lokalnich pokrmt

9. Vyrobu kterych produktii byste radi navstivili?

Vyroba a zpracovani vina
Vyroba a zpracovani piva
Vyroba a zpracovani masovych pokrmt
Vyroba a zpracovani syrt

Atraktivni

~

~

Vyroba a zpracovani alkoholu (likér, konak,...)
Vyroba a zpracovani pochutin (kéva, ¢aj, cokolada,...)

Vyroba parfémil
Jiné:

Neatraktivni
r-

~

10. Z nasledujicich atributd zajezdu vyberte ty, které jsou pro Vas nejdilezité;si:

11.

Misto pobytu

Cena

Délka pobytu

Zpusob dopravy

Program zajezdu, navstivena mista
Moznost ¢eského pravodce

Moznost flexibilniho sestaveni zajezdu
Exkluzivita zajezdu

Kolik dni byste radi stravili na gastrozajezdu?

Do 2 noci
3 noci
4 a vice noci



12. Kolik korun jste ochotni investovat do kvalitniho a dobie zorganizovaného zéjezdu s
exkluzivnim programem?

« Do08000K¢

o 8000-10000Ke¢

e 11000 - 13000 K¢

e 14000 - 16 000 K¢

e 17000 K¢ a vice

Pohlavi
e Muz
e Zena

Velikost organizace
e Do 10 zaméstnanct
e 10 - 50 zaméstnancu
e 50 - 100 zaméstnancu
e 100 a vic zamé&stnanct

Jaky je vas vliv na rozhodovani v oblasti personalistiky?
e Maém rozhodovaci pravomoc
e Mam spolurozhodovaci pravomoc
e Nemdam vliv na rozhodovani

Zvazovali jste nékdy zatrazeni poznavacich z4jezdi do bonusového systému (slouZziciho
jako nastroj hodnoceni zaméstnancit)?

e Ani, bonusovy systém mame zavedeny a jeho soucasti je i moZnost cestovani

e Bonusovy systém je u nas zaveden, ale cestovani neni jeho soucasti.

e Ne, ani to v blizké dob¢ neplanujeme.

Zvazovali jste nékdy moZnost organizace lukrativniho zdjezdu pro vaSe obchodni partnery?
« Ano
e Ne

V piipadé€, Ze mate zajem o sluzby spolecnosti Fly United s.r.o0., prosim uved’te svou mai-
lovou adresu:



PRILOHA P II: ZOZNAM UBYTOVACICH ZARIADENI — B&B

1. Le Mas des Vergers

Tento mensi penzidon sa nachadza 4 km od centra mesta Salon-de-Provence v pokojnej
a tichej lokalite. Izby hotela st zariadené v elegantnom francuzskom Style s vyhl'adom do
zahrady a spolu s rodinnou atmosférou dodavaju tomuto miestu unikatny $mrnc. Okrem
obrovskej zahrady je mozné si oddychnut aj vo vonkajSom bazéne Ci pri stolnom tenise.

Kontakt:

ADRESA: Chemin de la Miette, 13300 Salon-de-Provence
GPS: 43°40.36 N/ 5°05.15 E

TEL: 0033 (0)6 73 26 39 56

FAX: 0033 (0)4 90 59 64 81

MAIL: lemasdesvergers@aol.com

WEB: lemasdesvergers.free.fr

Vzdialenost’ od letiska: 38 km

Cennik:

Jednol6zkova izba 59 EUR/noc

Dvojlozkova izba 79 EUR/noc

Trojlozkova izba 89 EUR/noc

Priplatok za single 15 EUR

V cene st zahrnuté ranajky

V cene nie je zahrnuta mestska dai 0,85 EUR/osoba/noc.

Platobné a storno podmienky:

Platba — v den rezervacie je uctovana zaloha vo vyske 100% z ceny za prvi noc.
Storno - zdarma — najmenej 1 den pred datumom prichodu
- s poplatkom 100% - menej nez 1 den pred datumom prichodu

Hotel ponuka (zardtané v cene ubytovania):

Bed&Breakfast
Vonkajsi bazén
Stolny tenis
Wifi


mailto:lemasdesvergers@aol.com

2. Domaine de Mejeans

Tento Stylovy hotel, umiestneny uprostred obrovského sadu, poskytuje komfortné ubyto-
vanie Vizbach provensalskeho S$tylu vybavenych TV s plochou obrazovkou, WiFi
a kapel'nou s vanou. Domaine de Mejeans sa nachadza v oblasti Azurového pobrezia me-
dzi pohorim Alpilles a masivom Luberon, ¢o tto lokalitu robi vhodnou na turistiku, cyklo-
turistiku ¢i jazdu na koni. Pre tych, ktori radsej preferuju relax je k dispozicii vonkajsi ba-
z¢én, masaze aj velkéa zédhrada poskytujuca dostatok tiena.

Kontakt:

ADRESA: Quartier des Méjeans, Route départementale 71B, 13980 Alleins
GPS: +43° 42'37.48", +5° 8' 13.60"

TEL: 0033 (0)49057 3174

FAX: 0033 (0)4 90 57 31 74

MAIL: info@domainedemejeans.com

WEB: domainedemejeans.com

Vzdialenost od letiska: 57 km

Cennik:

Typ izby VedlajSia sezona | Stredna sezéona | Hlavna sezona
Apartman Evasion 210 EUR 240 EUR 265 EUR
Apartman Praline 210 EUR 230 EUR 255 EUR
Dvojlozkova izba 180 EUR 190 EUR 210 EUR

Dvojlézkova izba Superior 180EUR 200 EUR 220 EUR

Ceny s uvedené za dve osoby a nezahfiajii mestsk dait 1 EUR/osoba/noc.
Ceny zahfiaju ranajky

VedlajSia sezéna: od 15.0ktébra do 15.aprila

Stredna sezona: od 1.septembra do 15.0ktdbra a od 15.aprila do 1.jula
Hlavna sezona: od 1.jula do 1.septembra

Platobné a storno podmienky:

Platba — v den rezervacie Gctovana zaloha 40 % z celkovej ceny

Storno- storno alebo zmena rezervacie do 30 dni pred prijazdom bez poplatku.
Storno alebo zmena rezervacie do 15 dni pred prijazdom uctované s poplatkom
40% z celkovej ceny rezervacie. Storno alebo zmena rezervacie neskor alebo nedo-
razenie na hotel je uctované poplatkom vo vyske 100% z celkovej ceny rezervacie

Hotel ponuika:
- Bar - Wifi
- Zahrada - Masaze (za priplatok)
- Trezor - CykKloturistika

Vonkajsi bazén - Pesia turistika


mailto:info@domainedemejeans.com

3. La Louviére des Bruyeres

Z hotela La Louviére des Bruyéres je blizko takmer v§ade — do Avignonu je to 28 km, do
Gordes 10 km, do Apt 26 km — ¢o z tohto rodinného hotela robi vybornt zakladnu pre vy-
lety do okolia. Hotel sa nachddza v byvalom statku s kamennymi muirmi obohnanymi
dvoma hektarmi zahrad s vonkaj$im bazénom, okrem toho tu vS§ak mozno najst’ i pozi¢ov-

nlu bicyklov, solarium ¢i rozsiahlu kniznicu.

Kontakt:

ADRESA: La Louvi¢re des Bruyeres; Mrs Sylvaine Samson; 1964 Chemin des
Mulets, 84440 Robion, FRANCE.

GPS:5°4' 75" E -43°51' 75" N

TEL: 0033 (0)490 711351

GSM: 00 33 (0)6 77 46 22 08

MAIL:contact@lalouvieredesbruyeres.com

WERB: http://lalouvieredesbruyeres.com

Vzdialenost’ od letiska: 60 km

Cennik:
Obdobie Cena za 2 osoby
Nizka sezona 11.-254.a12.11. - 21.12. 105 EUR
Stredna sezona 26.4.-6.6.a1.10.-11.11. 115 EUR
Vysoka sezona 7.6.—30.9. + sviatky 125 EUR

15 EUR priplatok za ubytovanie na jednu noc
Ceny zahfaju ranajky

Platobné a storno podmienky:

Platba — v den rezervacie je uctovany poplatok vo vyske 30% z celkovej ceny
Storno —Storno ¢i zmena rezervacie spoplatnené 30% z celkovej ceny

Hotel ponuika:

Zahrada - Pozi¢ovna bicyklov (za priplatok)
WiFi - Jazda na koni (za priplatok)
Kniznica - Gril (za priplatok)

Vonkajsi bazén - Solarium (za priplatok)


http://lalouvieredesbruyeres.com/

4. Le Moulin de Milan

Hotel v zrekonStruovanom mlyne z 18. storofia poskytuje ubytovanie v izbach
s nefalSovanym franctizskym Sarmom a k pohodliu navstevnikov sluzi aj vonkajsi bazén ¢i
priestranna terasa. Tento hotel je vhodny najmé pre tych ,ktori si chcu uzit’ pokojné a tiché
prostredie a posedenie V tienistej zahrade.

Kontakt:

- ADRESA: Le Moulin de Milan, 204 chemin de Milan, 84460 CHEVAL BLANC
- GPS: +43°47' 31.54", +5° 4' 14.55"

- TEL: 0033 (0)6 08 66 96 21, 0033 (0)4 90 06 22 80

- WEB: http://www.lemoulindemilan.com/default.html

- Vzdialenost’ od letiska: 57 km

Cennik:
- Hlavna sezona (april — september) : 95 EUR / 2 osoby
- Vedl'ajsia sezona (september — april): 75 EUR/ 2 osoby
- Doplatok za single: 15 EUR
- Cena zahfna ranajky

Platobné a storno podmienky:

- Platba — v den rezervacie je uctovany poplatok vo vyske 30% z celkovej ceny
- Storno —Storno ¢i zmena rezervacie spoplatnené 30% z celkovej ceny

Hotel ponuka:
- Zéhrada
- Vonkaj$i bazén
- WiFi


http://www.lemoulindemilan.com/default.html

PRILOHA P III: ZOZNAM UBYTOVACICH ZARIADENI —
4*HOTELY

1. Abbaye de Sainte Croix

Abbaye de Sainte Croix je nadherné opatstvo z 12.storo¢ia, ktoré bolo zrekonStruované
v 70-tych rokoch na 4*hotel stojaci nad mestom Salon-de-Provence. Nickdajsie mniSske
pribytky boli zrekonstruované na luxusné apartmany a izby, ktoré su typické svojou origi-
nalitou a romanskou architekturou s vysokymi klenutymi stropmi. Okolie hotel ponuka
mnozstvo aktivit ako je jazda na koni, jazda na bicykli, lov, rybarcenie, plachtenie ¢i pota-
panie a mnoho inych.

Kontakt:

- ADRESA: Route du val de Cuech, 13 300 Salon de Provence
- GPS: +43° 39'8.57", +5° 7' 52.29"

- TEL: 0033 0(4) 90 56 24 55

- MAIL: saintecroix@garrigae.com

- WEB: www.hotel-provence.com

- Vzdialenost’ od letiska: 39 km

Cennik:

Typ izby Nizka sezona Stredna sezéna Hlavna sezéna
Klastorna izba 129 EUR 175 EUR 215 EUR
Klasicka izba 160 EUR 220 EUR 275 EUR

Stylové izba 210 EUR 290 EUR 355 EUR

Apartman 335 EUR 445 EUR 510 EUR

- Nizka sezéna: 28.marec — 12.april a 14.oktober — 11.november
- Stredna sezona: 13.april — 16.jGn a 16.september — 13.oktober
- Hlavna sezoéna: 15.jun — 15.september

Platobné a storno podmienky:

- Platba — Zaloha pri rezervacii je vo vyske 30% z celkovej ceny
- Storno — v pripade storna pobytu minimalne 15 dni pred prichodom je zaloha vra-
tend. V pripade storna pobytu neskor nie je tato zaloha vratena.

Hotel ponuika:
- Restauracia - Stolny tenis (za priplatok)
- Bar - KniZnica
- Zéhrada - Vonkajsi bazén
- Trezor - Obchod so suvenirmi

- Masaze (za priplatok) - Kyvadlova doprava (za priplatok)



mailto:saintecroix@garrigae.com
http://www.hotel-provence.com/

2. Mas Valentine****

Tento 4* hotel sidliaci v budove z 18.storo¢ia ponika okrem vysokého Standardu ubytova-
nia aj tradién’ restaurdciu, bazén so slanou vodou a velky park, kde je mozné zahrat’ si

tenis ¢i relaxovat’ v tieni stromov. Elegantny $tyl izieb s modernym zariadenim spolu
s bohatou ponukou sluzieb a vol'no casovych aktivit dokopy vytvaraju ponuku, ktord vy-
hovuje aj tym najnaro¢nejsim navstevnikom.

Kontakt:

- ADRESA: Mas Valentine - 44, route de Noves 13210 Saint-Rémy de Provence
- GPS: +43°47'54.36", +4° 51' 27.42"
- TEL:0033(0)490901491

- MAIL: contact@masvalentine.com

- WEB: http://www.mas-valentine.com
- Vzdialenost od letiska: 75 km

Cennik:
Typ izby Nizka sezéna | Stredna sezéna | Hlavna sezéna
Dvojlézkova izba Comfort 230 EUR 250 EUR 30 EUR
Apartmén Junior 280 EUR 310 EUR 390 EUR
Apartman Prestige 310 EUR 350 EUR 430 EUR
Apartman Leslie&Audrey 395 EUR 450 EUR 550EUR

- Nizka sezona: 15.oktober — 28.marec
- Stredna sezona: 29.marec — 14.jun a 15.september — 15.oktober

- Hlavna sezona: 15.jun — 14.september

- Ranajky: 19 EUR/osoba
- Ceny st uveden¢ za izbu bez miestnej dane (1,5 EUR/osoba/det)
- Doplatok za single 35 EUR

Platobné a storno podmienky:

- Platba — v den rezervacie uc¢tovany poplatok 30% z celkovej ceny
- Storno — Storno a zmena rezervacie do 18:00 dna predchadzajiiceho dent prichodu
bez poplatku, inak poplatok 100% z celkovej ceny

Hotel ponuika:

- Restauracia
- Bar

- Zahrada

- Trezor

- Tenisovy kurt (za priplatok)

- Masaze (za priplatok)

- Vonkaj$i bazén

- Pozicovna aut (za priplatok)
- Concierge (za priplatok)

- WiFi


http://www.mas-valentine.com/

3. Chateau De Roussan****

Hotel Chateau de Roussan sidli v zamku zo 17. storocia obkolesenom 6-hektarovym par-
kom a pontika ubytovanie v modernych a komfortnych izbach. Izby st zariadené dobovym
nabytkom s terakotovou podlahou, niektoré z izieb maji postel’ s baldachynom. Oddych-
nut’ si mozete aj v hotelovej kniznici so vzacnymi knihami z 19. storocia alebo v salonoch
s dobovym zariadenim zo 17. storocia.

Kontakt:

ADRESA: Hotel Chateau de Roussan, Route de Tarascon, 13210 Saint Rémy de
Provence

GPS: +43° 47' 58.79", +4° 47' 23.61"

TEL: 0033 (0)4 90 90 79 00

FAX: 0033 (0)4 90 90 49 04

MAIL: contact@chateauderoussan.com

WEB: http://www.chateauderoussan.com

Vzdialenost’ od letiska: 75 km

Cennik:
Typ izby Nizka sezona Stredna sezéna Hlavna sezéna
Apartmany 310 EUR 330 EUR 410 EUR
Sluzobné izby 265 EUR 285 EUR 305 EUR
Izby Elegance 210 EUR 230 EUR 250 EUR
Izby Tradition 185 EUR 205 EUR 220 EUR

Nizka sezona: oktober — april

Strednd sezéna: m4j, jun, september
Hlavna sezona: jul, august

Ceny st uvedené za izbu bez miestnej dane
Cena ranajok: 20 EUR

Platobné a storno podmienky:

Platba — platba nie je nutna pri rezervacii
Storno — storno a zmena rezervacie do 3 dni pred prichodom nie je spoplatnena.
Storno a zmena rezervacie neskor je spoplatnena vo vyske 30% z celkovej ceny.

Hotel ponuika:
- Restauracia - Cyklistika
- Zahrada - Jazda na koni (za priplatok)
- Trezor - Pozic¢ovna bicyklov (za priplatok)

Kniznica - WiFi


http://www.chateauderoussan.com/

PRILOHA P1V: ZOZNAM UBYTOVACICH ZARIADENI —
5*HOTELY

1. Le Chateau des Alpilles*****

Hotel Chateau des Alpilles umiestneny v budove z 19.storo¢ia privita kazdého navstevni-
ka v luxusnom prostredi s rozsiahlou zahradou a vonkaj$im bazénom. Hotel ponuka rézne
ubytovacie priestory: od pobytu na zdmku, cez apartmany na cyprusovej farme az po dom-
¢eky v parku. VSetky izby st zariadené luxusnym dekorom spdjajucim tradiciu a moder-
nost. V hotelovej restauracii sa podavaji lahodné pokrmy s typickymi Specialitami z Pro-
vensalska a na svoje si tu pridu aj vyznavaci aktivneho sposobu travenia vol'ného casu.

Hotel je od letiska v Marseille vzdialeny 75 km.

Kontakt:

ADRESA: Hotel Chateau des Alpilles, Route de Rougadou, 13210 St Rémy de
Provence

GPS: +43°47'20.53", +4° 49' 27.30"

TEL: 0033 (0)4 90 92 03 33

FAX: 0033 (0)4 90 92 45 17

MAIL.: chateau.alpilles@wanadoo.fr

WEB: http://www.chateaudesalpilles.com/uk/presentation.html#

Cennik:
Typ izby Jar / Jesen Leto
HRAD:
- Izby¢.3al0 - 200 EUR - 270 EUR
- 1Izby¢.6al4 - 230 EUR - 300 EUR
- Izby¢. 1,2,4,5,7,8,9,11,12,15 - 270 EUR - 330 EUR
FARMA:
,,COTE COUR* - 300 EUR - 360 EUR
,,COTE JARDIN* - 300 EUR - 360 EUR
,LE LOFT* - 350 EUR - 430 EUR
,,COTE SUD 2 - 340 EUR - 410 EUR
,,COTE SUD 4* - 390 EUR - 460 EUR
DOMCEKY:
- ,LELAVIOR 2¢ - 300 EUR - 360 EUR
- ,LELAVOIR 4¢ - 325EUR - 395 EUR
,,LE PERRON* - 270 EUR - 320 EUR
,,LA NEF* - 300 EUR - 360 EUR



http://www.chateaudesalpilles.com/uk/presentation.html

- Jar/Jeseni: 15.marec — 30.april a 1.oktober — 2.januar

- Leto: 1.m4j — 30.september

- Ceny stiuvedené za 1 izbu bez miestnej dane (1,5 Eur/osoba/det)
- Cena ranajok: 23 EUR

Platobné a storno podmienky:

- Platba — pri rezervacii poplatok vo vyske 25% z celkovej ceny
- Storno — Zaloha je vratna do 15 dni pred prichodom na ubytovanie. V pripade stor-
na ¢i zmeny rezervacie je uctovany poplatok 25% z celkovej ceny.

Hotel ponuka:
- Restauracia - Masaze (za priplatok)
- Bar - Biliard
- Zahrada - Vonkajsi bazén
- Trezor - Pozicovina bicyklov
- Tenisovy kurt (za priplatok) - Pozicovna aut (za priplatok)

- Sauna - WiFi



2. Oustau de Baumaniére****%*

Tento §l'achticky dom zo 17.storoc¢ia sa nachadza v meste Les Baux de Provence. Hotelova
reStaurécia je drzitel'kou 2 Michelin hviezd a podévaja sa tu vyberané gastronomické Spe-

ciality predovsetkym z provensalskej a francuzskej kuchyne. V letnych mesiacoch si moze-
te pochutnat’ na jedle na terase s vyhl'adom na krasne rustikalne zahrady. Oddych poskytu-
ju aj miene ktpele so saunou a masazami, €i fitnescentrum, golfové ihrisko a tenisovy kurt.

Kontakt:

ADRESA: L'Oustau de Baumaniére - 13520 Les Baux de Provence
GPS: +43°44'49.49", +4° 47' 40.61"

TEL: 0033 (0)4 90 54 33 07

MAIL: contact@oustaudebaumaniere.com
WERB: http://www.oustaudebaumaniere.com
Vzdialenost’ od letiska: 70 km

Cennik:
Typ izby Cena
Classic 220 EUR
Deluxe 264 EUR
Deluxe terrace 308 EUR
Deluxe suite 495 EUR
Suite 352 EUR

Ceny st uvedené za izbu bez miestnej dane (1,5 EUR/osoba/den)

Cena ranajok: 26 EUR/osoba

Platobné a storno podmienky:

Platba — nie je nutna pri rezervacii
Storno — Storno a zmena rezervacie do 7 dni od prichodu zdarma. Storno a zmena
rezervacie neskor je spoplatnena 50% z celkovej ceny pobytu

Hotel ponuika:

ResStauracia

Zahrada

Terasa

Trezor

Obchody v hoteli

Tenisovy kurt (za priplatok)
Fitnescentrum

Golfové ihrisko (za priplatok)
Kupel'né a wellness centrum
Masaze

KniZnica

Turecky/parny kupel
Vonkajsi bazén


http://www.oustaudebaumaniere.com/

PRILOHA P V: ZOZNAM RESAURACII

1. L’estive

Tato prijemna reStauracia uprostred centra mesta mimo rusnych ulic, pontka pestra paletu
lokalnych jedal a vin od miestnych vindrov. Atmosfére pridava aj vyzdoba reStauracie,
ktora je ladena do decentného francuzskeho stylu s provensalskymi prvkami.

Kontakt:

Menu:

ADRESA: 192 Allés de Craponne, 13300 Salon de Provence
TEL: 0033 (0)4 90 42 05 95

MAIL:lestive@free.fr

WEB: www.lestive-restaurant.com

Celoroéné menu v troch variantoch:

Menu Champsaur za 21,5 EUR/osoba:
o Salat z turténov a raviol / Tanier s tdeninami
o  Slavne oslie usi / Lasagne L Estive
o Syrovy tanier / Faisselle
o Créme brulée / Ovocny kolaé / Cokoladovy fondant alebo sorbet

Menu Automne za 25 EUR/osoba:
o Sosovicova polievka / Dvoje alpské syry na chrumkavom chlebe
o Provensalska polievka / Svieckova na zelenom koreni s opekanymi ze-
miakmi a zeleninovym Salatom
o Syrovy tanier alebo Faisselle
o Créme brulée / Ovocny kolaé / Cokoladovy fondant alebo sorbet

Menu L Estive za 31 EUR/osoba:

o Tanier Chapmsaurine (zmes turtonov a raviol, kuracie miso, zeleny $alat) /
Marinovany losos a polievka z ervenej repy / Salat z idenych kadacich pfs,
nakrajané articoky, zelené fazul’ky

o Kuraci rezen plneny gastanmi a hubami s omackou z bieleho vina / Kocky
kacacieho maisa s jablkami, toastom a polentou / Morsky vlk so zdzvorom

o Syrovy tanier
o Dezert podla vyberu
o Voda a dva pohare vina


http://www.lestive-restaurant.com/

2.

Les Bories

Bohata kuchyna, naplnené slnkom a podévané v unikatnej atmosfére restauracie s vyhl'a-
dom na zdhradu a bazén. To je reStauracia Les Bories, ktora sa hrdi Michelinskou hviez-
di¢kou Pascala Ginouxa a Spickovou franctzskou kuchynou. Posedenie v tejto reStauracii

je zéazitkom nielen gastronomickym ale i estetickym a spoloc¢enskym.

Kontakt:

ADRESA: Route de 1’Abbaye de Senanque, 84220 Gordes
TEL: 0033 (0)4 90 72 00 51

FAX: 0033 (0)4 90 72 01 22

MAIL: resa@hotellesbories.com

WEB: www.hotellesbories.com

Menu de Bories za 57 EUR/osoba:
o Hovédzi biftek
o Mien (oprazené rybie médso s hribovou omackou) alebo Divina (s medovym
pyré a koreninovou omackou)
o Syrovy tanier Bories
o Sladka pochutka s mangom
Menu Provence za 78 EUR/osoba:
o Orechové predjedlo Saint Jacques (oprazené krabie méso, karfiol, vajcia
S tdenymi sled’'mi)
Miso z byvola Kambala s articokami a gaStanmi a ovocnou omackou
Holubie méso s orechmi a marmeladou
Syrovy tanier Bories
Sladka pochutka z grepu
o Voda, pohar vina
Degusta¢né menu za 98 EUR/osoba:
o Orechové predjedlo Saint Jacques
o Foie gras
o ,Navrat vlka“ (riasy na viedensky sposob s maslom a kapustou, marinada
S citronovou §tavou)

@)
@)
@)
@)

o

ZajaCina (s tekvicou azimnymi hluzovkami, kaSa z gaStanovej muky
a omacka z hl'uzoviek)

Syrovy tanier

Sladka pochutka z manga

Cokolada Valrhona

Voda, pohéar vina

0 O O O


mailto:resa@hotellesbories.com
http://www.hotellesbories.com/

3. Les 3 Poivrons

Ponuka restauracie plne uspokoji chutové pohariky aj tych najnaro¢nejsich klientov. Mala

reStauracia v tradicnom provensalskom Style a s priatel'skou atmosférou sa kuchyiou vy-
rovna aj tym najdrah$im reStauraciam. Na jedle si klienti mézu pochutnat’ aj priestrannej
terase, ktoru od slnka chréani vini¢ovy strop.

Kontakt:

Menu:

ADRESA: 13 Place Charles Latil, 13300 Salon de Provence
TEL: 0033 (0)4 9056 74 77

MAIL.: fenez.patrick@bbox.fr

WEB: www.les3poivrons.fr

Stabilné menu za 21 EUR/osoba:

Cuketovy kola¢ s mitou a kozim syrom / Gratinované musle s mandl'ami
Hydinové méso plnené hubami a paradajkami / Morské lasagne
Volny vyber dezertu


mailto:fenez.patrick@bbox.fr
http://www.les3poivrons.fr/

4. La Maison Jaune

Restauracia La Maison Jaune ( v preklade ZIty dom) sa nachadza v centre Saint Rémy de
Provence, V regione, kde svoje obrazy maloval aj samotny Vincent Van Gogh. Spitkova
kuchyna séfkuchara Francoisa Perrauda je ocenena aj Michelinskou hviezdou a pre mno-
hych gurmanov je tato restauracia cielovou destinaciou pri ich potulkach krajinou.

Kontakt:

- ADRESA: 15 Rue Carnot, 13210 Saint Rémy de Provence
- TEL: 0033 (0)4 909256 14

- MAIL: lamaisonjaune@wanadoo.fr

- WEB: www.lamaisonjaune.info

- Zatvorené od novembra do marca

Menu:

- Menu za 42 EUR/osoba:
o Pripitok
Prazené articoky, paradajkové pyré, kozie mlicko
Morsky Cert podavany v provensalskej rybacej polievke, sezénna zelenina
Kozi syr s marmeladou

o O O O

Citrénové zelé s restovanymi jahodami, pomaranc¢mi a akaciovym medom

- Degustacné menu za 72 EUR/osoba:
Zeleny asparagus s bylinkami
Provensalska omeleta, Salat

O

Morsky Cert podavany v provensalskej rybacej polievke, sezénna zelenina
Filety s prazenymi articokami

Jahnacie filety, artiCoky s pretlacenym cesnakom

Kozi syr s marmeladou

O O O O O O

Citrénové zelé s restovanymi jahodami, pomaranémi a akaciovym medom


mailto:lamaisonjaune@wanadoo.fr
http://www.lamaisonjaune.info/

5. L'Oustau de Baumaniére

Tato resStauracia je idedlne miesto pre tych najnaro¢nejSich gurmanov. Svojou bohatou,
pestrou a farebnou stredomorskou kuchyiou oslni nielen chutové bunky ale potesi i o¢i.
Séfkuchar Raimond Thuilier pravidelne dokazuje, Ze dve Michelinské hviezdy mu neboli
pridelené nadarmo. Niet preto divu, Ze restauracia L'Oustau de Baumaniére je vyhlasenym
gurmanskym miestom a ,,Mekkou‘ gurméanov obl'ubujucich provensalsku kuchymu.

Kontakt:

- ADRESA: Ralais & Chateaux Oustau de Baumaniere, 13520 Les Baux de Proven-
ce

- TEL: 0033 (0)4 90 54 33 07

- MAIL: oustau@relaischateaux.com

- WEB: www.oustaudebaumaniere.com

Menu:

- Tradi¢né menu za 160 EUR/osoba:
o Zabie stehna na dva spdsoby
o Jemne opeCeny morsky Cert s paradajkami, bazalkou a tymianom v bylin-
kovom néleve

o Zapeceny sladky chlieb s karotkami a pomaranc¢om
o Vyber syrov
o Vanilkovy krém s pistaciovym krémom a morskou sol'ou

- Menu ,,Prechadzka Les Baux* za 190 EUR/osoba:
Kacacie Foie Gras s pomaran¢om a divym korenim
Cerveny morsky ert s paradajkami, bazalkou a tymianom

(@]

Cerstva kambala so zelenym korenim a zemiakovymi waflami

¢
o
o Zapeceny holub s €ervenou repou a levandul'ovou esenciou
o Syrovy tanier

o

Tmava ¢okolada s ¢iernym lesnym ovocim


mailto:oustau@relaischateaux.com
http://www.oustaudebaumaniere.com/

PRILOHA P VI: ZOZNAM ATRAKTIVIT

1. Muzeum levandul’

Uz desiatky rokov si rodina Lincelé udrziava tradiciu vyroby a spracovania tej najkvalit-
nejsej levandule z kopcov pohoria Vaucluse a prostrednictvom organizovanych prehliadok
sa radi posiela o lieCivé ucinky tejto rastliny, ktorej vyuzitie je zname uz tisicky rokov.
Sucast'ou muzea je aj maly obchodik plny produktov z levandule od esencialnych olejov,
cez kozmetiku az po sviecky a Caje. Prehliadka je mozna v anglickom, franctizskom, ne-
meckom a talianskom jazyku.

Kontakt:

- ADRESA: Route de Gordes — D2 — 84220 Coustellet
- TEL: 0033 (0)4 90 76 91 23

- FAX: 0033 (0)4 90 76 85 52

- MAIL: contact@museedelalavande.com

- WEB: www.thelavendermuseum.com

- Vzdialenost’ od hotela: 35 km

Otvaracia doba:

- Februar — April a Oktober — December : 9:00 — 12:15 a 14:00 — 18:00
- Ma4j — September: 9:00 — 19:00

Cennik:

- Individudlni navstevnici: 6EUR

- Studenti: 5 EUR

- Doéchodcovia: 5 EUR

- Po predchiddzajuicom dohovore moznost' individudlnej prehliadky vyroby
a spracovania levandule za poplatok 10 EUR/osoba


http://www.thelavendermuseum.com/

2. Klastor Abbaye Notre-Dame de Sénanque

Vdaka udoliu oddelujuceho tento klastor od okolitého sveta je opatstvo Panny Marie zo
Sénanque takmer nedotknutelny pozostatok rannej architektiry cisteridnskych klastorov.
V stcasnosti je obyvany komunitou cisteridnov, ktori na pril'ahlych poliach pestuju silne
aromaticka levandul'u. Tento klaStor je jednym z najfotografovanejSich miest Provensal-
ska. Vstup do klastora je vol'ny, v pripade zaujmu je mozna prehliadka vo francuzskom
jazyku.

Kontakt:

- ADRESA: Route de Sénanque, 84220 GORDES
- TEL: 0033 (0)490 720275

- FAX:0033(0)490721570

- MAIL: visites@senanque.fr

- WEB: www.senanque.fr

- Vzdialenost’ od hotela: 43 km

Cennik:

- Objekt je dostupny bez vstupného
-V pripade zaujmu o prehliadku je nutné rezervécia, vstupné 7 EUR

3. Vyrobia syrov Pélardon

Pélardon je tradi¢ny franctzsky syr vyrabany z kozieho mlieka, ktory sa hrdi znackou
AOC (certifikat pravosti povodu Appellation d’Origine Protégée). Syr je najskor vyformo-
vany naberackou do ovalneho tvaru a nésledne sa nechd dozriet’ na pritenych stojanoch
najmenej 11 dni. NajlepSie chuti ¢erstvy s poharom kvalitného ¢erveného vina. Prehliadka
je vo francuzskom jazyku, po predchadzajicom dohovore je mozné zabezpecit’ prehliadku
aj v anglickom a nemeckom jazyku.

Kontakt:

- ADRESA: Rue des Bourgades, 84220 Roussillon, France
- KONTAKTNA OSOBA: p. POUDEVIGNE

- TEL: 0033 (0)4 67 20 88 98

- FAX: 0033 (0)4 67 20 48 01

- MAIL: contact@pelardon-aop.fr

- WEB: http://www.pelardon-aop.fr

Otvaracia doba:
Prehliadky moZzné na zéklade dohovoru telefonicky alebo mailom
Cennik:

- Prehliadka spojend s ochutnavkou vina po predchddzajticej dohode
- Individudlni navstevnici: 15 EUR/osoba
- Skupina nad 5 l'udi: 100 EUR/prehliadka (zahrnuté aj malé obcerstvenie)


mailto:visites@senanque.fr
http://www.senanque.fr/
http://www.pelardon-aop.fr/

4. Castelas

,Nikto kto sa narodil v Prevensdlsku nemoze zit' bez vone krovin Garrigue, ndarazového
vetra Mistral, slnecného svitu a vone olivovnika, ktorého vinenie vo vetre dotvira vyzor
tunajsej krajiny po tisicky rokov.” Takto charakterizuju miestnu atmosféru majitelia vyroby
olivového oleja Catherine a Jean-Benoit Hugues, povodom Francuzi, ktori 15 rokov zili
v USA, aby sa naspét’ vratili do rodnej krajiny a zalozili tu fabriku na vyrobu toho najkva-
litnejSieho olivového oleja na 36 hektaroch pody. Prehliadka mozna vo francuzskom a ang-
lickom jazyku.

Kontakt:

- ADRESA: Castelas Mill, Les Baux de Provence
- TEL: 0033 (0)4 90 54 50 86
- MAIL: info@castelas.com
- WEB: www.castelas.com
Otvaracie hodiny:
Otvorené kazdy den, PO-PIA 8:30 — 18:00; SO,NE + SV: 10:00 — 13:00 a 14:30 — 18:00

Cennik:

Cena prehliadky: 7 EUR/osoba

5. Mas de la Dame

Majitel’ky Caroline Missoffe a Anne Poniatowski kedysi zac¢inali s pestovanim vinica len
ako neskusené dievcata, teraz ich statok pokryva 300 hektarov, z toho 57 ha vinice a 28 ha
olivové haje. Ich aredl sa nachadza v tesnej blizkosti mesta Les Baux-de-Provence na sva-
hoch pohoria Alpilles, ktoré dodava miestnemu vini¢u dostatok slne¢ného svitu. Prehliadka
je mozna len vo franctizskom jazyku.

Kontakt:

ADRESA:Chemin Départemental 5, 13520 Les Baux de Provence
TEL: 0033 (0)4 9054 32 24
MAIL:masdeladame@masdeladame.com

- WEB: www.masdeladame.com

Otvaracia doba:
Kazdy denn PO-PIA: 8:00 — 18:00 a SO + NE: 9:00 — 19:00
Cennik:

Skupinové cena + malé obcerstvenie: 150 EUR


mailto:info@castelas.com
http://www.castelas.com/
http://www.masdeladame.com/

PRILOHA P VII: POPIS MIEST
1. Gordes

Mesto Gordes je skalné mesto zname predovsetkym pre svoj neodolatel'ne provensalsky
raz. InSpiraciu tu nasiel aj mad’arsko-franctuzsky maliar Victor Vasarely. Dominantou mes-
ta je hrad, ktorého pociatky je mozné sledovat’ az do roku 1013 a neskor bol prestavany do
renesancného Stylu. VSetky budovy v meste su vyrobené z tradicného provensalskeho ma-
terialu — kamena a na strechach lezia terakotové dosky. Tento unikatny stavebny styl doda-
va mestu nezamenitel'na atmosféru.

Kontakt:

- TOURIST OFFICE

- ADRESA: Le Chateau, F-84220 Gordes
- TEL: 0033 (0)490 7202 75

- MAIL: Office.gordes@wanadoo.fr

- WEB: www.gordes-village.com

Cennik:

Sprievodca mozny na zaklade predchadzajuceho dopytu. Prioritne st k dispozicii Francuz-
sky hovoriaci sprievodcovia, na zaklade predchadzajucej rezervacie na mail Offi-
ce.gordes@wanadoo.fr je mozné dohodnut’ anglicky a nemecky hovoriacich sprievodcov.
Cena sprievodcu je zavisla od poc¢tu I'udi v skupine:

- do 20 0sbéb: 60 EUR/1 hod
- nad 20 oso6b: 80 EUR/1,5 hod

2. Saint Rémy-de-Provence

Dejiny mesta su predovsetkym spojené s narodenim vestca Michaela de Nostradame, kto-
rého vestby si objednavala dokonca aj kral'ovna Katarina Medicejska. Mesto je spojené aj
S pOsobenim svetoznameho maliara Vincenta Van Gogha, ktory tu namal'oval svoj obraz
Hviezdna noc. Asi kilometer od obce za nachadza nahorna planina Antiques, kde stoji aj
byvaly klastor Saint Paul de Mausole, kde Van Gogh pobyval a liecil sa zo svojich depre-
si.

Kontakt:

- OFFICE DE TOURISME

- ADRESA: Place Jean Jaures, 13210 Saint-Rémy de Provence
- TEL: 0033 (0)4 9092 05 22

- WEB: www.saintremy-de-provence.com

Cennik:

Moznost’ objednavky sprievodcu: 75 EUR/skupina. V pripade zaujmu o anglicky hovoria-
ceho sprievodcu je nutna rezervacia vopred na mail:. info@saintremydeprovence.com


mailto:Office.gordes@wanadoo.fr
http://www.gordes-village.com/
mailto:office.gordes@wanadoo.fr
mailto:office.gordes@wanadoo.fr
http://www.saintremy-de-provence.com/
mailto:info@saintremydeprovence.com

PRILOHA P VIII: TAXI V SALON-DE-PROVENCE

Fred Taxi

Kontakt:

- ADRESA: 441 bd République La Chocolaterie, 13300 Salon de Provence
- TEL: 0033 (0)6 09 3360 78
- MAIL: office.fredtaxi@free.fr

Cennik:

- Tarifa MINIVAN (max 12 'ud’) nakm: 1.8 EUR/km
- Poplatok za ¢akanie: 25 EUR/hod

Podrobnosti objedndvok mozno riesit’ individualne na uvedenom telefénnom Ccisle alebo
prostrednictvom mailu



PRILOHA P IX: CESTOVNE POISTENIE

Cestovné poistenie klientov pocas doby zdjazdu je zabezpecené prostrednictvom Evropské
pojistovny a ich produktu Cestovni pojisténi do zahranici SingleTrip.

vvvvv

pri cestach po Eurdpe aj do celého sveta. Rozsah poistenia je mozné vybrat’ v troch trov-
niach: OPTIMAL, STANDARD, BASIC, pre tcastnikov zajazdu bol vybrany variant
BASIC.

Toto poistenie zahfia:

Asistenéné sluzby v ¢estine NONSTOP
Liecebné vylohy do vysky 3 000 000 K¢
Urazové poistenie do vysky 200 000 K¢&
Poistenie §kody na osobnych veciach
Siroky vyber pripoistenia (vratane storna)

Blizsie informacie ohl'adom rozsahu poistenia ako aj o jeho cenéch st uvedené na interne-
tovej stranke http://www.ervpojistovna.cz/cs/pojisteni-SingleTrip-letak.pdf

Kontakt:

ERYV pojistovna, a. s.

Ktizikova 237/36a, 186 00 Praha 8
TEL: 221 860 860

FAX: 221 860 100

MAIL: klient@ERVpojistovna.cz
WEB: www.ervpojistovna.cz

GPS: 50°5'32.54"N, 14°27'3.585"E
Oteviraci doba: Po-Pa 8:00 - 18:00 hod.


http://www.ervpojistovna.cz/cs/pojisteni-SingleTrip-letak.pdf
mailto:klient@ERVpojistovna.cz

PRILOHA P X: SPRIEVODCOVSKE A TLMOCNICKE SLUZBY

1. Tlmoc¢nicke sluzby spolocnosti E-ling

Prekladatel’'ské a timocnicke sluzby v meste Avignon (48 km od mesta Salon-de-Provence)
a inych franctizskych mestéach.

Kontakt na ¢eski pobocku:

- MAIL: office@e-ling.eu
- WEB: www.e-ling.eu
- TEL: +48 6 09 99 99 99 (anglicky a pol'sky jazyk)

Kontakt na pobocku vo Francuzsku:

- MAIL: bureau@e-ling.fr
- WEB: www.e-ling.fr
- TEL: +48 6 09 99 99 99 (anglicky a pol'sky jazyk)

Cennik:

- Cena za 1 hodinu tlmocenia: 30 EUR

- Cena za 1 den timocenia: 250 EUR

- Pri vyjazdoch do okolitych miest je potrebné k cene tlmocenia priratat’ aj nédklady
na dopravu. Tarifa: 0,55 Eur za 1 km.

2. Sprievodcovské sluzby v ¢eskom jazyku
Kontakt:

- MENO: Laura Minardova-Amalou

- ADRESA: 2 Imp St-Paul, 84000 Avignon
- TEL:+33(0)4 90 16 37 81

- MOB: + 33 (0)6 60 51 20 96

- MAIL: amaloula@yahoo.fr

Cennik:

- 5 hodin: od 280 EUR

- 9 hodin: od 410 EUR

- Cena zahfna dopravu sprievodcu a odborny vyklad

-V pripade zdujmu je mozné vyuzit minivan sprievodcu, ktory klientov vyzdvihne
v mieste ich pobytu (hoteli) a po prehliadke na vybranych miestach ich zavezie na-
spat’ na hotel. Cenu tejto sluzby je vSak nutné konzultovat’ priamo so sprievodky-
flou bud’ mailom alebo telefonicky.


mailto:office@e-ling.eu
mailto:bureau@e-ling.fr
http://www.e-ling.fr/

3. Sprievodcovské sluzby v meste Saint Rémy-de-Provence

Kontakt:

OFFICE DE TOURISME

ADRESA: Place Jean Jaures, 13210 Saint Rémy-de-Provence
TEL: 0033 (0)4 90 92 05 22

WEB: www.saintremy-de-provence.com

Cennik:

Moznost’ objednavky sprievodcu: 75 EUR/skupina. V pripade zaujmu o anglicky
hovoriaceho  sprievodcu je nutna rezervacia vopred na mail:. in-
fo@saintremydeprovence.com

Cena zahfa vyklad sprievodcu, vstup na archeologické miesto Glanum a vstup do
Van Goghovho muzea.

4. Sprievodcovské sluzby v meste Gordes

Kontakt:

TOURIST OFFICE

ADRESA: Le Chateau, F-84220 Gordes
TEL: 0033 (0)4 90 72 02 75

MAIL.: Office.gordes@wanadoo.fr
WEB: www.gordes-village.com

Cennik:

Sprievodca mozny na zaklade predchadzajiceho dopytu. Prioritne st K dispozicii Franctz-
sky hovoriaci sprievodcovia, na zaklade predchadzajucej rezervacie na mail Offi-
ce.gordes@wanadoo.fr je mozné dohodnut’ anglicky a nemecky hovoriacich sprievodcov.
Cena sprievodcu je zavisla od poctu 'udi v skupine:

do 20 osob: 60 EUR/1 hod
nad 20 osob: 80 EUR/1,5 hod
Cena zahfna vyklad sprievodcu, vstup na hrad a prehliadku kamenného mesta


http://www.saintremy-de-provence.com/
mailto:info@saintremydeprovence.com
mailto:info@saintremydeprovence.com
mailto:Office.gordes@wanadoo.fr
http://www.gordes-village.com/
mailto:office.gordes@wanadoo.fr
mailto:office.gordes@wanadoo.fr

PRILOHA P XI: PROGRAM ZAJAZDU

Gurmanska cesta do Provensalska

Srde¢né Vas zveme na cestu za
krasami jihu Francie, do oblasti zndmé
jako Provensadlsko, kde inspiraci hledal
i Vincent Van Gogh. Region plny
barev, syté viiné provensalskych bylin,
bohatého folkloru a riznorodych chuti
Na cesté za chutémi Francie uvidite
nejen ty nejkrasnéjsi mista, ale
nahlédnete i do vyroby lokalnich

produktd a  zjistite, jak voni

Provensadlsko v |été.

A protoze vime, Ze kazdy z Vas, nasich
klient(, je unikatni a ma v oblibé jiné
aktivity, muZete si svou dovolenou
poskladat podle svého gusta. Vyberte
si znasi nabidky to, co Vas nejvic
zajima, a my se radi postardme o Vas

program. Nezbyva neZ vycestovat a
poznat chuté a viiné Provensalska!
Diky kontaktim s mistnimi vyrobci
Vam muizZeme nabidnout unikatni
prohlidky  odhalujici taje vyroby
parfému, vina, syrud ¢i jinych lokalnich
produktl. Producenti Vam ochotné a
radi predstavi historii svych podnikd a
diky rodinné atmosfére si navstévu
téchto mist skute¢né uZijete.




Ubytovani

- Le Mas des Verders

- Domaine de Mejeans

- LaLouviere des Bruyéres

- Le Moulin de Milan

- Abbaye de Sainte Croix ****
- Mas Valentine****

- Chateau De Roussan****

- Le Chateau des Alpilles*****
- Oustau de Baumanigre*****

Provensdlska kuchyné

- L’Estive

- Les Bories

- Les 3 Poivrons

- La Maison Jaune

- L'Oustau de Baumaniére

Zajimavosti

- Muzeum levandule

- Klaster Abbaye de Sénanque

- Vyrobna syr( Pélardon

- Vyrobna olivového oleje Castelas
- Vinafstvi Mas de la Dame

- Meéstecko Gordes

- Meésto Saint RéEmy-de-Provence




O Ubytovani

Le Mas des Vergers

Tento mensi hotel se nachdzi 4 km od centra
mésta Salon-de-Provence v pokojné a tiché
lokalité. Pokoje hotela jsou zafizené v
elegantnim francouzském stylu s vyhledem
do zahrady a spolu s rodinnou atmosférou
doddvaji tomuto mistu unikatni Smrnc.
Kromé obrovské zahrady je moiné si
odechnout i ve vnéjsim bazénu ¢i pfi stolnim
tenisu.

lemasdesvergers.free.fr

Hotel nabizi:

- Bed&Breakfast
- Venkovni bazén
- Stolni tenis

- Wifi




Domaine de Mejeans

Stylovy hotel je situovdan do obrovského
sadu a poskytuje komfortni ubytovani
v pokojich provensalského stylu vybavenych
TV s plochou obrazovkou, WiFi a koupelnou
svanou. Hotel se nachazi v oblasti
Azurového pobrezi mezi pohofim Alpilles a
masivem Luberon co ztéhle lokality déla
vhodné misto na turistiku, cykloturistiku i
jizdu na koni.

domaindemejeans.com

Hotel nabizi:

- Bar

- Zahrada

- Trezor

- Venkovni bazén
- WiFi

- Masdze

- Cykloturistika

- Pé&Si turistika




La Louviére des Bruyeres

Z hotela La Louviére des Bruyéres je blizko
témér vSude — do Avignonu je to 28 km, do
Gordes 10 km, do Apt 26 km — co z tohohle
rodinného hotela déla vybornou zdkladnu
pro vylety do okoli. Hotel se nachazi
vbyvalém  statku skamennymi  zdmi
obehnanymi  dvéma  hektary zahrad
s vnéjSim bazénem.

www.lalouvieredesbruyeres.com

Hotel nabizi:

- Zahrada

- Pajéovna kol
- Jizda na koni
- Bazén

- Gril

- WiFi

- Solarium

- Knihovna

N

Rl




Le Moulin de Milan

Hotel vzrekonstruovaném mlyné z18.
stoleti nabizi ubytovéni v pokojich
s nefalSovanym francouzskym Sarmem a
k pohodli navstévnikl slouzi i bazén i
prostrannd terasa. Tento hotel je vhodny
predevsim pro ty, ktefi si chtéji uzit pokojné
a tiché prostredi a posezeni v zahradé.

www.lemoulindemilan.com

Hotel nabizi:

- Zahrada
- Bazén
- WiFi




Abbaye de Sainte Croix ****

Abbaye de Sainte Croix je nddherni opatstvi
z 12.stoleti, jenZ bylo zrekonstruovéno v 70-
tych letech na 4*hotel stojici nad méstem
Salon-de-Provence. Dfivéjsi mniSské pribytky
byly zrekonstruovany na luxusni apartmany
a pokoje, které jsou typické svou originalitou
a romanskou architekturou s vysokymi
klenutymi stropy.

www.hotel-provence.com

Hotel nabizi:

- Restaurace

- Bar

- Zahrada

- Masdze

- Stolni tenis

- Knihovna

- Bazén

- Obchod so suvenyry




Mas Valentine ****

Hotel sidlici vbudové z 18. stoleti nabizi
kromé vysokého standardu ubytovéni také
tradi¢ni restauraci, bazén se slanou vodou a
velky park, kde je moZné zahrét si tenis Ci
relaxovat vstinu stromd. Elegantni styl
pokoji s modernim  nabytkem  spolu
s bohatou nabidkou sluzeb a volno ¢asovych
aktivit spolu vytvéreji nabidku, jez vyhovuje i

v

www.mas-valentine.com

Hotel nabizi:

- Restaurace

- Bar

- Zahrada

- Tenisovy kurt
- Masdie

- Bazén

- Pajéovna aut
- Concierge




Chateau De Roussan ****

Hotel Chateau de Roussan sidli vzamku ze
17. stoleti a je obehndn 6 hektarovym
parkem. Nabizi ubytovani v modernich a
komfortnich pokojich, které jsou vybaveny
dobovym  nabytkem a  terakotovou
podlahou. Oddychnout si mGzete v hotelové
knihovné se vzacnymi knihami z 19. stoleti
nebo v salénech s dobovym nabytkem ze 17.
stoleti.

www.chateauderoussan.com

Hotel nabizi:

- Restaurace
- Zahrada

- Knihovna

- Cyklistika

- Jizda na koni
- Pujc¢ovna kol




Le Chateau des Alpilles *****

Hotel Le Chateau de Alpilles umistén
vbudové z19. stoleti privitd kazdého
navstévnika v luxusnim prostredi s rozsahlou
zahradou sbazénem. Hotel nabizi rGzné
ubytovaci prostory od pobytu na zamku,
pfes apartmany na farmé az po domecky
v parku. Vsechny pokoje jsou zafizeny
luxusnim dekorem spojujicim tradici a
modernitu. V hotelové restauraci se podavaji
lahodné pokrmy s typickymi specialitami
Provensdlska.

www.chateudesalpilles.com

Hotel nabizi:

- Restaurace

- Bar

- Tenisovy kurt
- Sauna

- Masdze

- Biliard

- Bazén

- Pujéovna kol
- Pljéovna aut




Oustau de Baumaniere

Tenhle Slechticky dim ze 17. stoleti se
nachazi v mésté Les Baux de Provence a jeho
restaurace je drzitelkou 2 Michelinskych
hvézd. Poddavaji se zde jen ty nejlepsi
gastronomické speciality predevsim
z provensdlské a francouzské kuchyné. V
letnich mésicich si mGzZete pochutnat na jidle
na terase svyhledem na krdsné rustikalni
zahrady. Oddych nabizi i mistni lazné se
saunou a masazemi ¢i fitnescentrem.

www.oustaudebaumaniere.com

Hotel nabizi:

- Restaurace

- Zahrada

- Obchodni pasaz

- Tenisovy kurt

- Fitnescentrum

- Golfové hristé

- Lazné a wellness centrum
- Masdze

- Knihovna

- Turecky / parny koupel
- Bazén




O Provensalska kuchyné

L Estive

Pfijemna restaurace uprostied centra mésta mimo rusnych ulic nabizi pestrou paletu
lokalnich jidel a vin od mistnich vinafl. Atmosféfe pridava i vyzdoba restaurace, ktera je
ladéna do decentniho francouzského stylu s provensélskymi prvky.

www.lestive-restaurant.com

Les Bories

Restaurace v méstecku Gordes s bohatou kuchyni plné slunce, podavané v unikatni
atmosfére restaurace svyhledem na zahradu a bazén. Restaurace se hrdi Michelinskou
hvézdou se Spickovou francouzskou kuchyni, pficemz posezeni v tyhle restauraci je zazitkem
nejen gastronomickym ale i estetickym ¢i spolecenskym.

www.hotellesbories.com




Les 3 Poivrons

Nabidka restaurace pIné uspokoji chutové pohdrky i téch nejnaro¢néjsich klientd. Mald
restaurace v tradicnim provensdlském stylu s pratelskou atmosférou se svou kuchyni

vyrovna i tém nejdrazsim restauracim.

www.les3poivrons.fr

La Maison Jaune

Restaurace se nachazi v centru mésta Saint Rémy-de-Provence, v regiéne, kde své obrazy
maloval samotny Van Gogh a diky své Spickové kuchyni $éfkuchare Franciousa Perrauda je
pro mnohé gurmany cilovou destinaci na svych potulkach krajinou. Pravem ji tehdy patfi
ocenéni v podobé Michelinské hvézdy.

www.lamaisonjaune.info




L'Oustau de Baumaniére

pestrou a barevnou stfedomofiskou kuchyni osIni nejen chutové buriky, ale potési i oci.
Séfkuchar Raimond Thuilier pravidelné dokazuje, e dvé Michelinské hvézdy mu nebyly
pridélené nahodou. Neni proto divu, Ze tato restaurace je vyhlasenym gurmanskym mistem
a ,Mekkou” gurman oblibujicich provensalskou kuchyni.

www.oustaudebaumaniere.com




O Zajimavosti
Muzeum levandule

Uz desitky rokl si rodina Lincelé udrzuje tradici péstovani a zpracovani té nejkvalitnéjsi
levandule. Prosfednictvim organizovanych prohlidek radi sdéli 1écivé Gcinky této rostliny,
jenz je znama uz tisice let. Soucasti muzea je i maly obchddek plny produktl z levandule od
esencidlnich olejd, pres kosmetiku aZ po svicky a ¢aje.

www.thelavendermuseum.com

KlaSter Abbaye de Sénanque

Diky udoli, které oddéluje tohle misto od okolitého svéta je opatstvi Panny Marie ze
Sénanque témér nedotknutelny pozlstatek ranni architektury cistercidanskych klasterd. V
soucasnosti je obyvand komunitou cisteranl a ti na pfilehlych polich péstuji silné
aromatickou levanduli.

www.senanque.fr




Vyrobna syru Pélardon

Pélardon je tradi¢ni francouzsky syr vyrabény z koziho mléka, ktery se hrdi znacou AOC
(certifikat o pravosti plvodu). Syr je nejdfiv vyformovan pomoci nabéracky do ovélniho tvaru
a nasledné se nechd dozrat na prouténych stojanech nejméné 11 dnl. Nejlépe chutna
Cerstvy s poharem kvalitniho cerveného vina. Prohlidka je zakoncena ochutnavkou
originalniho koziho syrli s moZnosti ndkupu syru Pélardon.

www.pelardon-aop.fr

Vyrobna olivového oleje Castelas

,Nik, kde se narodil v Provensdlsku, nemiZe Zit bez viné kfovin Garrigue, ndrazového vétru
Mistral, slunecného svitu a viné olivovniku, kterého vinéni ve vétru dotvdri vyzor zdejsi
krajiny po tisice let.” Takhle charakterizuji mistni atmosféru majitelé vyroby olivového oleje
Catherine a Jean-Benoit Hugues, plvodem Francouzi, ktefi 15 let Zili v USA, aby se pak vrétili
zpét do rodné zemé a zalozili zde fabriku na vyrobu toho nejkvalitnéjsiho olivového oleje na
36 hektarech pady.

www.castelas.com




Mas de la Dame

Majitelky Caroline Missoffe a Anne Poniatowski kdysi zacinaly s péstovanim vinné révy jen
jako nezkusené holky. Ted' se jejich statek nachazi na 300 hektarech pUdy, z ¢eho 57 ha tvofi
vinice a 28 ha olivové hdje. Tento aredl je situovdn v tésné blizkosti mésta Les Baux-de-
Provence na svazich pohofi Alpilles, které dodava mistni révé dostatek slunecniho svitu.

www.masdeladame.com

Gordes

Skalné mésto znamé predevsim diky svému neodolatelnému provensélskému vzhledu.
Inspiraci zde nasel i madarsko-francouzsky malif Victor Vasarely. Dominantou mésta je hrad,
kterého pocatky je mozné sledovat az do roku 1013. VSechny budovy ve mésté jsou
vyrobeny z tradi¢niho provensalského materialu — kamene a na stfechach lezi terakotové
desky. Tento unikdtni stavebni styl doddava méstu nezaménitelnou atmosféru.

www.gordes-village.com




Saint Rémy-de-Provence

Meésto, jehoZ déjiny jsou spojeny s narozenim véstce Michaela de Nostradame, u kterého si
nechala véstit i samotna krdlovna Katefina Medicejska. Mésto je spojené i s plsobenim
svétoznamého malife Vincenta Van Gogha, ktery tu namaloval sv(j obraz Hvézdnd noc.

www.saintremy-de-provence.com




© Navrhovany program zajezdu
Doprava:
- Letecka (pfilet na hristé v Marseille) + transfery na misté
- Transfer FLY UNITED s.r.o
- Vlastni
Pocet osob:
- Maximalné 10 lidi
Ubytovani:

- Bed & Breakfast Les Mas des Vergers

Cena:

- 13733ke




Program:
1.den

Pfijezd do Marseille odpoledne a nasledni presun na ubytovani v Salon-de-Provence.
Ubytovani typu Bed&Breakast v hoteli Le Mas des Vergers.

www.lemasdesvergers.free.fr

Provensalska vecere v restauraci L'Estive v mésté Salon-de-Provence

www.lestive-restaurant.com

2.den

Bufetové snidané na terase hotelu Le Mas des Vergers s bohatou nabidkou francouzského
peciva, mistnich syrt a domaci marmelddy, kterou vyrabi samotni majitelé hotelu.

Dopoledni prohlidka péstovani a zpracovani levanduli a vyroby parfémi v mésté Coustellet.
Prohlidka je mozZna ve francouzském, anglickém, némeckém a italském jazyku.

www.thelavendermuseum.com

Obéd v restauraci Les Bories v mésté Gordes, kterd se pysni jednou Michelinskou hvézdou.

www.hotellesbories.com

Odpoledni prohlidka vyroby francouzského syru Pélardon zakoncené ochutnavkou
originalniho koziho syrd s moznosti ndkupu syru Pélardon. Vyklad probihd ve francouzském,
anglickém nebo némeckém jazyku.

www.pelardon-aop.fr

Prohlidka mésta Gordes, skalniho mésta s typickymi provensalskymi prvky.

www.gordes-village.com




Prohlidka klastera Abbaye de Sénanque obklopeného levandulovymi poli. V pfipadé zdjmu je
moznd prohlidka aredlu ve francouzském jazyku.

www.abbayedesenangue.com

Vecere v restauraci Les 3 Poivrons v mésté Salon-de-Provence.

www.les3poivrons.fr

3.den
Snidané v hotelu Les Mas des Verders. Dopoledni ndvstéva mésta Saint Rémy-de-Provence.

www.saintremy-de-provence.com

Obéd v restauraci La Maison Jaune. Restaurace se nachdzi v regionu, kde své obrazy maloval
Vincent Van Gogh a diky své Spickové kuchyni je pro mnohé gurmany cilovou destinaci na
jejich toulkdach krajinou.

www.lamaisonjauune.info

Prohlidka vyroby olivového oleje Castelas u majiteld manzel Hugues, ktefi se po 15 letech
v USA vrétili zpét do Provensalska, aby se zde s laskou starali o 36 hektar( olivovnikd,

z kterych vyrabi ten nejkvalitnéjsi olivovy olej. Prohlidka je moznd ve francouzském a anglickém
jazyku.

www.castelas.com

Prohlidka vinarny Mas de la Dame s vinici o rozloze 57 hektar(, které jeji jedine¢nou chut

dodavaji svahy pohoti Alpilles a mnozZstvi provensalského slunecného svitu. Prohlidka probihd ve
francouzském jazyku.

www.masdeladame.com

Vecere v restauraci L'Oustau de Baumaniere, ktera se diky Séfkucharovi Raimondovi
Thuilierovi mdze pysnit dvéma Michelinskymi hvézdami. Neni proto divu, Ze se stala jakousi
»Mekkou” gurmana oblibujicich provensalskou kuchyni.

www.oustaodebaumaniere.com




4. den

Snidané na hotelu Les Mas des Verders.

PFfesun na letisté v Marseille a odlet zpatky do Prahy.




Cena

Cena

zahrnuje:

origindlni ubytovani v Salon-de-Provence v hotelu Les Mas des Vergers

zdarma: venkovni bazén, zapujceni kol, stolni tenis,

bohaté francouzské snidané bufetového stylu

menu sestavend z nabidky nejvyhlasenéjsich restauraci v regionu dle programu
prohlidka péstovani a zpracovani levandule a vyroby parfém( s moznosti nékupu
prohlidka vyroby syru Pélardon spojenou s ochutndvkou koziho syru s moznosti
nakupu

prohlidka vyroby olivového oleje Castelas s odbornym vykladem majitelky
prohlidka vinarny Mas de la Dame s ochutnavkou mistnich vin

cestovni pojisténi Evropské cestovni pojistovny typu BASIC
(http://www.ervpojistovna.cz/cs/kratkodobe-cestovni-pojisteni-singletrip)
povinné pojisténi proti Gpadku CK

DPH

nezahrnuje:

Dopravu
Napoje v nékterych restauracich
Sluzby privodce a tlumocnika

Fakultativni sluzby

Zajisténi letenek do Marseille
Zabezpeceni transferu na misté
Cesky préivodce

Sluzby ¢esky mluviciho tlumocnika




