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1. Uvod

V ramci $kolnich a mimogkolnich aktivit jsem mél moznost navstivit ndkolik kempti v Ceské
republice. Zhruba pied rokem jsem dostal moznost podilet se na zpracovani podnikatelského
zaméru na vybudovani a provozovani kempu ve Znojmé. Tato ucast mi dala podnét

k vypracovani této prace.

V soucasné dobé lidé v Ceské republice preferuji spise ubytovani v hotelech ¢&i penzionech.

I ptesto je stale urcity zajem o typ ubytovani, jako jsou chatové osady nebo kempy.

Prace se zabyva cenami ubytovacich zafizeni (zejména kempit) v okrese Znojmo. Na zakladé
dat byly vytvofeny cenové mapy ubytovacich zatizeni. Tyto mapy dale poslouzi v rdmci

budovani a provozovani kempu ve Znojmég.
2. Cil a metodika prace

Cilem prace je na zakladé ziskanych dat vytvofit cenovou mapu ubytovacich zafizeni
(zejména kempl) a poté na né€kolika piikladech demonstrovat cenové vydaje v téchto

zafizenich.

V teoretické Casti prace budou vysvétleny na zakladé vybranych pojmi vSechny dilezité

pojmy, které souviseji s problematikou kempt a pomohou ndm ji 1épe pochopit.

Aby bylo dosazeno cili prace, bylo nejprve nutné ziskat informace o cenach ubytovacich
zatizeni. Jelikoz se jiz zminéné zpracovani podnikatelského zdméru kempu vztahuje pfimo
k méstu Znojmu, ztoho divodu byly cenové udaje ziskdvany zubytovacich zafizeni
(prevazné kempil) vyskytujicich se v okrese Znojmo. Ceny byly poté zaneseny do tabulky.
Z divodu nadmérného rozdéleni cen v nékterych ubytovacich zatizenich musely byt tdaje o
cenach zprimérovany. Na zaklad¢ tabulky byly vytvofeny grafy zndzoriiujici srovnani
jednotlivych typli ubytovani. Sbér dat se uskutecnil v mésici bifezen roku 2014. Jednalo se o
sekundarni marketingovy vyzkum, prostiednictvim kterého byla data zvelké vétSiny
obstarana z jiz zhotovenych elektronickych zdroji. Celkovy pocet ubytovacich zafizeni, ze
kterych byly pouzity informace, je 18. Byly vytvoreny 4 ukazkové skupiny, na kterych bylo
demonstrovano, kolik kazda skupina utrati za vikend. Kvili slozitym cenovym variacim doslo

k ur¢itému zjednodusSeni. Nékteré ceny byly tudiz zprimérovany nebo nebyly brany v potaz.



3. Teoreticka cast
3.1. Marketing

Marketing lze obecné definovat jako spolecensky a manazersky proces, pomoci kterého
jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby vramci vyroby a smény statkii a sluzeb

a jejich hodnot (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 39).

Marketing je dnes jiz hojné¢ vyuzivanou metodou firem, jak spravné fidit podnik, jak spravné
komunikovat se stalymi, ale také potencialnimi zdkazniky. Zahrnuje rovnéz aktivity, jako jsou

priazkum trhu, marketingovy vyzkum, strategické planovani, analyza portfolia a;.
3.2. Marketingovy informa¢ni systém (MIS)

Podle Foreta (2010, s. 71) Ize marketingovy informacni systém definovat jako soubor aktivit
podniku, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potifebnych

pro ptesné, vcasné a kvalifikované marketingové rozhodovani.

., Informovanost usnadnuje objevovani novych obchodnich prilezitosti, snizuje riziko
podnikani, pomdha racionalizovat rozhodovani, usmeérnuje ridici proces — to vse vsak pouze
za predpokladu, Ze ze zaplavy informaci, které jsou ndam k dispozici, umime vybrat tu
podstatnou. Vyznam informace je relativni, Zadna informace nemd vSeobecné platnou

dulezitost“ (Zamazalova, 2010, s. 39).

Marketingovy informaéni systém muiZe mit mnoho forem. Jeho tkol je vSak vzdy stejny,
a to prubézn€ sledovat a vyhodnocovat celkovou situaci na trhu. Spravné fungujici
marketingovy informacni systém by mél pfitom obsahovat nasledujici tii slozky (Foret, 2010,

s. 71 =72):

e vnitini marketingovy systém (tzv. interni) — vyuziva internich zdroji firmy, které
zahrnuji predevs§im informace o prodeji jednotlivych produktii, o objednavkéach
a platbach zakaznikti, nabidce dodavateli atd.;

e vn¢jsi marketingovy systém (tzv. monitoring) — ten poskytuje informace o konkurenci,
jeji nabidce, dodavatelich a odbératelich, zakaznicich, o jeji situaci na trhu apod.;

e marketingovy vyzkum — pfi jeho realizaci se marketingovi manazefi nejprve rozhoduji,
jaké informace potiebuji; poté posoudi, zda lze viibec tyto informace ziskat a dale urcit,

jak bude finan¢né a ¢asove ndro¢né jejich ziskani.



3.3. Marketingovy vyzkum

.,V literature i v praxi se setkavame s rFadou vice nebo méné vystiznych charakteristik

vyzkumu trhu “ (Zamazalova, 2010, s. 69).

~Marketingovy systém poskytuje systematicky zjistené a objektivizovanymi postupy

zpracované informace* (Foret, 2010, s. 73).

., Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomy proces, smérujici k opatreni

urcitych konkrétnich informaci* (Jakubikova, 2009, s. 140).

Chce-li spole¢nost vyhovét potiebam zakaznikli, musi se v prvé fad¢ orientovat na ziskavani
a analyzu informaci, dostat se blize k zakaznikiim. U vétSich firem je marketingovy vyzkum
Casto feSen pomoci outsourcingu, u mensSich firem se vedeni obraci na pracovniky prodeje.

Neni to vSak pravidlem (McCarthy, Perreault, 1995, s. 134).

Soustfedime se na vlastni Cinnosti a cile marketingového vyzkumu trhu, pomoci nichz

mizeme vyzkum trhu vymezit jako (Zamazalova, 2010, s. 69):

e sbér informaci,

e analyzu informaci, s cilem nalézt pfiCiny soucasného stavu a urcit vlivy, které¢ na trhu
pusobi,

e zobecnéni informaci, o trhu produkti (predméti sluzeb, ideji) slouzicich

k marketingovému rozhodovani.

Z hlediska formy tohoto vyzkumu, respektive zplisobu sbéru informaci, mizeme rozlisit dva

zakladni typy shromazd’'ovani dat (Foret, 2010, s. 73):

e primarni marketingovy vyzkum (vyzkum v terénu) — informace se zjistuji v terénu
nékterou z metod marketingového vyzkumu (dotazovani, pozorovéni, experiment),
ptipadné jejich kombinaci ptimo u sledovaného objektu;

e sckundarni marketingovy vyzkum (vyzkum od stolu) — spociva ve zpracovani
a hlavné v novém, sekundarnim pouziti dostupnych vysledkt (pouziti raznych zdroji)

z primarnich vyzkum statistickych tidaji apod.
Systém vyzkumu trhu tvoii klicové prvky, kterymi jsou (Zamazalova, 2010, s. 69):

e spotiebitel, zdkaznik,

e produkt (vyrobek, sluzba, idea),



e prostiedi (konkurence, ekonomika, spole¢enské klima atd.).

McCarthy a Perreault (1995, s. 136) fikaji, ze marketingovy vyzkum jako proces by mél
probihat v péti krocich:

e definovani problému,

e analyza situace,

e ziskani konkrétnich informaci pro dany problém,
e interpretaci informaci,

e vyfeseni problému.
3.4. Dotazovani

., Kdo se nezepta, nic se nedozvi — to plati i ve vyzkumu trhu. Dotazovani je jednou z nejdéle
a pravdeépodobné stdle nejvice pouzivanych metod vyzkumu trhu, zaroven ale také metodou

nejdrazsi“ (Zamazalova, 2010, s. 78).

Dotazovani se provadi osobné, pisemné a telefonicky. Osobnim dotazovanim je mysSlen
rozhovor mezi dotazovanym a tazatelem. Diky pfimému kontaktu poskytuje tato metoda
nejcennéjsi podklady pro prizkum. Vyhodou tohoto zplsobu Setfeni mize byt flexibilnost
doby rozhovoru. Naopak nevyhodou casto byva urcité, i kdyz netmyslné, ovlivnéni
respondenta nebo vysoké naroc¢nost z pohledu Casu a financi. Telefonické dotazovani je velmi
efektivni technikou sbéru informaci, hlavné vSak v zemich s rozvinutou telekomunikacni siti.
Rozhovory mohou byt nahrany a poslouzit pro pozdéjsi pouziti. Za nedostatek je naopak
povazovan omezeny pocet respondentll (pouze ucastnici telefonické sit€). Pisemné dotazovani
je provadéno formou dotazniki, at’ uz tiSténych nebo elektronickych. Zde byva problém
naptiklad vtom, ze otazky musi byt formulovany jednoduSe, zejména kvili moznému
nepochopeni otazky. Touto metodou lze vSak zasdhnout vétSi okruh dotazovanych. (Kincl,

2004, s. 54 - 55).
3.4.1. Techniky dotazovani

Existuji rtizné techniky dotazovéni, zejména z diivodu existence rozdilnych segmenti. Podle
toho se také lisi jednotlivé zplisoby zaznamenavani a nasledné analyzovani. Mezi zakladni

techniky dotazovani patii (Zamazalova, 2010, s. 78):

e Ustni (face-to-face) — vyZzaduje tazatele, nebo sit' tazatell; tazatel predc¢ita otazky

a zaznamenava odpovedi,



e pisemné — dotaznik mize byt zaslan posStou (poStovni), nebo dorucen osobou
(zastupcem agentury);

o telefonické — CATI je specialni centralné provadéné telefonické dotazovani, jde
o kombinaci telefonu a PC se specidlnim programem;

e on-line — vyzkum pomoci internetu, relativné v pocatcich, ale s velkou dynamikou
rastu;

e kombinované — kombinace nékterych piedchozich technik. Kombinaci se neguji nékteré

nevyhody technik.

3.5. Marketingovy mix

vvvvvv

Jjej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cili, sestavuje jej podle svych mozZnosti a miize
ho pomérné snadno zménit. Marketingovy mix zahrnuje vse podstatné, s ¢cim se firma obraci

na trh, na zakazniky, vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu“ (Foret, 2010, s. 97).
Marketingovy mix je tvofen t€émito prvky (Foret, 2010, s. 97):

e produkt (product),
e cena (price),
e misto (place), nékdy se uvadi také distribuce,

e propagace (promotion).

Témto prvkim se mnohdy fikd Ctyfi P (4P), zejména podle jejich pocatecnich pismen
v anglickém znéni. Nékdy se uvadi také 5P, kdy je 4P doplnéno o paty prvek, kterym jsou lidé
(people). Len Rogers (1993, s. 2) ve své knize dokonce dopliiuje marketingovy mix o servis

(4P +S).

., PFi sestavovani marketingového mixu je vidy potreba respektovat vzajemné vazby mezi
Jednotlivymi prvky. Uspéch na trhu zdvisi na jejich celkovém spravném poméru, namixovani
¢i kombinaci vzhledem na cilové zakazniky. Dilci zmeny jednotlivych prvkit nebo i nespravna
kombinace zpravidla nezlepsi konecny vysledek. I kdyz bude jedna slozka marketingového
mixu vynikajici, nemiize zachranit situaci v pripadeé, kdy podnik nevenuje nalezitou pozornost

také zbyvajicim slozkam* (Foret, 2010, s. 97).



3.5.1. Produkt

vvvvv

prodat. V marketingu se produktem chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby,
ke splnéni prani a co lze na trhu nabizet ke smeéné. Termin , produkt™ se pouziva jak
k oznaceni hmotnych predmétu (nejen veéci, ale i Zivych organismii), tak i nehmotnych. Podle
definice Americké marketingové asociace je za produkt povaZovano to, co lze na trhu
nabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskani, uZivani anebo ke spotrebé, tj. vse, co se vyznacuje
schopnosti uspokojit prani nebo potireby zdkaznikii. Produktem mohou byt nejen fyzickée
predmeéty, ale takeé sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory, a mnohé dalsi

hmotné i nehmotné véci‘“ (Foret, 2010, s. 101).

Vyrobek, jak produkt nazyva Kincl (2004, s. 65), zaujimd dominantni pozici
v marketingovém mixu. Pfi pouziti pfiméru marketingového mixu k téstu na kolac, bere-li
se v potaz vyvazeny pomér jednotlivych sloZzek marketingového mixu jakoZto ingredienci, je

vyrobek tou zékladni ingredienci, bez které¢ho nelze kola¢ upéct.

Pod pojmem produkt si lze pfedstavit nabidku subjektu. Produktem mohou byt nejen hmotné

pfedméty, ale také sluzby.
3.5.2. Cena

Cena je vzéasadé hodnota, kterou firma pozaduje za nabizeny produkt. ,, Nejcasteji
ma podobu castky, urcitého mnozstvi penéznich jednotek, pripadné objemu jinych produktii,
miiZe se vSak také jednat napr. o hlasy volicii. Jestlize produkt predstavuje pro zdkaznika
hodnotu, je treba pro jeho sménu sjednat protihodnotu. Cena je tedy vyjadrenim
protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt smenit. Cena je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery predstavuje pro organizaci zdroj prijmu. Cenova politika
se v praxi nerealizuje dobre predevsim proto, Ze spravné stanoveni ceny vyzZaduje spojeni
racionalniho kalkulu s umenim odhadnout budouct reakci zakaznikii i konkurence. Pri tvorbé
cen se chybuje predevsim v tom, Ze podnik az prilis uzkostlive sleduje pouze své vyrobni
a provozni ndklady a naopak nereaguje dostatecné pruzné a véas na zmeny, k nimz na trhu
dochazi. Je to dano tim, Ze daleko snaz jsme schopni spocitat ndklady nez reakci na trhu

(Foret, 2010, s. 111).
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Cena (kontraktaéni mix) a cenova politika se v rukou zkuSenych marketérii stava velice
silnym nastrojem. Tvorba ceny probihd na zikladé nakladl, poptavky nebo konkurence

(Kincl, 2004, s. 68 — 69):

e nakladoveé orientovana metoda — cena = naklad + zisk;
e poptavkove orientovana metoda — hodnota, kterou zdkaznik ptipisuje produktu;

e metoda orientovana na konkurenci — dosazeni srovnatelné ceny.
3.5.3. Misto (distribuce)

., Misto v marketingovém mixu miizeme chapat jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi. Vyznam mista prodeje dosvédcuje i to,
Ze v nékterych pripadech dostava produkt jméno nikoli podle mista vyroby, ale naopak podle
mista, kde se nabizi a prodava. Zejména v dnesni dobé globalniho obchodovani predstavuje
mimordadné narocnou (odborné, financné i casove), slozZitou (buduje se dlouhé roky) ale také
ucinnou slozkou marketingového mixu. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozZadované
produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, jaké potrebuji. K tomu
se buduji distribucni cesty (tzv. kandly). Pomahaji prekondvat casové, prostorové a viastnické

bariéry“ (Foret, 2010, s. 119).

Distribu¢ni cesty lze rozliSit na pfimé a nepiimé. Pfima distribuce je vyuZzivdna zejména
tehdy, je-li spolecnost v pfimém kontaktu se zakazniky. Firma rychle reaguje pfi nejmensich
zméndch a nemusi se zaobirat ostatnimi ¢lanky distribu¢ni cesty. Oproti tomu v nepfimé
distribuci je vyuzivano meziclanki, tzv. nepfimych distribucnich systémi. Miize se stat, ze
1 zdbvodu nespravné volby distribuéni cesty bude spolecnost dosahovat nizSich ziska

(McCarthy, Perreault, 1995, s. 239 — 240).
3.5.4. Propagace

Propagace je nedilnou a velmi dilezitou soucéasti marketingového mixu. Pomoci propagace
spolec¢nost sdéluje svym zdkazniklim, jaké jsou jeji produkty, kolik stoji, a kde je mozné tyto
produkty zakoupit. Tuto ¢innost lze kromé propagace nazyvat také jako marketingova

komunikace (Foret, 2010, s. 129).

Coulson-Thomas (In Swarbrooke, 2003, s. 204) vysvétluje, ze ulohou propagace je
komunikovat s jednotlivci, skupinami nebo organizacemi za U¢elem piimého i nepfimého
usnadnéni obchodnich vymén informovanim a ptesvédéenim jednoho nebo vice posluchact,

aby pftijali produkty néjaké organizace.
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3.6. Cestovni ruch
Cestovni ruch je riznymi autory popisovan velmi obdobné.

»Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu jednotlivce, tak
i spolecnosti. Kazdorocné predstavuje nejvetsi pohyb lidské populace za rekreaci,
pozndvanim a naplnénim vlastnich snii z prijemné dovolené. Je soucasti spotieby a zpiisobu
Zivota obyvatel, zejména ekonomicky vyspélych zemi. Ve svétovéem méritku patri vedle
obchodu s ropou a automobilovym primyslem ke trem nejvétsim exportnim odvétvim*

(Heskova, 2006, s. 9).

Swarbrooke (2003, s. 53) definuje cestovni ruch jako kratkodoby pfesun lidi na mista mimo
jejich obvyklého pobytu za ucelem pro né piijemnych cCinnosti. Je vSak obtizné presné
vymezit cestovni ruch. Obecné se za cestovni ruch nepovazuje pfesun za ucelem pracovnich
cest, tudiz se jedna nikoli o zdbavu ale o praci. Tento autor podotyka, Ze neni vibec
jednoduché urcit, jak daleko a na jak dlouho musi ¢lovék vycestovat, aby byl povazovan za

ucastnika cestovniho ruchu.

Cestovni ruch se dd nazvat také jinymi pojmy, jako jsou napfiklad zotaveni, rekreace

¢i turistika (Jakubikova, 2009, s. 18).
3.7. Ubytovaci zarizeni

Co se tyCe ubytovacich zafizeni, 1ze je Clenit podle n€kolika hledisek (Burian, Ryglova,

Vajénerova, 2011, s. 17), napf-.:

e podle charakteru zatizeni,
0 pevna (hotely, motely, penziony, ubytovny, kempy, ubytovani v soukromi aj.),
0 pohybliva (karavany, obytné privésy, lizkové vozy aj.);
e podle casového vyuziti,
0 celoroc¢ni,
0 dvousezonni (Iéto 1 zima),
0 jednosezonni (1éto nebo zima);
e podle zpiisobu vyuziti,
O zafizeni volného cestovniho ruchu,
O zafizeni vazaného cestovniho ruchu;
e podle velikosti,

0 mala (5 - 100 pokoji),
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0 stfedni (101 — 150 pokoji),

o0 velka (251 a vice pokoju);
e podle druhu staveb,

0 hromadna ubytovaci zatizeni (napfi. hotel, motel, penzion),

O ostatni ubytovaci zafizeni (napf. kemp, chatové osada, turisticka ubytovna),

O jina ubytovaci zafizeni;
e pro marketingové tucely,

0 hotely,

O penziony,
o0 kempy,
o

prondjem objektu s vlastnim vafenim.



4. Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti budou popsany jednotlivé kroky, které byly u¢inény k dosazeni stanovenych
cilli prace. Bude zde vysvétlen postup ziskavani dat a jeho nésledné zpracovani. Jako dalsi
v fad€é bude nésledovat jadro prace, ¢imz je vyhodnoceni ziskanych dat, které napomiize

k vytvoreni cenové mapy ubytovacich zafizeni.
4.1. Proces ziskavani dat

Data byla ziskdvana v mésici biezen roku 2014. Vétsinu dat bylo mozné Cerpat z oficialnich
webovych stranek ubytovacich zafizeni. V jednom ptipad€ byl pouzit neoficialni zdroj, a to
webovy server www.ekempy.cz (z divodu neexistujicich oficidlnich strdnek). K ziskani

potiebnych informaci bylo rovnéz vyuzito telefonické dotazovani.
4.2. Vybér ubytovacich zafizeni

Vybér a identifikace ubytovacich zatfizeni byly pomérné snadné, jelikoz se jedna o zafizeni,
kterd se vyskytovala v mé praci z ptedchoziho ro¢niku. Jelikoz se prace nepifimo vztahuje
k chytanému kempu ve Znojm¢, do prace byla tudiz zahrnuta ubytovaci zatizeni v okrese
Znojmo (jedna se uz pouze o geografické rozdéleni; okresy jako izemni spravné celky byly
zruSeny). Néktera zafizeni byla ovSem vyskrtnuta, jelikoz ukoncila podnikatelskou ¢innost

a dale jiz nefunguji.

V nasledujicich bodech jsou jmenovit¢ uvedena ubytovaci zafizeni, kterd byla do prace

zahrnuta:
e Vranovska plaz; e Autocamping Vyr;
e Kemp a koupalisté¢ Vémyslice; e Cyklo camp Konice;
e Autokemp Unanov; o Ubytovani Slamova;
¢ Chatova osada Pohadka; e Penzion a Camping Muzeum
e Penzion a camp Drops; Lesna;
e Rekreacni stiedisko Pohoda; e Chatova osada U lesa;
e Camp Veselka; e U Svestku;
e (Camp Bitov; e Farma Trnka;
e Camping Country; e Kemp Tatran.

e Chatova osada Slunecnice;

Uvedené ndzvy jsou oficidlnimi nazvy kempu.
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4.3. Vybér hodnocenych polozek

Kazdy kemp disponuje urcitou nabidkou. Z divodu diferenciaci téchto nabidek byla urcena

kritéria, jejichz ceny byly déle upravovany a porovnavany.
V nasledujicich bodech jsou uvedeny polozky, jez jsou v praci obsazeny:

e stan,

e karavan, elektricka ptipojka,
e chatka, bungalov,

e pokoj, apartman, srub,

e automobil, motocykl,

e zvife.

Do hodnoceni nebyly zahrnuty polozky, jako je naptiklad strava, sportovni potieby, dopliky
pfi ubytovani v chatkadch (bungalovech) a pokojich (apartmanech, srubech), které nejsou
soucasti ceny, gril atd. Zahrnuty nebyly z jednoho prostého divodu. Nektera zatizeni nabizeji
uréité veci, které jind zafizeni nenabizeji. A jelikoz kazdé zafizeni obsahuji rtznorodou
nabidku téchto ,,doplnkd®, bylo by velmi obtizné vysledné ceny porovnat. Tudiz byly
vytvoreny ¢tyfi ukdzkové skupiny jakozto subjekty cestovniho ruchu a jejich pobyt se tyka

pouze polozek uvedenych vyse. O téchto skupinach pojednava kapitola ¢islo...
4.4.Zpracovani dat

Pro zpracovani ziskanych dat byl pouzit ptfedevsim software Microsoft Office Excel. Pomoci
tohoto programu bylo mozné pienést data do tabulek a nasledn€¢ pomoci nich vytvofit
ptehledné grafy. Pro tvorbu cenovych map byl vyuzit program Adobe Photoshop CS3, ktery
nabizi relativné jednoduchou praci s obrazky a diky vrstvam nebylo nutné tvoftit kazdou mapu

zv1ast.

4.5. Vyhodnoceni ziskanych dat

V této Casti jsou uvedeny konkrétni vysledky prace.
4.5.1. Cenova tabulka

Veskeré cenové udaje, ziskané za uCelem cenového srovndni a tvorby cenové mapy jsou

uvedeny v tabulce ¢islo 1.



Cenova tabulka je vzhledem k obdobi rozdélena na mimosezénu a hlavni sezonu. Uvedené
ceny jsou ceny za noc. Pokud je v kolonce uvedena vice nez jedna cena, znamena to, ze zde
bylo vice cenovych moznosti vzhledem k obdobi, typu ubytovani, velikosti nebo ubytovaci
kapacité objektu anebo se bere v potaz veék subjektu. V ojedinélych ptipadech zafizeni
nabizela ubytovani stejného typu s riznymi cenami (chatka A, chatka B, chatka C...), proto
byly ceny v téchto ptipadech zprimérovany. V ptipad€ chatek (bungalovi) a pokojl
(apartmanti, srubli) se nebere v potaz pfiplatek za neobsazené lizko. Ubytovaci zafizeni
rovnéz rozlisuji skutecnost, zda jsou subjekty ubytovany v chatkach (bungalovech) a pokojich
(apartmanech, srubech) nebo ve stanech a karavanech. Pii ubytovani ve stanech a karavanech
musi totiZ subjekty platit jest€ cenu za osobu. V nékterych zafizenich je tato cena stejna jak
pro dité, tak dospélého a to jak v hlavni, tak vedlejsi sezoné. Jinde je vSak cena rozliSovana
v ramci sezon a véku. Nekterd zatizeni (napt. Vranovska plaz) pozaduji plnou cenu za osoby
nad patnact let, jind (napt. Farma Trnka) pozaduji plnou cenu za osoby jiz nad dvanact let.

Nekde se vSak neplati za dité naptiklad do Sesti nebo do tii let.
4.5.2. Vybér subjektii

Aby bylo mozné ocenit zvlast vSechny ¢tyfi uvedené typy ubytovani, byly vytvofeny Ctyii

fiktivni skupiny, kazda ubytovand v jiném typu ubytovani.

Mezi tyto skupiny patii:

rodina — 2 dospéli, 2 déti (10 a 12 let), 1 auto, ubytovani v chatce (bungalovu);

pratelé — 4 dospéli, 2 motocykly, 2 stany po dvou;

e seniofi — 2 dospéli, 1 pes, 1 auto, karavan + elektricka ptipojka;

par — 2 dospéli, 1 auto, ubytovani v pokoji (apartmanu, srubu).

Celkové ceny jsou pak rozdéleny vzdy do tii kategorii. Cenové limity kategorii mohou byt

u jednotlivych typti ubytovani odlisné.
4.5.2.1. Rodina

Celkové ceny ctyf-Clenné rodiny v hlavni a vedlejsi sezon€ jsou zobrazeny v grafu Cislo 1 a 2.
Ceny jsou rozdéleny do tii kategorii — ceny do 1000 K¢, ceny od 1001 do 2000 K¢ a ceny nad
2000 K¢. Na obrazku cislo 1 a 2 jsou ve stejném potadi oznaceny barvami zelend, modra,

cervena.



4.5.2.2. Pratelé

Celkoveé ceny Ctyi-Clenné skupiny pratel v hlavni a vedlej$i sezoné jsou zobrazeny v grafu
¢islo 3 a 4. Ceny jsou rozdéleny do tii kategorii — ceny do 500 K¢, ceny od 501 do 1000 K¢&
a ceny nad 1000 K¢. Na obrazku ¢islo 3 a 4 jsou ve stejném potadi oznaceny barvami zelena,

modré, ¢ervena.
4.5.2.3. Seniori

Celkové ceny paru seniort v hlavni a vedlejsi sezon€ jsou zobrazeny v grafu ¢islo 5 a 6. Ceny
jsou rozdéleny do tii kategorii — ceny do 500 K¢, ceny od 501 do 1000 K¢ a ceny nad
1000 K¢. Na obrazku cislo 5 jsou ve stejném potfadi oznaCeny barvami zelend, modra,
cervend. JelikoZ jsou ceny v obou sezonach zafazeny do stejnych kategorii, vysledkem

se stala pouze jedna cenova mapa namisto dvou.
4.5.2.4. Par

Celkové ceny paru v hlavni a vedlejsi sezon€ jsou zobrazeny v grafu ¢islo 7 a 8. Ceny jsou
rozdéleny do tii kategorii — ceny do 1000 K¢, ceny od 1001 do 2000 K¢ a ceny nad 2000 K¢.

Na obrazku ¢islo 6 a 7 jsou ve stejném potadi oznaceny barvami zelend, modra, Cervena.
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5. Shrnuti

Za ucelem tvorby cenové mapy ubytovacich zafizeni byly vybrany konkuren¢ni kempy,
nachézejici se v okrese Znojmo. V téchto zafizenich byly poté postupné zjiStovany ceny
jednotlivych typt ubytovani. Kromé typl ubytovani byly také zjistovany ceny parkovného
pro automobily a motocykly, ceny domacich mazlickt (vétSinou vSak psl) a vramci
ubytovani v karavanech rovnéz ceny elektrickych ptipojek. Ceny jinych komponenti nebyly
do celkovych cenovych tabulek zahrnuty (pfevazné€ z diivodu, Ze by tyto ceny byly obtizné

porovndvany s ostatnimi cenami).

Ceny celkem osmndcti ubytovacich zatizeni byly zaneseny do cenové tabulky. Mezi
hodnocené nalezitosti byly zafazeny ceny za osobu (dospélého ¢i dit€), stan, karavan, chatku
(¢i bungalov), pokoj (¢i apartman nebo srub), dale automobil (¢i motocykl), domaci zviie a
v posledni fadé za elektrickou ptipojku (ke karavanu). Veskeré cenové udaje jsou uvedeny

v cendch za jednu noc nebo byly na tyto ceny prepocitany, pokud byly uvedeny jinak.

Pro porovnani cen byly vytvofeny 4 fiktivni skupiny, kazdd ubytovani v jiném typu
ubytovani. Jednd se o chatku (¢i bungalov), stany, karavan a pokoj (¢i apartman nebo srub).
Doba ubytovani u kazdé skupiny je vikend (2 noci). Ceny jsou u nékterych ubytovacich

zafizeni rozd€éleny na mimosezonu a hlavni sezonu.

Vysledkem srovnani je 7 map zobrazujicich celkové vydaje skupin za vikendovy pobyt
v hlavni a vedlej$i sezon€ v osmndcti ubytovacich zatizenich. Vydaje jsou rozdéleny podle
nekolika cenovych rozmezi do tii riznych barev. Vzhledem k cenovym kategoriim pak bude

mozné urcit ceny chystaného kempu ve Znojmé.
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Prilohy

Graf €. 1: Cenové vydaje rodiny za vikend v mimosezoné
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Graf ¢. 2: Cenové vydaje rodiny za vikend v hlavni sezoné
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Graf ¢. 3: Cenové vydaje pratel za vikend v mimosezoné
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Graf €. 4: Cenové vydaje pratel za vikend v hlavni sezoné
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Graf ¢. 5: Cenové vydaje seniorti za vikend v mimosezoné
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Graf €. 6: Cenové vydaje seniorti za vikend v hlavni sezoné
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Graf ¢. 7: Cenové vydaje paru za vikend v mimosezoné
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Graf ¢. 8: Cenové vydaje paru za vikend v hlavni sezoné

Par - Hlavni sezdna

I

Farma Trnka

Chatova osada U lesa

P a C Muzeum Lesna

P a C Muzeum Lesna
Ubytovani Slamova
Chatova osada Slunecnice
Chatova osada Slunecnice
Cyklo camp Konice
Camping Country
Camping Country

RZ Pohoda

Penzion a camp Drops
Penzion a camp Drops
Chatova osada Pohadka
Chatova osada Pohadka
Vranovska plaz
Vranovska plaz

H'II[{HI l I I[li

0

=~

¢ 1000KE 2000KE 3000KE 4000KE 5000KE 6000KE 7000 KeE

Zdroj: Vlastni prace



Obrazek €. 1: Cenova mapa — rodina — mimosezona
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Obrazek ¢. 2: Cenova mapa — rodina — hlavni sezéna
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Obrazek €. 3: Cenova mapa — pratelé — mimosezona
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Obrazek €. 4: Cenova mapa — pratelé — hlavni sezona
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Obrazek €. 5: Cenova mapa — seniofi — ob¢ sezoény
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Obrazek €. 6: Cenova mapa — par — mimosezona
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Obrazek €. 7: Cenova mapa — par — hlavni sezona
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: Cenova tabulka

Tabulka ¢. 1
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Dét Dospéli Stan Karavan Chatka, bungalov Pokoj, ap, Srub Auto, motocykl | Zvife (pes) . pripojka

Vranovska pléi  |C, DBLZ, 301KC|C, DBLE, SOKE|C, NISL, SOKE|C, NASL S0KE| 60K | 95KE |10 KC|200KE| 100KE, 335KE | 195KG,355KE | 259K, 363KE | 29KG,363KE |  SOKGS0KE | - | - | Zdarmd
Kemp Vémyslice NKE J0Ke 0K 40KE (30, 40Kc[0, S0KE| SOKE | 60K . . . < |10, 15KC) 15, 20KC|0KE|30KE|  60KE
Autokemp Unanoy 1-40K¢ NILL, 70K¢ 80K¢ 250K¢ : . . . MK dKE | 30K
Chat. osada Pohadka 03 - : N 100K 130K, 200K¢ damg |- |- |- -
Penzion  camp Drops C, 0K (, 0K B0K¢ e 20K¢ 230K, 30K¢ 10KG,0K¢ | Zdama | - | -
RZ Pohoda . . . . | o | - | - (D320, 308KE\0ALE 304 3TLKE NIBLAMAKE | NLASTKC | 2dama | - | - |- | -
Camp Veselka 35K¢ 5K QK 0K 4T0KG VE. 05 . . 30K 30K | K | 60KE
Camp Bitov (, D6LZ, 30K CNBL 5K 0K 105KE | 192, 305KE | 670, 1600K¢ . . A5KE 60K | T0KE | TOKE
Camping Country (, 60K¢ C,10K¢ 0-10K | 120K . « [50-Dos, 1000, 1300, 2000KCVE. 09  4OKG,SOKE | SOKE | S0KC
Autocamping Vijr  {C, DGLE, 30K¢|C, DBLE, 35 K| C, NISL, 35KE|C, NASL 65 KE| SBKC | T0KC | SKC |100KE| S95KE,vé.05 | T0OKG G, 08 . o |25,50Kc)30,60KC) SOKC | 65KC
CklocampKonice | C100K¢ | C30KC | CI00KE | CI5OKE | 40KC | 79K6 | - | - | 100K 150K¢ 100K¢ 150KE ldarmg | Zdarma | - | -
Chat, osada Slunecnicel - . . : e 640- T20KG VG 08 380, 875, 1225 KG, vC. 05 ldarma | 2darma | - | -
Ubytovni Slémovd , K¢ C, NISL, S0KE 40K¢ 80K¢ : . 198K¢ ldarma | Zdarma | 30KE
PaC Muzeum Lesnd C, 60K¢ 80K 60-50K | 100K¢ 175K 15K, 395 K¢ 30KG,50KC [ 30-100KE | 80KE
ChatovdosadaUlesa | C,30KE | C,SOKC |C NISL SOKE|C,NISL TOKE| SOKC | BOKE | - | - | 165KC 300KC | 773K, 1600KE | 300K¢ 1600KE | 10KG0KC | B0KE | - | -
U vestkd (, S0KE (, 50K 0K e 200K¢ . . larmg | 2darma | - | -
Fama Tk (, 30K¢ C, NL2L, S0KE 80,10k | 110K . . 20K¢ 40K¢ 0KE | 00K
Kemp Tatran (, 80K¢ (, 80K¢ 10K¢ 100K¢ 160K¢ . . NKEAOKE | 20K | d0KE
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