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Abstrakt

Bakalafska prace pojednava o zaloZeni cestovni kancelare v oblasti Jihomoravského
kraje za ucelem zajiStovani 1 poskytovani sluzeb a informaci pro zékazniky.

Podnikatelsky zamér se sklada z péti ¢asti, kde v uvodni Césti je popsan cil prace
a metodologie jeho zpracovani. Dals§i Cast obsahuje zdkladni popis nové vzniklé
organizace, veetn¢ vyjadieni jeji mise avize. Treti ¢ast se zaméfuje na analyzu
externiho a interniho prostfedi. Ctvrtd &ast pojednava o marketingovém mixu a planu
implementace. V zavéru je vyhodnoceno plnéni zvolené cilové prace.

Prace obsahuje ndvody, postupy a potiebné informace k vytvofeni efektivniho

podnikatelského zdméru.

Kli¢ova slova
Cestovni ruch, cestovni kanceléf, podnikatelsky zamér, penézni tok, analyza trhu,
finanéni plan, marketing, zdkaznik, analyza externiho prostfedi, analyza interniho

prostiedi

Abstract

The bachelor’s thesis is about foundation of travel agency in South Moravia region.
The travel agency is established in order to provide services and information to
customers.

The business plan consists of five parts, where at the beginning the goal of the work
and methodology are described. Next part contains the basics description of newly-
formed organization, including expression of its mission and vision. The third part is
focused on external and internal environment. Fourth part consist of marketing mix and
implementation plan. Fulfilment of the work is evaluated at the end.

The work contains instructions, procedures and information required for creation of

efficient prospectus.

Key words
Travel movement, travel agency, prospectus, cash flow, market analysis, financial
plan, marketing, customer, analysis of external environment, analysis of internal

environment
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Uvod

Bakalafska prace je zamétena na vypracovani business planu pro nové vznikajici
cestovni kancelaf, kterd by méla vyplnit mezeru na trhu cestovnich sluzeb.

Ve svété se cestovni ruch povazuje za odvétvi budoucnosti a jeho vyznam spociva
1 v tom, Ze rozviji dalsi sektory ekonomiky jako napt. obchod, dopravu, sport, kulturu
a jiné. Cestovni ruch se stava stale vyznamnéj$im odvétvim a nabizi i nové pracovni
piileZitosti. V obtiznych podminkach ekonomiky neni jednoduchou zéleZitosti zaloZeni
nov¢ vznikajici organizace, kterd by ziskala trzni podil.

Prvnim krokem je dobry néapad, ktery by zaujal populaci a nabidl ji néco nového,
jedinecného a odliSného od stavajici konkurence. Tento napad musime podlozit
vypracovanym podnikatelskym planem a vhodné zvolenou a promyslenou strategii.
Podnikatel musi brat v ivahu proménlivy vyvoj mnoha faktort a s nimi spojena rizika.

Bakalafska prace ma za cil tyto faktory systematicky zanalyzovat a navrhnout
optimalni postup feSeni. Bakalaiska prace se déli do ¢tyt zékladnich ¢asti.

Prvni cast prace obsahuje teoretické poznatky, ze kterych jsem vychazela pii
zpracovani podnikatelského zaméru. Teoretické poznatky umoznuji zpracovat vysoce
efektivni business plan, ktery nasledné zvySuje moznost ziskani finan¢nich prostiedkt
na jedné stran¢, a na stran¢ druhé nadéji na podnikatelsky Gispéch.

Druha ¢ast prace se zamétuje na identifikaci organizace. Popisuje pfedmét podnikani,
sidlo, organiza¢ni strukturu a personalni zajiSténi. Dilezitou soucasti jsou 1 vize, mise,
filozofie a strategie, kterou si spole¢nost zvolila pro dosazeni uspéchu.

Nasleduje ¢ast analytickd. Obsahuje jednak analyzu sou€asného stavu podniku, ale
1 analyzu oborového prosttedi, analyzu obecného prostiedi a analyzu podnikatelského
subjektu (SWOT). V neposledni fad¢ se zaobirdm analyzou, prizkumem trhu a jeho
okolim, tj. analyzou dodavatelti, konkurence, zékazniki.

Posledni cast popisuje marketingovy mix, tedy nabizené sluzby, propagaci, cenu
a misto poskytovani zbozi a sluZeb. Tato ¢ast obsahuje i1 finan¢ni plan, ktery se sklada
z predbéznych nékladl, plénovaného vykazu zisku a ztrat, rozvahy a vykazu
Cash — flow. Nepostradatelnou soucasti je i analyza hrozeb a rizik spojenych

s podnikdnim a navrhli na opatfeni jmenovanych rizik.



1. Teoreticka vychodiska

1.1. Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zamér lze definovat jako dlouhodobou strategii, ze které vychdzime
a ma byt podkladem tspésného podnikani.

Podnikatelskému planu vSak pfedchéazi nejen dobra myslenka ¢i ndpad, ale 1 peclivé
planovani finan¢nich prostfedkt, které bude podnikatel potfebovat. Podnikatel si musi
téz uvédomit pozici na daném trhu a tim také pfedchazi a snizuje pozdéjsi podnikatelska
rizika.

Hisrich a Peter’s podnikatelsky plan definuji takto ,,Podnikatelsky pldn je pisemny

Vevr

o L, —_—
souvisejici se zaloZenim i chodem podniku“ .

Ptedtim nez za¢neme podnikat, musime si odpovédet na nasledujici otazky:

1. Kde jsme?
2. Kam chceme jit?

3. Jak se tam dostaneme?

Podstatny rozdil kazdého planu spociva v tom, zda jsme v pozici jedince, ktery tvoii
novy podnikatelsky plan nebo v pozici majitele ¢i manazera, ktery se snazi o dalsi
rozvoj spolecnosti.

Rozsah podnikatelského planu zavisi na velikosti organizace a ucelu, pro ktery je
urcen.

Rozdily mezi business plany jsou, zda se organizace budou zabyvat poskytovanim

sluzeb ¢i vyrobou, nebo zda pijde o zbozi osobni ¢i prumyslové spotieby.

! Zdroj: HISRICH, R. D., PETERS, M. P. Zalozeni nového podniku. 1996. 501 s. ISBN 80-85865-07-6
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Podnikatelsky plan se sklada ze tii zdkladnich c¢asti, které spolu vzajemné souvisi,

jedna se o:

1. textovou (popisnou) €ast, ve které jsou popsany zékladni myslenky, aktivity,
analyzy, ptredpoklady;

2. ¢iselnou (pocetni) €ast, kterd dokumentuje ucinek predpokladii a aktivit na pocet
zaméstnancl podniku, obrat, investice, likviditu a zisky;

3. prilohy — tuto ¢ast tvoti grafy, obrazky, tabulky, smlouvy, a jiné ptipadné studie.

Soucasti podnikatelského zdméru méa byt i podrobny popis podniku. Ten slouzi
potenciondlnimu investorovi, aby ziskal zakladni informace o organizaci. Business plan

musi obsahovat nasledujici prky:

—  Poskytované vyrobky a sluzby;

— Lokalita, velikost podniku a pravni forma;
—  Personal;

— Kancelarské a technologické vybaventi;

—  Schopnosti,dovednosti, priiprava podnikatele.

Podnikatel v prvotnich Givahach a myslenkach musi mit pfedstavu a jasno v tom, jaké
produkty ¢i sluzby bude poskytovat, komu a jakym zplsobem, v jaké organizaci
podnikani (tj. doprava, piiprava prodeje, propagace aj.), kritickych faktorech uspéchu
1 neuspéchu, ¢asovych parametrech a dalSich.

Podnikatelsky plan porovnava rozdily mezi planem a skute¢nosti. Ptipadné rozdily
pak identifikuje a fesi, z jakych divoda, pro¢ a v jaké mite se lisi.

Podnikatelsky zamér ma byt kvalitn€ zpracovan, strucny, piehledny, realisticky,
upozornit na silné stranky firmy, nezakryvat slabiny a orientovat se na budoucnost.

Hlavni uZzitek z vypracovanych podnikatelskych zdmér maji viastnici podniku
(budoucnost organizace), top manazeri (fizeni firmy) a investori (vklad volnych

finan¢nich prostredkit).

11



Podnikatelsky zamér slouzi jako podklad k zadosti o finan¢ni prostfedky, které
muzeme ziskat ve formdach napt. bankovniho uvéru, od soukromych investord,
z podpiirnych programtl, z fond Evropské unie aj.

Zpracovany podnikatelsky zdmér se nasledné stdva podkladem k zadosti o ivér nebo
pro prodej podniku, pro majitele firmy, vedouci pracovniky, ale 1 pro externi investory.

Cilem business planu je maximalizace trzni hodnoty podniku (tento cil je dilezity
predevsim pro vlastniky nebo investory, kteti investovali své finan¢ni prostiedky).

Dalsi cile se odviji vizi a misi organizace.

1.2. Vize spolecnosti

Pojem vize se Casto spojuje se ,,zdkladnimi predstavami zakladatelt firmy o tom, co
bude pfedmétem podnikéani, jaci budou zdkaznici firmy, potfeby, jakymi vyrobky
a sluzbami bude firma potieby svych zdkazniki uspokojovat*?.

Vize spole¢nosti je ¢asto definovana pouze jednou vétou vyjadiujici jednak smysl
podnikatelské Cinnosti, ale i osloveni zdkaznika. Casto se oznaluje jako firemni

filozofie. Predstavuje zamér vlastnikl spolecnosti ¢1 managementu organizace.

Vize tedy musi:

— Rozhodovat o pfedmétu podnikani, o zékaznich a o tom, jakym zptisobem budou
uspokojovany jejich potieby;

—  Spojit usili Zddoucim smérem spolu s polozenim zékladu procestt maximalniho
vyuziti lidi, jejich pfedstavivosti, inteligence a schopnosti;

— Polozit zadklad procest trvalého wvyuziti diskontinuity jejim pifevracenim

v prileZitosti.

% Zdroj: KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické fizeni teorie pro praxi. 2003. 187 s.
ISBN 80-7179-730-8.
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1.3. Mise spolecnosti

Mise predstavuje slovni vyjadieni vize. Mise se vyjadiuje dvéma sméry, a to smérem

k vetejnosti a smérem dovnitf organizace.

V prvni fad¢ se zamétime na smér k verejnosti, ktery vyjadiuje jak organizaci vnima

vvvvvv

patii popis mise, nebot pokud by se tak nestalo, mohl by kazdy rozhodovat
o zékaznicich, trzich, vyrobcich 1 o podnikani jak chce. Méni-li se vize, sou€asné s ni se
méni 1 mise. Tato zména neni nijak neobvykla, protoZze management a vrcholni
pracovnici firmy chtéji nalézat a vytvafet nové trhy, nové moznosti ¢i roz§ifovat hranice

svych obort.

Druhy smér se zamétuje na_smér_dovniti — vyjadiuje chovani, zédkladni normy

zamg&stnancll nebo managementu firmy. Pokud by zaméstnanci nebo management
nebyli sezndmeni s misi byly by tak naruseny zakladni funkce vize. Kdyby organizace
nezajistila spojeni Usili lidi jednim smérem nemohla by vyuZivat piileZitosti vyplyvajici
z diskontinuity. V ptipad¢€, Ze by podnikatel neumél vyuzivat potencionalu lidi, nem¢l
by i Sanci vykazovat dlouhodobou prosperitu. Teprve ten, kdo umi a bude se snazit
orozvijeni schopnosti efektivniho fizeni lidskych zdroji bude mit predpoklady
k dlouhodobému vitézstvi. Pfikladem vnitiniho sméru je napf. firemni kodex, ktery
popisuje zékladni pravidla chovdni zaméstnanci a hodnoty, které podnik vyznava

a dodrzuje.

Nyni byly vysvétleny zékladni rozdily mezi vizi a misi podniku. Mame tedy
predstavu o tom, jak bychom chtéli, aby organizace fungovala, a jakych cilii chceme
dosdhnout. Mezi dalSi neodmyslitelné ¢asti podnikatelského planu fadime navrhnuti
vhodné business strategie. Podnikatelska strategie definuje zplsob ¢€i program, jak
organizovat a fidit podnikové zdroje (lidské, technické, technologické, IT a finan¢ni

zdroje) k dosazeni co nejvétsiho zisku.
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Strategické fizeni organizace podle Josefa Koubka musi odpovédét na nasledujici

otazky:

- Jakou filozofii si chce organizace vytvorit, jakou chce pozici na trhu nebo
ve spolecnosti;

— Jake jsou prednosti a nedostatky organizace;

— Jake jsou pozitivni nebo negativni vnéjsi faktory, kterym organizace musi Celit;

— Jakych cilii chce dosahnout;

—  Jak chee téchto cilii dosdhnout™.

1.4. Podnikatelska a marketingova strategie

Podnikova strategie patii mezi nejdilezitéjsi predpoklady pro budovani
konkuren¢nich vyhod a stanoveni cili spolecnosti jak ve stfednédobém, tak
1 v dlouhodobém ristu.

Marketingova strategie naopak popisuje, jak a jakym zplisobem chce firma svych
cilt dosdhnout. Pfi jejim zpracovanim musime brat ohled na zavéry z analyzy zédkaznikt

a marketingového mixu.

3 Zdroj: KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii. [s.1.] : [s.n.], 2002. 367 s. ISBN 80-7261-033-3.
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1.4.1. Podnikova strategie

Sestaveni podnikatelské strategie je velmi naro¢ny proces, ktery se cleni do

nasledujicich fazi:

— Analyza a hodnoceni vychozi situace projektu ¢i firmy — analyza a hodnoceni
zdroji, vyrobniho programu, finan¢ni a ekonomické situace;

— Analyza a hodnoceni podnikatelského okoli v€etné analyzy trhu;

—  Strategické cile;

— Tvorba a hodnoceni variant strategie na zdkladé silnych a slabych stranek,
pftilezitosti a rizik;

— Volba strategie ur¢ené k realizaci.

1.4.2. Marketingova strategie

Pti tvofeni marketingové strategie musime vychazet z analyzy a prognozy poptavky,
pozndni trhu, porozuméni a vyjasnéni konkurencni situace. Marketingova strategie se

déli na dve nize uvedené, a to:

— Strategie zaméiena na konkurenci — pouziva se pro nasyceni a zralost trhu,
nebot’ definuje zpisoby jak na tkor konkurence mizZeme zvysit trzni podil (agresivni
cenovou strategii, imitacni strategii ¢i profilovou strategii);

— Strategie trZzni expanze — tato strategie se vyuziva pro trhy vyrobkd, které se
nachdzi v poc¢atecni fazi zivotniho cyklu. S pouZitim ndstroji marketingového mixu

vénuje pozornost na vytvoreni novych trhii nebo rozsiteni trhu stavajiciho.

Miroslav Ketkovsky uvadi, Ze , strategie je tvorena mnozinou dlouhodobych

(strategickych) cilii a zpiisobii realizace .

* Zdroj: KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické fizeni teorie pro praxi. 2003. 187 s.
ISBN 80-7179-730-8.
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Pravé ztéto strategie vychdzi podnikatelsky zamér a znazoriiuje ho nasledujici

diagram:

Corporate strategie

\ 4

Business strategie

Jednotkova funk¢ni strategie

4

Obrazek 1: Strategické Fizeni’

Corporate strategie

Definuje podnikatelskd rozhodnuti napf. o druzich podnikani, o alokaci
disponibilnich kapitalovych prostfedki, o fizeni podnikani, ktery business plan bude
vyuzit nebo utlumovan. Vyrobkiim a sluzbam se bude vénovat business strategie.
Jednoduse feceno popisuje zplisob podnikédni, co ziskat a ¢eho se zbavit. Corporate
strategie musi obsahovat — vyclenéni strategickych obchodnich jednotek, zakladni
strategické cile a smér vedouci k naplnéni strategickych cilli. V posledni fadé¢ musi
corporate strategie nastavit zakladni sméry, aby doSlo ke splnéni strategickych cila

jednotlivych SBU.

Business strategie

Popisuje strategické cesty a sméry, které nasledné vedou k dosazeni nami zvoleného
cile. MlZeme ji téZ definovat jako strategii, kterd rozpracovava strategické cile pro
konkrétni SBU. Business strategie ma specifikovat cile pro rozsifeni marketingového

mixu tj. Product, Price, Place, Promotion, Process, People a Planning.

> Zdroj: KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni teorie pro praxi. 2003. 187 s.
ISBN 80-7179-730-8.
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Z vysledkl analyzy vymezujeme strategické cile, které v casovém horizontu svymi
aktivitami musi dané SBU naplnit. Businness strategie jsou na niz$i Grovni nez
corporate strategie.

Business strategie urcuji, jaké je poslani jednotlivych SBU, jaké jsou strategické cile
a formy konkurencniho boje pro urCity trh, a jak napliiovat business strategie

specifickymi ¢innostmi firmy.

Jednotkova funkcni strategie

Tyto strategie musi byt v souladu s celkovym strategickym rozvojem firmy. Hlavni
ulohou téchto strategii je zajiStovani rozvoje specifickych oblasti. Jsou rozpracovany
do podoby funk¢nich strategii napt. marketing, fizeni lidskych zdrojii, informacni
technologie, spoluprace se spec. firmami, médii aj. Vychazi z nadfazenych business
strategii a zajiSt'uji jejich podporu. Jednotkova funk¢ni strategie se nachazi na nejnizsi

strategické urovni.

1.5. Analyza prostiedi

Ma-li podnikatel ¢i organizace pfedstavu o vizi firmy, o strategickych planech,
pomoci kterych dosdhne strategickych cilli, musi se zaméfit na analyzy prostiedi
(vnitfniho a vnéjsiho), na analyzu trhi, konkurence, dodavatell aj.

Analyza tvofi soucast kazdého efektivniho podnikatelského zaméru a provadime ji
témer na kazdém kroku. Analyza provadi dokonalé zmapovéni oblasti a jejim vystuplim
dava formalni podobu, kterd nasledné slouzi pro tvorbu business planu nebo pro dalsi

vyuZiti jako manaZerského nastroje.
RozliSujeme dva druhy analyz:
— analyza vné&jSiho prostiedi

— analyza vnitiniho prostfedi

V pfipadé, Ze bychom v podnikatelském planu opomnéli néktery z vyznamnych

faktorti, mohlo by dojit k neefektivnosti.

17



1.5.1. Analyza obecného okoli

Pro analyzu obecného okoli se nejcastéji pouziva SLEPT analyza. Je téméf stejna
jako PEST analyza. Jediny rozdil spocitdva v tom, ze faktory se nachazeji v jiném
potfadi a pismeno L, které definuje legislativu se zde neobjevuje.

Kazdé pismeno v této analyze vyjadiuje urcity ekonomicky faktor. SLEPT analyza
umoziuje jakysi pohled na prostiedi (kraje, regionu, obce). Neudava pouze soucasny

stav, ale vénuje se 1 budoucnosti (jak se bude toto prosttedi vyvijet, jaké zmény mizeme

predpokladat).

Zkratka SLEPT ma sice svlij ptivod v anglickém jazyce, ovSem odpovida i ceskému
pojmenovani.
SLEPT:

S — socialni hledisko — demografické charakteristiky, makroekonomické charakteristiky,
socialné — kulturni aspekty, pracovni sila, pracovni zvyklost;

L — pravni a legislativni hledisko — zakony, prace soudt, legislativni omezeni;

E — ekonomické hledisko — makroekonomicka situace, pfistup k finanénim zdrojim,
statni politika, restrikce vyvozi a dovozi;

P — politické hledisko — policko-ekonomické faktory, politickd stabilita, politické trendy
a postoje k podnikani;

T — technologické hledisko — nové vynalezy a objevy, podpora vlady v oblasti vyzkumu,

podpiirné technologie a aplikace jejich dostupnosti.

1.5.2. Analyza oborového prostiedi

Pro analyzu oborového prostiedi se Casto vyuziva Portertiv model konkurenénich sil.
Ten poprvé popsal Michael E. Porter z Harward of Business Administratic. Zkouma
potencionalni nebo existujici konkurenci na trhu. Tato rivalita se odviji od ptisobeni
zakladnich sil a vysledkem je ziskovy potencial z odvétvi. Manazefi pomoci tohoto

modelu identifikuji pfileZitosti a ohroZeni podniku.

18



Model se sklada z péti zékladnich sil:

1. Riziko vstupu potencionalnich konkurentt
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila dodavatela

wok wb

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Riziko vstupu potenciondlnich konkurentii
Zjistit riziko této konkurence neni vitbec jednoduché. Jde o konkurenci, kterd na trh
vstupuje nebo teprve chce vstoupit. Tuto konkurenci miizeme zjistit pouze na zakladé

odhadu (budouci vyvoj na trhu, soucasny stav konkurentti, obtiznost vstupu).

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
V této fazi dochazi k 1 identifikaci konkurentli, ur€ovani silnych a slabych stranek
firem, vyhleddni dominantniho konkurenta a silu konkuren¢niho boje. Jednad se

o konkurenci ve stejném typu podnikani.

Vyjednavaci sila odbératelit
Odbératelé stejné jako dodavatelé ovliviiuji cenu, sluzby, kvalitu produktt. Na silu
odbérateld pasobi celd tada faktort. Podnikatel si musi uvédomit silnou pozici

odbératelli, nebo zda odbératelé budou objednavat vétsi objemy.

Vyjedndvaci sila dodavatelii

Konkurence mezi dodavateli je vysoka a plynou z ni velka rizika, v pfipadég, Ze se
odbératel rozhodne vyuzit sluzeb jiného dodavatele nebo dodavat si sluzby vlastnimi
silami. Je tfeba si uvédomit, zda se na trhu pohybuje dominantni dodavatel a kolik

dodavateli v daném odvétvi je.
Hrozba novych substitutii

Vznika v ptipadé, Zze se na daném trhu objevi podobné nebo stejné produkty ci

sluzby, které ndm mohou konkurovat tim, Ze nahrazuji nase sluzby.
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1.5.3. Analyza trhu

Pomoci analyzy trhu se snazi organizace posuzovat charakteristiky trhii, na ktery

hodl4 vstoupit. Je dillezité se zaméfit predevsim na:

1. Zékazniky
2. Dodavatelé

3. Konkurenci

Analyza zakazniku

Klicovym tkolem kazdého business planu je ziskat nové zdkazniky. Musime si
uvédomit odliSnost kazdého potencionalniho zakaznika, jeho potfeby a ocekavani. Ty
1ze ovlivnit, vytvofit nebo dokonce stimulovat. V této fazi nastupuje marketingovy mix,
jehoz ukol spoc¢iva v tom, aby zakaznici kupovali a méli zdjem o naSe produkty.
Podnikatel se zamysli také nad tim kdo, za jakych podminek, za jakou cenu
a z jakého divodu si produkt koupi.

O potencionalnim trhu mluvime tehdy, jestlize pfemyslime jaké organizace (tedy
kdo) by mohl mit zajem o nadi sluzbu & produkt. Casto dochazi k zaméné pojmi
potenciondlni zdkaznik a skute¢ny zékaznik. Skute¢nym zdkaznikem nazyvame takové
osoby, které si nds produkt opravdu kupuji, ne ty, které maji pouze zajem.

Identifikace profild zakazniki mize byt bud’ jednoducha (Gzké zaméteni firmy)nebo
naopak slozita (Siroké zaméteni).

Segmentace trhu roz€lenuje zdkazniky do tfid (podle preference, odliSnosti,
vlastnosti aj.).

Vysledkem analyzy zakazniki jsou informace o velikosti trhu pro urcity ¢asovy usek.
Pii analyze se vychazi ze statistickych udaji od statnich agentur nebo z Internetu

a firmy nasledné urcuji jaké procento z téchto objemil by byli schopné zajistit.
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Analyza dodavatelit

Pti této analyze rozliSujeme a vybirdme dodavatelé zbozi, sluzeb, materialu, tedy vse
nezbytné k chodu vyrobniho procesu. Dodavatelsko—odbératelské vztahy jsou zajistény
smlouvami, z ¢ehoZ plynou dobré osobni vztahy. Tyto vztahy se casto hodnoti podle
riznych kritérii napt. dle platebnich podminek, ceny, vCasnosti a uplnosti dodavek,
ob¢tavosti a vlidnosti pfi krizovych situacich.

Je dilezité neustale sledovat a zabyvat se konkuren¢nimi tlaky v oboru zaji§tovaném
pfedevsim klicovymi dodavateli.

Naroc¢nost klientl neustale roste a prenasi se v jiné forme 1 na dodavatele.

Analyza konkurence

Konkurence v mnoha ptipadech brani realizaci nasich produktl ¢i sluzeb, 1 kdyz
existuje urcity pocet zakaznikl i dostupny trh.

Vyuziva rizné postupy a aktivity k presvédCeni potenciondlniho klienta
o jedinecnosti svych vyrobkil. Firmy ve svém business planu musi zohlednit ptedstavu,
jak se prave jejich produkt prosadi na trhu a piesvédci zdkaznika o jeho koupi (vEtSinou
se pro tuto analyzu konkurence vyuziva Portertiv model konkurencnich sil).

Musime ziskat informace o trZnich podilech hlavnich konkurentd na daném trhu
a o jejich pouzité strategii. V dneSni dobé lze tyto informace zjistit prostfednictvim
Internetu a z jinych informacnich zdroja.

Konkurence je v soucasné dobé obrovska a v tak velkém mnoZstvi organizaci ji nelze
mnohdy identifikovat. Firmy se snazi konkurenci tzn. segmentovat (sefadit firmy se
spoleénymi znaky do skupin a nasledné zéstupce skupin porovnavat).

Musime ur¢it dominantniho konkurenta. Vysledkem vySe uvedené analyzy ma byt
identifikace hlavniho konkurenta, strategie, vyhody, nevyhody a mozna rizika.

Nejednd se o jednoduchou a jednorazovou zalezitost. Chceme-li se dlouhodobé

pohybovat na daném trhu vyZaduje to ji neustale sledovat a opakovat.
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1.5.4. Analyza vnitiniho prostiedi

Existuje mnoho nastroji pro tvorbu vnitini analyzy. Efektivnost pouziti téchto
nastrojli je omezena a musime brat ohled na uspotfadani, vnitini systém, na fizeni
spole¢nosti. Neméli bychom zapomenout na néjaky vnitini faktor, ktery by nasledné
mohl zptsobit problémy tim, ze by podnik nemohl zabranit ptipadnému riziku. Jsou dva
zékladni pfistupy k vnitini analyze, z nichz prvni se zaméfuje na oblast jako celek,
kterou pokryvaji vSechny mozné vnitini faktory napt. model 7S nebo pfistup pres
firemni zdroje. Druhy typ se zamétuje na konkrétni typy vnitinich faktort napt. BCG

matice nebo marketingovy mix 4P,5P a 7P.

1.6. SWOT analyza

SWOT analyza byla vyvinuta v 60. a 70. letech na Standfordové univerzité panem
Albertem Humphreym. Na SWOT analyzu byla pouzita data 500 nejvyznamnéjSich
americkych spolecnosti.

Zéklad této metody plyne z rozdé€leni jednotlivych faktort do 4 zakladnich skupin.
Jde o vzajemné pusobeni silnych a slabych stranek na strané jedné, vii¢i hrozbam
a prilezitostem na stran¢ druhé. Cilem SWOT analyzy je minimalizovani nedostatkli

a maximalizovani piednosti.

1. Silné stranky (Strenghts);

2. Slabé stranky (Weaknesses);
3. PrileZitosti (Opportunities);
4. Hrozby ( Threats).
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Tato metoda se vyuziva v marketingu, ve finan¢ni analyze a pfi jinych analyzach.

Silné a slabé stranky muze podnik ovliviiovat a méa nad nimi kontrolu, proto se jedna
o interni faktory (napf. personal, dobré nebo Spatné manazerské schopnosti).

Hrozby a pftilezitosti sice nemtizeme ovliviiovat, ale miizeme na n¢ reagovat, 1 kdyz
nad nimi nemame kontrolu. Jednd se o externi faktory napft. (konkurence, situace na trhu

sluzeb, politickd situace statu).

, , Interni analyza
Externi analyza

Silné stranky Slabé stranky

S-O-Strategie:
V této fazi vznikaji nové | W-O-Strategie:
metody. Pomoci nich se |V této fazi se musi odstranit

Prilezitosti nasledné rozviji silné a nedostatky, aby mohli
slabé stranky vzniknout nové pfilezitosti.
organizace.
S-T-Strategie: W—7:—,Strate’g/e:V tet(_) fazi se
o fr . vyviji nové strategie. Nové
V této fazi k zamezeni . - ..
Hrozby strategie by méli slouZit k

hrozeb vyuzivame

- ! omezeni hrozeb, které naSe
silnych stranek.

slabé stranky silné ohroZzuji.

Tabulka 1: SWOT analyza®

6 Zdroj: FOTR, J. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovani. 2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2
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1.7. Marketingovy mix

Na konci 40. let 20. stoleti James Culliton poprvé popsal marketingovy mix.
S marketingovym mixem pracovalo hodné autorG napt. Richard Clewett, Jerry
McCarthy, ten pozdéji uvedl, ze by se slozky marketingu mély kombinovat a propojit.

Jednalo se o 4 slozky, a to produkt (produkt), cenu (price), distribuci (place)
a propagaci (promotion). VSechny vySe uvedené slozky zacinaji pismenem P a tak
vznikl marketingovy mix 4 P.

Je tfeba si uvédomit, Ze strategické rozhodnuti, tykajici se hlavné¢ umisténi,
segmentace predchdzi vzdy marketingovému mixu, jak fika Philips Kotler, ktery
marketingovy mix proslavil.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové,
cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

v or I4 r r o r 14 ““ 7
prani zakazniki na cilovéem trhu* ",

SloZeni marketingového mixu:

Produkt a produktova politika

Pokud najdeme uplatnéni na trhu miZzeme fici, Ze firma ma Zivotaschopny produkt.
Spolecnost si specifikuje svilj vyrobni sortiment projektu (rozhodnuti, zda se zaméfi na
vice produkti nebo pouze jen na jeden). Produkt tedy predstavuje sluzbu, vyrobek, ale
1 dalsi faktory jakou jsou napft. kvalita, design, obal, zaruka. Z hlediska spottebitele se

jedné o produkty ¢i vyrobky, které uspokoji jeho potieby.

Cena a cenova politika

Organizace pfi tvorb€ prodejnich cen musi brat v tvahu i ptisobeni dalSich faktort,
mezi které fadime napf. cenovou politiku hlavnich konkurentd, platebni
a dodaci podminky, slevy a rabaty, Gvérové podminky a vysi nakladii na jednotku
produkce. JednoduSe feCeno jde o penézité vyjadieni sluzby ¢i produktu, ktery

prodavame.

7 Zdroj: KOTLER, P. Marketing. 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3
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Distribuce
Velkoobchod, maloobchod a pifimou distribuci zdkaznikim fadime mezi
nejdulezitéjsi distribuéni kandly. Distribuce popisuje dodaci podminky, optimalizaci

dopravnich cest, zajiSténi ochrany zbozi pii preprave aj.

Podpora prodeije

Podporou prodeje miizeme nazyvat zpusob nebo formu, jakym se dozvidame
o produktu ¢i sluzbé. Tato slozka marketingového mixu nabyva na vyznamu zejména
pii vstupu nového produktu na trh, dosazeni dlouhodobych cilti projektu a udrzZeni

pozice. Radime sem zejména reklamu, osobni prodej, public relations, propagaci.

1.8. Finan¢ni plan

ZavrSenim podnikatelského zaméru je vypracovani finan¢niho planu, ktery se
povazuje za zékladni néstroj finan¢niho fizeni podniku. Tvofi integrujici slozku vSech
ostatnich dil¢ich planii na vSech trovnich planovaciho systému. Popisuje rozdil mezi
pfedstavou majiteld, vlastnikdi, managementu organizace a skutecnosti. Strategicka
finan¢ni analyza pfedchdzi finan¢nimu planu. Ta se zaméiuje na zajiSténi potfebnych
zdroji a ptedchazeni moznych rizik.

Nutnosti k sestaveni planu jsou znalosti z oblasti Ui€etnictvi, ekonomie, podnikovych
financi. Financni pldn vychazi z dosazené urovné podniku, progndézovani vyvoje
prodeje, progndzovani vyvoje ekonomického prostiedi a dosavadniho vyvoje podniku.

Pti tvorbé financniho planu se nesmime odchylovat od navrhovaného zptisobu.
Podnikate] mnohdy nema na zacatku podnikéni dostatek vlastnich finan¢nich zdrojt
nutnych pro podnikani, a proto se obraci na penézni instituce, kde Z4d4 o nékterou

z forem cizich zdroji.
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Financ¢ni plany délime do dvou zakladnich skupin, a to na kratkodobé a dlouhodobé.

Dlouhodoby finan¢ni plan se sestavuje na dobu del§i jak jeden rok, obvykle
na obdobi 3- 5 let, narozdil od kratkodobého finan¢niho plan, ktery se zpracovava
na dobu kratsi jednoho roku (Ctvrtleti, mésic).

Pti vypracovani strategického finan¢niho planu musime dodrzet obecny postup, ktery

se sklada z nasledujicich kroku:

— Kovantifikace finan¢nich cilti podniku pro zvoleny ¢asovy horizont;

— Planovani nakladl, vynosii a hospodaiského vysledku (planovana vysledovka);

— Planovana rozvaha a potfeba dodatecného externiho kapitdlu pro riizna tempa
rustu;

— Volba finan¢ni struktury;

— Planované penézni toky.
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2. Popis podnikatelského subjektu

2.1. Zakladni popis cestovni kancelare

Pti zakladani cestovni kancelafe se postupuje zejména dle — zdkon ¢ . 159/1999 Sb.
o ne¢kterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu, zdkon ¢. 40/1964 Sb.,
obCansky zdkonik ve znéni pozdé¢jSich predpisti, a zdkon <¢. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zdkon), ve znéni pozdé¢jSich predpist,
o Zivnost koncesovanou.

Cestovni kancelaf se stane clenem Asociace cestovnich kancelaii a vlastni certifikat
na pojisténi zaruky (kauce) v disledku upadku cestovni kancelafe s pojiStovnou

Kooperativa, coz zajiStuje klientlim bezstarostné stravenou dovolenou.

2.1.1. ZaloZeni a pravni forma

Spolecnost Evu, s. r.0. zalozi 3 spolecniky. Jako pravni formu zvolime spolecnost
s ru¢enim omezenym, a to jednak z divodu vyssi pravdépodobnosti poskytnuti tvéru ¢i
pijcky od finan¢nich instituci, a také z divodu, ze v ptfipadé upadku spolecnosti
nepiijdou zakladatelé o veskery majetek.

Zékladni kapitdl spolecnosti je 300.000,- K¢ Kazdy spole¢nik tedy vlozi
do podnikani 100.000,- K&, a to vpenézni podobé€. Spolecnici ru¢i za zavazky
spolecnosti jen do vySe svého nesplaceného vkladu. Ptipadny zisk si spole¢nici déli

rovnym dilem.
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Ve spolecenské smlouvé byli dohodnuty tyto ndleZitosti:

Vsichni spolecnici maji rovnocenné pravo pii rozhodovani a stejné hlasovaci
pravo;

Podily na zisku se vyplaci jednou rocné¢ a v prvnim roce budou pouzity
pro inovaci a rozvoj spolecnosti;

Pro jednatele spole¢nosti 1 pro spole¢niky plati zdkaz konkurence;

Vsichni zakladatelé maji stejnd podpisova prava, avSak k podepisovani novych
smluv je potieba souhlas vétSiny tj. 2 spole¢niki. Pti podepisovani vyznamnych
smluv musi byt podepsani 2 spolecnici, pfi ostatnich smlouvach staci podpis
jednoho spole¢nika z diivodu lepsi koordinace;

Pti hlasovani o pfijeti nového spole¢nika se musi valné hromady z¢astnit vSichni
zakladatelé cestovni kancelare;

ZvySeni zakladniho kapitalu penéZitymi vklady je ptipustné, jen kdyZ dosavadni

penézité vklady jsou zcela splaceny.

Cestovni kancelar se ridi:

Etickym kodexem,;
Smérnicemi Evropské unie;
Narizenimi Asociace cestovnich kancelari;

Zakony Ceské republiky.

Pro zahdjeni provozu cestovni kanceldie bude nutné doloZit tyto dokumenty:

Osvédceni o vysokoSkolském vzdélani a 1 rok praxe v oboru nebo Uplné stiedni
odborné vzdélani a 3 roky praxe v oboru;

Ohlaseni zivnosti, v nasem piipadé zivnosti koncesované, kterou budeme muset
mi - ti schvalenou od Ministerstva pro mistni rozvoj;

Navrh vkladu do obchodniho rejstiiku a pozdéji 1 vypis z obchodniho rejstiiku;
Vykaz o nedoplatcich od finanéniho ufadu, spravy socidlniho zabezpeceni
a prislusné zdravotni pojistovny;

Registrace u finan¢niho ufadu, spravy socialniho zabezpeceni a zdravotni
pojistovny;

Piihlaska k registraci a osvédceni o registraci FU.
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2.1.2. Predmét podnikani (dle zakona ¢. 159/1999 Sb.)

Piedmétem podnikani je:

— Nabizet a prodéavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a na zakladé individualni
objednéavky prodavat jejich kombinace;

— Organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu, nabizet je a prodavat jiné
cestovni kancelafi za ticelem jejiho dal§iho podnikani;

— Zprostredkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kanceladi nebo cestovni agenturu, ptipadné pro jiné osoby (dopravce, potradatele
kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akci apod.);

— Zprostiedkovavat prodej zajezdi pro jinou cestovni kanceldt. Cestovni smlouva
v téchto pfipadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelafe, pro kterou je
zajezd zprosttedkovavan;

— Prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,

Jizdni fady, tisténé pritvodce a upominkové predméty.

V ramci podnikani se cestovni kanceldi zaméii na niZe uvedené Cinnosti v oblasti
Jihomoravského kraje:
— Poskytovani informaci, na zaklad¢ kterych si klienti vyberou turisticky zajimavé
lokality, které chtéji navstivit;
— Zajistovani ubytovacich prostor, dopravy, pojisténi;
— Kaulturni a sportovni vyZiti v dané oblasti;
— Zajisténi delegatské a privodcovské ¢innosti;
— Nabidka zajezdu, jejich inovace a rozSifeni (napt. poznavaci, relaxacni, lazenské
aj);
— Poradenska Cinnost;

— Propagace a reklamace novych a turisticky zajimavych pobyti;
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2.1.3. Misto podnikani

Kancel4f bude umisténa v Rousinové u Vyskova, v prostorach o rozloze 80 m?.
Jedna se o nebytovy prostor v dome na SuSilové nameésti. Dim nalezi zakladatelce
Ing. Evé Skiivankové. N4jem stavovi vlastnik nemovitosti za cenu obvyklou. Misto je
snadno dostupné zejména pésky, neni problémem parkovani osobniho automobilu

pfimo na namésti

2.1.4. Spolecnici
Jednatel: Ing. Eva Skfivankova
Jednatel: Ing. Véra Vitkova

Jednatel: Ing. Ivana Dvotéakova

Spole¢nici:  Ing. Eva Skiivankova, praxe v oboru 2 roky

Vklad: 100.000 K¢

Ing. Véra Vitkova, praxe v oboru 6 let

Vklad: 100.000 K¢

Ing. Ivana Dvotakova

Vklad: 100.000 K¢

Jednatelé spolecnosti jsou absolventkami Vysokého uceni technického v Brné,

Fakulty podnikatelské.
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Obrazek 2: Organizac¢ni diagram spolecnosti Eva s. 1. 0. [vlastni zpracovani]

Pracovni povinnosti

Ing. Eva Skiivadnkovéd — ekonomicky specialista, zpracovani ti¢etnictvi (podvojného)
a mzdové agendy, sestavovani finan¢ni analyzy, zpracovani pfiznani k danim(dan

z ptidané hodnoty).

Ing. Véra Vitkovd — specializovany pracovnik na styk s vefejnosti, komunikace

s institucemi vefejné spravy, reklama a propagace novych turisticky zajimavych lokalit,

vyhledavani a kontaktovani novych dodavatela.

Ing. Ivana Dvotdkova — specialista na cestovni ruch v ramci doméaciho i zahrani¢niho

trhu, tlumoc¢nik, zpracovani smluv (pojistné, obchodni, se zahrani¢nimi klienty).

2.1.5. Personalni zajiSténi

Cilem cestovni kancelafe Eva, s. r. 0. je pfindSet kvalitni sluzby a hlavni diraz ma
byt kladen na peclivy vybér personalu, pfedev§sim chceme brat v potaz samostatnost,
peclivost a zkuSenosti v oboru. Veskerou cinnost cestovni kancelare zajisti jednak
majitelé spolecnosti, avSak pocitd se srozsifenim pracovniho tymu o 6 dalSich

zameéstnancu.
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Mame v planu piijmout 2 delegaty, a to extern¢ z divodu velkého zajmu o dovolené
v letnich mésicich. Externi delegati budou vybirani pfedevSim zftad studenti, které
zaucime a zaskolime.

Zastavame teorii, Ze k jedné z nutnych podminek pro straveni pfijemné 1 bezstarostné
dovolen¢ patii dobry delegat (priivodce), a proto jejich vybéru vénujeme velkou
pozornost. PoZzadujeme nejen vyborné jazykové znalosti (preferujeme anglicky,
némecky a italsky jazyk), ale i znalost destinaci, které poskytujeme v nabidce nasim
klientim.

NaSemu personalu chceme vytvofit piijemné pracovni prostfedi, a to piedevSim

formou:

— Dalsiho vzdélavani ¢i zvySovani kvalifikace (ziskdvani a rozSifovani novych
informaci s cilem zkvalitnit nabizené sluzby);
— Péce o socidlni potfeby — nabizime naSemu personalu ptispévky na rekreaci,

stravovani, spofeni, sluzebni vozidlo aj.

Rozs§iteni pracovniho tymu v nasledujicich letech ma mit za néasledek, Ze se
majitelim a jednatelim spolecnosti uvolni ¢as, ktery mohou vyuzivat vyhleddvanim
a navazovanim novych kontakti s novymi partnery ¢i dodavateli a umoznit tak rozsifeni

stavajici nabidky sluzeb. Dale vyhledavani turisticky zajimavych lokalit.

2.1.6. Organizace prace v cestovni kancelari

Cestovni kancelar bude mit pevné uréenou pracovni dobu, a to: Pond¢li — Patek:
od 9:00 do 17:00 hod. Po dohod¢ se zakaznikem je mozné domluvit schizku 1 mimo

tento Casovy ramec. ZajisStovani sluzeb poskytuje personal spole¢nosti osobné.

32



2.2. Vize

Vize cestovni kancelafe klade diraz na uspokojeni zékaznikli a snahu o dosaZeni
jejich spokojenosti kvalitou, originalitou a komplexnosti nabizenych sluzeb, které
zajistuji specializovani pracovnici. Spole¢nost chce do budoucna dosahnout

vyznamného postaveni na trhu a ziskat finan¢ni prostfedky pro dalsi rozvoj.

2.2.1. Mise

Mise cestovni kancelaie EVA, s. r.0. zahrnuje:

— Zaméfeni se na rozvoj cestovniho ruchu v ramci Ceské republiky;

— Snahu o upevnéni pozice na trhu sluzeb s cilem ziskat dominantni postaveni
v ramci tohoto odveétvi;

— NerozliSuje mezi dilezitymi a méné vyznamnymi zakazniky, vaZime si vSech;

— Snahu o vytvofeni nové klientely a zarovei o jeji rozsifent;

— V ramci sluzeb specializaci na fadu dil¢ich ¢innosti, tykajicich se cestovani, nebot’
uvedené odvétvi prochdzi neustalymi zménami a ve znacné €asti je ovlivnéno

1 dal§imi faktory.

2.2.2. Poslani firmy

Poslani firmy bude ptedevs§im:

— Rozsitit obzory a zazitky klienta, ktery odjizdi z ptijemné stravené dovoleng;

Velky duraz klademe predevs§im na kvalitu poskytovanych sluzeb, které budou

zajiStovany pomoci plné€ kvalifikovanych a odbornych pracovnik;

— Spoleénym cilem bude uspokojeni potfeb a pozadavkil klienta, coz povazujeme
za vystup nasi prace;

— Firma se chce podilet na rozvoji cestovniho ruchu;

— Byt lep$i neZ naSe konkurence, cehoz chceme dosédhnout nepfetrzitym

a efektivnim zlepSovanim svych sluzeb.
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2.2.3. Filozofie spole¢nosti

V nize uvedené casti je popsand filozofie spolecnosti, kterou chce organizace

zastavat. Zamétime se jednak na kvalitu poskytovanych sluzeb, ale 1 na otevienost

a divéru zékaznikd, originalitu a poskytovani poradenstvi i spoluprace.

Obrazek 3: Filozofie spolecnosti [vlastni zpracovani]
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Kvalita

Zalezi nam na kvalit¢ a vzhledem k zdméru neustile sledovat chovani a potieby
klienta budeme pfipraveni rychle reagovat na zmény trhu a pfizplsobit se ke
spokojenosti zakaznika.

Kvalita spoc¢iva v poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb na profesionalni urovni,

v ¢emz bude nase sila.

Otevienost a diivéra

Otevienost a divéra jsou vzajemné propojeny. Zakaznik ma vzdy prednost, coz je
heslem nasi cestovni kancelare. Hlavni cil pfedstavuje vytvofeni pevného a trvalého
vztahu se zakaznikem. Dochazi tim k dGvéfe a nasledné i1 otevienosti, coZ znamena
poskytnuti vice informaci od klienta, na zdklad€ ¢ehoZ my vytvoiime idealni dovolenou
a uspokojime jeho touhy, pfani i potfeby. Zabraniujeme tak nedorozumeéni a prechodu ke
konkurenci. Zakaznika bereme jako ustfedni bod, ke kterému sméfuji nase myslenky

a napady, ale musime si uvédomit odliSnosti a pozadavky kazdého klienta.

Originalita a nové napady

Snazime se o nabidku zajezdl, které se vyznamné odliSuji od naSi konkurence.
Chceme pfipravit a vymyslet zdjezdy do exotickych zemi, do neobvyklych koncin,
do zapomenutych civilizaci a nabizet tak naSim klientim zcela novy pohled na zemé,
které jsou oblibené a z hlediska turistiky vyhleddvané. Pro oblibence historie a déjepisu
pfipravujeme z4jezdy do historie. Pod timto nazvem se skryva ubytovani
na sttedovékych zamcich, s dobovymi zvyky, kostymy 1 zbranémi. Pro sportovné
zamé&fené klienty budeme potadat vikendy plné adrenalinu — skok z padaku, ubytovani
v jeskynich, bungee jumping, horolezectvi a mnoho jinych.

Radost a spokojenost na tvafich klientli ptinasi radost z dobie odvedené prace.
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Poradenstvi a spoluprdace

Pod pojmem spolupriace se skryva spoluprice s ostatnimi cestovnimi kancelafi
v Asociaci ¢eskych cestovnich kanceldfi. Jedna se o poskytovani a rozSifovani sluzeb
a vzajemnou komunikaci mezi partnerskymi CK. Jde o poskytovani komfortu, pohodli
a ptijemného pocitu z dobie strdvené dovolené.

Kvalitu, ochotu a pomoc pfi vybéru dovolené¢ nabidneme vysoce profesionalnim
personalem. Vybér persondlu je v podnikani velice dulezity, a proto se na tuto ¢innost
zaméiime.

Zamgéstnanec predstavuje to nejcennéj$i co podnik vlastni, nehledé¢ na materialni
statky.

Jsme tym a tdhneme za jeden provaz, proto se budeme snaZit mit peclivé,
zodpovédné a samostatné zaméstnance s vlastnim Usudkem a nazory. Svym
pracovnikiim dame odpovédnost a té€z podporu pii plnéni svych pracovnich povinnosti.

Spokojenost s nasimi sluzbami chceme zjistovat pomoci dotaznikli od naSich klientt,
poté je vyhodnotime a nedostatky tam uvedené co nejrychleji a efektivné odstranime.

Poradenstvi zahrnuje kompletni informace, pomoc pii vybéru dovolené, zvoleni

nejlepsi varianty dle pozadavki klienta.
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3. Analyza podnikatelského prostiedi

Tato analyza pfedstavuje velmi dileZitou soucast podnikatelského zaméru a nésledné
tvorby strategie, a pravé tato strategie popisuje soucasnou situaci na trhu, vyhody
a nevyhody pii vstupu do odvétvi, konkurenci, analyzu zdkaznikii, dodavatelt a;.

Vyznamnou ¢ast tvoii i uloha managementu a jeho zaméfeni na soucasnost
a budoucnost pomoci rozbord, z kterych ziskame pottebné informace a poznatky, které
vyuZzijeme pro dosazeni naseho cile. Analyticka ¢ast obsahuje interni ¢ast, externi ¢ast

a neopomijime 1 syntézu.

3.1. Analyza obecného prostredi
3.1.1. Socialni a demografické prostiedi

V poslednich deseti letech byl nizky populaéni vyvoj v Ceské republice. V roce 2006
se v Ceské republice narodilo nejvice déti od roku 1995. Tento vyvoj odpovida
postupnému zvySovani. V ramci Evropské Unie patii dlouhodobé Ceska republika

V soucasné dobé¢ se objevil trend odsouvani matetstvi na pozdé¢jsi dobu. Zvysila se

porodnost u svobodnych lidi, ovSem poklesla u vdanych Zen.

Soudasné demografické trendy:

— Obyvatelstvo starne;

— Pocet svobodnych lidi se zvysuje;

— Snizuje se porodnost u zen mladsich 25 let;
— Zvysuje se porodnost u starsSich part;

— SniZuje se pocet Zen na matetské dovoleng;

— Oproti pfedchazejicim roku se stale prodluzuje hranice dichodového véku.
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Ceska republika patii vramci Evropské unie k zemich s nizkym podilem osob
starSich 65 let a v nésledujicich letech oCekava nartist tohoto ukazatele.

Star$i generace se doziva vice let (hlavné ve Svycarsku, kde se Zeny dozivaji az 82
let a ve Svédsku muzi 77 let).

Pro cestovni kanceldie to bude mit za nasledek, ze tato v€kova skupina ma vice
ptijmil, které mohou investovat do cestovniho ruchu. Ocekdvame zvyseni poptavky
po cestovnim ruchu. Produkty maji byt dostupné pro vSechny vékové kategorie, dojde
ke zlepSeni kvality produktl a sluZzeb a zamé&feni pfedev§im na odpocinek a relaxaci.

V poslednich letech se v odvétvi cestovniho ruchu podstatné zvysila zlo¢innost. Ta

muze potenciondlni zdjemce o dovolenou odradit.

3.1.2. Legislativni faktory

Legislativa Ceské republiky udava podle jakych zakon® se musi podnikatel fidit.
Vymezuje pojmy podnikéni a podminky, podle kterych miize byt podnikani na tizemi
Ceské republiky provozovano.

Ceska republika mé s nékterymi zemémi uzavienou i smlouvu o zamezeni dvojiho
zdanéni, coZ ji umozZnuje vstoupit i na trh v zahrani¢i. Smlouvy definuji, ve kterém staté
je povinen poplatnik zdanit svij piijem.

V legislativni oblasti Ceska republika neoekava zadné zmény.

3.1.3. Ekonomické faktory

Vyvoj Ceské ekonomiky a ekonomicky riist se oproti predchazejicim letim zlepsil.
Tyto dva ukazatele dosdhly vysSich hodnot, avSak stale zaostdvame za ostatnimi staty
Evropské unie. V roce 2006 byl vyvoj Ceské ekonomiky pozitivni, nebot’ hruby domaci
pramyslova vyroba. Na druhé strané se vSak zvysila nezaméstnanost a stale se pohybuje
nadprimérem Evropské unie.

V roce 2007 hruby domaci produkt vzrostl o 6,5 % a nezaméstnanost o 1,9 %, tedy

nejvice od vzniku samotné Ceské republiky.
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Ukazatel hrubého domaciho produktu se povazuje za nejsouhrnnéjsi indikator vyvoje
ceské ekonomiky.

Velkou udalosti bylo zavedeni jednotné mény Eura, coz odstranilo nékteré nejistoty
zménovych kurzi. Ceska republika stanovila jako nejbliz§i mozny den zavedeni
jednotné mény Euro na 1. leden 2010. Primérny kurz ceské koruny k Euru byl
v predchozich letech staly. Od roku 2004 zacala Ceskd koruna vici Euru mirné
posilovat. V poslednich mésicich Euro opét klesa. Ve vztahu k americkému dolaru

zacCala koruna mirné¢ posilovat, coz ma za nasledek zdrazovani produktii pro turisty

vvvvvvvv

Vliv ekonomickych faktori mé pro cestovni kancelafe a agentury velky vyznam,
nebot’” hospodaisky rlst zemi vychodni a jizni Evropy je v poslednich letech pozitivni,
coz vede turisty stéchto destinaci k cestovani do Ceské republiky. Ve srovnani
s naklady na pobyt ve vyspé&lych zemich jsou naklady na pobyt v Ceské republice velmi

nizké, a to mize byt dalsi diivod k cestovani.

3.1.4. Politické faktory

Stimulace rozvoje cestovniho ruchu zéavisi na politickych faktorech, mezi které patii
obecné mirové usporadani svéta bez vale¢nych konfliktl, vztah k jednotlivym zemim,
jejich vnitropodnikova situace a charakter politického systému.

Stabilita vnitropodnikové situace napoméaha a vyrazné pfispiva k intenzivni realizaci
vnitrostatniho cestovniho ruchu. Politickd nestabilita vede k vyraznému ubytku
zahrani¢nich turist. Tento problém se oviem netyka Ceské republiky, nebot ta se
povazuje za stabilni zemi. Naopak byvala Jugosldvie byla v poslednich letech
poznamendna vale¢nymi konflikty.

Je nutné rozliSovat otevienou demokratickou spolecnost, kterd umoZiluje rozvoj
cestovniho ruchu, na rozdil od totalitnich systémi, kterd se naopak snazi o jeho regulaci.
Tato regulace spociva v zamezeni volného vyjezdu do zahrani¢ni.

Na vsSech urovnich statni spravy Ceské republiky existuje politika pro rozvoj

cestovniho ruchu. Tato podpora je zastiténa témito dokumenty — Koncepce statni
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politiky cestovniho ruchu, Statni program podpory cestovniho ruchu a Sektorovy
opera¢ni program cestovniho ruchu.

V oblasti Jihomoravského kraje jsou zfizeny podpory na zakladé dvou dokumentd,
a to Programu rozvoje Jihomoravského kraje a strategického rozvoje, ktery spociva
pfedevSim ve vzdélani pracovnikii v oblasti cestovniho ruchu a v modernizaci
infrastruktury.

Politika Evropské unie ovliviiuje rozvoj cestovniho ruchu v Ceské republice. Jedna
se predevSim o legislativni Cinnost a také financovani projekti cestovniho ruchu
prosttednictvim fondd.

Celosvétoveé znamd organizace v oblasti cestovniho ruchu se nazyva WTO — World
Tourism Organization, kterd sidli v Madridu. Jeji hlavni naplni je kontakt s vladami
celého svéta, aktivita v oblasti globalni politiky, shromazd’ovani udaji a odborného
Skoleni.

Nestabilni mezinarodné-politicka situace, nartstajici hrozba teroristicky utok,
nebezpecéni pfirodnich katastrof jsou faktory, které negativné ovliviluji rozvoj

cestovniho ruchu.
3.1.5. Technologické faktory
Technologie
Informacni a komunikaéni technologie se stala nepostradatelnym pomocnikem
v jakékoliv oblasti. Mezi nejvyznamnéj$i komunikaéni technologie patii bezpochyby

Internet. Internet cestovni kancelafi umozni:

— Ziskavat informace z celého svéta;

Kompletni informace o nabizenych produktech;
— Informace o konkurenci, destinacich a zakaznicich;
— On-line objednavky a rezervace;

— Zjistovani kapacit zajezdu.
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Informacni a vypocetni technologie se neustdle rozviji. To dokazuji i1 rezervacni
a informacni systémy. Mezi nejznaméjsi patii CRS a GDS (centralni rezervacni systém
a globalni distribu¢ni systém).

Na trhu se nyni objevil informacni a rezerva¢ni systém Infomate. Ten piedstavuje
spojeni nejmodern¢jSich Internetovych technologii a wuzivatelské jednoduchosti

a piivétivosti.

Technika

Dnesni trendy v cestovnich ruchu jsou pievazné kvalita dopravy, komfort sluzeb
1 poskytovanych objektt. Uzivanim modernich technologickych faktorti v cestovnim
ruchu se zlepSuje celkova kvalita poskytovanych sluzeb.

Cestovni ruch zavisi na uvedenych technologickych faktorech: doprava, informacéni
systém, informacni prostiedky aj.

Leteckou dopravu v dnesSni dob& upiednostiiuje nejvice zakaznikli. Vyhodou je
rychlé, komfortni a pohodlné cestovani, hlavné to vzdalenych destinaci, na rozdil od
cestovani automobilem, se kterym Ize cestovat jen do blizkych zemi. V oblasti
Jihomoravského kraje se nachazi civilni letis§té (Brno — Tufany). Brno se stane centrem
s vybornym spojenim, v pfipad¢ rozsifeni a pravidelnosti leteckych spojeni.

Dalsi druhy pteprav napf. zelezni¢ni ¢i autobusovou piepravu lidé vyuzivaji pro
cestovani do vzdalengjSich destinaci jen ojedinéle.

V cestovnim ruchu ma nejvétsi vyznam doprava. Nedostatecnd infrastruktura
dopravy ma za nasledek nezdjem o pobyty v naSich regionech. Neustale se zvySujici
poptdvka po levném, pohodlném a komfortnim cestovdni ma byt uspokojena
vybudovanim integrovaného dopravniho systému v CR.

Integrovany dopravni systém v Jihomoravském kraje zahrnuje tramvaje, trolejbusy,
vlaky, méstské a piiméstské autobusové linky. Vyhodou IDS je pohodné a rychlé
cestovani po celém Jihomoravském kraji, ndvaznost spojii a moZnost cestovat pomoci
jednoho cestovniho dokladu. V CR funguje od roku 2004.

Véaznym nedostatkem ovSem zlstava Spatny stav dalnic, vysokorychlostnich silnic,
a ostatnich silnic. Tento problém v nékolika dalSich letech vyfesi rekonstrukce

a modernizace silnic.
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Informacni systém zaujima v odvétvi cestovniho ruchu vyznamné postaveni. Pomoci
Internetu dostdvame kompletni informace o vSech nabizenych produktech. Objednavky
a rezervace dnes nevyfizujeme telefonicky ¢i pisemné, ale elektronickou formou.

Moderni technologie usnadiiuje praci nejen cestovnim kancelédfim, ale 1 mnoha
dal$im obCaniim napt. zdravotné postizenym a zajiStuje vetSi bezpecnost obcanil
pfi cestovani.

Cestovni ruch je do znacné miry zavisly na klimatickych podminkéch, které
ho ovliviiujyi, a to naptiklad pozary v subtropickych oblastech, zatopeni destinaci,
zvySovani hladiny mofi, pfivalové desté a mnoho dalSich vlivi. Turisté se odvraceji od
téchto zemi a k traveni dovolené si radé&ji vybiraji staty jako Ceskou republiku (zvy3eni

turismu).

3.2. Analyza oborového prostiedi

3.2.1. Porteriv model konkurené¢nich sil
Portertiv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi v sobé zahrnuje nasledujici

body:

Vyjednavaci sila odbératelit

Trh cestovniho ruchu se zna¢né 1i$i od jinych trhii. Jednou vyznamnou odliSnosti
téchto trhil je, Ze zdkaznici v odvétvi cestovniho ruchu jsou piimi spotiebitelé, Cili
samotni kupujici.

Zéakaznik v souCasné dobé nemusi vyuzivat sluzeb cestovni kancelafe, cestovni
agentury ¢i jin¢ho zprostifedkovatele, nebot’ veSkeré informace, které potrebuje k vybéru
dovolené nalezne na Internetu. MiZze si provést vyhodnoceni nejlepSiho
zprostiedkovatele, porovnani cen, vybirat z velké fady nabizenych produkti aj. OvSem
je nutno podotknout, ze sluzeb zprosttedkovatele vyuziva stale velka vétSina lidi, nebot
si mnohdy nevi rady s vybérem dovolené nebo chtéji ziskat pravdivé informace.
Narozdil od nékupu jinych produktl (napf. zboZi denni spotfeby) vénuje zékaznik
vybéru dovolené velkou pozornost. Zatimco zahranicni turisté pozaduji vysokou kvalitu

a jsou ochotni vice zaplatit, tuzemsti turisté predstavuji pravy opak. Pfi vybéru dovolené
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destinace aj.

V Ceské republice ptisobi velké mnoZstvi cestovnich kancelati a cestovnich agentur.
Z toho plyne vyhoda pro zdkazniky, nebot’ si mohou vybrat v jaké cestovni kanceléfi ¢i
agentuie si zdjezd objednaji, ktera poskytuje lepSi kvalitu zijezdl, niz$i ceny
a v pfipad¢ nespokojenosti mohou bez jakychkoliv problému ¢i nékladl ptejit k jinému
zprostiedkovateli z&jezdi. Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze zdkaznici maji silnou pozici.

Cestovni kancelafe se v souCasnosti snazi pro své zahrani¢ni zédkazniky poskytovat
produkty ve vice jazycich. To by mélo pfilakat vice zahrani€nich turistd a zvysit tak
cestovni ruch v Ceské republice.

Analyzu zékaznik ovliviiuji tuzemsti i zahrani¢ni turisté. Ceska republika se
v poslednich letech mezi Cechy stava stale oblibengj§im mistem pro traveni volného
¢asu nebo dovolenych. Dale se vyviji trend, kdy obyvatelstvo velkych mést, Casto
prumyslovych, ma tendenci cestovat do venkovského prostredi za icelem rekreace. Tito
navstévnici nevyuzivaji sluzeb cestovnich kancelafi nebo jiného zprostiedkovatele, ale
esi vSe individudlng pfimo s poskytovateli téchto sluzeb. Ptiliv zahrani¢nich turistd rok
od roku stoupa. Hlavnim divodem navitévy Ceské republiky je rekreace a zabava.
Tradi¢né nejvetsi zajem turistd je o Prahu, dale pak o Brno nebo Karlovy Vary. Pokud
Slovéci.

Jsou ovSem 1 lidé, kteti radi travi svou dovolenou ve své zemi. Mezi né patii napft.
Italové, Spanélé, Portugalci a Francouzi.

Za posledni roky se zménilo velmi chovani zédkaznikli, nebot’ ti upfednostiiuji
nezavislé cestovani, hledaji nové zazitky a vyraznou roli pro né€ hraje cena, podle které

prizptisobuji své pozadavky.
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Vyjednavaci sila dodavateli
Trh cestovniho ruchu se neustdle rozrista a stimto trhem se zvySuje i pocet

dodavatelii na jiz zminéném trhu.

Mezi sluzby cestovniho ruchu patfi:

— Ubytovaci sluzby;
— Stravovaci sluzby;
— Dopravni sluzby (leteckd, autobusova doprava aj.);
— Rekreacni sluzby;
— Lazenské sluzby;
— Sportovni sluzby;

— Kulturni a zabavni sluzby;

V Ceské republice se neustale zvy$uje podet ubytovacich zatizeni. V roce 2007 se
nejvice turistl ubytovalo v hlavnim mésté Praze a v Jihomoravském kraji. Nejméné
turistdl zaznamenal Ustecky kraj, a to pfedevsim kvili neoblibenosti destinace skrze
zivotni prostiedi a velmi malého kulturniho vyziti.

V soudasné dobé disponuje Ceska republika pfiblizné 8.949 ubytovacimi zafizenimi.

JihoCesky kraj je pro turisty velmi oblibeny a zdrovenl se v ném nachazi nejvice
ubytovacich zafizeni.

Praha, vzhledem ke skute¢nosti, ze nabizi ubytovani v nejvétSich hotelech ma
nejvetsi pocet pokoji a ltzek.

Na trhu se nachézi velké mnozstvi dodavatelli ubytovacich sluzeb. Pokud by chtél
néktery z nich vyniknout, musel by se zaméfit na kvalitni sluzby, cenové ptijatelné
a pokusit se o odliSeni od konkurence.

Na soucasném trhu se pohybuje i velké mnozstvi dodavatelli dopravnich sluzeb.
Za dodavatele dopravnich sluZzeb povazujeme dopravni firmy, které jsou spolehlivé
a dlouhodobé provétene, a které odpovidaji pozadavkiim na kvalitu a spolehlivost.

Rozlisujeme dodavatele, ktefi poskytuji svoje soukromé sluzby (v CR vétsina
dopravc) a dodavatelé, ktefi nabizeji vefejné sluzby (VYDOS BUS, a.s.

v Jihomoravském kraji aj.).
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Mezi dalsi vyznamné dodavatele v oblasti cestovniho ruchu fadime zabezpecCovani
a zajiStovani sportovniho, kulturniho a rekreacniho vyziti pro turisty. Tyto sluzby
poskytuji cestovni kancelafe a agentury. Je vSak dulezité turisty nécim vyjimeénym
zaujmout a nenabizet jim diferencované produkty a sluzby jako ostatni dodavatelé.
Zékaznici touzi po né¢em novém, jedine¢ném a neviednim. Cim vice budou zékaznici
pozadovat zajiStovani turistickych aktivit, tim vice budou tyto sluzby vyhleddvané
a dodavatelé si mohou upeviiovat a rozsifovat svoji pozici na daném trhu.

Pokud jsou dané sluzby nécim vyjimecné a odlisné od jinych dodavateli promitne se
to 1 vjejich cené. Cena nebude stejnd, jako u ostatnich diferencovanych sluzeb, ale
podstatné vys$i. Nektefi dodavatelé mizou vyuzit této situace a poskytovat kvalitni
a jedinecné sluzby za niz$i cenu a tim zvysi svoji klientelu. Pokud se cena bude zdat
klientovi prili§ vysoka, miize prejit kjinému dodavateli téchto sluzeb, piicemz
nevynalozi vibec zadné naklady. Z tohoto tvrzeni vyplyva, ze dodavatel¢ maji slabou
pozici.

Cestovni kancelat musi mit pfehled o sluzbach a o subjektech pohybujicich se na
trhu cestovniho ruchu. Jednéd se o informace o produktech, o sluzbach, o konkurenci,
o zékaznicich a nepostradatelnou soucast tvofi 1 vyzkumy a dotazniky mezi
potencidlnimi zékazniky.

Cestovni ruch se sklada z mnoha rozdilnych sluzeb. Radime sem piedevsim sluzby
ubytovaci, stravovaci, dopravni, lazeiiské, smeénérenské, kulturni, sportovni a rekreacni.
Na téchto sluzbach se podili velka fada riiznych dodavatel napt.

— Dopravni spole¢nosti;

— Stravovaci zarfizeni;

— Prodejci z4jezdu;

Subjekty poskytujici sportovné — kulturni vyziti;
— Komer¢ni ubytovaci sluzby;

— Vefejné subjekty.

Mezi dodavateli a cestovnimi kancelafemi existuje specificky vztah, kdy cestovni
kancelar zprostfedkovava prodej sluzeb dodavateliim.
Vybér znabidky dodavateli zavisi na pozadavcich zakaznikl, které se zjistuji

v marketingovych prizkumech.
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Hrozba novych konkurenti

Konkurence v oblasti cestovniho ruchu se neustdle zvySuje, nebot’” na zahdjeni
provozu cestovni kancelafe nejsou potieba velké investice. Jedinou vétsi investici jsou
kancelarské prostory, vybaveni kancelafe a vypocetni technika nepostradatelna
pro provoz. Finan¢ni prostfedky by nemély piesahnout hodnotu 600.000,- K¢ (viz.
tabulka investi¢nich nakladii). OvSem pro banky nejsou cestovni kancelaie ziskovi
klienti, a proto mnohdy neposkytuji Gvéry. Proto cestovni kancelafe pouzivaji sviij
zékladni kapital k financovani provoznich a investi¢nich vydajt.

Jak jiz bylo zminéno, pak finan¢ni prostiedky jsou pro vstup do dané oblasti diilezité,
znalosti a dovednosti v odvétvi. Také dodavatelské vztahy tvoii nedilnou soucast
uspéchu. Na trhu se v soucasné dobé pohybuje velké mnozstvi dodavatela s odliSnymi
a specifickymi sluzbami, a proto by to nemél byt problém i pro nové vznikajici
spole¢nosti.

Urcitou vyhodu pii vstupu do odvétvi je i to, ze zdkaznici nevyuzivaji jen sluzeb
cestovnich kancelafi, které na plsobi na trhu uz del$i dobu, ale obraceji se svymi
pfanimi 1 poZadavky na nové vznikajici kancelare.

Cestovni kancelafe,které plisobi na trhu jiz del$i dobu reaguji na novou konkurenci

svou propagaci, vylepSeni image a marketingovym vyzkumem.

Na zakladé prazkumu trhu cestovniho ruchu v Ceské republice vyplyva, Ze existuje
jen velmi malo cestovnich kancelafi, které se zamétuji vyhradné jen na cestovni ruch
v tuzemsku. Domadci zajezdy nabizeji predevSim velké cestovni kancelaf mezi né patii
piedeviim CEDOK a FISCHER. CK FISCHER nabizi svym zakaznikim vybér z 435
zajezdi podle nejriznéjsich kritérii jako napft. typ ubytovani, strava a doprava.

Mezi nejvétsi konkurenty v Jihomoravském kraji jsou tyto cestovni kancelate:
CEDOK, FISCHER, Invia, Firotour, Sunny Days, Alexandria, DuSek Tours.

Mimo oblast Brna jsou agentury Romantic Czech Tours z Blatnice a Greenways

Travel Club z Mikulova.
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CK Cedok, zalozena od roku 1920, zprostiedkovava zijezdy do zahraniéi,
v tuzemsku, zajezdy na miru (tématické zdjezdy, s vyukou jazyku, aj.). Ojedinélou
nabidku tvofi zdjezdy na fotbalovd utkani do zahrani¢i, prodej lodnich listkd

a poskytovani trajektovych spoju.

CK FISCHER nabizi svym klientim zahrani¢ni a tuzemské zajezdy, ale specializuje
se predevsim na vysoce kvalitni vyjezdovou turistiku. Patfi k nejvétsim tour operatoriim
v Ceské republice s vice nez 100 000 zakazniky. Svym klientim poskytuje informace
nonstop na bezplatné lince. Svou Sirokou Skalou uspokojuje vSechny vékové kategorie.
Za zminku stoji nabidka pro firemni klientelu — tj. z4jezdy s profesnim zaméfenim

(kongresy, konference, vycvikové a vzdélavaci programy).

Romantic Czech Tours patfi mezi vyznamné jthomoravské agentury. Jeji ¢innost se

zaméiuje predevsim na turisty z USA, nebot’ v tomto mésté ma svou pobocku. Odlisuje
se od ostatnich cestovnich kancelaii svou internetovou prezentaci v anglickém jazyce,
kde popisuje nabidku né&kolika hotelti podle kategorii a zakladni informace o Ceské
republice.

Také mikulovska spolecnost Greenways Czech Tours se orientuje na hosty z USA.

Ma téZ internetovou prezentaci v anglickém jazyce a svym klientim zprostfedkovava

ubytovani, stravovani, pij¢ovani koni, kanoi a kol.

Hrozbou pro cestovni kancelafe jsou 1 turisticka informacni centra, kterd poskytuji
informace turistim bezplatné.

Tato centra maji ¢lenstvi v Asociaci turistickych informacnich center. Na uzemi
Jihomoravského kraje se nachazi tato informacni centra ve Slavkové u Brna, Mikulové,

Hodonin¢€, Radéjoveé a Kunstaté.

Hrozba substitutii

V ramci cestovniho ruchu lze za hrozbu substitutu povazovat zahrani¢ni produkty.
Cena u zahrani¢nich produktl je podstatné vyssi nez u tuzemskych produkti. Mize
za to predevsim atraktivnost, oblibenost destinace a naklady na cestovani. Cestovni ruch

v zahranici nabizi svym klientim odlisnost od tuzemského trhu hlavné destinaci (pobyt
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u mote, jiné zvyky a kultura, cizi zem, hory atd.). Zatimco za dovolenou na tzemi
Ceské republiky zaplati pfiblizng 5000,- K&, tak v zahrani¢i piiblizné 14.000,- K&.
Vyjimkou jsou tzv. zdjezdy na posledni chvili (last minute), kde je cena niz$i nez
pii bézném zakoupeni zdjezdu.

V nékterych piipadech se stava, ze mnohé cestovni kancelafe nevyuzivaji sluzeb
zprostiedkovatele, ale navazuji vztahy pfimo se zdkaznikem. Tim si uSetfi naklady,
které by musela zaplatit zprosttedkovateli zajezdu.

Hrozbu substituti piedstavuji i vydaje domdacnosti. Domécnosti maji velké vydaje
a nemohou si proto kupovat produkty ¢i sluzby cestovnich kanceladii. V poslednich
letech se objevili vyhodné urokové sazby u nejriznéjSich typt uvérd. Ty zajistuji, ze
domaécnosti splaceji tyto uvéry a dochazi k postupnému od¢erpavani volnych finanénich
prostiedkit domécnosti.

Cestovni kancelar se bude branit hrozbé novych substitutli predev§im marketingovou

aktivitou, reklamou a propagaci, aby upozornila na pfednosti domaciho cestovniho

ruchu a aby zékaznici byli s jejimi nabizenymi sluzbami spokojeni.

Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Trh produktl cestovniho ruchu ocekava v budoucnu narist. Jaké postaveni na ném
maji mit cestovni kancelare zalezi na tom, zda potencionalni zdkaznici budou vyuzivat
pro vybér své dovolené sluzby cestovni kancelafe, nebo zda budou jednat individudlné,
nebot’ maji velké mnozstvi informaci poskytovanych sluzbach a produktech. Na druhé
stran¢ ovSem stale existuji zakaznici, ktefi vyuzivaji sluzeb cestovni kanceléate a pteji si
komplexni produkt, ktery bude zahrnovat nejen ubytovani a stravovani, ale 1 kulturni
program, ktery by jim zpestfil dovolenou.

Z analyzy novych konkurentli vyplyva, ze konkurence je na trhu sluzeb opravdu
velka, a to z divodu nizkych pocatecnich nakladii. Tito konkurenti nabizi podobné nebo
dokonce stejné produkty.

Z analyzy dodavateli také vyplyva velké mnozstvi dodavatelli, a tim 1 malé zisky
v tomto odvéetvi.

Rivalita se projevi pfedevsim v boji o zdkaznika a to o, co nejvice odliSit své sluzby

a produkty od konkurence. V posileni pozice mezi konkurenci bude cestovni kancelaf
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poskytovat ojedin¢lé, jedine¢né a komplexni sluzby. To ma zplsobit zvySeni postaveni

mezi konkurenci.

3.2.2. Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je neustale v pohybu a prochazi zménami. Néktefi Cinitelé silné
ovliviiyji okoli trhu napt. ekonomické, pravni, politické, technologické, demografické

prostiedi aj. Na trhu se setkani nabidka a poptavka (¢ili koupé€ a nésledny prodej).

V ramci cestovniho ruchu délime trhy do tfi zakladnich skupin, a to:

— Vnitini cestovni ruch (Domestic tourism);
— Naérodni cestovni ruch (National tourism);

— Mezinarodni cestovni ruch (International tourism).

Vnitini cestovni ruch
Oznacovany téz jako doméci (tuzemsky) cestovni ruch v sobé zahrnuje dvé slozky.
Domaci cestovni ruch (obfané v ramci domaciho cestovniho ruchu uskutecnuji cesty

po vlastni zemi).Aktivni cestovni ruch (ptijezdovy cestovni ruch)

Narodni cestovni ruch
Oznacovany téz jako vyjezdovy obsahuje opét domaci a pasivni cestovni ruch.
Domaci cestovni ruch (obcané uskuteciiuji opét cesty po vlastni zemi). Pasivni

(cestovani tuzemskych osob do zahranici)

Mezinarodni cestovni ruch

Oznacovany téz jako ptijezdovy cestovni ruch. Zahrnuje v sob& aktivni a pasivni
cestovni ruch.

Cestovni ruch v roce 2006 dosahl celkové spotieby 217 miliard K¢. Tato hodnota
znamena 3% podilu na hrubém domacim produktu a 2,9 % ptidané hodnoty Ceské

ekonomiky.
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Odvétvi Rok 2006 Rok 2007
Ubytovacisluzby [ 13% | 13%
Stravovaci sluzby 20% 21%
Sluzby osobni dopravy 16% 15%
SluZzby cestovni kancelafe a agentury 5% 7%
Kulturni sluzby 6% 6%
Rekreaéni a ostatni zabavni sluzby 3% 3%
Rzné sluzby cestovniho ruchu 1% 1%
Souvisejici produkty 36% 34%
Celkem | 100% | 100%

Tabulka 2: Struktura trhu cestovniho ruchu v letech 2006 a 2007 [14]

Podty turistil, ktefi se ubytuji na uzemi Ceské republiky nebo mimo tzemi se rok od
roku méni. Nejhor§$im obdobim byly roky 2001 a 2002, nebot’ v tomto obdobi doslo
k velkému poklesu jak zahrani¢nich, tak tuzemskych turistd. O dva roky pozdéji, tj.
v roce 2004 se cestovni ruch za€al pomalu zlepSovat, az v roce 2006 vypadal tento trend
optimisticky. Ceska republika zaznamenala velky pfiliv zahrani¢nich turisti, a to
pfedevSim v oblasti hlavniho mésta Prahy. Spotieba vnitiniho cestovniho ruchu v roce
2006 byla tvotena predevs§im vydaji cizincl a to téméf 55 %, a proto vyvoj cestovniho
ruchu v Ceské republice vypada velmi optimisticky.

Nejvétsi piiliv zahrani¢nich turistii se v Ceské republice oéekava v letnich mésicich
(Cerven — zafi), a to témét 3 nasobek neZ v jinych mésicich. Hlavni pfi¢inou tohoto
narastu je, ze turisté vyhledavaji turisticky zajimava mista, kterd v zimnich mésicich
nejsou tak atraktivni nebo vetejnosti pfistupna. Lidé maji také vice volného ¢asu a chtéji
poznavat nové destinace a odpocinout si od vSednich dni v zaméstnani.
Nejvyhledavanéjsimi lokalitami v posledni dobé v ramci vyjezdového cestovniho ruchu
jsou: Recko, Egypt, Tunis, Spanélsko.

Pro snadngjsi orientaci zahrani¢nim turistim slouzi turisticka ¢i informacni centra, na
ktera dohlizi Ceska centrala cestovniho ruchu. Tyto centra poskytuji navstévnikim
prehled a informace o zajimavostech v daném regionu. Jedinym nedostatkem téchto

informacnich center je, Ze Ceska centrala cestovniho ruchu upfednostiiuje turisticky

50



nejnavstévovanéjSi mista, coz ma za nasledek snizovani navsStévnosti v méné

zajimavych lokalitach.

3.2.3. Informacni zdroje

Pro poskytovani informaci, tykajici se cestovniho ruchu slouzi turisticka
a informacni centra, ktera jsou ziizend v kazdém vétSim mésté. Turistickd centra
podéavaji informace o kulturnim, spoleCenském, sportovnim déni a o zajimavostech
v daném kraji ¢i regionu. Doporucuji téz navstévu nejzajimavejSich lokalit a usnadnuji
orientaci.

Uzite¢né informace poskytuji tyto instituce: Asociace Ceskych cestovnich kanceléfi
a agentur, Czech Tourism — cCeskd centrdla cestovniho ruchu, Oborovy portal
cestovniho ruchu a Ministerstvo pro mistni rozvoj

Stale silici moc médii dokazuje, Ze nejvyznamnégjSiho postaveni v soucasné dobé
mezi dostupnymi zdroji dosahuje Internet. Ten wumoznuje ziskani rychlych
a komplexnich informaci o produktu cestovni kanceldfe nebo o samotnych cestovnich
kancelarich. Internet ma ovSem i své nedostatky, a to, Ze mnohdy poskytuje zkreslené
informace nebo nepravdivé, a proto je dulezit¢ ovéfit si informace pisemné ¢i
telefonicky.

Informace o cestovnich ruchu v dobach, kdy nebyl tolik vyuzivan Internet lidé
ziskéavali v klasické podob& formou casopisti, odbornych knih, map se zaméfenim na
kulturni pamatky, sport, turismus aj. nebo v elektronické podobé na DVD nebo CD —
ROMu.

Informace o cestovnim ruchu se provadi i formou anonymnich dotaznikl a vyzkumy
vysokych skol a specializovanych pracovist. Jedna se predevS§im o bezplatnou formu
pro obCany a podnikatelské subjekty. Tyto instituce dostavaji financni prostiedky od
statu nebo z vefejného rozpoctu. Vyhodnoceni informaci slouZi k odstranéni nedostatkti
a ke zlepSeni podminek cestovniho ruchu. Informace mnohdy vyuziva i Cesky

oo

statisticky urad, krajské a obecni ifady a Ministerstvo pro mistni rozvoj.

51



3.3. Analyza interniho prostredi

3.3.1. Kapital

V dnes$ni dobé se na ¢eském trhu setkdvame s velkym mnozstvim uvéra a pujcek.
Oproti pfedchozim letim jsou levnéjsi a pfind$i mnohem mensi uroky. Banky a penézni
instituce vyzaduji za poskytnuti ivéru néjakou zaruku, vétSinou nemovitost.

V nasim ptipad€ uvazujeme o kontokorentnim nebo revolvingovém tvéru.

Cestovni kanceldie nevyzaduji poskytnuti velkého uvéru, nebot pocatecni
a investi¢ni ndklady budou uhrazeny z po¢atecniho kapitalu vloZené¢ho do spole¢nosti
spole¢niky. Vlastni kapital totiz nepfinasi zadluZeni spolecnosti a uroky véfiteld, ktefi
nam poskytli potfebné finan¢ni prostredky.

Ziskéani bankovniho Gvéru v rdmci cestovniho ruchu je obtizné, nebot’ pro banku
nejsme lukrativni a ziskovi klienti (maly uvér — malé uroky). Odvétvi cestovniho ruchu
neni piili§ ziskové jako napf. obchodni spole¢nosti.

Finan¢ni prostfedky lze ziskat 1 formou dotaci ¢i uvéri. V dnes$ni dobé vSe zalezi na
soukromém sektoru. Zakony Ceské republiky nepiimély statni sektor, aby dotoval
cestovni ruch. Vlada a stat vydava financni prosttedky pouze na opravy a rekultivace

kulturnich pamatek nebo na rozséhlé projekty.

3.3.2. Pracovni sila

Ceska republika se fadi vramci Evropské unie mezi velmi atraktivni zemg
a v poslednich letech se zaGala orientovat i na domaci cestovni ruch. Usp&ch spoéiva
predevsim ve vzdélaném a kvalifikovaném personalu.

Vzdélanost se rok od roku v Ceské republice zlepsuje. Zvysuje se podil obyvatel
s uplnym stiedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim. Nezaméstnanost se v CR
pohybuje okolo 7,1 %, na Slovensku (13,4%) ¢i v Polsku (13,8%).

V ramci Jihomoravského kraje se nachazi jen velmi malo kol se studijnimi obory —
turismus a cestovni ruch. Nejblize se nachazi ISS ve Slavkové u Brna (obor je uréen
k ptipravé sttedoskolsky vzdélanych odbornikd pro Sirokou oblast hotelovych a dalSich

sluZeb cestovniho ruchu), Vyskové a Brné.
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Nejvyznamnéj$i Vysoké Skoly specializované na cestovni ruch se nachéazi v Praze,
v Ceskych Budgjovicich a Hradci Kralové. Pfevazng se jedna o soukromé skoly
s vysokym Skolnym pohybujicim se mnohdy az okolo 100.000,- K¢.

Jazykova vybavenost je v ramci cestovniho ruchu velmi dulezitd. V dnesni dobé se
vyzaduje znalost minimalné tii celosveétovych jazyku, a to hlavné jazyka anglického.

Dlouhodobé zanedbavani rozvoje celosvétovych jazyki na skolach v Ceské republice
pro nas piedstavuje velky nedostatek.

Mezi dulezité prvky patii 1 profesionalni pfistup k zdkazniklim a pomoc pii feSeni

problému.

3.4. SWOT analyza

3.4.1. Silné stranky

— Vlastnicka struktura (motivace fady pracovnikil prostfednictvim ucasti na podilu
firmy);

— Velké mnozstvi informaci a materiali o sluzbach a produktech, které poskytuje;

— Spokojenost zaméstnanct;

— Nizké néklady na zalozeni cestovni kancelafe;

— Nabidka novych a atraktivnich zajezdu;

— Dobré umisténi cestovni kancelare;

— Dobra infrastruktura dopravy.
3.4.2. Slabé stranky
— Nizké povédomi o firmé;

— Zakaznici maji pfistup k informacim o cestovnim ruchu;

— Turistickd infrastruktura a kvalita sluZeb zaostavaji za standardem Evropské unie;
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3.4.3. Prilezitosti

Upevnit pozici v Ceské republice;

Snazit se o ziskani dominantniho postaveni na trhu cestovniho ruchu;

Nalezeni novych zahrani¢nich partnerti a zprosttedkovatell zajezd;

Rozsitit nabidku o nové z4jezdy (relaxacni, lazenské, historické, vikendové aj.);
Marketingové kampané a reklamy, které ldkaji nové turisty (hlavné zahrani¢ni)
pro piijezd do Ceské republiky. Tyto kampané by méli byt zaméfeny piredevsim
na turisticky atraktivni mista a pamatky Ceské republiky;

Nabidka zajezdi ¢i sluzeb prostfednictvim internetu (objednani, rezervace, aj.);
Osloveni novych zakaznickych segmentil (seniort, mladeze aj.);

Snaha splnit nebo pfibliZit se pfani zakaznika;

Ziskat dotace z EU, Cerpat prostfedky z fondi EU;

Rozvoj kulturnich, sportovnich, spolecensky a jinych aktivit v daném regionu;
Zlepsit kvalitu zakladnich a dopliikovych sluzeb;

Rozvoj podnikatelského prostiedi (klima);

Zvyraznit a zlepsit postaveni Ceské republiky v ramci Evropské unie;

3.4.4. Hrozby

Posilovani koruny;

Konkurence v daném odveétvi;

Informovani cestujicich v turistickych ¢i informacnich centrech o nabidkach
zajezdu, a to bezplatné;

Zvyseni trznich bariér;

Velké mnozstvi konkurence a nemoznost zabranéni dal§iho vstupu konkurence

do odvétvi cestovniho ruchu.
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4. Formulace podnikatelského zaméru

Cestovni kancelat Eva, s. r. o. chce plsobit na trhu cestovnich sluzeb
v Jihomoravském kraji. Pfedmétem podnikdni se stane poskytovani dopravnich,
pravodcovskych a ubytovacich sluzeb. Zvolena bude pravni forma spole¢nost s rucenim
omezenim, jejiz zakladni kapital je 300.000,- K¢&.

Sluzby, produkty, ceny, misto prodeje, propagace, persondlni a technické zajisténi je

popséno formou marketingového mixu.

4.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuji strategie a kroky, které spolecnost udéld, aby
upozornila na sviij produkt ¢i vyrobek a zvysila nebo snizila jeho poptavku. Cestovni
kancelar Eva, s. r. 0. se bude zaméfovat na oblasti Jihomoravského kraje.

Marketingovy mix se sklada ze 7P: produkt, price, place, promotion, people, physical

evidence a process.

4.1.1. Produkt

Produkty cestovniho ruchu ovliviiuji poskytnuté sluzby, at’ se jedna o sluzby
dopravcii, hotelové sluzby, sluzby cestovnich kanceléti, sluzby ubytovacich zatizeni.
Vsechny tyto sluzby spolu navzdjem souvisi a vzdjemné se dopliuji a vytvaii jeden
kompletni celek. Z pohledu zakaznika pfedstavuje produkt zazitek od opusténi domova
do doby névratu.

Z naseho hlediska se zamétime piedevsim na poskytovani ubytovacich, dopravnich,
pravodcovskych a pojistovacich sluzeb.

V rdmci ubytovani sluzeb nabizime moZnosti ubytovani v hotelech, v penzionech,
kempech a v chatovych oblastech.

Vramci dopravnich sluzeb svym zdkaznikiim nabizi autobusovou a leteckou
prepravu. Cestovni kanceldi nabizi fadu charterovych lett, které jsou v danou dobu
k dispozici na nasem trhu. Vyhodou jsou né¢kolikandsobné nizs$i ceny letenek nez

pravidelné linkové lety.

55



U pojistovacich sluzeb spolupracujeme s nejvyznamngjSimi pojisStovnami na tomto
trhu a jako dopliitkovou sluzbu nabizime zprosttedkovani pojisténi on-line, kdy kazdy
zakaznik usetii 10 %.

Priivodcovské sluzby jsou zabezpeCovany externimi pracovniky, které kancelar

najima nékolikrat do roka, a to hlavné v letnich mésicich, kdy je poptavka nejvyssi.

Nabidka zajezdu:

— Poznavaci z4jezdy;

— Tuzemské zijezdy;

— Zahrani¢ni z4jezdy (odpocinek u mofte, odpocinek na horach);

— Sportovné zamétené zjezdy (aktivni dovolend);

— Adrenalinové sporty a rekreace;

— Relaxacni a lazenské pobyty;

— Wellness pobyty;

— Zajezdy pro svobodné (s cilem sezndmeni a poznani novych lidi);
— Zajezdy pro seniory (s cilem poznani kultur a novych mist);

— Rodinné typy z4jezdl na atraktivni mista — aqua parky, zdbavné dovolené;
— Exotické pobyty;

— Pobytové zajezdy (zima/léto).

4.1.2. Price

Konkurence v oblasti cestovniho ruchu je velkd a neustale se zvySuje, proto musi byt
naSe cenova strategie nastavena tak, aby pfinaSela zisk, ktery je dllezZity pro provoz
cestovni kancelafe. ZvySovani ceny zpisobuje velky zijem o produkt a naopak
snizovani ceny vyvolava pocit nekvalitniho produktu, Spatné kvality ¢i neprodejné
sluzby. Velké cestovni kancelafe nabizeji levnéjsi zdjezdy s niz8i obchodni pfiraZzkou,
nebot’ cena se odviji od objemu prodanych zajezdd. Mensi a zalinajici cestovni
kancelatre, mezi které patfime i my pii tvofeni ceny nasazuji vysSi obchodni marzi

z divodu malého objemu prodeje.
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Do ceny produktu se promitaji ekonomické faktory (dané€, inflace aj.) a ceny
pohonnych hmot, které se béhem poslednich let zvysily, ceny ostatni konkurence a vySe
nakladu.

Pro stalé¢ zakazniky pfipravujeme kazdorocné balicek slev, ktery mohou uplatit
kdykoliv v pribéhu roku. NaSe cenova politika obsahuje pravidla pro akce, slevy,
vérnostni programy, ceniky, cestovni poukazky, dodaci a platebni podminky se

smluvnimi partnery.

4.1.3. Place

Ceska republika nabizi mnoho aktivit pro traveni volného ¢asu. Vzhledem k vyhodné
poloze a dobrym klimatickym podminkam se na naSem Uzemi nachazi velké mnozstvi
kulturnich, historickych a turisticky zajimavych lokalit a pamatek.

Névstévnici mohou vyzkouset pési turistiku, horolezectvi, lazeniské pobyty, vodactvi,
ale je nutno podotknout, Ze nejsou na tak Spickové urovni jako v jinych statech.
Pro milovniky historie nabizime navstévu na hradech a zamcich.

Je oviem ziejmé, ze Ceskéa republika nemiize konkurovat piimoiskym statim &i
horskym oblastem.

Na destinaci se podileji i sluzby jako doprava, ubytovani a stravovani. NaSe cestovni
kancelaf se bude snazit o rozsifeni ubytovaciho zafizeni, a to formou vyhledani novych
dodavatelll a navazani spoluprace s novymi poskytovateli ubytovacich zatizeni.

Bude se snazit o:

— Rozsifeni ubytovacich zatizeni a kapacit v naSem regionu;
— Rozsifeni ubytovacich zatizeni a kapacit v rdmci Ceské republiky;

v

— Rozsifeni ubytovacich zatizeni a kapacit v zahrani¢nich zemich.

Ubytovaci kapacity v Jihomoravském regionu — mezi nejnavstévovangjsi lokality
patii druhé nejvétsi mésto Ceské republiky Brno a vinaiské oblasti jako napt. Kyjov,
Hodonin, Bteclav aj.

Vramci Ceské republiky poskytuje mnoho zajimavych mist k rekreaci napf.

v blizkosti hor, jezer, rybniki, lest, lazeniské a turistické oblasti. Mezi nejoblibené;si
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destinace patii hlavni mésto Praha, Marianské a FrantiSkovy Lazné, Sumava, Krkonose,
a proto se budeme zamétovat hlavné na vyse uvedené mista.
V zahrani¢nich zemich chceme zajistit a rozsifit ubytovaci zatfizeni hlavné v téchto

zemich: Chorvatsko, Egypt, Italie, Tunis a Recko.

4.1.4. Promotion

V ramci propagace bude cestovni kancelai postupovat podle nize uvedenych bodu:

— Zaméfi se predevSim na propagaci prostfednictvim Internetu, protoZe Internet
nabizi kompletni informace o nasi spole¢nosti, o nabizenych sluzbach, destinacich
a mnoho jinych. Internet neplni pouze funkci propagacni, ale 1 rezervacni.
Chceme ziskat podil na trhu sluzeb 1 v ramci zahrani¢niho cestovniho ruchu zfidi
si webové stranky pro vice svétovych jazykll napf. anglicky jazyk, némecky
jazyk, italsky jazyk aj.;

— Oslovime i rozhlasové stanice, noviny a odborné ¢asopisy. Televizni znélky byly
vylouc¢eny z diivodu nedostatecnych financ¢nich prostiedk;

— Propagacni materidly (katalogy, letaky aj..) budeme zasilat bezplatné naSim
novym i stavajicim zakaznikiim a je pravideln€ informovat o vyhodach, slevach ¢i
akcich zdjezdd. Katalogy budou obsahovat zijezdy sterminy doplnéné o
fotografie nabizenych destinaci. Nutnou soucasti je 1 cenik;

— Existuji samoziejmé 1 dal§i zptsoby, mezi které¢ se fadi propagace na veletrzich,
billboardy, ovSem v soucasnosti nedisponuje firma tak velkymi finan¢nimi

prosttedky, aby téchto sluzeb mohla vyuzit.

4.1.5. People

musime 1 patficnou uctou chovat. Své pracovniky zaméstname na zakladé vybérového
fizeni, jehoZ skladbu tvofi jednak pisemna cast, kde se zajemct o praci budeme ptat na
teoretické véci tykajici se cestovniho ruchu a ¢ast praktickd, kde uchazeciim o pracovni
misto zaddme néjaky kol napft. zajistit zajezd s kulturnim program pro deseti-clennou

skupinu. Zatimco v teoretické casti vyzadujeme znalosti tykajici se jednak
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rowr

administrativy, geografickych znalosti a svétovych jazykt, v praktické Casti zjistujeme
kreativitu, ndpady, originalitu pii feSeni zadané¢ho tkolu.

Vzhledem k tomu, Ze jsme teprve rozvijejici se cestovni kancelat odpovidd tomu
1 velikost personalu. V nasledujicich letech pocitame s 6 — 8 pracovniky.

Praci zaméstnancti ohodnotime fixnim platem, ktery se ur¢i dle pracovni pozice.
K platu nalezi i odmény a osobni ohodnoceni za dobfe vykonanou praci.

Motivace pracovniki je nezbytnou soucasti dobrého vedeni.

Motivace:

Osobni automobil pro pracovni ucely
— Prispévek na stravovani
— Piispevek na dovolenou (slevy)

— Cestovni nahrady

4.1.6. Process
Technické zajisténi kanceldie

Kancelat se bude nachazet videédlni lokalité¢, nebot umoziuje velmi dobou
dostupnost z autobusového 1 vlakového nadrazi. Misto je snadno dostupné zejména
p&sky, neni problémem parkovani osobniho automobilu pfimo na namésti. Nebytové
prostory pojistime proti loupezim, pozarim a povodnim. Na dvetich nebytovych prostor
umistime dle nafizeni zivnostenského ufadu informace o provozovateli tj. jméno,

adresu, telefon a pracovni dobu.
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Vybaveni kanceldie

Prostor bude rozdélen na dvé samostatné casti. Prvni mistnost ur¢ime pro styk

s vefejnosti a druhou vyc¢lenime personélu a vedeni spolecnosti.

V mistnosti pro styk s veiejnosti se bude nachazet:

— Kancelarsky stil a 4 zidle;

— Prodejni pult;

— PC sestava a jeden notebook;

— Prodejni regaly pro katalogy a dokumenty tykajici se kancelafe;

— Kancelafska sestava pro technické vybaveni kanceldie (fax, telefon, kopirka,
televize);

— Socialni ptislusenstvi;

— Socidlni zazemi (Satna, lednice, kdvovar aj.).

Kanceldai¥ bude vybavena nasledujicimi informacnimi a komunikacnimi

technologiemi:

— Internet a jeho pfipojeni;

— Telefon;

— Fax;

— Kopirka;

— Scanner;

— Skype;

— Software (Windows, Excel, Outlook Express aj.).

Informacni technologie a systém spoleCnosti

Spole¢nost zaméstna jednoho vedouciho pracovnika IT oddéleni (Ing. Véra Vitkova).

Ten zodpovida za uloZeni a zalohovani dat, ktera se kontroluji jednou tydné. Jeho dalsi

ukol spociva v obnové hardwaru a softwaru, v€etné vyfazeni ¢i zprovoznéni.
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Kazdy zaméstnanec spolecnosti bude vlastnit pfistupovd prava k ur€itym
dokumentim. Pfistupovd prava se rozd¢li dle pozice v zaméstnani. Dulezité je, aby
zamg&stnanci s omezenymi piistupovymi pravy nemohli nahlizet do dulezitych
dokumentii spolecnosti ¢i nesmazali néjaké dulezité informace ¢i vykazy.

Internetové sluzby chce spolecnost vyuzivat od spolecnosti INFOS. Kazdému
pracovniku umoznime pfistup na Internet, avSak plati zde piisné pravidlo, Ze piistup
na internet je mozny jen pro sluzebni ucely nebo s dovolenim majitele spolecnosti.

Pokud dojde k poruseni tohoto pravidla plynou z toho nésledujici sankce.

Ochrana systému

Ochranu serveru zajistime pfed virovym napadenim antivirovym programem
s automatickou aktualizaci (AVG). VSechna data se ulozi vyhradné na server, a proto
musime zajistit 1 ochranu stanic. Systém ptistupovych prav a hesel zabezpecime jednak
ochranou informacniho systému na jedné stran¢, a na stran€ druhé neopravnénymi
vstupy ze strany neopravnénych osob.

V ptipad€ individudlni hesel pracovnika odpovida za jeho zneuziti kazdy sam.

4.1.7. Physical evidence

Cestovni kancelaif bude propagovat své sluzby prostiednictvim katalogu.
Predpokladame ctyfi vytisky ro€né s pribéznou aktualizaci. Kromé popisu destinaci
aceniku by mél obsahovat i1 fotografie destinaci. V katalogu se zaméfime jak
na tuzemské tak i zahrani¢ni lokality.

Nedilnou soucasti kazdé organizace je 1 logo, které si pfedstavujeme jako
tmavomodry text s ndzvem spolecnosti (modra barva na logu bude charakterizovat mofte

a l1éto) a dale pak reklamni ptedméty (pfevazné bloky, tuzky, diare, kalendare).
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4.2. Finan¢ni plan podniku

Finan¢ni plan spolecnosti ukazuje, jaké finan¢nimi prostfedky potfebujeme
na realizaci naSich budoucich cili. Finan¢ni plan se sklada z n€kolika casti, a to ze
ziizovacich vydajt, planu investi¢nich vydajii a z planu provozniho. Za zfizovaci vydaje

povazujeme vynalozené prosttedky od zaloZeni spolec¢nosti do jejiho zaniku.

Cinnosti Naklady v K¢
Poplatek za vydani koncesni listiny od zivnostenského uradu 2.000
Vypis z rejstiiku trest 50
Poplatek za ovéfovani podpisti na smlouvach ¢i plnych moci 500
Vypis z obchodniho rejstiiku 153
Notarsky poplatek 6.000
Poplatek za zfizeni podnikatelského uctu 200
Poplatek za potvrzeni banky o vlozeni zakladniho kapitalu 1.000
Poplatek za registraci spole¢nosti k dani z pfijmu pravnickych osob 1.000
Poplatek za ovétovani a preklady dokumentl ze zahranici 3.000
Celkem 13.903

Tabulka 3: Zfizovaci vydaje [vlastni zpracovani]
4.2.1. Naklady na vybaveni kancelare
Kancelaiské prostory jsou o rozloze 80 m” coz ukazuje velky dostatek pracovniho
mista. Kancelaf se rozdéli na dva pracovni prostory, z nichZ jeden vyhradime pro

persondl a slouzi ke komunikaci a styku s klienty a druhy prostor predstavuji kancelare

majiteld spolecnosti ¢i k poradani porad a konzultaci.
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Polozka Kusy [Naklady v K¢
Kancelaiské stoly (velké) 9 50 000
Rohové a doplitkové stoly 3 20 000
Kancelafské zidle 9 16 000
Regaly na Sanony a dokumenty 2 15 000
Zavesné police 5 5000
Vestavéné skiiné 2 20 000
Trezor 1 30 000
Pojizdné regaly (malé) 3 10 000
PC sestava 6 100 000
Notebook 3 60 000
Tiskarna 2 20 000
Multifunk¢ni zafizeni (fax, scanner, kopirka) 1 25000
Bezdratovy telefon 1 4 000
Pevné linky 3 4 000
PC programy a licence (awast, Microsoft Office) 1 3000
Hifi - véZ (mald) 1 1 500
Pokladna 1 15 000
Kancelaiské potieby (tuzky, papiry, Sanony aj.) 10 10 000
Bezdratové piipojeni k internetu 1 3 000
Zabezpecovaci signalizace 1 40 000
Svételnd reklama | L 50000
Celkem 63 501 500

Tabulka 4: Néaklady na kancelaiské vybaveni [vlastni zpracovani]

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze zfizovaci a investi¢ni vydaje Cini pfiblizné
520.000,- K¢, tzn. ¢astku nutnou k zahajeni podnikatelské ¢innosti v odvétvi cestovniho
ruchu.

4.2.2. Zdroje financovani
Financovani z vlastnich zdroji , ¢ili ze zékladniho kapitalu spolec¢nosti je mnohem

vyhodnéjsi nez-li financovani ze zdroju cizich, a to z divodu vyhnuti se zadluzeni

podniku a plateb urokd.
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OvSem neni to mozné, nebot’ zakladatel¢ nedisponuji tak velkymi finan¢nimi
prostiedky. Z tohoto diivodu se musime obratit na finan¢ni instituce a vybrat si z jejich
nabizenych dlouhodobych ¢i kratkodobych avéri.

V uvahu ptichazi nasledujici Gvéry: revolvingovy uvér, kontokorentni uveér nebo
spotiebitelsky vér (acelovy a neticelovy).

Lombardni Gvér byl zamitnut, nebot’ jsme nechtéli davat do zastavy majetek pattici
Ing. Evé Skiivankové (jedna se o nemovitost, na které se nachazeji kancelatské prostory
podniku).

Revolvingovy uvér je charakteristicky svymi malymi urokovymi sazbami oproti
ostatnim Uvérd. OvSem jedna se o Uvér kratkodoby (délka 1 rok) a spiSe se pouziva
k financovani do pohledavek ¢i zasob. Proto byl také zamitnut.

Ze stejného diivodu nebyl piijat ani vér spotiebitelsky.

Kontokorentni aveér ndm v nasem piipadé vyhovuje, kvili jeho flexibilité. Tento typ
uvéru ma sice vyss$i urokové sazby nez predchézejici typy a bance se z tohoto uvéru
musi platit uroky, ovSem jde o uvér, kdy mizeme u banky cerpat vice penéznich
prostfedkil, 1 kdyZ jimi na uctu nedisponujeme (DEBET), coz ndm pfinasi urcitou
vyhodu.

V krajnim ptipadé€, kdy by ndm nebyl poskytnut zddny typ Gvért bychom vyuzili
finan¢ni leasing, a to na vybaveni kanceldfe a dalSich nezbytnosti zajiStujici zahdjeni

podnikatelské ¢innosti.

4.3. Finan¢ni plan pro dalsi roky
4.3.1. Zajisténi ubytovani a stravovani

Ptiblizné 20 % navstévnika vyuziva zprosttedkovatele pii zajiStovani ubytovani
a stravovani. Velikost trhu subytovanim a stravovanim je dle odhadu Ufadu
Jihomoravského kraje 1 800 mil. K¢&. Provize se pohybuje kolem 10 %. Pfi serioznim
predpokladu vychazi organizace z prizkumu Jihomoravského kraje, ze rocné tuto

destinaci navstivi pfiblizné¢ 100 tisic turisti. V prvnim roce chceme zprostiedkovat
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ubytovani a stravovani pfiblizné 9 tisiciim turisti. Pfi optimistickém piedpokladu chce
ziskat a oslovit 10 % navstévnikl. Pfi pesimistickém pifedpokladu vychazi firma ze
skute¢nosti, ze zadkaznici nebudou vyuzivat zprosttedkovatele a budou vyuzivat pouze

bezplatné sluzby.

__Predpoklad | Seriézni | Optimisticky | Pesimisticky
Podil na trhu 0,9 % 1,8 % 0,10 %
Ptijmy v¢. DPH | 16,2 mil 33 mil. 1,8 mil.
Provize 1,3 mil. 2,6 mil. 180 tis.

Tabulka 5: Piedpoklad zajisténi ubytovani a stravovani [vlastni zpracovani]
4.3.2. Zprostiredkovani dopravy

Velikost trhu s dopravnimi sluzbami v Jihomoravském kraji je dle prizkumu
a odhadll pfiblizné 300 mil. K& Provize se pohybuje kolem 5 %. Pfi seri6znim
predpokladu ocekava v prvnim roce zprostiedkovani dopravy pfiblizn€ pro 8 tisic
turisti. Pfi optimistickém predpokladu chce organizace opét oslovit 10 % navstévnika.
Pti pesimistickém predpokladu budou navstévnici vyuzivat vlastni dopravu nebo budou

dopravni sluzby nakupovat ptimo od poskytovatele dopravnich sluzeb.

 Predpoklad | Seriézni | Optimisticky | Pesimisticky
Podil na trhu 0,8 % 1,8 % 0,08 %
Piijmy v¢. DPH | 1 mil. 5,5 mil. 240 tis.
Provize 41 tis. 200 tis. & tisic.

Tabulka 6: Predpoklad zajisténi dopravy [vlastni zpracovani]
4.3.3. Zprostredkovani pojiSténi

U zprostiedkovani pojisténi neocekdvame zadny veEtsi objem  trzeb, nebot
predpokladame, Ze tato oblast nebude pfiili§ ziskova, proto neuvadi vyse uvedené

ptedpoklady. Tato sluZba slouZi spiSe pro rozsifeni nasi nabidky.
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4.3.4. Dopliikovy prodej

Do rozsiteni nabidky spad4d i dopliikovy prodej, kde ocekavadme rocni pifjmy
v prvnim roce pfiblizné 250.000 K¢ (v¢. DPH). Jedna se zejména o prodej suvenyrt,
darkd, pohlednic a jinych. MarZe se pohybuje kolem 20 % tj. 40.000,- K¢&.(seridézni
predpoklad). Pfi optimistickém ptedpokladu se budeme snazit zvysit pfijmy b&hem
dvou let na 5 mil K¢. Pfi pesimistickém ptedpokladu pocitame s trzbami pfiblizné

70.000,- K& (bez DPH).

Piedpoklad Seriézni | Optimisticky | Pesimisticky
Piijmy vé. DPH | 250 tis. 5 mil. 70 tis.
Marze 20 % 40 tis. 800 tis. 14 tis.

Tabulka 7: Pfedpoklad doplikového prodeje [vlastni zpracovani]

4.3.5. Pruvodcovska ¢innost

Priivodcovskd cinnost neni vradmci tuzemska pfili§ vyuzivanou sluzbou. Je to
z divodu navstévnikli snizovat naklady na dovolenou. Informace mohou ziskat
v informacnich a turistickych centrech a proto budeme spiSe zajiStovat pritvodcovskou
¢innost u externich dodavateld. Z tohoto divodu nebudou trzby z této Cinnost pfili§

vysoké a vyznamné.

Predpoklad Seriézni | Optimisticky | Pesimisticky
Piijmy v¢. DPH ubytovani 16 200 33 000 1 800
Provize za ubytovani bez DPH 1300 2 600 180
Ptijmy v¢. DPH doprava 1 000 5500 240
Provize za dopravu bez DPH 41 200 8
Piijmy za dopliikovy prodej v¢. DPH 250 5000 70
Marze bez DPH 40 800 14
P#ijmy v¢. DPH celkem 17 450 43 500 2110
Vynosy celkem 1381 3600 202

Tabulka 8: Predpoklad priivodcovské Cinnosti v tis. K¢[vlastni zpracovani]

Dle instituci cestovniho ruchu a odhadi dle trendtd poslednich let dojde k nariistu

trzeb ptiblizné o 10 %.
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4.4. Kalkulace provoznich nakladi

Mezi nejvyznamnéj$i ndklady patii mzdové ndklady. V organizaci budou praci
vykonavat 3 spole¢nici s fixnim platem ve vysi 17.000,-K¢. V dalSich letech o¢ekdvame
jeho nartist o 10 %. Zbytek persondlu najmeme externé. Mzdové naklady celkem vcetné
zdravotniho a socidlniho pojisténi budou ¢init 820.000,- K¢.

U stanoveni ndkladi na ndjemné neni vychazeno z trzni nabidky, kterd se pohybuje
vmeésté Rusinové, nebot kancelarské prostory jsou ve vlastnictvi jednoho
ze spoleéniki, a proto se ndgjemné stanovilo odhadem ve vy3i 4.000 K&/1m*/rok. Ro¢né
tedy 320.000,- K¢&. S nagjemnym souvisi i vydaje za elektrickou energii, vodné, stocné,
topeni v celkové vysi 90.000,- K& roéné. Vzhledem k neustalému zvySovani cen a
k inflaci pocita s narGstem téchto naklada ve vysi 10 %.

Odepisovani majetku bude v délce 5 let, ro¢né ¢ini vyse odpist 104 tisic ro¢né.

Mezi nékladové slozky patii 1 uroky a to troky z poskytnutého kontokorentniho
uvéru, jejiz rocni sazba ¢ini 15 %, tj. v 1. roce 78.000,- K¢.

Naklady na propagaci zahrnuji zejména néklady na: internetovou reklamu (50.000,-
K¢), letaky a katalogy (60.000,- K¢), reklama v rozhlasovych piijimacich (15.000,- K<),
tisk (50.000,- K¢&), reklamni pfedméty (15.000,- K<), dotazniky (10.000,- K¢). Celkové
tedy 200.000,- K¢

4.5. Planovany vykaz zisku a ztrat

V nésledujici tabulce je sestaven planovany vykaz zisku a ztrat, jehoz zmény
se budou odvijet od trzeb, nebot’ néklady jsou zde jiz t€émef pevné stanoveny.

V pesimistickém predpokladu mizeme vidét zna¢né zhorSeni, proto po skonceni letni
sezony ukoncime nékteré externi (dodavatelské) a zaméstnanecké vztahy, abychom

sniZili provozni néklady.

67



Predpoklad Seriézni | Optimisticky | Pesimisticky
Trzby v¢. DPH celkem 17 450 43500 2110
Provize bez DPH celkem | 1381 3600 202
Ostatni vynosy 0 0 0
Vynosy celkem 1381 3600 202
Néjemné + energie 410 410 410
Odpisy majetku 104 104 104
Mzdy zaméstnanci 820 820 820
Rezijni vydaje 70 70 70
Marketing 200 200 200
Uroky 78 39 78
Naklady celkem 1682 1643 1682
HV pied zdanénim -301 1957 - 1480
Dan 0 470 0
HV po zdanéni -301 1487 -1480

Tabulka 9: Predpokladany vykaz zisku a ztrat v tis. K¢ [vlastni zpracovani]

4.6. Plan penéznich toki (Cash — flow)

Tento vykaz v prvnich letech ovlivni uvér ve vysi 520.000,- K¢ a ztrata, na niz si
musime zapuj¢it cizi zdroje.

Zékladni kapital spole¢nosti ¢ini 300.000,- K¢ (vklad jednoho spolec¢nika ve vysi
100.000,- K¢&). Cizi kapitdl vyieSime Gvérem, a to kontokorentnim. Je velmi obtizné
tento Uvér ziskat, nebot’ cestovni kancelaf se jevi pro banky jako malo ziskovy klient.
Proto vykyvy, které se v prvnim roce vyskytnout budeme fesit pijckami od spolecnikd.

Uvér ve vysi 520.000,- K& bude splacen ve dvou splatkach v roce 2008 a 2009.
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Cash Flow 2008 | 2009
Stav prostredkii na zacatku obdobi | 100 | 413
Zisk po zdanéni -301 | 1315
Odpisy 104 | 104
Zmeéna stavu zasob -30 | -50
CF Provozni -227 | 1369
Investice -520 0
Prodej DM 0 0
CF investi¢ni -520 0
Rozdéleni zisku 0 0
Cerpani tvéru 1400 | ©
Splatka avéru -260 0
CF Finan¢ni 1140 | -724
CF celkem 393 | 645
Stav prostredkit na konci obdobi 413 | 1058

Tabulka 10: Predpokladany cash flow v tis. K¢ [vlastni zpracovani]

4.7. Planovana rozvaha

Rozvaha vychazi

a z planovaného cash

ze dvou Tucetnich vykazi,

flow.

a to zplanované vysledovky

Rozvaha K 31.12. 2008 | K 31.12. 2009
Dlouhodoby majetek 520 416
Cisty pracovni kapital 619 1314
Aktiva celkem 1139 1730
Zéakladni kapital 300 300
Vysledek. Hospod. Pred. Let 0 -301
Vysledek hospodaieni -301 1315
Cizi kapital 1140 416
Pasiva celkem 1139 1730

Tabulka 11: Predpoklddana rozvaha v tis. K¢ [vlastni zpracovani]
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4.8. Zhodnoceni rizik

Kazdy podnikatel si pfed zahdjenim ¢innosti musi uvédomit, ze v prubéhu svého
podnikani bude muset Celit mnohym nastrahdm a rizikim. Tém lze samoziejmé
pfedchazet vhodné vypracovanim podnikatelskym planem, kde si tato rizika pojmenuje
a tak zvySuje Sance k jejich predejiti. OvSem néktera rizika nejde pfedvidat, jsou to
napt. zivelné a katastrofalni pohromy ¢i zména statni legislativy a zakond. Proti t€émto

riziklim se bude cestovni kancelare Eva, s. r. 0. pojist'ovat.

Rizika podnikani:

— Zékaznici nebudou vyuzivat sluzeb zprosttedkovatel;
— Zmény v zakonech a legislativé;

— Zivelné a katastrofické pohromy;

— Nedostatek kvalifikované pracovni sily;

— Velka konkurence;

— Napodobovani a nahrazovani vyrobkt a sluzeb;

— Nedostatek finan¢nich prostfedki a investic;

— Nedostatek zakaznik;

— Nahla zména politické situace;

— Konflikty s dodavateli.
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5. Zaver

Podnikatelsky plan byl formulovédn na zéklad¢ teoretickych poznatkl, které jsem
Cerpala z odborné literatury.

Cilem bakalatské prace je popsat postup cestovni kancelare, kterd by se odliSovala
od stavajici konkurence a zaroven nabizela jedinecné a odliSné produkty a sluzby.
Konkurence v oblasti cestovniho ruchu je obrovska, nebot’ nevyzaduje velky pocatecni
kapital, ale abychom uspé€li musime zvolit vhodnou a u¢innou marketingovou strategii,
ktera by ptichdzela s novymi a zajimavymi projekty, které by se staly vyhleddvanymi na
poli zékaznik.

Odvétvi cestovniho ruchu se stavd velice atraktivnim, nebot’ stdit ma zdjem
o zviditelnéni Ceské republiky a jejich jednotlivych regiontl. V ramci Evropské unie
mohou cestovni kancelare zadat o podporu, pokud se udrzi na trhu minimalné 2 roky,
coz predstavuje zakladni podminku.

Z analyzy trhu vyplyva, ze cestovni kancelat bude mit na zacatku svého podnikéani
jen velmi maly podil na trhu, coz na jedné strané pusobi jako negativum, ovSem
na stran¢ druhé bude moci rychleji reagovat na zmény vnéjsiho prostredi oproti velkym
cestovnim kancelatim.

V nasledujicich letech se planuje zvyseni tohoto podilu snahou o rozsifeni klientely.
K tomuto nam pomiiZze piedevS§im reklamni a marketingovd Einnost. Do budoucna
planuje firma zavedeni nové pobocky ve vétSim meésté (pravdépodobné v Brné), aby
vyhovéla narlistajicimu poctu potencionalnich klient. K tomu potiebuje vice finan¢nich
prostiedkil a zdzemi organizace.

Analyza zdkaznikli vypovidd o tom, Ze se v poslednich letech zménilo vyrazné
chovani turistli. Ti vyhleddvaji ojedin€lé a organizacné pestré zajezdy, které uspokoji
jejich potieby a poZzadavky.

Z analyzy dodavateld vyplyva, ze pravé zékaznik hraje dulezity faktor pii vybéru

dodavateli a jejich poskytovanych sluzeb.
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Sestaveny finan¢ni plan cestovni kancelare, ktery je dilezity nejen pro vlastniky, ale
1 pro potenciondlni investory se nachazi v posledni ¢asti bakalaiské prace. Plan se
sestavil pro prvni dva roky podnikéni.

Sklad4 se z odhadu trzeb, planovaného vykazu zisku a ztrat, planované rozvahy
a planovaného cash flow. Finan¢ni plan informuje o potifebnych finan¢nich prostfedcich
nutnych pro zahéjeni ¢innosti a jejich vykonavani v nasledujicich letech.

V zavéru bakaldiské prace jsem se zaméfila na zhodnoceni rizik, které v tomto
odvétvi mohou vzniknout a mohou ovlivnit nasi podnikatelskou ¢innost.

Domnivam se, Ze spole¢nost, kterou se hodldme zalozit bude konkurence schopna

a do budoucnosti si udrzi své postaveni na trhu.
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