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Abstrakt

Diplomova prace ,,Podnikatelsky zamér — rozSifeni cestovni agentury®, je zaméfena na
sestaveni podnikatelského planu, dle kterého bude v budoucnu mozné rozsitit jiz
fungujici cestovni agenturu o dal$i predmét podnikani. V teoretické casti jsou na
zéklad¢ dostupné odborné literatury vytyCeny pojmy, které se tykaji podnikani,
podnikatelského planu a cestovni agentury. V analytické ¢asti jsou rozebrany analyzy,
které zanalyzuji vnitini a vnéj$i prostiedi spole¢nosti a napomahaji tak v navrhové ¢asti.
Navrhovou ¢ast tvoii ucelené kroky, postupy a metody konkrétniho podnikatelského

zaméru pro rozsifeni redlné cestovni agentury.

Abstract

Master’s thesis "Business plan - expanding of the travel agency”, is focused on the
preparation of a business plan, according to which it will be possible in the future to
extend already functioning travel agency another business subject. In the theoretical
part, on the basis of the available professional literature, the concepts concerning
business, business plan and travel agency are outlined. In the analytical part, analyses
are analysed which analyse the internal and external environment of the company and
help in the design part. The design part consists of comprehensive steps, procedures and

methods of a particular business plan for the expansion of the real travel agency.

Kli¢ova slova

podnikatelsky zamér, zdjezd, cestovni agentura

Key words

business plan, tour, travel agency



Bibliograficka citace

JIRIKOVA, 1. Podnikatelsky zamér - rozsireni cestovni agentury. Brno: Vysoké uéeni
technické v Brné, Fakulta podnikatelska, 2018. 87 s. Vedouci diplomové prace Ing.

Jaroslav Rompotl.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena diplomova prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatn¢.
ProhlaSuji, Ze citace pouzitych prament je Uplnd, Ze jsem ve své praci neporusila
autorskd prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 15. kvétna 2018

podpis autora



Podékovani

Na tomto misté¢ bych rada pode¢kovala vedoucimu mé diplomové prace Ing. Jaroslavu
Rompotlovi za odborné vedeni, jeho cenné piipominky arady pii vypracovani
diplomové prace a také za veskeré poskytnuté informace. Dale bych chtéla pod€kovat

mému oponentovi, ktery zhodnotil tuto diplomovou praci.



OBSAH

UVOD ettt ettt ettt e s et et e e s e e s e st entesaee st enteente st enteeneenee 9
1 CIL A METODIKA PRACE ......cooooiierieriiniineiesie s 11
| B = 20 o o3 | RS RTS 11
1.2 DHICT CILE cueeeeeie ettt e enae e 11
| Y (511016 11 B o) - o USRS 11
2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE .......oooooniiririiniiniieeiesiesiissee s 12
B B 014 1011 < o | USRS 12
B T N B <) 4118 (o1 SR 12

B B & T3 () o 1< TS 12
2.1.3  Co e podniKANI?........ceiiiiiiiieiiieiie et 13
B B O 1 [ o To T 14 V1 1 1 RS 14
2.2 POANIK 1ottt e e aa e e eaaeeeaaee e 15
2.2.1 Rozd¢€leni podnikili dle VEIIKOStI .....cccvvieeiiiieeiiieeiieeciieecee e 16
2.3 PodnikatelSKy ZAMET ........ooeoviiiiiiieeieeeeeee et 17
2.4 Zivnostenské POANIKANT ...........ooveveieieeieeeeee oo 18
2.5 Spolecnost s ruCenim OMEZENYIM ......ceevvrrerrieerieeerireeenieeerreeesreeessreeensreessseeeans 19
2.6  Transformace Zivnostnika Na S.1.0. .....cccuvieriiieeriieeriie e e e 19
2.6.1 ZaloZeni spoleCnosti penézitymi vklady a pfevedeni aktivit s majetkem ... 20
2.6.2 ZaloZeni spolecnosti vkladem podniku ...........ccccvieviiienciiiniieeiiecieeeen 20
2.6.3 ZaloZeni nové spoleCnosti a nasledny prodej fyzické osoby této s.r.o........ 21
2.7 CeStOVIT TUCK .ottt ettt e e e e aa e e e e eeaeesaeae e 21
2.7.1 Domaci ceStOVNL TUCH .....cueiiiiiiiiie e e 22
2.7.2  Zahrani¢ni CeStOVINT TUCK .....ccviiiiiiiiiieeiceceece e e 22
2.8 Rozdil mezi cestovni agenturou a cestovni kanceldii ...........coccveeveveeiiieennnnns 22
2.8.1  CeStOVNT AZENTUTA ...eecuvvieeeieeeiieeeiieerieeesteeetteesteeesseeesseeessseeensseesnsseesseeas 22
2.8.2  Cestovni KaANCEIAT .........coocuiiiiiiieiie et e e 24
2.8.3  ZAJEZA .ottt 25
2.9 ANalYza ProSIEdl ..ccueieeciiecieecie e e e 25
2.9.1 Analyza vn¢j$iho okoli podniku — PEST.......cccoovviiiiiieiiieeeeeee e, 25
2.9.2  Analyza vnitiniho okoli podniku — Porterova analyza péti sil .................... 26
2.9.3  SWOT QNAlYZa.......oiiiiiiiiiiiecieeeee ettt e es 28
2.9.4 MarketiNZOVY MIX ..ccccuvieriiieeniieeniieerteeesteeestteessteeesseeesseeessseeessseesssseesnsees 29
2.10 Kiritéria hodnoceni ekonomické efektivnosti ........ccceeecveeerieeeniieiiiiecieeeiens 29
208 LU B 5 10T A ¥ 113 RS 29
2.10.2  ANALYZA TIZIK .ooeoiiieeiiiecee et e 30

3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU.....ooomiiiirirniiineinsiesisesisesisesssssses s 31
3.1  Predstaveni SPOIECNOS ..ueeiuuiieiiieeiiieeiiee et e 31
3.1.1  Zakladni iInfOrmace........cccueeeiuiieeiiieciie et 31
3.1.2  FInancni VYSledKY......c.oooiiiiiiiieeieeceeee e 32
R O | (I T3 v 1157 4 (< TSRS 33
3.3 MarketiN@OVY MIX ....cceiiieeriieeiieeeiieeeseeeerieeesteeesreeesaeeessseeessseessnseeesseessseennnes 34
3301 PrOQUKL .o s 34



333 MISTO ettt s 35

3.3:4  PIOPAZACE .ttt e ettt e et e e et e e e bt e e e e naaeee s 35

3.4 Analyza okoli pOANIKU .....ccveiiiiiieiieeee e 37
3.4.1 PEST @QNalyzZa.....ccviieiiiieiiieceeeeeeee ettt e 38
3.4.2 Porterova analyza petl Sil.......cceeviiieiiiieniiiiciieeeee e 42

3.5 Dotaznik spokojenosti zakaznikill...........cccocuveeiiieriiieiiiieciecee e 46
3.6 SWOT ANALYZA ...ooooiiiieiiie ettt et e e e eaaeesnaeeennes 51
3.6.1  SIINE SIrANKY ...ooeeniiieeiieeeieeeeeee et e e 51
3.6.2  SIab€ StTANKY ...eeeviiieiiieeiieceeeee et 52
3.6.3° HIOZDY ..o ettt 52
3.6.4  PTHICZILOS.c.eeeueetieieeiieseeeie ettt sttt et st ne e 53
3.6.5 Vyhodnoceni analyzy .........cccceeeiiieeiiieniiiieeiie et 54

4 VLASTNINAVRHY RESENT ....oooiiiiiiiiiiineeee e 55
4.1 POPIS SPOLECTIOSTL ..eeueiieeiiiieeiieeeiieeetee et e et e et e e eeree et eeeaeeeeaeesnreesnsaeesseeeens 55
R N 57 Y o TSRS 55
4.1.2  INternetoVe StIANKY ......oeeviuieiiiieeciie et e 56

4.2 MarketingOVy PIAN ....oooviieeiieceeee e e e 57
4.2.1 MarketiNOVE CIlE.....ccuuiiiiiieiiieeeiie et 58
4.2.2  MarketiNZOVY MIX ..ccccvvieriuieeriireiieeerteeesreeessreessseeesseeesseeessseesssseesssseesnsees 58

4.3 OrganizaCind PIAN ........oeeiiiiiiiieceeee et 65
4.3.1 Organizacni struktura podniku ..........ccceevviiiiiieiiiieeeece e 66

4.4 FINANCHT PLAN ..ceoitiiiiiiieeieeee e eee e e e re e e rae e e sar e e etaeeeanee e 67
4.4.1 Jednorazové ndklady na rozsifeni cestovni agentury ...........ccceeeveeernveennnenn. 67
4.4.2 Osobni ndklady na ZameEStNAnCe..........ceevveeeruieeeieeeeiieeeiieerieeeseeeeeree e 68
4.4.3  Provozni NAKIAAY .......ceeeviiiiieiiiieie e e s 69
4.4.4 Rocni naklady na prepravi 0SOD ........c.ceecvieeiiieeiiieniieeeiee e 69
4.4.5 Planované trzby a naklady.........cccceeeviiieiiiiiiiieceeee e 70
4.4.6  BOd ZVIALU ..ooiiiiiiiiiieee e 73

4.5 HoOANOCENT T1ZIK ....eiiiiiieiiieeiiee ettt e e et eeeaaeeeraeesaeee e 74
ZAVER ..o 77
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ....cooouiiiiriireeineeieseeeseieeissesissessssssssssssses s 79
SEZNAM OBRAZKU ...t 83
SEZNAM GRAFU ...ttt 84
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt e 85
SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU ......coooiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeea. 86

SEZNAM PRILOH ... 87



UvVOD

V dnes$ni dob¢ existuje spousta podnikateld, ktefi se zabyvaji nejriznéjSimi ¢innostmi.
Ptedstava ideédlniho Zivota podnikatele je sice krasnd, ale cesta za timto idedlem je
velmi slozitd. Mnohdy se Celi riznym problémim a tézkym vyzvam, a zdar stale
nepfichdzi. Piesto je pravdépodobné, ze po tvrdé a vytrvalé praci, mize byt podnikatel
uspésny.

Na prvni pohled se zda, Ze na trhu je jiz tpln¢ vSechno a neni tedy lehkeé pfiijit na to,
co prodavat, co komu nabizet a kde najit inspiraci. Ale neni tomu tak, vZdy se daji najit
prilezitosti, rizné trzni trhliny, kam jesté nikdo nedoddva. Muze se jednat o tifeba jen
malé mnozstvi zédkaznikd, pro které se stavajicim vyrobclim nevyplati ptfizpisobovat
produkt nebo jeho distribuci. Také je mozné piijit na zacatek nové poptavkové viny
nebo lze objevit novy zpisob prodeje, ktery piivede vétsi pocet klientd.

vvvvvv

napad, ktery vychazi zrealného a pravdivého marketingu v dané oblasti. Je tfeba
zmapovat a zanalyzovat konkurenci, danou oblast a najit si pro sebe potencialni diru na
trhu. Je tfeba pocitat s tim, Ze podnikani v cestovnim ruchu se rychle méni, a to nejen
z hlediska pozadavkd, potieb a psychologie zdkaznika, ale také z hlediska pouzivanych
technologii. VSe se diky tomu velmi rychle méni, zjednodusSuje a zrychluje. V dnesni
dobe¢ je komunikace s klienty velmi rychla a operativni. Dulezité je hlavné stavét klienta

na prvni misto.

Cilem mé diplomové prace bylo vytvofit podnikatelsky zdmér na rozsifeni cestovni
agentury, ktera je na trhu téméf tii roky a zamétfuje se na jednodenni zdjezdy do
zahrani¢nich obchodnich center. Prace byla tedy rozd€lena do tii casti — Cast

teoretickych vychodisek prace, analytickou ¢ast a ¢ast vlastnich névrhi feSeni.

V teoretické €asti se budu vénovat nejprve charakteristikou podnikani, podniku a
podnikatelského zdméru. Dale se budu zabyvat problematikou Zivnostenského
opravnéni a spolecnosti s ru¢enim omezenym. Poté popisSi z teoretického hlediska

vSechny analyzy, které budu pouzivat v analytické Casti.

Analyticka ¢ast popiSe cestovni agenturu Zajezdy na nakupy, jeji vychozi situaci a

také strategii. Poté sepiSi marketingovy mix podniku, ktery zahrnuje produkt, cenu,



misto a propagaci. Dale provedu analyzu okoli podniku pomoci PEST analyzy a
Porterovi analyzy péti sil. Dale zanalyzuji dotaznik spokojenosti zdkazniki, ktery
cestovni agentura zasilda vSem zakaznikiim po skonceni kazdého zajezdu. Na konec
vSechny cCasti analyzy shrnu ve SWOT analyze, kterda mi ukdze silné a slabé stranky
podniku, ale také jeho hrozby a ptilezitosti.

V navrhové ¢asti predstavim vlastni navrhy feSeni a také zmény, které povedou k
rozsifeni cestovni agentury. VSechny tyto navrhy vychdzeji z predesi¢ analytické Casti.
Nejdiive pfedstavim novy marketingovy mix 1 s marketingovymi cili. Sestavim
organizaéni plan, ktery bude obsahovat organizacni strukturu podniku a na zavér

vytvofim finan¢ni pléan, ve kterém bude obsazeno ekonomické zhodnoceni celého

zameéru.
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1 CILA METODIKA PRACE

V této kapitole urcim hlavni a vedlejsi cile této diplomové prace, neméné diilezitou ¢asti

bude také metodika prace.

1.1 Hlavni cil

Cilem této prace je analyza cestovni agentury Zajezdy na nakupy a zpracovani

v

podnikatelského zaméru na rozsifeni a zkvalitnéni jejich sluzeb.
1.2 Dilci cile

Dil¢im cilem je zhodnoceni finan¢niho hlediska a zhodnoceni, zda je vhodné zamér

realizovat.

1.3 Metodika prace

Prace je rozdé€lena do tii Casti. Prvni Cast se zabyva vyctem teoretickych vychodisek

z oblasti podnikani a cestovniho ruchu. Dale teoretické Casti zatfadim popsani vSech

analyz, které se budou v praci vyskytovat.

Druhou casti diplomové prace je analyza prostiedi cestovni agentury. Nejdiive
strucné popisi stavajici podnik a jeho finan¢ni vysledky. Vytvoiim také marketingovy
mix podniku. Poté se budu zabyvat jak vnéjSim okolim podniku, které zanalyzuji
analyzou PEST, tak 1 vnitinim okolim podniku, které vyobrazim na Porterové analyze
péti sil. Nasledné vSe shrnu ve SWOT analyze, kterd urci silné a slabé stranky podniku,

ale také jeji hrozby a pftileZitosti.

Na zavér se budu vénovat navrhové ¢asti, kde se zaméfim na rozSifeni cestovni
agentury na zaklad¢ predeslych analyz. Vyty¢im si cile a popisSi zmény, které nastanou
v cestovni agentufe 1 snovym marketingovym mixem. Dale se budu zaobirat
organiza¢nim planem, ve kterém sestavim organiza¢ni strukturu podniku. Nasledovat
bude financni plan, ktery je dulezity z davodu zjiSténi GspéSnosti podnikatelského
zaméru. Na konec vytvofim hodnoceni rizik, kterd by mohla nastat, a také urcim jejich

protiopatieni.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Tato Cast piinaSi vyklad zékladnich poyml a poznatk tykajicich se podnikani a
podnikatelského zaméru. Ptinasi fadu poznatkd, které slouzi jako vychodisko k dal§im

¢astem diplomové prace.

Nejdiive se budu zabyvat zakladnimi pojmy, které se tykaji se podnikéni a
podnikatelskym zdmérem, dale se budu zaobirat teorii zaméfenou na cestovni ruch a

analyzami prostredi.

2.1 Podnikani

Nejprve sepisi zékladni informace o podnikani, kde vysvétlim definici podnikani,

historii podnikédni a rozdéleni podnikdni podle tii pristupi a také predstavim

vvvvvv

2.1.1 Definice

., Podnikani je soustavna samostatna cinnost urcité osoby za ucelem dosazeni zisku.
Obchodni zdkonik podnikani definuje jako soustavnou cinnost provadénou samostatné
podnikatelem viastnim jménem a na vlastni ucet a odpovédnost za ucelem dosazZeni

zisku “ (ipodnikatel.cz, 2014).

2.1.2 Historie

Dle knihy od pana Colina Barrowa jsem se dozvédéla, ze v historii byla podnikéani
vénovana pouze nepatrna pozornost. Pouze n€kolik historikii porusilo toto pravidlo a
zaznamenalo jeho piinos pro spolecnost. Tyto zminky nalezneme dokonce jiz v prvnich
pisemnych fragmentech, pochédzejicich z doby pted vice neZ ¢tyimi tisici let. V téchto
spisech je popsano, jak bankéti ptijcovali penize na urok. Podnikatelé byli od této doby
jednim z hlavnich ¢lankd ve vétSin€ ekonomik. Poskytovali vyrobky a sluzby

zakaznikm, coZ jim piinaSelo uzitek (Barrow, 1996).

Podnikdni vzkvétalo ve vétSin€ kultur. Podstatnou cast populace Arab,
Babylofianti, Egyptanti, Zidl, Rekl, Féni¢ani a Rimani tvofili drobni podnikatelé.

Jejich vyrobky a sluzby mély pochopitelné vétSinou velmi nizkou kvalitu. Spottebitel

12



byval vétSinou podveden anebo oSizen. Podnikéni se tedy ztohoto divodu stavalo

pfedmétem opovrzeni (Barrow, 1996).

Babylonsky krdl Chammurapi chtél ochranit zdkaznika pted bezohlednosti
podnikatelti a sepsal proto 300 zakonu vytesanych do mramorového sloupu vysokého
osm stop, jehoz origindl se nachazi v pafizském muzeu v Louvru. Z téchto zékoni
vyplyva, ze jiz pted 4000 lety se povazovalo za nezbytné chranit zdkaznika pted

podnikatelem a podnikatele pied zékaznikem (Barrow, 1996).

V nasledujicich stoleti se ve vétSin€é naboZenstvi podnikatelé tesili jen velmi malé
ucté. Cirkev oznacovala drobné obchodniky za hiiSniky, ktefi nedélaji nic pro
zdokonaleni vyrobku, ale uctuji si vyssi cenu (Barrow, 1996).

V soucasné dob¢ se podnikani t€si stale vetsi ucté nez diive, ale zlstava stale
zastinéno takovymi profesemi, jako je naptiklad pravnik nebo lékat (Barrow, 1996).

2.1.3 Co je podnikani?

Podnikéani je vlastné tedy proces vytvareni Cehosi jiného, ¢emuz nélezi hodnota
prostfednictvim vynakladani potfebného casu a usili, pfebirani doprovodnych
finan¢nich, spolecenskych a psychologickych rizik a ziskavani vysledné odmény
v podobé penézniho a osobniho uspokojeni. Deakins a Freel rozclenili vyzkum

podnikani podle tii ptistupt (Hisrich, 1996).
Ekonomicky pristup

Podnikéni je zapojeni ekonomickych zdroji a jinych aktivit tak, aby se zvysSila jejich

puvodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni piidané hodnoty (Veber, 2008).
Psychologicky pristup

Podnikéni je ¢innost motivovana potiebou néco ziskat, néceho dosdhnout, vyzkouset si
néco nebo néco splnit. Podnikani v tomto ohledu je prostiedek k dosaZeni seberealizace
nebo zbaveni se zavislosti (Veber, 2008).

Sociologicky pristup

Podnikéni je vytvafenim blahobytu pro vSechny zainteresované vztahy, hledanim cesty
k dokonalejSimu vyuziti zdrojl, vytvafenim pracovnich mist a pfileZitosti (Veber,

2008).
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2.1.4 Cile podnikani

Rozhodnuti o zacatku podnikani mize mit rizné divody. Pro nékoho miize byt
davodem snaha seberealizace, nékdo jiny miize podnikanim uspokojovat rizné potieby
anebo to také milze byt uplatnéni védeckého pokroku. Pokud se tyto snahy maji

uskutecnit, musi se promitnout do cilit podnikatelské ¢innosti (Srpova, 2010).
Zisk jako cil podnikani

Z legislativniho vymezeni pojmu podnikéni, konkrétn€ z obchodniho rejsttiku plyne, ze
ucelem podnikani je soustavna Cinnost provadéna podnikatelem za ucelem dosaZeni
zisku. Tato kategorie spliuje zakladni pozadavky na definici podnikovych cilti — odrazi
se v ném vysledek vSech ¢innosti probihajicich v podniku. Zisk nalezi podnikateli, resp.
vlastnikovi. Vlastnik v§ak neni jedinym subjektem, ktery ovlivituje miru dosazeni zisku.
Castokrat je schopnost generovat zisk podminénd dovednostmi zaméstnanci, ktefi
v podniku pracuji, dostupnosti zdrojt, ale 1 infrastrukturou zemé. V kazdém piipadé je
dosahovani zisku ovlivnéno mirou uspokojeni potteb zdkaznikii. VSichni ucastnici
podilejici se na vytvotreni produktu pozaduji adekvatni odménu za vykonanou ¢innost.
To vSak muze snizovat zisk podnikatele. V podnikani nesledujeme tedy jen jeden cil,
ale s ohledem na meénici se okoli podniku, se sleduji rizné ménici se cile. Nazory na
menici se cile se vSak neustdle diskutuji a prochazeji urcitym vyvojem. Zisk jako
vysledek snazeni podnikani byva 1 cCasto kritizovan jako cil podnikani. Pokud
ztotoZnime kategorii zisku s jeho ucetnim vyjadienim, definujeme zisk jako rozdil mezi
vynosy a ndklady. Toto poté mlzZe vést k nesrovnalosti, zda je zisk vhodné kritérium

meéieni efektivnosti ¢innosti podnikani (Srpova, 2010).
Trzni hodnota jako cil podnikani

Cas dosahovanych vysledkii podnikani i riziko podnikaji se promitaji v trzni hodnot&
podniku, ktera se z dlouhodobého hlediska stava cilem podnikédni. Pfedstavuje cenu, za
kterou by bylo mozné podnik prodat. Nejjednodussi je urceni hodnoty podniku, jehoz
akcie jsou vetejné obchodovatelné na kapitdlovych trzich. Hodnotu takové akciové
spolecnosti ur¢ime jako soucin aktualniho trzniho kurzu akcie a poctu akcii. Je tteba si
ale uvédomit, Ze takto urena cena nemusi odpovidat skute¢né hodnoté podniku,

protoze kurzy akcii jsou ovliviiovany dal§imi faktory (Srpova, 2010).

14



Maximalizace hodnoty podniku jako cil podnikani

Trzni hodnota podniku neni tvofena jednoduchym souftem hodnoty majetku
vlastnéného podnikem. Podnik piedstavuje funkéni celek, tvoreny cinnostmi a
dovednostmi zaméstnanct, ktery je schopny dlouhodobé piindset uzitek vlastnikiim
podniku. Podnik pfinds$i uzitek vSem subjektim podilejicich se na rozvijejicim se

procesu firmy. Kazdy z uvedenych subjektli méa od podniku jina ocekavani:
* zaméstnanci — ocekdvaji vysoké odmény, stabilni zaméstnani, platbu
zdravotniho pojiSténi a prispévku na socialni zabezpeceni,

* zakaznici — poZaduji kvalitni produkty, nejdelsi dobu splatnosti a co moZna

cwwvr

* dodavatelé — chtéji prodavat za co nejvyssi cenu a pozaduji jeji zaplaceni

v co nejkratsi Ihute,

* véiitelé — vyzaduji co nejvyssi cenu za poskytnuté financni zdroje a také

chtéji mit jistotu, Ze jim budou poskytnuté penize vraceny,
* stat — ma zdjem na co nejvétSich odvodech formou danti,

* vlastnici — chtéji, aby podnik co nejvice prosperoval a rostla jeho hodnota.

Pozaduji vysoky vynos z ptipadného prodeje podniku (Srpova, 2010).

2.2 Podnik

Pojmem podnik se nazyva organizace zaloZzena a podnikajici za ucelem zisku. Blizky
vyznam ma pojem firma, ktery oznacuje obchodni nizev podniku, obvykle ve
form¢ obchodni spolecnosti tj. pravné podloZzenou existenci (zapsani v rejstiiku).
Podnik je tedy obecnégjsi vyraz pro ekonomickou ¢i obchodni organizaci, kterd spojuje
lidi za ucelem produkovani vyrobkl ¢i sluzeb. Miize se tedy jednat také o rodinny
podnik nebo o podnik studentd, ktery nemusi mit pravni statut. Kazdy podnik musi byt

néjakym zplsobem fizen (managementmania.com, 2016).

Podnik je v ekonomii a pravu definovan jako soubor hmotnych, jakoZ i osobnich a
nehmotnych slozek podnikéni. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,

které slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto ucelu
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slouzit. Podnikem se tedy rozumi urcity celek slouzici k podnikatelské ¢innosti v rdmci

jednoho podnikatelského subjektu (managementmania.com, 2016).

2.2.1 Rozdéleni podniki dle velikosti

Urcit velikost podniku podle pravidel Evropské unie neni zcela jednoduché a
jednoznaéné. Z tohoto divodu existuji kritéria, kterd kazdy podnik rozdéli do
piislusnych kategorii. Velikost podniku je dualezita pfi Cerpani veiejné podpory v reZzimu
blokové vyjimky na vzd€lavani a mize byt dilezita také pti rozhodovani, zda dany
podnik patii mezi opravnéné zadatele v rdmci vyzvy k predkladani projektovych zadosti

(prahafondy.ami.cz, 2009).

Kritéria pro zatazeni konkrétniho podniku do kategorie velikosti stanovuje piiloha I
Natizeni Komise (ES) ¢. 800/2008. Ptiloha 1 Natizeni ¢. 800/2008 pro rozdéleni
podnikt do kategorii dle velikosti pouziva parametry pocet zaméstnanc, ro¢ni obrat,

bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy (prahafondy.ami.cz, 2009).
Mikropodniky

Mikropodniky jsou vymezeny jako podniky, které zaméstndvaji méné nez 10 osob a
jejichZz ro€ni obrat nebo bilanéni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 2 miliony EUR

(Ktepelka, 2014).
Malé podniky

Malym podnikem je podnik, ktera zaméstnava méné nez 50 osob a jeho rocni obrat

nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 10 miliont EUR (Kftepelka, 2014).
Stiredni podniky

Jednda se o podniky, které zaméstnavaji méné nez 250 osob a jejichz ro¢ni obrat
nepiesahuje 50 miliont EUR nebo jejichZ bilanéni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje 43

milioni EUR (Kftepelka, 2014).
Velké podniky

Pokud né¢jaky podnik neni dle vySe uvedenych parametri ani mikropodnikem, ani

malym a ani sttednim podnikem, patii mezi velké podniky (Kiepelka, 2014).
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2.3 Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zamér je zékladni strategicky dokument, ve kterém podnikatel popisuje
vSechny podstatné vnéj§i a wvnitini faktory souvisejici se zahdjenim a pribéhem
podnikatelské ¢innosti €1 fungovanim jiz existujici firmy. Zpracovava se zpravidla pred
zahdjenim podnikani nebo urc¢itého projektu a podle rozsahu podnikatelské ¢innosti by
méel mapovat horizont nadchazejicich tii az péti let (tzv. dlouhé obdobi). Doplitkem
k zékladnimu strategickému podnikatelskému planu mohou byt sttednédobé taktické
plany (horizont jednoho az tii let) a kratkodobé operativni plany (horizont nékolika
meésict), zabyvajici se planovanim jednotlivych procestt v ramci podnikdni (nékup,
prodej, vystavba, motivace a nabor pracovnikii, propagace a zdkaznicky servis)

(Zemanek, 2011).
Existuji tf1 zakladni otazky, které by mél kazdy podnikatelsky plan obsahovat:
* Kde jsme? (popis soucasné situace),
* Kam se dostat? (stanoveni cil),
e Jak se tam dostaneme? (planovani cesty) (Zemanek, 2011).

Hlavni ucel podnikatelského zdméru mizeme rozdélit do vnéjsi a vnitini roviny. Uvnitf
firmy by mél byt ndstrojem planovani, kontroly a kli€¢ovym podkladem pro rozhodovaci
ucely, vné¢ firmy je to predevSim piesvédCovaci instrument o smysluplnosti
podnikatelského zaméru pro piipadné poskytovatele financnich prostiedki, jako jsou

banky, pfibuzni nebo investofi (Zemanek, 2011).

Plan by mél byt srozumitelny, logicky, stru¢ny, pravdivy, mél by vychazet z redlnych

podkladt a soucasné respektovat veskera zjistitelna rizika (Zemanek, 2011)

Ptiprava podnikatelského planu se odviji od velikosti firmy nebo chystaného projektu,
formuje ji ucel, ¢asovy plan a rychlost, s jakou ma byt podnikani zahajeno. Dulezita je
jak formalni uprava, tak obsah. Naptiklad podnikatelsky plan na stankovy prodej ovoce
a zeleniny na trziSti bude mit logicky jinou upravu, obsah i rozsah nez podnikatelsky
plan na zaloZeni velké stavebni firmy. Zatimco prvni zminény podnikatelsky plan je
mozné sepsat na stranku A4, druhy by musel byt daleko propracovanégjsi (Zemanek,

2011).
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2.4 Zivnostenské podnikani

Zivnostensky zakon vymezuje podnikéani jako soustavnou &innost, ktera je provozovana
samostatn¢, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za
podminek stanovenych timto zakonem. VSechny tyto znaky musi byt splnény soucasné,
aby bylo mozné posoudit, zda dana Cinnost spadd nebo nespadd do zivnostenského

podnikéni. Zakladnimi znaky Zivnostenského podnikani jsou tedy:
* soustavna ¢innost,
* samostatnost,
* pod vlastnim jménem,
* vlastni odpovédnost,
* ucelem je dosazeni zisku,
* dodrzeni podminek zivnostenského zakona (Zichova, 2008).

Soustavnou cCinnosti je tedy staly vykon urcité Cinnosti, ktery trva delsi Casové
obdobi nebo se tato cCinnost opakuje. Je popisovana nejen jako kazdodenni, ¢i
v kratkych Casovych intervalech se opakujici ¢innost, ale také jako Cinnost, kterd je
vykonavéna i v delSich Casovych intervalech. Nékdy miize jit dokonce pouze o sezonni
¢innost, ale piesto pravidelné a tim padem opakované, ovSem nikoli az po n¢kolika
letech. Pfedpoklada se, ze Zivnost neni ¢innost ojedinéld a nahodild. V kazdém piipadé
je potfeba posuzovat soustavnost individudln€, podle charakteru cinnosti a dale

konkrétni okolnosti jednotlivych ptipada (Zichova, 2008).

Mezi Zivnostnikem a jeho podnikem neni Zadny pravni rozdil. Podnik je tedy
soucasti zivnostnikovych soukromych aktivit podobné jako vlastnictvi domu nebo auta.
Z toho vyplyva, ze pokud zivnost zkrachuje, véfitelé maji pravo nejen na Zivnostnikiv
podnikatelsky majetek, ale 1 na jeho osobni majetek s vyjimkou veci osobni potieby
podle zédkona o bankrotu — ten umoznuje ponechat si ve vlastnictvi pouze absolutné

zékladni osobni véci pro sebe a svoji rodinu (Barrow, 1996).
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2.5 Spolecnost s ru¢enim omezenym

V Ceské republice tato pravni forma piedstavuje jednoznaéné nejpouzivanéjsi formu
obchodni spolecnosti, pfedevSim u drobnych a stfednich podnikateli. Spolecnost mtize
mit od jednoho az do padesati spolecnikii. Obchodni firma musi obsahovat oznaceni
»spolecnost s ru¢enim omezenym* (nebo jako zkratku s.r.o. ¢i spol. s r.0.) Minimalni
vklad spolecnika, a tudiZ 1 minimalni vySe zakladniho kapitalu spole€nosti, je 1 K¢.
Spolecnost je zaloZzena v okamziku, kdy se vSichni jeji spolecnici dohodnou na
obsahu spolecenské smlouvy a podepiSi ji u notéfe, ale vznika az okamzikem zdpisu
do obchodniho rejstiiku. Spole¢nost odpovida za poruSeni svych zavazkli celym
svym majetkem, spolecnici pak spole¢né a nerozdilné ruc¢i za zdvazky spolecnosti jen
do vysSe, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim
rejstitku v dobé€, kdy byli véfitelem vyzvani k plnéni (obcanskyzakonik.justice.cz,

2013).

2.6 Transformace zivnostnika na s.r.o.

Mnoho Zivnostniki uvazuje nad pievedenim svého podnikéni pod formu obchodni
spolecnosti, nejcastéji spoleCnosti s ru¢enim omezenym. Miuize to byt znékolika

ruznych divodu:

+ zména odpovédnosti podnikatele vici vetitelim celym svym majetkem na
odpovédnost pouze majetkem spolecnosti, tzn. pireneseni podnikatelskych

rizik ze své osoby na spolec¢nost,
+ zmeéna podnikatelské image vii¢i obchodnim partnertim,
+ moznost efektivnéj$iho jednani jménem spolecnosti (vice jednateli),
» lepsi postaveni v ramci vefejnych zakazek,

+ efektivnéjsi rozdé€leni pravomoci na vedouci zameéstnance (obchodni,

finan¢ni, marketingové feditele atd.),
+ dafové duvody (pravoit.cz, 2007).

Existuje vice moznosti, jakym zpiisobem lze pfechod z OSVC na s.r.0. zrealizovat.
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2.6.1 ZaloZeni spolecnosti penézitymi vklady a prevedeni aktivit s

majetkem

wewvr

Jednd se o nejcastéjSi formu premény statutu podnikatele z fyzické osoby na

pravnickou. Tou pravnickou osobou byva zejména spolecnost s ru¢enim omezenym.

Spolecnost s ru¢enim omezenym muze zalozit jedna i1 vice fyzickych osob.

Jednatelem (statutarnim orgédnem) muze byt 1 zakladatel spoleCnosti, ale 1 jakakoliv jina

osoba splilujici zadkonné piedpoklady (18 let, bezuhonnost, zptlisobilost k pravnim

ukonlim) (pravoit.cz, 2007). Vznik spole¢nosti probihéd v nékolika krocich:

zaloZeni spole€nosti — sepsani spolecenské smlouvy ve formé notaiského

zapisu o zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym,

vytizeni Zivnostenskych listli na Zivnostenském uradé,

ziizeni bankovniho Uc¢tu za ucelem splaceni zakladniho kapitalu,
zajisténi vypisu z rejstiiku trestd jednatele spolecnosti,

oveéteni podpisu na Cestném prohlaSeni jednatele a podpisovém vzoru,

zajisténi sidla spolecnosti ve formé vypisu z katastru nemovitosti vlastnika
objektu, vnémz bude sidlo spolecnosti a soucasn¢ souhlasu vlastnika

s umisténim sidla nebo najemni ¢i podnajemni smlouvy,

podani navrhu na zapis spolecnosti do obchodniho rejstiiku na pfedepsaném

formulafi se vSemi ptilohami,

zapis spolecnosti do obchodni rejstiiku soudem (Krajskym nebo Méstskym

soudem),

piihlaSeni spolec¢nosti na finan¢ni ufad (pravoit.cz, 2007).

2.6.2 ZaloZeni spole¢nosti vkladem podniku

Jind moznost je zaloZeni spolecnosti podle ptfedchoziho textu ovSem ne penézitym

vkladem, ale tzv. vkladem podniku jakozto vkladem nepenézitym. Postup zaloZeni je

tedy v podstaté stejny az na skutecnost, ze zdkladni kapital se splaci formou vkladu

podniku podnikatele fyzické osoby k rukam spravce vkladu spolecnosti (ipodnikatel.cz,

2013).
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Ve smyslu obchodniho zikoniku je podnikem soubor hmotnych 1 osobnich
(zamé&stnanci) a nehmotnych sloZek podnikdni. K podniku ndlezi véci, prava a jiné
majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem ke své povaze maji tomuto ucelu slouzit. Tim se rozumi movité a nemovité
véci, pohledavky, obchodni podily, cenné papiry, ochranné¢ znamky, domény, know-
how, dale pak obchodni, pracovnépravni a jiné vztahy, zaméstnanci atd. Podnik je véci

hromadnou (ipodnikatel.cz, 2013).

K tomu, aby mohl byt vlozen do zdkladniho kapitalu podnik je nutné, aby podnik
byl ocenén znalcem jmenovanym soudem. Tento proces je dosti Casoveé ndrocny oproti

piedchozi varianté (ipodnikatel.cz, 2013).

2.6.3 ZaloZeni nové spole¢nosti a nasledny prodej fyzické osoby této s.r.o.

Zalozeni spole¢nosti vétSinou probihd penézitymi vklady, tak jak bylo uvedeno v prvni
variant¢ a dale potom podnikatel pfevadi ze svého majetku cely podnik smlouvou o
prodeji podniku. Nevyhodou je zna¢né jednorazové danové zatizeni podnikatele fyzické
osoby a rovnéz Casova naro¢nost celého procesu. Vyhodou je zase prevod vSech slozek
jednou smlouvou 1 bez souhlasu obchodnich partnerti. Cena podniku je stanovena na
zéklad¢€ udajti o souhrnu véci, prav a zavazki uvedenych v Gcetni evidenci prodavaného

podniku (pravoit.cz, 2007).

Po ptechodu OSVC na s.r.o. nezanikaji z4dné dosud nabyté kontrakty, neni tedy
potieba s obchodnimi partnery (dodavateli, odbérateli) uzavirat nové smlouvy, pouze je
nutné je informovat o zméné a sdélit jim vSechny nové skuteénosti — novy nazev, ICO,
DIC, ¢&islo bankovniho uétu a daldi udaje, které se zménily oproti minulosti

(ipodnikatel.cz, 2013).
2.7 Cestovni ruch
Cestovni ruch se projevuje v mnoha aspektech a formach, a je tedy velmi obtizné ho

jedine¢né a ptfesné definovat. Pfitom vymezeni koncepce cestovniho ruchu a pokud

mozno stanoveni jeji piesnéjsi definice je nezbytné:

* zaucelem zkoumani, analyzy a progndézovani rozvoje cestovniho ruchu jako

socidlné-ekonomického jevu,
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* za UCelem statistického zkoumani cestovniho ruchu s nejvy$§i moznou

piesnosti,

* za Ucelem aplikace legislativnich a ekonomickych tlev stanovenych zdkony

fady zemi a spoleCenstvech v oblasti cestovniho ruchu (Beranek, 2013).

Dle konference, kterou potfddala Svétova organizace cestovniho ruchu v roce 1991

v Ottawe zni definice cestovani takto:

,, Cestovni ruch je cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji
bézné zZivotni prostiedi, a to na dobu kratsi nez je stanovena, pricemz hlavni ucel jeji
cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstivenéem miste“ (Beranek, s.15,

2013).

2.7.1 Domaci cestovni ruch

Znamena cestovni ruch domaciho obyvatelstva na izemi vlastniho statu, Gcastnici tedy

nepiekracuji hranice své zemé (Beranek, 2013).

2.7.2 Zahranié¢ni cestovni ruch

Obyvatelé dan¢ho statu prekracuji pii cestovani hranice svého statu. Zahrani¢ni cestovni
ruch ma dvoji charakter: vyjezdy ob¢anli dané¢ zemé¢ do zahranici tvofi tzv. vyjezdovy
cestovni ruch (outgoing) a pfijezdy zahrani¢nich navstévniki do dané zemé je

oznacovano jako ptijezdovy cestovni ruch (incoming) (Beranek, 2013).

2.8 Rozdil mezi cestovni agenturou a cestovni kancelari

V Ceské republice se nachazi vysoky pocet cestovnich kancelati a cestovnich agentur.
U obou subjektil je mozné si zakoupit dovolenou, ale rozdil je veliky. Popis jejich
naplné uvadéji z pohledu zivnostenského zakona nasledujici obsahové naplné (Ryglova,

2011).

2.8.1 Cestovni agentura
Dle nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb. se jednd o nabizeni, prodej a zprostiedkovani
prodeje jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu a organizovéni, nabizeni a

zprostiedkovani prodeje kombinaci jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu, vyjma prode;j

zéajezdl. Jednotlivé sluzby cestovniho ruchu mohou byt napiiklad zabezpeceni dopravy,
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ubytovani, stravovani, privodcovskych sluzeb, prodeje a rezervace letenek, prodeje a
rezervace Zelezni¢nich a autobusovych jizdenek vcetné mistenek, prodeje a rezervace
lodnich listki v€etné kajut, zprostiedkovani viz, nabidky a prodeje balneologickych
sluzeb za ucelem relaxace a rekondice, nabidky a prodeje sportovnich aktivit, jako je
napiiklad jizda na koni, pljcovani kol a dalSich sportovnich potieb, pobyt ve
fitcentrech, zprostfedkovani a zajisSténi UiCasti na sportovnich a spolecenskych akcich a
zprostiedkovani prodeje dalSich sluzeb spojenych s rekreaci, odpo¢inkem a sluzebnim

¢1 obchodnim jednanim (Ryglova, 2011).

Priivodcovskd c¢innost obsahuje doprovazeni skupiny osob nebo jednotlivea,
pficemz je v pfislusném jazyku poskytovan vyklad o kulturnim a pfirodnim bohatstvi
zemé. Vyklad obsahuje zeyména informace o kultufe, Zivotnim prostiedi, jednotlivych

lokalitach, mistech a oblastech (Ryglova, 2011).

Také sem patii zajiSténi dalSich nezbytnych cinnosti spojenych s doprovodem
skupiny osob anebo jednotlivcli, vedenim a kontrolu inventafe, s poskytnutim
programu, obstaranim zékladnich informaci bcéhem cesty, vcetn€ praktickym
informacim tykajicich se mistu pobytu, a poskytovanim zakladni pomoci doprovazenym
osobam. V ramci této Cinnosti lze prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem,
zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni fady tisténé privodce a upominkové predmeéty

(Ryglova, 2011).

Cestovni agentura je tedy podnikatel, ktery je opravnén na zéklad¢ ptisluSného
oboru volné Zivnosti nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a ty

kombinace, které nespliuji definici zajezdu (Palatkova, 2014).

JelikoZ cestovni agentura patifi do kategorie Zivnosti volné, k jejimu provozovani

staci splnit pouze vSeobecné podminky pro provozovani zivnosti obsahujici:
* dosazeni véku 18 let,
* zpusobilost k pravnim tkontm,

* bezihonnost (Beranek, 2013).
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2.8.2 Cestovni kancelar

Na rozdil od cestovni agentury cestovni kancelaf dle natizeni vlady ¢. 278/2008 Sb.
znamena organizovani, nabizeni a prodej zdjezdi. Zajezdem se rozumi kombinace
sluzeb podle jiného pravniho predpisu. Déle je moZné nabizet, prodavat a
zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu a organizovat, nabizet
prodéavat a zprostfedkovavat prodej kombinaci jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu.
Jednotlivymi sluzbami cestovniho ruchu je zejména zabezpeceni dopravy, ubytovani,
stravovani, privodcovskych sluzeb, prodeje a rezervace letenek, prodeje a rezervace
lodnich listki v€etné kajut, zprostiedkovani viz, nabidky a prodeje balneologickych
sluzeb a také sportovnich aktivit za ucelem relaxace. Dale potom zajiStovani ti¢asti na
sportovnich a spolecCenskych akcich a také zprostfedkovani prodeje dalSich sluzeb
spojenych s rekreaci, odpoCinkem a sluzebnich nebo obchodnim jedndnim. V rdmci
zivnosti lze dale prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky,

mapy, plany, jizdni fady tisténé priivodce a upominkové predmeéty (Ryglova, 2011).

Cestovni kancelat také musi byt na rozdil od cestovni agentury povinné pojisténa
proti upadku. Fyzickd osoba, ktera si chce zalozit cestovni kancelaf, musi spliiovat

minimalné jednu z nésledujicich podminek odborné zptlisobilosti:

* vysokoskolské vzdélani ve studijnim programu a studijnim oboru

zaméieném na cestovni ruch,
* vys$i odborné vzdélani v oboru zaméfeném na cestovni ruch,
* stfedni vzdé€lani s maturitou v oboru zaméieném na cestovni ruch,
* vysokoskolské vzdélani a 1 rok praxe v oboru,
* vyS$i odborné vzdélani a 3 roky praxe v oboru,
* stfedni vzdélani s maturitou a 6 let praxe,

* osvédCeni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné kvalifikaci pro
ptislusnou pracovni ¢innost vydanym akreditovanym zafizenim a 6 let praxe

v oboru (Beranek, 2013).
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2.8.3 Zajezd

Zajezdem se podle ustanoveni zdkona ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkéach
podnikani v oblasti cestovniho ruchu, resp. jeho novely 214/2006 Sb., rozumi
kombinace minimalné¢ dvou sluzeb cestovniho ruchu, jako je naptiklad doprava,
ubytovani nebo jiné sluzby cestovniho ruchu, které nejsou doplitkem dopravy nebo
ubytovani a tvofi vyznamnou cast zajezdu nebo jejichz cena tvoii alesponn 20 %
souhrnné ceny zajezdu, a je-li prodavand nebo nabizena k prodeji za celkovou cenu a
také je-li sluzba poskytovana po dobu ptesahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje

ubytovani pies noc (Palatkova, 2013).

Zéajezdem tedy nejsou fakultativni sluzby, jako jsou napiiklad vylety, obédy a
vecefe zakoupené az v misté¢ ubytovani, jednodenni vylety bez ubytovani nepiesahujici
24 hodin (napf. organizovani vyletl do Vidné€ v dobé adventu apod.), nebo kombinace
dopravy a ubytovani, pokud je doprava doplitkem ubytovani — napf. transfer z letist¢ do

hotelu a zpét (Palatkova, 2013).

2.9 Analyza prostredi

Analyza trhu je velice dilezita souCast pro urCeni zamétfeni projektu, vyrobniho
programu, potiebné technologie apod. Vysledek analyzy trhu poskytuje zéklad pro
provedeni dalSich krokti a podnikatel ziskava informace potiebné pro jeho dalsi

rozhodnuti o jeho podnikéni (podnikatel.cz, 2009).

2.9.1 Analyza vnéjSiho okoli podniku — PEST

Tato analyza je dilezita pro poznani externiho okoli, ve kterém se firma nachazi, dale
také pro identifikaci zmén a trendq, které se d¢ji v okoli firmy a mohou mit na néj vliv a
také ke stanoveni toho, jak bude firma na tyto zmény reagovat. PEST analyza vychazi

z prvnich pismen jejiho ndzvu a zahrnuje tyto faktory:

* politicko-legislativni — antimonopolni zdkony, ochrana spottebitele, daiiova

politiky, politické stabilita, pracovni pravo,

* ekonomické — hospodaiské cykly, trendy HDP, kupni sila, irokové miry,

inflace, nezaméstnanost, priimérna mzda, vyvoj cen energii,
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* sociadlné-kulturni — demograficky vyvoj populace, zmény Zivotniho cyklu,
mobilita, roven vzdélavani, pristup k praci a k volnému casu,
* technologické — vladni podpora, celkovy stav technologie, nové objevy,

zmény technologie (Blazkova, 2007).

2.9.2 Analyza vnitiniho okoli podniku — Porterova analyza péti sil

Jedna se o jeden zmozZnych pfistupll k poznani miry konkurence. Model se snaZi
odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi a tim paddem také ziskovost dané¢ho
sektoru trhu. K dosazeni tohoto cile rozebird pét klicovych vlivl, které

konkurenceschopnost firmy piimo ¢i neptimo ovliviiuji (Nyvltova, 2010).

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

\ 4

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv > soupefeni mezi - vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld

A

Hrozba
substituénich
vyrobku

Substituty

Obrazek €. 1: Hybné sily konkurence v odvétvi
(Zdroj: Porter, 1994)

,Spolecné pusobeni téchto péti dynamickych konkurencnich faktoru rozhoduje o
schopnosti firem v daném odvétvi vytézit z investic takové miry zisku, které prevysuji
cenu viozeného kapitalu. Sila piisobeni téchto péti faktorii je od odvetvi k odvetvi ruzna
miize se menit, jak se odvetvi vyviji. Vysledkem je, Ze vSechna odvétvi nejsou z hlediska

inherentni vynosnosti stejna ““ (Porter, 1993).
Stavajici konkurence

Ke konkurenci dochazi v redlném prostifedi, kdy spolecnosti mezi sebou soupefi
o konkurenéni vyhodu, zpravidla to byva nejsiln€j$i z konkurenénich sil. Intenzita

soupeieni je dusledkem fady vzdjemné propojenych strukturdlnich faktord, znichz
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nejdileZitéjsi je mnozstvi firem na trhu, dynamika ristu trhu, fixni a skladovaci ndklady

a naklady spojené se vstupem firmy na trh (Porter, 1994).

Uspéch konkurenéni strategie miiZze zdviset na né€kolika ndstrojich, které firmy
vyuZzivaji, jsou to zejména technologické inovace, cenové zavody, reklamni bitvy, nové

vyrobky a poskytovani lepSich zakaznickych sluzeb (Hordkova, 2003).
Nova konkurence

Pti analyze konkuren¢niho prostfedi firmy, musime brat v potaz také hrozbé vstupu
novych firem do odvétvi. V odvétvi, kterd jsou znama svou ziskovosti, miize nova firma
piibyt prakticky kdykoliv. Vaznost hrozby vstupu dalSich firem na trh je ovlivnéna tim,
jak snadné nebo t€zké je pro nového konkurenta vstoupit na trh. Dle Portera existuji

bariéry, které brani vstoupit novym firmam na trh, patii sem zejména:

* uspory z rozsahu,

kapitadlova naro¢nost odvétvi,

e diferenciace produktu,

* ptechodové nédklady,

* pfistup k distribu¢nim kanaltim,
* vladni politika,

* know-how (Porter, 1994).

Vliv odbérateli (zakazniku)

Hlavni ¢innosti odbératell je plsobit tlak na cenu nebo kvalitu produkce a tim ovliviiuji
ziskovost odvétvi. Stavi tak konkurenty proti sob¢€, v tom smyslu, ze firmy, které budou
chtit ziskat zékaznika, se budou k sobé chovat velmi tvrdé. Jejich sila je dana pfedevSim
témito faktory:
* maly pocet zdkaznikii — v tomto pfipad¢ maji zédkaznici dostatek sily, aby
vyjednali mnozstevni slevy a jiné vyhody,
* ndkupy jednoho zékaznika ptedstavuji velké procento z celkového odbytu

odvétvi,

* nakupovany produkt nepfedstavuje dulezity vstup nebo nezbytny vyrobek,
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* sdruzovani odbératelq,
* existence alternativnich zdroju (Porter, 1994).
Vliv dodavateli

Dodavatel¢é mohou svym pfistupem ménit a ovliviiovat cenu a kvalitu dodavanych
surovin (produktl). To zavisi predevSim na jejich pozici na celém trhu a vici
konkrétnimu odbérateli. Podle Portera patii mezi sily dodavateli diferenciace vstupd,
naklady pfechodu u dodavateli a u firem v daném odvétvi, existence nahradnich
(novych) vstuptli, koncentrace dodavateld, diilezitost objemu (dodavek) pro dodavatele,
naklady v poméru k celkovym ndkupim v daném odvétvi, dopad vstupli na vysi
nakladii nebo na diferenciaci, hrozba integrace firem s odbérateli v poméru k hrozbé

integrace firem s dodavateli v daném odvétvi (Porter, 1993).
Substitu¢ni produkty

Existence substitutii a snadnost jejich ziskani mtize ovlivnit atraktivitu i1 ziskovost
daného odvétvi. Cim snadnéji Ize nabizeny produkt nahradit jinym, tim méné atraktivni
je dané odvétvi. Substituéni produkty jsou chéapany jako produkty zjiného
prumyslového odvétvi, které mohou dané produkty nahradit. Pokud se substitut diky své
cen¢, vykonu nebo obojim stane pfitazlivéjSim, pak budou nékteti kupujici davat radéji

piednost substitu¢nimu vyrobku pted vyrobkem piivodnim (Sedlackova, 2006).

2.9.3 SWOT analyza

Cilem této analyzy je identifikovat do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji
specificka silna a slabd mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prosttedi podniku (Jakubikova, 2013).

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb se
sklada pavodné ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit
analyzou OT, tedy pftilezitosti a hrozeb, které prichazeji z vnéjsiho prostfedi firmy, a to
jak makroprosttedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni,
technologické), tak 1 mikroprostfedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence).
Poté ptichazi na fadu analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy,
procedury, zdroje, materialni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni

struktura atd. (Jakubikova, 2013).
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2.9.4 Marketingovy mix

Jde o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych ptipravenych k tomu, aby
vyrobni (produkéni) program firmy byl co nejblize potfebam a pfanim cilového trhu.
Jednotlivé proménné mohou vytvaret dil¢i mixy. Marketingovy mix je tvofen z nékolika
prvki, které jsou vzajemné propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich
proporci. To znamend, ze sestaveni ucinného marketingového mixu je plné v rukou

firmy (Jakubikova, 2008).

Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentl a cilovych trhi vytvareji
marketingovou strategii firmy. Pojem marketingovy mix pouzil poprvé Neil H. Borden,

profesor na Harvard Business School v USA (Jakubikova, 2008).
Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyimi prvky, tzv. 4P:

e produkt (product),
* cena (price),
* misto (place),
* propagace (promotion) (Jakubikova, 2008).

2.10 Kritéria hodnoceni ekonomické efektivnosti

Pti hodnoceni efektivnosti podnikatelskych zamért je dulezité znat urcita kritéria, podle

kterych se budou konkrétni zdméry posuzovat. V ptipadé mé diplomové prace to bude

finan¢ni zhodnoceni, bod zvratu a analyza rizik.

2.10.1 Bod zvratu

Bodem zvratu (anglicky Break Event Point) vyjadiuje mnozstvi produkce, pii kterém
nevznikd zadny zisk ani ztrata. Od tohoto bodu zaina firma vytvéfet zisk. V tomto
bod¢€ dochazi k vyrovnani piijma a nédkladd. Tato analyza se pouziva pro kratké obdobi
a vychazi z pouzitych fixnich a variabilnich nékladl a ziskanych trzeb a nasledné zisku

(Skapa, 2004).
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Obrazek ¢. 2: Bod zvratu - graf
(Zdroj: www.scrigroup.com, 2017)

V ramci analyzy bodu zvratu se poc€ita s fixnimi, variabilnimi a celkovymi naklady.

Vypocet bodu zvratu 1ze odvodit z téchto vzorcti:

FN

= = X X =
T =CN pxQ = FNXxvnxQ Q="

2.10.2 Analyza rizik

Pojem riziko je spojen s pravdépodobnosti nebo moznosti Skody. Jinymi slovy je to
oc¢ekavana hodnota Skody. Analyza rizik je tedy zdkladnim a nezbytnym krokem
k feSeni jakychkoli rizik v podniku, zvlasté potom rizik, kterd ohrozuji lidské Zivoty
nebo zivotni prostiedi. Analyza rizik byva provadéna za ucelem zjisténi odpovédi na

tyto otazky:
* jakym hrozbam je spolecnost vystavena,
* jakym zplsobem jsou zranitelna aktiva spolecnosti,
* jaka je pravdépodobnost, ze n€ktera z hrozeb nastane,
* jaky to miize mit dopad na spolecnost (Cermak, 2009).

Po analyze rizik nésleduje interpretace informaci o zjisténych hrozbach a nasledné
jsou hrozby vyhodnoceny a je rozhodnuto, jakym zptsobem je potfeba minimalizovat

identifikovana rizika nebo jejich nezadouci dopady (Cermak, 2009).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této cCasti diplomové prace se budu zabyvat piedstavenim podniku, ktery bude
v navrhové ¢asti rozSitovan. Déle ur¢im cile, strategii a marketingovy mix podniku. Na
podnik aplikuji analyzy, které urc¢i okoli podniku. Jedna se o PEST analyzu, Porterovu

analyzu, analyzu rizik a vS§e shrnu ve SWOT analyze.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Ae
Zajezdy na nakupy

Obrazek ¢. 3: Logo podniku
(Zdroj: www.zajezdynanakupy.cz, 2015)

Cestovni agentura Zajezdy na nakupy byla zalozena v zafi roku 2015 na zéklad¢
zivnostenského opravnéni. Jedna se o mladou cestovni agenturu, ktera se specializuje na
jednodenni vylety do obchodnich center v zahrani¢i. Snazi se hlavné lidem z Ceské
republiky pfiblizit typicky londynsky obchod Primark, ktery je popularni pfedevsim
nizkou cenou. NejcCastéji agentura jezdi do obchodniho centra G3 Gerasdorf u Vidné.
V cestovni agentufe pomaham svému pfiteli, ktery je Zivnostnikem. Svou praci bereme
zodpovédné a snazime se dosdhnout co nejlepSich vysledka. Za vice nez rok, co je
agentura na trhu, dosahuje stale lepSich vysledki a dostavd se do podvédomi lidi z
celého Jihomoravského kraje. V budoucnu bychom chtéli naSe portfolio sluzeb rozsitit

o dalsi zajezdy, nimiz se budu zabyvat v navrhové Casti.
3.1.1 Zakladni informace
Pravni firma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zékona
nezapsana v obchodnim rejsttiku

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby uvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
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Obor cCinnosti: Provozovani cestovni agentury a privodcovskd cinnost

v oblasti cestovniho ruchu

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna
1CO: 03731553
Sidlo: 664 83, Lesni Hluboké 79

3.1.2 Finan¢ni vysledky

V nasledujici tabulce jsou zndzornény celkové piijmy, vydaje a zisk cestovni agentury

za celé obdobi své ¢innosti, tedy od roku 2015 az po rok 2018 (duben).

Tabulka €. 1: Finanéni vysledky
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Prijmy celkem 340 857 K¢
Vydaje celkem 206 169 K¢
Zisk celkem 112 895 K¢

Nasledujici tabulka a graf poukazuji na vyvoj ptijmi, vydajt a zisku za roky 2015,
2016 a 2017. Vydaje jsou tvoieny piedevSim prondjmem autobusové dopravy,
obcerstvenim nakupovanym pro zdkazniky, UdrZzbou webovych stranek a propagaci
cestovni agentury, tim jsou mySleny reklamy na socialnich sitich, AdWords a tiSténa
propagace. Je zifejmé, ze ndklady jsou vtomto odvétvi velmi vysoké, pokud
nedisponujete vlastni autobusovou dopravou, ktera tvoii nejvétsi cast vydaju, ale 1 pies
to je z tabulky a grafu Citelné, Ze ndklady se za posledni dva roky pohybuji v podobné

¢astce.

I ptes vysoké vydaje, je cestovni agentura schopné kazdym rokem vykazovat vyssi

zisky, které je mozné v budoucnu vyuzit jako investici k rozSifovani portfolia sluzeb.

Tabulka €. 2: Vyvoj pFijmu, vydaji a zisku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2015 (zari-prosinec) 2016 2017
Prijmy 30 033 K¢ 130 301 K¢ 140 039 K¢
Naklady 26 114 K¢ 80 041 K¢ 83 524 K¢
Zisk 3919 K¢ 50260 K¢ 56 515 K¢
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Graf ¢. 1: Vyvoj pFijmi, vydaji a zisku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

3.2 Cile a strategie

Jelikoz je trh cestovnich agentur silné pfesycen a je tézké se prosadit, je tedy nutné
hledat nové cesty a obchodni modely, které piinasi hodnotu v§em ucastnikiim obchodu.

Strategie cestovni agentury vychazi z definice vize, mise a jednotlivych cilt.

Vize ukazuje ptedstavu zadouciho stavu firmy v budoucnu, kterého chce firma

stat se znamou pro $irSi okoli a tim padem i vyhledavanou pro nékup jednodennich
zajezdid. Dale také vybudovat siln¢ konkurenceschopnou firmu, ktera bude dosahovat co
nejlepsich financnich vysledki. V neposledni fadé je to vytvoreni silné klientely, ktera

bude opakovat své objednavky a doporuci podnik svému okoli. Jednotlivymi cili se

budu zabyvat v ndvrhové ¢asti.
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3.3 Marketingovy mix

Tato Cast prace se bude zabyvat marketingovym mixem cestovni agentury, bude se
zabyvat slozkami 4P, nimiz jsou produkt, cena, misto a propagace. Vychdzet budu

z vlastnich zkuSenosti a ze zkuSenosti cestovni agentury.

3.3.1 Produkt

Produktem cestovni agentury je jednodenni zajezd do obchodniho centra, ktery
obsahuje dopravu pohodlnym autobusem na misto ur¢eni, sluzby technického delegata
po celou dobu cesty, obCerstveni, 6 hodin vyhrazené na ndkupy a darek od obchodniho
centra. Cestovni agentura nyni pravidelné¢ potadd zajezdy do nakupniho centra G3
Gerasdorf, které¢ lezi u Vidné. Nakupni centrum je vybrano hlavné z toho divodu, ze se
v ném nachézi odévni fetézec Primark, ktery se diky svym cendm a také nedostupnosti

v CR, t&3i stale vétsi oblib& u Seskych obyvatel, zejména Zen.

Obrazek ¢. 4: Uplynuly zajezd
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

3.3.2 Cena

Cena jednodenniho zdjezdu je standardné stanovena na 399 K¢ za jizdenku pro jednu
osobu. Cena se muZze meénit v zavislosti na riiznych akci, které cestovni agentura

vyuziva. Pfi akci First minute se cena jizdenky méni na 349 K¢, avSak je omezena
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Casem. Pro stil¢ zakazniky mé cestovni agentura vyhodu, a tou je sleva 20% na

jakykoliv dalsi zdjezd. Cena jizdenky poté vychazi na 319 K¢ za osobu.

3.3.3 Misto

Zékaznik ziskd produkt tim, Zze si nejdifive objednda zajezd na e-shopu
www.zajezdynanakupy.cz, vzapéti mu piijde e-mail o platebnich instrukcich. Po
obdrZzeni platby cestovni agentura zékaznikovi zarezervuje misto v autobuse na
piislusny termin, ktery si objednal. Cestovni agentura prozatim nedisponuje Zadnou
kamennou prodejnou, cely proces prodeje se tedy uskuteciiuje na internetu. Internetovy
obchod je koupeny od firmy Shoptet, kterd nabizi jednoduché a efektivni nastroje na
tvofeni vlastniho e-shopu. Je zde k dispozici veskera sprava vlastniho obchodu,
piehlednd a intuitivni administrace, online manual i1 technickd podpora. V ramci

demografie cili pfedevsim na Brno a jeho okoli.

26.05.2018 - PRIMARK
PRIMAR K (G3 GERASDORF)

Nejvyhodné)si nakupy médniho zbozi ve Vidni za ty nejlepsi ceny.
Nizkonakladovy Irsky fetézec PRIMARK a 140 dalSich obchodi na dosah z
Ceské republky.

Jednodenni zdjezd luxusnim autobusem s cestou tam i zpét jen za 399 K¢!

Dostupnost Volna mista
Bézna cena 499 K¢
Usetrite 100 K¢ (-20 %)
~
399 Ke
A
v
KATEGORIE Z BRNA DO VIDNE (PRIMARK)
6 Tisk Q Dotaz

Obrazek ¢. 5: Misto prodeje (e-shop)
(Zdroj: www.zajezdynanakupy.cz, 2018)

3.3.4 Propagace

vvvvv

prave ta véc, kterd 1laka zakazniky k nakupu jizdenky na zajezd. Cestovni agentura se
snazi vymyslet rizné druhy reklamy, tak aby co nejvice zacilila na potencidlni
zékazniky. Cilovym zakaznikem v rdmci prodeje zdjezdli do obchodnich center jsou

jednoznacéné Zeny ve véku 15 — 60 let.
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Tisténa reklama

Cestovni agentura vyuziva tiSt€nou reklamu prostiednictvim letacki, které si nechava
tisknout v reklamni agentute. V ptiloze €. 1 je vidét navrh, ktery cestovni agentura uziva
po celou dobu své existence. Letacky jsou roznaSeny predevSim do stfednich a
vysokych skol, kde se vyskytuje vétsi pocet Zen. Jedna se napiiklad o Stfedni Skolu

Charbulova, Filozofickou fakultu MU nebo Fakultu podnikatelskou VUT v Brné.
Google AdWords

Jedna se o specialni nastroj reklamy provozovany firmou Google, ve kterém existuje
fada moznosti, jak oslovit cilovou skupinu zakaznikl — textové reklamy ve vyhledavani,
grafické obsahové reklamy, videoreklamy na YouTube nebo reklamy v aplikacich pro
mobilni telefony. Cestovni agentura prozatim vyuZzila pouze textové reklamy ve
vyhledéavani, ktera funguje pomoci klicovych slov, které by mohli potencidlni zdkaznici
pii hledani firmy na Googlu pouzit. Déale se nastavi denni rozpocet a reklama je
pfipravena k zobrazovani. Za reklamu se plati pouze v pfipad¢, ze na ni zadkaznici

kliknou.
Podpora prodeje

Touto formou reklamy poskytuje cestovni agentura urcité vyhody pro zakazniky, ktefi
si koupi zijezd. Cestovni agentura navazala spolupraci s ndkupnim centrem G3
Gerasdorf, které jejim zdkaznikim dava predem pfipravené ,,Goody bags® plné
reklamnich pfedmétii. Zakaznici jsou s t€émito produkty velice spokojeni a jejich zazitek

z cesty se timto nasobi.
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Obrazek ¢. 6: Reklamni predméty
(Zdroj: Vlatni zpracovani, 2018)

Reklama na socialnich sitich

Jedna z forem internetové reklamy, kdy cestovni agentura vyuziva socialni sit€¢ pro
marketingové ucely prostfednictvim placené inzerce. Zamétuje se hlavné na socidlni
sit¢ Facebook a Instagram. Vyhodou reklamy na socidlnich sitich je moznost zasdhnout
velké mnozstvi uzivatell, kteti by mohli byt potencidlnimi zakazniky. Zacileni mize
byt pomérné presné, protoze uzivatelé o sobé sd€luji mnozstvi informaci, jako je
napftiklad ve€k, pohlavi, rodinny stav, vzd€lani, misto bydlist€¢ a zajmy. Tyto tdaje poté
socialni sit€¢ seskupuji do urcitych cilovych skupin. Cestovni agentura v ramci placené
propagace uveiejnuje napiiklad fotky z uplynulych zajezdl, produkty, které je mozné si

zakoupit anebo soutéze.

3.4 Analyza okoli podniku

V této casti diplomové prace se budu zabyvat analyzou okoli podniku, ktera ptimo
ovlivitluje cestovni agenturu Zajezdy na nakupy. Nejdiive bude provedena PEST

analyza, ktera se zamétuje na vnéjsi okoli podniku. Dale zpracuji Porterovu analyzu péti

sil, ktera pfedstavuje vnitini okoli podniku.

37



3.4.1 PEST analyza

V této kapitole je provedena analyza vnéjSiho prostiedi podniku. K tomuto ucelu slouzi
PEST analyza, kde se zkoumaji Ctyfi zakladni faktory ovliviiujici podnik — Politicko-

legislativni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické.
Politicko-legislativni faktory

Ke spravnému podnikani je nutné dobfe znat politické a legislativni prostiedi, které
ovlivituje néds podnik. Politickd situace ma vliv na déni uvnitf statu, na jeho image a také

na moznosti podnikatelt.

Mrve

Vzhledem k nestabilni politické situaci v Ceské republice, zapii¢inénou
neschopnosti sestavit vladu, neni mozné pifedem urcit jaké jsou vyhlidky do budoucna
v ramci podnikani. Podnikatelim jsou také do cesty stavény stale nové prekazky, které
brani snadnému podnikéni, naptiklad elektronickd evidence trzeb. Pro cestovni ruch je
také velmi dulezitd politicka situace zemi, do kterych chtéji cestovni kancelafe a
agentury vyvazet své zakazniky. V posledni dobé to mize byt hlavné uprchlicka krize,
ktera se Sifi napfi¢ celou Evropou. Je tedy tfeba sledovat bezpeCnostni situaci téchto
statli, aby nedoSlo k ohrozeni klientli a byla zajiSténa jejich maximalni bezpecnost.
K tomuto tcelu slouzi stranky Ministerstva zahrani¢nich véci, které maji vzdy aktudlni

zpravy o zahrani¢nich vztazich a bezpecnostni politice.

Hlavni zakony, které upravuji podminky provozovani cestovni agentury je zakon ¢.
159/1999 Sb., o nékterych podminkdch podnikani a o vykonu nékterych Cinnosti v
oblasti cestovniho ruchu a o zméné zakona ¢. 40/1964 Sb., ob¢ansky zékonik, ve znéni
pozdéjSich predpist, a zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani

(zivnostensky zakon), ve znéni pozd¢jsich predpisi (mmr.cz, 2009).

Dilezité jsou také danové zédkony, které musi cestovni agentury dodrzovat. Jedna se
zejména o dan z ptijmu z fyzickych osob, ktera Cini stale 15%. Dale je to dan z pfidané
hodnoty, spotiebni dan a dal$i mimofadné dané — z nemovitosti, z nabyté nemovitosti,
dédicka, silni¢ni a darovaci. Silniéni dan mlZe znaénym zplsobem ovlivnit plisobeni
cestovni agentury, pfi jejim zvySovani, bude cestovni agentura platit vys$Si prondjem

autodopravci.
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Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou povazovany za faktory s nejvétsim vlivem na trh v Ceské
republice. Cestovni ruch pfedstavuje dilezitou oblast narodniho hospodarstvi a je také

jednim z nejrychleji se rozvijejicim prumyslem svéta.

Rist ¢eské ekonomiky se v roce 2018 zpomalil, zlistane ale silny a nad primérem
eurozony i EU. Ceské hospodaistvi se bude jesté vice potykat snedostatkem
zaméstnancl, coz by mohlo vést k rychlejSimu ristu plati a pfimo ovlivnit nabirani

pracovnikl do cestovni agentury (businessinfo.cz, 2018).

Trh prace a nemovitosti jevi stale silnéj$i znamky piehfivani. V tomto roce se
ocekava zpomaleni rastu HDP na 2,9 %. KliCovymi ptredpoklady jsou rast HDP
eurozony o 1,6 %, pokracCujici zvySovani urokovych sazeb a mirné negativni vliv
fiskalni politiky. Ceska narodni banka bude pokradovat ve zvySovani urokovych sazeb.
Klicova repo sazba by se méla v prubéhu roku 2018 zvysit ze soucasnych 0,5 % az na

1,75 % (deloitte.com, 2018).

Stejn¢ jako v loniském roce budou mit 1 v roce 2018 vliv na zvySovani cen silici
domaci poptavka a mzdova inflace. Také bude posilovat kurz koruny, ktery snizuje
ceny dovazeného zbozZi. Pokud se ustdli ceny potravin a nepfijde Zadny nakladovy
cenovy Sok, méla by inflace postupné klesat. Po vétSinu roku 2018 by se m¢éla

pohybovat pod 2 % (businessinfo.cz, 2018).

Cestovni agenturu nejvice ovliviiuje Jithomoravském kraj, ktery patii k regioniim s
vyznamnym ekonomickym potencidlem. Vytvofeny hruby domdéci produkt kraje
piedstavuje 10,8 % hrubého domaciho produktu Ceské republiky. Dosazena vyse podilu
HDP téméf odpovida podilu obyvatelstva kraje na obyvatelstvu CR, ktery &ini 11,1 %

(businessinfo.cz, 2017).

Pocet zaméstnanct v podnicich se sidlem pracovisté v Jihomoravském kraji v roce
2015 vzrostl. Dosazenou primérnou mzdou zaméstnance 24 924 K¢ na fyzické osoby je

troveti Jihomoravského kraje mirné pod primérem za CR (25 713 K&).
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Socialné-kulturni faktory

Mezi socialni a kulturni faktory, které ovliviiuji prostiedi podniku patii zejména
demograficky vyvoj populace, zmény zZivotniho cyklu a obyvatelstvo. V ramci cestovni

agentury se zamétfim na Jihomoravsky kraj.

Pocet obyvatel Jihomoravského kraje se za 12 mésict roku 2017 zvysil o 4 395
osob. Na zvySeni poCtu obyvatel se vice nez 70 procenty podilel pfirtistek obyvatel
stéhovanim. Proti roku 2016 vzrostl po€et narozenych a pocet siatki, zvysil se ale 1
pocet rozvodl a pocet zemielych. Pocet narozenych byl nejvyssi od roku 1993 a pocet

zemielych nejvyssi od roku 1997 (czso.cz, 2017).

Podle predbéznych vysledka Zilo na izemi Jihomoravského kraje k 31. prosinci
2017 celkem 1 183 207 obyvatel, coz predstavuje 11,1 % celkového poétu obyvatel CR.
za 12 mé&sict se tak pocet obyvatel zvysil o 4 395 osob. Vys$§i mérou se na piirastku
poctu obyvatel podilelo st€éhovani, tvotilo 71,9 % pfiriistku poctu obyvatel (do kraje se
piist¢hovalo o3 161 osob vice, nez se zkraje vystehovalo). Zasluhou pftirozeného

prirastku se pocet obyvatel kraje zvysil o 1 234 osob (czso.cz, 2017).

Ve slozeni obyvatelstva podle pohlavi mély pfevazujici podil zeny, na 1 000 muza
pfipadlo 1 040 Zen. Je to ovlivnéno predevsim strukturou mésta Brna, kde Zije na 1 000
muza 1 071 zen. Toto zjisténi kladn€ ovlivituje konané zajezdy do obchodnich center

(businessinfo.cz, 2017).

Z hlediska ve€kové struktury obyvatelstva bylo mozno v roce 2016 proti roku
piedchozimu sledovat pokracujici pokles poctu obyvatel ve vékové skuping€ 15 — 64 let
(oproti roku 2015 o 0,7 %), naopak rast byl zaznamenan ve skupiné 65letych a starSich
(0 2,6 %). Pocet déti ve véku 0 — 14 let je od roku 2000 nejvyssi. Index stafi (pomér
poctu obyvatel 65letych a star§ich k obyvatelstvu mladSimu 15 let) doséhl v roce 2016
hodnoty 122,9 (122,0 v roce 2015). Zatimco u Zen dosahl v roce 2016 index stafi
hodnoty 148,4, u muzi to bylo pouhych 98,6. Tento rozdil je zpisobeny zejména niz§im

prumérnym vékem zemftelych muzi (businessinfo.cz, 2017).

Kwvili vybéru vhodnych vyleth, které bude cestovni agentura v budoucnu potradat je
tieba analyzovat, jaké zemé jsou pro obyvatele Ceské republiky atraktivni. V tabulce ¢.

3 se nachdazi zebticek nejoblibengjSich zahrani¢nich destinaci za rok 2015.
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Tabulka &. 3: Zeb¥i¢ek nejoblibenéjich zahrani¢nich destinaci za rok 2015
(Zdroj: www.ekonomika.idnes.cz, 2016)

Poradi Zemé Pocet cest (tis.)
1. Slovensko 837
2. Chorvatsko 721
3. Italie 497
4. Rakousko 281
5. | Recko 253
6. Mad’arsko 183
7. Turecko 162
8. Francie 139
9. Spanélsko 132
10. | Egypt 117

Technologické faktory

V dnesni dobé¢ se jednd o jedno z nejrychleji rozvijejicich se odvétvi, které zahrnuje vice
oblasti. Cestovni agenturu Zajezdy na nakupy ovliviiuje predevSim internet a informacni
technologie. Potencidlni klienti davaji Casto prednost vybéru zdjezdu v internetovém
obchodé¢ nez v kamenné prodejné, vse zafidi z pohodli svého domova. Je tedy potiebné,
aby e-shop cestovni agentury byl prfehledny, srozumitelny a zakaznikim tak ned¢lal
problém objednat si zdjezd. K tomuto Ucelu je nutné si vybrat takového dodavatele
internetového obchodu, ktery splituje vSechny tyto pozadavky a i pro cestovni agenturu
je jednoduché s takovym systémem pracovat. Pomoci internetovych technologii se da
také zjistit odkud zdkaznici na internetovou stranku pfisli, jedna se o informace jako je
napiiklad mésto, webovy prohliZze¢ nebo socialni sit. S témito informacemi se je moZné

poté pracovat dal v ramci cilené propagace.

Propagace prostfednictvim internetu je velmi dalezitad a jejim uZzitim si cestovni
agentura miize zvySit nadvStévnost svych webovych stranek. Nekteré formy
internetového marketingu jsou zdarma, za jiné se musi platit, avSak je vhodné jim
porozumét v ramci dal§tho vyvoje podnikani. V trendech je predevSim vyuzivani
slevovych portali (Slevomat, pepa.cz nebo HyperSlevy), diky kterym muze cestovni

agentura prodat nespocet svych zajezdu.
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Do technologického okoli, které ovliviluje cestovni agenturu patii také
infrastruktura, hlavné tedy rozvoj dopravnich prostfedku, které rozvazeji zékazniky.
Cestovni agentura by méla najimat takové autobusy, které jsou komfortni, bezpecné a
podléhaji nejnovejSim trendiim, coz vede ke vétsi spokojenosti klient. Do této oblasti
patii 1 vystavba a modernizace silnic a dalnic, které urychluji cestu na dané zajezdy.
Pozitivem pro cestovni agenturu bylo dokonceni dal§iho useku dalnice A5 z Brna do
Vidné. Na dalnici je mozné se pfipojit jiz za hranicemi u obce Drasenhofen, cesta do

nakupniho centra G3 Gerasdorf se tak zkratila minimaln€ o 15 minut.

3.4.2 Porterova analyza péti sil

Tato metoda charakterizuje konkurenci v oborovém prostiedi cestovni agentury. Jedna
se tedy o identifikaci stavajici konkurence, nové konkurence, vlivu odbératelti

(zdkaznikl), vlivu dodavateld a substituénich produkta.
Stavajici konkurence

Na ceském trhu se vyskytuje nespocet cestovnich kancelaii a agentur. Konkurence je
tedy opravdu velika. Nicméné dle CSU se pocet cestovnich kancelafi sniZuje, mohlo by
to byt zplisobeno zvySujici se naroCnosti podnikani v oboru i1 zpfisnéni pfistupu
pojistoven k poskytovani pojistky pro piipad upadku. Nyni se na tizemi CR vyskytuje
cca 881 aktivnich cestovnich kancelafi. To ale neni pfipad cestovnich agentur, které
nepodléhaji tak silnym pravnim pozadavkim, na izemi CR ji jich kolem 1100. Mnoho
z nich je sdruzeno v ACCKA, coZ je &eské profesni sdruzeni subjekttl cestovniho ruchu
zalozené vroce 1991, které ma v souCasné dobé vice jak 250 ¢lenli ztad subjekth
cestovniho ruchu. ACCKA se snazi chranit hospodai'ské zajmy svych &lentl, podporuje

jejich informovanost, rozviji jejich ¢innost a profesni prestiz.

Z mého pohledu, jsou pro cestovni agenturu Zajezdy na nakupy nejvétsi hrozbou
cestovni kancelafe a agentury, které pofadaji jednodenni vylety na rizné mista z Brna.
V Brné existuje vice kancelafi nebo agentur, které tyto vylety poradaji. Tuto cestovni
agenturu piimo ovliviiuje zejména 5 subjekti cestovniho ruchu. Kazdy tento podnik

nabizi rizné typy zajezdi a dalSich sluzeb:

* doprimarku.cz s.r.o. — jedna se asi o nejvétSiho konkurenta cestovni

agentury, jelikoZ se s nim Casto stfetavd na stejném misté, doprimakru.cz
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s.r.0. nabizi taktéz jednodenni zdjezdy do obchodniho centra G3 Gerasdorf
u Vidn¢, avSak na rozdil od cestovni agentury Zajezdy na nakupy potada
nakupy i zdalsich mést, jako je napiiklad Liberec, Ceské Bud&jovice,

Olomouc, Plzen nebo Jihlava,

* CA KV Trip — tato cestovni agentura nabizi spoustu jednodennich zajezda
na ruznd mista v Ceské republice, Rakousku, Némecku, Slovensku a
Mad’arsku. Také s touto cestovni agenturou se setkdvame na ndkupech v G3

Gerasdorf, ale pocet z4jezdil za je zde vyrazné mensi,

* CK Tihelka — jedna se o cestovni agenturu s dlouholetou tradici, tera taktéz
nabizi zajezdy do G3 Gerasdorf 1 s ndslednou prohlidkou Vidné, ale také

velkou Skalu ostatnich jednodennich vyleti do Rakouska a Polska,

* CK Metal — nabizi také Sirokou Skalu jednodennich zajezdi, ale na rozdil
od ostatnich konkurenttl, vlastni také svoji autodopravu, kterou nabizi pro

vnitrostatni 1 mezinarodni pfepravu osob,

e CK CEBUS, s.r.o. — poskytuje také velké mnozstvi jednodennich zajezdd,

které mohou byt v budoucnu konkurenci CA Zajezdy na nakupy.

Nova konkurence

Vstup novych konkurentd na trh ptedstavuje pro cestovni agenturu velké riziko. Bariéry
pro vstup na trh jsou totiz pro zaloZeni cestovni agentury velmi nizké, neni potieba
zadny vysoky pocatecni kapital, staci pouze fyzicka osoba podnikajici dle zivnosti
volné, kterd sdruzuje soubor Cinnosti, které nevyzaduji prokazovani odborné a jiné
zpusobilosti, staci pouze spliiovat v§eobecné podminky. Volna Zivnost obsahuje veskeré
vyrobni a obchodni Cinnosti a sluzby, které nejsou zafazené mezi zivnosti vazané,
zivnosti femeslné ani Zivnosti koncesované, patii sem tedy 1 provozovani cestovni
agentury a pravodcovska cinnost. Jelikoz se da cestovni agentura vést pouze
elektronickou formou, tedy pfes e-shop, nejsou potieba zadné velké naklady se vznikem
nového subjektu. Jedinym nedostatkem mulZe byt obtizné proniknuti na trh mezi

fungujici konkurenty s jiZ stalymi zdkazniky.
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Vliv odbératelii (zakazniku)

Spokojeny zékaznik piinese spolecnosti vzdy piidanou hodnotu, a proto se cestovni
agentura fidi heslem ,,Na§ zakaznik, na§ pan®, a tudiz je tfeba zakazniky naslouchat
adojit vzdy k nejlepSimu moznému feSeni. V soucasné dob& je prvoradé ziskat
zékaznika, ktery bude cestovni agentuie vérny a bude opakované vyuzivat jeji sluzby.
V ramci analyzy zakaznikll jsem graficky sestavila cilové zakazniky z databaze cestovni
agentury, ktefi si jiz zakoupili jednodenni zajezd do obchodniho centra. Cilové

zakazniky jsem rozdélila dle dvou faktorti — pohlavi a vék.

E Muzi

= Zeny

Graf ¢. 2: Pohlavi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Prvnim faktorem je pohlavi, ze kterého vyplynulo, ze vétSina, a to az 89%,
odpovidajicich byly zeny. Tento pomér souhlasi i v ramci databazi zakaznikli agentury,
jelikoz pfirozené vice jezdi nakupovat zeny, muzi spiSe ztvariuji jejich doprovod.

Samotni muZi s cestovni agenturou vycestuji jen velmi ziidka.
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Graf ¢. 3: Vék
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

V grafu €. 3 miZzeme vidét, Ze nejvetsi zastoupeni na zajezdech ma vékova skupina
od 19 do 25 let a to az 41%, jezdi tedy spiSe mladsi lidé. NejmenSi zastoupeni ma
vékova skupina 56 a vice let, coz je logické zdivodu celého dni straveného

nakupovanim a nebo jizdou v autobuse.

Vyjednavaci sila je dle mého nazoru velkd, jelikoz na trhu existuje mnoho
cestovnich agentur nabizejicich totozny produkt a je pouze na zakaznikovi, kterou
cestovni agenturu si vybere. Cestovni agentury se snazi ziskat své zédkazniky riznymi
akcemi, pfedevSim cenovymi, jako je naptiklad tv. First minute cena nebo riizné slevy.
Cestovni agentura by také méla rozSifovat nabidku svych zijezdi a poskytovat
dodate¢né sluzby (napf. pojiSténi), kterymi by ptinesla zdkaznikovi dodatecnou hodnotu
oproti konkurenci. Cestovni agentura by méla byt také schopna zamezit individualni
turistice bez pouziti cestovni agentury, kterd se t&si stale vétSi oblibé. Komfort jizdy

s cestovni agenturou by mél byt vyssi nez s cestovanim na vlastni néklady.

Vliv dodavateli

Jelikoz cestovni agentura nedisponuje vlastni dopravni flotilou, za dodavatele tudiz
mohu povazovat dopravni spolecnosti, které poskytuji autobusy s fidi¢i na pfepravu
zékazniki. Cestovni agentura preferuje dopravce s dlouhodobou spolupraci, avSak

autobusy nebyvaji vzdy volné a tak je obcCas tieba hledat nahradu. Vyjednavaci sila

dodavatelll je tedy celkem mala, jelikoz existuje obrovské mnoZzstvi autodopravci
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s podobn¢ nastavenymi cenami. Autodopravci, které cestovni agentura vétSinou
vyuziva, jsou hlavné Jedotour, s.r.0., Autoexpress CZ s.r.o., SEBUS s.r.o. a D.C.BUS

S.I.0.
Substitu¢ni produkty

Nejveétsim substitutem pro sluzby cestovni agentury mize byt ten fakt, ze si zdkaznik
cely zdjezd zatidi a zaplati sam. Jako dopravu muze vyuzit napiiklad svoje auto, coz
vetsinou byva velmi nakladné, pokud se jedna o delsi cestu na které se plati mytné, nebo
muze vyuzit jednoho ze znamych tuzemskych i1 zahrani¢nich dopravci, jako je Regiojet,
Flixbus nebo Eurolines, ktery sice zakaznika dopravi do daného mésta, avSak zdkaznik
je nucen se dopravit do obchodniho centra nebo na jinou zvolenou aktivitu sdm a na
vlastni ndklady. Jizda s cestovni agenturou by méla byt vzdy vice komfortni a
obsahovat rtizné parametry navic, jako je naptiklad Cesky mluvici delegat, transfer

pfimo ke zvolené aktivité nebo obcerstveni.

3.5 Dotaznik spokojenosti zakazniku

Cestovni agentura po kazdém prob&hlém zajezdu zasild svym zdkaznikGm kratky
dotaznik, ktery analyzuje spokojenost s nabizenymi sluzbami. Tento dotaznik pomtize
odhalit faktory, které brani spokojenosti zdkazniki a mlize pomoci k rozsiteni portfolia
sluzeb. Jako wvybér testovacitho vzorku slouzZila databaze zdkaznikli agentury.
Dotaznikové Setfeni prozatim vyplnilo 284 respondent a obsahuje celkem 6 otazek

zaméiujici se na sluzby cestovni agentury. Cely dotaznik je obsazen v pftiloze ¢islo 2.
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Zdroj navstév

3%

¥ Doporuceni od pratel
B Z vyhledavace

(Google, Seznam,..)

4%
¥ Z Facebooku

© Z Instagramu

B Ze slevového portalu

B 7 letaku

Graf ¢. 4: Zdroj navstév
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Jak je z grafu patrné nejvice lidi a to pfesné 58% se o cestovni agentufe dozvédélo
pomoci webového vyhledavace, tudiz piesné hledali dana klicova slova ohledné zajezdi
na nakupy. Da se fict, ze agentura ma velmi dobie zvladnuté SEO optimalizace a z toho
diivodu se ve vyhledavacich zobrazuje na prednich mistech. 15% pochazi ze slevového
portalu, tato forma propagace byla zatim vyuzita pouze jedenkrat, ale neda se fici, ze by
to bylo Spatné rozhodnuti. Doporuceni od pratel zatim neni pfili§ Casté, ¢ini ho jen 7%
dotazovanych. Slabou c¢ast tvoii socidlni sité, predev§im Instagram, ktery tvoii jen 4%
dotazovanych, agentura se vice prezentuje na socialni siti Facebook, avSak dopad také

neni piili$ velky. Nejslabsi forma propagace pochézi z tisténych letaki a to jen 3%.
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Spokojenost zakazniki s jizdou autobusem

3%

¥ Ano, zcela
spokojen(a)

¥ Ne, zcela
nespokojen(a)

¥ Nechci odpovidat

Graf ¢. 5: Spokojenost s autobusem
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Az 90% lidi je spokojeno s jizdou autobusem, coz znamena, ze agentura vyuziva vysoce

komfortni autobusy, ktery vétSin€ vyhovuje, pouze 7% dotdzanych nebylo spokojeno.

Spokojenost s obCerstvenim v autobuse

1% 4%
B Kladné, ptekvapilo
mé

¥ Ocekaval/a jsem,
Ze néco takového
dostaneme

¥ Nelibilo se mi

“ Nechci odpovidat

Graf ¢. 6: Spokojenost s obéerstvenim
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)
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Co se tyCe obcerstveni, které cestovni agentura nabizi po Cas jizdy autobusem — lahev
vody a oplatek, 86% respondentl je spokojenych, 9% dokonce obcerstveni ocekava,

pouze 1% procentu se dana pozornost nelibi.

Spokojenost s delegaty cestovni agentury

20, 193%1 %0 17

BT - Velmi spokojeni

=2

=3

w4

5 - Velmi
nespokojeni

Graf ¢. 7: Spokojenost s delegaty
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Spokojenost s delegaty cestovni agentury se zdd byt vice nez dobra, az 92%
dotazovanych odpovédélo, ze jsou velmi spokojeni, pouze 1% respondentti bylo velmi

nespokojeno.

Pravdépodobnost s jakou si zakaznici opét zakoupi zajezd

3% 1% 1%
B1 - Urcité pojedu
2

u3

“4

B5 - Ucité nepojedu

¥ Nechci odpovidat

Graf ¢. 8: Opétovny nakup
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)
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Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych odpovédélo, ze si zajezd zakoupi znovu, coz je pro
agenturu pozitivni, jelikoz nebude ztracet stalé¢ zakazniky, avSak neni jisté, zda klienti
dostoji svych rozhodnuti. Pro cestovni agenturu je velice dulezité budovat stalou

klientelu, pro ptipady naplnéni dalSich zajezda.

Nové destinace

B Termalni lazn€ (Gyor, Laa)

B Lyzatské zajezdy (Stuhleck,
Semmering)

i Zabavni parky (Legoland,
Tropical island)

“ Vanocni trhy (Viden,
Drazd’any)

® Dalsi nakupni centra
(Parndorf, SCS)

B Zajezdy do pirody (Medvedi
soutéska, Dachstein)

“ Hrady a zamky (Konopistg,
Schonbrunn)

Graf ¢. 9: Nové destinace
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Tato otazka byla podavana hlavné z diivodu zjisténi, o jaké sluzby by se mohla cestovni
agentura rozsitit. Nejvice dotazovanych zodpovédélo, Ze by vyuzili zajezdt do dalSich
obchodnich center, které se vyznacuji predev§im levnymi ndkupy. Dale by byly pro
zékazniky lakavé zdjezdy do termalnich 1dzni, zejména v Mad’arsku nebo Rakousku.
Uspéch by mély také lyzatské zajezdy do vytipovanych rakouskych stiedisek. Dalsi
oblibené zajezdy by mohly byt vanocni trhy do nékterych zahrani¢nich metropoli nebo
do zabavnich parka pobliz Ceské republiky. Zakazniky cestovni agentury piili§ nelakaly
zé4jezdy do ptirody nebo na hrady a zamky.

Dle tohoto dotazovani bude cestovni agentura schopna uvazovat nad rozsifenim

jejich sluzeb. Timto rozSitenim se budu dale zabyvat v ndvrhové ¢asti.
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3.6 SWOT analyza

SWOT analyza primarné ptedstavuje souhrn vSech provedenych analyz vnéjSiho a

vnitiniho okoli podniku v mé diplomové praci. Provedené analyzy budou shrnuty do

silnych a slabych stranek, ale také do pfileZitosti a hrozeb.

Diky tomuto shrnuti bude moZzné komplexné zhodnotit fungovani cestovni

agentury, najit hrozici problémy, v ¢em by se mél podnik vylepsit nebo ptilezitosti pro

mozny rozvoj a rust.

3.6.1

Silné stranky

Ptehledné a jednoduché webové stranky — zékaznici jsou schopni jednoduse

rezervovat zajezd pomoci e-shopu www.zajezdynanakupy.cz,

zvysujici se meziro¢ni zisk — za celou dobu fungovani cestovni agentury je
mozné pozorovat zvySovani zisku, ktery muze byt vhodny pro budouci

investice,
individualni a profesionalni ptistup ke klientim — cestovni agentura se snazi
byt vZdy blizko ke svym zdkaznikd, fesit jejich problémy a poZzadavky,

doplitkkové sluzby (obcerstveni, darkové tasky) — cestovni agentura rada
dopifava komfort svym zakaznikim, ztohoto divodu navézala také

spolupraci s obchodnim centrem, které poskytuje klientim dalsi vyhody,

stali zékaznici — za tfi roky plsobeni na trhu byla agentura schopna vytvofit

st svou vlastni klientelu, kterd rada opakuje ucasti na zajezdech,

online rezervacni systém — systém od dodavatele Shoptet vyhovuje jak

cestovni agentufe tak jejim zakaznikim,

nizkd cena z4jezdl oproti konkurenci — v ramci z4jezdi do obchodniho
centra G3 Gerasdorf nabizi cestovni agentura nejlevnéjsi ceny v porovnani

s konkurenci.
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3.6.2 Slabé stranky

* Nazev cestovni agentury znemoziiuje konat riizné typy zajezdl — Zajezdy na
nakupy je velice zavadéjici nazev, ktery mtize uSkodit dalSimu rozvoji

podniku,

* uzky sortiment sluzeb — cestovni agentura se orientuje pouze na zajezdy do

nakupnich center, sortiment sluzeb je tedy znacn¢ omezeny,

* absence kamenné prodejny — prodej zdjezdl se uskuteCnuje pouze na

internetu, coz nékterym zakaznikiim nemusi vyhovovat,

* moznost konat pouze zdjezdy do 24 hodin — dle legislativy mohou cestovni

agentury potradat pouze zdjezdy krats$i nez 24 hodin, tzn. jednodenni vylety,

* neni ¢lenem ACCKA - asociace, ktera sdruzuje pies 250 cestovnich
kancelafi a agentur, a podporuje jejich Cinnosti,

* slaba aktivita na socidlnich sitich — pfispévky se ptfidavaji pouze 1-2x
mesicne,

* nedostate¢na propagace — do marketingovych ¢innosti se investovalo pouze
v zacatku podnikani,

* absence pomocnych sil — pro jednoho delegiata neni mozné zvladnout
cestovat na vSechny uskuteciované zajezdy, starat se o propagaci a zaroven

informacni systém,

* zavislost na dodavatelich (autodopravci) — v pfipadé zvySeni cen

autodopravcil, neni mozné najit ndhradu,

* omezené financni prostiedky pro rozvoj — podnik bude schopny financovat

pouze nekteré inovace.

3.6.3 Hrozby

* Vysoka konkurence — v odvétvi cestovniho ruchu jiz funguji cestovni

kancelare a agentury, které jiz maji vytvoienou velkou klientelu,

* nizka poptavka — destinace nemusi byt pro vSechny zédkazniky lakave,
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mozné nebezpeci v cilovych destinacich — se stavajici uprchlickou krizi je
nutné pocitat s hrozicim terorismem,

zvySeni cen dodavateli — =zapfi¢ini zvySeni ndkladl, coz miize vést
k existenénim problémim,

rozvoj individudlniho cestovani — v dnesni dob¢é je populérni cestovat na

vlastni ndklady, zvySuje se informovanost o dostupnych metodach,

mozné zvySovani dani — povede ke zvySovani cen dodavateli a zvySeni

dané z piijmu.

3.6.4 Prilezitosti

Oblibenost jednodennich vyleti — méné nakladné cesty, které se tési stale

vetsi oblibenosti,

mozZnost stat se clenem ACCKA — podpora ze strany asociace, kterd piinasi

nové informace v oblasti cestovniho ruchu,

rozsifeni portfolia sluZeb — moZnost rozsiteni klientely,

W

moznost prodeje zdjezdl skupindm a kolektiviim — zaméfenim se na veétsi

v

skupiny, je mozné dosahovat vétsich zisku a §ifit se dal to podvédomi,

propagace pomoci slevovych portalti — hlavnim diivodem by bylo zvySovani

povédomi o cestovni agenture,

mozna spoluprace s ostatnimi CK/CA — mozZnost pteprodeje zajezdi cizich

Jo 4

cestovnich kancelaii a agentur za provize,

obliba nakupovani zjezdi pies internet — zdkaznici nemusi navsStévovat

kamenné prodejny dal od bydlisteé, nakupovani funguje pies e-shop,

rostouci piijmy obyvatel CR — srostoucimi piijmy roste uspokojovani

potieb obyvatel 1 v oblasti cestovniho ruchu.
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3.6.5 Vyhodnoceni analyzy

Cestovni agentura si vede na trhu pomérné¢ dobfe, lze to odvodit z vykazujicich
meziro¢nich ziskd, které se kazdym rokem zvySuji. Plusem je i vytvorend klientela
spokojenych zakaznik, kteti opakované jezdi s cestovni agenturou. Podnik se snazi pro
klienty dé€lat stdle néco navic, at’ uz se jednd o mensi obcCerstveni v autobuse nebo
marketingové darecky vzniklé ve spolupraci s obchodnim centrem. Kladnou strankou
jsou i prehledné webové stranky, které jsou soucasné€ i internetovym obchodem, kde

zékaznici provadi svoji objednavku.

SWOT analyza ukazala, Ze cestovni agentura je velice slabad v nabizeni Siroké Skaly
sluzeb, jelikoz prodava pouze zajezdy do obchodnich center, problémem je vSak nazev
podniku, ktery evokuje pouze cesty na nakupy. O zvazeni stoji i Clenstvi ve sdruZeni
ACCKA, které mize pomoci cestovni agentuie zvysit jeji postaveni na trhu, aviak neni
Jisté, zda tento krok ptivede nové klienty. Slabsi je 1 marketing cestovni agentury, je
tteba zvysit povédomi o firme na socidlnich sitich a také samotné webové stranky na

internetu.

V navrhové cCasti bych se chtéla na tyto problémy zaméfit a rozsifit cestovni
agenturu o $irSi portfolio sluzeb, které by oslovilo dals§i zdkazniky. Jelikoz se jednd o
cestovni agenturu, je mozné konat pouze zdjezdy do 24 hodin, zaméfim se tedy na

nabidku jednodennich zéjezda.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato Cast diplomové prace se bude zabyvat samotnymi navrhy na zlepSeni a rozSifeni
cestovni agentury Zajezdy na nakupy. Budu vychézet z predesle nabytych skutecnosti,

tedy teoretickych vychodisek a provadénych analyz.

4.1 Popis spole¢nosti

Hlavni zménou cestovni agentury bude zmeéna jejiho nazvu, zptedesiého nazvu
Zajezdy na nakupy se podnik zméni na Zajezdy na den. Toto rozhodnuti vychazi ze
zémeéru, rozsitit portfolio sluzeb cestovni agentury o dalsi zdjezdy, které se jiz nebudou
vénovat pouze cestim do obchodnich center, se stavajicim ndzvem by tento krok nebyl
mozny.

4.1.1 Logo

S novym nazvem podniku je tfeba zménit 1 logo spole€nosti. Na obrazku cislo 7 je
vyobrazen navrh, ktery jsem zpracovala prostfednictvim webové stranky
www.freelogoservices.com. Webova stranka nabizi tisice volnych log k dispozici. Cely
nakup loga je rychly, snadny a ndkladové efektivni. Staci si vybrat poZadované logo
z tisicit Sablon s primyslovymi nebo generickymi navrhy, ddle je moZné upravovat
barvu, rozvrzeni, velikost pismo a text. Nakonec se logo zaplati a je mozné s nim voln¢
manipulovat, naptiklad na webovych strankach, vizitkdch a propagacnich produktech.

Navrzené logo bude stat 29,95 €, coz je v prepoctu cca 764 K¢.

o o0

Zajezdy na den

Obrazek ¢. 7: Nové logo
(www.freelogoservices.com, 2018)
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4.1.2 Internetové stranky

S internetovymi strankami je cestovni agentura spokojena, bude tedy s nimi pracovat i
nadale. Jako webového dodavatele si vybrala firmu Shoptet, kterd nabizi jednoduché a

efektivni nastroje k vedeni internetového obchodu.

Shoptet nabizi moderni grafické Sablony, neni tedy tfeba platit za drahou grafiku.
Poskytuje také jednoduchou spravu produkti se skaldovym hospodatstvim, kde se po
dokoncené, nebo 1 stornované objednavce v e-shopu skladové zasoby samy automaticky
upravi, stejné tak je mozné skryvat zajezdy, které jsou jiz vyprodané. Snadnd a rychla je
také sprava objednavek, v systému je okamzité vidét, zda je objednavka uhrazend, nebo
v jaké fazi se nachazi, zdkaznikim také automaticky chodi emaily o zménach stavu
objednavky. Shoptet se specializuje 1 na zdkazniky, ktefi nakupuji pies tablety a mobilni

telefony, proto jsou vSechny Sablony pro mobilni zafizeni optimalizované.

Doruceni jizdenky probihd bud’ elektronicky — =zaslana jizdenka na e-mail
zakaznika, pies Ceskou postu nebo prostiednictvim Zasilkovny, kdy si zékaznik pouze
vybere pobocku, kam chce jizdenky dopravit. Platba je mozné pouze pfevodem anebo

na dobirku.

Dal$im divodem pii vybéru webového dodavatele byla také cena, Shoptet nabizi
zdarma Free verzi, kterd obsahuje vedeni e-shopu pro maximalné¢ 10 produktl, coz
v soucasnosti cestovni agentufe vyhovuje, jelikoz nabizi pouze jeden zajezd. V piipadé
z4jmu a potieby, je mozné e-shop navysit o dalsi verze — Basic, Bussines, Profi nebo
Enterprise, které obsahuji mnohem vice vyhod a nastroji k vedeni uspéSného
internetového obchodu, avSak tyto verze jiz nejsou zdarma, je tfeba platit mésicni

poplatky (shoptet.cz, 2018).

Pro cestovni agenturu navrhuji pouze dokoupeni modulu Slevové kupony, ktery
pomilze zékaznikim v lepSi orientaci pii zadavani slevového kodu na strankach.
Cestovni agentura poskytuje zakazniklim slevové kupény po kazdém zajezdu, ale také
na riznych spolecenskych udalostech, jako jsou tomboly na plesech v Brné. Zakaznici
v minulosti zadavali kod slozit¢ do pozndmek a cestovni agentura musela manudlné
meénit ceny v odchazejicich emailech. Toto feSeni by vSe urychlilo. Cena nového

modulu je 2990 K¢.
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Obrazek ¢. 8: Ceny jednotlivych verzi
(Zdroj: www.shoptet.cz, 2018)

Cestovni agentura bude muset pfedev§im zménit doménu na www.zajezdynaden.cz,
a prevést ji na stavajici webové stranky. Tato zména se muze zdat jako obtiznd, avsak je
nutnd k dalSimu fungovani cestovni agentury. Zakladem je bezchybné piesmeérovani
star¢ adresy na novou. Je mozZné, Ze tento presun zplsobi kratkodoby propad pozic, to je
tteba podpofit vhodnymi marketingovymi aktivitami, z davodu néavratu na ptvodni
vysledky co nejdiive. Nova doména www.zajezdynaden.cz bude zajiSténa u nejvétsiho
certifikovaného registratora CZ domén Forpsi. Cena je stanovena na 125 K¢ ro¢né bez
DPH. Na tento pfesun by si cestovni agentura zaplatila informatika, ktery by celou

zélezitost bez chyby vyftesil.

4.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan seskupuje vychodiska, které jsem se dozvédéla o trhu a také o
samotné cestovni agentufe. Na zaklad¢ toho si stanovim cile, a to jakym zplsobem se
planuje jejich dosaZzeni. Marketingovy mix mi pomize nasmérovat a koordinovat
potiebné aktivity. Budu se zabyvat novymi produkty, jejich cenami, mistem prodeje a

naslednou propagaci.
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4.2.1 Marketingové cile

Na zaklad¢é provedenych analyz je tieba si vytycit cile, které dle mého ndzoru pomohou
k roz$ifeni cestovni agentury. Cile by mély byt co nejvice SMART — specifické,
meritelné, dosazitelné, realistické a Casové ohraniCené. Pomoci cilii si muZeme urcit

¢eho chce firma dosahnout v kratkodobém nebo dlouhodobém obdobi.
Kratkodobé cile

Tyto cile jsou operativni a jsou dosazitelné v obdobi 1 roku.
* Zména nazvu cestovni agentury,
* zména loga cestovni agentury,
* uprava webovych stranek,

* rozSifeni nabidky cestovni agentury na tfi okruhy — nakupy, termalni 1azn¢ a
hory,

* ndabor novych zaméstnanctl,

* pronajem kancelafe v centru Brna,

* zlepSeni marketingové propagace.
Dlouhodobé cile

Tyto cile se oznacuji jako strategické a jejich trvani je od 1 az do 5 let. Jejich plnéni

zé4visi také na budoucim vyvoji podniku.
* Ptechod z zivnostenského opravnéni na spolenost s rucenim omezenym,
o (lenstvi ve sdruzeni ACCKA,
* piidani dalSich z4jezdl do jednotlivych kategorii.
4.2.2 Marketingovy mix
V této Casti popiSi novy marketingovy mix, ktery bude rozSifeny o dal$i nabidku

jednodennich zdjezdl. Bude obsahovat cenové shrnuti jednotlivych zajezda 1 s jejich

First minute cenami. Déle se budu zabyvat mistem prodeje, kde také dojde k urcitému
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rozsifeni. Posledni ¢asti bude propagace, zde navrhnu vice moZznosti, nez tomu bylo

doposud.
Produkt

V ramci rozsiteni sluzeb navrhuji piidat dalsi Ctyti zajezdy, které by mohly oslovit vice
zakazniki. Vychazela jsem zrozhodnuti stavajicich zdkazniklh v dotazniku

spokojenosti, ale také z nabidek konkurence cestovni agentury.

Nabidka cestovni agentury bude obsahovat tii okruhy, do kterych se bude postupné
piidavat vice zajezdli. Témito okruhy jsou jednodenni zdjezdy na nmakupy, termalni
lazné a hory. Zijezdy budou zahrnovat cestu komfortnim autobusem, sluzby
technického delegata, malé obcCerstveni a maly darek na konci zdjezdu. Zajezdy
nebudou zahrnovat vstupné ¢i permanentky na dané aktivity, z divodu legislativniho

omezeni cestovnich agentur.
a) Nakupy

Ke stavajicim zajezdim do G3 Gerasdorf ptfibude také jednodenni vylet do rakouského
outletového centra Parndorf, o ktery si zdkaznici cestovni agentury jiz nékolikrat psali.
Designer Outlet Parndorf leZi cca 35 km od Vidné€ a obsahuje vice nez 150 obchodi
nabizejicich slevy 30-70%. Outletové centrum se zaméiuje predevSim na luxusnéjsi a
drazs$i znacky, jako je napiiklad Armani, Burberry, Calvin Klein nebo Dolce &

Gabbana, ale k dostani jsou zde i levnéjsi znacky.

Odjezd bude vzdy v rannich hodinach z Brna s doprovodem technického delegata,
ktery bude poskytovat zdkazniklim informace a také roznaSet pfipravené obcerstveni.
Cesta pohodlnym autobusem bude trvat cca 2 hodiny. Zakaznici budou mit dostatek

¢asu na ndkupy a v odpolednich hodinach se bude odjizdét zpét do Brna.
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Obrazek ¢. 9: Designer Outlet Parndorf
(Zdroj: www.mcarthurglen.com, 2018)

b) Termalni lazné

Zajezdy do termalnich lazni jsou v Ceské republice jednémi z nejoblibengjsich.
Diitkazem je to, Ze je nabizi vétSina cestovnich agentur a kanceléfi specializujicich se na
jednodenni zdjezdy. Do této kategorie bych zatadila jednodenni zajezd do mad’arskych

lazni Gyor a také do rakouskych 1azni Laa.

Gyor se nachazi v severozdpadnim Mad’arsku asi 206 km od Brna. Jedna se o
historické mésto, kde byly v roce 2003 otevieny termalni a zazitkové lazn¢. Termalni
voda je zde zvlast€¢ vhodna klécbé pohybového ustroji, pii dychacich a
gynekologickych obtizich. Nachazi se zde 3 termalni bazény o teploté¢ vody 34-38 °C.
V zazitkové ¢asti je celkem 5 bazéntl, 2 tobogany, zahrada saun, jacuzzi a détsky bazén.
V laznich je také détsky koutek, masaze, restaurace, kavarna a vodni bar. Cesta do 1azni
autobusem by trvala cca 2,5 hodiny. Vyjizdé€lo by se tedy Casné€ rédno a zpatky do Brna

by se pfijelo ve vecernich hodinéch.
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Obrazek €. 10: Termalni 1dzné Gyor
(Zdroj: www.ckvoma.cz, 2012)

Druhym z4jezdem vsekci termélnich lazni bude jednodenni vylet do
nejobliben€jSich rakouskych lazni Laa an der Thaya. Aquapark v Laa je postaven
v modernim stylu a splituje vSechny dnes$ni naro¢né pozadavky navstévnikli. Uprostied
lazni se nachazi velky kryty bazén, ve kterém je termdlni voda o teploté kolem 30 °C.
Oblibenou atrakci v Laa je také venkovni bazén, ve kterém se nachazi slana voda. Cesta
do termalnich 1azni trva pouze 1 hodinu, jelikoz lezi pouze 60 km od Brna. Jednodenni

z4jezd by tedy mohl patfit k tém casové kratSim.

Obrazek ¢. 11: Termalni ldzné Laa
(Zdroj: www.spabusiness.com, 2017)
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¢) Hory

Posledni okruh jednodennich zajezdd budou vylety do lyzaiskych stiedisek. Pro zac¢atek
navrhuji pouze jedno stfedisko, na kterém si cestovni agentura zkusi, zda se toto

rozhodnuti vyplati. V budoucnu tak bude mozné¢ piidavat dalsi lyzatské zajezdy.

Jelikoz se jedna o Casoveé naroCné€j$i zdjezd, vybrala jsem rakouské stiedisko
Stuhleck, které lezi 240 km od Brna. Cesta autobusem by trvala cca 3 hodiny, vyjizdélo
by se tedy v brzkych rannich hodinach a zpatky do Brna by se piijizd€lo k veceru.
Lyzaftské stfedisko nabizi dlouhé sjezdovky s ptijemnym sklonem. K dispozici jsou zde
Ctyfi rychlé sedackové lanovky, Sest lyzaiskych vlekd, 24 kilometri sjezdovych trati
modré 1 Cervené obtiZznosti, osvétleny snowpark propojeny s nocnim lyZovanim na
slalomové draze a méteny rychlostni tisek. Nachazi se zde také 5 km dlouha sankarska

drédha a snowtubing.
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Obrazek ¢. 12: Stuhleck mapa
(Zdroj: www.bergfex.cz, 2015)
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Cena

Cena jednotlivych z4jezdl je stanovena porovnanim s konkurenci, ale také vzdalenosti
jednotlivych destinaci. Navrhuji cestovni agentufe zamé&fit na zdkazniky niz§imi cenami
nez je tomu u konkurence. V nésledujici tabulce jsou vycisleny ceny jednotlivych
zajezdi 1 s jejich First minute verzemi, které budou platit vzdy 14 dni od uvedeni na
webové stranky.

Tabulka €. 4: Ceny zajezdi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Zajezd Cena Cena — First minute Pocet za rok
G3 399 K¢ 349 K¢ 13
Parndorf 499 K¢ 449 K¢ 8
Stuhleck 699 K¢ 649 K¢ 7
Gyor 599 K¢ 549 K¢ 9
Laa 229 K¢ 199 K¢ 8
Misto

Jednim z mist prodeje bude stavajici webova stranka www.zajezdynaden.cz, o jejiz
uprave jsem psala v predeslé kapitole. Dllezitym bodem bude rozsifit e-shop o zalozky
novych okruhli — nédkupy, termélni 14zn¢ a hory, do kterych se bude postupné ptidavat

stale vice zajezdu.

Se stavajicimi dotazy zakaznikil cestovni agentury na placeni zajezdi v kamenné
prodejné, jsem se rozhodla navrhnout dal§i misto prodeje, kterym bude pronajatd
kancelar v centru Brna. Tato kancelaf bude jiz vybavend, cestovni agentufe staci pouze
zékladni nabytek, ktery byva soucasti pronajmu. Prondjmy kancelafi jsem hledala na
webové strance www.sreality.cz. Pro ucely cestovni agentury sta¢i pouze mala kancelar
o rozmérech do 15 m?. Tyto kanceldie se v Brné daji bez problému sehnat do 2500 K¢

vC. DPH a energii mési¢né.
Propagace

Analyticka ¢ast poukazala na jisté mezery v Cinnosti cestovni agentury vyskytujici se
v propagaci. Proto je dualezité vytvofit ucelenou komunikacni strategii a vybrat ty

nejvhodnéjsi komunikaéni prvky, které ptitdhnou vice novych klienti. Mym zamérem
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je ponechat stavajici prvky reklamy, ale zaméfit se 1 na ty nové, jelikoz je dulezité

zajimat se o inovace a neustalé vylepSovani.

Cestovni agentura bude stale vyuZzivat tiSténou propagaci, ktera se v minulosti
osvédcila na Skolach v Brné. Je ale tfeba navrhnout nové letacky, protoze stary typ ktery
je vyobrazen v pfiloze 1 obsahuje staré informace (nazev, logo), ktery by mohl byt pro
zékazniky zavadéjici. Navrhuji poptat stejnou reklamni agenturu — Reex, spol. sr.0.,
ktera se v minulosti starala jak o navrhy tak i o doddvku letdkl. Prozatim postaci
dodavka 500 ks novych letakii formatu AS, o jejichz roznos se postard noveé najaty

brigadnik. Tato dodavka bude stat 899 K¢.

Dalsi stavajici propagaci je Google Adwords, ktera by méla taktéz fungovat dal,
jelikoz dostava webovou stranku na piedni pticky ve vyhledavaci. Doporucuji do této
formy propagace vkladat 500 K¢ mési¢né€, aby internetové stranky zhlédlo co nejvice

zakaznik.

Podobny typ reklamy funguje 1 na socialnich sitich, reklama se zobrazuje pouze
potencidlnim zdkaznikim prostfednictvim vhodného zacileni. Také je potfeba neustale
komunikovat s klienty pomoci stranky na socialni siti Facebook a Instagram, ptispévky
doporucuji piidavat minimalné jednou meési¢né. Cilena reklama na socidlnich sitich

bude stat mési¢né 1000 K¢.

Dale navrhuji direct marketing prostfednictvim newsletterti, které se budou zasilat
minimalné jedenkrdt za mésic na email vSem stdvajicim zékaznikiim z databdze
cestovni agentury. Newslettery budou obsahovat aktualné vypsané terminy zajezdu a
dalsi novinky o cestovni agentufe. Tento typ reklamy je pro cestovni agenturu zdarma,

bude ji vykonavat nove€ najaty marketingovy pracovnik.

Na zé&vér navrhuji tvorbu novych reklamnich pfedmétt, které budou obsahovat
nové logo cestovni agentury. Na nasledujicim obrazku jsou vidét navrhy, které by
mohly slouzit k propagaci cestovni agentury Budou se rozdéavat klientim po skonceni
z4jezdu a také budou slouzit jako pracovni odévy pro delegaty. Reklamni predméty se
objednaji rovnéz u reklamni agentury Reex, spol. s r.o., se kterou ma cestovni agentura
dlouhodobou spolupraci. Celkova suma vloZzena do reklamnich predméti bude Cinit

6000 K¢.
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Obrazek ¢. 13: Reklamni predméty
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

4.3 Organizacni plan

v

Pro rozsifeni cestovni agentury navrhuji najmout mens$i pocet zaméstnanci, ktefi se
budou starat o chod podniku. Po rozsifeni nabidky zajezdt nebude zivnostnik schopny

se o vSechny zaleZitosti starat sam.

Navrhuji najmout dva nové delegaty, kteii budou jezdit na konané zajezdy. Zajezdy
se budou konat pouze o vikendech, spiSe v sobotu, proto bude rozumné s nimi uzaviit
dohodu o provedeni prace, jelikoz jejich pocet vypracovanych hodin nepfesahne 300

hodin za rok. Jejich hrub4 hodinova mzda bude 120 K¢.

Dal$im najatym zaméstnancem bude marketingovy pracovnik, ktery bude piijaty na
dohodu o pracovni Cinnosti, jelikoZz jeho prace bude Casové naro¢né€jsi. Praci bude
vykonavat ze svého domova a bude se ji vénovat cca 3 hodiny ctyfikrat tydné, jeho

hruba hodinova sazba bude 150 K¢.
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Poslednim pracovnikem bude pomocny brigadnik, ktery bude pracovat maximalné
jednou tydn€ na cca 5 hodin. Bude s nim tedy rovnéz uzaviena dohoda o provedeni

prace. Jeho hrubd hodinova sazba bude 100 K¢.

4.3.1 Organizacni struktura podniku

Organizaéni struktura je hierarchickd, v Cele tedy stoji Zivnostnik, ktery fidi celou
agenturu, stard se o finance, informacni systém a fesi reklamace, poptipad€é problémy
se zakazniky. Dal$i jeho funkci je objednavani autodopravci a komunikace s nimi.
Mezi jeho podtizené patii marketingovy pracovnik, priivodci a brigadnik, ktery provadi

pomocné prace.

Marketingovy pracovnik se stard o ptipravu, zpracovani a realizaci marketingovych
aktivit na socialnich sitich (Facebook, Instagram). Také se stard tvorbu newsletterti a
jejich nasledné rozesilani zakazniklim cestovni agentury. Dale spravuje webové stranky
a snazi se zacilit na konkrétni skupiny klientl, pomoci riznych druhti reklam,

eventualné SEO optimalizaci.

Priivodci v cestovni agentufe se stfidaji na jednotlivych zajezdech podle predem
urc¢eného planu, tak aby mél kazdy pozadovany pocet odpracovanych hodin. Privodci
vyfizuji s klienty administrativni zéleZitosti u autobusu, zabezpec€uji informacni servis
pro klienty a reprodukuji pokyny k z4jezdu do mikrofonu po celém case zajezdu. Dale
se staraji o technickou stranku zajezdu, tj. roznasi balenou vodu, obcerstveni a
informacni letdCky vSem zdkaznikim pied vyjezdem autobusu. Nakonec rozdava

klientim propagacni piedméty nebo darkové tasky.

Brigddnik ma na starosti roznos letacki po pfedem vytipovanych mistech napft.:
vysoké a stiedni Skoly, okoli ndkupnich center v Brn¢ nebo pfipravovani propagacnich
predméti. Déle chysta pozadovany pocet balenych vod a oplatkd na jednotlivé zajezdy,

které budou uskladnény v nové najaté kancelati v Brné.
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Obrazek ¢. 14: Organizacni struktura cestovni agentury
(Zdroj: Vlastni zpracovani - ARIS Express, 2017)

4.4 Financni plan

V této kapitole zhodnotim finan¢ni aspekty celého podnikatelského zdméru. Financni
plan je jednou z nejdulezitéjSich soucasti podnikatelského zaméru. Ukazuje podnikateli,
zda je jeho zamér realizovatelny a ekonomicky efektivni. Urcila jsem si tedy vySe
potifebnych financi pro zalozeni a provoz podniku, které se promitnou piedpokladanych

trzbach a nakladech pro rok 1,2, a 3.
4.4.1 Jednorazové naklady na rozsiFeni cestovni agentury

v

Tyto néklady slouzi na pocatecni rozsifeni podniku, jejich odecteni probéhne pouze
v prvnim roce planovanych trzeb, dal$i roky se jiz odecitat nebudou. Zdrojem
financovani bude samotny Zzivnostnik, ktery uchovaval penézni zasobu na mozné
budouci rozsiteni podniku. Provozni ndklady se budou platit ze samotného fungovani

cestovni agentury.

Prvni vydaje jsou spojené s preménou internetovych stranek, je tieba koupit
nové logo a presun domény, coz udé€la informatik, kterému tato prace potrva v fadu

jedné hodiny. Nakup nového modulu provede sam zivnostnik, jelikoz se nejednéd o
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slozitou zalezitost. Nejveétsim vydajem budou samoziejmé reklamni predméty, které

budou slouZit zejména zakaznikim cestovni agentury.

Tabulka €. 5: Naklady na roz$iieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Castka
Logo 764 K¢
Ptesun domény 721 K&
Modul Slevové kupony 2990 K¢
Tisténa reklama 899 K¢
Reklamni pfedméty 6 000 K¢
Celkem 11374 K¢

4.4.2 Osobni niklady na zaméstnance

V kapitole — Organiza¢ni struktura podniku, jsou presné popsany jednotlivé pozice a

jejich finan¢ni ohodnoceni. V nésledujici tabulce jsou vycisleny veskeré naklady pojené

se zameéstnanci.

Za rok bude celkem uspotadano 45 zajezdl, nebude se tedy jezdit kazdy tyden,

coz je hlavné z divodu pocetnych svatkli a prazdnin, ale také existuji mésice, kdy je

poptavka po zédjezdech nizsi napt. leden. U pravodcii jsem pocitala s primérnou dobou

stravenou na zajezd¢, tedy 12 hodin. Hrubou mzdu vSech pracovnikil jsem vypocitala

jako hodinovou sazbu vynéasobenou poctem odpracovanych hodin. Dale jsem z hrubé

mzdy vyvodila socidlni a zdravotni pojisténi, které musi zaméstnavatel za zaméstnance

zaplatit. Vysledkem je tedy superhrubd mzda, kterd vstupuje do provoznich ndklada

cestovni agentury.

Tabulka €. 6: Osobni naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Priavodce 1 Privodce 2 Marketlngovy Brigadnik
pracovnik
Hrubé hodinova sazba 120 K¢ 120 K¢ 150 K¢ 100 K¢
Pocet zdjezdl (za rok) 25 20 --- -
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Pocet odpracovanych

hodin (23 rok) 300 240 648 270
i%ba mzda (celkem za 36000 K& | 28 800 K& 97 200 K& 27 000 K&
Socialni pojisténi (25 %) 9 000 K& 7200 K& 24300 K& 6750 K&
Zdravotni pojisténi (9 %) 3240 K¢& 2592 K¢& 8 748 K¢ 2430 K&
Superhruba mzda 48240Ke| 38592 K¢ 130 248 K& 36 180 K&
Celkem 253 260 K&

4.4.3 Provozni naklady

Tabulka ¢islo 7 poukazuje na naklady, které bude cestovni agentura platit kazdy rok.

Radim do nich roéni najemné kancelafe v centru Brna, mzdové naklady, které &ini

nejvyssi obnos, dale prondjem domény a PPC reklamu, ktera zahrnuje cilenou propagaci

na Googlu a na socidlnich sitich.

Tyto naklady se bude cestovni agentura snazit drzet na stale stejné urovni. Pokud

se ale bude cestovni agentufe dafit, je moZné, Ze pfida pocet zajezdl za rok a tim padem

vzrostou osobni néklady. Také je mozné ptidavat stale vice penéznich prostredkii na

propagaci.

Tabulka €. 7: Provozni naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Castka (v¢. DPH)
Doména 156 K¢
PPC reklama 18 000 K¢
Osobni néklady 253260 K¢
Najem 30 000 K¢
Celkem 301 416 K¢

4.4.4 Roc¢ninaklady na prepravu osob

Jak je uvedeno vyse, planuji za rok uspotadat 45 zajezdd, jejich rozvrzeni do riznych

destinaci je znazorn€no v tabulce Cislo 8. Cestovni agentura doposud zaméfovala na

z4jezdy do obchodniho centra G3 Gerasdorf, doporucuji tedy ponechat stavajici pocet

z4ajezdu, tedy jedenkrat za mésic a v prosinci dvakrat, jelikoz se osvédcilo, Ze se tento
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pocet piesné¢ naplni zakazniky. Velkd poptavka byla také po outletovém centru
Parndorf, které bych zatadila do nabidky osmkrat za rok. Do lyzaiského strediska
Stuhleck by cestovni agentura vyjela sedmkrat do roka, v mésicich od listopadu do
biezna. Termalni 14zné€ byvaji oblibenymi zdjezdy, pfedevsim Gyor je bezpochyby tim
nejobliben€j$im, béhem roku jich cestovni agentura usporada devét. Do menSich 1azni

Laa se vyrazi osmkrat za rok.

Ceny za jednotlivé zajezdy jsem zjiStovala od dlouhodobého dopravce cestovni
agentury, kterym je firma Autoexpres CZ s.r.o. Ceny se odviji od poctu kilometri
daného zajezdu, vySe myta, po¢tu cekacich hodin fidice a poctu cestujicich. Na kazdy
z4jezd jsem planovala dosavadni primérny pocet zdkaznika cestovni agentury, coZ je
45 zékaznika za zajezd.

Tabulka €. 8: Naklady na prepravu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Zajezd Pocet za rok | Cena za zajezd (K¢) | Cena celkem (KC¢)
G3 13 8500 110500
Parndorf 8 9500 76 000
Stuhleck 7 11000 77 000
Gyor 9 11500 103 500
Laa 8 6000 48 000
Celkem 415 000 K¢

4.4.5 Planované trzby a naklady

Nasledujici kapitola se zabyva planovanymi trzbami a naklady za prvni tii roky od
rozSifeni cestovni agentury. Sepsala jsem tfi varianty, jakymi by se mohla cestovni
agentura dale vyvijet. V nejhor§im mozném ptipadé¢ by se jednalo o pesimistickou
variantu, nejpravdépodobnéjsi variantu jsem oznalila jako realistickou, a v pfipadé

velkého Uspéchu by mohla nastat optimistické varianta.

Diky sezonnosti zajezdl neni mozné predpoveédét mésicni vynosy, protoze se od
sebe vynosy v jednotlivych meésicich mohou liSit. Proto je vyhodnéjsi kalkulovat

s roénimi vynosy.
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Stanovena cena vychazi z vazeného primeéru cen vSech zdjezdl v tabulce Cislo 4.
V cené byly také zahrnuty First minute slevy, které z ptredchozich zkuSenosti vyuziva
piiblizné 1/3 zakaznikli. PoCet osob je stanoven soucCinem poctu zdjezdli za rok a
pfibliznym primérnym poctem osob na jeden zdjezd. V kazdém roce a jeho variantach

pocitdm s riznym poctem osob.

V jednotlivych letech budu pocitat s fixnimi a variabilnimi naklady. Fixni
naklady obsahuji ndklady na rozsifeni cestovni agentury, provozni naklady a naklady na
piepravu osob. Variabilnimi ndklady jsou nédklady, které se méni s poCtem osob na
zajezdu, v tomto piipad¢ je to obcCerstveni, které dostava kazdy zakaznik, jedna se o

lahev vody a sladkost v celkové hodnoté 10 K¢.
Rok 1

Vroce 1 od rozsifeni cestovni agentury jsem kalkulovala snédklady na piepravu,
provoznimi nédklady, variabilnimi ndklady a naklady na rozsiteni, které vstupuji pouze
do tohoto roku. V pesimistické variant€¢ vySel vysledek hospodafeni v zadpornych
¢islech, v tomto ptipadé€ by si cestovni agentura méla rozmyslet své podnikani, avSak na
druhou stranu je to pochopitelné z ditvodu vysokych pocatecnich nédkladt. Tento nezdar
by musel dofinancovat samotny Zivnostnik, ktery si pro tyto pfipady nechava vyssi
penézni zasobu. U varianty realistické se jiz da vychazet s akceptovatelnymi zisky.
V nejlepSim mozném piipade, tedy v optimistické varianté, by byl vysledek hospodateni
tak vysoky, ze by cestovni agentura mohla pocitat s dalSimi moznymi investicemi.

Tabulka ¢. 9: Rok 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Cena 460 K¢ 460 K¢ 460 K¢
Pocet osob 1 600 2 025 2 700
Trzby 736 000 K¢ 931 500 K¢ 1242 000 K¢
Naklady na pfepravu 415 000 K¢ 415 000 K¢ 415 000 K¢
Néklady na rozsifeni 11 374 K¢ 11 374 K¢ 11374 K¢
Provozni naklady 301 416 K¢ 301 416 K¢ 301 416 K¢
Variabilni naklady 16 000 K¢ 20 250 K¢ 27 000 K¢
Naklady celkem 743 790 K¢ 748 040 K¢ 754 790 K¢
VH -7 790 K¢ 183 460 K¢ 487 210 K¢
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Rok 2

Vroce 2 jiz do planovanych trzeb a nakladii nezapocitdvdm naklady na rozSifeni
podniku, pracuji pouze s provoznimi ndklady a naklady na ptepravu. Pocitam se
zvySenim poctu osob, ktefi si zakoupi zdjezd, jelikoz se cestovni agentura diky
marketingovym aktivitdm dostane do vétSiho povédomi, tim padem se zvysi také trzby.
Cestovni agentura se také bude snazit dohodnout lepsi ceny s dopravci, z ¢ehoz by
mohla vzniknout sleva 15 000 K¢ za rok oproti minulému roku, coz je v piepoctu sleva

333 K¢ na z4jezd.

Zivnostnik v dosavadni dobé& plati dané pausalnimi vydaji, to znamena, Ze plati
z danového zékladu zjisténého z trzeb, které ale nesmi prekrocit 1 milion korun. Kdyby
se vroce 3 vyplnila varianta realisticka nebo optimisticka, zivnostnik by musel zacit
vést daitovou evidenci a byt platcem DPH. V tomto ptipad¢€ bych doporucovala prevést
zivnost na spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Tabulka ¢. 10: Rok 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Cena 460 K& 460 K& 460 K¢
Pocet osob 1 800 2 200 2 800
Trzby 828 000 K¢ 1012 500 K¢ 1288 000 K¢
Néklady na pfepravu 400 000 K¢ 400 000 K¢ 400 000 K¢
Provozni naklady 301 416 K¢ 301 416 K¢ 301 416 K¢
Variabilni naklady 18 000 K¢ 22 000 K¢ 28 000 K¢
Niklady celkem 719 416 K¢ 723 416 K¢ 729 416 K¢
VH 108 584 K¢ 289 084 K¢ 558 584 K¢
Rok 3

Stejné jako v roce 2, by Zivnostnik od realistické varianty musel pocitat se zavedenim
danové evidence. Ve tretim roce pocCitdm s dal§Sim moznym snizenim cen autodopravcii
z ditvodu dlouhodobé spoluprace o dalSich 10 000 K¢, tedy dalSich 222 K& na z4jezd.
Také planuji ve tretim roce pfidat 20 000 K¢ do marketingovych aktivit, jako tiSténa
reklama, reklamni pfedméty, poptfipadé medialni reklama v oblastnim radiu. Dale je

mozny stale vyss$i nartst osob vyuzivajicich cestovni agenturu na jednodenni zajezdy,
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coz se promitne do vySe trzeb. V tomto roce by se jiz dalo pocitat se vSemi tfemi

variantami jako s uspéSnymi.

Tabulka ¢. 11: Rok 3

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Cena 460 K& 460 K& 460 K¢
Pocet osob 2000 2400 3000
Trzby 920 000 K¢ 1104 000 K¢ 1380 000 K¢
Néklady na ptepravu 390 000 K¢ 390 000 K¢ 390 000 K¢
Provozni naklady 321416 K¢ 321416 K¢ 321416 K¢
Variabilni naklady 20 000 K¢ 24 000 K¢ 30 000 K¢
Niklady celkem 731 416 K¢ 735 416 K¢ 741 416 K¢
VH 188 584 K¢ 368 584 K¢ 638 584 K¢

4.4.6 Bod zvratu

Tento bod ztvariiuje misto, kde se ndklady rovnaji vynostim, zisk je tedy nulovy. Bod
zvratu budu vytvaret pro rok 1 od zacatku rozsifeni cestovni agentury a zaroven pro
jeho realistickou variantu. Vypocet vytvofim pomoci fixnich nakladi, které podélim

pfispévkem na uhradu, tzn. cena minus variabilni naklady na jednotku.

V nasledujici tabulce ur¢im hodnoty potifebné k vypoctu bodu zvratu, nimiz jsou
fixni naklady, variabilni néklady a jednotkova cena. Fixni ndklady se skladaji z nakladt
na roz$ifeni, provoznich nakladii a ndkladi na pifepravu osob. Jednicové variabilni
naklady jsou opravdu nizké, jelikoz se jedna pouze o obcCerstveni, které dava cestovni
agentura kazdému zékaznikovi na zdjezdé, jedna se o ldhev vody a sladkost. Cena je
zjisténa z vdzeného priméru vSech zajezdu.

Tabulka €. 12: Hodnoty pro bod zvratu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Fixni naklady 727 790 K¢
Variabilni naklady 10 K¢
Cena 460 K¢
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FN 727 790
= —— = 1617,311 0sob

Osz = 0 "o (460 — 10)

Z vypoctu bodu zvratu vyplyva, ze pti poctu 1617 zédkaznik nebude vznikat zadny zisk
ani ztrata. Bude-li cestovni agentura dosahovat této produkce, pak se budou trzby rovnat

nakladim. V nésledujicim grafu je tento bod zvratu vyobrazen priiseCikem pfimky trzeb

a celkovych nakladi.
Bod zvratu

1200000

1000000
z 800000
= =Fixni Naklady
= 600000 ..
Z Celkové naklady
= 400000 ——Variabilni naklady

—Trzby
200000
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Pocet objednavek

Graf ¢. 10: Bod zvratu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

4.5 Hodnoceni rizik

Pfed uskute¢nénim samotného podnikatelského zaméru je tfeba zaméfit se na miru
rizik, které by mohly tento zdmér ovlivnit. Zamétim se tedy na analyzu rizik, kdy je
identifikuju a pokusim se témto rizikim vyhnout nebo minimalizovat jejich vliv
riznymi protiopatienimi.

Vytvofim si seznam rizik a sepiSu k nim pravdépodobné scénafe a také jejich

hodnoceni. Pro roz§ifeni cestovni agentury byla identifikovana k jednotlivym ¢innostem

nasledujici rizika, kterd ohodnotim pravdépodobnosti (P) a dopadem (D), Dale provedu
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vypocet P x D = H, tzn., Ze po vynasobeni obou hodnot vznikne hodnota rizika (H).
Pravdépodobnost 1 dopad rizika budou ohodnoceny skadlou od 0 — velmi nizké do 10 —
velmi vysoké.

Tabulka €. 13: Analyza rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

?’or. Hrozba Scénar P|D|H
cislo
, Ostatni CK a CA maji jiz svou
! Vysoka konkurence klientelu, zajezdy se nebudou prodavat 7 8 |36
1 . Nové destinace nebudou pro
2 Nizka poptavka zakazniky likave 6 8 | 48
Nedostupnost Nebude mozné sehnat dopravu na
3 S 6 4 | 24
autodopravce dany zéjezd
Nebezpedi v cilovich Predsudlfy, bezpecnost, strach
4 . Z nemoci a terorismu ze strany 3 9 | 28
destinacich

potencialnich zdkazniki

Mrv e

5 | ZvySeni cen dopravcil
agentury

Ceska republika nebude podporovat
6 Zmeny v legislativé vedeni cestovni agentury na zakladé 2 | 10 | 20
volné zivnosti

Zékaznici budou déavat prednost

7 | Individudlni cestovani ., iy 5 5 125
cestovanim na vlastni naklady
Nizka produktivita Zamg¢stnanci budou vykazovat Spatné
8 . , 4 6 |24
prace vysledky

V nésledujici tabulce se objevuje Skala hodnoceni rizika podle toho, jak by byla
nakladna jednotliva opatieni, naklady jsem rozd¢lila do urcitych intervalli a ohodnotila
je stupnici — nizké, stfedni a vysoké. Tyto hodnoceni pfifadim k jednotlivym

protiopatfenim v tabulce ¢islo 15.
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Tabulka ¢. 14: Naklady na protiopatieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Hodnoceni rizika Interval hodnot
Nizké 0—-3000 K¢
Stedni 3000 — 6000 K&
Vysoké 6000 — 10 000 K&

Nasledujici tabulka se zaobird navrhy na opatfeni jednotlivych rizik. Ke kazdému riziku
jsem tedy pfifadila navrh, jakym zptisobem by se mélo feSit. Déale jsem urcila nové
hodnoty pravdépodobnosti a dopadi, a vypocitala z nich zménéné hodnoty rizik, které
by se mély témito kroky snizit.

Tabulka €. 15: Navrhy na opatieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

e Navrh na opati‘eni AIOVES N7 | INZS Naﬁfdy
islo & P D H .
opatreni
1 Zamg¢fit se na marketlngove 4 3 32 Sttedni
aktivity
5 Sledci\,/am zdjmu o de§"[1nac°e, 3 7 1 Nizké
popiipadé obména zajezda
3 Spolupracfe s vice firmami, které 4 3 12 Nizké
nabizeji autodopravu
4 'Sledovan} zprav a pol.ltlck,e ) 7 14 Nizké
situace v cilovych destinacich
5 Dlouhodoba smlouva s 3 5 15 Nizké
autodopravcem
6 Slve:dovanl ak:rualnlv 'smiace pro ) 3 16 Nizké
ptipad rychlého ptizplisobeni
Nabizet atraktivnéjsi a
7 komfortné;si sluzby nez nabizi 4 3 12 Stredni
individualni cestovani
2 Motivace zamestnaoncu, nabidka 3 5 15 Vysoké
benefith
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ZAVER

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo navrhnout feSeni na rozSifeni cestovni
agentury, kterd je na trhu téméf tii roky. Cestovni agentura zapocala nejdiive jako
piivydélek ke studiu, ale postupem Casu se vytvorila stala klientela, kterd urcovala, Ze si
agentura vede pomérn¢ dobie. I kdyz se ze zaCatku potykala s mensimi zisky, snazila se
neustdle posouvat k lepSim vykoniim, avSak nejvétSim problémem bylo omezeni na
pouze jediny typ jednodennich z4jezdi. Proto jsem se rozhodla pro ten to podnikatelsky
zamér, ktery by mohl v budoucnu pomoci cestovni agentufe srozvijenim dalSich
¢innosti.

Tato prace byla rozdélena na tii ¢asti — teoreticka vychodiska prace, analyticka
cast a Cast vlastnich navrhl feSeni. V teoretické €asti jsem se zaméfila na pojmy, které
vymezuji samotné podnikani, podnik a podnikatelsky zamér. Také jsem se zaméfila na
zivnostenské podnikani, jelikoZ je to pravni forma cestovni agentury, a na ptipadnou
transformaci na spole¢nost s ru¢enim omezenym. Déle jsem se zabyvala vymezenim
pojmi z oblasti cestovniho ruchu. Popsala jsem rozdily mezi domacim a zahrani¢nim
cestovnim ruchem a nasledné rozdily mezi cestovni agenturou a kancelafi. Poté jsem se
zaméiila na teoretické vychodiska analyz, které jsem vyuzivala v analytické c¢asti

diplomové prace.

V analytické ¢asti jsem popsala stavajici stav cestovni agentury a 1 jejimi
dosavadnimi finan¢nimi vysledky. Dale jsem vytvofila stdvajici marketingovy mix
podniku, kde je popsdno na jaké sluzby se zaméiuje, jaké jsou ceny, misto prodeje a
ruzné formy propagace. Poté jsem provedla duleZité analyzy okoli podniku, byly jimi
PEST analyza, kterd vymezuje politické, ekonomické, spolecenské a technologické
faktory ovliviiujici ¢innost cestovni agentury a Porterova analyza péti sil, ktera se
zamétuje na stavajici konkurenci, novou konkurenci, vliv odbératell, vliv dodavatelt a
substitucni produkty. Dalsi kapitolou byl dotaznik spokojenosti stavajicich zakaznikt
cestovni agentury, dle kterého jsem zjistila v em by se mohla agentura vylepsit.
Vsechny tyto analyzy jsem shrnula do SWOT analyzy, ktera poukazuje na silné a slabé

stranky podniku, ale také na jeho hrozby a pftilezitosti.

Nasledné jsem se zabyvala vlastnimi navrhy feSeni, které by meély vést

k rozSifeni cestovni agentury. Vytvofila jsem tedy novy popis spole¢nosti 1 s novym
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logem a internetovymi strankami. Dale jsem se zamétila na marketingovy plan, ktery je
rozdélen na marketingové cile a marketingovy mix. Marketingové cile jsem rozdélila na
kratkodobé a dlouhodobé, poukazuji na to, kam by mél podnik dale sméfovat. Novy
marketingovy mix je rozSifeny o dalsi portfolio produktii, ceny, mista prodeje a dalsi
formy propagace. Nasledné jsem vymezila organizaéni plan a organizacni strukturu
podniku s novymi zamé&stnanci. V neposledni fadé jsem se zaméfila na finan¢ni plan,
ktery predstavuje naklady a také vynosy podniku za prvni tii roky od pocatku rozsifeni.
Ve finan¢nim zhodnoceni vySlo, Ze v prvnim roce pesimistické varianty by se
nevyplatilo podnikat, z divodu zaporného vysledku hospodateni. V dalSich letech a
vSech variantach vysel vysledek hospodateni kladné, je tedy mozné tento podnikatelsky
zamér uskutecnit. Také jsem vypocitala bod zvratu tohoto podnikatelského zaméru,
ktery mi vyhodnotil pfi jakém poctu zdkaznikl se budou ndklady rovnat vynosim. Na
zavér jsem sepsala rizna rizika, kterd by mohla nastat v rdmci této podnikatelské

¢innosti, a navrhla k nim vhodné protiopatieni.
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Priloha 1:

Cena zdjezdu
pouhych

399 Kc

na nejvyhodnéjsi nakupy modniho zbozi
ve Vidni za ty nejlepsi ceny.

Primark je popularni pfedevsim nizkou cenou a médnim vzhledem
svého zbozi. Nabizi vSe od damskych, panskych a détskych odévii

az po bytové doplriky. V Ceské republice nema tento Fetézec zastoupeni,
proto vyuzijte pfilezitosti a jedte s ndmi na nakupy!

‘ Q Vice informaci na www.zajezdynanakupy.cz
« ‘ Bl www.facebook.com/zajezdynanakupy
Zajezdy na nakupy & info@zajezdynanakupy.cz



Priloha 2:
Dotaznik spokojenosti s cestovni agenturou Zajezdy na nakupy

1. Jak jste se o nas dozvédéli?
* Doporuceni od ptatel
e Zvyhledavace (Google, Seznam,..)
* Z Facebooku
* Z Instagramu
* Ze slevového portalu
e Zletaku

2. Jak jste byli spokojeni s cestou autobusem?
* Ano, zcela spokojen(a)
* Ne, zcela nespokojen(a)
* Nechci odpovidat

3. Jak hodnotite oblerstveni od nas v autobuse?
¢ Kladng, ptekvapilo mé
* Ocekaval/a jsem, ze néco takového dostaneme
* Nelibilo se mi
* Nechci odpovidat

4. Jak jste byli spokojeni s naSimi delegaty?
* 1 - Velmi spokojeni

e 2

e 3

e 4

* 5-Velmi nespokojeni
* Nechci odpovidat

5. S jakou pravdépodobnosti s nimi znovu pojedete?
e 1 - Urcite pojedu

e 2

e 3

e 4

e 5 - Urcite nepojedu
* Nechci odpovidat

6. Jaké dalsi jednodenni zajezdy byste v nasi nabidce uvitali?
* Termalni lazn¢ (Gyor, Laa)
e Ly7atské zajezdy (Stuhleck, Semmering)
e Zabavni parky (Legoland, Tropical island)
*  Vianoc¢ni trhy (Viden, Drazd’any)
e Dalsi ndkupni centra (Parndorf, SCS)
e Zijezdy do pfirody (Medvédi soutéska, Dachstein)
* Hrady a zamky (Konopisté, Schonbrunn)
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