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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva sestavenim podnikatelského planu pro zalozeni cestovni kan-
celare. Prace obsahuije tfi Casti, a to teoretickou ¢ast, analyzu soucasné situace a vlastni
navrh podnikatelského planu. Teoreticka ¢ast popisuje zasady tvorby podnikatelského
planu a pravni formy podnikani. Na z&kladé analyzy trhu, na ktery nové vznikajici ces-
tovni kancelar vstoupi, je zpracovan vlastni navrh podnikatelského planu.

KLICOVA SLOVA

Podnikatelsky plan, cestovni kancelar, analyza trhu, SLEPT analyza, marketingovy plan,
finan¢ni plan

ABSTRACT

This master’s thesis deals with creating a business plan for the foundation of a travel
agency. The thesis consists of three parts, a theoretical part, an analysis of the current
situation and the proposal of a business plan. The theoretical part describes the principles
of formation of a business plan and legal forms of business. The business plan is formed
based on the analysis of the market into which the new travel agency enters.

KEYWORDS

Business plan, travel agency, market research, SLEPT analysis, marketing plan, financial
plan
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UvVOD

Cestovni ruch predstavuje v dne$ni dobé nedilnou souc¢dst moderniho Zivotniho stylu oby-
vatel. Po politickych zménach v roce 1989 vznikalo velké mnozZstvi cestovnich kancelafi,
ovSem vétSina z nich po par letech zkrachovala, zejména z divodu nedostatku zkuSenosti,
ale také prevahy nabidky nad poptdvkou. Tato prevaha trvd dodnes.

Rostouci sila konkurence vyvolava mezi jednotlivymi cestovnimi kancelafemi velky
tlak na niz$i cenu, vysokou kvalitu sluZeb a atraktivni nabidku pro zdkazniky. Pokud chté;ji
cestovni kancelare uspét na trhu, musi zvolit vhodnou konkuren¢ni strategii.

Vhodnou strategii je strategie diferenciace, tedy odliSeni nabidky od ostatnich ces-
tovnich kancelafi. Nabizet levné;si zajezdy uZ nestaci, zdkaznici vyZaduji nové neobje-
vené destinace, veétsi zazitky, ale také maji zdjem prekrocit branu hotelovych komplext
a poznat mistni zvyklosti dané zemé. Aby cestovni kanceldfe uspokojily stdle rostouci
pozadavky zakaznikl, musi sledovat trendy v jejich poptavce, a to jak z hlediska vybéru
zajezdul a destinaci, ale také z hlediska preferenci mista ndkupu. Prodej se z kamennych
prodejen pomalu kazdym rokem presouvd na internet, coz klade vysoké pozadavky na
kvalitni webové stranky spolecnosti a detailnéjsi vycet informaci k jednotlivym produk-
tam.

Cestovni kancelafe musi také drZet krok s rozvojem techniky a vyuZivat vhodné kom-
binace marketingovych ndstrojl, které jim pomohou ziskat potencidlni zdkazniky.

Téma této diplomové prace — podnikatelsky plan pro zaloZeni cestovni kanceldre jsem
si zvolila predevsim z divodu dlouholetého zajmu o oblast cestovniho ruchu, ale také z
diivodu naplnéni vlastnich podnikatelskych ambic a zpracovavani tématu, které ma pro
mé osobni piinos. I pfes vysoky pocet cestovnich kanceldfi na trhu, jen mdlo z nich na-
bizi takovou kombinaci pobytové-pozndvacich zdjezdu, kdy jsou pravidelné stiidany dny
volna s poznavanim a zdjezdy Casto postradaji zazitkové aktivity, které klientim zpestii a
obohati dovolenou.

Préce poddva kompletni podnikatelsky pldn pro zaloZeni koncesované Zivnosti v od-
vétvi cestovniho ruchu. V préci je zpracovdna analyza odvétvi, analyza potencidlniho
zdkaznika, konkurence na trhu a soucdsti prace je také analyz rizik. V ndvrhové Casti je
vypracovan rozsifeny marketingovy mix 8P. Zavérem prace je finan¢ni plan, ktery doka-

zuje Zivotaschopnost podnikatelského planu.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CILE A METODY PRACE

Oblast cestovniho ruchu patif k vysoce konkurenénim oblastem. Dnes je jen v Ceské
republice néco malo pres tisic cestovnich kanceléii a kazdy rok se toto Cislo zvySuje. Trh
je téméf nasycen a je tvoren bud’ velkymi hraci, tedy cestovnimi kancelafemi nabizejicimi
Siroké portfolio sluZeb, anebo mensimi specializovanymi kanceldremi. Pravé provozovéni
téchto specializovanych cestovnich kancelafi nabizi obchodni prilezitost, jak se na trhu
uplatnit, odlisit se od konkurence a predstavit atraktivni nabidku zdkaznikiim.

Diplomova prace se zabyva ndvrhem podnikatelského planu pro nové vznikajici ces-
tovni kancelar v centru Brna. Cestovni kancelar se bude orientovat na pobytové-poznavaci
zajezdy, které budou obohaceny o zajimavé netradicni zaZitky. Z4jezdy bude rovnéz za-
stteSovat jeden spole¢ny koncept, napiiklad gastronomie, vino, mofsky svét a jiné, a
vzniknou tak tematické cesty.

Za cilovou skupinu byli zvoleni lidé ve véku 26 az 55 let se stfednimi a vyS$Simi piijmy
(nejen) z jihomoravského kraje, ktefi radi cestuji a maji zajem o vyzkouSeni netradi¢nich
zazitkovych aktivit béhem cest.

Cilem diplomové préice je zpracovani podnikatelského planu pro zaloZeni nové ces-
tovni kancelare, kterd bude organizovat pobytové-pozndvaci zdjezdy zpestiené o netra-
di¢ni zazitky. Tento podnikatelsky plan bude slouzit jako soucast Zadosti o vydani koncese
na Ministerstvu pro mistni rozvoj. Jeho vypracovani je nutné také pro ziskani povinného
pojisténi zaruky pro piipad dpadku cestovni kancelére.

Dil¢imi cili diplomové préice je provést analyzu trhu, kterd firmé umozni predpoveédét
budouci vyvoj trhu, zda maji potencidlni zdkaznici zdjem o nabizené zdjezdy a jak da-
nou situaci na trhu vyuZit v jeji prospéch. V ramci analyzy trhu byla zpracovana SLEPT
analyza, kterd spolec¢né s Porterovym modelem konkuren¢niho prostfedi popisuje vnéjsi
okolo podniku. Déle byla provedena analyza zakaznikd v lokalité, kde by cestovni kan-
celar chtéla pisobit, véetné dotaznikového Setfeni. Vystupem analyzy trhu bylo sestaveni
SWOT analyzy, kde byly identifikovany silné a slabé stranky spoleCnosti a prilezitosti a
hrozby, které plisobi na podnik.

DalSim dil¢im cilem je sestaveni portfolia nabizenych zajezdl, navrh vhodné zvole-
ného komunikac¢niho mixu a sestaveni finan¢niho planu spolecnosti, ktery ma za kol

posoudit pravdépodobny financni vyvoj cestovni kancelare.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Definice podnikatele a zakladnich pojmu

Otéazky vztahujici se k podnikdni upravuje od 1. ledna 2014 Novy obCansky zdkonik —
zakon €. 89/2012 Sb., ktery pln¢ nahradil obCansky zdkonik z roku 1964. Nové upravuje
definici podnikatele, kterym je ten,

kdo samostatné vykondvd na vlastni ticet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zdmérem Cinit tak soustavné za

ticelem dosaZent zisku.[6]

Pro tucely ochrany spotfebitele se za podnikatele rovnéz povazuje ten, kdo uzavira smlouvy
souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou ¢innosti ¢i pii samotném vykonu
svého povolédni. Déle osoba, kterd jednd jménem nebo na ucet podnikatele. Podnikatelem
je také osoba, kterd je zapsdna v obchodnim rejstiiku a kterd ma k podnikani Zivnostenské
nebo jiné opravnéni.

Podnikatel, jenZ nemd obchodni firmu, tak pravné jednd pfi svém podnikani pod vlast-
nim jménem. Obchodni firmou se rozumi jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do ob-
chodniho rejstiiku. Dle nového obCanského zdkoniku podnikatel nesmi mit vic obchod-
nich firem. Ochrana prav k obchodni firmé ndlezi tomu podnikateli, ktery ji po pravu
pouzil poprvé. Clovék se zpravidla zapise do obchodniho rejstitku pod obchodni firmou

tvorenou jeho jménem. [6]

/////

organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoFil a ktery z jeho viile slouZi

k provozovdni jeho ¢innosti.[6]

Zavod tvori vse, co slouzi k jeho provozu. Jind z definic podniku vymezuje podnik jako
kombinaci vyrobnich Cinitelll, jeZ pomahaji vlastnikiim podniku dosahnout konkrétnich
cili. Pfedpokladem pro naplnéni a realizaci pfedmétu Cinnosti podniku je existence za-
kladnich vyrobnich faktort, kterymi jsou prace, investicni majetek, materidl a fizeni pod-
niku.

V ramci nového obcCanského zdkoniku jsou definovany tfi typy pravnickych osob:
korporace, fundace a uUstavy.

Korporace je jako pravnicka osoba tvofena spoleCenstvim osob €i jedinym ¢lenem.
Bez ¢lenti ani spolecnikd nemiiZe tedy existovat. Spolecnici maji podil na zisku nebo na
likvida¢nim zdstatku korporace. Korporacim se vénuje a rozebird jednotlivé jeji formy
Zékon o obchodnich korporacich.

Fundace (nadace) je pravnickd osoba tvorend majetkem, ktery byl vyclenén k urci-

tému ucelu. Jeji Cinnost se tedy vaze na tento ucel.
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Ustavy jsou zfizovany za ucelem provozovdni Cinnosti spoleCensky Ci hospodarsky
uziteCné s vyuZitim své osobni a majetkové slozky. Provozuje-li tstav obchodni ¢i jinou
vedlejsi Cinnosti, tak zisk ziskany z této Cinnosti miiZze dstav pouZit pouze k podpoie

¢innosti, pro niZ byl zaloZen.[6]

2.2 Podniky dle pravni formy

Dalsim kli¢ovym zdkonem pro podnikatele je zdkon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korpo-
racich, ktery nahradil obchodni zakonik z roku 1991.

Pod pojmem obchodni korporace zdkon rozumi obchodni spolecnosti (déle jen spo-
lecnost) a druzstva. SpolecCnosti, které jsou pravnickymi osobami, se ddle déli na osobni
spolecnosti, jako vefejnd obchodni spole¢nost a komanditni spolecnost, na kapitdlové spo-
lecnosti, do které spada spolecnost s ru¢enim omezenym a akciovd spolecnost, na ev-
ropské spolecnosti a evropské hospodaiské zdjmové sdruzeni. DruZstva jsou ¢lenéna na
druZstva a evropskou druZstevni spolecnost. Pro kapitdlové spolecnosti je typickd tcast
spole¢nikti formou vkladd, oddéleni majetku spole¢nikd od majetku spolecnosti a také
nizké riziko ruceni spolecnikl za zdvazky spolecnosti. [9]

Obchodni korporace se zaklada spolecenskou smlouvou, pak zdpisem do obchodniho
rejstiiku. Navrh na zapis je nutné podat do 6 mésicti od zaloZeni spolecnosti.[9]

Evropska spolecnost a evropské hospodarské zdjmové sdruzeni jsou upraveny prav-
nimi normami EU a jsou vhodnymi nadnarodnimi pravnimi formami pro firmy, které
planuji obchodovat v ramci celého evropského spolecenstvi.

V nasledujicim textu budou podrobnéji rozebrany jednotlivé pravni formy podniku.

Verejna obchodni spole¢nost

Verejnou obchodni spolecnost zaklddaji minimalné dvé osoby, které se ucastni na jejim
podnikani ¢i spravé jejtho majetku a ruci za jeji dluhy spolecné a nerozdilng. Obvyklé
znaceni firmy je potom verejnd obchodni spolecnost, Ci ver. obch. spol. anebo v. o. s.
Spolecnost vznikd zapisem do obchodniho rejstiiku. Pokud vefejnd obchodni spolecnost
neni zaloZena za ucelem podnikani, musi byt ve spoleCenské smlouvé uvedeno, Ze byla
zaloZena za telem spravy vlastniho majetku. Minimaln{ vyse zdkladniho kapitalu! nenf
stanovena.

Pravni poméry spolecnikt se dale fidi spolecenskou smlouvou a neni-li v ni uvedeno
jinak, jsou podily spole¢niki stejné. Pfevod podiltii spole¢nikii je zakdzan, kazdy spolec-

nik miiZze mit pouze jeden podil v téZe obchodni korporaci.

1Z4kladnim kapitdlem obchodni korporace se rozumi souhrn viech vkladi spolenikii.[9]
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NejvySsim orgdnem ve veiejné obchodni spolecnosti jsou vSichni jeji spolecnici a sta-
tutdrnim orgdnem je také kazdy spole¢nik, spliujici poZadavky stanovené v §462. Kont-
rolnim orgdnem spole¢nosti je dozor¢i rada.

Zisk anebo ztrita se déli mezi spolecniky rovnym dilem. [9]

Komanditni spole¢nost

Zakladaji ji minimélné dvé osoby, kterymi jsou komanditista a komplementar. Firma ob-
sahuje oznaceni komanditni spolecnost nebo zkratky kom. spol. a k. s.. Zaklad4 se sepsa-
nim spolecenské smlouvy, kterd musi obsahovat tidaj, ktery ze spole¢nikil je komandi-
tista, a ktery komplementar, ddle vysi vkladu kazdého komanditisty. Vznikd zapisem do
obchodniho rejstiiku.

Podily komanditistii se vymezuji podle poméru jejich vkladii danych spolecenskou
smlouvou. Komplementér ruci za dluhy spole€nosti celym svym majetkem, komanditista
ruci pouze do vySe nesplaceného vkladu (komanditni suma).

Nejvyssim orgdnem komanditni spolecnosti jsou vSichni jeji spolecnici a statutarnim
organem jsou vSichni komplementafi.

Zisk a ztrita se déli dle spolecenské smlouvy mezi spoleCnost a komplementare. Ta
cast zisku pripadajici spoleCnosti se po zdanéni rozdéli mezi komanditisty dle jejich po-
dild. Ztratu spolecnosti komanditisté nenesou. [9]

Akciova spolec¢nost

Zékladni charakteristikou akciové spoleCnosti je, Ze jeji zdkladni kapitdl je rozvrZzen na
urcity pocet akcii. Spolecnici (akciondfi) se na ni podileji poskytnutym kapitdlem, ale
chod spolec€nosti fidi profesionalni management. Oznaceni firmy je akciovd spolecnost,
Ci zkracené akc. spol. anebo a.s. Spolecnost musi byt zaloZena nejméné jednim zaklada-
telem, ktery pfijima stanovy spolecnosti. Vznika zdpisem do obchodniho rejstiiku. [9]

Akcionafi mohou nové vlastnit akcie rizného druhu. Akciova spolecnost vydava cenné
papiry se zvlaStnimi pravy, se kterymi je spojen podil na zdkladnim kapitdlu nebo hlaso-
vacich pravech této spoleCnosti, dale také béZné cenné papiry (kmenové akcie), se kterymi
je spojeno pravo takové cenné papiry ziskat. DalSim typem akcif jsou kusové akcie, které
nemaji jmenovitou hodnotu. Jejich hodnota vychdzi z toho, kolik jich bylo redln¢ vyda-
nych.

Akciondfi nélezi dividendy (ucast na zisku spolecnosti) dle rozhodnuti valné hromady.

Za ztratu akciondfi ruci jen svym podilem

ZParagraf 46 dopliiuje, Ze: Clenem orgdnu obchodni korporace nemiiZe byt také ten, kdo neni bezithonny
ve smyslu zdkona o Zivnostenském podnikdni, a ani ten, u koho nastala skutecnost, kterd je prekdZkou

provozovdni Zivnosti.[9]
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Zakladni kapital u akciové spolecnosti €ini alespon 2 000 000 CZK, anebo 80 000 EUR.
Zékon o obchodnich korporacich nové vymezuje systém vnitini struktury spolecnosti.
Systém, kde se zfizuje predstavenstvo a dozorci rada, je systém dualisticky. Systém, kde
je ziizena spravni rada a statutarni feditel, je systém monisticky.

Valna hromada je nejvyssim orgdnem akciové spolecnosti. Akcionar se ji mtize Gcast-
nit a hlasovat na ni. Valnou hromadu svoldv4 predstavenstvo, a to minimalné jednou za
ucetni obdobi. Statutdrnim orgdnem spoleCnosti je predstavenstvo, kterému prislusi ob-
chodni vedeni spolecnosti. Kontrolnim organem je dozor¢i rada, jeZ dohlizi na vykon
pusobnosti predstavenstva a na ¢innost podniku. V monistickém systému je dal$§im orga-
nem akciové spoleCnosti kromé valné hromady 1 statutarni feditel a spravni rada. M4 3

¢leny a urcuje zdkladni zaméfeni obchodniho vedeni spolecnosti. [27]

Druizstva

Druzstvem se rozumi

spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je zaloZeno za iicelem vzdjemné

podpory svych ¢lenti nebo tretich osob, pripadné za icelem podnikdni. [9]

Ma nejméné 3 Cleny a ndzev firmy musi obsahovat oznaceni druZstvo. [9]

Zakladni kapitdl druZstva je dan souhrnem vSech Clenskych vkladd. Vyse vkladu je
pro vSechny Cleny stejnd a je urcena ve stanovach druzstva.

Nejvyssim orgdnem je ¢lenska schiize, jez se fidi druzstevnimi stanovami. Statutarnim
organem je predstavenstvo. DruZstvo, stejné jako ostatni spoleCnosti, vznikd zdpisem do
obchodniho rejstiiku. Clenové druZstva vlastni, mohou pievadét &i dédit tzv. druZstevni
podil vymezujici prava a povinnosti plynouci z Clenstvi. Stanovy ur€uji, za jakych pod-
minek maji clenové druZstva pravo na podil na zisku, dale za jakych podminek miiZze byt
¢lentim uloZena povinnost prispét na thradu ztraty, tzv. uhrazovaci povinnost.

Zékon o obchodnich korporacich rozliSuje druZstvo bytové, socidlni a evropskou druz-

stevni spolecnost, kterd je ddle upravena pravnimi normami EU.

2.3 Spolecnost s rucenim omezenym

Spole€nost s rucenim omezenym, oznacend spolecnost s rucenim omezenym, spol. s.r.o.
nebo s.ro. je dalsi formou kapitdlové spoleCnosti, kterd je u nds nejpouzivanéjsi a velmi
oblibend u drobnych a stfednich podnikateld. Oproti jinym typim kapitdlovych spolec-
nosti predpoklada vyssi miru angaZovanosti spolecnikil na chodu spolecnosti. Spole¢nost

vznikd sepsdnim spolecenské smlouvy a zdpisem do obchodniho rejstiiku.[4]

17



Jednd se o spoleCnost, za jejiz dluhy ruci spoleCnici spolecné a nerozdilné do vyse
souhrnu nesplacenych vklada dle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku. Podil spolec-
nika se urcuje dle poméru jeho vkladu na tento podil ptipadajici k vysi zdkladniho kapi-
talu. Kazdy spolecnik musi splnit svou vkladovou povinnost ve 1hité dané spolecenskou
smlouvou, nejpozdéji ovSem do 5 let od vzniku spolecnosti.

Dle spolecenské smlouvy miZe spolecnik vlastnit vice podild, a to i rizného druhu.
Od 1. 1. 2014 dojde rovnéz k zjednoduseni postuptli spojenych s nabyvanim obchodniho
podilu a jeho sceleni do jednoho celku. Spole¢nik, ktery nabude obchodni podil, si jej
bude moci nechat v podobé, v jaké jej nabyl. Podil spolecnika, jehoZ prevoditelnost neni
omezena ani podminéna, bude nové predstavovan kmenovym listem, ktery ale nebude
mozné pfijmout k obchodovéni na vefejném trhu.

Minimélni vysi zdkladniho kapitdlu spoleCnosti sniZil zdkon o obchodnich korpora-
cich na 1 K¢, namisto pfedchozich 200 000 K¢. Sjednand vyse vkladu muze byt ale i
vySsi, dle spolecenské smlouvy. Tato zména m4 jednak zjednodusit vstup do podnikéni,
ale i pfiblizit ¢eskou pravni dpravu jinym evropskym zemim. Ochrana véfiteld bude za-
jisténa kromé ustanoveni o spravé majetku spolecnosti a odpovédnosti také pravidlem o
testu insolvence, které zakazuje spole¢nosti poskytovat plnéni v pfipadé€, Ze by si tim zpu-
sobila upadek.[4]

NejvyS$im orgdnem spoleCnosti s ru¢enim omezenym je valnd hromada, kterou svo-
lavaji jednatelé a na které maji pravo se podilet vSichni spolecnici. Do jeji ptisobnosti
patii zejména rozhodovani o zméné obsahu spolecenské smlouvy, rozhodovani o zménach
vySe zakladniho kapitélu, volby a odvolani jednateld, rozhodnuti o likvidaci spolecnosti,
schvalovéni ucetni zavérky a jiné. Valnd hromada hlasuje na rozhodnuti, jsou-li pfitomni
spolecnici, ktefi maji alespon polovinu vSech hlasii, a rozhoduje prostou vétSinou hlast
pritomnych spolecnikti. Novinkou od 1. ledna 2014 je rozhodovani per rollam. Jedna
se 0 rozhodovani mimo valnou hromadu, kdy osoba opradvnénd svoldvat valnou hromadu
rozeSle navrh rozhodnuti v§em spole¢nikim a ve stanovené lhiité se musi spole¢nici k
dané zéleZitosti vyjadrit. Statutdrnim organem je kazdy jednatel spolecnosti. Kontrolnim
orgdnem je dozor¢{ rada, je-li zfizena.

Vystoupeni spole¢nikli ze spoleCnosti je mozné, jestliZze nesouhlasi s rozhodnutim
valné hromady o zméné povahy podnikani ¢i o prodlouZeni trvani spolecnosti. Zékon o

obchodnich korporacich rovnéz vymezuje podminky vylouceni spole¢niki ze spole¢nosti.

Postup zaloZeni s.r.o.

Prvnim krokem k zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym bude sepsédni spolecenské
smlouvy, jejiZ obsah je upraven zakonem o obchodnich korporacich.
Spolecenskd smlouva obsahuje: [9]

* firmu spolecnosti,
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» predmét podnikdni spolec¢nosti,

¢ jména a bydlisté spolecnikd,

» vymezeni druht podili kazdého spolecnika a prav a povinnosti s nimi spojenych,

* vysi vkladu pripadajici na jednotlivé podily,

* vysi zakladniho kapitdlu spolecnosti a také pocet jednateld.
Spolecenskd smlouva také urcuje vkladovou povinnost zakladatelli a lhity, kdy se ma
tato povinnost splnit, ddle koho zakladatelé urcuji jednateli a spravce vkladi. Dal$im kro-
kem je ziskani Zivnostenského opravnéni, které je podrobnéji rozebrano nize. Po ziskani
zivnostenského opravnéni nasleduje sloZeni zdkladniho kapitalu spoleCnosti, ktery je dan
souctem vkladl vSech spole¢nikd.

Poslednim krokem je ndvrh na zdpis do obchodniho rejstiiku, ktery se musi podat do 6
mésict od zaloZeni spole¢nosti, tedy od data sepsani spolecenské smlouvy. Pred podanim
navrhu na zdpis do obchodniho rejstiiku se splati na kazdy penézity vklad neyméné jeho

30 %. Dale jiz nasleduje samotné podnikani.

Ziskani zivnostenského opravnéni

Zivnostenské podnikdni je u nds spojeno predeviim s podnikdnim fyzickych osob, ale
zivnostenské opravnéni nepotiebuji k podnikdni jen osoby fyzické, ale také pravnické
osoby.

Ziskéani zivnostenského opravnéni a podminky provozovani Zivnosti jsou upraveny

zivnostenskym zakonem €. 445/1991 Sb. Dle tohoto zakona je Zivnost definovédna jako

soustavnd c¢innost, provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni od-
povédnost, za ticelem dosaZeni zisku a za podminek stanovenych timto zdko-

nem.[8]

K provozovani Zivnosti musi jak fyzickd, tak pravnickd osoba spliovat vSeobecné
podminky provozovani Zivnosti, kterymi jsou:
* plna svépravnost (u nezletilého je urCen zdkonny zastupce)
* bezihonnost
Zivnost nemiiZe provozovat pravnickd osoba, kterd md ve svém statutdrnim orgénu
fyzickou ¢i pravnickou osobu, jejiZ Zivnostenské opravnéni bylo zruSeno za poruseni po-
vinnosti stanovenych Zivnostenskym zakonem.
Zivnostensky zdkon rozlifuje Zivnosti ohlaovaci a koncesované. Zivnosti ohlagovaci
se dale déli:
 Zivnosti femeslné — podminkou provozovéni této Zivnosti je kromé vSeobecnych
podminek také splnéni pozadavkid na odbornou zptsobilost, jeZ se prokazuje do-
klady o pfislu$ném stupni ukonceného vzdélani v piislusném ¢i pfibuzném oboru,

e 7zivnosti vazané — odbornd zputisobilost je upravena dle zvlastnich pravnich predpisd,
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Zivnosti volné — u této Zivnosti neni jako podminka provozovdni Zivnosti odborna

zptisobilost stanovena.

Provozovani Zivnosti koncesované je mozné pouze na zdkladée statniho povoleni udéle-

nim koncesni listiny, tzv. koncese. Pro jeji ziskani je tfeba prokazat odbornou zptsobilost

a v nékterych pripadech splnit 1 dal$i podminky. [8]
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Remeslna
. : Ohlasovaci Vazana
Zivnost
Koncesovana Volna

Obr. 2.1: Zakladni rozdéleni zivnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Kritéria pro rozhodovani o pravni formé podniku

Pii volbé pravni formy podnikani je dilezité zvazit prednosti a nedostatky jednotlivych

pravnich forem. Vybér plné zdlezi na podnikateli, ktery musi zvdZit mnoho podstatnych

kritérii, které mu pomohou se co nejlépe rozhodnout, vzhledem k charakteru podnikéni.

Volbu pravni formy ¢inime predevsim dle nésledujicich hlavnich kritérii:

zptsob a rozsah ruceni za zdvazky vzniklé podnikatelskou ¢innosti — rozliSuje se
zde omezené ruceni, kdy majitel ru¢i pouze do vyse nesplaceného vkladu (napf.
s.r.0.) a ruceni neomezené, jez se tyka napiiklad verejné obchodni spoleCnosti,
opravnéni k fizeni, moZnost spolurozhodovéni — jednd se o zmocnéni vést podnik a
zastupovat ho navenek,

pocet zakladateli — novy zdkon o obchodnich korporacich stanovuje, Ze akciova
spolecnost a spolecnost s ru¢enim omezenym miZe byt zaloZzena pouze jednim Cle-
nem, druZstva musi byt zakldddna min. tfemi Cleny a obchodni spolecnosti min.
dvéma Cleny,

pozadavky na pocatecni kapitdl — kapitdlové nejnarocnéjsi je akciovd spolecnost,
kde vySe zdkladniho kapitdlu Cini 2 miliony korun, naopak od 1. 1. 2014 zdkon o
obchodnich korporacich sniZil minimélni vysi zdkladniho kapitdlu u s.r.o. na 1 ko-
runu, u zZivnostnikd a obchodnich spolecnosti zdkon nestanovuje min. vysi zaklad-

niho kapitélu,
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* administrativni ndrocnost — jedna se o vydaje souvisejici s povolenim Zivnosti, se
zpracovanim spolecenské smlouvy a notafskym ovéfenim a se zdpisem do obchod-
niho rejstiiku,

* Ucast na zisku (ztraté) — u akciovych spolecnosti je podil na zisku zavisly na roz-
hodnuti valné hromady, u ostatnich pravnich forem se zisk déli vétSinou rovnym
dilem ¢i dle spoleCenské smlouvy.

Existuje celd fada dalSich kritérii, které podnik musi vzit v ivahu, zdleZi jiZ na kon-
krétnim druhu ¢innosti. Mezi tyto kritéria se fadi napriklad danové zatiZeni (jiné zdanéni
se tyka fyzickych osob a jiné osob pravnickych), zvefejiovaci povinnost (povinnost akci-
ovych spolecnosti publikovat ucetni zdvérku ¢i vyrocni zpravu), finan¢ni moZnosti (tve-
rové moznosti jednotlivych pravnich forem), pozadavky na vzdéldni ¢i praxi a mnoho
dalSich. [34]

Podnikatelsky plan se bude tykat zaloZeni nové cestovni kancelare. Po prihlédnuti k
vySe uvedenym kritériim a specifikim jednotlivych pravnich forem, bude tato nové vznikla
firma zaloZena jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Tato forma je vhodna z nékolika dii-
vodu. Jednim z hlavnich je rozsah ruceni za zavazky spolecnosti, které je pro spole¢niky
omezeno do vyse souhrnu nesplacenych vkladi. Dalsi velkou vyhodou, podporujici zalo-
Zeni s.r.o., je nove snizeni minimalni vyse zakladniho kapitdlu na 1 korunu z ptivodnich
200 000 korun.

Nevyhodou u s.r.o. zUstava sloZzitéjsi administrativni naro¢nost, zejména sepsani spo-
leCenské smlouvy a jeji notarské ovéreni ¢i ziskani koncese. I presto se jevi tato pravni

forma jako nejvhodné;si.

2.5 Legislativni vymezeni cestovniho ruchu

Nejdilezitéjsim zdkonem upravujici podminky zaloZeni a provozovani cestovni kancelaie
je Zakon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani a o vykonu nékterych Cin-
nosti v oblasti cestovniho ruchu a o zméné zdkona €. 40/1964 Sb., obCansky zdkonik, ve
znéni pozdgjsich predpist, a zdkona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnos-
tensky zdkon), ve znéni pozdéjsich predpist. Zakon byva n¢kdy zkracené nazyvan jako
zdkon o nékterych podminkdch podnikdni v oblasti cestovniho ruchu, nebot’ vymezuje
zédkladni pojmy v cestovnim ruchu.

Od roku 2001, kdy tento zdkon vstoupil v platnost, proSel nékolika novelizacemi,
posledni byla v roce 2014.

Pojem zdjezd je definovan v Novém obcCanském zdkoniku jako pfedem pfipraveny
soubor sluzeb cestovniho ruchu, kdy se smlouvou o zdjezdu poradatel zavazuje jej obstarat

pro zékaznika. Zdakaznik se zavazuje za tyto sluzby zaplatit souhrnnou cenu.
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Z4jezd je tedy souborem sluZeb cestovniho ruchu, musi byt uspofdddn na dobu piesa-
hujici dvacet Ctyfi hodin anebo zahrnovat alespoii jedno pfenocovani. Dile musi obsaho-
vat alespon dvé z téchto plnéni:

* ubytovdini,

* dopravu,

* jinou sluZbu cestovniho ruchu, ktera tvofi vyznamnou ¢ast zdjezdu. [6, §2521]

Za poradatele je povazovan ten, kdo nabizi zdjezd vefejnosti Ci skupiné osob podni-
katelskym zptisobem i prostiednictvim tfeti osoby.

V souvislosti se zménou obCanského zdkoniku vznikl nové ndzev smlouva o zdjezdu,
které nahrazuje plivodni cestovni smlouvu. Smlouvé o zdjezdu se vénuje ¢ast Ctvrtd no-
vého obclanského zdkoniku, kterd se vénuje praviim majetkovym, kde povinnosti pora-
datele zdjezdu obstarat pfipraveny soubor sluzeb odpovida pravo zdkaznika po zaplaceni
souhrnné ceny na realizaci zdjezdu. Novinkou zdkona je mimo jiné 1 to, Ze smlouva ne-
musi mit pisemnou formu, mizZe mit i formu elektronickou. [30]

Pfed uzavienim smlouvy musi poradatel informovat zédkazniky o pasovych a vizovych
pozadavcich a sdélit, jaké zdravotni doklady jsou pro pobyt nezbytné a jaké jsou lhity,
pro jejich vyfizeni. Pii uzavieni cestovni smlouvy o zdjezdu ¢i bezprostiedné po jejim
uzavieni vyda poradatel zakaznikovi tzv. doklad o smlouvé, nebo-li potvrzeni o zdjezdu
spolu s dokladem o svém pojiSténi. Je-li i smlouva v pisemné podobé, nahradi jeji stej-
nopis potvrzeni o zdjezdu. Potvrzeni musi byt vzdy v pisemné podobé. V piipadé, Ze se
informace ve smlouvé a v potvrzeni o zdjezdu lisi, zakaznik se miiZe dovolat toho, co je
pro ného vyhodnéjsi. [6, §2525]

Potvrzeni o zdjezdu musi obsahovat:

* nazvy smluvnich stran,

* vymezeni zdjezdu (Cas zahdjeni a ukonceni, vycet sluzeb zahrnutych do ceny za-

jezdu, misto poskytnuti téchto sluzeb),

* cenu zdjezdu vcetné Casového rozvrhu plateb, vySe zdlohy Ci platby, které nejsou

soucasti této souhrnné ceny,

* oznaceni zpisobu, jakym miZe zdkaznik uplatnit své pravo z poruseni povinnosti

poradatele a lhity, kdy miiZze své pravo uplatnit,

* vySi odstupného, které zdkaznik uhradi poradateli, jestlize odstoupi od smlouvy z

jiného ditvodu, neZ poruseni povinnosti pofadatele

Poradatel v potvrzeni o zdjezdu ddle musi uvést vycet dalSich sluZeb, jejichZ cena neni
zahrnuta do ceny zdjezdu, ddaje o ubytovani (polohu, kategorii, vybaveni), dopravu a jeji
druh a udaje o rozsahu stravovini béhem zajezdu.

Pokud katalog, ktery byl preddn zakaznikovi, obsahuje vSechny tidaje o vymezeni za-
jezdu, potom se poradatel miZe odkdzat na poradové Cislo zajezdu v katalogu. [6, §2527]

Potvrzeni o zdjezdu déle stanovuje, za jakych podminek muze poradatel zvysit cenu

zajezdu anebo podminky, kdy miiZze zakaznik odstoupit od smlouvy ¢i zptisob uplatnéni
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reklamace.
Potadatel je dale povinen dorucit zdkaznikovi nejpozdéji sedm dnl pred zahdjenim
zajezdu dalsi podrobné informace tykajicich se zdjezdu. [6, §2529]
Rada informaci tykajicich se podminek G¢asti na zdjezdu je vymezena vieobecnymi
obchodnimi podminkami konkrétni cestovni kancelére.
Cestovni kanceldr je dle zdkona ¢. 159/1999 Sb. oprdvnéna na zakladé koncese orga-
nizovat, nabizet a proddvat zjezdy. Mezi jeji dal$i Cinnosti patii:
* nabizet Ci prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a jejich kombinace,
* nabizet a prodévat tyto sluzby jiné cestovni kancelafi i zprostiedkovéavat jejich pro-
dej pro jinou cestovni kancelar, cestovni agenturu ¢i jiné osoby, cestovni smlouva
musi byt ovS§em uzavirdna jménem cestovni kanceléare, kterd zdjezd porada,
* prodej predmétl souvisejicich s cestovnim ruchem (jedna se zejména o vstupenky,
mapy, plany, upominkové predmeéty a jiné) [7, §2]
Cestovni kancelar musi oznacit svoji provozovnu a propagacni a dal$i materidly slovy
,»cestovni kancelar*, pokud toto oznaceni neobsahuje jiZ jeji obchodni firma. Pii zpro-
sttedkovéani prodeje zdjezdu pro jinou cestovni kanceldf musi ve vSech propagacnich,
nabidkovych a dalSich materidlech informovat, pro kterou cestovni kancelar je prodej
zprostfedkovan. [7, §9]
Provozovani cestovni kanceldfe spadd mezi koncesované Zivnosti. [8] K Zadosti o kon-
cesi na provozovani cestovni kancelafe vydava stanovisko Ministerstvo pro mistni rozvoj
Ceské republiky. Zadatelé musi ke své zadosti dolozit splnéni odborné kvalifikace, a to:
a) vysokoSkolské vzdélani, vy$si odborné vzdélani nebo stiedni vzdélani s maturitni
zkouskou v oborech zaméfenych na cestovni ruch, nebo

b) vysokoSkolské vzdélani a 1 rok praxe v oboru, nebo

¢) vyssi odborné vzdélani a 3 roky praxe v oboru, nebo

d) stfedni vzdélani s maturitni zkouskou a 6 let praxe v oboru, nebo

e) osveédcCeni o rekvalifikaci ¢i jiny doklad o odborné kvalifikaci vydany pfisluSnym
akreditovanym zafizenim?® a 6 let praxe v oboru, nebo
f) doklad o profesni kvalifikaci pro provozovani cestovni kancelare dle zvlastniho
pravniho pfedpisu* a 2 roky praxe v oboru, nebo

g) doklady dle § 7 odst. 5 pism. b) c) f) g) h) ¢i 1) Zivnostenského zdkona o uznavani
odborné kvalifikace a jiné zpiisobilosti statnich piislusnikii ¢lenskych stiti Evrop-
ské unie. [8, Priloha 3]

Zadatel o koncesn listinu ke své Zadosti ddle musi pfipojit:

3 Akreditovanym zafizenim podle zvlastnich pravnich piedpisi, zafizenim akreditovanym Ministerstvem
Skolstvi, mladeze a télovychovy, nebo Ministerstvem pro mistni rozvoj. [8, Pfiloha 3]

4Z4kon ¢&. 179/2006 Sb., o ov&fovani a uznivéani vysledkl dalitho vzd&lavani a o zméné n&kterych
zdkont
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* smlouvu s pojiStovnou o povinném pojiSténi zaruky pro pripad upadku cestovni
kancelére,

* podnikatelsky zamér, v¢etné bliZzSich tdaji o podnikatelské Cinnosti (ve kterych
oblastech cestovniho ruchu hodld firma podnikat, zda-li bude soucasti zdjezdi i
doprava, predpokladany pocet klientit),

* prohlédseni, zda nedosSlo v poslednich 5 letech ke zruSeni Zivnostenského opravnéni
k provozovani cestovni kanceldre Ci cestovni agentury z diivodu poruseni povinnosti
uloZenych zdkonem anebo z diivodu jejiho dpadku,

 prohlédSeni o predpokladaném datu zahdjeni podnikatelské Cinnosti. [7, §5]

Pfed rozhodnutim o koncesi Zivnostensky urad zjiSt'uje, jestli jsou splnény vSeo-
becné i zvlastni podminky pro provozovani Zivnosti. Ministerstvo pro mistni rozvoj se
pak musi k zadosti vyjadrit do 30 dni od jejiho doruceni. [8, §52]

VSechny cestovni kancelére jsou povinny sjednat pojiSténi zaruky pro pfipad upadku
cestovni kanceldre. Na jeho zdkladé vznika zdkaznikovi pravo na plnéni v piipadech, kdy
mu cestovni kanceldr z diivodu upadku neposkytne dopravu z mista pobytu v zahranici
zpét do Ceské republiky, je-1i doprava také soucdsti zdjezdu, kdyZ mu nevrati zaplacenou
zalohu ¢i cenu zdjezdu, pokud se zdjezd neuskutecni anebo se zdjezd uskutecni jen z ¢asti
(v tomto pripadé musi CK zdkaznikovi vratit rozdil mezi zaplacenou cenou zdjezdu a
cenou ¢aste¢né poskytnutého zdjezdu).

Pojisténi se musi vztahovat na vSechny zdjezdy prodané v dobé platnosti pojistné
smlouvy. Cestovni kancelar obdrzi od pojist'ovny, kromé pojistky, také doklady urcené
zakaznikim obsahujici veskeré informace o uzavieném pojisténi. CK je povinna predlo-
zit pred uzavirenim cestovni smlouvy zdjemci k nahlédnuti doklad o pojisténi zaruky pro
ptipad upadku cestovni kancelafe.[7, §86]

Pojisténi 1ze sjednat pouze u pojist oven majicich opradvnéni dle pravniho predpisu
369/1999 Sb.>, provozovat pojisténi zaruky. K nejvyznamnéjsim pojist ovnam se fadi:

* UNIQUA pojist’ovna, a.s.,

* Generali pojiStovna, a.s.,

o Ceskd podnikatelské pojist ovna, a.s.,

* Union poist’oviia, a.s.,

* ERV pojistovna, a.s.,

* Slavia pojiSt'ovna, a.s.

Cestovni kanceldrf je povinna sjednat pojisténi na ¢4dstku minimélné 30 % rocnich pla-
novanych trZzeb z prodeje zdjezdd anebo na pojistnou ¢astku minimalné 30 % trZeb pred-
choziho roku. Cestovni kancelar se také podili na pojistné udalosti ¢astkou, kterd nesmi

byt nizsi nezZ 2 % planovanych rocnich trzeb z prodeje zajezdi. V pripadé zaniku pojis-

>Z4kon ¢&. 363/1999 Sb., o pojiit ovnictvi a 0 zméné nékterych souvisejicich zdkonii (zdkon o pojist ov-
nictvi), ve znéni pozdé&jsich predpist
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téni je povinnosti cestovni kancelafe i pojist' ovny neprodlen¢ informovat Ministerstvo pro
mistni rozvoj. [7, §8]

2.6 Podnikatelsky plan a jeho struktura

Autofi Hisrich et al. [19] popisuji podnikatelsky plan jako

pisemny materidl zpracovany podnikatelem, popisujici vsechny klicové vnéjsi

i vnitini faktory souvisejici se zaloZenim i chodem podniku.

Sestaveni podnikatelského planu md pro podnikatele obrovsky pfinos, a to nejen pri
zakladani podniku, proto je diilezité jeho dikladné vypracovani. NejenZe umozni porov-
navat podnikatelsky plan s realitou a urcit, v ¢em a z jakého diivodu se 1isi, ale také je to
nastroj k ziskani finan¢nich prostfedkiti od bank ¢i investort.[21]

Podnikatelsky plan ma tedy dvé zdkladni funkce:

1. SlouZi jako ndstroj fizeni.

2. Je nezbytnym ptredpokladem pro ziskani financi.

V jiné literatufe vénujici se problematice podnikatelského pldnovéni je podnikatel-

skym planem

pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini okolnosti
souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formdlni shrnuti podnikatelskych
cilu, duvodii jejich redlnosti a dosaZitelnosti a shrnuti jednotlivych krokii ve-
doucich k dosaZeni téchto cilii.[33]

Podnikatelsky plan je vystupem strategickych aktivit vrcholového managementu or-
ganizace, ktery obsahuje cile organizace, jeji strategie a projekty, které bude realizovat v
urcitém obdobi.[36]

2.6.1 Struktura podnikatelského planu

Na zacatek je tfeba fict, Ze obsah podnikatelského planu je pro kazdy podnik individu-
alni, jsou ovSem zdkladni atributy, které by mél obsahovat kazdy podnikatelsky plén, bez
ohledu na odvétvi podnikani.

Podnikatelé se musi zabyvat otdzkami, na cem lze vlastné vydélat (tyto otazky resi
analytickd, obchodni a marketingova Cast), jaké zdroje miiZe mit podnik k dispozici (popi-
suje ¢ast finanéni), jak podnikatelsky pldn zorganizovat (v ¢asti popisu podniku a organi-
zacni Casti) a jakd rizika jsou s planem spojena (hodnocenti rizik).

K zakladnim ¢astem podnikatelského planu patii:

e titulni strana,

e exekutivni souhrn,
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* analyza trhu,

* popis podniku,

* vyrobni plan,

* marketingovy plén,
* organizacni pldn,

¢ hodnoceni rizik,

* finan¢ni plén,

e prilohy. [21]

2.6.2 Pozadavky na podnikatelsky plan

* jednim ze zdkladnich pozadavkl na podnikatelsky plan je poZadavek prehlednosti
a strucnosti, nedoporucuje se vice neZ padesat stran,

* jednoduchost a srozumitelnost, a to zejména pro bankéfe a investory,

e predstaveni vyhody produktu uZivateltim,

* podnikatelsky zdmér by mél byt co nejvice realisticky, to znamend ani piili§ opti-

misticky, ale ani moc pesimisticky, aby odradil potencidlni investory,

* mél by identifikovat moZna4 rizika a slaba mista projektu,

* vyzdvihnout konkuren¢ni vyhody projektu a silné stranky podniku,

* prokazat schopnost firmy dostat svym finan¢nim zdvazkdim,

* dodrzet kvalitu formaln{ strdnky projektu.

Dobr4 a kvalitni pfiprava podnikatelského planu miZe podstatné sniZit nebezpeci ne-
uspéchu projektu. Je proto potfeba, aby byla vénovana dostate¢nd pozornost pii zpraco-
vavani tohoto dokumentu a pfizpiisobovat ho pravidelné ménicim se podminkam na trhu.
[32]

2.6.3 Titulni strana

s Y 2z

V této tivodni Casti prace zpravidla byva uveden ndzev firmy a jeji logo. Dale nazev pod-
nikatelského planu a jméno autora planu ¢i zadavateli. Je také doporuceno zde uvést
prohlasenti: ,Informace obsazené v tomto dokumentu jsou divérné a jsou predmétem ob-
chodniho tajemstvi. [33]

Za titulni stranou nésleduje obsah dokumentu véetné seznamu priloh. Tato ¢ast miZe
byt doplnéna také o Uvod, kde budou strué¢né definovéany cile podnikatelského planu &

kontaktni informace na poradce, ktefi tvorbu planu konzultovali.[21]

2.6.4 Exekutivni souhrn

Jak uZ ndzev napovidd, tato ¢4st obsahuje souhrn nejdulezitéjsich informaci o podnikatel-
ském planu a charakteru podnikani. Neméla by pfesahovat dvé strany a méla by stru¢né
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popisovat nasledujici oblasti:

zakladatele ¢i klicovy tym, ktery bude realizovat podnikatelsky plan,
popis zamyslenych produkti a sluzeb,

trh a trzni prilezitosti,

zdtraznit silné stranky zakladaného podniku,

podnikovou strategii,

zdkladni finan¢ni data a potfebné finan¢ni zdroje.

Obvykle byva napsan az po dokonceni celého podnikatelského planu a pro externi uZiva-

tele (napf. pro investory) mé klicovy vyznam pii posuzovani celého planu.[21]

2.6.5 Analyza trhu

Sem patii zejména SLEPT analyza, analyza konkurencniho prostiedi a analyza zakaznikt

na zdklad¢ provedeni segmentace trhu. [21]

SLEPT analyza

SLEPT analyza zahrnuje vSechny faktory, které jsou externi ve vztahu k podniku a ovliv-

nuji poptavku a ptisobi na podnikovy zisk. Tyto faktory se neustdle vyvijeji a proces zmén

2N 2

vytvéri prostor pro nové prileZitosti a hrozby. [18]

Yev s

K nejdulezitéjsim elementiim vnéjsiho okoli podniku patii:

Socialni a demografické faktory
Do socidlnich faktort se fadi zejména hodnoty a postoje lidi, jejich Zivotni styl, Zi-
votni drovei a zdravotni stav populace. Socidlni faktory mohou vyrazné ovliviiovat
poptavku po zboZi a sluzbach, ov§em siln€ ovliviiuji i stranu nabidky — podnikavost
a pracovni motivaci. [20]
Demografické faktory pak zahrnuji velikost populace a jeji rast, vékovou strukturu
obyvatelstva, vzdélanost, zmény ve sloZeni domacnosti a v neposledni fadé prijmy
a vydaje domdcnosti. [22]
Legislativni faktory
Tyto faktory zahrnuji vSechny zdkony, které ovliviiuji podnikéni, a stat dohlizi na
kontrolu jejich dodrzovani. Mohou byt velmi vyznamnym omezenim pro vstup no-
vych konkurentti na trh.
Ekonomické faktory
Situaci podnikl velmi silné ovliviiuje soucasny i budouci stav ekonomiky. Firmy
musi neustdle monitorovat a analyzovat dilezité makroekonomické indikatory, ja-
kymi jsou:

- ekonomicky rust — umoziiuje podnikim snadnéji odolat konkurenénimu tlaku

prostrednictvim zvysené spotieby podniky tak mohou rozSifovat svoji piisob-
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nost, naopak ekonomicky pokles vede ke sniZeni spotieby a zvySuje se tak tlak
konkurence,

— urokova mira — je dilezitym faktorem vSude tam, kde si podnikatelé ptjcuji
penize, urcuje kapitdlové naklady pro podniky,

— sménny kurz — devizovy kurz koruny ma piimy dopad na konkurenceschop-
nost vyrobki podniku v rdmci celosvétového trhu,

— mira inflace — rostouci inflace zptisobuje nejistotu predpovédi budouciho vy-
voje, nelze totiz s vétsi presnosti predpovidat skute¢nou hodnotu vynosnosti a
podniky tak nejsou ochotny vice investovat. [18]

* Politické faktory
K politickym faktoriim se fadi politicka stabilita, stabilita vlady, dale ¢lenstvi zemé v
politicko-hospodarskych seskupenich, dafiova politika apod. [3]

* Technologické faktory
Véda a technika se stavaji v soucasné dob¢ ziejmé nejdulezitéjsim faktorem ovliv-
nujici Zivot nejen podnikd, ale i nds vSech. Nové technologie umoziuji vznik no-
vych trhu a pfilezitosti, a proto firmy, které chtéji téchto novych pfilezitosti vyuZit,
by méli trh neustéle sledovat a analyzovat. [22]

Nékdy byva SLEPT analyza rozsitena jesté o faktory ekologické (klimatické).

Porteruv model konkurencnich sil

| Potencionalni noveé vstupujici firmy

ﬂ Hrozba nové vstupujicich firem

j 5 i Vyjednavaci
Vyje?/ﬂ\? vacl Konkurenti viiv
dodavetelt v odvétvi odbératell

Dodavetelé I:"> é <:l Odbératelé

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

Hrozba
susbtituénich
vyrobkl
Substituty

Obr. 2.2: Porteriiv model

Zdroj: [29], vlastni zpracovani
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Nastroj, ktery bude vyuzit pro analyzu konkurence, je Porteriv model péti sil, ktery

je zndzornén na obrazku 2.2. Model vychdzi z predpokladu, Ze strategickd pozice firmy

je urovana pasobenim péti zakladnich Cinitell, kterymi jsou:

potencialni konkurenti — jedna se o podniky, které v souc¢asné dob& nasimi konku-
renty nejsou, ale mohou se jimi v budoucnu stat, zalezi velmi na bariérach vstupu
novych konkurentii do odvétvi, bariérami mohou byt naptiklad vysokd vérnost za-
kaznikd, absolutni ndkladové vyhody jiz zavedenych podnikli ¢i mira hospodar-
nosti, kdy pfi vstupu dalSiho konkurenta na trh stavajici firmy rozsiti svou nabidku
vyrobku a tim i sniZi jejich ceny,

konkurenti v odvétvi — pokud je v odvétvi velkd konkurencni sila, miiZe mezi pod-
niky dochézet k cenovym véalkdm a sniZuje se jejich ziskovost, bariéry odchodu z
odvétvi jsou velmi vysoké,

odbératelé, vyjednavaci sila odbérateli — pokud je vyjednévaci sila odbératelt
(kupujicich) nizkd, pro podnik to predstavuje prileZitost zvysit ceny, naopak po-
kud maji odbératelé vysokou vyjedndvaci silu, kterd mize byt dana naptiklad tim,
kupuji-li ve velkém mnozZstvi nebo se rozhodnou si své vstupy vyrabét sami, pred-
stavuje to pro podnik hrozbu,

dodavatelé, vyjednavaci sila dodavatelu — podnik, ktery je v pozici kupujiciho,
zavisi na schopnostech dodavateld, ktefi maji silnéjsi pozici pokud dodavané vy-
robky maji malo substitutli, ddle kdyZ je pro podnik velmi ndkladné zménit doda-
vatele anebo pohrozi-li dodavatelé vertikdlni integraci.

[18]

substituty a nové vyrobky — hrozba substitutil je nizkd, pokud k danému vyrobku
neexistuji blizké substituty a naopak, je diilezité neopomenout také komplementy
(zbozi, které dopliiuje jiné zboZzi), které mohou rovnéz ovlivnit situaci na trhu. [20]

Analyza ziakaznikua

Ziskani redlnych zdkazniku je klicovym dkolem realizace podnikatelského planu. Je tfeba

se zamyslet, komu miiZeme nyni nebo v budoucnu nas produkt prodavat a kdo by mél o

n¢j zajem. Zakaznici, ktefi by mohli mit o naSe produkty zajem, tvoii potencidlni trh.

Tito potencidlni zdkaznici musi ov§em disponovat zpusobilosti si naSe produkty za-

koupit, to znamena, aby se o naSem produktu vibec dozveédéli, méli k nému pristup a byli

schopni ho zaplatit. Zde se uz jedna o tzv. dostupny trh.

Podmnozinu dostupného trhu tvofi jiz nas cilovy trh, ktery je jiz piedstavovan za-

kazniky, které mame Sanci ziskat pro nakup nasich vyrobkul a sluzeb. Je doporuceno se

pokusit tyto zdkazniky popsat, tzn. urcit profily budoucich zakaznikii a provést jejich seg-

mentaci.
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Proces segmentace nam rozdé@li zakazniky do riznych tfid se stejnymi vlastnosti, pa-
rametry ¢i preferencemi. Segmentace musi byt efektivni a méla by prizplisobit nabizené
produkty a sluzby oc¢ekdvanim zdkaznickych skupin.

Podnikatel by mél byt schopen odhadnout velikost jednotlivych segmentt, ty by méli
byt dostate¢né velké, aby se viibec tvorba odlisného marketingového mixu pro jednotlivé
skupiny viibec vyplatila.

Vystupem analyzy zdkaznika by mél byt odhad velikosti naseho dostupného trhu.[21]

2.6.6 Popis podniku

V této Casti je ve struCnosti popsdno, na cem naS podnikatelsky plan vlastné stoji. Je
zde popsdna soucasnd situace podniku, ale i jeho dosavadni vyvoj. Zdkladni informace o
podniku budou obsahovat:

* ndzev firmy, jeji sidlo, datum a misto zaloZeni, kdo ji zaloZil a jeji kontakty,

» predmét podnikani,

* pravni vztahy ve firmé, rozdéleni obchodnich podilt,

* uréeni strednédobych a dlouhodobych cilt spole¢nika,

 pravni forma spolecnosti,

* pusobisté firmy a zdivodnéni jeho vybéru. [40]

Nasledujicim krokem je popis nabizenych vyrobki i sluzeb, jejichZ prostfednictvim
se podnik bude realizovat na ur¢eném dostupném trhu. Podnikatel by mél byt schopen
dostatecné jasné prezentovat, v ¢em tkvi konkurenéni vyhoda produktu ¢i sluzby a jaky
uzitek tento produkt pfinese zdkaznikovi. [33]

Soucésti popisu podniku by mél byt také popis organizani struktury podniku a cel-
kové zaméstnanecké politiky firmy, to znamen4 jaké lidi, s jakou kvalifikaci a zkuSenostmi
bude chtit podnik zaméstndvat. Spadd sem i vymezeni, jak podnik hodl4 zajiSt' ovat své
ucetnictvi anebo také popis podnikové infrastruktury (strojni vybaveni, pocitace a softwa-

rové vybaveni, patenty a jiné). [21]

2.6.7 Vyrobni plan

Zde je zachycen cely vyrobni proces podniku, ktery zahrnuje informace o subdodavate-
lich, o strojich a zafizenich, pouZitych materidlech a jejich dodavatelich. Pro nevyrobni
podniky se tato ¢ast podnikatelského zaméru oznacuje jako obchodni pldn a opét se bude

tykat bud’ nakupu zbozi a sluzeb Ci popisu poskytovani sluzeb klientim. [21]

2.6.8 Marketingovy plan

Marketingovému pldanu by méla pfedchazet diikladnd situacni analyza, kterd zahrnuje ana-
lyzu firmy a jeji nabidku, ale také jeji zdkazniky, konkurenty a ostatni vnéjsi vlivy. Za
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pomoci SWOT analyzy, jejimZ vystupem je definovani silnych a slabych stranek a pri-
leZitosti a hrozeb spolecnosti, pak mlizeme analyzovat postaveni firmy na trhu nebo jeji
produkty. Po provedeni téchto analyz podnik miZe zacit planovat cile, kterych chce v
budoucnu dosahnout.

Marketing a nasledné prodej mohou vyznamné ovlivnit dspéch firmy. Marketingova
strategie budouciho podniku se bude nejprve zabyvat rozhodnutimi o vybéru cilového
trhu, ur€enf trzni pozice nabizenych produktl a vhodném marketingovém mixu.

Vybér cilového trhu byl jiZ popsan vyse. Dalsi krok, ur€eni trzni pozice produkti,
je dan postavenim nabizeného produktu mezi v§emi konkurencnimi produkty na trhu.
Cilem firmy je pfedstavit konkurencni vyhodu produktu a dostat produkt do povédomi
zékaznika. [33]

Néstroje marketingového mixu jiZ pracuji s vybranym trznim segmentem a zvolenou
trzni pozici nasich produktii. Zakladnimi néstroji marketingového mixu jsou tzv. 4P:

 produkt (product) — je povaZzovén za jddro marketingu, nebot’ tvoii podstatu nasi
nabidky, atributy produktu jsou jeho design, vlastnosti, baleni, zaruky, material a
dalsi, podniky musi také zvaZzit moZnosti patentové ochrany produkti, jedné-li se o
néjaky inovacni vyrobek Ci sluzbu,

* cena (price) — stanoveni spravné cenové politiky firmy na zakladé firemnich cilg,
cile cenové politiky mohou byt napiiklad orientace na maximalizaci zisku ¢i ori-
entace na co nejvétsi podil na trhu, kde stanoveni ceny je zaloZeno na rozboru cen
konkurence,

* distribuce (place) — rozhodnuti se, zda bude firma produkty prodavat pfimo konec-
nym zakaznikiim nebo vyuzije distribu¢ni spolecnosti,

» propagace (promotion) — marketingovd komunikace je jednou z nejviditelnéjSich
sloZzek marketingového mixu a zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej,
public relations a také pfimy marketing. [33]

U sluZeb se velmi Casto vyuZiva rozSifeného marketingového mixu, tzv. 8P, kde dopl-
fujicimi proménnymi jsou balicky (packaging - tvorba komplexnich baliki sluzeb), lidé
(people), spoluprace (partneship), tvorba programi (programming). [31]

Soucésti marketingového planu je také harmonogram jednotlivych ¢innosti a rozpocet,
ktery vycisluje predpokladané marketingové naklady. Plan se v zdvéru obvykle dopliiuje o
ptilohy obsahujici vysledky vyzkumi, tabulky a jind data.

Marketingovy pldn by mél byt sestavovdn pouze pro soucasnost a blizkou budouc-
nost a mél by popisovat i predstavy dal§iho rozvoje nabizenych vyrobku a sluzeb ¢i roz-

Sifeni trhu [21]
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2.6.9 Organizacni plan

Tato Cast se uzce vénuje formé vlastnictvi nového podniku, detailnéji popisuje informace
tykajici se vedoucich pracovnik, jejich vzdélani a profesni zkusenosti. Je zde jasné vy-
mezena nadfizenost a podfizenost vedeni, kterd je zaznamendna i v organizacnim dia-

gramu. [21]

2.6.10 Hodnoceni rizik

Kazdy podnikatelsky pldn v sobé nese jistou miru nejistoty, proto by soucasti kazdého
planu méla byt analyza rizik, kterd se snazi t€émto negativnim disledkim vyvoje predché-
zet €i je zmirnit. Jsou stanoveny Ctyfi klicové kroky fizeni rizika:
* identifikace rizikovych faktort, které pomohou urcit, z jakych pfic¢in podnik nedo-
séhne pozadovaného zaméru,
* kvantifikace rizik, jednd se o ¢iselné vyjadieni odhadu pravdépodobnosti vyskytu
daného rizika a kvantifikaci moznych dtsledkd,
* planovani moznych scéndfu a piiprava postupi a strategii v pripadé jejich naplnéni,
soucasti procesu tvorby by méla byt i jednoducha finan¢ni analyza moznych dopadii
na podnik,

* monitoring, soustfed’uje se na pribéznou analyzu rizikovych faktort. [21]

2.6.11 Financni plan

Finanéni pldn tvori jednu z nejdileZitéjsich ¢asti podnikatelského planu. Ukazuje nakolik
je podnikatelsky pldn ekonomicky redlny, ale také stanovuje potfebnou vysi investicniho
kapitélu. Jeho vypracovani vyzaduje schopnost modelovat mozné varianty budouciho vy-
voje. Plan se vénuje zejména témto oblastem:

* planovanym piijmim a vydajlim v nasledujicich tfech letech (minimalné), vcetné

ocekavanych trZeb a kalkulovanych nakladu,
* vyvoj cash-flow pro néasledujici tfi roky,
* odhaduje rozvahu podniku. [21]

2.6.12 Piilohy

Jednd se o prilohy ve formé fotografii, smluv, vypist z obchodniho rejstiiku, certifikatt
apod. Jednotlivé prilohy by mély byt oCislovany a v textu by na né mély byt odkazy. [36]
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Analyza odvétvi

3.1.1 Analyza trhu a zakaznika

Pocet cestovnich kanceldf{ &inil v na konci roku 2012 v CR celkem 1 501 CK. V porov-
nani s rokem 2011 to predstavuje narist 44 novych cestovnich kancelafi. Jen v jihomorav-
ském kraji plisobi néco médlo pres 190 CK, takZe Ize konstatovat, Ze trh je téméf preplnén.
[23] Prodej zdjezdl v poslednich letech mirné klesd, ale pocet cestovnich kanceldii roste
(mezirocné o 44 novych CK). Pfestoze je trh v oblasti cestovniho ruchu vysoce konku-
rencni, 1ze na ném nalézt mezery, které jsou prilezitosti k podnikdni.

Pocet ekonomicky aktivnich obyvatel CR byl pfi poslednim s&itani lidu kolem 5,5
miliont, z toho zaméstnanych je priblizné 4,5 milionu obyvatel. Nejvice zaméstnanych je
potom ve vékové skupiné 35 az 39 let. Pocet ekonomicky aktivnich osob jihomoravského
kraje v roce 2012 ¢inil 561 000 osob (z toho zaméstnanych bylo 511 800 obyvatel). Z
toho nejvice ekonomicky aktivniho obyvatelstva a zaroven zaméstnanych je ve véku od

25 — 59 (muZi) a Zen je nejvice ve véku od 25 do 54 let. [15, Tab. 600]

Rok Celkem Vv CR Do zahrani¢i

2009 10453000 5912000 4541 000
2010 10189000 5 866 000 4323 000
2011 11475000 7222000 4252 000
2012 11727000 7 358 000 4 369 000
2013 11260000 7 067 000 4193 000

Tab. 3.1: Pocet delSich cest Geskych rezidenti v CR a do zahrani&i od roku 2010 do roku
2013

Zdroj: Cesky statisticky dfad [13, Tab. 4.2], vlastni zpracovéni

V tabulce 3.1 je uveden pocet delSich cest (4 a vice prenocovani) ¢eskych rezidentt v
CR a do zahrani&i od roku 2010 do roku 2013.

Do roku 2009 pocet delSich cest kazdoro¢né mirné vzrostl, ale mezi roky 2009 a 2010
byl zaznamendan pokles zahrani¢nich i domécich cest, ktery byl dan predevsim dopady
hospodaiské krize v roce 2008. Dusledkem toho vice lidi v nasledujicim roce uprednost-
nilo dovolenou v Ceské republice. Od roku 2011 se poet jak domécich, tak zahraniénich
cest opét zvysil, ovSem v roce 2013 byl tento pocet nizsi. Divodem téchto vykyvi je to,
Ze lidé jsou stdle hodné opatrni a z obavy ztraty prijmi a nestabilni ekonomické situace

voli bud’ dovolenou v Cesku ¢&i nejedou na dovolenou kazdy rok. [13, Tab. 4.2]
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Hlavnim tcéelem téchto delSich cest zlstava rekreace, dovolend a volny ¢as. Dalsimi
ucely jsou navstévy piibuznych a zndmych a zdravotni pobyty. Rostouci zdjem o lidské
zdravi se pozitivné projevuji také v cestovnim ruchu. Pro CK se zde nabizi velka prileZi-
tost poradani 1é¢ebnych a wellness pobytl a prostor pro lazensky cestovni ruch.

Dle preferenci v ubytovani stdle nejvice lidi voli hotel a podobna zafizeni s nejCastéjsi
délkou prenocovani 4 azZ 7 dni. OvSem od roku 2011 do roku 2013 se zacind projevovat i
rostouci trend cest s délkou 8 az 14 dni.

Rok Zijezd s CK/CA

2010 2225000
2011 2 088 000
2012 2 182000
2013 2 183 000

Tab. 3.2: Pocet cest s vyuzitim CK nebo CA

Zdroj: Cesky statisticky tifad [13, Tab. 4.1], vlastni zpracovani

Pti téchto delSich cestach lidé voli nejcastéji individudlni organizaci a na druhém misté
zajezd s cestovni kanceléii ¢i agenturou. Vyvoj poctu cest s vyuZzitim CK nebo CA je v
tabulce 3.2.

Opét jde pozorovat pokles zdjmu o dovolenou pres CK/CA mezi roku 2010 a 2011,
kdy lidé vice upfednostnili dovolenou v CR organizovanou na vlastni pé&st. V poslednich
letech ale dochazi k pozvolnému nartistu poctu zdjezdl organizovanych cestovnimi kan-
celdremi ¢i agenturami.

Primérné vydaje na jednu del$i cestu do zahranici v roce 2011 byly 11 353 K¢ a v
roce 2012 se tato Castka zvysila na 11 756 K¢, z toho primérné vydaje na jeden den v
zahranic¢i v roce 2011 ¢inily 1 239 K¢ a v roce 2012 az 1 269 K¢. Nutno fict, Ze se
jedna o daleko niZsi primérné ¢astky nez v predchozich letech, kdy napiiklad v roce 2008
primérné vydaje na del$i cestu do zahraniéi byly 15 122 K¢ anebo v roce 2009 14 127
K¢&. Snizujici vydaje na cesty do zahranici jsou samoziejmé velkou hrozbou pro cestovni
kancelare. [13, Tab. 4.1]

V ramci kratsich zahrani¢nich cest (do 3 dntl) 1ze pozorovat mirny nérdst a to i v pra-
mérnych vydajich vynaloZenych na tyto cesty. Pocet kratSich cest je sice mnohondsobné
niz$i nez delSich (v roce 2013 pocet kratSich cest do zahranici €inil 1 111), pro CK se ale
naskytd prileZitost k rozsifeni nabidky kratSich prodlouzenych vikendi, eurovikendi a
vikendovych pobyt.

K nejnavitévovangjsim destinacim Cechi se fadi jiZ tradiéné Chorvatsko, dile Slo-
vensko, Recko (zejména fecké ostrovy) a Rakousko. K oblibenym destinacim patii také

Vv

Egypt a Turecko. K deseti nejobliben&j§im statiim se fadi i Spanélsko a Francie. [25]
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3.1.2 Analyza cilovych zakazniku

Cilovym segmentem cestovni kanceldre Mango jsou klienti ve véku od 26 do 55 let, ktef{
jsou ekonomicky aktivni, maji maji stfedni a vyS$$i piijmy, radi cestuji a maji zdjem o
vyzkousSeni netradi¢nich z4zitkovych aktivit béhem cest a bydli v jihomoravském kraji.

Pro hlubsi poznani potfeb této cilové skupiny bylo provedeno dotaznikové Setfent.

3.1.3 Dotaznikové Setreni

Celkovy pocet respondentd, ktefi se tcastnili dotaznikového Setient, byl 135 lidi. Z toho
pocet respondentd z cilové skupiny ¢inil 105 lidi. Dotaznik byl tedy déle zpracovavan
se zaméfenim na tuto cilovou skupinu. Dotaznikové Setfeni probihalo béhem tnora 2014

vyuZzitim ndstroje Google Forms. Celé znéni dotazniku je uvedeno v piiloze A.

Analyza respondentu z hlediska nakupniho chovani a preferenci

Tato ¢ast analyzy bude slouzit jednak k zjisténi nakupniho chovani cilové skupiny klientt
pii nakupu dovolené, jez bude zaroven dilezitym podkladem k zjisténi budoucich trzeb,

ale 1 k analyze preferenci z hlediska typu dovolené a jejtho programu.

Kolikrat do roka jezdite na
dovolenou?

14% 5% 1%

H méneé nei jednou
M nejezdim

jednou

0,
349 26%  m dvakrat
o

W tiikrat a vicekrat

Obr. 3.1: Pocet dovolenych do roka

Vlastni zpracovani

Prvni otazka zjist ovala, kolikrat do roka jezdi dotazovani na dovolenou (obrazek 3.1).
Celkem 51 % respondentii uvadi, Ze jezdi jednou ro¢né a 34 % az dvakrat ro¢né. Dokonce
14 % dotazanych si dopfavd dovolenou tfikrat a vicekrat do roka. Na zdkladé téchto vy-
sledkti 1ze pozitivné zkonstatovat, Ze lidé si pres rok dopfeji alespon jednu dovolenou

nejCastéji v letnim obdobi (viz obrazek ¢. 7). Pouze 1 % z celkového poctu respondenttl
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na dovolenou vibec nejezdi a 5 % jezdi mén€ nez jednou (napiiklad jedenkrat za dva
roky).

Dalsi dotaz se tykd preference vybéru lokality pro dovolenou (obrazek 3.2). Nejvice
respondentt voli pro dovolenou Evropu (celkem 54 % respondenttl). Zajezdy do Chor-
vatska a Italie jsou tradi¢né mezi Ceskymi klienty nejoblibenéjsi, stdle rostouci zdjem u
pobytovych zdjezdi je také o Recko a Turecko. Nejnav§tévovangj§imi misty pro pozné-
vaci dovolenou ziistavaji evropské metropole PaiiZ a Londyn. Pro klienty je dovolend v
Evropé také financné privétivejsi.

Druhou nejéast&jsi volbou je dovolen v Ceské republice, kterou voli 40 % z dotaza-
nych respondentt. Diivodem této volby miZe byt nejen fakt, 7e Cesi zatinaji vice objevo-
vat krasy tuzemska, ale zejména i finan¢ni naro¢nost dovolené. Zbylych 6 % respondentti
nejcastéji jezdi do dalSich koutd svéta mimo Evropu.

Kam nejcastéji jezdite na dovolenou?

6%

M Evropa

m Ceska republika

40% 54%

svét

Obr. 3.2: Preference respondentt z hlediska lokality

Vlastni zpracovani

Dale bylo tieba zjistit, jaka je nejCastéjsi délka dovolené (obrazek 3.3). Dle udajt na
CSU je v soucasnosti nejpreferovan&jsi délka dovolené 4 a7 7 dni. [13, Tab. 4.1] Tento
fakt se potvrdil i v dotaznikovém Setieni, jak 1ze pozorovat na grafu v obrazku €. 5, kdy
48 % dotazanych respondentti upfednostiuje délku dovolené 5 az 7 dni.

Druhou volbou je délka 8 az 10 dni, kterou preferuje 29 % respondentti. AZ 14 denni
dovolenou uvadi 12 % dotdzanych. Dvoudenni dovolenou ¢i prodlouZené vikendy v délce
2 az 4 dny voli 11 %.
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Jaka je nejcastéjsi délka Vasi

dovolené?
12% 0% 11%
m2azddny
m5az7dni
299, m8azl1l0dni
W 1laz1l4ddni

m 15a vicedni

Obr. 3.3: Nejcast¢jsi délka dovolené respondentti

Vlastn{ zpracovani

Yevs

Primérn4 ttrata respondentt pfi nakupu dovolené je jednou z nejduilezitéjsich otazek,
kterou CK musi brat v tvahu pii tvorbé zdjezdd a také je tato informace dileZita pro
budouci predikci trzeb CK.

Jak ukazuje graf na obrazku 3.4, 30 % respondenti utrati za ndkup dovolené 6 az 10
tisic K¢ za osobu. Druhou nejcastéjsi volbou (a to 26 % respondentil) je tutrata 3 az 6
tisic K¢, kdy klienti vybiraji levnéj$i typ zahranicni dovolené ¢i kratsi dovolenou anebo
napiiklad dovolenou stravenou v CR. Tieti velkou skupinou je 22 % respondenti, kteff
za dovolenou utrati v primeéru 10 az 15 tisic K¢ za osobu. A 14 % dotazovanych utrati za

dovolenou méné nez 3 tisice K¢ za osobu. Dalsi hodnoty jsou zndzornény v obrdzku 3.4.

Kolik primérné utratite pfi nakupu
dovolené (za osobu)?

5% 3% 14%

W0 az 3 tisfce K&
W3 a7 6 tisic K&
m6azZ 10 tisic K&
26% W 10a? 15 tisic K¢
m15az 25 tisic Ke

m25a vice tisic Ké

30%

Obr. 3.4: Primérn4 ttrata pti ndkupu dovolené

Vlastni zpracovani
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Obrazek 3.5 znazornuje graf s optimalnim obdobim dovolené. AZ 60 % respondentii
z cilové skupiny preferuji pro dovolenou letni obdobi, a Ze hlavni letni sezéna zGstdva
nadéle tou nejoblibenéjsi. Nicméné stile vétsi zajem zacind byt i o mimosezénni dovole-
nou, a to jak posezonni (mésice zafi, fijen), tak nove i o tu predsezonni (kvéten, Cerven).
V té€chto mésicich je mozné si doprat opravdu vysoky standard za mnohem méné penéz a
vetsiho klidu v destinacich. [37]

Dle dotaznikového Setfeni mimosez6nni dovolenou upiednostiiuje 25 % respondentti a

dovolenou v zimnim obdobi voli 15 % z Gc¢astnikd prizkumu.

Ve kterém obdobi obvykle jezdite na
dovolenou?

15%

W vletim

B mimosezonné
25% .
60% v zimnim

Obr. 3.5: Preferované rocni obdobi dovolené

Vlastni zpracovani

Dalsi casti, kterd byla v rdmci dotazovani analyzovana, je zptisob vybéru dovolené.
Tato oblast je pro nové vznikajici CK dilezita predevsim pii vhodné propagace.

Z grafu na obrazku 3.6 vyplyva, Ze nejCastéji dotazovani respondenti voli vybér dovo-
lené na internetu (tuto moZnost zvolilo 50 % dotazanych) a 1ze oCekdvat, Ze se v budoucnu
bude stéle vice prodejli uskutecriovat pravé na internetu. Déle 29 % respondenti uvadi,
Ze si zajist'uji dovolenou individudlng bez vyuziti sluzeb cestovnich kanceléii ¢i agentur.
Tuto moZznost voli prevazné mladi lidé, ale i lidé ¢inorodé a dobrodruzné povahy, ktefi
nevyzaduji komfort pfi cestovani s CK a radi si svou dovolenou naplanuji a zajisti sami.
S rostouci informovanosti jsou lidé daleko vice samostatni pfi ndkupu letenek a pfi re-
zervaci ubytovani (napf. prostfednictvim webovych strdnek Booking.com, které nabizi
on-line ubytovani v riznych svétovych destinacich).

Tento trend individudlni organizace dovolené predstavuje pro cestovni kanceldre vel-
kou hrozbu do budoucna, ale presto je stale vétsi skupina téch, ktefi voli jistoty a kom-
fort s CK, kdy se nemusi o nic starat, fesit jazykové bariéry a jakékoli nenadélé problémy

v

za né fesi zastupci kancelare.
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Jakym zplisobem si vybirate
dovolenou?

12% M nainternetu
W v katalogu CK

m dovolenou si zajigtuji

0,
50% individualné

29%
W osobni navitévou

m na doporuceni

6%

Obr. 3.6: Zplisob vybéru dovolené

Vlastni zpracovani

Treti velkou skupinou jsou respondenti, ktefi preferuji vybér dovolené na doporu-
Ceni rodiny, pratel ¢i znamych (12 % ze vSech dotdzanych). Doporuceni je nejlepsi re-
klamou a u cestovnich kancelafi to plati dvojndsob. Je proto dilezZité, aby se cestovni
kancelar snazila o maximalni spokojenost svych klientd. Budou-li spokojeni, mohou CK
doporucit svym zndmym a prateliim a navic se spokojeni klienti k CK mohou opét vratit.
Déle respondenti uvadi vybér dovolené z katalogu cestovni kancelédre (6 %) anebo osobni
navstévou v kancelari (3 %).

Preference respondenti dle typu zdjezdu Ize pozorovat v grafu na obrazku 3.7. Na tuto
otdzku neodpovidali respondenti, ktef{ v pfedchozi otdzce (obrdzek 3.6) odpovedéli, Ze si
dovolenou zajist'uji individudlné bez vyuziti sluzeb CK nebo CA.

Nejvice respondentlii davd prednost pobytovym zdjezdim (celkem 36 z dotazova-
nych). Hned na druhém misté jsou pobytové-poznavaci zdjezdy, které voli 32 dotazo-
vanych. Zajem o pozndvaci zdjezdy uvadi 14 dotdzanych a o zdjezdy se sportovnim za-

méfenim 8 respondentti. Odpovédi zbyvajicich respondentil jsou zaznamendny v grafu na
obrazku 3.7.
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Jaky typ zajezdli upfednostnujete,
pokud cestujete do zahranicis CK?

[ pobytoveé

M pobytové-poznavaci
M poznavaci

M sportovni

M za exotikou

W lazenské a ozdravné pohyty

M eurovikendy

Obr. 3.7: Preference z hlediska typu zdjezdt

Vlastni zpracovani

Jakou napln dovolené uprednostiujete?

‘ | | | \ pamatky a architektura

60 mlehkd turistika

pasivni odpocinek

W sport a vysokohorska turistika
w kulturniakce

W gastronomie

W muzea, galerie

mwellness

m fotografie

W navstévy kolegl

W nakupovani

Obr. 3.8: N4pli dovolené

Vlastni zpracovani

Z pohledu preferované naplné dovolené, nejvice respondentii uvadi zadjem o pamétky a
architekturu (celkem 60 odpovédi). Lehkou turistiku voli 52 respondentd. Na tfetim misté
zUstava pasivni odpocinek, ktery preferuje 40 respondentd. Dalsimi Castéjsimi odpovéedi
dotdzanych jsou sport a vysokohorska turistika, kulturni akce, zdjem o gastronomii, mu-

zea a galerie Ci wellness. VSechny ostatni odpovédi zndzoriiuje graf na obrazku 3.8.
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O jaké netradicni zazZitkové aktivity byste méli v
pripadé poznavacich zajezd(l zajem?
| | | |

zazitkove ochutndvky tradi¢nich jidel

50 W degustace vina a someliérstvi
Wvyletza volné Zijicimi delfiny

vyhlidkové lety
W moznost si vyzkouset tradicni femesla
M kurzy gastronomie a vareni
W fotografickeé workshopy
MW navstéva delfinaria
B kurzy araniovani kvétin
W geocaching

W vzdélavaci

0 10 20 30 40 50 60  Mpotdpén

Obr. 3.9: Z4jem o netradicni zazitkové aktivity

Vlastni zpracovani

Otézka tykajici se zdjmu o netradiCni zaZitkové aktivity béhem zdjezdu je pro nové
vznikajici CK jednou z nejdtlezitéjsich, nebot’ prave ty nejcastéji zvolené moznosti CK
zatfadi do programu svych zdjezdi. Tyto zaZitkové aktivity zpestii program klasickych
pobytovych ¢i pozndvacich zdjezdli od bézné konkurence.

Jak Ize pozorovat z grafu na obrazku 3.9, tak nejvice dotdzanych ma zajem o zazitkové
ochutnavky tradi¢nich jidel (celkem 50 zaznamenanych odpovédi). Druhou nejcastéjsi
volbou je degustace vina a someliérstvi, které voli 41 respondentli. Velky zajem je také o
vylet za volné Zijicimi delfiny (celkem 31 odpovédi) a také o vyhlidkové lety, které voli 30
dotazanych. Dalsi aktivity, o které maji respondenti zdjem, jsou mozZnost vyzkouset si tra-
di¢ni femesla, kurzy gastronomie a vafeni, fotografické workshopy ¢i navstévu delfinéria.
Naopak nejmensi zdjem dotazovani jevi o kurzy aranZovéni kvétin a geocaching.

Dalsi zkoumanou oblasti, na kterou se zaméfilo dotaznikové Setfeni, bylo vyuZivani
slev pii ndkupu dovolené (obrazek 3.10). Odpovédi budou zohlednény také jako podklad
pro tvorbu marketingové planu.

Nejoblibenéjsi slevovou akci pii ndkupu zdjezdd jsou ndkupy na last minute. Tento
typ slevy klienti vyuZivaji zejména u pobytovych zajezdl, kdy mohou koupit zdjezd az
nékolik desitek procent levnéji. Nevyhodou ov§em zistdva omezend nabidka CK (zpravi-
dla doprodej zdjezdi, které se jim nepodafilo prodat) a omezeny pocet mist. Pfesto tento

typ slevy zlstava nejvice populdrni a mnoho klienti odklada ndkup dovolené pravé na
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Jaké slevové akce pri nakupu zajezdi
vyuzivate?

W last minute

W iddné

W akce na slevovych portalech
W first minute

W slevy pro déti

M seniorskeé slevy

Obr. 3.10: Vyuziti slevovych akei pii nakupu zajezdt

Vlastni zpracovani

konec léta, aby ji mohli koupit na last minute.

Celkem 39 respondentti uvadi, Ze pii nakupu dovolené nevyuziva zadné slevové akce.
Pro CK je tento stav nejvyhodnéjsi, spolecné s ndkupem na first minute (uvadi celkem
13 respondentti), kdy poskytne klientiim slevu za brzky nakup. VétSinou se tato sleva po-
hybuje okolo 15 % slevy z ceny zdjezdu. Ndkup na slevovych portélech, ktery je Ceské
republice velmi oblibeny predevsim prodej kratkodobych pobyti, upfednostiuje 20 z do-
tazanych respondentt. Slevy pro déti pri ndakupu zdjezdl uvadi 11 ze vSech dotdzanych.

Utelem dvou poslednich dopliiujicich otizek dotaznikového Setfeni bylo zjistit, kam
skute¢né dotazovani jezdi na dovolenou a jaky typ dopravnich prostiedkd pfi cesté vyu-
zivaji. Tyto odpovédi jsou vice vypovidajici o jejich skute¢nych preferencich (jaké desti-
nace preferuji), neZ kdyby odpovidali, kam by radi jeli na dovolenou, kdyz na tuto dovo-
lenou vitbec nemusi mit finan¢ni prostiedky.

Cilové destinace respondentl pii posledni letni dovolené jsou znazornény v grafu na
obrazku 3.11. V grafu jsou zaznamendny odpovédi, které zvolilo 3 a vice respondentt.
Nejvice dotizanych uvadi, Ze posledni dovolenou stravili v Ceské republice (a to cel-
kem 15 respondentli). Druhym nejcast€jSim mistem dovolené bylo Chorvatsko, které na-
vitivilo 10 dotazanych. Castym mistem dovolené Cechil je také Slovensko, jeZ uvadi 9
respondentd, a Itdlie, kterou navstivilo 6 z dotazovanych respondentt. Ostatni odpovédi
jsou zaznamendny v grafu na obrazku 3.11.

Dopliiujici otdzka vztahujici se k predchdzejici otdzce (jakou zemi jste navstivili pfi
posledni dovolené) se tyka zptisobu dopravy na posledni dovolenou. Nejvice respondenttl

uvadi vlastni dopravu (celkem 37 % ze vSech respondenti). Vlastni dopravu uvadéli pre-
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Jakou zemi jste navstivili pri Vasi
posledni letni dovolené?

m Ceska republika
M Chorvatsko
mSlovensko

m Italie

B Egypt

m Madarsko

m Spanélsko

M Bulharsko

M Turecko

M Francie

M Tunisko

Obr. 3.11: Navstivend zemé pii posledni letni dovolené

Vlastni zpracovani

Jaky zplisob dopravy jste zvolili pFi
posledni cesté na letni dovolenou?

| vlastni
M zeleznicni
M autobusovou

M leteckou

30%

Obr. 3.12: Doprava na posledni letni dovolenou

Vlastni zpracovani

devsim respondenti, kteff cestuji po CR nebo do okolnich stéti. TéméF shodn& dotazovani
respondenti vyuzili pfi posledni cesté na dovolenou leteckou dopravu (31 % z nich) a au-

tobusovou dopravu (30 % dotézanych). Zelezniéni pfepravu vyuZila jen 2 % respondentt.
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Analyza respondentt z hlediska véku, pohlavi a dalSich faktora

Dotaznikového Setieni se tcastnilo celkem 105 respondenti v cilové skuping, z toho bylo
zastoupeno 26 muzi a 79 Zen. Vsichni dotazovani respondenti pochézi z Jihomoravského
kraje. Dle vékové struktury respondentl cilové skupiny CK lze konstatovat, Ze nejveétsi
skupinu vSech dotdzanych tvoii mladi lidé ve véku 26 az 35 let (a to 56 % respondenti).
Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii lidé stfedniho véku 46 az 55 let (27 %). Nejmensi vé-
kovou skupinou jsou respondenti ve vé€ku 36 az 45 let. Graf znazorujici vékovou struk-

turu respondentil je zobrazen na obrazku 3.13.

Kolik Vam je let?

m26az 35

m36aid5s

1)
56% 46 az 55

Obr. 3.13: Vékova struktura respondentd

Vlastni zpracovani

Obrazek 3.14 zachycuje ekonomickou aktivitu dotdzanych respondentii. Nejvetsi vy-
znam pro CK maji respondenti, ktef{ jiZ pracuji a maji tedy staly pfijem a disponuji urci-
tymi financnimi prostfedky pro ndkup dovolené. Z dotazanych respondentti 75 % pracuje.
Dale shodné po 7 % z respondenttl uvadi, Ze jsou na matei'ské ¢i rodicovské dovolené a v
domadcnosti. Lze predpoklddat, Ze u téchto dvou skupin nelze ocekdvat pfili§ velké fi-
nan¢ni vydaje, takZe pro CK nepfedstavuji vyznamnou skupinu budoucich klienti. Dal-
Sich 6 % dotazanych respondentt studuje a zdrovein pracuje, jednd o respondenty ve véku
do 25 let, proto pro CK neni tato skupina tak klicova. Zbytek dotdzanych je bud’ neza-
méstnanych (3 %), v diichodu (1 %) anebo uvadi jinou ¢innost (1 %).

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentll je zndzornéno v grafu na obrazku 3.15. Z
grafu je patrné, Ze nejvétsi skupinu oslovenych respondentt tvoii vysokoskoléci (a to
55 % dotazanych). Na druhém misté jsou respondenti se stfedoskolskym vzdélanim ukon-

¢enym maturitou (33 %). Zbylych 7 % respondentd ma vyssi odborné vzdélani a 5 %
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V soucasné dobé

W pracuji

3% 0% W jsem v diichodu

7%

M studuji a zaroven praculi
6%

1% . PR .

M jsem na materské ¢i rodicovské
dovolené

B v domacnosti

M jsem nezaméstnany/d

o studuji

Mjiné

Obr. 3.14: Ekonomicka aktivita respondentt

Vlastni zpracovani

dotazanych ma pouze vyuéni list. Tyto dvé skupiny nejvétsi skupiny respondentd, s vyso-
koskolskym a stfedoskolskym vzdélanim, budou témi nejhlavnéj$imi pro nové vznikajici
CK.

W WS

Jaké je Vase nejvyssi dosazené
vzdélani?

5%

® vyucen/abez maturity
| stfedni s maturitou
55% W vyssiodborné

m vysokoskolske

Obr. 3.15: Nejvyssi dosaZzené vzdélani respondentt

Vlastni zpracovani
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3.2 SLEPT analyza

3.2.1 Socialni a demografické okoli podniku

K zékladnim demografickym faktorim patii velikost populace. Ceskd republika eviduje k
31. prosinci 2013 celkem 10 512 419 obyvatel. Vyvoj poCtu obyvatel za poslednich Sest

let je znazornén v tabulce 3.3.

Rok Pocet obyvatel CR k 31. 12.

2008 10 468 000
2009 10 507 000
2010 10 533 000
2011 10 505 000
2012 10 516 000
2013 10 512 000

Tab. 3.3: Vyvoj poitu obyvatel CR

Zdroj: Cesky statisticky fad [10, Tab. 01.01], vlastni zpracovani

Pocet obyvatel CR od roku 2002 do roku 2010 kazdoro&né mirn& vzrostl, a to prede-
v§im proto, Ze v tomto poctu je zahrnut i pocet vSech imigrantd, ktery byl v téchto letech
také rostouci. Tento stav tedy nebyl dan tim, Ze by se zvysil pfirozeny piirtstek nové na-
rozenych d&ti anebo tim, Ze sniZila dmrtnost. Naopak po&et narozenych déti v CR od roku
2008 stale klesa. [10]

Co se tyée vékové struktury obyvatelstva, 1ze v Ceské republice, stejné jako v jinych
zapadoevropskych statech, pozorovat demografické zmény ve prospéch starSich obyvatel.
Pocet obyvatel ve véku 65 a vice jiz dlouhodobé roste a o¢ekava se do budoucna, Ze tento
trend bude pokracovat. Pro cestovni kanceldfe tento vyvoj miiZe znamenat prileZitost k
rozsiteni nabidky pro klienty seniory 55+. Nejvétsi skupinu tvoii lidé ve véku 15 az 64 let
(v roce 2012 pies 64 % viech obyvatel CR), jejichZ polet oviem od roku 2008 mirné
klesa. Do roku 2101 se ocekava trvaly nartist poctu obyvatel ve véku 65 a vice let a
klesajici pocet obyvatel ve véku 15 az 64 let. [11]

Dalsim velmi dulezitymi demografickymi faktory, které zasadnim zptisobem ovliviiuji
cestovni ruch, jsou prijmy a vydaje domacnosti. Vyvoj primérné mési¢ni nominalni mzdy
je zndzornén v tabulce 3.4. Lze spatfovat kazdoro¢ni nartst primérné nomindlni mzdy,
nicméné pii zohlednéni nartstu cenové inflace dochazi jiz v poslednich letech k poklesu
redlné urovné prumérnych mezd. Vydaje domécnosti na spotiebu se snizuji a lidé z obav

ze svych nejistych budoucich piijma Ci ztraty zaméstnani vynakladaji své vydaje spise
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na nezbytné poloZzky, jako jsou potraviny, bydleni, odévy, obuv a telekomunikacni sluzby,

nikoliv na cestovni ruch a rekreaci, coz mize byt hrozbu pro cestovni kancelate. [26]

Rok  Nom. mési¢ni mzda v K& Index nom. mzdy SOPR=100 Index redlné mzdy SOPR=100

2009 23344 103,3 102,3
2010 23864 102,2 100,7
2011 24455 102,5 100,6
2012 25112 102,7 99,4
2013 25128 100,1 98,7

Tab. 3.4: Vyvoj primérné mesi¢ni mzdy

A

Zdroj: Cesky statisticky dfad [12, Tab. 1], vlastni zpracovéni

Podil vydaji domacnosti na dovolenou s komplexnimi sluZbami od roku 1990 rostl z
0,5 % na 2,5 % v roce 2005 a od té doby ma klesajici tendenci. V letech 2010-2011 se
stabilizoval na 1,8 %. [10, Tab. 10.01]

Socidlni faktory ve smyslu cestovniho ruchu piedstavuji hlavné hodnoty a postoje
lidi a jejich Zivotni styl. Cestovni kancelafe by mély sledovat preference svych klienti a to,
jaké jsou jejich vydaje na dovolenou (delsi cesty do zahranici) anebo jaké jsou nejnavsté-
vovanéjs$i destinace.

Primérné vydaje na jednu del$i cestu do zahranici v roce 2011 byly 11 353 K¢ a v
roce 2012 se tato Castka zvysila na 11 756 K¢, z toho primérné vydaje na jeden den v
zahranici v roce 2011 Cinily 1 239 K¢ a v roce 2012 az 1 269 K¢. [13, Tab. 4.1]

3.2.2 Legislativni okoli podniku

4 Mz .t 1071 M . VY Vs

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢4sti, nejdilezitéj$im zakonem upravujici podminky zalo-
Zeni a provozovani cestovni kancelare je Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkéich
podnikani a o vykonu nékterych Cinnosti v oblasti cestovniho ruchu a o zméné zdkona €.
40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisi, a zdkona ¢. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikéni (Zivnostensky zakon), ve znéni pozdé€jsich predpist. Zakon
byva nékdy zkracené nazyvan jako zdkon o nékterych podminkdch podnikdni v oblasti
cestovniho ruchu, nebot’ vymezuje zdkladni pojmy v cestovnim ruchu.

Stejné tak bylo uvedeno zZe, provozovani cestovni kancelare spadd mezi zZivnosti kon-
cesované. Podminky zaloZeni koncesované Zivnosti a fizeni o koncesi podléhd reZimu
zdkona €. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikdni (Zivnostensky zdkon). Zajemce proto
musi podat Zadost o vydani koncesni listiny na pifisluSném Zivnostenském tiradé.

Jistou hrozbu, predevsim pro mensi cestovni kancelére, predstavuje navrh novely za-
kona €. 159/1999 Sb., kterd navrhuje, aby limit pojistného byl minimdlné 4 000 000 K¢,
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pokud ma CK nabizi, organizuje a prodava zdjezdy, jejichZ soucast tvori i leteckd ¢i né-
motni doprava. Pokud je soucasti zdjezdu jiny typ dopravy, limit pojistného by mél byt u
téchto CK 1 000 000 K¢. Pro malé cestovni kancelafe miize tento limit byt obtiZny, po-
kud nemaji takovy objem trZeb, musely by pravdépodobné zvysit ceny zajezdi. Zatim
navrh novely zdkona proSel prvnim ¢tenim, ale poté byla poslaneckd snémovna rozpus-
téna, takZe nebyl ddle projednén. [38]

Jednou z nejdiskutovanéjSich novinek, kterd do ¢eského pravniho fadu pfisla z ev-
ropského prava, je tzv. djma z naruseni dovolené. Jedna se o nehmotnou osobni djmu
zpusobenou poruseni povinnosti poradatelem, za kterou odpovida. Nejcastéji se jednd na-
ptiklad o nenaplnéni v slibované lokalité ubytovani. [30]

Ceskad legislativa je vstupem CR do Evropské unie v roce 2004 vyznamng ovlivnéna
také legislativou evropskou. K zdsadnim predpistim evropského spoleCenstvi v oblasti
cestovniho ruchu patii Smérnice Rady ¢. 90/314/EHS o soubornych sluzbach pro cesty,
pobyty a zdjezdy. Z této smérnice vychazi zdkon ¢. 159/1999 Sb. Dal§imi vyznamnymi
predpisy jsou Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 o spolupraci
mezi vnitrostatnimi organy pfisluSnymi pro vymahani dodrZzovéni zdkonti na ochranu za-
jmu spotiebitele ¢i Smérnice Evropského parlamentu a Rady (ES) 2006/123/ES o sluz-
bach na vnitinim trhu. [24]

Cestovni kancelafe v Ceské republice se mohou sdruZovat v profesnich organizacich,
z nichZ nejvyznamn&j§imi jsou Asociace cestovnich kancelaii (ACK CR) a Asociace es-
kych cestovnich kanceldfi a agentur (ACCKA). Jedn4 se o subjekty, které sdruzuji ces-
tovni kanceldfe i agentury (v piipadé ACCKA), které se zabyvaji jak piijezdovym, tak
vyjezdovym cestovnim ruchem. Posldnim téchto asociaci je ochrana zajmu svych c¢lent,
pravidelné je informovat o novinkdch a trendech v cestovnim ruchu a o legislativnich
zménéch. Asociace zasahuji také proti nekalé konkurenci a haji z4jmy svych Clent pfi
jedndni s ministerstvy a v dalSich otdzkach tykajicich se cestovniho ruchu. RovnéZ na-
bizi svym ¢lendim zvyhodnénou tucast na veletrzich cestovniho ruchu, podporu prodeje
produkti svych &lenti & pravni konzultace. Clenstvi v téchto asociacich je dobrovolné a
je tfeba doporudeni alespoti dvou stdvajicich &lend. Clenové plati zpravidla jednordzovy

vstupni poplatek a rocni ¢lenské prispévky dle velikosti organizace.[1]

3.2.3 Ekonomické okoli

Cestovni ruch predstavuje dilezitou oblast ndrodniho hospodafstvi a je také jednim z
nejrychleji se rozvijejicich primysli svéta. OvSem stejné jako ostatni sluzby se vyzna-
Cuje vysokou zdvislosti na stavu ekonomiky. K posouzeni stavu ekonomiky s vlivem na
cestovni ruch budou zkouméany makroekonomické indikatory, a to HDP, nezaméstnanost,

inflace a sménné kurzy. Hruby doméci produkt (HDP) je zdkladnim narodohospodaiskym
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ukazatelem pro méfeni vykonnosti celé ekonomiky. Je ukazatelem nové vytvorené hod-

noty (statkl a sluZzeb) v daném obdobi a na ur¢itém izemi. HDP pfepocitany na obyvatele

YV 2

slouzi zaroven jako méfitko Zivotni drovné obyvatel. [2]

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

HDP (mld. K&) 3662,6 38484 37589 37909 38234 38459 38838

Tab. 3.5: Vyvoj HDP v letech 2007 az 2013 v béZnych cendch

Zdroj: Cesky statisticky tfad [14, Tab. NJ, vlastni zpracovani

V tabulce 3.5 je znazornén vyvoj HDP v CR v letech 2007 az 2013. HDP CR vykazo-
valo rilist az do roku 2009, kdy byl pokles HDP zpisoben predevsim dopady hospodéiské
krize v roce 2008 a 2009. Od roku 2009 zacalo HDP opét mirné rast a hodnoty pred
hospodarskou krizi bylo dosazeno az v roce 2013. [14, Tab. N]

V poslednim 4. Ctvrtleti roku 2013 HDP ocistény o cenové, sezonni a kalendarni vlivy
mezirocné poklesl 0 0,9 % oproti stejnému ctvrtleti roku 2012. Ministerstvo financi dale
ocekava v roce 2014 riist hrubého domaciho produktu, nizkou inflaci a stagnaci zamést-
nanosti. [2]

Pokud by HDP klesalo, tak by hrozila moZnost, Ze lidem nezbude tolik penéz na
statky s nizsi prioritou. Nyni se vSak zda, Ze je ekonomika na konci recese a bude na-
sledovat mirny rist HPD v fadu 1 aZ 2 % rocné.

Negativnim makroekonomickym faktorem, ktery vede k poklesu poptavky po sluz-
bach cestovnich kancelari, je nezaméstnanost. Zde je tfeba rozliSit zaméstnanost dobro-
volnou a nedobrovolnou, kterd je méfena ukazatelem miry nezaméstnanosti v procentech.
Podil nezamé&stnanych osob v Ceské republice k 31. 3. 2014 &inil 8,3 %. Od roku 2008,
kdy celkovd mira nezaméstnanosti ¢inila 4,4 %, se mira nezaméstnanosti kazdoro¢né zvy-
Suje (vyjimkou byl rok. 2011, kdy mira nezaméstnanosti dosahla 6,7 %). Se zvySujici se
nezaméstnanosti Ci strachu ze ztraty zaméstnani hrozi, Ze 1idé budou utrdcet méné pe-
néznich prostfedkli na rekreaci a dovolenou nebo budou vyhleddvat levnéjsi moznosti
dovolené, naptiklad zvoli dovolenou v CR. [16]

Inflace zna¢i vSeobecny riist cenové hladiny v Case, jeZ vede k poklesu kupni sily
penéz. Cesky statisticky dfad vychdzi z méfeni &istych cenovych zmén pomoci indexd
spotfebitelskych cen. Primérnd rocni mira inflace (hodnota t€hoZ ukazatele v prosinci
daného roku) v roce 2012 doséhla 3,3 %, coZz je od roku 2009, kdy mira inflace byla 1 %,
nejvyssi hodnota. [10, Tab. 03.04]

Primérn4 roéni mira inflace v roce 2013 &inila 1,4 %. Ceskd ndrodni banka prognézuje
miru inflace pro rok 2014 pfiblizné 1 %. [5]

Cestovni kancelare musi uz pfi tvorbé zdjezdu sledovat aktudlni ménové kurzy. Pri

cestovani v ramci Evropy bude CK nejvice zajimat vyvoj a stav eura k ¢eské koruné. Kurz
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se v soucasnosti pohybuje nad 27 CZK/EUR. CNB zacala od listopadu 2013 intervenci k
oslabeni koruny nad droven 27 CZK/EUR. Cilem bylo zvysit inflaci, resp. nepfipustit
deflaci. Na vyjezd Cechii do zahrani¢i to m4 negativni vliv, protoZe vie pro klienty v
zahranic{ zdrazilo asi 0 5 %.

Jiz pfi kalkulaci ceny zajezdi CK zahrnuji do této ceny i pfipadné navyseni mé€novych
kurzi, popfipadé€ je- li navySeni vice jak 10 %, tak CK muze zvysit cenu zdjezdu, a to
nejpozdéji 21. den pred zahdjenim zdjezdu. [6, §2527]

3.2.4 Politické okoli

K politickym faktortim, které nejvice ovliviiuji cestovni ruch, rozhodné patii bezpecnost a
stabilni politickd situace statd, které jsou cilovymi destinacemi produkti CK nebo je pres
tyto stity realizovdna doprava do destinace. Cestovni kanceladfe proto musi neustale mo-
nitorovat politické déni v téchto zemich, aby nedoslo k ohroZeni jejich klientd, a mohly
tak zajistit jejich maximalni bezpecnost. V téchto pripadech se musi CK fidit také dopo-
ru¢enfmi a varovanim ze strany Ministerstva zahrani¢nich véci Ceské republiky (MZV),
které na svych webovych strankach aktudlné informuje o ndhlych zdvaznych zménach,
jez ovliviiuji cestovni podminky do vybranych zemi.

MZV napriklad jiz dlouhodobé sleduje bezpecnostni situaci v Egypté. V 1été zde 2013
doslo k demonstracim a protestim souvisejicich se sesazenim egyptského prezidenta,
které pozdéji prerostly v ozbrojené konflikty a krveproliti. Cestovni kancelare na doporu-
Geni MZV odvézely své turisty zpét do Ceské republiky a rusily jiz smluvené dovolené
anebo nabizely klientiim ndhradu. Nutno fict, Ze fada cestovnich kancelafi utrpéla vysoké
finan¢ni ztraty, u nékterych CK specializujicich se vyhradné na Egypt vedly az ke krachu.
V soucasnosti je v zemi zruSen vyjimecny stav, ale MZV doporucuje cestovat do Egypta
pouze v odivodnénych piipadech. Vyjimkou jsou rudomorska letoviska, kde je situace
klidn4, ov§em doporucuje se neopoustét turistické rezorty.[28]

Aktudlni bezpecnostni situaci v Evropé je nutno sledovat nyni na Ukrajiné, kon-
krétné v Autonomni republice Krym a okolnim oblastem, kde MZV doporucuje zrusit
¢i odlozit planované cesty. Demonstrace proti vIadé, protesty a srazky s policii si uz vy-
Zadaly zivoty mnoha lidf a stdle neni jisté, kdy se situace v zemi upokoji.

Také Ceska vlada se svymi rozhodnutimi, zdkony a vyhlaSkami vyznamné podili na
podminkéch podnikani v cestovnim ruchu v zemi. Rozhoduje o ¢lenstvi zemé v politicko-
hospodarskych seskupenich, které maji vliv na cestovni ruch. Piikladem miZe byt Schen-
genskd dohoda (Schengensky prostor), do kterého se Ceska republika pfipojila 21. pro-
since 2007 a tim byla pro obCany zruSena kontrola na hrani¢nich pfechodech ¢lenskych

statd.

50



3.2.5 Technologické okoli

Vyuzivani informacénich technologii, rezervacnich systémi a kvalitn{ internetova prezen-
tace jsou nejen pro cestovni kanceldre v dneSni dobé samoziejmosti. Jejich uZiti pomédha
firmam zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb a zaroven usnadiiuje a urychluje zdkaz-
nikiim orientaci v nabizenych produktech. On-line prodej zajezdl sehrava v cestovnim
ruchu rok od roku stdle vyznamnéjsi roli. Pfiblizné€ Ctvrtina zajezda se prodava pres inter-
net, zbylé tfi Ctvrtiny pfes pobocky cestovnich kancelafi a call centra. Cestovni kancelaie
proto musi vénovat svym internetovym strankdm maximalni pozornost. Prodej zdjezdi
on-line s sebou nese nékterd specifika, a to napriklad diraz na presny a detailni popis
zajezdl na webu. [35]

Kazda nové zakladana cestovni kancelar stoji pred rozhodnutim, zda si nechat vytvorit
vlastni webové stranky na miru anebo vyuZit néktery z informac¢nich systém na trhu ur-
¢enych specidln€ pro cestovni kancelare a agentury. Vyhodou téchto systémtl je, Ze nabiz{
jak tvorbu a spravu webovych stranek, tak on-line rezervaci a prodej zajezdui, déle gene-
rovani cestovnich smluv, optimalizaci pro vyhleddvace SEO, rozSifeni nabidky o zajezdy
Ceskych a némeckych CK, rozesildni nabidkovych emaildi, tvorbu newsletterd, fakturace
a dalsi. [39]

Internet slouzi také jaké vyznamny marketingovy ndstroj firem, jehoZ prostfednic-
tvim mohou zvySovat ndvStévnost svych webovych stranek a propagovat svou nabidku.
Zahrnuje on-line vysilani, virdlni marketing ¢i marketing na socidlnich sitich, zejména
Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Youtube a dalSich.

Cestovni kanceldafe mohou vyuzivat propagace také na portdlech cestovniho ruchu
Ci prodeje zajezdl pres slevové portdly (napriklad Vykupto, Slevomat, Berslevu a jiné),
které jsou v Ceské republice velmi oblibené.

Technologické okoli zahrnuje rovnéz infrastrukturu, tedy hlavné rozvoj dopravnich
prostiedkl, a to zejména silniéni a letecké dopravy. Nové dopravni prostfedky kladou
stale vétsi diiraz na bezpecnost a pohodli klientd, coZ vede ke zvyseni jejich spokojenosti,
proto by mély cestovni kancelafe t€émto faktorim veénovat znacnou pozornost. Do této
oblasti spadd i1 sniZovani spotfeby pohonnych hmot, které za jinak stejnych okolnosti
muZe sniZit ceny zdjezdid. Modernizace, inovace, nové technologie, vynélezy ¢i aplikace,

to vSe jsou také faktory, které ovliviiuji vyslednou image podniku.

3.3 Porteruv model

Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi je nejvhodnéj$im ndstrojem pro
analyzu mikrookoli nové vznikajici cestovni kanceldire CK Mango, nebot’ se vénuje fak-

torim, které ji pifimo obklopuji (konkurenti, dodavatelé, odbératelé a zdkaznici).
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3.3.1 Potencialni konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentti zavisi zejména na bariérach vstupu do odvétvi ¢i vy-
stupu z néj. K nejvét§im bariérdm vstupu do odvétvi cestovniho ruchu se urcité fadi
legislativni podminky, které urCuji, za jakych podminek miize vzniknout nova cestovni
kancelar a kdo ji miiZe zalozit (vydani koncese je podminéno splnénim pozadavkl na
odbornou kvalifikaci). I pfes tyto bariéry pocet novych CK stéle roste.

CK Mango si je védoma ohroZen{ z moZnosti vstupu novych konkurenti na trh, proto
se snazi témto hrozbam odoldvat poskytovanim kvalitnich sluZeb a profesiondlnim a pté-
telskym chovanim k zdkaznikim. CK musi neustdle monitorovat své okoli a nové trendy

na trhy, aby vcas zabranila pripadné ztrat€ svych klientt.

3.3.2 Konkurenti v odvétvi

Jak jiz bylo feceno vySe, na ¢eském trhu je obrovskd konkurence a kazdy rok pribyvaji
nové cestovni kancelare. K 25. 1. 2011 evidoval Czechtourism celkem 1 064 aktivnich
cestovnich kancelari. [17]

Pocet koncesovanych CK na konci roku 2012 €inil 1 500 kanceléfi. Jihomoravsky kraj
evidoval na konci roku 2012 194 cestovnich kancelari. Vyvoj poctu cestovnich kancelari
v Jihomoravském kraji 1ze pozorovat v tabulce 3.6.

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Pocet CK 161 165 177 187 188 194 197

Tab. 3.6: Vyvoj poctu CK v Jihomoravském kraji
Zdroj: MAG Consulting [23], vlastni zpracovani

Jen v mésté Brné je priblizné€ 85 cestovnich kanceldri, z nichZ vétSina z nich sidli v
centru. Ke konkurentiim, které maji provozovnu nebo pobocku v bezprostiedni blizkosti
CK Mango (do 100 metr), se fadi Cestovni kancelaf Emma s.r.0., Brenna s.r.o. -cestovni
kancelar, Dan Tour, s.r.o0., FIRO-tour, a.s., ALINEA cestovni kancelar, Cestovni kancelar
Quality Travel, Cestovni kancelér Tilia, CK Holiday Brno, s.r.o., CK Dolce Vita, a.s.,
Cestovni kancelar Victoria, CK Poznani, CK Cebus, CK Fisher, a.s., Tusla, s.r.o., America
Tours, Cestovni kanceldr Livingstone, Cestovni kancelai Exim Tours, a.s. Déle se v okoli
nachdzi priblizné 10 cestovnich agentur.

CK Mango bude svym klientim nabizet pobytové-poznavaci zdjezdy, doplnéné o ne-
tradicni zazitkové aktivity. Zdjezdy jsou také vzdy zastreSeny jednim spoleCnym tématem.

K nejvétsim konkurentim CK Mango budou patfit ty cestovni kancelafe, zamétujici

se na podobny cilovy segment klienti, tedy ucastnici ve véku 26 az 55 let, ktefi jsou
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ekonomicky aktivni, maji primérné piijmy a maji zajem také o netradini zazitky b€hem
dovolené.

Z menSich cestovnich kancelafi, které jsou produktové podobné a svym zaméfenim
sleduji stejnou cilovou skupinu jako CK Mango, a které sidli v bezprostiedni blizkosti
CK Mango, je za nejvétsiho konkurenta povazovana CK Tusla, s.r.o., se specializaci na
Chorvatsko. Déle pak CK Cebus, jeZ organizuje pobytové-pozndvaci zdjezdy, zdjezdy za
vinem a za operou, Cestovni kanceldf Quality Travel, organizujici pozndvaci zdjezdy do
Francie a Italie a Cestovni kancelar Emma, s.r.o.

V ramci prodeje zajezdu pres internet je ovSem nutné brat v tivahu $irsi konkurenci, a
to celou Ceskou republikou. Poéet CK, které jsou svoji specializaci nejblize CK Mango,
to znamend CK zaméfujici se na chorvatské ostrovy a pobytové-poznavaci zdjezdy po
Evropé a zazitkové zdjezdy, je priblizné kolem 160 cestovnich kancelafi. Vyznamnym
konkurentem se specializaci na Chorvatsko je Adria Databanka ¢i CK Adrialand. K CK
orientujici se na poznavaci a pobytové-poznavaci zdjezdy do Evropy a jinych Casti svéta,
patii CK Redok Travel, s.r.o., brnénskd CK éebus, Radynacestu.cz anebo CK Ceské kor-
midlo, s.r.o.

K nejvétsim konkurentim, nabizejici podobny typ zdjezdd a orientujici se na stejnou
cilovou skupinu se fadi CK Geops, s.r.0., CK Gustibus, CK Novajla a CK Cebus.

CK Geops, s.r.o.

CK Geops se fadi ji7 1éta ke $pice v oblasti pozndvacich zdjezdd po Evropé, CR a dalsi
kontinenty. Pozndvaci zdjezdy CK Geops obsahuji také mnoho aktivit souvisejicich s vi-
nem a gastronomii ¢i tradi¢nimi folklérnimi slavnostmi.

Na trhu ptisobi jiz 21 let a za tu dobu si jiz vytvorila stilou klientelu, kterd se k CK
kazdoroc¢né vraci. Kazdy rok pro své klienty pfipravi nové zdjezdy. Pobocku CK Geops
1ze najit pouze v Praze, takze nebude CK Mango konkurovat pfimo v Brné v rdmci osob-
niho prodeje.

Dals$im rozdilem je, Ze CK Geops pofada pobytoveé-pozndvaci zdjezdy a pobytové
zajezdy spiSe okrajove€, a proto se zde CK Mango nabizi moZnost ziskat konkuren¢ni
vyhodu, nebot’ CK Mango chce rozSifovat svou nabidku zejména o pobytové-pozndvaci
zajezdy doplnéné o zazitkové akce.

Slabou stranku CK Geops Ize spatfovat také v jejich webovych strankach, které na
prvni dojem ptisobi neprehledné a prehlcené.

K dal$im nejvyznamnéj$im konkurentiim z hlediska produktt a kli¢ového segmentu
byly vybrany cestovni kancelafe CK Helena Gustibus a CK Novajla.
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CK Gaustibus

Jedna se o CK, jez vznikla v roce 2004 a od svého pocatku se zaméfuje na akce spojené
vyhradné s vinem a navStévami vinafstvi a gastronomii. Zajezdy do Italie a Francie jsou
orientované spise na mensi skupiny navstévniki a nékteré z nich jsou svou povahou spise
vhodné pro odbornou verejnost (profesiondlni vinare, someliéry a jiné). CK se svymi
cenami zaméruje zfejmé také na movitéjsi klientelu, nebot’ ceny jsou znacné vyssi (pf. 3
denni pobyt za vinem vychdzi na 10 000 K¢) a vétSina ubytovani v pribéhu zdjezdu se
odehrava ve ctythvézdickovych hotelich.

Slabou strankou CK je nizké povédomi zakaznikd o jeji znacce, zastaralé internetové
stranky a vysoké ceny. CK také organizuje pouze poznavaci a degustacni zdjezdy, nikoli

pobytové-poznavaci s degustacemi a gastronomii.

CK Novalja

Cestovni kanceldr Novalja se orientuje vyhradné na pobytové zdjezdy v Chorvatsku. Jeji
silnou strankou jsou dlouholeté zkuSenosti s touto lokalitou, ale také to, Ze k pobyto-
vym zdjezdim nabizi také radu fakultativnich vyleti, exkurzi ¢i netradi¢nich kurza, které
nejsou v nabidce v nabidce béznych cestovnich kancelafi. Rozdilem oproti CK Mango je
orientace na cilovou skupinu. CK Novajla se zamértuji predevsim na rodiny s détmi, proto
ma v nabidce mnoho letovisek s bohatou nabidkou vyZiti pro rodiny s détmi, kdezto CK
Mango se zaméfuje na klienty 26+, ktefi vyhledéavaji klidnéjsi mista pro straveni dovolené

Vevs

a maji zdjem o pozndni taméjsi kultury a gastronomie.

CK Cebus

CK Cebus patif k vyznamnym konkurentim CK Mango, jednak svou specializaci, ale
rovnéz svym umisténim v Brné v t€sné blizkosti CK Mango.

Cebus nabizi pozndvaci zdjezdy po Evropé, jednodenni zdjezdy, zdjezdy za exotikou
a mimo jiné také zdjezdy za vinem a operou, ¢imZ se vyrazné 1is§i od konkurence. CK
ma piehledné webové stranky, které jsou propojeny se socidlni siti Facebook, ktery CK
vyuzivé ke své propagaci.

Zahranicni CK

Do s§irsi konkurence se fadi i zahrani¢ni cestovni kancelare, zejména némecké a rakouské,
jejichz zajezdy mohou konkurovat cenou i nabidkou ¢eskym. V posledni dobé vsak jejich

zajezdy kvili devalvaci koruny pomérné zdrazily.

54



3.3.3 Dodavatelé a vyjednavaci sila dodavatelu

Pro CK Mango jsou dodavateli sluzeb majitelé hoteli, stravovacich zafizeni a dopravnich
firem. Vyjedndvaci sila majiteli ubytovacich zafizeni zdvisi mimo jiné i na lokalité po-
skytované sluzby. Pokud CK potdda zdjezd do destinace, kde je maly vybér ubytovacich
kapacit a zdjem o danou lokalitu je velky, tak potom je vyjednavaci sila dodavatelt velka.
Naopak pokud o danou lokalitu je maly zdjem a hoteld je v ni plno, CK si mohou témér
diktovat podminky.

Pro cestovni kancelére je nejvyhodné;jsi mit dlouholeté kvalitni provéfené dodavatele,
u kterych si je jista dodrZzeni smluvenych podminek a kvalitou jejich sluzeb, a naopak
CK musi vcas platit dodavatelské faktury, aby nenarusila své dobré jméno a spolupraci s
dodavateli.

Vyjedndvaci sila dodavateli CK Mango je pomérné silnd, nebot’ CK potada zajezdy
do lokalit, o které je velky zdjem a pocCet ubytovacich kapacit je omezeny.

CK Mango poradd pobytovy zdjezd do Chorvatska na ostrov LoSinj. Vzhledem k ve-
likosti ostrova je pocet ubytovacich zatizeni niZsi nez napiiklad na Makarské riviére €1 v
jinych oblibenych destinacich na pobfezi. Na ostrové se nachdzi 12 hoteld a pies 100
apartmant a dva kempy. CK Mango bude nabizet ubytovani v hotelech s rekreacnim za-
zemim (bazén, tenis kurty a jiné), proto je nabidka hoteli pro CK Mango znacné omezena.

U pobytové-poznavaciho zdjezdu do Francie je vyjednavaci sila dodavatel opét siln4,
protoZe Provence a okoli patii k velmi navStévovanym lokalitdm a o luxusné€jsi ubytovani
u more je zejména v sezoné obrovsky zdjem. V lokalit€ se nachdzi priblizné 500 ubyto-
vacich zafizeni, z toho nejvice hotelli, motelil, apartmand a kempti.

Lombardie, kam sméfuje dalsi zdjezd CK Mango, patfi k nejnavstévovanéjSim regi-
onum Itélie. I zde se da tedy hovofit o vysoké vyjednavaci sile dodavateli. Vzhledem k
tomu, Ze se jednd o luxusni zdjezd, bude CK Mango organizovat ubytovéni ve Ctythvéz-
dickovém hotelu.

3.3.4 Odbératelé a vyjednavaci sila odbératelu (zakazniku)

Vyjednavaci sila zdkaznikd je v odvétvi cestovniho ruchu zna¢né vysoka. Pro zdkaznika
neni problém si na internetu nebo v katalogu jiné CK najit obdobny nebo upln€ jiny z4-
jezd. CK proto musi neustdle obnovovat ¢i rozsifovat nabidku svych zdjezdi, poskytovat
slevy a dal$i dodate¢né sluzby (napft. poprodejni sluzby), kterymi by pfinesla zdkaznikovi
dodatecnou hodnotu oproti konkurenci.

Stale vice také vzrista trend individudlni turistiky, tedy Ze si klienti organizuji své
zdjezdy sami, bez vyuZiti CK nebo CA. Zde zistdva jedinou moznosti CK nabizet ce-

nove lakavejsi balicek sluZeb, ktery se tfeba rovnd cené, za kterou by si jednotlivé sluzby

nakoupil klient sdm, ovSem cena CK mu musi pfindset kromé komfortu, Ze se nemusi
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starat o organizaci, néco navic (napf. ubytovani + snidan¢ zdarma a podobné). Pti packa-
gingu ma CK navic v ubytovacich zafizenich mnoZstevni a jiné slevy, kterymi muze proti

individudlni turistice konkurovat.

3.3.5 Substituty a nové sluzby

Substitutem sluzeb CK Mango jsou jednak podobné zijezdy jinych CK, které miii na
stejnou cilovou skupinu zdkazniki, ale i individudlni cestovani.

MozZnost zakoupeni podobného ¢i stejného zdjezdu u konkurence znacné ovliviiuje
ziskovost CK. Zvlast pokud nabizi podobny zdjezd vice cestovnich kancelafi, je na né
vyvijen tlak na niz8i cenu zdjezdu. Cestovni kanceldfe musi rovnéz sledovat nové CK na

trhu a jejich produkty, jeZ mohou také sniZit poptavku po vlastnich zdjezdech.

3.4 SWOT analyza

Na zédklade vysledkt analyzy trhu, SLEPT analyzy a Porterova konkuren¢niho modelu

jsou identifikovany nejdilezitéjsi prilezitosti, hrozby a silné a slabé stranky cestovni kan-

celare Mango.

PrilezZitosti

* rostouci obliba nakupti z4jezdl pres internet,

* rostouci zdjem o ozdravné a wellness pobyty,

* moZnost rozsifeni nabidky o pobyty pro seniory 55+,
* rast kupni sily obyvatel,

* moznost vyuZiji marketingu na socidlnich sitich a slevovych portdlech

Hrozby

¢ silnd konkurence,

* zvySujici se mnoZstvi menSich Ci uzce specializovanych CK,

* presmérovani vydajl obyvatel na nezbytné polozky (velka zavislost cestovniho ru-
chu na stavu ekonomiky),

* klesajici pfijmy obyvatel,

* vstup novych konkurentd,

« upfednostnéni dovolené v CR,

* rostouci trend individualni organizace zdjezdu,

e zprisnéni podminek pro povinné pojisténi CK proti upadku
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Silné stranky

* specializace na pobytové-poznavaci zajezdy obohacené o netradicni zazitky,
* kancelaf pfimo v centru Brna,

* on-line prodej zdjezdd,

e kvalitni a pfehledné webové stranky,

* individudlni a profesiondlni pristup ke klienttim,

* Clenstvi v Asociaci cestovnich kanceldii a agentur,

Slabé stranky

* zacinajici firma,
¢ nedostatek obchodnich zkuSenosti,
* pouze jedna kancelaf bez dalSich pobocek,

* nutnost vybudovat klientelu

3.4.1 Vyhodnoceni analyzy

Silnou strankou cestovni kanceldre Mango je jeji produktové portfolium, strategickd po-
loha v centru Brna a orientace na individudlni pfistup ke klientim. Snahou CK je tyto
silné stranky maximalizovat a vyuZzit prilezitosti na trhu k tvorb€ novych produktu.

Mezi vyznamné slabé stranky se fadi nedostatek obchodnich zkuSenosti a nutnost vy-
budovat klientelu. CK by méla za pomoci prfileZitosti na t€chto slabych strankach praco-
vat a snazit se tyto slabiny minimalizovat.

Za nejvetsi prilezitost se da povazovat rast nakupt zdajezdl pres internet, proto CK
bude klast znacny diiraz na atraktivitu nabidky zajezdu, aktudlnost a piehlednost svych
webovych stranek a na jejich moderni design. Dalsi prilezitosti je rozSiteni nabidky v
budoucnu o wellness pobyty ¢i pobyty specializované pro seniory.

Hrozbami, které se CK bude snazit eliminovat za pomoci prezentace svych silnych
stranek, jsou silnd konkurence v odvétvi ¢i rostouci pocet mensich specializovanych CK.
Dale rtst individudlni turistiky, kdy CK musi klientiim nabidnout vyhodnéjsi balicek slu-

Zeb, anebo pridat néjakou dodateénou sluzbu, napt. cestovni pojiSténi v cené.
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4 NAVRH RESENI

7z Y 2z

Na zdkladé teoretické Casti, vysledkil analyz zahrnujici také dotaznikové Setfent, byl vy-
pracovén podnikatelsky plan pro zaloZeni cestovni kancelafe CK Mango, s.r.o.

4.1 Popis spolecnosti

4.1.1 Zakladni informace

MangS

Obr. 4.1: Logo cestovni kanceldfe Mango

Zdroj: vlastni zpracovani

Nazev organizace: CK Mango, s.r.o.

Sidlo a provozovna: Koblizna 2, Brno

ICO: nepridéleno

Pravni forma: spolecnost s ruCenim omezenym

Zakladni kapital: 300 000 K¢

Predmét podnikani: provozovani cestovni kanceldfe, organizace, nabidka a prodej za-
jezdu a ostatnich sluzeb cestovniho ruchu

Kontaktni osoba: Bc. Magda JanoSova

Telefon: +420 724 311 152

Webové stranky: http://www.ckmango.cz

Email: info@ckmango.cz

4.1.2 Charakteristika CK Mango, s.r.o.

e v

predpoklidda zacdtkem 1éta 2015.

Spolecnost bude mit jediného majitele, ktery rozhodl pravni formu CK jako spolec-
nost s ru¢enim omezenym. Povinny vklad 200 000 K¢ byl u této formy spolecnosti dle
nového obcanského zakoniku zruSen. Nyni staci k zaloZeni s.r.o. pouze 1 K¢. CK presto
bude skladat tento zakladni kapitdl 300 000 K¢, predevsim aby ptisobila diivéryhodnéji
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pro své klienty a partnery CK a disponovala urcitou finan¢ni rezervou. CK Mango s.r.o.
bude platcem DPH.

Nézev Mango vznikl jako z pozadavku zakladatelky, aby byl ndzev energicky, vesely a
snadno zapamatovatelny. Mango, tropické ovoce, maji lidé spojené s exotikou a dalekymi
cestami, proto tento ndzev uspél v fadé dalSich navrhu.

Dle zakona €. 159/1999 Sb. bude cestovni kancelaf Mango poskytovat ndsledujici
sluzby:

* organizovani, nabizeni a prodej vlastnich zajezdq,

* zprostfedkovavani, nabizeni a prodej zajezdid a jednotlivych sluZeb cestovniho ru-

chu ¢i jejich kombinaci,

Prvni rok své ¢innosti bude CK Mango nabizet 3 typy vlastnich zdjezdi do zahranici,
z nichZ jeden bude pobytovy zdjezd do Chorvatska probihajici v péti turnusech, dalsi
zajezd bude pobytové-pozndvaci do jizni Francie a posledni zdjezd bude vénovéan vinu s
someliérstvi v Italii.

Dale se CK bude vénovat zprostfedkovani prodeje zahrani¢nich zdjezdl na letni i
zimni dovolenou, kdy zdkaznikovi pfi osobni ndvstévé budou nabidnuty katalogy jinych
cestovnich kancelafi. Po vybéru bude partnerské CK odeslana objedndvka zajezdu, a po
jejim schvdleni CK Mango vyplni se zakaznikem smlouvu o zajezdu a prevezme zalohu a
domluvi se s klientem na doplaceni ¢éstky.

Doplitkovou cinnosti CK bude zprostiedkovéavani cestovni pojisténi, a to konkrétné
od pojist ovny Generali.

Sidlo a provozovnu bude mit CK Mango piimo v centru Brna u namésti Svobody
(obrazek 4.2), kde si bude CK pronajimat kancelarské prostory ve vysi 7 500 K&/mésic
véetné energii. Kanceldf se nachdzi v 3. np a mé4 33 m?. Dopravni dostupnost je zaji§téna
tramvajovymi linkami 4 a 9. Provozni doba bude od pondéli do pétku ve vSedni dny od
9 h do 18 h. O vikendech bude mit CK zavieno.

Stalym zaméstnancem CK bude pouze jeji majitelka, ktera kromé vedeni kanceldre
bude i privodkyni dvou zdjezdli CK. Dalsimi zaméstnanci CK bude brigadnik, ktery bude
vypomadhat s administrativou kancelafe. Dédle bude potfeba delegata, ktery zlistane po
celou dobu turnust zdjezdl v destinaci a bude se starat o klienty. Spole¢nost bude také
spolupracovat s externim ucetnim a danovym poradcem, kterému bude platit ¢astku 2 000

K¢ mési¢né za komplexni vedeni ucetnictvi, véetné podavéni dafiovych pfiznani.

4.1.3 Popis podnikatelského zaméru

Cestovni kancelaf Mango bude svym klientlim nabizet pobytové a pobytové-poznavaci
zajezdy do Evropy doplnéné o netradicni zazitkové aktivity. Zajezdy budou vzdy zastie-
Seny néjakym spoleCnym tématem. Cilovym segmentem budou pracujici lidé ve véku 26

az 55 let se stfednimi a vySSimi piijmy a se zdjmem o netradicni zaZitky béhem dovolené.
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Obr. 4.2: Orientacni mapa umisténi kancelare

Zdroj: http://maps.google.com, pfevzato

Jednim z hlavnich motivii ndpadu na zaloZeni cestovni kancelare byla nejen velka
zaliba zakladatelky v cestovéni, ale také touha zacit vlastni podnikdni v odvétvi cestov-
niho ruchu a zdroven pfinést na trh kombinaci produktl, které nenabizi bézné cestovni
kancelare. U pobytovych zdjezdi pro dospélé Casto neni dostacujici doprovodny program
(vylety, exkurze, ochutnavky tradi¢nich jidel a dalsi), ktery by dostatecné pribliZil danou
lokalitu a kulturu navstévnikiim anebo jim nabidl n¢jaké dalsi netradicni zazitky. Naopak

u poznavacich zdjezdi je program casto velmi nabity a ndrocny a neni moc prostoru pro
zazitkové aktivity.

4.1.4 Cil cestovni kancelare

Hlavnim cilem cestovni kanceléie je nabidnout zdkaznikiim zdjezdy, které v sobé kom-
binuji jak poznéni, tak odpocinek, tj. pobytové-poznavaci zdjezdy, které jsou mimo jiné
zpestfeny o netradicni zazitkové aktivity. Zdjezdy budou vzdy nabizeny pod jednim spo-
le¢nym tématem, ke kterému se také vztahuji zazitkové aktivity.

Dalsim dtlezitym cilem CK je vybudovani si dobrého jména na trhu a povést profesi-

ondlni cestovni kancelafe a samoziejmé dosahnut{ zisku a zvySovani prodeju.
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4.1.5 Zalozeni cestovni kancelare

Pred zaloZenim s.r.o. spole¢nost musi mit urcené sidlo podnikéani, které bude zapsdno v
obchodnim rejstiiku krajského soudu v Brné. Je potfeba mit pisemny souhlas vlastnikl
dané nemovitosti, ktery nesmi byt star$i nez 3 mésice a musi byt dfedné ovéeien.

Dle zdkona €. 455/1991 Sb. , o Zivnostenském podnikéani spada obor ¢innosti Provozo-
vani cestovni kanceldre mezi Zivnosti koncesované, jak uvadi priloha €. 3 tohoto zdkona.
Spole¢nost musi mit ur¢eného jednatele, v piipadé CK Mango je jim pani Bc. Magda
JanoSova, kterd musi prokdzat bezihonnost a také, Ze spliuje podminky k provozovéni
Zivnosti. Jednatelka je jedinym spolecnikem ve firmé, proto jeji podil ¢ini 100 %. Za-
kladni kapitél, ktery bude vloZen do firmy, je 300 000 K¢ a bude splacen v plné vysi
jesté pred poddnim ndvrhu na zdpis spole¢nosti do obchodniho rejstiiku. Pfed zdpisem
spolec¢nosti do obchodniho rejstiiku musi spolecnost ohlasit pfedmét podnikani na Ziv-
nostenském tradé.

Prvnim krokem zaloZeni spoleCnosti je navstéva notare a sepsani zakladatelské lis-
tiny formou notédrského zdpisu. Je potieba mit platny doklad totoZnosti a odménu notéfi.
Pted navstévou Zivnostenského tradu musi byt slozen zdkladni kapitdl v bance v plné
vyS$i. Nasleduje ndvstéva zivnostenského tradu, kdy je nutné si vzit s sebou notarsky
zapis o zaloZeni spolecCnosti, souhlas vlastnika nemovitosti, spravni poplatek, doklad to-
toznosti a doklady o vzdélani a praxi v oboru. Protoze CK bude Zadat o koncesnf listinu,
je nutné k Zadosti pripojit také smlouvu s pojiSt' ovnou o povinném pojisténi zaruky pro
pripad dpadku cestovni kancelafe, ddle podnikatelsky zdmér, prohldseni, Ze nedoslo v po-
slednich 5 letech ke zruseni Zivnostenského opravnéni k provozovéni cestovni kancelare a
prohlaseni o predpokladaném datu zahdjeni Cinnosti.

Vyfizeni Zadosti o koncesi muze trvat az 30 dni. Jakmile je Zadost vyfizend, muze
se pristoupit k zdpisu do obchodniho rejstiiku. Pred Gplnym zacatkem podnikédni se CK
Mango zaregistruje k danim na pfislu$ny finan¢ni Gfad. Pro svou ¢innost musi také zajistit
webové stranky a smlouvy se vSemi partnery (zejména s dodavateli, partnerskymi CK).

Jednotlivé kroky zaloZeni CK jsou zndzornény v tabulce 4.1.
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Nézev Cinnosti Doba trvani (dny) Zahéjeni Dokonceni

Cinnosti pied zaloZenim s.r.o

Potvrzeni beztihonnosti 1 29.9.2014 1.10.2014
Vypis z rejstiiku trestd 1 29.9.2014 1.10.2014
DoloZeni sidla podnikani 29.9.2014 1.10.2014
Zalozeni spolecnosti 1.10.2014

Sepsani zakladatelské listiny 1 1.10.2014 2.10.2014
Potvrzeni o sloZeni z4kl. kapitdlu 7 2.10.2014 9.10.2014
Smlouva s pojist ovnou CK 7 2.10.2014 9.10.2014
Zéadost o Zivnostenské opravnéni 1 9.10.2014  10.10.2014
Vypis z Zivnostenského rejstiiku 30 10.10.2014  12.11.2014
Vznik spole¢nosti 12.11.2014

Zapis do obchodniho rejstiiku 5 12.11.2014 17.11.2014
Registrace k danim na fin. tfadu 7 17.11.2014  29.11.2014
Tvorba webovych stranek spoleCnosti 14 17.11.2014 1.12.2014
Jednéni s partnery CK 14 1.12.2014  15.12.2014
Zahajeni ¢innosti 1.1.2015 1.1.2015

Tab. 4.1: Harmonogram ¢innosti

Vlastni zpracovani

4.1.6 Organizacni plan

Organizacni struktura CK Mango bude velmi jednoduchad. Jak jiz bylo zminéno, CK bude
mit jednu zakladatelku a zaroven jednatelku, jejiz podil ve firmé je tedy 100 %. Jeji kom-
petence ve spole¢nosti budou nasledujici:

* nabizet a prodavat zajezdy klientim,

* jednat s dodavateli, uzavirdni obchodnich smluyv,

* pfiprava a organizace vlastnich zdjezdu,

* nabor a Skoleni delegétt,

e tvorba marketingového planu CK

* kompletné zajiSt' ovat chod celé spolecnosti (administrativa, provadéni vSech hoto-

vostnich a bezhotovostnich plateb, sprava a kontrola financi).

ProtoZe provozovani cestovni kanceldfe spadd mezi Zivnosti koncesované, je tfeba k
ziskani koncese splnit také zvlastni podminky provozovani zivnosti, které majitelka CK
Mango spliiuje.

Cestovni kancelaf bude zaméstnavat jednoho brigddnika, ktery studentem cestovniho

ruchu a bude vypomadhat s administrativou CK. Se studentem bude uzaviena dohoda o
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provedeni prace (max. na 300 h ro¢né) a bude tedy do CK dochézet na nékolik hodin
mesicéné a dle potfeby.

Velmi dilezitym zaméstnancem CK je delegat, na néhoz jsou kladeny vysoké poZa-
davky jiz pri ndboru, nebot’ pravé on miZe velmi ovlivnit vyslednou spokojenost klientt
na zdjezdu. CK bude upiednostiovat studenta Ci studentku cestovniho ruchu s prfedchozi
praxi na pozici delegata. Delegat bude pfijat na Zivnostensky list a jeho odména za 5 tydnii
¢ini 13 000 K¢. CK hradi jeho ubytovén a stravné v destinaci.

CK déle spolupracuje s externim ucetnim, kterému mésicné vyplaci ¢astku 2 000 K¢.
Po prvnim roce ma CK v pldnu pfijmout zaméstnance na hlavni pracovni pomér, ktery
bude mit na starosti administrativu a prodej zdjezdi. K pozadavkiim na tohoto zamést-
nance bude urcité patfit stredoSkolské vzdélani ukoncené maturitni zkouSkou, praxe v
oboru, dile vyborna znalost anglického jazyka a dalSiho svétového jazyka, vybornd zna-

lost prace na PC, orientace na internetu, kladny piistup ke klientGm.

4.2 Marketingové cile a strategie

CK Mango by rada do 3 let své existence rozsitila nabidku zajezdi ve vlastni reZii, a to
jak v letni, tak v zimni sez6né. Béhem 5 let chce dosahnout obratu 5 miliont korun a jejim
zajmem je také rozsiteni provizni sité prodejci.

Cestovni kanceldr voli strategii diferenciace, kdy se zaméfuje na specidlni pobytoveé-
poznavaci zdjezdy, obohacené o netradicni zazitky. Tyto zdjezdy jsou sméfovany na cilo-
vou skupinu zdkazniki ve véku 26 az 55 let se strednimi a vy$$imi piijmy, ktefi chtéji v
prubéhu dovolené kombinovat poznani i odpocinek, ale zaroven touZzi po atraktivnich za-

zitcich.

4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P (produkt, cena, umisténi a propagace) je u sluZzeb doplnén o dalsi 4P
(lidé, balicky sluzeb, tvorba programu a spoluprace), a tvofi tzv. roz$iteny marketingovy

mix.

4.3.1 Produkt

Hlavnimi produkty CK Mango jsou:
* vlastni zdjezd do Chorvatska Morsky svét a delfini ostrova Losinj (Ptiloha B.1)
* vlastni zdjezd do Francie Provence pro gurmdny (Ptiloha B.2),

* vlastni zdjezd do Italie Itdlie — vino a someliéri v Lombardii (Ptiloha B.3)
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Déle CK nabizi zahrani¢ni zdjezdy jinych cestovnich kancelafi a v pfipadé zajmu klien-

tim vyftidi i cestovni pojisténi.

4.3.2 Cena

Cena vlastnich zdjezdd CK je stanovena na zdkladé kalkulace nakladl na zajezd, ktera zo-
hlednuje pfimé a nepiimé ndklady (rozpocitatelné naklady), nakonec se pricte marze CK
(v CK Mango je marZe u zdjezdu do Chorvatska 30 %, do Francie 20 % a do Itdlie 25 %).
K pfimym ndkladim (vypocet na 1 osobu) patii ubytovani, stravovani a eventudlné po-
jisténi. K typickym nepfimym nakladiim se fadi doprava, ndklady na privodce/delegéta a
pojisténi CK. CK Mango pri tvorbé cen zdjezdu prihlédla i k cendm konkurence. Pfesné
ceny jsou uvedeny v priloze B.

Cena zdjezdu jinych cestovnich kancelafi je jiz ddna t€mito kancelafemi a CK Mango
néleZi z prodeje zajezda provize. Hodnota provize se pohybuje okolo 10 % u nezlevnéné
ceny zdjezdu a 2 aZ 3 % u last minute zdjezdi. Zajezdy CK Mango budou také nabizet jiné
cestovni kancelare, kterym CK Mango vyplati provizi 10 % z ceny zdjezdu, a v pripadé

last minute zdjezdl 3 %.

4.3.3 Umisténi

CK Mango se bude nachazet na ulici Koblizné v Brné. Kanceldr je pfimo v centru Brna u
nameésti Svobody. Pred budovou bude umistén reklamni stojan a poutace.

Samotné Brno, se svymi témér Ctyfi sta tisici obyvateli, pfedstavuje zajimavy a velky
trh pro nové vznikajici CK, ovSem je tfeba neopominat také velmi silnou konkurenci.

K prodeji CK bude vyuzivat také své webové stranky www.ckmango.cz.

4.3.4 Propagace

CK Mango si zaklada na tom, aby jeji marketingova komunikace vici vefejnosti ptisobila
jednotnym dojmem a byla snadno identifikovatelna zdkazniky a partnery. Mezi jeji hlavni
znaky, které odliSuji CK Mango od konkurence, patii barvy pistdciové zelend prechédze-
jici do oranzové, které CK pouzije na vSech svych propagacnich materidlech i webovych
strdnkdch. Jedna se o barvy, pochézejici z loga CK, tedy barvy reprezentujici tropické
ovoce mango. Samotné logo CK bude také nedilnou soucasti vSech propagacnich materi-
alt spoleCnosti (katalogt, reklamnich letaki, inzerce v tisku, newsletterti, emailil a webo-
vych stranek). Dédle CK klade diraz predevs$im na profesiondlni servis a péci o zdkazniky.
Slogan CK Mango zni Tematické cesty plné zdZitku.
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Reklama

CK Mango je maléd zacinajici spoleCnost, kterd zatim nebude vyuZivat drahé reklamni
kandly vyuZivajici masova média (televize, radia plisobici celorepublikove).

CK Mango si nechd graficky zpracovat a vytisknout jednoduché katalogy 2 000 ks,
které bude distribuovat do partnerskych CK a CA a mensi mitfe pfimo v provozovné.

Jako propagacni pozornost pro prvni klienty a provizni prodejce CK nakoupi nafu-
kovaci manga (rozméry 30 x 30 cm) za 50 Kc/ks, kterd budou prezentoval logo firmy.
Celkem jich koupi 50 kust, z toho prvnich 30 pro prvni klienty CK a zbylych 20 pro
provizni prodejce, aby je umistili ve svych kanceléfich k plastovym stojankiim s leticky
CK Mango.

Pred vchodem do provozovny CK, bude umistén stojan na prospekty a katalogy (na-
kupni ¢astka je 1 000 K¢/ks) a reklamni poutac. CK nakoupi 20 kusti mensich plastovych
stojankd do partnerskych CK v hodnoté 200 K¢/ks.

Reklama na Google a Seznam

Reklamni systém pracuje na obou serverech na stejném principu. Zadavatel si zvoli ma-
ximdlni rozpocet za dané obdobi a maximdlni cenu na jeden proklik reklamy, tj. kliknuti,
po kterém ndvstévnik prokazatelné vstoupil na webovou stranku zadavatele. Servery pak
tuto reklamu nabizi ve vysledcich vyhledavani a na nejriznéjSich obsahovych webech.
Reklamu je mozné priblizné cilit podle kli€ovych slov, lokace a zajml navstévnika. CK
Mango bude cilit na Jihomoravsky kraj a klicova slova napt. ,,Chorvatsko + delfini®.
Proklik stoji priblizné¢ 6 K¢. Rozpocet bude 3 000 K¢ mésicné do srpna a déle do zaii

1 000 K¢ mésicneé.

Reklama na Facebooku a na dalSich socialnich sitich

Firemni stranky na Facebooku jsou v dneSni dobé pro firmy téméf samoziejmosti. Jde
nejen o Ucinny nastroj firmy k propagaci svych produktd, ale také ke komunikaci se svymi
zakazniky, prezentaci novinek a zajimavosti. Profil CK Mango na Facebooku bude k nale-
zeni pod tym7 jménem a bude propojen s webovymi strdnkami spole€nosti. V soucasnosti
je Facebook vyuZivéan vice nez étyfmi miliony Cechdl a podet uZivateld neustdle roste, i
kdyz stdle pomaleji, je pofdd nejvyhleddvané;si socidlni siti.

Vyhodami Facebooku jsou nizké néklady, moznost interakce se zdkazniky, moZnost
Siteni virdlni reklamy prostiednictvim sdileni prispévku a predev§im moznost presné spe-
cifikovat cilovou skupinu, na kterou se reklama bude zamérovat.

Reklama na Facebooku ma nejCastéji podobu kratkého inzeratu, jehoZ cena se odviji

od poctu navstévnikd, ktefi na néj kliknou. Vysi kreditu si firma voli dopfedu sama a miiZe
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si také zvolit presné zacileni reklamy na skupiny uzivateld dle véku, bydlisté, pohlavi a
dalsich parametrt.

Placend propagace CK Mango na Facebooku bude sméfovana na skupiny lidi z jiho-
moravského kraje, muze i Zeny ve véku 26 let a vice. UZivatele je moZné dale filtrovat také
podle z4jmd, napiiklad o cestovani, vino, ochutnavani jidel a podobné. Bude propagovana
jednak webova stranka spoleCnosti, ale také samostatné zdjezd do Chorvatska za delfiny,
nebot’ tento zdjezd CK potfada v péti turnusech. Do reklamy CK mési¢né zainvestuje 2
000 K¢, a to od tinora do srpna. Od zéfi do prosince tuto ¢astku snizi na 500 K¢ mésicné.

Reklama bude uctovédna za proklik na stranku, cena za proklik bude v rozmezi 1 — 5 K¢.

Podpora prodeje — Mangové slevy

* Sleva za véasny nakup
Tzv. First Minute sleva 5 % (max. vSak 600 K¢/os.), ktera plati pfi nakupu a zapla-
ceni zdjezdu do 15. 2.

* Sleva pro déti (plati pouze pro zdjezd do Chorvatska)
Celkem 30 % z ceny dospé€lého.

* Vérnostni sleva 1 %

Sleva 1 % ze zékladni ceny zdjezdu za kazdy absolvovany zdjezd. Sleva se muze
kumulovat az do vySe max. 10 %.

* Sleva pro pary 5 %

Tuto slevu ziskaji pary (dvojice) pokud pfivedou novy par klientd, kteii s CK Mango
dosud necestoval (max. vSak 600 K¢).

¢ Slevy pro novomanzele

Po predlozeni oddaciho listu, ktery nesmi byt starsi déle nez rok, CK Mango po-
skytne slevu 5 % z ceny zdjezdu (max. 600 K¢/os.).

* Slevy pro skupiny

P1i zajiSténi minimalné 12 osob na zdjezd, CK Mango poskytne tomuto klientovi
slevu 20 % z ceny zéjezdu.

* Last Minute slevy

Slevy na Last Minute budou poskytovany az pii nenaplnéni poZadované kapacity
zdjezdu, a to do 14 dni pred zahdjenim zdjezdu. Cena po slevé musi pokryt mini-
mdlné ndklady na ubytovéni a stravu zdkaznika.

Slevy nelze vzdjemné kombinovat Ci s¢itat, v pripadé naroku na vice slev je klientovi
vzdy poskytnuta ta sleva, kterd je pro néj vyhodnéjsi. Sleva je poskytovédna ze zdkladni
ceny zdjezdu, ktery je organizovan pfimo CK Mango. VSechny vySe uvedené slevy se
nevztahuji na produkty pofddané partnerskymi CK.

CK Mango nabizi pro své klienty darkové poukazy v hodnoté 1 000 K¢, 5000 K¢
anebo 10 000 K¢. Je moZno zaplatit cely zdjezd a darovat poukaz Zdjezd jako ddrek.
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CK Mango poskytuje provizi pro své partnery ve vysi 10 % pro standardni zdjezdy
(bez slevy), a dle 5 % pro Last Minute zdjezdy. Partnerské CK mohou zéjezdy rezervovat
piimo pfes www.ckmango.cz, kde maji také aktudlni data o nabizenych z4jezdech.

Public Relations

Vyznamnou soucésti public relations je uc¢ast na veletrzich cestovniho ruchu. Nejvyznam-
n&j§imi veletrhy v CR jsou veletrhy GO a REGION TOUR v Brn&, Holiday World v
Praze a B2B veletrh MADI Travel Market v Praze. Pro CK Mango bude do budoucna
nejzajimavéjsi veletrh GO a REGION TOUR v Brné zejména z divodu predstaveni CK
vefejnosti i proviznim partnerim v regionu. OvSem tucast na veletrhu je pro nové vzni-
kajici firmu velmi vysokym ndkladem (prondjem mista, stinku a techniky po celou dobu
trvani veletrhu, v¢etné propagacniho a persondlniho zajiSténi dosahuje k ¢astce az 90 000
K<) a nabidka se stdle vice soustfed’uje hlavné na internetu a tim se vyhody veletrhu zpo-
chybniuji, proto se CK nebude v prvnich letech své existence veletrhu tcastnit. CK Mango
m4d v plédnu se v budoucnu ucastnit také vinatfskych akei v Brné (napf. Moderni formy vi-
nafské turistiky, GRAND PRIX VINEX, Vino z blizka a jiné€) a nabizet zde své zajezdy
souvisejici s degustacemi vina a someliérstvim.

Informacni newslettery bude pravidelné rozesilat svym klientim a partneriim jednou
mésicné emailem.

CK Mango se bude moct stat fddnym clenem Asociace ¢eskych cestovnich kanceléii a
agentur nejdiive po pul roce své existence. Nejdifve CK musi prokazat svoji existenci
alespon za predchozi tfi mésice (predloZi kopii Zivnostenského listu a koncesni listiny).
Cekaci lhiita zpracovani je pro CK bez rugiteld dalii tfi m&sice. CK vyplni a zasle vypl-
nénou on-line piihlasku na sekretariadt ACCKA. Uhrada &lenského piispévku &inf 2 000
K¢ + poplatek za sluzby (do dvou pracovniki 3 600 K¢ + DPH), celkem tedy 5 600 K¢.

Primy marketing

K pfimému marketingu CK se fadi predevsim katalogy a propagacni letdky. CK Mango v
prvnim roce bude nabizet jednoduchy katalog v tist€né podobé z diivodu prozatim tzké
vlastni nabidky CK. Az v dalSich letech pisobnosti a s rozsifenim vlastni nabidky zajezdi
pocita s vétsim katalogem v tiSténé verzi. Online katalog bude k dispozici na webovych
strankéch spolecnosti.

CK bude dale pravidelné rozesilat emailové newslettery klientim a svym partnertim.

Osobni prodej

Na provozovné CK se prodeji bude vénovat jednatelka spolecnosti a také pomocny pra-

covnik, ktery bude v kanceldfi zejména v jeji nepfitomnosti. Profesiondlni a ochotny per-

67



sondl CK bude hlavni silnou strankou CK.
K osobnimu prodeji patii i dstni reklama od klientd CK, ktefi propaguji jeji produkty

své rodiné, kamaradiim a znamym.

Internet

Prezentace firmy na jejich webovych strankdch www.ckmango.cz patii k nejvyznamnéj-
§im Castem propagace. CK Mango vyuZiva online systém pro prodej zdajezdi Whitney
TIS, ktery je vyvinut specidlné€ pro potireby cestovnich kanceldfi a agentur. SloZi jednak
pro vnitfni agendu CK (spravu obchodnich pfipadi, databazi klienti ¢i i€etnich dokladi),
tak i jako prodejni web, kde mohou zdkaznici vybirat a rezervovat zdjezdy. Balicek Stan-
dard zahrnuje:

* vytvoreni unikdtnich webovych strdnek a profesiondlni graficky navrh, CK Mango
bude klast diraz na jednoduchy a prehledny web, kde na dvodni strané budou ob-
razky hlavnich ldkadel zajezdl CK, tj. delfini v Chorvatsku, gastronomické a vinar-
ské zazitky na cestach,

* webhosting, neboli prondjem prostoru pro webové stranky na serveru,

¢ zajiSténi domény (www.ckmango.cz) a poptipadé dalsi domény (www.losinj.cz),

* individudlni pocet a velikost emailovych schranek (spoluprace se spolecnosti Goo-
gle), zédkladni emailové adresa spole¢nosti bude info@ckmango.cz

* ochrana proti spamtim,

* online rezervace zajezdl a generovani cestovni smlouvy,

* komplexni vyhleddvani zdjezdq,

* nabidku ceskych, némeckych a rakouskych CK i nabidku aktudlnich Last Minute,

* online ovéfeni volnych kapacit,

* pridavani vlastnich nabidek zajezdu a jejich rezervace,

» SEO (optimalizace pro vyhledavace), jenZ umozni dostat webové stranky na predni
mista v nejoblibenéjsich vyhledavacich (Google, Seznam)

e provizni panely (napf. hledani ubytovani, prondjem automobili a dalsi),

* mozZnost pridat pocasi v destinaci, kurzy mén, satelitni mapu destinact,

* statistiky ndvStévnosti. [39]

Dalsi vyhodou tohoto systémil je snadnd tvorba letdkd (vyuzitelnych napiiklad do

vyloh) a newsletterd, které CK bude pravidelné posilat klientiim a partnertim.

Pofizovaci naklady na systém Whitney TIS budou ¢init 6 998 K¢ v prvnim roce ptiso-

beni firmy, mésicni ndklady budou 1 098 K¢.

Poprodejni sluzby

CK Mango si je védoma toho, Ze spokojeni klienti se mohou kaZzdorocné vracet, ale také,

ze zpravidla predaji své zkuSenosti s CK své rodin€ a zndmym, proto je nezbytné nutné
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vénovat maximalni pozornost také poprodejnimu servisu. Je tieba klientim pravidelné
zasilat nové nabidky zdjezdi, upozornit je na vérnostni slevy a slevy za v€asny nédkup,
kterych mohou piipadné vyuZit, potadat piitelskd setkdni s klienty, moZnost sdileni fo-
tek ze zdjezdi a podobné. Po prob&hnuti prvnich zdjezdi by CK Mango méla provést

pruzkum spokojenosti zakaznikd, napiiklad prostiednictvim dotazniku.

Vyhodnoceni marketingovych nakladu

CK Mango v prvnim roce vynalozi na marketing 59 100 K¢. Podrobné vycisleni je uve-

deno v tabulce 4.2.

Polozka Cena K¢

Letaky 2 000
Nafukovaci delfini 2 500
Reklama na Google 28 000
Reklama na Facebooku 16 000
Reklamni poutac 1 000
Stojan pred CK 1 000
Plastové stojanky do agentur 4 000
Clenstvi v asociaci 5 600
Celkem 59 100

Tab. 4.2: Marketingové néklady

Vlastni zpracovani

4.3.5 Lidé

CK Mango bude reprezentovdna motivovanymi a aktivnimi lidmi, ktef{ umi porozumét
potiebam zdkaznikl a nabidnout jim vhodny zajezd. Ochota prodejcti a profesionalni pii-
stup jsou dulezitymi faktory spokojenosti zdkaznikd.

Do této ¢asti marketingového mixu spadd i vybér zdkaznikd. Cilovym segmentem CK
Mango budou klienti ve véku 26 az 55 let se zdjmem o netradicni zazitky béhem dovolené.

4.3.6 Balicky sluzeb (Packaging)

Jedna se o jednotlivé kombinace sluzeb do zdjezdi balickii, které jsou klientim prodavany
za souhrnnou cenu, kterd zpravidla vychazi vyhodnéji, nez kdyby si sluzby zdkaznik se-
stavoval sim. CK Mango nabizi celkem 3 souhrnné balicky sluzeb. Do jejich kalkulaci je
zahrnuto ubytovani, polopenze ¢i snidané a doprava.
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4.3.7 Tvorba programu

Tvorba programil je t€sné spojend s packagingem. Jde o planovani postupt, tkold a Ca-
sovych rozvrhi jednotlivych ¢asti zdjezdu. Cilem spolecnosti je vytvofit takovy program

zajezdu, ktery maximalné splni ocekdvani a prani zdkaznikd.

4.3.8 Partnerstvi

Jednad se o spolupraci s partnerskymi CK, pro které CK zprostiedkovava prodej zajezda.
Dile se do partnerstvi fadi spolupréce s dodavateli CK Mango, tedy s dopravcem CSAD
TiSnov spol. s .r.o., a pojiStovnou Generali, majiteli ubytovacich zafizeni ¢i s vinaf-
stvimi, poskytujicimi servis béhem degustaci. Pro CK je dileZité budovat dlouhodobé

dobré vztahy smluvni vztahy se svymi dodavateli.

4.4 Financni plan

Finan¢ni plan je klicovou c¢asti podnikatelského pldnu, nebot’ shrnuje vysi nezbytnych
finan¢nich prostfedkt potiebnych k zalozeni CK, a zaroven provéfuje zdroje, kterymi
zakladana CK disponuje. Finan¢ni plan je sestaven pro prvni 3 roky podnikani a jeho

obsahem je rozvaha podniku, vykaz zisku a ztraty a vykaz cash flow.

4.4.1 Analyza naklada

Pocate¢ni naklady, tedy ndklady vynalozené pred samotnym vznikem cestovni kancelare
byly vycisleny v tabulce 4.3. Zahrnuji pfedevs§im administrativni vydaje souvisejici se
zaloZenim spoleCnosti, ale také pojisténi proti upadku CK (Castka byla vypocitdna na

zdkladé vyse trzeb v prvnim roce podnikéni).

Polozka Cena K¢

Sepsani zakladatelské listiny u notaie 3200
Ovéreni podpisu 500
Zapis do obchodniho rejstiiku 6 000
Vydani koncese 2 000
Pojisténi proti ipadku 131719
Celkem 143 419

Tab. 4.3: Néaklady na zaloZeni firmy

Vlastni zpracovani
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Néklady souvisejici se ziizenim provozovny a webovych strdnek spolecnosti jsou zna-

zornény v tabulce 4.4.

Polozka ks cena/ks cena celkem bez DPH

Pracovni sttl 2 1784 3569
Pracovni Zidle 2 660 1321
Konferencni Zidle 3 330 989
Police 2 1652 3304
PC HP ProOne 400 1 8 669 8 669
Ziizeni IS Whitney 1 6 998 6 998
Mobilni telefon 1 1 066 1 066
Multifunk¢ni barevna tiskdrna 1 2 686 2 686
Riizné kancelarské potieby 1 1 653 1 653
Dekorace kancelare 1 2479 2479
Celkem 32 734 K¢

Tab. 4.4: Naklady souvisejici se zfizenim provozovny a webovych stranek

Vlastni zpracovani

Provozni naklady pro rok 2015 jsou vycisleny v tabulce 4.5. Nejvétsi polozky tvori
mzdové naklady, marketing a provoz kancelafe. Marketingové nédklady se skladaji z né-
kladt na propagaci (tabulka 4.2) a provizi pro zprostiedkovatele.

Jedinym stalym zaméstnancem podniku je jednatelka spolecnosti. Vzhledem k tomu,
Ze podnik bude v prvnich letech investovat vétSinu penéznich prostiedkd do reklamy a
podnikdni se rozjizdi, nelze ocekdvat okamzity zisk. Cilem CK Mango je dlouhodoby
zisk. Minimalni hruba mzda je 8 500 K¢. Mzdové nédklady vcetné odvodi jdou pro za-
méstnavatele 11 400 K& mési¢né. Zdravotni a socidlni pojisténi (9 % + 25 %), které odvadi
zameéstnavatel, ¢ini 2 890 K¢.

CK Mango bude déle spolupracovat s brigadnikem, ktery bude pfijat na Dohodu o
provedeni prace. Tato dohoda je uzaviena az na 300 hodin ro¢né. Rozpocet na tohoto pra-
covnika firma stanovila na 15 000 K¢ ro¢né. Predpoklada se, Ze brigddnik bude pracovat
predevsim v mésicich Cervnu a Cervenci. Zaméstnanec ani zaméstnavatel neplati pojistné

pfi vydélku do 10 000 K¢ (hrubého) nebo méné za mésic.
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PolozZzka mesicné rocné

Prongjem kancelare vCetné energii 7 500 90 000
Pripojeni k internetu 330 3957
IS Whitney 1098 13176
Mobilni telefon 500 6 000
Spotfeba materidlu 1 000 12 000
Provoz kancelare 500 6 000
Bankovni poplatky 100 1200
Pojisténi proti upadku 131 720
Utetnictvi 2 000 24 000
Mzda jednatelka 11 400 136 800
Mzda pomocnik 15 000
Marketing 130 000
Celkem 439 853 K¢

Tab. 4.5: Provozni naklady v roce 2015

Vlastni zpracovani

4.4.2 Zahajovaci rozvaha

V tabulce 4.6 je zndzornéna zahajovaci rozvaha CK Mango k datu vzniku spolecnosti
12. 11. 2014. Zakladatelka vloZi do podnikani 300 000 K¢ z vlastnich zdroju. Tento vklad
je zdkladnim kapitdlem spoleCnosti a je v rozvaze na strané pasiv. Stranu aktiv budou
tvorit administrativni provozni ndklady na zaloZeni firmy, penéZzni prostfedky na uctu,
spadajici pod obézZna aktiva, a pojisSténi proti ipadku jako ndklad pfiStich obdobi, které je
vyrovnano kratkodobym zavazkem na strané pasiv.

Vybaveni kanceldfe a dal$i ndklady nutné k zahdjeni C¢innosti budou dctovany po
1. 1. 2015 pfimo do nakladd, protozZe jejich vyse nedosahuje castky 40 000 K¢. Nebude
tedy nutné je odepisovat.
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AKTIVA PASIVA

Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 300 000
Zakladni kapital 300 000

Provozni naklady 11700 Cizi zdroje 131719

-zaloZeni firmy 11700 Kréatkodobé zavazky 131719

Obézna aktiva 288 300 -zdvazek vuci pojistovné 131 719

Penize 288 300

Casové rozliSeni 131719

Naklady pristich obdobi 131 719
-pojisténi proti ipadku 131 719
Celkem aktiva 431719 Celkem pasiva 431719

Tab. 4.6: Zahajovaci rozvaha k 12. 11. 2014

Vlastni zpracovani

4.4.3 Analyza trzeb

V tabulce 4.7 jsou uvedeny trzby a ndklady na vlastni zdjezdy pro prvni rok podnikéni.
Tato realisticka varianta pocita s obsazenosti 83 %. Nasleduje tabulka 4.8 s pesimistickou
variantou 66 % obsazeni a tabulka 4.9 s optimistickou variantou 100 % obsazeni zajezdu.
V tabulce 4.10 jsou vypocitdny minimdlni pocCty cestujicich, pti kterych se jesté vyplati
zajezd realizovat. CK Mango ocekava trzby za zprostiedkovani zdjezda jinych CK ve vysi
200 000 K¢.

Zajezd Cena  Pfimé ndkl. Nepiimé Cestujicich Ndklady Marze  TrZzby

Chorvatsko 12 099 5994 350573 200 1549373 29,07% 2419 800
Francie 13 899 6187 136 59%4 40 384074 19,63% 555960
Italie 11 899 4565 56983 17 134588 2421% 202283
Celkem 2 068 035 3178043

Tab. 4.7: Trzby a ndklady na zdjezdy — realistickd varianta

Vlastni zpracovani

Zajezd Cena  Piimé ndkl. Neprfimé Cestujicich Naklady Marze  Trzby

Chorvatsko 12 099 5994 350573 160 1309613 22,16% 1935840
Francie 13 899 6187 136594 32 334578 9,86% 444768
Italie 11 899 4565 56983 14 120893 13,88% 166 586
Celkem 1765 084 2547 194

Tab. 4.8: Trzby a ndklady na zdjezdy — pesimistickd varianta

Vlastni zpracovani
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Zajezd Cena  Pfimé ndkl. Neprimé Cestujicich Naklady Marze  Trzby

Chorvatsko 12 099 5994 350573 240 1789133 34,13% 2903760
Francie 13 899 6 187 136594 48 433570 27,17% 667 152
Itilie 11 899 4565 56983 19 143718 30,01% 226 081
Celkem 2366 421 3796 993

Tab. 4.9: Trzby a ndklady na zdjezdy — optimistickd varianta

Vlastni zpracovani

Ziajezd Cena  Pfimé ndkl. Nepiimé Cestujicich Nédklady = MarZze TrZzby

Chorvatsko 12 099 5994 350573 88 878045 0,21% 1064712
Francie 13 899 6187 136594 26 297456 040% 361374
Italie 11 899 4565 56983 11 107 198 0,91% 130 889
Celkem 1282 699 1556 975

Tab. 4.10: Trzby a naklady na zdjezdy — minimélni pocet cestujicich pro realizaci zajezdu

Vlastni zpracovani

4.4.4 Vykaz zisku a ztrat

Po analyze nédkladi a trzeb byl sestaven vykaz ziski a ztrat pro prvni tfi roky podnikani.
(Tabulka 4.11) V druhém a tfetim roce podnikani poCitime s rdstem trzeb o 30 % a odpo-
vidajicim nartstem nakladd. Ndklady na prondjem kancelare rostou tempem 5 % rocné.
Cena pojisténi proti ipadku by sice méla riist podle trZeb, ale CK Mango oc¢ekava snizeni
procentudlni sazby z diivodu zvysené diivéryhodnosti v ndsledujicich letech. Vyznamnou
nakladovou poloZkou je dan z pridané hodnoty 21 % z prodejni ceny zdjezdi.

V prvnim roce je vysledek hospodafeni prakticky nulovy, v dalSich letech jiz do-
chdzi ke kladnému hospodéiskému vysledku. Z néj 50 % bude rozdéleno majitelce, zby-
vajici polovina zustane nerozdé€lena.

Vykazy pro pesimistickou a optimistickou variantu obsazenosti zdjezdl jsou uve-
deny v tabulkdch pfilohy C.1 a C.2. I v pesimistické varianté vysta¢i zakladni kapital
300 000 K¢ pro pokryti ztraty prvniho a druhého roku.

74



Rok 2015 2016 2017

NAKLADY

ZaloZeni spole¢nosti 11700 0 0
Zarizeni kancelare, ziizeni IS 32734 0 0
Prondjem kanceldre véetné energii 90 000 94 500 99 225
Pripojeni k internetu 3957 3957 3957
IS Whitney 13176 13176 13176
Mobilni telefon 6 000 6 000 6 000
Spotfeba materidlu 12 000 12 000 12 000
Provoz kancelare 6 000 6 000 6 000
Bankovni poplatky 1200 1200 1200
Pojisténi proti upadku 131 720 131 720 131 720
Ucetnictvi 24 000 24 000 24 000
Mzda jednatelka 136 800 136 800 136 800
Mzda pomocnik 15 000 15 000 15 000
Fixni ndklady celkem 484 287 444353 449 078
Na zdjezdy celkem 2068035 2688446 3494979
Marketing 130 000 169 000 219700
DPH 667389 867606 1127887
Variabilni ndklady 2865424 3725051 4842567
Néklady celkem 3349711 4169404 5291644
VYNOSY

Trzby za prodané zdjezdy 3178043 4131456 5370893
Provize za zprostiedkovani 200000 260000 338000
Vynosy celkem 3378043 4391456 5708 893
Hosp. vysledek pfed zdanénim 28 332 222052 417249
Dan z ptijmu prav. osob 5383 42 190 79 277
Cisty zisk/ztrita 22 949 179862 337971

Tab. 4.11: Vykaz ziski a ztrat 2015 — 2017, realisticka varianta

Vlastni zpracovani

4.4.5 Vykaz cash-flow

Byl zpracovan odhad mési¢niho cash-flow pro prvni rok podnikani (Tabulka 4.12). Pf{jmy
ze zprostiedkovani byly rozpocteny rovnomérné mezi mésice. Pi{jmy z prodeje zajezdl
byly rozdéleny jako 1—12 v unoru, % v bfeznu a dubnu, 13—2 v kvétnu a Cervnu a 1—12 v Cer-
venci. Z téchto piijmi se stejnym pomérem mésicné plati DPH. Vydaje za zajezdy byly

rozdéleny rovnomérné na pétiny mezi mésice duben az srpen. Pocitd se tedy s placenim
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Caste¢nych zdloh pred uskutecnénim zdjezdu.
Kromé prvnich dvou mésicii se kumulovany finan¢ni majetek bude drzet bezpecné
nad hranici 300 000 K¢.

Meésic 1 2 3 4 5 6
PRIJMY

Vlastni produkty/sluzby 16 667 281504 546341 546341 811177 811177
PRIJMY CELKEM 16 667 281504 546341 546341 811177 811177
VYDAJE

Spotfeba materidlu a energie 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000
Sluzby 4028 15846 15846 429453 429453 429453
Mzdy 11 400 11400 11400 11400 11400 18 900
Ostatni provozni ndklady 176 153 0 0 0 0 0
Dané (DPH mési¢né) 0 55616 111232 111232 166 847 166 847
VYDAIJE CELKEM 200 581 91862 147478 561085 616700 624 200
ZDROJE FIN.

Vlastni zdroje 300 000 0 0 0 0 0
ZDROIJE FIN. CELKEM 300 000 0 0 0 0 0
CASH FLOW CELKEM 116 086 189642 398863 -14744 194477 186 977
KUM. FIN. MAJETEK 116 086 305727 704590 689846 884323 1071300
Mésic 7 8 9 10 11 12
PRIJMY

Vlastni produkty/sluzby 281 504 16667 16667 16667 16 667 16 667
PRIIMY CELKEM 281504 16667 16667 16667 16667 16 667
VYDAJE

Spotfeba materidlu a energie 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000
Sluzby 429453 429453 15846 15846 15846 15 846
Mzdy 18 900 11400 11400 11400 11400 11 400
Ostatni provozni ndklady 0 0 0 0 0

Dané (DPH mési¢né) 55616 0 0 0 0 5383
VYDAJE CELKEM 512969 449853 36246 36246 36246 41 629
ZDROIJE FIN.

Vlastni zdroje 0 0 0 0 0 0
ZDROJE FIN. CELKEM 0 0 0 0 0 0
CASH FLOW CELKEM -231465 -433187 -19580 -19580 -19580 -24 963
KUM. FIN. MAJETEK 839835 406648 387069 367489 347910 322947

Tab. 4.12: Cash-flow mésicni 2015

Vlastni zpracovani
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4.4.6 Konecné rozvahy

Konecné rozvahy pro roky 2015, 2016 a 2017 jsou uvedeny v tabulkdch 4.13, 4.14 a 4.15.
Pasiva na konci roku tvofi provozni naklady placené nasledujici mésic a dan z pfijmu
pravnickych osob. Dile se postupné kumuluje kladny hospodafsky vysledek. Cisty vysle-
dek z roku 2015 zlistava nerozdélen, vysledek roku 2016 je z 50 % rozdélen majitelce.

AKTIVA PASIVA
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 328 332
Zakladni kapital 300 000
HV minulych let 0
HYV béZného obdobi 28 332
Obézna aktiva 349 143 Cizi zdroje 20811
Penize 349 143 Kratkodobé zavazky 20 811
-telefon, internet, aj. 4028
-mzda 11 400
-dan z pfijmu prav. os. 5383
Celkem aktiva 349 143 Celkem pasiva 349 143

Tab. 4.13: Kone¢na rozvaha k 31. 1. 2015

Vlastni zpracovani

AKTIVA PASIVA
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 545 001
Zakladni kapitél 300 000
HYV minulych let 22949
HYV béZného obdobi 222 052
Obézna aktiva 602 548 Cizi zdroje 57 547
Penize 602 548 Kratkodobé zavazky 57 547
-telefon, internet, aj. 4028
-mzda 11 400

-dan z pfijmu prav. os. 42119

Celkem aktiva 602 548 Celkem pasiva 602 548

Tab. 4.14: Konecna rozvaha k 31. 1. 2016

Vlastni zpracovani
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AKTIVA PASIVA

Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 830 129
Zakladni kapitél 300 000
HYV minulych let 112 880
HYV bézného obdobi 417 249
Obézna aktiva 924 834 Cizi zdroje 94 705
Penize 924 834 Kratkodobé zavazky 94 705
-telefon, internet, aj. 4028
-mzda 11 400

-dan z pfijmu prav. os. 79 277

Celkem aktiva 924 834 Celkem pasiva 924 834

Tab. 4.15: Kone¢na rozvaha k 31. 1. 2017

Vlastni zpracovani

4.5 Analyza rizik

S kazdym podnikdnim jsou spjata urCitd rizika, ne jinak tomu bude i se zaloZenim a
fungovanim CK Mango. Dilezité ovSem je tato rizika vcas rozpoznat a reagovat na né
anebo nejlépe se jim snazit predchdzet. Rliznymi preventivnimi protiopatienimi miize
firma uSetfit nemalé finan¢ni prostfedky. Rizika, kterd ptisobi na ¢innost cestovni kan-
celére, se rozd€luji na vnéjsi a vnitini rizika. Vycet moZnych rizik je zndzornén v tabulce

4.16. Podrobny popis rizik a jejich eliminace nasleduje niZe.
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Riziko Pst. vyskytu Ditsledky dopadu

Legislativni zmény 2 Nizké

Politickd nestabilita v cil. zemich, pfirodni katastrofy 2 Vysoké
Nepiiznivy vyvoj ekonomické situace CR 3 Stredni
Konkurence 5 Stredni
NedodrzZeni zdvazki dodavateld a zakaznika 2 Vysoké
Poskozeni provozovny (kradeze) 1 Stredni
Chybny vybér dodavatelt sluzeb 2 Vysoké
Nekvalifikovani zaméstnanci a delegéti 2 Stiedni
Nespokojeni zdkaznici a nezdjem o zdjezdy 2 Vysoké
Chybné sestaveni finan¢niho planu 2 Stredni
Neexistence stdlé klientely 5 Vysoké
Indispozice jednatelky 1 Stredni

Tab. 4.16: Vycet rizik

Vlastni zpracovani
K vné&jsim rizikim se fadi skutecnosti, které CK nemize pfimo ovlivnit. Jednd se
zejména o rizika:

* Legislativni zmény
At uZ se jednd o zmény v souvislosti se zdkonem ¢. 159/1999 Sb. (naptiklad riziko
zptisnéni podminek pojiSténi CK proti upadku) ¢i novelizace Zivnostenského a ob-
Canského zdkona, cestovni kanceldafe musi postupovat pouze v souladu s t€mito
zakony, i presto Ze tyto zmény mohou navysit ndklady spolecnosti. CK proto musi
monitorovat legislativni okoli podniku a na zmény se pfedem pfipravit, a to jak z
finan¢niho hlediska, naptiklad vytvarenim finan¢nich rezerv, ale také si dopredu
opatfit vSechny relevantni informace.

* Politicka nestabilita v cilovych zemich a prirodni katastrofy
CK Mango musi pravidelné sledovat politickou situaci v cilovych destinacich, ale
také v okolnich zemich, pres které probiha transport do zemé. Ministerstvo pri-
myslu a obchodu také vyddva na svych webovych strankdch doporuceni a nafi-
zeni tykajici se primo urcité zemé. CK tedy musi sledovat vyvoj politické situace v
zemi a predchdzet riziku ohrozeni bezpecnosti klienti a provést zavéas patficna
opatfeni i s rizikem vysokych finan¢nich ztrat (napf. pfi zruseni zdjezdu). Predejit
riziku mize CK rovnéz jiz pti vybéru svych destinaci a to tak, Ze bude své zajezdy
orientovat do zemi s dlouhodobé stabilni politickou situaci. Podobny postup zvoli
CK také v pripadé prirodnich podminek v cilovych destinacich, kde také musi mo-
nitorovat prostfedi a v pfipadé nepriznivych podminek zavést nutnd opatieni.

* Nepriznivy vyvoj ekonomické situace CR

79



Vyvoj ekonomické situace v zemi ma vliv na poCty zahrani¢nich vyjezdi doméacich
turistl. V piipadé€ neptiznivého vyvoje ekonomiky CK Mango musi uzpiisobit pro-
duktové portfolio tak, aby odpovidalo sniZzené kupni sile obyvatel. DalS$im rizikem
je pokratovani devalvace koruny ze strany CNB. V takovém piipadé CK mize 21
dnt pred zahajenim zajezdu provést zmény v cené zajezdu pokud nastane zména
ménovych kurzii vice nez 10 %. Poptipadé miZe zaradit do své nabidky také za-
jezdy po Ceské republice, na n&z kurzové zmény nemaji vliv a tyto zdjezdy také
voli zédkaznici v nepfiznivé hospodarské situaci.

Konkurence

Silna konkurence v odvétvi a rostouci pocet mensich tzce specializovanych cestov-
nich kanceldii patii k velmi diileZitym rizikiim externiho okoli. CK by se proto méla
snazit ve své propagaci zdiraznit svoji konkuren¢ni vyhodu, kterou je organizace
pobytové-pozndvacich zdjezdi s netradicnimi zazitky, a odlisit se od konkurence.
Dale pfi poskytovani sluzeb klast diraz na profesionalitu, osobni piistup k zakazni-
kim, péci o nové i stavajici zdkazniky (poprodejni sluzby) a nabizet klientim nové
produkty .

NedodrzZeni zavazku dodavateli a zakaznika

Proti poruseni podminek ze strany dodavateli se CK miZe branit peclivym sepsa-
nim smlouvy (uvést do smlouvy vSechny garantované sluzby), kde v pfipadé jejiho
porusSeni se na kompenzaci Skod klientovi ¢i CK bude podilet také dodavatel. Rizi-
kem ze strany zakazniki je mysleno napfiiklad zruSeni zdjezdu na posledni chvili. V
takovém pripade se CK odkdze na VSeobecné smluvni podminky, kde jsou uvedeny
také podminky odstoupeni od smlouvy a vySe odstupného.

Poskozeni provozovny, kradeze

Rizika v souvislosti s poskozenim provozovny lze eliminovat pojisténim majetku
provozovny. Proti kradeZim je dileZita spravna volba bezpecnostniho zafizeni. CK
Mango mé sidlo v centru Brna na Koblizné, v budové s vybornym bezpecnostnim
zabezpecCenim. Vstupni vchod je zajistén miiZi, v jednotlivych patrech budovy jsou

bezpecnostni dvefe a kamerovy systém. CK miZe vyuZzit alarm.

Mezi vnitini rizika, tedy takova, kterda CK muze svou ¢innosti ¢i postoji ovlivnit, se fadi:

Chybny vybér dodavatela sluzeb

Resenim rizika vybéru $patného dodavatele je spolupréce pouze s provéfenymi do-
davateli, a tak CK minimalizuje riziko nedodrZeni podminek.

Nekvalifikovani zaméstnanci a delegati

Nekvalifikovany delegat vede nejen k nespokojenosti klientt, ale také k ziskani
Spatné povésti cestovni kancelare. Jednou nespokojeny klient uz se stejnou kance-
l4i{ nikam nepojede a navic o svoji Spatné zkuSenosti informuje rodinu a své znamé.
CK Mango proto musi vénovat vybéru delegatt, ale i zaméstnancti, vysokou pozor-

nost. K pozadavkiim na pozici delegata bude patfit vék nad 21 let, vyborna zna-
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lost jednoho az dvou cizich jazyku, praxe na obdobné pozici, samostatnost, organi-
zacni a prezentacni schopnosti, orientace na zakazniky, vzdélani v cestovnim ruchu
a fidi¢sky prikaz bude vyhodou. Podobné pozadavky bude mit CK Mango, aZ bude
nabirat nové zaméstnance. U pomocného brigddnika bude vyzadovana praxe na ob-
dobné pozici, vzdélani v cestovnim ruchu, vyborna znalost prace na PC a skvélé
komunikacni a prezentacni dovednosti.

* Nespokojeni zakaznici a nezajem o zajezdy
Spokojenost zdkaznikl se zdjezdy muze CK ovérit napiiklad dotaznikovym Set-
fenim po uskute¢néni zdjezdu Ci osobnim rozhovorem. Ziskani této zpétné vazby
slouZi zejména k vylepSeni stdvajicich sluzeb CK, at’ uz se jednd o program zdjezdu,
kvalitu ubytovani ¢i sluzby delegata. CK témito priizkumy zjisti, o jaké destinace,
zdjezdy a zazitkové aktivity maji klienti zdjem, a touto nabidkou odpovidajici je-
jich pozadavkiim, sniZuje riziko nespokojenosti klientil. Pfi nezajmu zakaznikd o
zajezdy by CK méla prepracovat marketingovy mix, zejména pak propagaci a vyu-
Zit jinych marketingovych nastroja.

* Chybné sestaveni finan¢niho planu
CK musi peclivé a hlavné redln¢ sestavit sviij financni plan (i cely podnikatelsky
plan), aby tak predesla pozd€jSim moZnym problémiim s platebni neschopnosti a
nemoznosti pokryti vlastnich ndkladd. V pripadé, Ze by nedochéazelo k jeho napl-
néni, bylo by nutné jej pfepracovat.

* Neexistence stalé Kklientely
Vzhledem k tomu, Ze CK Mango vstupuje na jiz dost zaplnény trh, musi brat v
tvahu rizika spojend s vybudovanim vlastni klientely zakaznikt. Je dilezité, aby
zdkaznici byli schopni dostatecné odlisit nabidku CK Mango od konkurence a vni-
mali ji jako néco netradi¢niho. CK toho miZe vyuZit jako pfednost pfi vstupu na
trh.

* Indispozice jednatelky
V pripadé jakékoli indispozice ze strany jednatelky je potfeba, aby jednatelka CK
ustanovila zdstupce po dobu této indispozice. Tato osoba musi byt kompletné pro-

Skolend, aby zajistila plynuly pribéh chodu kancelare.

4.6 Strategické plany do budoucna

CK Mango se bude v budoucnu zamérovat predevSim na plnéni podnikovych cilu, tj.
stabilni ziskovost, vybudovat si na trhu dobré jméno a povést profesiondlni spolehlivé
cestovni kancelafe. V dal$ich letech chce zvySovat nabidku a prodej svych zdjezdl a roz-
Sifovat svou klientelu.

Jednim z cild je tedy rozsiftit produktové portfolio CK o dalsi pobytové-pozndvaci za-
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jezdy, které jsou vzdy zastfeSeny spole¢nym tématem a nabizi klientim netradicni zazit-
kové aktivity. CK Mango pldnuje nabidku novych destinaci, jako naptiklad fecky ostrov
Alonissos, ktery je soucasti souostrovi Severni Sporady. Nabizi nejen skvélé podminky
pro koupani a potapéni, ale také je sidlem vzacnych tulent stfedomorskych.

Dalsi planovanou destinaci je Slovinsko, kde se zaméfi na lehkou turistiku a wellness s
ochutndvkami tradi¢ni alpské kuchyné. Nabidne i moZnost vyhlidkovych letd.

Dile planuje CK Mango zafadit do nabidky zdjezdy za Gokolddou do Svycarska, kde
klienti procestuji specidlnim &okolddovym expresem do nejstar$i cokolddovny ve Svycar-
sku.

CK bude u nékterych zdjezdl nové vyuZivat leteckou prepravu (napf. pfi cesté na
fecké ostrovy), kterd je pro cilovou klientelu pohodIné;jsi a predevs§im Casové kratsi vzhle-
dem k vzdalenosti destinace.

Do jednoho roku chce cestovni kanceldr zaradit do své nabidky také zimni zajezdy,
které by se zamétrovaly na mensi lyZatsk4 strediska v nddhernych lokalitdch v Rakousku a
Francii s wellness zdzemim se specidlnimi programy.

Jednou z nezbytnosti bude v budoucnu také zaméstnani nového pracovnika CK na

hlavni pracovni pomér, ktery bude nabizet a prodavat zajezdy.

4.7 Exekutivni souhrn

Cestovni kanceldf Mango vznikne dne 12. ledna 2014 z4pisem do obchodniho rejstiiku
se sidlem na ulici KobliZna v centru Brna. Spole¢nost bude mit pravni formu spole¢nosti
s ruCenim omezenym a jeji jednatelkou a zaroven majitelkou bude pani Bc. Magda Jano-
Sova. Podnikatelskou ¢innost zahdji k 1. lednu 2015.

Hlavni cilovou skupinou této nové vzniklé kanceldre budou zdkaznici ve véku 26 az
55 let se stfednimi a vyS$imi pfijmy, a to prevazné z jihomoravského kraje, ale také z
jinych krajii CR. Jedn4 se o zakazniky, kteif radi preferuji kombinaci relaxace a pozndni, a
zaroven maji zajem o vyzkouSeni netradi¢nich zaZitkovych aktivit.

Prvni rok své existence bude CK nabizet tfi typy autobusovych zdjezdi. Prvni zdjezd
bude pobytovy do Chorvatska za delfiny na ostrov LoS$inj. Na rozdil od béznych poby-
tovych zdjezdl je zde pripraven bohaty atraktivni program, kombinovany s odpocinkem.
Druhy zajezd bude smérovan do Provence a je nazvany ptiznacné Provence pro gurmdny.
Jednd se o pobytové-poznévaci zdjezd, kdy je pravidelné stfiddn den volna u mote a den s
vylety za gastronomii. Tteti zdjezd mifi za vinem a someliéry do Itdlie. Jde o exkluzivni
zajezd pro mensi skupinu lidi, ktery je bohaty n ochutnavky vina a tradi¢niho jidla Ci
navstévy vinic.

CK Mango bude rovnéz zprostredkovdvat zdjezdy ostatnich cestovnich kanceldii a
zajisti klientlim na pfani cestovni pojisténi.
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Vzhledem k rostouci oblibé nakupu zdjezdl pres internet bude CK orientovat svou
propagaci zejména na internetové vyhleddavace Google a Seznam. Déle se zaméfi na re-
klamu na Facebooku, na tisk letakii a malého katalogu.

Z finan¢niho hlediska jsou zahajovaci vydaje nutné na zaloZeni spolecnosti stanoveny
na 176 153 K¢. Zakladni kapital vloZeny do podniku majitelkou bude ve vysi 300 000 K¢.
V prvnim roce podnikdni spole¢nost vykazuje témét nulovy hospodarsky vysledek. Ku-
mulovany finan¢ni majetek dle cash-flow se od druhého mésice podnikani bude drZet
bezpecné nad hranici 300 000 K¢. V dalsich letech bude dochdzet k rtstu trZeb a propor-
ciondlné variabilnich ndkladd, a spolecnost tak dosahne na zisk po zdanéni 179 862 K¢ v
roce 2016 a 337 971 K& v roce 2017.
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ZAVER

Cilem diplomové price bylo sestaveni podnikatelského pldnu pro zaloZeni cestovni kan-
celdfe. Plan poslouzi jako soucdst zddosti o vydani koncese na Ministerstvu pro mistni
rozvoj. Pro tento tcel bylo nutné prostudovat teoretické zdroje a provést dotaznikové Set-
feni, pro hlubsi poznani potieb cilové skupiny zdkazniki.

Bylo zjisténo, Ze 1 pres vysokou konkurenci na trhu cestovniho ruchu, 1ze nalézt me-
zery v nabidce, a vyuZzit tak podnikatelskych pfilezitosti. Za hlavni konkuren¢ni vyhodu
CK Mango lze povazovat jeji specializaci, a to zaméfeni se na pobytové-poznavaci za-
jezdy obohacené o netradi¢ni zazitky. DalSimi silnymi strankami CK je strategické umis-
téni v centru Brna, kvalitni a prehledné webové stranky a profesiondlni a osobni pfistup k
zdkaznikiim. Spole¢nost se na zacatku podnikdni bude muset vyporadat s fadou prekazek
pri vstupu na trh, jako napftiklad vysoka konkurence v odvétvi nebo nutnost vybudovani
vlastni klientely.

V navrhové Casti byl sestaven podnikatelsky plan CK Mango, ktery je v souladu se
zvolenym cilovym segmentem, tj. lidé se stfednimi pfijmy ve véku 26 az 55 let Zijici
v jihomoravském kraji, ale i v dalSich krajich, nebot’” CK své zdjezdy prodava také pres
internet. Cestovni kancelaf zvolila marketingovou strategii diferenciace a chce tedy odlisit
svou nabidku od konkurence, aby ji klienti vnimali jako unikétni. Volba této strategie
pfispéje k dosaZeni podnikovych cilii, a to vybudovani dobrého jména na trhu, povést
profesiondlni cestovni kancelare a dosahnuti zisku.

Nejvice se CK Mango odlisi svymi zdjezdy. CK se zaméfuje na pobytové-pozndvaci
zajezdy, které jsou obohaceny o netradicni z4Zitkové aktivity. V nabidce ma na zacatku
podnikan{ tfi vlastni zajezdy, ale do budoucna chce CK rozsifit nabidku zdjezdu, zejména
o vice vzdélené destinace. Vlastnimi zdjezdy CK ziskava rovnéz.vyssi vydélky.

Sestavenim financniho pldnu bylo doloZeno, Ze je podnikatelsky pldn pro zaloZeni CK
Mango realizovatelny a za predpokladu predbézné planovanych ndkladi a ocekdvanych
vynost ma spolecnost zajistén dobry start pro svou podnikatelskou ¢innost. Finan¢ni plan
byl proveden jak pro realistickou variantu, tak pro variantu optimistickou i pesimistickou.
Bylo vypocitdno, Ze i v pfipadé pesimistické varianty zakladni kapitdl bude dostacujici
pro pokryti ztraty prvniho a druhého roku. Pro realistickou variantu bude v prvnim roce
hospodarsky vysledek témér nulovy, ve druhém a tfetim roce bude jiz dosaZeno zisku.

Déle byla vytyCena hlavni podnikatelskd rizika, kterymi jsou vysokd konkurence v
odvétvi a neexistence stdlé klientely, a moZnosti jejich eliminace.

V zavéru Ize konstatovat naplnéni vSech cilti této prace a podnikatelsky plan miZe byt

pouZzit pro redlny tcel zaloZeni cestovni kancelafe.
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A DOTAZNIK O CESTOVANI

Dobry den,
jmenuji se Magda JanoSovd. Jsem studentkou 5. rocniku Fakulty podnikatelské VUT v
Brné€. Rada bych Vs poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery bude soucdsti mé diplomové
prace zabyvajici se navrhem podnikatelského planu pro zaloZené nové cestovni kancelare.
Tento dotaznik je zcela anonymni a vSechny ziskané idaje budou pouZity pouze pro tcely
tohoto vyzkumu. Pfedem Vam velice dékuji za Vas Cas a kompletni vyplnéni dotazniku.
1. Kolikrat do roka jezdite na dovolenou?
Pokud Vase odpovéd’ je "nejezdim", pokracujte otazkou €. 13.
(O méné nez jednou
(O nejezdim
(O jednou
(O dvakrat
(O trikrat a vicekrat
2. Kam nejcastéji jezdite na dovolenou?
O Ceski republika
(O Evropa
(O svét
3. Jaka je nejcastéjsi délka Vasi dovolené?
(O 2az4dny
(O Saz7dni
(O 8az 10 dni
O 11 az 14 dni
(O 15 avice dni
4. Kolik prumérné utratite pri nakupu dovolené (za osobu)?
(O 0 az 3 tisice K¢
(O 3 az6tisic K¢
(O 6 az 10 tisic K¢
(O 10 az 15 tisic K&
(O 15 az 25 tisic K&
(O 25 avice tisic K¢
5. Ve kterém obdobi obvykle jezdite na dovolenou?
MuzZete vybrat vice moznosti.
L] v letim
U v zimnim
LJ mimosezonné (jaro, podzim)
6. Jakym zpuasobem si vybirate dovolenou?

(O osobni navstévou (napf. v cestovni kancelafi ¢i agentuie)
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O
O
O
O

na internetu
v katalogu CK
na doporuceni (rodiny, ptatel, zndmych...)

dovolenou si zajist'uji individudlné

O Jinak: .o
7. Jaky typ zajezda upiednostiujete, pokud cestujete do zahranici s CK?

Vyberte prosim nejvyse 2 moznosti. Pokud si dovolenou zajist'ujete individudlné,

pokracujte otdzkou ¢. 8.

O

OO00O0gd

4

pobytové

poznévaci
pobytoveé-pozndvaci
sportovni

eurovikendy

lazeniské a ozdravné pobyty

za exotikou

8. Jakou napln dovolené uprednostiujete?

Vyberte prosim nejvyse 3 moznosti.

U
U

I I N B B A O

U

pamatky a architektura

kulturni akce (festivaly, koncerty, mistni folklérni akce, divadla, opery, plesy
a dalsi)

muzea, galerie, exkurze

turistika

sport

wellness

gastronomie

nakupovani

pasivni odpocCinek

L JInOU: .o

9. O jaké netradicni zazitkové aktivity byste méli v piipadé poznavacich zajezdu

zajem?

Vyberte prosim nejvyse 3 moznosti.

0

OO0000d0ood

kurzy gastronomie a vareni
zazitkové ochutnavky tradi¢nich jidel
kurzy aranzovéni kvétin

geocaching

degustace vina a someliérstvi
vyhlidkové lety

vylet za volné Zijicimi definy

navstéva delfinaria
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U] fotografické workshopy

L] moZnost si vyzkouSet tradini femesla

O Jiné: ..o
10. Jaké slevové akce pii nakupu zajezdu vyuzivate?

MiZete vybrat vice moznosti.

L] first minute
last minute
seniorské slevy

slevy pro déti

O 000

na slevovych portélech (Slevovat, Vykupto a jiné)
L] Zadné
11. Jakou zemi jste navstivili pri Vasi posledni letni dovolené?
Uved'te Stat: ... ..o
12. Jaky zpuasob dopravy jste zvolili pfi posledni cesté na letni dovolenou?
Uved'te dopravni prostredek: .......... ..ottt
13. Kolik Vam je let?
(O 18az25
(O 26az35
(O 36 az45
(O 46 az 55
(O 56 avice
14. Jakého jste pohlavi?
() Zena
O muz
15. V soucasné dobé
(O studuji
(O studuji a zaroven pracuji
(O pracuji
(O jsem na mateiské ¢i rodicovské dovolené, v domécnosti
(O jsem nezaméstnany/a
(O jsem v dichodu
O jiné
16. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
(O zékladni
(O vyucen/a bez maturity
(O stiedni s maturitou
(O vyssi odborné
(O vysokoskolské
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B PRODUKTOVE PORTFOLIO CK A POPIS PRODUKTU

B.1 Morsky svét a delfini ostrova LoSinj

Pobytovy zdjezd s vylety

Termin (2015) Cena vcetné DPH (K<)

4.7.-13.7. 12 099
11.7.-20.7. 12 099
18.7.-27.7 12 099
25.7.-3.8. 12 099
1.8.-10.8. 12 099

Tab. B.1: Terminy z4jezdu na ostrov LoSinj

Vlastni zpracovani

Ostrov LoSinj

Ostrov ndlezi k pasu Kvarnerského souostrovi v Chorvatsku, je dlouhy 31 km a zaujima
plochu 75 km?. PobfeZi ostrova je velmi ¢lenité, pfedeviim v jeho jizni Casti. Zde také
lezi v krasnych zitokach dvé hlavni letoviska, a to nejvétsi méstecko na ostrové Mali
LoSinj a mens$i Veli Losinj. Ostrov LoSinj je obklopen fadou ostrovl a ostravki, které
se staly oblibenym cilem nejen Ceskych navstévnikl. Ostrov je zndmy pro svou boha-
tou subtropickou vegetaci (palmy, agdve a oleandry), krdsné pfirodni pisc¢ité i oblazkové
plaze a prizracné Cisté more, ve kterém se prohdnéji delfini. Jde o spolecenstvi asi 200
delfint skdkavych, ktefi jsou chranéni mistni organizaci Modry svét. Ostrov nabizi skvélé

podminky pro koupani, potdpéni, vodni sporty, rybolov a lodni vylety na okolni ostrovy.

Program zajezdu

1. den: odjezd z Brna ve 20 h, transfer pfes Rakousko, Slovinsko do Chorvatska

2. den: pfijezd do Veli LoSinj, ubytovani, volny program, koupdni u mofte, vecer tra-
di¢ni spole¢na vecCefe na terase v Restaraci Capri, kterd je soucasti Grbica Resi-
dence***, budou servirovdny mistni speciality a ochutndvka vina z ostrova LoSinj

3. den: dopoledne plavba za delfiny a kolem ostrova LoSinj, odpoledne volno

4. den: volno, odpocinek u more, moznost fakultativnich vylett

5. den: dopoledne navstéva Vonavé ostrovni zahrady v Mali LoSinj — celoro¢ni pro-

jekt mistnich obyvatel, jednd se o zahradni terasy porostlé 250 druhy rostlin, kazda
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rostlina ndlezi jednomu mésici, takZe rostlina mésice vzdy zaplavi celé mésto (napf.
kvéten-Salvéj, Cerven-levandule a podobné), odpoledne volno, relaxace u more

6. den: celodenni odpocinek u mofe, mozZnost fakultativnich vylett

7. den: volno, odpocinek u more, v podvecer fish piknik a hudbou, vylet na ostrovy
Olib a Silba s koupanim

8. den: celodenni relaxace u mofe, v podve&ernich hodindch odjezd zpét do CR

9. den: ndvrat do Brna v dopolednich hodinach

Ubytovani

Ubytovani je zajiSténo v rodinném hotelu Grbica Residence*** v mésteCku Veli LoSinj.
Jedna se o ubytovani v klidné lokalit¢ vzdalené 500 m od mote. Hotel nabizi Sirokou
nabidku rekreacniho zafizeni, jako napriklad venkovni tenisové kurty ¢i venkovni bazén s

barem. Ubytovani je v dvoultizkovych a trojliZzovych pokojich s moznosti pristylky.

Cena

Cena zdjezdu pro dospélou osobu €ini 12 099 K¢ a pro dité 8 499 K¢ . Cena zahrnuje
7 kréat ubytovani s polopenzi, dile spolecnou tradi¢ni vecefi s mistnim vinem, plavbu za
delfiny a kolem ostrova, ndvstéva Vonavé ostrovni zahrady v Mali LoSinj, fish piknik s

vyletem na ostrovy Olib a Silba. Cena nezahrnuje cestovni pojisténi a fakultativni vylety.

Doprava

Do destinace je zabezpecena doprava luxusnim klimatizovanym autobusem NEOPLAN
N 1116, moZnost vyuZiti obCerstveni, toalet, 2 x monitor s DVD. Doprava je soucésti ceny
zdjezdu. Hlavnim odjezdovym mistem je Brno. Dalsi odjezdova mista lze realizovat po

domluvé pfi minimdlnim poctu 6 cestujicich.

Fakultativni vylety a exkurze

* lodni exkurze kolem ostrova Ilovik, ktery mé prezdivku jako ostrov kvétin (dospéli
180 HRK, déti do 12 let 120 HRK)

» mé&steCko Veli Loinj, ndv§téva Ustavu pro vyzkum a ochranu mote Blue World
— organizace zaméfena na projekty tykajici se ochrany mote a delfinti skdkavych,
(dospéli 15 HRK, déti do 6 let zdarma)

Kalkulace

Pro kalkulaci bude pouZzit kurz devizy ndkup 27,5 CZK/EUR a 3,62 CZK/HRK. Vstupni
ceny zboZi a sluZzeb budou uvedeny bez DPH.
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Polozka Cena CZK

Kilometrova sazba autobusu NEOPLAN N 1116, 49 mist 26
Kilometrova sazba minibusu 20 mist 18
Druhy fidi¢ / den 2300
Celodenni prondjem autobusu v piipadé ndjezdu méné nez 250 km/den 8 900
Celodenni prondjem minibusu v pfipad€ ndjezdu méné nez 250 km/den 5000

Tab. B.2: Cenik CSAD Tignov s.r.o0., spoleény pro viechny zdjezdy

Vlastni zpracovani

Zemé Z Do Km Cena/km CZK Celkem CZK

Rakousko Nord Autobahn gentilj 300 4,9 1498
Slovinsko  Pesnica Postojna 187 6,75 1262
Chorvatsko Rupa Matulji 36
Chorvatsko Brestova Porozina Trajekt 3258
Celkem 6 055

Tab. B.3: Mytné a trajekt pro jednu trasu Brno — Veli LoSinj

Vlastni zpracovani

Jedna trasa Brno - Veli LoSinj ma 736 km + 5 % rezerva na objizd’ky. Druhy fidi¢
bude placen jeden den za jednu cestu tam a zpét. Provede se 5 navazujicich turnusd, tj.
12 tras. Kilometrova sazba podle tabulky B.2 celkem za jednu trasu Cini 20 092 CZK.
Celkové nédklady na dopravu, mytné (tabulka B.3) a fidice za 5 turnusi jsou 327 573. Za
predpokladu naplnéni 40 mist ze 48 vychazi doprava tam i zpét na 1 637 CZK bez DPH
za klienta.
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Vstupni informace

Délka pobytu 7 dni
Délka trasy 736 km + 5 % rezerva
Ucastnici, fidi¢i a doprovod 48+2+1

Ubytovani za osobu/den (véetné polopenze)

27 EUR (743 CZK)

Ubytovani dité do 12 let

70 % z ceny dospélého

Marze CK

29,7 %

Primé naklady (na 1 dcastnika)

Ubytovani 1 ucastnika (v€etné polopenze) za pobyt (7 dni)

198 EUR (5198 CZK)

Aktivity v cené zdjezdu 220 HRK (796 CZK)
Neprimé naklady

Doprava 327573 CZK
Sluzby doprovodu/delegita za 5 tydnt (plat a ubytovéni) 23 000 CZK
Celkem neprimé naklady 350 573 CZK
Neprimé naklady na ucastnika (pii predpokladu naplnéni 1752 CZK
40 z 48 mist a péti turnusech, tj. 200 celkem)

Celkem na tcastnika véetné marze 9999 CZK
Celkem na tcastnika véetné DPH 12 099 CZK

Tab. B.4: Kalkulace ceny zdjezdu Morsky svét a delfini ostrova LoSinj

Vlastni zpracovani

B.2 Provence pro gurmany

Pobytové-pozndvaci zdjezd, termin 7. 9. 2015 az 13. 9. 2015

Provence

Provence je pravem povazoviana za jeden z nejkrasnéjsich regioni jizni Francie. Lze zde

naleznout rozsdhlé kvétinové zahrady, blankytné modré mote, divoké kanony, trodné

pasy vinic ¢i krdsnd levandulova pole, jeZ byly ldkadlem pro slavné malife. Na své si zde

pfijdou nejen milovnici mofe, nddherné prirody a pamatek, ale také vyznavaci dobrého

jidla a vyte€ného francouzského vina.

Program zajezdu

1. den: odjezd z Brna v 13h, transfer pres Rakousko a Itélii, ve€erni prohlidka rakous-

kého Graz (neboli Cesky Styrského Hradce), jehoZ historické jadro je na seznamu

UNESCO
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2. den: prijezd do ldzeniského mésta Nice — prohlidka historického centra, ubytovani,
odpocinek u morte, vecete v centru mésta — typickd provensalska kuchyné, posezeni
u vina

3. den: navstéva syrové farmy s certifikaci ekologického zemédélstvi, prohlidka farmy
a vyrobny syrt, moznost vyroby vlastnich syrt, zavére¢na ochutnavka, odpoledne
ndvstéva festivalového mésta Cannes — otisky dlani znamych hercti u Festivalového
paldce, promendda La Croisette

4. den: volno, celodenni relaxace u mofe, fakultativné€ navstéva Marineland Park (del-
finarium, show s kosatkami)

5. den: exkurze do oblasti Bellet AOC — ndvStéva vinarstvi a fizend degustace, odpo-
ledne navstéva mésta Grasse — rdj milovnikd parféma, navstéva Studio des Fragran-
ces — moznost vyroby vlastniho parfému (45 EUR za 100ml)

6. den: volno, odpocCinek u more, vecCefe na rozloucenou, odjezd

7. den: navrat do Brna v odpolednich hodinach

Ubytovani

Ubytovani v B& B Hotel a Villeneuve-Loubet! nedaleko Nice (Quartier Les Cavaliers).
Hotel je vybaven modernimi dvoultizkovymi pokoji, klimatizovany, situovany mén¢ nez

1 km od plaze. Ubytovani je v dvouliizkovych a trojlizkovych pokojich.

Cena

Cena zajezdu je pro dosp€lou osobu 13 899 K¢. Cena zahrnuje dopravu, 5x ubytovani v
hotelu se snidani, tradi¢ni provensalkou vecefi s vinem v Nice, ndvS$tévu syrové farmy a
ochutnavku syrt, exkurzy do vinafstvi a degustaci a vecefi na rozlou¢enou. Nezahrnuje
cestovni pojisténi, vyrobu vlastnich syra a vlastniho parfému v Studiu des Fragrances a

vstup do Marineland Park.

Doprava

Do destinace je zabezpecena doprava luxusnim klimatizovanym autobusem NEOPLAN
N 1116, moZnost vyuZiti obCerstveni, toalet, 2 x monitor s DVD. Doprava je soucésti ceny
zdjezdu. Hlavnim odjezdovym mistem je Brno. Dalsi odjezdova mista lze realizovat po

domluvé pfi minimdlnim poctu 6 cestujicich.

Kalkulace

Jedna trasa Brno - Nice méii 1 289 km + 5 % rezerva na objizd’ky. Druhy fidi¢ bude

placen 6 celych dni. Kilometrové sazba celkem za jednu trasu ¢ini 35 189 CZK. Ve dnech

"http://www.hotel-bb.com/fr/hotels/villeneuve-loubet-plage.htm
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Zemé Z Do Km Cena/km CZK Celkem

Rakousko Nord Autobahn Arnoldstein 424 4,9 2118
Italie Tarvisio Ventimiglia 769 5,05 3 883
Celkem 6 001

Tab. B.5: Mytné pro jednu trasu Brno - Nice

Vlastni zpracovani

vyletli bude pouzita sazba 8 900 CZK za autobus pti ndjezdu do 250 km. Celkové ndklady
na dopravu, mytné a fidice jsou 131 782. Za predpokladu naplnéni 40 mist ze 48 vychazi
doprava tam i zpét na 3 294 CZK bez DPH za klienta.

Vstupni informace

Délka pobytu 5 dni
Délka trasy 1 289 km + 5 % rezerva
Utastnici, Fidi¢i a doprovod 48 +2+1
Ubytovani za osobu/den (v€etné snidani) 35 EUR (962 CZK)
Marze CK 19,6 %

Primé naklady (na 1 acastnika)

Ubytovani 1 dcastnika (vCetné snidani) za pobyt (5 dni)

175 EUR (4 812 CZK)

Aktivity v cené zdjezdu

50 EUR (1375 CZK)

Neprimé naklady

Doprava 131782 CZK
Sluzby doprovodu provede jednatelka, plati se pouze uby- 4812 CZK
tovani

Celkem nepiimé ndklady 136 594 CZK
Neprimé naklady na acastnika (pri predpokladu naplnéni 3414 CZK
40z 48)

Celkem na ucastnika véetné marze 11486 CZK
Celkem na dcastnika véetné DPH 13899 CZK

Tab. B.6: Kalkulace ceny zdjezdu Provence pro gurmdny

Vlastni zpracovani

B.3 Italie — vino a someliéri v Lombardii

Poznévaci zdjezd za vinem, exkluzivni zdjezd v mensi skupiné 20 lidi, termin 8. 5. 2015
az 11.5.2015
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Lombardie

Region na severozdpadu Italie je vyznamnou vinafskou oblasti, zdroven se jedna o nej-
hornatéjsi a nejhustéji osidlenou oblast Itdlie. Je jednim z nejnavstévovanéjsich regionii
a nabizi nespocet turistickych atrakci. Nejvetsim méstem Lombardie je Mildno, dal$imi

vyznamnymi meésty jsou Bergamo ¢i Cremona.

Program zajezdu

1. den: odjezd z Brna ve 24 h, no¢ni ptejezd do Itdlie pfes Rakousko

2. den: rano kratka zastavka ve vinarstvi Bisol ve Valdobbiadene, moznost nakupu
vina, pifjezd do Bergama — obéd v restauraci Trattoria La Colombina, tradi¢ni
ctyfchodové menu vcetné vina, prohlidka historického centra Citta Alta, ubytovani

3. den: prohlidka vinic a vinafstvi La Tordella, La Rocchetta a Tenuta Maria, vecete
ve vinafstvi, prezentace someliéra, navrat do hotelu

4. den: navstéva vinarstvi Locatelli Caffi, obéd formou §védského stolu ve vinafstvi,

po ob&dé prohlidka zamku Castello di Grumello, odjezd zpatky do CR

Ubytovani

Ucastnici budou ubytovani v luxusnim hotelu Donizetti**** kousek od Bergama. Uby-
tovani je v klimatizovanych dvoultizkovych pokojich. Pokoje jsou vybaveny minibarem,
telefonem, TV ¢i trezorem. V hotelu je restaurace, bar a velkd moderni posilovna.

Doprava

Do letoviska je zabezpecena doprava modernim klimatizovanym minibusem STRATOS a
je soulasti ceny zdjezdu. Hlavnim odjezdovym mistem je Brno. Dalsi odjezdova mista lze

realizovat po domluvé pii minimédlnim poctu 3 cestujicich.

Cena

Cena zdjezdu Cini 11 899 K¢, zahrnuje 3x ubytovani a 3x snidani, dopravu klimatizo-
vanym minibusem, prohlidky vSech vinafstvi a vinic, obéd v restauraci Trattoria La Co-
lombina, vecefi ve vinafstvi Tenuta Maria, obéd ve vinaistvi Locatelli Caffi a prohlidku
zamku Castello di Grumello. Cena nezahrnuje cestovni pojiSténi.

Kalkulace

Jedna trasa Brno - Bergamo méfi 950 km + 5 % rezerva na objiZzd ky. Cesta trva 8 hodin,
druhy fidi¢ tedy neni nutny. Kilometrova sazba celkem za jednu trasu ¢ini 17 955 CZK. Ve

dnech vyletd bude pouZita sazba 5 000 CZK za minibus pfi ndjezdu do 250 km. Celkové
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Zemé Z Do Km Cena/km CZK Celkem

Rakousko Nord Autobahn Arnoldstein 424 4,9 2118
Italie Tarvisio Bergamo 432 5,05 2 181
Celkem 4299

Tab. B.7: Mytné pro trasu Brno — Bergamo

Vlastni zpracovani

ndklady na dopravu, mytné a fidice jsou 54 508. Za predpokladu naplnéni 17 mist z 19

vychézi doprava tam i zpét na 3 206 CZK bez DPH za klienta.

Vstupni informace

Délka pobytu 3 dny
Délka trasy 950 km + 5 % rezerva
Utastnici, fidi¢ a doprovod 19+1 +1
Ubytovani za osobu/den (vCetné snidan¢) 30 EUR (825 CZK)
Marze CK 25%
Primé naklady (na 1 Gcastnika)

Ubytovani 1 Gcastnika (vCetné polopenze) za pobyt (3 dny) | 90 EUR (2 475 CZK)
Aktivity v cené zdjezdu 76 EUR (2 090 CZK)
Neprimé naklady

Doprava 54 508 CZK
Sluzby doprovodu provede jednatelka, plati se pouze uby- 2475 CZK
tovani

Celkem nepiimé ndklady 56 983 CZK
Neprimé naklady na ucastnika (pii predpokladu naplnéni 5826 CZK
17 z 19 mist)

Celkem na tcastnika véetné marze 9833 CZK
Celkem na ucastnika véetné DPH 11899 CZK

Tab. B.8: Kalkulace zajezdu Itdlie — vino a someliéri v Lombardii

Vlastni zpracovani
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C VARIANTY VYKAZU ZISKU A ZTRAT

Rok 2015 2016 2017
NAKLADY

ZaloZeni spolecnosti 11700 0 0
Zarizeni kancelare, zfizeni IS 32734 0 0
Prondjem kancelare vcetné energii 90 000 94 500 99 225
Pfipojeni k internetu 3957 3957 3957
IS Whitney 13176 13176 13176
Mobiln{ telefon 6 000 6 000 6 000
Spotfeba materidlu 12 000 12 000 12 000
Provoz kancelare 6 000 6 000 6 000
Bankovni poplatky 1 200 1200 1200
Pojisténi proti tipadku 131720 131720 131720
Uketnictvi 24 000 24 000 24 000
Mzda jednatelka 136 800 136 800 136 800
Mzda pomocnik 15 000 15 000 15 000
Fixnf néklady celkem 484 287 444 353 449 078
Na zajezdy celkem 1765084 2294609 2982992
Marketing 130 000 169 000 219700
DPH 534911 695 384 903 999
Variabilni naklady 2429995 3158993 4106691
Naklady celkem 2914281 3603346 4555769
VYNOSY

Trzby za prodané zdjezdy 2547194 3311352 4304758
Provize za zprostfedkovani 200 000 260 000 338 000
Vynosy celkem 2747194 3571352 4642758
Hosp. vysledek pred zdanénim -167 087 -31993 86 989
Dati z pfijmu prav. osob 0 0 16 528
Cisty zisk/ztrita -167 087 -31 993 70 461

Tab. C.1: Vykaz ziskt a ztrat 2015 — 2017, pesimistickd varianta

Vlastni zpracovani
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Rok 2015 2016 2017
NAKLADY

ZaloZeni spoleCnosti 11700 0 0
Zatizeni kancelare, ziizeni IS 32734 0 0
Prondjem kancelafe vcetné energif 90 000 94 500 99 225
Pripojeni k internetu 3957 3957 3957
IS Whitney 13176 13176 13176
Mobilni telefon 6 000 6 000 6 000
Spotfeba materidlu 12 000 12 000 12 000
Provoz kanceldre 6 000 6 000 6 000
Bankovni poplatky 1200 1200 1200
Pojisténi proti tipadku 131720 131720 131720
Utetnictvi 24 000 24 000 24 000
Mzda jednatelka 136 800 136 800 136 800
Mzda pomocnik 15 000 15 000 15 000
Fixnf ndklady celkem 484 287 444 353 449 078
Na zijezdy celkem 2366421 3076347 3999251
Marketing 130 000 169 000 219 700
DPH 797369 1036579 1347553
Variabilni naklady 3293790 4281926 5566504
Naklady celkem 3778076 4726279 6015582
VYNOSY

Trzby za prodané zdjezdy 3796993 4936091 6416918
Provize za zprostredkovani 200 000 260 000 338 000
Vynosy celkem 3996993 5196091 6754918
Hosp. vysledek ptfed zdanénim 218917 469 812 739 336
Dati z pfijmu prav. osob 41 594 89 264 140 474
Cisty zisk/ztrita 177 323 380 548 598 862

Tab. C.2: Vykaz ziska a ztrat 2015 — 2017, optimisticka varianta

Vlastni zpracovani
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D SMLOUVA O ZAJEZDU

Spolec¢nost zapsana v OR krajského soudu v Brné

/\/\angS Smlouva o zajezdu

uzaviena dle zakona ¢. 89/2012, Obc¢ansky zakonik a zakona ¢. 159/1999 Sb., v platném znéni

Cestovni kancelai: Zastoupena autorizovanym prodejcem:

CK Mango, s.r.o.

Koblizna 1, Brno, 602 00

tel. +420 724 311 152

email: info@ckmango.cz, web: www.ckmango.cz

Nazev zajezdu:

Cislo zajezdu: Termin:

1. PFijmeni a jméno:

Adresa trvalého Telefon:

bydlisté: Datum narozeni:

Zakladni cena: Slevy:

Priplatky: Cenacelkem: |.......................c..e. K¢e

2. PFijmeni a jméno:

Adresa trvalého Telefon:

bydliste: datum narozeni:

Zakladni cena: Slevy:

Priplatky: Cenacelkem: |..................ccoeeeene K¢e

3. Piijmeni a jméno:

Adresa trvalého Telefon:
bydliste: datum narozeni:
Zakladni cena: Slevy:
Priplatky: Cenacelkem: |.................c..cocee. K¢
4. Pfijmeni a jméno:
Adresa trvalého Telefon:
bydliste: datum narozeni:
Zakladni cena: Slevy:
Priplatky: Cena celkem: |................ccceenvnnns K¢
Celkova cena za v§echny
osoby: | K¢
Zaplacena ziloha: Doplatek: Doplatek do data:

CK Mango, s.r.o. se na zaklad¢ této smlouvy zavazuje zakaznikovi poskytnout vyse uvedeny seznam sluzeb cestovniho ruchu
a zakaznik se zavazuje zaplatit celkovou cenu zajezdu. Zakaznik podpisem stvrzuje, Ze je obeznamen s programem zajezdu a
s Vieobecnymi smluvnimi podminkami CK Mango, s.r.o. Déle potvrzuje spravnost idaji ve smlouvé o zajezdu a pievzeti
(pro vsechny osoby uvedené v cestovni smlouvé) stejnopisu této smlouvy véetné vSech smluvnich podminek spolu s
programem zajezdu. Zakaznik potvrzuje svym podpisem, Ze je opravnén jednat a podepisovat jménem vsech ucastniki
zajezdu uvedenych v této smlouvé. Zakaznik svym podpisem potvrzuje, ze byl informovan o vizovych a pasovych
pozadavcich, vyzadovanych pro potieby cesty.

Datum Podpis klienta Razitko a podpis prodejce
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