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Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrh rozvoje obchodnich aktivit cestovni kancelaie Pux Travel.
Prace popisuje a hodnoti soucasnou situaci cestovni kancelare, analyzuje obecné, oborové
I vnitini prostiedi firmy a vysledky shrnuje ve SWOT analyze. Na zaklad¢ této analyzy
jsou v navrhové Casti prace vypracovany navrhy pro rozvoj obchodnich aktivit, jejichz

realizace by podniku méla ptinést zvySeni jeho konkurenceschopnosti na trhu.

Abstract

The aim of this master's thesis is to propose a business activities development of tour
operator Pux Travel. Master's thesis describes and evaluates current position of the
company, analyses the external and internal environment of the company and summarizes
the results in the SWOT analysis. Based on the results of the analysis, some business
development suggestions have been proposed in order to improve company's competitive

ability.

Kli¢ova slova

Rozvoj obchodnich aktivit, cestovni ruch, cestovni kancelaf, zakaznici, konkurence,

strategie.
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Uvod

Cestovni ruch se stal fenoménem dnesni doby, fadi se mezi celosvétove
vyspélych zemi. Schopnost soutézit v souCasném globalizovaném podnikatelském
prostiedi, které podléha turbulentnim zménam, vyzaduje vysoce kompetentni fizeni
a kvalitni vedeni, organizace musi mit jasn rizi a smér a v souladu s nimi rozvijet
a inovovat své obchodni aktivity. Ceské spole¢nosti obecné maji v této problematice stale
znacné rezervy a v oblasti podnikani cestovnich kancelafi to plati dvojnasob. Ty na Gizemi
Ceské republiky zaznamenaly nejvétsi rozvoj pochopitelnd po roce 1989. V ramci
ohromného nardstu poptavky spojeného s nastupem trzniho hospodafstvi, zlstavaly
teorie strategického fizeni spolecnosti pon¢kud stranou, a piestoze dnes je jiz situace
v tomto ohledu o poznani lepsi, stale je znat, Ze cestovni kancelafe na naSem uzemi
nemély moznost projit si pfirozenym procesem vedoucim ke dnesni podobé strategického
fizeni.

Specifickou vlastnosti odvétvi cestovniho ruchu je schopnost vytvaret piilezitosti
a pfinadSet znacnou piidanou hodnotu bez nutnosti velkych investic. Naroky na kvalitu
a komplexnost sluzeb vsak s rostouci zivotni trovni vyznamné rostou. Narust stresu
a nedostatek volného Casu jsou totiz druhou stranou mince dnesni moderni doby. Lidé
¢im dal Castéji pozaduji od sluzeb cestovnich kancelaii mnohem vice nez pouhé¢ zajisténi
dopravy aubytovani. Kupovani zajezdl spfedem naplanovanym programem
a pfedplacenym balickem sluzeb zékaznikim pfinaS$i nejen Usporu casu, ale
I cestovatelskou jistotu, zaruku atraktivniho zazitku a jistotu dodrzeni stanoveného
rozpoctu pro dovolenou. Stale vétsi oblibe se €81 rovnéz nékteré nové formy cestovniho

ruchu, jako jsou napt. wellness pobyty, pobyty s vyrazn¢ aktivni naplni a mnoho dalsich.

Udrzovat dlouhodobou prosperitu a konkurenceschopnost cestovni kancelare
vyzaduje neustdlé sledovani a pfizplisobovani se témto trendim a zménam v okoli
podniku, ale i v jeho vnitinim prostfedi. Tato prace je zaméfena pravé na analyzy
soucasného stavu makrookoli, mikrookoli a vnitiniho prostiedi cestovni kancelafe Pux
Travel. Na zaklad¢ jejich celkového zhodnoceni jsou pak stanoveny navrhy a doporuceni

pro dalsi rozvoj obchodnich aktivit cestovni kancelafe.
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1 Vymezeni problému, cili a metodiky

1.1 Vymezeni problému

Na tizemi Ceské republiky ptisobi pfiblizné tisic cestovnich kancelati, fada z nich
ovSem byla zalozena v 90. letech 20. stoleti, tedy v obdobi spjatém s divokym nastupem
podnikani po mnoha letech komunismu. Tyto spolecnosti dnes casto funguji
ze setrvacnosti, bez systematického fizeni a inovaci v oblasti nabidky produktii a sluzeb.

Neni proto divu, ze fada odbornikli oznacuje prave tento trh za znaéné zkostnatély.

Cestovni kancelat Pux Travel je mladou spolecnosti, ktera se této situace na trhu
snazi vyuzit ve svlj prospéch. Jedna se o modern¢ vedenou cestovni kanceléf, ktera
nabizi atraktivni dovolené s aktivni naplni. V tomto duchu koncipuje piedev§im zimni
zajezdy do zimnich stfedisek v Alpach. Vize této spolecnosti vychazi z pochopeni
skutecnosti, ze lidé od sluzeb cestovni kancelafe uz davno oc¢ekavaji vice nez jen zajisténi
dopravy a ubytovani. Cestovni kancelaf disponuje zna¢nym ristovym potencialem a méla
by proto fesit volbu optimalni strategie dalsiho rozvoje. Pro tyto Gcely je tieba zpracovat
strategickou analyzu soucasného stavu podniku, zahrnujici zejména dikladné analyzy

vnéjSiho a vnitiniho prostedi spole¢nosti.

1.2 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasny stav zkoumané spole¢nosti a na jeho
zéklad¢ navrhnout vhodna doporuceni pro dalsi rozvoj obchodnich aktivit. Tyto névrhy
by mély vést ke zvyseni konkurenceschopnosti zkoumané spole¢nosti, ale zaroven by
nemély byt spojeny s nutnosti dramatickych financnich investic. Pfi koncipovéni
ptislusnych doporuceni bude rovnéz kladen diraz na udrzeni soucasné vize spolecnosti

a na jejich redlnou proveditelnost v prostiedi ¢eského trhu.
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1.3 Metodika

Diplomové prace je rozdélena do néckolika casti. V prvni ¢asti jsou shrnuta
teoreticka vychodiska dané problematiky s cilem definovat relevantni pojmy
a skutecnosti z oblasti cestovniho ruchu, resp. oblasti podnikani cestovnich kancelafi
arovnéz také pojmy a metody souvisejici se strategickou analyzou podniku, potazmo
I rozvojem obchodnich aktivit, jako takovych. Poznatky této Casti prace vychazeji

z uvedenych zdrojii a jsou vyuzity v nasledujici analytické ¢asti prace.

V analytické ¢asti prace bude nejprve blize pifedstavena zkoumana cestovni
kancelaf. Nasledovat budou jednotlivé analyzy aktualniho stavu jejiho okoli a vnitiniho
prostiedi. Konkrétné bude zkoumano nejprve makroprosttedi pomoci PESTLE analyzy,
poté mikroprostiedi prostiednictvim analyzy odvétvi a Porterovy analyzy péti sil
anasledn¢ téz vnitini prostiedi podniku zejména za pomoci Modelu ,,7S* firmy
McKinsey. Analyzovany budou také konkrétni obchodni aktivity cestovni kancelare, a to
zejména prostiednictvim analyzy marketingového mixu spole¢nosti. Ramcovy piehled
0 finan¢ni situaci podniku bude ziskdn pomoci vypocétu dil¢ich ukazateld finan¢ni
analyzy. Vysledky jednotlivych analyz pak poslouzi jako data pro urceni silnych stranek
spolecnosti a relevantnich pftileZitosti a hrozeb, které budou nésledné vyuzity pro

komplexni shrnuti souc¢asného stavu cestovni kancelafe pomoci SWOT analyzy.

V navrhové Casti prace budou zpracovany vlastni navrhy a doporuceni pro rozvoj
obchodnich aktivit zkoumané spolec¢nosti. Ty budou vychéazet ze ziskanych poznatkl

analytické ¢asti prace, zejména z vysledki SWOT analyzy.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Vymezeni cestovniho ruchu

V odborné literatufe nalezneme celou fadu definic cestovniho ruchu, zadna z nich
ale neni zcela vycCerpavajici. Cestovni ruch je totiz tzv. prufezovym odvétvim, pfimo
i nepifimo tedy ovliviiuje celou fadu dalSich odvétvi (doprava, stavebnictvi,
potravinaistvi, kartografie, prekladatelské sluzby atp.). Tento multiplika¢ni efekt ma
celou fadu projevii. Uspé$ny rozvoj cestovniho ruchu na sebe navazuje celou fadu dalsich
¢innosti, at’ uz femeslnych, kulturné-umeéleckych, ¢i napt. sportovnich. Otevird také
moznost vzniku fady pracovnich pfileZitosti v kvalifikovanych profesich, ale i1 takovych
pracovnich pfilezitosti, pro néz zadna specialni kvalifikace neni nutna. Rozvoj cestovniho
ruchu s sebou piinasi téz oziveni Kulturnich, historickych, technickych ¢i ptirodnich
atraktivit, jako jsou hrady, zdmky, muzea, galerie, skanzeny atp. Vyznam cestovniho
ruchu v 21. stoleti je nesmirny, dle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) ma
vyznam nejen ekonomicky, ale podili se té€Z na socidlnim rozvoji, podporuje mezinarodni
porozumeéni a vzajemnou toleranci, je nastrojem individualniho i kolektivniho uspokojeni

a je také zdrojem sebevzdélani. [11]

Z ptedeslého odstavce je tedy ziejmé, Zze cestovni ruch je velmi Sirokym pojmem
aje prakticky nemozné jej vyCerpavajicim zplisobem definovat. Prvni definice
cestovniho ruchu vzesla ze setkani Ligy narodd (pfedchiidkyné Organizace spojenych
narodt) v roce 1937. Tehdy byl cestovni ruch definovan jako cestovani lidi do zahranici
na obdobi delsi jak 24 hodin. Z dne$niho pohledu o poznani ptesné&jsi definici pfinesla
UNWTO pfti prilezitosti Mezinarodni konference o statistice cestovniho ruchu v roce
1991 v kanadské Ottaw¢. Cestovni ruch zde byl definovan jako aktivity osob, které cestuji
mimo jejich obvyklé prostfedi, nebo v téchto mistech pobyvaji dobu kratsi nez jeden rok,

za ucelem traveni volného Casu, sjednavani kontraktt pro nasledné podnikani apod. [11]

Z definice UNWTO vysla nasledné fada autort a tuto definici ve svych publikacich
dale rozsitili a zkonkretizovali. Cestovni ruch Ize napt. dle Paskové a Zelenky chapat jako
komplexni, z mnoha hledisek a mnoha oblastmi prolinajici se spoleensky jev bez
jakychkoli pevné stanovenych hranic. Jev, ktery je synergickym souhrnem vSech ¢innosti,

vztahll a dopadl v ¢asoprostorovém kontextu, souvisejicich s nartstajici mobilitou lidi,
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motivovanou zejména uspokojovanim jejich potteb v oblasti vyuziti volného casu,
rekreace, cestovani, poznani a v dalsich oblastech jako socialni, kulturni atp. Jako jevovou
napln cestovniho ruchu pak identifikuji pfedevSim souhrnné aktivity jeho ucastnika,
procesy souvisejici s budovanim a provozovanim zafizeni poskytujicich témto
ucastnikim sluzby, aktivity spojené s rozvojem a ochranou zdroju pro jeho funkci, souhrn
politickych a vefejné-spravnich aktivit a soucasné i reakce mistnich komunit, ekosystému

na uvedené aktivity. [9]

Zamé&fime-li se na cestovni ruch na Gzemi Ceské republiky, Ize konstatovat,
7e vyznamnou soucasti Ceské ckonomiky se stal az po roce 1989 v souvislosti
s politickymi a ekonomickymi zménami. Uvolnéni hranic, moznost svobodného
podnikdni, zpfistupnéni devizového trhu a obrovsky nérist poptavky po vyjezdech
ze strany Ceskych obcanil vSak byly spoustééem rychlého rozvoje na, do té doby, ptfisné

regulovaném trhu cestovniho ruchu. [11]

2.2 Typologie cestovniho ruchu

V odbornych publikacich 1ze nalézt celou fadu kritérii systematiky cestovniho
ruchu. Nejcasteji se vSak rozliSuji formy cestovniho ruchu, které jsou determinovany
potiebami, resp. motivaci svych ti¢astnikl a druhy cestovniho ruchu, které jsou zpravidla
determinovany mistem Cerpani sluZzeb cestovniho ruchu, resp. jejich vztahu k platebni

bilanci (import, export, domaci spotieba atp.). [9]

2.2.1 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu jsou odvozené od motivace a potieb svych ucastnikl. Mezi

zakladni formy cestovniho ruchu se fadi [11]:

* Rekreacni cestovni ruch — uspokojuje potifebu odpocinku, resp. regeneraci
fyzickych i psychickych sil ¢loveka, charakteristickym rekrea¢nim prostiedim
pro Ceské ob&any jsou chaty a chalupy

=  Kulturné poznavaci cestovni ruch — odpovidd motivaci ucastnikli poznavat
historii, kulturu, tradice, zvyky atp.

= Sportovné-turisticky cestovni ruch — uspokojuje potfebu aktivniho odpocinku,

aktivni 1 pasivni Gi€asti na sportovnich akcich a ¢innostech
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= Lécebny a lazensky cestovni ruch — uspokojuje potieby nejen 1écby raznych
zdravotnich obtizi, ale vychazi téz z motivace prevence proti onemocnénim,

popfiipadé pouze relaxace, jakozto odpocinku od rutinniho stresu

cestovniho ruchu a jsou tak pfirozené t€mi nejvice rozsifenymi. [11]

Existuje ale cela tada dalsich specifickych forem cestovniho ruchu, které odpovidaji
méné béznym, specifickym pozadavkim rtiznych segmenti ucastnikli cestovniho ruchu.
Mezi tyto formy patii napt. cestovni ruch venkovsky, méstsky, mladeznicky, rodinny,

seniorl, dale kongresovy a incentivni, nabozensky, gastronomicky, nakupni atp. [11]

2.2.2 Druhy cestovniho ruchu
Zpravidla se rozliSuji tfi zdkladni druhy cestovniho ruchu, odvozené od jejich
vztahu K platebni bilanci daného statu, jedna se o [11]:
* Domaci cestovni ruch — aktivity spojené s ucasti obanii dané¢ zemé¢ na
cestovnim ruchu v ramci jejiho uzemi

= Zahrani¢ni cestovni ruch — jde jednak o souhrn aktivit spojenych s piijezdem
obcanli ze zahrani¢i do dané zemég, Vv takovém piipad€ mluvime o pfijezdovém,
resp. aktivnim cestovnim ruchu, ale do zahrani¢niho cestovniho ruchu patfi také
souhrn aktivit spojenych s vyjezdem ob¢ani dané zemé do zahranici, v takovém

ptipadé mluvime o vyjezdovém, resp. pasivnim cestovnim ruchu

* Tranzitni cestovni ruch - souhrn aktivit spojenych s ob¢any ze zahrani¢i danou
zemi pouze projizdé€jicich, poptipadé€ téZ pohyb cestujicich v letiStnim prostoru

pii mezipfistani letadla atp.
Z tohoto rozdé€leni vychazi dale rozdéleni podle mista pievazujici realizace sluzeb
cestovniho ruchu, i v tomto piipad¢ se rozlisuji tfi zakladni druhy [11]:
* Vniti'ni cestovni ruch — zahrnuje domaci cestovni ruch a aktivni cestovni ruch
= Narodni cestovni ruch — zahrnuje domaci cestovni ruch a pasivni cestovni ruch

= Mezinarodni cestovni ruch — zahrnuje aktivni i pasivni cestovni ruch
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Vzéijemné vztahy téchto druhti cestovniho ruchu schematicky znédzoriuje nasledujici

obrazek.

Obrazek ¢. 1: Typy cestovniho ruchu podle mista realizace:

MEZINARODNI

Zdroj: Ryglova, K., Burian, M. a Vajénerova, I. Cestovni ruch. Praha: Grada Publishing, a. s., 2011. str. 21
Mezi dalsi druhové déleni cestovniho ruchu patii déleni podle délky pobytu, pfi¢emz
rozliSuji se zpravidla dva zakladni druhy [11]:

» Kratkodoby cestovni ruch — s dobou pobytu v daném misté do tfi pfenocovani

* Dlouhodoby cestovni ruch — sdobou pobytu v daném misté vice nez tii

pienocovani
Dalsim druhovym délenim cestovniho ruchu je déleni z hlediska poctu ucastnikd, kdy se
opét zpravidla rozlisuji dva zakladni druhy [11]:
= Individualni cestovni ruch — navstévnik, ¢i turista se tc¢astni cestovniho ruchu

sdm, poptipad¢ se svou rodinou

= Kolektivni cestovni ruch — ten je spojen s ucasti vice osob, mtize nabyvat podoby
skupinového, nebo masového cestovniho ruchu. Pod masovym cestovnim ruchem
si lze pfedstavit naptf. hromadné akce typu sportovnich ¢i kulturnich akei,

poptipadé nabozenské pouté atp.

Z hlediska zptisobu tcasti, resp. zabezpeceni cesty pak miizeme rozliSovat tyto dva druhy

cestovniho ruchu [11]:
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= Organizovany cestovni ruch — cestu zajistuji predevSim cestovni kancelafe,

popfiipade¢ jini zprostiedkovatelé

= Neorganizovany cestovni ruch — v tomto pfipad¢ si navstévnik, ¢i turista voli

sluzby sam a sam si je vétSinou také zabezpecuje
Z hlediska rozlozeni béhem roku se cestovni ruch déli na: [11]

= Sezonni cestovni ruch — zpravidla letni a zimni sezona, pfiCemz sezonou se
rozumi obdobi s vysokou koncentraci ndvstévnosti mista a tim i maximalni
nabidkou sluzeb. Vysoké poptdvce pii omezené kapacité se piirozené

ptizplsobuji i ceny, které rovnéz dosahuji maximalni ro¢ni vyse.

=  Mimosezonni cestovni ruch — obdobi s nizkou koncentraci navstévnosti mista,
které je vétSinou doprovéazeno i snizenou nabidkou sluzeb a niz8imi cenami za

tyto sluzby

= Celoro¢ni cestovni ruch — navstévnici, ¢i turisté navstévuji danou destinaci

relativné rovhomérné v ramci celého roku

Existuji 1 dalsi hlediska druhového déleni cestovniho ruchu, napt. druhy cestovniho ruchu
z hlediska typu vyuZivanych dopravnich prostiedkd, zpiisobu ubytovani, zpisobu
financovani, ¢i z hlediska vlivu na zivotni a sociokulturni prostfedi. Pro tc¢ely této prace
jsou vSak postacujici tato zakladni vySe zminéna hlediska druhového dé€leni cestovniho

ruchu. [11]

2.3 Cestovni ruch jako systém

Cestovni ruch lze zkoumat s vyuZitim systémové teorie jako formalni védy
o struktufe, vazbach a chovani néjakého systému. Systémem se rozumi jednota riznych
prvkl,, mezi kterymi existuji urcité vztahy, nebo mezi kterymi lze takovéto vztahy
vytvoftit. Cestovni ruch je pak definovan jako otevieny, dynamicky systém, ktery tvoii
dva podsystémy - subjekt cestovniho ruchu a objekt cestovniho ruchu. Vazby existuji
nejen na urovni téchto podsystémi, ale také mezi cestovnim ruchem jako systémem
a ostatnimi systémy, které tvofi jeho vnéjsi okoli. Zpravidla se v tomto kontextu uvadi
okoli ekonomické, politické, socialni, technicko-technologické a ekologické. Cestovni

ruch, jakozto systém, je znazornén schématu na nasledujici strang: [2]
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Obrazek €. 2: Cestovni ruch jako systém

ekonomické prostiedi politické prostiedi

subjekt objekt
cestovniho cestovniho
ruchu ruchu

socialni prostiedi technicko-technologické prostiedi ekologické prostredi

Zdroj: Heskova, M. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. Praha: Fortuna, 2006, str. 13

Subjekt cestovniho ruchu piedstavuji samotni UcCastnici cestovniho ruchu. Objektem
cestovniho ruchu je pak vSe, co se mize stat cilem zmény mista pobytu Ucastnika

cestovniho ruchu. Oba pojmy jsou detailngji probrany v nasledujicich kapitolach. [2]

2.3.1 Objekt cestovniho ruchu

V kontextu cestovniho ruchu jako systému, rozumime objektem cestovniho ruchu
cilovou destinaci, podniky a instituce cestovniho ruchu. Plati, Ze subjekt cestovniho ruchu
cestuje do cilové destinace jen tehdy, pokud existuje vhodny ekvivalent pro uspokojeni
jeho potteb. Cilovou destinaci pak rozumime stfedisko cestovniho ruchu, region, ¢i stat

jakozto cestovni cil. [2]

Destinace cestovniho ruchu musi disponovat jednak primarni nabidkou, kterou
pfedstavuje vhodny pfirodni a kulturni potencial dané destinace, kterd vSak musi byt
vhodné doplnéna nabidkou sekundarni, kterou piedstavuje infrastrukturni vybavenost
dané destinace. Jde o podniky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu, které navstévnikiim

umoznuji aktivity typické pro cestovni ruch. [2]
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23.1.1 Podnikatelské subjekty cestovniho ruchu

Mezi podnikatelské subjekty cestovniho ruchu lze zatadit spolecnosti nabizejici
ubytovaci a stravovaci sluzby, dopravni sluzby, sportovné-rekreacni sluzby, wellness
a lazenské sluzby a sluzby doplikové, témi se rozumi napf. pruvodcovské sluzby,
finan¢ni sluzby, smeéndrenské sluzby, prodej suvenyri a piedmétli souvisejicich
s cestovnim ruchem atp. VSechny jmenované podniky tvofi infrastrukturu cestovniho
ruchu, oznacovanou téz jako materidlné-technickd zdkladna cestovniho ruchu.
Samostatnou kategorii pak tvofi subjekty zprosttedkovavajici sluzby cestovniho ruchu,

tedy cestovni kancelafe a cestovni agentury. [11]

Cestovni kancelare

Cestovni kancelaf je definovana zakonem 159/1999 Sb., o nékterych podminkach
podnikéni v oblasti cestovniho ruchu definovana jako podnikatelsky subjekt, ktery ma na
zaklad¢ koncesované Zivnosti pravo nabizet a prodavat zdjezdy. Zajezd je zakonem
definovany jako pfedem sestavena kombinace dvou a vice sluzeb, kterd je nabizena
k prodeji za souhrnnou cenu a zahrnuje ubytovani pies noc, poptipadé doba trvani téchto
sluzeb piekroci hranici 24 hodin. [7]

Cestovni agentury

Cestovni agentura je podnikatelskym subjektem, ktery je opravnén na zakladé
prislusného oboru volné zivnosti nabizet a prodavat dil¢i sluzby cestovniho ruchu,
popiipadé jejich kombinace, které vSak nespliiuji definici zajezdu. Zajezdy jako takové
smi prodavat pouze jakoZto zprostfedkovatel pro cestovni kancelare. Cestovni agentury
nejCastéji podnikaji ve forme osoby samostatné vydélecné ¢inné nebo spolecnosti
Sru¢enim omezenym. Jiné formy podnikdni se u cestovnich agentur prakticky

nevyskytuji. Zivnostenské opravnéni u volnych Zivnosti vznika dnem ohlaseni. [7]

2.3.2 Subjekt cestovniho ruchu

-----

smyslu je tcastnikem cestovniho ruchu kazdé osoba, ktera pobyva prechodné mimo misto
svého bézného pobytu, pfiCemz motivaci pro cestu neni vydélecna ¢innost v daném miste,

nybrz Géast na nékterém druhu ¢i formé cestovniho ruchu. [9]
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Pro praktické ucely konkrétnéjsi specifikace ucastnikli cestovniho ruchu se vzila

nize uvedena terminologie: [2]
» Turista — je definovan jako docasny navstévnik, ktery se v dané destinaci zdrzi
alespon 24 hodin, poptipad¢ alespon jednou prenocuje, v destinaci vSak zaroven

nezustane déle nez jeden rok

* Vyletnik (jednodenni navstévnik) — je osoba, ktera v dané destinaci nepienocuje

a zaroven se nezdrzi déle nez jeden den

= Navstévnik — obecnéjsi pojem, ktery je definovan jako osoba, ktera cestuje do
jiného mista, nez kde ma své trvalé bydlisté, a mimo své obvyklé prostfedi na
dobu neptekracujici jeden rok, pficemz hlavni divod je jiny nez vydélecna
¢innost. Navstévnikem tedy muze byt turista i vyletnik.

* Rezident, staly obyvatel - osoba Zijici v dané destinaci alespon Sest po sobé

jdoucich mésict pied piijezdem do jiného mista na dobu kratsi Sesti mésic.

Strukturu cestujicich zndzoriiuje nasledujici schéma:

Obrazek ¢. 3: Struktura cestujicich podle zavéru konference o statistice cestovniho

ruchu
Cesltujici
|
zahrnuti do statistiky cestovniho ruchu nezahmuti do statistiky cestovniho ruchu
|
[ I
staly navstévnik - stali pristehovalci (1migranti)
obyvatel \ - doc¢asni 1migranti
| | - tranzitni cestujici
turista vyletnik - mistni cestujici
| - diplomati a piedstavitelé konzulati
[ | - piisludnici armady v zahrani¢nich
turista kratkodobe posadkach
na dovolené pobyvajici - ute¢enci
turista - ko¢ovnici
- pracovnici v pohranici
- studenti

- cestuyici za praci

Zdroj: Heskova, M. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké $koly. Praha: Fortuna, 2006, str. 14
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2.4 Predpoklady cestovniho ruchu

Predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu, respektive faktory, které ho ovliviuji lze
rozdé¢lit do tii skupin: na faktory lokaliza¢ni, realizacni a selektivni. Lokalizacni faktory
tvofi tzv. fyzickou zakladnu pro uspokojovani mozné poptavky, jednd se zejména
0 pfirodni a spoleenské atraktivity. Faktory realizacni rozhoduji o mife vyuziti
lokaliza¢nich faktord, jednd se zejména o dopravni infrastrukturu, ubytovani, stravovani
a dalsi sluzby. Selektivni faktory rovnéz ovlivituji miru vyuziti lokaliza¢nich faktort,
predstavuji vSak troven fizeni dané destinace, politickou situaci, vnimani uzemi hosty
atp. Jednotlivé druhy faktorti cestovniho ruchu jsou podrobnéji popsany v nasledujicich

podkapitolach. [11]

Lokaliza¢ni faktory

Lokaliza¢ni faktory jsou dany uzemim destinace, jsou prakticky neménné a zpravidla se

déli do dvou kategorii: [11]

* Prirodni podminky — Obecn¢ plati, ze ¢im piijemnéjsi klima, neobvyklejsi
modelace terénu, dech berouci scenerie, exoti¢téjsi fauna a flora, tim lepsi
pfedpoklady pro cestovni ruch. Nejvétsi vyznam maji ty, které jsou zcela
vyjimecné a ojedinélé, coz je zakladni predpoklad pro zatfazeni mezi piirodni
pamatky celosvétového dédictvi UNESCO. Zaroven vSak plati, Ze kazda forma

cestovniho ruchu vyZaduje specifické pfirodni podminky.

= Spolecenské atraktivity — do této kategorie patii zejména pamatky, v¢etné téch
technického charakteru. NejvySe postavené jsou opét pamatky zapsané do
Svétoveho seznamu kulturniho dédictvi UNESCO. Do této kategorie vSak spadaji
téz udalosti, zvyky, tradice ¢i zvyklosti, dale gastronomie a v neposledni fadé téz
um¢lé atrakce, jako jsou napiiklad zoologické zahrady, ¢i zabavni parky. U
spoleCenskych aktivit plati, Ze jsou zpravidla uzce spjaty s hustotou osidleni dané
destinace, ¢im vétsi je pocet obyvatel dané destinace, tim vEétSi je mnozstvi

spolecenskych atraktivit — staveb 1 akci.

Lokaliza¢ni faktory do znacné miry determinuji druh cestovniho ruchu, ktery se bude
v dané destinaci rozvijet. Napf. celorocné zasnéZend, hornatd uzemi jsou pfirozené

vhodna pro zimni sporty.
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Realizacni faktory

Realiza¢ni faktory umoziuji danou oblast dosdhnout a vyuzit. Rozumi se jimi tedy

zejména doprava a infrastruktura sluzeb. [11]

Doprava — zajisténi styku mezi vychozim mistem navstévnika a navstévovanou
destinaci. Pfi rozhodovéani o volbé destinace ucastnika cestovniho ruchu je
jednoduchost, bezpe¢nost a pohodlnost dopravy jednim z kliCovych kritérii.
Dopravni dostupnost atraktivni destinace tedy generuje poptavku a stimuluje

rozvoj infrastruktury a nabidku sluzeb.

Infrastruktura sluZeb — Ptepravni, ubytovaci, stravovaci a dalsi sluzby jsou
nezbytné pro optimalni vyuziti potencidlu cestovniho ruchu v dané destinaci.

Svou kapacitou také neptimo urcuji nabidkovy strop dané destinace.

Selektivni faktory

Selektivni faktory, t€Z ozna¢ované jako stimula¢ni faktory stimuluji vznik a rozvoj

cestovniho ruchu v dané destinaci. Mezi tyto faktory se fadi napf. Groven fizeni destinace,

uroven spoluprace mezi jednotlivymi podnikatelskymi a organiza¢nimi subjekty

cestovniho ruchu, vnimani dalezitosti cestovniho ruchu politiky, resp. Groven vetejné

podpory atp. Selektivni faktory se zpravidla dale déli na objektivni stimula¢ni faktory

a subjektivni stimulac¢ni faktory. [11]

Objektivni stimulacni faktory — politické faktory, ekonomické faktory, jako jsou
sménitelnost mény, kupni sila obyvatelstva atd., dile demografické faktory
a administrativni podminky

Subjektivni stimulacéni faktory — zejména turoven reklamy, resp. celkové

propagace destinace, zkusenost, médnost, renomé destinace atp.

Selektivni faktory souviseji se spotiebitelskym chovanim. To je ovlivnéno nékolika

psychologickymi faktory, zejména motivaci, vnimanim, u¢enim a postoji. Pomoci dobré

znalosti téchto faktort Ize kvalitné a efektivné provadét marketingovou segmentaci. [11]
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2.5 Podnik a jeho okoli

Podnikani Ize dle obchodniho zakoniku oznacit za soustavnou ¢innost provadénou
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni
zisku. Podnik Ize pak charakterizovat jako instituci, slouzici k realizaci podnikani, resp.,
dle obchodniho zikoniku, jako soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek
podnikdni. Obchodnim majetkem se pak rozumi soubor vSech majetkovych hodnot
slouzicich k provozu podniku. Smyslem kazdého podnikéani je zhodnoceni vlozeného
kapitalu. Spole¢ny pro vSechny typy podnikani je i princip pfemény vstupl na vystupy,
které uspokojuji potfeby zakaznikii. Rozdil hodnoty prodanych vystupt
a spotiebovanych vstupi pak tvoii zisk podnikatele. Podnikdni pfindsi potencial
zna¢nych finanénich efektt, je ovsem rovnéz spojeno s rizikem netspéchu, kdy podnikani
nemusi skoncit zhodnocenim vlozené¢ho kapitélu, ale jeho znehodnocenim, ¢i Gplnou

ztratou. Toto podnikatelské riziko odliSuje podnikani od postaveni zamé&stnance. [17]

Podniky lze klasifikovat z mnoha hledisek, nejrozsitenéjsimi jsou vsak klasifikace
dle velikosti podniku a dle pfislusnosti k hospodaiskym sektorim. Podle velikosti

podniku rozeznavame: [17]

=  Mikropodniky — 1-9 zaméstnanct a ro¢ni obrat do 2 mil. Euro

= Malé podniky — 10-49 zaméstnancti a ro¢ni obrat do 10 mil. Euro

= Stfedni podniky — 100-249 zaméstnancii a rocni obrat do 50 mil. Euro

=  Velké podniky — nad 250 zaméstnancli nebo ro¢ni obrat nad 50 mil. Euro
Podle ptislusnosti k hospodaiskym sektorim délime podniky na: [17]

=  Pramyslové podniky — Tézebni a zpracovatelsky prumysl, stavebnictvi, vyroba

energii atp.
= Zemédélské podniky — Zemé&d¢€lstvi, lesnictvi, rybolov
= Podniky poskytujici sluzby — Obchod, doprava, bankovnictvi, pojistovnictvi

Primyslové a zemédé€lské podniky lze pak jesté sjednotit a souhrnné nazvat podniky

vyrobnimi. [17]
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Podniky Ize vymezit pfirozené rovnéz dle jejich pravni formy. RozliSujeme podniky
jednotlivce, obchodni spolecnosti a ostatni organizace (druzstva, statni podniky atp.).

Podniky jednotlivce se rozumi zpravidla zivnosti, které se dale déli na: [17]
= OhlaSovaci — tyto zivnosti vznikaji na zdklad¢ ohlaSeni
o RemesIné — nutno dolozit vzdélani a praxi (truhlafstvi, zdmecnictvi,...)

o Vézané — nutno dolozit vzdélani a praxi, popf. i jiné podminky (cestovni

agentury,...)

o Volné — sta¢i splnit obecné podminky (zejména plnoletost, svépravnost

a beztthonnost)

» Koncesované — vnikaji na zaklad¢ koncese, tedy povoleni udéleného na zaklade
posouzeni splnéni pozadovanych podminek, stanovenych zdkonem (cestovni

kancelare, taxisluzba,...)
U obchodnich spole¢nosti pak rozliSujeme tyto formy: [17]
* Osobni obchodni spole¢nosti — organizacni struktura neni ptedepsana zdkonem

o Vefejné obchodni spole¢nost (v.0.S.) — postaveni spole¢nikll je rovnocenné

a vSichni ru¢i za zavazky spole€nosti celym svym majetkem

o Komanditni spole¢nost (K.S.) — Spole¢nici jsou rozdéleny na komandisty
a komplementate, pficemz komandisté do fizeni spolecnosti nezasahuji, maji
pouze kontrolni pravomoc a ru¢i do vySe nesplaceného vkladu,
komplementati se osobné U€astni fizeni spolecnosti a ruci za zavazky celym

svym majetkem.
= Kapitalové spolecnosti — organizacni struktura je ptredepsana zakonem

o Spole¢nost srufenim omezenym (S.r.0.) — tvofena valnou hromadou
(nejvyssi organ), jednateli (vykonny organ) a dozoréi radou (fakultativni
organ dohliZejici na ¢innost jednatell)

o Akciova spolecnost (a.s.) — tvofena valnou hromadou (nejvyssi organ),

piedstavenstvem (vykonny organ) a dozor¢i radou (kontrolni orgén)
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Zatazeni podnikii v ramci systému organizaci zndzoriiuje schéma na nasledujicim

obrazku.

Obrazek ¢. 4: Zaiazeni podniki v ramci systému organizaci

Meziskové |_ Verejne
organizace ||

Soukrome

: Podniky
Organizace — jednotlivce

Obchodni
spoleénosti

—  Podniky

—  DruZstva

Statni
podniky

Zdroj: Mulacova, V, Mulag, P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing. 2013.
str. 29

Existenci a rozvoj kazdé podnikatelské aktivity determinuji do zna¢né miry vlivy,
které na toto podnikani ptsobi. Okoli podniku je proto logicky pfedmétem mnoha analyz.
Faktory ptisobici v okoli podniku totiZ ovliviiuji a v budoucnu budou dale ovliviiovat jeho
strategické postaveni. Postupny rozvoj védy, techniky, technologii, obchodu,
komunikace, infrastruktury, informacnich systému a globalnich aspekti podstatné
roz§ifil vyznam okoli pro jednotlivé podniky. Svét je V soucasnosti velmi propojeny,
cokoli se stane kdekoli ve svété se miize velmi rychle promitnout do vysledkl kteréhokoli
podniku. Analyza okoli podniku a pfedvidani jeho budouciho vyvoje je tak jednim ze
zékladnich vychodisek pro urceni strategickych cilti podniku a tvorbu jeho strategie.
Zakladnim ukolem této analyzy je vymezeni okoli a identifikace jeho klicovych faktort,
vazeb a souvislosti mezi nimi. Pochopeni podstaty relevantnich faktort, jejich vazeb

a vztahu je velmi slozitym procesem. [6]

Okoli podniku se skladd z mnoha prvkii vné podniku, jako jsou stitni organy,
legislativa, finan¢ni instituce, zakaznici, konkurence, dodavatelé i samotni lidé. Okoli

podniku umoziuje realizaci vyrobki a sluzeb, tvofi také ramcové podminky pro jednédni
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a rozhodovani podniku, je vSak zaroven hlavnim zdrojem nahodilosti, pfilezitosti,
omezeni, hrozeb i rizika. Je tedy dulezité analyzovat, co okoli podniku umoznuje, co
zakazuje, pro co vytvaii predpoklady, co podporuje a od ¢eho naopak odrazuje.

Schematicky je okoli podniku vyobrazeno na nasledujicim obrazku. [13]

Obrazek ¢. 5: Okoli podniku

Vnéjsi prostredi

Makroprostredi

Mikroprostredi Politicko-pravni

VnitFni prostredi
Zdroje
Schopnosti
Technologické Kultura firmy zakaznici
Mezilidské vztahy
Organiza¢ni model
Kvalita managementu

\ Kvalita pracovniki

dodavatelé

verejnost

distribucni
meziclanky

Ekonomické

konkurence

Socidlné-kulturni

Zdroj: Jakubikova, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2012. str. 118

Okoli podniku sice zpravidla determinuje mantinely pro pisobeni podniku, neni
vSak na jeho jednani a rozhodovani zcela netecné. Sféra podnikem ovlivnitelného okoli
zalezi zejména na jeho velikosti a téZ na vzdalenosti okoli od podniku. Obecné lze Fici,
ze ¢im dale je prvek okoli od pfimého kontaktu s podnikem, tim hiife je ovlivnitelny.
Podnik dokéaze vyrazné vic ovlivnit chovani svych dodavatelli a odbératelli, nez napf.
chovani regiondlnich a vladnich instituci. Zaroven v obecné roving plati, Ze ¢im véEtsi je

podnik, tim vice mize vyuzit svych dohadovacich schopnosti i na vzdalenéjsich tirovnich

okoli. Dokonce i vlady zemi casto slySi na lobbing podnika, které vytvéareji vyznamné
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procento hrubého doméciho produktu a svymi vysledky tak tdhnou ekonomiku

I zam&stnanost daného statu. [13]

Vyznam 1 rozsah jednotlivych faktorti okoli se mutze v pribéhu casu meénit,
popiipad¢ se mohou objevit faktory okoli zcela nové. Plati, ze okoli, ve kterém se podniky
nachazeji, je vyrazné turbulentni. Dlouhodob¢€ uspésnymi podniky se stavaji pouze ty
podniky, které jsou na tyto zmény ptipraveny a dokdzou na n¢ vhodné reagovat. Dalsi
kapitoly jsou proto vénovany poznatkim jednotlivych fazi analyzy okoli, kterymi jsou:
[13]

* Analyza makroprostiedi (makrookoli)
* Analyza mikroprostiedi (mikrookoli)

* Analyza vnitiniho prostiedi

251 Analyza makrookoli

Makrookoli zahrnuje vlivy a podminky, které vznikaji mimo podnik a to zpravidla
bez ohledu na jeho chovani. Podnik prakticky nema moznost aktivné toto okoli
ovlivilovat, mize vSak, resp. musi svym rozhodovanim a chovanim na n¢j aktivné

reagovat, ¢i se aktivné pfipravovat na mozné jeho zmény. [13]

Makrookolim se rozumi celkovy politicky, ekonomicky, socialni a technologicky
ramec, v némz podnik ptsobi. Jednotlivé vlivy tohoto ramce mohou mit vyznamny dopad
na efektivnost podniku, potazmo na jeho celkovou Uspé&$nost. Mezi nejvyraznéjsi vlivy
VvV tomto kontextu patii napft. politicka stabilita, mira inflace, dovozni cla, demograficky
pohyb populace, C¢itechnologické inovace. Nejrozsifencjsi metodou pro analyzu
klicovych soucasti makrookoli je PEST analyza, ktera déli vlivy makookoli do ¢tyr
zakladnich skupin. Jednotlivé skupiny i s jejich nejbeznéjsi faktory jsou uvedeny

Vv nasledujici tabulce. [13]
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Tabulka €. 1: Prehled vlivi makrookoli

Politicko-legislativni faktory

Ekonomické faktory

Antimonopolni zakony
Ochrana zivotniho prostredi
Ochrana spotirebitele
Danova politika

Regulace v oblasti zahraniéniho
obchodu, protekcionizmus

Pracovni pravo
Politicka stabilita

Hospodarské cykly
Trendy HDP
Devizove trhy
Kupni sila

Urokové miry

Inflace
MNezameéstnanost
Primérna mzda

\Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace
Zmeény Zivotniho stylu
Mobilita

Uroven vzdélani

Pristup k praci a volnému casu

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie

MNoveé objewvy

Zmeny technologie

Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova, H., Buchta, K. Strategicka analyza. Praha: C. H. Beck, 2006. str. 19

Cilem analyzy PEST neni vypracovat pouze vycet téchto faktorti, nebot’ jednotlivé
faktory maji rizné velkou véhu pro rizné podniky. Je proto zdsadni rozpoznat faktory
vyznamné pravé pro uréity podnik. Klasicky model makroprostitedi PEST byva casto
dopliiovan jesté o ekologické prostredi, poté hovotfime o analyze PESTLE, ¢i SLEPT
analyze. [13]

25.1.1 Politicko-legislativni faktory

Mezi politicko-legislativni faktory patii stabilita zahrani¢ni a narodni politické
situace, Clenstvi zemé v EU, narodni 1 nadnarodni pravni normy, zejména pak zédkony
danové, protimonopolni, zékony tykajici se regulace exportu a importu, cenové politiky,
ochrany zivotniho prostfedi, ochranu spotiebiteli a zaméstnanct atp. Tyto faktory
pfedstavuji pro podnik jistd omezeni a ohroZeni, ale sou€asné i1 vyznamné pftileZitosti.
Existence fady zakont, ¢i jinych pravnich norem nejen vymezuje prostor pro podnikani,
ale zaroven upravuje i podnikani jako takové a muze tak vyznamné ovlivnit rozhodovani
0 budoucnosti podniku. Pro narodni podniky smétujici své obchodni aktivity za hranice

zem¢& maji pak zasadni vyznam i politické vztahy s pfislusSnymi zemémi. [13]
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2.5.1.2 Ekonomické faktory

Rozvoj podniku je vyznamné ovlivnény vyvojem makroekonomickych trenda,
resp. stavem ekonomiky. Zakladnimi faktory, které maji bezprostfedni vliv na plnéni cilti
kazdého podniku, jsou mira ekonomického ristu (vyjadiend nejcasteji vyvojem HDP),
urokova mira, mira inflace, danova politika a sménny kurz. Opét plati, ze 1 ekonomické
faktory jsou zdroji piilezitosti, ale soucasné i hrozeb. [13]

Ekonomicky rast pfinasi v kontextu zvysené poptavky spotiebitelti fadu ptilezitosti
hrozeb. Podobné tirovein urokové miry, jeji nizkd Groven zpravidla predstavuje piileZitost
pro rozvoj podniku, resp. pro realizaci podnikovych zaméri. Obdobny Vliv ma i vyvoj
miry inflace a vyvoj devizového kurzu, ktery ovlivituje zejména konkurenceschopnost
podnikii na zahrani¢nich trzich. VSechny tyto uvedené veliCiny spolu Uzce souvisi.

Zachyceni téchto souvislosti a vazeb je pro podnik a jeho rozvoj zcela zasadni. [13]

Pro podniky podnikajici v cestovnim ruchu jsou velmi dillezitymi faktory téz podil
obyvatel vyuzivajicich sluzeb cestovnich kancelaft, ale tfeba i vyvoj ceny ropy, ktery ma

piimy vliv na cenu dopravy zajezdi. [13]

2.5.1.3 Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory vychazeji z vlivii spojenych s zivotem, postoji
a strukturou obyvatelstva. I zmény v demografické struktufe s sebou piindseji pfirozené
fadu hrozeb i ptilezitosti. Kupf. starnuti obyvatelstva vytvaii pfilezitost pro rozvoj
podnikani spojeného se zdravim ¢&i pééi o seniory. Zivotni styl obyvatelstva se pro zménu
odrazi ve zpisobu traveni volného ¢asu, ve stylu oblékani, stravovani atp. S rozvojem
spolec¢nosti sili 1 hlasy vyjadiujici postoje k Zivotnimu prostredi. I tato oblast se tak stava
dilezitym faktorem ovliviiujicim rozhodovani podniku. Podniky jsou ¢asto nuceny ménit
své vyrobky, technologické postupy, ¢i zajisStovat ekologickou likvidaci pouzitych
produkti atp. Lobbing ekologickych organizaci hraje vyznamnou roli i vV nadnarodnim
méfitku, pridélovani tzv. povolenek na emise oxidu uhli¢itého v ramci EU je toho jasnym

dikazem. [13]

Socidlni a demografické faktory jsou zjednoduSené vysledky kulturnich,
ekonomickych, demografickych, nabozenskych, vzdélavacich a etickych podminek

zivota Clovéka. 1 zde plati, ze faktory podléhaji Cetnym zménam v prabehu casu.
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Sledovanim a v€asnym rozpoznanim trendll v této oblasti ziskd podnik ptedstih pred

konkurenty v boji o zakaznika. [13]

25.14 Technologické faktory

Pro podnik je dalezité¢ prokazovat aktivni inovacni ¢innost, tak aby se vyhnul
zaostalosti. Zmény v této oblasti mohou okoli ovlivnit i velmi nahle a velmi dramaticky.
Podnik proto musi neustale sledovat, rozpoznavat a nejlépe i predpovidat technické
a technologické zmény, které v jeho okoli probihaji, ¢i teprve v budoucnu prob&hnou.
Predvidavost vyvoje sméri technického a technologického vyvoje se miize stat

vyznamnym Cinitelem rozvoje a uspé$nosti podniku. [13]

2515 Ekologické faktory

Pfi analyze téchto faktorli se zkoumaji pfedev§im piirodni zdroje, geografické
a klimatické podminky, vodstvo, flora, fauna, pfirodni zvlastnosti, ptirodni 1é¢ivé zdroje,
kvalita zivotniho prostfedi atp. V kontextu cestovniho ruchu Ize za ekologické faktory
povazovat napt. i ochotu klientii platit za Setrné formy cestovniho ruchu, potazmo dalsi

udrzitelné produkty. [4; 7]

25.2 Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli ma za cil identifikovat zékladni hybné sily, které¢ v odvétvi
pusobi a vyznamné ovliviuji ¢innost podniku. Zahrnuje zpravidla analyzu odvétvi

a analyzu konkurenénich sil. [12]

2521 Analyza odvétvi

Pii analyze odvétvi se sleduji zdkladni charakteristiky daného odvétvi. Témi se
rozumi nejcastéji velikost trhu, faze Zivotniho cyklu, primérna rentabilita odvétvi, naroky
na kapital, vstupni a vystupni bariéry a struktura odvétvi. Struktura odvétvi je
charakterizovana zejména poctem konkurentti a jejich vyrovnanosti, resp. velikosti jejich
podili na trhu daného mikrookoli, pficemz rozdilné struktury mikrookoli maji rozdilny
disledek pro rivalitu konkurentl. Struktury se méni od atomizovaného
ke konsolidovanému mikrookoli, tedy od mikrookoli s velkym poctem mensich ¢i

sttednich podniki, k mikrookoli s malym poctem velkych podniki, ¢i v krajnim ptipadé
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k mikrookoli pouze s jednim podnikem (monopolem). Strukturu mikrookoli schematicky

znazornuje nasledujici obrazek: [12; 15]

Obrazek €. 6: Struktura mikrookoli

Atomizované Konsolidované
mikrookoli mikrookoli
mnoho podniku, nékolik podniku jeden podnik nebo
Zadny dominantni dominantnich jeden dominantni
podnik (oligopol) podnik (monopol)

Zdroj: Dedouchova, M., Strategie podniku. Praha: C. H. Beck, 2001. str. 20

Atomizované mikrookoli je charakteristické zpravidla nizkymi vstupnimi bariérami
a malou diferenciaci vyrobkd. Kombinace téchto charakteristik pfeduruje mikrookoli
k pravidelnému cyklu konjuktury a tpadku. Kdykoli je silna poptavka a vysoky zisk,
dochazi k vstupu novych konkurentii. Postupné vSak dochazi k ptebytku kapacity
a podniky zacinaji sniZzovat ceny, vysledkem je pak casto cenova valka, ktera vede ke
snizeni ziskovosti mikrookoli a zpravidla pfinuti né€které¢ podniky vystoupit z dan¢ho
odvétvi. Upadkova &ast cyklu pokratuje az do vyrovnani kapacity v daném mikrookoli
s poptavkou. Atomizované mikrookoli proto vytvaii zpravidla spiSe hrozby, nez

ptilezitosti. [15]

Konsolidované mikrookoli je charakteristické zpravidla vzajemnou zavislosti
podnikti. Konkurenceschopnost jednoho podniku pfimo ovliviiuje ziskovost dalSich
podnikid v tomto odvétvi. Vzajemna zavislost je zaroven nejvétsi hrozbou mikrookoli,
nebot’ cenové valka muize vést ke konkurencni spirdle, ve které se snazi jeden druhému
sniZit ceny a v tomto procesu tlacit zisk mikrookoli doli. Tuto hrozbu se podniky
zpravidla snaZi snizit tim, Ze sleduji pohyb cen dominantniho podniku daného

mikrookoli. Musi byt vSak opatrné, nebot’ smluvni fixace cen je protizakonna. [15]

25.2.2 Analyza konkurencnich sil

K analyze konkurenc¢nich sil se zpravidla vyuziva Porterova modelu péti sil. Ten

zkouma vliv stavajici konkurence, vyjednavaci schopnosti odbérateli a dodavateli,
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hrozby substitu¢nich vyrobki a sluzeb a hrozby vstupu novych konkurent. Na odvétvi
mohou kratkodob¢ vyznamné pusobit i dalsi faktory (hospodaisky cyklus, stavky, prudké
zvySeni poptavky, akutni nedostatek vstupnich zdroju atp.), vySe zminénych pét faktort,
které zachycuje Portertv model péti sil, vSak vyznamné pusobi a ovliviiuje odvétvi

dlouhodobé. Schematicky je tento model znazornén na nasledujicim obrazku: [1]

Obrazek ¢. 7: Porteriiv model péti sil

Potencialni
nova konkurence
hrozba novych
konkurentt
v
Konkurence
. v branzi . .
Dodavatelé > Odbératelé
vyjednavaci \j vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatel( odbérateld
T hrozba substituénich
o vyrobku a sluzeb
Substitucni vyrobky y

Zdroj: Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: GRADA, 2013. str. 103

Firma pomoci tohoto modelu v prvni f4zi vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory
na jeji ¢innost a ve fazi druhé pak hledd mozZnosti jak se uc¢inné€ branit témto faktortm.

[14]

Stavajici konkurence v branzi

Konkurence v branzi, téZ oznacovana jako rivalita mezi podniky uvniti daného
mikookoli je dtlezitou silou Porterova modelu. Kdyz je konkurenéni sila slaba, podniky
maji ptilezitost zvysit ceny a dosahovat tak vysSiho zisku, naopak je-li tato sila velka,
vznika cenova konkurence. Ta limituje ziskovost a sniZzuje vynosnost daného mikrookoli.

Rozsah rivality mezi podniky uvnitf mikrookoli je funkci ti faktort: [15]

=  Struktury mikrookoli — V zavislosti na poctu konkurentd a jejich trznich
podilech rozliSujeme atomizované a konsolidované mikrookoli. Efekty obou typi
byly popsany v analyze odvétvi.

= Poptavkovych podminek — Stoupajici poptavka vytvaii prostor pro expanzi,

klesajici poptavka zvysuje konkurenci mezi stavajicimi podniky.
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= VySky vystupnich bariér z daného mikrookoli - Dilezitou roli pii klesajici
poptavce na trhu daného mikrookoli hraji vystupni bariéry, které mohou
predstavovat napiiklad pocate¢ni investice do obtizné prodejnych stroju. Jsou-li
vystupni bariéry vysoké, mohou se podniky stat zavislé 1 na této neptiznivé situaci

na trhu.
Vztahy mezi poptavkovymi podminkami a vystupnimi bariérami znazoriuje
prehledné nasledujici obrazek: [15]
Obrazek ¢. 8. Poptavkové podminky a vystupni bariéry jako Cinitele zvySujici

prileZitosti a hrozby v konsolidovaném mikrookoli.

POPTAVKOVE PODMINKY

poptdvka se sniZuje poptivka se zvySuje
- ' PrileZitost zvysit
5 -§ Velkd hrozba i ceny prostiednictvim
Z pfebytku kapacity ; dohodnutych cen
= t arozdifeni Einnosti
'z ---------------------------- c. ---------------------------
a ; PrileZitost zvysit
E P Mirné hrozba i ceny prostfednictvim
>>- k- prebytku kapacity E dominantniho postaveni

' a expanznich operaci

Zdroj: Dedouchova, M., Strategie podniku. Praha: C. H. Beck, 2001. str. 21

Hrozba novych konkurenti

Potencialnimi novymi konkurenty se rozumi podniky, které v soucasné dobé
nekonkuruji v daném mikrookoli, ale maji schopnost se konkurenty stat, pokud se tak
rozhodnou. Vysoké riziko vstupu novych potencidlnich konkurenti pfedstavuje hrozbu
pro ziskovost podnikil plsobicich v tomto mikrookoli. Nizké riziko vstupu novych
potencidlnich konkurentli naopak vytvaii ptileZitost zvySeni ceny a dosazeni vyS$Siho
zisku. [15]

Sila hrozby potencialnich novych konkurenti zavisi na vysi bariér pro vstup na trh,
tedy na faktorech, které brani podniku prosadit se v pfisluSném mikrookoli. Pfekonani

bariér s sebou prinasi naklady. Logicky tedy, ¢im vyssi jsou bariéry vstupu, tim vyssi jsou
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naklady, které musi potencialni konkurent vynalozit. Vzilo se rozliSeni tfi zakladnich

zdrojt bariér, které formuloval Joe Bain: [15]

» Oddanost zakaznikua — ti davaji pfednost vyrobkiim soucasnych podniku, tuto
oddanost mize podnik vytvaiet za pomoci reklamy, dobrého prodejniho servisu,

dobrého jména, vysoké kvality vyrobku atp.

= Absolutni nikladové vyhody — ty mohou vyplivat z dokonalej$i vyrobni
technologie, ktera je vysledkem mnohaletych zkuSenosti, patentli, utajenych

procesu atp.

= Mira hospodarnosti — ta je charakterizovana vztahem mezi nakladovymi
vyhodami a velikosti podilu na trhu. Velké podniky si mohou dovolit hromadnou
standardizovanou vyrobu a ziskat tak vyhodné podminky pro nakup materialu
a zbozi. Také podil fixnich ndkladi rozpousti do vétsiho mnozstvi vyrobk.
Jestlize jsou celkové ndkladové vyhody vyznamné, potom novi potencidlni

konkurenti véhaji, zda vstoupit na trh daného mikrookoli.

Z uvedenych zdroji bariér vyplyvd, ze pokud podnik stimuluje oddanost svych
zakaznik, disponuje v porovnani s potencialnimi konkurenty absolutni vyhodou a pokud
je jeho mira hospodarnosti vysoka, riziko vstupu novych potencialnich konkurentt je tim
vyrazn¢ snizeno. Nizké riziko vstupu novych potencidlnich konkurentll je zddoucim
stavem, nebot’ umoziiuje podniku v daném mikrookoli poZadovat vyssi ceny a ziskat tak

vvvvvv

faktorem vynosnosti daného mikrookoli. [15]

Vyjednavaci schopnost dodavatela

Dodavateli se rozumi firmy, organizace i jednotlivcei, ktefi podniku poskytuji zdroje
potiebné pro vyrobu a produkeci trzeb. Kazdé firma ma celou fadu dodavatelt a je tfeba
vénovat znaCnou pozornost jejich vybéru. Stanoveni spravnych kritérii pro vybér
dodavateli je stézejni pro urceni jejich optimalni skladby, kterd mé casto zasadni vliv na

uspéch, ¢i netspeéch daného podniku. [14]

Pti analyze dodavatelt je zasadni jejich vyjednavaci sila, kterd prameni z postaveni

na trhu, urovné kvality, komplexnosti, v€asnosti a spolehlivosti dodavek, zkuSenosti,
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finan¢niho zajisténi, cenové politiky, kontrakénich podminek, inova¢niho potencialu,

technologické pruznosti atp. [14]

Vysoka vyjednévajici sila dodavatelii se projevuje zpravidla tim, ze dodavatelé
pozaduji zvySeni cen své produkce nebo snizeni kvality dodavek. Podniky v odvétvi tak
maji pouze velmi omezenou moznost ovlivitovat nakupni podminky a Ize proto pozorovat

fv v

odvétvi. [1]

Porter zaroven definuje i konkrétni podminky a pfipady, které vyjednavaci

schopnost dodavatel zvysuji: [15]

= Vyrobky, které dodavatelé dodavaji, maji malo substitutt

= Pro dodavatele neni dualezit¢ mikrookoli, ve kterém podnik (odbératel) podnika,
resp. existence dodavatelti neni na tomto mikrookoli zavisla, dodavatelé tak maji

maly stimul snizovat ceny dodavek nebo zlepSovat jejich kvalitu

* Pro podnik (odbératele) je netimérné nakladné piejit od jednoho dodavatele
ke druhému, tato situace nastava nejéastéji z diivodu velké tirovné diferencovani

jednotlivych dodavateli

= Dodavatelé mohou pohrozit vertikalni integraci sméfujici do daného mikrookoli

a podniku tak pfimo konkurovat

* Vyjednavaci schopnost dodavateli se zvySuje, pokud odbératelé nejsou schopni
Celit této hrozbé vertikalni integrace a uspokojit své vlastni potieby niz§imi

vstupnimi cenami

Vyjednavaci schopnost odbérateli

Odbérateli se rozumi zakaznici a kupujici, kteti mohou mit podobu fyzickych
I pravnickych osob. Na podnik mohou puisobit jako hrozba. At uz prostiednictvim tlaku
na snizeni cen, poptipadé tlaku na zvySeni kvality a servisu. Lze fici, ze ,,slabi* kupujici
vytvareji pro podnik piilezitost zvysit ceny a ziskat vyssi zisk. Porter urcil nékolik

podminek, které zvysuji vyjednavaci schopnost odbératelti: [15]
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K dominantnimu postaveni odbératelti dochézi v ptipadé, kdy se mikrookoli, které
nabizi pfislusné vyrobky, skladd z malych podnikl a naopak odbeérateli téchto

podnikt je maly pocet velkych podnikt

Nakupuje-li odbératel velké mnozstvi, ziskava vyjednavajici silu a mtze tlacit na
sniZeni ceny

Pokud si odbératelé mohou pii objednavkach vybirat mezi podniky s nizkymi
cenami, zpusobuji tak, Ze nabizejici podniky stoji proti sob¢ a snizuji ceny
Vyjednavaci schopnost odbératel zvySuje 1 situace, kdy je ekonomicky

proveditelné, aby kupujici mohli nakupovat od vice podnikti najednou

Za dalsi situaci zvySujici vyjednavaci schopnost odbératelt 1ze chapat stav, kdy

odbératelé mohou realné€ pohrozit, Ze si své vstupy za¢nou vyrabét sami

Hrozba substitu¢nich produkti

Posledni casti Porterova modelu je konkurenéni sila substitu¢nich produkti.

Existence blizkych substitutii generuje konkuren¢ni hrozbu limitujici ceny, za které

podnik prodava své produkty a sluzby, a tim limituje 1 ziskovost podniku. Naopak

neexistence blizkych substitutd v daném mikrookoli generuje pro podniky ptilezitost

zvysit ceny a tim i podnikovy zisk. [15]

Konkuren¢ni sila plynouci z hrozby substitu¢nich vyrobkii je determinovéana

nasledujicimi faktory: [13]

cwvwvr

je konkurenéni sila

Diferenciace substitutli — existence substitutli umoziuje srovnavat kvalitu, vykon

I cenu, ¢im vyssi je kvalita a vykon substituttl, tim vyznamnéjsi je konkurenéni

sila

Néklady na zménu — ¢im niz$i jsou ndklady na ptfechod k substitutim, tim

v

vyznamnéjsi je konkurencni sila
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2.5.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyzou vné&jsiho okoli podniku ziskava podnikatel potiebné informace o trhu, na
kterém pilisobi. Pro stanoveni optimalni strategie rozvoje podniku je vSak nutné
analyzovat i vnitini prostfedi podniku, zejména identifikovat jeho silné a slabé stranky.

Pro jejich urceni je nezbytné analyzovat nasledujici faktory: [6]

= Faktory védecko-technického rozvoje — Vé&decko-technicky rozvoj pfinési
podniku prilezitost k vytvareni konkuren¢nich vyhod. Vede totiz ke zlepsSeni
stavajiciho produktu, popiipadé k vytvoteni tplné nového produktu a vede také
ke zlepSeni procesu vyroby a tim k moznostem nakladovych vyhod zlepsujicich

cenovou politiku podniku.

» Marketingové a distribu¢ni faktory - Dilezitost marketingovych
a distribu¢nich faktort se lisi v zavislosti na povaze produktu a poctu zakaznik.
Rozhodujici roli v této oblasti hraje tzv. marketingovy mix, ktery lze popsat jako
soubor marketingovych nastroji, které jsou podnikem vyuzivany k dosazeni
marketingovych cild. Faktory marketingového mixu se oznacuji jako 4P (Produkt,
Price, Place, Promotion). Jednd se tedy o produkt, cenu, misto (v€etné

distribu¢nich kanald) a propagaci.

= Faktory vyroby a Fizeni vyroby — Pfi analyze téchto faktorG by méli byt
zkoumany zejména Uroven vyrobnich nakladi ve srovnani s ndklady konkurence,
dostatecnost vyrobnich kapacit z hlediska uspokojovani trzni poptavky, flexibilita
vyroby z hlediska pozadavkll zakaznikl, spolehlivost a stabilita, vyrobnich
systému, hospodarnost a u¢innost vyuziti vyrobniho zafizeni, hospodarnost
vyuziti energii, surovin a polotovari,, hospodarnost a G¢innost systému fizeni

zasob, procest fizeni vyroby véetné fizeni kvality atp.

= Faktory podnikovych a pracovnich zdroji — Podnik rozlisuje hmotné zdroje
(stroje, zatizeni, dopravni prosttedky atp.), lidské zdroje (pocet, kvalifikace
a zkuSenosti zaméstnanctli, jejich motivace atp.), finan¢ni zdroje a nehmotné

zdroje (oblast technologii, patenti, licenci atp.).

= Faktory finan¢ni a rozpo¢tové — Analyza téchto faktori ma za ucel nejen urcit
soucasny financni stav podniku, ale také posoudit jaky strategicky rozvoj podniku

je z finan¢niho hlediska reélny.
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253.1 Model ,,7S* firmy McKinsey

Jednim zrozsifenych modeltt pro analyzu wvnitiniho prostiedi podniku je
Model ,,7S* firmy McKinsey. Zaméstnanci konzultaéni firmy McKinsey vypracovali
tento model v sedmdesatych letech dvacatého stoleti, aby pomohli manazerim porozumét
slozitostem, které jsou spojeny s organizacnimi zménami a implementaci novych
systémit do podniku. V modelu je zahrnuto sedm faktori, které jsou spolu vzijemné
provazané a vSechny by se tak mély brat v potaz pfi implementaci podnikovych strategit,
rozvoji, ¢i zménach v podniku. Jednotlivé faktory modelu jsou patrné ze schématu

vyobrazeného na nasledujicim obrazku: [16]

Obrazek ¢. 9: Model ,,7S* firmy McKinsey
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Zdroj: Mallya, T. Zéklady strategického tizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 73

Je pfitom velmi dulezité, aby vedeni spolecnosti jednotlivé faktory nevnimalo
oddélené. Ze schématu je totiz jasné patrné, Ze vSechny faktory jsou vzdjemné provazany
a zanedbani byt’ jen jediného faktoru mize v extrémnich ptipadech vést i ke zhrouceni

vSech ostatnich faktort. [16]

Schéma rovnéz rozdéluje faktory na tii tzv. ,tvrda 3S“ (Struktura, strategie
asystémy) anactyfi tzv. ,Mékkd 4S“ (Sdilené hodnoty, schopnosti, styl
a spolupracovnici). Toto déleni vychazi ze stupné hmatatelnosti jednotlivych faktort.

Jednotlivé faktory jsou pak bliZze popsany na nasledujicich fadcich. [16]
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Strategie

Vyjadiuje, jak organizace dosahuje své vize a jak reaguje na hrozby a piilezitosti
Vv pfislusném mikrookoli. Ma obvykle formu dostatecné volnych pokyni, které by
ve firmé mély byt dodrzovany, a rovnéz popisu aktivit nezbytnych pro dosazeni urcitych
cila. [16]

Z hlediska hierarchie strategii se zpravidla rozliSuji tfi druhy strategii. Na
pomysiném vrcholu pyramidy stoji tzv. corporate (firemni, podnikova) strategie, ktera
urcuje zékladni orientaci firmy. Na tuto strategii navazuji tzv. business (obchodni)

strategie a na nejniz$i Grovni jsou tzv. funkéni strategie. [21]

Zakladni typy podnikovych strategii lze charakterizovat podle Porterova pojeti
dvou zékladnich konkuren¢nich vyhod — nizké ndklady a diferenciace. Tyto konkurencni

vyhody lze vyuzit k né¢kolika moznym strategiim: [21]

= Strategie viid¢iho postaveni v nizkych nakladech — zaméfena na celé odvétvi,

nebo alespon na n¢kolik segmentii daného odvétvi

= Strategie diferenciace — zamétend na celé odvétvi, nebo alesponi na nékolik

segmentti daného odvétvi
= Fokus strategie - zaméfena pouze na urcity uzky segment daného odvétvi
U fokus strategie lze pak rozliSovat dvé varianty — strategii soustiedéni pozornosti na
naklady a strategii soustfedéni pozornosti na diferenciaci. [21]
Struktura

Vyjadiuje obsahovou a funkéni naplii organiza¢niho uspotadani podniku, posuzuji
se vztahy mezi podnikatelskymi jednotkami, jejich nadfizenost, podfizenost, vzajemné

sdileni informaci a jejich vzajemna kontrola. [16]

Systémy

Formalni i neformalni informacni procedury, které slouzi k fizeni kazdodenni
aktivity podniku, zahrnuji napt. komunikaéni systémy, kontrolni systémy, manazerské
informacni systémy, systémy alokace zdroji atp. V dnes$ni dobé se zpravidla vyuziva
kombinace ,,ru¢nich* a automatizovanych zpiisobli zpracovani informaci, pficemz plati,

ze smérem k vyS$§im urovnim fizeni mira automatizace klesa. [21]
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Styl Fizeni

Vyjadfuje, jak management pfistupuje kfizeni a kfeSeni vyskytujicich se

problémi. Klasické d€leni typologie stylu fizeni rozliSuje tfi zakladni druhy: [21]

= Autoritativni styl fizeni — Vylu€uje participaci ostatnich pracovnikii na fizeni
firmy. Vedouci ziskava potiebné informace od podfizenych, ti ale nemaji moznost
jeho rozhodnuti ovlivnit, vedouci rozhoduje sam.

* Demokraticky styl fizeni — Je charakteristicky participaci podtizenych na fizeni
firmy. Vedouci deleguje znacnou c¢ast svych pravomoci, ponechavéd si vSak

odpovédnost v kone¢nych rozhodnutich.

= Styl laissez-faire — Tento styl fizeni je charakteristicky zna¢nou volnosti
pracovnikd. Ti si vétSinou ve skupindch sami fesi rozdéleni a styl prace, vedouci
do jejich ¢innosti zasahuje jen minimaln€. Vyhodou je, Ze pracovnici mohou déla
véci podle svého, tedy idealné tak, jak jim to jde nejlépe. Nevyhodou vSak muze

byt zna¢ny chaos a bezcilné tapani, kdy je n¢jakého vedeni zapotiebi.
Dal$im roz$itenym dé¢lenim typologie stylu fizeni je d€leni podle dvou zékladnich
dimenzi zptsobu jednani vedouciho pracovnika: [21]
* Orientace na ukoly

= Orientace na vztahy

V ramci analyzy stylu fizeni se zkouma formalni 1 neformalni styl fizeni, ale také

napf. organizaéni kultura a normy a téz dominantni hodnoty a postoje. [16]

Spolupracovnici

Predmétem analyzy jsou lidské zdroje podniku a jejich rozvoj, Skoleni, vztahy mezi
nimi, funkce, motivace, aspirace, loajalita k firm¢ atp. Zpravidla se tyto aspekty déli na
kvantifikovatelné (formélni systém motivace a odménovani, systém zvySovani

kvalifikace atd.) a nekvantifikovatelné (moralni hlediska, postoje atd.). [21]

Lidé jsou casto oznacovani jako hlavni provozni riziko firem, soucasné ale také
jako hlavni zdroj zvySovani vykonnosti firem a jeji produktivity. Je proto logické, Ze

uméni vhodné jednat se svymi spolupracovniky, je oznacovano jako jedna ze zcela
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zasadnich dovednosti uspésného manazera. Ten by mél znat motivacni zazemi,

preference a sklony svych podfizenych. [21]

Schopnosti

Vyjadiuje profesionalni znalost a kompetence existujici uvnitt podniku, pfitom se
vSak nejedna o prosty soucet kvalifikace jednotlivych pracovnikd, je nutné brat v potaz
kladné i zaporné synergické efekty dané kupt. urovni organizace prace a fizenim podniku.

[16]

Sdilené hodnoty

Vyjadiuji zakladni skute¢nosti, principy a ideje respektované zameéstnanci a dal§imi
subjekty bezprostfedné zainteresovanymi na uspéchu firmy. Tyto sdilené hodnoty jsou

v idealnim ptipad¢ izce spojeny s vizi spolecnosti. [16]

2.6 Marketing podniku

Poznéni motivli a potieb spotiebitele, potazmo faktorti, které ovliviiuji jeho
chovani, vytvaii pro podniky prostor pro pfildkani zédkaznikd a vytvafeni adekvatni
nabidky zbozi a sluzeb, které jejich potieby uspokoji a v idedlnim ptipad¢€ z nich vytvori
pravidelné a vérné zakazniky. V souc¢asném vysoce konkuren¢nim prostiedi je pfipoutani
pozornosti zdkaznika neméné dulezité jako samotny rozsah, kvalita a pfesnost
poskytnutych sluzeb, potazmo dobré informovanost o jejich nabidce. VSechny tyto
aktivity jsou zakladem budovani spokojenych a loajalnich zakaznikti a jsou proto také

cilem marketingu obchodniho podniku. [17]

Marketing 1ze tedy charakterizovat jako proces fizeni, jehoZ vysledkem je
poznani, predvidani a uspokojovani potieb a pfani zdkaznikd za Gcelem dlouhodobé
prosperity podniku. Pfistup k pojeti marketingu se postupem casu meéni. Marketing Ize
Vv dnesni dob¢ oznacit spiSe za filozofii pfistupu k podnikdni. Marketing se jiz neomezuje
pouze na odd¢lenou organizacni slozku podniku, stava se urcitym zastfeSujicim prvkem
fizeni, ktery integruje dal$i podnikové funkce do synergického efektu tzv. holistického
marketingu. Ten se sklada ze Ctyt zdkladnich prvka, a sice ze vztahového marketingu,

integrovaného marketingu, interntho marketingu a spoleensky zodpovédného
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marketingu. Schematicky jsou vazby mezi témito prvky znazornény na nésledujicim

obrazku: [17]

Obrazek ¢. 10: Holistické marketingové pojeti
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Zdroj: Mulacova, V, Mula¢, P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing. 2013.
str. 246

Integrovany marketing je zaloZen na koordinaci vSech dil¢ich marketingovych aktivit, tak
aby vyuzivali synergického efektu jejich vzajemného pisobeni. Napiiklad pii uvedeni
nového vyrobku na trh vyuzije podnik k propagaci nejen reklamu v médiich, ale podporu
zesili podporou prodeje ptimo v obchodnich jednotkach, napt. vhodnym vystavenim,
prehlidkou, ochutnavkou, poptipad¢ uspotfada kratkodobou soutézni akci atp. Vztahovy
marketing se zaméfuje na budovani divéry a silnych a trvalych vazeb s kli¢ovymi
partnery podniku. Témi se rozumi zejména zakaznici, dodavatelé, distribuéni partnefi, ale
také vlastni zaméstnanci. Interni marketing je zaméfen na vnitini prostifedi podniku, tedy
zejména na Cinnost pracovnikli a to nejen té€ch fidich. Cilem je pfimét pracovniky
premyslet zpohledu zakaznika a koordinovat tak jejich cCinnosti. SpoleCensky
zodpovédny marketing se zamétuje na etické, ekologické, nebo socidlni aktivity firmy,
respektive zohlediiovani téchto hledisek pii obchodnich aktivitdich (Setrnd vyroba,

likvidace, bezbariérové piistupy atp.). [17]

Marketing podnikli nabizejicich vyhradné sluzby, nikoli hmotné vyrobky, ma
pochopitelné¢ sva specifika pramenici zjejich nehmotné podstaty. Zakaznici

napt. v oblasti cestovniho ruchu si nemohou prodavany produkt piedem vyzkouset.
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Stejné tak podnik nemulze vyrobit zdjezdy ,,na sklad“, plati, ze je prakticky nemozné
provést tuto sluzbu uplné stejné pii kazdé pfilezitosti jeji spotfeby. Tento fakt ma
pochopitelné vliv i na skladbu a praci s distribu¢nimi kanaly, cenovou politiku atp. Piesto
vsak plati, ze ve své podstat¢ ma marketing vyrobkli i sluzeb vétSinu vlastnosti

spole¢nych. [3]

2.6.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix Ize charakterizovat jako soubor kontrolovatelnych taktickych
nastroji, které pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cili. Tyto néstroje se
zpravidla oznacuji jako 4P — produkt, cena, umisténi a propagace (product, price, place,
promotion). Takto chapané marketingové nastroje piedstavuji hledisko podniku na to, jak
ovlivnit své zakazniky. Pohled spotiebitele byva oznacovan jako 4C, oba pohledy jsou

znazornény v tabulce na nasledujicim obrazku: [17]

Obrazek €. 11: Marketingovy mix z pohledu vyrobce a spotiebitele

4 P (pohled vyrobce) 4 C (pohled spotFebitele )
Product Vyrobek Customer value Hodnota pro zakaznika
Price Cena Cost to the costumer Vvdaje zakaznika

Place Umisténi Convenience Pohodli a dostupnost

Promotion Propagace Communication Komunikace

Zdroj: Mulacova, V, Mulag, P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing. 2013.
str. 247

26.1.1 Produkt

Zéakladem tUspéchu podniku je nabidka produktu, ktery je nepochybné jadrem
veSkerého marketingu cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volné¢ho ¢asu, ubytovacich
i stravovacich sluzeb. Podnik na jeho zakladé buduje prodejni strategii a vytvaii jeho
prezentaci spotiebitelim. Produktem se pfitom v tomto kontextu rozumi vse, co lze

nakoupit a prodat, tedy vyrobky i sluzby, ¢i jiné nehmotné statky. [3]

Produkt zakaznik zpravidla nekupuje jen pro jeho zéakladni funkci, ale i pro dalsi
znaky, které ho odliSuji od produkti plnicich stejnou zakladni funkci. Takovymi znaky
jsou kvalita, design vyrobku, vzhled obalu, znacka atp. Zpravidla se proto rozlisuji tfi
skupiny charakteristik produktu: [17]
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» Technické — jadro vyrobku, dani konstrukci, slozenim, technologii,...
*  Funk¢ni — vykonnost, trvanlivost, chut’, vzhled, kvalita

» Komunikaéni — znacka, design vyrobku, obal

Velmi podobné déleni charakteristik produktu je na jadro produktu, nebo téz zékladni
produkt, realny produkt a rozsSiteny produkt. Jadro produktu pfitom odpovidd vyse
zminénym technickym charakteristikdm, redlny produkt funkénim a komunikacnim
charakteristikam a roz§ifeny produkt obsahuje vSechny dalsi sluzby a uzitné¢ hodnoty,

které dany zakaznik dostava. [3]

V kontextu sluzeb Ize definovat produkt téz jako vS§echno vyhodné i nevyhodné, co
ziskavame né&jakou vymeénou. Produktem se rozumi slozitd kombinace hmotnych
a nehmotnych prvki, véetné funkénich, socidlnich a psychologickych uZitnych hodnot.
V kontextu sluzby jakozto produktu je nutné také zminit specifika v oblasti jejich ndkupu.
Zakaznik si sluzby kupuje na zaklad¢ pfislibu jejich provedeni a konzumuje je v procesu
jejich produkce. Oproti hmotnému produktu plati, Ze jeho soucasti je taktéz personal
zucastnény na produkci sluzby a dodavce souvisejicich sluzeb a rovnéz také zakaznik
jako takovy, coZ je zaroven hlavnim diivodem pro¢ produkty sluzeb nelze standardizovat.
Osobni kontakt se zakaznikem pii produkci sluzby je ale zaroven prileZitosti pro ¢asteéné

snizeni slozitosti marketingu daného podniku. [3]

2.6.1.2 Cena

Cenova politika je zdkladem uspéSného marketingu jakychkoli vyrobkl nebo
sluzeb. Cena je specifickym nastrojem, ktery odraZi miru nakladd a zisku vyrobce na
stran¢ jedné, zaroven ale 1 vnimani hodnoty a uzitku tohoto produktu zdkaznikem,
potazmo 1 Urovenl konkurence na stran€ druhé. Tvorba cen je soucasti celkové
marketingové strategie a zpravidla vychazi z kalkulace ceny, poptavky, cen konkurence,
konceptu znacky, citlivosti spotiebitele na zmény cen a z ostatnich trznich souvislosti.
Vnimani cen spotiebiteli je pak determinovano ¢asem, tj. vztahem k piedchozi cené, ale

také vztahem ke konkuren¢nimu produktu, resp. k cenové hlading. [17]

Pii tvorbé cen v oblasti sluzeb a obzvlasté sluzeb cestovniho ruchu vyuzivaji
podniky strategickou, ale i taktickou tvorbu cen a to zejména prostiednictvim
diskriminacni cenové politiky. Divodem je jiZ zminénd neskladovatelnost tohoto typu

produktu. V ptipad¢, ze planovana nabidka z jakychkoli divodu prekracuje poptavku, je
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organizace trhem nucena prodat nadbytecné kapacity za nizsi cenu, v opacném piipade,
kdy poptavka ptekracuje nabidku, si mize podnik dovolit prodavat produkty za vyssi
cenu. V kontextu nabidky sluzeb cestovnich kancelaii jsou piesné tyto diivody pti¢innou
tzv. nabidek ,,last minute* a sezoénnich cen, potazmo obecné¢ cenovych rozdilii v zavislosti
na ¢asovém terminu zajezdu. Zimni zajezdy poradané v obdobi na pielomu nového roku
pak casto mohou dosahovat i nékolikanasobn¢ vyssi ceny, nez stejné zajezdy realizované

mimo sezonu. [3]

2.6.1.3 Umisténi (distribuce)

Umisténi je pro marketing opét zcela nepostradatelnym prvkem, nebot’ zakaznici
mohou byt rozhodnuti si produkt pofidit i ochotni za n¢j zaplatit, ale aby si ho mohli
opravdu koupit, musi jim byt dostupny. [3] Umisténi produktu Ize tedy vnimat jako
proces, pii kterém se dostava produkt od vyrobce k uzivateli. Zpravidla se oznacuje téz
jako distribuce, pticemz nejde pouze o fyzicky ptesun produktu, ale také o tok informaci
a penéznich prostfedkil, potazmo také o zménu vlastnickych prav. Distribuce mulize
probihat ptimo od vyrobce ke spotiebiteli, obvyklejsi je vSak vyuziti meziclanki. Téch
pfitom pii distribuci mize byt i vétsi mnozstvi, nezastupitelnou roli v tomto ohledu hraji
napf. velkoobchody a maloobchody. Volba zavisi zejména na ndkladech na
zprostfedkovani, pfedpokladané mife UspéSnosti zprostfedkovani, stupni pozadované
kontroly zprostfedkovani, potazmo poZadované urovni kvality zprostfedkovani. Volbu
distribu¢nich kanald vSak vyznamné ovliviiuje 1 velikost trhu. V oblasti cestovniho ruchu
vyuziva fada tuzemskych producenti moznost prodeje produkti pfimo zékaznikiim. Mezi
takové producenty patii typicky malé hotely, penziony, specializované cestovni kancelaie
a rekreacni stfediska. Schéma mozné distribuce vyrobku, ¢i sluzeb v grafickém vyjadieni

najdeme na nasledujicim obrazku. [17]
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Obrazek ¢. 12: MozZné distribuéni kanaly producenta

PRODUCENT

v

Maloobchodnici Zprostredkovatele

(napf. velkoobchodnici)

\J
Maloobchodnici

v
b ZAKAZNIK

Zdroj: Horner, S., Swarbrooke, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2003. str. 192
V kontextu cestovniho ruchu Ize za maloobchodniky povazovat napi. cestovni agentury,
které jsou cestovnimi kancelafemi Casto vyuzivany jako jedna z hlavnich distribu¢nich
cest. Pfi¢emz tikolem cestovni agentury je nabizet produkty piislusné cestovni kancelaie
pusobivym zpusobem, ktery ptildka zékazniky a povzbudi je ke koupi. Pro cestovni
kancelat piedstavuje vyuziti sluZzeb cestovni agentury na jednu stranu mozny prostor pro
usporu nakladt na propagaci, na stranu druhou v$ak téZ povinnost délit se o zisk ze
zajezdl prodanych pravé danou cestovni agenturou. Dosavadni distribu¢ni sit¢ v podobé
cestovnich agentur vSak prochazi vyvojem a zménou ruku v ruce zejména s rozvojem
komunikaénich technologii. Cim dél vé&tsi roli piebira on-line distribuce a vyuZiti riznych
rozvinutych softwart.[3]

Je rovnéz dullezité si uvédomit, Ze 1 cestovni kanceldfe plsobi jako
zprostiedkovatelé alze je vurCitém slova smyslu oznacit za maloobchodniky.
Ve svych distribuénich kanalech na né zpravidla spoléhaji zejména podniky nabizejici

ubytovaci sluzby. [3]

2.6.14 Propagace

Propagace ma za ukol sdélit cilovym zakaznikim optimalni formou mysSlenku
produktti a sluzeb. Propagaci lze tedy definovat jako souhrn aktivit slouzicich

k informovani zakaznikd o produktech a jejich charakteristikach, dale k ovliviiovani
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jejich postojii a nakupniho chovéani, resp. presvédcovani spotiebitelt ke koupit urcitého
produktu. V soucasné dobé je spotiebitel zahrnut obrovskym mnozstvim informaci
aucinna propagace, ktera u spotiebitele vzbudi takovou pozornost a zdjem, aby ho
pifiméla k nakupu, tak neni jednoduchou zalezitosti. Podnik pro tyto ucely vyuziva
komplexni komunika¢ni mix, ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prode;,
pfimy marketing a public relations, poptipad¢ dalsi nastroje jako jsou napi. product

placement, sponzoring, veletrhy atp. [17]

Efektivni komunikace s cilovymi zédkazniky je zajistovana tedy celou fadou metod.
Souhrnné se tyto metody daji oznacit za marketingovou komunikaci. Cil marketingové
komunikace je dovést potencidlniho zakaznika k pfijeti produktu a ptimét ho k jeho

koupi. K tomuto cili zpravidla sméfuje skrze nékolik fazi: [3]

* Povédomi — Prvni fazi je dostat produkt skrze vhodné zvolené nastroje do
povédomi potencialniho zakaznika.

= Zajem — Dalsi fazi je vzbudit zajem zékaznika o nabizeny produkt.

* Hodnoceni — Zikaznik poté nabizeny produkt hodnoti, pfiCemz vychdzi
Z dostupnych informaci, zprav, nebo i1 z referenci, ¢i diskuzi s ostatnimi lidmi
0 jeho vyhodach a nevyhodach.

» Zkouska — Potencialni zakaznik musi byt nasledné¢ povzbuzen nebo naveden
Kk vyzkouseni produktu.

= Prijeti — V této fazi dochazi k definitivnimu presvédceni zdkaznika, ze produkt je
pro néj vhodny. DileZitou roli hraje skutecnost, Ze by v tento moment mél byt
piesvédcen o kvalité produktu. Ve svém presvédceni se nasledné chee jesteé ujistit,

jeho rozhodnuti proto mohou posilit i techniky masové komunikace.

Pro spravny priibéh téchto fazi je tfeba vytvofit i€innou propagacni kampan sestavenou

z optimalni kombinace vySe zminénych metod. [3]

Opct existuji urcita specifika v oblasti propagaci sluzeb. Poskytovatelé sluzeb maji
diky jejich nehmotnému charakteru casto problém urcit, co pfedvadét v reklamé. Ke
zduraznéni charakteru nabizené sluzby se proto Casto vyuzivaji symboly. Docasny,
netrvanlivy charakter sluZzeb a nemoznost jejich skladovani pro zménu nuti spolecnosti,
aby se pokousely stabilizovat poptavku. Pouzivaji k tomu techniky podpory prodeje,

které jsou Casto spojeny s néjakou formou slev. V kontextu sluzeb se také zakaznik Casto
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setkava s zadosti, aby, pokud byl se sluzbou spokojen, doporucil danou sluzbu svym
pratelim a zndmym. Tato skuteCnost vychazi zempirického poznani, Ze ustni
komunikace a osobni reference je v oblasti sluzeb nesmirné efektivni a je ji proto tieba

Z pozice podniku nabizejiciho sluzby aktivné podporovat. [3]

Stejn¢ jako u distribuce, i u propagace piebira ¢im dal vyznamnéjsi roli
tzv. ,,e-propagace®. V kontextu on-line propagace Casto zanikaji rozdily mezi distribuci
a propagaci. Prostfednictvim komunikacnich zatizeni maji potencialni zakaznici piimy
pristup k propagacnim materialim 1irezervaci, ¢i1 koupi dané¢ho produktu. Plati, ze
internetové reklamy, tematické weby, ¢i socidlni sité€ jsou uzce provazané s distribu¢nimi
weby podnikil a zpravidla na né ptimo odkazuji. Propagace na internetu ma tu vyhodu,
ze nemusi byt nutné piili§ ndkladna a presto mize dosdhnout lepSich vysledkd, nez jiné
velmi drahé formy propagace. Moderni formy propagace, které pracuji s minimalnimi
naklady, jsou napf. guerilla marketing, ktery je zaméfen na upoutani pozornosti skrze
nekonvencni, ¢asto extravagantni, ¢i Sokujici, nebo jinak kontroverzni nizkonakladovou
formu propagace. Tento typ propagace nemusi byt omezen pouze na prostiedi internetu
a je Casto spojen S fazi, kdy je organizator, resp. propagovany podnik, nejprve utajen a az
po té, co vzbudi zamysSlenou pozornost, odtajni, Ze stoji v pozadi této akce. Dalsi moderni
formou nizkondkladového marketingu, tentokrat vyhradné pro prostfedi internetu je
tzv. viralni marketing. Jeho ucelem je vytvofeni obrazku, videa, ¢i aplikace, ktera je
nécim natolik zajimava, €1 vtipnd, Ze si ji nasledné mezi sebou uZivatelé internetu sami

preposilaji. [3]

2.6.2 Strategické ukony STP

Princip ukoni STP je principem strategického marketingu a sklada se ze tii
fazi - segmentace, targetingu a positioningu. VyuZiti tohoto principu je dillezité zejména
pro podniky nabizejici produkt s Sirokym spektrem zékaznikt, jejichz potieby a z&jmy se
ale mohou diametralné¢ lisit. Trhem s pfesné takovymi produkty je napt. oblast cestovniho
ruchu. Zaroven plati, ze zatimco marketingovy mix je taktickym nastrojem ovliviiovani
trhu, tkony STP jsou ukony strategickymi, ukony které zpravidla predchazi implementaci

marketingového mixu a predurcuji tak jeho podobu. [11]
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Segmentace

Prvnim krokem pro realizaci marketingového planu podniku nebo destinace je
poznani zdrojovych trhi a jejich zakaznikt, Kk ¢emuz je vyuzivana tzv. segmentace.
Segmentaci trhu se rozumi rozdéleni poptavky dle zvolenych kritérii do vice
homogennich celkd, které se vzajemné lisi. Soucasnym trendem v oblasti segmentace trhu
je posun od klasickych kritérii, jako jsou napt. kritéria geografickd, demograficka
psychologicka (motivace zakaznika), psychograficka (osobnost zakaznika) a kritéria

zivotniho stylu. [11]

Targeting

Jakmile si podnik rozdéli trh na jednotlivé segmenty, vybere si ty, na které se
zaméfi. Vybira piitom zejména s ohledem na jejich velikost, udrzitelnost, dosazitelnost,
meéfitelnost a akceschopnost. Tento vybér vhodnych segmentli byva oznac¢ovan téz jako

zacileni. [11]

Positioning

Positioning byva nazyvan téz jako umisténi na trhu a je charakterizovan jako odraz
predstav podniku nebo managementu destinace o tom, jak by jeho produkty a sluzby mély
byt vnimany cilovou spotiebitelskou skupinou ve srovnani s konkurenénimi produkty
a sluzbami, a to zejména z hlediska uspokojovani jejich potieb. Cilem positioningu je

tedy rozhodnuti o pozici, ktera ma byt na cilovych trzich zastavana. [11]

2.7 Financni analyza

Finanéni analyza je tradi¢nim nastrojem hodnoceni finanéni situace podniku. Jedna
se pfitom o universalni techniku, vyuzitelnou pro vSechny typy podniki. Jejim hlavnim
zamé&fenim je zpétné hodnoceni finan¢niho zdravi a vykonnosti podniku. Jedna se o velmi
komplexni metodu, jejiz hlavnimi zdroji jsou externi vykazy podniku (rozvaha, vykaz
zisku a ztraty acash flow). Vystupy finan¢ni analyzy jsou zakladem pro tvorbu
finan¢nich plani, pland investic, financni strategie a dalSich diilezitych manazerskych

rozhodnuti. [17]
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Finan¢ni analyza neni primarnim pfedmétem této diplomové prace, proto nebude

dodrzen typicky postup finan¢ni analyzy, ale budou vyhodnoceny pouze vybrané

pomérové ukazatele ke zjisténi alespon zékladni financni situace podniku:

Rentabilita trzeb — Rentabilita trzeb ilustruje podil ziskové ptirazky na celkovych

trzbach. Jedna se tedy o ukazatel ziskové marze, ktery se zpravidla lisi dle odvétvi.

o ROS = Cisty zisk po zdanéni / Trzby

Bézna likvidita — Tento ukazatel méfi, kolikrat pokryvaji obé&zna aktiva
kratkodobé zdroje financovani podniku. Jednd se o velmi hrubou miru, jejiz
vypovidaci schopnost se v zavislosti na typu odvétvi vyrazné 1isi. Doporu¢ena

hodnota tohoto ukazatele je 1,6 az 2,5. [17]
o BézZna likvidita = Obé&zna aktiva / Kratkodoba pasiva

Pohotova likvidita — Oproti ukazateli béZzné likvidity je ociSténa o vliv obecné
nejméné likvidni ¢asti ob&éznych aktiv — zasob. Doporucena hodnota tohoto

ukazatele je 1,1 az 1,5. [17]
o Pohotova likvidita = (ObéZzna aktiva — Zasoby) / Kratkodoba pasiva

Okamzita likvidita — Jedna se o nejpfinosnéjsi ukazatel likvidity. Urcuje jakou
&ast kratkodobych pasiv je podnik schopen okam?Zit& uhradit. Zadoucim stavem je
piiméfend uroven okamzité likvidity, doporucend hodnota tohoto ukazatele je 0,2.
[17]

o Okamzitd likvidita = Finan¢ni majetek / Kratkodoba pasiva

Ukazatele likvidity obecné piinaseji staticky pohled na schopnost podniku dostat svym

zévazkim a jsou tak métitkem kratkodobého rizika. Nizké hodnoty ukazatelti likvidity

signalizuji nebezpeci insolvence, naopak vysoké hodnoty maji negativni vliv na

rentabilitu. [17]

2.8

SWOT analyza

ZavrSenim strategické analyzy podniku je na zéklad¢ vysledkil vySe zminénych

analyz stanoveni silnych a slabych stranek podniku a ptilezitosti a hrozeb podniku. Ty se

zpravidla definuji ve SWOT analyze. Analyzou makro i mikrookoli ziskavame piehled
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0 trznich pftilezitostech a hrozbach a analyzou vnitiniho prostfedi podniku ziskavame
prehled o jeho silnych a slabych strankach. Pro optimalni vypracovani SWOT analyzy je

tieba respektovat také nasledujici zasady: [6]
» Relevantnost zavéra (musi byt zpracované s ohledem na el analyzy)
= Zaméfeni na podstatna fakta a jevy
= Objektivita
= Ohodnoceni jednotlivych faktort podle jejich vyznamu

SWOT analyza mize byt vyuzita pro strategické fizeni spoleCnosti, ale také pro
potfeby operativniho managementu ¢i managementu osobniho. Zpravidla ma vsak
znéazornéni silnych a slabych stranek podniku, potazmo jeho trznich ptilezitosti a hrozeb

jednotnou podobu znazornénou na nasledujicim obrazku: [6]

Obrazek ¢. 13: SWOT analyza

Silne stranky Slabe stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavajl skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim, ktere firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, ktere zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé aspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Zdroj: Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: GRADA, 2013. str. 103

Typickymi faktory ovliviiujicimi pfileZitosti a hrozby podniku jsou mira
diferenciace v odvétvi, mira statni regulace, pocet a velikost konkuren¢nich podniki,
hrozba substituti a vstupu novych konkurentli, know-how vyuzivané v daném odvétvi
a tempo rustu tohoto odvétvi. Silné a slabé stranky jsou pak determinovany predev§im
oblastmi finan¢ni sily podniku, vyzkumu a vyvoje, vyrobkové politiky, urovné
managementu, organizace podniku, napojeni na infrastrukturu a image podniku
a vyrobki. Pro kazdy ze ¢tyt komponent analyzy SWOT je tedy nutné identifikovat

relevantni faktory a ohodnotit je v zavislosti na diilezitosti a pravdépodobnosti. [6]
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2.8.1 Analyza prileZitosti
Pti analyze pfilezitosti vyuzivame pro grafické znazornéni vyznamu jednotlivych
faktori matici piilezitosti, ve které je jednotlivym ptilezitostem urcen piislusny kvadrant

na zakladé jejich sily pusobeni na podnik a rovnéZ pravdépodobnosti jejich vyskytu. [19]

Obrazek ¢. 14: Matice prileZitosti
pravdépodobnost uspéchu

vysoka nizka

o vWborna obtizné

2 ,}: Sitost realizovatelna
‘g < e prilezitost
:‘E
o
¢l g malo atraktivni nevyznamna

M war  wa ey ws

= prilezitost prilezitost

Zdroj: Kozel, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. str. 41

Tato matice ndm nasledné slouzi jako podklad pro vytvofeni matice celkového hodnoceni
vah prilezitosti. Jeji sestaveni vychdazi z porovnani vzajemnych vztahii jednotlivych
piilezitosti, kdy se kazda ptilezitost posuzuje se v§emi ostatnimi. Tyto vztahy Ize popsat
napt. hodnotami 1; 0,5 a 0, pficemz hodnota 1 znamend, ze dand piileZitost ma vétsi
dulezitost nez porovnavana, hodnota 0,5, ze dulezitost porovnavanych pfilezitosti je
srovnatelnd a hodnota 0, ze dand pfilezitost je méné dilezitd nez porovnavana.
Po vyplnéni celé¢ matice se sectou jednotlivé tadky, odpovidajici jednotlivym
ptilezitostem a ziské se tak celkové bodové skore dulezitosti jednotlivych prilezitosti.
Toto skore se u jednotlivych prilezitosti zpravidla nasledné jesté prevadi do procentudlni
podoby, ktera urCuje celkové vahy jednotlivych pfilezitosti. Pfi vétSim mnozstvi
piileZitosti je pro co nejvétsi piesnost vysledku vhodné vytvofit a vyhodnotit matici
celkového hodnoceni vah znova jen pro napi. pét pfilezitosti, kterym pfisoudila pivodni
matice celkového hodnoceni nejvétsi vahu. Vysledné vahy by pak mély odpovidat redlné
relevantnosti pfileZitosti. Je proto dilezité zohlednit tyto vahy Vv celkovém hodnoceni
matice SWOT, resp. zohlednit je zejména pii konstrukci strategii, ¢i operativnich

rozhodnuti vychazejicich z matice SWOT. [19]
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2.8.2 Analyza hrozeb

Pfi analyze hrozeb vyuzivame pro grafické znazornéni vyznamu jednotlivych
faktorti matici hrozeb, ve které je jednotlivym hrozbam piifazen piislusny kvadrant na
zakladé jejich zavaznosti pfipadného dopadu na podnik a rovnéz pravdépodobnosti jejich
vyskytu. [19]

Obrazek ¢. 15: Matice hrozeb
pravdépodobnost vyskytu
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Zdroj: Kozel, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. str. 41

Analogicky jako u matice pfilezitosti, ndm matice hrozeb nasledné¢ pomuiize vytvofit
matici celkového hodnoceni vah jednotlivych hrozeb. Jeji sestaveni opét vychazi
z porovnani vzajemnych vztahd jednotlivych hrozeb, kdy se kazda hrozba posuzuje se
vSemi ostatnimi. Tyto vztahy opét miiZeme popsat hodnotami 1; 0,5 a 0, pficemz hodnota
1 znamena, ze dand hrozba ma vétsi zavaznost nez porovnavana, hodnota 0,5, Ze
zévaznost porovnavanych hrozeb je srovnatelnd a hodnota 0, ze dana hrozba je méné
zavaznad neZz porovnavana. Po vyplnéni celé matice se sectou jednotlivé fadky
odpovidajici jednotlivym hrozbam a ziska se tak celkové bodové skoére zavaznosti
jednotlivych hrozeb. Toto skore se u jednotlivych hrozeb zpravidla nasledné opét prevadi
do procentudlni podoby, ktera urcuje celkové vahy jednotlivych hrozeb. Opét plati, Ze pii
vetSim mnoZzstvi hrozeb je pro co nejvetsi presnost vysledku vhodné vytvorit a vyhodnotit
matici celkového hodnoceni vah znova jen pro napt. pét hrozeb, kterym pfisoudila
plvodni matice celkového hodnoceni nejvétSi vahu. Vysledné vahy by pak mély
odpovidat realné relevantnosti hrozeb. Je proto dillezité zohlednit tyto vahy v celkovém
hodnoceni matice SWOT, resp. zohlednit je zejména pii konstrukci strategii,

¢i operativnich rozhodnuti vychazejicich z matice SWOT. [19]
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2.8.3 Analyza silnych a slabych stranek

Pti analyze silnych a slabych stranek podniku vyuzivame pro grafické znazornéni
vyznamu jednotlivych faktorG matici zédvaznosti/vykonnosti, ve které je jednotlivym
silnym a slabym strankam pfiifazen pfisluSny kvadrant na zaklad¢ jejich vykonnosti

a zavaznosti pro podnik. [19]

Obrazek ¢. 16: Matice zavaznost/vykonnost
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Zdroj: Kozel, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. str. 40

Analogicky jako u matice ptilezitosti a matice hrozeb, ndm matice zadvaznosti/vykonnosti
nasledné pomuze vytvofit matici celkového hodnoceni vah jednotlivych silnych stranek
a matici celkového hodnoceni vah jednotlivych slabych stranek.

Jejich sestaveni opét vychazi z porovnani vzajemnych vztaht jednotlivych stranek, kdy
se kazd4 stranka posuzuje se vSemi ostatnimi. Tyto vztahy opét muizeme popsat
hodnotami 1; 0,5 a 0, pficemZ hodnota 1 znamend, Ze dana stranka ma vetsi dileZitost
nez porovnavana, hodnota 0,5, Ze dilezitost porovnavanych stranek je srovnatelna
a hodnota 0, Ze dana stranka je méné dilleZita neZ porovnavana. Po vyplnéni celé matice
se seCtou jednotlivé fadky odpovidajici jednotlivym strankdm a ziskéd se tak celkové
bodové skore zavaznosti jednotlivych stranek. Toto skore se u jednotlivych stranek
zpravidla nasledné opét prevadi do procentudlni podoby, ktera urCuje celkové vahy
jednotlivych stranek. Opét plati, Ze pfi vetsim mnozstvi stranek je pro co nejvétsi presnost
vysledku vhodné vytvofit a vyhodnotit matici celkového hodnoceni vah znova jen pro
napf. pét silnych a pét slabych stranek, kterym pfisoudily plivodni matice celkového
hodnoceni nejvétsi vahu. Vysledné vahy by pak mély odpovidat realné relevantnosti
jednotlivych stranek podniku. Je proto dulezité zohlednit i tyto vahy v celkovém
hodnoceni matice SWOT, resp. zohlednit je zejména pii konstrukci strategii,

¢i operativnich rozhodnuti vychazejicich z matice SWOT. [19]
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2.8.4 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza je velmi uzitetnym nastrojem, ktery mulze sumarizovat
a kombinovat mnoho dil¢ich analyz podniku a jeho okoli. Jeji nevyhodou pak ovSem
muze byt jeji staticky charakter, kvili némuz je doporu¢ovano SWOT analyzu provadét
Vv pravidelnych intervalech. Jak jiz bylo zminéno, SWOT analyzu lze vyuzit pro
strategick¢ fizeni podniku, ale také pro potieby operativniho managementu,
¢1 managementu osobniho. Metodika vyuziti SWOT analyzy, ktera se zpravidla vyuziva

pii koncipovani strategii podniku je uvedeno na nasledujicim obrazku: [6]

Obrazek €. 17: Vyuziti SWOT analyzy p¥i koncipovani strategii

pocetné
prilezitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategicke aliance na trh, rozvoj trha,
apod. inovace atd.
WO SO
pocetné slabé _ . pocetné silne
stranky h o stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategické aliance
apod.
v
previadajici
hrozby

Zdroj: Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: GRADA, 2013. str. 104

Kvadrantu WO odpovidaji strategie typu ,,mini — maxi®, tedy strategie, které
nastiiuje piekonani slabych stranek, tak aby bylo mozno vyuzit nastalé prtilezitosti.
Kvadrantu WT odpovidaji strategie typu ,,mini - mini*, tedy strategie, které se zabyvaji
kumulaci negativnich efekti a zaméfuji se na jejich minimalizaci. Kvadrantu SO
odpovidaji strategie typu ,,maxi — maxi®, tedy strategie, které se snazi vyuzit silnych
stranek podniku k zuzitkovani nastalych ptilezitosti. Kvadrantu ST odpovidaji strategie
typu ,maxi — mini“, tedy strategie, ktera se snazi eliminovat nastalé hrozby

prostfednictvim vyuziti svych silnych stranek. [14]
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Pro volbu optimélniho pfistupu pro tvorbu strategie na zéklad¢ vysledkd SWOT

analyzy se jeSté vyuziva analyza vzajemného pusobeni jednotlivych znaka: [20]
= Pristup SO — analyza vzajemného piisobeni silnych stranek a piilezitosti
= Pfistup ST — analyza vzajemného plsobeni silnych stranek a hrozeb
= Pfistup WO — analyza vzajemného puisobeni slabych stranek a hrozeb
= Pristup WT — analyza vzdjemného puisobeni slabych stranek a ptilezitosti

Hodnoceni probiha prostfednictvim matic vzdjemného pisobeni pfislusnych znak,
pricemz pii hodnoceni vzajemnych vztahi pfislusnych znakt se pro ucely této prace

pouzije stupnice od nuly do péti, pii¢emz: [20]

" Qo zadny vztah mezi znaky
" S uzky vztah mezi znaky
= +“.....pozitivni vztah znak(

LI negativni vztah znakt

Vystupem matice vzajemného plsobeni pro kazdy z vySe zminénych piistupi bude
celkové skore, vypovidajici o primérmné sile vzajemného plsobeni pfislusnych znak.

Skore vSech matic se nasledné pro ptehlednost jesté znazorni v tabulce: [20]

Tabulka €. 2: Vysledek vzajemného piisobeni

Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti X1 X3
Hrozby X2 Xa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky predeslé tabulky nam nasledné pomohou zvolit nejvhodnéjsi pfistup pro tvorbu
strategie. [20]
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Piedstaveni spole¢nosti

Cestovni kancelai Pux Travel vznikla vroce 2003 a je soucasti spole¢nosti
pux s.r.o. Tavramci svého rozvoje postupné zacala rozsifovat portfolio nabizenych
sluzeb a v soucasnosti nabizi mimo sluzeb cestovni kanceléafe také sluzby webdesignu
a komplexni sluzby Vv oblasti elektronickych médii a internetového marketingu.
V porovnani s konkurenci jsou pak pfirozené pravé tyto oblasti silnymi strankami
cestovni kancelafe. Nanasledujicich fadcich jsou shrnuty zakladni informace
0 spolecnosti: [24]

=  Obchodni firma: pux s.r.o.
= Sidlo: Brno — Trnita, Masna 229/34, PSC 602 00
= ICO: 26915545
* Predmét podnikani:
o provozovani cestovni kancelare
o prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
o hostinska ¢innost
o pekafstvi, cukrafstvi
o vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského

zakona

»  Zakladni kapital: 200 000 K¢

= Statutarni organ:
o MUDr. Ing. Mgr. Karel Kamenik — jednatel
o Ing. Mgr. Tomas Hlozanek — jednatel

*  Webové stranky: http://www.puxtravel.cz/

= Logo:

Obrazek ¢. 18: Logo cestovni kancelare Pux Travel

PEX trave

Zdroj: [23]
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Spole¢nost ma sidlo v centru Brna, které je zaroven kontaktnim mistem pro
zakazniky. Cestovni kancelar Pux Travel nicmén¢ sazi spiSe na statut internetové cestovni
kancelare. Zakaznici si proto mohou objednat z4jezdy kompletn¢ pies internet Z pohodli
svého domova. Sortiment nabizenych zajezdi je zaméfen piedevs$im na zimni zajezdy do
alpskych lyzatskych stiedisek, resp. do lyzatskych stfedisek ve Francii, Rakousku a Italii.
Spolecnost si zakladd na tom, Ze jeji persondl je slozen vyhradné z aktivnich lyzait
a snowboardistt, ktefi stfediska, do nichz cestovni kancelaf porada zajezdy, osobné velmi
dobie znaji a jsou tak svym zakaznikiim schopni kvalifikované poradit a podat piesné
a komplexni informace. Hlavnim cilem cestovni kanceléafe je nabizet kvalitu a otevieny,
komunikativni pfistup se snahou maximalné vyhovét pozadavkiim zékaznika. Cilovymi
zakazniky cestovni kanceléfe pfitom nejsou jen jednotlivci, ale také vétsi skupiny, firemni

zadkaznici, potazmo i Skoly.

Cestovni kancelat Pux Travel si nabizené zajezdy sama tvori, neorientuje se tedy
na provizni prodej pfevzatych zajezdl jako vétSina ostatnich firem na ¢eském trhu. Tento
fakt zapada do vize spolecnosti nabizet, jakozto specializovana cestovni kancelaf, pouze
provétené, kvalitni produkty, které personal kancelafe dobfe znd. Tento osobni vztah
personalu k lyZovani, potaZzmo snowboardingu, dokladd 1 velmi rozsahlé mnozstvi
komplexnich informaci o jednotlivych zajezdech a stfediscich na webu cestovni
kancelafe. Na tomto webu muze zakaznik Cerpat informace také z pravidelné
publikovanych ¢lankt z lyZatské branze, ve kterych potencialni zékaznik najde nejcastéji
informace o novinkach typu, kde vznikla nova lanovka, sjezdovka, snowpark, freeride,
freestyle, skialp a dalsi atrakce. Samoziejmosti je pak aktuédlni predpovéd pocasi pro dané
destinace. Kvalitu podavanych informaci doklada i fakt, ze u fady ubytovacich zatizeni
nabizi cestovni kancelaf Pux Travel virtualni prohlidku, tak aby zdkaznik pfesné véd¢l,

co miiZe ocekavat a byl na svém zajezdu maximaln€ spokojen.

Spokojenost klientt je pro cestovni kancelai hlavni prioritou, zakaznik pro personal
kancelafe neptfedstavuje objekt na jedno pouziti. Po navratu ze zdjezdu kontaktuji
kazdého klienta pfijemné operatorky, aby zjistily, zda probéhlo vse k jejich spokojenosti.
Neni ndhoda, Ze vétsina klientl jezdi s cestovni kancelafi Pux Travel opakované. Dalsi,
bliz§i informace o spolecnosti jsou dale rozebrany v analyze vnitiniho prostiedi, potazmo

v analyze marketingového mixu spole¢nosti.
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3.2 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makrookoli vyuzijeme PESTLE analyzu, kterd rozliSuje faktory
makroprostiedi, resp. faktory vnéj$iho obecného okoli firmy na faktory politicko-

legislativni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické.

3.21 Politicko-legislativni faktory

Mir a ptiznivé politické klima jsou zcela zdsadnim ptedpokladem pro rozvoj
cestovniho ruchu. Politickou situaci v Ceské republice lze povaZovat za stabilni
a bezpetnou. Ceska republika je &lenem Evropské unie a schengenského prostoru.
Program jednotného trhu EU, ktery pfedpokladd volny pohyb osob, zbozi, sluzeb
a kapitalu, doprovazeny sjednocovanim piedpisii a uvolnénim vzdjemného obchodu
vyznamn¢ usnadiiuje cestovani a mezinarodni obchodni aktivity a pfirozené tak pfispiva
k rozvoji podnikatelskych aktivit v oblasti cestovniho ruchu. Aktudlni svétova politicka
situace nicméné generuje rovnéz znaéné mnozstvi hrozeb pro subjekty podnikajici
Vv oblasti cestovniho ruchu. Zdroje téchto hrozeb lze mj. spatfovat napf. v napjatych
vztazich Evropské unie s Ruskem, dale v neutéSené situaci v n¢kterych zemich Severni
Afriky, potazmo na Ukrajing, Syrii atp. Opomijet nelze ani negativni vliv strachu
obyvatel z moznych teroristickych atoka ve velkych evropskych metropolich, které jsou
jinak tradi¢nimi cilovymi oblastmi pro eurovikendy, ¢i tematické zajezdy v obdobich
adventu, Vanoc, Silvestru, apod. Spole¢nost Pux Travel nicméné pofadd zajezdy

vyhradné do alpskych stfedisek, kterych se zminéné vlivy dotykaji pouze minimalné.

Zékladnim strategickym stfednédobym dokumentem v oblasti cestovniho ruchu na
tizemi Ceské republiky je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice
na obdobi 2014-2020. Ta vymezuje mj. podminky dotaéni politiky v oblasti cestovniho
ruchu, dale také postaveni Ministerstva pro mistni rozvoj, agentury CzechTourism
a dalSich subjektd jako jsou napftiklad kraje. Pro nami analyzovanou spolecnost jsou
zdsadni predeviim legislativni faktory ovliviiujici cestovni ruch na uzemi Ceské
republiky, nicmén¢ vzhledem k tomu, Ze nabizi zajezdy do zahrani¢nich zemi, musi znat

a respektovat legislativni pozadavky a omezeni i téchto zemi. [18]

Podnikéni v oblasti Ginnosti cestovnich kanceldii na tzemi Ceské republiky
upravuje cela fada zakonu. Jednak ty, které upravuji podnikani jako takové, ale

i specifické zakony pro podnikani v oblasti cestovniho ruchu, zejména pak zakon
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¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikéani v oblasti cestovniho ruchu. Mezi

nejvyznamngéjsi zakony upravujici ¢innost cestovnich kancelafi patii: [7]

Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani
Zakon 513/1991 Sb., obchodni zakonik

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

Zakon €. 526/1990 Sb. o cenach

Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty
Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele
Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju
Zakon €. 222/2009 Sb., o volném pohybu sluZeb
Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace

Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

Zakon €. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach

Zakon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkdch podnikani v oblasti cestovniho

ruchu

V ptipadé¢ zajezdl zajiStuji vySe zminéné zakony zdkaznikim mimotadné velkou

ochranu, upravuji podminky cestovni smlouvy, zplisob uvadéni ceny zajezdu, zaruky pro

klienty, vetné jejich pfipadné repatriace ze zahraniCi, vraceni penéz za piedplacené

sluzby, které nebyly poskytnuty. Zaroven stanovuji podminky vzniku podnikatelskych

subjektl. Podnikatel zakladajici cestovni kancelat musi pro zahajeni své ¢innosti ziskat

koncesovanou zivnost, pii¢emz zadost o tuto zivnost musi ze zakona obsahovat: [7]

Smlouvu s pojistovnou o pojisténi pro piipad upadku cestovni kancelafe
Podnikatelsky zamér, ktery by mél obsahovat i informace o oblastech cestovniho
ruchu, ve kterych bude zivnost provozovana

Cestné prohlaseni, Ze v poslednich péti letech nedoslo ke zruSeni Zivnostenského
opravnéni k provozu cestovni kancelafe nebo agentury z divodu poruSeni

povinnosti uloZzenych zdkonem nebo z diivodu jejiho upadku

Prohléseni o ptedpokladaném datu zahéjeni ¢innosti
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K Zadosti pfipojuje své stanovisko Ministerstvo pro mistni rozvoj. Nutné je téz dolozit

odbornou zpusobilost, pficemz zadatel musi disponovat: [7]

= vysokoskolskym vzdélanim ve studijnim programu a studijnim oboru zaméteném
na cestovni ruch, nebo
»  vy$Sim odbornym vzdélanim v oboru zaméfeném na cestovni ruch, nebo
= stfednim vzdélanim s maturitni zkouskou v oboru zaméfeném na cestovni ruch,
nebo
= jakymkoliv vysokoskolskym vzdé¢lani a jednoletou praxi v oboru, nebo
= jakymkoliv vy$§im odbornym vzdélanim a tfiletou praxi v oboru, nebo
= jakymkoliv stfednim vzdélanim a Sestiletou praxi v oboru, nebo
= osve&déenim o rekvalifikaci vydanym akreditovanym zafizenim, nebo
= dokladem o dil¢i kvalifikaci pro provozovani cestovni kancelafe dle zvlastniho
ptredpisu zakona 179/2006 Sb. a dvouletou praxi v oboru
Nejrozsitengjsi formou podnikani je u cestovnich kancelaii spole¢nost s ru¢enim
omezenym a akciova spole¢nost. Legislativni omezeni vSak v tomto sméru neexistuje,
dle obchodniho zakoniku je proto mozné cestovni kancelat provozovat téz jako osoba
samostatn¢ vydélecné Cinnd, poptipad¢ jako vetfejnd obchodni spolecnost, komanditni
spolecnost, ¢i druzstvo. Bez ohledu na formu podnikani vSak plati, Ze cestovni kancelar
musi stanovit provozovnu/y, kterd musi byt fadné€ oznacena tidaji o ndzvu obchodni firmy
(nebo jméno a ptijmeni), identifikacnim c¢islem, sidlem spolecnosti (nebo trvalym
pobytem), odpovédnou osobou a oteviraci dobou. Zivnostenské opravnéni pak vznikéa

dnem nabyti pravni moci rozhodnuti o udéleni koncese. [7]

Oblast ¢innosti cestovnich kancelaii upravuje téZ komunitarni pravo Evropské unie.
Ptehled nafizeni, smérnic a doporuceni Evropské unie, potazmo ceskych technickych
norem pievzatych z Evropské unie ovlivilujicich ¢innost cestovnich kancelafi je shrnut
na nasledujicich fadcich: [7]

= Smérnice 314/1990/EHS o soubornych sluzbach pro cesty, pobyty a z4jezdy

=  Smérnice 94/47/ES o ochrané nabyvateli ve vztahu k nékterym aspektim smluv

0 nabyti prava k do¢asnému uZzivani nemovitosti (tzv. timesharing)

=  Smérnice 97/7/ES o ochran¢ spotiebitele v piipad¢ uzavieni smluv na dalku
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Natizeni EP a Rady ¢. 261/2004, kterym se stanovi spolecnd pravidla nahrad
a pomoci cestujicim v letecké dopravé v piipadé odepfeni nastupu na palubu,
zruSeni nebo vyznamného zpozdéni let

Natizeni ES €. 561/2006 a ES ¢. 1073/2009 tykajici se autobusové dopravy
a povinného odpocinku fidica

CSN EN 13809 Sluzby cestovniho ruchu - Cestovni agentury a cestovni kancelafe
(touroperatoii) — Terminologie

CSN EN 79 1110 Sluzby cestovniho ruchu - Klasifikace ubytovacich zaiizeni
CSN EN 15565 - Sluzby cestovniho ruchu - Pozadavky na zaji§téni $koleni

a kvalifika¢ni programy pro profesionalni privodce cestovniho ruchu

Tyto normy jsou implementovany do ¢eské legislativy prostfednictvim zejména zdkona

¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Tato

norma definuje povolené obchodni cinnosti cestovni kancelafe a vymezuje jeji

povinnosti. Cestovni kancelat smi na zaklad¢ své koncese vykonavat tyto ¢innosti: [7]

Nabizet a prodavat zajezdy
Nabizet a prodévat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu
Organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu

Zprosttedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni

kancelar nebo cestovni agenturu
Zprosttedkovavat prodej z4jezdi pro jinou cestovni kancelar

Prodévat véci souvisejici s cestovnim ruchem

Mimo uvedené ¢innosti mohou cestovni kancelare pozadat 1 o dalSi Zivnosti nad ramec

koncese. Nejcastéji se jedna o vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 Zzivnostenského zdkona (napf. pro privodcovskou c¢innost) a sménarenskou

¢innost. Mezi povinnosti, jejichZ poruseni vystavuje cestovni kancelat riziku zahajeni

spravniho fizeni o odebrani koncese k provozovani cestovni kancelate, patii zejména: [7]

Povinnost mit sjednano pojisténi zaruky pro ptipad tpadku cestovni kancelaie

Zakaz zprostfedkovani prodeje zajezdu pro subjekt, ktery neni cestovni kancelar

ve smyslu zakona
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» Mit oznaCenou provozovnu, propagacni a jiné materidly uréené zakaznikovy
slovy ,,cestovni kancelai* nebo ,,CK*
» Na zadost klienta pied podpisem smlouvy piedlozit doklad o pojisténi zaruky pro

ptipad upadku cestovni kancelare

= Povinnost pii zprostiedkovani prodeje zajezdu pro jinou cestovni kancelai vzdy
informovat, pro kterou cestovni kancelaf je prodej zajezdu zprostfedkovan a to
i ve vSech svych propagacnich, nabidkovych a jinych materialech.

Pro cinnost cestovnich kanceldii neni stanovena z4dnd komora s povinnym
Clenstvim. Existuji nicméné dobrovolnd sdruZeni cestovnich kanceldii uréend k hajeni
z4jmu svych ¢lenli na narodni 1 mezinarodni urovni. Mezi nejznaméjsi sdruzeni patti
Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky (ACK CR), ktera byla zalozena roku 1990
jako prvni profesni sdruzeni svého druhu v Ceskoslovensku, a Asociace &eskych
cestovnich kancelafi a agentur (ACCKA), kterd byla zaloZena roku 1991 malymi
cestovnimi kanceldfemi a agenturami s cilem vymezit se a hdjit malé subjekty viici t€ém

velkym. ACK CR sdruzuje v soudasnosti cca 200 &lent, ACCKA pak cca 250 ¢lentl. [7]

3.2.2 Ekonomické faktory

Produkt cestovniho ruchu je oznacovan jako produkt zbytny, coz ho piedurcuje
ke zna¢né citlivosti na zmény v hospodarské a ekonomické oblasti. V piipadé
ekonomické recese lidé omezuji spotiebu téchto produkti, v ptipadé ekonomického ristu
by v ramci posouzeni makrookoli spolecnosti podnikajici v oblasti cestovniho ruchu
nem¢ly byt opomenuty, se pak fadi zejména ménovy kurz, inflace, vyvoj urokové miry,
HDP, resp. podilu cestovniho ruchu na HDP, miry nezaméstnanosti, resp. podilu
cestovniho ruchu na celkové zaméstnanosti, dale vySe kupni sily obyvatel, dosazeny
stupenl materidlni stranky Zivotni urovné, fond volného C€asu, Uroven cen trhu zbozi

a sluzeb atp. [8]

Dle dat Ceského statistického tufadu doslo v roce 2015 k meziro¢nimu nartistu HDP
0 4,3 procenta, coz je vibec nejvyssi meziro¢ni nartist od roku 2007. Pozitivni vyhled je
pfitom i na rok 2016, dle prognézy CNB z kvétna letosniho roku se o¢ekava meziroéni
rast realného HDP pro rok 2016 o 2,7 procenta. Rist zaznamenava téz podil cestovniho

ruchu na HDP, ktery dle dat Ceského statistické Gifadu dosahl na hodnotu téméf 3 %.
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Vyvoj HDP na tizemi Ceské republiky za poslednich pét let znazorfiuje nasledujici
obrazek: [25]
Graf & 1: Vyvoj HDP na tizemi Ceské republiky (2011-2015)

4.3

VYVOI HDP [%]

0
2011 - e 2014 2015

-1 -0:5
-0,8

-2
ROK
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]

Také trh prace byl v roce 2015 pozitivné ovlivnén silnym ekonomickym riistem.
Dle dat Utadu prace Ceské republiky dosahovala v prosinci roku 2015 nezaméstnanost
hodnoty 6,2 %, a piestoze v lednu roku 2016 tato hodnota stoupla na 6,4 %, lze i tu
povazovat za velmi nizkou, coz doklada fakt, Ze mira nezaméstnanosti CR v lednu 2016
ruchu na celkové zaméstnanosti pak dle dat Ceského statistického Gfadu mirné roste
a dosahl hodnoty 4,6 %. Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti na izemi Ceské republiky

znazornuje nasledujici graf: [25]

Graf ¢. 2: Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti (2011-2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]
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Cesky statisticky ufad rovnéz v lednu roku 2016 zvefejnil miru praimérné inflace,
vyjadienou priristkem indexu spotiebitelskych cen v roce 2015 proti priméru roku 2014.
Tato mira primérné inflace doséhla hodnoty 0,3 %. V kontextu cestovniho ruchu lze dale
konstatovat, ze spotiebitelské ceny v oddile rekreace a kultura se meziro¢né zvysily o 2,0
%, v oddile stravovacich sluzeb doSlo k meziro¢nimu narGstu 0 1,2 % a v oddile
ubytovacich sluzeb k nartistu 0 0,5 %. Naopak, zejména diky nizkym cenam ropy byl
zaznamenan meziro¢ni pokles spotiebitelskych cen v oddile dopravy, konkrétné o 4,1 %.
V unoru roku 2016 pak vydala Cesk4 narodni banka Zpravu o inflaci 1/2016, ve které
stanovila prognézu celkové inflace pro rok 2016 na troven 1,6 %. Bankovni rada v téze
Zpravé také zveiejnila zamér CNB neukonéit pouzivani kurzu jako néstroje ménové
politiky diive nez v roce 2017 a zéroven vyslovila pfedpoklad, ze rostouci ekonomicka
aktivita se na trhu prace bude projevovat pokracujicim zvySovanim zaméstnanosti,
resp. poklesem nezaméstnanosti a dal$im zrychlenim rastu mezd. Vyvoj primérné rocni

inflace na uzemi Ceské republiky za poslednich pét let je znazornén nasledujicim grafem:
[25]

Graf & 3: Vyvoj primérné ro¢ni inflace v CR (2011-2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]

Kupni sila je ukazatelem disponibilniho pfijmu na jednoho obyvatele (vcetné
jakychkoli statnich davek) po odpoctu dani a piispévkll na charitu, pfiCemz ze studie
spole¢nosti GfK vyplyva, ze kupni sila Cechii v roce 2015 dosahla 53,6 % evropského
praméru. Kupni sila jednoho obyvatele Ceské republiky dosahuje v priméru 7 313 eur

roéné (cca 200.000 K¢&). Timto vysledkem si Ceska republika udrzela 26. misto z roku
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2014 a mezi 42 staty Evropy, tak zastavila propad kupni sily z pfedchazejicich let,

zpusobeny mimo jiné pravé ménovou intervenci Ceské narodni banky. [25]

V oblasti ménovych kurzi je pro nami analyzovanou spole¢nost dulezity zejména
vyvoj kurzu koruny viiéi euru. Od listopadu 2013 Ceska narodni banka v piipadé potieby
provadi intervence na devizovém trhu na oslabeni kurzu koruny tak, aby udrzovala kurz
koruny vii¢i euru pobliz hladiny 27 K¢ za 1 EURO. Platnost tohoto kurzového zédvazku
je patrnd z nasledujiciho grafu, ktery zachycuje vyvoj primeérného ro¢niho kurzu

CZK/EUR za poslednich pét let. [25]

Graf ¢. 4: Vyvoj kurzu CZK/EUR (2011-2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]

Platnost tohoto kurzového zavazku Ceska narodni banka opakované potvrdila a naposled

V inoru roku 2016 vyslovila zamér od néj neustoupit nejméne do biezna roku 2017.

Dulezitym ekonomickym faktorem pro kazdou firmu je téz vyvoj sazby dané

z ptijmu pravnickych osob, ta i pro rok 2016 zlstava ve vysi 19%. [25]

3.2.3 Sociokulturni faktory

Mezi socialni faktory vnéjSiho obecného prostiedi se fadi zejména demografické
charakteristiky a socialné-kulturni aspekty. Konkrétné¢ zejména velikost populace, rist
populace, vékova skladba populace, skladba populace dle pohlavi, porodnost, vzdélanost,
etnické slozeni, snatecnost atp. Tyto faktory jsou tuzce spojeny s ekonomickymi
a politickymi faktory a spole¢né vyznamné¢ ovliviiuji rozhodovani cestovnich kancelari

pro koho a jaké zajezdy nabizet. Ceska republika, stejné jako vétsina vyspélych zemi se
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potykd s trendem starnouciho obyvatelstva, resp. se zvySovanim primérného véku
obyvatel a vzrlstajicim poctem seniort. Ti vykazuji zna¢né sklony k cestovani
a disponuji rovnéz dostateCnymi finanénimi predpoklady, které jim ucast na cestovnim
ruchu umoziuji realizovat. Tento vyvoj je tradicné doprovazen napi. zvySujici se

poptavkou po lazenskych a wellness pobytech. [4]

Vetejné dostupna data ministerstva prace a socidlnich véci potvrzuji, Ze Zivotni
troveni obyvatel Ceské republiky od roku 1993 dlouhodobé roste. Tento rist je mj.
doprovazen zvysSujicim se zdjmem obyvatel o své zdravi, proto mimo jiZ zminéné
lazenské a wellness pobyty zaznamenava nartst téz poptavka po aktivnich, sportovné
ladénych pobytech. Turisté v Ceské republice rovnéz ve veétsi mife poptavaji pobyty
all inclusive, kdy na misté uz nemuseji vydavat dalsi penize za jidlo, ¢i napoje, ale také
napt. za pujceni sportovniho vybaveni atp. Turistim tyto balicky v kone¢ném disledku
Casto muzou uSetfit i penize, nicméné hlavni divod jejich oblibenosti lze spatifovat
predevsim v uSetfeni starosti. ZvySujici se zivotni Uroven a s ni souvisejici veétsi
dostupnost modernich technologii s sebou totiz pfinasi i hekti¢t&jsi zivotni styl a s nim

spojenou zvySenou miru stresu a unavy. [25]

Kulturni prostifedi je pro odvétvi cestovniho ruchu velmi dilezité. Zpravidla
determinuje zakladni hodnoty, vnimani a chovani spole¢nosti. V ramci jeho analyzy je
tieba sledovat postoje, ocekavani, symboly, zvyklosti, priority, vnimani, navyky v oblasti
stravovani, oblékani, cestovani atp. Nabidka kulturnich udalosti se pak ¢asto stava pro
turistu rozhodujicim faktorem pii volbé destinace. Je nicméné ziejmé, Ze v alpskych
destinacich, resp. zimnich stediscich, hraji dtlezitou roli spi§ nez kulturné-historické
objekty, relikty atp. organizatofi kulturnich udalosti, resp. poskytovatelé sluzeb. Mezi
nejznaméj$i kulturni festivaly alpskych stiedisek patii napt. kazdoro¢ni osmidenni akce
Swing on Snow ve stiedisku Seiser Alm/Alpe di Siusi, nebo také akce WooXUP
ve stiedisku VARS/Risoul, obé tyto akce jsou zaméfeny na hudebni vystoupeni, ale jsou
spojeny také s bohatym doprovodnym programem. V Ceské republice miizeme najit
obdobu ve festivalech Warm UP, které se postupné konaji v zimnich stfediscich

ve Spindlerové mlyn&, Dolni Moravé a Ramzové.
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3.2.4 Technologické faktory

Ptestoze jsou cestovni kancelafe nevyrobnimi podniky, nelze sledovani pokroku
v oblasti techniky a technologiich zcela opomenout. Technicky a technologicky rozvoj
Vv oblasti cestovniho ruchu se projevuje zejména v rozvoji letecké dopravy, v novych
komunikac¢nich technologiich a vypocetnich systémech. Méni se téz administrativni
technika, telekomunikaéni technika, informacni technologie, dopravni prostiedky jsou

24

k informacim a rezervacim a ¢ini cestovani stale rychlejSim, levnéjSim a tedy
I pfistupnéjsim SirSimu okruhu obyvatel. Zkusenosti cestovnich kancelati potvrzuji, ze
zakaznici si ¢im dal Castéji vybiraji své zajezdy, spi§ nez v kamenné pobocce, v klidu
Z pohodli domova pies webové stranky agentur, ¢i jednotlivych cestovnich kancelaii.
Dale také na socialnich sitich, tematickych webech, ¢i webech pfimo zaméfenych pouze

na ,,last minute* pobyty. [4]

Komunikace cestovni kancelafe smérem k jejim zékazniklim je minimalné stejné
tak dulezita, jako kvalita nabizenych zajezdl. Je tedy dilezité nezaspat a drzet krok se
zménami V zékazniky preferovanych distribu¢nich kanalech. Rist podilu nakupti na
internetu pfinasi zvySenou potiebu zaméteni téz na e-marketing a spolehlivé on-line
rezervaéni systémy. V oblasti cestovniho ruchu se vyuziva fady specialnich rezervacnich

systémi (GDS, IRS, LDS, GALILEO, AMADEUS, MERVIS,...). [4]

Fenoménem posledni doby jsou pak socidlni sité, jejichz vyuzivani se stava
postupné nedilnou soucasti marketingu podnikt napti¢ témét vSemi podniky, zejména
témi nabizejicimi sluzby koncovym zakazniklim. I pfes specifické postaveni uzivateld,
kteti se zde Castecné sami stavaji tviirci obsahu, je nutné, ma-li byt tato komunikace
ucinnd, provadeét ji kontinualné, aktivné a aktualné. Nejrozsifengj$imi socialnimi sit€émi

jsou Facebook, Google +, YouTube, Twitter, LinkedlIn, ¢i tieba Pinterest. [10]

3.25 Ekologické faktory

Ekologicke faktory hraji v oblasti cestovniho ruchu mimotadné duleZitou roli.
Dostatek volného a atraktivniho pfirodniho rekreacniho prostoru, je spolu s pfirodnimi
atraktivitami, pfiznivym klimatem, ¢istym ovzduSim a vodou dlleZitou podminkou
rozvoje cestovniho ruchu. Ve vyspélych statech je prokdzany ristovy trend zajmu

0 destinace se zachovanou ptirodou, ¢emuz odpovidaji i nové trendy cestovniho ruchu,
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pro které Casto jiz byly vytvoreny i nové kategorie forem cestovniho ruchu. Jedna se napf.
0 volunturismus, kdy turisté dobrovolné poméahaji v navstivenych destinacich, ptic¢emz
motivace nemusi byt Cist¢ humanitarni, ale kuptikladu i motivovana védeckymi vyzkumy
a vzdélanim. DalSim typem je 1éCebny turismus, kdy turisté vyhledavaji 1écebné nebo
zkréaslovaci procedury. Novym trendem je i tzv. asketickd dovolend, ktera je spojena
S odpiranim urcitych pozitkli a rozkosi. V posledni dobé velmi rozsifenou formou je
taktéz dark tourism (temny cestovni ruch), kdy turisté navstévuji mista, kde se v minulosti
udala n¢jaka nestésti, ekologického, ale 1 jiného charakteru. Jedna se tedy napt. o exkurze

do Cernobylu, ale i byvalych koncentraénich tabora v Osvétimi atp. [5]

3.3 Analyza mikroprostredi

V ramci analyzy mikroprostiedi bude nejprve analyzovano samotné odvétvi
cestovniho ruchu, potazmo odvétvi sluzeb cestovnich kancelafi a cestovnich agentur.
Nésledné budou prosttednictvim Porterova modelu péti sil identifikovany zakladni hybné

sily, které v odvétvi piisobi a vyznamné ovliviiuji ¢innost podniku.

3.3.1 Analyza odvétvi

Z hlediska struktury ptedstavuje odvétvi cestovniho ruchu atomizované
mikrookoli, tedy odvétvi s relativné nizkymi vstupnimi bariérami, ve kterém pisobi velké
mnoZstvi mensich a stfednich podniki. Casto byva toto odvétvi oznadovano jako ukazatel
Zivotni trovné, nebot jeho pfinosy lze spatfovat nejen v oblasti ekonomické, ale
i v oblasti socialni a environmentalni. Vyvoj podilu cestovniho ruchu na HDP Ceské
republiky od roku 2010 do roku 2014 je znazornén na nasledujicim grafu:

Graf ¢&. 5: Podil cestovniho ruchu na HDP (2010-2014)
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Lze vycist, ze vyvoj podilu cestovniho ruchu na HDP je v poslednich letech pomérné
klidny a pohybuje se v intervalu 2,7 az 2,9 procent. Pomérn¢ stabilni je i hodnota podilu
cestovniho ruchu na zaméstnanosti v Ceské republice. Vyvoj jeho hodnoty od roku 2010

do roku 2014 znazorfiuje nasledujici graf:

Graf ¢. 6: Vyvoj podilu cestovniho ruchu na zaméstnanosti (2010-2014)
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V obdobi od roku 2010 do roku 2014 se v Ceské republice podil cestovniho ruchu na
zaméstnanosti pohyboval v intervalu od 4,5 do 4,7 procent. V letech 2012, 2013 a 2014
pritom stagnoval na hodnoté 4,5 procent. V kontextu analyzy mikroprostedi pro cestovni
kancelar je pak zajimavé sledovat i vyvoj podilu zaméstnanosti cestovnich kancelati
a cestovnich agentur na celkovém sektoru cestovniho ruchu. Tento vyvoj je graficky
znazornén na nasledujicim grafu: [22]

Graf ¢. 7: Vyvoj podilu CK/CA na zaméstnanosti cestovniho ruchu (2010-2014)
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Z grafu je patrny podobny trend jako u podilu cestovniho ruchu na celkové zaméstnanosti,
nicméné zatimco podil cestovniho ruchu na celkové zaméstnanosti v roce 2014 je mirné
niz8i oproti roku 2011, v ptipad¢ podilu cestovnich kancelafi a cestovnich agentur na
zamestnanosti odvétvi cestovniho ruchu je hodnota 5,4 procent z roku 2014 vyssi nez
hodnota 5,2 z roku 2011. Lze tedy fici, ze vtomto obdobi se cestovnim kancelaiim

a cestovnim agenturam dafilo v ramci odvétvi v tomto ohledu nadpriimérné.

Nami analyzovana cestovni kancelat Pux Travel se zamétuje na vyjezdovy cestovni
ruch, konkrétné¢ do Rakouska, Francie a Itdlie. Vyvoj vyjezdového cestovniho ruchu
Ceské republiky, prostfednictvim zmény ve spotiebé vyjezdového cestovniho ruchu

Ceské republiky v letech 2010 az 2014, dokumentuje nasledujici graf:

Graf ¢. 8: Vyvoj spoti‘eby vyjezdového cestovniho ruchu (2010-2014)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [22]

Z grafu je patrny podobny trend jako u podilu cestovnich kancelafi a cestovnich agentur
na zameéstnanosti odvétvi cestovniho ruchu. Vroce 2011 zaznamenala spotieba
vyjezdového cestovniho ruchu pomérné dramaticky pad, ale od té doby roste a v roce

2014 se jiz dostala téméf na stejnou hodnotu, které dosahovala v roce 2010.

Vyvoj spotteby vyjezdového cestovniho ruchu vsak neni jedinou veli¢inou, kterou
Ize pohliZet na celkovy vyvoj vyjezdového cestovniho ruchu. Cesky statisticky tiad
eviduje iudaje o priblizném poctu uskute¢nénych cest vyjezdového cestovniho ruchu

a taktéz udaje o pfiblizném poctu pfenocovani v ramci vyjezdového cestovniho ruchu.

71



Vyvoj obou téchto ukazatelll od roku 2010 do roku 2014 je zndzornén v nésledujicim

grafu:

Graf ¢. 9: Vyvoj vyjezdového cestovniho ruchu (2010-2014)
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Z grafu je patrna pomérné tésna vzajemna zavislost obou ukazatelti. O méné podobném
trendu lze vSak hovofit pfi porovnani téchto ukazatela s celkovou spottebou vyjezdového
cestovniho ruchu, nebot’ rostouci spotieba vyjezdového cestovniho ruchu od roku 2011
neni doprovazena obdobnym rdstem v poctu uskuteénénych cest a poctu prenocovani.
Naopak hodnota poctu cest 1 pfenocovani je v roce 2014 na niz8i urovni, nez byla v roce

2011.

Dtlezitym ukazatelem mikroprostfedi je rovn€Z priimérna rentabilita trZzeb odvétvi.
Ta se dle dat Ceského statistického ifadu pohybovala u cestovnich kancelaii a cestovnich

agentur na pramérnych hodnotach zndzornénych v nasledujici tabulce:

Tabulka €. 3: Priimérna hodnota rentability trzeb CK/CA

2010 2011 2012 2012

@ ROS 2,51% 1,77% 1,20% 2,90%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [22]
V ramci téchto hodnot miizeme hovorit o tom, ze v letech 2010 az 2013 dosahovala
primé&rna rentabilita trZzeb odvétvi cestovnich kancelafi a cestovnich agentur pfiblizné

hodnoty 2,1 %.
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3.3.2 Porteriiv model péti sil

3321 Stavajici konkurence

Z dat Ministerstva pro mistni rozvoj lze vy&ist, Ze na tizemi Ceské republiky je
Vv soucasné¢ dob¢ aktivnich bezmala jeden tisic cestovnich kancelaii. V kontextu
cestovnich kancelafi se tedy da mluvit téméf o dokonalé konkurenci. Zatimco mnozstvi
konkurentli na trhu cestovnich kancelafi je opravdu velké, mnozstvi jejich zakaznik je
jasn¢ omezeno. Presto rivalita jednotlivych kancelafi neni takova, jak by se dalo ocekavat,
naopak firmy cCasto spolupracuji a jakozto provizni prodejci nabizeji z4jezdy a pobyty

i ostatnich cestovnich kancelaii.

Zimni zajezdy do horskych stiedisek nabizi nespocet cestovnich kancelaii, nicméné
ndmi analyzovana spolecnost vychazi z umyslu odliSit se od stavajicich cestovnich
kancelafi prostiednictvim vyhradniho zaméteni a specializaci na zimni lyzaiské zajezdy
do Alp. Vtomto ohledu nema pfili§ mnoho pfimych konkurentl, kteti by nabizeli
skutecné¢ obdobné produkty (tzn. srovnatelné cenou i programem). Mezi cestovni

kancelate, které se specializuji vyhradné na zimni z4jezdy, patfi:

= CK Alpina — Tato cestovni kancelaf se specializuje obecné na zajezdy s aktivni
naplni, mimo lyzafskych zajezdi tedy organizuje i horské expedice, ferraty,
cykloturistiku atp. Hlavni podil nabidky vSak tvofi pravé zimni zajezdy a to do
stftedisek po celé Evropé, vcetné stfedisek v zemich jako jsou Ukrajina,
Bulharsko, Rumunsko, Slovensko, Norsko, ¢i Cerna hora. Cestovni kancelaf sidli

V Brn€.

= CK Alpy - Hlavni specializaci této cestovni kancelaie jsou zimni zajezdy do Alp,

zejména pak do Rakouska a severni Italie. Cestovni kancelat sidli v Praze.

= CK Kontakt - Hlavni specializaci této cestovni kancelafe jsou zimni zajezdy do
Alp a Dolomitii. Tyto zimni zajezdy do Itélie, Rakouska a Svycarska organizuji
jak pro jednotlivce, tak i skupiny, ¢i firmy. Cestovni kancelai ma sidlo ve mésté

Rakovnik.

=  CK Maxitour - Hlavni specializaci této cestovni kancelafe jsou zimni zajezdy do
Alp a Dolomiti, tedy zajezdy do Franci, Itélie, Rakouska a Svycarska. Nejvétsi

podil nabidky cestovni kancelafe tvoii jednoznacné zimni zdjezdy do Francie,
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pricemz cili pfevazné na jednotlivce, popiipadé malé skupiny. Cestovni kancelaf

sidli v Praze.

= CK Vikend PLUS - Hlavni specializaci této cestovni kanceldie jsou zimni
zajezdy do Italskych Dolomitt, zejména do oblasti Jizniho Tyrolska a Civetty.
Cestovni kancelar sazi na nizké ceny, vyuziva sluzeb nizkondkladového dopravce
a nabizi také cenové vyhodné zkracené pobyty na 4-5 dnut, popfipadé tiidenni
zdjezdy na prodlouzené vikendy. Cestovni kancelai sidli v obci Hofovice

ve StiedoCeském kraji.

3.3.2.2 Hrozba novych konkurenti

Pti analyze oborového prostiedi je nutné sledovat i moznosti pro vstup novych
firem do odvétvi. Bariéry vstupu lze spatfovat ve vysokém stupni regulace tohoto odvétvi.
To bylo ostatné¢ zminéno a doloZeno Vv PESTLE analyze, konkrétné v legislativnich
faktorech. Ziskani koncesni listiny je podminéno mj. uzavienim pojisténi proti apadku,
coz pro nové, mensi cestovni kancelaie mize byt vyznamnym nakladem. Piesto plati, ze
bariéra na vstupu neni silna, jedna se totiz na druhou stranu o oblast podnikani, kde neni
Kk poskytovani sluzeb tieba témét zadného dlouhodobého majetku, ani pfilis velky ob&ézny
majetek nepenéZniho charakteru. Jako snadné lze oznacit téz napojeni na distribu¢ni
kanaly (cestovni agentury, internet atp.) Je proto béZznou praxi, Ze do oboru vstupuji nove
firmy. Je vSak tieba konstatovat, Ze mnoZzstvi konkurentii v tomto oboru je jiz v soucasné

dobé velké a nenabizi pfili§ prostoru pro vstup novych, kteti by chtéli konkurovat ¢isté

cenou.

3.3.2.3 Vyjednavaci schopnost odbérateli

Vzhledem k obrovské konkurenci na trhu, je vliv odbératelti (zakaznikl) na celkovy
vzhled tohoto trzniho odvétvi zcela zasadni. Jejich poptavka podléha pravidelnému
analyzovani a nabidka cestovnich kancelafi se ji neustdle pfizpisobuje. Vysoka kvalita
a profesionalni uroven sluzeb je nutnym pifedpokladem pro budovani portfolia
spokojenych a loajalnich zakazniki, ktefi v idedlnim piipadé piedavaji pozitivni
reference dalsim potencialnim zakazniktim a celkovée se tak podili na tvorbé dobré povésti
cestovni kancelare. Silnou pozici zakaznika doklada i vysoka cenova elasticita poptavky.

Ta je dana mj. skuteCnosti, Zze pfechod k jiné cestovni kancelafi je velmi snadnou
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zélezitosti. Informace o nabidce cestovnich kanceldfi jsou velmi dobie dostupné

a zakaznik si tak mtize dovolit byt velmi citlivy na zmény ceny zdjezdu.

Cestovni kancelat Pux Travel cili na Siroké spektrum zdkaznikd, z internich
materiali  spolecnosti byl vytvofen graf znazornujici procentudlni zastoupeni
jednotlivych typt zakaznikl zimnich sezén 2013/2014 a 2014/2015. Pro tyto ucely byli

zékaznici rozdé€leni do tii skupin:
»  Mladi lidé bez déti (18-35 let)
= Pracujici lidé bez déti (nad 35 let)
= Lidé s détmi

Graf ¢. 10: Zastoupeni zakazniku CK Pux Travel (2013-2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internich materiali CK Pux Travel

Z grafu je patrné, Ze nejCast€jSimi zdkazniky cestovni kancelare Pux Travel jsou mladi

lidé bez déti ve véku od 18 do 35 let.

3.3.24 Vyjednavaci schopnost dodavatela

Obecn¢ plati, Ze dodavatell sluzeb cestovniho ruchu je velké mnozstvi. VétSina
dodavateli sluzeb cestovniho ruchu je vSak ve velmi specifické pozici oproti jinym
oborim podnikani. Zejména proto, Ze sila jejich vyjedndvaci pozice je logicky
determinovana spiSe lokalitou, resp. destinaci, nez objektivni kvalitou a §ifi nabizenych
sluzeb. Vyjednavaci pozice dodavateli v oblasti sluzeb cestovniho ruchu je tedy

ruznoroda a plati, Ze opé&t je zcela zasadn€ ovlivnéna a odvozena od poptavky zdkaznikl
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cestovnich kanceléfi. Z pozice Ceské cestovni kancelafe nabizejici lyzatské zajezdy do
alpskych stredisek, je vyjedndvaci pozice ubytovacich stiedisek, kterych je v dané
lokalité omezené mnozstvi, velmi silna a naopak vyjednavaci pozice cestovni kancelaie

velmi slaba.

Mezi zékladni dodavatele ubytovacich sluzeb cestovni kancelati Pux Travel patii
agentura Sara, kterd nabizi prondjem dvou az ¢tyrhvézdickovych apartmanti ve vétsSing
francouzskych stfedisek. Mimo ubytovaci sluzby zprostiedkovava agentura SARA téz
zvyhodnéné skipasy napt. do stfediska Risoul/Vars, které patii mezi ty nejdileZzitéjsi pro
cestovni kancelaf Pux Travel. S touto agenturou spolupracuje cestovni kancelaf uz od
svého vzniku. Dal$imi dodavateli ubytovacich sluzeb ve Francii jsou agentury Madame
Vacances, SATASKI, M Vacances, Tignes Immobilier, Deux Alpes Voyages. Pro ucely
dodavky ubytovacich sluzeb v Italii pak cestovni kancelat vyuziva sluzeb agentur Ignas

Tour, Stalle Lunghe a Cooraltur. K ubytovani klienti v Rakousku vyuziva cestovni

kancelat soukromych apartmant.

U autobusovych dopravci vSak cilova destinace roli prakticky nehraje a vzhledem
Ktomu, ze i na Ceském trhu je pomémné velké mnozstvi dopravcu nabizejicich
autobusovou dopravu do oblasti Alp, plati, Ze v pfipadé autobusové dopravy je
vyjednéavaci pozice cestovni kanceldfe o poznani silnéjsi, nez v pfedchozim ptipadé.
Je zde proto vétsi prostor pro vybér dodavatele, potazmo licitaci o cené dodavanych
sluzeb. Pro Ucely svych zdjezdl vyuZiva cestovni kancelar Pux Travel aktudlné sluzeb
dopravce Vegatour, ktery disponuje modernim a luxusnim vozovym parkem zajezdovych
autobusi a také vysoce profesionalnimi fidi¢i. Dodavatel Vegatour garantuje cestovni
kancelafi, Ze doprava probéhne autobusy, které nejsou starSi 5let, a které jsou
vybaveny vlastnim WC, Wi-Fi internetem dostupnym zdarma po celé Evrop¢ a Sirokou

nabidkou obcerstveni a dalSich dopliikovych sluzeb pfimo na palubé autobusu.

Podobné silnou pozici ma cestovni kanceldt napt. 1 pfi volbé poskytovatele
pojisténi. Je zcela béZnou praxi, ze cestovni kancelafe zprostiedkovavaji klientim
cestovni pojisSténi za zvyhodnénou cenu, prav€ do destinaci piislusnych zdjezd
a cestovni kancelar Pux travel v tomto ohledu neni vyjimkou. Diky exkluzivni smlouvé
s VZP pojistovnou mize svym klientlim cestovni kancelar nabidnout za zvyhodnénou

cenu cestovni pojiSténi, zahrnujici zejména pojisténi lé€ebnych vyloh.
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Zakonné pojisténi proti upadku pak na tzemi Ceské republiky, dle informaci
ministerstva pro mistni rozvoj, poskytuji pojistovny Generali, Ceskd podnikatelska
pojistovna, UNIQUA, Union pojistovna, ERV pojistovna, Allianz pojistovna
a pojistovna Slavia. Cestovni kancelai Pux Travel ma zakonné pojisténi proti upadku

ziizené u Ceské podnikatelské pojistovny, a.s.

3.3.25 Hrozba substitu¢nich produkti

Cestovni ruch je v tomto ohledu velmi specifickym odvétvim a hovotit
0 substitutech jako takovych Ize jen tézko. Nabidka zjezdl a tematickych pobytt je totiz
determinovana zejména destinaci, nikoli postupem vyroby, ¢i vyvojem novych
technologii a inovaci. Lze navic pfedpokladat, ze zajem o cestovani a turistiku bude
v budoucnu dale rist a je velmi nepravdépodobné, Zze by toto cestovani a rekreacni

turistika byla nahrazena néjakou formou virtualniho zazitku.

Za substitu¢ni produkty lze tedy povazovat zejména jiné zajezdy. V kontextu
cestovni kancelaie Pux Travel pak zejména ty zajezdy, které spliuji nasledujici

podminky:
= Jedna se o lyzatsky z4jezd
= Jedna se o zdjezd do destinace v Alpach (Francie, Rakousko, Italie)

= Jedna se o zajezd s ubytovanim v apartménu, ¢i hotelu v blizkosti sjezdovky

(cenové podobného charakteru)

= Jedna se o zdjezd s bohatou nabidkou navazujicich doplikovych sluZeb pro lyzate
(pGjcovani specialniho vybaveni, moznost vyuziti sluzeb instruktora, vylety na

skialpech atp.)

Cim vice téchto podminek dany zajezd splituje, tim vice relevantni substitut pfirozend
predstavuje pro produkty cestovni kancelare Pux Travel. Zajezdy splitujici tyto podminky
lze najit zejména v nabidce cestovnich kanceldii zminénych v kapitole stavajicich

konkurentt, tedy CK Alpina, CK Alpy, CK Kontakt, CK Maxitour a CK Vikend PLUS.

Z sir§itho uhlu pohledu lze za relevantni substitut povazovat jakykoli zéjezd,
¢i pobyt s obdobnou programovou naplni, jako néktery z produktli ndmi analyzované
spole€nosti. V tomto kontextu 1ze za substitu¢ni produkt oznacit prakticky jakykoli zimni

zajezd s aktivni naplni. Hrozba vstupu novych substitutli tohoto typu je pfirozené¢ velmi
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vysoka. Tento fakt se projevuje znacnou snahou fady cestovnich kanceldii se svou
nabidkou odlisit. To vSak neni jednoduché, protoze zajezdy cestovnich kancelaii jsou
pomérné jednoduse ,,kopirovatelné. Cestovni kancelai Pux Travel si vSak tohle dobfe

uvédomuje a snazi se odliSit zejména svym piistupem Kk zdkaznikm, ktery se jiz

vvvvv

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

Hlavnim cilem analyzy vnitiniho prostiedi je identifikovat silné a slabé stranky
spole¢nosti. Ty jsou determinovany uréitymi faktory, v tomto kontextu se zpravidla
rozlisuji faktory védecko-technického rozvoje, marketingové a distribucni faktory,
faktory vyroby a fizeni vyroby a faktory podnikovych a pracovnich zdrojui. Pro analyzu
téchto faktorti vyuzijeme nejprve Model ,,7S“ McKinsey a nasledné bude detailné

rozebran marketingovy mix cestovni kancelaie Pux Travel.
3.4.1 Model ,,7S“ McKinsey

34.11 Strategie

Vizi zkoumané spolecnosti je byt vniméana jako specializovand, vysoce
profesionalni cestovni kancelar s proklientskym piistupem, ktera nabizi jedine¢né zimni
zajezdy do dikladné provéfenych destinaci. Této vize dosahuje strategii individualniho
pfistupu ke svym klientim a snahou maximalné vyjit vstfic jejich pozadavkim.
Spokojenost klientl je pro spolecnost na prvnim misté, pracovnici vyhledavaji zpétnou
vazbu, naslouchaji ji a snazi se na jejim zakladé nabizené sluzby neustale zlepSovat.
Prakticky ve vSech aspektech obchodnich aktivit spoleCnosti 1ze spatfovat uplatiovani
pravidla kvality nad kvantitou. Do tohoto konceptu zapada i vyrazné zaméfeni spolecnosti

na snahu generovat loajalni zakazniky.

Z hlediska Porterova pojeti konkuren¢nich vyhod uplatiiuje cestovni kancelat fokus
strategii, kdy cili na zdkazniky se zdjmem o aktivni zimni dovolenou s fadou dopliikovych
sluzeb nad ramec bézné nabidky cestovnich kancelafi, to vSe pfitom za velmi atraktivni

cenu pfi zachovani vysoké kvality a profesionality sluzeb.
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3412 Struktura

Pux Travel je cestovni kancelaii, kterda svou velikosti spada do kategorie
mikropodnikt. Je proto logické, ze jeji obchodni vedeni zajistuji pfimo jednatelé
spole¢nosti. Jeden z jednatell se pfitom stara zejména o odbornou administrativu a druhy
o prezentaci spolecnosti navenek a vedeni persondlu. K dispozici ma jednatel osm stalych

zaméstnancu, pricemz:
» Dva zaméstnanci zajisStuji komplexni komunikaci se zakazniky a prodej
zajezdi
* Dva zaméstnanci zajist'uji pfipravu novych zédjezda, béZznou administrativu

a prubéznou komunikaci se stiedisky

= Dvazaméstnanci zastit'uji IT odd€leni, které se stard o programovani, vyvoj

a spravu webi, grafiku a webdesign

= Jeden zaméstnanec je specialistou na marketing a zajistuje podporu

prezentace spolecnosti, copywriting a reklamu atp.

= Jeden zaméstnanec =zajiStuje pravni nalezitosti cestovni kancelaie

a realizovanych zajezdt

Cestovni kancelai Pux Travel dale vyuziva externi formou delegaty v pfislusnych
destinacich a rovnéZz fidi¢e autobusi. Narazové vyuZzivad cestovni kancelat takeé

brigadnikd, napt. pro jednorazové marketingové akce atp.

34.13 Systémy

Vzhledem k malé velikosti cestovni kancelafe nevyuziva spole¢nost piili§ mnoho
formalizovanych procest, ¢i procedur. Plati, Zze obchodni vedeni spolecnosti zajist'uji
pfimo jednatelé. Telefonni operatorky pak komunikuji jak s potencidlnimi zdkazniky, tak
zaroven plni funkci okamzZité podpory pro klienty, ktefi se u€astni aktualné realizovan¢ho
zajezdu. Cestovni kancelaf si ptirozené vede vlastni databazi svych klientti a jednotlivych
zajezdl. Tyto databaze slouzi jako jednoduché ndstroje pro podporu efektivniho
marketingu, monitoringu loajality svych zakazniki a také monitoringu zbyvajicich

volnych kapacit jednotlivych zajezdu.
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3414 Styl prace vedeni

Vzhledem Kk velikosti podniku je pochopitelné, Zze jednatelé aplikuji spiSe
autoritativni styl fizeni. V roce 2009 zavedla spoleCnost interni smérnici pro své
zamestnance, ktera je ma vést k co mozna nejvetsi zodpoveédnosti a motivaci. Zakladnimi
zasadami této smérnice jsou maximalni peclivost a profesionalita psaného i mluveného
projevu a maximalni orientace na pfani a potteby zakaznika. Od roku 2011 je v podniku

zaveden také jednotny ,,dress code*.

Operativni tkoly, nad rdmec stalé pracovni napln¢ jednotlivych pracovnikl, zadava
jednatel vétsinou tstni formou na pravidelnych poradach. V piipadé, Ze neni pritomen

v sidle spolecnosti pak formou elektronickou ptes email, skype, telefon atp.

3.4.15 Spolupracovnici

Vzhledem k malému poctu zaméstnanci jsou nutnou podminkou pro dobré
fungovani pracovniho kolektivu pratelské vztahy, zodpovédnost a vysoka turoven
vzajemné divéry a loajality ke spoleCnosti. Tyto aspekty se dati dlouhodobé drzet na
vynikajici trovni mj. diky tomu, Ze cestovni kanceldi Pux Travel si zaklad4 na vztahu
svych zaméstnancu k lyZovani a snowboardingu. Tyto sporty jsou pro jeji pracovniky
vasni, kterd napliuje nejen jejich profesni zZivot, ale které zaroven Casto vénuji 1 svilj
volny ¢as. Dikazem budiz i zminéné publikovani ¢lankt z lyzaiské branze na webu
cestovni kancelafe. Pracovnimu prostfedi tedy vladne pohodova atmosféra a zdravy

tymovy duch. Primérny v€k zaméstnanctli cestovni kancelare je pod tficet let.

3.4.1.6 Schopnosti

Spolecnost si zaklada na skute€nosti, Ze vSichni jeji zaméstnanci disponuji ispésné
dokoncéenym vysokoskolskym vzdélanim. VSichni pracovnici jsou vesmés mladi a velmi
aktivni lidé, kteti miluji zimni sporty. Diky dokonalé znalosti nabizenych produkti,
pramenici mj. i z osobnich zkuSenosti, maji detailni informace a perfektni piehled
0 specifikach jednotlivych nabizenych stiedisek a destinaci a jsou tak ptfipraveni klientim
opravdu kvalitné a odborn¢€ poradit. Rovné€z maji oveéfené zdroje aktualnich informaci,
diky kterym jsou schopni zajistit klientim co nejptesnéjsi predpovéd pocasi, informace

0 aktualnim stavu sjezdovek, chystanych spolecenskych akci atp.
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34.1.7 Sdilené hodnoty

Za hlavni sdilené hodnoty spolecnosti lze oznacit vaSen pro zimni sporty,
odpovédny, upiimny a individualni pfistup ke klientim a S nim souvisejici dokonalou
znalost svych nabizenych produkti. Cestovni kancelai Pux Travel, jako jedna z mala,
odolava tlaku konkurence aodmitd predprodavat ,cizi“ zdjezdy jinych cestovnich
kancelafi, jakoz iprodavat své zdjezdy prostfednictvim jinych cestovnich kancelafi,
popiipad¢ cestovnich agentur. Zakaznik proto muze mit jistotu, zZe vSechny nabizené
zajezdy byly vytvoreny piimo cestovni kancelafi Pux Travel, a to na zakladé pozitivni
zkuSenosti jejich vlastnich pracovnikil. Za sdilenou hodnotu lze oznacit téz aktivni ptistup
a pozitivni vztah vSech zaméstnanct ke spole¢nosti. VSichni zamé&stnanci jsou si velmi
dobfe védomi toho, Ze maji znaény vliv na chod spole¢nosti a piipadny uspéch
spole¢nosti je tak vizitkou jejich prace. Odpoveédny a peclivy ptistup ke své praci je tak
zcela v jejich zajmu a to tieba i proto, Ze za n&j logicky budou odménéni adekvatnim

finan¢nim ohodnocenim.

3.5 Marketingovy mix

V ramci analyzy marketingového mixu bude postupné provedena analyza produktu
cestovni kancelare Pux Travel, jeji cenova politika, umisténi, neboli distribuce a na zavér

také propagace.

351 Produkt

Jak jiz bylo feceno, cestovni kanceldi Pux Travel se zaméfuje na nabidku zimnich
zajezdl do Alpskych lyzatskych stfedisek ve Francii, Italii a Rakousku. Cili pfitom na
jednotlivce, organizované skupiny, ale i rodiny s détmi. Pro vétsi celky nabizi t€Z moZnost
tvorby produkti, dle individualnich pozadavku. Jedna se napt. 0 zimni zajezdy pro $koly,
¢i zajezdy s teambuildingovymi aktivitami pro firmy atp. Produkt spolecnosti lze tedy
z pohledu zdkaznika definovat jako zprostfedkovani zazitku, ktery se sestava ze sluzeb
dopravy do vybrané destinace, zajisténi sluzeb delegata, ubytovani a stravovani v dané
destinaci, obstarani skipasu a veSkerych potfebnych informaci k optimélnimu a plnému
vyuziti navstivené destinace, potazmo podporu pii feseni jakychkoli problémd, které by

mohly v prubéhu zajezdu nastat, jakoz i sluzby, které riziko ptipadnych problému snizuji
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(virtudlni prohlidky ubytovani pfed zakoupenim zajezdu, zajisténi co nejpiesnéjsi

predpovédi pocasi, sjednani cestovniho pojisténi atp.).

Soucasti produktu je i veskery personal, ktery se ucastni produkce vyse zminénych
sluzeb, tedy i pracovnici, ktefi nejsou pfimymi zameéstnanci cestovni kanceldie Pux
Travel, pficemz plati, Ze napf. neprofesionalni pfistup fidice autobusu, ktery klienty
dopravuje do cilové destinace, muze zcela zkazit celkovy dojem z jinak perfektné
zorganizovaného zajezdu. Stejny, popitipad¢ jeste horsi vliv na celkovy dojem ze zajezdu
pak miize mit i nizka Groven kvality stravovani, nedostate¢na cistota ubytovani atp.

Cestovni kancelaf si proto dodavatele sluzeb pro své zajezdy peclivé vybira a provéiuje.

Pro tcely svych zajezda vyuziva cestovni kancelar sluzeb dopravee Vegatour, ktery
disponuje modernim a luxusnim vozovym parkem zajezdovych autobust. Pracovnici
cestovni kancelaie Pux Travel si jsou totiz moc dobie védomi, ze doprava je nedilnou
soucasti cestovani a jeji vyznam roste s délkou trasy. Pii zajezdu do Alp ve Francii klienti
v autobuse stravi tieba i dvacet hodin, proto na kvalitu dopravy klade cestovni kancelaf
velky diiraz. Cestovni kancelaf proto mimo vysoce profesionalnich a proSkolenych fidi¢t
Vv uniformé se znalosti cizich jazykt, garantuje téz, Ze doprava probéhne autobusy, které
nejsou star$i 5 let, s vlastnim WC a Wi-Fi internetem dostupnym zdarma po celé Evropé.
Pfimo na palubé autobusu muiZze klient také vybirat z Siroké nabidky obcerstveni

a Casopist, popiipadé si vyptjcit deku pro ptipad, Ze by mu byla zima.

Ubytovani je nabizeno v Siroké Skale, od levnéjSich 2* rezidenci aZ po drahé
luxusni apartmany a hotely. Ve vSech pfipadech je vSak kladen diraz na blizkost
ubytovani k lyzafskému stfedisku. K fad¢ svych zajezdt ptidava kancelar sluzby nad
ramec bézné nabidky cestovnich kancelafi. Jedna se nej€astéji o vyuku freestyle lyZovani,
jizdy ve hlubokém snéhu, dale vylety na skialpech, poptipad€ rizné aktivity pro rodiny
s détmi. Tyto sluzby jsou zahrnuty v cené¢ zajezdu a to vcetné vypujcky potiebného
vybaveni. Po domluvé je mozné u kancelaie objednat i dal$i zpoplatnéné nadstandardni
sluzby jako jsou napf. sluzby individualniho instruktora snowboardingu, lyzovani,
freeridu, ¢i skialpniningu. Kancelar svym klientim nabizi téZ mozZnost zprostfedkovani
cestovniho pojisteéni a tam, kde to jde, zajist'uje skipasy za zvyhodnéné ceny. V soucasné
dob¢ nabizi cestovni kancelai Pux Travel zajezdy do stiedisek uvedenych na nasledujici

strané.
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=  Francie

o Vars/Risoul

o Puy Saint Vincent
o Serre Chevalier

o Tignes/Val D’Isere
o Les2 Alpes

o Folgaria/Lavarone

o Passo Tonale/Ponte di Legno

o Paganella

o Livigno

o Val di Sole/Madonna di Campiglio
o Bormio

= Rakousko

Hintertux/Zillertal

Bad Kleinkirchheim

Zell am See/Kaprun/Kitzsteinhorn
Turraccher hohe

Kreischberg
Schladming/Dachstein

Nassfeld

Pitztal

O O O 0o 0O 0O O O

Mimo klasickych zajezdl, potdda kancelat kaZdorocn€ fadu akénich nabidek
zajezdi, vétSinou spojenou s bohatym dopliitkovym programem nejen sportovniho, ale
i kulturniho a spolecenského charakteru. Jako dobry piiklad 1ze uvést kazdoro¢ni nabidku
zajezdu na festival WooXUP. Tato akce probiha ve francouzském alpském stiedisku
Vars/Risoul akazdoro¢né piilaka tisice zejména mladych lidi. Nad ramec klasické
nabidky stfediska Ize po dobu této akce navstivit celou fadu workshopt, vyzkouset
nejriznéjsi nejen lyzaiskou vyzbroj a vybaveni a vecer pak vybirat z bohaté nabidky
»party” aktivit, sestavajicich napf. z koncertli, nejriiznéjSich soutézi, ¢i klasickych

diskoték.
35.2 Cena

Ceny z4ajezdu se logicky 1isi v zavislosti na jeho délce, destinaci, potazmo také na
terminu. Cestovni kancelatr Pux Travel, tak jak je u cestovnich kanceldfi zpravidla

zvykem vyuziva praktik diskriminacnich cen, které se tak mj. odviji od sezonnosti.
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Nejvyssi ceny pritom logicky odrazeji poptavku po zajezdech, kterd je kazdorocné
nejvetsi v obdobi vanocnich svatkl, na Novy rok a v terminech jarnich prazdnin. Tuto
cenovou politiku 1ze dobfe demonstrovat na piikladu tydenniho zajezdu do velmi
znamého francouzského stiediska Vars/Risoul. Na nasledujicich fadcich je znazornén
vyvoj cen ve vybranych terminech zimni sezoény 2015/2016 (ceny zahrnuji ubytovani na
7 noci v rezidenci Les Myrtilles, Sestidenni skipas Vars/Risoul, sluzby delegata, DPH

a luxusni autobusovou dopravu s Wi-Fi ptipojenim):

= 19.12. 2015 - 26. 12. 2015 .....10.600 K¢&/os.
= 26.12.2015-2.1.2016 ........ 13.095 K¢/os.

= 2.1.2016-9.1.2016 .............. 8.825 K¢&/os.
= 13.2.2016 - 20. 2. 2016.......... 13.095 K¢&/os.
= 19.3.2016 - 26. 3. 2016 .......... 8.390 K¢/os.

Cestovni kancelar nabizi tyto zajezdy i klientim, ktefi preferuji dopravu po vlastni ose.

Takovy zakaznik uSetii na autobusové dopravé 2.700 K¢/os.

3521 Cenova politika zajezdu

Jak jiz bylo zminéno, cestovni kancelai Pux Travel funguje zejména jako
internetova cestovni kancelar. Na svém provozu proto Setii nemalé procento naklada
oproti klasickym ,kamennym* cestovnim kanceldfim. Diky menSim nakladim si
ptirozené¢ muze dovolit i nizsi ceny zdjezdl. Ptiznivé a pro zdkazniky atraktivni ceny
zajezdl, vnima vedeni spolecnosti jako jednu ze svych vyznamnych konkurencnich
vyhod. Pro vypocet ceny zdjezdu pouZziva cestovni kanceldt Pux Travel zpravidla

nasledujici vzorec:

C=[(CB+TT)+ (ZxD)]x1,02
Pticemz:
=  C=vysledna cena
= (B = cena balicku (cena ubytovani a skipasu pro 1 osobu)
» TT = turisticka taxa (v pfipad¢, Ze je zahrnuta v cené zajezdu)
= Z=1zisk
= D =dan ze zisku

= 1,02 =naklad na pojisténi cestovni kanceléate proti upadku (2% z ceny zéjezdu)
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3522 Platebni podminky

Pti podpisu cestovni smlouvy musi klient zaplatit zalohu min. ve vysi 50% ceny
zajezdu. Vystavenou fakturu na tuto zalohu mize zakaznik zaplatit elektronicky,
Vv takovém piipad¢ je povinen dodrzet lhiitu sedmi dni od data vystaveni faktury, zaplatit
muze ale také napf. sloZzenkou, nebo i1 hotové pifimo V sidle cestovni kancelafe.
Ve vSech pripadech je k faktuie klientovi pfifazen unikatni variabilni symbol. Pokud
nedojde ze strany zdkaznika k uhrazeni pozadované zalohy v ptislusné lhité, nasleduje
zpravidla kontaktovani klienta a nabidka dodate¢né lhiity pro zaplaceni. V ptipadé, ze
platba neni uhrazena ani v dodatecné lhité, jsou objednané sluzby automaticky

stornovany a cestovni smlouva zanika.

3.5.2.3 Vérnostni slevy

Cestovni kancelai Pux Travel je mensi cestovni kanceléii, pro kterou vytvofeni
zakladny pravidelnych a loajalnich zédkazniki predstavuje jeden z kli¢ovych cilti. Tomuto
cili jdou pak naproti mj. prostfednictvim vérnostniho programu. Ten ma velmi
jednoduchou formu. Kazdy zékaznik, ktery absolvuje zajezd se spolecnosti Pux Travel
ziskd permanentni slevu na kazdy dal$i zajezd ve vysi 100 K¢. Tyto slevy se navic
kumuluji az do vyse stropu slevy 500 K¢. Zakaznik, ktery tedy absolvuje s cestovni
kancelati pét zdjezdl, ma kazdy dalsi zajezd zlevnény o 500 K¢ oproti katalogové cené.
Nad ramec tohoto vérnostniho programu nabizi cestovni kancelai svym pravidelnym
zakaznikim rizné jednorazové slevy napt. na specialni tematické workshopy, ¢i vyuku

Vv lyzatské a snowboardové Skole.

3524 Systém mnoZstevnich slev pro organizatory vétSich skupin

Pro vétsi skupiny nabizi cestovni kancelai Pux Travel nasledujici mnozstevni slevy.
Pii deseti platicich osobach, ziskdva organizator slevu na zajezd ve vysi 200 K¢
za kazdého ¢lena skupiny. V ptipad¢, Ze organizator zdjezd pouze organizuje, ale sdm se
ho neucastni, dostava 100 K¢ z kazdého €lena v hotovosti. Pfi skupiné napt. 19 platicich
ucastniktl, tedy ziskava organizator slevu na zajezd ve vysi 3.800 K¢&, poptipadé odménu

1.900 K¢, v pripadé¢, ze se z4jezdu osobné nezucastni.
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Pti dvaceti platicich osobach ziskava jedna osoba zajezd zdarma. Forma Cerpani
slevy je na organizatorovi, ten této akce mtze vyuzit napt. jako odmény za vynalozeny
Cas a usili. Pokud se organizator rozhodne tuto slevu ,,rozpustit mezi vSechny Cleny
skupiny, cestovni kancelaif mu rada vyjde vstfic a zdkaznik tak nemusi feSit slozité

rozpocitavani, rozménovani a rozdélovani.

Pro velké skupiny nad 35 0s0b je pak cestovni kancelaf schopna zatidit celou fadu
dalsich zvyhodnéni, které zavisi na individualni domluvé (napf. pfistaveni autobusu na
pozadované misto, zajiSténi spoleCenské mistnosti pro rizné seminafe, stravovani

»ceskou kuchyni®, poptipadé i specialni individuélni harmonogram zajezdu).

3.5.3 Umisténi (distribuce)

Cestovni kancelatr Pux Travel se, jakozto tematicky specializovana cestovni
kancelaf, orientuje pouze na piimou cestu prodeje svych vlastnich zajezdd,
nepiedprodava tedy zajezdy cizich cestovnich kancelafi, jak je tomu zpravidla zvykem

U béznych cestovnich kancelafi.

Distribu¢ni kanaly, v souladu se samotnym charakterem cestovni kanceléate, maji
predevsim internetovou formu. Neinternetovou distribuci pfedstavuji prakticky jen ukony
provadéné ptimo v sidle spolecnosti, kde jsou klientim k dispozici dvé zaméstnankyné
kazdy vSedni den od 9:00 do 18:00. Klient pfitom na pobocce, resp. v sidle spoleCnosti,

mize pii jediné navstéve zajezd vybrat, objednat, podepsat cestovni smlouvu i zaplatit.

Hlavnim distribu¢nim kanalem spole¢nosti je nicméné bezesporu internetovy web
spole€nosti (www.puxtravel.cz), kde jsou k dispozici pro zédkazniky nejen komplexni
informace pro vybér zdjezdu, ale také prehledny rezervaéni systém a ,,nakupni kos$ik*,
kde si mize zdkaznik vybrany zdjezd jednoduSe objednat. Po objednani je zdkaznikovi
okamzité automaticky vygenerovan email potvrzujici pfevzeti objednavky a néasledné je

zakaznik telefonicky kontaktovan pro upfesnéni detaild objednavky.

Forma distribuce produktl cestovni kanceldfe Pux Travel je zndzornéna zelenou

Sipkou na schématu zobrazeném na obrazku na nésledujici strané.
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Obrazek ¢. 19: Distribucni cesty cestovni kancelaie Pux Travel

PRODUCENT

v

Maloobchodnici Zprostredkovatelé

(napf. velkoobchodnici)

A4
Maloobchodnici

ZAKAZNIK

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Horner, S., Swarbrooke, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti
volného ¢asu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. str. 192
Ze schématu je patrné, Zze mezi producentem (Pux Travel) a zdkaznikem neni zadny

zprostiedkovatel at’ uz ve form¢ velkoobchodnika, ¢i maloobchodnika.

3.5.4 Propagace

K propagaci vyuziva cestovni kancelar jednak pfimé nastroje, které jsou cilené na
zakazniky, kteti jiz nékdy vyuzili sluzeb cestovni kancelafe. NejCastéji formou
emailového newsletteru, K jehoz odbéru vyslovili souhlas, jsou jim zasilany aktualni
produktové novinky, ak¢éni nabidky atp. Vybrani klienti, kteti sluZzeb cestovni kancelaie
vyuzivaji pravidelng, jsou pak pro tyto ucely kontaktovani i telefonicky, stejné jako
Klienti z fad organizatori vétsich skupin. Databaze klienti s kontakty se neustale rozrista
a Vv soucasné dob¢ obsahuje jiz vice nez 30.000 zakaznikd. K osloveni potencialnich
zakaznikl vyuziva cestovni kancelar i letdkt. Ty zpravidla zasila v dopise vybranym

klientim z fad stiednich Skol a odbornych ucilist’.

Nepfimé nastroje vyuziva spoleCnost primarné¢ za uUcelem ziskdni novych
zakaznikl. Vyuziva k témto ucelim predevsim reklamu a PR ¢lanky na tematickych

webech, jako jsou napf-.:

= www.freeride.cz

= www.freeskiing.cz
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= www.ibrno.cz
= www.lyzarskezajezdy.cz
" WWW.SNOW.CZ

= wWww. tripzone.cz

Formy podpory prodeje zahrnujici slevy za vérnost a mnozstevni slevy byli jiz popsany
Vv kapitole vénujici se cenové politice spole¢nosti. Dalsi formou podpory prodeje jsou
slevové poukazy na produkty vybranych partnerti z pravidelné obménovaného portfolia,

které jsou vénovany k zakoupenym zéjezdim.

Ke své propagaci se snazi spoleCnost vyuzivat i1 fenoménu moderni

doby - socialnich siti. Uet ma spoleénost vytvoreny na téchto socialnich sitich:

= Facebook
= Google +
* [nstagram
= Twitter

= Youtube

Tento typ propagace je charakteristicky mj. specifickym postavenim uZivatelll, ktefi se
zde CasteCné sami stavaji tviirci obsahu. Pro vytvoreni aktivni komunity uzivatelt je vSak
nutné G¢ty na socialnich sitich aktivné spravovat, komunikovat s uzivateli a pravidelné
vkladat novy obsah. Socialni sit¢ zaroven musi byt vzajemné provazané i s webem
spole¢nosti, tak aby ptisobily jako jeho ptirozend souc¢ést, nikoli pouze oddélend ,,vétev™
propagace. V tomto ohledu ma cestovni kanceladi Pux Travel zna¢né rezervy, nebot’
relativné aktivné spravovany je pouze ucet na Facebooku, pfi¢emz na ucty Google +,

Instagram a Twitter pfimy odkaz na webu vibec neni.

3.6 Financni analyza

Finan¢ni analyza neni primarnim pfedmétem této diplomové prace, nebude proto
dodrZen jeji typicky a uplny postup. Pro rdamcovou piedstavu o finan¢ni situaci podniku
budou provedeny vypocty ukazateld likvidity a samostatné vypocitam ukazatel rentability
trZeb, ktery ndm poskytne srovnani s primérnou hodnotou v odvétvi cestovnich kancelafi

a agentur.
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Ukazatel rentability trzeb lze interpretovat jako podil ¢istého zisku, ktery pripada
na 1 K¢ trzeb. Hodnoty rentability trzeb analyzované spolecnosti Vv letech 2010 az 2014

jsou znazornény v nasledujici tabulce:

Tabulka ¢. 4: Hodnoty ROS (2010-2014)

2010 2011 2012 2013 2014

[ Rentabilita trieb 0,26% 0,18% 0,73% 0,00% 0,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [24]

Jako pozitivni 1ze oznacit skutecnost, ze ve vSech sledovanych letech doséhla spole¢nost
nezaporné rentability trzeb. V rdmci odvétvi jsou hodnoty rentability trzeb, resp. ziskové
marze ovSem pod primérem. V roce 2013 byla rentabilita trzeb dokonce nulova. Divody
lze spatfovat ve vysokém procentudlnim podilu vykonové spotfeby na dosazenych
trzbach, kterd pii objemu trzeb ve sledovaném obdobi znemoznila dosdhnout vyssi

pfidané hodnoty.

Vzhledem k tomu, ze produktem spolecnosti jsou vyhradné sluzby, neeviduje
zkoumany podnik Zaddné zasoby a nema proto smysl posuzovat béznou likviditu. Hodnoty
pohotové a okamzité likvidity spolec¢nosti jsou znazornény v nasledujici tabulce:

Tabulka ¢. 5: Ukazatele likvidity (2010-2014)

2010 2011 2012 2012 2014
Pohotova likvidita 0,98 0,92 0,92 0,80 0,78
OkamZita likvidita 0,60 0,32 0,35 0,36 0,32

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [24]

Doporucena hodnota pohotové likvidity se udavd vétSinou v intervalu 1 az 1,5,
v nékterych publikacich se vSak uvadi jako pfijatelna hodnota jesté 1 0,7. Vypoctené
hodnoty tedy lze oznacit za relativné piijatelné, varovny je nicméné klesajici trend. Ten
je tieba zastavit, nebot’ dalsi pokles by jiZ mohl znamenat sniZeni schopnosti podniku
dostat svym zavazkim. Interval doporuc¢enych hodnot pro okamzitou likviditu se
zpravidla pohybuje od 0,2 do 0,5. V roce 2010 hodnota okamzité likvidity tento interval
lehce ptekrocila, nicméné v dalSich letech se jiz vSechny hodnoty do tohoto intervalu

vesly a vysledky tak 1ze tedy hodnotit pozitivné.
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3.7 Analyza SWOT

V této kapitolu budou vyuzity poznatky ze vSech provedenych analyz
k formulovani trznich pfilezitosti a hrozeb, potazmo silnych a slabych stranek cestovni

kancelafe Pux Travel.

3.7.1 Analyza prileZitosti

Na zaklad¢ provedenych analyz bylo formulovano deset ptilezitosti, Z nichz bude
pro finalni vyhodnoceni SWOT analyzy vybrano 5 nejvice relevantnich. Pro tyto ucely
bylo kazdé z piilezitosti ptifazeno Cislo. VSechny piilezitosti i S pfisluSnym ozna¢enim

jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka ¢&. 6: PrileZitosti

( )(
oy
w2
=
=}

Prilezitost:

Zvysujici se poptavka po wellness procedurach

Zvysujici se poptavka po zajezdech s aktivni néplni

Rozvoj marketingového vyuziti socialnich siti

Optimalizace webu pro mobilni prohlizece

Mozné¢ osloveni klientely skrze studentské a odborné casopisy
Rozsifeni spoluprace s firemni klientelou

Vstup do asociace cestovnich kancelati (ACCKA, ¢ ACK CR)

Provizni prodej zajezdt

O 0O N o o b W N P

Moznost rozsifeni nabidky o dalsi alpska stfediska

=
o

Moznost rozsifeni nabidky z4jezdi o dalsi zemée
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jesté nez bude provedena analyza vah jednotlivych pftilezitosti, bude pro jeji usnadnéni
kazd¢ prilezitosti pridélen kvadrant v matici prilezitosti, v zavislosti na jejich vyznamu

a pravdépodobnosti uspéchu.
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Tabulka €. 7: Matice prileZitosti

Pravdépodobnost tispéchu
vysoka nizka
vysoka 2;3; 4;9
Prilezitost
nizka 1,6;7 5;8;10

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce jsou jiz metodikou popsanou v teoretické Casti prace provedeny

vypocty vah jednotlivych ptilezitosti:

Tabulka €. 8: Hodnoceni vah prilezitosti

Cislo Viéha
siilezitosti 1 2 3 4 | 5 6 7 8 9 | 10 | Soucet (%]
1 x | 0 0 |05 1 0 0 1 05| 1 4 8,9
2 1 x [05] 1 1 1 1 1 1 1 8,5 18,9
3 1 105 x 1 1 1 1 1 1 1 8,5 18,9
4 05| 0 0 X 1 105{05| 1 |05 1 5 11,1
5 0 0 0 0 | x 0 0O 05| 0 |05 1 2,2
6 1 0 0 |05 1 x [05] 1 1 1 6 13,3
7 1 0 0 |05]| 1 |05] x 1 105 1 55 12,2
8 0 0 0 0 |05] 0 0 x| 0 |05 1 2,2
9 05| 0 0 |05 1 0 |05 1 | X 1 4,5 10
10 0 0 0 0 |05| 0 0 |05] 0 X 1 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé vztahy srovnavanych ptileZitosti nabyvaji téchto hodnot:

=l Dana ptilezitost ma vétsi dlilezitost nez porovnavana
= 05.... Srovnavané prilezitosti maji stejnou dilezitost
" 0 Dana pfilezitost ma mensi dileZitost neZ porovnavana
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Vysledky celkovych vah jednotlivych pftilezitosti ukazuji, Ze pro podnik jsou nejvice
relevantni pfilezitosti oznacené Cisly 2; 3; 6; 7 a 4. Jejich vycet je pro pfesnost
a prehlednost opét zaznamenan do samostatné tabulky:

wewr

Tabulka €. 9: Pét nejrelevantnéjSich prilezitosti

Prilezitosti:

Zvysujici se poptavka po zajezdech s aktivni néplni

Rozvoj marketingového vyuziti socialnich siti

Rozsifeni spoluprace s firemni klientelou

Vstup do asociace cestovnich kancelati (ACCKA, ¢ ACK CR)

Optimalizace webu pro mobilni prohlizece

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7.2 Analyza hrozeb

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo formulovano deset hrozeb, z nichz bude pro
findlni vyhodnoceni SWOT analyzy vybrano 5 nejvice relevantnich. Pro tyto ucely bylo
kazdé z hrozeb opét pfifazeno ¢islo. VSechny hrozby i s pfisluSnym oznacenim jsou

uvedeny Vv nasledujici tabulce:

Tabulka ¢. 10: Hrozby

)
o
17,]
—
)

Hrozby:

Legislativni zmény souvisejici s predmétem ¢innosti
Snizeni poptavky po cestovani

Ptipadna nespolehlivost dodavateld sluZzeb

Ztrata davery zédkazniki

ZvySovani poctu cestovateld ,,na vlastni pést*
Zmeény v preferencich zakazniki

Recese ekonomiky

Pracovni indispozice jednoho z jednatelii

O 00 N o O b W N P

Neutésena bezpecnostni situace v Evropé (zdrzeni na hranicich atp.)

[EEY
o

Neptiznivé klimatické podminky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jesté nez bude provedena analyza vah jednotlivych hrozeb, bude pro jeji usnadnéni kazdé
hrozbé pridélen kvadrant v matici hrozeb, v zavislosti na jejich zavaznosti
a pravdépodobnosti vyskytu.

Tabulka ¢&. 11: Matice hrozeb

Pravdépodobnost vyskytu
Vysoka Nizka
vysoka 3 2;4,;10; 8
Zavaznost
nizka 1,57 6,9

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce jsou jiz, metodikou popsanou v teoretické Casti prace, provedeny

vypocty vah jednotlivych hrozeb:

Tabulka ¢. 12: Hodnoceni vah hrozeb

Cislo Vaha
hrozby 1 2 314 ]5 6 7 8 | 9 | 10 | Soucet 9]
1 X 0 00| O 0 0 0 |05]| 0 0,5 11
2 1 x |00} O 1 105|0 1 1 45 | 10,0
3 1 1 | x| O 1 1 1 1 1 1 8 17,8
4 1 1 1] x 1 1 1 1 1 1 9 20,0
5 1 1 00| x 1 105|0 1 1 55 | 1272
6 1 0 0| 0] O X 0 0 05| 1 2,5 5,6
7 1 (05, 0] 0/(05] 1 X 0 1 1 5 11,1
8 1 1 010 1 1 1 X 1 1 7 15,6
9 05| 0 0o, 0|0 |05] 0 0| x 0 1 2,2
10 1 0 00| O 0 0 0 1 X 2 4.4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé vztahy srovnavanych hrozeb nabyvaji téchto hodnot:
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=] Dana hrozba ma vétsi zavaznost nez porovnavana
= 05..... Srovnavané hrozby maji stejnou zdvaznost

I O B Dana hrozba mé mensi zdvaznost nez porovnavana

Vysledky celkovych vah jednotlivych hrozeb ukazuji, Ze pro podnik jsou nejvice
relevantni hrozby oznacené Cisly 4; 3; 8; 5 a 7. Jejich vycet je pro presnost a ptehlednost
opét zaznamenan do samostatné tabulky:

Tabulka €. 13: Pét nejrelevantnéjSich hrozeb

Hrozby:

Ztrata duvéry zakaznika

Ptipadna nespolehlivost dodavatelt sluzeb
Pracovni indispozice jednoho z jednatelti
ZvySovani poctu cestovateld ,,na vlastni pést™

Recese ekonomiky

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7.3 Analyza silnych stranek

Na zéklad€ provedenych analyz bylo formulovano deset silnych stranek cestovni
kancelate, z nichz bude pro finalni vyhodnoceni SWOT analyzy vybrédno 5 nejvice
relevantnich. Pro tyto ucely bylo kazdé jednotlivé silné strance opét ptifazeno cislo.
VSechny silné stranky i s ptisluSnym oznacenim jsou uvedeny v nasledujici tabulce:
Tabulka €. 14: Silné stranky

Silné stranky: Cislo:

Nizké ceny zdjezdl

Vysoka kvalita nabizenych sluzeb

Vysoce motivovany a kvalifikovany personal

Siroké databaze klient

Peclivy, individualni a velmi vstiicny pfistup k zakazniktim
Vysoké procento loajalnich zakaznika

Kvalitné zpracované webové stranky

Sidlo/kontaktni misto v centru Brna

O O N o O b W N P

Vzd¢lany, férovy a velmi aktivni jednatel s pfirozenou autoritou

[EEN
o

Moderni technické vybaveni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jesté¢ nez bude provedena analyza vah jednotlivych silnych stranek, bude pro jeji
usnadnéni kazdé silné strance ptidelen kvadrant v matici zdvaznosti/vykonnosti.

Tabulka €. 15: Matice zavaznosti/vykonnosti silnych stranek

Vykonnost
Vysoka Primérna
Vysoka 1;2;3;5;6 4
Zavaznost
nizka 7;9; 10 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce jsou jiz metodikou popsanou v teoretické Casti prace provedeny

vypocty vah jednotlivych silnych stranek:

Tabulka €. 16: Hodnoceni vah silnych stranek

Cislo Viéha
silné strénky 11234 |5 |6 | 7] 8] 9 |10)]Soucet (%]
1 x| 0]0O0O}] 20051 ]1]1]1 55 12,2
2 1/ x,0| 121|051 |11 1]1 7,5 16,7
3 1 /1| x| 111|051 |11 |1]1 8,5 18,9
4 0|00} x|O0O|O0]|05]1]0]1 2,5 5,6
5 1 /05051 | x| 1|11 1]1 8 17,8
6 05/ 0] 0|20 | x| 1] 1051 5 11,1
7 O] 0|0 |05 0|0]|x] 1] 0105 2 4.4
8 o000l O0O|0]O0]| x| 01|05 05 1,1
9 Ooj]o0|O0}|212 (0051 ]|]1]|x]1 4,5 10,0
10 o] 0|00 |O0|0]05]|05|0]x 1 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé vztahy srovnavanych silnych stranek nabyvaji téchto hodnot:

I . Dana siln4 stranka ma vétsi dilezitost nez porovnavana
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= 05..... Srovnavané silné stranky maji stejnou dilezitost

= O, Dana silné stranka ma mensi diillezitost nez porovnavana
Vysledky celkovych vah jednotlivych silnych stranek ukazuji, Ze pro podnik jsou nejvice
relevantni silné stranky oznacené Cisly 3; 5; 2; 1 a 6. Jejich vycet je pro piesnost
a ptehlednost opét zaznamendn do samostatné tabulky:

Tabulka €. 17: Pét nejrelevantnéjSich silnych stranek

Silné stranky:

Vysoce motivovany a kvalifikovany personal

Peclivy, individualni a velmi vstiicny pristup k zakaznikim
Vysoka kvalita nabizenych sluzeb

Nizké ceny zéjezda

Vysoké procento loajalnich zakazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7.4 Analyza slabych stranek

Na zéklad€ provedenych analyz bylo formulovano deset slabych stranek cestovni
kancelate, z nichz bude pro finalni vyhodnoceni SWOT analyzy vybrédno 5 nejvice
relevantnich. Pro tyto Ucely bylo kazdé jednotlivé slabé strance opét piifazeno Cislo.
Vsechny slabé stranky i s pfisluSnym oznacenim jsou uvedeny v nésledujici tabulce:

Tabulka €. 18: Slabé stranky

CXx
J—
17,]
—
)

Slabé stranky:

Cestovni kancelar Pux Travel neni pfili§ znama

Uzké zaméfeni produkti cestovni kancelaie

Pomérné nizky pocet zaméstnancii

Nabidka zajezdl pouze na internetu (neexistence tiSténého katalogu)
Minimalni vyuziti komunikace na socialnich sitich

Znacné omezeny rozpocet na propagaci

Firemni web neni optimalizovan pro mobilni prohlize¢

Mlady personal s omezenymi zkusSenostmi

O O N o O ~f W N P

Vysoka zavislost na jednateli, ktery zajistuje obchodni vedeni CK

[ By
o

Loajalnimi zdkazniky jsou spiSe jednotlivci, nikoli vétsi organizované skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jesté¢ nez bude provedena analyza vah jednotlivych slabych stranek, bude pro jeji
usnadnéni kazdé slabé strance pfidélen kvadrant v matici zavaznosti/vykonnosti.

Tabulka ¢. 19: Matice zavaznosti/vykonnosti slabych stranek

Vykonnost
Priumérna Nizka
Vysoka 5 1:6; 10
Zavaznost
nizka 8;9 2,3; 4,7

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce jsou jiz metodikou popsanou v teoretické ¢asti prace provedeny

vypocty vah jednotlivych slabych stranek:

Tabulka €. 20: Hodnoceni vah slabych stranek

Cislo Viéha
Slabé sirinky 112 (3] 4 5 6| 7 |8 9 | 10 | Soucet (%]
1 x| 1 ]1|1 1 /71111 1 9 20
2 0O x|O0Ol05]0]|0(|05]0/|0 0 1 2,2
3 0|1 | x| 1 o0 11| 0 0 4 8,9
4 0|05]0] x 0O (0|05, 0]| O 0 1 2,2
5 0|1 |11 x 0| 11|05 0 55 12,2
6 o1 1|1 1 | x| 1 ]1|1 1 8 17,8
7 0|05|0(05] 0|0 x |00 0 1 2,2
8 0|1 ]0 |1 0O (0] 1 |x]| O 0 3 6,7
9 0O| 1|1 (1 ]05|/0|1]1]| x 0 55 12,2
10 0|1 |11 110111 X 7 15,6

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jednotlivé vztahy srovnavanych slabych stranek nabyvaji t€chto hodnot:

= 1 Dana slaba stranka mé vétsi dilezitost nez porovnavana
= 0,5...... Srovnavané slabé stranky maji stejnou diilezitost
I O B Dana slaba stranka ma mensi dilezitost nez porovnavana

Vysledky celkovych vah jednotlivych slabych stranek ukazuji, ze pro podnik jsou nejvice
relevantni slabé stranky oznacené Cisly 1; 6; 10; 9 a 5. Jejich vycet je pro piesnost

a prehlednost opét zaznamenan do samostatné tabulky:
Tabulka €. 21: Pét nejrelevantnéjSich slabych stranek

Slabé stranky:

Cestovni kancelaf Pux Travel neni pfili§ znama

Znaéné omezeny rozpocet na propagaci

Loajalnimi zakazniky jsou spiSe jednotlivci, nikoli vétsi organizované skupiny
Vysoka zavislost na jednateli, ktery zajiStuje obchodni vedeni kancelaie

Minimalni vyuziti komunikace na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.75 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy nejprve sestavime matici SWOT z vyse
uvedenych, nejrelevantnéjsich péti prilezitosti, hrozeb a silnych a slabych stranek:

Tabulka ¢&. 22: Matice SWOT

Silné stranky: Slabé stranky:
Vysoce motivovany a kvalifikovany Cestovni kancelatr Pux Travel neni piili$
personal Znama

Peclivy, individuélni a velmi vstiicny )
Znacné€ omezeny rozpocet na propagaci
pristup k zékaznikiim

Loajalnimi zakazniky jsou spise
Vysoka kvalita nabizenych sluzeb jednotlivci, nikoli vétsi organizované

skupiny

‘ Vysoka zavislost na jednateli, ktery
Nizké ceny zajezdi o
zajistuje obchodni vedeni kancelare

‘ Minimalni vyuziti komunikace na
Vysoké procento loajalnich zdkazniki ‘
socialnich sitich

Piilezitosti: Hrozby:

Zvysujici se poptavka po zjezdech
‘ Ztrata daveéry zakaznikl
s aktivni néplni

Rozvoj marketingového vyuziti Ptipadna nespolehlivost dodavateld

socialnich siti sluzeb

Rozsiteni spoluprace s firemni klientelou | Pracovni indispozice jednoho z jednatelt

Vstup do asociace cestovnich kancelaii ZvySovani poctu cestovateld ,,na vlastni

(ACCKA, ¢&i ACK CR) pést™

Optimalizace webu pro mobilni )
Recese ekonomiky
prohlizece

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé matice SWOT budou nasledné zvlast’ vzajemné posouzeny silné stranky
a prilezitosti pro pfistup SO, silné stranky a hrozby pro pfistup ST, slabé stranky
a ptilezitosti pro ptistup WO a slabé stranky a hrozby pro ptistup WT. Pfi hodnoceni
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vzéjemnych vztahi pfislusnych znakii se pfitom pouzije stupnice od nuly do péti,

pficemz:

= O zadny vztah

= S uzky vztah

= +“... pozitivni

vztah

“......negativni vztah

Pro kazdy pftistup k tvorbé strategie bude z téchto posouzeni patrné celkové skore, na

jehoz zakladé bude vybran nejvhodnéjsi piistup pro ndmi analyzovanou cestovni

kancelar.

3.75.1

Piistup SO

Tento piistup k tvorbé strategie na zakladé SWOT analyzy se snazi maximalizovat

své silné stranky prostfednictvim vyuziti ptilezitosti.

Tabulka ¢. 23: Matice vzajemného pisobeni SO

Silné stranky

Vysoce Peclivy,
i o Vysoka Vysoké
motivovany individualni i Nizké
) kvalita procento .
a a velmi vstiicny ceny . Soucet
. nabizenych ) loajalnich
kvalifikova ptistup zajezdu
sluzeb zakaznikl
ny personal k zakaznikim
Zvysujici se poptavka
po z4jezdech s aktivni +1 +3 +1 +2 0 7
naplni
Rozvoj marketingového
T +4 +4 0 +1 +2 11
= vyuziti socialnich siti
172}
8| Rozsifeni spoluprace
R +3 +2 +2 +4 +1 12
2 s firemni klientelou
= :
& Vstup do asociace
cestovnich kancel4i +1 +1 +1 0 0 3
(ACCKA, & ACK CR)
Optimalizace webu pro
0 +1 0 0 0 1
mobilni prohlizece
Celkem 34

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkovy vysledek matice potvrzuje pozitivni vztah mezi silnymi strankami spole¢nosti

a prilezitostmi, vzhledem k pomérné vysoké hodnoté vysledku Ize navic hovotit

0 pomérné velmi vyznamném vztahu mezi t€émito znaky. Z hlediska tvorby strategie se

tedy piedbézné pristup SO zdé jako velmi vyhodny.

3.75.2 Pristup ST

Tento ptistup k tvorbé strategie na zakladé SWOT analyzy se snazi eliminovat

nastalé hrozby prostfednictvim vyuziti svych silnych stranek.

Tabulka ¢. 24: Matice vzajemného pusobeni ST

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky
Peclivy,
Vysoce individualni Vysoka Vysoké
) . . Nizké
motivovany a a velmi kvalita procento .
. ceny . Soucet
kvalifikovany vstiicny nabizenych ; loajalnich
zajezdl
personal pristup sluzeb zakaznikl
k zakaznikim
Ztrata diveéry
-3 -3 -3 -1 -3 -13
zakaznikl
Ptipadna
nespolehlivost
0 0 +4 +5 0 +9
dodavatelt
sluzeb
= Pracovni
Qo A .
= indispozice
e ) -2 -1 +4 0 +1 +2
I jednoho
Z jednateli
ZvysSovani poctu
cestovateld ,,na -2 -1 -2 -3 -4 -12
vlastni pést*
Recese
) 0 0 0 0 0 0
ekonomiky
Celkem | -14




Celkovy vysledek matice potvrzuje negativni vztah mezi silnymi strankami spole¢nosti
a hrozbami, coz je z hlediska tvorby strategie piistupem ST Zzadouci stav. Nicméné
absolutni hodnota vysledku naznacuje mensi priimérnou uzkost vztahii téchto znakd,
proto Ize v obecné roviné oznacit tento piistup ke tvorb¢ strategie jako méné vhodny pro

nami analyzovanou cestovni kancelaf, nez tomu bylo u ptistupu SO.

3.7.5.3 Piistup WO
Tento ptistup k tvorb¢ strategie na zakladé¢ SWOT analyzy se snazi vyuzit nastalych
prilezitosti k eliminaci slabych stranek spolecnosti.

Tabulka ¢&. 25: Matice vzajemného pisobeni WO

Slabé stranky
Loajalnimi Vysoka Minimalni
CK Pux Znacné ) i
zakazniky zavislost na vyuziti
Travel omezeny i i i .
jsou spiSe | jednateli, ktery | komunikac .
neni rozpodet | . o Soucet
) jednotlivci, zajistuje e na
prilis na
.| nikoli vétsi obchodni socialnich
Znama propagaci )
org. skupiny vedeni CK siti
Zvysujici se
poptavka po
. . -3 -2 0 0 -3 -8
zéjezdech s aktivni
naplni
Rozvoj
marketingového
N +2 +4 +5 -4 -5 2
vyuziti socialnich
o— siti
N
14 w I r
§ Rozsiteni
E spoluprace -4 -1 -5 0 0 -10
)n: s firemni klientelou
Vstup do asociace
cestovnich
} +1 +4 +2 0 0 7
kancelati (ACCKA,
&¢i ACK CR)
Optimalizace webu
pro mobilni 0 -2 +2 0 -2 -2
prohlizece
Celkem -11

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkovy vysledek matice potvrzuje negativni vztah mezi piilezitostmi a slabymi

strankami analyzované spolecnosti, coz je z hlediska tvorby strategie ptistupem WO

zadouci stav. Nicmén¢ absolutni hodnota vysledku naznacuje mensi priimérnou uzkost

vztahl téchto znakt. Lze proto V obecné roviné oznacit tento piistup ke tvorb¢ strategie

jako méné vhodny pro ndmi analyzovanou cestovni kancelaf, nez tomu bylo u pfistupu
ST a SO.

3.75.4

Pristup WT

Tento ptistup k tvorbe¢ strategie na zakladé SWOT analyzy se zamétuje na kumulaci

negativnich efektl a usiluje o jejich minimalizaci.

Tabulka ¢&. 26: Matice vzajemného pisobeni WT

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Slabé stranky
Loajalnimi Vysoka o
) } Minimélni
Znacné zakazniky jsou | zavislost na )
Cestovni ) ) vyuziti
omezeny spise jednateli, ktery )
kancelat Pux . L o komunikace .
rozpodet jednotlivci, zajistuje Soucet
Travel neni o na
) na nikoli vétsi obchodni )
ptiliS§ zndma . i socialnich
propagaci | organizované vedeni
siti
skupiny kancelare
Ztrata davéry
+3 +3 -2 0 +3 7
zakaznikl
Ptipadna
nespolehlivost
+1 0 0 0 0 1
dodavateld
sluzeb
- Pracovni
Qo A .
= indispozice
e ) 0 +4 0 +5 0 9
I jednoho z
jednatel
Zvysovani poctu
cestovateld ,,na 0 0 +3 0 +2 5
vlastni pést™
Recese
) 0 0 +3 0 0 3
ekonomiky
Celkem 25




Celkovy vysledek matice potvrzuje pozitivni vztah mezi slabymi strankami spole¢nosti
a hrozbami. Hodnota celkového vysledku je vSak niz$i nez u pfistupu SO, lze tedy
V obecné rovin¢ konstatovat, ze pro spolecnost je vyhodnéjsi zaméfit se na ristovou
strategii, skrze uplatnéni svych silnych stranek k vyuziti nastalych pftilezitosti, nez se
zaméfovat na kumulaci negativnich efekti a jejich zmirfovani. Zavéry vsech
provedenych analyz jednotlivych pfistupt jsou pak ptrehledné znazornény Vv nésledujici

tabulce.

3.755 Doporucena strategie

Tabulka €. 27: Vysledek vzajemného pusobeni

Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti 34 -11
Hrozby -14 25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ vysledku matice vzdjemného piisobeni 1ze za optimalni strategii pro rozvoj
podniku oznacit strategii S-O (Maxi-Maxi). Tato strategiec odpovida ofenzivnimu pojeti
podnikatelského ptistupu, kdy se podnik snazi maximalné vyuzit ptilezitosti na trhu za

vyuziti svych silnych stranek.

Jako mozny postup rozvoje podniku se proto v obecné rovin€ jevi rozvoj
obchodnich aktivit smérem k firemnim zékazniktim, potaZmo vyuZiti potencialu rozvoje
marketingového mixu spole¢nosti zejména Vv oblasti propagace a distribuce. Konkrétni
navrhy rozvoje obchodnich aktivit cestovni kancelafe Pux Travel jsou formulovany

Vv nasledujici kapitole.
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4 Navrh rozvoje obchodnich aktivit

4.1 Rozvoj obchodnich aktivit s firemni klientelou

Toto doporuceni vychazi ze skuteCnosti, ze cestovni kancelat Pux Travel umi
potadat i zjezdy pro velké skupiny a ma s nimi jiz i nemalé zkuSenosti. Spole¢nost ma
zazemi jak pro praktickd specifika téchto zajezda, jako jsou zajisténi ubytovani v jedné
budové, zajisténi dostupné soukromé spolecenské mistnosti, pfistaveni autobusu na piani
skupiny, zajisténi doprovodnych aktivit atd., tak pro specifika administrativni, jako jsou
fakturace zajezdu na firmu, zprostiedkovani vyhodnych skupinovych podminek, slev atd.
V soucasné dobé nicméné neexistuje ucelend forma nabidky téchto zajezdi
a v podminkach zna¢né konkurence v tomto odvétvi si potencialni klienti z fad firemnich

zakaznik jen t€Zko nachazeji cestu k nami analyzované spolecnosti.

Pro lepsi vyuziti tohoto bezesporu lukrativniho segmentu zakaznikl je proto
vhodné doplnit nabizené portfolio z4jezdl o zajezdy pro firemni klientelu. Pro zacatek by

produkty mohly byt koncipovany v téchto tfech zdkladnich formach:

vvvvvv

= Zajezdy, jako odmeéna pro nejlepsi pracovniky, ¢i nejuspésSnéjsi tymy
= Z4jezdy pro nastartovani nové vytvoren¢ho pracovniho tymu
= Teambuildingové® zajezdy pro stavajici pracovni kolektivy

Jadro produktu, tedy zajezd s aktivni ndplni v prostiedi Alp, by zlstalo stejné.
Jednotlivym formam zajezdt pro firemni klientelu by byl ptizptisoben pouze doprovodny
program zajezdu s dlirazem na spoleéné zazitky pro posileni obchodniho vztahu
a loajality vuci firmé.

Doplikovy program u zajezdi koncipovanych jako odmény pro nejlepsi
zaméstnance, by mohl obsahovat napf. wellness procedury, vylety na skialpech,
¢1 pijcovani dalSiho specialniho lyZzaiského vybaveni spolu se sluzbami ptisluSnych
instruktord.

,» Teambuildingové* zajezdy, at’ uz pro nové, ¢i stavajici pracovni kolektivy, by pak
mohly byt doplnény o sluzby profesiondlii, ktefi by organizovali ,,teambuildingové*
aktivity a hry napf. ve volném zasnéZeném terénu na snéznicich atd. Toto rozsifeni

produktové nabidky musi byt doprovazeno adekvatnim doplnénim v oblasti propagace
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a distribuce. Rozvoj téchto ¢lankt marketingového mixu nejen u téchto forem zajezda je

popsan v nasledujici kapitole.

4.2 Rozvoj propagace a distribuce

421 Vstup do ACCKA

Velmi Casto se v médiich, at’ uz tisténych, televiznich, ¢i internetovych, fesi otazka
ochrany spottebitelti sluzeb cestovnich kanceléfi, potazmo optimalniho postupu pro vybér
z4jezdu, tak aby spotiebitel minimalizoval rizika se zajezdem spojena. Clenstvi cestovni
kancelafe v asociaci byva zpravidla oznaCovano jako znamka duvéryhodnosti dané
cestovni kancelafe a ovéfeni této skuteCnosti je zpravidla jednim z prvnich krokt
doporucenych pti vybéru zajezdu. At uz je, ¢i neni toto oznaceni opodstatnéné, cestovni
kancelat, kterd neni ¢lenem asociace, se vystavuje riziku, Ze potencidlni zdkaznik jeji

sluzby nevyuzije pravé z tohoto divodu.

Na podnikéni cestovnich kancelafi se navic vztahuje fada specifickych zdkonnych
uprav, jejichz zmény neni jednoduché, zejména z pozice malé cestovni kanceléfe,
sledovat. ACCKA pfinasi svym ¢lentim aktualni informace z oblasti cestovniho ruchu
ato nejen legislativniho charakteru, pfipravuje svym clenim rovnéz pravni analyzy,

vzorové dokumenty atd.

ACCKA zajistuje také podporu prodeje produktli svych ¢lentl. Pravidelng
zvetejiiuje seznam svych platnych ¢lenli na internetu, v tiSténych publikacich, na
tematickych veletrzich, vystavach atd. Clenské cestovni kancelaf si miize logo asociace
rovnéz umistit na své propagacni materialy, coZ ji mize v ocich fady zdkaznikt ptidat na
davéryhodnosti. Asociace zajistuje svym ¢lenim také zvyhodnénou tcast na veletrzich

a vystavach.

Jsem presvédéen, ze &lenstvi v ACCKA by pro cestovni kancelat Pux Travel
pfedstavovalo vyhodny a smysluplny krok. Za vSechny vySe zminé€né vyhody by pfitom
cestovni kancelafi vznikl pouze ro¢ni néklad 5.000 K¢ + DPH za ¢lensky pfispévek.
V ptipadé, Ze by se jednatelé cestovni kancelafe rozhodli pro vstup do této asociace,

stacilo by kromé platby ¢lenského ptispévku splnit dvé jednoduché podminky.
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* Prokazat svou existenci (vypisem z OR)
= Zaslat vyplnénou a podepsanou pfihlasku na adresu sidla asociace

Proces pfifazeni ¢lenstvi v ACCKA by pak v zavislosti na poétu doporuditeltl z fad &lent

asociace trval 1 — 3 mésice.

4.2.2 Vytvoieni e-katalogu

Pro vétSinu spottebiteld je katalog zajezdii symbolem propagace cestovni
kancelare. I piesto, ze cestovni kancelai Pux Travel se profiluje jako internetova cestovni
kancelat, povazuji absenci katalogu jako zna¢nou nevyhodu oproti konkurenci, tim spis,
ze se cestovni kanceldf zaméfuje na pfimy prodej svych zajezdld. Neni pfitom nutné
zvySovat naklady cestovni kancelafe o néklady spojené s tiskem a distribuci téchto
katalogli. Vétim, ze znacny piinos by mély 1 katalogy pouze v elektronické podobé, volné
ke stazeni na webu spole¢nosti. Katalogy by obsahovaly nabidku vzdy na ptislusnou

zimni sezoénu a ke stazeni by mohly byt v nasledujicich podobach:
= Kompletni nabidka CK Pux Travel
= Katalog pro firmy
» Katalog mimotadnych zajezda

Katalog mimotadnych z4jezdl by zahrnoval zajezdy na festivaly typu Evropa 2 WooXUP
ve stiedisku Vars/Risoul, Sport festival s cimbalkou ve stiedisku Puy St. Vincent atp.

Titulni strana katalogti by méla byt uzptsobena ptislusnému druhu katalogu, vzdy
by vSak mé¢l mit spolecné prvky — zejména umisténi nazvu katalogu, sezony a loga
cestovni kancelafe. Obsah katalogi by pak mél byt ptehledny, logicky uspofadany a mél
by zaroven strucné podavat vSechny dulezité informace o nabizenych produktech. Na
uvodni strané by mélo byt velmi struéné predstaveni spolecnosti doplnéné o jeji kontaktni
udaje a uvodni slovo a fotografii jednatele spolecnosti. Pod timto ivodem by mél byt
umistén struény piehled o obsahu katalogu, pficemz jako osvédcené clenéni se jevi
rozdéleni nabidky dle jednotlivych zemi a stiedisek. U kazdého stiediska by pak méla byt
mapka s informacemi o0 poctu, délce a obtiznosti sjezdovek a forem lanovek, dale mozné
terminy a ceny zajezdu, informace 0 moznostech dopravy a ubytovani, potazmo moznosti

doplnkovych a nadstandardnich sluzeb za ptipatek. Pozadi a volné plochy kazdé strany,
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by pak mély vypliovat atraktivni fotografie ptimo z ptislusnych stiedisek, ubytovacich

zafizeni atp.

Grafické zpracovani katalogu by mohli obstarat stavajici zaméstnanci IT odd¢€leni,
kteti zajistuji mj. grafiku a webdesign. Cely navrh katalogu by mél zabrat jednomu
zaméstnanci max. mésic a m¢l by se tak stihnout dokoncit pfed zahdjenim zimni sezony
2016/2017. V dalsich letech by jiz staCily pouze dil¢i Gpravy a doplnéni katalogl

Z ptedchozi sezony.

4.2.3 Rozvoj vyuziti webu a socialnich siti

Spickovéa propagace na webu a socidlnich sitich by pro internetovou cestovni
kancelat méla byt zakladem, tim spiS, Ze z vnitini analyzy podniku vyplynulo, Ze
nejcastejSimi klienty cestovni kancelare Pux Travel jsou mladi lidé, ktefi maji zpravidla
K témto formam komunika¢nich kanalti velmi blizko. Je zaroven dilezité, aby ucty na
socialnich sitich byly aktivné spravované a propojené s webem spolec¢nosti. Tyto kanaly
na sebe musi odkazovat a zaroven vyvolavat dojem jednotné propagace, coz vyzaduje
systematicky pfistup ze strany zaméstnancli cestovni kancelafe. Z hlediska ptistupu

k obsahu bych doporucil nasledujici d€leni u¢ti na socialnich siti:

=  Facebook
= Google +
= Twitter

Tyto tfi kandly by mély byt stéZejni, jednak proto, Ze jsou nejrozsirenéjsi, ale rovnéz
proto, Ze umoziuji vkladat Siroké spektrum forem obsahu, od textu formou statusi, pies
obrazky a videa az po korespondenci piimo s uzivateli socidlnich siti. Vkladany obsah na
tyto tfi kanaly mize byt prakticky identicky, je vSak obzvlasté dilezité, aby na téchto
kanalech byl pravidelné vkladan aktualni obsah. Ten mohou pfedstavovat komentované
fotky zajimavosti z aktualné realizovanych zéjezdd, informace o blizicich se
mimotadnych zajezdech atp. Diraz by mél byt kladen na originalitu vkladaného obsahu,
tedy napt. fotky z té€ch sluZeb, které b&zné cestovni kanceldie nenabizeji (fotky z interiéru
luxusniho autobusu, fotky z vyletii na skialpech, fotky specidlniho lyZatského vybaveni,
které je klientim zdarma Kk dispozici K vypujceni, fotky z festivali atp.). V pfipadé
Twitteru by pak textova ¢ast obsahu méla byt redukovana na minimum, napt. za vyuziti

tzv. hashtagu typu ,,#puxtravel®, , #alpy* atp.
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= [nstagram

= Pinterest

Tyto dva kanaly jsou zaméfené zejména na graficky obsah a prakticky neni tieba
vkladat obsah v textové podobé¢. Na tyto dva kanaly doporucuji vkladat ty nejpovedené;si
fotky z jednotlivych stiedisek a zajezdul, nejlépe takové, které vzbuzuji jisty umélecky
dojem. Napft. zapad slunce pii jasné obloze nad sjezdovkou, momentka na lyzich
ve vzduchu pfi skoku na skokanku atp. U jednotlivych fotek je potieba doplnit komentar
zpravidla jen pro ucely jejich efektivniho vyhledéani. Instagram funguje stejné jako twitter
zejména na bazi hashtagi, Pinterest pak funguje na bazi vyhledani béZznych slov v popisu

fotografie.
* Youtube

Posledni socidlni siti, které doporucuju spolecnosti vénovat pozornost je Youtube.
Jedna se o socialni sit’ zaméfenou na obsah ve formé videi. Jedna se o nesmirné rozsifenou
socialni sit, kterou je vSak z pozice nejen cestovni kancelafe velmi obtizné efektivné
vyuzit ke své propagaci. Vytvorit opravdu kvalitni videoobsah je totiz nesmirné obtizné
a sdileni nekvalitniho obsahu mlZe cestovni kanceléfi vtisknout nalepku ,,amatérismu‘
a v konecné fazi ji tak spiSe uskodit. Vzhledem k tomu, Ze se cestovni kancelat profiluje
jako specialista na zimni dovolené a deklaruje svou vasen k zimnim sportim, doporucuji
vkladat pravidelny obsah napf. ve formé zrychlenych zabéru ze sjezdu freeride, ¢i frestyle
zo6n zachycenych kamerou pfimo na pfilbé lyzate, doprovazenych vhodnou dramatickou,
ale zaroven nerusivou hudbou v pozadi. Véfim, Ze tento styl propagace pomilze
podtrhnout budovanou image cestovni kancelare a pomiize ji ziskat nalepku zimnich

nadsenct a profesionalt.

Vsechny tyto u¢ty na zminénych socialnich sitich by v avodnich informacich mély
obsahovat viditelny odkaz na webové stranky spolecnosti a webové stranky by zase mély
mit v zdhlavi odkazy na tyto ucty a to nejlépe v ustdlené formé& kruhovych symbol
jednotlivych socidlnich siti. Samotny web, ktery je grafickym zpracovanim na velmi
dobré trovni, doporucuji dale doplnit o sekci zajezdi pro firemni klientelu a také sekci,
kde budou k volnému stazeni katalogy zajezdd. Spolecnost by rovnéz mohla zvazit
optimalizaci webového rozhrani pro mobilni prohlizece, které se tési oblibé zejména

u mladych lidi.
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Zavérem doporucuji spolecnosti, aby kladla celkoveé vétsi diraz na aktudlnost
informaci zvefejiiovanych na webu. Nemélo by se stavat, aby na uvodni Strané¢ webu
cestovni kanceléaie byly inzerovany nabidky zajezdG v terminech, které jiz prob¢chly.
Uvodni strana je to prvni, co nové piichozi zékaznik na webu spole¢nosti uvidi a jakékoli
neaktualni informace v ném okamzité vzbudi pochyby o divéryhodnosti spolecnosti
a mohou mit zcela zasadni vliv na jeho rozhodnuti vyuzit, ¢i nevyuzit sluzeb cestovni

kancelare vyuzije.
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V diplomové praci jsem se zabyval zhodnocenim soucasného stavu zkoumané
spole¢nosti a na zakladé zjisténych poznatkti navrhem doporuéeni pro rozvoj obchodnich
aktivit této spolecnosti. Ke splnéni cile diplomové prace bylo nutné nejprve nastudovat
teoretické poznatky z oblasti cestovniho ruchu, ekonomické teorie a v neposledni fadé

také strategické analyzy podniku. Tyto poznatky byly shrnuty ve druhé kapitole prace.

Ve tieti kapitole byla jiz pfedstavena konkrétni spolecnost, pro niz byly nésledné
vypracovany jednotlivé analyzy. Z téch mimo jiné vyplynulo, Ze finan¢ni stav podniku je
relativné uspokojivy, spoleCnosti se dafi generovat spokojené a vysoce profesiondlni
zameéstnance a rovnéz spokojené a Casto loajalni zakazniky. Spolecnosti se dafi rovnéz
udrzovat dobré vztahy se svymi dodavateli. Slabsi stranky spole¢nosti byly odhaleny
zejména v oblasti propagace a distribuce jejich produkti. Na zakladé analyz vné&jsiho
okoli spole¢nosti byly rovnéz identifikovany ptilezitosti a hrozby. Nejvétsi potencial pro
spolecnost spatfuji ve vyuziti bezplatné propagace na socialnich sitich a rovnéz v zacileni
jejich obchodnich aktivit nové na firemni klientelu. Kompletni vysledky vSech analyz
byly shrnuty ve SWOT analyze a poznatky z jejiho vyhodnoceni byly vyuzity pro
formulaci doporuceni pro rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti v nasledujici ¢tvrté

kapitole.

Formulované navrhy pro rozvoj obchodnich aktivit vychazely ze znacné
omezenych personalnich a finan¢nich zdrojt spole¢nosti s cilem zejména pomoci silnych
stranek spole¢nosti vyuzit zjisténé piilezitosti ke zvySeni konkurenceschopnosti
podniku. Vé&fim, Ze v tomto ohledu ptedstavuje velky potencial do budoucna zejména
rozvoj obchodnich aktivit smérem k firemni klientele. Cestovni kancelar Pux Travel totiz
disponuje potiebnym zdzemim, kvalifikaci i zkuSenostmi pro organizovéani zajezdi
velkych skupin, které vyzaduji specificky ptistup i sluzby. Jsem ptesvédcen, ze doplnéni
produktové nabidky alespont o rdmcoveé ucelené produkty firemnich zajezdi povede
ke zna¢nému posileni konkurenceschopnosti v oblasti nabidky zajezdt firemni klientele
a posléze i ke zvySeni trzeb spolecnosti. Jejich zvyseni by mély podpofit rovnéz nove
vytvotené elektronické katalogy, které budou volné ke stazeni na webu spolecnosti

a potencidlnim zakazniklim pomohou k lepsi orientaci v portfoliu nabizenych zéjezd.
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V oblasti propagace bylo dale doporuceno zasadni zvyseni vyuzivani socialnich siti
ato isohledem na skuteCnost, Ze nejveétsi zastoupeni klientd cestovni kancelafe tvofi
mladi lidé bez déti ve véku od 18 do 35 let, ktefi maji zpravidla k témto komunikacnim
kanalim velmi blizko. Kvalitni a aktualni obsah publikovany na socialnich sitich
a jednotné propojeny s profesiondlnim webem spolecnosti je z mého pohledu dulezitou

vizitkou moderni internetové cestovni kancelafre.

Mensi cestovni kancelafe mivaji zpravidla problémy se ziskanim davéryhodnosti
u novych potencialnich klient. U internetové cestovni kancelare tahle skute¢nost plati
dvojnasob, proto bylo cestovni kancelafi Pux Travel také doporuceno stat se ¢lenem
ACCKA, tedy asociace sdruzujici cestovni kancelafe a cestovni agentury po celé Ceské
republice, a jeji logo vyuzivat ve svych propagacnich materidlech. Naklady na ¢lenstvi
jsou totiZ minimalni a kromé zvysené divéryhodnosti by pfineslo toto Clenstvi cestovni

kancelafi i zna¢nou informacéni podporu.

Jakkoli metodika mnou provedenych analyz podléha zna¢né subjektivité, pevné
veétim, ze zavery téchto analyz se stanou cennym doplitkem pro vlastni strategické
analyzy jednatelll spolecnosti, tfeba i1 proto, ze mnou provedené analyzy jsou nezavislé
a nezatizené stereotypy a predpojatymi stanovisky pramenicich z mnohaletého ptisobeni
ve spolecnosti, potazmo z vlastnického vztahu ke spolecnosti. VEtim rovnéz, Ze mnou
formulované navrhy pfispé€ji k rozvoji obchodnich aktivit spolec¢nosti a jeji celkové

uspésné budoucnosti.
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