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Edi¢ni poznamka

Pro pfepis ¢inskych slov je v této praci pouzivana transkripce pinyin, kterd slouzi pro
transliteraci ¢instiny a je Casto vyuzivana v akademickych pracich. Slova, kterd se jiz
stala soucasti Ceské slovni zasoby jsou pouzita tak, jak jsou v Cestiné bézné pouzivana

(napt. Sanghaj atd.).



Uvod

Rostouci zdjem o cestovani do Evropy, respektive Ceské republiky ze strany
&inskych turistd, otevira nové moznosti uplatnéni podnikatelskych subjektii. Cinsky trh
se pomalu stava dtlleZitym zdrojem také pro oblast cestovniho ruchu v Ceské republice,
a prestoze mnozstvi Cinant, kte¥i zde zavitaji, nelze svou velikosti srovnavat s poétem
mificich do zemi Zapadni Evropy, je potieba, aby subjekty operujici na tomto trhu byly
na piiliv novych turisti pfipraveny. Pestoze prevazna ¢ast Cinanti do Evropy zavita
prostfednictvim nékterého z Cinskych tour operatorti, v poslednich letech si mizeme
vSimnout také nértstu poctu tzv. novych €inskych turistd (Trivett a Staff, 2013, s. 5),
kteti se od téch tradi¢nich zasadné 1i§i svym postojem a zplisobem cestovani.

Studium cinské filologie a aplikované ekonomie, v ramci kterého autorka
stravila rok v CLR a jeden rok na Taiwanu, spolené se zdjmem o oblast cestovniho
ruchu, vedly k zaloZeni cestovni agentury, kterd poskytuje pritvodcovské sluzby Cinsky
mluvicim cestovatelim. Vzhledem k faktu, ze by se agentura chtéla zamé&fit svymi
produkty pievazné na skupinu individudlnich turistii, ktefi cestuji samostatné a mimo
organizovany zajezd, vybrala si autorka jako téma své diplomové prace vypracovani
podnikatelského planu, jehoz hlavnim cilem je rozsifeni portfolia poskytovanych sluzeb
na trhu.

Prace je rozd€lena do celkem Sesti hlavnich kapitol, z nichz prvni tfi jsou
kritickou literarni reSersi a zabyvaji se teoretickymi vychodisky vzniku podnikatelského
subjektu, legislativni Gipravou podnikani na izemi Ceské republiky, specifiky v oblasti
mezinarodniho cestovniho ruchu s dirazem na charakteristiku cinské klientely
a struénym piehledem o vyvoji cestovniho ruchu v Cinské lidové republice.

Nasleduje analyza odvétvi, ktera by méla slouzit k lepSimu porozumeéni
soucasné situace na zvoleném trhu a rovnéZ k urceni piilezitosti a hrozeb, se kterymi se
nové zaloZzeny podnik muze setkat. V ndvaznosti na analyzu trhu je provedena analyza
zakaznikl, jejimz vysledkem je urceni cilové skupiny a jeji bliz§i charakteristika,
vramci kter¢ bude rovnéz provedeno kvalitativni Setfeni prostfednictvim
polostrukturovanych rozhovori. Na zékladé teoretickych poznatkii ziskanych
z dosavadnich studii a vysledkli provedenych analyz je v zavéreéné Césti sestaven
podnikatelsky plan zaloZeni cestovni agentury specializujici se na c¢insky mluvici

turisty.



1 Teoreticka vychodiska vzniku podnikatelského
subjektu

Kazdy zacinajici podnikatel, ktery chce vstoupit na trh se svym produktem musi
znat pravni prostfedi, ve kterém se bude pohybovat a jehoz zdkony se musi fidit. Prvni
kapitola se zaméii na definici podnikatele a podnikédni v ramci Ceské legislativy.
Nastinény budou struéné¢ také jednotlivé pravni formy podnikani fyzickych
a pravnickych osob a zminény budou i nékterd z kritérii, kterd je potieba zvazit pfi
vybéru optimalni formy podnikani. Vzhledem k faktu, Ze pro tuto konkrétni cestovni
agenturu byla zvolena forma spole¢nosti s ru¢enim omezenym, pozornost bude blize
zaméfena pouze na tuto obchodni spolecnost a nélezitosti, jeZ jsou potieba k jejimu

zalozeni.

1.1.  Pravni uprava podnikani a definice podnikatele v
C¢eském prostredi

Podnikani v Ceské republice je legislativné upraveno celkem tfemi zakony, a to
zakonem €. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikéni, jenZ na podnikani nahlizi jako na
»Soustavnou c¢innost provozovanou samostatné, vlastnim jménem, na viastni
odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdakonem*
(CESKO, 1991). Zakon dale uvadi celkem tii skupiny ¢innosti, které nelze povaZzovat
za Zivnost, a které se fidi jinymi pravnimi predpisy o vydélecné Cinnosti, napiiklad
¢innost bank, pronajem nemovitosti, bytil a nebytovych prostor atd.

Dal$im zdkonem je zékon €. 89/2012 Sb. obcansky zakonik, ktery na podnikani
nahliZi ze Sir$i perspektivy, popisuje rovnéz Cinnosti, které sice nespadaji pod zivnosti,
ale lze je povaZzovat za podnikdni. Zabyva se pravnickymi osobami, spotiebiteli
a vymezuje rovnéz osobu podnikatele (CESKO, 2012a).

Poslednim pravnim piedpisem, ktery se rovnéz zabyva problematikou podnikani
je zékon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ktery se pfimo zaméfuje na
jednotlivé formy podnikani pravnickych osob (CESKO, 2012b).

Co se tyce definice podnikatele, zivnostensky zakon tika, Ze se jedna o fyzickou
& pravnickou osobu, kterd spliuje podminky stanovené timto zikonem (CESKO,

1991).



Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik nabizi Sir$i pohled, tedy, Ze se jedna
0 0sobu, ktera ,.samostatné vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem
dosazeni zisku* (CESKO, 2012a). Déale zidkon uvadi, Ze za podnikatele je také
povazovana ta osoba, ktera v ramci své vlastni obchodni, vyrobni ¢i obdobné ¢innosti
uzavira smlouvy s témito Cinnostmi souvisejici, pfipadné osoba, kterd je k tomuto
podnikatelem povéfena. Podnikatelem je podle zakona také osoba zapsana do
obchodniho rejstiiku, ktera disponuje zivnostenskym ¢i jinym opravnénim. Ne vzdy
vSak musi mit podnikatel obchodni firmu, pravné miize jednat také pod svym vlastnim
jménem.

Krom¢ pravniho hlediska lze na podnikani pohlizet také z né€kolika dalSich thla.
Podle Vebera a Srpové miize byt z ekonomického hlediska brano jako ¢innost, ktera
zhodnocuje vlozené ekonomické zdroje a dochdzi béhem néj ke vzniku ptidané
hodnoty. Z psychologického se zase jednd o aktivitu, kterd pomahd podnikateli
k seberealizaci apti niz mize dosahnout svych osobnich i pracovnich cilt.
V sociologickém meéfitku zase piinasi moznosti zefektivnéni vyuziti zdroji, zvySeni

blahobytu ¢i vytvareni pracovnich mist (Veber a Srpova et al., 2012, s. 14).



1.2. Podnikani pravnickych osob

Dulezitym krokem kazdého podnikatele pfed zahdjenim vlastni podnikatelské
¢innosti je volba vhodné pravni formy podnikani. Na zéklad¢ stanovenych kritérii, které
by mély odréazet jeho potieby, se rozhoduje mezi podnikanim jakozto fyzickou osobou
s zivnostenskym opravnénim, ¢i pravnickou osobou v jedné z nize zminénych podob.

Vzhledem k zaméfeni prace bude pozornost veénovdna pouze podnikani
pravnickych osob (ddle jen PO) prostiednictvim korporaci, které jsou blize
specifikovany v jiz diive zminéném zakoné o obchodnich korporacich (CESKO,
2012b). Ten korporacemi rozumi obchodni spole¢nosti a druzstva, pii¢emz obchodni
spole¢nosti dale déli na:

- osobni (vefejnou obchodni spolecnost a komanditni spole¢nost)
- kapitalové (spolecnost s ru¢enim omezenym a akciové spolecnost)

- evropskou spole¢nost a evropské hospodaiské zdjmové sdruzeni

Veber a Srpové uvadi n€kolik hlavnich bodi, které by mély byt v rozhodovacim
procesu o pravni formé& zvdzeny a mezi které napiiklad patii nutny pocet osob
zakladatelli, naro¢nost zaloZeni podniku, velikost po¢atecniho kapitalu, zplisob a rozsah
ruceni za zdvazky podniku ¢i1 zdanéni zisku (Veber a Srpova et al., 2012, s. 70).

Po dukladném zvazeni pozitivnich a negativnich stranek se podnikatel
rozhoduje pro urcitou formu podnikani a pokracuje déale podle zdkonem daného
postupu zalozeni podniku, jehoz vysledkem je vznik nové spolecnosti. V piipadé této
cestovni agentury byla na zakladé vySe zminénych kritérii vybrana pravni forma
spole¢nosti s rucenim omezenim, piicemz hlavnimi divody byly rozsah a zptisob
ruceni za zadvazky podniku a vySe minimalniho poc¢atecniho kapitalu, ktery byl od roku
2014 snizen na 1 K¢, misto plvodnich 200 tisic. Nevyhodou této formy je vyssi
administrativni ndro¢nost na zalozeni a chod podniku (napft. svolavani valné hromady)
¢1 zdanéni zisku prostiednictvim dani z piijmid PO, pfiCemz sazba ¢ini 19 %

(Businessinfo.cz, 2017a).
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1.2.1 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Nejrozsifenéj$i pravni formou mezi malymi a stfednimi podniky je pravé
spolecnost s rucenim omezenym (Veber, et al., 2012, s. 74). Jak uvadi zakon
o obchodnich korporacich, na rozdil od vefejnych obchodnich spolecnosti, kde za
zéavazky spolecnosti ru¢i spoleCnici celym svym majetkem, v ptipadé s.r.o. je toto
ruceni omezeno do vyse, v jaké spoleCnici nesplnili svou vkladovou povinnost, a to
v§ichni spoleéné a nerozdilng (CESKO, 2012b).

Snahou o podpofeni podnikdni dosSlo také ke snizeni vySe minimalniho
zakladniho kapitalu, ktery byl ptivodné 200 tisic K¢ na nynéjsi 1 K¢ za podminky, zZe
vklad jednoho ze spolecnikli nebude nizsi nez pravé 1 K&. Vkladovou povinnost musi
spole¢nici splnit nejpozdéji do 5 let od zaloZeni spolecnosti (BusinessInfo.cz, 2017b).
Co se ty¢e minimalniho poctu spolecniki, spoleénost miize byt zalozena pouze jednim
spole¢nikem, v tomto ptipadé se jedna o tzv. jednoclennou spole¢nost, nejvyssi pocet
spole¢nikil je zdkonem omezen na padesat.

Podily spole¢nik jsou urceny podle jednotlivych poméra jejich vklada
k zakladnimu kapitalu, ptipadné podle toho, jak se dohodnou ve spolecenské smlouve.
Statutdrni orgédn je tvoren jednim nebo vice jednateli spolecnosti, ktefi jsou poveéteni
jejim obchodnim vedenim. NejvySSim organem je pak valnd hromada, na které
spole¢nici schvaluji Getni zavérku, rozhoduji o pterozdéleni zisku, zpiisobu Uhrady
ztraty nebo ptipadn€ o zméné spolecenské smlouvy. K tomu, aby byla valnd hromada
usnasenischopna je potfeba pfitomnost spole¢nikil, ktefi maji alesponn polovinu vsech
hlast. Hlasovani je nyni mozné také zptisobem per rollam, coz znamen4, Ze navrhovatel
rozeSle vSem spole¢nikiim navrh poStou a ti se k navrhu musi vyjadfit. Pokud tak

neudini, nahliZi se na tuto skute¢nost jako na nesouhlas s navrhem (CESKO, 2012b).

ZaloZeni spolec¢nosti s ru¢enim omezenym

K tomu, aby byla s.r.o. zaloZzena je potieba nejprve uzaviit spolecenskou
smlouvu nebo sepsat zakladatelskou listinu (v pifipadé Ze je pouze jeden spolecnik)
u notafe, ktera podle § 146 zakona o obchodnich korporacich (CESKO, 2012b) musi
obsahovat tyto nalezitosti:

- firmu spole¢nosti
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- ptfedmét podnikéni nebo Cinnosti spole¢nosti

- urceni spolecnikii uvedenim jména a bydlisté nebo sidla

- urceni druhti podilt kazdého spolecnika a prav a povinnosti s nimi spojenych
- vysi vkladu

- vysi zakladniho kapitalu

- pocet jednatelll a zplisob jejich jednani za spolecnost

Dalsim krokem je ziskani zivnostenského ¢i jiného opravnéni podle toho, zda
podnikatelska ¢innost spada do skupiny Zivnosti, nebo se fidi jinym pravnim piedpisem
nez zdkonem o Zivnostenském podnikani. Jak jiZ bylo zminéno vyse, ten plnym vyctem
uvadi Cinnosti, které pod zivnost nespadaji a urcuje, jaké podminky musi fyzické
a pravnické osoby splnit, aby toto opravnéni ziskaly. U Zadatele musi byt tedy splnéna
podminka svéprdvnosti a bezuhonnosti, coZz znamend, Ze nesm¢l byt v minulosti
odsouzen za trestny &in souvisejici s podnikanim &i predmétem podnikani (CESKO,
1991).

Na rozdil od cestovni kancelare, ktera je povazovana za zivnost koncesovanou,
tudiz je k jejimu provozovani nutnd koncesni listina, spada cestovni agentura do
skupiny Zivnosti ohlasovacich — volnych, u kterych neni potfeba odborné zptisobilosti.
V pfedmétu podnikani je pak podle pfilohy ¢. 4 Zivnostenského zékona uvedeno
,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3 Zivnostenského zdakona* — obor
cinnosti ,,provozovani cestovni agentury a privodcovské cinnosti v oblasti cestovniho
ruchu“ (CESKO, 1991).

Po ziskani zivnostenského opravnéni je potiteba slozit zakladni kapital na
bankovni Ucet a po obdrzeni dokladu o splaceni zazadat o zdpis spolecnosti do
obchodniho rejstiiku. Jak uvadi internetovy portal BusinessInfo.cz, od roku 2014 tento
proces probiha pies tzv. inteligentni formulafe Ministerstva spravedlnosti CR a je
k tomu potteba dolozit spoleCenskou smlouvu, zivnostenské opravnéni, Cestné
prohlaseni jednatele a bankovni doklad o splaceni vkladu. Tento krok musi byt u¢inén
nejpozdéji do 6 mesicli od sepsani spolecenské smlouve, tedy zaloZeni spolecnosti
(Businessinfo.cz, 2014).
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Shrnuti

Pro podnikatele v Ceské republice jsou stéZejni tfi zakony, a to zakon
0 zivnostenském podnikéni, zakon ¢. 89/2012 Sb. Nového obcanského zakoniku
a zédkon o obchodnich korporacich, které upravuji podnikani fyzickych a pravnickych
osob. Krom¢ definice podnikani byly v prvni kapitole zminény moznosti, které ma
podnikatel pfi vybéru pravni formy a ktera kritéria by m¢l pfi tomto rozhodovani
zvazit. Vzhledem k faktu, Ze cestovni agentura, pro kterou je tento podnikatelsky plan
vypracovan, byla zalozena ve formé spolecnosti s ru¢enim omezenym, bliz$i informace

se tykaly pouze této formy a postupu jejiho zalozeni.
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2 Podnikatelsky plan

Predchozi kapitola se zabyvala obecnou charakteristikou podnikani a v§im, co
k témto ¢innostem patii, je sepsani podnikatelského planu. Ten by mu mél pomoci
ujasnit si svlj podnikatelsky zamér a zdali je jeho napad schopny na trhu uspét. Tomu,
jak na definici podnikatelského planu nahlizi ¢esti i zahrani¢ni autofi, se bude vénovat

nasledujici text.

V literatufe zabyvajici se tematikou podnikatelského planu, je mozné se Casto
setkat s definici Hisricha, ktery tvrdi, Ze ,,podnikatelsky plin je pisemny material
zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny klicové vnéjsi i vnitini faktory souvisejici
se zalozenim i chodem podniku‘* (Hisrich, 1996, s. 108).

Korédb k tomu dale dodava, Ze se jedna o dokument, ktery je uréen pro majitele
podniku, manaZery a externi investory. Pomahd srovnat podnikatelské plany s realitou,
urcit zivotaschopnost podniku, ziskat finan¢ni prostfedky ¢i mize slouzit k planovani
dalsiho smétovani firmy (Korab et al., 2007, s. 13). Vyznam sepsani podnikatelského
planu vidi Wupperfeld pfedev§im v tom, ze pomahd 1épe si urovnat myslenky, popsat
a kriticky prozkoumat podnikatelsky zdmér a v neposledni fad¢ také jako nastroj
vnitropodnikového tizeni (Wupperfeld, 2003, s. 13)

Obecné by se tedy dalo fict, Ze podnikatelsky plan slouZzi k internim a externim
uceliim, kde uvnitt firmy slouZzi jako podklad pro rozhodovéani ¢i kontrolu, zatimco pro
externi subjekty pfinasi informace o schopnosti realizovat projekt a zhodnotit vloZeny

kapital (Veber a Srpova et al., 2012, s. 96).
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2.1 Struktura podnikatelského planu

Forma zpracovani planu neni jednotna a provedeni se 1i§i v zavislosti na ucelu,
ke kterému by mél plan slouzit a potfebam konkrétni firmy. V literatufe je tedy mozné
se setkat s celou fadou riznych struktur podnikatelskych plant a je pouze na
podnikateli, kterou formu si k ujasnéni vlastnich cili podnikani zvoli. Korab navic
uvadi, ze at’ uz si podnikatel zvoli jakoukoliv formu, plan by se m¢l zabyvat pifedevSim
Ctyfmi hlavnimi oblastmi, a to otazkami tykajicimi se trhu (zdali je trh dostate¢né
velky), produktem (zdali jsou vyrobky ¢i sluzby dostateéné kvalitni), lidmi
a personalem (jejich schopnostmi a vykonnosti) a v neposledni fadé také financemi
(Koréb et al., 2007, s. 39).

V nésledujicim textu bude uvedeno nékolik zakladnich moZznych struktur
a nasledné¢ bude rozhodnuto, jaké z ¢asti planu budou pouzity jako podklad pro
praktickou ¢ast s ohledem na charakter a potfeby cestovni agentury a ucel, za kterym je
podnikatelsky plan tvotfen.

Korab, ktery vychéazi ze struktury podnikatelského planu Hisricha a poznatk
z praxe, uvadi pon¢kud obecnéjsi strukturu: titulni strana, exekutivni souhrn, analyza
trhu, popis podniku, vyrobni plan, marketingovy plan, organizacni plan, hodnoceni
rizik, finan¢ni plan a pfilohy (Korab et al., 2007, s. 36).

Podobnou strukturu navrhuje také Veber a Srpova, ktefi zde fadi: shrnuti, popis
podnikatelské ptilezitosti, vSeobecny popis firmy, klicové osobnosti, produkt (vyrobky
nebo sluzby), potencidlni trhy, okoli firmy a konkurence, prodej, vyroba, provozni
¢innosti, persondlni otazky, finan¢ni plan, rizika podnikatelského planu a pfiilohy
(Veber a Srpova et al., 2012, s. 98).

Struktura navrhovana Wupperfeldem (2003, s. 16) se kromé vyse uvedenych
¢asti podrobnéji zamétuje také na vyvoj podniku (v ptipadé ze se jedna jiz o fungujici
firmu), jeho dal$i rozvoj a samostatna ¢ast je vénovana také planovani investic.

Zatim pak Srpova doporucuje podobu planu, ktery je vhodny zejména pro
vyrobni podniky a blize se zabyva jednotlivymi ¢astmi vyrobniho procesu: shrnuti,
profesni a osobni udaje o vlastnicich firmy, popis podnikatelské pftilezitosti,
majetkopravni vztahy souvisejici s projektem, technicko-technologicka ¢ast projektu,
dodavatelské zajisténi realizace projektu, vstupy projektu — materidlové vstupy

a energie, postaveni firmy na trhu, konkurence, marketing, zabezpeCeni prodeje,
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finan¢ni plan, hlavni pfedpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu a ptiloha (Srpova
et al.2007, s. 11),

V piipadé¢ feseného podnikatelského planu bylo rozhodnuto o kombinaci
vybranych ¢asti doporucovanych Veberem a Kordbem, vzhledem k faktu, ze nejlépe

odpovidaji oblastem, které si je potieba v ramci podnikani cestovni agentury ujasnit.

2.1.2. Analyza trhu

Navrhu podnikatelského planu by méla predchdzet analyza trhu, kterad
podnikateli mize pomoci utvofit si pfedstavu o soucasné situaci na trhu. Soucasti
celkové analyzy jsou jednotlivé analyzy dil¢i, a to analyza trhu a odvétvi (PESTL
analyza), analyza cilovych zakaznikl,, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil zvoleny

pro analyzu konkurence a SWOT analyza (Korab et al., 2007, s. 36).

Analyza PESTL

PESTL analyza zkouma vné&jSi okoli podniku, které ma dopad na jeho
fungovani a ovliviiuje taktéz poptdvku po produktech firmy. Neékdy je uzivan také
nazev SLEPT, ¢i PESTEL, Vv jehoz ptfipad¢ jsou do analyzy zafazeny také ekologické
faktory.

Dle Kerkovského mé analyza vné&jSiho prosttedi za kol odhalit vyvojové
tendence, které ovliviiuji a mohou ovliviiovat v budoucnu firmu. Pfinosem analyzy je
upozornéni na piileZitosti ¢i hrozby, které pfindsi vné;si prostiedi a kterych by mohla
firma vyuzit ve svij prospéch (Ketkovsky, 2006, s. 49).

Nazev PESTL je akronymem a jak uvadi Korab, jedna se o téchto pét oblasti (Korab et
al., 2007, s, 49):

- Politicka: pro podnikéni je duleZitym faktorem politickd stabilita, ucast zemé
v politicko-hospodaiskych organizacich, v ptipad¢ zahrani¢niho podnikani také
politicka situace mezi konkrétnimi zemémi, politické trendy a postoje
k podnikani

-  Ekonomicka: Vv dneSnim globalizovaném svété¢ je potieba kromé

makroekonomickych vlivli na narodni arovni brat v potaz také ekonomickou
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situaci a vyvoj v nadnarodnim meéfitku. Soucasti analyzy by tedy mély byt
makroekonomické hospodaiské ukazatele a predpoklady.

- Socidalni a demograficka: pozornost bude vénovana demografickym
ukazatelim, Grovni vzdélani ¢i otdzce piijml a vydaji domécnosti. Je rovnéz
nutné zamyslet se nad tim, jaké hodnoty a postoje lidé ve spolecnosti vyznavaji,
jaky je jejich zptsob Zivota, v piipad¢ zahrani¢niho trhu je potteba si dat pozor
také na kulturni odliSnosti, které maji vliv na vnimani produktu a tvorbu
poptavky.

- Technologicka: s rychlym rozvojem technologii souvisi také tlak na spole¢nosti
tyto trendy sledovat a ptizptsobovat své podnikani novym podminkam. Je
potfeba tedy zmapovat vyvoj a dostupnost technologii, internetu a aplikaci,
které mohou mit na podnikani vliv.

- Legislativni: tato oblast vyrazné ovliviiuje moznosti vstupu na trh, podnikani
v daném odvétvi a celkovou legislativni zatéz. Tato oblast bude tedy vénovana

zakony a jejich pouzitelnosti.

Portertv model péti konkurenénich sil

Pro analyzu konkurence je cCasto vyuZivan Porteriv model, ktery slouzi
k identifikovani pfipadnych hrozeb a piilezitosti, jez plynou z péti na sebe pusobicich
sil na daném trhu a zaroven tak urcuji strategickou pozici podniku. Na zékladé analyzy

je pak mozno navrhnout marketingovou strategii firmy.

17



Obrazek €. 1: Porteriiv model péti konkurencnich sil

Zdroj: Ketkovsky, 2006
Vlastni zpracovani

Jak lze vidét na obrazku €. 1, pfi pouziti Porterova modelu, ktery analyzuje oborové
okoli podniku, je pozornost zaméfena na celkem pét sil, které na vybraném trhu plsobi
a urCuji strategickou pozici firmy. Mezi témito silami existuje nékolik zékonitosti, které
popisuje Ketkovsky (Ketkovsky, 2006, s. 53):
- Vyjednavaci sila zikaznikid je velka tehdy, kdyz se napiiklad jedna
0 vyznamného zékaznika (at’ uz z pohledu velikosti odbéru ¢i je to firma
S dlouholetou tradici, spoleCensky vyznamnd), ma nizké naklady na ptestup ke
konkurenci a existuji pro néj snadno dostupné substituty,
- Vyjednavaci sila dodavatelu je velka tehdy, kdyz firma neni pro dodavatele
dilezitym zdkaznikem a poptavané produkty si nemize v piipadé potiZi
s dodavatelem zajistit sama nebo je na trhu nedostatek substitutt.
- Vstup novych konkurenti na trh se sniZuje tehdy, kdyz jsou fixni ndklady
potfebné pro vstup vysoké, vyskytuji se pfirozené monopoly, v odvétvi lze

vyuzit tzv. Uspory z rozsahu vyroby (mald firma nemtze svymi draz§imi cenami
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konkurovat vétSim spolecnostem), zavedené firmy reaguji na vstup novych
subjektii agresivné, napi. cenovou valkou.

- Ke sniZeni hrozby vstupu substitutii dochazi, kdyz produkt sdm o sobé nema
substituty, nebo jsou na trhu proddvany za vyssi ceny a pro zékaznika jsou
naklady ptestupu k substitutu pfili§ vysoké.

- Rivalita firem je vysoka, pokud se jednd o omezeny a malo rostouci trh,

v budoucnu lukrativni trh ¢i trh s velkym mnozstvim konkurentt.

Analyza zakazniku

Firma nemtize byt dlouhodobé uspésnd, pokud nebude existovat skupina lidi,
kteti budou mit zajem o jeji produkty. Takovou to skupinu oznacuje Wupperfeld jako
celkovy trh zdkaznikd, tedy ,,vSechny myslitelné moznosti vyuziti naseho vyrobku ci
sluzby* (Wupperfeld, 2003, s. 64). To vSak jeSt¢ neznamend, Ze tito 1idé maji
k produktiim spole¢nosti pfistup a opravdu si jej koupi. Ti, jejichZ ptani a moznosti se
blizi nabidce, jsou soucasti tzv. potencidlniho trhu, ktery pak v sobé zahrnuje trh cilovy
a na ten by se méli firmy ve své marketingové ¢innosti primarné zamefit. V ramci
analyzy je pak nutné definovat, kdo tito lidé jsou, jaké maji potfeby, ocekavani, prani
a na zaklad¢ téchto vystupli provést segmentaci trhu a urcit tak cilovou skupinu

zakazniku.

2.1.3. Popis podnikatelské prilezitosti

Jak uvadi Veber a Srpova, tato ¢ast by méla obsahovat tfi zakladni body, a to
struény popis produktu, jeho konkurencni vyhodu, a uzitek ktery pfinese zdkaznikovi
(Veber a Srpova et al., 2012, s. 99). Podnikatel by zde mél nastinit, jakou mezeru na
trhu objevil, pro¢ je nejlepsi doba vstupu s produktem na trh pravé nyni a jaké ma
predpoklady, aby s produktem uspél. Ctenai by se mél také dozvédét, jaké jsou
moznosti feSeni urcitého problému z pohledu zédkaznika na trhu nyni a jak novy produkt

muze feSeni problému zlepsit ¢i inovativné nabidnout zcela jiné feSeni.
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2.1.4. VSeobecny popis firmy

V této casti by mélo byt popsano dosavadni fungovani a zékladni informace
o0 firm¢. Lze zde tedy nalézt idaje o zalozZeni a sidle firmy, kdo jsou jeji majitelé, jaka
byla hlavni motivace pro zalozeni a kratké ptredstaveni hlavniho produktu firmy. Podle
Vebera a Srpové by spole¢nost méla mit definovanou také svou misi, vizi, dlouhodobé
cile (kter¢ by mély byt SMART - specifické, mcéfitelné, ambiciozni, redlné
a terminované) a strategie, tedy jak danych cili dosdhneme (Veber a Srpova et al.,

2012, s. 99).

2.1.5. Kli¢ové osobnosti

Dalsi ¢asti navrhovanou Veberem a Srpovou je uvedeni organizacni struktury
spolecnosti a kratké predstaveni hlavnich osobnosti ve vedeni firmy. Neni potfeba
prikladat Zivotopisy, je ale dulezité zminit jejich kompetence a dovednosti, které
pomuizou firmé realizovat jeji cile a budou napliovat vizi a misi spole¢nosti (Veber

a Srpova et al. 2012, s. 99).

2.1.6. Popis produktu

vvvvvv

zajisti piijmy. Vyrobek ¢i sluzba by mély pfijit s feSenim problému se kterym se
zakaznik potyka a nabidnout mu tak pfidanou hodnotu z jeho vyuZiti. V této ¢asti bude
na zaklad€ doporuceni Vebera a Srpové blize popsano, jaky problém produkt fesi a jaky

ma jeho vyuziti pro zakazniky piinos (Veber a Srpova et al., 2012, s. 100).

2.1.7. Marketingovy plan

Znat potieby a ptani cilovych a potencidlnich zdkazniki, nabizet jim zajimavy
produkt a umét jej dobfe komunikovat jsou zésadni véci, které rozhoduji o uspéSnosti
firmy. Sestavenim marketingového planu si podle Kordba (2007, s. 82) podnikatel
ujasni, jakym zpusobem chce své produkty distribuovat, ocenovat a propagovat
a formuluje tak strategii podniku. Vystupem pak bude sestaveni marketingového mixu,

ktery miize mit zakladni podobu skladajici se ze Ctyf nastroji, tzv. 4P, tedy
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product/produkt, price/cena, place/distribuce a promotion/propagace (Korab et al.,
2007, s. 82).

2.1.8. Personalni otazky

Pti sepisovani podnikatelského planu je nutné si také ujasnit, kdo bude ¢innosti
vedouci k naplnéni vytyCenych cili vykonavat, kolik zaméstnancti bude firma
potiebovat a jaké pozadavky budou na tyto pracovniky kladeny. Veber a Srpova tvrdi
uvadi, ze v ptipadé zacinajicich a malych firem postaci, kdyz podnikatel u jednotlivych
kapitol zmini, kym bude dana ¢innost vykonavana (Veber a Srpova et al., 2012, s. 100).

Vzhledem k nutnosti neustdle se v dnesni dobé vzd¢lavat a ptizpiisobovat rychle
se ménicim podminkdm na trhu, by mélo vedeni spolecnosti rovnéz zvazit, jakym

zpusobem bude zvySovat kvalifikaci svych zaméstnanct.

2.1.9. Financni plan

Jedna se o dilezitou cast, jejiz zpracovani pomdha podnikateli zjistit, jak velké
zdroje bude na uskutecnéni planu potfebovat a v piipadé¢ vypracovani planu pro
investory bude tato €ast slouZit k informaci o navratnosti vloZeného kapitalu. To, co
bylo v planu dosud popsano slovy, by mélo byt nyni vyjadieno ve finan¢ni podobé, coz
povede k ovéteni finanéni Zivotaschopnosti celého podnikatelského zaméru.

Cesti autofi (Veber et al., 2012, s. 104; Korab et al., 2007, s. 38) doporuduji,
zpracovat predpoklad ptijmi a vydaji na tfi roky, kde jsou zahrnuty planované trzby
a naklady, dale by mél obsahovat planovanou rozvahu, vykaz zisku a ztraty a plan
penéZznich tokl. Soucasti mlzZe byt rovnéz financni analyza zahrnujici ukazatele
rentability, likvidity, aktivity, zadluzenosti a vypocet bodu zvratu, tedy objem

produkce, diky které podnik jiz nebude ve ztraté ale prave na nule.

2.1.10. Rizika podnikatelského planu

Podnikéni je z podstaty véci vzdy spojeno s uritym rizikem, tedy stavem, kdy
dochazi k negativni odchylce od vytyCenych cili. Soucasti podnikatelského planu by

podle Vebera a Srpové méla byt analyza rizik a ndvrh na opatieni, kterd mohou pomoci
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témto negativnim odchylkam ptedejit, ¢i alespon snizit jejich dopady (Veber a Srpova

etal., 2012, s. 104).
Shrnuti

V této kapitole byly uvedeny mozné struktury podnikatelskych planu
v zavislosti na tom, pro jaky typ podniku jsou vytvaieny a nasledné byly zkombinovany

dvé doporucené podoby, jejichz casti byly podrobnéji popsany a budou pouzity

praktické Casti pfi sestavovani podnikatelského planu.

22



3 Trh mezinarodniho cestovniho ruchu

Jak uvadi Palatkova, spolecné s vyraznym rozvojem svétové ekonomiky se od
konce 19. stoleti vyviji rovnéz mezinarodni cestovni ruch, ktery je zavisly na jejim
stavu v podobé mezinarodnich piijmu, ale zaroven ji sdm ovliviiuje ekonomickymi
piinosy v oblasti zamé&stnanosti ¢i vySi HDP (Palatkova, 2014, s. 12). Cestovani lidi
napfi¢ zemékouli sebou pfinadsi velkou skalu pozitivnich aspektti, naptiklad budovani
dobrych vztahli mezi jednotlivymi narody a jejich vzédjemného porozuméni. Na druhou
stranu je vSak spojen také s negativnimi vlivy, které maji dopad na zivotni prostredi,
zejména pii preméné okolni krajiny a na zivoty mistnich obyvatel. Ti jsou Casto
konfrontovani s odliSnou kulturou a v nékterych oblastech mlzou negativni aspekty
turismu prevySovat ekonomické pfinosy.

V nasledujicim textu bude pozornost vénovana problematice podnikani
Vv mezinarodnim cestovnim ruchu, zejména hledisku sezoénnosti a specifikam, ktera jsou
spojena s ¢inskym turismem. Legislativni vymezeni podnikani cestovnich agentur bude
blize popsano v kapitole 4.1. o analyze PESTL, kde budou popsany zdkony oSettujici

podnikatelskou ¢innost téchto subjekti.

3.1. Sezonnost

Jednim z hlavnich specifik podnikani v oblasti cestovniho ruchu je jeho
sezonnost. Zatimco u jinych odvétvi mohou byt trzby za prodané produkty a sluzby
béhem roku v rovnovaze, v pfipad¢ turismu se Casto setkavame s velkymi vykyvy, kdy
b&hem sezony jsou piijmy nadprimérné v porovnani s piijmy béhem zbytku roku.

RozliSovat miZeme mezi dvéma druhy vlivi, a to vlivy pfirodnimi (napiiklad
klima, pocasi) a instituciondlnimi (naptiklad zdkonem dana dovolend, statni svatky).
Pokud porovname situaci v Evrop€ a v Asii, zjistime, ze zatimco v evropskych statech
je zdkonem garantovand minimalni délka dovolené ¢tyfi tydny (v dneSni dobé mnoho
spole¢nosti nabizi jako firemni benefit také paty tyden), naopak jak popisuje Chen, ve
vétSiné vychodoasijskych zemich maji zaméstnanci pouze dva tydny dovolené

a zejména Cinlané pak cestuji nejcastéji pies statni svatky. Zatimco v roce 1999 ¢inska
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vlada ustanovila 3 tydny dovolené, v roce 2008 tuto délku snizila na dva tydny, zvysil
se vSak pocet statnich svatku z 10 na 11 (Chen, 2016, s. 32).

Jestlize se podnikani v cestovnim ruchu zamétuje pravé na Cinské turisty, kde
hlavnimi faktory ovliviiujici rozhodovani o cestovani jsou Cas a penize, je potfeba mit
tuto skuteCnost na paméti a zohlednit ji piedevSim v tvorbé sluzeb a piipraveé
marketingové strategie.

Mezi hlavni ¢inské svatky patfi zejména oslava zalozeni CLR, ktera se slavi
1. fijna a navazuje na ni tydenni volno nazyvané tzv. zlaty tyden, ktery je pro vétSinu
Cinant nejvhodn&j$im asem pro cestovani, at’ uz v ramci Ciny, tak pro cestu do
zahrani¢i. Dal§im dileZitym obdobim, kdy Ciiané cestuji, jsou Svatky jara neboli
Cinsky novy rok, ktery se ¥idi lunarnim kalendafem a jeho datum se tak kazdoro&ng
meéni. V roce 2018 bude zacinat 15. unora a na n¢j rovnéz navazuje druhy zlaty tyden,
ktery trvd az do 21. inora (Time and date, 2017). Zde je vSak potfeba zminit, Ze tyto
svatky jsou dulezitym obdobim, kdy se schazi celd rodina, a které travi spolecné
(podobné jako v piipadé Vanoc), a proto na rozdil od tydennich prazdnin v fijnu Cifiané
zustavaji spise doma, ¢ast turistd vSak 1 béhem téchto svatka cestuje do zahranici.

Béhem roku se vyskytuje jeSté nékolik dalSich jednodennich statnich svatkd,
béhem téch se ale neda predpokladat, ze by Ciflané ve velké mife cestovali do tak
vzdalené destinace, jakou je Evropa, ale realizuji vylety spise uvniti Ciny, poptipadé
v okolnich zemich. Kromé téchto dvou tydni Cifiané cestuji také béhem letnich
Skolnich prazdnin, coZ dokazuji mimo jiné statistiky uvedené agenturou Czech Tourism
ohledné piijezdového turismu do Evropy, popt. Ceské republiky v navaznosti na letni
sezonalitu s vrcholem od ¢ervna do srpna (Czech Tourism, 2016, s. 4).

Rozdilnost v evropskych a Cinskych svatcich sebou piindsi jedno dilezité
pozitivum, kterym je pravé castecné feSeni problému sezoénnosti v dané destinaci.
Pokud tedy v piipadé Ceské republiky budeme za hlavni sezénu povazovat letni
prazdniny a obdobi Vénoc, popt. Velikonoc, mizeme ocekavat, Ze €insti turisté budou

kromé¢ letnich mésict piijizdét také v fijnu a v Gnoru.
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3.2. Vyvoj ¢inského zahrani¢niho turismu

Huang popisuje, ze dlouhou dobu bylo pro Cifiany nemozné vycestovat do
zahrani¢i a odvétvi cestovniho ruchu se v Ciné zagalo pomalu rozvijet az po Deng
Xiaopingovych reformach v 80. letech, kdy cestovani za hranice mélo za ukol podpofit
mezinarodni vyménu a pomoci ekonomickému vyvoji (Huang, 2016, s. 23). Rychly
rozvoj tohoto odvétvi nastal az zacatkem 21. stoleti, a piestoze se situace diky mladsi
generaci z ¢asti méni, o ¢inském cestovnim ruchu muizeme stale hovofit jako o tzv.
nevyzralém trhu.

Jeho nevyzralost potvrzuje naptiiklad praktika, pfi které ¢inSti tour operatofi
nabizeli své zajezdy s nizkou cenou pod vlastnimi naklady a potiebny prijem pak
ziskavali z provizi od obchodl, kde byli turisté béhem zijezdu nuceni nakupovat.
Dtikazem je také pfijeti zdkona, ktery se zabyva ochranou spotiebiteld az v roce 2013
(Huang, 2016, s. 27). Kromé& prav turistl fesi také jejich povinnosti, ¢imz chce ¢inska
vlada vylepsit reputaci svych obcanti pti vyjezdu do zahranici, naptiklad Ze turisté musi
respektovat zvyklosti dané zemé, chranit zivotni prostiedi, dodrzovat potfadek, nesmi
poskozovat prava mistnich a rusit ostatni v jejich turistickych aktivitach.

CLR v poéatcich vyvoje odjezdového turismu zavedla politiku tzv. Approved
Destination Status (dale jen ADS), coz znamenalo, ze Cifiané mohli vyjizdét za hranice
své zemé pouze v organizovanych skupinach a do zemi, které mély s CLR podepsanou
tzv. ADS dohodu. Piestoze se podet regulaci, které omezuji vyjezd Ciiiand za hranice
postupné snizuje, jak popisuje na svych webovych strankdch Ministerstvo pro mistni
rozvoj, pokud chce zahrani¢ni cestovni kancelaf ¢i agentura zacit spolupraci s ¢inskym
tour operatorem a ptivazet Cinské turisty, musi uzaviit smlouvu o zajiS§téni plnéni
zavazkil vyplyvajicich z Memoranda ADS a teprve tehdy je zapsana na seznam
subjekt, které mohou tuto ¢innost vykondvat (MMR, 2015).

Co se tyCe soucasnych omezeni, dilezitym faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje
rozhodovani turistl o cestovani do urcité destinace je vizova povinnost. Pokud se
¢insky turista rozhodne vycestovat do Evropy, v ramci schengenského prostoru mu
staci vytidit jedno turistické vizum se kterym se pak mize v tomto prostoru miize volné
pohybovat. Jak ukazuje studie provedena v Jizni Koreji (Huang, 2016, s. 36), zruseni
vizové povinnosti ma pozitivni vliv na rast poctu turisti do dané zemé (napiiklad Jeju

Island). Zde vsak hraje roli rovnéz geograficka blizkost k CLR.
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Na druhou stranu vSak poplatek piedstavuje pro zemi uréity piijem, ktery ji
Z turistti plyne. Pokud se jedna o schengenské vizum, ten Cinsky turista vyfizuje na
ambasad¢ zemé, kde behem svého cestovani stravi nejdelsi dobu. V ptipadé, ze se délka
pobytu v jednotlivych zemich shoduje, u¢ini tak na ambasad¢ té zemé¢, do které vstoupi
jako prvni. Pokud je brana v potaz nyné¢jsi situaci, kdy ¢insky turista cestuje po Evropé
naptiklad 10 dni, podle délky pobytu, kterou uvadi agentura Czech Tourism, stravi
v Ceské republice 2,7 dne (Czech Tourism, 2016). Navic ve velkém mnozstvi piipadi
zde pricestuje z Némecka ¢i prileti z jiné evropské zemé, debata o zruSeni viz pro
&inské turisty pro vstup do Ceské republiky by méla smysl pouze v piipadg, Ze se na

ném dohodnou vSechny zemé& Schengenu (iDnes, 2014).

3.3. Kulturni specifika ¢inskych turista

Cinské kultura, ktera se vyvijela po vice nez 5 tisic let, a o niZ se hovoii jako
0 jedné z nejstarSich kultur svéta, si i v dneSnim globalizovaném svété stale udrzuje své
charakteristické prvky. Prestoze ve 20. stoleti prosla Cinska spole¢nost zasadnimi
zménami a od 80.let je ve velké mife vystavovana zédpadnim vliviim, kazdodenni Zivot
vétdiny Cifiand je stile silné ovlivnén konfucidnstvim, taoismem a buddhismem. Pro
potieby této prace se zamétime zejména na ty kulturni zvyklosti, které se odrazeji také
ve zpiisobu cestovani Cifiant a pro podnikani v tomto odvétvi je potieba je znat.

Autofti (Li, 2011, s. 741; Klimova, 2017, s. 71) zminuji né€kolik skutecnosti, na
které jsou Cinané zvykli, a které by mély subjekty podnikajici v tomto odvétvi
zohlednit. Jednim ze zakladnich pozadavk, ktery vychazi z pohledu Cifianti na pééi o
své zdravi a kulturnich zvyklosti, je pozadavek na horkou vodu podavanou k jidlu.
Manazeti hoteld, ktefi se chtéji zaméfovat také na ¢inskou klientelu by pak méli zvazit
umisténi varnych konvic na pokoje, jelikoz si radi pres den vafi ¢aj ¢i popiji horkou
vodu.

Cinané a Taiwanci jsou obecné také velice povéréivi, jak tvrdi Klimova, velké
mnozstvi povér casto souvisi se suprasegmentalnimi fonémy, coz se projevuje
napiiklad u ¢islovky ,,4%. Ta se sice vyslovuje jako ,,si* ve ¢tvrtém tonu, stejné, ale ve
tretim tonu se vSak realizuje slovo s vyznamem ,,smrt“ (2017, s.77). Je tedy jasné, Ze
se Cinané budou snazit tomuto ¢&islu a jeho pouziti vyhybat, neni tak naptiklad vhodné

ubytovat ¢inského klienta v pokoji s ¢islem obsahujici tuto &islovku nebo usadit Cifiany
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ke stolu po &tyfech. Kromé negativnich konotaci s ¢isly, maji Cifiané oviem rovnéz
,Stastna ¢isla®“, a to napiiklad ¢islovku ,,8% ¢i,,6%. Jako barva radosti a Stésti je vnimana
cervena, naopak bild je na rozdil od evropského pojeti, vnimand jako barva smutku
(podobné¢ jako smutecni Cerna barva v zapadnich kulturach). Pfi tvorbé itinerafe je
potieba také promyslet, v jakych restauracich se budou turisté stravovat. Cifiané sice
chtéji vyzkouset mistni kuchyni, dle Li vyzaduji také ¢inské jidlo (Li, 2011, s. 744), coz
potvrzuji také vlastni zkuSenosti autorky prace.

Cifané jsou stile obecné vnimani jako konzumenti luxusniho zbozi. Je to
zpusobeno predevsim nékolika faktory. Jednim z nich je fakt, ze cena tohoto typu zbozi
je diky vysoké dani v Cin& v porovnani napiiklad s Evropou vyrazné vyssi.

Co se tyce kulturniho faktoru, ¢inska spole¢nost je silné hierarchicka a je zde dulezity
socidlni status (Hofstede Insights, 2017). Luxusni zbozi pak miize majiteli pomoci
demonstrovat své postaveni ve spoleénosti. V Ciné jsou také velice diilezité vztahy
(tzv. guangxi), kdy v nejuzs§im okruhu stoji rodina, nasledovédna ptateli, zndmymi, dale
Vv prvnim okruhu, kde se nachazi rodina a nejblizsi pratelé, jsou velice silné, lhostejnost
viiéi neznamym lidem je v Cing patrna. Tento fakt se pak odrazi také v nakupu
luxusnich produktl a celkové oblibé Ciiianii nakupovat pfi cestovani, jelikoz velkou
¢ast nakoupeného zbozi chtéji ptivést jako darky své roding a pratelim.

vydajich za ubytovani, dopravu a jidlo a za dovolenou v Evrop¢ utrati okolo €1500 az
€3000 za vylet, neSetii vSak na vydajich za ndkupy, na které daji okolo jedné tfetiny
svych cestovnich vydaji (Croce, 2016, s. 6). Takovouto skladbu vydaji potvrdil rovnéz
vyzkum provedeny China Tourism Academy, ve kterém respondenti uvadéli, ze ptes 30
% svych vydaji pii cestovani utrati za nakupovani, zatimco na zdbavu a vstupenky
vynalozi u obou okolo 10 %. Je vSak nutno zminit, Ze Udaje se silné lisily také v
zavislosti na destinaci, tedy ze napiiklad v piipadé Hong Kongu to bylo uz pies 70 %
vydaju za nakupovani (Dai et al., 2016, s. 255). Pravé Hong Kong byl jednou z prvnich
destinaci, kde Ciiiané mohli vycestovat, jejich cilem byly pfedeviim nakupy luxusniho
zboZi.

Klimova naopak argumentuje, Ze v piipadé Ceské republiky jsou ochotni utratit
vyss$i Castky také za ubytovani a stravovani a uptednostiiuji kvalitn€jsi hotely a sluzby
(Klimova, 2017, s. 74). V porovnani se zemémi Zapadni Evropy tomu tak mize byt

predevsim diky obecné niz§im cenam v Cesku.
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Piestoze za hranice Ciny v dne$ni dobé cestuje pouze okolo 1,65 % &inské
populace (Dai et al., 2016, s. 255), 1ze vypozorovat rozdilné charakteristiky téchto
turistli, kteti pfijizdéji do Evropy (viz. kapitola o segmentaci trhu). Zatimco néktefi,
predevsim mén¢ zkuSeni cestovatelé, ktefi do Evropy ptijizdéji poprvé, davaji prednost
organizovanym zajezdiim, a krom¢ pamatek tvoii velkou cCast jejich aktivit prave
nakupy, zkusengjsi turisté, ktefi jiz vyzaduji jiny druh aktivit a vys$si kvalitu sluzeb,
jsou ochotni utracet vétsi ¢astky také za zazitky a stravovani. Zna¢né rozdily jsou také
mezi jednotlivymi generacemi, pficemz pro mladsi generaci se stdva cestovani nebo
studium v zahrani¢i béznou skuteCnosti, starSi generace, ktera cestuje do zahranici
poprvé, ma jinou predstavu o tom, co chtéji v dané destinaci délat, a jak chtéji utratit

sveé penize.

Shrnuti

Subjekty, které podnikaji v oblasti cestovniho ruchu se zaméfenim na ¢inskou
klientelu by mély brat v potaz n¢kolik kulturnich odliSnosti, které se v porovnani se
zapadni klientelou objevuji. Zminéno bylo tedy nékolik specifik a nastinén byl také
struény vyvoj ¢inského turismu spolecné€ s omezenimi, kterd jsou s nim do dnes$ni doby

spojena.
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4  Analyza odvétvi

Pted zahajenim podnikatelské Cinnosti je potieba provést nékolik analyz, které
mohou podnikateli pomoci utvofit si pfedstavu o situaci na trhu, na néjz se chce
zam¢étit. Pro ur€eni vnéjsich faktord, které budou mit vliv na fungovani podniku byla
vybrana PESTL analyza, pro zjisténi konkurencnich sil ptisobicich na trhu bude vyuzit

Porteriv model a pro celkové zhodnoceni firmy bude provedena analyza SWOT.

4.1. Analyza PESTL

Pro analyzu vné&jSiho prostfedi firmy bude pouZita analyza PESTL, ktera se

prostiednictvim péti oblasti odhaluje vnéjsi faktory ovlivituji fungovani firmy.

4.1.1. Politické faktory

Politicka stabilita a bezpecnostni situace v destinaci patii mezi faktory, které
zdsadnim zptsobem ovliviiuji cestovni ruch. Cinsti turisté jsou velice citlivi na zpravy
0 bezpecnostnich rizicich a jelikoz Evropu vnimaji vétSinou jako jednu destinaci, mtize
nyn&j§i situace v Zapadni Evropé ovlivnit jejich rozhodovani. Ceska republika vsak
svéteé (Vision of Humanity, 2017) a pfi marketingové komunikaci je tento fakt potieba
zdiraznovat.

Od roku 2013 mizeme s nastupem Xi Jinpinga a MiloSe Zemana sledovat
i postupné politicko-hospodaiské sblizovani obou zemi. Jak se ve svém ro¢nim reportu
vénovaném Ciné zmituje Czech Tourism, cestovni ruch miize byt ze strany &inské
vlady vniman a pouzivan jako tzv. jemny mocensky nastroj, ktery slouzi k demonstraci
hospodaiské sily. V piipadé CR se to projevuje zejména aktivitami ¢inské spoleénosti
CEFC (Czech Tourism,2016, s. 8).

Tato investicni skupina, kterd je Casto kritizovdna ze strany nékterych ¢eskych
sinologli (naptiklad Lomova, 2016) ohledné¢ udajného propojeni s Cinskou vladou,
nakoupila v Ceské republice v oblasti cestovniho ruchu akcie ve spole¢nostech Invia.cz,
Travel Service ¢i vlastni hotely Mandarin Oriental Prague a Le Palais Art Hotel Prague.
Vykonna prezidentka CEFC Marcela Hrda k tomu dodava: ,,Prahu s Cinou propoji tFi
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pravidelné letecké linky. A my zde cinské turisty budeme umét ubytovat, mame v Praze
hotel, pomoci Travel Service je rozvést dal po Evropé a Invia to celé provaze (...)*
(iDnes, 2016).

V potaz je potieba brat také politickou situaci uvnité Ciny, kde vladne
komunisticka strana a jak uvadi Hebnar, v politice jsou kli¢ovi tfi hraci: strana, armada
a stat, s tim, ze hlavni ulohu zastava pravé komunisticka strana (Hebnar et al., 2016, s.
37). Pfestoze komunismus v Cin& funguje v praxi jinak, nez jak jsme zvykli na néj
nahlizet, i pfesto sebou nese celou fadu rizik spojenych s podnikanim, naptiklad
naprostou kontrolu v tom, co se v ¢inském prostiedi déje.

Bariérou pro cestovani do zemi EU pro ¢inské turisty ziistava vizova povinnost,
kde vSak sta¢i vyfizeni pouze jednoho viza do zemé, ve které stravi nejdelsi dobu a
nadale se mohou svobodn& pohybovat v ramci schengenského prostoru. Prezident CR
se vyslovil (Aktudlné.cz, 2016), ze bude prosazovat zavedeni bezvizového styku pro
&inské turisty, coz podle né&j povede k rozvoji piijezdového turismu do CR ze strany

Cifant (zatim se podafilo prosadit pétileta obchodni viza).

4.1.2. Ekonomické faktory

Podnikani se neodehrava ve vakuu, ale pusobi na n¢j také makroekonomické
vlivy, zejména pak odvétvi cestovniho ruchu je citlivé na ekonomickou situaci. CLR
zazivala v poslednich tfech dekadach rapidni rist a rozvoj ekonomiky a ze zaostalé
agrarni zemé se stala podle hodnoty nominalniho HDP druhou nejvétsi ekonomikou
svéta (9.2 tril. USD, Focus Economics, 2017).

Pres vSechny problémy, které s takto velkym rozvojem byly spjaty (naptiklad
rozevirani nizek mezi bohatym vychodnim pobfezim a zapadnimi provinciemi, socidlni
nerovnosti, obrovské rozdily v pfijmech obyvatelstva, znecisténi zivotniho prostredi
atd.), napomohl tento ekonomicky rist rozvoji stiedni tfidy, tedy skupin€ obyvatelstva,
ktera ma dostatecny piijem na to, aby kromé& zajiSténi zdkladnich potfeb mohla
vynaloZit penéZni prostfedky také na cestovani.

Velikost stfedni tfidy je odhadovana na 225 mil. domécnosti pfi pouZziti méfitka
ro¢niho pfijmu od $11,500-43,000 a piedpoklada se, ze do roku 2020 do této skupiny
ptibude dalsich 50 mil. domécnosti (The Economist, 2016).
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Podle odhadl spolec¢nosti McKinsey bude 75 % obyvatel Zijicich ve méstech
vydélavat mezi $9,000 a $34,000 za rok (Barton et al., 2013). Pro srovnani, HDP na
obyvatele v parité kupni sily bylo v roce 2016 v CLR $15,400, v CR to za stejny rok
bylo $33,200 (Central Intelligence Agency, 2016).

Hebnar popisuje Cinskou stfedni tfidu jako skupinu, kterd se chce ,,agresivné
vymezovat viici anonymnimu davu a experimentovat s novymi styly a designy. Chtéji byt
vnimani spolecnosti jako individua, ale na druhou stranu si nedovoli vybocovat az
prilis. Jsou to mladsi lidé v hlavnich méstech (Sanghaj, Peking, Kanton, Shenzhen)
ochotni prijmout zdpadni styl a jsou méné konzervativni* (Hebnar, 2016, s. 86).

Dulezitym ukazatelem pro podnikatelské subjekty je vSak castka, kterou jsou
Ciftané ochotni za cestovani do Evropy, respektive Ceské republiky utratit. Jak jiZ bylo
zminéno dfive, Croce uvadi, ze béhem cesty na evropsky kontinent utrati v priméru
mezi €1500 az €3000 (Croce, 2016, s. 6). Za pobyt v CR to pak pramémé &ini 3905 K¢&

za osobu na den, pfitom 50 % z této ¢astky vydaji pted cestou (Czech Tourism, 2016).

4.1.3. Socialni a kulturni faktory

Spolu s ekonomickym rozvojem dochazi v Ciné také k vyraznym
sociodemografickym zménam. Jednou z vyzev, se kterymi se spolecnost musi potykat,
je starnouci populace, tedy nedostatek ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Z velké
¢asti je tento trend zptsoben dlouholetou politikou jednoho ditéte, kdy rodina mohla
mit jen jedno dité (aZ na vyjimky jako napf. rodiny na vesnicich, menSiny, v zaostalych
ruralnich oblastech).

Postupné se ovSem od této politiky odklanélo a v roce 2013 doslo k vyraznému
uvolnéni, kdy dvé déti mohly mit také rodiny, ve které jednim z rodicd byl jedinacek.
Od roku 2015 byla tato politika zruSena a rodiny mohou mit dvé déti bez rozdilu
(iRozhlas, 2015).

Krom¢ starnouci populace je jednim z disledkti tohoto rozsahlého omezeni také
vznik pocetné generace jedinackd, Casto oznaCované jako ,,generace malych cisaid”.
Jedna se o ¢inské déti, které jsou zvyklé na pozornost celé rodiny a Ziji s pocitem, Ze
vse, co chtéji, dostanou. To se pak rovnéz mize odrazet v chovani mladsi turistil, coz

rovnéz potvrzuje agentura Czech Tourism (Czech Tourism, 2016).
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S rozvojem stfedni tfidy roste také uroven vzdelani, bohatsi rodiny posilaji své
déti studovat do zahranici, zejména do USA, takze mladsi generace ptichazi Casto do
kontaktu se zahrani¢nim prostfedim. Diky rozSifeni internetu a pfitomnosti zapadnich
spole¢nosti na ¢inském trhu jsou mladsi Cifiané v porovnani se starsi generaci také vice
,westernizovani” (¢imz se mysli predev§im konzumni zptisob zivota, odklanéni od
kolektivistického smysleni k vétSimu individualismu, touha po ,,uzivani si zivota®).

Lze ptedpokladat, ze vySe zminéné faktory spolecné s rostoucim poctem
ptislusnikii stiedni tfidy, se v budoucnosti budou ¢im dal tim vice projevovat také
V odvétvi cestovniho ruchu. S vyvojem spole¢nosti také souvisi vznik tzv. zkuSenych
cestovatell, tedy téch, ktefi nejedou do zahranic¢i poprvé, orientuji se na hlubsi poznani
zemé a déavaji ptrednost netradi¢nim zézitkim pted klasickymi programy nabizenymi

tradi¢nimi cestovnimi kancelafemi.

4.1.4. Technologické faktory

Odvétvi cestovniho ruchu zazilo diky technologickému vyvoji pievratné zmény.
Zatimco v minulosti hraly hlavni roli v poskytovani turistickych sluZzeb hlavné kamenné
cestovni kancelafe, s nastupem a rozSifenim internetu se prodej zajezdu a jednotlivych
sluzeb ptfesunul online. Dnes maji turisté k dispozici velkou fadu informaci o destinaci,
dopravé, ubytovani, stravovani atd. a Sirokéd Skala riznych mobilnich aplikaci zna¢né
usnadiiuje turistovi cestovani. Otdzkou tedy zlstava, zdali jeSté existuje v dneSni dobé
vSudypfitomnych informaci poptavka po sluzbach priivodce, kdyz vétSina informaci je
turistim dostupna rychle a zdarma online.

Ptestoze se technologie staly nedilnou soucasti bézného Zivota, nejsou v mnoha
pfipadech schopny nahradit lidsky prvek ve sluzbach. Zejména pii cestovani, kdy
turista poznava danou zemi a o¢ekava netradicni zazitek, nenahradi informace ¢i videa
zhlédnuta na obrazovce mobilu skuteény kontakt s mistnimi lidmi a redlnym prozitkem.

V Ciné bylo ke konci roku 2016 celkem 731 mil. uZivateld internetu, z toho 95
% pouziva k pfistupu na internet mobilni telefon (Rusell, 2017). Pocitace a notebooky
jsou pouzivany zejména pii praci ¢i ve Skole, na prohlizeni webovych stranek c¢i
pfipojeni k socidlnim médiim je vyhradn€ pouZivan smartphone. Tento fakt je potieba

mit na pamé&ti pfi navrhu a optimalizaci webovych stranek. PiestoZe se jedna se o velice
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lakavy trh, ¢inské internetové prostiedi v sobé zahrnuje velké mnozstvi odliSnosti
a prekazek ze strany vladnich regulaci a cenzury.

Pokud chce firma cilit na ¢inské zakazniky, pfitomnost webovych stranek
v ¢inské mutaci je zasadni (aplikace WeChat vSak nyni rozviji nové mobilni rozhrani,
kde by bylo mozné vytvofit si vlastni stranku se vSemi informacemi o firm¢, nebylo by
tedy nutné¢ mit klasické webové stranky, tato moznost je vSak teprve v pocatcich). Je
potieba mit také na paméti, Zze vSechny stranky a informace, které se dostanou
k ¢inskému uzivateli prochézeji ptes tzv. Velky ¢insky firewall (The Great Firewall of
China), ktery zabrafiuje vstupu nezadouciho internetového obsahu do Ciny, p¥ipadné
k cenzufe obsahu vzniklého piimo v Cing. Zatimco nékolik let zpatky bylo mozné se
v Ciné pripojit k n&kolika oblibenym zapadnim aplikacim jakymi jsou napiiklad
Instagram, WhatsApp ¢i pouzivat Google, dnes uz to mozné neni, navic bylo zakazano
také pouzivani VPN (Virtual Private Network). Cenzura internetu a omezeni je
rozhodné jednou z hrozeb vyplyvajici z podnikani v Ciné nebo cileni na &inské
zéakazniky.

Prestoze webové stranky neobsahuji ,,zavadny* obsah, tim padem je lze otevfit
také v Cing, rychlost nagitani se miize bez hostingu na ¢inskych serverech zpomalovat.
K tomu, aby si vSak spole¢nost mohla ¢insky hosting zakoupit, potiebuje ICP licenci
(Internet Content Provider), ktera ma celkem dva druhy, a to zékladni a e-commerce
(Shaefer, 2015). Zékladni licenci mohou ziskat Cinské fyzické ¢€i pravnické osoby,
zahrani¢ni spolecnosti z ¢asti vlastnéné Cinskou stranou nebo cizinci, kteti projdou
pomérné sloZitym byrokratickym procesem. E-commerce je uréena pouze pro Cinské
firmy, ¢1 zahrani¢ni joint venture.

Je viak potieba zvazit, zdali firma vibec hosting v Ciné potiebuje, jelikoz jak
uvadi Shaefer (2015), webové stranky mensich firem, které nejsou naro¢né na mnozstvi
dat, by se mély bez problému nacist i bez ¢inského hostingu. Dal§i moznosti je pak
hosting v Hongkongu, ¢i Taiwanu. Jejich cena je vSak v porovnani s tim ¢inskym
nékolikanasobné vyssi. Kiira (2015) ale dodava, Ze vyhoda hostingu piimo v Ciné se
projevuje napiiklad pii nasledné optimalizaci pro vyhledavace (dale jen SEO), kdy
takovéto stranky mohou ziskat lepsi hodnoceni pfi vyhleddvani v prohlize¢i Baidu, coz
je na uzemi CLR obdoba Googlu.

K fteSeni problému s rychlosti nacitani stranek bez cinského hostingu muize
pomoci tzv. sit’ pro dorucovani obsahu (dale jen CDN), at’ uz lokélni ¢i globalni. Podle

organizace Greatfire vSak mulZe pifi pouziti zahranicniho poskytovatele dojit
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k zablokovani, pifestoze neobsahuje citlivy obsah, jako se tomu stalo v roce 2014.
Cinska vlada tehdy ve snaze zakazat nékteré stranky znemoznila fungovani celé
zahrani¢ni CDN a s tim bylo zablokovano nékolik tisic webovych stranek fungujicich

v Cing (Greatfire.org, 2014).

4.1.5. Legislativni faktory

Palatkova vyjmenovava nékolik obecnych zakontl, kterymi se podnikatelska
¢innost cestovnich agentur fidi a mezi které se tfadi zdkon ¢. 455/1991 Sb.,
0 zivnostenském podnikéni, zakon €. 89/2012 Sb., obfansky zékonik, zdkon €. 90/2012
Sb., o obchodnich korporacich (Palatkova et al., 2013, s. 16).

Tento vycet dale pokracuje zdkonem o ochrané spottebitele, o ochrané osobnich
udaji, o volném pohybu sluzeb, zdkonikem prace a zdkonem o ucetnictvi. Navic se
kromé& zakon® platnych na tizemi CR musi cestovni kancelaie a agentury ¥idit také
smérnicemi a nafizenimi vydanymi v rdmci Evropské Unie, které upravuji jejich
¢innost.

Specialnim zadkonem je pak zdkon o nékterych podminkach podnikéani v oblasti
cestovniho ruchu, ktery v § 3 upravuje Cinnost cestovni agentury, naptiklad tim, zZe
agentura nesmi prodavat zajezdy subjektim, které nejsou cestovni kancelafe, ale miize
nabizet véci souvisejici s cestovnim ruchem jakozto vstupenky, mapy ¢i tisténé
pravodce. Navic musi oznacit také svou provozovnu, propagacni a jiné¢ materialy slovy
"cestovni agentura" (CESKO, 1999).

Zajezdem pak nejsou vylety neptesahujici 24 hodin, které v sobé nezahrnuji
ubytovani, dale zdjezdem neni nabidka ubytovaciho zafizeni a kombinace sluZeb
prodavéna jinému subjektu za u¢elem jeho dal§iho podnikani (CESKO, 1999).

Od roku 2008 spada provozovani cestovni agentury a pritvodcovské ¢innost pod
2008). Asociace pritvodcti Ceské republiky oviem argumentuje, e se kvali tomu
snizila kvalita poskytovanych sluZzeb a pozaduje, aby MMR znovu novelizovala zdkon
a navratila tak privodctim povinnost slozeni profesni zkousky (Aktualng, 2014). Ke dni

20.10.2017 k této novelizaci zatim nedoslo.
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Spolupraci s ¢inskymi tour operatory na poli ptijezdového cestovniho ruchu
upravuje Memorandum ADS uzaviené mezi Evropskym spolecenstvim a Narodni
spravou pro cestovni ruch Cinské lidové republiky. Cestovni kancelafe a agentury,
které maji zajem na této spolupraci musi s MMR uzaviit smlouvu o zajisténi plnéni
zéavazka vyplyvajicich z Memoranda ADS a poskytnout informace uvedené na

webovych strankach ministerstva (MMR, 2015).

4.2. Portertv model péti konkurenénich sil

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy bude pouzit Porteriiv model, ktery,
jak jiz bylo vysvétleno vySe, zkouma jednotlivé sily, které na podnik pisobi a urcuji tak

strategickou pozici podniku na trhu.
4.2.1. Potencialni konkurenti

Na konci roku 2015 bylo v CLR celkem 27,621 licencovanych cestovnich
kancelafi a agentur (China National Tourism Administration, 2015). Podle informaci
Croce ovSem pouze 8 % ma povoleni vyvazet turisty do zahranici (Croce, 2016). Praxe
je vétsinou takova, Ze ¢inské kancelar ¢i tour operator, ktery vystupuje jako prostednik,
maji na starost predev§im ziskavani zédkaznikd a o dopravu, ubytovani ¢i privodce se
pak stara zahrani¢ni CK v mist€ pobytu.

Cestovni agentura, na kterou se diplomova prace zaméfuje, se vSak v prvnich
letech chce zamétovat pouze na privodcovské sluzby a nabidku tematickych tour.
V tomto konkrétnim piipad¢é nejsou bariéry vstupu na trh piili§ vysoké, na rozdil od
zalozeni a fungovani cestovni kancelare.

Jak jiz bylo zminéno dfive, od roku 2008 neni nutné mit privodcovskou licenci
a stati pouze vyfizeni Zivnostenského opravnéni. Pro Cifiana s trvalym pobytem v CR
tak neni vstup na trh naro¢ny. Pokud se navic umi dobfe orientovat v ¢eském prostiedi
a disponuje kontakty v Cing, ma oproti ¢eskému podnikateli, ktery nemusi vzdy znat
jazyk a nezné ¢inskou mentalitu, velkou konkuren¢ni vyhodu (to Ize ale samoziejmé

vyfesit najmutim kompetentniho c¢lovéka). Rozdily mezi pfijetim ¢insky mluviciho
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Cecha a Ciflana by se vSak mohly projevit v kulturnich odli§nostech a pracovni
mentalité.

Nevyhodou ovsem pro ¢inského privodce muze byt skutecnost, ze zatimco
nékterym ¢inskym turistim vyhovuje, Ze priivodcem je pravé Cinan, tém, kteid chtgji
vice autenticky zazitek miize imponovat spiSe mistni pravodce, ktery znd mistni
kulturu, ma ¢eskou (zahrani¢ni) mentalitu, ale umi ¢insky. Vlastni zkusSenost autorky je
takova, ze néktefi turisté se citili pocténi, ze maji pravé mistniho priivodce, zatimco
ostatni skupiny turisti méli privodce ¢inského, vzhledem k tomu, Ze momentaln¢ je

Zahrani¢nim, popiipad¢ ceskym firmam nahrava v piipadé¢ tohoto odvétvi také
vSeobecné vyssi poskytovana urovenn sluzeb. Hebnar hovofi o horsi kvalité¢ sluzeb
v Cing a tento fakt pfisuzuje zejména $patnému tréninku personalu, nedostatku
kreativniho mysleni a zaméstnanciim, ktefi se boji vyvinout jakoukoliv iniciativu

a nezavisle myslet (Hebnar, 2016, s. 89).

4.2.2. Konkurenti v odvétvi

Konkurence bude v ramci této analyzy rozdélena na pfimou a neptimou podle
toho, zda nabizi podobny produkt také v ¢inském jazyce ¢i nikoliv. Vzhledem k faktu,
Ze agentura momentéalné planuje nabizet pouze jednodenni tour po Praze, pfipadné
nabizet sluzby soukromého privodce individualnim skupindm, nebudou analyzovany

cestovni kancelare, které poskytuji organizované zajezdy pro Cinskou klientelu.

Piimé4 konkurence:

Platformy

V poslednich letech stile vice oblibenéjSim nastrojem cestovniho ruchu jsou
platformy, které nabizeji zazitkové aktivity, prtvodce, kurzy atd. Vystupuji jako
zprostiedkovatelé, ktefi pouze nabizi prostor pro prodej jednotlivych zazitka

a poskytovatelé jim za zvetejnéni plati poplatek.
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Pfestoze se na takovychto platformach objevuje velké mnozstvi aktivit, které
mohou konkurovat produktiim agentury, vzhledem k moznosti na téchto mistech rovnéz
inzerovat své produkty, nelze platformu jako celek povazovat za konkurenci, pouze
jednotlivé produkty. Béhem podzimu 2017 byly tyto platformy zanalyzovany s cilem
zjistit, jaké aktivity jsou nabizeny ¢inskym turistim.

Svétove nejvetsi platformou je némecké Get Your Guide, které nabizi pies 29
000 aktivit po celém svéte a spolupracuje s lokalnimi pravodci (Get Your Guide, 2017).
Webové stranky jsou velice prehledné a uzivatelsky ptivétivé, jazykovou mutaci nabizi
v celkem 18 jazycich. Co se ty¢e nabidky programti v Ceské republice, mohou turisté
vyhledavat v kategoriich tour, aktivity, gastronomie a nocni Zivot, zimni sporty,
vstupenky, prondjmy a doprava. Nejvice aktivit (456) je nabizeno v Praze, dale pak
Kutné Hote (14) ¢i v Ceském Krumlové (13). Pokud byl ale vybér zaZen pouze na
aktivity v ¢insting, v nabidce bylo posléze pouze 8 programi. Da se ale piedpokladat,
ze aktivit vhodnych pro cinské turisty bude vice, protoze u nékterych neni potieba
pravodce, ¢i néktery z programi neni omezen na urcity jazyk. Téchto 8 vSak nabizelo

pfinejmensim audio pravodce ¢i brozuru v ¢insting.

Silné stranky
- velké mnozstvi nabizenych programil po celém svéte
- rychle rostouci spolecnost
- snadny nékup
- webové stranky v 18 jazycich
- recenze zakaznikl pfimo pod nabizenymi programy

- spoluprace s lokéalnimi pravodci

Slabé¢ stranky
- minimalni mnoZstvi programi v CR zaméfenych piimo na &insky mluvici
turisty
- neosobni pfistup
- pouze povrchni znalost Eeského prostiedi a zajimavych mist v CR
- zaméfeni na vSechny druhy turistll — neni segmentace a lokalizace
turisté v recenzich Casto uvadéli, Ze tour byly dobfe organizovéany, ale nebyl
dostatek casu si misto/mésto pofadné prohlédnout a ocenili by, kdyby méli vice

casu.
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Mezi podobné platformy, které nabizi aktivity po celém svéte, patii také nekolik
asijskych. Jednou z nich je naptiklad KKKDay, ktera momentaln¢ v Praze nabizi 28
aktivit, vétSinu vSak v anglickém jazyce a pouze jednu aktivitu v c¢instin€é, a to
jednodenni vylet do Ceského Krumlova s &inskym priivodcem (KKday, 2016). Jelikoz
tato platforma vznikla v Asii, da se predpokladat, ze bude cilit pfedev§im na mistni
zékazniky. To by mohla byt ptilezitost pro spolupraci feSené agentury, kde nabizet své
produkty.

Dalsi platformou je Klook, ktera vSak v Praze nabizi prozatim pouze jedinou
aktivitu, navic jenom v anglictin€. Informace jsou vSak uvedené v ¢insting, takze stejné

jako u predchozi platformy to neomezuje anglicky mluvici Cinany (Klook, 2017).

CinSti privodci

Piimou konkurenci jsou pro agenturu predeviim Cifiané Zijici v Praze, &i Ceské
republice, ktefi se zivi jako privodci. Své sluzby mohou nabizet pres platformu 8pig,
ktera shromazd’uje soukromé privodce po celém svét€. Co se tyce Prahy, v nabidce
maji momentalné 2 privodce jejichZ tour se pohybuji okolo 40 EUR. DalSich 20
¢inskych privodeli nabizi jednodenni vylety z Prahy do dalSich Ceskych mést, jejichz

cena je v priméru zhruba 260 EUR (8pig, 2017).

Silné stranky:
- perfektni znalost ¢inského jazyka
- znalost ¢inské mentality a Cinského prostredi

.....

- pokud v Praze 7iji jiz del$i dobu, pak také dobra znalost eského prostredi

Slabé¢ stranky:

- nabizeji zejména klasické prohlidky po Praze

- jedna se pouze o platformu, kde privodci nabizeji své sluzby, chybi tedy
jednotna prezentace tour

- zaslabou stranku u téchto priivodct 1ze povaZovat neautenti¢nost, néktefi turisté

daji ptednost rad¢ji ,,lokalovi®, ktery jim je schopen predat vice z ¢eské kultury
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Itinerare na miru

Na individudlni turisty, ktefi nechtéji cestovat v organizovaném zéjezdu, ale
chtéji mit vétsi volnost ve vybéru programu a navstivenych mist, se zamétuji stranky
jako napiiklad Tourmade (Tourmade, 2017) ¢i Uniqueway (Uniqueway, 2017). Tyto
agentury pomahaji turistovi s pfipravou itineraie, s rezervaci vybraného hotelu, letenky
atd. a nasledné turista cestuje bud’'to sam po pfedem naplanované trase mistech, nebo

mize vyuzit navic sluzeb mistniho pritvodce.

Silné stranky:
- kombinuji vyhody organizovanych a individualnich zajezdl ve formé ptipravy
itinerafe a vyfizuji vSe pfed odjezdem klienta
- klientsky servis, na ktery se klient miize béhem své cesty kdykoliv obratit
- moderni webové stranky (design podobny zapadnimu stylu — jednoduchy,
ptehledny)

- velké mnozstvi zemi, riznych variant, na miru zakaznikovi

Slabé¢ stranky
- zam¢fuji se na destinace z celého svéta, takze napiiklad v ptipad¢ itinerard,
které v sobé zahrnuji také CR nabizi pouze klasicka turisticka mista, restaurace

a aktivity

Neptima konkurence:

Discover Prague Tours

Jedna se o seskupeni profesionalnich anglicky mluvicich privodct, kteti chté;i
zékaznikiim nabidnout poucné, ale predevSim zabavné tour po Praze a pomoci jim
let a na Trip Advisor maji velice dobré hodnoceni od svych zakaznik.

Mezi nabizené tour a aktivity patii napiiklad Prague Royal Walk Free Tour,
Prague Jewish Quarter Tour (880 CZK/dospély, 700 CZK/student), Degustace ceského
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piva (590 CZK), Tour po prazskych pivovarech (1200 CZK), ¢i The Prague Boat Party
(Discover Prague Tours, 2017).

Silnymi strankami jsou autenti¢nost a originalitu tour, zamé&fuji se navic pouze
na malé skupiny. Slabou strankou v porovnani s produkty agentury mizou byt stranky

pouze v anglickém jazyce a neposkytovani tour v ¢insting.

Taste of Prague

Agentura, ktera je velice pozitivné hodnocena na Trip Advisor myj. také
inskymi turisty, byla Taste of Prague. Cesky podnikatelsky par se rozhodl turistim
zprosttedkovat netradi¢ni zazitek pti pobytu v Praze, a to prostiednictvim food tours.
Ve své nabidce maji momentalné 3 druhy programti: Prague Food Tour (2700 CZK, 4
hodiny), Prague Foodie Tour (2700 CZK, 4 hodiny, zamé&feno na vice netradi¢ni jidla),
Private Wine Tour in Moravia (10 000 CZK, 1-2 dny) (Taste of Prague, 2017).

Silné stranky:
- zajimavy koncept
- autenticnost
- moderni a atraktivni vzhled webovych stranek

- aktivni na socialnich sitich

Slabé stranky:
- cilovou skupinu tvofi pfrevazné Zapadni turisté
- pouze Vv anglicting

- neuzpusobeno piimo mentalit¢ Asiatl
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4.2.3. Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

V ptipadé¢ Food Tour lze za dodavatele povazovat navstévované restaurace.
Vzhledem k tomu, Ze lze jen téZce odhadovat, jak Casto tato aktivita bude probihat
a kolik lidi o ni bude mit zajem, je ze zacatku nizka Sance u malych a nepravidelnych
skupinek na vyjednani vyrazné&jsi slevy. V piipadé zajmu o produkty firmy vSak lze

s touto moznosti pracovat.

4.2.4. Odbératelé a vyjednavaci sila zakazniki

S rostoucim mnozstvim nabizenych produktii a sluzeb ze strany cestovnich
kancelaii a agentur roste také vétSi vyjednavaci sila zakaznikd. V cestovnim ruchu
anabidce sluzeb online mé také zakaznik velice nizké naklady na ptestup ke
konkurenci, velké mnozstvi informaci si je také schopen zjistit sdm. Jeho sila je v tomto
pfipadn¢ tedy vysoka. Pokud vSak zékaznik pozaduje vysokou kvalitu sluzeb,
zajimavou a netradi¢ni sluzbu, ktera je z velké ¢asti navazana na osobu poskytovatele,
neni konkurence mezi subjekty prodavajici podobny produkt tak vysokd, coZ alespon
castecné snizuje vyjednavaci silu zadkaznika.

Je potieba zminit, ze Cifiané jsou velice zb&hli ve vyjednavani o cené. Cena
jednotlivych tour vSak bude pevné dana (v planu jsou pouze obcCasné slevové akce
napiiklad v dobé ¢inskych svatkil). V pfipadé ceny za sluzbu soukromého privodce je
vSak prostor pro vyjednavani a zde bude zélezet, jakd budou doporuceni a recenze ze
strany zdkazniki a jak zajimavy a netradi¢ni program jim bude agentura schopna

nabidnout.

4.2.5. Substituty a nové sluzby

Prestoze existuje nékolik priivodct, ktefi v Praze nabizi jednodenni tour, ¢i
vylety do okoli, neni prozatim na trhu srovnatelny produkt. Po uvedeni na trh se vSak
obdobné nabidka mize objevit také u jinych CK ¢i agentur a agentura neni schopna

zabranit okopirovani konceptu takovychto produkti. Bude tedy nutné zaméfovat se
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pievazné na originalitu pii prezentaci produktii, budovat pozitivni vnimani znacky
agentury, dbat na vysokou kvalitu poskytované sluzby a v ptipad¢ z4jmu o produkty

rovnéz nabidku rozsifovat ¢i se zaméfit 1 na jiné produkty mimo jednodenni tour.

4.2.6. Rivalita mezi firmami

Rivalita firem je vysoka, pokud se jedna o v budoucnu lukrativni trh, coz je také
ptipad cestovniho ruchu zaméteného na ¢inské turisty. Mizeme tedy ocekavat, ze ¢im
dal tim vice CK a CA se zacne na tento druh klientely zaméfovat. Je vSak také mozné,
ze dojde k jist¢ monopolizaci trhu ze strany velkych cestovnich kancelafi (pfevdzné
¢inskych), které budou zdkaznikim nabizet jak organizované zajezdy, tak jednodenni
tour a pruvodcovské sluzby. Zpusob, jak s takovou konkurenci bojovat, je sledovat
nabidku na trhu, pfizpisobovat se ménicim se potiebam a pranim zakaznikd a zejména
nabizet co nejkvalitngj$i sluzby v této oblasti. Jedin¢ tak si miize mensi agentura

vybudovat dobré jméno a stat se vyhleddvanym poskytovatelem sluzeb na trhu.

4.3. SWOT analyza

Na zékladé¢ PESTL analyzy a Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil bude
provedena SWOT analyza jejimz cilem je zhodnotit silné a slabé stranky firmy,
zamyslet se nad moZnymi hrozbami a uvédomit si pfileZitosti, kterych by mohla firma

vyuZzit.
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Tabulka €. 1: SWOT Analyza

Interni
faktory

Externi

faktory

Silné stranky Slabé stranky

znalost ¢inského jazyka a nedostatek zkuSenosti s nabizenim a prodejem
kultury produktt

studium v CLR a na Taiwanu vy3§i ceny v zavislosti na mensim poétu klientt
kontakty v Cinskych v pruvodcovskych skupinach

cestovnich kancelatich
zamefeni na mensi skupiny
intenzivni prozitek
kontakty

entuziasmus

vyborné komunikacni
dovednosti

pracovni zkusenosti z oblasti
financi

estetické citéni
nenaroc¢nost na financni
strukturu

nendrocnost na majetkovou
strukturu

nova, u zakaznikl prozatim neznama agentura
slozita propagace

PrileZitosti Hrozby
narist individualnich turistt ~ zména legislativy (dané, pracovni podminky
roz§ifeni sortimentu aj.)

spoluprace s dalSimi
organizacemi

rozsiteni i do jinych mést
(Olomouc, Brno)
moznost vzniku cestovni
kancelare

darkové poukazy

zména v ¢inské legislative
nestabilni politické prostfedi
odlisnost marketingového prostiedi
odlisnost kultury

jiné preference zakazniki

nova sluzba konkurence

vstup nové konkurence

Vlastni zpracovani

4.3.1. Rozsitena SWOT - strategie

SO (maxi — maxi) strategie — silné stranky —p¥ileZitosti

1. zamétfeni na mens$i skupiny, intenzivni prozitek — preference individualniho

pfistupu = naldkédni na individualni ptistup, turista miize poznat kulturu mistnich

2. nenaro¢nost na finan¢ni strukturu, nenaro¢nost na majetkovou strukturu —

moznost vzniku cestovni kanceldfe = s rostoucim kapitadlem spoleCnosti

moznost transformace na cestovni kancelar

3. entuziasmus — spoluprace s dal§imi organizacemi = nadchnuti ostatnich pro véc
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WO (mini-maxi) strategie — slabé stranky-p¥rileZitosti
1. nedostatek zkuSenosti s nabizenim a prodejem produkti — darkové poukazy =
ziskanim davéry zakaznik prostfednictvim kvalitnich sluzeb lze ptekonat

slabou stranku

ST (maxi-mini) strategie — silné stranky-hrozby
1. znalost ¢inského jazyka a kultury, dalsi asijské jazyky na komunikacni urovni —
odlignost marketingového prostiedi = piedchozi zivot v Ciné dovolil poznat
kulturu a ¢aste¢né ji porozumeét
2. kontakty v &inskych a taiwanskych cestovnich kancelafich, piatelé v Cing a na
Taiwanu — odlisnost kultury = osobni kontakty jsou v tomto prostfedi velice

dulezité

WT (mini-mini) strategie — slabé stranky-hrozby
1. vyssi ceny v zavislosti na mensim poctu klientli v priivodcovskych skupinach —
nova sluzba konkurence, vstup nové konkurence = miize znamenat konec

¢innosti
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5 Analyza zakazniki

Prvni cast této kapitoly bude vénovana celkovému trhu, tedy vSem cCinskym
sluzbam agentury. Ne v§ichni v8ak maji o takovyto druh sluzeb zajem, bude potieba
tedy nésledné¢ provést segmentaci trhu a dale se zaméfit pouze na cilové zakazniky.
Jelikoz popis cilové skupiny je proveden na zakladé jiz existujicich studii,
charakteristika téchto turistli bude navic doplnéna o poznatky ziskané z provedenych
rozhovort s respondenty, jez je mozno do této skupiny zaradit.

Piestoze piedchozi text se vénoval popisu a vyvoji turismu v Cinské lidové
republice, cestovni agentura se chce zaméfovat rovnéz na Cinsky mluvici turisty
z Taiwanu. Oficialni stanovisko CLR k tomuto ostrovu je takové, Ze se jedna o jednu
zemi a Taiwan je pak vniman jako jedna z provincii CLR. To vSak vlada Cinské
republiky (Taiwan) odmita a de facto se jedna o samostatny stat, ne vSak de iure. Z toho
vychazi nékolik zdsadnich odliSnosti, naptiklad v podob¢ jiného politického systému,
kde na Taiwanu funguje demokraticky pluralitni systém, rozdilné mezinarodni styky,
jiny stupen vyvoje ekonomiky a rovnéz jisté kulturni a spole¢enské odlisnosti. V dal§im

textu bude tento fakt zminén v segmentaci trhu.

5.1. Atraktivita Evropy pro ¢inské turisty

Vzhledem k tomu, Ze prozatim neexistuje rozsdhlejsi studie, kterd by se
zaméfovala na to, co ¢inské turisty laka specificky na Ceské republice (pouze struénéjsi
reporty agentury Czech Tourism), a navic ve vétsiné piipadd Cinané vnimaji Evropu
jako jednotnou destinaci, bude zminéno nékolik vyzkumi, které si daly za cil zjistit, co
je pro Cinské turisty na Evropé atraktivni. Zavéry z této podkapitoly pak mohou byt
pouzity pii tvorbé produkti a marketingové strategie.

Tomas (2011) ve své studii uvadi, Ze nejvice turisty laka krasné prostiedi
a krajina, nasledované historickym a kulturnim dédictvim. Dotazani Ciiané také Gasto
uvadeli, ze je pritahuji okouzlujici mésta a exotika v podobné odlisné kultury a

mistniho folkloru. Cast turist vnima Evropu stale jako nédkupni raj a ocefiuji také jeji
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turistickou vybavenost. Na poslednim misté v hodnocenych faktorech se pak umistila
nabidka zazitki a moZnostech straveni volného ¢asu.

Zatimco vySe zminénd analyza zkoumala turisty, ktefi jiz do Evropy cestovali,
co se ty¢e moznosti rozsifeni trhu a zaméfeni se na nové skupiny zakaznikd, je dilezité
znat také postoje potencidlnich turistt, ktefi by v budoucnu mohli do Evropy piijet.

Sparks a Pan provedli prizkum mezi 548 potencialnimi turisty ze Sanghaje, kde
bylo 62 % zastoupeni muzt, 60 % tvofili mladi lidé do 35 let, svobodni nebo mladé
pary s détmi a 80 % mélo vystudovanou univerzitu. Zavéry, ke kterym dospéli jsou
nasledujici: vice nez polovina jezdi na dovolenou do zahrani¢i méné nez jednou za rok,
jezdi zejména na krat$i dovolené na 3 az 4 dny nebo jeden tyden a srovnatelné velké
skupiny respondentti preferovaly organizované zajezdy a individudlni cestovani (Sparks
a Pan, 2008, s. 488).
destinace byly: pfirodni krasy, kvalitni infrastruktura (tento atribut nehral ptiliSnou roli
v pfedchozim novéj$im vyzkumu), svoboda a stoupnuti v o¢ich svého okoli (social self-
enhancement). Dilezitym zjiSténim, které vSak neni v ptipad¢ kolektivisticky zamétené
spole¢nosti, jakou je Cina piekvapivé, Ze referen¢ni skupiny maji velky vliv na
rozhodovani ¢inskych turistli o cestovani do dané destinace.

Studie také ukazala, Ze televize hrala dulezitou roli v ziskavani informaci o dané
destinaci, dale to bylo doporuceni piatel a informace obsazené v casopisech.
Respondenti také uvedli, Ze velké mnozZstvi informaci vyhledavaji rovnéz na internetu,
a prestoze Cinské weby zaméfené na cestovani obsahuji spoustu uzitecnych informaci,
je dulezité, aby destinace, ¢i subjekty cestovniho ruchu v ptipadé€, ze chtéji cilit na

¢inské zakazniky, mely webové stranky ptelozené do Cinstiny.

5.2. Analyza celkového trhu

Agentura Czech Tourism uvadi, ze v roce 2015 pfijelo do hromadnych
ubytovacich zatizeni v Ceské republice celkem 288 tis. &inskych turistii a v porovnani
srokem 2014 doslo k 37% narastu (Czech Tourism, 2016). Cina se tak stavé
vyznamnym zdrojem turistll ze vzdalengjsich destinaci pro cestovni ruch v CR. Tento
rozvoj je podpofen zejména otevienim piimé linky z Pekingu, Sanghaje a Chengdu do

Prahy. Na rostouci zajem o Ceskou republiku maji vliv také marketingové akce,
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napfiklad natoCeni Cesko-Cinského filmu odehravajiciho se v Praze s ndzvem
»Somewhere only we know*. Piestoze se v dalSich letech d4 oCekavat zvySeni poctu
&inskych turisti do Ceské republiky, dvouciferny riist neni dlouhodobé udrzitelny a lze
tedy v del$im ¢asovém horizontu pocitat se zpomalenim.

Charakteristickym, a z pohledu Ceské republiky nepfiznivym rysem, je
pramérnéa doba pobytu &inského turisty na uzemi CR. Zatimco v roce 2006 to bylo
okolo 3,2 dne, béhem dalsich Sesti let mél vyvoj klesajici tendenci, kdy priimérny pobyt
byl pouze 2,59 dne nasledovany mirnym rdastem s hodnotou 2,66 dne v roce 2015
(Czech Tourism, 2016). Odhady budouciho vyvoje uvadi, Ze nelze podle vseho
ocekavat v tomto trendu vétsi zmeénu.

Dalo by se vsak argumentovat, ze k alespon ¢aste¢nému posunu by mohlo dojit
u skupiny tzv. nezavislych individuélnich turistt, jejichz rysem je touha po hlub$im
poznani dané zemé a pokud bude Ceska republika schopna nabidnout dostateéné
zajimavy zpisob, jakym tito turisté mohou stravit svou dovolenou, k uréitému
prodlouzeni pobytu by mohlo dojit. Podobnou zménu by mohl nabidnout tzv. lazensky
a odpocinku.

Statistiky Czech Tourism (2016, s. 5) dale ukazuji, Ze nejvice Cifianii zamifi
pochopitelné do Prahy (70 %), dale je oblibeny Jihogesky (zejména Cesky Krumlov),
Karlovarsky a Jihomoravsky kraj. Zajimavé je také to, ze zatimco primérna doba
pobytu pro Prahu je 2,81 dnii, v 8 krajich CR je to o néco delsi doba, nejvice pak
v Libereckém kraji, kde je sice v porovnani s Prahou minimalni mnoZstvi ¢inskych
navstévnikl (pouze 463), ale jejich primérna délka byla 5,56 dne. D4 se ptredpokladat,

ze predevsim diky KrkonoSim.

5.2.1. Analyza celkovych zakazniki

Na zakladé ro¢niho reportu vypracovaného agenturou Czech Tourism pro Cesky
trh bude provedena analyza celkovych zdkaznikli (Czech Tourism, 2016). PiestoZe se
chce cestovni agentura v prvnich letech zaméfovat pouze na jednu cilovou skupinu
a jejich rozdilné charakteristice, je zde moZnost v budoucnosti rozsifit sortiment sluzeb

vice odpovidajici i potiebam jinych skupin turistd. Cilem je tedy zjistit, v jakém
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vékovém rozmezi se tito turisté pohybuji, jaka je frekvence jejich navstév, z jakych
Vékova struktura

- 15-29 et 40,6 %

- 30-44let45,7 %

- 45-59 et 10,8 %

- 60avicelet2,9 %

Hlavni duvod navs§tévy

- Dovolena a volny ¢as 63,2 %
- Obchodni cesta 27,5 %
- Utastna kongresu, seminaii 3,3 %

Frekvence navstév

- Minimalné 1x mési¢né 1,6 %
- Nc¢kolikrat rocn¢€ 2,4 %

- Jednou zarok 1,9 %

- Méné nez 1x zarok 6,1 %

- Poprvé 88,0 %

Organizace pobytu

- Vlastni organizace 66,8 %

- Se zahrani¢ni CK 13,3 %

- S eskou CK 2,8 %

- Zaméstnavatel — bez CK 12,5 %
- Zamgstnavatel — s CK 2,2 %

- Jinak 2,3 %

Zdrojova mésta pro CR

- Shanghai
- Peking
- Guanzhou
- Chengdu
Preferované aktivity
- Pamatky 79 %
- Méstska turistika 73 %

- Gastronomie 65 %

- Pfiroda, pé&si turistika 59 %
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- Naékupy 55 %

- Kulturni akce 47 %

- Naékupy jiného zbozi 38 %

- Nocni zivot 37 %

- Aktivity souvisejici s teplem 24 %
- Spojené se sn¢hem 19 %

- Jiné 1%

Z vyse uvedenych informaci lze vyvodit, Ze nejvetsi ¢ast turistd se pohybuje ve
vékovém rozmezi mezi 30 az 44 lety, nasledovanou vékovou skupinou mladych Cifiant
prevazné za ucelem traveni dovolené, z ¢ehoz je nejvice zajimaji pamatky, méstska
kultura a gastronomie. Agentura Czech Tourism dile uvadi, e primémé Cinané
v Ceské republice v roce 2015 utratili 3905 K& na osobu za den (pfed cestou to bylo
1941 K¢, béhem cesty 1964 KC¢). Vysoké procento individualni organizace cesty
uvedené vySe nemusi zcela odrazet skutecnost, jelikoz turisté cestujici v organizované
skupiné jsou pro tento vyzkum tézko dohledatelni. Mezi &inskou klientelou je CR
vnimana jako nova destinace, kterou stoji za to vidét, pokud jiZ navstivili zemé¢ zapadni

Evropy (zejména Francie, UK, Némecko).

5.2.2. Segmentace trhu

Diilezitym krokem podnikatele je urcit, na kterou skupinu zakaznikl chce svym
produktem cilit, jelikoZ neni efektivni snaZit se oslovit vSechny zdkazniky z celkového

trhu. Vzhledem k tomu, Ze nebyly segmentovany a podrobnéji popsany skupiny turisti

vvvvvvvv

vvvvvvvv

jednu destinaci a beéhem jeji navstévy navstivi vice nez jednu zemi, lze predpokladat, ze
podobna segmentace turistd nav§tévujicich Evropu je aplikovatelna i na Ceskou
republiku. Téch v roce 2016 pfijelo do Evropy celkem 10 390 000, z toho skoro 5
miliont do Zapadni Evropy (European Tourism, 2017, s. 40).
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Taiwanskych turisti pak za stejny rok piijelo do nékteré z evropskych zemi
celkem 258 087 a mezi nejoblibenéjsimi destinacemi figurovaly zemé zejména Zapadni
Evropy jako Francie, Némecko, Italie ¢i Nizozemsko (Tourism Bureau, 2016).

Piestoze 70 % Cinant (Croce, 2016), ktefi ptijedou do Evropy, by se dalo
oznaCit za tradi€ni typ Cinského turisty cestujiciho s cestovni kancelafi
v organizovaném zajezdu, béhem né&jz navstivi vétsi mnozstvi destinaci a zamétuje se
predevsim na hlavni turistickd mista v Evropé, zacinaji se pomalu rozvijet také dalsi
segmenty. Pfislusnici téchto skupin maji na cestovani jiny pohled, vyzaduji jiny
sortiment sluZzeb a v mnoha ohledech se od tradi¢nich turisti 1i$i. Croce rozdélila ¢inské
turisty celkem na 5 skupin a jejich stru¢né charakteristiky jsou popsany v nasledujici

tabulce (Croce, 2016, s. 6).

Tabulka ¢. 2: Segmentace ¢inskych turista prijizdéjicich do Evropy

Nazev Tradicni Wenyi Zaméfeni Pozitkari Hédonisté
turisté Youth/Mladi  na zazitky
vzdélani
P2 70 % 10 % 10 % 7% 3%
Pro¢ Prestiz, Svoboda, Pospolitost, Estetika, Potéseni
(AT uznani jedine¢ny chtéji poznani
zazitek poznavat
/A0t Organizova-  Batuzkari Batizkari,  Pronajmuti auta Méstsky
ny zajezd, pronajmuti turismus,
hlavni auta nakupovani
turistické
atrakce

18711 Skupina Sami  nebo Sami, S partnerem, S prateli
s prateli s rodinou, rodinou

V mensi

skuping,

kterd chce

misto

poznat do

hloubky

S ¢im Fotoaparat  Zapisnik, Cestovni Fotoaparat Kreditni
knizka, mobil pravodce, S vybavenim, karta
s pfipojenim  elektronicky laptop, rodicd

na internet slovnik specializovany
pravodce
Zdroj: Croce, 2016, Vvlastni zpracovani
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Z tabulky je patrné, ze vznikd skupina tzv. novych ¢inskych turistii, ktefi na rozdil od
téch tradic¢nich upiednostiiuji nezavislé a individualni cestovani zaméiené na zazitky,
hlubsi poznani destinace a kultury (kromé posledni skupiny tzv. hédonista).

Tito turisté jsou obecné popisovani jako ,mladi, bohati, vzdelani, z mésta
a technicky zdatni v pouzivani internetu a socialnich médiich ale nadale se orientujici
na cenu®“ (ITB Academy, 2014 s. 16). Hlavnim diivodem, pro¢ se tak 1i$i od generace
svych je rodict je fakt, ze vyrastali jiz v dob¢ dostate¢ného materidlniho zabezpeceni a
jako generaci jedinackl se jim dostavalo pozornosti celé rodiny. Jako zdkaznici jsou
pak zvykli na vysokou kvalitu a pozorny servis.

Je ale zifejmé, Ze v redlném svéte skupiny turistd nejsou tak jasné odliSeny a ze
¢insky turista mize vykazovat charakteristiky vice skupin. Né&ktefi autofi (Arabie,
1981; Baloglu, Weaver, a McCleary, 1998; Chaturvedi, Carroll, Green, a Rotondo,
1997; Oh, Uysal, a Weaver, 1995, In: Li et al.., 2013, s. 786) tak doporucuji provést
tzv. ptekryvajici se segmentaci (overlapping segmentation), kterd 1épe odrazi skute¢né
rozdé€leni zakaznikll a jejich postoje, pfani a potieby. Jelikoz vSak nebyla provedena
vytvafeni produktu a marketingové strategie bude brana v potaz obecnégjsi

charakteristika turista.

Nezavisly individualni ¢insky turista

Za cilovou skupinu zékaznikli cestovni agentury byli vybrani pravé nezavisli
individualni turisté, ktefi cestuji podle vlastniho itinerafe, zatizuji si letenky, ubytovani
a dopravu a je zde moznost nabizet jim produkt v podob€ programu v misté pobytu.
Jelikoz se vyznacuji touhou po lepSim poznanim mistni kultury, chce se agentura
zamétfovat na jednodenni tour, které nabizi prohlidku méné znamych mist, pfedstavuji
mistni kulturu a jsou vice zazitkové nez dosavadni produkty na trhu.

Studie provedena spolecnosti Skift popisuje tuto skupinu nasledovné (Trivett
a Staff, 2013, s. 4): je tvofena zejména mladsimi Cifany ve véku od 25 do 45 let (okolo
60 %), z ¢ehoz 80 % z nich ma ro¢ni prijem pies 60 000 RMB (tedy pies 200 tisic K¢,
pro srovnani: primérny ro¢ni plat spotiebitele ve mesté je okolo 24 000 RMB) a velka
cast z nich doséhla alesponn bakalarského vzd€lani. Maji za sebou jiz zkuSenost

S cestovanim do zahrani¢i, mnoho z nich studovalo také v zahranici, a ptesto, Ze jejich
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uroven anglictiny neni vysoka, neboji se komunikovat s mistnimi. VétSinu informaci
vyhledavaji na internetu, zejména socialnich sitich a cestovatelskych blozich.

Zatimco Croce upozornovala na to, ze pfes to, ze je tato skupina materialné
zabezpecend, jsou stale podobné jako predesla generace citlivi na cenu (Croce, 2016),
Trivett a Staff uvadi, ze velkou ¢ast z nich nelze povazovat za tzv. budget turisty (tedy
ty, ktefi se snazi co nejvice usetfit) a polovina utraci za jedno cestovani vice nez 9000
RMB (ptes 30 tis. K¢), v priméru je to pak okolo 25 tis. K¢ (Trivett a Staff, 2013, s. 4.)
Je vSak potfeba dodat, ze velka Cast téchto turistd jezdi nejcastéji do asijskych zemi
sousedicich s Cinou, takZe nelze piesné fict, kolik takovito turisté utraci pii cesté do
Evropy.

Jejich charakteristickym rysem je touha prozit unikatni cestovatelsky zazitek,
takze misto hlavnich turistickych destinaci a atrakci je spiSe lakaji méné znamé mista,
kde necestuje tolik ¢inskych turistl, coz jim miiZze pfidat na prestizi mezi jejich
vrstevniky a prateli. Zakladatelka platformy pro individuélni cestovatele Christine Lu
(Trivett a Staff, 2013, s. 10) k tomu dodava, ze castym dotazem klientt je, jakou béhem
¢inskych svatki zvolit destinaci, aby se vyhnuli velkému mnozstvi ¢inskych turista.

Svou cestu planuji 1 nékolik mésict doptedu a malokdy své plany nésledné
meéni. Na to by méli myslet zejména subjekty operujici v cestovnim ruchu a snazit se
oslovit potencialni zdkazniky jiZ nékolik mésicti pred zacatkem sezony (letni prazdniny
a obdobi ¢inskych svatkl). Velkym rozdilem oproti tradi¢nim turistim je jejich snaha

zUstat v jedné destinaci po delsi dobu a zdjem na tom, poznat 1épe mistni kulturu.

Taiwansti turisté

Kromé segmentu nezdvislych cinskych turisti se bude agentura rovnéz
zam&fovat na Taiwance, mezi kterymi lze také nalézt individualné cestujici turisty
majici zajem o lepsi poznani mistni kultury a netradi¢ni zazitky.

Podle dat ziskanych z vyzkumi IPSOS (Czech Tourism, n.d.) vyjelo na
zahrani¢ni dovolenou celkem 60 % Taiwanct a primérné to bylo 1,4 x za rok, pficemz
populace na Taiwanu ¢ini 23,63 mil. obyvatel (World Population Review, 2017).

Dalsim zjisténim vyzkumu IPSOS byly informace o nejnavstévovanéjSich zemi
ze strany taiwanskych turistti a mezi které se fadila Jizni Korea a Japonsko (celkem 70

% turisttl), pevninska Cina (53 %), staty jihovychodni Asie (42 %), Macao a Hong
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Kong (39 %). Do Zéapadni Evropy se podivala jedna tfetina, do Jizni Evropy pak 17 %,
15 % do Skandinavie a pouze 8 % zavitalo do nékteré ze zemi Stiedni Evropy (Czech
Tourism, n.d.).

Do Ceské republiky se v roce 2016 podivalo celkem 144 000 Taiwanci, coZ
bylo 0 20 % vice nez v roce 2015 (Business Info, 2017).

Agentura Czech Tourism pak na zdklad¢ informaci z TNS Aisa provedla
segmentaci trhu a taiwansti turisté byli podle preferovanych aktivit béhem dovolené
rozdé€leni do 6 skupin (Czech Tourism, n.d.). Tato segmentace se tykala vSech turisti,
ne jenom téch, ktefi zavitaji do Evropy, jako tomu bylo u Cifan a jednotlivé skupiny

byly nésledujici:

- Zabava a pamatky: do této skupiny spada okolo 25 % Taiwancd, ktefi se
pohybuji ve véku od 35 do 54 a vétSinu Casu cestuji se svymi starSimi détmi,
které jsou schopné jim pomoct s naplanovanim delSi dovolené v zahranici.
Z toho tedy plyne, ze vétSina cestuje individudln€, pouze mensi ¢ast z této
skupiny vyuziva sluzeb cestovni kancelafe, co se ty¢e nakupu piipravenych
balicku.

- Zabava: tato skupina je tvofena ze dvou tietin Zenami do 35 let a pfedstavuje
24 % taiwanskych turistd. Jedna se o zkuSené cestovatele, ktefi jiz maji
zkuSenost s cestou do Evropy, zejména pak jiznich statl a oblibenou destinaci
predstavuje také USA.

- Relaxace a pamatky: celkem 21 % turistil se fadi do skupiny lidi ve stfednim
véku s menSimi détmi, kteti vzhledem k malym zkuSenostem s cestovanim do
Evropy vyuZivaji ve velké mife sluzeb cestovnich kancelafi. Podle provedeného
vyzkumu je pro tento segment velice diileZita bezpecnost v destinaci a zajima je
rovnéz cestovani do Stiedni Evropy.

- ,Informed sightseeing®: segment tvofeny ze dvou tfetin muZzi travi nejcastéji
svou dovolenou v zahrani¢i, v malé¢ mife pak se zkuSenostmi s cestou do
Evropy. Tvori celkem 13 % z celkového poctu taiwanskych turisti a vyznacuji
se tim, ze nemaji specifické preference ohledné¢ destinace, tudiz jsou otevieni
potencialnim nabidkam ze strany cestovnich agentur.

- Dobrodruzstvi: 10 % touzici po dobrodruzstvi, netradi¢nich zaZitcich a novych
mistech je ze dvou tfetin tvofeno muzi do 35 let, ktefi cestuji nejCastéji

S partnerem ¢i ptateli.
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- Stylova dovolena: posledni skupinu je opét ze dvou tietin reprezentovana muzi,
nyni vSak od 45 let a vySe. Jejich specifikem je individudlni cestovani, pfi
kterém se nejCastéji zaméetuji na pamatky, diky ¢emuz jsou evropské destinace
jako Francie, Né&mecko, Svycarsko ¢ Ceska republika pro né &asto

vyhledavanym turistickym cilem.

5.2.5. Rozhovory s piedstaviteli cilové skupiny zakazniki

Krom¢ analyzy nékolika studii, které se zabyvaly pravé individudlnim
cestovanim ¢inskych turistli, byl pro ovéfeni faktd a ziskédni novych poznatkli zvolen
polostrukturovany rozhovor se Sesti Cifiany a dvéma Taiwanci, ktefi byli vybrani na
zaklad¢ toho, zdali vykazuji zndmky nezavislého individudlniho turisty. Az na dvé
osoby méli vSichni zkuSenost s cestovanim do zahrani¢i a rovnéz navstivili Evropu a
Ceskou republiku. Rozhovory probihaly v ¢inském jazyce a vzhledem ke geografické
vzdalenosti byly provedeny budto ptes funkci volani nebo hlasové zpravy v aplikaci
WeChat v piipadé Cifant a pies funkci volani prostiednictvim Facebooku s Taiwanci.
Rozhovory prob&hly od 18. do 25. fijna, trvaly okolo 30 minut, se souhlasem vSech
ucastnikii byly nahravany a jejich odpovédi ve zkradcené podobé uvetejnény v piiloze
této prace. Rozhovor obsahoval celkem 15 pfipravenych otdzek, jez byly rozdéleny
celkem do tfi oblasti. Cilem bylo zjistit, jak dotazovani nahliZi na cestovani, jakym
zpisobem se rozhoduji ve vybéru destinace, jaké aktivity upfednostiiuji a kde
vyhledavaji informace o destinaci.

Skupina respondentti byla tvofena péti Zenami a tfemi muzi, aZ na jednoho
z dotazovanych, které mu je jiz 31 let, se ostatni pohybovali ve vékovém rozmezi od 19
do 25 let a vSichni ziskali univerzitni vzdélani (bud’to bakalafské nebo magisterske).
Pochézeji z hlavnich ¢inskych metropoli a oba Taiwanci ziji v hlavnim mésté Taipei.
Co se ty€e zkuSenosti s cestovanim do zahranic¢i, krom¢ dvou dotazovanych, navstivili
jiz velké mnozstvi destinaci (v rozpéti od 9 do 16). V pievazné miie se jednalo
o evropské zemé (coz je zplUsobeno piedevsim tim, Ze zde studovali a méli moznost
Evropu procestovat). Prestoze vSichni upfednostiiuji nezavislé cestovani, 3 respondenti
bud'to vyuzili, nebo by chtéli v budoucnu vyuzit také nabidky cestovni kancelafe

a cestovat v organizovaném zajezdu.
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Jako nejcastéj$i motivatory, pro¢ cestovat do zahrani¢i, uvadéli touhu po
poznani odlisné kultury, rozsifeni vlastnich obzori, moznost stat se otevienéjSim
Clovékem, sezndmit se s mistnimi obyvateli a zazit odliSny zivot, nez na ktery jsou
zvykli ve své zemi. Tyto vyroky odpovidaji také jiz dfive zminéné charakteristice
individualniho turisty (viz kapitola 5.2.3. Nezavisly individudlni ¢insky turista).

Mezi hlavni zdroje informaci o cestovani a destinacich patii pro cinské
respondenty predevsim weby jako Ctrip, Qunar, Mafengwo ¢i diskuzni platforma
Zhihu, pro cestovani po Evropé pak Tripadvisor. V pfipadé¢ Taiwanci zase
cestovatelské forum Backpackers ¢i Facebook.

U kritérii pro vybér destinace pievaZzoval aspekt zajimavosti a odliSnosti kultury
od c¢inské, dostupnost, cestovatelsky rozpocet a ceny letenek. To se pak odrazilo také
v odpovédich na otazku, co je jako turisty zajima v dané destinaci nejvice, protoze
vétSina uvedla lokalni kulturu, pamatky a Zivot mistnich obyvatel.

Negativni zkuSenosti, které maji spojené s cestovanim, vychazely nejcastéji
Z neznalosti mistniho prostfedi, neochoty mistnich, a ptedevsim kontaktu s turistickymi
pastmi, kdyz zaplatili za n¢jaky nakup ¢i sluzbu vyssi cenu, nez by museli.

Na otazku, zdali nékdy vyuzili sluzeb mistniho privodce, odpovédéla polovina
dotazovanych kladné a aZ na jednoho, ktery se snazi vZdycky seznamit s mistnimi, aby
jej po mesté provedli, by této moznosti chtéli ostatni v budoucnu vyuzit (jeden
z dotazovanych z Taiwanu dokonce uvedl, Ze tcast na tour po mésté (at’ uz zdarma ¢i
placenych) patii mezi hlavni napln€ pii cestovani. Nejvétsi vyhodu privodce vidi
dotazovani v tom, Ze se mohou o dané zemi dozvédét zajimavé informace (predevsim
historii a ptibéhy) a uSetfi jim to Cas s ptipravou vlastniho programu.

O cestovani do Evropy maji z4jem vSichni respondenti, z ¢ehoz vétSina uz na
evropsky kontinent v minulosti zavitala, zejména diky studiu v nekteré evropské zemi
a v budoucnu by se zde chtéli pfijet podivat znovu. VétSina obavy spojené s cestou do
Evropy neméla, pokud ano, tak se to tykalo pfedevS§im neznalosti prostiedi a ciziho
jazyka ¢i bezpecnosti, zejména pak kapsari, jelikoz v asijskych zemich byva v tomhle
ohledu bezpecnéji.

Posledni otdzka se zaméfila na asociace, které¢ se jim vybavi, kdyz se fekne
Ceska republika a Praha. Vzhledem k faktu, Ze krom& dvou osob, uz vsichni CR
navstivili, uvadeli predevsim pivo, Prazsky hrad, uméni, romantické mésto. Ti, ktefi

zde jeste nebyli, uvedli shodn€ popovou ¢inskou pisni¢ku s ndzvem Prazské ndmésti.
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Shrnuti

Hlavnim cilem této kapitoly bylo definovat cilovou skupinu zakaznikd, na
kterou se agentura pifi poskytovani svych sluzeb chce zamétovat. Prestoze velka Cést
Cinand, kteii nav§tévuji Evropu, stile vykazuje znamky tzv. tradi¢niho turisty, objevuje
se zde stale vétsi skupina tzv. novych Cinskych turistii predevsim z mladsi generace,
kterd se chce od té tradicni skupiny siln€ odlisit a je charakteristicka zejména svym

rozdilnym pohledem a zplisobem cestovani.
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6 Navrh podnikatelského planu

Podnikatelsky plan pro cestovni agenturu bude vytvoren na zaklad¢ teoretickych
poznatktli ziskanych z dosavadnich studii vénujicich se problematice ¢inského turismu,
vysledk provedenych analyz vnéjsiho prostiedi, konkurence a cilovych zakaznikt
s cilem rozsifit portfolio nabizenych sluzeb a ujasnit si finan¢ni strdnku podnikani

agentury.

6.1. Popis podnikatelské prilezitosti

Trh v Ciné a &inska spole¢nost se rychle rozviji a vyjimkou neni ani odvétvi
cestovni ruch. Zatimco diive Cinsti turisté cestovali do Evropy pfevazné s cestovni
kancelafi v organizovanych zajezdech, dnes lze pozorovat nartst tzv. novych ¢inskych
turistl, ktefi jiz maji s cestovanim do zahrani¢ni zkuSenosti, disponuji piijmem, ktery
jim umoziuje cestovat, a zdroven vyzaduji vyssi kvalitu a novy sortiment sluzeb. Diky
dvéma rokiim stravenym v Ciné (jeden rok v pevninské, druhy pak na Taiwanu) si
zakladatelé pIn& uvédomili popularitu hlavniho mésta CR mezi tamnimi obyvateli, kdy
znacna Cast jejich pratel snila o tom, Zze se do Prahy jednou podiva. Tato zkusenost je
po navratu pfivedla na napad zaloZeni vlastni cestovni agentury, kterd by se zamétovala
na ¢inské individudlni turisty (¢i samostatné cestujici rodiny a skupinky pratel), ktefi
nechtéji cestovat v organizovaném zajezdu s daliimi Cifany, chtéji vice poznat mistni
kulturu, zazit néco netradi¢niho a navstivit také mén¢ znama mista, at’ uz v Praze, ¢i
jinde v Ceské republice.

Cestovni kancelafe, které se na ¢inské klienty zamétuji uz zde sice existuji, ale
velkd ¢ast z nich porada zajezdy po Evropé, kde béhem naptiiklad 14 dni navstivi co
nejvice zemi. Podle vlastniho prizkumu a také nékterych zahrani¢nich studii (Li, 2010;
ITB Academy, 2014) by vSak zna¢nd c¢ast turistl, ktefi do Evropy pfiijizdi, radéji
navstivila méné zemi, ale poznala je vice do hloubky, lépe se seznamila s mistni
kulturou a zjistila, jakym Zivotem Ziji Evropané.

Rozhodli se proto nabizet priivodcovskeé sluzby jak turistim, ktefi se rozhodnou
navitivit Ceskou republiku a budou zde chtit navstivit vice nez jen Prahu a Cesky

v rw

Krumlov, tak rozsitit nabidku sluzeb o tematické tour po Praze vhodné zejména pro
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nezavislé cestovatele, ktefi si sami zafizuji letenky, dopravu a ubytovani, ale Prahu by
radi poznali za pomoci mistniho pravodce, ktery jim zprostiedkuje poznani mistni
kultury, zvyklosti a ukaze jim mista, kterd nejsou v turistickych priivodcich zminéna.
Agentura se chce zaméfovat pouze na mensi skupinky turistd diky cemuz mutize byt
zachovan osobnéjsi piistup, vétsi prostor pro flexibilitu programu a v ruku v ruce s tim
1 lepsi a kvalitnéjsi zazitek pro turisty, privodce a v neposledni fad¢ také pro obyvatele

CR, na které ma incomingovy turismus Asiatli nesporny vliv.

6.2. VSeobecny popis firmy

Obchodni jméno, Pravni forma, Sidlo, IC/DIC, Piedmét podnikani
Spisova znacka: C 67366 vedena u Krajského soudu v Ostrave

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Obchodni firma: Beautiful Prague s.r.o.

Identifikacni ¢islo: 05391920

Sidlo: Lipova 95, 739 24 Krmelin

Pravni forma: Spolecnost s ru€enim omezenym

Jednatelé: Lucie Hradilova, Jakub Turcani

Spole¢nici: Lucie Hradilova, Jakub Turcani

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

Zakladni kapital: 5 000,- K¢

Délka soucasného podnikani (zapis do Zivnostenského rejstiiku, nebo podle jinych
pravnich predpisi)

Datum zépisu: 14. zaii 2016

Mise: Poskytovat kvalitni a udrzitelné sluzby v oblasti cestovniho ruchu ¢insky
mluvicim zadkaznikiim s dirazem na prozitek a autenticitu.
Cile: V prvnim roce bude agentura propagovat a S$ifit povédomi o nabizenych

sluzbach. Bude navazovat kontakty s mistnimi agenty a zacne provazet prvni turisty.
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Ve druhém roce bude nadédle budovat znaCku spolecnosti, rozSifovat portfolio
nabizenych sluzeb a hledat dalsi partnery pro spolupraci.
Ve tietim roce chce nadale posilovat pozici na trhu, rozsifit fady o dal$i zaméstnance

a zasadit se o propagaci udrzitelného cestovani.

6.3. Kliové osobnosti firmy

Be. Lucie Hradilova je studentkou magisterského programu Cinska filologie —
Aplikovana ekonomicka studia. Cinstinu studovala také rok na Zhejiang University
v Hangzhou, CLR, kde ziskala jazykovy certifikit HSK 5 a momentaln& se pfipravuje
na nejvyssi Groven této jazykové zkousSky. Dalsi rok stravila na National Chengchi
University v Taipei studiem ¢instiny a ekonomie. Na Univerzit¢ Palackého
spolupracovala na projektu IGA, ve kterém se zamétovala na udrzitelny cestovni ruch
ase svym piispévkem ,,Slow Tourism and Its Perception in the Czech Republic*
vystoupila na Konferenci pro trzni praxi 2016. ZkuSenosti ma také s tlumocenim
a koordinaci ozdravného pobytu pro ¢inské pacienty v laznich Karlova Studanka, nebo
praci delegitky na Cesko-&inském investiénim féru. Dale také piisobila na pozici
asistentky nékupciho pro ¢insky trh ve spolecnosti zabyvajici se dovozem tepelnych
cerpadel. V cestovni agentufe Beautiful Prague je jednatelkou a zaroven spolecnikem.
Na starost mé pripravu jednodennich i1 vicedennich programi, pieklady do ¢inského
jazyka, propagaci na socialnich sitich a je zodpovédna za priivodcovskou €innost.

Ing. Jakub Tur¢ani je absolventem Vysoké Skoly ekonomické v Praze, kde se
vénoval studiu mezinarodniho obchodu a manaZerské psychologie. V ramci studia
stravil rok a pal na Taiwanu na ekonomické skole NCCU. Svou profesni praxi zapocal
v Ucetni firmé¢ L&R, kde byl zodpovédny za vedeni UcCetnictvi pro malé a stiedni
podniky. Pozdéji vedl master data tym ve spolecnosti SITA a.s., jez se zabyva
informacnimi technologiemi v letectvi. V soucasné dobé pracuje jako Senior ICP
Analyst ve spolecnosti Johnson & Johnson a zaroven je jednatelem a spole¢nikem v
cestovni agentufe Beautiful Prague s.r.o. Jeho hlavni néplni v CA je vedeni ucetnictvi,
sprava webovych stranek. Jakub Tur¢ani hovoii 5 svétovymi jazyky, mj. ¢insky a

japonsky.
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6.4. Popis produktii

Agentura meéla ve své nabidce prozatim pouze privodcovské sluzby,
Vv nasledujici kapitole bude kromé toho blize specifikovan také dalsi produkt, kterym

chce spolecnost rozsitit své portfolio nabizenych sluzeb.

6.4.1. Soukromy priivodce

V zavislosti na cCeské legislativé, podle které cestovni agentura nemuze
zékaznikim prodavat organizovany ziajezd (tedy kombinaci ubytovani, dopravy
a programu) nabizi agentura pritvodcovské sluzby skupinkam turisti, ktefi chtéji stravit
v Ceské republice n&kolik dni, zakoupi si sami letenky, ubytovani a chtéji si najmout
pravodce, ktery se bude starat o jejich program.

Cilem je zprostiedkovat zazitek z cestovani po Cesku, ktery je vice podobny
zivotu mistnich obyvatel nez zazitek, ktery maji pfi cestovani zajezdovym autobusem
se skupinkou dalsich Cifiand. Podle poétu dni a piani zakazniki je agentura schopna
pfipravit takovy program, ktery v sob& zahrnuje navStévu historickych pamatek,

ptirodniho dédictvi a aktivity spjaté s mistni kulturou a zvyklostmi.

6.4.2. Tematické tour

Nabidka sluzeb bude rozsifena o tematické tour po Praze, které budou
kombinovat vyznamné prazské pamatky s méné znadmymi misty, se zazitkovymi
aktivitami a lokalni gastronomii, a které trvaji okolo 4 hodin. JelikoZ ¢insti turisté
nemaji ve vétSin¢ pripadi povédomi o Ceské historii (vyjimkou je moderni historie
o kterou se vétsinou Citané zajimaji), pozornost bude pii vykladu vénovana zejména
zajimavostem o Praze a CR, mistnim legendam, piibéhtim, zvykiim a &eskym tradicim.

Pfi vymySleni celého konceptu jednotlivych tour zakladatelé vychazeli
z asociaci, které se Cifianim vybavi, kdyZ se fekne ,,Praha* a snazili se, aby pro n¢ byl
obsah prochédzek atraktivni, ale zarovenl aby se podivali i mimo klasicka turisticka

mista, kterd jiz v mnohém ztratily svlij genia loci.
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Cilem je, aby se zdkaznici citili jako kdyby se po mésté¢ prochazeli se svym
znamym, ktery jim chce pfedstavit mistni kulturu, kuchyni, kouzlo mésta a zivot

mistnich obyvatel.

6.5. Marketingovy plan

Hlavnim marketingovym cilem firmy je v nasledujicich letech Sifit povédomi
0 agentufe a nabizenych sluzbach mezi ¢inskymi a taiwanskymi turisty, ktefi planuji
cestu do Ceské republiky. Pfi usp&$né strategii by tak spoleénost mohla byt schopna
ziskat dostate¢né mnozstvi zadkaznikd, pti kterém bude podnik zivotaschopny a bude se
moci prosadit mezi jiz existujici konkurenci orientujici se na ¢inskou klientelu.
S ohledem na rychle se ménici trendy v oblasti cestovniho ruchu je rovnéz potieba tyto
zmény sledovat a ptizpisobovat tomu portfolio sluzeb. Po ustileni pozice na trhu

v Praze by firma mohla koncept tematickych tour rozsifit také na dalsi mésta.

6.5.1. Marketingovy mix

Produkt

Hlavnim produktem cestovni agentury jsou jednodenni tematické tour
a pravodcovské sluzby pro vicedenni vylety po Ceské republice. Charakteristikou

produkti se blize zabyvala kapitola Popis podnikatelské piileZitosti a Popis produktu.

Cena

Proces stanovovani cen byl na zaloZen analyze cen konkurence a jiz existujicich
sluzeb na trhu, dale na ndkladech na jednotlivé sluzby, ke kterym byla pfipoctena
obchodni marZe. Ta se u jednotlivych tour liSila, primérné se vSak pohybuje okolo 35
%. Pfi srovnavani cen s konkurenci, kterd v pfipad¢ jednodennich programi a tour méla
pouze anglickou verzi prohlidek, byla také zohlednéna naro¢nost ¢inského jazyka.

Co se tyce zavadéci cenové politiky, neni v pldnu agentury mit ze zacatku nizsi

zavadéci ceny, které by se po urcité dobé fungovani zvysili na standardni cenu. Jednou
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z moznosti vsak je, zejména z pocatku, kdy bude nutné ve velké mife Sifit povédomi
0 nabizenych sluzbach, nabizet darkové poukazy. Obdrzeli by je zdkaznici, ktefi se jiz
zG&astnili t&chto tour a mohli je naslednd vénovat svym znamym v Ciné &i na Taiwanu.
V piipadé cestovani do CR a zakoupeni si produktu firmy by pak obdrzeli slevu.
Vzhledem k tomu, ¢ v Ciné funguje velice dobfe ,word of mouth® marketing
a doporuceni pratel je vyrazné hodnotnéj$i nez pozitivni recenze na internetu, navic
Cinané se &asto rozhoduji o destinaci na zakladé doporugeni svych piatel, by to byla

win-win situace pro ob¢ strany.

Propagace

Na jednu stranu maji dnes spolecnosti diky socidlnim médiim snadnéj$i pfistup
k zakaznikim (a obracené), ovSem v dob¢ pichlceni spotiebitelt informacemi,
reklamami a obecn¢ informa¢nim smogem, neni pro firmy jednoduché vytvaret takovy
obsah, ktery zakazniky zaujme, upoutd jejich pozornost a povede k nakupu
poskytovanych sluzeb. Navic, v piipadé CLR, kde je internet cenzurovan, Cifiané
pouzivaji jiné socialni platformy, neZ které jsou pouZivany na Zapadé¢ a existuji zde
stale zna¢né kulturni odliSnosti, je pfiprava marketingové propagace pro firmu velkou
vyzvou.

S omezenymi finanénimi moZnostmi na marketing, kterymi momentalné
agentura disponuje, se vedeni rozhodlo zaméfit primarné na socialni sit¢ v CLR a na
Taiwanu. V prvni fad¢é je nutnosti vytvoreni webové stranky v cCinském jazyce
s informacemi 0 agentufe, nabizenych sluzbach, moznosti objednani produktu a blogu,
ktery bude slouzit ke sdileni uZite¢nych informaci o cestovani do Ceské republiky
a Prahy.

Nasleduje propagace Prahy a produkti na socialnich sitich (pro ¢insky trh to
bude Weibo a Wechat, pro taiwansky pak Facebook a Instagram). Navic, moznosti, jak
dat o sobé& potencidlnim zédkaznikim védet, kromé placené reklamy na Baidu, Googlu ¢i
Facebooku, je piispivani na cestovatelské fora, jak v Cing, tak na Taiwanu.

Hlavnimi zasadami, kterymi se chce agentura fidit pfi vytvaifeni obsahu na tyto
platformy jsou
- kvalita a uZiteCnost obsahu pro ¢tenare (o hlavnich prazskych paméatkach

a obecnych rysech ceské kultury uz toho bylo i v ¢instin€ napsano spoustu,
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pozornost bude vénovana predevSim netradicnim mistiim a piib¢htim, o kterych

se Cinsti turisté v pritvodcich a na ¢inském internetu nedozvédi)

- autentiénost (jedinou cestou, jak si ziskat Ctenafe a divéru potencialnich
zakaznikl, je vytvaret Clanky zaloZzené na upifimnych radach cestovatelim
anesnazit se za kazdou cenu ve sdileném obsahu pouze prodat produkty
agentury)

- konzistentnost (pfestoze nelze presné ihned kvantifikovat, jaky uzitek tvorba
obsahu na socidlnich médii firmé pfinese, dilezitd je urcitd konzistentnost
a vytvoreni si tzv. publikacni kalendare, tedy kdy, co a jak Casto bude firma na
socialni média a blog pfispivat
K situaci na socialnich sitich v CLR se vyjadiuje také nékolik autorti (Chiu, Lin,

a Silverman, In: Shi, 2015, s. 18), ktefi upozornuji na vysokou konkurenci mezi
firmami, které se snazi ¢inské zakazniky oslovit a najimaji si tzv. artificial writers, ktefti
pisi pozitivni recenze o firmach a produktech, a navic se snazi zdiskreditovat
konkurenci pfispivanim negativnich komentait k jejich produktim. Jako obranu
doporucuji firmam prispivat autentickym a uzivatelsky pfivétivym obsahem a zajmout
pratelsky pfistup k zdkaznikim.

Agentura planuje celou marketingovou propagaci zaloZit na konceptu odliSeni
se od tradi¢niho cestovani po Evrope. Vzhledem k aspiraci cilové skupiny, ktera se
chce rovnéz distancovat od klasického vniméani ¢inskych turisti jako hlu¢ného davu s
fotdky, ktefi maji v oblibé pfedev§im nakupovani, bude firma propagovat jiny zpiisob

poznavani Prahy a Ceské republiky a odliovat se tak od sou¢asné nabidky na trhu.

Socialni média v CLR a na Taiwanu

Z vlastnich zkusenosti autorky lze Fici, Zze ackoliv Cifiané a Taiwanci piisobi na
prvni dojem spiSe stydlivym a nepfili§ sdilnym dojmem (zejména ve vztahu
k cizinclim), naopak na socialnich sitich a v online svéte jsou velice aktivni a sdili velké
mnozstvi fotek, zkuSenosti a postiehtll ze svych zivotl.

StéZzejnim krokem pro sdileni piispévki na Cinskych socidlnich sitich je
vytvoteni Giétu v aplikaci Wechat, ktera je mezi Cifany nejuzivangj$im komunikaénim
nastrojem typu Messenger nebo Whatsapp, ale zaroveil je zde moZnost pfidavat fotky a

statusy v polozce Moments, coZ je nastroj srovnatelny se "zdi" na Facebooku. V tuto
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chvili je pro agenturu mozna pouze volba zalozeni bézného uctu, jelikoz k zalozeni
oficialniho, ktery sebou nese jist¢ vyhody, je nutnost disponovat ¢inskou obchodni
licenci.

Vyhodou oproti Facebooku je naptiklad fakt, ze Wechat nepodléha filtrovacim
algoritmtim, to znamena, Ze publikovany obsah bude viditelny, aniz by bylo potteba
ziskat potiebny pocet "lajki" a dostane se tak do seznamu ptispévku klientti bez placeni
reklamy. K tomu je vsak nezbytné neustalé rozsifovani poctu pratel v seznamu, coz lze
zpocatku provést pres sit’ kontaktil, které ma momentalné agentura k dispozici. Velkou
nevyhodou ovSem je omezeny pocet kontaktl, kterymi neoficidlni ucet miize
disponovat. Dalsi moznosti je umisténi QR kodu na internet. Sifit je lze naptiklad na
cestovatelskych forech, kde si jej pfipadni zdjemci mohou naskenovat a ptidat tak
agenturu do seznamu pratel. V tomto ptipadé je vSak nutné promyslet, jak potencialni
zakazniky motivovat k tomu, aby tak ucinili.

Weibo je mikroblogovaci sit’ podobna Twitteru. Piesto se v mnohém lisi, a to
predevsim v Sifi pfispévkl ¢imz spiSe pfipomina portal pro blogery. Naskytd se zde
tedy moznost sdileni delSich prispévky nez na Wechatu, navazovat spojeni
s cestovateli, pfipadné¢ oslovovat ¢inské blogery, ktefi cestuji také do Evropy s
nabidkou vyzkouseni produktl agentury.

Facebook je spole¢né s Instagramem Casto vyuzivanou socialni siti na Taiwanu,
a tudiz jsou momentalné jednim z nejlepSich prostfedkd k cilenému osloveni
taiwanskych zakaznikt. Vyhodou Facebook Ads je piimé osloveni zakazniki s urcitou
charakteristikou a lokalitou na kterou se chce firma zaméfit. Nejdilezitéjsi je vSak

vytvaret kvalitni a originalni obsah, ktery bude schopen oslovit cilovou skupinu.

Distribuce

Silny vliv na rozhodovani ¢inskych zdkaznikli mé pfedev§im doporu€eni rodiny
a pratel, takze zakaznici, ktefi si jiz produkt zakoupili a byli s nim spokojeni, ho miiZou
doporucit svym zndmym, ktefi se rovnéZz chystaji do Prahy (coz mulzZe byt navic
podpoteno nabidkou darkového poukazu, jak jiz bylo zminéno diive).

Jiz nyni ma agentura zkuSenost s tim, Ze na doporuceni znamého v Ciné si
skupina turisti objednala nabizenou sluZzbu a nésledné ji pak doporucili n€kolika dalSim
pratelim.
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Dal§i moznosti je vyuziti kontaktd v CLR a na Taiwanu a nabidnout témto
osobam spolupraci, kde by vystupovali jako prostfednici (agenti), ktefi za doporuceni

a nasledny nékup produktii firmy ziskaji provizi.

6.6. Personalni otazky

vrwe

starost ¢ast tematickych prohlidek po Praze. Tato pozice by byla vhodna zejména pro
studenty se znalosti CinStiny, ktefi maji z4jem o ziskani zkuSenosti v oblasti cestovniho
ruchu a byla by s nimi podepsana dohoda o provedeni prace ¢ OSVC, ktefi pracuji na

volné noze a chtéli by vyuzit nabidky obc¢asného vykonavani privodcovské ¢innosti.
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6.7. Finan¢ni plan
6.7.1. Naklady

Naklady, jez bylo nutné vynalozit jest¢ pfed zahdjenim Cinnosti a naklady nutné
v prvnich tfech letech jsou uvedeny v tabulce 1. V prvnim roce podnikani se jedna
zejména o naklady na nakup pfedméta a sluzeb nutnych k provozovani ¢innosti jako je
telefon, fotoaparat ¢i tvorba webovych stranek (a s nimi spojené ukony), dale také
naklady na zalozeni samotné spoleCnosti a jeji nezbytnou propagaci.

Protoze se nejednd o vyrobni firmu, ale pouze o prodej sluzeb, jsou i v prvnim
roce naklady pomérné nizké. V dalSich letech se jejich skladba zna¢n€é méni, neni jiz
potfeba materidlu, to je ovSem vyvazeno piijetim prvniho zaméstnance, ktery pomiize
uspokojit zvySenou poptavku po sluzbach agentury. Ten bude pfijat na dohodu
0 provedeni prace, nebot’ podle odhadu prodanych tour bude nutné jej zaméstnat pouze
na zhruba 100 hodin ro¢né. Déle se vyrazné navysi naklady na propagaci, a to kvuli
planované ucasti na veletrhu turismu v CLR.

Ve tfetim roce dojde ke skokovému navySeni nakladli o vice nez polovinu ve
srovnani s predchozim uéetnim rokem, jez je zplisobeno naborem dalSiho zaméstnance
a zaroven vys§im souhrnnym poctem odpracovanych hodin (odhadovano na 300 za oba
pracovniky). Firma je také pfipravena zaplatit jednomu ze zaméstnancti privodcovskou
licenci, coZ by sniZilo ndklady na nékteré sluzby. V prvnim roce bude v pracovné-
pravnim vztahu pouze jeden z jednatelli, druhy nebude pobirat zddnou mzdu. V dalSich
letech bude pak forma pracovniho vztahu obou spole¢nikl zaviset na objemu a skladbé
prodanych tour a vysi zisku, coz piispéje ke snizeni celkovych nékladii spolec¢nosti

zejména v prvnich letech podnikani.
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Tabulka €. 3: Planované naklady

1. rok
Prvotni naklady 41780
nutné k zalozeni CA
Material a sluzb 30000
Telefon 5000
Fotoaparat 20000

Tvorba  webovych [Rsolo]o;
stranek

Pocatecni provozni kN
naklad

Notaisky zapis k [0S0
zalozeni spole¢nosti

Soudni poplatek 2700
Prvozapis W8 2030
obchodniho rejstiiku

Vydani 1000
zivnostenského

opravneéni

Ostatni provozni 42750
naklad

Mzd 36000
Benefity- 0
Priavodcovska

licence

Naklady e 5000
marketing a
propagaci

Hosting 1500
Doména 250
CELKEM 84530

Zdroj: Odhady firmy
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2. rok

81750

30000

50000

1500
250
81750

3. rok

123850

90000

7100

25000

1500
250
123850



6.7.2. Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvahu k 1. 10. 2016 tvofi na stran¢ aktiv pouze penézni prostredky

ve vysi 5000 K¢ a na strang pasiv vlastni kapital ve vysi 5000 K¢, viz tabulka €. 4.

Tabulka €. 4: Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha k 1. 10. 2016

AKTIVA PASIVA
Dlouhodoba aktiva Vlastni kapital
Zakladni kapital 5000
HV bézného obdobi
HV minulych let
Rezervni fond
Kratkodoba aktiva Cizi kapital
Penize 5000 Dlouhodobé
zavazky
Aktiva celkem 5000 Pasiva celkem 5000

6.7.3. Planované vynosy

Vynosy jsou tvofeny trzbami za prodané tour a privodcovské sluzby, konkrétné
pak kalkulaci primémé ceny tour (vzhledem k tomu, Ze se da jen téZzko odhadnout
Vv jakém pomé&ru budou jednotlivé tour poptavany, bylo stanoveno naprosto rovnomérné
rozlozeni), nasobenou odhadovanym poctem prodanych tour. Néklady, ve kterych je
vZzdy zahrnuta mzda prtivodce a dle typu tour naptiklad vstupenky ¢i jidlo, pak spolu s
obchodni marzi tvofi vyslednou cenu nabizeného produktu. Jak jiZz bylo nékolikrat
zminéno vyse, v nabidce cestovni agentury jsou momentalné¢ dva druhy produkti —
kratké tematické tour po Praze a nabidka privodcovskych sluzeb pro vicedenni vylety.

V prvnim roce pusobeni agentury, kdy byly pfes letni sezonu 2017 nabizeny
prozatim pouze pritvodcovské sluzby pro jednodenni a vicedenni vylety (ne tematické
tour) Cinily vynosy 46200 K¢&. V pfistim roce méa firma prozatim rezervovany
pravodcovské sluzby na &tyfi tydenni vylety po Ceské republice, coz se promitlo do
odhadovaného celkového poctu prodanych sluzeb. V tabulce nize jsou uvedeny
planované vynosy pro nasledujici 2 roky (a pro jiz ukonceny ucetni rok 2017) ve 3

variantach — realistické, optimistické a pesimistické.
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Tabulka €. 5: Planované vynosy v K¢

Realisticka
varianta

Pocet Odhadovany Cena

pocet
0 0 100 148500
12 46200 50 190 000
sluzby (pocet dni)
36000 239925
46200 341000
Optimisticka 2017 2018
varianta Pocet Cena Odhadovany Cena
pocet
0 0 150 225000
12 46200 80 308000
sluzb
Celkové naklady 36000 376250
46200 533000

Odhadovany Cena

pocet

200 297000

80 308000
419850
605000

2019

Odhadovany Cena

pocet

300 450000

100 385000
572500
835000

Pocet Cena Odhadovany | Cena Odhadovany | Cena
pocet pocet

[0 Jo |5  [75000 |100 [ 150000
5

12 46200 134750 _ 231000

36000 150417 270833

46200 209750 381000
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6.7.4. Planovany vykaz ziskii a ztrat

Planované vykazy ziskli a ztrat byly vytvofeny na zadkladé realistické verze
planu vynost a nakladd pro jednotlivé roky. Jedinymi pfijmy agentury jsou trzby za
prodej sluzeb, tj. tematickych tour a privodcovskych sluzeb. Mezi hlavni naklady tedy
pfirozené patii naklady za jednotlivé tour a také mzdy zaméstnancti. Pfedpokladany
hospodaisky vysledek byl pro prvni rok vypocten na ztratu ve vysi 38330 K¢, pro druhy
rok jiz na zisk ve vys$i 39953 K¢ a pro tteti opét zisk, tentokrat 122553 K¢.

Tabulka ¢. 6: Planovany vykaz ziskii a ztrat za jednotliva obdobi v K¢

A vkaz zisku a ztrat v jednotlivych obdobich
2017 2018 2019

Vynosy

Planované trzby za prodané tour a pruv. sluzby 46200 341000 605000
Naklady

Néklady na prodané tour a priv. sluzby* 36000 239925 419850
Material 25000 0 0
Telefon 5000 0 0
Fotoaparat 20000 0 0
Sluzby 11750 51750 26750
Web hosting 1500 1500 1500
Doména 250 250 250
Tvorba webovych stranek 5000 0 0
Marketing a propagace 5000 50000 25000
Mzdy 36000 30000 97100
Hruba mzda zaméstnanci 36000 30000 90000
Odvody 0 0 0
Benefity 0 0 7100
Ostatni provozni naklady 11780 0 0
Notarsky zapis k zalozeni spolecnosti 6050 0 0
Soudni poplatek 2700 0 0
Prvozépis do obchodniho rejstiiku 2030 0 0
Vydanl zivnostenského opravnéni 1000

HV pted zdanénim -38330 49325 151300
Dan z ptijmu pravnickych osob (19 %) 0 9372 28747
Zisk / ztrata -38330 39953 122553
Cisty zisk / ztrata -38330 39953 122553
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6.7.5. Planovany vykaz penéZznich toku

Pocatecni penézni prostfedky byly pii zaloZeni spolecnosti pouze 5000 K¢,
a proto bylo zahy nutné financovat ndkup nezbytnych materialii bezurocnou ptijckou od
spole¢nika. Doslo tedy k navySeni hotovosti na celkem 45000 K¢&. Na konci 1. ucetniho
roku byla hotovost vypoctena na 1670 K¢ Ve druhém roce dojde ke znaénému
navySeni hotovosti, na konci roku az na 48906 K¢&, a to predevSim diky dobrému
hospodatskému vysledku, nebot’ se spolecnost jiz nachédzi v zisku. Koncem tfetiho roku
se hotovost dle propoctl i ptes piiznivy odhad HV navysi pouze na 51459 K¢, a to

predevsim kviili splaceni pijcky a vyplaté podilu na zisku.

Tabulka 7: Planovany vykaz cash flow za jednotliva obdobi v K¢

Planovany vykaz cash flow za jednotliva obdobi

2017 2018 2019

Hotovost na za¢atku obdobi 5000 1670 48906
Za prodané sluzby 46200 341000 605000
Pujcka od spolecnika 40000 0 0
Piijmy celkem 86200 341000 605000
Za poskytované sluzby* 36000 239925 419850
Za material 25000 0 0

Za sluzby celkem 11750 51750 26750
Za mzdy celkem 36000 30000 97100
Ostatni provozni vydaje 11780 0 0

Dan z piijmu pravnickych osob 0 2089 28747
Splaceni ptijcky spolecnikovi 0 0 40000
Vyplaceni podilu na zisku 0 0 80000
Vydaje celkem 84530 293764 522447
Hotovost bézného roku -3330 47236 2553
Hotovost na konci roku 1670 48906 51459



6.7.6. Financ¢ni analyza

Protoze jak pocatecni, tak 1 ndvazné rozvahy firmy jsou velmi pfimocaré a neni
Vv planu firmy v pocatcich vyuzivat financovani z cizich zdroja, jedinou vyjimkou jsou
beztiroéné ptjcky od spolecniki, které do této kategorie spadaji, je vypocet financnich
ukazatelli firmy také pomérné jednoduchy, viz nize. V prvnim roce je spole¢nost ve
ztraté a vétSina ukazatel je tedy zakonité zaporna. Lze pozorovat, ze ukazatel
zadluzenosti dosahuje velmi vysokych hodnot, je tfeba ovSem mit na paméti, ze
zéakladni kapital spolecnosti byl velmi nizky a veskeré zavazky jsou vici spolecnikiim,

a to formou beztro¢né pijcky, situace tedy neni v Zddném ptipadé alarmujici.

Tabulka ¢. 8: Finan¢éni ukazatele

-7,666 9,865 30,26
-0,958 1,233 3,783
-0,83 0,117 0,203
8 8 8

Kromé vyse uvedenych je dal$im velmi dulezitym ukazatelem také bod zvratu,
neboli break even point, ktery zjednodusené fika, pii kolika prodanych zajezdech se
celkové ndklady budou rovnat trzbam a firma tedy dosdhne zisku piesné¢ 0. Pro
tematické tour vychazi bod zvratu nasledovné:

Q1=84530/(1500-908)=143 ks

Pro privodcovské sluzby je pak vypocet obdobny, vysledek se vSak diky jejich
vy$$imu nominalnimu rozdilu mezi cenou a néklady znaéné lisi:
Q2=84530/(3850-3000)=99 ks

V praxi ovSem firma piedpokladd, ze se budou prodavat oba typy produkti
soucasn¢, proto je nutné vypocitat také bod zvratu, jez bere v potaz odhadované
prodeje. Pokud se tedy budou tematické tour prodavat presné 2x vice nez privodcovské
sluzby, dosédhne firma bodu zvratu pfi prodeji dalSich 129 sluzeb nad ramec jiz
prodanych 12 privodcovskych dni.

Q=2/3*Q2*Q1/Q2+1/3*Q2=129 ks
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6.8. Rizika podnikatelského planu

Kazdy podnikatelsky zdmér je spojen s urcitymi riziky, tedy stavem, kdy dojde
k negativni odchylce od vytyCenych cilti. V nasledujici tabulce jsou uvedena néktera
zrizik, kterd jsou spojena s timto konkrétnim planem doplnéna o odhadovanou

pravdépodobnost, se kterou mizou nastat, jejich dopadem a opatfenim, jak témto

situacim ptede;jit.

Tabulka €. 9: Rizika podnikatelského planu

RIZIKO PRAVDEPO- | DOPAD | HODNO- | OPATRENI
DOBNOST TA
RIZIKA
Netspésnost stiedni sttedni | stfedni orientace na vice
online komunikac¢nich kanala
marketingu na (letaCky, pfimé oslovovani
socialnich sitich zakaznikl, doporuceni pfatel,
3j.)
Netuspésné sttedni vysoky | vysokd | zahrani¢ni sluzebni cesta do
oslovovani Ciny
klientii na dalku ucast na ¢inskych akcich
v CR
Navazani spoluprace
s ¢inskymi CK a CA,
popiipad¢ inzerce produktl
na platforméach
Indispozice vysoka vysoky | vysoka | zaji$téni pracovnika v zaloze
pracovnika
Teroristicky nizka vysoky | stfedni | pfeorientovani na slow
utok v Praze turismus po ¢eském venkove
Zména stiedni sttedni | stfedni rozsiteni portfolia sluzeb,
preferenci orientace i na jiné asijské
¢inskych turistd turisty
Vstup vysoka sttedni | vysokd | snaha o udrzeni konkuren¢ni
konkurenéni vyhody (zaméteni na malé
firmy na trh skupiny, originalita,
autenticita)
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Z.aveér

Diplomova prace si kladla za cil vytvofit podnikatelsky plan, jenz by slouzil
nove vzniklé cestovni agentuie jako podklad pro rozsifeni nabidky produktti a ovéteni
finan¢ni zivotaschopnosti podnikatelského zaméru na zakladé zpracovéni teoretickych
podkladi a provedené analyzy odvétvi.

Ackoliv cestovni agentura vznikla jiz pfed rokem, méla ve své nabidce pouze
sluzby soukromého ¢insky mluviciho privodce a vzhledem k jiz existujicim agenturam
a cestovnim kancelafim, které podobné sluzby nabizeji, se autorka této prace a zaroven
zakladatelka agentury rozhodla zaméfit na skupinu zakaznikl, kterym na ¢eském trhu
neni vénovéna prozatim velkd pozornost a vytvofit tak produkt, ktery by byl schopen
oslovit tzv. nové ¢inské turisty, jejichz pocet postupné nartstad. Na jednu stranu by tak
mohla byt uspokojena poptavka této skupiny turisti po netradi¢nich zazitcich béhem
cestovani a zaroven by mohla najit uplatnéni svych znalosti ziskanych béhem studia
¢inské filologie a aplikované ekonomie, a rovnéz zkuSenosti nabytych pfi dvouletém
pobytu v Cin& a na Taiwanu.

Teoreticka vychodiska a nalezitosti potfebné pro vznik podnikatelského
subjektu na uzemi Ceské republiky byly popsany v prvni ¢asti prace, a jelikoZ v Eeské
odborné literatuie chybi podrobnéjsi informace o Ccinskych turistech, pro lepsi
pochopeni pfijezdového turismu Cifanti byly pouZity zejména studie zahraniénich
autorti. Nasledoval rozbor vnéj§iho okoli za pomoci PESTL analyzy, kterd odhalila
faktory ovliviiyjici fungovani podniku. Analyza konkurence na trhu byla provedena za
pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil a celkové zhodnoceni slabych
a silnych stranek firmy spolecné s hrozbami a pfilezZitostmi bylo vypracovano na
zékladé¢ SWOT analyzy.

Vysledkem rozboru zakazniki bylo zjisténi, ze prestoze 70 % Cinani (Croce,
2016) navstévujicich Evropu vykazuje stale znamky tradi¢niho turisty, ktery nejradéji
cestuje v zédjezdu organizovaném nékterou z Cinskych cestovnich kancelari, diky
rostoucimu poétu mladsich a zkusengjsich turist z Ciny existuje moznost uplatnéni
také noveé vzniklé malé cestovni agentury. Ta by chtéla nabizet tematické tour po
Praze, které by kombinovaly navstévu zndmych 1 mén€ znamych mist doplnéné
o netradi¢ni zdzitky a poznani mistni kultury za pomoci lokalniho, ¢insky mluviciho

pravodce.
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V praktické casti diplomové prace pak byl sestaven podnikatelsky plan
s dirazem na vytvoieni marketingového mixu, tedy takové kombinace sluzeb,
distribucniho kanalu, cen a propagace, které budou mit Sanci oslovit zdkazniky
z vybrané cilové skupiny.

Cilem sestaveni finan¢niho planu bylo pievést podnikatelsky zdmér do finan¢ni
podoby, a dokazat tak jeho proveditelnost. Data vychazela z udaji za pfedchozi tcetni
rok a z odhadovanych vysledkii pro roky 2018 / 19. Z jednotlivych finan¢nich vykazl
vcetné bodu zvratu je patrné, ze pokud jsou tyto predpoklady spravné, firma bude jiz
piisti rok v zisku.

Na zéavér prace bylo vypracovano zhodnoceni moznych rizik, mezi které patii
zejména neuspéSnost online marketingové propagace firmy ¢i riziko vstupu
konkuren¢ni firmy na trh a doporucena opatieni, kterda by méla pomoci eliminovat

pravdépodobnost ohrozenim témito riziky.
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Summary

Rising number of Chinese tourists coming to the Czech Republic provides new
business opportunities for companies operating in tourism. Even though, most of the
tourists could be generally described as traditional types, who are travelling in an
organized group and everything is arranged for them by a travel agency, lately there is
an emerging group of Chinese independent travellers, who are visiting foreign
destinations without the help of travel agency. They commonly desire untraditional /
hip experience, going to unknown places, getting better understanding of local culture
and above all differentiating themselves.

The aim of this diploma thesis is to create business plan for a newly established
travel agency, which is providing tour guide services for Chinese speaking tourists
coming to the Czech Republic, plan, which would help extend agency’s product
portfolio by new types of thematic tours in Prague.

The theoretical part of the thesis addresses the necessary elements for the
establishment of travel agency within the legislative framework of the Czech Republic
and the theoretical basis of creating the business plan. Considering Chinese tourists as
the primary customers, cultural specifics of the Chinese and their motivation for
travelling to Europe and the Czech Republic were covered as well.

The second part focuses on market analysis. As there are very few studies on
incoming tourism of the Chinese into the Czech Republic, for better understanding of
their needs and desires, data from research on other destinations were used to conduct
the analysis of target customers. To examine internal and external environment of the
travel agency, PESTL, SWOT and Porter's five forces analyses were performed. In
addition, semi-structured interviews with Chinese and Taiwanese independent travellers
served to get better understanding of their habits and attitudes towards travelling.

Taking all the theoretical basis into consideration, the business plan was created
in the last part of this thesis. Its focus was on the marketing plan with the aim of
describing a combination of marketing mix, which could successfully reach the target
group of customers. Data for financial plan were taken from previous year’s books
accompanied by estimated financial results for 2018/19. If the forecasted financial
statements are correct, the company will generate profit in 2018, in its second fiscal

year.
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Seznam pouzitych zkratek
ADS Approved destination status

CLR Cinska lidova republika

CDN Content Delivery Network

ICP  Internet Content Provider

MMR  Ministerstvo pro mistni rozvoj
SEO Search Engine Optimalization

VPN Virtual Private Network
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Prilohy

Priloha I: Zkracené piepisy rozhovori

VeEk, mésto, vzdélani, pohlavi

A: 23, Guangzhou, magisterské studium, zena

B: 23, Xian (ted studuje v Holandsku), magisterské studium, zena
C: 31, Shanghai, magistr, ted’ uz pracuji, muz

D: 21, Hangzhou, bakalaiské studium, muz

E: 19, Guangzhou, bakalafské studium, Zena

F: 25, Guangzhou, magisterské studium, Zena

G:23, Taipel, bakalaiské studium, muz

H: 23, Taipie, bakalaiské studium, Zena

Ma4s zkuSenost s cestovanim do zahrani¢i? (jaké zemé jsi navstivil/a?)

A: Nemam

B: Némecko, Francie, Belgie, Monako, Rakousko, Cesko, Slovensko, Slovinsko,
Chorvatsko, Srbsko, Mad’arsko

C: Rusko, Japonsko, Singapur, Malajsie, Vietnam, Sri Lanka, Polsko, Finsko,
Némecko, Cesko, Turecko, Mad’arsko, Estonsko

D: Cesko, Rakouskou, Mad’arsko, Italie, Vatikan, Polsko, Nizozemi, Némecko, Francie
9

E: Japonsko, Jizni Korea, Rusko, Amerika, Cesko, Polsko, Finsko, Norsko, Svédsko

F: jesté jsem nikdy nebyla v zahranici

G: Bosna a Hercegovina, Cerna hora, Makedonie, Cesko, Polsko, Némecko, Kypr,
Chorvatsko, Hongkong, Slovensko, Kosovo, Albanie, Mad’arsko, Rakousko

H: Indonésie, CR, Slovensko, Madarsko, Rusko, Némecko, Italie, Finsko, Litva,

Lotyssko, Estonsko, Chorvatsko, Nizozemi, Belgie, Polsko, Rakousko

Upfrednostiiujes cestovani v organizovaném zajezdu, nebo individualni?

A: Nezavislé cestovani

B: Jenom individualni cestovani

C: Jenom individualni cestovani

D: Jeste jsem nebyl na organizovaném zéjezdu, ale chtél bych to zkusit, protoze tam je

pritvodce, ktery za tebe vSechno naplanuje, takze je to pohodInéjsi a mensi riziko
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E: Individudlni cestovani, kdy si vSechno mtzu napldnovat sama a nejsem nikym
omezovana

F: Chtéla bych zkusit oba zpiisoby, protoze kdyz bych cestovala sama, tak je to urcité
poklidnéjsi a mlizu si sama zvolit, kam bych se chtéla podivat, ale zase kdyz ¢lovek
jede do zahrani¢i poprvé, tak je lepsi, kdyz jede se zajezdem, pak bych cestovala uz
spiSe sama

G: Individualni, protoze rad¢ji cestuji do zemi a na mista, kterd nejsou tak znama,
myslim, ze mlads$i generace na Taiwanu nechce byt svazovana pfiliSnou organizaci
béhem z4ajezdu a chce si sama rozhodnout, jak dlouho chce kde stravit svij ¢as

H: hlavné individuélni, ale nékdy jsem vyuzila sluzby také cestovni kancelare

Co té motivuje k tomu cestovat? Co ti to pfinasi?

A: RozSifuje to mé obzory

B: Chci navstivit riizné a nezndme zemé¢, naucit se cizi jazyky, sptatelit se s lidmi
s riznych zemi, ochutnat riznou kuchyni, zazit rozdilné kultury a stat se otevienéjSim
Clovékem bez predsudkli. Béhem cestovani jsem si také zlepsila svou anglictinu
a nejvetsi piinos vidim v poznévani riznych lidi, ktefi maji zajimavé nédzory a hodné se
od nich miZu naucit.

C: Chci poznat rozdilné kultury a zazit jiny Zivot odliSny od ¢inského

D: Studoval jsem v Cesku, takze kdyz jsme méli ve $kole prazdniny, cht&l jsem se
svymi kamarady uspokojit zvédavost po poznani naseho svéta a rozSifit si obzory,
poznat riznorodou kulturu, ptijit do kontaktu s riznymi lidmi a zazit jiny zivot. Pro mé
je cestovani takovy novy druh riskovéni, kdy ¢lovék ptijde do kontaktu s né€im, co
pted tim nikdy nezazil.

E: KdyzZ ¢lovek cestuje do zahranici, tak ma moznost uplné¢ zmé&nit prostiedi, jazyk a je
to Upln€ néco jiného nez bézny zivot doma. Ptinos to ma hlavné v tom, ze se mizes
zrelaxovat a zazit rozdilnou kulturu.

F: Chté€la bych se podivat do zahranici, protoze bych si tak mohla rozsitit své obzory,
poznat svét a seznamit se s hodné lidmi

G: Studuji jazyky, takze chci védét, jaky je Zivot a kultura v cizich zemich a kdyZ tam
cestuji tak mam pocit, zZe se tak mizu naucit nejvic. Ale nékdy jsem zklamany, protoZe
jsem mél o t€ zemi néjakou piedstavu a kdyZ jsem tam pak jel, tak to nebylo tak, jak
jsem si piedstavoval. H: Chci vidét, jak Zivot funguje i v jinych zemich a zazit jiny

zivot, neZ na jaky jsem zvykla doma a dozvédét se, jak premysleji lidé v jinych zemich.
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Myslim si, ze nejvetsi vyhoda je, ze kdyz Clovek cestuje, tak je vic uvolnény, Stastny

a vice v pohodé.

Kde vyhledavas informace o destinaci?
A: Ctrip, Qunar

B: Qunar kde vyhledavam letenky a ubytovani, Lonely Planet a Tripadvisor

C: Qiongyou, Tripadvisor

D: na ¢inskych strankach

E: Baidu a cestopisy z knihovny

F: Cinské stranky i zahraniéni napsané v ¢insting

G: Forum Backpackers, cestovatelské blogy, kdyby byly néjaké mistni stranky v
¢insting, tak bych urcité vyhledaval informace také na nich, protoze by byly vice
lokalni, ale to neni moc bézné.

H: VétSinou na ¢inskych strankach

Kde vvyhleddvas dopliiujici informace? (blog, fora, socidlni média)

A: Mafengwo

B: Douban, Zhihu, kde lidé sdileji své zkuSenosti a rady

C: Facebook, Couchsurfing

D: Google mapy

E: Zhihu, kde plno lidi sdili své zkuSenosti, Weibo, kde jsou cestovatelské videa

F: Cestovatelska fora, protoZe tam hodné lidi sdili svoje zkuSenosti

H: Tripadvisor, ktery vétSinou pouzivam, kdyz jsem v daném misté, abych se podivala,

jaké tour jsou doporucované, restaurace

Jaké mobilni aplikace pouzivas k cestovani?
A: Qunar
B: Qunar, Booking.com, Airbnb, Tripadvisor, Goeurope

C: Couchsurfing

D: Tripadvisor, Qiongyou

E: DianPing, kde se mize$ podivat na recenze restauraci
F: Nikdy jsem nepouzila

G: Tripadvisor, Google mapy

H: Tripadvisor, aplikace na dopravu

86



Podle ¢eho si vybiras destinaci, do které chces jet?

A: Podle toho, kde je krasna ptiroda a jaka je tam kultura a zvyklosti mistnich

B: Nechavam to nahod¢, prosté¢ meé nékdy napadne, ze bych se chtéla jet podivat tam a
tam, tak tam jedu

C: Podle toho, kam mam chut’ si zajet a podle cen letenek

D: Podle toho, ktera kultura mé¢ zajima nejvic, takZe prvni chci navstivit zemé o kterych
se chei dozveédét co nejvice a pak ty méné znamé, které ale také stoji za vidéni.

E: Kde to vypada zajimavé, nebo tam, kde maji zcela odliSnou kulturu od té nasi ¢inské
G: Kdyz jsem studoval v Evrop¢, tak jsem se rozhodoval na zaklad¢ vzdalenosti od té
zemé a pak taky podle cen, protoze jsem mél omezeny rozpocet na cestovani.

H: Podle toho, kde zrovna jsem a podle toho, jak velky je mij cestovatelsky rozpocet

Co t€ nejvice zajima na dané destinaci?

A: Pamatky, historie, kultura, Zivot mistnich lidi, kuchyné, nakupovani

B: Nejvice mam zajem o pamatky, mistni kulturu a kuchyni, nejvice se vzdycky tésim,
ze se s nékym v dané zemi seznadmim a kdyz s nimi stravim néjaky cas, tak Iépe
poznam jejich kulturu

C: Zivot mistnich obyvatel

D: Pamatky, kuchyné¢ a nakupovani

E: Zvyklosti mistnich a jejich kultura, pamatky mé moc nezajimaji

F: Kultura, historie, pamatky, mistni zivot, méla bych zdjem o vSechno, protoze to je
uplné neznama kultura a zemé, ale nejvice bych méla zajem se dozvédéet néco o bézném
Zivoté mistnich

G: Zajima mé rozdil mezi Taiwanem a tou zemi, takze jdu tfeba do obchodu a koukam
se, co tam maji jiného, nez co se prodava u nas, néco jako ta hra: najdi pét rozdild, a
zamyslet se nad tim, pro¢ dé&laji néco tak jak délaji, tieba v Ceské republice jsem si
tikal, pro¢ neni nikde klimatizace, kdyZ je tam v 1ét¢ takové horko. VétSinou za¢indm
ve starém historickém mésté€ a pak se koukam, co je doporu€eno na Tripadvisor

H: Zajima m¢ hlavné kultura a historie, takZe kdyz se nékde prochdzim, tak chci znat
historii a ptib¢hy, které jsou spojeny s témi misty a s tou urcitou zemi, ale kdyz nékam
piijedu, tak prvni véc, co udélam je, ze si jdu koupit sim kartu, abych méla internet
a jdu si vybrat penize. Pak za¢indm vétSinou v historickém centru, kde jsou neznamé;jsi

pamatky
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MaS zdjem se piimo poznat s mistnimi obyvateli?

A: Ano, chci poznat mistni kulturu a zvyklosti

s mistnimi né¢kam vyrazit

C: Je to pro mé nutnost

D: To m¢ hodné zajima, podle mé, kdyz nékdo nékam cestuje, tak je nejlepsi, kdyz
muze poznat mistni kulturu a poznat se s mistnimi a upIn¢ nejlepsi je, kdyz si najdes v
cizin€ kamarady a mas pak plno vzpominek na cely Zivot.

E: Vzdycky doufam, ze se béhem cestovani seznamim s néjakymi mistnimi, takhle je to
cestovani zajimav¢jsi

F: Urcité, protoze kdyz se nechce$ setkat s mistnima, tak se nedozvi§ nic o jejich
pohledu na svét, o tom, co radi dé€laji, jaka je jejich kultura, co je zajima, mizu se od
nich néco naucit, rozsifit si obzory a zlepsit svlij vlastni Zivot

G: Urcite

H: Urcité

Mas néjaké negativni zkuSenosti spojené s cestovanim?

A: Vysoké ceny v turistickych oblastech

B: Jednou se nam stalo u Berlinské zdi, Ze nas nékdo oslovil, abychom se mu podepsali
a pak po nas chtél penize a kdyZ jsme mu nedali, tak po nas zacal kficet a naddvat nam.
C: Neochota poradit mi, kdyz jsem se chtél zeptat na cestu.

D: Ano, kdyZ nas okradl taxikaf, nebo nas nutili, abychom si koupili néco, co jsme
nechtéli.

E: KdyzZ jsem se ztratila nebo kdyZ jsem na turistickych mistech zaplatila vyssi cenu.

F: Rekla bych, ze kdyz ¢lovék cestuje na n&jaké neznamé misto, tak ho mizou obrat,
kdyz si néco kupuje a nevi jaka je skute¢nd cena té véci.

G: Kdyz jsem neznal mistni jazyk a fidi¢ autobusu na mé zacal néco kiicet nebo kdyz
jsem si chtél objednat jidlo v restauraci a nerozuméli mi, jaké jidlo myslim.

H: VétSinu Casu cestuji sama, takZe n€kdy se mi stalo, Ze se ke mné n¢kdo choval
urazlive, nebo diskriminaéné, hlavné kvili kulturnim rozdilam, fekla bych, Ze vétSinou

je to kvili pfedsudkim, které nékteti Evropané maji vici asijskym turistlim.
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Zucastnil ses n€kdy tour s pruvodcem? Pokud ano, jaka to byla zkuSenost, pokud ne,

mél bys o takovou aktivitu zajem, pokud bys cestoval sam?

A: Ano, vzal m¢ na ur€ité misto a ja si ho pak sama prosla a prozkoumala

B: Ano, v Praze, kde jsem se zucastnila tour zdarma a kde nam fekli néco o nékterych
prazskych pamatkach

C: VétSinou se seznamim s mistnimi a vyrazim nékam s nimi.

D: Nezucastnil, ale urcité bych to chtél zkusit. VEtSinou sdm necestuju, protoze bych se
citil osaméle a musel bych se mit vice na pozoru, vyhodou ale je, ze ma ¢loveék svobodu
v tom, kam se chce jet podivat.

E: Cestovala jsem bez privodce a ¢lov€k si musi vSechno zafizovat sam a vyhledat si
spoustu informaci, kdyz jsem cestovala s privodcem, tak jsme usetfili spoustu Casu
a dozvédeli se takhle vic o zivoté mistnich

F: Ne, ale chtéla bych

G: Chtél jsem se ticastnit tour, kdyz jsem byl na Kypru, ale byla zrusena. Rekl bych, ze
kdyz ¢lovék nema presny plan, co bych chtél v daném misté de€lat, tak to muze byt
uzite¢né, protoze se dozvis néco zajimavého

H: Ano, vétSinou se ucastnim vSech tour zdarma a kdyZ jsem byla v Amsterdamu, tak
jsem byla na dvou placenych tour a bylo to fajn. Rekla bych, Ze v Zapadni Evropé jsou
ty tour super, ale tfeba kvalita tour v Talinu nebyla tak vysokd. kdyz nékam cestuji, tak

vétSinu penéz utratim za tour nebo za vstupenky do muzei

MaS zajem o cestovani do Evropy? Pro¢ ano, pro¢ ne? Mas s takovymto cestovanim

spojené néjaké obavy?

A: Z4jem mam a bala bych se asi neznalosti prostiedi.

B: Ano, uzZ jsem tady i hodn& zemi navstivila a momentalné studuji v Nizozemi, obavy
nemam

C: Ano, uz jsem tam navstivil spoustu zemi a obavy nemam.

D: Studoval jsem tady a obavy nemam.

E: Ano, uz jsem tam par zemi navstivila a obavu nemam.

F: Chtéla bych se podivat do Evropy, protoze kdyZz jsem byla mensi, ucili jsme se
o evropské historii, coz me hodné¢ zajimalo a podle mé¢ je to velice klidny kontinent a je
tam lepsi Zivotni prostiedi nez v Cing, a evropské zemé jsou vic vyspélé. Chtéla bych se

podivat hlavné¢ do Velké Britanie, Francie a Némecka. JelikoZ neumim moc dobie
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anglicky, tak bych méla obavu z toho, Ze se moc dobie nedomluvim, a Ze by mi trvalo,
nez si zvyknu na jiné prostiedi.

G: Ano, studoval jsem tam, ale kdybych nem¢l tu moznost, tak by to pro mé nebylo
lehké se do Evropy dostat, protoze je to prili§ daleko z Taiwanu. VétSina taiwanskych
mladych lidi cestuje po Evropé¢, kdyz tam studuji, protoze jinak je to docela drahé.
Obavu jsem m¢él z toho, ze se nebudu moc pfipojit na internet, takze prvni véc, co
vétsinou udélam, je ze si koupim simku s internetem.

H: M¢la jsem strach z bezpec¢nosti a z kapsait, protoze na Taiwanu a v Japonsku si

nemusim déavat takovy pozor na své véci

Pokud bys v budoucnosti jel do Evropy, mas v planu také navstivit Ceskou republiku?

A: Ano

B: Ano, urcité, planuji znovu pfijet do Prahy
C: Uz jsem Cesko navstivil

D: Uz jsem navstivil a rad bych pfijel znovu
E: UZ jsem navstivila

F: Urcité bych se chtéla jet podivat

G: Ano, urcité, chtél bych tady studovat

H: Ano, mam v planu tady jesté studovat

Jaké asociace se ti vybavi, kdyZ se fekne Ceské republika a Praha?

A: Prazské namésti (¢inskd popova pisnicka)

B: Praha je pro mé doted’ nejoblibené;si misto, které jsem navstivila. pfipada mi ale, Ze
Cesi z ni nejsou tak nad3eni, ale pro mé, kdyz se fekne Praha, tak si hned vybavim
romantické mésto. Co se tyde Ceska, tak to m& napada uréité pivo

C: Prazsky hrad, pivo a uméni

D: Pivo, modra obloha, Prazsky hrad, Karliv most, orloj, vepfové koleno, Vltava,
Kafka, Komensky, tramvaje, film Somewhere only we know

E: Pisnicka Prazské namésti, v té je hezky popsdno Staroméstské ndmésti a v plno
lidech o tomto misté vyvolava krasnou pfedstavu

F: Napad4 mé jen Cinska pisnicka Prazské namésti

G: Bezpecna destinace. SlySel jsem pred navstévou Prahy, zZe tam neni moc bezpecno,

ale ja osobn¢ jsem nemél zadnou negativni zkuSenost
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H: Slysela jsem, ze Cesi piji hodné alkoholu a kdyz jsem pfijela do Ceska, tak jsem

zjistila, ze piji jesté vic, nez jsem si myslela
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