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Navrh obchodni strategie incomingoveé cestovni agenly

Design business strategy incoming travel agency

Souhrn

Bakald&ska prace se zabyva problematikou trhijepdového cestovniho ruchu
v Ceské republice, jeho vyvojem oddétk lokalni organizované turistiky az do sasné
situace globalniho gmyslového odstvi.

Cilem prace je analyzovat s@sny stav, zmapovat konkurenci a popsat moznosti
uplatréni nové cestovni agentury na tomto trhu. Na z&kledboru situace stanovuje
vhodnou strategii fungovani cestovni agentury by, tento projekt & Sanci na usgch.

ZaloZzeni cestovni agentury je popsano systematiclgdnotlivych kapitolach.
Teoretickacast definuje jednotlivé obecné pojmy cestovnihdwwua jeho aktualni situaci.
V praktickeé ¢asti se konkréth analyzuje trh fijezdového cestovniho ruchu a hledaji se
trzni pileZitosti pro zainajici cestovni agenturu.

Cestovni agentura se chce atku zangiit predevsim na klientelu ze Skandinavie
a nabidnout ji zajimavé béltly sluZzeb pro skupinové pobyty, z nichZz bude kiiishz na
zajimavou nabidku programpredevSim pak na okruzni cesty do regionte@®teskeho
kraje, konkréta Polabi. Podle nazoru autoru mé tento region zajymaisticky potencial,
ktery vSak neni dostates vyuzity.

Kli ¢ova slova:
Cestovni ruch, trh, nabidka, poptavka, podnik, mast kancel§ cestovni agentura,
analyza trhu, konkurence, propagace, prodejni kaS&andinavie



Summary

This study describes a current situation on theketanf inbound tourism to the
Czech republic. It shows its progress from the usFginnings of the unorganized locally
limited activity of independent travelers to theremt situation of the global industry and
also an economic phenomenon.

The aim of the thesis is to analyze the market itmm$, competition and find
ways how to succeed on this market. Based on thkei&ion of the market situation it sets
basic strategy which should enable the agency toreeits place on the market and
successfully develop itself into a stable compamypiag the competitors.

The process of establishing is defined in the thtoal part of the text giving basic
clues of the travel market and its current positionthe practical the author analysis the
market of inbound tourism in the Czech republic andgests market niches the agency
could take advantage of.

The travel agency will focus mainly on the custosnfEom Scandinavia with the
offer innovative programs for group stays espegialhique offer of sightseeing tours
around Prague and in particular into the Regiothefriver Labe. In author’s opinion this

region has great tourist potential which has nenlfelly recognized yet.

Keywords:
Tourism, market, supply, demand, company, tourdaperéravel agency, market analysis,

competition, promotion, distribution channels, Stiaavia



Obsah

Lo UVOO ottt 10
2. Cil prAce a MetodiKa..........cooiiiiiiiiiiieeee e eeeaes 11
2 I O 1 I o] - T = PO PRPR 11
2.2, MELOAIKA .....ccoi it 11
3. LIEEIAINT SISO ..ot 13
3.1, CeStOVNI FUCN ..o e e 13
3.1.1. Vyvoj cestovniho ruchu@eské republiceR) ...........c.cvevenene... 16
3.1.2. Typologie cestovni ruChu..........cooceeeeeeeieiiieiiien 20
3.1.3. Faktory ovlitujici cestovni ruch ...........ccoovvvviiiivicmmmmn e 25
3.1.4. UdrZitelny cestoVNi FUCH .........covvi et 26
3.1.5. Destinace cestovnino ruChU ..........cmmmmeeeeeeeiieiiiiiieieeneneinnnn 27
3.1.6. VWmezeni dalSich pofM.........cccooeeiiiiiiiiiiee e 29
30 1 1 o RO PPRRPRR 31
3.2.1. Trh cestovniho ruchu a jeho vymezeni w.ceeveeeeeeeeeeiii. 32
3.2.2. Nabidka v cestovnim ruchu ...........ooeeeeeeeiiiiie 32
3.2.3. Poptavka v cestovnim ruChu...........ccceeeeviiviiiiiiiiiiiiiiiic e, 33
3.2.4. Vazby a specifika trhu cestovniho ruchu.....................ooeee 35
3.3 POONIK e e ————— 36
3.3.1. Obecny pojem POANIK..........uuureeerimmmccnreeeeeeeeeeeesseeeeeeneeeeeeneeees 36
3.3.2. CestovNi KANCELA...........ccvvviiiiiiieiii e 39
3.3.3. CeStOVNI AQENTUIA .....uvueeiiiieeeeee e e e eeee e e e e e e e e e 41
N =0 To | 1= T o | PR R 43
3.4.1. Obecnd legislativa podniKani.........ccceeeeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeneniiiiiinns 43
3.4.2. ZAKOIT. 159/1999 Sh. ...ciiiiiiiiiiiiiiee e eeiiiece e 45
3.4.3. Pravni formy podnikani ...........ccoovceeii i, a7
3.4.4. Firemni NAKIAAY ........ccooiiiiiiiiiiceeeee e 49
4. VlastniFeSeni a diSKUSE ......cccccciiiiiiiiiiiiiiiiieeiiee e 50
4.1.  Volba pravni formy podniKani .............eeeeeeeeemiinnnnneeeeeeeeeeeeeeennnenn. 50
4.2. Proces zaloZzeni cestovni agentury ......ceeeeeeveevereiiiiinnieeeeeeeeenenne. 51

4.2.1. ZIVNOSENSKE OPIEBMI ..........ccveveeeierieeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeaeeeeneen, 51



4.2.2. PoVINNE PIAtDY .....ovviiiiiiiiiiiiiiie e 51
4.2.3. Umistni a vybaveni cestovni agentury .........ccccceeeeeeeeeiiiininnns 52
4.3. Rozbor postaveqiR na evropském trhu cestovniho ruchu......... 58..
4.4,  Analyza trhu fijezdového cestovnino rucliR .............cccccveveeeennee. 60
4.5. Konkurence na trhufipezdového cestovniho ruchuCR................. 64
4.6.  Projekt CestoVNi agentUry...........coicocemmeeeiieieiiiiiiiiiiiieeeeeee e e e e e e e e e 65
4.6.1. PodnikatelSK&ezZitoSst...........uvvveriiiiiieei e 65
4.6.2. ZamysSleny produkt cestovni agentury...cccceeooeeeeeeeeeeeeeeevinnnnnns 66
4.6.3. Prodejni PONTIKA..........uvvviiriiiiieeeeeiiiiiiieiieee e e e e e e e e e e e 1.6
4.6.4. Propagace.......cccceceeeuiuiiieeiiineaeeeeeiieeeeeeeenine e e eeennn e eeeeeenn d O
D ZAVRE . ————— ettt e e e e e r e e e e e e n b aeeeennnaes 75
6. Seznam pouzitych zdraj iINformaci ...........ccoevvvviiiiiiiiec e 76
R 116] 1 RO 77



1 Uvod

Cestovni ruch je relatienvelice mladym pimyslovym od¥tvim, piesto se za
necelé stoleti své existence stalo jednim z nielgyicse rozvijejicich oditvi swtove
ekonomiky a to pedevsSim v druhé polown20. stoleti. Hjmy z cestovniho ruchu jsou
dulezitou sowdsti mnoha néarodnich ekonomik, stejn z hlediska @jmu globalni
ekonomiky pipad4 cestovnimu ruchutlgzité misto. Da se tedy haWoo swtovém
ekonomickém fenoménu tohoto ativi.

Motiv k cestovani bytlovéku dan od nepa#ti. Praw az s rozvojem samostatného
odwtvi, prohloubeni jeho organizace a s novymi moZdnodbpravy perostlo
neorganizované individuélni cestovani v omezenémsalmu do dneSnich globélnich
rozmera, kdy prakticky neexistuje na plageZemi misto, kam by nebylo mozno dojet,
dolétnout nebo se doplavit .Cestovni ruch se tdié tyrakticky kazdeho, kazdé zém
kazdého regionu nebo kontinentu. Spolu s globaintmdioto od¥tvi ale nadstaji i
negiznivé dopady, které na konkrétni regiony ma. Veaisi dold se proto stél€ast;i
hovai o fenoménu udrzitelného cestovniho ruchu, aby ibyldlouhodobého hlediska
schopen finaSet uspokojeni a uzitek vSemagtnilki a zarové nenarusoval rovnovahu
Zivotniho prostedi a neomezoval tak moznost rozvoje cestovnihourue budoucnu.

Z pohleduCeské republiky je cestovni ruch velicéleitym zdrojem gijmu a je
Vv jejim bytostném zajmuédtht vSe proto, aby atraktivita nasSi zemdkala k navaveé co
nejvice turisk. Z toho divodu je neustéale ptEba pracovat na propagatR jako turistické
destinace, ale zarokge tieba vyraza zlepSit i propagaci jednotlivych jejich regiom
mist s dostataym turistickou atraktivitou. Bez stanoveni detaistrategie, investic do
infrastruktury a finatini podpory ze strany statu, ale nelze turistickiepoial nasi zet
vyuzit tak, aby byla na tomto vysoce konkum&m trhu schopné&elit jinym zemim a
zvySovat tak svéifjmy z cestovniho ruchu

Diky rychlému rozvoji novych komunikaich technologii a internetu se dnes
cestovni ruch stal trhem, kdaigobi velké mnozstvi subjekta zarové zakaznik ma
netuSené moznosti vitu z Siroké nabidky sluzeb.

Tématem této bakaiské prace bude fibéh zaloZeni a navrh obchodni strategie
nové cestovni agentury , ktera bude podnikatijezdovém cestovnim ruchu (incomingu)
do CR. Tato prace nebude jen teretickym textem alekiizkym vzorem a voditkemiip

zaloZeni skut@é incomingove agentur.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakal&ské prace je na zakla@nalyzy sotiasného stavu na trhu cestovniho
ruchu vypracovat navrh obchodni strategie incomiggoestovni agentury specializované
na Skandinavii.

Poznatky o vSech aspektech trhu cestovniho rugitaezovani cestovni agentury
by mely by byt déle aplikovatelné v praxifipbudovani skut@né firmy podnikajici
v ptijezdovém cestovnim ruchuGeské republice.

2.2 Metodika

Nejprve bylo nutno pro ziskani uceleného teoretiokgrehledu a celkovou
orientaci v dané problematice prostudovat odborrdiberaturu tykajici se oblasti
cestovniho ruchu a otdzek Zivnostenského podnikaki v obecné rovity tak
s pihlédnutim na specifika sledované oblasti. Jak&idabphujici zdroj informaci byly
vyuzity oficialni divéryhodné internetové zdroje, které slouZiljegevsSim pro ziskani
aktualnich statistickych dat.

Nejprve byl popsan historicky vyvoj organizovanéadasmu na nasem Gzemi. Z
hlediska formy a obsahu bylo vymezeti@néni trhu. Faktory zmn s pozitivnim ¢i
negativnim dopadem na celé ot byly rozctleny do rekolika zakladnich skupin podle
raznych kritérii. JelikoZ cestovni ruch ma i své rieg dopady a to zejména ekonomickeé,
socialni a ekologické, bylo nutné sé&nevat i relative novému fenoménu udrzitelného
rozvoje, ktery navrhuje nutné 2my, aby toto odétvi mohlo prosperovat i do budoucna.
Podrobgiji byl vysvétlen pojem destinace cestovniho ruchu a dalSi sejigi pojmy, jako
je produkt, cena, distribuce, propagace atd. Oheatefinici trhu se prace dostala k
vymezeni trhu cestovniho ruchu, fungovani nabidgg@tavky, a vazeb mezi jednotlivymi
jeho subjekty. V textu je obe&rvyswtlen pojem podnik a podnikani, velikost podniku z
hlediska kvantitativniho a kvalitativniho, a zejraéfunkce malych a &dnich podnik
tak, jak je popsana simicemi EU. Pro dalSi analyzu bylo nutno definopajem cestovni

agentury a cestovni kancidaa specifik jejich fungovani.
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Tématem bakatgké prace je navrh strategie cestovni agentury thgtm provést i
rozbor pravniho zakotveni podnikani a jednotliviegislativnich Gprav, které jsou préjn
zasadni, zejména zakonad&kierych aspektech podnikani v cestovnim ruchu.

Ve vlastni praci byla v ndvaznosti na teoretickahodiskareSena prakticka stranka
procesu zaloZeni a fungovani cestovni agenturyeataci na fjezdovy cestovni ruch.
Autor také vyuzival v hojné rré svych dlouholetych praktickych zkuSenosti, ktdskal
pii svém misobeni v oblasti incomingu. Ve vlastnif@Seni byly analyzovany jednotlivé
faze zaloZeni a rozvoje podniku. U kazdé etapyoajzpodniku byly kalkulovany naklady,
vstupni a rezijni, které se vyzada. Tyto nakladyy mpracovany formou ighlednych
tabulek. Naklady vznikly f) zakladani zivnosti, ip povinnych odvodech na zdravotni a
socialni pojistni. Byla provedena kalkulace nakiadro model vlastni provozovny versus
domaci kancef& wetné specifikace nakladna celkové vybaveni.

Postaveni cestovniho ruchu @eské republice bylo porovnéano s celkovym trhem
EU. Byl analyzovan domaci trifigezdového cestovniho ruchu a mira konkurenceakiar
ném panuje.

Pro samotny projekt cestovni agentury byl naleze@dna podnikatelska
piilezitost a na ni postaveny zamySleny produkt,yktey se mdl na trhu prosadit i z
dlouhodobého hlediska. Nasledoyly navrzeny vhodné #igoby distribuce a propagace a
zmirgna opaiteni, ktera je nutnarjmout, aby se vnimani a hodnoceni domacich takigti

atraktivnich lokalit zlepsilo.
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3 Literarni resSerSe

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch ma mnoho definic, jedna ze zakladnich jej definuje,...jako
kratkodoby pesun lidi na jina mista, nez jsou mista jejich édélyo pobytu, zadelem pro
né prijemnychéinnosti“.! Na cestovni ruch je také moZno nahlizet jako na komplexni
spole’ensky jev, souhrn aktivitcastnik; cestovniho ruchu, souhrn proéebudovani a
provozovani zézeni se sluzbami procaistniky cestovniho ruchwetre souhrnu aktivit
osob, které tyto sluzby nabizeji a zaij§ aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a
ochranou zdraj pro cestovni ruch, souhrn politickych a’&je¢ spravnich aktivit a reakce
mistni komunity a ekosystéma uvedené aktivity® Cestovni ruch je moZno chapat také
jako ,...primysl| poskytujici veskeré sluzby spojené s cestowaniuristikou...*®

Krom¢ cestovani za delem gijemného stravenicasu je dlezitou sowdasti
cestovniho ruchu i segment pracovni¢h sluzebnich cest, kde ,hlavnim smyslem
cestovani je prace nikoliv zabavapifjemnych ¢innosti se v cestovnim ruchu ve velké
mife uplatiuji.

V této souvislosti jeieba zminit i pojem turismus, ktery se s cestovnichem
¢asto zamnuje. Turismusii turistika je,je pouzecasti (podmnozinou) cestovniho ruchu.
Jedna se o takovatast cestovniho ruchu, ktera je spojena s pohybaktvitou rastnika
(horska turistika, cykloturistika, vodni turistika pod.)“> Jedna se q... ¢innost osoby
cestujici na pechodnou dobu do mista mimo jejgbé prostedi picemz hlavni éel cesty
je jiny neZ vykonavani vilécné cinnosti v navstiveném mfst® Pro ely této prace bude
nadéle pouzivan pojem cestovni ruch jakoraaeny pojem turismu.

VSeobecné schéma cestovniho ruchu je r@nmav fFilozed. 1.

Y HORNER, S., SWARBROOKE, J., Cestovni ruch, ubytd\astravovani, vyuziti volnéhiasu,
aplikovany marketing sluzeb, s. 53

2 PASKOVA, M., ZELENKA, J., Vykladovy slovnik cestatho ruchu, 2002, s. 33

*RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA 1., Cestovni ruch — podnikatelské principgideZitosti v
praxi, 2011, s. 17

*HORNER, S., SWARBROOKE, J., Cestovni ruch, ubytd\@stravovani, vyuZiti volnéhiamsu,
aplikovany marketing sluzeb, s. 53

®RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA 1., Cestovni ruch — podnikatelské principgideZitosti v
praxi, 2011, s. 19

® PALATKOVA, M., ZICHOVA, J., Ekonomika turismu - FismusCeské republiky, 2011, s. 12
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Cestovni ruch Ize roztit do nekolika vzajems propojenych sektér’
« ubytovaci sluzby- penziony, hotely, hotelov@®zce

atrakce - kulturni a historicka mista, narodni parky, $peni centra

doprava - leteckd, lodni, autobusova, automobiloviggpvny

zprostiedkovatelé- cestovni kanceté a agentury, rezer$ai sytémy

organizace- narodni turistické centraly, regionalni centra

Obrazek ¢. 1: Vazby mezi jednotlivymi sektory cestovniho rulou

UBYTOVAC(
SLUZBY

DOPRAVA

STRAVOVAC]
SLUZBY

ZPROSTREDKOVATELE

ORGANIZACE

Zdroj: RYGLOVA, K. a kol., Cestovni ruch, 2011, s. 17

O cestovnim ruchu jako samostatném d&wv ¢i pramyslu, tudiz. o,souhrnu
primych podnikatelskych aktivit a hmotnych podminestowniho ruchu, tedy souboru
ubytovacich a stravovacich sluzeémnosti cestovnich kancefaa doprovodnych sluzeb*
8 a ne pouze o nahodik@nnosti jednotlivych poskytovatielsluzeb, nap ubytovani,
stravovani, doprava, fwodcovske cinnosti, mizeme pravépodobrg hovait az se
vznikem cestovnich kancéléa cestovnich agentur. S jejich vznikem se dottwloo\wtvi
dostala souhrnnd nabidka sluzeb, doSlo k jejimpraomvani a zacileni na jednotlivé
zakaznické segmenty, i se pouzivat sofistikované metody analyzy trheklamy,
distribuce sluzeb a planovani marketingovych sgiate

Velky vyznam pro moderni cestovni ruch ma nepochyamik a rozvoj internetu a
moderni zf@soby dopravy. RedevSim globalni rozvoj letecké dopravy a jdjiblZeni

Sirokému spektru zakazriikmeélo na objem celkového odivi zasadni vliv.

"RYGLOVA K., BURIAN M., VAJCNEROVA I., Cestovni ruch — podnikatelské principgideZitosti v
praxi, 2011, s. 17
® RYGLOVA K., BURIAN M., VAJCNEROVA I., Cestovni ruch — podnikatelské principgréezZitosti v
praxi, 2011, s. 18
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Pro spolénost jako celek ma cestovniho ructegievsim vyznamekonomicky,
socialni, kulturni, ekologicky, naboZensRy“ Dominantnim hlediskemip nazirani na
cestovni ruch je figdevsSim hledisko ekonomickée, nicrd&pol&enské a globalni dopady
cestovniho ruchu jsou natolik provazané, Ze nelmhlizet ani dalSi zméma hlediska.
Mezi nejvice diskutovanymi dopady cestovniho ruguslednich let je jeho mnohdy
nepiznivy ekologicky efekt zfisobeny extenzivni dopravou nebo dopady masovéeho
turistického ruchu na kvalitu Zivotniho predi ugitych region.

V navaznosti na tyto debaty se pak objevil novyofegn tzv. udrzitelného
cestovniho ruch (sustainable tourism). Zabyva sebaem pozitivhich fnosi a
negativnich dopad (nékladi) cestovniho ruchu z hlediska lokalniho, regior@nia
globalniho. Cilem zkoumani je navrhnout takov&mynsystému , aby bylo provozovani
cestovniho ruchu z dlouhodobého hlediska udrzitelbéz negativnich ekologickych a
socialnich dopad

Organizace UNWTO (United nations world travel origation) definuje udrzitelny
cestovni ruch jako systémktery plné zvazuje své séasné a budouci ekonomicke,
socialni a ekologické dopady, a zarowsslovuje poteby navsivniki, samotného pimysl

cestovniho ruchu, Zivotniho préstli a hostitelskych komunit®.

Obrazek ¢. 2: Systém cestovniho ruchu

ekonomické prostiedi politicke prostiedi

Cestovni ruch

subjekty objekty
cestovniho cestovniho
ruchu ruchu

socialni prostredi ekologické prostiedi

technicko-
technologicke prostredi

Zdroj: ZICHOVA, J., Ekonomika cestovniho ruchu 1., 20106 s

° ZICHOVA, J., Ekonomika cestovniho ruchu I., 20405
19 http://sdt.unwto.org/en/content/about-us-5
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3.1.1 Vyvoj cestovniho ruchu \Ceské republice

Trh cestovniho ruchu proSel za celou existenci ssawého statu vyraznymi
zménami. Po vzniku samostatr&SR (Ceskoslovenska republika), tzv. Prvni republiky,
dochazi na naSem Uzemi k mohutnému hoggkéénu rozvoji. NaSe ekonomicka
vykonnost Bhem kratké doby dosahuje&ové Urovi. Dopravni infrastruktura, zasadni
podminka pro fungovani turistického ruchu, byla &snna 3Sgkové urovni. CSR
disponovalo hustou siti silnic a Zeleznic.

V roce 1920 smlouvou mezieskoslovenskymi drahami, bankou Bohemia a
Zemskym cizineckym svazem vznik&skoslovenska cestovni a dopravni karicélila
filidlky v Praze, Karlovych varech, BénFrantiSkovych laznich, BratislavDalsi filialky
mela i ve Vidni, Pézi a Londyr.

V roce 1923 pak nastava dalSilefity meznik pro cestovni ruch u nas, byla
zaloZena jedna z prvnich leteckych spotesti v Evrop CSA.

V roce 1925 vznika ztwodniho nazvu zkratk&edok, ktera se dostala i na logo
firmy. Cedok se stava jedikiou na nasem trhu a dominuje i &kterych destinacich mimo
CR. Na Jadran@edok ovladéa ve 30. letech neiitelnych 90% turistického ruchu. AZ do
roku 1939 bylCedok nej¢tsi cestovni kancelana nasem Gzemi a jednou z B&ich a
nejsilngjSich v Evrog.

Typickym  dopravnim progdkem v turistickém ruchu byl autobus, vlak i
painajici letecka feprava. Hjezdovému ruchu ¢echach dominuje Praha, multikulturni
metropole, kam se sjiZh nebo dokonceipsidlovala intelektualni elita z celého. Dalsi
cilem turist: byla proslula laziska nésta, edevsim Karlovy Vary, a slovenské Tatty.

Po komunistickém igvratu vroce 1948 dosSlo k postupnému znatoidn
hospodé#stvi. Steji tak byl znarodén i Cedok a zaroue proseliadou organizénich
zmén. Pro Na konci osmdesatych leélm66 pobdek v Ceskoslovensku, provozoval 200
hoteli, m¢l 20 zastoupeni a majetkovychasti v zahragti, vlastni autobusovou divizi.
Kromé Cedoku existovalo do roku 1989 deskoslovensku jen dalSich 8 cestovnich
kanceldi, a to Cedok, Autoturist, SportTurist, Rekrea, Tatratoures®vni kancela
mladeze, Slovakotherma, Slovakoturist a Balnea.

Pro obdobi 1948-1989 je charakteristicky celkovgrekmicky Upadek, postupné

chatrani infrastruktury a t&hnulové investice do dalSiho rozvoje.

™ http://lwww.cedok.cz/cedok/historie.aspx
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DalSim typickym znakem této doby byly u¥emé hranice a hemoznost volného
pohybu osob. Pro turisticky ruch toto znamenalkaelpgekazku v rozvoji. Sgrem ze
zent se mohlo cestovat vainen do rkterych zemi tzv. Vychodniho bloku, do jinych
bylo poteba povoleni nebo objednat zajezdspjednu z oficialnich cestovnich kanéela
(Cedok, Autoturist, CKM atd.). Pro cestu do zapadmiemi musel Zadatel navic viiphat
mnoho formul&i, musel peswdCit prislusné organy, Zze nema v umyslu emigrovat, aby
obdrzel vyjezdni doloZzku a tzv. devizovyiglib, ktery mu umooval nakoupit omezené
mnoZzstvi devizovych pragdki v CNB (Ceska narodni banka).

Cestovani zahragmich turistt k nAm bylo také ztizené, nicmentak grijezdovy
turisticky ruch¢éste&ne fungoval. Komunisticky rezim spatval v turistickém ruchu jednu
Zz mala moznosti, jak ziskat zivétdalezitou zapadni gnu. Velkym divodem k pekonani
vSech administrativnich bariérippiijezdu byla také vyhodnost smmého kurzu nasi
koruny \Wici zdpadnim rinam. Nizka zdejSi cenova hladina v porovnani skgsdkupni
silou cizich n&n zpisobila, Ze se zde zapadni turista sice octriiase o Bkolik dlouhych
let zpst, nicmér s minimem naklai mohl vyuzit vSe co se zde nabizelo.

Vroce 1989 doSlo ke zn¢ politického Zizeni zemd ze socialistického na
parlamentni demokracii. K rozsahlym &mam doSlo i v ekonomické oblasti. Model
centrélniho planovani s Zadnym nebo minimalnim smuakm vlastnictvim byl nahrazen
modelem trznim sipvaZzujicim soukromym vlastnictvim. Na poli cestévniruchu to
znamenalo obrovské zmy. Z pivodné nékolika dominantnich cestovnich kanadéla
central, které organizovaly veskery cestovni ruéRv(tehdyCSSR), se p&et CK a CA
raketow rozrostl. Jen v roce 1990CGeské republice bylo vydano kolem 6 tisic opkénirk
provozovani cestovnich kanc#la agentur, za celé obdobi 90. let to bylo ccatidit
téchto opraveini. Vzrostl objem i Urove poskytovanych sluzeb.

Byly prijaty dalezité zakonné Upravy, hlagrzakon¢.159/1999 Sbh. o dkterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu.

Dalsim dilezitym precklem byl vstupCR do EU (Evropska unie). Diky tomu
odpadlo mnozstvi bariér, zanedlouhgaaplatit bezvizovy styk &leny EU, coZ umoznilo
snadrjSi cestovani a meénadministrativy. Bhem poslednich 20 let se struktura
cestovniho ruchu u nas dostala na G#ot&Znou v okolnich zemich. Urokesluzeb a
jejich poskytovatdl sice pomalu ale fpsto stabild vzrista. V rékterych oblastech jiz

dosahla urové v EU, v jinych stdle vyrazn zaostava, ndp doprava a stravovavni.
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Vznikla celd fada odbornych sdruzeni, oborovych organizaci, &enffyto
zastupuji zajmy jednotlivych poskytovatedluzeb v cestovnim ruchu. Diky naSemu vstupu
do EU se zavedla jednotna metodika hodnoceni kvsliitzeb, nap v ubytovani. Stat se
zatal vice starat o propagaci turismuatep svou fispivkovou organizaci - Centralu
cestovniho ruchu (Czech Tourism). Kona se mnohcetiédl kongres, sympozii
zametenych na turisticky ruch. Z cestovniho ruchu sd sj@namny zarsstnavatel i
prispevatel do statniho rozgau.

Vyvoj poslednich #kolika let od roku 2008 na trhu cestovniho ruchunggisty
stejre jako jsou vyhlidky narodniho hospddtvi, ve s¥tle nedavno tégt ukoniené a
praw pccinajici nové ekonomické krize, kterd je od roku Qiz druhd v péadi. Na
rozdil od ekonomickych turbulenci nbk2008-2009, které byly Zigobeny pedevsim
rozsahlou krizi hypotaiho a sou&Zn¢ bankovniho trhu v USA, ktera sergtila“ do
Evropy, nyrjSi ekonomickd stagnacei v piipadc mnoha zemi ekonomicky pokles, ma
zarodek v Evrop samotné, konkrétn v zemich néleZejicich do EU.ullodem jsou
ohromné statni dluhy mnoha zemi a neschopnosthjejataceni, jako se to projevilo
v piipadt Mad’arska, IrskaRecka a dalSich ohrozenych zemiegevsim z jizni Evropy.
Vysledkem Spatného hospddai stat EU byl ohromny pokles finamich a akciovych
trhti v EU a z toho pramenici niacéra uvnit¥ a vre celého finatniho sektoru.

Dusledky prvni krize z roku 2008 byly pro trh cestthon ruchu a fedevSim
incomingu velice znaeé. Jak jiz bylo zmino v kapitole o v§Sich faktorech je cestovni
ruch velice citlivé odstvi na nepiznivé vrejSi vykyvy. Negizniva znéna zgisobend krizi
z roku 2008 se projevila v nasledujicim roce v psll pijezdi zahrantnich turisti, coz
doklada i grat. 5. Proti @ekdvani vSak nebyl nakonec pokles téteny.

Zasadni zrnou oproti letm ristu trhu a celého hospagévi bylo ale zkraceni
pramérné délky penocovani a piu prenocovani v roce 2009. Doslo k tomu poprvé od
roku 2004.

Nejzasad¥Si zmenou, kterd citelé postihla vSechny dastniky trhu na stran
nabidky, byl velky pokles cen nabizenych sluzeliinoaei pred vstupenCR do Evropské
unie. Tyto Udaje se ¢liné nevyskytuji ve statistickych &enkach, subjekty gsobici
v cestovnim ruchu v3ak tento fakt paagi doposud a autor zderpa i z vlastni pracovnich
zkuSenosti v cestovni agerdwe zmignych letech.
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Kombinace nizkych cen a posilovani narodringnnélo pro sektor incomingu
negijemné disledky. Rijmy celého cestovniho ruchu a&epevsim sektoruifjezdoveho
cestovniho ruchu vyrazrpoklesly naproti tomu nakladyigtaly stejné, nebo se zvySovaly,
jako v piipadé sektoru pepravy. Doprovodnym jevem bylo snizovanitppozangstnané
v cestovnim ruchu.

Rokem obratu, alespioco se celkovychcisel tye, byl rok 2010. Nicmén
vzhledem k z&tku druhé viny krize, tentokrat s ohniskem v E¥gp pravépodobné, Ze
se cely scérfabude opakovat minimainve stejné intenzit Podle dostupnych zprav je
konec krize podle optimistickych odhad horizontu 5-10 let. Na vS8echny aktéry trhu
vyviji sowasna situace velky tlak.

Kdo nechce z trhu odejit, musi ve vSeckmoh racionalizovat svotinnost, drzet
nizké naklady a prodejni ceny, zvySovat kvalituzelu a neustale inovovat nabidku, aby
byla konkurenceschopna. S tim souvisi neustalaasmalledani novych distribnich
kanafli, naf. socialni sit, a snizovani peiu zprostedkovatelskyclilanki prodeje na cest

mezi producentem a zakaznikem.

Graf ¢&. 1: Hosté v hromadnych ubytovacich z&zenich vCR

7 000 000
& 46l 538
S 923077
J 384 813
4 846 154
4 207 692
3:-769 231

3 230 Fe9

past hostu

2 892 308

21532 246

1615 285

1076 923

S38 462

o

2000
2001
2po2
2003
2004
2005
20086
2007
2008
2009
2010

Rok

M z= zahranidi W= Cecke republiky

Zdroj: CSU*?

2 hitp:/lwww.czso.cz/csu/dyngrafy.nsf/graf/cr_od_uok989 cestovni_ruch_hoste
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3.1.2 Typologie cestovni ruchu

V piedchozi kapitole byly vymezeny zékladni otazky fplogestovniho ruchu
v obecné roviy, coby, ... slozitého spoléensko-ekonomickeho jevu, ktery véspahrnuje
nejen aspekty ekonomické, ale také sociokultursychmlogické a enviromentalnfs.
Cilem této kapitoly je popséteréni cestovniho ruchu z hlediska formy a druhu.

Forma je chapana jako motiastniki k participaci na cestovnim ruchu. Druhem
je myslen zpsob realizace podle konkrétniho mistajsgbu,casuci délky, ekonomickych
dopadi atd. Neexistuje ovSem zadné obeamnavané univerzalnélereéni, které by
cestovni ruch jednozta¢ charakterizovalo. Autor proto, siplédnutim k nastudované
literature, viz. seznam literatury, zvolil nasledujici forrmagmentace cestovniho ruchu,

ktera nejlépe vyhovuje tématu této prace.

Formy cestovniho ruchu

Mezi z&kladni formy cestovniho ruchu pat*
« rekrea¢ni - Prispiva k celkové duSevni a fyzické regeneraci asggancloveka.
o kulturn & poznavaci -Cilem je poznavani historie, architektury, kultutsadic,
zvyku atd.
« sportovné poznavaci -Aktivni sportovnic¢innost nebo pasivni¢ast na sportovnich
akcich.
o |éCebni a lazésky - Zaméiuje se na lk&u, zdravotni prevenci, odgioek a

relaxaci¢lovéka.

Kromé zakladnich forem existuji i specifické formy cesttho ruchu, které se
zametuji na konkrétni formy zédkaznickych segmenkteré vyZzaduji zvlastniifstup a
tvorbu produki uzpisobenych pdebam jednotlivych zakaznickych skupin. Tyto
specifické formy cestovniho ruchu zazivaji v poslet letech naist zakaznického zajmu,
jedna se nap o kongresovy a incentivni cestovni ruch, agrokatwistiku, golfovou

turistiku, outdoorové programy.

' PALATKOVA, M., ZICHOVA, J., Ekonomika turismu - TismusCeské republiky, 2011, s. 19
“RYGLOVA K., BURIAN M., VAJCNEROVA 1., Cestovni ruch — podnikatelské principgiéieZitosti v
praxi, 2011, s. 19
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Druhy cestovniho ruchu

Mezi bézn¢ uznavanélereni druhi cestovniho ruchu nalezéldni dle:
» Mmista realizace

o domaci (domestic tourism) -Cestuji pouze rezidenti dané zenbez
piekraieni hranic dané zem

o PpFijezdovy (inbound tourism; incoming) - Sleduji se fijezdy nereziderit
ze zahrarii do sledované zedn

o vyjezdovy (outbound tourism; outgoing) - Rezidenti sledované zém
cestuji do zahradi.

o tranzitni - Jedna se o specifickou formu, kdy névaik pouze projizdi

sledovanou zemi, aniZ by v nigmocoval.

Obrazek 3: Systém cestovniho ruchu

Domaci CR

Vnitini CR Marodni CR

Prijezdovy CR Vyjezdowy CR

Zahraniéni CR

Zdroj: PALATKOVA, M., ZICHOVA, J., Ekonomika turismu, 201%. 20

JelikoZz gijezdovy cestovni ruch (inbound tourism; incloming) globalnim
ekonomickym fenoménem a zardvé&matem této bakaikské prace, autor si dovoluje
pouzit vlastni dleni pijezdoveého cestovniho ruchu podepé viastni zkuSenosti z oboru a
také giklada rekolik grafa pro dokresleni rostouciho vyznamu incomingu prétarou

ekonomiku.
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« déleni dle typu klienta
o soukromy - BéZzny klient, ¥tSinou jednotlivec nebo rodina. Z pohledu

R4

klesajici zakaznicky segment.
o firemni - Pro zprosedkovatele segment nejvysSiho zajmu, kde js#§iv
ceny a marze. Neni zde takovy tlak na cenu, jelikilegnt si naklady na

pobyty odgita z dani.

« déleni firemni klientely

o leisure - Jedna se firemni pobyt spojeny s ubytovanimmalkoaaci s dalSimi
zakladnimi sluzbami, n&pokruzni cesty, doprava, vstupy na kulturni akce.

o MICE (Meetings - Incentives - Conferences) Nejzajima¥jSi segment
cestovniho ruchu s rostouci tendenci. Zde je madrsahovat nejvysSich
marzi diky kombinaci ubytovani, zakladnich sluzgpecialnich progratn
(events), meetingovychti kongresovych sluzeb, cateringu, autobusové

dopravy atd.

Graf ¢. 2: World: Inbound Tourism 2010 - International receipts (bilion)

(Swtovy prijezdovy cestovni ruch r. 2010 &jony, miliardy)
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Zdroj: UNWTO"

15 http://unwto.org/en/publication/annual-report-2010
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Pozn.: DalSi @lezité udaje z vyréni zpravy UNWTO za rok 2010 tykajici se
swtového pijezdového cestovniho ruchu, konkrépoctu turisti v letech 1995-2010,
poctu turisti pouze v roce 2010§fmu v letech 1195-2010, jsou umisy v gilohaché. 3,
4, 5 této bakal&ké prace.

« vztahu k platebni bilanci statu
o aktivni - Prijezdy zahrarinich nav&tvniki do sledované zedn Jejich

stejny efekt jako export zbozZi a sluzelikay je proto nazyvanskryty
export*.1°

o pasivni - Vyjezdy rezident sledované zetndo zahranii. Jejich vydaje
znamenaji odliv devizovych prastlki. Na platebni bilanci statu ma stejny

efekt jako import zboZi a sluzehskuly je proto nazyvarskryty import*.t’

« zpusobu financovani
o volny (komeréni) - Cestovani probiha na zakiadvobodné volby, plna
Uhrada dastnikem vlastnimi prastdky. dohodnuta cena.
o vazany (nekometni) - Ugast je vazana na sgim konkrétnich podminek,
Casténe ¢i pIné hrazeno zjinych zdrdj (nag. zangstnanecké fondy),

negastji se jedna o podnikovou rekreaci.

o délky pobytu
o kratkodoby - Jednotlivy pobyt netrva déle neéZrioci.
o dlouhodoby - Délka jednotlivého pobytu je minim&@tyti a vice noci.

e poctu G¢astniki
o individudlni - Ugastnikem je jednotlivec, tzv. FIT (Free indpendant
traveler), nebo rodina.
> skupinové (kolektivni) - Ucastnikem je skupina osobji prétSim pdatu

Gcastniki je mozno hoviit 0 masovém cestovnim ruchu

1 PALATKOVA, M., ZICHOVA, J., Ekonomika turismu - TismusCeské republiky, 2011, s. 21
Y Tamtéz, s. 21
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o zpusobu Kasti
o organizovany - Organizace cesty je zajigh FedevSim cestovnimi
kanceldemi nebo jinymi zprogedkovateli.

o neorganizovany- Cestu si voli a organizujgastnik sam. V saasnosti se

jedna o pevazuijici zfsob cestovani u individualni klientely.

« prevazujiciho prostedi
o méstsky - Hlavnim motivem historicky, kulturni a spoénsky zazitek.
Jednd seipdevsim o kratSi pobyty.
o venkovsky- Motivem je poznéni Zivota mimodsiské aglomerace.
o Ve st¥ediscich (resortech)- PredevSim pro tzv. masovy cestovni ruch

v turistickych resortech s unifikovanym zazitkeno géastniky pobyi.

« charakter motivace jednotlivai k cestovani®®

o cestovani z povinnosti - Podnikatelska ¢innost, vzdlavani, Skoleni,
nabozenskéiody, rodinné navstvy, zdravotni dvody ...

o cestovani pro po&Seni a zdbavu Odpainek, zabava, poznani, ...

Obrazek 4: Davody k cestovani

CESTOVANI

povinnost }\ potaieni

navitéva znamych
a piibuznych
| dovolena,
zdravi rekreace
l a prazdniny
naboZenstvi, pouté
I
podnlként a profesnl jiné divody rizne specidlni zajmy

divody

Zdroj : JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, 2008 19

18 JAKUBIKOVA Dagmar, Marketing v cestovnim ruchu,() s.19
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3.1.3

Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Cestovni ruch poebuje steja jako jina od¥tvi stabilni vyhled do budoucnosti a

jistotu situace v nasledujicich letech. Je veligévg na jakékoliv lokalni i globallni

vykyvy, které se v tomto odwi promitaji velice rychle fgdevsim v dobekonomickych

turbulenci, stagnaci nebo recesi.

Pfi negativnich tendencich vyvoje je dopad celégébdvcestovniho ruchu témn

okamzity nebo se promitne jen s malym zpoioh. Naopak p pozitivhich ekonomickych

vyhledech a zignéach vyvoje na trhu je kladna Zma v hospoda&ni celého sektoru daleko

pozvolrgjsi.

Tyto faktory znén s pozitivnim¢i negativnim dopadem na cestovni ruch je mozno

rozaslit do nékolika zakladnich skupif?

politické a bezp&nostni - Stabilita politického progtdi je z&kladni podminkou
rozvoje od¥tvi nejen turistického ruchu ale celého hosgstia zend. Urover
cestovniho ruchu v jednotlivych zemich je oviima gedevsSim politickymi,
hospod#&skymi a technologickymi faktory.
o pozitivni - PromysSlena strategie vlad v ekonomické oblastabilita
pravniho prosedi, stanoveni priorit v oblasti cestovniho ruabustraovani

administrativnich bariér, investice do infrastrultu

o negativni - Korupce, poltickd nestabilita,vélee konflikty, @irodni
katastrofy.
ekonomicke

o pozitivni - Ekonomicky #st, stabilita niny, nizké darokové miry, nizka
inflace, @izniva hladina cen v navstivené zemi

o negativni -Negiznivy nebo nestabilni vyvoj vySe zngfrych faktofi

socialni a demografické Nanist populace, struktura obyvatelstva, skladba rodin,
socialni jistoty. Demografické zmy, které ve s&t¢ a v Evrog probihaji, zaporny
pripustek obyvatelstva, starnuti obyvatelstvéedgtavuji kvalitativni zgnu trhu

cestovniho ruchu s nutnosti tvorby novych sluzeboaukii.

19 ZICHOVA, J., Ekonomika cestovniho ruchu I., 204044
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« technické a technologické

o rozvoj dopravy - Pozitivem je ¥tSi dostupnost, komfort a dosaZitelnost
dopravy. Negativem je zuidteni zivotniho prosedi, pomijivost zazitk
kvili rychlosti acetnosti dopravy.

o rozvoj informaénich a komunikagénich technologii -Z&sadnim faktorem,
ktery v poslednich letech vyraznymtgobem urychlil rozvoj cestovniho
ruchu, je nastup novych technologii a ttegevsim internetu a novych
zpasohi prodeje a komunikace, globalni rezemviaa distrib@ni systémy,
email atd. Diky nim je f&nos informaci rychlejsi, nabidka sluzeb ucgin
a dostupyyjSi, prostedi celého oddtvi vyrazré konkurerkngjSi s velkym
tlakem na cenu a na kvalitu poskytovanych sluzatzitRkem je rychly
pristup k informacim a & dostupnych informaci. Negativem je infoxma
Jnflace“, tzn. pehlceni informacemi, néphlednost, nesystemétbst,
ztrata ¥rohodnosti informaci.

« ekologické -Kvalita Zivotniho progedi gFimo ovliviiuje atraktivnost regionu pro
zékazniky. V dnedni delje hledisko kvalitniho Zivotniho prdsti velicecasté pi
rozhodovani a cestdo konkrétni zemh Tvori podstatu filosofie udrzitelného

cestovniho ruchu.

3.1.4 Udrzitelny cestovni ruch

Moderni cestovni ruch m#adu pozitivnich aspekt Umoziuje daleko ¥tSimu
poctu turisti nez kdykoliv v minulosti navstivit i ty nejvzdakgai zahranini destinace a
ziskat nové zazitky, ispiva ke kulturni vymné, zanéstnava globale miliony lidi,
vyrazre prispiva k hospoddkému a socialnimu rozvoji jednotlivych regios stad.

Ma ale takeé i své negativni strankiegevsSim v fipac tzv. masového cestovniho
ruchu. Tyto dopady jsou zejména ekonomické, socia@nekologické.,Z hlediska
dlouhodobého vyvoje byehcestovni ruch usilovat o udrzitelnost. Za udiagecestovni
ruch se povazuje rozvoj cestovniho ruchu zaloZenyprincipu ekonomické prosperity,

principu kulturrs-socialni identity a principu ekologicky Setrnéhavoje.®°.

2 GALVASOVA, 1., BINEK, J. a kol. Primysl| cestovniho ruchs. 20
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Pokud jsou ale poruSeny principy udrzitelnosti at@eni ruch nefinasi regiodm
dostaténou protihodnotu, 2dnaji takto masoy vytéZované oblasti upadat. Z prvotni faze
rozvoje a konsolidace, kdy ma turisticka destinkiég&ovou ulohu pro celé uzemi, ¢y
turisti se vyrovnavaji pdam mistnich obyvatel, get turistickych z#izeni je na nejvyssi
arovni a napojeni celé mistni ekonomiky na turgticuch je zn#&né, se postupn
destinace dostava do faze stagnace a poklesu. dpisgobeno dynamikou masového
turistického ruchu, kdy destinace iz néstavladat piliv turista a je prolomena rovnovaha
mezi naroky celého odwi a ginosy, které danému regiondiraSi. Projevujete se to
ekologickymi problémy zfsobenymi rozpinavosti turistickych center na Ukieothiho
prostedi, zvySovanim kriminality, socialninfehicemi a nakonec Ubytkemdto turisti.

V konetném disledku je tak celkovy det za turisticky rozvoj celého regionu
negativni. Proto je udrZitelnost a rovnovaha celégstému zasadni pro dlouhodoby
pozitivni rozvoj turistickych regiain

Na nasledujicim obrazku jsou graficky znazomn hlavni aktuélni cile organizace

UNWTO (United nations world travel organizationpprdrzitelny cestovni ruch.

3.1.5 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci cestovniho ruchu se rozumi geografickeng Gzemii prostor, které
nabizi potencialnim nawdmnikam divod k cestovani do této lokality. Na tomto Uzemi je
uréitd koncentrace turistickych atraktivit, tzn. mifstbo Uka#t hodnych navévy, nag.
historické paméatky, ifrodni Ukazy, kulturni centra atd., které v konauin
s koncentrovanymi sluzbami cestovniho ruchu venétdpkali€ tvorii jeden kompaktni
celek.

UNWTO (Swtova organizace cestovniho ruchu) kladead na sociélni a kulturni
respektovani autentickych aspekdestinaci v ramci snah o rozvoj a prosazeni trvale
udrzitelného cestovniho ruchfd.

Krom¢ vymezeni geografického se nabifada dalSich fistupi, jak lze destinaci
vymezit. Tyto gistupy Ize rozdit na administrativni (formalni), které reflektugolitické
nebo edni hledisko hodnoceni, afigtupy obchodni, které na destinaci nahlizeji
z hlediska vztain nabidky a poptavky nebo analyzuji jeji ekonomickgitonost, nap

celkovy @ijem za uéity rok .

2 http://unwto.org/en/publication/annual-report-2010
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Wmezeni destinace pomoci kombinaceiznych pifstupii:*?

administrativni hranice - Technicky nejjednodusSi @gob dli Uzemi na
jednotlivé administrativni celky (kraje, okresy),p@lohu jednotlivych destinaci

k nim nasleda vztahuje.

souskedéni poptavky - Vnimani destinace je relativni. Plati,,Ze ¢im vzdalegjSi
je zdrojovy trh od destinace, tiret$i je teritorium vnimané destinacé* Zakaznici

z jinych kontineni tak vnimaji nap CR jinak nez evropsti zakaznici.

mira zasahu véejného sektoru -Rizeni destinaci fize byt dano bdi prirozenym
vyvojem, tzn. fizenim zdola (bottom-up), a nebo &&imi zasahy ze strany
samospravyci tlakem soukromého sektoru (top-down). V praxi wgskytuje
smiSeny systém, tzn. kombinace obou zmych princig.

sledovani vybranych indikatoni cestovniho ruchu- Jedna seifkladre o paity a
praimérné délky penocovani, mnozstvi ubytovacichrizeni a izkovych kapacit,

rozpaiti na marketing atd.

Za nejmensi jednotku destinace lze povazovat reso#t ,...je misto ¢i mensi

oblast naviivovana s cilem traveni volnébasu, zabavy, od@gnku,sportovnich a dalSich

aktivit. 24

Snahou kazdé destinace je se prosadit v konkumstatnich a ziskat co ne&jgi

pocet navatvnika. Cestou k zatraktivmi destinace je vyuzivani systémnarketingového

fizeni (destinéni management), jez senazi o ovliviovani mnozstvi, sloZzemgsoveého a

prostorového rozloZeni poptavky?> Soutasti tohoto fistup je i disledna analyza

ekonomickych a jinych dat z destinace, stanovowdlii a strategii, volba propagace a

komunikace s klienty, podpora prodeje, kontrolagstice do infrastruktury atd.

2 pALATKOVA, M., Marketingovy management destina2011, s. 13
2 Tamtéz, s.14

24 JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, 2009,37

% PALATKOVA, M., Marketingovy management destina2d11, s. 20
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Obrazek ¢. 5: Destinace v globalnim a mezinarodnim pojeti

Haospodafen|
s pfirodnim prostorem
a socialnimi zdroji

Move poZadaviy Globalni soutés
soucasneho klienta izenych” destinaci

Maklady na infrastruk-
turu pro volny fas
a management

S N S

DESTINACE V GLOBALNI KOMKURENC
[Evropa a 2amofi)

Tréni sila partnera
pro odbyt a prode]

« min. 1 milion pfenocovani reéné
« mir. 30 miliond CZK marketingovy rozpodet
» mir. 7 500 kvalitnich [02ek [min, )

DESTIMACE V MEZINARODNI KOMKURENCI

= min, 600 000 prenccovani rong
» min. 25 millond CZK marketingowy rozpodet
« min. 5000 kvalitnich G2k (min, ¥%)

Zdroj: PALATKOVA, M., Marketingovy management destinadd12, s. 17

3.1.6 Wmezeni dalSich pojr

« Produkt v cestovnim ruchu

Produktem v cestovnim ruchu se rozumédevsim sluzba, ktera je narozdil od
vyrobku ,...nehmotna a je vysledkem prace lidi nebo strojasto se kupuji na zaklad
prislibu jejich provedeni’ Od vyrobKi je odliSuje fada specifickych vlastnosti a to
piedevsim princip, kdy se sluzba konzumuje v okamigfuprodukce. Koupi sluzby si
zakaznik zajifuje uzitek nebo progph s ni spojeny. Hodnotu sluzby Ize tedy ,definovat

jedins prostednictvim prosgchu zakaznike®

% HORNER, S., SWARBROOKE, JGestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti ébbrasu,
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. Cena

"Cena je vySe petini Ghrady zaplacena na trhu za vyroldegoskytovanou sluzbu.
Cena uruje, co podnik ze svéinnosti na trhu ziska*’ Na finalni podob ceny za
poskytované sluzby ma vlivékolik faktori, mezi & predevsSim pdt vySe naklad
cestovni agentury, sila konkurence, cile cenovéilpolfirmy, naratnost distribgnich
kanah, zakony a fedpisy.

Mezi hlavni metody tvorby cen zahrnujeme tvorbu qeodle naklad, podle
poptavky a podle konkurenceti Bvorbé¢ cen podle nakladse vychazi z nakladové ceny
poskytované sluzby a k ni séigoéte obchodni firdzka (marze).

Pri tvorbé cen podle poptavky se ceny zvySuii pvySujici se poptavce a snizuiji,
pokud poptavka klesa. Klasickymtikladem tohoto principu je &keni cen podle
sezonnosti, kdy v hlavni turistické se2anCR, ktera probiha od druhé polovinkelzna do
koncefijna (high season, busy) s vyjimkou slabSich Iétm®&sial, jsou ceny vysoké,
neba’ piijezdy zahrariinich nav&tvnika kulminuji a naopak od listopadu do prvé poloviny
biezna (low season, slow) jsou ceny nizké. Stdmk v dok konani dlezitych
spole&enskych a kulturnich akcich ceny v konkrétnich idastch skoko¥ rostou oproti
praméru béZzného roku. Hkladem mohou byt velkd sympozia, politicka setkd@mnejvyssi
arovni, filmové a jiné festivaly, velké sportovrdalosti (olympiada) atd.

Pfi metod stanoveni ceny podle konkurence se cefigpisobuje vyvoji cen o
konkurergnich firem a kopiruje jejich trend. Nelze s ceninud@l,nez co trh a konkurence

dovoli. V praxi se pouziva kombinace vSeiédhmtetod tvorby cen.

. Distribuce
Distribuce znamena #pob, jak se dostava vyrobek poskytovana sluzba od
producenta ke koweému zakaznikovi. VyrobeKi sluzba putuje tzv. distridmim
kanalem bd’ pfimo mezi producentem a zakaznikem nebdineppres jednoho nebo vice
zprostedkovatel. V sowasném turistickém ruchu jsou sluzby, které jiz pusyhradre
piimo, nap. hotelové ubytovani pro jednotlivce. Na druhé retraluzby z oblasti MICE
budou vzdy vyzadovat sloZjsi negimou distribuci, jelikoZ se jedna organimé nara@né

planovani a kombinovani sluzeb, které se musejzeafres specializované agentury.

aplikovany marketing sluzeb. 158
2" SVETLIK, J., Marketing pro evropsky ttts. 138
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Ty jsou schopné garantovat kvalitu a dostayeservis. Na kvalitu a rychlost
distribuce maji zasadni vliv nové technologie. B @platiuji nag. v pcitatovych
rezerv&nich systémech (CRS - Computer reservation systene)o globalnich

distribwnich systéemech (GDS - Global distribution systems).

. Propagace
"Ulohou propagace je f@swdcit potencialni zakazniky o vyhodach nakupu nebo
pouZivani vyrohk a sluzeb wufité organizace’®™ KaZd& organizace si pro propagaci
(reklamu) svych sluzeb musi stanovit svou strategizavislosti na stanoveném cily
propagace, nappodat informaci o novinkach, nebo zvysit obrazavislosti na rozptu
vyclenéném na propagaci a na rozhodnuti o wolbédii pro reklamni sdleni. Pro
zamysSlenou cestovni agenturu bude vybranym pra@pagamédiem fedevsim internet a

piimy kontakt s cestovnimi kancéddmi a agenturami.

3.2 Trh

Obecrt Ize definovat trh jakq... soubor osob, které aktualmebo potenciakh
uspokojuji v ufitych situacich danym vyrobkefinsluzbou jednu nebeskolik poteb®. 2

Cestovni ruch jedstavuje nedilnou s&éist ekonomiky, je jejim tdezitym
odwtvim. Proto je iteba definovat pojem trh cestovniho ruchu. Stgpko v jinych
oblastech ekonomiky i na trhu cestovniho ruchu @j@gsnéna zbozi a sluzeb mezi
Gcastniky trhu. Trh tedy fZe byt definovan jakg... misto sngny, v ®mz uzaviraji firmy
se spatebiteli obchody a za své zboZi a sluzby od nighmaji penize**® Nenf ale pouze
jen mistem, kde se odehravaji transakicemeny, ale je také... souborem skutinych a
potencionalnich kupujicich ¢tého vyrobkyci sluzby. Tito kujici maji djakou spolénou
potebuci prani, které je mozné uspokojit pomocesyna vztali. Velikost trhu tedy zavisi
na patu lidi, ktef projevi svou, maji progtdky na to, aby se stalyastniky srny a jsou

ochotny tyto prosedky nabidnout za to, gem touzi“>

% HORNER, S., SWARBROOKE, JGestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti ébbvasu,
aplikovany marketing sluzeb. 204

29 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, 2008, s.46

0 Tamtéz, s. 46

31 KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, Moderni marketir2)07, s. 44
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3.2.1 Trh cestovniho ruchu a jeho vymezeni
Cestovni ruch je mozno popsat na zakladsledujicich kritérii:
« teritorialn &
o pro poptavajiciho oblast dosaZitelnosti produkt
o pro nabizejiciho oblast dosazitelnosti stavajieigotencidlnich zakazrik
o mistni, regionalni, narodni, globalni
o Casowk
o dané sezonnosti dle konkrétniho regionu, klimatibkyodminek
o rozlozenim fondu volnéhtasu Ehem roku
o celor@ni, sezénni, mimosezonni, vikendovy
o produktové
o jasné vymezeni realizovanych produkt
o lazaiské, sportovni, kulturni, poznavaci pobyty atd.
« socioekonomicky
o jasné vymezeni zakaznického segmentu
o studenti, rodiny s&mi, dichodci, Elesrg postiZeni atd.
« kvantitativn é

o poctem subjeki trhu a jeho strukturou

3.2.2 Nabidka v cestovnim ruchu

Nabidka v cestovnim ruchu je.. reprezentovana souhrnem vSech kompahent
nutnych k realizaci éasti na cestovnim ruchu a k naghi ocekavanych efekt Predmetem
nabidky jsou objekty cestovniho ruchu v konkrétodopr prredstavované souhrnem

atraktivit, sluzeb a hmotnych statk“. 3

Obecné vymezeni nabidky:
« agregatni -Souhrn vSech zamyslenych praidepozi a sluzeb, ktery djt prodejci
realizovat za witou cenu.
« individualni - Nabidka produkce jednoho vyrobce za jeho ceny

« dilé¢i - Nabidka jediného vyrobku odznych vyrobé

%2 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, 2008, < 3

32



Sowasti nabidky cestovniho ruchu:

« atraktivity - Prirodni a vytvéenéclovékem (architektonické, historické pamatky,
technické a kulturni aj. pamatky )

« nositelé nabidky - Ubytovaci a stravovaci #aeni; silnéni, Zeleznini, leteti,
autobusovi, lodni dopravci; provozovatelé kultumisportovnich a laaskych
zarizeni; pfivodci; provozovatelé rezeryaich systémd; cestovni agentury a
kancelde; verejna sprava

« oOstatni sluzby -Smeénarny, banky

Spojovaci¢lanky nabidky:
« zprostiredkovatelé -Cestovni kancetfé (touroperati) a cestovni agentury
« marketingové kanaly -Distribu¢ni a komunika&ni kanaly

« dopravni infrastruktura - Silni¢ni, Zeleznini, leteckd, autobusov4, lodni doprava

Mezi obecné vlastnosti sluzeb Izéadit jejich nehmotnost, pomijivost,
neoddalitelnost produkce od sp@by, neexistence vlastnictvi pouze prava na jeyieun.

Specifikem nabizenych sluzeb v cestovnim ruchuejelj vdzanost na d&ity
prostor, sezénnost, zastupitelnost z hlediska zékazjsou vysledkeninnosti mnoha lidi
a subjekt.*®

3.2.3 Poptavka v cestovnim ruchu

Nositeli poptavky jsou d&astnici trhu kt& svou poptavku, jaka, ... projev

Ucastnika cestovniho ruchu podloZeny kisgpopnosti“**

po sluzbach cestovniho ruchu,
vyjadiuji mnozstvim pe¥e, které jsou za sluzby ochotni zaplaji€harakter a rozsah
poptavky je v rozhodujici riel podmién charakterem, rozsahem a strukturou/pbt které
je moZno gasti na cestovnim ruchu uspokojit®.

Poptavku v turistickém ruchu tedy reprezentujisidyi tzn. zahratini navsévnici
piijizdejici do sledované zetmebo rezidenti hil cestujici do zahragii¢i naopak v rdmci

zenk, aniz by pejeli jeji hranice.

*ZICHOVA, J.,Ekonomika cestovniho ruchy 2010, s.78
% MALA, V., Cestovni ruch (vybrané kapitoly), 1999,29
B Tamtéz, s. 31

33



Obecné vymezeni poptavky:
« agregatni - Celkové mnozstvi zbozi a sluzeb, kteryé&ghwSichni spotebitelé
koupit za konkrétni cenu
« individualni - Poptavka jediného kupuijicitidpo produkci jediného vyrobce
« dil¢i - Poptavka po jednom konkrétnim produktu

Motiva éni faktory na strané poptavajiciho:
« socialni -kultura, socialni skupinyfidy
« 0sobnostni Zivotni styl a hodnoty

« ekonomické -disponibilni dichod, fond volnéhgasu (délka dovolené)
Mezi specifické rysy poptavky po sluzbach cestognitichu paf jeji komplexnost,

kdy je predmétem poptavky obvykle cely komplex sluzeb (bek), dale rozdilnost
poptavky v zavislosti na sezéii rocnim obdobi, vysoké& mira substituce td.

Obrazek &. 6: Sowasti trhu cestovniho ruchu

Zdroj: ZICHOVA, J., Ekonomika cestovniho ruchu I., 201035

36 ZICHOVA, J., Ekonomika cestovniho ruchu I., 2040194
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3.24 Vazby a specifika trhu cestovniho ruchu

Odwtvi cestovniho ruchu je vyznamnou 8asti narodniho hospoiddvi mnoha
stati. Je to dano zejména diky jeho propojenfadou dalSich ekonomickych addvi
v ramci ekonomiky a to fifmymi i negimymi vazbami. Pozitivé ovliviuje zejména

odwtvi dopravy, stavebnictvi, bankovnictvi, kulturngfituce a dalsi.

Obrazek ¢. 7: Vazby na od¥tvi ekonomické¢innosti

Cestovni 1ruch

/\

Prrimy viiv Neprimy vliv
Ubytovaci zalizeni Stavebni priumysl
Stravovaci zaiizeni Vyroba potravin
Cestovni kancelaie Vyroba napoju
Turisticka informacni centra Vyroba dopravnich prostiedkn
Letecka doprava Vyroba pohonnych hmot
Zelezni¢ni doprava Qdévni promysl
Autobusova doprava Vyroba sportovnich piedméti a potieb
Pronajem automobila Komunikaéni sité
Autoservisy Placene sluzby obyvatelstvu
Cerpaci stanice Prodejni sit’
Taxisluzba Poradenstvi
Autokluby Vzdélavani
Bankovni instituce Kultura
Muzea Krajinotvorba
Divadla
Kulturni pamatky
Lazeiistvi
Upominkove predmety
Propagacni materialy
Mapy. katalogy. tisténé privodce
Sportovni zafizeni

Zdroj: GALVASOVA, 1., BINEK, J. a kol.,Prizmysl| cestovniho ruchs. 36

Cestovni ruch je nejen ovilievam nebo ovlisiuje jina odwtvi narodniho
hospodéstvi, zarové vSak ma i sva specifika. Je to dafedevsim produktem (sluzba),
ktery nabizi, chovanim nabidkové a poptavkové gtrapisobem realizace a speby
produktu, opanym pohybem produktu nez na trhu zbozi, globalriarakterem odstvi.
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Mezi jeho hlavni specifika pit

« nehmotnost - Produktem cestovniho ruchu je sluzba, ktera @ghmotna,
nedlitelna, neskladovatelna, nemositelna atd.

« mira zavislosti - Je zavisly na koncentractippdnich, kulturnich a historickych
atraktivit, které jsou mistrvazané.

« realizace- Realizace a spiba sluzby (produktu) je mistacaso¥ propojena.

o sezénnost Pribeh sezdny cestovniho ruchu je pro kazdy regionyiagvislosti na
klimatickych, kulturnich, ekonomickych a jinych takech

« nachylnost, citlivost- Cestovni ruch je vyrazrtitlivy na zneény vrgjSich faktof.

« charakter - Vyrazny mezinarodni charakter cestovniho ruchu.

3.3 Podnik

3.3.1 Obecny pojem podnik

Podnik je zakladni hospodskou jednotkou narodniho hospestai a zarovie
systémem, vémz jeho ,...jednotlivé prvky (osoby, skupiny, Utvaatd.) mohou na
zaklad urcitych vztahi mezi sebou vyti@t organizaci.”37 Organizaci rozumimeité
socialni usptadani, jez ma zaéit pomoci fizeného chovani, Zze bude dosazeno
planovanych kolektivnich il O podniku tedy Ize hovih jako o organizénim systému,

jehoz jednotlivé prvky vytv&ji struktury, jez jsou propojeny vzajemnymi vaziam

Obrazek ¢. 8: Leavittiv diagram podniku

Struktura

Technologie

Zdroj: ODCHAZEL, J., Management a moderni organizovaniyjr2007, s. 135

3" ODCHAZEL, J., Management a moderni organizovaniyfj 2007, s. 324
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. Maly a stredni podnik

V souvislosti s tématem této bakialgé prace je réba popsat, kam cestovni
agentura spada ve smyslu velikosti podniku.. Toimezeni neni samoélné. Jeden ze
zdroji financovani rozvoje firem mohou byt i granty a @ai programy vyhlaSované
Evropskou unii, pro jejichZz ziskani jéeba stanovit velikost firmy. Podle dopoemi
Evropské komise (European commissian) 2003/361/EC se specifikuje tzv. SMEs
(Micro, small and medium-sized enterprises), cadujsnikro, malé a sedre velké
podniky. Tato nova definice SMEs vstoupila v platnb.1.2005. Evropska komise Sipige
v malych firmach a podnicich zakladni zdroj Zatnanosti a motor hospadési v EU.
Ma zéjem na jejich podpe a tim padem i podpe konkurenceschopnosti a z&stmanosti
uvnitt EU.

. Kvantitativni vymezeni podniki

Toto dopordeni rozéluje podniky podle p&u zanmgstnand, rocniho obratu a
hodnoty aktiv. Jakanikropodnik se oznéuje ten, ktery zagstndva do 10 zagstnand,
ma rani obrat do 2 mil. EUR a zarowena aktiva do 2 mil. EUR. Pnmaly podnik plati,
Ze zandstnava max. 50 zatstnand, ma r@&ni obrat do 10 mil. EUR a zaravena aktiva
do 10 mil. EUR. Do kategoriestiedni podnik spada firma zawgstnavajici do 250
zamestnand, s ranim obratem do 50 mil. EUR a aktivy do 50 mil. EEfR.

Pro poteby tohoto doporeni je r@ni obrat (turnover) chapan jako celkova
financni ¢astka, kterou podnik ziskal za prodej vyrdbpkbozi a sluzeb po odteni
vyplacenych slev, d&e pridané hodnoty (DPH) a dalSich riapych dani.

Pojmem aktiva (assets) podniku ozm@me majetek podnik&i hospodéské
prostedky, u kterych sefpdpoklada, zefinesou budouci ekonomicky uzitek..

Pod pojmem majetek rozumime souhrn vSeéti,vperz, pohledavek a jinych

majetkovych hodnot, které gapodnikateli a slouzi k podnikani.

Majetek (aktiva) firmy je moznodit:
« dlouhodoby (fixni) - stroje, budovy, patenty, licence, akcie, dlukggtd.,
« kratkodoby (obézny) - materialové zasoby, penize, pohledavky

« ostatni (pfechodnd) aktiva

% http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/gies_definition/sme_user_guide_en.pdf

37



. Kvalitativni vymezeni podniki

Krom¢ vySe zmignych kritérii popisujicich velikost firmy, jez byom mohli
nazvat kvantitativnimi, Ize podnik vymezit i kvalitvreé. Ke kvalitativnim kritériim pat
zejména osobnost podnikatele, igpb vedeni, pozice na trhu, podnikova kultura,
organiz&ni struktura.

V SMEs podnicich je majitel, zarove jednatelem a vykonavatelem rozhodnuti.
Firma a jeji majetek je&sSinou ve vlastnictvi jedné osoby. Pozice malé yimma trhu je
individualni, ovliviwji ji vztahy mezi zakaznikem a vedenim firmy, g@X¢tSinou majitel
v jedné osob Firma se ¥tSinou snazi pokryt mezeru na trhu z hlediska s@ntitu nebo
regionu. Organizace malého podniku je maximdhyistupiova, vztahy a kultura uviit

podniku jsou diky velikosti neformalni.

. Funkce malych a skednich podniki

Malé a stedni podniky maji nezastupitelnou roli v hospetid kazdé zekh Mezi
jejich hlavni funkce pdt spol&enska a ekonomicka funkce, tvorba nabidky, Jgrna
pracovnich filezitosti.

Pro spoléenskou funkci malych aigidnich podnii je charakteristicka tvorba tzv.
stredniho stavu neboistdni vrstvy ve spotmosti. Tato vrstva je zakladnim stavebnim
kamenem stability spateosti. Cim wtSi tato vrstva ma zastoupeni¢an ekonomicky
zajisen¢jSi tato vrstva je, tim ménje spolénost nachylna ke spaenskym vykywim,

k nerovnovaze, k eskalaci riip ke vzniku radikalnich proud

Z ekonomického hlediska je existence malého f@dsiho podnikani zasadni
podminkou pro fungovani trzni ekonomiky. Spolu smdonostmi jsou v trznim prdstdi
tyto podniky nositelé ekonomického rozhodovani tivkazdé ekonomiky, decentralizuji
jej, snizuji rizika uvnit jednotlivych oboit a zarové mezi nimi navzajem, a timéigpivaji
k celkové stabilit systému.

Dalsi dilezitou funkci je tvorba nabidky vyrobka sluzeb, zaji®vani jeji
rozmanitosti a kvality. Neuspokojuji tak pebu jen konénych zakaznik, ale funguiji i
jako vyrobci investinich komponerit a dodavatelé velkych podriikTi by bez dostat®é
Siroké a kvalitni nabidky malych aretinich podnik vibec nemohli existovat, nebo by

nemohli dosahovat flexibility nabidky a rentabilyovozu.
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Pokud doché&zi ke strukturalnim &méam ekonomiky je fizpasobivost, kreativita a
recesi, kdy se z nich stava tzv. pakonomiky ve chvili, kdy velké podniky nedoveda n
vyvoj dostatén¢ rychle reagovat.

V EU tvofi SMEs témit 99% vSech podnik a zangstnavaji cca. 70% vSech
pracovniki. Zajmem ¥tSiny ekonomik je podpora malého &esiniho podnikani prév
jako dominantniho za#stnavatele. Jejich schopnost vyt nova pracovni mista a
zanestnavat pracovniky, kiez rmiznych divoda ztratili misto ve velkych podnicich, je
velice dilezita hlavi v obdobi velké nezagstnanosti a recesi.

Dulezitou vlastnosti malych a fetinich podniik je i schopnost produkovat
s nizSimi naklady jak finamimi tak ekologickymi. Ekologicka stopatéiny vyrobki a

sluzeb produkovanych ¥d¢hto podnicich je nizSi nez u velkych podnikiim jsou i

vvvvvv

3.3.2 Cestovni kancel&

Cestovni kanceta(CK), ¢asto ozné&ovana jako velkoobchod (wholesaler) nebo
touroperator, stoji v systému cestovniho ruchu npeaducentem primarniho produktu,
nap. hotely nebo letecké spéleosti, a maloobchodnim prodejcem. Hla¥minosti CK je
organizace zajeid CK musi byt poji&na proti Upadku u Asociace cestovnich karitela
proti padku.

. Velikost a pisobnost cestovni kanceil&

Velikost CK souvisi hlavé s formou vlastnictvi a marketingovymi cily. VelkK
jsou mnohdy ve vlastnictvi mezinarodnié¢btzci majicich i jiné obchodni zajmy.
Soustedi se pedevsim na masovy turisticky ruch, zvySovani offjeshchod a zisk.
Maji mnoho pobeek a zamistnand.

Malé cestovni kancelé jsoucasto ve vlastnictvi malych podnikatelskych skupin
nebo @imo rodin¢i jednotlival. Majitelé jsou Uzce zafheni pouze na cestovni ruch a
nemaji jiné obchodni zajmy. Jsou flexil§i s menSim mnoZstvim za&stnand. Jejich

snahou je najit a oslovit specifického zadkaznika@okoji se i s nizSim ziskem.
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. Produkt cestovni kancel&e
Produkt, ktery CK nabizeji, je sloZzeny (ldak) ziady prvki (destinace, atraktivity)
a mznych sluzeb a aktivit, napubytovani, doprava, stravovaniapodcovskeé sluzby,
okruzni cesty atd. Nabidka prodak€K se sousedi bul’ na masovy turisticky ruch s
pokrytim hlavnich destinaci a zakaznickych segrinemtbo na specifické cilové skupiny s

nabidkou prograitvorenych na miru.

. Cenova politika

Velké cestovni kancel@ se specializujifipdevSim na levné zajezdy pro masového
zdkaznika. Na zajezdech maji nizké marze, ale ##diému objemd prodefi, jsou
schopné dosahnout velkych ziskMalé CK diky specifickému produktu a malym
prodejfim musi nasazovat vysSi marze, coz je grekonomickou nutnosti.

V poslednich letech na trh dorazil novy fenomén oanposledni chvili, tzv. last
momentéi last minute z4jead Zmenil ndkupni zvyklosti zakaznikdo té miry, Ze dnes jiz
z velké ¢asti kupuji zajezdy pouzeédre pied odjezdem¢imz Seti své vydaje. Jsou tak

ochotni gistoupit na jisté riziko nizSi kvality sluzeb, kéetento produkt inasi.

. Distribuce produkti cestovnich kanceléi
CK nakupuje produkty v jednotlivych destinacichinpo od producerit nebo
mezklanki, tzn. cestovnich agentur, a pak je po zkombinoganécetni nabizi formou
balicki pres domaci CA korsaym klientim, ktei do zmirnych destinaci jedou a
uvedenych sluzeb zde vyuZivaiji.
V poslednich letech ve snaze vyhnout se placeniiziroestovnim agenturam se
CK snazi své zajezdy prodavat hlapiimo prostednictvim vlastnim polkiek nebo pes

své internetové prodejni kanaly.

. Formy propagace a marketingu
Propagace produktCK probiha staleievazié s pomoci ti&nych katalog, které
jsou distribuovany prostdnictvim si vlastnich pob&ek nebo proviznich prodegj¢CA).
DalSim zmisobem propagace je tiskova reklama ve specializabamédiich a ve

velké mfe prostednictvim internetu. ifedevsim to plati pro zajezdy typu last moment.

40



3.3.3 Cestovni agentura

Cestovni agentura (CA)upobi jako distribtni ¢lanek spojujici CK a kors@ého
zakaznika. Netvd vlastni produkt, pouze zpréstlkovava prodej produktu vytieného
cestovni kancefd (provizni prodejce) kormému zakaznikovi. Nenese pravni
odpowdnost za prodané produkty, nemusi byt p&jidt

. Velikost a plisobnost cestovni agentury
Podle velikosti a vlastnictvi &eme cestovni agenturyeld na nskolik typu.
Mohou byt souasti velkychtettzci se Sirokou siti poldek. Mohou byt i soukromé
nezavislé agentury bez vlivu velkych konderm gresto mohou provozovatt'svlastnich
pobaiek Poslednimélankem jsou malé soukromé nezavislé agentury, kpeo&ozuji
vlastni pobeoku s rekolika malo zamistnanci nebo Upthbez zamistnand, kde je majitel a

pracovnik jedna a tataZ osoba.

« Produkty cestovnich agentur
CA nabizeji konéenym zakaznikm produkty cestovnich kancéla CA mohou
v nékterych gipadech fungovat i jako prodejci sluzeb, jeZ ochr@K nakupuji a nasledn
po zkombinovani s jinymi sluzbami nabizefiep svou prodejni $icestovnich agentur

konenym zakaznikm.

. Cenova politika
Cestovni agentury cenu zajézéone&nym zakaznikm nenavysuji, po uz#eni
prodeje fakturuji CK svou provizi. VySe provize @avykle pohybuje v rozmezi 6%-15%
v zavislosti na objefh prodeji, kterych CA dosahuje. Existence provizii prodeji
jednotlivych zajez mize vést k tendenci ze strany CA prodavat z4jeamj\s/SSi marzi.

. Distribu ¢ni kanaly cestovnich agentur
Distribuce zajezdl probihd bd pres kamenné obchody nebo prednictvim
internetovych rezervaich systém. U distribuce pes kamenné obchody zalezi na typu
produktu, ktery agentura nabizi a zakaznickém sagmé&terému je @en. Toto rozliSeni

hraji dilezitou roli gi nasledném vyru umiséni provozovny..

41



Pokud se jedna o produkt pro masového zakaznikeglei tolik na intenzit
propagace, ale klade sérdz na polohu a umisti prodejny. Cilem je umistit prodejnu na
takové misto, kde se pohybuje n#fi paet potencialnich zakaznik Takovym mistem
muze byt hlavniiida nesta, nanisti nebo velké obchodni centrum. ¥padt specifického
produktu na lokalit prodejny tolik nezalezi, naopak musi byt proprac@propagace, aby
se zdkaznik o existenci produktu dedst a ndsleda si prodejnu sdm vyhledal.

V piipadt internetového prodeje se daji se stejnym vysledkgodavat ob
skupiny produki pres propracované prodejni rezemiasystémy, které na jednom ndist

nabizeji celou &i produkii a na zéakaznikovi je, co si vybere.

. Formy propagace a marketingu
Jelikoz je pro prodejni agenturuildzity prodej pes své kamenné prodejny, je
kladen velky draz na osobni fipswdéovani a kontakt se zakaznikem. Progaga
médiem je propadai let&ek, katalog stejhjako vyloha prodejny polepena nabidkami
last moment zajeZd Podle své velikosti a fingnich moznosti pak agentury voli
propagaci pes fiznA média s velkym tdlazem na internetovou reklamu a propagaci

v mistnich tiskovinach.

Obrazek ¢. 9: Organizatni schéma zavedené cestovni agentury

Majitel.
Jednatel
Reditel
Manager e cln
Bisrkating Uétarna
Incoming ; Incoming Incoming .
Oversees Si“mml. ng Ttalic. Rakousko. ;‘;“m“bdelg. Fakturace
and rest i Francie Némecko procq

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 Podnikani

Podnikatelské prosdi v imZ se pohybuji nejen subjekty cestovniho ruchu ale
subjektycinné v dalSich oblastech narodniho hospstd je definovandadou zdkonnych
norem, které formath vymezuji prostor, hranice a omezeni podnikanyafacelému
podnikatelskému procesu systém, hierarchii, upfavzgahy mezi jednotlivymi subjekty

trhu, stanovuji prava a povinnosti atd.

34.1 Obecna legislativa podnikani
Obchodni pravo upravuje specifické vztahy v podielské sfée , tj. pravni vztahy
mezi podnikateli. Je souborem zakonnych noremgékieravuji pravni postaveni a vztahy

subjekti obchodniho prava, tzn. fyzickych a pravnickychhkoso

Zakladnimi prameny obchodniho prava jsou tyto ngko
e Zakon ¢. 40/1964 Sb., okansky zékonik
e Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
o Zakon €. 455/1991 Sh., o Zivhostenském podnikani

,Obchodni pravo je pravem zvlastnim ve vztahu kvpralranskému [to jsem fakt &gt
v tech instrukcich, jak pséat citaée ale nemusi byt...] soubor specialnich norem
nestanovicich vlasénnic jiného nez odliSnosti od obecnych ustanovdmiammského

prava“.®

« Obé¢ansky zakonik

Z&kon¢. 40/1964 Sb., afansky zakonik, je zakladni pravni normou upravigfévni
vztahy soukromopravni sféryc¢etns prava obchodniho. S ohledem na spéodst
obchodnich pravnich vztahje tato pravni Uprava obsazena ve specialnim rgako
obchodnim zakoniku. .,.upravuje majetkové vztahy fyzickych a pravnickgsob,

majetkové vztahy mezntito osobami a statem..*.

%9 PELIKANOVA, 1. a kol.,Obchodni pravps. 18
“0 http://business.center.cz/business/pravo/zakoogheak/castl.aspx
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« Obchodni zakonik
Zakon ¢. 513/1991 Sh., obchodni zakonik,.upravuje postaveni podnikaigl
obchodni zavazkové vztahy, jakoz ektaré jiné vztahy s podnikanim souvisejici, a
zapracovava fislusné pedpisy Evropskych spatenstvi. Nelze-li ¢které otazkyresit
podle tchto ustanovenfesi se podle/edpisi prava oldanského.“*
Podnikanim podle tohoto zakona se soustadvim@ost provadna samostatn

podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni oddawst za telem dosazeni zisku.

Podnikatelem se podle &m tohoto zakona rozumi:
« 0soba zapsana v obchodnim rjst,
« 0soba, ktera podnika na zakdadvnostenského opravni,
« 0soba, kterd podnikd na zakaginého neZ Zivnostenského opréan podle
zvlastnich pedpidi,
o o0soba, ktera provozuje zeédtlskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastniho pedpisu.

U sidla pravnickych osob ma velky vyznam rozliSdvéaidla statutarniho
....uvedeného v dokumentech pravnické osoby, zpeawddpsaného v evidenci, jako je
nap®. Obchodnf rejgik* ** a sidla skut&ného, kde je redlrs umiseéna centrala pravnické
osoby nebo jeji provozovn&®.Pro poteby zaloZeni pravnické osoby vyZzaduje Obchodni
zakonik sidlo statutarni, kde je jeji sprava, zmehoz je pravnicka osobézena svym
statutarnim organem.

Mistem podnikani fyzické osoby je adresa s&kuého bydlist nebo misto, kde
fyzicka osoba provadi svou podnikatelsk&ionost. ,Fyzick4 osoba ned¥e mit sidlo.
Podnikatel, ktery je fyzickou osobou, vSakZzenmit stedisko své podnikatelskénosti
(msto podnikani) umi&to mimo své bydlidt ** Podnikatel je povinen zapisovat do
obchodniho rejstku své skutené misto podnikani. Skuteym mistem podnikani je misto,

ze kterého bude podnikatel své podnikani fakti¢i.

“! http://business.center.cz/business/pravo/zakouofdk/castl.aspx
“2 PELIKANOVA, I. a kol.,Obchodni pravps. 231

 Tamtéz, s. 231

“ PELIKANOVA, 1. a kol.,Obchodni pravps. 233
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« Zakon o zivnostenském podnikani
Zakon¢. 455/1991 Sbh., o zivhostenském podnikani upragagminky podnikani,
tzn. za nichz se fyzicka nebo pravnicka osoliderstat podnikatelem. Jedna se o specialni
pravni gedpis Obchodniho zakoniku, ktery upravuje zivngsko jeden ze zpsohi
podnikani. Zivnosti dle tohoto zakona rozumi sousia&innost provozovana na zéaktad
Zivnostenského opraeni, samostaty) vlastnim jménem, na vlastni odgdwnost, za
Ucelem dosazeni zisku provozovana podle zakona. Eivmenicinnost ze zakona &ena

statu nebo pravnické osglatd.

3.4.2 Zakon¢. 159/1999 Sb.

Kromé zmirenych obect platnych pravnich norem, jail@zité zminit i zakonnou
Upravu, ktera ma pro rozvoj podnikani v cestovnim ruchG@R znany vyznam. Jedna se
0 zakon¢. 159/1999 Sb. odgkterych podminkach podnikani v cestovniho rucharykiiz
byl zmirgn ve stréném gehledu historie cestovniho ruchuCRR. Je to vysoce idezita
pravni Uprava, jez zregulovala do té doby¢mianeuspadany trh pedevSim vyjezdového
cestovniho ruchu (outbound tourism).

Do roku 1999 fungoval cestovni ruchOR velice Zivel# bez jasného pravniho
ukotveni. Bzné byly informace v médiich o krachujicich cestolirkancel&ch a jejich
klientech na cizich letiStich nebo v letoviscicterknedostali sluzbu, za kterou zaplatili a
nentli Zadnou pravni oporu pro tyto situace v zakon

Kriticka situace kulminovala v roce 1999, kdy byijat novy zakort.159/1999 Sb,
ktery reSi zakladni problém ochrany zakaznika cestovnaniceddi pro pipad jejich
Upadku a jejich prava a povinnosti ve vzdjemnyclusnich vztazich. Snazi se o nastaveni

takovych parameir které jsou Bzné v EU.

Zakonem now definované pojmy:
o zakaznik - ,Z&kaznikem je osoba, kterd uZavs cestovni kancefa cestovni
smlouvu, nebo osoba, Vv jejiz présip byla tato smlouva uzeéena. Zakaznikem je i
osoba, na kterou byl zajezdeveden za podminek stanovenych zvlastnim pravnim

predpisem“.*®

“5 http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Pravo-Legislativedvni-predpisy/Archiv/Komentar-k-novele-zakona-
€--159-1999-Sb---0-nekter
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e zajezd - ,Zajezdem se rozumi /pdem sestavena kombinace aléspdvou
z nasleduijicich sluzeb, je-li prodavana nebo raridzk prodeji souhrnnou cenu a
je-li sluzba poskytovana po dobuepahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje
ubytovani pes noc**

« provozovani cestovni kancelge - Cestovni kancefamizZze vzniknout pouze na
zakladt vydané koncese.

e provozovani cestovni agentury €estovni agentura nesmi prodavat zajezdy jinym
subjekfim nez cestovnim kancéidn. Nesmi tedy prodavat zajezdy kongm
zékaznikm.

o povinného smluvniho pojiS€ni cestovnich kancel#i - Cestovni kancetamusi
mit uzavené poji&ni proti upadku.,,...na zaklad néhoz vznika zakaznikovi
pojittnému cestovni kanceélapravo na pl@ni v piipadech...“*’, kdy cestovni
kanceld skorti v Upadku.

o cestovni smlouva- Tento pojem je v zakénvymezen ve smyslu obsahu,
povinnosti pro o smluvni stranyfeSi podminky $ uzavirani a ruSeni cestovni

smlouvy.

V roce 2006 byla schvélena novela zakona, kteraatditt upravuje a dopluje

nékteré definice v pvodnim zrni zdkona.

Hlavni zmény v novele z roku 2006:
e ,... 2za z§jezd se povazuje i kombinace sluzeb sewtave zaklad "individualni
objednavky". V praxi to tedy znamend, zeiisnosti novely (od 1. 8. 2006) nesmi
zajezd na zakladindividualnich poZzadavkzakaznika prodavat vlastnim jménem

jiné subjekty neZ cestovni kandeta *®

« Podle této novely jiz nesmi zkratku CK pouzivay jgubjekt nez cestovni kancela

o« CA zprostedkovavajici prodej zaje#d CK nesmi na svym propagdch
materialech, na internetu, v jinych médiich arii psobnim prodeji zastirat

informaci o nazvu CK, jejiz produkt prodava.

“% http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Pravo-Legislativedvni-predpisy/Archiv/iKomentar-k-zakonu
47 Ly
Tamtéz
“8 hitp://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Pravo-Legislativedvni-predpisy/Archiv/Komentar-k-novele-zakona-
€--159-1999-Sh---0-nekter
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3.4.3 Pravni formy podnikani

Rozhodnuti o zvolené pravni foénzamysleného podnikani ovlivje konkrétni
situace kazdého Zmajiciho podnikatele, jako je nidklad vySe poéateniho kapitalu,
ktery je podnikatel ochoten investovat do rozjeddmy nebo schopnost nést riziko
spojené s podnikdnim. DalSim faktorem je, zda de§eo spolény projekt vice osokxi
zda majitelem a zakladatelem zarvje jedna osoba. Podnikatel se rozhoduje i podle

formy vedeni Getnictvi nebo pedpokladané velikosti a obratu firmy.

. Fyzické osoby

Fyzickou osobou je zapsana v obchodnim fi&jst nebo podnikd na zéklad
Zivnostenské opraéni a spini dalSi podminky pro podnikani vyplyvajicie
Zivnostenského zakona,mtevych zakoi, zakori o dichodovém, socialnim a zdravotnim
pojisténi apod. Zivnostnik vystupuje pod svym jménemd za své podnikatelské aktivity
celym svym majetkem. Je zapsan pod svym jménemvnogienském rejEku.
Zivnostnikem,,...je osoba, kterd, i kdyZ neni zapséana v obchodejstiiku podnika na
zaklad Zivnostenského opré#mi podle Zivnostenského zakorfa.

Zivnostensky zakon &i Zivnosti pedevdim podle podminek  ziskani
Zivnostenského opra¥ni na Zivnosti ohlaSovaci a koncesovaneé.

Opravreéni provozovat ohlaSovaci Zivnost vznikd podaninemiseho ohlaseni na
piedepsaném tiskopise urigluSného Zzivnostenskéhoradu, gipadré dnem, ktery
podnikatel uvede v ohlaSeni jako den zahajeni swdnigatelské ¢innosti. Vznik
Zivnostenského opravni u t€chto Zzivnosti tudiz nevyZzaduje souhlds rozhodnuti
Zivnostenského radu. Podle podminek, které musi ohlaSovaiél ghldSeni Zivnosti
splovat, zejména podle poZzadované odbornésabilosti, se rozliSuji Zzivhostemesiné,
volné, vazané.

Koncesované Zzivnosti mohou byt provozovany vyhéada zaklad statniho
povoleni - koncese. Opré&sm provozovat Zivnost tu vznika az dnem d@mi koncesni
listiny, jiz byla koncese wena. Na vydani koncesni listiny neni pravni najek,vydani
muze byt @ existenci zakonnychtvoda Zadateli odefgno. Mezi koncesované zivnosti
jsoutazeny zasadnobory, u kterych je riziko ohrozeni Zivota, zdraviajetku a zakonem

chrarénych veéejnych zajni zvlad vysoké.

49 PELIKANOVA, 1. a kol.,Obchodni pravps. 191
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« Pravnické osoby
Pravnické osoby podnikaji na zakéaghpisu v obchodnim reféitu jako obchodni
firma. ,Obchodni firma (dale jen "firma") je nazev, podekim je podnikatel zapsan do
obchodniho rejgtku. Podnikatel je povinedinit pravni Ukony pod svou firmou. [...]
pravni ukony je povinetinit, je-li fyzickou osobou, pod svym jménemyneenim a je-li

pravnickou osobou, pod svym nazveth.

Ceska legislativa zna nasledujici druhy obchodnictpsletnosti:

« Spola&nost s rikenim omezenym (s.r.o.)naze byt zaloZena fyzickymi nebo
pravnickymi osobami (i pouze 1 osobou). Minimalavimny zakladni kapital pro
zaloZeni spokmosti je 200 000 K Spol€nost rii veSkerym majetkem, spaleik
do vySe nesplaceného vkladu. Organy spradeti je valnd hromada jako nejvyssi
organ, statutarnim organem je jednai¢tdnatelé.

« Akciovou spolenost (a.s.)zaklada jeden zakladatel (pouze pravnicka osoéta) n
vice zakladatél Minimalni povinny zakladni kapital pro zaloZzepbg:nosti
rozvrzeny na ufity pocet akcii o ukité jmenovité hodnétje pri verejném
obchodovani akcii 20 000 00G& Kbez véejné nabidky akcii 2 000 00GK
Spolenost rigi celym svym majetkem, akciofiderwi za zavazky spot@osti.

« Veiejnou obchodni spolénost (v.0.s.)mohou zalozit minimakdwve osoby.
Povinny zakladni kapital neni stanoven. Zakladaiglésvym majetkem (spote¢
a nerozdilg). Spol€nost vznikd dnem z4pisu do Obchodniho figst

« Komanditni spolefnost (k.s.)zakladaji dvai vice spoléniki. Zakladni kapital
vklada komandista v minimalni vysi 5 00@ K zarove ruci do vysSe vkladu.
Komplementéaru¢i celym svym majetkem. Organy spiatest vedou
komplement&.

o Druzstvo mize zalozit: minimal& 5 fyzickych osob nebo minima2 pravnické
osoby. Jedna se o spi&g@stvi neuzaeného potu osob zalozené z&&lem
podnikani nebo zaji®vani hospoddkych, socialnich nebo jinych geb svych

¢lent. Druzstvo rdi celym svym majetkenglenové nerti za zavazky druzstva.

%0 http://business.center.cz/business/pravo/zakosiik/castl.aspx
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Graf &. 3: Pravni formy organizaci cestovniho ruchu eské republice (2008)

M zajmove sdmzeni pravnickych
osob

B obecné prospésna spolecnost

B dobrovolny svazek obei

B spolecnost s muenim omezenym

B akciova spoleénost

M obéanske sdruzeni

M piispévkova organizace

Zdroj: GALVASOVA, 1. a kol., Pimysl cestovniho ruchu, 2008, s.138

3.44 Firemni naklady

Naklady jsou cenou kterou musi firmy zaplatit zé gstupy, aby mohli produkovat
vystupy (vyrobky, sluzby). Podle ekonomické tecsie nakladycleni na implicitni a
explicitni. Implicitni naklady firma reéa# neplati, jsou to tzv. naklady é&ované
prilezitosti, ,, ...cili vynosy, o které firma sjichdzi v dsledku toho, Ze vyuZiva zdroje
urcitym zpisobem a fitom by je mohla vyuZzivat jingym:igobem. Explicitni naklady jsou
skute’né vynalozené naklady, které musi firma réalgnalozit v pe#¢ni podol na nakup
nebo najem vyrobnich fakibt > VWnakladaji se nap na mzdové vydaje zasstnand,
nakup surovin, ndjem kancélastroje, energie atd.

Celkove firemni naklady vynalozené v geni podok délime na fixni a variabilni
naklady. Fixni naklady (FC - fixed costs) musi frmaplatit i kdyby Wbec neprodukovala
Zzadné vystupy. Jedna se o najmy za budovy a kaecedénluvni platby za stroje a
zaizeni, urokové platby zipcek, platby za fipojeni k internetu, liceini poplatek za
informani systém ve fir@ atd. Ri zmeéné vystupu firmy se tyto néklady nemi.
Variabilni naklady (VC - variable costs) se haopakzngnou vystupu réni. Pokud vystup
roste, rostou i variabilni naklady a naopak. Jestaap. o naklady na material do vyroby,
mzdy zamdstnand, tisk propagénich material, palivo pro firemni vozy atd.

1 BRCAK, J., Mikroekonomies. 119
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4 Vlastni reSeni a diskuse

4.1  Volba pravni formy podnikani

Planovana cestovni agentura bude podnikat jakeKgzosoba. Nemusi tak skladat
zadné zakladni jgmi, naklady na vznik firmy jsou podstatniZzSi nez je tomu u pravnické
osoby.

Mala agentura s jednim z&stnancem a majitelem v jedné o&ahize byt daleko
operativigjSi, flexibilngjSi a rychlejSi v reakci na poptavky zékaznikeZz agentury s
velkym administrativnim aparatem. Vd{aku je nejdlezitejSi drzet naklady co nejnize,
jednotliva rozhodnuti fize z péatku nejlépe provest autor projektu lIépe, nez Jegbwat
na spolupracovniky. NejtSi devizou kazdé cestovni agentury na c¢asném trhu
cestovniho ruchu jeas. Pokud dokaze rychle reagovat na poptavky daknuspdit ¢as
zakaznikovi, ma velkou n&g na usgch. Pra¢ rychlost odezvy jeastym problémem
vétSich agentur. MenSi firma je otewejSi zmenam, schopna rychle reagovat nacmgn
nélad na trhu nebo Wigtupuci ocekavani zakaznitk

Ani nedostatény paiet zamgstnané nemusi byt fekazkou. V pipac velkého
objemu praceéi narazovych akci Ize kratkod®majimat pracovniky na jednotlivénnosti
az do jejich ukodeni.

Mala agentura podnikajiciigvazig pres internet, bez kamenné provozovnyzZzm
uSetit dalSi naklady na vedeniétnictvi diky vyuziti tzv. podnikatelskych vydajmh
pausal. V sowasné dob piipada na obor podnikani cestovni agentury mozngpskiti
60% pausalu. V praxi to znamena moznost jednokaspwodeist 60% z pijmu jako
nezdanitelnowastku a nevykazovat tak zadné naklady. Jako zé&dderd je pak brano
40% @ijma, jez jsou nasledndarené obvyklymi sazbami d&nz piijmu odvody na
socialni a zdravotni pojiti. Sazba danz pidjmu fyzickych osob pro rok 2012 je 15%.

Presto nese i tato forma podnikani jista rizika.gipact, Ze agentura neni Usma
ve svém podnikani, nebo nema dosiaye obrat, stale musi statu odvadalespa
minimalni sazbu na sociélni a zdravotni pejist Z toho divodu je nutné f zatatku
podnikani kalkulovat s minimalnim objemem vlastniiclanci, kterymi podnikatel pokryje

naklady v poatcich fungovani firmy.

%2 http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/dan-z-prijoa-z-prijmu/1001654/44885/#a6
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4.2  Proces zalozeni cestovni agentury

Provozovani cestovni agentury spada spoluigogicovskoucinnosti do Zivnosti
volnych. Tytocinnosti jsou obsazené na 71. pozici #ildze ¢. 4 k zdkonué. 455/1991
Sb>® V pripads volné Zivnosti neni vyzadovano prokazovani odb@miginé zgisobilosti
pro jeji provozovani a k ziskani Zzivnostenskéhoawpni musi byt splény pouze

vSeobecné podminky, které zakdaegepisuje.

4.2.1  Zivnostenské opravéni

Nutnym krokem pi zaloZeni cestovni agentury je ziskani Zzivnosténslopravani
opraviujiciho fyzickou osobu k podnikani&innostech, jez jsou na opram uvedené.
Jelikoz tatocinnost nepaf mezi vazané Zzivnosti, tzn. neni na nitpba doklad o
piislusSném vzéani ¢i jiny doklad, 1ze tutatinnost vykonavat pouze na zaktadolozeni
minimélniho ¥ku 18 let, trestni bezuhonnosti a trvalého pobyt iwemi CR.
Predpokladana vySe nakladspojend se zaloZenim agentury je n&ena v nasledujici

tabulce.
Tabulka ¢. 1
Naklady na zaloZeni Zzivnhostenského oprani (K¢)
Vypis z evidence tregt™ 100
Ohlaseni Zivnostiip vstupu do Zivnostenského podnikadni 1000
Prijeti podani kontaktnim misterfi 50
Celkem 1150

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Povinné platby

Vzhledem k tomu, Ze platbyachodového a zdravotniho po§igf jsou povinné
odvody statu, jeieba je platit i v fipact, Ze podnikatel nevykazuje zadny zisk. Alespo
z paiatku je velice pravtpodobné, Ze tato situace nastane. Proto je nutné geatek

podnikana gipravit dostaténé finargni rezervy.

*3 http://business.center.cz/business/pravo/zakomazt/priloha4.aspx
> http://www.czechpoint.cz/web/?q=node/251
*5 http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/zivnosti-vetnivnost-volna-po-sidlo-uzemi-cr/1001897/55908/
56 Ly
Tamtéez
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Jako minimalni nutna fin&ni rezerva se jeviastka, ktera pokryje tp roku
fungovani agentury bez zafteni gipadnych zisk z prodeje. V tomto ifjpact se jedna o
subjektivni odhad autora. ¥gleni gedpokladanych nezbytnych finarich rezerv je

uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 2
Povinné mésiéni minimalni odvody r. 2012 (K&)
Sociélni pojigni >’ 1836
Zdravotni pojitni > 1697
Celkem za nssic 3533
Nutné finanéni rezervy na 6 nésiai 21198

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 UmisEni a vybaveni cestovni agentury

Spolu se spknim formalnich krok, které vyZzaduje zakon, je nutngegd pa&étkem

fungovani agentury rozhodnout o undigtprovozovny (kancet@) a jejim vybaveni.

. Umisténi provozovny

Prace cestovni agentury vyZadujegevsim elektronickou komunikaci s dodavateli
a zakazniky, neni protdebaiesit existenci ,kamenné* provozovny. Osobni sty se
vétSinou odehravaji u dodavaiehebo odbrateli sluzeb, pipadré na veletrziché¢i na
pracovnich okdech. Toto se aleége vétSinou pouze jednou za rak turistickou sezénu.
Nekteré ¥tSi cestovni agentury, se stdle snazi drzet kamenoozovny pedevsim
v centrech velkych #st, a tim tak dodavat jménu firmg¢tgi renomeé. Toto je ale v dnesni
doke prevazr velice finakné nara@na investice, ktera jiz népasi pozadovany efekt a
zé&kaznik ji dostata¢ neoceni tim, Ze by byl ochotny za takto nadstaimdasluzbu vice
zaplatit. Rozdil mezi tradini zavedenou cestovni agenturou s vlastni provaaoamalou

nezavislou agenturou s kandéldimo centrum résta se stira.

> http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/zakonne-fejigpojistne-na-socialni-
zabezpeceni/1001911/56797/#osvc

%8 http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/zakonne-fiejifzmeny-platba-zdravotniho-pojisteni-
2012/1001911/62894/
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NejvétSi objem prace ifpada na elektronickou pisemnou komunikaci nebo

telefonické hovory. Toto vSe Ize obsahnout i z dean@ri pouziti Zné kancelé&ké

techniky. Na rozdil od kamenné provozovny doma dstnik nemusi platit najem, tudiz

tak Seti vyznami naklady firmy, které jsoutpdevSim v zé&tcich vyznamnou polozkou

podnikatelova rozptiu. Jisté riziko plyne z prolinani firemniho a nwdéého Zivota

Zivnostnika, pokud rodinu ma. Je nutniégm zorganizovatéas a pistupovat k praci

stejrg, jako kdyby probihala mimo domov. Tim, Ze pracebinda doma, odpada pravidelnée

dojizckni do provozovny, vyznandnse Seaf ¢as a opt nevznikaji dalSi naklady. Krai

vycislitelnych aspor spojenych s praci z domova, nieéipicani k strasn péi dopraw do

prace, coz v kormém disledku ma vliv na pracovni vykon. Trend prace z deanse

v mnoha evropskych zemich jiz vyznatrprosadil, pipadré kombinace prace z kancega

a z domova. Velice oblibena je tato forma prac8kandinavii nebo v zemich Beneluxu.

Jelikoz agentura prodava sluzby zah¥afin cestovnim kancefiin odpada i

nutnost vlastnit provozovnu jako misto, kam se nuwokane&ni zakaznici uchylit v fpack

problémi nebo se zZadosti o radu. Takovato asistence&z€ poskytuje telefonicky ies

tzv. emergence telefon, ktery funguje pdnou nepetrzit. Jedna se o mobilni telefonni

¢islo, které cestovni agentura poskytne svym zakéemijako kontakt v fipact, Ze

potrebuji pomoci, na posledni chvili dojde ke & rezervace, zdkaznik se dostane do

obtiZi, dojde ke stornu, zZmam gijezdu atd.

Tabulka ¢. 3
Porovnani mésiénich rezijni naklada (K¢)
Kamenna provozovna Domaci kancel&
Né&jent® 8000
Doprava PI° 1800
Sluzby 1000 v cehngjmu
Uklid 500
Celkem 11300
Celkem za 6 nésiai 67800

Zdroj: vlastni zpracovani

% http://www.sreality.cz/hledani/pronajem/komercaificelare
%9 http://www.ropid.cz/tarif/cenik-predplatnich-cagah-jizdenek-(pinocennych)__s189x1110.html#region
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Pro vypaet naklad byly pouZity minimalnastky za najem cca. 20°nkancelée,
meésiéni predplatna jizdenky pro vlak aé&stskou hromadnou dopravu v Praze, tzv. PID
(Prazska integrovana doprava), minimalni nakladyshdby (elektricka energie, topeni,
voda, vytah, vratnice), uklid dvakrat zasic. Nebyla brana v potaz doprava autem a dalSi

naklady na parkovani, coz by celkové naklady zageovnu jest podstats zvysilo.

. Kancelarsky nabyteka potieby
Pouzitelny typ nabytku pro provoz domaci kaniel@ v domacnosti &sinou je.
Pokud tomu tak neni, sfia poidit dostaténé velky kancelésky sfil, pohodinou
kanceldskou zidli, polici na Sanony, 8k na ostatni kanceigké vybaveni atd. Lze se
obrétit na specializovanou firmu, nebo vramci ugpoakladi racji nakoupit @Ezne

vyrébiné produkty v dostateé kvalit.

Tabulka ¢. 4
Cena kanceld&ského nabytku (K¢)
Psaci il 1690
Skiin na Sanony 1800
Stolni lampa 450
Kancel&ské Keslo 1990
Z&kladni kancei&ké poteby 1000
Celkem 6930

Zdroj: vlastni zpracovani dle nabidky Ik&a

. Technické vybaveni

K technice nutné pro provoz agentury ipabsobnim pgitat nebo notebook,
tiskarna, kopirka, telefonninfiptroj, fax a nejlépe i skener.

Vyvoj pocitatové technologie zaznamenal v poslednich deseliletibrovsky
narist vykonu a naproti tomu velky pokles cen. Zatirjeft pred 15 lety se naklady na
porizeni vhodného PC rovnalyekolika desitkam tisic K v sowtasnosti Ize howuit o
jednotkach tisic K | z&inajici podnikatel si tak dnesiide pdidit dostaténé vykonou

pacitacové techniku za dostupnou cenu.

®1 http://www.ikea.com/cz/cs/catalog/products/101 1868670116653
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Kompletrg vybaveny vykonny stolni gitac v¢. webové kamery a reprodukior
(nutné pro internetovou telefonii) v s@sné dob stoji cca. 13000 K ®2 Kvalitni monitor
k patitaci s plochou obrazovkou LCD o Ghligce od 20 palt (1 palec = 2,54 cm) lze
poifdit za cenu cca. 3000k

DalSim dilezitou sogasti vybaveni agentury je tiskarna, kopirka a skene
V sowasné dob jsou k dispozici jiz kvalitni multifunéni pristroje které dokazi tisknout
(inkoustovy tisk), kopirovat a skenovat zamverimérna cena dostate¢ vybaveného
piistroje pro pakeby malé cestovni agentury je max. 3009 K Pro poteby malé firmy
tato trojkombinace postaje a neniieba kupovat samostatné&izani.

Posledni nutnosti je telefontsi mobilni pistroj. ®° K internetovému telefonovani
neni poteba Zadné specialni vybaveni, lze stdbpm pouzit webovou kameru a

reproduktory, jez jsou v cérzakladni poitacové sestavy.

Tabulka ¢. 5
Vstupni naklady na technické vybaveni (K)
Stolni pa@ita¢ v¢. oper&niho systému (PC) 13000
Monitor k pasitai 3000
Multifunk¢ni tiskarna 2500
Telefonni (mobilni) pistroj 1000
Celkem 19500

Zdroj: vlastni zpracovani

. Komunikace a software
K hlasové komunikaci Ize vyuZit telefonniés(tmobilni sit) a internet. Nevyhoda
prvniho zfisobu je vysoka cena sluzeb GR.. Ztoho dvodu je teba co nejvice
komunikace na internet afgs klasické fistroje volat jen malé rfeé. Bzny tarif na
mobilni telefon i volnych 400 minutach a 100 textovych zpravadii stca. 1100 K.%°

82 http://www.alza.cz/pc-sestavy/dle-vyuziti/kancelkea/18848820.htm

83 http://www.alza.cz/kancelarske-lcd-monitory/18868hitm#f&limit=-1/3000&pg=1&pn=1&par237=5--8
% http://www.epson.cz/cz/cs/viewcon/corporatesitedoicts/mainunits/list/inkjetwolfp

% http://www.alza.cz/mobilni-telefony/dle-konstrukkkasicka/18852009. htm#f&limit=-
1/2000&pg=1&pn=1&prod=1497&po=1

% http://www.vodafone.cz/osobni/telefony-a-tarifylani/tarify/tarify-na-miru/
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Velice dilezitou podminkou pro chod cestovni agentury jditharychlé a stabilni
pfipojeni na internet. Internet slouzi jako rychlyrgdinformaci i jako komunikéni
prostedek. Res internet probiha drtiv&téina rezervaci a prodegluzeb v turistickém
ruchu. Na této polozce by se tudiz émmmoc Setit a prvadadym kritériem by rédla byt
kvalita pipojeni.

Patitat maze byt k internetu ifpojen bul’ pevnou linkou (kabelem)é&Sinou na
principu asynchronnihofpojeni, tzv. ADSL nebo bezdratdvechnologii Wi-Fi. Lze&Zko
urcit minimalni rychlost nutnou pro plynuly chod vSeaplikaci pracujicich s internetem.
Presto podle zkuSenosti by internetova linkalanbyt schopna fignasSet data rychlosti
alespa 1 Mbit/s. Cena fipojeni je zavisla na lokatit kde k gipojeni dochazi. Neplati zde
pravidlo, Ze ve #Sich aglomeracich t8i koncentraci poskytovatelcena pipojeni
klesa. Obvykla cena za nonstopippjeni s vySe uvedenou rychlosti se pohybuje kolem
400 Ke/meés.

V poslednich #kolika letech se dalSi platformou elektronické kmikace stala
internetova telefonie a instant messaging. Dommaaglikaci na trhu obou technologii je
Skype. Tento produkt je plrzdarma, umakujici zdarma video-telefonické spojeni mezi
jednotlivymi pcitaci s nainstalovanou aplikaci. Kra@ntoho Ize pes skype volat i na
klasické pevné linky za minimalni poplatek nepomtemny s klasickymi telefonnimi
tarify. S touto aplikaci lze téz volat i na mobitaiefony s poplatky mignvysSimi ale stéle
velice vyhodnymi oproti tarfim mobilnich operatdér Samozejmosti je zasilani textovych
zprav v realnéntase. Pokud se tedy tato aplikace vyuziva vha@nezneuziva, lze s jeji
pomoci dosahnout vyznamnou Uspéasu, nakladl.

Skype nabizi &kolik druha tarifa. Jako vhodny dopbk k tarifu k mobilnim
teleforim se jevi pedplaceny tarif pro volani pouze na pevné linkye K0 volnych
minut hovoru nisiéng stoji 1,94 EUR (cca. 518.°%’

Na PC musi byt nainstalovany nezbytny softwaietnicky a kancel&ky software.
Tato firma diky vyuZziti podnikatelského pausabtetiictvi nepovede. Nejdezitejsi je tedy
kanceldsky software. Obsahuje hlavni aplikace, ktefSina firem dené pouziva. Jedna
se 0 textovy editor, pro psani a formatovani iextibulkovy kalkulator pro praci
s tabulkami, grafy a vypty, databazovy program pro temi a spravu databazi informacia

nastroj pro tvorbu a prohliZzeni prezentaci.

®7 http:/lwww.skype.com/intl/cs/prices/pay-monthly/ZC
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V souwasnosti je nejuzivasim kanceléskym softwarem Microsoft Office od
spol&nosti Microsoft. Tento produkt je ale relatévmakladny. Proto existuji i vo#n
Sifitelné alternativy, mezi nimiz je nejuzivgsi Open Office spolmosti Sun
Microsystems. Tento produkt je zcela zdarma, &dke stazeni z internetu argsto
poskytuje stejny komfort pro uzivatele a nabidkdn@tlivych aplikaci. Jeho dalSi velkou
vyhodou je, Ze dokazé&st soubory vytviené ve formatech Microsoft. Ofp& tomu tak
bohuzel neni.

DalSim nezbytnym softwarem pro chod firmy je AcroBeader od spoteosti
Adobe, ktery umaoiuje cist dokumenty ve formatu PDF. Tento format je dnes
nejuzivarjsi pro genos dokumeitelektronickou formou. Hlavni vyhoda tohoto formatu
tkvi ve schopnosti zmensit velikost objemu dokuroeatzardit nemgnnost a integritu
obsahu. Toho je hla¥rvyuzivano pi zasilani citlivych udai, smluv, cenilk nebo fiznych
nabidek.

JelikoZz sodasti prace agentury je i neustalé nahlizeni darniate, je padteba i
stabilni internetovy prohlige Mezi nejznamysi pati Internet Explorer od spaleosti
Microsoft, Firefox od spolaosti Mozilla a Chrome od spda@leosti Google.

Pro emailovou komunikace se pouZivaji tzv. email&hénti, mezi nimiz je
negasgjSi Microsoft Outlook, ktery se prodava jako &ast kancel&Bského baliku Office.
Jeho volg stazitelnou alternativou je Thunderbird od spogesti Mozilla.

Tabulka ¢. 6
Provozni mésiéni naklady (K¢)
Tarif volani 1100
Pripojeni na internet 400
Tarif Skype 51
Kancel&sky a jiny software zdarmg
Celkem 1551
Celkem za 6 nésiai 9306

Zdroj: vlastni zpracovani
Jelikoz dnes jiz &Sina domacnosti vlastni PC se s internetovyipogenim stejg

jako tiskarnwi jiné technické vybaveni, nebude nikdglia pdidit vSechny vyjmenované

polozky najednou, ale maximélme¢které dokoupiti zmodernizovat.
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4.3 Rozbor postaveniCeské republiky na evropském trhu

cestovniho ruchu

Potencial Ceské republiky pro ifjezdovou turistiku neni v konkurenci dal$ich
evropskych a sttovych destinaci stale dost&é vyuzivan. Skutené moznostiCR jako
turistické destinace jsou dalekst®i. Pro doloZeni turistického potenci&laské republiky
v porovnani se zahrafim piikladam tabulku celkového ptu pfijezdi nerezident do
vSech drufi ubytovacich zazeni v rdmci vybranych zemi Evropské unie dleebet
Eurostatu (Evropsky statistickyad)°®

Tabulka €. 7: Prijezdy nerezidenti do vybranych zemi EU

5075 756] 6061225 6336138 6435474 6679704 6649410 6032370 6333996
2013931 2020620 2002021] 2035263 2026557 19668955 1792477 1986834
1112746 1374414| 1453418 1427 583] 1 380323| 1433346) 1 380 340| 1 563 952

414 924 545 366 730 146 816 207 844 828 944 690 753 875 877 774

411 130 558 333 648 188 720 247 804 792 858 016 710 958 791 821
2048 234| 3269868 3446362 3309753 3451 186 3 516030| 3 327942 3 385 B0O9
9 180 700| 9647 000[10 011 800] 10 738 500/ 11 008 00010 104 300| 2920 700| 10 883 100
| 16283 466| 16 634 206/ 17 128 020| 17 562 358| 18 112 846| 19 076 785[ 18 534 306| 18 602 134
3331870 3934064| 4310401) 4313578 4387404 4046312 3861943 4134970
1325116] 1450484| 1514898 1571361 1703582 1870439 1731009 1767481
1368902 1383824] 1497652 1593915/ 1665053 1733705 1282970 1313019
2047444 2093107 2080194 2316967 2472449 2404334 2320 267 2318712
4268 044| 4675923| 4883 205 4695667 5127774 4 738 323] 4855275 4951119

Zdroj: Eurostaf®

V tabulce jsou uvedeny pouze z&ns podobnym firodnimi podminkami a
turistickym potencidlem. Nemaji e stejié jako Ceska republika, anebo jejich rs&é
pokreZi neni z hlediska letnich dovolenych tak atraitijako u zmignych zemi. Zer&a
majici turisticky ruch pouze v letni sez6a po zbytek roku prakticky Zzadnou v tabulce
nejsou uvedeny. Jedna se o Zemvelkymi gimoiskymi letovisky jako Chorvatsko,
Sparglsko, Recko, Itéalie, kde kaZdotog travi statisice turiftza letni dovolenou.

Z uvedenych dat, jsou zajimavé hodnoty Rakouskdndlese o zemi ve istdu
Evropy a piblizné stejré velkou jakoCeska republiky. Reet obyvatel je podobny. Méa
bohatou historii, ktera je velice provazana s histéeskou diky mnohasetletému

spole&nému vyvoji obou zemi.

%8 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/itimuasm/data/database
% Tamtéz
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Tato zemd nema meée, ma kradsnowistou girodu, je velice hornatd. Neni tak
primyslova jako nasSe zemZ hlediska turismu jeji atraktivita tkvi hlagwve Spékovych
zimnich stediscich a zimnich sportech. Zaréwade nabizi i nadhernagsta, jako je Vide
nebo Salzburg.

V porovnani s niCR disponuje také horami, ne tak velkymi jako Rakoysa
horskymi stedisky, ne na takové Urovni jako v Rakousku. Maake tkkrasnou ifrodu, ale
na rozdil od Rakouska mamefinpdni zajimavosti jiného typu nez hornaté Rakouskm
se tge msst, je tu nadherna historicka Praha, krasggtanjakoCesky Krumlov, Olomouc,
Krométiz a dalsi. Na rozdil od Rakouska jsoGesku proslulé lazhjako Karlovy Vary,
Marianské lazé a mnozstvi dalSich malebnych lagkych nést. Tudiz mnoZstvi atraktivit
je vobou zemich na podobné Urovni, moziésko méa nabidku variabdj$i nez
Rakousko. Cenova uUroire poskytovanych sluzeb byla u nasivpdré nizsi nez
v Rakousku, postugnse ale tér dorovnala a v &kterych aspektech ji irpvySuje. Jako
piiklad 1ze uvést horskarstiska, ktera jsou stgjmakladna jako u nasich sousedle
komfort a nabidka alpskych center je nesrovnatelm@aSimi a proto kazdym rokem
pritahuji stale vic&éeskych turisi.

Rozdil v p&tu piijezdi zahraninich turistt do Rakouska &R je ale pilis velky,
kazdym rokem trojnasobnprevysSuje pijezdy k nam, nez aby to bylo igobeno jen
horskymi centry. Divodem je jednozriaé rozsah sluzeb, kvalita poskytovaného servisu,
propracovanost nabidky jednotlivych atraktivit, ighj napaditost, kvalita marketingu
cestovniho ruchu na arovni celostatni nebo regiondedna se systémové aspekty stejn
tak o detaily, které v celkovém s#u tvai zaklad uspchu Rakouska jako turistické
destinace.

Jako piklad slouzi rozdil nazirani na &krasna historicka #sta Prahu a Vide
Pt navstveé obou je turista nadSen z historickych pamatekcaitektonickych pamatek.
Praha je vtomto sénu swtovy unikat, kde na seégném uUzemi &kolika hektati se
nachazi Zivouci muzeum architektury pod Sirym nebéitien naproti tomu je rozlehlejsi,
pamatky jsou od sebe vzdadsi.

Pokud ale porovname zkuSenosti néwsika jiz @i samotném filetu na leti&t
nebo pijezdu na nadrazi, je ihnetiemé, které résto vitzi. Problémy s taxisluzbou, které
Praha dlouhodab zaZiva, pedrazovani jizdného, dravost a neomalenost soukdomy

dopravdi, to vSe tvai velice negativni obraz ¢sta v @ich navatvnika.
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Stejre tak jsou velice&tasté problémy v pohostinskychizenich. Urova, jazykova
vybavenost a vBttnost personélu v mnoha turistickycltizanich také zrnmé pokulhdva

VSechny publikované zaporné nebo kladné dojmy Bty mohou ovlivnit
mezinarodni passt destinace. itdevsim negativni informace sei Sielkou rychlosti a
muze mit daleko &Si efekt nez &kolik pochvalnych komentd v médiich nebo na
internetu. V dnesni deébtak oblibena internetova diskusni nebo hodnotira zangiena
na turismus mohou destinaci ve velice kratkéédolznamr poskodit reputaci.

Proto je nutné zapracovat na vSem, d@Zerenomé jednotlivych destinaci zvysit a
zamezit veSkerym nedvan, s kterymi se turisté u nas staléetivaji. Pokud se potia
zvySit kvalitu sluzeb v cestovnim ruchu, zlepSiogagaci a marketing jednotlivych
regioni, nabidnout nové a unikatni produkty, které jsoactjrké pro konkrétni region,
neni divod newiit v narist patu prijezdi doCR a moznost uplatmi novych nezavislych
cestovnich agentur.

Z diavodu velkého historického, kulturnihciimpdniho a lidského bohatstvi zéra
stale nevyuzitého turistického potencialu je pekpa prijezdového turistického ruchu u

nas pozitivni a stefntak je incoming velice perspektivni oblasti prapi&ani.

4.4  Analyza trhu pijezdového cestovniho ruchu Ceské

republiky

Pro ziskani ucelenéhaghledu o objemu trhuifpezdového cestovniho ruchu
v Ceské republice je vhodné dolozitkolik aktualnich dat v podabgrafi a tabulek, kde je
pomocicasovychiad nazn&na velikost trhu cestovniho ruchdase i trendy mozného
vyvoje u nas. Jako zdroj dat jsou pouzity Gdzgského statistickéhd@du fristupné na
jeho internetovych strankach, kde je mnoZzstvi analgtatistik, které trh cestovniho ruchu
popisuji v zavislosti na obdobi auych kritériich.

Pro poteby této bakaki&ké prace jsou pouzity udaje, které jsou zasagopasuji
finaneni piinos trhu pro celkovy hruby doméci proddidské republiky, zadstnanost
v cestovnim ruchu v po¥nu k celkové zarstnanosti v nasi ekonomice,gyppracovnich
mist v pondru k celkovému pé&u pracovnich mist v nasi ekonomice, mnoZzstvi

zahrangnich navavnika, kteii do Ceské republiky kazdotné pricestu;i.

60



Graf ¢&: 4: Prinos sektoru hotelového ubytovani a pohostinstvi k®vému HDP

Zdroje HDP - cestovni ruch, béZné ceny
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Navsevnost ubytovacich z&eni kulminovala v roce 2007 v dobejwtsi
konjunktury grijezdového turistického ruchuGR a dosahovala téfh6.700.000
zahrangnich turisfi. V té dok& i naSe hospodsgtvi dosahovalo nefSich Gsti.

Od té doby navsvnost kolisa na arovnésre nad hranici 6 milidi navseévnika.
Duvoda mirného snizeni fize byt rekolik. Hlavnim divodem je celosstova hospod&ka
krize, ktera se do stové ekonomiky rozgia ve fornme krize hypoténiho trhu a nasledn
krize celého bankovniho systému. Pokles se propgedevsim v roce 20009.

Podle dat z roku 2010 se zda Ze trend s p@rekud zvratil snérem k ffistu
piijezdi, nicmért posledni vyvoj fedevsim na evropskych trzich dava tusit, zehgzi
dalSich gkolik turistickych sezon s klesajicimiipezdy turisti a tim padem i nizSimi
piijmy celého sektoru turistického ruchu. Po odeirkrize, coz nize byt podledznych
odhad v horizontu 5-10 let, se ale neda zadny vyégimaist predpokladat, pokud
nenastane vyrazné zlepseni v nazirani zatwaohi turistt naCR jako na atraktivni

destinaci s kvalitnimi sluzbami.

"0 http:/lwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/ilhdp_cr
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Tabulka ¢. 8: Navsgvnost v hromadnych ubytovacich zéizenich v€CR

o : Pocet prenocoviani
Rok fhedat rezidenti celkem nerezidenti rezidenti

2000 B 090 973 44 199 616 15 597 057 20 602 529
2001 5877 946 39 122 187 17 254 881 21 867 30R
2002 5672 482 37 109 535 15 569 156 21 940 679
2003 B 270 726 39 343 250 16 510 G185 22832 632
2004 B 158 464 40 780 708 18 980 462 21 800 246
2005 B 025 BRS 40 320 477 19 585 035 20 725 444
2006 b 289 452 41 447 797 20 090 348 21 357 449
2007 B 281 217 40 831 072 20610 186 20 220 B8R
2008 B 185 475 359 283 474 19 987 022 19 295 452
2009 50953 539 5 BR2 192 17 746 893 18 915 299
20110 5877 882 6 908 811 18 365 947 18 542 864
2011 B 080 225 J5 187 556 19 852 878 18 334 578

Zdroj: CSU™

Ze statistickych udajo zangstnanosti v cestovnim ruchu vyplyva, Zei@oosob
zamestnanych v turistickém ruchu jako zéstnanci nebo sebezastnani se dlouhodéb
pohybuje na drovni cca. 233 tisic osob, coZ v poédov k celkové zadstnanosti celé
narodni ekonomiky fgdstavuje v giméru 4,7 % z celkového mnoZstvi zésimanych. Je
nutné ale brat tyto Udaje s jistou rezervou, jdilse jedna pouze o oficid&lprihlaSené
osoby, které firmy psobici v turistickém ruchu uvedly do dotaznikeského statistického
tradu.

Tyto dotazniky obdrzi v pravidelnych intervaleclz#a firma, jejiz obor podnikani
spada do sluzeb poskytovanych v cestovnim rucho si¥eb, které jsou nas mpfimo
napojené. Praxe se&bm dat je ovSendasto takova, Ze subjekty cestovniho ruchu ne
vzdy tyto dotazniky vymuji, byt je to povinnost, a pokud se wypji, tak jim neni
vénovana takova @, kterou by si zaslouzily, nebo kter@i8U aciekava. Vyphovani
dotazniki a dalSi povinna administrativadasow velice nargnacinnost, tudiz data, ktera
se nakonec v dotaznicich objevi, nemusi bytdiptasna.

Je nicmén velice pravdpodobné, Ze skuiay paiet zanmgstnanych osob
v cestovnim ruchu je vySSi nez vykazuji oficialtatisticka data a jehoutkzitost pro

celkovou zamistnanost a narodni hospost&i je tak jest vetsi.

™ http:/lwww.czso.cz/csulredakce.nsffilhdp_cr
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Tabulka ¢. 9: Patet zaméstnanych osob cestovnim ruchu v porovnani se

zaméstnanosti celého narodniho hospodaétvi v letech 2005-2009

Ukazatel 2005 2006 2007 2008 2009
Pocet zaméstnanych osob v
narodnim hospodaifstvi 4991 618(5 088 340|5 223 840|5 288 361 |5 231 822
¥ tom: sebezaméstnani 2 Q07 287 927 720 944 380| 952 571| 977 891
zaméstnanci 4 084 331 (4 160 6204 279 460(4 335 7904 253 931
Podet pracovnich mist v
narodnim hospodéFstvi3) 4959 474(5 050 293|5 186 507|5 275 713 |5 185 387
v tom: sebezaméstnani 917 639| 937 244| 959 021| 993 247| 995158
zaméstnanci 4041 835|4 113 0494 227 4864 282 4664 190 229
Podet zaméstnanych osob v
cestovnim ruchu 236 682 235 935 236 024 241 236 239 499
v tom: sebezaméstnani 2 53 884 50 853 51 348 51 635 21 155
zaméstnanci 182 798 185 0B2 184 676 189 601 188 344
Podil CR na celkové
zaméstnanosti
Zaméstnané osoby (v %) 4,74 4,64 4,52 4,56 4,58

Zdroj: CSU™

Cestovni ruch je tbec velice specificky obor, co se zsmmanosti tyka. Vedle
stavebnictvi je to dalSi obor, kde se 2zamava velké mnozstvi lidi bez pracovni smlouvy,
na zkracené Uvazky, dohody o provedeni prace, maogiensky list a nebo zcela
nelegalg. Hlavne nekteré profese v gastronomii a ubytovacichizenich jsou timto
zpisobem obsazovany vyhrada to fredevSim nehlaSenymi zastnanci z jinych zemi.

DalSim neSvarem je prace za oficialni minimalni mzal doplaceni vyplaty
v hotovosti. Timto zfisobem stat fiichazi o nemalé prastdky na danich a odvodech na
socialni a zdravotni poji&ti za zamistnance. Jedna se o jakysi Uzus mezi statem a
sektorem cestovniho ruchu, kdy se stat chova, jeipby takovato praxe tbec
neexistovala a cestovni ruch za to funguje s relatindklady a mze tak byt
konkurenceschopny. Ve chvili, kdy timto modelemdujih sektory cestovniho ruchu v
drtivé &tSine ostatnich zemi, napEU a USA, pro které jeifjem z cestovniho ruchu
duleZitou sloZkou celkového celkovéhdijmu ekonomiky, je &Zké cokoliv na této praxi
menit, aniz by se tak cely sektor dostal do vaznyablgnt diky vysokym cenam a zteat
mista na globalnim trhu.

Pozn.: Dali tabulka siteZitymi daty CSU o hlavnich ukazatelich narodniho

hospodé#stvi a cestovniho ruchuGR je umistna v gFilozed. 6 této bakalské prace.

2 http:/lwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/modul_zameststi_cestovniho_ruchu
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4.5 Konkurence na trhu pfijezdového cestovniho ruchu

v Ceské republice

Trh cestovniho ruchu obetie velice konkuretni. Tvrdost a rychlost konkurence
na trhu je mozna je3weétSi nez v jinych odétvich. Je to dano jednakgqunttem trhu, coz
je nehmotna sluzba. Déle je to dano isagbem distribuce a prodeje, ktery probihadém
vyhradre na bazi internetu a elektronickych inform&ch médii. Z toho plyne velka
rychlost obchodnich transakci. Rychlost g&egmost je ostatnjedna z hlavnich deviz
GspsSnych aktér trhu. Dostupnost modernich infortmach technologii a relativnnizké
naklady vstupu na trh umoznilyfgalevSim v poslednichékolika letech rozvoj mnoha
novych cestovnich kanceéia agentur.

Pro nalezeni konkureintna trhu pijezdového cestovniho ruchu Izerpat jak
z vlastnich pracovnich zkuSenosti autora tak i stugmych informénich zdrof.
Predevsim se jedna o databdaz8U (Ceského statistickéhoradu), ACK CR (Asociace
cestovnich kancet§ www.ackcr.cz) a ACKA (Asociaceceskych cestovnich kancéléa
agentur, www.accka.cz). ®htyto nejtSi profesni organizace sdruzugské cestovni
kanceld#e a agentury v oboru vyjezdové (outgoing) idjegdové turistiky (incoming).
Zastupuiji jejich zajmyip jednanich se statnimtady, nap. ministerstvyCeskou centralou
cestovniho ruchu, propagugsky cestovni ruch v zahr&niumoziuji svym¢élenaim €ast
na veletrzich za vyhodnych finarich podminek atd. Kazda organizace riéohk stovek
registrovanychtleni, mnohé cestovni agentury a kanéelsou zarovie cleny ACK CR i
ACCKA. Pii zkoumani informaci o jednotlivyctienech &chto organizaci jsem zjistil, Ze
jen pijezdovou turistikou se zabyva vice nez sto subjeRokud k tomuto mnoZstvi
pripoctu jeSe dalSi domaci CK a CA, které jsem naSel na interaetahrarini subjekty,
které prodavajiCeskou republiku jako turistickou destinaci, vychami, Ze na trhu
piijezdového cestovniho ruchuR se pohybuje &kolik stovek konkurerit

Diky modernim technologiim nenieba, aby kazda tato firma sidlila, nebé&lan
provozovnu Vv destinaci, kterou nabizi svym khent Jelikoz je hlavni prodejni medium
internet a distribéni kandly jdou pevazr pres internet, ize firma sidlit kdekoliv na
swté a presto konkurovat na domacim trhu.

To vSe dla z trhu pijezdového cestovniho ruchu vysoce konktnérprostedi,
coz doklada i fehled CSU o vyvoji pd@tu registrovanych subjektv cestovnim ruchu
v letech 1989-2000 uvedenyilpzec. 1.
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4.6  Projekt cestovni agentury

Zamerem projektu je zaloZzeni malé nezavislé incomingoeg&tovni agentury, ktera
bude nabizet originalni produkt, ktery se neobjewupabidkéch jinych cestovnich agentur

a svou kvalitou se konkurémim produkéim vyrovné&ci je predi.

Tabulka €. 10: Zakladni informace o zamysSlené cestovni agerite

Subjekt

Obchodni jméno Martin Svasek

Bydliste Kastanova 672, 289 24 Milovice
Misto podnikani KaStanova 672, 289 24 Milovice
Pravni forma fyzicka osoba

Zivnostenské opravréni

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené&ighach
1 az 3 zivhostenského zakona

Provozovani cestovni agentury d@vyavdcovska
¢innost v oblasti cestovniho ruchu

Druh Zivnosti OhlaSovaci volna

Predmet podnikani

Obor¢innosti

DalSi informace

Financovani Vlastni
Platce DPH Ne
Ucetnictvi Ne
Vydajovy pausal 60 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.1 Podnikatelska pilezitost

Souasna nabidka okruznich cest na naSem trhu je di&y gestovnich agentur,
které je nabizeji, velice rozsahla ve smyslu k¥gnidvalita nabizenych produkta jejich
invence je vSak velice jednotvarngefazuji okruzni cesty po zndmych lokalitach, které
jsou léty proéiené, objevuji se veétsing turistickych pfivodai, maji velkou reklamu a
piinaseji @ekavany zazitek. Cestovni agentury nemaji motiystichazet s novinkami,
jelikoz masovy zakaznik si nic jiného nezada. Mnotal je v3ak zfisobeno tim, Ze ani
nevi, co dalSiho by shZadat.
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Chybi totiz po¢domi o jednotlivych regionech, jejich specificidhistorii atd.
Informovanost a znalost jak na stéapoptavky (zahradni cestovni kancet@, koneéni
zakaznici) tak na stramabidky (domaci cestovni agentury) je nedostate

Zde se nachazitezitost gjit s novymi typy okruznich cest a se skupinovymi
programy, které je budou obsahovat. Nabidnoutignkim domacich cestovnich agentur,
hostim ubytovanym v ubytovacich #aenich, zakazntkn zahraninich cestovnich

kanceldi nebo konénym zakaznikm planujicim cestu dOR.

4.6.2 Zamysleny produkt cestovni agentury

Produktem této cestovni agentury bude okruzni cesttvajici z ivodcovskych
sluzeb, dopravy, stravovani a diggdvych sluzeb. Nejdve se budou nabizet jednotijv
posléze se budouckenovat do prograrin firemnich skupinovych pob§t které tvai
nejlukrativrejsi ¢ast celého segmentu turistického ruchu..

Cilem okruznich cest bude oblaste®inichCech, gedevsim pak region Polabi.
Vyhodou je dopravni dostupnost z Prabgsova nenatmost, kazda tématicka okruzni
cesta bude mit maximalni délku 6 hodiketwe dopravy a zastavky na poh&st DalSi
vyhodou této oblasti je velka koncentrace zajimtvus relative malém prostoru,...Na
kazdém kroku najdete stopy nasi historie. Od KoldaaLipan ke Slavnikovm na Libici
rodiSti sv. Vojécha, krali Jrimu z Podbrad, pes kralovské asto Nymburk s unikatni
cihlovou gotikou, kolem Benatek nad Jizerou Tychdmarahe, habsburského Brandysa
nad Labem a svatovaclavské Staré Boleslavi se damtana panstvi Thurn-TaXisaZz do
Meélnika, n¥sta sv. Ludmily a vyborného vina.”, ,.....nudu v Pdlaknajdete. Skoncovali s
ni na Milovickém tankodromu, kde vozi turisty tanke., ztratila se v bludistich

louceriského labyrintaria, obavala se o svou linii v Muzeilru v Dobrovici.

Zvolena témata okruznich cest:
« lidova kultura a Femesla- Narodopisné muzeum a skanzearBv nad Labem
« historie cukrovarnictvi - Cukrovar a muzeum cukrovarnictvi, lihovarnictai
fepdstvi Dobrovice
. véalefna a povaléna historie CR - aredl byvalého vojenského prostoru Milovice

« historie lazaistvi - lazre Podtbrady

"3 http://www.polabi.com/turisticke-cile/
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Kazdy z tématickych okruh nabizi dostatek mozZnosti pro vyteai skuténé
kvalitniho programu, ktery fize sn&le konkurovat jiz zavedenym cestdm a mnohdy je i
precit.

Nabizi se ale ifada dalSich mist vtomto regionu s bohatou histdutidsnou
architekturou, unikatniffrodou, které samy o sémebo v kombinaci s nawtou jinych
lokalit maji velky turisticky potencial. V principse jedna o propagaci Polabi jako idealni
destinace pro zahramii turisty, ktera jegtstale neni tak znama &tpm ma idealni polohu
a miZe tak poskytnout zajimavé zazitky. Jednotlivé dkfucesty se budou prodavat
domécim cestovnim agenturam, zahtaim cestovnim kancedli@n i kon&nym
zékaznikm. Faktorem usfthu je originalita nabidky, neexistence konkgrdoh
produkti na ¢eském trhu, dokonala znalost regionu i@dghozi dlouholeta zkuSenost

s problematikou ifjezdového cestovniho ruchu.

4.6.3 Prodejni politika

Diky zpasobu fungovani trhu sluzeb cestovniho ruchu a 8ididstupnosti novych
technologii, je na tomto trhu obrovska konkurenéadobe pied s¥tovou finargni krizi
figurovalo naceském trhu velké mnoZstvi incomingovych cestovnégentur @zné
velikosti a finakniho zazemi. Bhem krize se drasticky propadly prodeje vSech GA, t
nejslabsi nebo nejmensi z trhu odesly a nyni zBAébojuji o geziti v konkurenci s
internetem a z#nénym chovanim hotéla dalSich dodavatekluzeb.

Zavedend struktura trhu dodavatel-CA (domaci)-Cé&h(anéni)-CA (zahranini)-
klient prakticky zmizela. Dnes sete jakykoliv ¢lanek pivodniho prodejnihdetézce
obracet pimo na hotely a jiné producenty sluzeb a dostamei,cea kterou by idve
nedosahnul, nebo by byl odkdzan na CA. Cestovnintage s cizi majetkovou dasti
realizuji velkoucast svého prodejeigs své centrdly. Ostatni bojuji s konkurenci tvarbo
originalnich ballki a sougtednim se na nabidku dalSich sluzeb cestovniho ructim a
dotuji prakticky nevydecny prodej hotelového ubytovani, ktery probiha pokit
vyhradré formou internetového prodeje.

NejlukrativrgjSi ¢asti celého turistického businessu jsou dnes obdhaldipinové
pobyty a pedevSim pak tzv. MICE programy. Jedna se o zkratlkeetings-incentives-
conferences-events. Jsou to firemni akce, jejighibdou je, Ze objednatel je vzdy firma,

kterd si celou akci nasleédimanese do naklad to snizi sj dainovy zaklad.
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Z toho plyne, Ze by wthto akci mohl byt mensi tlak na cenu. Je pravelaggkeré
nakupni ceny sluzeb v ramci takové akce jsou &8irwy dodavateél fadow vySSi nez u
individualni Klientely kwili snaze, co nejvice na takovéto akci $tad. Proto zde panuje
velkd konkurence a motivace obchod ziskat za kazmu, i za cenu velkych slev.
Z&kaznik tak ma prostor cenu sniZzovat. Jelikoavatehto zakazkach jsou mnoherstsi
obraty nentésté&né sniZzeni ceny takovy problém.

Akce podobného charaktergtginou obsahuji mnoho transiewvétSinou autobusy,
velké bloky ubytovanych pokij konference a meetingy, galacese, kulturni programy
atd. Snahou kazdé CA je mit co nejvic takovychtgdiavek na ukor FIT rezervaci, coz
jsou individualni rezervace. Propracovat se al&@jistovani skupinovych nebo MICE
pobyti obnasi uz jistou referenci na trhu a vybudovamyysvztah s dodavateli. Je to i
narané na poet pracovnili, ktefi se organizaci akce¢nuji. V pripadt malé zainajici
agentury s jednim nebo nemnoha #simanci je €dlezité si nejdiv svou pozici na trhu
vybudovat skrz FIT rezervace a organizovani makkapin. Nasledqmaze gijit i vétsi
zakazka podobného typu.

Prodeji hotelovych kapacitigs internet dominuji velké rezetva portaly, které
hotelim umoiuji samostat# aktualizovat své cenové nabidky, kapacity, uzawéaniny,

a to vSe fes zabezp®ny istup do administéaiho rozhrani. Ceny jsou aktualizovany
denrg stejré tak jako bloky pokaj. Hotely prodavaji i fes své prodejni kandly v ramci
jednotlivych retzca, piipadré i pres své internetové prezentace, to htavnpripac
mite, leckdy je klientieSi az na mist

Aby mohla nova CA vstoupit na takto dynamicky tktery se jiz nechova podle
tradicnich pravidel s preferenci dlouhodobé spoluprateraého fistu, nybrz je pro &
typicky tlak na maximalni finami efekt v kratkodobém horizontu, je peita, aby psla
s nejlepsi cenou nebo s originalnimi sluzbami rjefich kombinaci.

Prvnim ukolem nové CA je vytvid dostaténé atraktivni nabidku sluzeb. Mezi
hlavni nabizené sluzby patbytovani, stravovani, okruzni cestyfjyadcovské sluzby,
doprava a dale jejich kombinace nabizené v jedntii balEcich. Ceny dchto sluzeb
jsou na trhu jiz velice stt@né a rozdil mezi agenturou, kteraindytelu @¢la velké obraty
a agenturou, ktera dostam& nevytzuje kapacitu, se na kafregch nakupnich cenach

projevi jen minimalg.

68



Jak jiz byloteceno trendem dne3ni doby je rychla navratnost, yotelji zdjem
poskytnout nejlepsi ceny co nejvice éddtieli s vidinou, Ze alesponékolik z nich ginese
kyZzeny obchod. Proto je velice prapwddobné, Ze i nova CA se dopracuje na velice
konkurergni ceny. Pokud jsou cenygsto vysSSi neZz u konkurencenze CA snizit svou
marzi, coz si diky nizkym nékléth miZe dovolit a dostat se tak na podobnou Gfiga&o
konkurence.

To ale stale nezatuje, Ze se klientikloni na jeji stranu. MoZznym vychodiskem je
nabizet originalni balky, které obsahuji jak hotelové ubytovani tak Sdaluzby, vhod#
zkombinované, s jednou finalni cenou. Takto je qutbiratele €Zké rozliSit, za jakou cenu
kupuje tu kterou sluzbu v ba&ku. Kazdy ballek by n¢ obsahovat transfer do hotelu,
vétSinou z leti¥ nebo nadrazi. DalStasti je okruzni cesta nebo privatniuiyodce.
Nakonec nasleduje &8 c¢i vecere v restauraci, nejlépe spojenaégmhym programem.
Nejcastji se jedné o folklorni festaveni s tancem a&em. Toto je zakladni struktura
b&Zznych baléka, které nabizi §tSina agentur. Co sed destinaci ¥R, jednoznané vede
Praha, nasledovana Karlovymi Vargaskym Krumlovem.

Pokud se chce agentura odlisit &mwiyat nad pimér musi do batikia umistit bul’
jiné destinace nebo sluzby. Je nutrédeév jaky je cilovy klient, odkud pochazigkova a
socialni skladba. Pokud tyto Udaje nemame, snagénwgtvdit celou Skalu batku a \&fit,
Ze se jednim nebakolika trefime do pozadavkklienta.

V posledni dob se stale vice prosazuji regionalni speciftkaradicni zvyky a
femesla v nabidce agentur. ¥gad CR se jedna o pivovarnictvi a skéfvi.
SamozZejmosti je bohat& historie a mnozZstvi krasnych pekna to nejen ve zmdnych
mestech, ale i v jinych oblastech jako na@lomouc, Krondtiz. Da secerpat i z nasi
nedavné historie a to jakquvaléné, valeéneé i povaléné. Napiklad predvaléna tradice
moderni architektury ¢echach a na Mor&vje ojediréla a konkrétd v kubistické
architektide jsme swtovy unikéat. Dale i ne iffliS veseld vzpominka nafippmnost
sowtskych vojsk po roce 1968 se da vyuzit ve pkokpekterych cilovych skupin.

V CR je téZ hned &kolik oblasti na seznamu UNESCO. Toto je silnaresiee,
ktera turisty tahne. Prosazuje se téz ekoturistikdravy zivotni styl.

Z toho plyne, Ze nabidka atraktivit jgOR silna, jen je pdeba, aby nabidku tviby
osobnosti s dostateym historickym rozhledem, erudici, zkuSenosti hopnosti najit

ur¢itou cilovou skupinu, ktera oceni specifikarénps konkrétniho produktu.
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| pfes maximalni fipravu a energii vloZzenou dotipravy nabidky cestovni
agentury neni pozitivni vysledek jisty. Mnohdy sehadré vyselektuji silné produkty az
s odstupentasu.

Pokud je nabidka na &¢, je poteba s ni dostate¢ obeznamit potencialni
odkeratele a zakazniky. Ng&gsgjSim a nejlevijSim zpisobem jak ziskat nové zakazniky
je osobni setkani na tématicky zgamych veletrzich. ligs zdani, Ze moderni technologie
zvladnou vSe, je psychologicky efekt osobniho gdtkd obchodniho rozhovoru
nezastupitelny.

Je hned &kolik veletrhi, které je nezbytné navstivit a to jak domaci,indfadi
Travel Market® ktery je uten pouze pro profesiondly z okborcestovniho ruchu
hotelnictvi a je organizovan bezfigtupu véejnosti, tak veletrh Holiday Worlf.

Stredoevropsky veletrh cestovniho ruchu. Ze zakimoh je nap ve Skandinvii

ATRVEE

4.6.4 Propagace

Nabizi se forma ti8hého katalogu,ignosného paéiového media jako DVD nebo
flash disk, formou internetové prezentace. Autoefgnuje kombinaci internetoveé
prezentace a jeji offline verze na DVD, kterou j¥edavat p obchodnich salzkach a
jednanich. DVD bude pot&to informacemi o firm, aby zarove slouzilo i jako jisty druh
vizitky.

Zasadni pro celou propagaci agentury jsou proféamnvytvorené internetové
(webové) stranky. Maji fungovat jakaghledna vykladni ski, tzn. jako misto, kde si
klient jednoduSe nalezne informace o #rtin produktech. Nasledna realizace obchodu pak
jiz bude realizovdno emailem.

Pri tvorb¢ stranek je nejprve nutno k¥g8it otazku nazvu alias domény stranek.
Jedna se nazev, nebo adresu, pod kterou Ize straal&yt v internetové vyhledaiaV

piipadt zamySlené agentury to bude doména www.svaseketéto adrese se skryva

zkratka www, coz znamena World wide web. Jedna kensorciumi autoritu spravujici
swtovou st internetu. Samotny nazev svasek je pak tzv. donigadu. Zkratka eu na

konci adresy je narodni doména.

" http://www.madi.cz/madi-travel-market/
5 http://www.incheba.cz/main.php?pageid=2773
"8 http:/lwww.tur.se/en/.
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Neudava vsak jen narod nebo stat, kde byla domaéregistrovana, ale i politicka
uskupeni, tedy v tomtoiipact Evropskou Unii. Dalsi masévpouzivané domény jsou
komegkni domény com, net, info, biz. Jméno, které sewhjenternetové adrese maigv

velky vyznam i pi nasledné propagaci této adresy na internetu.

. Internetové stranky

Navrh a stavba internetovych stranekgsow i financné velice naroéna zalezitost.
Cena za stranky zavisi na technologii pouzité gtavlé stranek, strukfte stranek,
bohatosti obsahu. Z tgodu minimalizace naklad je predpoklddana pro realizaci
internetové prezentace cestovni agentury vlastaicppani.

Pro vznik webovych stranek bude vyuzit teadijazyk HTML v kombinaci s CSS.
Neni ¥eba Za&dného dynamického obsahu, ale jstedgmkladany fedevsim texty,
tabulky a fotografie, coz zvolena kombinace piexditi umo#iuje.

Smyslem stranek je podat informaci, jenZz musi lyghia, aktualni, ucelena a
piehledna. Rehlednost je dosaZzena spravnym stukturovanim sirdogickym dlenim
textu do pehlednych blok, vhodnym formatovanim, intuitivnosti ovladani atd.

Navsevnik stranek se na nich nesmi ztratit, musi byadém okamziku schopny
se dostat odkudkoliv kamkoliv na strankach, odezagtani stranek musi byt dosténe
rychla. Pfimérny navsgvnik internetu je ochotny émovat strankam, které nezna, jen
nékolik sekund.Cili n&kolik sekund rozhoduje o Gsghu &i nedsgchu sdleni. Stranky
musi byt texto¥ a fotograficky bohaté, ale négalimenzované. Fotografie jéi prodeji
produktu zasadni. Proto kazdé kvalitni interneteirdnky musi obsahovat i fotogalerii.
Aby ale byla vitanou pomoci nawshikovi v rozhodovani, musi se fotografie rychle
n&titat, ¢ili objem dat v nich skryty nesmi byt velky.

Stranky tedy musi byt celk®vzoptimalizované. Webova optimalizace je obor,
ktery se vyhrad® zabyva tim, jak &init webové prezentace v&né k navavnikam.
Zabyva se barvami, velkostmi pisma, rozvrzeni texmoistni navig&nich menu atd.

Kromé optimalizace vizudlni je ptgba stranky optimalizovat pro webové
vyhledavde i z hlediska obsahu textu. Jedna seilezitou sodast propagace stranek.
Cim kvalitngjSi a propracovaijsi obsah stranek je, tim snaze budou stranky ga@Eay

na internetu.
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Je dilezité do texi na strankach umistit ve vhodném pomtzv. klicova slova u
nichz je pravépodobné, Ze je uzivaji lidéfipryhledavani sluzeb a produiktkteré prag
tyto stranky nabizeji. Stejrjako pro tvorbu stranek i pro optimalizaci plaé si ji mize
proveést ¢lovék sam, musi si jen zjistit co nejvice informaci astop, jak stranky
optimalizovat.

Jedinnym vstupnim nakladem v souvislosti s webopmerentaci je poplatek za
registraci domény .eu, kterini 199 K&.”” ReZzijnimi naklady jsou poplatek za hosting
stranek v Wwitém tarifu na internetovém serveru a poplatek zadkr@ni obnoveni

domény.

Tabulka €. 12

Rezijni naklady udrzbu internetovych stranek (K¢)
Obnoveni domény .eu 199
Hosting na serveru 129
Celkem 328
Celkem za 6 nésiai 774

Zdroj: vlastni zpracovani dle nabidKy

. Ucast na veletrzich

Jak jiz bylo zmigno, (tast na veletrzich je moZno povazovat za podstatny
zasadni zfisob, jak kontaktovat a oslovit potencialni zakagnik fazi rozvoje agentury.
Ucast na veletrzich je nutno pravidélopakovat. Podnikatelsky subjekt tim dava najevo
svou existenci a vysila signal, zZe jgvéryhodnym obchodnim partnerem pro &asné i
potencialni klienty.

Navstva veletrtii je velice finakné narana, proto je z celkové nabidky nutno
volit jen ty, které odpovidaji odbornému profilurnfiy a poskytuji tak perspektivu
navratnosti vynaloZzenych finamich prostedki na cestu, €ast, ubytovani a propagaci
béhem konani akce. Firma timto tgmbem deklaruje tedy i svou finam UsgSnost.
Aktualni prehled veletri zantienych na turisticky ruch pro rok 2012 je uvedertilope
¢. 2.

" http:/lwww.active24.cz/produkty-a-sluzby/domenfgimace-a-cenik/
"8 http://lwww.active24.cz/produkty-a-sluzby/webhogfin
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Firma by se ila predevSim soustdit na evropsky trh a to na evropské staty,
které jsou Bjak kulturrg spriznéné, jez spolu historicky, kultuéna lidsky souvisi a pé#t
tak do utitych kulturnich segmefit Pro tyto segmenty jsou charakteristické hodnoty a
normy p@evladajici v kulturach jednotlivych zemi. Jejich ist@nce je yysledkem
historického vyvoje a je formovanadou riznych faktof (jazyk, sociélni organizace,
politicky systém, ekonomie, ndbozZenstvi atd.). ®dlademe analyzovat spah@st dle
techto faktor;, mizeme ziskat dity popisny pohled na kulturu spéteosti. [...] nemusi byt
jednotny, pehledny [...] a vzhledem k tomu, Ze jej nemame &k @ srovnavat s jinymi
kulturami, i objektivrii’®. Pro popis a vyl téchto segmetitje rovrs? dileZity i pohled
autora a jeho osobni zkuSenost.

Za prvni segment v evropském prostoru je povazowdtast Skandinavie, tedy
staty - Svédsko, Finsko, Norsko, Dansko, dalsinmsegem je v zemich Beneluxu, tedy
Belgie, Nizozemi, Lucembursko. Posledni zajmovoastbje Velka Britanie a Irsko.
ekonomicky velmi vysglé zeng a vSechny tyto staty komunikuji v anglickém jazyae
uz se jedna orédni jazykci nikoliv. Tyto vSechny dvody a zarovie i mé dlouholeté
zkuSenosti s klienty fjizdgjicich ze zmianych oblasti, pedevSim pak ze Skandinavie,
vyswtluji mou inklinaci k nim.,Pokud mé byt komunikace mezi lidmi z rozdilnychuku
efektivni a Usgsnd, je nutné, aby subjekty této komunikawetd rozdiim rozundly a
chapaly je.“®°

Z vybéru bylo zangrné vylouceno Nemecko a Rakousko, i kdyz &chto zemi do
agentur neni odpovidajici celkovému objemu osadrékhaSi zemi kaZzdofne navstivi. Je
to dano geografickou a politickou blizkosti oboéi'st zarové Uzkymi lidskymi vazbami
na CR. Vétsina tchto turistt zde ma rodinné Keny, gratelské vztahy nebo dlouholeté
kontakty. Z toho dvodu nemaji pdebu vyuZivat sluzeb cestovnich agentur, jezdi do
znameého pro#edi, kde si dokézi vSegrem zajistit viastnimi silami.

Dale byly vyloweny i zend jizni Evropy jako ltalie, Spatisko, Portugalsko,
Recko, Balkanské zetna Francie. Hlavnim iovodem je jazykova bariéra, nemoznost
komunikace v anglickém jazyceéj stizend moznost angtinu pouzivat. Déle jsou to i

kulturni specifika této klientely a osobni zkuSerengora.

® SVETLIK, J., Marketing pro evropskys. 42
80 SVETLIK, J., Marketing pro evropskys. 43
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Eliminovany byly také ze# které maji velky potencial praipezdovy ruchCeské
republiky, jako je USA, Indie, Japonskdina, rékteré asijské zetna staty Jizni Ameriky.
Jedna se sice o velice zajimavou potencialni idlantale pedevsSim z @vodu vysokych
financnich naklad neni mozno z pa@tku uvazovat o iffmé forn® propagace formou
Gcasti na veletrzich véthto zemich. Jako posledni ze zemi se silnym vliveniesky
turisticky ruch bylo vynechano také Rusko, a tosalmich dvodi autora a kulturnich
specifik ruského klienta.

V piipact vySe uvedenych siagtkde neni prawpodobna Gast na veletrzichi jiné
formy osobni propagace, jgeba ve zvySené i@ spoléhat na propagaci formou internetu,
emailové a telefonické komunikace.

V zmireném gehledu veletrh je hned #kolik, kde je vysoka Sance se setkat se
zastupci cestovnich kanc#l&terti maji zajem o nas region.

Pati mezi & veletrhy - Vakantie Utrecht (neji8i veletrh cestovniho ruchu v
Nizozemi), Vacances Brusel (n&ji veletrh cestovniho ruchu v Belgii), TURs@borg
(nejvyznamujSi veletrh cestovniho ruchu ve Skandinavii). Ty&detrhy pokryvaji oblast
Skandinavie a Beneluxu. Diky kulturni igpenosti Nizozemi s Velkou Britanii je
pravdpodobné, Ze na veletrhu se da setkat i se zadtuifgié cestovniho ruchu. Déle by
bylo vhodné navstivit i jeden z globalnich nebo rob® vyznamnych veletrin pro cely
segment turistického ruchu v Eveoi ve Swté. Mezi tyto veletrhy nespoénpati WTM
Londyn. Tento veletrh je al€ist¢ pro profesiondly z oboru beztigtupu ¥iejnosti.
Naklady na gast na veletrhu by se tak zvySily o poplatky zastegci a dalSi zadast na
jednotlivych prezentacichj@dnaskach a jednanich. Z tohivddy bych radji volil CMT
StutgartCi ITB Berlin. Na £chto veletrzich se setkavaji zastupci cestovnibbuz mnoha
zemi s Sirokou laickou vejnosti.

Z divodu omezenych finagnmich moznosti cestovni agentury je nepgpadiobna
Gcast na vSech vyhlidnutych veletrzich v kratké ddoBude tedy fieba tyto jednotlivé
navsevy rozprostit do delSihaiasového obdobi a vybrat z nich ten ihié&ditejSi. Zde Ize
cerpat jen ze autorovi zkuSenosti, intuice, z infacin od lidi z oboru, ze statistik
navstvnosti a vystavovaté] a samoiejmé musi byt brany v Uvahu i naklady spojené
s cestou aifipravou na veletrh. Na zakkadSech &chto hledisek byl zvolen veletrh TUR
Goteborg (Svédsko), jelikoZ se jedna o dlEditejsi akci svého druhu ve Skandinavii. Zde

se kazdoréné schazi kazdy, kdo na trhu cestovniho ruchu ve @kawii néco znamena.
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5 Zawér

V této bakal&ské praci byl popsan trh cestovniho ruch@eské republice. Byla
zhodnocena jeho s@asna situace a mozné perspektivy do budoucna n&adzak
dostupnych dat o jeho vyvoji vigdchozich letech. iP odhadu ¢ekavaného vyvoje
v dalS§im obdobi bylo ffhlédnuto k sotiasné obtizné ekonomické situaci narodniho
hospodéstvi a celého evropského regionu.

S pomoci popisné analyzy byly charakterizovany g#idré aspekty trhu, jako je
jeho celkova ekonomicka vykonnost,aleZitost pro narodni hospoddvi, jednotlivé
subjekty, které se hocastni, a jejich vzajemné vazby.

Pro navrzeni vhodné obchodni strategie cestovmnitage pisobici v gijezdovém
cestovnim ruchu bylo nutno zmapovat aktualni stawzsah konkurence, objem &iSsi
nabizenych sluzeb, popsat zakaznické segmenty.

Po zhodnoceni analyzovanych informaci byla nalezémadna trzni fileZitost,
kterou by n&la cestovni agentura uchopit a dale rozvijet, takse z ni stala konkur&mi
vyhoda, jez bude z dlouhodobého hlediska udrziteln@nosna pro rozvoj a fungovani
cestovni agentury.

Touto gilezitosti a zarove vhodnou strategii, kterou je dopoemo sefridit, je
nabidka novych balki sluzeb cestovniho ruchu pro zahtami skupinovou klientelu
piedevsim ze Skandinavie. Tento komplex sluzeb buslktdgat z osobni fgpravy,
stravovacich sluzeb argrevSim okruznich cest sirdzem na jejich inovativhost danou
vybérem doposud malo nabizené oblaste8tteského kraje, hlawnpak regionu Polabi.

Tento region skyté zajimavy turisticky potencidlypornou dopravni dostupnosti a
infrastrukturou. Okruzni cesty byly tématicky vyreay s vys¥tlenim divoda pro toto
cleréni a na pikladech specifikovana nejatraktijgi mista, ktera se v nabidce
jednotlivych tématickych okruhobjevi.

Byly navrzeny konkrétni kroky k ugpnému rozvoji a praktickému fungovani
firmy. Detailrg byly vycisleny naklady kazdé faze budovani firmy.

Lze konstatovat, Ze hlavni cil bak@liéé prace byl napém a ta se tak fze stat
piinosnym zdrojem informaci pro perspektivni vyvojutkné cestovni agentury se
specifickym inovativnim produktem na trhutjpzdového cestovniho ruchu Ceské

republice.
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7 Prilohy

Priloha¢. 1: Patet registrovanych subjekfi v cestovnim ruchu

g’g‘:&iﬂ ﬁtﬂ;{lﬁz;ﬁ?@ngﬁmﬁ z toho Einnosti cestovnich kancelafi
1489 15 3
1990 552 232
1991 1643 542
19492 2350 a1
19493 2935 4z2a
19494 3453 1100
190495 3532 1253
19496 4 483 1424
1997 4995 1 587
19498 5453 1716
19499 5 905 1881
2000 G216 18999
20M 6 445 2102
2002 6 685 2200
2003 G 909 2276
2004 7123 2352
2005 7340 2419
20086 7548 2468
2007 TTir 2472
2008 T 865 2448
2009 7931 2378
2010 a8 041 2349

Zdroj: CSUP

8 http://www.czechtourism.cz/veletrhy/seznam-veletria-rok-

2012/?segment%5B%5D=1&zeme=&datumod=201201&daturddb212
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Wakanties Utrecht

GO+Regiontour Brna

Ferienmesse Vidan

CMT Stuttgarnt

Fitur Madrid

Slovakiatour Bratizlava

Reisemarkt Drazdany

Vacances Brusel

HW Prahz

EMITT Istanbul 2012

IMTM Tel Aviv
F.RE.E. Mnichov
ITE Berlin

MITT Moskva
TUR Gdteborg
UITT Kyjewv
ATM Dubaj
BITE Peking
TOP Resa Pafz

Otdych Meoskva

Priloha¢. 2: Veletrhy cestovniho ruchu 2012

10,1, 2012 - 15. 1, 2012

12,1, 2012 - 15. 1. 2012

12,1, 2012 - 15. 1, 2012

14,1, 2012 - 22. 1, 2012

18.1. 2012 - 22,1, 2012

19,1, 2012 - 22. 1. 2012

27.1. 2012 - 29, 1, 2012

2, 2. 2012 -6, 2, 2012

9. 2. 2012 - 12. 2, 2012

9. 2. 2012 - 12, 2, 2012

14,2, 2012 - 15. 2, 2012

22, 2,2012 - 26, 2, 2012

732018 - 11, 3. 2012

21,3, 2012 - 24, 3, 2012

22,3 2012 - 25. 3. 2012

28, 3. 2012 - 30. 3, 2012

30,4, 2012 - 3, 5, 2012

15,6, 2012 - 17. 6, 2012

18.9. 2012 - 71. 9, 2012

19.9. 2012 - 22. 9, 2012

TTG Rimini 18, 10, 2012 - 20, 10, 2012
TS Poznan 24, 10, 2012 - 27, 10, 2012
TC Lipske 1,11, 2012 -1, 12, 2012
WTH Lendyn 3,11.2012 - 8. 11, 2012

Zdroj;: CZECHTOURISM?

82 http://lwww.czechtourism.cz/veletrhy/seznam-veletria-rok-
2012/?segment%5B%5D=1&zeme=&datumod=201201&daturddb212



Priloha ¢. 3: World: Inbound Tourism - International Arriva Is (milion tourists)

(Swtovy prijezdovy cestovni ruch - mezinarodni pijezdy turisti)
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Zdroj: UNWTO®?

Priloha ¢. 4: World: Inbound Tourism - International Arriva Is (milion tourists)
(Swtovy prijezdovy cestovni ruch r. 2010 - mezinarodniifijezdy turisti)

Asia and the Americas,
Pacific, —\ 150 mn, (16%)
204 mn, (22%) /_
Africa,
49 mn, (5%)
-

" Middle East
60 mn, (6%)

Europe,
477 mn, (51%) —~

Zdroj: UNWTO®*

8 http://unwto.org/en/publication/annual-report-2010
8 Tamtéz
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Priloha¢. 5: World: Inbound Tourism - International receipts (bilion)

(Swétovy prijezdovy cestovni ruch - @ijmy)
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Zdroj: UNWTO ®°

P¥iloha &. 6: Hlavni ukazatele narodniho hospodestvi a cestovniho ruchu \CR

[}
=
four 1
=

Ukazatel 2003" 2004" 2005" 20067 2007

Produkce celkem (zc) 6 392 815 7 052 693 7441528 8322718 9 063 033
Mezispotieba celkem (kc) 4032 970 4 517 567 4 763 005 5419 050 5877 760
Hruba pfidana hodnota celkem (zc) 2 359 845 2535 126 2 678 523 2903 668 3185273
Dané minus dotace 236 249 2759 033 308 602 315 309 354 722
Hruby domaci produkt 2 596 094 2814 159 2987 125 3218977 3 539 995
Produkce CR (zc) 215 365 231581 223 865 224 387 239 274
Mezispotieba CR (ke) 135 865 148 338 143 286 146 102 155 180
Podil cestovniho ruchu

na hrubé pfidané hodnoté (v %) 3.4 3.3 3.0 27 26
Hruba pfidana hodnota cestovniho ruchu (zc) 79 500 83 243 80 578 78 285 84 095
HPH CR - Charakteristicka odvétvi 55 553 58 611 55 169 53 176 57 844
HPH CR - Souvisejici odvétvi 20044 21032 22 349 22 296 22 901
HPH CR - Nespecificka odvétvi 3902 3 600 3 081 2813 3350
HPH CR - Charakteristicka odvétvi (v %) 69,9 70,4 68,5 67,9 68,8
HPH CR. - Souvisejici odvétvi (v %) 252 253 2 28,5 27,2]
HPH CR - Nespecificka odvétvi (%) 49 473 3.8 3.6 4.0
Dané CR 8832 16 638 16 028 17 0B8 17 688
HOP CR 88 332 99 882 96 607 95 374 101 783
Podil cestovniho ruchu

na hrubém domacim produktu (v %) 3.4 35 3,2 3.0 29

Zdroj: CzS0®%

% http://unwto.org/en/publication/annual-report-2010
8 http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/t/2200888/$File/92110811k1.pdf
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