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Anotace:

Bakalaiska prace ,,Efektivita fizeni a provozu cestovni kancelaie® je zaméfena na rozeznani
¢innosti vybrané cestovni kancelare,Ve své teoretické c¢asti charakterizuje misto a ulohu
cestovniho ruchu v ekonomickém rozvoji Ceské republiky, vymezuje zakladni teoretické postupy
pro feSeni daného problému. V praktické ¢asti charakterizuje konkrétni cestovni kancelafr,
analyzuje jeji ¢innost z hlediska efektivnosti jejiho rozvoje. Autor pomoci SWOT analyzy a
dotaznikového Setfeni zjiStuje stav Cinnosti cestovni kancelafe se zaméfenim na marketing a
kvalitu poskytovanych sluzeb. Na tomto zaklad¢ jsou piedlozeny v zavéru prace navrhy na

odstranéni slabych stranek cestovni kancelare a doporuceni pro zkvalitnéni jeji efektivity.

Annotation:

The bachelor thesis ,,The effectiveness of management and operation of travel agency* is focused
on discernment activity of the travel agency selected.The theoretical part describes the place and
role of tourism in the economic development of the Czech Republic, defines the basic theoretical
background for the problem. The practical part describes the specific travel agency, analyses its
activity in terms of the effectiveness of its development. The author using the SWOT analysis and
the survey detects operation status of the travel agency with a focus on marketing and service
quality. On this basis, in the conclusion proposals to eliminate the weaknesses of travel agency

and recommendations for improving the quality of its work are presented.
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UVvOD

Vysledky ziskané vyuzitim nastroji finan¢niho controllingu slouzi hlavné jako podklad pro
rozhodovani manazera v oblasti hospodafeni podniku. Jde o planovani, analyzovani,
porovnavani, prognoézovani a hodnoceni finan¢ni situace podniku. Popularita controllingu
dorazila do Ceské republiky az v dobé& pifjezdu nadnarodnich spolegnosti, ale potiebny je i
pro malé¢ a stiedni podniky, které chtéji obstat v konkurenci. Na zajisténi uplatiiovani

finan¢niho controllingu jsou nesmirn¢ dulezité nejen organizacni a personalni, ale i technické

podminky.

V soucasnosti kazda cestovni kancelafr nezdvisle na rozsahu podnikatelské ¢innosti disponuje
minimalné rezervanim a ucetnim systémem. Uvedené systémy jsou dilezitym technickym
ptedpokladem vyuzivani finan¢niho controllingu v cestovnich kancelafich a pomahaji pfi
planovani, realizaci a kontrole aktivit v ramci subsystému controllingu. Uplatiiovanim
finan¢niho controllingu v cestovnich kancelafich, resp. v cestovni kancelaii FIRO-tour se
zabyvam v této bakalarské praci, pfi¢emz diky tomu mizu mimo jiné zhodnotit jeji efektivitu

fizeni a provozu.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout opatfeni na zlepSeni fizeni a provozu

cestovni kancelate FIRO-tour v Ceské republice.

Bakalaisk4 prace se sklada z péti na sebe navazujicich kapitol, které spadaji do teoretické,

praktické a navrhové ¢asti.

Teoreticka Cast se zabyva charakterizovani cestovnich kanceldii jako podnikii cestovniho
ruchu a jejich zvlastnostmi. Resi také vymezeni zakladnich pojmi souvisejicich s finanénim
controllingem jako subsystémem controllingu a jeho klasifikaci na controlling kratkodobého
majetku, controlling pribézné likvidity a controlling kratkodobych ptebytki a schodki
likvidity. Soucasti teoretické Casti je také pojedndni o financni analyze a marketingové

komunikaci.

V analytické ¢asti se zabyvam charakteristikou vybrané cestovni kancelafe, zhodnocenim jeji

efektivity a také uvedenim SWOT analyzy.

V snavrhové cCasti bakalaiské prace uvedu navrh na zlepSeni soucasné situace cestovni

kancelare a také na proces jejiho zefektivnéni.



|. TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se vénuje teoretickému vymezeni zakladnich pojma, s nimiz
je potom operovano také v praktické ¢asti. Je tak nutné si nejdfive vymezit, jak je chapano
misto a uloha cestovniho ruchu v narodnim hospodafstvi a jak je na trhu cestovniho ruchu
pojima organizace cestovni kancelafe, jaké jsou jeji funkce a cile, a to jak vzhledem k
uspokojeni potieb klientli, tak i vzhledem k dal§imu rozvoji této organizace. V prvni ¢asti
bakalaiské prace bude poukdzano na nékteré metody, jejichz prostiednictvim je mozné

hodnotit efektivitu fizeni cestovni kancelafe.



1 CESTOVNI KANCELAR JAKO PODNIK CESTOVNIHO
RUCHU

Prvni kapitola bakalafské prace se zaméfuje na vysvétleni a charakteristiku pojmut
souvisejicich s podstatou cestovniho ruchu. Na trhu cestovniho ruchu se nachazi tada
subjektti, mimo jiné také cestovni kancelafe. Proto je o nich v této kapitole pojednano jako o
podnicich cestovniho ruchu. Cestovni kancelafe mohou, na rozdil od cestovnich agentur,
prodavat zajezdy svym zakaznikiim, coz je dano také z platné pravni Upravy, jak na to bude

dale navazano.

1.1 Podstata cestovniho ruchu

Cestovni ruch jako odvétvi spolecenské Cinnosti se zacal formovat koncem 19. a zac¢atkem
20. stoleti. Pojem cestovni ruch je odvozen od slova cestovani, ale je zfejmé, Ze oba pojmy
jsou rozdilné. Pokud pod pojmem cestovani rozumime cesty spojené s piechodnym pobytem
na jiném misté, tak cestovni ruch je daleko SirSim pojmem. O cestovnim ruchu mluvime
tehdy, kdyz se cestovani stdvd masovym jevem a je spojeno s poskytovanim specifickych

v ’ SIRNEY: T p . 1
sluzeb, které zajist'uji specializované organizace.

O cestovnim ruchu vyslo mnoho publikaci od riznych autord, ktefi ho vnimaji rozdilné. Podle
Novacké a kol.: ,,cestovni ruch tvori soubor aktivit v urcitém prostredi, které uspokojuji
potieby lidi souvisejici s cestovanim mimo jejich trvalé bydlisté, bez rozdilu, zda diivodem

o . . , ;o C 2
tohoto cestovani je odpocinek, nebo nepravidelna pracovni povinnost (sluzebnich cesta).*

Podle Oriesky: ,,Ucasti na cestovnim ruchu dochazi k uspokojovani riiznych potieb spojenych
s cestovanim a pobytem mimo mista trvalého bydliste a obvykle ve volném case za ucelem
ziskani  komplexniho zdZitkii podminéného odpocinkem, poznavanim, spolecenskym

o , r ’ ’ , , Ve, 3
kontaktium, zdravim, rozptylenim a zabavou, kulturnim nebo sportovnim vyzitim.*

! KOTIKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-
80-247-4603-6.
2NOVACKA, L. a kol. Sprievodca a delegat v cestovnom ruchu. 1. vyd. Bratislava: EKONOM, 2007. ISBN
978-80-225-2342-4, s. 105.
® ORIESKA, J. Stuzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5, s. 7.
10



Lze tedy fici, Ze mezi hlavni vlastnosti cestovniho ruchu zatazujeme nésledujici: cestovani ale
1 doCasny pobyt osob mimo mista jejich bydlisté, ucelem je uspokojeni jejich riznych potieb,
v jejich volném case, piipadné pracovni dobé, pokud se to tyka pracovnich cest, a ziskani

uzitku.*

V cestovnim ruchu jde pfevazné jen o formu spotieby, pro kterou je charakteristické, ze se ji
uspokojuji specifické potieby, napt. odpocinek, poznavani, relax, uspokojeni potieb je
propojené s cestovanim a casem stravenym mimo trvalé bydlisté, pficemz cestovatel

. M L7 sy . roux r ;. . ¥ . 5
vystupuje béhem cestovani v jiné zemi, nebo na miste, které nezna jen jako spotiebitel.

Turismus je vyraz, jehoZ piivod mizeme najit ve francouzském ,le tour” (okruznd nebo
dlouha cesta), ,,retour” (zpate¢ni cesta), v anglickém slov¢ ,,tourism“ nebo némeckém ,,die
Tour,“ ,,die Retour.“ Slovo turismus Ize chapat jako internacionalizovany vyraz. Ceskym
synonymem pro anglicky nebo némecky vyraz je binomicky termin cestovni ruch.® Turismus
byva povazovan za prostiedek porozuméni mezi navstévniky destinaci a za prostfedek k
udrzeni dobrych vztah mezi narody. Turismus lze také chapat jako prostiedek k budovani

: ety v .7
sociokulturniho pilife udrzitelného rozvoje.

Konkrétni podobu mezinarodniho turismu ovliviiuje né€kolik faktort, mezi néz se fadi tyto:
e ekonomické: cenova troven destinace, uroven ekonomiky, struktura platebni bilance,
e demografické: pocet a vékové slozeni obyvatelstva, velikost rodiny, hustota osidlenti,
zdravotni stav obyvatelstva,
e faktory fyzického prostiedi (ekologické): charakter Zivotniho a porodniho prostiedi,
atraktivity, klima,
o faktory na strané nabidky: struktura nabidky, kvalifikace pracovniki, dopravni

a ubytovaci infrastruktura,

* INDROVA, J. Cestovni ruch: zaklady. 2. preprac. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1569-4.

> ARMOVA, D., DVORAK, V., FRKOVA, I. Kapitoly z cestovniho ruchu pro praxi. 1. vyd. Ceské Bud&jovice:
Chance in Nature — Local Action Group, 2013. ISBN 978-80-7394-406-3.

®NOVACKA, L. a kol. Sprievodca a delegat v cestovnom ruchu. 1. vyd. Bratislava: EKONOM, 2007. ISBN
978-80-225-2342-4.

"PALATKOVA, M. Mezindrodni cestovni ruch: analyza pozice turismu ve svétové ekonomice, vyznam turismu
v mezinarodnich ekonomickych vztazich, evropska integrace a mezinarodni turismus. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3750-8.
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e faktory administrativni: pasov4, vizové a celni inspekce.?

V této souvislosti je také dilezité uvést, ze produkt cestovniho ruchu je uzitek vyplyvajici ze
spotieby souboru sluzeb a zbozi, které nabizi cilové misto (nositel primarni nabidky)

a produkuji organizace a instituce cestovniho ruchu v ndm (nositelé sekundérni nabidky).’

1.1.1 Ukastnici cestovniho ruchu

Cestujici zahrnovani do statistiky cestovniho ruchu, jsou navs$tévnici, ke kterym zafazujeme
stalé obyvatele, turisty a vyletniky. Nize budou tyto kategorie Gcastnikd cestovniho ruchu

bliZze charakterizovani

Staly obyvatel (resident) je v doméacim cestovnim ruchu definovan jako osoba, ktera zije
alesponi Sest po sob¢ jdoucich mésict v jiném misté pred ptichodem do jiného mista na kratsi
dobu nez Sest mésicti. V zahrani¢nim cestovnim ruchu je to osoba, ktera zije v zemi alespon

jeden rok pied ptichodem do jiné zemé& na krats$i dobu nez jeden rok. ™

Turista (tourist) je v domécim cestovnim ruchu charakterizovan jako navstévnik trvale
usazeny v zemi, ktery cestuje na dobu zahrnujici minimalné jedno pfenocovani, ale ne na
delsi dobu nez Sest mésicil, v zahraniénim cestovnim ruchu je to navstévnik, ktery cestuje do
jiné zemé na dobu zahrnujici alespon jedno pfenocovani, ale ne déle neZ jeden rok. Turista
cestuje za dovolenkovym cilem. Z hlediska délky pobytu se pfitom rozliSuje:

e turista na dovolené: turista (holiday maker), ktery pobude na daném misté vice nez

uréeny poéet noci nebo dni, napt. v CR jsou to 2 az 3 noci,
o kratkodobé pobyvajici turista (short-term tourist), ktery cestuje na dobu neptekracujici

N ’ v ’ ’ . v e ’ ¥ roor 11
urceny pocet noci nebo dni, ale absolvuje pobyt alespoii s jednim pienocovanim.

8 PALATKOVA, M. Mezindrodni cestovni ruch: analyza pozice turismu ve svétové ekonomice, vyznam turismu
v mezindrodnich ekonomickych vztazich, evropska integrace a mezindrodni turismus. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3750-8.

9 HRABANKOVA, M., HAJEK, T. Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihoeska
univerzita, Zemédélska fakulta, 2002. ISBN 80-7040-580-5.

Y ARMOVA, D., DVORAK, V., FRKOVA, 1. Kapitoly z cestovniho ruchu pro praxi. 1. vyd. Ceské Budgjovice:
Chance in Nature — Local Action Group, 2013. ISBN 978-80-7394-406-3.

' INDROVA, J. Cestovni ruch: z&klady. 2. preprac. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1569-4.

12



Vyletnik (excursionist, same.day visotor) je navstévnikem, ktery cestuje na krat$i dobu nez
24 hodin, aniz by pfenocoval v navitiveném misté.? Do cestovniho ruchu patii i obchodni
cestujici, ktefi cestuji v rdmci provadéni profesnich a obchodnich Cinnosti. To znamena, ze
zde nejde o ucelné vyuzivani volného Casu, ale o pracovni aktivity, které se provadéji v

rox 13
pracovnim casSe.

1.1.2 Druhy cestovniho ruchu

Existuje nékolik druhti cestovniho ruchu, pfi¢emz existuje fada kritérii, na zéklad¢, nichz l1ze
cestovni ruch kategorizovat. Prvnim kritériem je misto realizace. Na zakladé toho rozliSujeme
doméci a cestovni ruch. Domaci cestovni ruch je realizovan pro domaciho ucastnika
cestovniho ruchu na Gzemi vlastniho statu. Zahrani¢ni cestovni ruch je dvojiho druhu.
Zahrani¢ni aktivni cestovni ruch se oznacuje také jako ptijezdovy a je realizovan pro
zahrani¢ni u¢astniky na tzemi nadeho statu (Ceské republiky). Zahrani¢ni pasivni cestovni
ruch je nazyvan jako vyjezdovy a je organizovan k vycestovani nasich ob¢ani do jiného statu

(do zahrani¢&i)."

Geografické hledisko je promitnuto v kombinaci uvedenych zakladnich druht cestovniho
ruchu do nésledujicich kategorii:

e vnitini cestovni ruch: sestava z doméciho a zahrani¢niho aktivniho cestovniho ruchu,

e narodni cestovniho ruchu: tvofi domaci a zahraniéni pasivni cestovni ruch,

e mezindrodni cestovni ruch: je kombinaci zahrani¢niho aktivniho a zahrani¢niho

pasivniho cestovniho ruchu.™

12 KOTIKOVA, H., SCHWARTZHOFFOVA, E. Cestovni ruch a rekreace: organizace, rizeni a marketing
v destinaci. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2014. ISBN 978-80-244-4430-7.

¥ GALVASOVA, I. Priimysl cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008. ISBN
978-80-87147-06-1.

Y NOVACKA, L. a kol. Sprievodca a delegét v cestovnom ruchu. 1. vyd. Bratislava: EKONOM, 2007. ISBN
978-80-225-2342-4.

' RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA, I. Cestovni ruch — podnikatelské principy a prilezitosti v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-4039-3.

13



Druhym kritériem pro rozdéleni cestovniho ruchu je délka trvani. RozliSuje se proto
kratkodoby cestovni ruch (zahrnujici pobyt v rozsahu do tii dnli) a dlouhodoby cestovni ruch

(zahrnujici vice nez tii pfenocovani, avsak nem¢l by prekrocit pobyt na 12 mésicﬁ).16

Podle zpiisobu uhrady se rozliSuje komeréni cestovni ruch (otevieny, je v plném rozsahu
hrazen z individualnich kupnich fondu obcanti) a vazany cestovni ruch (sociélni cestovni

ruch, je pouze ¢asteéné, nékdy symbolicky hrazeny ze strany ﬁéastnika).17

Nize se zaméfime na druhy cestovniho ruchu na zaklade jeho formy. Rekreacni cestovni ruch
ptispiva k regeneraci a reprodukci fyzickych a dusevnich sil ¢lovéka, realizuje se ve vhodném
rekreacnim prostiedi (vody, lesy, hory). Kulturné-poznavaci cestovni ruch slouzi jako
prostfedek zvySovani spoleCenské, kulturni, odborné a vSeobecné urovné vzdélani ¢loveka
pozndvanim kulturnich, historickych a spolecenskych pamatek. Umoziiuje poznavani
stavitelskych a architektonickych pamatek (hrady, zdmky, katedraly), umeéleckych dél
(galerie), piirodnich zajimavosti (jeskyné, vodopady, pousté) a spoleCenskych udalosti

(festivaly, vystavy).'®

Lazenisko-1é¢ebny a zdravotni cestovni ruch pIni zdravotni, regenera¢ni a rekrea¢ni funkeci.
Slouzi na zregenerovani organismu c¢lovéka pomoci pfirodnich 1é€ivych zdrojl, vhodného
ptirodniho prostredi, lékaiského vySetfeni, lazenskych procedur, stravovaciho systému.
Realizuje se formou lé¢ebnych a wellness pobytd. Sportovné-turisticky cestovni ruch se
orientuje se na uspokojeni potieb sportovniho vyziti prostfednictvim aktivni Gcasti (lyZovani,

turistika, horolezectvi, cykloturistika), pasivni Gi€asti (navstéva sportovni udalosti).*®

Lovecky a lovecky cestovni ruch poskytuje specifické sluzby souvisejicich s lovem nebo

lovem na zvéF (povoleni k odstielu, zorganizovani lovu nebo honu). Podnikatelske subjekty se

1 GALVASOVA, |. Priimysl cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008. ISBN
978-80-87147-06-1.
' NOVACKA, L. a kol. Sprievodca a delegét v cestovnom ruchu. 1. vyd. Bratislava: EKONOM, 2007. ISBN
978-80-225-2342-4.
B RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA, I. Cestovni ruch — podnikatelské principy a prilezitosti v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-4039-3.
¥ GALVASOVA, I. Priimysl cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008. ISBN
978-80-87147-06-1.
14



fidi zakony a aktualnimi pfedpisy o ochrané ptirody. Venkovsky cestovni ruch zahrnuje
zem&delsky cestovni ruch (agroturismus) piedstavuje specialni dopliikové sluzby jako chov

koni, jizdu na koni, dojeni, zeméd¢lské prace, sbér ovoce, rostlin aj.20

1.2 Charakteristika cestovni kancelare

Cestovni kanceléfe jsou vzhledem k predmétu jejich ¢innosti specialnimi podniky cestovniho
ruchu. Cestovni kancelat spojuje poptavku s nabidkou na trhu cestovniho ruchu, proto i jeji

hospodateni je vzhledem k podnikiim cestovniho ruchu specifické.

,Cestovni kanceldre jsou podniky cestovniho ruchu, které vytvareji vztahy mezi heterogennimi
poskytovateli sluzeb (nabidkou) a navstévniky v cestovnim ruchu (poptavkou), cimz uspokojuji
jejich potreby, a to zejména v organizovaném cestovnim ruchu.“* Jde o podnikatelské
subjekty cestovniho ruchu, které na zakladé zivnostenského opravnéni poskytuji sluzby v
rozsahu uréeném zakonem ¢. 159/1999 Sh., o nékterych podminkach podnikéni v oblasti
cestovniho ruchu a o zméné zakona ¢. 40/1964 Sb., obéansky zakonik, ve znéni pozdé&jsich
ptedpist, a zdkona ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (zivnostensky zékon), ve
znéni pozdéjsich predpist. V tomto zakoné je v ustanoveni § 2 odst. 1 uvedeno, ze cestovni
kancelai mize provozovat podnikatel na zakladé povoleni k provozovani Zivnosti. Ta jej

opraviiuje k organizaci, nabidce a prodeji zajezdl. Cestovni kancelat mize také dle § 2 odst. 2

nabizet a prodavat sluzby cestovniho ruchu ¢i dal$i dopliikové sluiby.22

wHlavnim predmétem cinnosti cestovnich kancelari je organizovani, nabidka a prodej zdjezdii

konecnému spotrebiteli, se kterym musi vlastnim jménem uzaviit smlouvu o obstarani

z&jezdu.«*®

P RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA, I. Cestovni ruch — podnikatelské principy a prileZitosti v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-4039-3.

2L ORIESKA, J. Vplyv globalizicie a internacionalizacie na ¢innost cestovnych kancelrii vo svete. In Acta
oeconomica, No 25. Banska Bystrica: UMB — Ekonomické fakulta, 2009. ISBN: 978-80-8083-747-1, s. 38.

22 Zakon &. 159/1999 Sb., o n&kterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu a o zméné zikona
¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisi, a zakona ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikani (zivnostensky zakon), ve znéni pozdéjsich predpisu.

2 GURCIK, L. Podnikatel'skid analyza a kontroling. 1. vyd. Nitra: Slovenska polnohospodérska univerzita,
2004. ISBN 80-8069-449-4.
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Podle zakona ¢. 159/1999 Sh. cestovni kancelaf organizuje kombinace sluzeb, nabizi a
prodava je jiné cestovni kancelafi za ucelem jejiho dalsiho podnikéni, nabizi a prodava na
zéklad¢ individualni objednavky jednotlivé sluzby nebo jejich kombinace, zprostfedkovava
prodej jednotlivych sluzeb pro jinou cestovni kancelaf, cestovni agenturu nebo jiné pravnické
osoby a fyzické osoby (dopravci, provozovatelti ubytovacich zatizeni, poradatelti kulturnich,
sportovnich a jinych spole¢enskych akci), zprosttedkovava prodej zajezda pro jinou cestovni
kancelar; smlouva o zdjezdu se v téchto ptipadech musi uzaviit jménem cestovni kanceléie,
pro kterou se zajezd zprostiedkovava, a tato odpovida za plnéni smlouvy o zajezdu, prodava
véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, prospekty, jizdni fady,
vytisténych privodct a upominkové predméty, organizuje, nabizi a prodava jednotlivé sluzby
nebo jejich kombinace, které se neposkytuji déle nez 24 hodin a nezahrnuji ubytovani pies

e . ; 24
noc a poskytuje ¢innost privodce v cestovnim ruchu.

Cestovni kancelate lze €lenit z nékolika hledisek. Podle pfedmétu ¢innosti na organizatory
zadjezdi a zprosttedkovatell. Podle rozsahu a charakteru poskytovanych sluzeb rozeznavame
zékladni a specializované cestovni kancelafe. Vzhledem ke druhu cestovniho ruchu lze
hovofit o vysilajicich (outgoingovych) a piijimajicich (incomingové) cestovnich kancelatich.
Podle tzemni puasobnosti zname mistni, regiondlni, celostatni, s pasobenim ve vztahu
K zahrani¢nim statim, pfipadné mezinarodni. Od systému prodeje zajezdl na tzv. kamenné a
virtualni cestovni kancelafe. Z ¢asového hlediska rozliSujeme celoro¢ni a sezonni. Cestovni
kancelafe mtizeme ¢lenit podle velikosti, resp. poctu zaméstnancti na mikro, malé, stfedni a

velké cestovni kancelaie.? 2°

Cestovni kancelate plni nékolik funkci, pfedevsim funkci sluzeb, ktera vychazi z vymezeni

predmétu jejich ¢innosti, funkcei zprostiedkovatelskou, organizacni, transformacni, ale i funkci

2 Zakon &. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikéani v oblasti cestovniho ruchu a o zméng zikona
¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozd¢€jSich predpisi, a zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském
podnikani (zivnostensky zakon), ve znéni pozdéjsich predpisu.

% ZELENKA, J. Cestovni ruch: informacni a komunikacni technologie. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus,
2008. ISBN 978-80-7041-514-6.

% SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldre a cestovni agentury. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.
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pteklenuti prostoru a Casu, funkci prizkumu potencialniho poptavky, kontaktni, informacni,

kontrolni, realizaéni a vychovnou funkei.?’

2" POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
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2 SPECIFIKA HOSPODARENI CESTOVNI KANCELARE

Zvlastnosti cestovnich kancelaii vychazeji ze zvlastnosti sluzeb cestovniho ruchu, které jsou
nasledujici: poskytuji relativné Siroky sortiment sluzeb, v podminkach casto se meénici
poptavky, intenzita poptavky po jejich sluzbach se ¢asto méni v zavislosti na jejich lokalizaci
asezony, jejich kapacité, standardu a komplexnosti poskytovanych sluzeb ovliviiuje
i lokalizace. Maji vysoké naroky na lidské zdroje, poskytuji pracovni mista i pro
nekvalifikované pracovniky. Osobni naklady tvoii vysoky podil na jejich celkovych
nakladech, pfi poskytovani sluzeb jsou omezené moznosti substituce lidské prace. Cca 90 %

24

cestovnich kancelafi v Ceské republice patii do kategorie malych a stiednich podnik.?

Cestovni kancelafe jsou zprostiedkovatelé v cestovnim ruchu a jsou nakupnimi agenty svych
zakaznik. Nakupuji jednotlivé produkty a sluzby, aby je prodavaly dal, nebo aby
Z jednotlivych produktt a sluzeb vytvareli nové produkty (komplexni baliky — zajezdy), které

nabizeji na trhu jako vlastni produkty.”

Chovani cestovnich kancela#i jako zakaznik® na trhu je mozné charakterizovat: individualnim
kontaktem zé&kaznika a dodavatele, ktery m& vliv na stabilitu vztaht, s nimiz uzaviraji
dlouhodobé smlouvy. Castym obchodnim vztahem ad hoc spojenym s vysiim obchodnim
rizikem zékaznika, ktery ovliviiuje jeho chovani k dodavateli, objemem nakupti, kdy jde
0 jednotlivou sluzbu, celou nebo velkou ¢ast kapacity (napf. pfi ubytovani, pieprave). Rovnéz
ho muizeme charakterizovat odlisnym ndkupnim chovanim vice zakazniku, ktefi ptsobi ve
stejnych podminkach, ale nevnimaji stejné tytéZ obchodni rizika, protoZe neovliviiuji jejich
nakup z kratkodobého a dlouhodobého hlediska stejnym zpusobem, stale Ccast&jSim
vyuzivanim informaénich a distribu¢nich systému (elektronickeé zakézky), které urychluji

navazovani obchodnich kontaktd.>°

Pusobi na snizovani nakladl, zvySuji konkurenceschopnost zprostfedkovatele. Pti nakupovani

vstupuji cestovni kancelafe s dodavateli produkti do obchodné-zavazkovych vztaht.

28 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: ldea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5.

¥ SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldre a cestovni agentury. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.
% POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
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Dodavatelé ptitom vyuZzivaji ruzné nastroje na zvySeni prodeje, jako napiiklad specialni

. ;o . ’ v s ’ PNy oy ’ v 31
ujednéni, ceny, provize a zvyhodnéni, které ovliviiuji chovani cestovnich kancelafi.

Vztahy mezi cestovnimi kancelafemi a dodavateli sluzeb vyznamné pisobi na hospodaieni
cestovnich kancelafi, hlavn¢ vybérem nejvhodnéjsiho dodavatele a hledani lepSich
obchodnich podminek. Jde o vztahy s ubytovacimi zatizenimi, dopravnimi podniky a
ostatnimi dodavateli sluzeb, které jsou upravovany smluvné. Smlouvy s dodavateli
ubytovacich a stravovacich sluzeb maji charakter kapacitnich, ad hoc smluv, ale nékdy muize
jit i o typizované voucherové smlouvy, které se uzaviraji s dlouhodobymi obchodnimi
partnery. ,,Kapacitni smlouvy se tykaji urcitého poctu ucastnickych mist souvisejicich s
urcitym objemem poskytovanych sluzeb. Ve smlouvdch je pritom mozné uplatnit princip

garance nebo alotmentu, ktery ma nasledné viiv na cenu kontrahovanych sluzeb <%

Cestovni kancelaf se pti garantovanych kapacitach zavazuje zaplatit za objednané sluzby
pfedem, bez ohledu na uspésnost obsazeni. Kontrahuji se v tom piipadé, Ze cestovni kancelaf
o¢ekava dostate¢nou poptavku pii podmince silného postaveni na trhu a schopnosti prodat
velkou kapacitu. Vyhodou je nizs§i jednotkova cena za pokoj a také exkluzivita vyuziti

objednanych kapacit. Nevyhodou je naopak riziko neobsazeni a nasledné ztrata.*

Podle Pompurové se garantované Kkapacity uzaviraji na urcity ¢as, jehoZz délka zavisi na
sezoné, charakteru cilového mista a patra. Platby za kontrahované kapacity se realizuji v
nékolika intervalech, pfi¢emz prvni platba se ocekava uz pii podpisu smlouvy ve vysi 10 az
15 % z celkové Castky. Optimalni rozvrzeni je samoziejmé¢ mozné po dohodé s obchodnim
partnerem, se kterym ma cestovni kancelai dlouholetou zkusenost. V zahrani¢nim cestovnim
ruchu se platby pfedem spojuji s kurzovym rizikem. I kdyz s takovym typem smluv souvisi

vysoké riziko, ¢eské cestovni kanceldie ho vyuzivaji ve vétsi mife nez jiny typ. Divodem je

SLPALATKOVA, M. Rizeni a provoz cestovnich kanceldri. 1. vyd. Praha: Vysoké $kola obchodni, 2010. ISBN
978-80-86841-23-6.
2 ORIESKA, 1. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5, s. 229.

¥ SYSEL, J., ZURYNEK, J. Management cestovni kanceldre a cestovni agentury. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenskeho, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.
19



niz$i cena, ktera nasledné ovliviiuje i preference zakaznikd. Dohodnuta cena zavisi zejména

na objemu kontrahovanych kapacity a délky obchodniho vztahu.**

Nekteré cestovni kancelafe spolupracuji s pfijimajicimi cestovnimi kancelaremi, které
dlouhodob¢ kontrahuji velké objemy od mistnich ubytovacich zatizeni a jsou schopny
poskytnout niz§i cenu. V nékterych zemich je nezbytnost spolupracovat jen s piijimajici
cestovni kanceladii. Zavislost vysilajici cestovni kanceldfe na piijimajici cestovni kancelaii
vSak predstavuje riziko. Dalsi formou kapacitnich smluv je alotment, pii kterém se
kontrahovand kapacita plati v stanoveném objemu. Alotment rozSifuje spektrum nabidky
cestovni kancelafe a vyuziva se tehdy, kdyz cestovni kancelai neni schopna prodat velkou

ubytovaci kapacitu, a vi, Ze ubytovani v daném cilovém misté se nenabizi na garanci.*

Rozdil cen mezi alotmentem a garanci je tak velky, Zze cestovni kancelaf, kterd nabizi stejny
produkt na bazi alotmentu, by v konkurenci s cestovni kancelafi, ktera nabizi produkt na bazi
garance, neusp¢la. To znamend, Ze vys§i cena alotmentu snizuje konkurenceschopnost
a efektivni poptavku, a proto se vyuziva pii méné standardnich produktech nebo u produktt
s niz8i o¢ekdvanym poptavkou. Plusem je omezeni rizika, protoze cestovni kancelar zaplati za
kapacitu pouze na zakladé realné objednavky od zédkaznika. Alotment v fizeni zajist'uje
cestovni kancelafi disponovani uréitym objemem kapacity — kontingentem do stanoveného
casu. Po vyprSeni tohoto Casu se zafizeni snazi danou kapacitu prodat jinym zpisobem, tj.

cestovni kancel4f na ni nema opci.*

Typ kapacitni smlouvy mezi cestovni kancelati a dodavatelem sluzeb zavisi na cilovych
mistech a formami nabidky, ktera se v nich uplatiiuje. Cestovni kancelaie si zvyknou
S ubytovacimi zafizenimi uzavirat i jednorazové (ad hoc) smlouvy. Ubytovaci kapacita se

objednavé ad hoc na zakladé pozadavki zakaznika.®’

% POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kanceldri. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
% ORIESKA, 1. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: ldea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5.

% POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
S PALATKOVA, M. Rizeni a provoz cestovnich kanceldri. 1. vyd. Praha: Vysoké $kola obchodni, 2010. ISBN
978-80-86841-23-6.
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Neméné dulezité jsou i vztahy s dopravci. Cestovni kancelaf, ktera nema ve vlastnictvi vlastni
dopravni prostredky, zajistuje dopravni sluzby nakupem piepravy pro urcity pocet cestujicich
v ramci pravidelné dopravy nebo ndkupem nepravidelné piepravy, kdy si cestovni kancelaf
pronajme celou kapacitu dopravniho prostiedku.®® ,,Pri pravidelné dopravé cestovni kanceldr
objednava potrebnou kapacitu na principu garance, méné casto nakupuje ad hoc dopravni
ceniny v zavislosti na existujictho poptavky. Pri nepravidelné dopravé stejné pronajimd celou
kapacitu dopravniho prostredku na principu garance, vzdcnéji jednordzové. S cilem snizit
riziko neobsazeni dopravni kapacity miiZe cestovni kancelar spolupracovat 1 s jinymi
cestovnimi kancelaremi, které se zavazi, ze budou pravidelné obsazovat urcity pocet mist v

’ v vy .. v % . . o ¢¢39
dopravnim prostredku, cimz se riziko rozlozi na nékolik subjektii.*

Netfeba zapominat ani na specificnost cen pusobici v cestovnim ruchu. V cené sluzeb
prevazuji naklady na zivou préci a je ovlivilovana celou fadou Ciniteld. Ceny maji charakter
vnitrostatnich cen, jsou fixovany na ro¢ni obdobi a v zahrani¢nim cestovnim ruchu jsou
ur¢ovany mezinarodnimi dohodami. Jsou to hlavné ceny zajezdd, pobytl a riznych jinych
garantovanych akci. Zavisi to také na tom, v jakém rozsahu podporuje stat zahrani¢ni cestovni
ruch a na jaké Urovni jsou sluzby poskytované. Cenova urovei je rozlisena i podle sezonnosti
a také pro jednotlivce a skupiny. Ceny cestovnich kancelaii jsou obecné predem stanovené,
jiné se zase individualné kalkuluji, jako naptiklad akce. V ptipadé vztahii mezi cestovnimi
kancelafemi a ostatnimi dodavateli sluzeb jde o spolupraci mezi ptijimajicimi a vysilajicimi
cestovnimi kancelafemi, kde divodem je lepSi poznani trhu mistnich dodavateld sluzeb

Cv v

pFijimajicich cestovnich kancelati a niz§i néklady na pofizeni sluzeb.*°

Dilezitou roli v hospodaieni cestovni kancelafe sehrava i provize z prodeje zajezdu. Na
tizemi Ceské republiky cestovni kancelafe prodavaji své produkty bud’ ve vlastni obchodni
siti, nebo prostfednictvim sit€¢ prodejcli, on-line, pfipadné¢ jejich kombinaci. Za

zprostifedkovani poskytuji cestovni kancelate provizi, ktera je soucéasti obchodni pfirazky.

%8 ORIESKA, 1. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: ldea servis, 2010. ISBN 978-80-85970-68-5.

% POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7, s. 50.
O ORIESKA, J. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 1999. ISBN 80-85970-27-9.
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Zavisi na rozhodnuti, které distribu¢ni kanaly cestovni kancelat preferuje a na jeji finanéné-

ekonomické situace. Proto se v praxi cena diferencuje s ohledem na distribuéni kanaly.**

1 POMPUROVA, K. Rizeni provozu cestovnich kancelari. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-
85970-80-7.
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3 EFEKTIVITA RIZENI CESTOVNI KANCELARE

Ve tieti kapitole bakalatské prace je poukazano na nékteré metody, jejichZ prostfednictvim je
mozné hodnotit efektivitu fizeni cestovni kancelafe. Chceme se v této souvislosti zaméfit na
finan¢ni controlling, jehoz soucasti je i zhodnoceni majetkové a finan¢ni struktury cestovni
kancelate, SWOT analyzu a marketingovou komunikaci. Domnivame se, Ze vyuZzivani
jednotlivych komunika¢nich marketingovych kanalli je metodou, jak se miize cestovni

kancelar odlisit od jinych konkurentd na trhu cestovniho ruchu.

Efektivnost je to uc¢innost, efektivita ¢i produktivita znamena ucinnost vlozenych zdroji a
uzitek jimi ziskany. Jinymi slovy se jednd o pomér vystupli a vstupli néjaké cinnosti €i
systému. Z hlediska fizeni podniku ¢i organizace se jedna pomér mnozstvi ¢i kvalitu
vyslednych produktli a mnozstvi zdroji vlozenych do produkéniho procesu. Jedna se tedy o

takové pouziti zdroji, kterym je dosazeno maximalniho objemu a kvality produkti.

K ¢emu je nam efektivnost v praxi? No abychom védéli, jestli systém (organizace, stroj,
pfistroj, atd.) nespotiebovava vice, nez je tieba. Pokud se hovofi v manazerské praxi o
zvySovani efektivnosti, pak se jednd zpravidla o minimalizaci ndkladi anebo maximalizaci
uzitku, respektive balancovani pfiméfenosti nakladi (ceny) a celkového uzitku. Snaha o
zvySovani efektivnosti patii k zakladnim tkolim kazdého manaZera. V praxi se pouziva
zejména souslovi ekonomickd efektivnost, efektivita prace, efektivita vefejné spravy a
podobné. Dosazeni vysoké efektivnosti (efektivity) je klicem uspéchu podniku v

konkurenénim prostfedi.42(l)

3.1 Finanéni controlling

vvvvvv

cilem je zajistit likviditu podniku pfi soucasném zhodnoceni cile rentability, tzn. financni

rovnovéahu podniku.*? Jak uvadi Sebova, ,.iikolem financniho controllingu je Fizeni prostiedki

42(1)Efektivnost,produktivita(Efficiency) [cit.08.04.2017].Dostupnéz:https://managementmania.com/cs/efektivnost
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“43 Funkénost finanéniho

potrebnych na kryti plateb vznikajicich v procesu ¢innosti podniku.
controllingu, podobné jako podnikového controllingu je déna kvalitou pouzivanych
controllingovych nastrojia, metod a technik, konzistenci planovacich a kontrolnich

mechanismt a kvalitou informacnich systémﬁ.44

Podle Freiberga, funkce finanéniho controllingu muzeme vidét ve tfech zdkladnich sférach,
a to v ziskani, spravé a pouziti finan¢nich zdroji. Finan¢ni zdroje ziskava podnik v prvni radé
od zékazniku a na kapitalovém trhu. Podil zdroju, které podnik ziska, neni ihned pouzit, a je
zpracovan v podobé¢ rezerv likvidity. Zuastatek zdrojl slouzi k pokryti finan¢nich potieb tsekil
podniku, na splatky, dané a dividendy. Kazda z funkci finan¢niho controllingu prochazi
etapami procesu fizeni, a to planovanim, realizaci a kontrolou. Faze planovani obsahuje
analytické ¢innosti, tvorbu prognodz, hledani feSeni na vyrovnani schodkl nebo piebytku
likvidity. Faze realizace zahrnuje ukony potiebné K realizaci planu a faze kontroly pfedstavuje
identifikaci a analyzu odchylek, navrhy regula¢nich opatfeni a samoziejmé srovnani planu se

" , 45
skute¢nosti.

Pravé ve finanénim controllingu je ukryty tuspéch nebo neuspéch podniku, i kdyZ se mu
nepiiklada takova vaznost, jakd by méla. Pozornost je vétS§inou upifena na nakladovy
controlling. Je sice pravda, Ze pokud podnik nedosahuje zisk, neni Usp&sny, je vSak dilezité
ptihlizet také na tvorbu piiméfeného zisku, coz je pravé oblasti finanéniho controllingu.
Nékladovy a finanéni controlling si tedy zaslouZi stejnou pozornost.*® Jak k tomu dale je§te

dodava Freiberg, . financni controlling je dilezity prvek celkového podnikového systému,

*2 HAVLICEK, Karel. Management & controlling: malé a stiedni firmy. Praha: Vysoka kola finanéni a spravni,
2011. ISBN 978-80-7408-056-2.

* SEBOVA, L. Finanény kontroling v podnikoch cestovného ruchu. In GUCIK, M., PATUS, P. SEBOVA, L.
Kontroling podnikov cestovného ruchu. 1. vyd. Banské Bystrica: Dali-BB, s.r.o. pre Slovak-Swiss Tourism,
2007. ISBN 978-80-89090-31-0, s. 103.

“ ARWINGE, O. Internal control: a study of concept and themes. 1st ed. Berlin: Physica-Verlag, a Springer
Company, 2013. ISBN 978-3-7908-2881-8.

* FREIBERG, F. Financni controlling: koncepce financni stability firmy. 1. vyd. Praha: Management Press,
1996. ISBN 80-85943-03-4.

*® HAVLICEK, Karel. Management & controlling: malé a stiedni firmy. Praha: Vysoka 8kola finanéni a spravni,
2011. ISBN 978-80-7408-056-2.
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specificky obsahem svych cinnosti i svym zamérenim. Specificka povaha kol financniho

controllingu by méla najit odpovidajici obraz v organizacnim usporadani. '

Pokud ma podnik vytvotfen controllingovy systém, tak se controlling pojima jako celek a
zabyva se také finan¢nim controllingem jako jeho soucasti. Dal$i je moZnost organiza¢niho
uspofadani uloh finan¢niho controllingu do samostatneho Utvaru, kde se utvareji lepsi
podminky pro prosazovani hlediska likvidity v podnikovém rozhodovéani. *® Finanéni
controlling jako souc¢ast wvnitropodnikového controllingu se zabyva controllingem

kratkodobého majetku, priib&zné likvidity a kratkodobych schodki a prebytki likvidity.*

V ramci finan¢niho controllingu je vhodné pii hodnoceni efektivnosti cestovni kancelaie
aplikovat nékolik metod z finan¢ni analyzy. Je dulezité se zabyvat vyvojem téchto ukazateli
Vv urcité asové tade, diky ¢emuz lze nasledné zjistit vyvojové trendy danych ukazateltl. Nize

uvadéné budou aplikovany v analytické ¢asti bakalarské prace.

Jednd se predev$im o analyzu absolutnich ukazatelti. Vyuzivaji se pfitom data z rozvahy
a vykazu zisku a ztraty cestovni kancelare. Diky tomu lze vyhodnotit troven jeji majetkové
a finan¢ni struktury podniku.50 Zde lze aplikovat dvé konkrétni metody, a to horizontalni
a vertikalni analyzy. U horizontalni analyzy se pfedpoklada zjistovat trendy u kazdé polozky
zvlast mezi jednotlivymi lety. TudiZ se v procentudlnim ¢i absolutnim vyjadieni zjist'uje,
k jakym meziro&nim zm&nam u dané polozky rozvahy & vykazu zisku a ztraty doglo.”* Jina

situace je naproti tomu u vertikalni analyzy, kdy se procentualné rozebiraji jednotlivé druhy

*" FREIBERG, F. Financni controlling: koncepce financni stability firmy. 1. vyd. Praha: Management Press,
1996. ISBN 80-85943-03-4, s. 15-16.

*® ESCHENBACH, R. Controlling. 2. vyd. Praha: ASPI, 2004. ISBN 80-7357-035-1.

* FREIBERG, F. Financni controlling: koncepce financni stability firmy. 1. vyd. Praha: Management Press,
1996. ISBN 80-85943-03-4.

% RUCKOVA, P. Financni analyza: metody, ukazatele, vyuziti v praxi. 5. aktualiz. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5534-2.

L KALOUDA, F. Financni analyza a fizeni podniku. 3. rozs. vyd. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§
Cengk, 2017. ISBN 978-80-7380-646-0.
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polozek, které se nachdzeji v rozvaze podniku. Bere se vzdy v uvahu jedno kalendaini
obdobi.*

Pro vyhodnoceni efektivity fizeni a provozu cestovni kancelaie je vSak vhodné aplikovat

I nékteré dalsi metody finanéni analyzy. V tomto piipadé se bude jednat o analyzu

pomérovymi ukazateli. V uvahu ptipadaji tyto:

ukazatelé rentability neboli ziskovosti: ROA jako rentabilita celkovych aktiv:
(EBIT/CA) * 100, ROE jako rentabilita vlastniho kapitalu (EAT/VK) *100, rentabilita
trzeb: (EAT/CT) * 100,

ukazatele aktivity, zde mizeme aplikovat dva konkrétni ukazatele, a to dobu obratu
zasob: Zasoby/(CT/360), a dobu obratu zavazkt: CZ/(CT/360), obdobné 1ze aplikovat
i dobu obratu pohledavek,

ukazatele zadluzenosti, souviseji s vysi cizich zdroju, které se vztahuji k celkovym
aktivim podniku, hodnoti se celkova, kratkodoba ¢i dlouhodoba zadluzenost, mira
samofinancovani,

ukazatele likvidity: zde Ize aplikovat tyto ukazatele, béznou likviditu: ob&zna aktiva —
dlouhodobé pohledavky/kratkodoba pasiva (hodnoty by se mély pohybovat kolem
Cisla 1,5), pohotovou likviditu: obé&zna aktiva — zasoby - dlouhodobé
pohledavky/kratkodoba pasiva (hodnoty by se mély pohybovat kolem ¢isla 1-1,5),
okamzitou likviditu: kratkodoby finan¢ni majetek/kratkodobé zavazky, (hodnoty se

mély pohybovat kolem &isla 0,5).% >* °

Poslednim ukazatelem, ktery vyuZijeme v praktické ¢asti bakalaiské prace, je tzv. Altmanovo

Z-score, ktery poukazuje na celkovou finan¢ni stabilitu podniku. Dle zjisténé a vypocitané

hodnoty Ize zjistit, zda je podnik finan¢né stabilni, nebo zda ma finan¢ni problémy.

2 KNAPKOVA, A., PAVELKOVA, D., STEKER, K. Financni analyza: komplexni privvodce s priklady. 2. rozs.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4456-8.

¥ GRUNWALD, R., HOLECKOVA, J. Finanéni analyza a planovani podniku. 3. vyd. Praha: Oeconomica,
2006. ISBN 80-245-1108-8.

54 KNAPKOVA, A., PAVELKOVA, D., STEKER, K. Financni analyza: komplexni priivodce s priklady. 2. rozs.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4456-8.

% KISLINGEROVA, E., HNILICA, J. Financni analyza: krok za krokem. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2008.
ISBN 978-80-7179-713-5.

26



Altmanovo Z-scoére se vypocitd nasledovné: 0,717x; +0,847x,+3,107x3+0,420%4+0,998 Xs,
pficemz uvedené x; a Xs znamenaji nasledujici:

e Xy = pracovni kapital/CA,

e X, =nerozdéleny zisk/CA,

e X3=EBIT/CA,

o X4=ZK/CZ,

o xs=CT/CA*®

3.2 SWOT analyza

SWOT analyzu lze podle Jakubikové definovat jako analyzu, v jejimz ramci se hodnoti silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby podniku, pfi¢emz se jedna o dvé piivodni analyzy, a to
analyzy SW a analyzy OT, jak vyplyva z obrazku ¢. 1. Nejdtive je dulezité zjistit, jaké jsou
ptilezitosti a hrozby dané¢ho podniku, pficemz tyto nemlze podnik ovlivnit, nebot’ vyplyvaji
zjeho vn¢jSiho prostfedi (makroprostiedi, mikroprostiedi). Nésledné¢ je mozné pfistoupit
k analyze SW, ktera se zamé&tuje na vnitini prostiedi podniku. Zpravidla se hodnoti, jak jsou
nastaveny cile, systémy, zdroje, materialni prostiedi, firemni kultura, kvalita managementu

apod.”’

Obrazek €. 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) (weaknesses)
zde sa zaznamenavajl skutadnosti, zde sa zaznamenavajl ty véci,
které pfinasgeji vyhody jak zakaznikim, ktere firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
PrileZitosti Hrozby
{oportunifies) (threals)
zde s& zaznamenavaji by skutecénosti, kterd zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavky nebo mohou lepe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniki

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 103)

5 KNAPKOVA, A., PAVELKOVA, D., STEKER, K. Financni analyza: komplexni priivodce s priklady. 2. rozs.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4456-8.
" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
27



Cilem SWOT analyzy je pfedevSim rozvijet silné stranky a pftilezitosti podniku, a zaroven

eliminovat slabé stranky a hrozby podniku.*®

3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, jako jedna ze slozek marketingového mixu, plni Glohu ptsobeni
na aroven, ¢as a charakter poptavky tak, aby pomahal podniku pfi realizaci jejich cili. Velmi
dilezitou soucasti cilevédomé komunikace s trhem je ovlivilovani spotiebitelského nakupniho
chovani tak, aby do poptedi vystupoval zajem prodeje firemnich produkti. Na takové
ovliviiovani je vhodny tzv. komunika¢ni systém, ktery je nutné chépat jako integrovany
a kontrolovany systém metod komunikace, vyuzivany na prezentovani firmy a jeji vykont

spotfebiteliim.>

Marketingova komunikace sestava z nasledujicich ¢tyi zakladnich metod, a to z reklamy,

podpora prodeje, z prace s vefejnosti (z angl. Public relations) a z osobniho prodeje.®

Vyse uvedené nastroje marketingové komunikace bychom mohli rozdé€lit na piimé nastroje,
které umoznuji adresné oslovit potencialniho zakaznika. Sem se tadi osobni prodej (Ustni
konverzace), ptimy marketing (databazovy marketing), telemarketing, teleshopping a viralni
marketing. Druhou skupinu nastroju marketingové komunikace tvofi neptimé nastroje, které
pusobi masové a neselektivni. Do této skupiny zafazujeme reklamu, umisténi produktu (z
angl. product placement), prace s vetejnosti (z angl. public relations, PR) a podpora prodeje

(stimulace prodeje).®*

3.3.1 Marketingova komunikace v cestovni kancelari

Marketingova komunikace ma pro cestovni kancelat strategicky charakter, jelikoz by jeji

vztah se spotiebitelem mél byt zalozen na tzv. dobré vzajemné komunikaci. Cilem

* SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategicka analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006.
ISBN 80-7179-367-1.

% KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. pfeprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.
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marketingové komunikace cestovni kancelafe je jeji produkt vhodné popsat a oslovit cilovy

segment trhu tak, aby byla upoutdna pozornost potencialniho zékaznika, jehoZ je tieba s

produktem seznamit a vzbudit jeho zajem o tento produkt.®®

Pti komunikaci cestovni kancelare, je tieba fidit se témito zasadami:

vyjadieni jejich produkti v materialni podobé (napt. ukazky mista pobytu, dovolené
formou videa),

prezentace jejiho produktu pomoci propagaénich prostfedki, jako jsou katalogy
zajezdu, prospekty, plakaty, reklama v médiich, vykladni skiiii cestovni kancelaie,
informacni panely a vitriny umisténé v prostorach cestovni kancelate, pisemna a
osobni akvizice, a velmi vyznamnymi, regionalnimi, narodnimi, mezinarodnimi a
sveétovymi vystavami a veletrhy cestovniho ruchu,

vytvafeni podminek pro to, aby byly jeji produkty doporucené spokojenymi
zakazniky,

informovani pracovnikli prvniho kontaktu o produktech cestovni kancelafe a jejich
vlastnostech,

nabizeni svych sluzeb nejprve svym zaméstnanciim, aby je 1épe poznali a mohli je

sprévné prezentovat zakaznikiim.®

Cestovni kancelai si musi byt védoma faktu, ze pokud nevynalozi materialné-technické

prostiedky a osobnostni ptfedpoklady jejich zaméstnancl ke zvySeni povédomi firmy u Siroké

o 4

vénovala dostacujici povédomi tomu, aby na sebe upoutala pozornost okoli a prosadila se na

trhu. K prosazeni na trhu ji mize vyrazné¢ pomoci vyuziti nastroji komunikaéniho mixu,

0 nichZ bylo pojednano vyse.

%2 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA, I. Cestovni ruch — podnikatelské principy a prilezitosti v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-4039-3.

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada Publishing,
2014. ISBN 978-80-247-5037-8.
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II. PRAKTICKA CAST

Tato cast prace se vénuje aplikaci teoretickych poznatkt, které byly ziskany z teoretické Casti.
Nejdiive je zapotiebi se alesponn v kratkosti zabyvat charakteristikou cestovni kancelare
FIRO-tour. Za tcelem zhodnoceni efektivity ekonomického fizeni a provozu této cestovni
kancelate bude pouzito n€kolik metod. Jedna se 0 metody: dotaznikového Setfeni s klienty
cestovni kancelaie FIRO-tour, metoda SWOT analyzy,pro hodnoceni silnich a slabych

stranek cestovniho kancelafe.

Na zakladé dosazené informace z vySe uvedenych metod bude mozno sjednat celkovou
situaci vybrané cestovni kanceldfe a navrhnout jednotlivd doporuceni této spolecnosti, aby

bylo moZno opatfit vyssi efektivitu fizeni a provozu cestovniho kancelate.
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Charakteristika vybrané cestovni kancelare FIRO-tour

Cestovni kancelat FIRO-tour vznikla v roce 1990 v severo¢eském Chomutove, coz je jeji
sidlem dodnes. Diky faktu, ze s ni absolvuje dovolenou vice nez 150 000 klienti ro¢né, se
postupné vypracovala na jednu ze tii nejvétiich cestovnich kancelaii v Ceské republice.
Ziskala mnoho vyznamnych rekreacnich ocenéni, jako naptiklad Nejseriéznéjsi touroperator

nebo Nejlepsi cestovni kancelaf. V roce 2001 vstoupila CK FIRO-tour také na slovensky trh.

Pivodné mala cestovni kancelaf, kterda méla tifi zaméstnance se ¢asem rozrostla na stiedné
velkou spole¢nost. Momentalné se na tizemi Ceské republiky nachazi celkem 20 pobocek,
pficemz nejvice, 8, jich bylo v Praze. Dvé se nachéazi také v Brn€. Obrat spolecnosti je

pramérné 1,5 mld. K¢.

Jak bylo mozno se od majitele cestovni kancelafe FIRO-tour dozveédét, je pro ni prvorada ucta
a slusnost pii komunikaci s klientem, poskytovani kvalitnich sluzeb, snaha poskytovat
objektivni informace o zajezdu, o cemz svéd¢i fakt, Ze osobné navstévuje vSechny nabizené

ubytovaci kapacity.

Delegati cestovni kancelafe FIRO-tour absolvuji piisné $koleni, diky kterému jsou klientim
napomocni a dokazi pfipadné problémy béhem zijezdu promptné fesit. Do své nabidky
zahrnuje tradicni letni dovolené v evropskych 1 mimoevropskych pfimotskych destinacich,
exotické dovolené v zimnich mésicich, zajezdy na lyZovani a snowboarding, poznavaci

zéjezdy, letecké vikendy a poskytuje ubytovaci kapacity v Ceské republice.

4.2 Financni situace cestovni kancelare

Cestovni kanceldfe FIRO-tour ve své podnikatelské c¢innosti nemd vytvofen systém
finan¢niho controllingu. Cestovni kancelai rozumi uplatiiovani finan¢niho controllingu, Navic
také vytvari nckteré kratkodobé plany, coz povazuji za pozitivum, nebot planovani je

zékladni controllingovou aktivitou.

V ramci controllingu kratkodobého majetku jsme v prvni fadé zkoumali strukturu

kratkodobého majetku cestovni kancelare. Zjistili jsme, ze nejvétsi podil na kratkodobém
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majetku ve sledovaném obdobi ptedstavuji finanéni GCty v cestovni kancelari B. Ve

finan¢nim controllingu

kratkodobého majetku jsme se blize zaméfili na controlling pohledavek, protoze zasoby
Vv cestovnich kancelafich znamenaji zanedbatelnou polozku. Stav ukazateli obratky a doby
obratu pohledavek v cestovni kanceldii hodnotime pozitivné, vzhledem k tomu, Zze maji

pozitivni trend, a to i v konfrontaci s dobou splaceni zavazki.

V cestovni kancelari se obratka pohledavek tak i doba obratu meénila jen zanedbatelné.
Ackoliv v cestovni kancelafi chapou uplatiiovani finan¢niho controllingu, zanedbévaji ho. Pti
controllingu pribézné likvidity, kratkodobych piebytki a schodkd likvidity jsme pomoci
ukazatelti pohotové, bézné a celkové likvidity zjistili, Ze vétSinou se hodnoty ukazatelti

nenachazely v doporucenych intervalech.

Cestovni kancelaf ma dostatek volnych financnich prostfedkli a doporucujeme, aby je
rozumn¢ investovala a nepfichdzela o mozny vynos. CK zatim neplanuje pohyb penéznich
tokti anevytvaii ani vykaz cash flow. Piebytky finanénich prostfedkd fesi tak, ze je
ponechava na bézném 0ctu, piip. je investuje do marketingovych aktivit. Kratkodobé deficity

tesi cestovni kancelaf zpozdénim thrady zavazk.

Pro vSechny podniky cestovniho ruchu jsou charakteristické sezonni vykyvy, které ovliviiuji
i likviditu podniku. Nastroje finanéniho controllingu pomahaji ke zmirnéni dosahovani

nevyvazenosti likvidité a podniky dokazi v¢as hradit své zavazky.

4.3 Analyza marketingové komunikace cestovni kancelare

Tvorba reklamy, vybér nastrojli jakoz 1 jeji navrhy pifimo spadaji pod kompetence a
rozhodnuti jednatele spole¢nosti. Nejbéznéjsim, nejfrekventovanéjSim a nejacinnéjSim
reklamnim prostfedkem v cestovnich kancelafich je katalog, ktery pro pracovniky CK

pfedstavuje vyznamny prostiedek pro zefektivnéni prodeje.

Proto i CK FIRO-tour pfipravuje kazdorocné pro zakazniky novy katalog, ktery obsahuje
vybranou nabidku zajezdu a je sestaven podle jednotlivych zemi. na jeho tvorbé se podili cely
kolektiv CK, od jednatele cestovni kancelafe, pies destinaéniho manazera, kteti tvoii

obsahovou stranku az po externi firmy. Po celkové korektufe katalog putuje ptimo na
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pobocky CK, a také smluvnim proviznim prodejcim. Kompletni katalog je zvefejnén na

internetovych strankach cestovni kancelare.

Dalsi nevyhnutelné vyuzivani a stale aktualni formou reklamy je vytvareni letaka, které jsou
umist'ovany piimo ve vylohach pobocek CK. Pracovnici je pravidelné aktualizuji v zavislosti
na aktudlnich speciélnich slevéch, jako jsou napiiklad ,,First minute a ,,Last minute* nabidky
aj. Vyklad v pobo¢ce musi byt nejen neustale aktualizovany, ale i barevné pfitazlivy,

piehledny, ptesny a neklamavé.

CK FIRO-tour v rdmci reklamnich prostfedkii pouziva i billboardy, zejména pti zahajeni nové
sezbny nebo specialnich nabidek. Ty jsou vétSinou umistovany piedevS§im pii

frekventovanych silni¢nich tazich.

Zminéna cestovni kancelat pravidelné vyuzivé i zvukovou formu reklamy, a to v komer¢nich
radiich, které v pfedem stanovenych cCasech a intervalech informuji Sirokou vefejnost
o0 aktudlnich slevach a vyhodach. Prostfednictvim téchto médii organizuje CK FIRO-tour na
podporu prodeje i soutéze o vyhry zajezdd ve stanovené hodnoté. Takova forma neadresné
oslovuje masy lidi s pozitivnim dopadem na rist prodeje. Zaroven si tim CK udrzuje svoji

exkluzivitu a upeviiuje pozici na trhu CR.

CK FIRO-tour vyuziva rtizné formy podpory prodeje. Jsou to zejména vérnostni slevy, pfi
kterych staci koupé¢ jednoho zajezdu a zédkaznik pfi dalsim ndkupu zdjezdu dostane 2% slevu,

a vyuziva také 2% -ni slevy za okamzitou platbu celé ¢astky zajezdu.

Dale je to dotaznik, ktery ziska zakaznik pii koupi zajezdu a po jeho vyplnéni dostane a
slevovy kupon v hodnoté 1 000 K¢, ktery si mize uplatnit ve stejné nebo nasledujici sezoné.
Zminéné slevy je mozné kumulovat, coz také poslouzi na pfilakani zédkaznikii. Na podporu
prodeje vyuziva cestovni kancelatr i nékteré slevové portaly, jejichz prostiednictvim nabizi

rizné pobyty za zvyhodnéné ceny.

Velmi oblibené u zékaznikli jsou také darkové predméty, které kanceldf rozdava pfi
zakoupeni ,,First minute” zajezdu. Jsou to zejména rucniky, osusky, tricka, mice, pastelky a

pexesa pro deti.

Formu adresni inzerce CK FIRO-tour vyuziva naptiklad ptimo ve véstniku (v novinach) firmy

XY. Na oplatku CK FIRO-tour pfimo zaméstnanctim poskytuje specialni firemni slevu ve
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stanovené vysi. Takova forma podpory prodeje je uplatiiovana a rozSifovana ve vice firmach

v Ceské republice a nazyva se vefejny piislib.

Pro spokojenost cilové skupiny, jako jsou rodiny s détmi, a také aby cestovni kancelaf jesté
vice podpofila prodej svych sluzeb, ztidila tzv. Détsky klub Firacek. Jde o klub pro déti ve
vybraném hotelu, kde ma CK FIRO-tour vlastni ¢eské nebo slovenské animatory, ktefi se
staraji o celodenni program pro déti formou riznych aktivit. Mnoho klienti si vybira hotel
prave kvili nému.

Vystav a veletrhii v Ceské republice se také tato cestovni kancelaf Gi¢astni, pfi¢emz dale jeji

marketingovi pracovnici navs§tévuji i zahrani¢ni veletrhy, kde navazuji nové kontakty a sbiraji

nové zkusSenosti, které pak interpretuji ve firmé.

Povédomi o cestovni kancelafi u zdkazniki posiluje nejen jeji chytlavé motto: ,,Po svété Sirém
jediné s FIRO-tour,” ale i jeji logo, které je vyhotoveno ve dvou barvach, bilé a modré. Do
téchto barev jsou ladény 1 prostory pobocCek cestovni kancelafe, stejné 1 obleceni
zaméstnancl, které je posileno tieti barvou, kterou je Cervena. FIRO-tour PREMIUM
znamena moznost roz§ifeni a diverzifikace produktu pro solventni a naro¢né zakazniky, kteti
hledaji netradi¢ni destinace spolu s poskytnutymi nadstandardnimi sluzbami, které vsak
odpovidaji vyssi cen€.

prodejce, zda se prodej sluzby uskuteéni nebo ne. Zaméstnanci CK FIRO-tour prochézeji
pfisnym $kolenim, po absolvovani, kterého ziskaji presvéd¢ovaci schopnosti, zvladaji jak
verbalni, tak i neverbalni komunikaci, a dokazi odhadnout miru poétu nabidnutych nabidek

klientovi, aby zakaznika nezatizili, ale naopak zaujaly.

Kromé¢ $koleni ma kazdy zaméstnanec moznost absolvovat informa¢né-poznévaci cestu (tzv.
infocestu) do ruznych prazdninovych destinaci, které jsou obsazené v nabidce cestovni
kancelafe, kde maji moznost seznamit s hotely, apartmany, ubytovacimi kapacitami,
pfirodnimi krdsami a moZnostmi poznavani zem¢. Touto mozZnosti dokazi 1épe popsat a

pfibliZit destinace pfi prodeji kone€nému zékaznikovi.

Stejné u¢innym komunikacnim prostfedkem je i1 vlastni webova stranka CK: www.firotour.cz,

kde si jako klient, tak i prodejce, umi rychle udélat kalkulaci zajezdu, ud¢lat si obraz o daném
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produktu na zakladé¢ hodnoceni — recenzi klientd CK, jakoz i najit rozsSifenou fotogalerii

vybraného produktu — hotelu.

Na uvedene strance se nachazi také on-line zakaznicka podpora (on-line chat), ktera slouzi na
okamzitou komunikaci s jeji navstévniky prostfednictvim aplikace, kterd je soucasti webové
stranky cestovni kanceldfe. Prostfednictvim ni zaméstnanci cestovni kancelafe komunikuji
s navstévniky, radi jim, doporucuji jim své sluzby, ziskavaji nové objednavky a vysvétluji

zékaznikovi potiebnost dalSich doplikovych sluzeb, a tak zvétSuji objem jeho nakupu.

CK FIRO-tour ma také zalozen profil na ruznych socialnich sitich, a to Facebook, Twitter
a Google+. Tyto ucty obsahuji aktudlni informace o adresach pobocek, jejich oteviracich
hodinach a kontaktnich udajich. Pomoci téchto profilii informuje uzivatele o nabidkach
zajezdd prostfednictvim statust, piidava své prospekty, letdky, akéni nabidky, a také rtizné
fotografie a videa. Uspéch vyuziti socialni sité Facebook zvysuje i jeji propojeni s webovou

strankou CK FIRO-tour.

Na vyse uvedené strance ma cestovni kancelafr zfizen i vlastni blog, ktery obsahuje rtizné
¢lanky, které blize informuji o specifikach nékterych destinaci zahrnutych v nabidce cestovni
kancelate. Tyto clanky piSe destinaéni manaZer cestovni kancelafe na zaklad€ osobni

zkuSenosti s popisovanymi destinacemi.

Nejnovéjsi formou internetové komunikace jsou poutavé zpracovand videa jednotlivych
ubytovacich kapacit, které jsou dostupné na webové strance www.youtube.com. Klienti maji
radi tuto formu reklamy, protoZe jim napomaha k rychlej§imu rozhodovacimu procesu pii

vybéru vhodné destinace podle jejich predstav.

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni mezi zakazniky CK FIRO-tour

Pro ziskani vysledki na zjisténi potencialniho rozvoje do budoucna cestovni kancelaie FIRO-
tour byl vytvofen dotaznik, ktery byl nabidnut respondentiim. Cést dotaznikii byla umisténa
pfimo v sidle cestovni kancelafe, ale 1 v jinych cestovnich agenturach ve meésté Brno.

Dotazniky byly poskytnuty stalym zakazniktim, jakoZz i novym potencidlnim zakazniktm.

Dotaznik se skladd z 12 otdzek. Na zaCatku dotazniku jsem zjisStoval hlavné vek, pro
porovnani, jaké v€kové kategorie vypliiovaly dotaznik. U prvnich 5 otdzek bylo zjistovano,

zda respondenti vyuzivaji sluzby CK, jakou dovolenou uptednostiiuji, co se tyce organizace,
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ale i traveni dovolené ¢i uz v zahranici, nebo doma. Zajimalo mé i o jakou délku dovolené

maji dotdzani nejveétsi zajem, abych uméel CK doporucit i pfipadné zmény v trvani pobyta.

V nasledujicich 6 otazkach jsem se vénoval vyhradné jen CK FIRO-tour, kde jsem zjistoval,
jestli jednotlivi dotazani uz s touto CK cestovali, jak byli spokojeni, ale i to, zda se chystaji
v sezong 2017 vycestovat pravé s CK FIRO-tour do zahrani¢i. Hlavnim bodem, na ktery jsem
se zaméfit, bylo zjistit, o jakou jinou destinaci by méli zajem a co by méla CK doplnit ve své

nabidce.

Dotaznik je zakonfen otdzkou, v niz zjiStuji ¢i respondenti vyuzivaji 1 jiné CK
v Jihomoravském kraji, a o které je nejvétsi zdjem. Prostfednictvim vyplnénych dotaznikd,
bude navrzeno CK rozsifeni nabidky do jinych zemi, ale i zmény pro ziskdni novych klientd.

V dotazniku bylo mozné odpovédét a dopsat jen jednu moznost.

Pii zkoumani budouciho sméfovani produktové strategie vybran¢ CK pusobici
v Jihomoravském kraji, bylo zpracovano nékolik metod zkoumani, pro navrh potenciélni

piilezitosti rozvoje do budoucna. Jednou z metod byl dotaznikovy pruzkum.

Na zékladé vyplnénych dotaznikli od respondentii, jsem zpracoval jednotlivé odpovédi, podle
kterych doporucim cestovni kanceldii doplnéni nabidky do jinych oblasti v ramci rozvoje do

budoucna, jakoz 1 moZné zmény.

vvvvvv

Bylo zjisténo, ze dotaznik vyplnilo celkem 100 respondentdi, pficemz tito uvedli, ze pfi
vybéru dovolené jich sluzeb CK FIRO-tour 83 %. Zbyvajicich 17 % nevyuziva sluzby

uvedené CK.

Podle vysledki je také ziejmé, ze pii vybéru zajezdu 75 % respondentt upiednostiiuje
organizovany zajezd pted neorganizovanym cestovnim. Na neorganizovany zajezd cestuje jen
25 % respondenttl. Je take ziejmé, ze zajem je prevazné o zahraniéni destinace, které vyuziva

77 % dotazanych. Domaci dovolenou ma v oblibé pouze 23 % respondent.

Z hlediska typu oddechu je uptednostiiovana pasivni dovolend pied aktivni dovolenou.
Pasivni dovolenou (relax) uptednostiiuje az 56 %, pti¢emz aktivni dovolenou (vylety) pouze

44 % dotazanych.
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Dovolenou travi nejvice lidi 12 dni — tvoti skupinu s 31 %. Dalsi skupinu tvoii 29 %, a to
rekreanti na 8 dni. Skupina, kterd oblibé dovolenou po dobu 10 dni ma zastoupeni v 21 %.

Nejméné cestuji dotdzani na 13 a vice dni jen 19 %.

Cestovni kancelat CK FIRO-tour a jeji sluzbu do zahranic¢i vyuzilo 73 % dotazanych, coz je

vétsi polovina. 27 % jesté nikdy necestovalo ani nevyuzilo sluzby této CK.

V rdmci otdzky, jaky byl nazor respondenta na vybrané pobytové misto, se k ni nevyjadfilo
27 % dotézanych, jde o ty respondenty, kteti v pfedchozi otazce odpovédéli NE. Celkové
vyslo podle shromazdénych informaci, ze nejvice bylo velmi spokojeno az 31 %. Skupina s
nazorem dobry ma 27 %. Nasli se vSak i ti respondenti, ktefi byli s vybranym mistem
nespokojeni a je jich 15 %. Protoze 27 % neodpovédélo na otazku, nespokojenost 15 % je

prilis velkéd a mé¢lo by dojit ke zménam k vylepseni ze strany CK.

Podle vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva, Ze nejvétsi zajem z hlediska ubytovani je
0 hotelovy typ, kde odpovédelo 42 %. Druhy nejvétsi zajem je o ubytovani apartméanového
typu s podilem 29 %. O néco mensi zajem je o ubytovani v kempech, do této skupiny patii 21
%. Nejmensi zajem je o ubytovani ve srubovych chatkach, ve kterych méa oblibu jen 8 %

dotazanych.

V sezéné 2017 se podle dosazenych vysledkt zjistilo, Ze ze vSech dotazovanych, ptijde, nebo
se jen chystd na dovolenou 23 %. Ackoliv byly podle otazky sedm s vybranym pobytovym
mistem pfes cestovni kancelai CK FIRO-tour klienti dost spokojeni, na tento rok zajem o
jejich sluzby nemaji. Az 77 % neptjde s uvedenou cestovni kancelati v 1ét€ 2017 na

dovolenou.

V ramci otazky €. 10 bylo zjistovano, jakou jinou zemi ¢i jinou oblast v ramci nabizenych
destinaci by klienti radi uvitali navstivit. K této otazce neméli respondenti moznosti, ale sami
si urCovaly, které destinace by méli zajem navstivit s CK Jomatour, s.r.o. Po zpracovani
ziskanych dat byly vypsany jednotlivé destinace, které byly doplnény respondenty. Celkem
bylo zvoleno a zpracovano Sest zemi, jejichz procento zajmu je nasledujici: Nejveétsi pocet
odpovédi jsem zaznamenala pii destinaci Italie, které by uvitalo prostfednictvim cestovni

kancelate CK FIRO-tour navstivit 37 % zajemci. Mezi dalsi zemé¢, o které by byl zajem, jsou
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Bulharsko a Cerna Hora. Tyto destinace maji stejny pocet zdjemcti: 17 %. Z celkového

hodnoceni ziskala zemé& Recko 15 %.

Dotazoval jsem se také na mozné vylepSeni a rozvoj analyzované cestovni kancelare. I pii této
otazce doslo k tomu, Ze se jednotlivi dotazani nevyjadfili, bylo jich celkem 13 %. K nabidce
zajezdl do jinych destinaci se vyjadfilo 36 %, tuto moznost volili respondenti nejvice. Za
financn€ méné narocné zajezdy je ze vSech dotazovanych 8 %. Moznost luxusnéjSich zajezdi

by bralo 33 %. Nabidku cestovni kancelaie povazuje za dostate¢nou 10 %.

Bylo také zjisténo, ze 69 % respondentli vyuziva v Jihomoravském kraji, resp. v Brn¢ také
sluzeb jiné cestovni kancelafe nebo cestovnich agentur. Naproti tomu sluzby jinych

cestovnich kancelafi a agentur nevyuziva 31 % dotazanych.

%

Pii navaznosti na otazku ¢. 12 bylo tieba v piipadé vyuzivani jinych cestovnich agentur
a kancelafi konkrétni organizaci. Na zadkladé¢ odpovédi, bylo zjisténo, ze se jedna o CK

Fischer, Cedok, Blue Style, Exim Tours aj.

4.5 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy je mozné analyzovat nastroje strategického planovani na zhodnoceni
silnych a slabych stranek, ptileZitosti a ohrozeni vybraného subjektu. Jejim cilem je definovat
vychozi stav subjektu a vypracovat opatfeni pro jeho zlepSeni. Zahrnuje monitorovani
interniho i externiho marketingového prostiedi organizace. Z divodu uvédomovani si
dilezitosti tohoto nastroje jsme se rozhodli i my sestavit SWOT analyzu CK FIRO-tour,

kterou prezentujeme niZe.

SILNE STRANKY
e vysoka kvalita poskytovanych sluzeb,
e Siroky sortiment nabizenych sluzeb pro rizné cilové skupiny zakazniki,
¢ nabidka zahrani¢nich i tuzemskych zjezdu,

e vyznamna pozice na trhu ziskana pfes 25 let pisobeni a s ni spojené rostouci dobré

jméno CK,

e dlouholeté zkuSenosti s organizovanim zajezdu,
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e Skoleni, zkuSeni a na zakazniky orientovani pracovnici, ktefi rychle a jednoduse

pomohou zakaznikovi pii vybéru zajezdu,
e profesiondlni, ale zaroven pratelsky a vstiicny pfistup pracovniki ke zakaznikm,
e velka prodejni sit — v Ceské republice je to 20 pobodek v riiznych méstech,

e vyhodné umisténi pobofek v centrech meést, na frekventovanych mistech a v
obchodnich domech, kde jsou pobocky k dispozici 11 az 12 hodin denné¢ vcetné

vikendi,
e dobra piistupnost pro zakazniky,
e silny podil na trhu,

e moznost pro klienta objednat zdjezd nebo jinou sluzbu z pohodli domova

prostfednictvim webové stranky,
e poskytovani piesnych a pravdivych informaci,
e garance za pobyty (napf. pojiSténi proti insolventnosti).
SLABE STRANKY
e udrZovani kvality Sirokého sortimentu poskytovanych sluZeb,
e t€z81 komunikace se zdkazniky v €ase vrcholll rekreacnich sezon,
e chybgjici zastoupeni CK v n&kterych oblastech Ceské republiky: napt. Jizni Cechy,
e odlet na poznavaci zajezdy je mozny jen z Prahy nebo z Vidné¢.
PRILEZITOSTI

e rozSifovani nabidky v destinacich s jinou ménou kvili zlevnéni téchto zemi vlivem

eura,

e hospodaiska recese, ve které setrvaji pouze ty nejvétsi CK s tradici, dlouholetymi

zkusenostmi, dobrym jménem a kapitalovym zazemim,
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malé cestovni agentury a kancelafe, které budou nuceny stat se smluvnimi partnery
velkych CK,

zanik mensSich cestovnich agentur a kanceladii muize zarucit rozSifeni zakaznické

zékladny CK,
v budoucnu rozsiteni produktu, po kterém je v Ceské republice poptavka,

rozsiteni o pobocku CK v Jiho¢eském kraji.
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HROZBY

pokles piijml obyvatelstva a jejich vydaji na sluzby CK,

nestabilni politickd situace a vojenské konflikty v destinacich na Blizkém vychodé¢,
prirodni katastrofy v exotickych zemich,

existujici velka konkurence na trhu,

vznik novych cestovnich kancelaii.
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5 NAVRHOVA CAST
Sluzby cestovnich kancelafi jsou stale vyuzivany ruznymi veékovymi skupinami klientd,

orientovanych pievazné na zahrani¢ni nabidky zajezdu.

Cestovni kancelar FIRO-tour pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1990. V poslednich letech se
vSak nabidka zajezdu piili§ neménila, coz by mélo byt do budoucna zménéno. CK by pro své
budouci ptisobeni na trhu méla zvazit rozsiteni nabidky do jinych destinaci. Vhodnou oblasti
smérovani pro rozvoj CK do budoucna, na kterou by méla FIRO-tour podle informaci
zjisténych pomoci dotaznikového prizkumu zaméfit na destinaci Italie. O tuto destinaci

projevilo zdjem nejvice respondentli 37 %.

Do budoucna by se mohla zaméfit CK i na jiné zem¢, napf. vice na Bulharsko a také na
Cernou Horu. Ze strany respondentii je zajem i o tyto destinace. Cernd Hora nepatii k velmi
znamé zemi, ale postupné se zvySuje o tuto oblast zdjem. CK by mohla zvazit nabidku svych

sluzeb 1 v této destinaci.

V ptipadé, Ze by se rozhodla rozsifit nabidku do takové zemé&, musela by nové uzaviit
smlouvu s leteckou spolecnosti co by stalo CK dalsi dodate¢né finance. Velké néklady by
byly vynaloZeny 1 do pfepravy na letisté. CK by musela zvysit ceny, aby se nedostala do
ztraty. Timto by si vSak klienty neziskala, nebot’ velké CK, které maji nabidky do celého

svéta by mohly nabizet tyto destinace o néco levnéjsi.

Pro cestovni kancelat bych doporucoval na zakladé vysledkli z dotazniku, ale i na zakladé
vlastni ivahy rozsitit nabidku do destinace Italie. Kdyby se zaméfila cestovni kancelar na
severni oblast Italie, jako je naptiklad oblast Bibione nebo Lido di Jesolo, nemusela by ani
pfili§ upravovat cenu za dopravu autobusem. Tyto oblasti se nachazeji na severu Itilie a

vzdalenost z Ceské republiky by nebyla piilis velka.

Toto jsou moznosti pro oblast u mote. No nachéazi se zde i oblast, kterd neni ptfimotska ¢ast,
ale vnitrozemska ¢ast. Jde o nejvétsi Italské jezero, které lezi rovnéZ na severu mezi Alpami
a Padskou nizinou. Jezero s ndzvem Lago di Garda patii k nejkrasnéjs$im jezeram. Dostava se
do popiedi oblibenych zdjezdi. Teplota vody zde v 1ét€ dosahuje az 25 °© C. Kdyby zatadila
tuto oblast CK FIRO-tour do své nabidky, méla by zajem klienti nejen v letnim obdobi, ale
béhem celého roku. V této oblasti je moznost turistiky po cely rok, bud’ formou turistiky po
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okoli, nebo poznavanim blizkych méstecek, jako je naptiklad mésto Treviso, Benatky a
podobné. Pokud by méla CK zijem radé€ji o jizngjs$i Cast Italie naptiklad Bari, Brindisi,
Calabria a mnohé jiné, mé¢la by lze popiemyslet o rozsifeni typu piepravy i na vlakovou
dopravu. Tento typ dopravy by CK nevysel velmi draze a cestujici by méli mnohem vétsi
pohodli, coz by pii dlouhé trase urcité vSichni ocenili. Tyto oblasti jsou dost vzdalené a cesta

autobusem by trvala pfili§ dlouho, a to by mohlo hostii odrazovat od dalsi cesty.

CK by se méla zaméftit hlavné na doplnéni nabidky do jiné zemé, ale 1 o luxusnéjsi zajezdy.
Klientim tfeba poskytnout vétsi komfort a jistotu. Klientim chybi moznost vybéru cestovat
do dalsich destinaci i luxusné&jsi zajezdy prostiednictvim této CK. Cestovni kancelaf by se
mela fidit pozadavky klientd a snazit se nabidnout co nejlépe sluzby. Podle dosaZenych

vysledkt bylo zjisténo, Ze z dotdzanych respondentli cestovalo s FIRO-tour 73 %.

Cestovni kancelat by se méla zaméfit 1 na pobyty s délkou 12 dni, o které byl projeveny
nejveétsi zajem. Pro CK bych doporucil, aby v jinych destinacich zvazil formu ubytovani jen
hotelového typu, piipadné apartmant. Jsou nejvice vyuzivany ze strany Klientt. Pokud by
méli zajem o vystavbu vlastnich chatek a mobil dom, jako je tomu v Chorvatsku, néklady by
se opét zvysily, krom¢ toho, by museli platit pobytovou taxu a samoziejmé 1 pronajem
parcely, jakoz i pfipojky vody a kanalizace. Museli by si najit vhodnou oblast a vystavba by
mohla trvat i n€kolik let, coz by nemélo pro CK velky vyznam, proto doporucuji zaméfovat se

vyhradné na ubytovani hotelového a apartmanového typu.

Pii shrnuti celkovych vysledkl se tedy prokazalo, Ze jako novou nabidku by méla CK zaradit
destinaci Italie, resp. jeji rozsifeni, a pfidani destinace Cerné hory. V piipadé Italie by se
jednalo o jeji severni ¢ast, tedy piimotské oblasti a oblast jezera Lago di Garda. S nabidkou
pobytli na 12 dni a s hotelovym typem ubytovani. Zame¢fit by se méla i na luxusnéjsi z4jezdy,
ptipadné néjaké doplitkové sluzby. Vhodnou dopliikovou sluzbou mtize byt vlakova preprava

klienta.
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ZAVER

Cestovni ruch patfi mezi jedno z nejrychleji se rozriistajicich odvéti na svéte. Pocet turisti,
kteti nav§tévuji rizné zemé z roku na rok stoupa. Mezi zékladni destinace patii mote, hory
a zazitkovy turismus po kulturnich pamatkach. V mnoha regionech je to nejvétsi zdroj
investic a zaméstnanosti. Studium cestovniho ruchu je v dnes$ni dobé nabizen na stfednich i
vysokych gkolach. Cesky cestovni ruch za zaméfuje obvykle na pasivni CR, coZ je §koda,
protoze Ceské republika ma mnoho kras, které mize nabidnout. Do popiedi se za posledni

roky dostava venkovsky CR.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout opatfeni na zlepSeni fizeni a provozu

cestovni kancelate FIRO-tour v Ceské republice.

Teoreticka ¢ast byla vénovana podstaté cestovniho ruchu, hlavnim druhem CR a ucastnikiim
CR. Byly definovany pojmy jako cestovni kancelat a cestovni agentura. Zminéné byly i typy
zajezdi podle typu dopravy a mobility klientii. Dale byla pozornost vénovana také financni

strance provozu a fizeni cestovni kancelaie.

V praktické casti byly zpracovany udaje o zkoumaném subjektu CR. Byla pfedstavena

cestovni kancelat, jeji historie, zaméfeni, nabidka, jeji zdkaznici.

Ve vysledcich prace byly zpracovany jednotlivé odpovédi z dotaznikového prizkumu. Na
zakladé procentnich vysledkt byla zhodnocena nova potencialni ptilezitost do budoucich let,
jakoz 1 doporuceni pro CK co se ty€e zmény, respektive upravy své nabidky. Byla

predstavena nova oblast smérovani Italie, v niz byly navrzeny mista pro budouci rozvoj.

Mezi hlavni prosttedky je mozno zafadit nové zaméteni na typy ubytovani. Vhodnym feSenim
je zaméfeni se na hotelovy, nebo apartmanovy typ ubytovani v intervalu na 12 dni.
Dopliikovou sluzbou nabidky muze byt nejen rozsifeni nabidky do dalsi destinace, ale i
rozsiteni dopravy. Zalit vyuzivat kromé autobusové prepravy i vlakovou a nabizet
samoziejme stale leteckou. Pro vétSinu klientl, by predstavovala pohodlné;jsi formu piepravy.
Cestovni kancelafe vyuZzivaji na prepravu svych klientli autobusovou a leteckou piepravu, jen

malo CK vyuziva vlakovou. Tim by se mohla lisit CK FIRO-tour od ostatnich CK.
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Konkurenc¢ni cestovni kancelafe se snazi piilakat kazdoro¢né nové zakazniky na stale pestrou
nabidku s novinkami. Pro CK puisobici nejenom v Jihomoravském kraji byla navrZzena nova
oblast na rozsifeni své nabidky. Tim by se nabidka nové destinace by mohla zvétsit zajem
nejen ze strany stalych klientt, ale 1 téch, kteti byli s CK spokojeni, ale piestali s ni cestovat z
diivodu nemoznosti vycestovat i do destinace jejich pfani. Protoze je CK na trhu jiz dlouho,
ma vybudované dobré jméno, novymi luxusnéj$imi nabidkami se muaze jesté vice zviditelnit.

V cestovnim ruchu se nesmi podcenit ani nejmensi detail, byt stale pfipraven délat spravna

vvvvvv

klienti.
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