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Anotace

Diplomova prace si klade za cil provést analyzu cestovni agentury Ceska pohoda s.r.o.,
sezndmit s jeji kalkulaci ceny a zaroveil navrhnout zmény nejen v kalkulaci, ale také
Vv dalSich cinnostech firmy, které by mohly vést ke zvySeni jeji ziskovosti. Autorka
Vv teoretické Casti nejprve charakterizuje obecnou kalkulaci, jeji techniky a poté se vénuje
problematice nakladii a ceny. DalsSi cast textu seznamuje s moznymi strategickymi
analyzami firem, pfiblizuje podnikéni v cestovnim ruchu a popisuje nejpouzivanéjsi formy
obchodnich spolec¢nosti v tomto odvétvi. Prakticka cast diplomové prace je veénovana
charakteristice cestovni agentury Ceska pohoda, ktera je nasledn& zhodnocena pomoci
strategickych analyz. Nasleduje ukdzka kalkulace produktu cestovni agentury
a navrhované zmény v kalkulaci i v jinych ¢innostech této firmy. Potencialni uspésnost

navrhovanych zmén je ovéfena pomoci dotaznikového Setieni u klienti Ceské pohody.
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Annotation

Calculating product prices of a selected company

The diploma thesis aims to perform analysis of travel agency Ceska pohoda s.r.o. The
diploma thesis also aims to familiarize the reader with the way in which the travel agency
calculates prices of its services and the goal of the thesis is also to suggest changes in the
price calculation process as well as in the other areas that could lead to the higher
profitability. In the theoretical part of the thesis are firstly described issues of price
calculations and price calculation methods in general afterwards are described the issues of
costs and prices. Within the next part of the diploma thesis is the reader familiarized with
business strategy analysis and business in tourism industry as well as with the types of
commonly used business entities in this industry. The practical part of the thesis is
dedicated to the characteristic of the travel agency Ceska pohoda. The travel agency is
subsequently evaluated by strategic analysis. Within the practical part of the thesis is also
contained an example of the product’s price calculation of this company as well as there
are mentioned suggested changes in this calculation as well as suggested changes in other
activities performed by the company. Potential success of the suggested changes was

verified by questionnaire survey at the clients of the travel agency Ceska pohoda.

Key Words

Calculation

Costs

Price

Porter's five forces model
SWOT analysis
Marketing research
Tourism

Travel agency

Ceské pohoda



Obsah

Seznam OBTAZKI.........coiviiiiiiiiiii 10
SEZNAM TADUIEK ..o 11
Seznam zkratek, znacek a SymboOIU .........cccoiiiiiiiiiiic 12
VOO 1 13
1 KAIKUIACE. ... 15
1.1 KalKulaCni VZOTEC .....ceiuiiiiiiiiiiiiieitie sttt sttt sttt 16
1.2 Metody KalKUIACE........coiiiiiii e 18
121 Kalkulace dC€Ienim ......ccouuiiiiiiiiiiiieiiie e 18
1.2.2  Kalkulace prrdZKOVA........ccoiiiiiiiiiiiciieeeese e 19
1.2.3  Kalkulace ve sdruzZeng Vyrobe..........ccoieiiiiiiiiiiiiiieiie e 20

2 NAKIAAY .o 21
2.1  Druhové Clenéni naAKIadil .........coceeiiiiiiiiii 21
2.2 Utelové Elendni NAKIAE ...........vevmeiereieceieceieceeceee e 22
2.2.1  Odpovédnostni €lenéni nakladil ..........ccovviiiiiiiiiiii 22
2.2.2  Kalkula¢ni ¢lenéni nAKIAdU ........eovieeieiiieic e 22

2.3 Clenéni nakladt podle zavislosti na objemu provadénych vykoni...................... 23

3 GBI 24
3.1 FUNKCE CENY .ttt bbbt bbbttt 24
3.2 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny produktll ...........ccccovveiiiiiiiiniiiieniscseen, 25
3.2.1  EXteINT fAKEOTY ..veiviiiiiiiiciiseesee et 25
3.2.2  Interni faktory oOVIIVAUJICT CONU ....uevivviiiiiiiiiicc e 27

3.3 Metody tVOrDY CEN ... s 28
3.3.1  Nakladové orientovana tvorba CeN ...........ccooviiiiiiiiiii i 28
3.3.2  Hodnotove orientovand tvorba CeM..........ciuirriririuieiieiiiesie e 29
3.3.3  Stanoveni ceny podle KONKUIENCE .........c.coeiiiiiiiiiiiiicecee e 29



4 Strategickd analyza fIFBM ........cooiiiiiiiii e 30

4.1  PorterGv model 5 Sil......ocoiiiiiiiiiiii 30
4.2 SWOT QNalYZa.....ccocoviiiiiiiiiei e 31

5 MarketinNGOVY MIX ....ccuieiiieieieitiite ittt bbbt 32
6  MarketingOoVy VYZKUM .....ooviiiiiiiiiici e 33
6.1.1  DOtaZOVANT.....eiiiiiiiiiieeeie et 34
6.1.2  POZOTOVANI .....eiiiiiiiiiiiiee ettt 36
6.1.3  EXPEIIMENT ....ooiiiiieiie ittt et ente e neeee e 37

T CeSTOVIL TUCK. ..o 38
7.1  Formy cestovniho rUChU ........coooiiiiiiii e 39
7.2 Druhy cestovniho rUChU.........cooiiiiiii 42

8 Legislativni Gprava podnikdni V cestovnim ruchul ..........cocoveiiiiiiiiiiniic e 44
8.1  ZAVNOSLENSKY ZAKOM ...evoeeececeiceesee e seetese sttt 44
8.2  Formy podnikani v oblasti provozovani CK a CA ..........ccccevvviiiiiieiincee, 47
8.2.1  Spolecnost s rucenim OMEZENYM (S.1.0.) c..ververrerieerreeieireenriereseenresee e 47
8.2.2  AKCIOVA SPOIECENOSE (2.5.).evverieiriiiieiieiiisii ettt 48

9 Podniky cestovniho TUCHU .........coiiiiiiii e 49
9.1  CeStoVNT KaNCEIAT .........eeiiiiiiiieiiicie e 49
9.1.1  Charakteristika a klasifikace zadjezdu a pobYtU........c.ccevvviiiiiiiciiiiiieeen, 50
9.1.2  Funkce cestovnich KancCelari..........cccoooviiiiiiiiiiiiic e, 52
9.1.3  Propagace cestovnich Kancelari............cccooeviiiiiiiiiiiiice 52
9.14  Kalkulace sluZeb CK ........cccooiiiiiiiiiiiiiiiii e 55

0.2 CeStOVIT AZENTUTA ....eiviiiiiiiiiiiesieee e 56
9.2.1 Klasifikace cestovnich agentur............cccooveviiiiiiiciiiii 57
9.2.2  Zékladni povinnosti cestovnich agentur............cccoviviiiiiiniinicnicee, 57

10 Charakteristika a historie CA Ceskd pohoda............cvvvrervreiiveresiieeseeesesseessensnen, 58



10.1 Portertiv model péti sil aplikovany na CA Ceska pohoda ..........c..ccceeevrrcuceneee. 60

10.2 SWOT analyza CA Ceska PONOUA............c.eveverveieiiceeeeeeeeresesee e 61
10.3 Marketingovy mix CA Ceskd Pohoda ...........co.evevrereerreeeeereereseeseesesseeieseeeeeeeens 62
10.4  DefinovaAni problemu ........c.coviiiiiiiiiiic s 65
10.5 Stanoveni kalkulace nakladil............ccccoveiiiiiiiiiiii 65
10.6 Navrhy na zmény a inovace v podniku Ceskd pohoda ............ccocovevrvereeineerinnnns 69
10.7 Marketin@oVy VYZKUM ....c.vviiiiiiieiie e 72
ZLAVET 1.ttt 82
CHEACE ... s 83
=] o] [0 o =1 =SOSR 85
SezZNAM PIHLON ... 87



Seznam obrazku

ODbr. 1: Pohlavi reSpONdEentll.........c.uiiiiiiiiiiiiiiie it 73
ODr. 2: VEK 1eSPONAENLTL.....viiuiiiiiiiiiiciiee e 74
ODbr. 3: VZdElani 1eSPONAENTT .......ccuveviiiiiiiiiiiisie e 74
Obr. 4: Ziskani povedomOSsts 0 CA.......uiiiviiiiiie it 75
Obr. 5: Spokojenost respondentli S CA .......cocvviiiiiiiiieiiiie e 75
Obr. 6: Cetnost VYUZith STUZED CA .......c.cuevceeeeeeeeeeee et eeeesee e 76
Obr. 7: Spokojenost respondentti v nasledujicich kategoriich ..........ccoccvvviviiiinieniiennnn, 77
Obr. 8: Preference ubytovaciho zafizent ..........ccoovvviiiiiiiiiiiic 78
ODbr. 9: Preference StraVOVANT .........ccivieiiiiiie et 78
Obr. 10: Zajem 0 zahranicni deSHNACE .........cerviiieriiiieiieii e 79
Obr. 11: Preferované zahranicni ZE@ME ...........cceiuieiiiiiiieiieiiie st 80
Obr. 12: Motivace VErnostnim programen ..........cuevviieeiieriinerieesiesne e 80
Obr. 13: Ovliviiujice faktory pii vyberu CK/CA........cccoviviiiiiiiici 81

10



Seznam tabulek

Tab. 1: Stanoveni tvorby ceny pobytu pro 1 osobu na tyden v KrkonoSich v K¢.............. 65
Tab. 2: Provozni naklady cestovni agentury (leden-Cerven) v K¢ za rok 2014................... 66
Tab. 3: Provozni naklady cestovni agentury (¢ervenec-prosinec) v K¢ za rok 2014 .......... 67
Tab. 4: Rozbor kalkulace v porovnani s U¢tovVanou Marzi .........cccccvevveieeseereesieesieesesseesnnns 68
Tab. 5: Stanoveni tvorby ceny pobytu pro 1 osobu na tyden se zvySenou marzi............... 69

11



Seznam zkratek, znacek a symbolu

a. S.
CA
CK
CR
CR
HDP
IATA

ISBN
K¢
Sh.

SEO

s.r.0.
SWOT

UNWTO

ZOK
4P

SF

7P

%

akciova spole¢nost

cestovni agentura

cestovni kancelar

cestovni ruch

Ceska republika

hruby domaci produkt

International Air Transport Association
mezinarodni organizace leteckych dopravcii
International Standard Book Number
mezinarodni standardni ¢islo knihy

Koruna ¢eska

Sbirka zakont

Search Engine Optimization

optimalizace pro vyhledavani na internetu
spole€nost s ru¢enim omezenym

Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats
silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby

United Nations World Tourism Organisation
Svétova organizace cestovniho ruchu

Zakon o obchodnich korporacich

Product, Price, Place and Promotion

produkt, cena, distribuce a komunikacni politika
five forces

pet konkurencnich sil

Product, Price, Place, Promotion People, Processes, Planning
produkt, cena, distribuce, komunikaéni politika, lidé, procesy, planovani
paragraf

procento

12



Uvod

Kalkulace ceny produktii by mé¢la byt pro firmy dileZitou soucasti jejich procest. Podniky
by mély klast velky diraz na analyzu a kontrolu svych ndkladl a snazit se o jejich
minimalizaci. Pomoci nakladt mohou firmy stanovit cenu svych produktt. Do kalkulace
by mély byt zahrnuty vSechny jeji ndklady, aby firma mohla na zéklad¢ nich stanovit
spravnou cenu pro své produkty. Témét kazda firma se snazi o co nejvyssi zisk, a proto by

méla najit zptsob spravného vykalkulovani svych produkta.

Diplomova prace je zaméfena na kalkulaci v oblasti cestovniho ruchu. V tomto oboru
neexistuje Zzadna vSeobecnd metoda, jak cenu produktu spravné stanovit. Stanoveni ceny je
v kompetenci kazdé firmy a ta se musi snazit ji vykalkulovat takovym zpusobem, ktery

bude vyhodny pro ni i pro jeji zdkazniky.

Cilem diplomové prace je provést analyzu cestovni agentury Ceska pohoda, uvést zptisob
jeji kalkulace ceny a navrhnout zmény nejen v kalkulaci, ale 1 v dal§im jejim fungovanim,
a to se zamérem navy$eni zisku této firmy. Ceska pohoda ma finanéni problémy a to
zejména v oblasti vyplaceni mezd. Autorka diplomové prace v zavéru navrhne zmény,

které by mohly cestovni agentuie pomoci a zvysit jeji ziskovost.

Diplomova prace se nejprve v teoretické ¢asti zabyva charakteristikou kalkulace,
zobrazenim jejich metod, kategorizaci nakladi a cenou. Poté jsou pfiblizeny strategické
analyzy podniku, jako PorterGv model 5 sil a SWOT analyza. V dals§i ¢asti autorka
popisuje marketingovy mix a marketingovy vyzkum, které budou v nésledujicich
kapitolach prakticky aplikovany. V poslednich teoretickych castech je podrobnéji rozebran

cestovni ruch a firmy, které v ném putisobi, jako jsou cestovni kancelaf a cestovni agentura.

Prakticka ast diplomové prace je zaméfena na cestovni agenturu Ceska pohoda. Nejprve
je tato firma charakterizovana, a poté je provedena jeji analyza v raznych oblastech. Dalsi
dulezitou ¢asti diplomové prace je stanoveni ceny produktu cestovni agentury a néasledné
autorkou navrzena zména v kalkulaci produktu Ceské pohody. V zavéreéné &asti jsou

navrhované dals$i zmény, které by v cestovni agentuie m¢ly nastat, aby se zlepsila jeji
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finan¢ni situace. Potencidlni uspé$nost navrhovanych zmén je nasledné potvrzena klienty

cestovni agentury v provedeném dotaznikovém Setfeni.
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1 Kalkulace

Kalkulace je metoda, pii které se kalkuluji naklady, marze, zisk, cena nebo jiné hodnotové

veli¢iny na vyrobek, praci ¢i sluzbu.

Kalkulaci 1ze také povazovat za nastroj fizeni ndkladl. Firma, ktera sestavuje kalkulace,
muze dosdhnout efektivnéjSiho vynakladani ndkladd a také jejich snizeni. Zakladem
kalkulace je rozvrzeni nakladt na kalkula¢ni jednici. [1] Pojem kalkula¢ni jednice lze
definovat jako jednotku vykonu vymezenou mnozstvim nebo ¢asem, kdy za vykon se
povazuje vyrobek, prace ¢i sluzba. Kalkulacni jednice je stanovena poctem kust, délkou,

hmotnosti apod. [2 s. 54]

Z pohledu Controllingu ma pojem kalkulace §ir$i pojeti. Firmy se snazi hledat pfic¢iny
a mista vzniku nakladt. Také jsou soucésti variantnich kalkulaénich ¢lenéni vynosy, které
jsou kategorizované na trzby z hlavniho predmétu podnikani a ostatni trzby. Standardni je
soubézn¢ vyuzivat nckolika kalkulac¢nich c¢lenéni, které budou dulezité pro vcasné

a spravné rozhodovani. [1]
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1.1 Kalkulaéni vzorec

Kalkula¢ni vzorec l1ze definovat jako seskupeni kalkula¢nich polozek. Firma si ho stanovi
tak, aby me¢la zabezpecenou srovnatelnost a stalost kalkulaci v rGznych casovych

obdobich. [2 s. 54]

V mnoha podnicich je pouzivan tzv. v§eobecny kalkula¢ni vzorec: [2 S. 56]
1. Pfimy material
2. Pifimé mzdy
3. Ostatni ptfimé naklady
4

. Vyrobni rezie

Vlastni naklady vyroby

5. Spravni a zdsobovaci rezie

Vlastni naklady vykonu
6. Odbytova rezie

Uplné vlastni naklady vykonu
7. Kalkulovany zisk

Prodejni cena bez DPH
8. DPH

Prodejni cena s dani

9. Marze

Prodejni cena pro kone¢ného spotiebitele
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Podrobnéjsi vycet polozek vSeobecného kalkulaéniho vzorce vypada nasledovneé:

Do ptimého materidlu 1ze zahrnout veskeré suroviny, zdkladni material, pomocny ¢i ostatni
materidl a vyrobni obaly. K této poloZce patii také polotovary, které pii vyrob¢ prechédze;ji

do vyrobku a tvofi jeho podstatu.

V polozce pfimych mezd se objevuji zdkladni mzdy a socialni naklady, piiplatky
a doplatky ke mzdam, prémie 1 odmény vyrobnich d€lnika, pracovnikli mezioperacni
kontroly a mzdy technickohospodaiskych pracovniki, pokud pfimo souvisi

s kalkulovanymi vykony.

K ostatnim pifimym ndkladim se zapocitdvaji naklady na energie a paliva urcené
k technologickym uceliim a socialni a zdravotni pojisténi za zaméstnance z ptimych mezd.
Dale tato polozka mize obsahovat platby za patenty a licence, naklady na pfipravu a zabéh
vyroby, ndklady na technicky rozvoj daného vyrobku a planované ztrity ze zmetkil

a vadnych vyrobk.

Vyrobni reZie obsahuje ndkladové poloZky, které souvisi s fizenim vyrobniho procesu
a obsluhou vyroby, jenZ nelze zjistovat ptimo na kalkulacni jednici. Jedné se predev§im
0 odpisy dlouhodobého majetku pouzivaného ve vyrob&, spotiebu energie, paru, vodu,

Cistici prostfedky, opravy, reZijni mzdy ve vyrobé.

Do poloZzky spravni rezie se zapocitavaji ndklady na fizeni a spravu celopodnikového
charakteru. Zahrnuty zde jsou nepifimé naklady, které souvisi s fizenim firmy, jako
napiiklad odpisy, opravy a udrzba spravnich budov i budov vSeobecné vyrobniho
charakteru, platy fidicich pracovniki, prepravné, cestovné, naklady na rezijni palivo
a energii, vécné vydaje souvisejici se zavodnim stravovanim, vydaje na zdravotnicke,
Skolské zatizeni, néklady na technicky rozvoj celopodnikového vyznamu a pojisténi. Do
zasobovaci rezie se zafazuji ndklady souvisejici se skladovdnim a manipulaci surovin,

materialt a obaltl. [1]
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Polozka odbytova rezie zahrnuje néklady na skladovéani, manipulaci a expedici hotovych
vyrobkt, dopravné a dalsi rezijni ndklady souvisejici s realizaci vyrobki, prace a sluzeb,

které nelze stanovit pfimo na kalkula¢ni jednici.

Kalkulaéni vzorec obsahuje dvé zékladni skupiny nakladi a to pfimé a nepifimé. Pfimé
naklady lze pfimo stanovit na kalkula¢ni jednici a zahrnuji pfimy material, pfimé mzdy
a ostatni pfimé néklady. Zatimco néklady nepifimé nelze piimo stanovit na kalkulacni
jednici, nebot’ tyto naklady vznikaji v pfipadé vyroby vice druhti vyrobk a patii do nich

napiiklad odpisy stroju. [1] Podrobnéjsi vycet nakladt bude uveden v dalSich kapitolach.

1.2 Metody kalkulace

Kalkulaéni metody lze definovat jako postupy, jimiz firma mize vypocitat ndklady na
kalkula¢ni jednici. Kalkulaénich metod je velké mnozstvi a n¢kolik z nich bude pfiblizeno

Vv nasledujici ¢asti textu.

1.2.1 Kalkulace délenim

Kalkulace délenim se Cleni na 3 dalSi kalkulaéni metody, a to prostou kalkulaci délenim,

kalkulaci délenim s pomérovymi Cisly a stupniovitou kalkulaci délenim.

Prosta kalkulace délenim se vyuZziva v ptipadech, kdy se vyrabi naprosto stejnorodé
produkty. Pouziva se tedy hlavné v ¢innostech s hromadnou vyrobou, napt. vyroba energie
nebo tézba dieva. Néklady na jednotku produkce se zjisti pfimo, a to vydélenim celkovych

nakladd celkovou produkci. [2 s. 59]

Kalkulace délenim s pomérovymi Cisly se pouziva ve firméach, kde se vyrabi nékolik
druhti stejnorodych vyrobkti, které maji stejny technologicky postup, ale 1i§i se navzajem,
napt. velikosti, hmotnosti, pracnosti ¢i jakosti. V tomto pfipadé se vytvareji rovnocenné
kalkula¢ni jednice uméle, a to pomoci pomérovych ¢isel. [2 s. 59] Pomérova ¢isla se voli
podle poméru spotieby ¢asu na vyrobu, hmotnosti, pfimych mezd, velkoobchodni ceny
vyrobku nebo podle vice ukazateld. [3 s. 44] Jeden z produkti se zvoli jako zakladni

vvvvvv

hlediska a na tento vyrobek se podle zvolené vlastnosti pfepocitaji vSechny ostatni
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vyrobky. Celkové rezijni ndklady se poté vydéeli poctem prepocitanych kalkulacnich jednic
a tyto zjisténé naklady na primeérnou kalkulacni jednici se roznasobi pravé zvolenymi

pomérovymi ¢isly. [2 s. 59]

Stupniovita kalkulace délenim je metoda, ktera ma uplatnéni zejména ve stupnovité
neboli fazové vyrobe. Jednd se o vyrobu, kdy vyrobek prochazi nékolika vyrobnimi stupni
neboli fazemi. Poté se sestavuje kalkulace pro jednotlivé vyrobni stupné, kdy se méii
objem produkce a zjistuji naklady zvlast’ pro kazdy vyrobni stupen. V daném vyrobnim
stupni se mohou kalkulovat bud’ naklady, které v ném piimo vznikaji, nebo veskeré
naklady, tedy naklady véetné spolec¢nych nakladd, predevsim materialu, ktery je postupné
zpracovavan. Tato metoda se pouziva zejména v chemické vyrobé a lze se s ni setkat i pod
pojmem ,;rozvrhova metoda“. Nebot’ na kalkula¢ni jednici nelze vétSinou stanovit podil
spole¢nych nakladii prostym délenim, je tato kalkulace oznacovana jako kombinace

kalkulace délenim s ptirdzkovou kalkulaci.

Stupniovita kalkulace se ¢leni na postupnou a pribéznou. Postupnd kalkulace kalkuluje
celkové naklady kazdého vyrobniho stupné, které poté pirechazeji jako materidlové ndklady
do dal§iho stupné. Problémem této metody je, Ze v kalkulaci kone¢ného vyrobku jsou
veskeré néklady predeslych vyrobnich stupnid kumulovéany Vv jedné poloZce, coz znamena,
ze struktura nakladt je pomérné zkreslena. Zatimco priibéznad kalkulace tento nedostatek

odstraiiuje a zachovava ¢lenéni nakladi podle ptivodnich kalkula¢nich polozek. [3 s. 42]

1.2.2 Kalkulace p¥irazkova
Pouziva se pro kalkulovani reZijnich nakladl pfi vyrobé riznorodych vyrobkil, zejména

V sériové a hromadné vyrob¢. [3 s. 48]

Pii pocitani ptimych nakladi se postupuje podle technickohospodaiskych norem nebo
podle skute¢nych udajti z GCetnictvi. Rezijni naklady se zjist'uji pomoci zvolené zakladny
a zucCtovaci piirazky ¢i sazby jako pfirdzka k ptimym ndkladim. Rozvrhova zdkladna musi
byt urcena tak, aby ji nepfimé ndklady byly pfimo umémé. Dal§im poZadavkem na
rozvrhovou zakladnu je, Ze musi byt dlouhodobé¢ stalé a jeji vySe snadno zjistitelnd. Mezi

nejpouzivanéjsi penézni rozvrhové zakladny lze zaradit pfimé mzdy ¢i piimy material.
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V piipad¢ naturalni rozvrhové zakladny firmy ¢asto vyuzivaji normohodiny na zhotoveni

vyrobku, hmotnosti vyrobku atd. [2 s. 61]

Pfirazka je stanovena procentem nebo sazbou. Procento se urci jako podil rezijnich
naklad na nékladovy druh zvoleny za penézni rozvrhovou zdkladnu. Sazba se vypocte

jako podil rezijnich nakladd na jednotku naturalni rozvrhové zakladny. [3 s. 48]

1.2.3 Kalkulace ve sdruzené vyrobé

Sdruzena vyroba se vyznacuje tim, ze ve vyrobé vznikd z jednoho technologického
postupu nékolik druhii vyrobkt. Jako ptiklad 1ze uvést vyrobu plynu z uhli, kdy kromé
plynu vzniké také koks, dehet, ¢pavek a benzol. Tyto vzniklé sdruZzené naklady se musi
rozd¢lit na jednotlivé vyrobky a k tomu se pouzivaji dvé metody kalkulace, a to zGstatkové

nebo rozéitaci.

Zustatkova metoda kalkulace neboli odecitaci se pouziva v ptipadech, kdy Ize jeden
vyrobek povazovat za hlavni a dalsi vyrobky za vedlejsi. Pfikladem muize byt napiiklad
cukrovar, kde je hlavnim vyrobkem cukr a vedlejSimi vyrobky jsou melasa a fepné fizky.
Zustatkova metoda se kalkuluje tak, ze se od celkovych nakladi za dané obdobi odectou
vedlejsi vyrobky ocenéné prodejnimi cenami a zistatek se povazuje za naklady hlavniho
vyrobku. Vyhodou této metody je jeji jednoduchost a naopak nevyhodou je nemoznost

kontrolovat naklady vedlejsich vyrobkd.

Rozcitaci metoda se pouziva pokud nelze sdruZené vyrobky rozdélit na hlavni a vedlejsi,
jako tomu je naptiklad v mlynech u rGznych druht mouky. Celkové néklady se poté
rozvrhuji na jednotlivé vyrobky podle:

e pom¢érovych ¢isel vypoctenych z mnozstvi ziskanych vyrobkii,

e mnozstvi suroviny vstupujici do jednotlivych vyrobk,

e pomeéru technickych vlastnosti ¢i cen jednotlivych vyrobkd. [3 s. 49-50]
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2 Naklady

Néklad lze definovat jako penézni Castku, kterou firma vynakldda z divodu ziskani
vynost. Néaklady ptedstavuji spotiebu vyrobnich Cinitelli, které jsou nutné pro vytvoteni
vykonti a odrazeji se ve snizovani vlastniho kapitalu. [4 s. 74] Aby mohly byt naklady

ucinng fizeny je potieba je rozclenit podle riznych kritérii.

2.1 Druhové ¢lenéni nakladu

Druhové c¢lenéni nédkladii 1ze charakterizovat jako druhy nakladd, které byly firmou

vynalozeny na konkrétni ticely.

Zakladni nakladové druhy jsou nasledujici:
e Materidlové naklady,
e odpisy dlouhodobého majetku,
e mzdové a ostatni osobni naklady vcetné socidlniho a zdravotniho pojisténi
pracovnikd,
e spotieba a pouZiti externich praci a sluzeb,

e finan¢ni naklady. [2 s. 12]

Uvedené nékladové druhy maji jisté spole¢né znaky. Jedna se o naklady prvotni, casové
nerozliSené a externi. Tyto naklady maji vyznam zejména pro podnik jako celek ve vztahu
k dodavateltim. [4 s. 74]

- Prvotni naklady vznikaji hned pfi svém vstupu do podniku,

- Externi naklady vznikaji spotfebou vyrobk, praci ¢i sluzeb jinych subjekti.

Nasledn¢ tyto ndklady lze rozdé€lit do tfech skupin podle charakteru daného nakladu,
a to na provozni, finan¢ni a mimofadné. Provezni naklady jsou ty, které pfimo souviseji
s béznym provozem firmy, napf. spotfeba materialu, spotieba energie ¢i mzdové naklady.
Finané¢ni naklady lze definovat jako naklady, které souviseji s finan¢nimi operacemi
firmy a jako piiklad 1ze uvést tthrady uroku ¢i kurzové ztraty. Mimoiadné naklady jsou
pro firmu néklady, které jsou vzhledem K jeji bézné Cinnosti vyjimecné ¢i nahodilé.

Lze do nich zahrnout napiiklad skody, jako jsou zivelné katastrofy apod.
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2.2 Ucelové ¢lenéni nakladu
Cilem ucelového Clenéni nakladii je rozdelit celkové naklady podle ucelu, na jaky byly

vynalozeny. Miize mit podobu odpovédnostniho nebo kalkula¢niho ¢lenéni.

2.2.1 Odpovédnostni ¢lenéni nakladi

Odpovédnostni ¢lenéni tfidi naklady podle mista vzniku a odpovédnosti za jejich vznik.
Zéakladem je vztah nakladii ke konkrétnimu vnitropodnikovému utvaru. Toto Clenéni ma
vyznam zejména ve vnitropodnikovém fizeni na tirovni niz§ich Utvart a cilem je zjistit, zda

se naklady spofi nebo ptekracuji. [4 S. 75]

2.2.2 Kalkulaé¢ni ¢lenéni nakladua

Kalkulaéni ¢lenéni klasifikuje naklady podle vykonu, na ktery jsou vynalozeny. Toto
¢lenéni vétSinou probihd v nékolika Urovnich a nejcastéji se zacind ¢lenénim na néklady
vyrobni a nevyrobni. Poté se ndklady dale rozdé€luji jest¢ podle jednotlivych druhil
¢innosti, procesi nebo operaci. V praxi stanoveni téchto ndakladi vychazi
z technickohospodarskych norem. Aby se naklady daly pfifadit k jednotlivym vykonlim je

potieba je rozdélit do dvou zékladnich skupin, a to na ptimé a nepiimé.

Piimé naklady jsou ndklady, které se daji pfimo pfifadit ke konkrétnimu druhu vykonu.
Vynakladaji se pouze na produkci tohoto dan¢ho vyrobku a zZddnym zpisobem nesouvisi
s produkci jiného vyrobku ani s jinym podnikovym procesem. Pii vydéleni celkoveé
hodnoty téchto ndkladi mnoZstvim vytvofenych vyrobkll vzniknou piimé jednicové

naklady.

Neprimé naklady neboli také ¢asto nazyvané rezijni naklady se nevazi pouze k jednomu
druhu vykonu. Tyto néklady jsou vynakladdny na vyrobu vice druhi produkti nebo jsou
vyuzity na chod celého podniku. V této skupiné nakladi jsou zafazeny téméf vSechny
nakladové polozky kromé spotieby materialu a pfimych mezd. Aby byly zjistény celkové
jednicové néklady na produkci, je potieba tyto nepitimé naklady rozvrhnout mezi vSechny
vyrobky. A poté u kalkulace jednoho vyrobku je pficten k pfimym jednicovym nakladim i
tento dil nakladt nepiimych. [4 S. 75-76]
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2.3 Clenéni naklada podle zavislosti na objemu provadénych
vykont

Toto ¢lenéni klasifikuje ndklady podle zavislosti na zménach objemu provadénych vykont.

V tomto piipad¢ Ize néklady ¢lenit na fixni a variabilni.

Fixni naklady se neméni v zavislosti na objemu produkce, proto je Ize také nazvat jako
naklady nezavislé. V urcitém intervalu velikosti produkce zlstavaji konstantni a na zmény
v objemu produkce nereaguji. Jednd se napiiklad o ndklady, jako jsou odpisy
dlouhodobého majetku, Groky ¢i mzdy administrativnim pracovnikiim. V kratkém obdobi
neni mozné tyto naklady upravovat v zavislosti na kolisdni velikosti produkce, protoze
napiiklad nelze prubézné kupovat a prodévat casti budov a strojii. Fixni ndklady tedy
omezuji vyrobni kapacitu v kratkém obdobi. Pouze v dlouhém obdobi Ize fixni naklady
meénit a to skokové. V dlouhém obdobi je firma schopna dokoupit dalsi stroje ¢i vystavit

novou halu a tato zména ptedstavuje navyseni vyrobni kapacity podniku.

Variabilni naklady se méni v zavislosti na objemu produkce. Lze sem zatadit naptiklad
spotiebu materialu, ptimé mzdy vyrobnich d€lnikii nebo spotiebu energii. Variabilni
naklady se podle jejich pribéhu v zavislosti na ristu velikosti produkce déli na

proporcionalni, podproporcionalni a nadproporciondlni.

Proporcionalni neboli linearni ndklady rostou stejné rychle jako objem produkce. Jejich
podil na jednotku produkce je konstantni. Jako ptiklad lze uvést ndklady na zdkladni
materidl. Nadproporcionalni neboli progresivni ndklady rostou rychleji neZ objem
produkce, jedna se napfiklad o naklady na piescasové mzdy. Podproporciondlni neboli
degresivni naklady rostou pomaleji nez objem produkce, ptikladem jsou néklady na opravy

dlouhodobého majetku. [4 s. 78-79]
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3 Cena

Cenu lze definovat jako penézni ¢astku, kterou hradi kupujici prodavajicimu za poskytnuté
zbozi, vyrobek ¢i sluzbu. Vyjadfuje hodnotu produktu a jednd se o jediny prvek
marketingového mixu, ktery firm¢ pfinasi financni prostfedky. Pro vyrobce je stanoveni

ceny klicovym rozhodnutim, které ovliviwje ziskovost podniku.

Kupujici na cenu vyrobku mohou nahlizet odlisn€. Jedna skupina zdkazniki mize vnimat
vysokou cenu negativné a naopak druhou skupinu miize vysoké cena ptildkat. Toto plati
1 u ceny zfetelné nizsi nez je obvyklé. Jisté kupujici vyrazné niz$i cena odrazuje a na jiné
zase muze pusobit velmi pfitazlivé. Néktefi kupujici totiz vidi ve vysoké cené kvalitu
zbozi, a proto je vysoké cena u vyrobku ¢i sluzby pro né ldkadlem. Druhou skupinu zase
naopak pfitahuje cena nizka, protoze pro né byva nejdulezitéjsi uspora jejich financi nebo

nevéii minéni, ze vysoké cena se rovna vysoké kvalité dan¢ho produktu.

3.1 Funkce ceny

Informacni funkce — cena informuje prodavajiciho 1 kupujiciho o pottebach, zvyklostech,
mode atd.

Alokacni funkce — cena vypovidda o zménach a proporcich nabidky a poptavky,
coz ovliviiuje objem vyroby.

Stimulacni funkce — cena podporuje efektivnost vyuzivani zdroji, nuti vyrobce prodavat za
stejnou cenu jako ostatni a to vede ke sniZovani ndkladl za ti¢elem dosazeni vyssSiho zisku.
Omezovaci funkce — pouze ten, kdo je schopny cenu uhradit, mize ziskat danou produkci.

Distribucni funkce — cena je nastrojem distribuce dichodt. [2 s. 72]
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3.2 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny produktu

Na stanoveni cen produktii ma vliv mnoho externich a internich faktort, které jsou vice

rozebrany v nasledujicim textu.

3.2.1 Externi faktory

Externi faktory jsou takové faktory, které pisobi na stanoveni cen firmou zvenci.

a) Strukturatrhu

Druh trhu ma vliv na volnost vyrobce pfi tvorbé ceny produktu.

V dokonalé konkurenci existuje mnoho kupujicich a mnoho prodavajicich. Produkty jsou
totozné a prodavaji se tudiz za stejnou cenu. Prodévajici v téchto podminkéach neni schopen

cenu ovlivnit.

V monopolistické konkurenci se vyskytuje také mnoho kupujicich a prodévajicich.
Produkty jiz jsou mirné diferenciované a to napfiklad v kvalité¢ provedeni, ve stylu
provedeni ¢i v poskytnuti dopliikovych sluzeb, za které jsou kupujici ochotni si pfiplatit.
Vyrobce jiz ma vétSi moznost cenu produktu ovliviiovat, nemlze vSak vytvofit cenu
o mnoho vyss§i neZ maji konkurenti, protoZe jeho produkty by pouze s malou diferenciaci

Vv takové situaci neobstaly.

V oligopolistické konkurenci, kde je jen nékolik prodavajicich, ma firma vysokou volnost
pfi rozhodovani o tvorbé ceny svych produktii. Musi vSak brat v ivahu svou konkurenci,
nebot’” v této struktufe trhu bude jeji konkurence senzitivné reagovat na jeji cenovou

tvorbu.

Monopol je situace, kdy je na trhu pouze jedna firma, ktera nabizi dany produkt. V tomto
ptipadé¢ se prodavajici miize sdm rozhodnout, na jakou vysi cenu stanovi. Cenu tedy mtize
vytvofit tak, aby mu pfinesla maximalni zisk s pfihlédnutim na koupéschopnost kupujicich.

Tato struktura trhu je ale vétSinou regulovana statem prostiednictvim statnich opatteni.
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b) Nabidka

Firma stanovuje cenu také v zavislosti na nabidce daného produktu. Pokud je vyrobek
¢1 sluzba snadno nahraditelna Ci existuje velka nabidka téchto produktii, firma cenu stanovi
na podobné hranici jako jeji konkurence. Pokud je nabidka daného produktu na trhu
omezend, tedy produkt se nabizi v omezeném mnozstvi ¢i jen vyjimecné, firma muze

stanovit cenu vyssi nez v ptipadé velké nabidky daného produktu na trhu.

c) Poptavka
Prodévajici si musi stanovit, kdo je jeho zakaznik a jaké jsou jeho potieby a preference.

vvvvvv

k produktu a podle toho se prodavajici musi rozhodovat pfi stanoveni ceny produktu.

d) Zakaznik
Zakaznici porovnavaji cenu dané¢ho produktu s podobnymi produkty u konkurenc¢nich

firem. Cenova strategie firmy mize tedy ovlivnit 1 bezprostfedni konkurenci.

e) Konkurence

V soucasné dob¢ se vSechny firmy potykaji s konkurenci, a to ptimou ¢i nepifimou. Mezi
primou konkurenci lze zaradit firmy, které vyrabéji stejné nebo velmi podobné vyrobky
¢i poskytuji identické sluzby. Nep#imymi konkurenty jsou podniky, které poskytuji takove
produkty, které se mohou substituovat. Produkty nejsou identické, ale lze je vzajemné

nahrazovat.

Konkurenci lze také klasifikovat na cenovou a necenovou. U cenové konkurence je
nastrojem konkurenéniho boje cena. Firmy se snazi prostfednictvim nizkych cen naldkat co
nejveétsi pocet zdkaznikl. Necenova konkurence je boj mezi firmami jinymi prostfedky,
nez je cena. Lze sem zatadit kvalitu vyrobku, diferenciaci, design, image, zptisob dodani

produktu, rozsifeni sluzeb spotiebitelim apod. [5 s. 274-277]
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Cena musi byt stanovena pfiméiené pro danou firmu. Pfili§ vysoka cena prilaka na trh dalsi
firmy, je zde tedy pravdépodobnost zvySeni konkurence. Naopak pfiliS nizka cena
konkurenci odradi ¢i ji aplné zni¢i. Tuto strategii si ale mize dovolit pouze velka firma,

ktera dlouhodobé prosperuje. [5 s. 274-277]

3.2.2 Interni faktory ovliviiujici cenu

Interni faktory jsou takové faktory, které piisobi na stanoveni cen firmou zevnitf.

a) Marketingové cile

Jeden z marketingovych cilt mize byt cil prezZiti. V tomto piipadé firma stanovila cenu
produktu pod uroven celkovych ndkladl, nejnizsi cena je tedy v kratkém obdobi na urovni
primérnych variabilnich nakladi. Tento cil je pouze kratkodobého charakteru, firma
nemtize dlouhodobé prodavat své vyrobky pod urovni celkovych nakladl, jednd se

o docasné feseni.

Dalsim castym cilem firmy je maximalizace zisku. Firma zvoli takovou cenu, ktera

maximalizuje béZny zisk a také zaruCuje nejrychlejsi navratnost investic.

Maximalizace trzniho podilu je dalSim obvyklym cilem firem. Zamérem je zabezpecit
firm¢ dominantni postaveni na trhu s cilem odradit konkurenci. Ukazkou je to, kdyz

podnik uvadi na trh novy produkt s nizkou zavadéci cenou.
Firma také muze usilovat 0 viidcovstvi v kvalité. Jde tu zejména o zdiraznéni jedine¢nosti,
vyjimecnosti ¢i originality produktu. Firma stanovuje vysokou cenu vyrobku ¢i sluzby,

nebot’ pottebuje pokryt naklady na vyzkum a vyvoj daného produktu.

Mezi dal§i casté cile firem Ize zahrnout napiiklad zabranéni nebo ztiZzeni vstupu

konkurence na trh, zvySeni pfitazlivosti firmy nebo stabilizace trhu. [5 s. 277-278]
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b) Mira centralizace ¢i decentralizace v rozhodovani o cenach

V malych firmach je rozhodovani o cenéch v rezii vrcholového managementu, ve vétSich
firmach se touto problematikou zabyvaji manaZzefi divizi ¢i vyrobkovych fad. Pokud
stanoveni ceny predstavuje rozhodujici prvek marketingového mixu, zabyva se jim cenové

oddé¢leni ve spolupraci s manazery prodeje, vyroby, financi a u¢etnictvi.

C) Marketingovy mix
Stanoveni ceny musi byt koordinovano srozhodovanim o ostatnich ndastrojich

marketingového mixu, tedy s produktem, propagaci a distribuci.

d) Diferenciace produkti

Stanoveni ceny je pomérné Casto ovlivnéno vysi ndkladd. Firmy se snaZi stanovit takovou
cenu, ktera pokryje naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej produktu, marketing a také
odmény za Usili a riziko. Naklady tvofi z hlediska ceny jeji spodni hranici. [5 S. 277-278]

3.3 Metody tvorby cen

Uroveti ceny musi byt stanovena na takové tirovni, ktera zapfi¢ini zisk firmy, ale také se
musi brat u stanoveni vySe ceny zietel na to, aby byl kupujici ochoten ji za dany produkt
jeste zaplatit. V soucasné dobé& existuje mnoho metod pro stanoveni cen, autorka

diplomové prace v nasledujicim textu uvede a piiblizi nékteré z nich.

3.3.1 Nakladové orientovana tvorba cen

V této kategorii je nejjednodussi metodou tvorby cen stanoveni ceny prirazkou, u kterého
se knakladim pfipocte urcitd piirazka neboli marze. Nevyhodou u této metody lze
konstatovat fakt, ze se ignoruje poptavka a ceny konkurence, coz v dusledku
pravdépodobné nepovede ke stanoveni optimalni ceny. I piesto tato metoda je u firem
velmi popularni, a to zejména diky tomu, Ze zjiSténi nakladii je pro né mnohem jednodussi
nez zjisténi poptavky. Velké mnozstvi firem se také domniva, ze je tato metoda
spravedlivéjsi pro kupujiciho 1 prodavajiciho, nebot’ pokud se z né¢jakého divodu zvysi

poptavka, cena produktu zlstane stejna a zakaznik nebude muset platit vyssi ¢astku.
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Druhou metodou Vv této kategorii tvorby cen je analyza bodu zvratu nebo jeji varianta
nazyvana stanoveni ceny pomoci cilové rentability. Firma se snazi stanovit takovou
cenu, pii které pfijmy pirevySuji naklady, nebo cenu, pii které dosahuje stanovené miry
cilové rentability. Nevyhodou byva vyssi stanoveni ceny, coz vede k nizsi poptavce a firma

nemusi nalézt odbyt ani pro mensi mnozstvi vyrobki.

Metoda stanoveni ceny piirazkou a metoda analyzy bodu zvratu mohou pomoci firme urcit
minimalni cenu, ktera pokryje naklady a zisk. V potaz ale neberou viibec vztah mezi cenou
a poptavkou. Pfi pouziti téchto metod firma az dodate¢né zohledituje vliv ceny na prodej
a musi se tedy poté rozhodnout, zda bude pii této cen¢ dosazeno pozadovaného zisku

¢i planovaného odbytu. [6 S. 497-499]

3.3.2 Hodnotové orientovana tvorba cen

V soucasné dob¢ mnoho firem zacind stanovovat své ceny na zdkladé vnimané hodnoty.
Tato metoda je zaloZena na vnimani hodnoty kupujicim. Stanoveni ceny je tedy nedilnou
soucasti pfi navrhovani marketingového mixu. Firma nejprve zanalyzuje potieby
zakaznikd a poté podle toho, jak hodnotu daného produktu vnimaji, stanovi cilovou cenu
vyrobku. Podniky, které vyuzivaji tuto metodu, musi také zjistit, jakou hodnotu zékaznici
vnimaji u konkuren¢nich produkti. Tyto vyzkumy se provadeji napiiklad formou
experimentu nebo dotazovanim. Cilem této metody je nalézt spravnou kombinaci kvality

sluzeb za vyhodnou cenu. [6 s. 500-501]

3.3.3 Stanoveni ceny podle konkurence

U této metody firma urcuje své ceny produktl prevazné podle cen, které ma jeji
konkurence. Stanoveni ceny na zakladé svych nakladt ¢i poptavce v této metodé neni
prioritni. Podnik nemusi stanovit stejné ceny jako méa konkurence, ale naopak také nizsi
ceny ¢i dokonce vyssi. Rozhodujici je v tomto ptipadé charakter trhu a velikost dané firmy.
V oligopolni struktuie, kde se jedna o produkty jako je papir ¢i hnojiva, firma vétSinou voli
stejné ceny jako ma konkurence. Tato metoda je u firem oblibena v ptipadech, kdy jde

obtizn¢ zméfit cenovou elasticitu poptavky. [6 S. 504-505]
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4 Strategicka analyza firem

Firma, ktera chce byt na trhu uspéSna, musi analyzovat své trhy a prostiedi, kterym je
obklopena. Je to dulezit¢ zejména pro nalezeni obchodnich pfilezitosti ¢i vyhnuti

se hrozbam, které na trhu mohou nastat.

4.1 Porteruv model 5 sil

Portertiv model 5 sil je analyza, kterd zkouma odvétvi firmy a jeho rizika. Autorem je
Michael E. Porter, jak je jiz z nazvu ziejmé. U tohoto modelu se 1ze také setkat se zkratkou
»IF“, neboli 5 konkurenc¢nich sil (Five Forces), do kterych patfi:

e Hrozba novych vstupi do odvétvi,

e Soupeteni mezi stavajicimi firmami,

e Dohadovaci schopnost kupujicich,

e Hrozba substituce,

e Dohadovaci schopnost dodavatelt.

Témer kazda firma se potyka s hrozbou vstupu novych konkurentti na jeji trhy. Pokud je
dané odvétvi ziskové a nejsou tam Zadné vstupni bariéry nebo je snadné je piekonat, musi
se ocekavat vstup novych firem na dany trh. Vstupni bariéry lze rozdélit do dvou kategorii,
finan¢nich a nefinancnich. Pfikladem financ¢nich bariér mohou byt vysoké pocatecni
naklady k nadkupu potifebnych technologii a do nefinancnich bariér spadd napiiklad

zavedeni znacky.

Konkurence mezi stdvajicimi firmami na trhu je disledkem snahy kazdé firmy si vylepsSit
svou pozici. Pokud je konkurence na trhu mala, mizou si podniky stanovit vyssi ceny,
pokud je naopak velka, dochazi ke snizovani cen produkti a snaze vytlacit ostatni

konkurenty.
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Hrozbou pro firmu se mohou stat i jeji zdkaznici a to v pfipadech, kdy maji moznost tlacit
ceny produktl doll a pozadovat vysokou kvalitu. Sila hrozby kupujicich zalezi na mnoha
podminkach, napt. existenci substitut, objemu nakupu kupujicich, na cenové citlivosti

poptavky.

Hrozba substitutti je pro firmy velmi ¢astym problémem. V soucasné dobé neni moc
vyrobkt, které by nemély zastoupeni v jiném blizkém produktu. U snadno zastupitelnych
vyrobkli musi podnik stanovit nizsi cenu a v disledku toho bude také jeho vysledny zisk

nizky.

Ze strany dodavatelll firmdm hrozi navySovani jejich cen ¢i snizovani kvality produktd,
které firmé poskytuji. Dodavatelé si mohou klast podminky, naptiklad pokud jsou néklady
na prechod k jinému dodavateli vysoké ¢i je velmi malé mnozstvi dodavatelti danych

produktu. [7 s. 47-49]

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza patii k nejpouzivanéjSim a nejzndméjSim analyzdm firemniho prostiedi.
Zkratka SWOT vychazi zpocatecnich pismen slov: ,Strenghts® (silné stranky),
»Weaknesses® (slabé stranky), ,,Opportunities (pfilezitosti) a ,,Threats“ (hrozby). Hlavnim
cilem SWOT analyzy je identifikovat silné a slabé stranky podniku, jeji potencialni hrozby
a prilezitosti. Pomoci této analyzy lze také zjistit, zda je firma schopna se vyrovnat

se zménami, které mohou v prostfedi podniku nastat.

Pii provadéni SWOT analyzy se doporucuje nejprve zanalyzovat piilezitosti a hrozby
firmy. Prilezitosti a hrozby patii do vnéjSiho prostfedi podniku, které lze jesté rozdélit na
makroprostfedi a mikroprostfedi. Do makroprostiedi 1ze zahrnout faktory politicko-pravni,
ekonomické, socidlné-kulturni a technologické, zatimco do mikroprostiedi nalezi

zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a veiejnost.
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Poté lze provést analyzu silnych a slabych stranek podniku, a v tomto ptipadé se jedna
o analyzu vnitiniho prostiedi firmy. Do této oblasti nalezi naptiklad cile firmy, jeji
systémy, procedury, zdroje, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organizacni struktura a kvalita managementu.

Mezi silné stranky podniku spadaji skute¢nosti, které pfinaseji vyhody firmé i zakaznikim.
Naopak do slabych stranek lze zahrnout vse, co firma ned¢€la spravné, nebo to, v ¢em je
firma oproti ostatnim firmam pozadu. Do pfilezitosti firmy spada vSe, co mize zvysit jeji

poptavku, zlepsit jeji image a pfinést ji ispéch. Hrozby jsou ty skute¢nosti, které naopak

vvvvv

Urcit silné a slabé stranky podniku Ize pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémi. Vychozi zékladnou pro vyjadieni urcitého stavu mize byt klasifikace hodnoticich
kritérii bud’ podle néstrojii marketingového mixu 4 P (produkt, cena, misto, marketingova
komunikace), nebo podrobnéji podle jejich dil€¢ich znakl. S pouzitim riznych vyzkumnych
technik jako je napfiklad dotazovéni, brainstorming ¢i diskuse, jsou vybrana kritéria.
Jednotlivym kritériim je poté pfidélena vaha a déle jsou vyhodnocovand pomoci Skalovani.
Nejcastéji je Skala v rozmezi od -10 az do +10, a v ptipadech, kdy je kritérium ohodnoceno

nulou, tak se nezahrnuje ani mezi slabé, ani mezi silné stranky podniku. [5 s. 129]

I ptesto, Ze SWOT analyza patii k nejoblibenéj$im a nejpouzivanéjsim analyzadm firemniho
prostiedi, najdou se nevyhody, které jsou s touto analyzou spojené. Prikladem lze uvést

skutecnost, ze SWOT analyza je velmi staticka a subjektivni. [5s. 131]

5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, ktery
firm¢ umozituje upravit nabidku podle pfani cilovych zakaznikli. Marketingovy mix
se sklada nejcasteji ze 4 prvki, oznacuji se jako 4 P, které zahrnuji produkt (Product), cenu

(Price), distribuci (Place) a komunikaéni politiku (Promotion).

Produktem jsou chapany vyrobky i sluzby s nimi spojené, které jsou firmou nabizeny

cilovym zékaznikiim. Cena pfedstavuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynalozit,
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aby dany vyrobek ziskal. Pod distribuci spadaji veskeré¢ aktivity, které zajistuji fyzickou
dostupnost vyrobkl pro cilové zakazniky. Poslednim pojmem je komunikacni politika,
ktera predstavuje veSkeré aktivity souvisejici se seznamenim zékaznika s danym

produktem, piikladem lze uvést reklamu. [6 s. 105-107]

Marketingovy mix lze déle jesté rozsitit napiiklad o 3 prvky, a to: 1lidé (People), procesy
(Processes) a planovani (Planning). Tento marketingovy mix nazyvany jako 7 P se pouziva

zejména u sluzeb.

6 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je pro firmu dutlezity zejména z hlediska zjisténi potieb jejich
zakazniki. Jeho prostfednictvim firma ziskd informace, které ji mohou pomoci rozpoznat

a reagovat na potencialni ptileZzitosti a hrozby na trhu.

Marketingovy vyzkum je proces, ktery se sklada z péti ¢asti:
1. Definovani problému a cilti vyzkumu,
2. Sestaveni planu vyzkumu,
3. Shromazdéni informaci,
4. Analyza informaci,
5. Prezentace vysledku. [8 s. 20]

Mezi techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment Jejich

nasledné ptiblizeni je rozvedeno v dalsim textu.

33



6.1.1 Dotazovani

K nejrozsifenéjSim  postupim patii dotazovani. Provadi se pomoci néstroj,
jako je dotaznik ¢i zdznamovy arch, a vhodné zvoleného kontaktu s dotazovanym. Kontakt
muze byt pfimy, bezprostfedni (pomoci dotazniku) nebo zprostfedkovany tazatelem

(Gstni dotazovanti).

Pisemny kontakt je realizovan pomoci dotaznikli nebo ankety. Dotaznik musi byt spravné
sestaveny, jinak miiZze nastat zkresleni a vysledky nebudou odpovidat potfebam a cilim
vyzkumu. Spravné sestaveny dotaznik vyhovuje ucelové technickym a psychologickym
pozadavkum. Pojem ,ucelové technicky“ znamena sestaveni a formulovani otazek
takovym zptsobem, kdy respondent miize, co nejptesnéji odpovidat na otdzky, které firmu
zajimaji. Splnénim psychologického pozadavku firma vytvofila takové podminky
a prostredi, které napomaha k tomu, aby se otazky zdaly respondentovi snadné a on na né

odpovidal stru¢né€ a pravdivé.

Dotaznik musi splilovat mnoho pozadavkl, mezi které lze zahrnou celkovy dojem,

formulaci otazek, typologii otazek a manipulaci s dotaznikem.

Dotaznik musi mit poutavou grafickou Upravu, aby zaujal jizZ na prvni pohled. Dtllezity je
format dotazniku, Gprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. Pokud respondenta
dotaznik hned na zacatku nezaujme, je zde mala pravdépodobnost, Ze ho vyplni. Dotaznik
by také nemél byt pfili§ obsahly, nebot’ to miize byt pfic¢inou odmitnuti respondentti o jeho
vyplnéni. Na zafatku dotazniku se objevuje uvodni text, ktery by mél vzbudit zjem

dotazaného. Mél by zdiraznit smysl dotazniku a motivovat respondenta k vyplnéni.

Otazky v dotazniku musi byt jednoznacné a srozumitelné. Vyzkumnici se snazi formulovat
takové otazky, aby byly co nejvice validni. Validni otazku lze definovat jako otazku, ktera

se pta skute¢né na to, na co potiebuje vyzkumnik odpovéd’.
Otazky v dotazniku mohou byt oteviené, uzaviené nebo polooteviené. Oteviené otdizky

neposkytuji respondentovi zadné mozné odpovédi. Dotazovany se miize k dané otazce

vyjadfit zcela volné svymi slovy, coz je nejvetsi vyhoda téchto typl otdzek. Naopak
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ze kterych si respondent musi vybrat. Vyhodou je rychlé zodpovézeni respondentt
na otazky a také i nasledné zpracovani vysledkl z téchto dotaznikii. Mezi nevyhody patfi,
ze si dotazovany musi vybrat z uvedenych odpovédi, které dotazovany nemusi povazovat
za nejvhodnéjsi. Tento problém fesi otdzky polooteviené, u kterych si respondent miize
vybrat, jak z nabizenych odpovédi, tak ma moznost se u zpravidla jedné oteviené odpovedi

vyjadfit vlastnimi slovy.

Uzaviené otazky lze délit na dichotomické, vyberové, vyctové a polytomické s uvedenim
potadi alternativ. Pticemz dichotomické pouzivaji pouze dvé moznosti, a to ano a ne.
U t&chto typl otazek je velkou vyhodou jejich snadna zpracovatelnost. Vybérové otdzky
jsou takové, u kterych si respondent mize vybrat pouze jednu zuvedenych variant.
Zatimco vyctove otazky umoznuji respondentovi vybrat vice variant odpovédi u jedné
otazky. Nevyhodou této varianty je jeji obtiznost pii zpracovani. Polytomické otdazky
S uvedenim poradi alternativ jsou vétSinou oblibené pro respondenty, nebot’ jim umoziuji

urcovat poradi.

Dals§i nastroj pro meéfeni nazorii je Skalovani, které se povazuje za nejvhodnéjsi.
Respondentovi je nabidnuta stupnice s hodnotami a on na ni pfifazuje tu, ktera je pro néj
vhodnd u daného zkoumaného kritéria. Vyhodou je zde snadnd zpracovatelnost
a nevyhodou naopak muze byt chybéjici znacka v seznamu, kterou dotazovany respondent
preferuje. [8 s. 32-39]

Ankety jsou vhodné pro seznameni s firmou ¢i vyrobkem a osloveni vetejnosti. Anketu
tvofi nékolik malo otazek na urcité téma, které mohou byt publikovany v tisku nebo
rozdavany pti ndkupu vyrobkl. Problémem téchto anket je jejich navratnost, v disledku
toho se zakazniklim slibuji rtizné mozné odmény, pokud vyplnénou anketu odevzdaji.
Anketu vétSinou navraci lidé, kteti jiz jsou v dichodu nebo na matefské dovolené,
pracujici lidé ziidkakdy anketu vyplni a odevzdaji. Firma by tedy na vysledcich ankety

nem¢la stavét rozhodovaci a planovaci Cinnost. [8 s. 43]
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Osobni rozhovor probiha bud jako interview anebo skupinovy rozhovor. Interview
je standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem. Vyzkumnik
zformuluje otazky a piipadné moznosti odpovedi a tazatel je poté piefika dotazovanému.
Tato metoda je velmi Casové i finanéné narocnd. Tazatel musi byt dikladné proskolen
a az poté muze oslovovat respondenty. Také je zde mensi dosah nez naptiklad u dotazniku,
kde lze za nizké naklady oslovit mnoho lidi. Naopak zase je u této techniky vyhodou,
ze vime, kdo piesné na dotazy odpovidal a pokud respondent nebude rozumét nekteré

zZ otazek, tazatel mu je muze vysvétlit. [8 s. 43]

Skupinovy rozhovor probiha vétSinou v poc¢tu 6 az 10 lidi, ktefi odpovidaji tazateli na jeho
otazky. Trva vétSinou neékolik hodin a je provadén formou diskuse, kterd je zaznamendvana
pomoci pisemnych poznamek nebo elektronickou nahravkou. Tazatel musi byt objektivni
a také velmi znaly v probirané problematice. Tato technika je provadéna diive nez dojde
k vyzkumu $irokého rozsahu anebo naopak v zavérecné fazi vyzkumu, kdy je potieba si

jesté nekteré poznatky vice zanalyzovat.

Telefonické dotazovani je operativni technika, jejiz vyhodou je pfedevSim rychlost a cena.
Respondent je v anonymité a muze tedy tazateli poskytnout upfimnéj$i a otevienéjsi
tomu u osobniho rozhovoru, v disledku tedy nemtze byt tato technika pouZita pro otazky,

které potiebuji obsahlejsi odpovédi. [8 s. 46]

6.1.2 Pozorovani
Pozorovani je technika ziskavajici primérni informace, kterou provadi vyskoleni
pozorovatelé. Probiha bez aktivni ucasti pozorovaného, kdy pozorovatel jen sleduje reakce

a zpusoby chovani lidi a zaznamenav4 je.
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Lze rozliSovat pozorovani standardizované a nestandardizované. U nestandardizovaného
pozorovani je stanoven pouze cil pozorovani a pozorovatel jinak mulze rozhodovat sam
o jeho celém prubéhu. Pricemz U standardizovaného pozorovani jsou presné urcené jevy,
které se maji pozorovat a jsou dany kategorie, do kterych se budou pozorované skute¢nosti

zatazovat. Je tedy stanoven jak zpiisob pozorovani, tak i zdznamu a chovéani pozorovatele.

Pozorovani muze probihat zjevné nebo skryté. U zjevného pozorovani jsou si lidé védomi
toho, Ze jsou pozorovani. Skryté pozorovani se provadi v piipadech, kdy by zjevna

ptitomnost pozorovatele mohla narusit pribeéh pozorované skutecnosti.

Dulezity je u této techniky zejména systematicky zdznam pozorovani. Pozorovatel musi
zaznamenat skutecné chovéni a jednani lidi osobn€ ¢i pomoci elektronickych pfistrojit

a toto velké mnozstvi jevi utfidit a vybrat reprezentativni vzorek chovani. [8 s. 47]

6.1.3 Experiment

Experimentalni metody zkoumaji vliv jednoho jevu na druhy, a to v nové vytvoiené
situaci. Vyzkumnik usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a hleda vysvétleni tohoto
chovani. Experimenty lze roztfidit do dvou skupin, a to na laboratorni a terénni.
Laboratorni se uskutecniuji ve zvlast’ organizovaném prostiedi, tedy v prostiedi umele
vytvofeném. Naopak terénni experimenty se uskute¢iiuji v pfirozeném prostiedi, tedy

v takovém prostiedi, které je bézné pro zkoumany jev. [8 s. 48]
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7 Cestovni ruch

Cestovni ruch patii celosvétové mezi nejvyznamnéjsi hospodarskd odvétvi. Ovliviiuje
rovnéz i mnoho jinych odvétvi, mezi které lze zafadit napiiklad dopravu, stavebnictvi
¢1 potravinarstvi. Cestovni ruch tedy nabizi mnoho pracovnich prilezitosti, jak ve svém
odvétvi, tak 1 v dalSich, a v disledku toho ho lze fadit k nejvétSim zaméstnavatelim
na svété. Cestovni ruch je také velkym ptinosem pro ekonomiku rozvinutych statu, jelikoz
se vyznamné¢ podili na tvorbé HDP. V dnesni dobé je cestovni ruch neodmyslitelnou

soucasti zivotniho stylu lidi a jejich potteb.

Cestovni ruch se zacal vyrazné vyvijet ve 20. stoleti a stal se soucasti zivota obyvatel
ve vyspélych statech. Nejstar§i zndmé prace o cestovnim ruchu pochdzeji jiz ze zacatku
20. stoleti. Cestovnim ruchem se b&hem jeho vyvoje zabyvalo jiz mnoho odborniki,

a Z tohoto diivodu existuje v soucasné dob¢ mnoho definic tohoto odvétvi.

Organizace UNWTO (United Nations World Tourism Organisation), tedy Svétova
organizace cestovniho ruchu, definuje cestovni ruch jako: ,.cinnost osoby cestujici
na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi, a to na dobu kratsi nez
je stanoveno, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny neZz vykonavani vydélecné cinnosti

V navstiveném meéste.* [9 s. 18]

Marian Gucik ve své knize cestovniho ruchu zase stanovuje, ze k zdkladnim znakim
cestovniho ruchu patii: [10 s. 17]
- cestovani a do¢asny pobyt osob mimo mésto jejich trvalého bydliste,
- cestovani za ucelem uspokojeni specifickych potieb,
- cestovani obvykle ve volném case nebo sem lze zafadit také pracovni cesty
V pracovnim case,

- cestovanim je mozno ziskat uzitek a ten se povazuje za cil cestovniho ruchu.
Kazdy autor tedy na definovani pojmu ,,cestovni ruch® nahliZi trochu jinak, ale ve své

podstaté to jsou definice, které jsou z pievazné ¢asti totozné. Z ekonomického hlediska jde

Vv cestovnim ruchu o formu spotieby, pro kterou je charakteristické, Ze se jim uspokojuji
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specifické potieby, jako je naptiklad odpocinek, poznavani, kulturni a sportovni vyuziti,

zdravi, spolecenska komunikace, rozptyleni a zabava.

7.1 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu mizeme rozdé€lit do dvou skupin, a to na zakladni formy
cestovniho ruchu, které odpovidaji SirSim potiebam tUcastnikli a na specifické formy

cestovniho ruchu, které uspokojuji specifické pozadavky jeho tcastniku. [9 s. 19-20]

Do zakladnich forem cestovniho ruchu patfi:

¢ Rekrea¢ni forma cestovniho ruchu — jedna se o odpocinkovou formu, ktera
ptispiva k regeneraci a reprodukci fyzickych a dusevnich sil ¢lovéka,

e Kulturné-poznavaci forma cestovniho ruchu — ucastnici tohoto cestovniho ruchu
maji zajem pozndavat historii, kulturu, tradice a zvyky riznych zemi a narodd,

o Lazensko-lécebna forma cestovniho ruchu — je orientovand na 1écbu, prevenci,
relaxaci a celkovou obnovu fyzickych a dusevnich sil ¢lovéka,

e Sportovné-rekreaéni forma cestovniho ruchu — tato forma je vhodna pro
ucastniky, ktefi svou dovolenou radi trdvi formou aktivniho odpocinku, tedy
napiiklad lyZovanim ¢&i cykloturistikou; v rdmci této formy cestovniho ruchu sem

muzeme také zafadit organizovani pasivni ucasti na sportovnich akcich. [9 s. 20]

Do specifickych forem cestovniho ruchu muZzeme zafadit napiiklad:

» Cestovni ruch déti a mladeZe (juniorska turistika)

Ma tfi trzni segmenty:

o Déti pod deset let — zcela kontrolovani rodici; vétSinou se jedna o hotely
specializované na pobyt rodi¢h s détmi, které nabizi spoustu zabavnych
aktivit pro tyto déti a rovnéz i jejich celodenni hlidani,

o Déti a mladez ve véku 10 - 19 let — jistd mira vlastniho rozhodovani;
lze sem zatadit Skolni vylety, lyzafské vycviky ¢i letni tabory; jsou zde
preferovany sluzby nizsiho standardu, jemuz odpovida i1 nizsi cena,

o Miadi lidé 20-29 let — zpravidla jiz rozhoduji sami a jsou vétSinou jiz

finanéné nezavisli; typické jsou zejména ,batizkarské individualni
M b
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zajezdy, au pair pobyty ¢i prace na farmach; nizsi standard sluzeb se rovna
niz§i cené¢ a to naptiklad za ubytovani, jelikoz mladi lidé davaji spise

prednost ubytovani v hostelech ¢i na ubytovnach.

» Cestovni ruch senioru — tato forma cestovniho ruchu v budoucnu poroste rychlym

tempem, a to z diivodu starnuti populace a prodluzujici se délky aktivniho Zivota.

Ma tii trzni segmenty:

o Mladsi seniofi (50-64 let) — maji dobrou fyzickou kondici a vétSinou jsou
jesté pracovné aktivni a tim padem i finanéné€ nezavisli; cestuji prevazné
individudlné; preferuji sluzby vysoké kvality a hlavné pohodli,

o Starsi senioFi (65-70 let) — lidé, kteti uz jsou v diichodovém véku a maji
dostatek volného c¢asu; spiSe skupinové cestovani; pozadavek vysokého
standardu sluzeb,

o Veterani (nad 70 let) — lidé ve veku, kdy jiz ¢asto musi bojovat s né¢jakym
handicapem, proto cestuji zejména ve skupinach, kde jsou soucasti
programu asistencni sluzby a sluzby lékafe; vyzadovani zvlaStni péce

a pohodli pii dopravé 1 ubytovani; cestovani vétSinou mimo hlavni sezonu.

» Cestovni ruch osob s handicapem — vsoucasné dobé se mnoho cestovnich
agentur a kancelafi také snazi uspokojit potfeby handicapovanych lidi; dilezité je
ptizptsobit dle typu handicapu dopravu, vybaveni ubytovacich a stravovacich

zafizeni ¢i ovladani vytahi.

> Kongresovy a incentivni cestovni ruch — lze sem fadit navstévy akci, jez maji
odborny cil, jako jsou napiiklad konference, kongresy ¢i semindie; incentivni
cestovni ruch je mozno nazvat jako motivacni ¢i pobidkovy cestovni ruch,
organizuji ho firmy pro své zaméstnance; je to velmi dilezitd forma cestovniho
ruchu, a to zejména z toho hlediska, Ze ucastnici kongresového cestovniho ruchu

utraceji zpravidla vice pencz nez ostatni turisté.
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Venkovsky cestovni ruch — jedna se zejména o pobyt ve venkovském prostiedi,
kde je ¢loveék v kontaktu s pfirodou; lze sem zahrnout agroturistiku (pobyt na
fungujicich farméch), ekoagroturistiku (pobyt na ekologicky hospodafrici farme¢);
tuto formu cestovniho ruchu vyuzivaji predev§im lidé z velkych mést, ktefi se

chté&ji oprostit od negativnich vlivi civilizace a maji pozitivni ptistup k venkovu.

Gurmansky cestovni ruch — jednd se o poznavani kultury cizich zemi
prostiednictvim jidel a napojt, které jsou soucasti jejich kulturniho dédictvi; patii
sem navstévy festivall jidla a piti, vinobrani, hody, hostiny na hradech a zamcich

¢i putovani po vybranych restauracich.

Méstsky cestovni ruch — navstévy velkych mést a metropoli, nejéastéji je tato
forma spojena sjinou formou cestovniho ruchu, a to naptfiklad s kulturni

¢i kongresovou; vétsinou se jedna o letecky zajezd na prodlouzeny vikend.

Dobrodruzny cestovni ruch — forma cestovniho ruchu spjatd s aktivni ucasti
turistl na dobrodruznych aktivitdch, mezi které patii predevsim adrenalinové sporty
jako horolezectvi, paragliding, paraSutismus ¢i potapéni; jde tady piedevSim
o ziskani neobvyklych zazitkdi, o zménu prostfedi a zaziti néc¢eho nebezpecného
a neobvyklého; musi zahrnovat dokonalé organizacni a technické zabezpeceni,
vcetné specidlniho pojisténi pro ucastniky, jelikoz tato forma cestovniho ruchu

predstavuje 1 znacna rizika.

NaboZensky cestovni ruch - patii sem navstévy poutnich mist, mist cirkevnich
slavnosti ¢i bohosluzby; cilem je posileni viry véficich; duilezité je respektovat
nabozenské, kulturni a spolecenské zvyklosti ticastnikl a podle toho se také musi

odvijet naptiklad stravovani téchto ucastniki.
Nakupni cestovni ruch — jedna se predevsim o zjezdy a cesty za ucelem nakupt;

V dneSni dobé velmi oblibend forma cestovniho ruchu; ndkupy jsou provadény

vetSinou v nakupnich meéstech, jako je Londyn, Patiz, New York ¢i Dubaj; jde spiSe
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o kratkodob¢jsi vylety; pro prilakani turisti se také v mnoha zemich potadaji
nakupni festivaly. [9 s. 186-203]

7.2 Druhy cestovniho ruchu

Cestovni ruch mizeme rozdélovat podle nasledujicich hledisek:

1.

Podle mista ¢erpani sluzeb:

domaci — ucastnici tohoto cestovniho ruchu cestuji pouze na uzemi zemé¢, ve které
trvale Zziji,
zahrani¢ni — ucastnici tohoto druhu cestovniho ruchu cestuji do jiné zemé¢, nez ve
které trvale ziji; patii sem:
o aktivni cestovni ruch (incoming) — souhrn aktivit spojenych s pfijezdem
obc¢anu ze zahrani¢i do dané zemé,
o pasivni cestovni ruch (outcoming) - souhrn aktivit spojenych s vyjezdem
obcanti dané zemé do zahranici.
tranzitni - souhrn aktivit spojenych s obCany ze zahranici, kteti pouze ptes Uzemi
daného statu ptejizdéji do jiného cilového statu, veétSinou je tento druh cestovniho

ruchu bez ptenocovani.

Podle mista pfevazujici realizace sluzeb cestovniho ruchu:

Vhitini cestovni ruch — Ize sem zatadit domaci cestovni ruch, tedy cestovani po
zemi, ve které ucastnici trvale Ziji a aktivni pfijezdovy ruch, tedy cesty a pobyt
cizincu v dané zemi,

Narodni cestovni ruch — patii sem domaci cestovni ruch a pasivni vyjezdovy ruch
(cestovani lidi do cizi zem¢),

Mezinarodni cestovni ruch — zahrnuje veskery cestovni ruch, u kterého dochézi

k piekroceni hranice daného statu (aktivni ptijezdovy a pasivni vyjezdovy ruch).

Podle zpusobu financovani:

Volny cestovni ruch — ucastnik si hradi svou cestu v plném rozsahu, jeho tcast
neni ni¢im podminéna,
Viazany cestovni ruch — Gcastnik hradi pouze ¢ast nakladi, zbytek nékladli muize

hradit napiiklad zaméstnavatel ¢i pojistovna, jeho ucast je ,,vazdna*“ na splnéni
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urcité podminky jako naptiklad ¢lenstvi v organizaci ¢i byt pacientem v lazenském

cestovnim ruchu.

Podle délky pobytu:

Kratkodoby — pobyt UiCastnika je maximalné tii pfenocovani,

Dlouhodoby — pobyt tcastnika je delsi neZ tfi pfenocovani.

Podle zpusobu dasti:

Organizovany — ucastnikovi vSechny potiebné Cinnosti s cestovanim pfipravi
cestovni kancelaf nebo jiny zprostiedkovatel,
Neorganizovany — Ucastnik si cestu i pobyt organizuje sdm bez pomoci cestovni

kancelate ¢i jinych zprostiedkovatelt.

Podle poctu ucastniku:

Individudlni — ucastnik se cestovniho ruchu Gcastni pouze s rodinou ¢i tpln¢ sam,
Kolektivni — tucastni se vice osob; miva podobu skupinového ¢i masového

cestovniho ruchu.

Podle ro¢niho obdobi:

Sezénni — sem patii letni sezéna a zimni sezéna, v tomto obdobi jsou sluzby
cestovniho ruchu prodédvany za maximalni ceny,

Mimeosezdonni — vV tomto obdobi cestuje méné ti¢astnikli a z tohoto diivodu je ¢asto
mensi nabidka sluzeb cestovniho ruchu, a tudiz jsou tyto sluzby za nizsi ceny nez

V sezoné.

Podle vlivu na Zivotni a sociokulturni prostiedi:

Tvrdy — patfi sem zejména klasicky masovy turismus, kde je hlavnim méfitkem
zisk a to bez ohledu na environmentalni, socidlni a kulturni prostfedi dané
destinace,

Mékky — tento druh cestovniho ruchu se snazi dosahnout vyrovnaného stavu mezi

piinosy a dopady na zivotni prostiedi a také na prostiedi socidlni a kulturni dané
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destinace, ve které cestovni ruch probihd; v souc¢asné dobé se cestovni ruch vénuje

i spolecenské odpovédnosti a udrzitelnosti. [9 s. 20-22]

Cilem cestovniho ruchu je uspokojovani potieb a ptani cilovych skupin zakazniku.

Rozhodujici pritom jsou skupiny zakaznikli a jejich moznosti ziskani produktu. Cestovni

ruch a jeho organizacni jednotky plni socidlni cile své existence a tak zaroven napliuji

narodohospodaisky zajem. Pokud se piitom dosahuji pfiméfené vynosy, uspokojuji se

zajmy podniki a jejich zaméstnancu. [11 s. 9]

8 Legislativni uprava podnikani v cestovnim ruchu

Cinnost cestovnich kancelafi a agentur upravuje celd fada zdkonl, mezi které napiiklad

patii:

Zivnostensky zakon,

Zakon o obchodnich korporacich,
Obcansky zakonik,

Zakon o cenach,

Zakon o dani z ptfidané hodnoty,
Zakon o ochran¢ spotiebitele,
Zakon o ochrané osobnich tudajt,
Zakon o volném pohybu sluzeb,
Zakonik préce,

Zakon o ucetnictvi.

8.1 Zivnostensky zikon

Priméarnim zédkonem pro €innost cestovnich kancelafi a agentur je zdkon o Zivnostenském

podnikani, ktery upravuje podminky pro toto podnikdni a vytycuje, co se timto podnikanim

rozumi a také co se za zivnostenské podnikani jiz nepovazuje.

Zivnost je soustavna cinnost, ktera je provozovand samostatng, vlastnim jménem, na

vlastni odpovédnost a za ucelem dosazeni zisku. [12]
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Provozovat zivnost jsou opravnény fyzické nebo pravnické osoby, které spliuji podminky
stanovené zivnostenskym zdkonem. Podminky pro ziskani Zivnostenského opravnéni jsou
vSeobecné a zvlastni. VSeobecné podminky musi byt splnény vzdy a u vSech druha
zivnosti a zvlastni podminky musi byt splnény pouze u nékterych specifickych druht
zivnosti. Zvlastni podminky se tykaji vétSiny zivnosti femeslnych, véazanych

¢i koncesovanych.

Vseobecné podminky pro provozovani zivnosti jsou:

e Plna svépravnost, kterou lze nahradit pfivolenim soudu k souhlasu zakonného
zastupce nezletilého k samostatnému provozovani podnikatelské ¢innosti,

e Bezuhonnost.

Zv1astni podminky pro provozovani zivnosti jsou:

e Odborna zpisobilost — jedna se predevsim o kvalifika¢ni predpoklady pro vykon
piislusné zivnosti, tedy o odborné vzdélani a praxi v oboru; potvrzenim je doklad
0 dosazeném vzdélani ¢i doklad o délce praxe v daném oboru,

e Jina zpisobilost — tedy jina nez odborna zpiisobilost se vyskytuje témet minimalné
a je potieba predev§im pro specifické obory u koncesovanych Zivnosti; jde

napiiklad o finan¢ni zpusobilost pro nékteré druhy dopravy.

Pokud podnikatel nesplituje odbornou zpisobilost, miize si stanovit odpovédného zastupce.
Odpovédnym zastupcem je fyzicka osoba, ktera spliiuje vSeobecné podminky i odbornou
zpusobilost. Je s podnikatelem ve smluvnim stavu a nesmi vykonavat funkce odpovédného
zastupce pro vice nez 4 podnikatele. Pro splnéni jiné zptisobilosti, ale odpovédného

zastupce nahradit nelze, tyto pozadavky musi spliovat podnikatel sam.

Druhy Zivnosti:

1) Ohlasovaci — vznikaji na zaklad¢ ohlaseni.
a) Zivnosti Femeslné — podnikatel musi splnit vieobecné podminky a ve vét§ing
ptipadl i prokazat odbornou zptisobilost,
b) Zivnosti vazané — pro provozovani této Zivnosti je nutné splnit vieobecné

podminky a prokazat odbornou zpiisobilost,
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¢) Zivnosti volné — podnikatel nepotiebuje Zadnou odbornou zpusobilost; spada sem

napiiklad provozovani cestovni agentury.

2) Koncesované — smé&ji byt provozovany na zakladé koncese; podnikatel musi splnit

podminky vSeobecné i1 zvlastni; patii sem napiiklad provozovani cestovni kancelare.

Ministerstvo pro mistni rozvoj ptipojuje své stanovisko k zadosti o koncesi na provozovani

cestovni kancelaie. K zadosti o koncesi musi byt pfifazeny dokumenty:

smlouva s pojistovnou o pojisténi pro piipad Gpadku cestovni kancelaie,
podnikatelsky zamér,

prohlaseni, ze nedoslo ke zruSeni zivnostenského opravnéni k provozu cestovni
kancelaife nebo cestovni agentury v poslednich péti letech z divodu poruSeni
povinnosti,

prohléseni o ptfedpokladaném datu zahdjeni ¢innosti.

Kvydani koncese cestovni kanceldfi je nutné prokdzat odbornou zpisobilost,

a to dosazenim:

vysokoskolského vzdélani ve studijnim programu a studijnim oboru zaméfeném na
cestovni ruch,

vys§iho odborného vzdélani v oboru zaméfeném na cestovni ruch,

stiedoskolského vzdélani s maturitni zkousSkou V oboru zaméfeném na cestovni
ruch,

jakéhokoliv vysokoskolského vzdélani a 1 rok praxe v oboru,

jakéhokoliv vys$siho odborné vzdélani a 3 roky praxe v oboru,

jakéhokoliv stfedniho vzdélani a 6 let praxe v oboru,

osvédceni o rekvalifikaci vydané akreditovanym zatizenim,

dokladu o dil¢i kvalifikaci pro provozovani cestovni kancelafe dle zvlastniho

predpisu zakona 179/2006 Sb. a 2 roky praxe v oboru. [12]
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Zivnost nesmi provozovat fyzicka nebo pravnicka osoba:
e pokud byl na jeji majetek vyhlaSen konkurz,
e po dobu 3 let od pravni moci rozhodnuti o zamitnuti insolventniho navrhu, jelikoz
majetek dluznika nebude postacovat k thradé nékladii insolventniho fizeni,

e pokud bylo zruseno Zivnostenské opravnéni.

Déle nemiize zivnost provozovat fyzickd osoba, které byl soudem nebo spravnim organem

ulozen trest nebo sankce zakazu ¢innosti v oboru nebo piibuzném oboru. [12]

8.2 Formy podnikani v oblasti provezovani CK a CA

Pro provoz cestovnich kancelafi a agentur je mozné si vybrat kteroukoli formu podnikéani
a to od osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné az po obchodni spole¢nost ¢i druzstvo.
Nejpouzivangjsi forma podnikéni pii provozovéani cestovni agentury je v Ceské republice
podnikdni jako osoba samostatné vydélecn€ Cinnd a spolecnost s rucenim omezenym.
U cestovnich kancelafi je nejbéznéjsi forma také spolecnost s ru¢enim omezenym a dale
pak je velmi Casta akciova spoleCnost, ktera je pfihodnd zejména pro velké cestovni

kancelare.

8.2.1 Spolec¢nost s ru¢enim omezenym (S.r.0.)

Spoleénost s ruéenim omezenym je jedna z nejrozsifendjsich forem podnikani v Ceské
republice. I pfesto, Ze tato obchodni spole¢nost vykazuje nékteré znaky osobni spolecnosti,
je tfazena ke kapitdlovym spolecnostem. Spolecnost je upravena v Zakonu o obchodnich

korporacich.

Spole¢nost mize zalozit jeden spolecnik a i za jinym nez podnikatelskym ucelem.
Minimalni zakladni kapital této spolecnosti je 1 K¢. Za dluhy spolecnosti ruci spolecnici
solidarné do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti (§ 132/1 ZOK). Nejvyssi organ
spolecnosti je valna hromada. Ta schvaluje stanovy spolec¢nosti, rozhoduje o zménach
ve spolecenské smlouve, jmenuje, odvolava a odménuje jednatele a Cleny dozor¢i rady.

Valna hromada se musi sejit minimalné jednou za rok.
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Statutarnim orgdnem spolecnosti jsou jednatelé. Plati pro n&€ zakaz konkurence,
coz znamend, ze zadny z jednatel nesmi podnikat ve stejném nebo podobném oboru,

pokud to ve spoleCenské smlouveé neni uvedeno jinak.

Poslednim orgdnem spolecnosti, ktery je dobrovolny, je dozor¢i rada. Ta kontroluje
a dohlizi na ¢innost jednatelli, pfezkoumava tcetni zavérku atd. Dozoréi rada je volena

valnou hromadou a vztahuje se na ni také zakaz konkurence jako tomu je u jednateld. [13]

8.2.2 Akciova spolecnost (a.s.)
Je také kapitalova obchodni spoleénost, kterou upravuje Zakon o obchodnich korporacich.
Akcie je cenny papir, s nimz jsou spojena prava akcionaie jako spole¢nika. Majitelé akcii

maji pravo na podil ze zisku spole¢nosti, tedy na dividendy.

Akciova spolecnost ruc¢i za zavazky celym svym majetkem, ale akcionafi za zévazky
spole¢nosti neruci vitbec. Akciovou spole¢nost mize zalozit jedna pravnicka nebo fyzicka

osoba. Zakladni kapital této spolec¢nosti je 2 000 000 K¢ nebo 80 000 EUR.

V dualistické struktuie je nejvysSim organem spolecnosti valnd hromada, kterd se sklada
Z jednotlivych akcionaii spolecnosti. Musi se schdzet opét minimalné jednou do roka.
Statutarnim organem spolecnosti je predstavenstvo, které ftidi cCinnost spole¢nosti,
rozhoduje o vSech zalezitostech a jednd jménem spolecnosti. Tyto ¢leny voli a odvolava
valnd hromada a plati pro né¢ zédkaz konkurence a ve funkénim obdobi mohou setrvat
maximaln¢ 5 let. Poslednim orgdnem této spole¢nosti je dozor¢i rada, kterd dohlizi na
¢innost predstavenstva a uskutecnovani podnikatelské ¢innosti. Je také opravnéna nahlizet
do vsech dokladii a zapist tykajicich se spole¢nosti. Cleny dozoréi rady také jmenuje
a odvolava valnd hromada. Clenové dozoréi rady mohou svou funkci vykonavat
maximalné po dobu 5 let. Pokud se bude jednat o monistickou strukturu, tak organy

akciové spole¢nosti budou valna hromada, spravni rada a statutarni feditel. [13]
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9 Podniky cestovniho ruchu
Jedna se o podniky, které poskytuji sluzby typické pro cestovni ruch a jejich vykony jsou

V ptevazujici mife urCeny zadkazniktim cestovniho ruchu.

Patii sem firmy, které svou realizaci sluzeb pfimo uspokojuji potieby a poptavku ucastnikii
cestovniho ruchu, jako jsou naptiklad hotely, penziony ¢i lazenské podniky. Déle sem lze
zafadit podniky, které tyto sluzby zprostiedkovavaji, jako jsou cestovni kancelafe

¢i cestovni agentury. [14 s. 23-24]

9.1 Cestovni kancelar

Cestovni kancelaf je elementarni provozni jednotka cestovniho ruchu. Zabyva
se zprostfedkovanim, organizovanim a zabezpeCovanim sluzeb, které s cestovnim ruchem
souviseji. Provozovatel cestovni kancelafe vykonavd svou cinnost na zdkladé
zivnostenského opravnéni s predmétem podnikani ,,provozovani cestovni kancelare®.
V piipad¢ cestovni kancelafe jde o zivnost koncesovanou, proto osoba, ktera chce
provozovat cestovni kancelaf, musi spliiovat nejen v§eobecné podminky, ale také zakonem
stanovenou odbornou zpisobilost a pozadat zivnostensky ufad o vydani koncese. Podle
toho, jak je cestovni kanceldi definovana v Ceské republice, miZzeme konstatovat,
ze odpovida svétoveé uznavanému oznaceni ,,tour operator”. Cestovni kancelat je diky své
koncesni listin€ opravnéna vykonavat 1 Cinnosti cestovni agentury. Cilem cestovni

kancelafe je uspokojeni spotiebitelské poptavky a vytvaret komercni zisk.

Jednou z povinnosti cestovni kancelafe je sjednani pojisténi zaruky pro ptipad upadku.
Toto pojisténi si cestovni kancelaf musi sjednat povinné ze zdkona. Diky tomuto pojisténi
maji zékaznici cestovni kancelafe jistotu, ze v ptipadé upadku této firmy jim pojistovna
zaiidi a zaplati navrat zp&t do Ceské republiky. Dale jim také pojistovna uhradi potiebné
ubytovani a stravovani po dobu, nez se tcastnici budou moci vratit domt. Klienti cestovni
kancelafe maji také jistotou navraceni pencéz za sluzby, které si zaplatili, ale nebyly jim

poskytnuty.
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Cestovni kanceldf je tedy opravnéna:

e organizovat, nabizet a prodavat zajezdy a pobyty,

e nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

e poskytovat informac¢ni a poradenské sluzby,

e nabizet a prodavat privodcovské sluzby a animace,

o zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelar nebo cestovni agenturu,

e prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,

jizdni Fady, tisténé pruvodce a upominkové predméty. [15]

9.1.1 Charakteristika a klasifikace zajezdu a pobytu
Jak bylo jiz zminéno vySe, hlavni Cinnosti cestovni kancelafe je organizovani a prodej

z4jezdi Ci pobytl.

Pobyt je charakterizovan jako ubytovani ucastnikii cestovniho ruchu na jednom

pobytovém misté, kam se ucastnici dopravi spole¢né ¢i individualné. [16 s. 65]

Zajezd predstavuje pfedem sestavenou kombinaci alesponi dvou sluzeb. Za sluzbu mizeme
povazovat bud’ dopravu, ubytovani nebo jinou sluzbu souvisejici s cestovnim ruchem,
kterd tvofi vyznamnou C¢ast zajezdu Ci jejichZz cena tvofi alesponn 20 % celkové ceny
zajezdu. Mezi takové sluzby se zafazuji napiiklad sluzby privodce nebo skipas
pii lyzatském zajezdu, je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za soubornou cenu a je-li

sluzba poskytovana po dobu ptesahujici 24 hodin nebo zahrnuje ubytovani pies noc. [17]

Zajezdy muzeme rozliSovat podle nékolika hledisek:

1) z geografického:
a) domaci — na tizemi daného statu,

b) zahrani¢ni — mimo izemi daného statu.
2) podle zptsobu pFipravy zajezdu:

a) standardni — zajezdy piipravované predem pro anonymniho zakaznika; uvedené

v katalogu s jiz stanovenou trasou, programem, terminem a cenou,
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b) forfaitové — zajezdy piipravované na objednavku pro konkrétniho zakaznika,
ktery si sam stanovi program, termin, trasu i maximalni cenu, kterou je ochoten

za dany zajezd zaplatit.

3) podle zpusoby dopravy:

a) zajiSténa doprava:
e autokarova — pro okruzni a poznavaci zjezdy,
e letecka - pravidelné linky ¢i charterové lety,
e vlakové — pouzivand pro z4jezdy s vétsi vzdalenosti a s delSim pobytem,
e lodni — cesty pies oceany, mote a priplavy,
e kombinovana — naptiklad spojeni autokarové a lodni dopravy.

b) bez zajisténé dopravy: vlastnim dopravnim prostiedkem (nejpouzivanéjs$im

je automobil).

4) podle ro¢niho obdobi:
a) zajezdy v letni sezoné,
b) zajezdy v zimni sezoné,

C) zajezdy mimo sezonu.

5) podle délky trvani:
a) kratkodobé — do 3 dnd,
b) dlouhodobé - nad 3 dny.

6) podle zaméieni:
a) poznavaci,
b) pobytové,
C) tematicky zaméiené — sportovni, animacni, sjazykovou vyukou, rekrea¢ni
¢i kulturni,
d) pro rizné demografické skupiny — pro seniory, mladez, novomanzele, $kolni

zajezdy. [16 s. 66]
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9.1.2 Funkce cestovnich kancelari

Mezi funkce cestovnich kancelafi patii:

1) Transformaéni — soubor nabizenych sluzeb, které se vhodnou formou vzajemné
prolinaji a dopliuji,

2) Pieklenovani prostoru a ¢asu — tato funkce souvisi s prostorovym a ¢asovym
odliSenim nabidky a poptavky,

3) Zkoumani spotiebitelské poptavky (marketing) — vysledky prizkumu trhu
se zohledni v nabidce sluzeb na dalsi obdobi,

4) Kontaktni — plni funkci mezi¢lanku mezi dodavateli a odbérateli,

5) Informaéni — navazovani kontakti s dodavateli a odbérateli sluzeb,

6) Realiza¢ni — ¢innost vyplyva z obchodni ¢innosti cestovni kancelate,

7) Vychovna (tematicka) - rozsifovani znalosti a dovednosti,

8) Ekonomicka — Vv rozvinutych zemich pfispivaji CK K tvorbé HDP. [18 s. 10]

9.1.3 Propagace cestovnich kancelari

Cestovni kancelafe pracuji s ndstroji marketingové komunikace a jejich ¢innosti jsou
zamé&feny na dvé cilové skupiny, a to na konecné zakazniky (spotiebitele) a na cestovni
agentury (zprostiedkovatele). Cestovni kanceldi by méla své sluzby mit na vysoké trovni
a spliovat vse, co slibuje a to zejména z diivodu, Ze spokojeny zakaznik firmé ptivede

dalsi zakazniky.

Cestovni kancelafe, aby oslovily své potencidlni spotiebitele a zprostfedkovatele, pouzivaji

tyto néstroje:
Prezentace na internetu

V dnesni dob€ se prezentace na internetu povazuje za zakladni néstroj informaci o firmé
a jejim produktu. Na svych strankdch mulZe cestovni kancelaf predstavit sebe
1 své pracovniky a zejména tedy i1 sv€ nabizené produkty. Zakaznici zde mohou najit
fotografie a popis destinaci ¢i nabizen¢ho ubytovani a nckdy i1 zkuSenosti lidi s touto
cestovni kancelafi a jejimi sluzbami. Nejedna se o nakladnou formu propagace a z tohoto

davodu tento nastroj v soucasnosti vyuziva snad kazda cestovni kancelar.
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Inzerce v denicich a ¢asopisech
Tato forma propagace oslovuje plosné velké mnozstvi zakaznikd. Jedna se vSak o velmi
nakladny nastroj komunikace a diky tomu je pouzivand zvlast¢ u vétSich cestovnich

kancelafi.

Mailing

Cilovou skupinou u této propagace jsou vétSinou zprostiedkovatelé, tedy cestovni
agentury. Jedna se o velmi efektivni nastroj podpory prodeje pro piesné stanovené cilové
skupiny. Nejcastéji pfedava obchodnim partnerim zpravu o novém produktu ¢i o nové

vyhodné ceng.

Vystavy a veletrhy
Jednd se o intenzivni komunikaci na ur€itém misté, kde si urCité strany vymeéiuji
informace. Cestovni kancelaf se na veletrhu predstavuje a nabizi své nové produkty.

Cilovou skupinou této formy komunikace jsou zejména cestovni agentury.

Prostorova propagace

Do této formy propagace spadaji billboardy a plakaty, které oslovuji Siroké spektrum
zakaznikd v urcitém misté nebo oblasti. Tento druh podpory prodeje piindsi strucné
a jednoduché informace a mél by byt zpracovan v zajimavé a poutavé grafické podobé.

Cilovymi zakazniky jsou konec¢ni spotiebitelé.

Seminare, prezentace, workshopy

Cilovou skupinou jsou pfedevsim cestovni agentury. V soucasnosti je toto velmi oblibena
forma podpory prodeje. Je zde pfedem znamy okruh obchodnich partnerli a novinaid,
kterym jsou prezentovany pfipravené informace o produktech. U této formy je vyuzivana
audiotechnika a pfitomni jsou obdarovani malymi suvenyry. Soucasti této akce byva

1 mensi pohosténi.
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Studijni cesty

Tyto cesty jsou urCeny piedevSim cestovnim agenturdm, které jsou pozvané cestovni
kancelari na konkrétni zajezd nebo cestu, kterou ma cestovni kancela ve své nabidce.
Program cesty je vétSinou upravovan podle z4jmil organizatora a soucasti cesty byva
1 prezentace sluzeb, které jsou nabizené v ramci daného zédjezdu. Zprostiedkovatelé tedy
maji moznost osobné poznat dodavatelské spolecnosti a diky tomu pak konkrétné védi,

co svym zakazniklim mohou nabidnout.

Soutéze
Zde jsou cilovou skupinou zakaznici, ktefi jsou oslovovani prostiednictvim néjaké soutéze,
a tim jsou motivovani k akci, ze které mohou néco ziskat. Tato forma velmi népadné

informuje zdkazniky o cestovni kancelafi a jejim produktu.

Slevy

Tento nastroj podpory je vyuzivany velmi cCasto. Jednd se predevSim o velmi zndmé
,»last minute® — tedy prodej zajezdu na posledni chvili a tudiz s velkou slevou. Tento prodej
zajezdu vstupuje na trh v ptipad¢€, Ze zdjezd neni jesté tésné pred odletem pln€ obsazen.
Cestovni kancelare pfichazeji s touto nabidkou, jelikoZ se snaZi eliminovat potencialni

finan¢ni ztraty.

Sponzoring
Marketingova komunikace zalozena na principu sluzby a protisluzby. Cestovni kancelar
poskytne nékomu finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a diky ni pak bude vyzdvizeno

jméno cestovni kancelare jako sponzora na néjaké vyznamné akci.

Mezi dalsi oblibené formy propagace cestovnich kancelafi miizeme zatadit také:

Televizni reklamy

Toto reklamni médium ma Siroky dosah a povazuje se za jedno z nejmocnéjSich. Je vhodné
pro tvorbu image a znacky cestovni kancelaie. Tento druh propagace pouzivaji spise velké
cestovni kancelafe, které maji své pobocky po celé Ceské republice. Nevyhodou této

reklamy je jeji vysoka finanéni naro¢nost.
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Rozhlasové reklamy
Formu této reklamy mohou zvolit i mensi cestovni kancelaie, a to predev§im z diivodu
moznosti selekce a segmentace posluchacii. Jsou zde nizsi naklady na reklamu, nez je tomu

tieba u reklam v televizi.

Katalog

Je nejpouzivanéjsi propagacni nastroj cestovnich kancelafi. V katalogu mizeme najit
veSkeré potfebné informace o cestovni kanceldti a o jejich nabizenych sluzbach
a produktech. Jsou zde uvedeny mozné destinace Kk navstiveni, animacni a jiné ¢innosti,
které 1ze na danych mistech vykondvat a predev$im jsou zde vypsané mozné terminy

a ceny K jednotlivym nabizenym produktim. [19 s. 27-30]

9.1.4 Kalkulace sluzeb CK

Metody kalkulace ceny produktu v cestovni kancelafi se 1isi v zavislosti na typu produktu,
objemu obchodu a sméru obchodu. V kazdém ptipadé¢ musi byt do kalkulace zahrnuto
stanoveni vySe ceny, platebni a stornovaci podminky, vysSe provize ¢i marze a podminky

fakturace.

U kalkulace v cestovni kancelati se 1ze nejcastéji setkat s kalkulaci pfedbéznou a kalkulaci
vyslednou. Piedbézna kalkulace se provadi pfed samotnym uskutecnénim zdjezdu
a vysledna kalkulace po uskute¢néni dan¢ho zdjezdu. Poté Ize tyto dve kalkulace porovnat
a zjistit v jakych polozkach se od sebe 1isi. Firma na zakladé porovnani zjisti Gsporu
¢i prekroCeni nakladi podle jednotlivych kalkulacnich poloZek. V ptipad¢ piekroceni
nakladl firma zanalyzuje, pro¢ se tak stalo a u pfisti pfedb&ézné kalkulace bude pocitat
s dalSimi nepfedvidatelnymi zmé&nami anebo se mize pokusit o sniZzeni ndklad u danych
polozek, které prekracuji ty planované.

Nejcastéjsi ¢lenéni nakladi u z4jezdl cestovnich kanceldii je na fixni a variabilni. Fixni
naklady jsou takové ndklady, které se neméni s poctem ucCastniki zajezdu, naptiklad

doprava, privodce, kurzové riziko. Velikost variabilnich ndkladi je zavisld na poctu

ucastniki zdjezdu. Lze do nich zafadit stravovani, ubytovani, vstupné, pojisténi apod.
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U kalkulace dopravnich sluzeb je potieba pocitat s uréitymi situacemi. Jednou z nich je
riziko neobsazeni kapacity, které miize byt maximaln¢ 20 % objednané kapacity. Dale
je potieba zahrnout do kalkulace platebni a stornovaci podminky dodavatele. U kazdého
druhu dopravy, ktera je soucasti daného zajezdu, pocitat s riiznymi typy poplatkii, jako jsou
letiStni taxy ¢i palivové piiplatky u letecké dopravy. U vodni dopravy zahrnout kalkulaci
poplatki za vjezd do pfistavu a u dopravy autokarové zapoclitat parkovné, silni¢ni
poplatky, benzin, ndklady na pobyt fidice apod. Také se musi zapocitat ¢ekaci doba, ktera

je vétsinou vykalkulovana ve ¢tvrthodinach, doba na odpocinek fidic¢t atd. [20 s. 144-145]

9.2 Cestovni agentura

Cestovni agentura svou CcCinnost vykondva na zdkladé zivnostenského opravnéni
S pfedmétem podnikani ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona* — obor €innosti ,,provozovani cestovni agentury a privodcovské
¢innosti v oblasti cestovniho ruchu®. Tato zivnost patii mezi zivnosti ohlasovaci volné,
tudiz sta¢i provozovateli cestovni agentury splnit pouze vSeobecné podminky pro
podnikani v tomto oboru a to tedy plnou svépravnost a bezithonnost. Zivnost je tieba
ohlasit na zivnostenském ufadu. Cestovni agentura se od cestovni kancelafe liSi zejména
tim, Ze cestovni agentura nemilZe organizovat, nabizet nebo prodavat zajezdy. Miize prodej
zajezdu pouze zprostfedkovavat od jiné cestovni kancelafe. Smlouva o zajezdu je tedy
uzaviena jménem cestovni kanceldfe a ne jménem cestovni agentury. Déle také neni
povinna uzavirat pojisténi proti Upadku jako tomu je u cestovni kancelare. Cestovni
agentura nenakupuje zboZi na vlastni ti¢et a do zasoby, ale je odménovana poskytovatelem

sluzeb formou provize za zprosttedkovani sluzby nebo zprostfedkovatelskym poplatkem.

Cestovni agentura je opravnéna:

nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné cestovni
kancelafi za ucelem jejiho dalSiho podnikani,

zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni kancelar
nebo cestovni agenturu, piipadné pro jiné osoby (dopravce, potadatele kulturnich,

spolecenskych a sportovnich akei apod.),
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zprostifedkovavat prodej zédjezdu pro jinou cestovni kanceldi prostfednictvim Smlouvy
o zéjezdu,
prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni

fady, tiSténé privodce a upominkové predméty. [20 s. 27]

9.2.1Klasifikace cestovnich agentur
Cestovni agentury se déli podle velikosti a specializace na Ctyii zakladni kategorie:

1) Velké cestovni agentury — zajist'uji celé spektrum sluzeb, které jsou uvedeny vyse;
Casto maji kvalifikaci IATA (International Air Transport Association
= mezindrodni organizace leteckych dopravcl), coz jim dovoluje pfimy prodej
letenek a déale mohou také tyto cestovni agentury prodavat jizdenky lodni
a zeleznicni,

2) Kilasické cestovni agentury — nabizi pouze nékteré vyse uvedené sluzby,

3) Zprostiedkovatelské cestovni agentury — zaméfuji se pouze na prodej zajezdl
cestovnich kancelarfi,

4) Specializované cestovni agentury — zabyvaji se pouze prodejem jednoho druhu

zajezdu nebo pouze prodejem produkti jedné cestovni kancelare. [21 s. 28]

9.2.2 Zakladni povinnosti cestovnich agentur

Cestovni agentura musi mit svou provozovnu 1 veskeré své propagacni 1 jiné materidly
oznaceny slovy ,,cestovni agentura®, pokud toto oznaCeni neni jiz soucasti obchodniho
jména spolecnosti. Cestovni agentura ma za povinnost informovat, pro kterou cestovni
kancelar zprostfedkovava prodej z4jezdu a uvést to ve vSech svych materialech, které jsou
poskytnuty jejim zakaznikiim. Dale by také méla svym klientim ptedlozit pred uzavienim
smlouvy doklad o pojisténi cestovni kancelafe proti ipadku. RovnéZ je nucena informovat
Ministerstvo pro mistni rozvoj, pokud zprostiedkovala zdjezd pro cestovni kancelaf, ktera
sidli v zahrani¢i. Také pokud si zdkaznik zazdda opis opravnéni k provozovani cestovni

kancelate, kterd méa své sidlo za hranicemi CR, musi mu byt piedlozen. [16 s. 61]
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10 Charakteristika a historie CA Ceska pohoda

Cestovni agentura Ceské pohoda, se sidlem na Praze 4 v ulici Petrzilova 17, byla zaloZena
jiz v roce 1997 a to jako spoleCnost s rucenim omezenym. Zalozili ji dva spolecnici,
a to JUDr. Jan Mazéanek se svym 80% podilem a pani Lucie Ryntovéa s 20% podilem na
zakladnim kapitalu. Jan Mazanek vystupuje také jako jednatel této spolecnosti. Zakladni
kapital této spolecnosti v dob€ jejiho zalozeni c¢inil 100 000 K¢&. V souCasné dobé
spolecnost zaméstnava 3 zaméstnance na hlavni pracovni pomér a jednu tcetni na ¢astecny

pracovni tvazek.

Prvni zamér o zaloZeni cestovni agentury Ceska pohoda vznikl jiz v roce 1995. Spoleénost
byla zalozena s vizi ,,vratit klid a pohodu k dovolenym®. V té¢ dobé¢ se totiZ zacala vyrazné
projevovat masova turistika a firma méla za cil poskytovat k dovolenym takova mista,
kde klienti zase nacerpaji silu a energii, tedy nékde v ptirodé, kde nebudou nikym a ni¢im

ruSeni. Z vize firmy byl také odvozen nazev této spolecnosti, tedy Ceska pohoda.

V nasledujicich dvou letech sam jednatel spole¢nosti osobné procestoval celou Ceskou
republiku a hledal pfesné takové chaty, chalupy a penziony, které by odpovidaly vizi
spolecnosti. Tedy lokality v klidnych oblastech, s pamatkami a piirodou. Takovychto
oblasti a objektii nasel v Ceské republice mnoho a poté jiz mohl zahajit podnikani v tomto
oboru. Po sepsani smluv s majiteli vybranych objektil, zacala spole¢nost prodavat své
sluzby. V dobé zacatkli spolecnosti, byla jeji konkurence téméf nulové, protoZe tato

cestovni agentura byla v Ceské republice jedina svého druhu.

V prvnich tfech letech svého plisobeni byla cestovni agentura spojena i s kavarnou v centru
Prahy u Vaclavského namésti, ve které bylo klientim nabizeno mnoho druhti kvalitni kavy
véetné sluzeb cestovni agentury. O n¢kolik let pozd&ji byla firma z finan¢nich davodu
nucena se prest¢hovat z centra Prahy na méné lukrativni misto, a to do malého obchodniho
domu na Praze 4, kde sidlila vjeho 1. patfe. Cestovni agentura se jiz nezabyvala
provozovanim kavarny, ale starala se jen o zprostiedkovani pobyti pro své klienty. V roce
2012 se Ceska pohoda piestéhovala znovu. V tomto piipadé byla hlavnim divodem
skutecnost, ze s klienty jiz vétSinu objednavek a plateb vyfizuje spole¢nost online. Jejich

sidlo je ted na trvalé adrese jednatele spolecnosti, a to také z divoda financnich.
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Cestovni agentura nabizi tuzemské pobyty jak v letni a zimni sezon¢, tak i mimo sezonu.
Ceska pohoda nenabizi k pronajmu pouze chaty a chalupy, ale také zprostfedkovava pobyt
v malych hotelech a penzionech. Klienti si mohou vybrat jako misto pobytu vesnici, mésto,
sportovni stiedisko, hory ¢i pobyt na samoté nebo naptiklad u vody. Pobyty jsou zamétené
také tematicky. Cestovni agentura pronajima lokality, které jsou vhodné pro klienty se
zalibou Vv rybafeni. Aktivnéjsi cestovatelé si mohou vybrat pobyt blizko sjezdovky.
Klientiim jsou také nabizeny pobyty s bazénem ¢i koupanim v jeho blizkosti. Turisté, ktefi
se zajimaji o ekologii apod., maji moznost se ucastnit pobytu na farmé ¢i na chalupé
s konimi. Pro pasivnéjsi cestovatele Ceska pohoda nabizi pobyt spojeny s ochutnavkami vin

a destilat, které jsou nedilnou soucasti Moravy.

Cestovni agentura zprostfedkovava také pobyty pro vétsi skupiny ucastnikt, jako jsou
napiiklad §koly v ptirodé. Nabizi mnoho oblasti k pobytu v celé Ceské republice, Ize sem
zafadit: Beskydy, Broumovsko, Ceské Svycarsko, Cesky raj, Jeseniky, Jizerské hory,
Kokofinsko, KrkonoSe, Krusné¢ hory, Luzické hory, Machiv kraj, Novohradské hory,

Orlické hory, Sumavu a Vyso&inu.

Lokalitu si klient miize vybrat také na zakladé toho, jaka forma stravovani mu vyhovuje.
V mnoha piipadech stravovani zajistit u pobytu nelze. Ucastnik si jiz pii vybéru pobytu
muze zaSkrtnout, zda si pfeje pouze snidané, polopenzi, plnou penzi nebo zda chce,
aby na chat¢ byl prostor pro vlastni vafeni. Do mnoha pronajatych lokalit je také moZnost

pro klienta, vzit si svého psa.

Agentura stdle hledd nové objekty, které by mohla nabizet na svych internetovych
strankach k pronajmuti. Nabidnout sviij objekt mize kdokoli tim, ze zavola do cestovni
agentury a domluvi se osobné, zda by objekt byl vhodny ¢i nikoliv. Druhou moznosti, jak
mize nékdo nabidnout sviij objekt je ta, Ze na internetovych strankach Ceské pohody ve
formulafi vyplni: lokalitu, provizi, moznost stravovani, koupani a dalsich aktivit. Pokud je
objekt vhodny, tak cestovni agentura sepisSe smlouvu s danym vlastnikem objektu a poté ho

umisti na svych internetovych strankach k ostatnim nabizenym objektim.
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10.1 Porteriiv model péti sil aplikovany na CA Ceska pohoda

Pomoci Porterova modelu 5 sil je analyzovano odvétvi CA Ceska pohoda a rizika s nim
spojena. Pouzity model se zabyva stavajici konkurenci, potencialni konkurenci, dodavateli,
kupujicimi a substituty. Analyzou téchto prvki u CA Ceskéa pohoda se zabyva nasledujici

text.

e Nové vstupujici firmy na trh
Kazda nova firma, ktera vstoupi na trh, v sobé nese riziko pro stavajici firmu, a to ve formé
moznosti ztraty stavajicich i potencidlnich zakaznikli. V soufasné dobé, kdy mnoho
cestovnich agentur a kancelafi krachuje, a kdy je také v Praze stile velké mnoZstvi
cestovnich agentur, tak je mélo pravdépodobné, Ze by hrozilo néjaké ohrozeni ze strany
nove vstupujicich, a to zejména z ditvodu, ze nové firmy by v tomto ptipadé velmi obtizné

hledaly své zakazniky, kdyz trh je v tomto oboru téméft presycen.

e Dodavatelé
V soucasné dobé jsou dodavateli této cestovni agentury vSichni majitelé chat a chalup,
kteti s touto spolecnosti spolupracuji. Dodavateli cestovni agentury je n€kolik desitek, pro
vetsi prehlednost textu proto nebudou jednotlivi dodavatelé konkrétné uvadéni. Dodavatelé
mohou byt hrozbou pro tuto spolecnost a v mnoha piipadech i jsou, a to zejména z dtivodu,
Ze majitelé chat a chalup se domlouvaji na dal$im prondjmu pfimo se zakazniky cestovni
agentury bez jejiho védomi. Majitel chaty dostane za prondjem vyssi ¢astku a zakaznik
naopak hradi ¢astku nizsi, bez zprosttedkovani cestovni agenturou. Ceska pohoda z tohoto

davodu ptichazi o vétsinu zakaznik.

e Hrozba substituce sluzeb
Sluzby cestovni agentury lze substituovat sluzbami jinych cestovnich agentur a cestovnich
kancelafi, prikladem lze uvést zajezdy do zahrani¢nich i ceskych destinaci. Z uzsiho
hlediska Ceské pohody Ize jako hrozbu uvést vynechani cestovni agentury jako
zprostiedkovatele a dohodnuti se na pobytu pfimo s majitelem chat a chalup, jak jiz bylo

zminéno u faktoru dodavatelé.
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e Zakaznici
Mezi nejéastéjsi zakazniky cestovni agentury Ceska pohoda patii rodiny s détmi, déle
potom pary stfedniho véku, které si pottebuji odpocinout z rusnych mést, nejcastéji jsou to
lidé z Prahy. VétSinou jsou to velmi zaméstnani lidé, ktefi nemaji Cas si chaty a chalupy

po Cechéach hledat sami.

e Stavajici konkurence
Konkurence v oblasti cestovniho ruchu, konkrétné tedy konkurence u cestovnich agentur je
velmi vysoka. Jen v oblasti Prahy existuji desitky jinych cestovnich agentur zamétujici se
na pronajem chat a chalup po celé Ceské republice. Hrozba konkurence je tedy pomérné
velka, a proto by méla cestovni agentura zkusit inovovat své sluzby, aby méla naskok pted

konkurenci.

10.2 SWOT analyza CA Ceska pohoda

Prostiednictvim analyzy SWOT jsou zhodnoceny vnitini a vnéjsi faktory, které ovliviuji
tisp&snost CA Ceska pohoda. V nésledujicim textu jsou uvedeny silné a slabé stranky

cestovni agentury a také jeji ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky

¢ internetové stranky - vzdy se objevi mezi prvnimi,

ovétené lokality chalup,

e snaha vyhovét pozadavkum klienta,

e nezavislost na cizich zdrojich financovani — spole¢nost ma velkou vyhodu, Ze vSe
financuje z vlastnich zdrojii a tim ji odpadaji naptiklad naklady v podob¢ uroki,

e rychlost, flexibilita — po obdrzeni objednavky se pracovnici snazi objednavku

vyfidit v co nejkrat§im Casovém horizontu, zaméstnanci se dokéaZi ptizplsobit

pozadavkim zakaznika 1 aktudlné se ménicim okolnim podminkéam,

e kuvalita poskytovanych sluZeb.
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Slabé stranky
e nedostatecnd propagace,

e nizké povédomi vefejnosti,

umisténi sidla cestovni agentury,

zavislost vydélku na objemu prodanych produkt,

sezonni vykyvy v poc¢tu prodanych produkta.

PrilezZitosti
e moznost zaméfeni na jiny segment zdkaznikd,
e moznost ziskani novych dodavateld,
e moznost vstoupit na nové trhy,

e moznost zavedeni doplnkovych sluzeb.

Hrozby
e Kkonkurence,
e nizka koupéschopnost lidi,
e pokles poctu klienti,

e zmeéna legislativnich zdkond.

10.3 Marketingovy mix CA Ceska pohoda

Definovanim marketingového mixu CA Ceské pohoda je dulezité k tomu, aby firma mohla
usilovat o dosaZeni svych cilli. V tomto piipadé¢ bude definovdno 7 marketingovych
nastrojil této cestovni agentury. Ve zkratce mizeme tyto ndstroje oznacit pojmem 7 P,

do kterého se tedy fadi produkt, cena, misto, propagace, lidské zdroje, procesy a planovani.

e Produkt (Product)
Mezi sluzby a produkty, které cestovni agentura Ceskd pohoda nabizi, patii
zprostifedkovani ubytovani v chatach a chalupéach, které si zdkaznik miize pronajmout jak
celé, tak naptiklad i pouze jeho cast ¢i pokoj. Ubytovani cestovni agentura mize zafidit

také v rodinnych penzionech, apartméanech, na farmach &i statcich po celé Ceské republice.
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e Cena (Price)
Cestovni agentura Ceska pohoda mé dva zpiisoby stanoveni koneéné ceny pro zakaznika.
Prvni zptsob je takovy, ze kone¢na cena pro zdkaznika je jiz stanovend obchodnim
partnerem. Jejich obchodni partner, tedy majitel néjakého objektu, jiz ma stanovenou
takovou cenu, v niz uz jsou promitnuté i prodejni naklady, pak tedy agentuie poskytne
provizi z kazdého prodané¢ho pobytu 20 % z celkové ceny pronajmu. Druhy zptsob je
takovy, ze majitel daného objektu ve své cen¢ za pobyt nema promitnuté prodejni naklady.
Pak tedy obchodni partner sdéli agentufe, jakou bude chtit penézni ¢astku za pronajem své
chaty a Ceska pohoda si pak jesté pficte marzi ve vysi 20 % z celkové ceny a pak s touto

ptirdzkou proda pobyt zakaznikovi.

e Misto (Place)
Cestovni agentura Ceska pohoda sidli na Praze 4. Agentura je v soudasné dobé soudasti
soukromého bytu jednatele spolecnosti. Zakaznici tuto kancelai téméf viibec nevyuzivaji,
protoze vSe funguje zejména po internetu. V dnesni dobé je ale také mnoho lidi, ktefi
internetovym sluzbam pfili§ nevéti, a proto radéji zajdou do agentury osobné. Umisténi
a oznaceni cestovni agentury neni prili§ strategické, pokud kancelar ¢lovék pfimo nehleda,
ani si nev§imne, Ze tu n&jaké cestovni agentura sidli. Ceska pohoda by méla ziidit ukazatel
¢i reklamni desku, kterou by nikdo neptehlédl a kazdy by si vS§iml, Ze zde sidli cestovni
agentura. V kancelafi cestovni agentury Ceska pohoda milize zakaznik zastihnout

zaméstnance tohoto podniku kazdy vSedni den od 10 do 16 hodin.

e Propagace (Promotion)
Propagace cestovni agentury je celkem miziva. Za posledni rok uvetejnila reklamu pouze
jednou, a to ve Zlatych strankach. Agentura se spoléha pouze na SEO (search engine
optimization), coz je optimalizace pro vyhledavani na internetu. Tento systém funguje
spolehlivé ve chvili, kdy zékaznici hledaji to, co tato agentura nabizi. Napfiiklad, kdyz si
zakaznik zada do vyhledavace sviij dotaz, tak mu vyhledavac¢ okamzité zobrazi na prednich
mistech stranku této agentury piesné€ s tim, co zdkaznik pravé hleda. Timto zplsobem se
majitel cestovni agentury snazi vytvaret internetové stranky, aby se vzdy ve vyhledavacich
objevovaly jeho stranky na piednich mistech. Toto Ize ale provadét pouze na strankach

jako je www.seznam.cz nebo www.centrum.cz. Bohuzel na nejpouzivanéjsim vyhledavaci,
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tedy vyhledavaci www.google.com, tento mechanismus nefunguje. Tento nastroj pro
zviditelnéni je podle Ceské pohody nejicinngjsi formou. Podle agentury je toto mnohem
lep$i nez naptiklad reklama v Casopisech, kterou zkouSeli diive, a ktera byla nakladna

a vysledky neméla téméi zadné.

e Lidské zdroje (People)
pohoda je ve své podstaté rodinna firma, kterd zaméstnava 4 pracovniky. Zaméstnanci
cestovni agentury pracuji ve spolecnosti uz od jejich zacatkli. Na profesionalitu a vstficnost
k zakaznikovi je zde kladen velky ddraz. Personal cestovni agentury si je plné védom,
ze pro zékaznika je jejich pfistup velmi dilezity a snazi se tedy se zakaznikem
komunikovat tak, aby byl o vem informovan a byly pIn& uspokojeny jeho potieby. Zadny
ze zaméstnanci sice nema vzde€lani v oblasti cestovniho ruchu, ale vSichni se snazi

pribézné navstévovat rizné rekvalifikacni kurzy apod.

e Procesy (Processes)
V CA Ceska pohoda lze identifikovat 2 skupiny procesi, a to hlavni a podpirné. Mezi
hlavni procesy lze zaradit zajisténi dodavateli a vytvofeni nabidky pro zakaznika.
Agentura se musi dohodnout s dodavateli na podminkach vzajemné spoluprace a na
zakladé toho muze poté vytvofit svou nabidku. Zatimco do podpirnych procesi patii

administrativa, fizeni financi, provoz kancelate, lidské zdroje, reklamace a neshody.

e Planovani (Planning)
Planovani v CA Ceskd pohoda je velmi omezené. Zabyva se nanejvys planovanim
nabizenych sluzeb na dal$i sezonu. Bylo by urcité potieba planovat minimaln¢ v oblasti
marketingu, aby firma ziskala vét$i povédomi u zdkaznikl a tim je pfildkala. Dalsi dilezité
plany by se mély ubirat smérem k nabizenym sluzbam, kdy by CA méla naplanovat

rozsifeni nabizenych sluzeb, aby si udrZela a ptilakala nové klienty.
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10.4 Definovani problému

Cestovni agentura Ceska pohoda se potyka s nékolika problémy. Jednim z nich jsou
nedostateéné trzby této firmy. Jednatel Ceské pohody je ve spolednosti zaroven
i zam¢stnancem, ale mzdu Si pro sebe jiz n€kolik mésici z finan¢nich divodi nemuze
dovolit. Mzdu vyplaci pouze svym 3 zaméstnancim. VySe platu zaméstnancti se také

meésic od mésice meni podle vydélku firmy.

Dal$im problémem této cestovni agentury je, Zze musi stale oslovovat nové zdkazniky.
Firma nemd 74dné stdle zdkazniky, a to z divodu, ze témét vSichni klienti se na své
dovolené¢ dohodnou piimo s majitelem dané chaty ¢i chalupy na pfisti navstéveé a dalsi
dovolenou uz si sjednaji pouze s pronajimatelem chaty, bez zprosttedkovani cestovni

agenturou.

10.5 Stanoveni kalkulace nakladu

Cestovni agentura mé velmi snadnou kalkulaci svych nabizenych produktii. Pfesnou ¢astku
za ubytovani a stravu obdrzi od svého dodavatele a k této Castce jen pfipocte marzi ve vysi
20 % z celkové ceny od dodavatele. Tvorba ceny pobytu pro 1 osobu na 1 tyden je

pfibliZena v nasledujici tabulce 1.

Tab. 1: Stanoveni tvorby ceny pobytu pro 1 osobu na tyden
v Krkonosich v K¢

Stanoveni ceny pobytu

Naklady

Ubytovani 7 500,00
Stravovani (plné penze) 1 540,00
Naklady celkem 9 040,00
Marze 20 % z celkovych naklada 1 808,00
Cena pobytu na chaté 10 848,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nasledujicich dvou tabulkach jsou uvedeny provozni niklady cestovni agentury Ceska
pohoda za rok 2014.

Tab. 2: Provozni ndklady cestovni agentury (leden-cerven) v K¢ za rok 2014

Leden Unor Bitezen | Duben | Kvéten | Cerven

Najemné 15 000,00 ( 15000,00( 15000,00| 15000,00| 15000,00| 15 000,00

Sluzby spojené s nijmem 5 900,00 5900,00 5900,00 5900,00 5 900,00 5900,00

Telefonni poplatky a internet 5209,00 6 524,00 9 300,00 5 260,00 7 600,00 7600,43

Ostatni sluzby

(vzdélavaci kurzy, opravy

majetku) 4 000,00 3 500,00 8 000,00 6 500,00 8 000,00 4 500,00
Mzdy 50577,00| 50117,00( 50278,00( 50544,00| 50608,00| 50500,00
Socialni pojisténi 12 645,00 12530,00 12570,00| 12636,00 12652,00| 12 625,00
Zdravotni pojisténi 4 552,00 4 510,00 4 526,00 4 549,00 4 555,00 4 545,00

Prispévek zaméstnavatele na

penzijni pripojisténi 600,00 600,00 600,00 600,00 1 600,00 1 600,00

Prispévek zaméstnavatele na

Zivotni pojisténi 2 720,00 2 720,00 2 386,00 2 386,00 2 386,00 2 386,00
Zakladni pojisténi

odpovédnosti z mezd 637,00 0,00 0,00 635,00 0,00 0,00
Pojisténi podnikovych rizik 4 081,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Poplatky bance 1 500,00 1 100,00 968,00 1 097,00 1 097,00 1 890,00
Kancelarské potieby 500,00 50,00 100,00 2 000,00 5 000,00 180,00
Inzerce a reklama 2 400,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CELKEM NAKLADY 110 321,00 | 102 551,00 | 109 628,00 | 107 107,00 | 112 798,00 | 105 126,43

Zdroj: Ceska pohoda 2014, vlastni zpracovani
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Tab. 3: Provozni niklady cestovni agentury (Cervenec-prosinec) v K¢ za rok 2014

Cervenec | Srpen Za¥i Rijen | Listopad | Prosinec
Néjemné 15000,00 | 15000,00| 15000,00| 15000,00| 15000,00| 15000,00
Sluzby spojené s najmem 5900,00| 590000| 590000{ 590000| 5900,00( 5 900,00

Telefonni poplatky a internet 5 200,00 4900,00 4 000,00 5 165,00 3 549,71 4 985,00

Ostatni sluzby (vzdélavaci

kurzy, opravy majetku) 6500,00| 700000 2000,00| 1200000 4999,00| 6 000,00
Mzdy 51402,00 [ 50754,00| 50500,00| 50788,00| 51402,00( 51 402,00
Socidlni pojisténi 12851,00| 12687,00 1262500 12697,00( 12851,00| 12851,00
Zdravotni pojisténi 462700 456600 454500 457100 4627,00( 4627,00

Prispévek zaméstnavatele na

penzijni pripojisténi 1 600,00 1 600,00 1 600,00 1 600,00 1 600,00 1 600,00

Prispévek zaméstnavatele na

Zivotni pojisténi 2 386,00 2 386,00 2 386,00 2 386,00 2 386,00 2 386,00
Zakladni pojisténi

odpovédnosti z mezd 637,00 0,00 0,00 642,00 0,00 0,00
Pojisténi podnikovych rizik 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Poplatky bance 1 456,00 950,00 650,00 815,00 963,00 1 000,00
Kancelarské potieby 3 854,00 385,00 1 680,00 1 500,00 250,00 740,00
Inzerce a reklama 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CELKEM NAKLADY 109 813,00 | 104 528,00 99 286,00 | 111 464,00 | 101 927,71 | 106 491,00

Zdroj: Ceska pohoda 2014, vlastni zpracovani

Autorka diplomové prace v tabulce 4 sestavila kalkulaci naklad na pobyt. Tuto kalkulaci
je potieba porovnat s Uctovanou marzi v tabulce 1, aby se zjistilo, zda marZe cestovni

agentury pokryva jeji provozni naklady.
Nasledna kalkulace vychézi z provoznich nakladt roku 2014, které jsou uvedené v tabulce

2 a 3. Sluzeb Ceské pohody Vv roce 2014 vyuzilo piiblizné 1 337 klientt, a z tohoto poétu

se vychazi pii vypoctech v tabulce 4, kde jsou stanovené provozni naklady na 1 klienta.
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Tab. 4: Rozbor kalkulace v porovnani s uctovanou marzi

Piimé naklady

Ubytovani 7 500,00
Stravovani (plna penze) 1 540,00
Piimé naklady celkem 9 040,00
Neprimé naklady

Najemné 134,63
Sluzby spojené s nijmem 52,95
Telefonni poplatky a internet 46,14
Ostatni sluzby (vzdélavaci kurzy, opravy majetku) 54,60
Mzdy 455,40
Socialni pojisténi 113,85
Zdravotni pojisténi 40,99
Ptispévek zaméstnavatele na penzijni ptipojiSténi 11,37
Prispévek zaméstnavatele na zivotni pojisténi 21,91
Zakladni pojisténi odpovédnosti z mezd 191
Pojisténi podnikovych rizik 3,05
Poplatky bance 10,09
Kancelafské potieby 12,15
Inzerce a reklama 1,80
Nepiimé néklady celkem 233,73
Neprimé naklady celkem 1 194,56
Naklady celkem 10 234,56

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvnimi polozkami kalkula¢niho vzorce jsou piimé ndklady na pobyt, které¢ zahrnuji
ubytovani a stravu. Poté jsou K témto nakladim ptipoéteny naklady na provoz cestovni
agentury, do kterych lze zatadit naptiklad mzdy, n4jem, telefonni poplatky apod. Nepiimé
néklady jsou v hodnot& 1 194,56 K&, z ¢ehoz vyplyva, Ze stanovena marze Ceské pohody,
ktera je v tomto piipadé u tohoto typu pobytu ve vysi 1808 K¢ (viz tabulka 1), pIné
pokryva provozni naklady. Uvedeny zisk vSak nepokryva dalsi naklady spole¢nosti, jako je

napf. mzda jednatele spolecnosti. A z tohoto diivodu jsou v nésledujici kapitole navrhnuta

opatieni na zlepSeni.
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10.6 Navrhy na zmény a inovace v podniku Ceska pohoda

Na zékladé provedené analyzy vnitiniho i vnéjSiho prostfedi podniku autorka doporucuje
pro vyteseni definovanych problémi konkrétni navrhy, které jsou blize specifikované

V nasledujicim textu.

ZvySeni marze o 5 %

navySeni jeji provize. NavySeni pfirdZky pouze o 5 % nebude razantni zména pro
zakaznika a toto zvySeni by mohlo pomoci agentufe po finan¢ni strance a to tak, Ze by se
trzby mohly zvysit alespon na takovou vysi, aby se zaplatily mzdy vSem zaméstnanciim.
Toto by méla byt prvotni zména a pozdéji by se mélo pfistoupit k dal§im zménam,

aby agentura op¢t vykazovala vyssi zisk.

Proveditelnost této zmeény nebude nikterak casoveé zdlouhava, bude stacit zménit ceniky na
internetovych strankach, coz bude otdzka jednoho maximalné¢ dvou dnii. Naklady na tuto
inovaci nebudou zadné, nebot’ zména bude provedena zaméstnanci firmy béhem jejich
pracovni doby. U této zmény je riziko, Ze cena pro zakaznika bude jiz pomérné vysoka

a on nebude ochoten si u cestovni agentury pobyt objednat.

V nasledujici tabulce 5 je uvedena kalkulace stejného pobytu na chaté, jako v predeslé

kapitole v tabulce 1, s tim rozdilem, Ze zde je jiz vypocet se zvySenou marzi o 5 %.

Tab. 5. Stanoveni tvorby ceny pobytu pro 1 osobu na tyden
se zvySenou marzi

Stanoveni ceny pobytu

Naklady

Ubytovani 7 500,00
Stravovani (plna penze) 1 540,00
Naklady celkem 9 040,00
Marze 25 % z celkovych nakladt 2 260,00
Cena pobytu na chaté 11 300,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spoluprace s cestovnimi kancelaFemi

Cestovni agentura Ceska pohoda by méla zagit spolupracovat s cestovnimi kancelafemi.
V dnesni dob¢ vétsina lidi jezdi na dovolenou k mofi za teplem nebo za néjakou exotikou
do zahranic¢i, a to jak v letni, tak i v zimni sezoné. Sice jsou tyto dovolené provadéné
masove, takze proti vizi spole¢nosti, ale z celkem zavaznym finan¢nich problému, kterymi
spolec¢nost v posledni dobé prochazi, by se strategie 1 vize spoleCnosti méla vyrazné
pozmenit. Ve vétSin€ cestovnich agentur je ptfijem z provizi od cestovnich kancelari vétSina
jejich ptijma. Tyto piijmy by cestovni agentuie Ceska pohoda mohly vyrazné pomoci

V jejim dal$im ptsobeni.

vewr

uskute¢nit. Naklady na tuto zménu nebudou vysoké, bude se jednat o minimalni naklady za
telefon, nebot’ v dnesni dob¢ se vétSina téchto obchodnich zalezitosti fesi prostiednictvim
internetu. Jiné naklady zde pro cestovni agenturu vznikat nebudou. Tato zména s sebou
nenese téméf Zadna rizika, protoze 1 kdyby si Zadny zédkaznik neobjednal ptes tuto cestovni
agenturu zajezd, tak Ceska pohoda o nic nepfijde, pravé naopak, touto zménou mize

agentura jen ziskat.

Zprostiredkovavani pronajmu chat/chalup v zahranici

DalS$im névrhem na vylepSeni finan¢ni stranky podniku miliZe byt rozSifeni nabidky
prondjmi chat a chalup na zahrani¢ni trhy. Je mnoho lidi, ktefi rad€ji neZ u mofe se
spoustou dal$ich lidi stravi poklidnou dovolenou téméf na samoté v n¢jaké klidné zatoce
¢1 v apartmanech, kde je nebude obtézovat zadny ruch velkomésta ¢i masivni piijezd
turistd do obrovskych hoteld s celodennim rusnym programem v podobé animaci. Tento
navrh by nebyl nikterak proti vizi spolecnosti a byla by to dovolena plna klidu a pohodli

V néjaké zahrani¢ni destinaci plné pfirodnich pamatek a uklidiiujici pfirody.

vvvvvv

a najit v zahraniéi presné takové objekty, které by Ceskd pohoda mohla zatadit do své
nabidky, by bylo finanéné mnohem naroénégjsi. Casova obtiznost by se dala poéitat na
tydny €1 mésice, ale celkovy dopad, ktery by to mélo na spolecnost, by byl urcité pozitivni

pro budouci finan¢ni stranku podniku.
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Nabizeni objektii i zahrani¢nim turistim (webové stranky v cizim jazyce)

Vzhledem K jazykovému vybaveni zaméstnancti Ceské pohody, by také agentura mohla
zprostiedkovavat pobyty na eském venkové pro zahraniéni turisty. Do Ceské republiky
jezdi mnoho turistl z ciziny, zejména Némcul. Jezdi predevsim na Ceské hory a v téchto
oblastech ma tato cestovni agentura mnoho lakavych nabidek pro celé rodiny s détmi i pro
starSi turisty, co si chtéji uzit pohodovou dovolenou prochdzkami po ¢eskych pamatkach

a Ceské krajiné.

Proveditelnost této zmény by byla velmi snadna, protoze by vlastné spocivala jen v tom,
7e své internetové stranky Ceskd pohoda upravi do ciziho jazyka, hlavné tedy do
némeckého a anglického. Vytvoteni téchto stranek by trvalo maximalné tyden, tato zména
je z hlediska casu uskutec¢nitelna ve velmi brzké dobé. Naklady na tuto zménu nemusi byt
témef zadné. Rizika zde témét nehrozi, snad jen opét nezajem turisti, ale toto riziko tu
bude vzdy a u vseho, tak by nemélo firmu nijak omezovat v rozhodovani o zménach, které

nejsou financné nakladné.

Zavedeni vérnostniho programu

Zavedeni vérnostniho programu by mohlo pfildkat mnoho klientd k dal$i objednavce
a firma by se touto cestou mohla zbavit problému, kdy ji zdkaznici po prvnim nakupu
opusti, nebot’ se jiz domluvi s majiteli chalup osobné. Cestovni agentura by kazdému
zakaznikovi zavedla elektronickou kartu, na které by se zobrazovaly jeho pobyty u této
cestovni agentury. Kazdy zakaznik by naptiklad ziskal u patého pobytu 50% slevu
a za 9 pobytl zprosttedkovanych touto agenturou by ziskal vikendovy pobyt na chaté
¢i chalupé zdarma pro celou rodinu. Firmé by se tato zména po finan¢ni strance vyplatila,
nebot’ kdyby si agentura vybudovala stdlé zdkazniky a jesté se kazdou chvili pfidévali
novi, mohla by se rozriist a zamé&stnat zase vice zaméstnancti, jako tomu bylo na jejich

zacatcich.
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Ucetnictvi provadét formou outsourcingu

Ceska pohoda by neméla zaméstnavat svou ucetni v zaméstnaneckém poméru. Vyhodng;jsi
by pro spolecnost bylo, kdyby tuéetni pracovala pro firmu externé. Pracovala by na
zivnostensky list a svou ¢innost by si nechala u firmy pouze fakturovat. Spolecnosti by tim
ubyly naklady, které jsou se zaméstnanci spojené, jako je naptiklad socialni a zdravotni

pojisténi apod.

ZvySeni propagace firmy

Ceska pohoda by méla zvysit propagaci své spole¢nosti, aby se o ni dozvédélo mnoho lidi
a ziskala tak vice klientli, ktefi by ji pfinesli vyssi trzby. Autorka diplomové prace by
navrhovala napfiklad ucast na riiznych exhibicich, vystavach a veletrzich. Prospésny by
pro spole¢nost byl napft. ,,Veletrh pro plnohodnotny aktivni zivot™“ zaméfeny na seniory,
které lze zahrnout mezi jeji cilové zakazniky. V Ceské republice se kona mnoho dalsich
vystav a veletrhll, kde se cestovni agentura miiZze zviditelnit a pfildkat dal§i potencidlni

Klienty.

Zavedeni exkluzivnich smluv s dodavateli

Ceska pohoda by také méla sepsat vyhradni smlouvy se svymi dodavateli o tom,
ze majitelé chat/chalup nesmi poskytovat ubytovani klientiim, ktefi dany objekt poprvé
navstivili prostfednictvim cestovni agentury. Pti poruseni smlouvy bude dodavatel
sankciovan a Ceské pohodé bude naleZet jistd dohodnuta finanéni ¢astka. Toto feSeni by
pro cestovni agenturu mohlo byt velmi uZitecné, protoze diky tomu nebude cestovni
agentura piichazet o své klienty, a pokud by se i tak stalo, ziskala by Ceskéa pohoda alespoii
finan¢ni ndhradu od dodavatele, ktery by porusenim dohody musel zaplatit cestovni

agentuie dohodnutou sankeci.

10.7 Marketingovy vyzkum

Autorka pouzila techniku dotazovani k tomu, aby si ovéfila, zda by u klientd mély uspéch
nékteré jeji navrhované zmény pro CA Ceska pohoda. Pomoci pisemného dotazniku
zjistovala spokojenost zdkaznikli se sluzbami cestovni agentury a zaroven jejich zajem

o potencialni nové sluzby, které by mohla Ceské pohoda v budoucnosti poskytovat.
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Dotaznik, ktery je ptilohou této prace, byl rozeslan elektronickou postou 50ti klientim CA
Ceska pohoda. Z téchto dotazanych odpovédélo 38 respondenti a jejich odpovédi byly

nasledné¢ zanalyzovany a zpracovany do grafu.

Na zacatku dotazniku jsou uvedené nejprve identifikacni tidaje o zkoumanych klientech
CA Ceskd pohoda. Zjistuji se informace o pohlavi, véku a vzdélani respondentt.

Z celkového poctu 38 respondentl bylo 42 % muzl a 58 % Zen, jak je vidét na obrazku 1.

Pohlavi

H muz

M Zena

Obr. 1: Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi identifikani otdzkou v dotazniku byl vék. Ve v€kové struktufe pievazeji klienti
s vékem v rozmezi 31 - 55 let a jejich podil je ptimo 60 % ze vSech respondentd. Z toho
1ze vyvodit, ze vétsina zakaznika Ceské pohody je v produktivnim véku. Mensi podil maji
klienti, jejichz v&k se pohybuje do 30 let a to ve vysi 24 % z dotazanych. Nejmensi podil je
u zakaznikd nad 56 let, kterych se ucastnilo dotazovani ptesné 16 %. Graficky lze

znazornit vékovou strukturu klientt na obrazku 2.
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30 a méné
H31-55

456 a vice

Obr. 2: Vék respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce o vzdélani bylo z dotazovani zjiSténo, Ze nejvétsi podil UcCastnikd ankety ma
vysokoskolské vzdélani, pfimo se jedna o 45 % z dotazanych. Mensi podil maji lidé se
stiedoskolskym vzdélanim a to 29 %. Nejmensi ¢ast tvoti klienti s vyucénim listem, jde

0 pouhych 8 % z dotazanych respondentt, jak lze vidét na obrazku 3 v grafické Gpravé.

Vzdélani

8 %

H vyucen(a)
i vyucen(a) s maturitou

M stfedoskolské

i vysokoSkolské

Obr. 3: Vzdélani respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prizkumu vyplynulo, Ze 52 % dotazanych se o CA Ceska pohoda dozvédélo z internetu
a dalSich 45 % od svych znamych. Na obrazku 4 lze spatfit, Ze pouze 3 % ucastnikil
dotazniku se o CA dozvédélo z tisku. Marketingova komunikace Ceské pohody je velmi

omezena, proto je zde velmi malé procento klientd, které se o agentuie dozveédéli z tisku.
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Odkud jste se 0 CA Ceska pohoda
dozvédél(a)?

3%

M 7 internetu
# od znamych
i 7 tisku

Obr. 4: Ziskani povédomosti o CA

Zdroj: vlastni zpracovani

Dobrou vizitkou pro CA Ceskd pohoda je, e vichni jeji klienti, ktefi se G&astnili
dotaznikového Setieni, by doporucili tuto firmu svym znamym, jak se lze presvédcit na
obrazku 5. Cestovni agentura se snazi byt ke svym zakaznikim velmi vstficna

a napomocna a na vysledcich tohoto priizkumu je to znat.

Doporudil(a) byste CA Ceska pohoda
svym znamym?

0%

Hano
Hne

Obr. 5: Spokojenost respondentii s CA

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 6 je zaznamenan jeden z problému cestovni agentury. Lze vidét, ze vétSina
z dotazanych spolupracovala s agenturou pouze lkrat, jedna se piimo o celych 63 %
z dotazanych respondentti. Pouhych 19 % vyuzilo sluzeb cestovni agentury 2krat. Vérnych

klientl je zde pouhy zlomek a to ve vysi 5 % ze vSech U€astnikii ankety.
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Kolikrat jste jiz vyuzil(a) sluZeb

CA Ceska pohoda?
5%
M 1x
M 2x
i 3X
M 4x a vice

Obr. 6: Cetnost vyuziti sluzeb CA

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 7 je graficky znazornéna spokojenost klientl v nésledujicich kategoriich:
umisténi CA, kvalita sluzeb, nabidka sluzeb, cena, propagace, internetové stranky a kvalita
ubytovaciho zafizeni. Respondenti hodnotili tyto kategorie na stupnici od 1 do 5,
kde 1 znamena vyborné a 5 ptredstavuje nedostatecné. Nejhiife dopadlo umisténi cestovni
agentury, které bylo primérmné ohodnoceno na stupnici ¢islem 4. Se stejnym vysledkem
byla zaznamenana i propagace firmy. O stupeti 1épe dopadla nabidka sluzeb Ceské pohody
a jeji internetové stranky. Nejlépe z danych kategorii respondenti ohodnotili kvalitu sluzeb,
cenu a kvalitu ubytovaciho zafizeni, a to znamkou 2. Z obrazku 7 také vyplyva, ze zadna
kategorie nebyla ohodnocena stupném vyborné, je zde tedy zfejmé, Ze cestovni agentura by

m¢éla své sluzby vylepsit.
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Obr. 7: Spokojenost respondentii v ndasledujicich kategoriich
(1 = vyborné, 5 = nedostatecné)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ,,JJaké ubytovaci zafizeni preferujete? odpovédélo 74 % dotazanych klientd
chatu/chalupu. Z obrazku 8 lze vyc€ist, Ze pomémé¢ mala ¢ast respondentll se piiklani
Kk penzionu, jedna se o 16 % dotazanych. Nejmensi zajem Ucastnikli ankety mél hotel

s pouhymi 10 %.
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Jaké ubytovaci zarizeni preferujete?

M chata/chalupa
M penzion
i hotel

Obr. 8: Preference ubytovaciho zarizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Stravovani je Casto zejména na chatach a chalupach omezené, proto si klienti musi zajistit
stravovani sami. Na obrazku 9 Ize vidét, Zze 37 % z dotazanych respondentll uptednostituje
vlastni stravovani. Pomé&rn¢ stejna ¢ast klientdi vyZaduje polopenzi nebo plnou penzi. Jedna
se zhruba o podil 30 % u kazdého tohoto typu stravovani. Nejméné oblibené je stravovani

pouze formou snidani, ktera ma nejmensi podil a to ve vysi 5 %.

Jaké preferujete stravovani?

5%

M snidan¢
M polopenze
i plné penze

H vlastni

Obr. 9: Preference stravovani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cestovni agentura by mohla nabizet k prondjmu 1 chaty a chalupy Vv zahrani¢i. Dalsi
otazkou tedy pro respondenty bylo, zda by o tuto sluzbu méli zajem. Jak lze spatiit na
obrazku 10, tak pfevazna vétSina z dotazanych by o tuto zménu zajem méla. Jedna se
piimo o 84 % ze vSech dotdzanych ucastnikl ankety. Pouze 16 % z respondentil by tuto
zménu neuvitalo. Ceska pohoda tedy ma mnoho klientt, kte¥i by radi vycestovali na chaty

do zahranic¢i.

Meél(a) byste zajem o pronajem objektt
i v zahrani¢nich destinacich?

ano
Hne

Obr. 10: Zdjem o zahranicni destinace

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, kteti by uvitali pronajem chat a chalup v zahrani¢i si mohli v dotazniku
vybrat, jaké zem¢ by pro né byly pro pobyt zajimavé. Na vybér byly zejména okolni staty
a dalsi oblibené destinace, do kterych se da dopravit vlastnim dopravnim prostfedkem.
Nejvetsi zajem byl o Italii, ktera ziskala 43% podil, a v tésném zavésu se objevovalo
Chorvatsko. Nékolika malo procentni podily pak ziskaly zem¢ jako Némecko, Rakousko,

Slovensko a Polsko, jak je ilustrovano na obrazku 11.
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Jakou zemi byste volil(a) pFi vybéru
dovolené v zahranici?

E Némecko
H Rakousko
M Slovensko
M Polsko

i Chorvatsko

i [talie

4%
3%

Obr. 11: Preferované zahranicni zemé

Zdroj: vlastni zpracovani

Nebot’ se CA potyka s problémem nizkého poctu vérnych klient, bylo by potieba je
naldkat n¢jakym propracovanym vérnostnim programem, ktery by obsahoval rizné slevy
po urcitém poctu koupenych pobytt. V dotazniku 82 % respondentti odpovédélo, ze by
mélo o tento ve€rnostni program zajem a pouhych 18 % ucastnikli ankety by vérnostni

program k dalsi koupi nemotivoval, jak je vidét na obrazku 12.

Motivoval by Vas k dal$i koupi pobytu
vérnostni program, ktery by pro vérné
klienty nabizel mnoho slevovych pobyta?

Hano
Hne

Obr. 12: Motivace vérnostnim programem

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazkou bylo, co klienty nejvice ovliviluje pii vybéru cestovni kancelare
¢i cestovni agentury. Z celkového poctu dotdzanych odpovédélo 18 % respondenti,
ze nejvetsi motivaci je pro né cena. Hned za ni nasleduji pfedchozi zkuSenosti a reference
od znamych, které maji dohromady necelych 20 % z poétu dotazanych. Podle vyzkumu

nejméné klienty ovliviiuje reklama a prestiz dané CK ¢i CA.

Co Vas nejvice ovlivituje pii vybéru cestovni kancelaie
nebo cestovni agentury?

M cena

® reklama

i predchozi zkuSenosti
M reference od znamych
M prestiz CK/CA

Obr. 13: Ovliviwjice faktory pri vybéru CK/CA

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vétsina klientli by méla o autorkou navrhované zmény
zdjem. Klienti by byli radi, kdyby Ceska pohoda rozitila svou nabidku sluzeb a to
napiiklad 0 pobyty v zahrani¢i. Z vyzkumu také vyplyva, ze cena produktu CA je pro
klienty velmi pfijatelnd, proto jisté klienti zvlddnou mirny rdst ceny pobytl, jak by
z navrhované kalkulace produktu vyplynulo. Ceska pohoda by také rozhodné méla vice
investovat do své propagace, aby se o ni dozvédélo vice lidi, protoZe z vysledkli dotazniku
vyplynulo, Zze vétSina klientli se o CA dozvédéla od znamych ¢i z internetu. Posledni
zmeénou, kterou by klienti uvitali, je zavedeni vérnostniho programu, pfi kterém by vérni

klienti ziskali pti zakoupeni n€kolika pobyta slevu.
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Zavér
Cilem diplomové prace bylo seznamit se s kalkulaci produktu ve spole¢nosti Ceska pohoda

s.r.0., zanalyzovat jeji situaci na trhu a nésledné navrhnout zmény, které by mohly vést ke

zvyseni jejiho obratu, a tim i vySe dosazeného zisku.

K dosazeni cile prace bylo potfeba prozkoumat témata v oblasti kalkulace, naklada
a tvorby ceny. Dalsi dulezitou teoretickou casti, kterd poté byla aplikovana v ¢asti
praktické, byla strategickd analyza firem, marketingovy vyzkum a v neposledni fadé
problematika cestovniho ruchu. V této ¢asti se vyskytuje podrobn&jsi popis cestovni

kancelafe a cestovni agentury, ktera patii mezi zakladni prvek této prace.

Prakticka ¢ast je vénovana historii a charakteristice spole¢nosti Ceska pohoda s.r.o.
a posléze je na ni pouzita Porterova analyza 5 sil, kterd rozebird mozné hrozby cestovni
agentury. Dal§i analyzou aplikovanou na Ceskou pohodu je analyza SWOT, ze které lze
odhalit silné a slabé stranky spolecnosti, s jejimi potencidlnimi hrozbami a pfilezitostmi.
Posledni element, ktery charakterizuje sluzby spolecnosti je marketingovy mix, jehoz
zasluhou jsou definovany zakladni prvky této firmy. Veskeré tyto vysledky analyz byly

nadale pouzity ke stanoveni navrhd na zlepSeni pozice cestovni agentury na trhu.

V dalsi ¢asti je uvedeno stanoveni ceny pobytu pro 1 osobu na jeden tyden v Krkonosich.
Autorka diplomové prace zjist'uje, zda stanovena marze Ceské pohody je dostadujici pro
pokryti jejich provoznich nakladi. Marze, kterou si cestovni agentura stanovila, sice
pokryva jeji provozni naklady z roku 2014, ale neni dostate¢na pro jeji dalsi potiebné
vydaje, jako je napiiklad mzda majitele spoleCnosti. Z tohoto ditvodu byly na zéklade

strategickych analyz navrhnuty zmény v Ceské pohodg, které by ji mohly zvysit zisk.

VétSina navrhovanych zmén byla nasledné zapracovana do dotazniku pro klienty cestovni
agentury, ktefi prostiednictvim odpovédi na dané otazky, mohli vyjadfit sviij ndzor na
potencialni zmény v Ceské pohodé. Pomoci dotaznikového Setieni byla zjisténa naklonnost
klienti cestovni agentury k navrhovanym zménam. Ceska pohoda by tedy méla do svych
poskytovanych sluzeb zatradit navrhované zmény, aby se mohla zlepsit jeji ekonomicka

situace.
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3.

Priloha A: Dotaznik

Vézena pani/Véazeny pane,

v ramci své diplomové prace provadim priuzkum spokojenosti se sluzbami cestovni
agentury Ceska pohoda se sidlem na Praze 4. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnénim

muzete prispét ke zlepSeni sluzeb této cestovni agentury. Vami vybranou alternativu

prosim zakitizkujte. DE€kuji Vam za Vasi ochotu.

Bc. Pokorna Lucie

Studentka Technické Univerzity v Liberci

6. dubna 2015

Pohlavi:
[ ] muz
[ ]Zena

Kolik Vam je let?
[ 130 a méné
[131-55
[[]56avice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
[] zakladni

[ ] vyuéen(a)

[ ] vyugen(a) s maturitou

[ ] stiedoskolské

[ ] vysokoskolské

[ ] doktorské
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. Odkud jste se o CA ,,Ceska pohoda“ dozvédél(a)?
[ ]z internetu

[] od znamych

[ ]z tisku

Liné oo,

Doporugil(a) byste CA ,,Ceska pohoda“ svym znamym?
[ ]ano

L€, PrOtOZE. . et

. Kolikrat jste jiz vyuzil(a) sluzeb CA ,,Ceska pohoda“?
[]1x
[]2x

[ ]3x
[]4x avice

. Ohodnot'te CA ,,Ceska pohoda“ v nasledujicich kritériich:

(1 =vyborng, 5 = nedostatecn¢)

Umisténi CA
[]1 []2 []3 []4 15

Kwvalita sluzeb CA

[]1 [12 [13 [14 [15

Nabidka sluzeb CA
[]1 []2 []3 []4 15

Cena

[]1 []2 13 [14 15
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10.

11.

Propagace

[]1 []2 []3 [14 (15

Ptehlednost internetové stranky

[]1 []2 []3 [14 (15

Kvalita ubytovaciho zafizeni

[]1 [12 [13 [14 [ 15

Jaké ubytovaci zatizeni preferujete?
[] chata/chalupa

[ ] penzion
[ ] hotel

Jakeé preferujete stravovani?
[ ] snidang
[] polopenze

[ ] plna penze
[ ] vlastni

M¢l(a) byste zajem o prondjem objektli i v zahrani¢nich destinacich?
[ ]ano
[ ]ne

Jakou zemi byste volil(a) pti vybéru dovolené v zahrani¢i?
[ ] Némecko

[ ] Rakousko

[ ] Slovensko

[ ] Polsko

[_] Chorvatsko

[ ] Italie

LJI0A e,
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12. Motivoval by Vas k dalsi koupi pobytu vérnostni program, ktery by pro vérné klienty

nabizel mnoho slevovych pobyta?

[ ]ano
[ ]ne

13. Co Vas nejvice ovlivituje pii vyberu cestovni kancelaie nebo cestovni agentury?

[ ]cena
[ ] reklama

[] pfedchozi zkugenosti
[] reference od zndmych

[ ] prestiz CK/CA
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