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Abstrakt

V diplomové praci je feSena problematika posilovani konkurenceschopnosti tuzemské
cestovni kancelafe provozujici zahrani¢ni zajezdy. Teoreticka Cast prace zahrnuje
poznatky z odborné literatury, které se tykaji konkurenceschopnosti podniku
a posilovani konkurenceschopnosti. V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky uzity
v praxi. Hlavni soucasti prace je analyzovani soucasného stavu firmy,
mikroekonomického a makroekonomického okoli firmy, které ovliviwuji jeji ¢innost,
za ucelem vytvoreni navrhti, jez by napomohly zvySit konkuren¢ni schopnost cestovni

kancelare.

Klic¢ova slova

Konkurence, konkurenceschopnost firmy, konkurenéni vyhoda, strategie, konkuren¢ni

prostiedi

Abstract

The master’s thesis concerns with a theme of strengthening competitiveness of a travel
agency, which makes tours to abroad. Theoretical part of the work includes knowledge
about competitiveness and strengthening of the competitiveness. In practical part are
knowledge used in a practice. The main part of the work is analysis of the travel agency
and microeconomics and macroeconomics environment, which influences the company.
These analysis are made because of raise proposal for strengthening competitiveness of

the travel agency.

Key words

Competition, competitiveness of a firm, competitive advantage, strategy, competitive

environment
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UvVOD

Souc¢asna doba je pro podnikatele v Ceské republice z hlediska jejich podpory
V podnikédni ve srovnani se svétem charakterizovana jako nepftili§ pfizniva. Tento stav
ovliviiuje hned nékolik ¢initeld. Jednim z nich je samotny stat, ktery podnikatele
zatézuje z hlediska legislativniho, vztahujicitho se k velkému danovému zatizeni

podnikatelti ¢i k zakonim tykajicich se samotného podnikani.

Veliky vliv na podnikatelskou sféru ma bezesporu i koup€schopnost obyvatelstva, ktera
vyplyva z diichoda jednotlivel a jimi drZzenych disponibilnich finan¢nich prostfedk,
coz se muze jevit, V nekterych oblastech podnikdni se zbytnymi produkty pro
podnikatele, jako nepfiznivé, pokud je ve staté zvySené procento nezaméstnanosti.
Nezaméstnanost a sniZzeni redlnych mezd Vv soucasnosti vyplyva z dlouhodobéjsiho

stavu, ktery je oznacovan jako recese.

I pfes tyto nesnadné podminky, ma kiivka vydanych podnikatelskych opravnéni
vSeobecné vzrlstajici tendenci. Mize to byt zplsobeno napiiklad diky casteCnym
novelam v zivnostenském zakoné, které zjednodusSily nékteré podminky pro podnikani.
Podnikt tedy vSeobecné piibyva, coz vede k mySlence, ze se zvétSuje 1 konkurencni
prostiedi. V nynéjsi ,hypersoutézi® stavajicich podnik v urCitém odvétvi, tedy neni
snadné udrzet Si stalé a vérné zakazniky. Konkurenceschopnéjsi budou ty firmy, co se
dokézi adaptovat trznim podminkdm a ptanim zékazniki, ty které budou zakaznikovi
vytvaiet kvalitni produkty, jenz mu budou poskytovany kvalifikovanym personalem

a ty které dokazi dobre finan¢né hospodarit.

Vyjimkou ptirastku koncesovanych zivnosti, které jsou zakladem pro zalozeni cestovni
kancelare, neni ani trh cestovniho ruchu. Trh je povazovan za dynamicky at uz
V rozvoji novych trendi ¢i ve zménach v konkurenénim prostiedi obecné. V minulosti
mélo nemalo cestovnich kancelafi problémy se na trhu udrzet, hlavné potom v obdobi
krize v roce 2008, kdy mnohé z nich, rizika takto mozné vyvstalé situace, nezahrnuly do
svych strategii a nebyly tak na krizi ptipraveny. U mnohych z nich doslo i k ukon¢eni

jejich podnikatelské ¢innosti.
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Je tedy dulezité dbat na silny, za vSech okolnosti udrzitelny a konkurenceschopny
firemni rozvoj jednotlivych podniki, které ekonomické a jiné vlivy neohrozi natolik, ze

by doslo k existen¢nimu ohrozeni firmy.

Proto jsem za téma diplomové prace zvolila posilovani konkurenceschopnosti firmy,
konkrétné cestovni kancelaie ABC s.r.0., jenz se zabyva tvorbou a prodejem zajezdi
a podnika tak v sektoru sluzeb. Jedna se o maly podnik, pro ktery neni jednoduché se na
trhu udrzet z divodu vysoce konkurenéniho prostfedi a nynéjSiho ekonomického stavu

ve staté.

Vytvofeni navrhit pro posileni konkurenceschopnosti firmy tak, aby se jako UspéSna
jednotka méla moznost na trhu vice prosadit, da uceleny nahled na to, jakymi
konkrétnimi oblastmi by se firma méla pti svém dalSim plisobeni na trhu zabyvat a na

co by se méla ve svém konkuren¢nim boji zaméfit.
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1 CiL A METODIKA PRACE

1.1 Vymezeni problému a cile prace

Trh cestovniho ruchu je charakterizovan vysokou konkurenci, tedy nespoétem
cestovnich kancelafi a agentur nabizejici nejriznéjsi typy zajezdd do celého svéta
s mnoha moznostmi vyuziti dopravy, ubytovani a doprovodnymi sluzbami. Nékteré CK
disponuji dlouholetou tradici, dobrym postavenim na trhu, znAmym jménem spojenym

s dobrou image a kladnymi doporucenimi.

Cestovni kancelai ABC s.r.0. je malym podnikem, ktery na trhu ptsobi od roku 2000
a nema tudiz tak dlouholetou tradici, silnou konkurenéni pozici a véhlasné jméno jako

Jiné cestovni kancelafe na trhu.

Z uvedeného plyne, ze do budoucna mize byt problémem takto malé a méné znamé
cestovni kancelare jako je ABC s.r.o. v tom, ze v konkuren¢nim boji s ostatnimi dobie
postavenymi konkurenty, s dlouholetou tradici a jinymi dobfe situovanymi atributy,

neobstoji.

Cilem této prace je vytvofeni a vzneseni navrhli opatieni pro posileni konkuren¢ni
schopnosti  firmy ABC s.r.o. Vzneseny budou konkrétni navrhy feSeni, ktera
napomohou upevnit pozici firmy na trhu tak, aby do budoucna v konkuren¢nim boji

obstala a stala se firmou dosahujici dlouhodobé tspésnosti v oblasti své ¢innosti.

Dil¢imi cili, jichz ma byt v praci dosazeno, je zhodnoceni stavajiciho stavu spole¢nosti,
okoli spole¢nosti obecného a oborového, k cemuz prakticky dopomohou marketingové
analytické nastroje jednotlivych strategickych analyz. Konkrétné bude uzita analyza
obecného prostiedi PESTLE, analyza konkurence dle Kotlerova modelu substitu¢niho
pojeti konkurence, analyza vnitinich faktort podniku 7S, analyza marketingového mixu,

finan¢ni analyza, hodnotovy fetézec a analyza SWOT.
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Harmonogram prace

Cile Terminy

Formalni podklady 30.9 2012
Cil a metodika zpracovani 30.11 2012
Teoreticka ¢ast a upfesnéni metodiky analyzy 28.2 2013
Analyticka ¢ast 31.3 2013

Navrhova ¢ast, uvod a zaver 30.4 2013
Odevzdani kone¢né verze prace 10.5 2013

Tabulka ¢. 1 Harmonogram diplomové prace, Zdroj: Vlastni zpracovani

1.2 Metodika prace

K tomu, aby mohla byt vytvotfena jednotnd koncepce, jak posilit konkuren¢ni schopnost
podniku, je nejdiive v oblasti metodiky nutné uziti logickych metod, které povedou
k dosazeni stanovenych cilti. Z logickych metod budou v praci pouzity metody
analytické, které daji odpovédi na otazky, jaké sily a jakym zptisobem podnik ovliviiuji
a také nahled na podnik samotny z hlediska jeho vnittniho uspofadani a podnikatelské
¢innosti. Cela prace je Clenéna na cast teoretickou, analytickou a ndvrhovou.
V teoretické ¢asti prace bude vyuzito informaci z odborné literatury, které budou slouzit
jako teoreticka vychodiska pro ¢ast analytickou. V praktické ¢asti budou provedeny
jednotlivé analyzy, na jejichz zakladé se v navrhové Casti vytvoii navrhy feSeni K
posileni konkurenceschopnosti cestovni kancelatfe. V diplomové praci bylo konkrétné

vyuzito téchto analytickych metod:

e analyza obecného prostfedi, tedy makroekonomického prostiedi, které ovlivituje
podnikovou ¢innost z hlediska legislativniho a politického, ekonomického,
ekologického, pravniho a technologického,

e analyza pomoci Substituéniho pojeti konkurence, jenz mapuje informace
0 konkurentech na tirovni znac¢ky, odvétvi, sluzby a na konkuren¢ni trovni rodu,

e analyza modelu ,,7S%, zabyvajici se vnitfnim prostfedim podniku, umozni blizsi

pohled na toto prostiedi a na jeho celkovou podnikatelskou filozofii, kdy

13



zahrnuje informace o firemni strategii, struktufe, systémech, spolupracovnicich,
schopnostech, stylu fizeni a sdilenych hodnotach,

e analyza marketingového mixu, kterd diky svym taktickym nastrojim dopomaha
K naplnéni podnikovych cil, kterou bude tvofit predevsim koncept
4P (produkt, misto, cena, propagace),

e financ¢ni analyza, vypovidajici o hospodafeni podniku a pfehledu penéznich toki
ve firme,

e analyza hodnotového fetézce, na kterém je postavena tvorba hodnoty pro
zékaznika a zptehlednuje jednotlivé hodnototvorné ¢innosti firmy,

e SWOT analyza, ptredstavujici slabé a silné stranky, hrozby a pftilezitosti, které
vyplyvaji z jednotlivych uvedenych analyz.

Na zakladé vySe uvedenych analyz bude navrzena takova marketingova strategie, Ktera

povede Kk naplnéni cilti, jeZ byly pro tuto diplomovou praci stanoveny.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Konkurenceschopnost jako pojem

o (¢

,,Schopnost konkurence je jadrem uspéchu nebo neuspéchu podniki. * (Porter, 1993, str.
19)

Konkurenceschopnost firmy lze z mikroekonomického hlediska obecné definovat jako
schopnost udrzeni si ¢i zvySovani firemniho podilu na daném trhu. Konkuren¢ni
schopnost podniku je zaloZena na nes¢etném mnozstvi faktort, které lze délit na faktory
vnitini, faktory uvnitf firmy a vnéjsi, faktory okoli podniku. (Hucka, Kislingerova,
Maly a kol., 2011)

Lze ji také vyjadiit jako zpusobilost produkovat a prodavat urCité produkty
s podminkou, ze bude zachovana rentabilita. Firma by v dnesnim svété méla nabizet
vyrobky za niz§i cenu a nabizet co mozna nejvyssi kvalitu produktd tak, aby byla
schopna konkurovat ostatnim firmdm v odvétvi. Tvrzeni se zaklada na produkéni teorii
pfi niZ se firma z vyprodukovaného a prodan¢ho objemu produktii snazi maximalizovat

zisk, coZ konkurenceschopnost podmifiuje. (Marini¢, 2008)

V uz8im slova smyslu mize byt konkurenceschopnost definovana pomoci finan¢nich
ukazateld, nebo vnitinimi zdroji v podniku, kterymz muze byt kupiikladu know-how.

(Palatkova, 2011)

Konkurenceschopnost je firemni vlastnosti, kterd napomaha k dosazeni uspéchu firmy
na trhu. Muze byt formulovana i pomoci dvou trovni, a to jako ur€ity zpusob firemniho
chovani a urceni konkuren¢nich vyhod, které muze firma vyuzit a je zaroven jejich
vlastnikem. Dale lze konkurenceschopnost rozebrat do tii rovin. Prvni se vztahuje ke
kvalifika¢ni Grovni, kdy se jedna o to, jestli je firma viibec schopna se konkuren¢niho
boje na trhu zucastnit. Firma se v dal$i roviné, roviné seberealizacni, snazi o naplnéni
svych vlastnich cill, za pfedpokladu, Ze nikterak neomezi ostatni konkurenty na trhu.
Nésledn¢ ve fazi konfrontace, dochdzi k tomu, Ze firma musi byt schopna cili
dosdhnout i1 ve vysoce rivalitnim prostfedi. Posilenim konkurenceschopnosti tak firma
muze dosahovat postupné cilti vyssich. (Zich, 2012) O problematice konkuren¢nich

vyhod bude pojednano v nasledujicich kapitolach.
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2.2 Konkurence a konkurenc¢ni prostredi

2.2.1 Konkurenc¢ni prostiedi

Okoli, ve kterém podnik ptsobi, pfedstavuje pro firmu spektrum moznosti pro jeji
rozvoj i znaéné mnozstvi hrozeb, se kterymi musi byt schopna se vypotadat. Hrozby
tkvi prfedevsim v rychle se ménicim prostiedi, které v toku Casu prochdzi neustalym
vyvojem. Prostiedim je mysSleno makroekonomické okoli podniku a oborové okoli
podniku. Makroekonomické okoli je charakterizovano tim, ze svym pusobenim
ovliviiuje vSechny podnikajici jednotky, vyvojovymi trendy a skute¢nostmi v oblasti
enviromentalni, politické, ekonomické, socialni, legislativni a technologické. Oborové
okoli je tvofeno organizacemi, které produkuji stejné produkty, nebo poskytuji stejné
sluzby. Plsobi v ném sily, které vymezil M. E. Porter a to, sily stavajicich konkurenti
V odvétvi, substitutii, dodavatell, odbérateli a ohroZeni ze strany nové prichozich
podnikatelskych subjektd. (Johnson, Scholes,Whittington, 2008, piekl. Cundova) Pét
konkuren¢nich hybnych sil byva dopliiovano o Sestou silu vyplyvajici z Groeova
modelu, a to 0 komplementate. Komplementafti jsou ta odvétvi, ktera jsou navzajem na

sob¢ zavisla. (Jakubinova, 2008)

Vymezeni odvétvi se muze stat problematickym, pokud je paleta vyrobkii vyrobcem
produkovana jako vstup pro vice odvétvi. Proto se identifikuje tzv. relevantni odvétvi.
Odvétvi charakterizuji zakladni rysy, kterymiz mohou byt velikost trhu z hlediska
celkovych trzeb ¢i objemu produkce, dale geografické vymezeni konkurence z pohledu
lokélniho, regionalniho a globalniho. Odvétvi urcuje i rast trhu a faze v zivotnim cyklu,
pocet konkurentl a jejich velikost, také pocCet zakaznikii a vstupni a vystupni bariéry.
(Sedlackova a Buchta, 2006)

Bariérami vstupu se mohou stat Cinitelé, jako vysoka vstupni kapitdlova narocnost,
kvalitni vyzkumna zékladna, know-how, pfistupy k distribu¢nim kandlim, legislativni

ramec, odliSeni se a dal§i. (Kostan a Sulef, 2002)

2.2.2 Konkuren¢ni firmy

Konkurenci 1Ize urcit na zéklad¢ firemniho trojimperativu vymezeného firemnimi cili,

produkty a zdroji v souvislosti s konzistentnimi a nekonzistentnimi konkurenty.
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Konzistentnost znamena, ze jsou si firmy svym trznim chovanim a orientaci podobné.

(Zich, 2012)

Dulezité¢ je i vymezeni tzv. strategickych skupin konkurentl, ktefi operuji podobnou
strategii jako dana organizace, nebo naopak rozdiln¢jsi strategii, tedy urcit, kdo jsou

nasi skute¢ni konkurenti. (Johnson, Scholes, Whittington, 2008, piekl. Cundova)

Jedna se o vymezeni konkurence z hlediska mezifiremni konkurence. Kdy se firma na
trhu snaZi prosadit z hlediska trzniho podilu a dobrého firemniho jména a je
dlouhodobéjsiho charakteru. OdliSuje se tak od konkurence produktové orientované na
okamzité zmény vzhledem k aktivitdm konkurenta, jakoz jsou reakce typu snizeni ceny

sluzby, nebo zménou reklamy. (Zich, 2012)

Ne vSichni konkurenti mohou byt vzhledem k dané firmé atraktivnimi. Vysoce
konkurencni firma trhu rozumi a svym zplisobem tak obohacuje konkuren¢ni prostiedi.
Tyto podniky pomahaji podporovat primyslovou stabilitu diky porozuméni pravidel
trhu. V tomto piipadé nema cenu se poustét s témito firmami do konkurenéniho boje za
pomoci cenovych valek ¢i jinych neziskovych praktik., protoZze dobry konkurent se
pozna podle toho, Ze investuje do svého vlastniho rozvoje, diferenciace produkta a tim
tedy pfispiva i k rozvoji trhu. Timto se odvétvi stava roztfisténym a zvySuji se i bariéry
vstupu do néj. Dobry konkurent je také ten, ktery si je védom svych slabych stranek
a ponechava tim prilezitost ostatnim firmam na trhu a ma definovanu firemni strategii.
Vice atraktivnimi konkurenty jsou rovnéz ty firmy, které maji vEtsi averzi riskovat.
Z obavy, ze by mohli udélat chybu, jsou rad¢ji na trhu nasledovateli, coz davd moznost
jinym firmam ziskat vyhodu, pokud dojde ke zméné na trhu. Naopak neatraktivnimi
konkurenty jsou zpravidla ty firmy, které jsou na trhu nové a touzi ziskat co nejvétsi
trzni podil, chtéji investovat a neznaji tamni trzni pravidla, ¢imz mohou trh
destabilizovat. Jedna se o firmy nestabilni a neznamé. (Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008,

piekl. Cundova)

V piipad€ dobrého konkurenta je vitézstvi 1 jeho prohra pro n€j hodnotnym piinosem.
U konkurenta ,,$patného* je prohra chapana jako tragicka zaleZitost a vyhra nad touto

firmou mé co do celku minimalni uc¢inek. (Zich, 2012)
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Vymezeni konkurence v uzSim pojeti tj. firmou, zdkaznikem o n¢hoz firma usiluje
a firemni konkurenci, neni dostacujici. Jedna se 0 konkurenci v oblasti vystupu neboli
produktovou konkurenci. Je nutno zminit, ze firmy si nekonkuruji jen v oblasti vystupu,
tedy o to jak ziskat zakaznika, ale i v oblasti vstupl, kterym mize byt napiiklad vysoce
kvalifikovany a schopny potencionalni personal podniku. Dale je znamo, ze Se ne
v§echny konkurenéni firmy tidi pravidly hospodaiské soutéze, coz muze mit na ostatni

konkurenty na trhu negativni vliv. (Zich, 2012)

V odvétvi se miize nachdzet konkurentt vice ¢i mén¢ a mohou byt sob€ rovni v rtiznych
intenzitach. Intenzita konkuren¢niho boje je do jisté miry ddna zménami ristu odvétvi.
Rozvojem odvétvi jeho mira rastu klesa spole¢né se ziskem, coz vede i ke zménam
v konkurenénim boji. Pokud je odvétvi pomalu rostouci, soutézi podniky zpravidla
0 expanzi, aby ziskaly vétsi podil na trhu. Podnik by mél dbat ale na to, aby se

priliSnymi investicemi do vlastniho rozvoje finan¢né nevycerpal. (Porter, 1994)

2.2.3 Substitu¢ni pojeti konkurence

Koncept substitu¢niho pojeti konkurence vychazi z modeli péti konkurenénich sil M. E.
Portera a sestavil jej Kotler. Porteriiv model péti sil se ale muze stat zjednodusujicim,
pokud rozliSuje jen mezi dvéma tGrovnémi Kkonkuren¢niho pojeti, konkurentl
a substitutd. Kotlerovo pojeti tak 1épe umoziuje najit ty konkurenty, ktefi pro podnik

predstavuji nejvetsi ohrozeni. (Zich, 2012)

Kotler tedy nadefinoval ¢tyfi urovné konkurence. Jedna se o konkurenci znacky,
konkurenci odvétvi, konkurenci sluzby a konkurenci rodu. Konkurence znacky
piedstavuje konkurenci mezi firmami, které nabizeji obdobné produkty za obdobné
ceny. Konkurence odvétvi je pojimana jako konkurence mezi firmami, jeZ nabizi stejné
produkty vramci jednoho typu produktd. Konkurence sluzby je konkurenci mezi
podniky, které nabizeji stejné sluzby a uspokojuji tim stejné potteby zdkaznikd.
Kone¢né konkurence rodu vyplyva z pojeti konkurence jakoZto, konkurence mezi vSemi

firmami, kter¢ usiluji o finan¢ni prostredky zakazniki. (Kotler 2001 in Zich 2012)

2.2.4 Konkuren¢ni substituty

Tato podkapitola je uvedena k tomu, aby rozsifila pohled ze strany ndkupniho chovani

zakaznika spojeného pravé se substituty dle pojeti vychazejiciho z klasického Porterova
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modelu. Urcit co je substitutem a co tedy konkuruje vyrobkiim firmy, znamena nalézt
takové produkty, které plni tutéz ulohu, jako produkt dané¢ho odvétvi. Dilezité je pritom
sledovat substituty, jez jsou produkovany ve vysoce ziskovych odvétvich a tém
substitutiim, u nichz se zlepSuje cenova pozice a mohou se tim pfiblizit vyrobkiim
v odvétvi. Identifikace substitutii a jejich analyza je dulezitd z hlediska uvah o eliminaci
téchto substituti nebo vyvinuti takové strategie, kterd v sobé bude mit toto riziko

zakomponovano. (Porter, 1994)

S tim, jaky vyrobek ¢i sluzbu zakaznik zvoli, souvisi i zdkaznikovo nakupni chovani
a jeho disponibilni pfijem. V obdobi finan¢ni krize zédkaznik bude kupovat jen nezbytné

vyrobky a ndkup zbytnych omezi, nebo zcela vypusti. (Zich, 2012)

V aplikaci na cestovni ruch by mohlo dojit kupfikladu k tomu, ze by zadkaznik mohl
zaCit preferovat misto zahraniCnich zajezdl, bud’ levnéjSi dovolenou stravenou
v tuzemsku, nebo zcela substituovat nakup u cestovni kancelafe ¢i cestovni agentury,
dovolenou, kterou stravi na vlastni chaté. Rovnéz zdkaznici mohou travit svlij volny cas

1 upln€ jinym zplsobem, kdy se nabizi hned cela fada substitu¢nich sluzeb.

Vynalozené finan¢ni prostiedky Vv oblasti ukazuji, o jakou finan¢ni castku budou
konkurenti bojovat a jak se tato oblast rozviji vii¢i jinym. Penézni podil potom definuje
velikost vymezené oblasti. Pokles vynalozenych finan¢nich prostfedkli, nemusi byt
zpusoben jen diky ekonomické krizi. Za touto skutecnosti se miize nachdzet cela fada

jinych faktora. (Zich, 2012)

U substituti jsou brany v potaz dva aspekty. Jednim je pomér ceny K hodnoté pro
zakaznika a druhym je tzv. ,pramyslovy efekt®, ktery je jadrem substituce. Pokud se
Vv jinych odvétvich nachazi mnoho substitutii, znamena to, ze tim bude pravdépodobné
odvétvi méné atraktivni. Lze tim fici, ze je dilezité sledovat sluzby a vyrobky nejen ve
vlastnim odvétvi u konkurence, ale také v odvétvich jinych, ze kterych mohou plynout
K vyrobku v tom odvétvi, kde firma podnika, substituty. V prvnim piipadé se jedna o to,
7e vyrobek ¢i sluzba, i kdyz je jako substitut drazsi, ale poskytuje zdkaznikovi vyssi
hodnotu, bude preferovan i navzdory vyssi cené. (Johnson, Scholes, Whittington, 2008,

ptekl. Cundova)

19



2.3 Konkuren¢ni strategie

Podnik, ktery chce byt na trhu plné konkurenceschopnou jednotkou, musi mit jasné
formulovanou konkurencni strategii. Vytvotfeni konkuren¢ni strategie urCuje zasady,
které tikaji, jak bude podnik na trhu ostatnim konkurovat. Rovnéz se jedna o stanoveni

cild a zaroven i opatfeni, abychom tyto cile mohli naplnit. (Porter, 1994)

Cilem konkurenéni strategie je vybudovani vynosného a udrzitelného postaveni vici
silam, které v odvétvi pusobi. Dulezité je urcit, zda je dané odvétvi z dlouhodobého
hlediska vynosnym a také si odpovédét na otazku jak jsou vzijemné konkurencné
postaveny jednotlivé firmy Vodvétvi. Jde ovSem o jevy proménlivé V Case.
Konkurenéni strategie potom napomaha spoluutvaret odvétvové konkurenéni prostredi

ku prospéchu podniku. (Porter, 1993)

Pro podrobnéjsi rozbor strategickych moznosti, které mulze podnik vyuzit
v konkurenénim boji, je nezbytné nejdiive zminit souvislost s tim, pro¢ jsou strategie
primarné tvotfeny a k ¢emu slouzi. Skutecnost, Ze bude podnik obstojné konkurovat
ostatnim podnikiim na trhu, je spojeno se zakazniky, ktefi mu tvoii pozadovany zisk,
tim také postaveni na trhu, image v souvislosti se zakaznikovou spokojenosti apod.
K tomu, aby zminéné skutecnosti mohly fungovat, je tfeba vysvétlit princip hodnoty pro

zékaznika a pojem konkurencni vyhody.

2.3.1 Hodnota pro zakaznika

Hodnotou pro zdkaznika je minéno to, ze zékaznik na trhu vyhledavd produkty
s takovou marketingovou skladbou, ktera mu pfinese nejvyssi uzitou hodnotu. Tato
hodnota je zakaznikem poméiovana vzhledem k jeho dichodu, znalostem a nakladim
vynaloZenym na nalezeni nabidky. Pokud chceme hodnotu pro zakaznika zvysit, potom
musi nutné dojit k vylepSeni, nekterych stavajicich parametrii marketingového mixu

vyrobku, kterymiz mtize byt napf. image, snizeni ceny vyrobku apod. (Kotler, 2007)

2.3.2 Konkuren¢ni vyhoda

Pojem konkurenéni vyhody prameni v hodnoté. Hodnotu, kterd pfevySuje ndklady
podniku na jeji tvorbu, firma vytvaii pro své zakazniky, ktefi jsou ochotni za takto
vytvofenou hodnotu zaplatit finan¢nimi prostfedky. Zaroven vyS$$i hodnota plyne

Z nabizené ceny, kterd je nizsi, nez cena, kterou nabizi konkurence a uzita hodnota pro
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zakaznika je stejnd. Pokud podnik nabizi vyrobky s cennou vys$i, potom mize firma

ptidruzit k vyrobku napf. nadstandardni vyhody. (Porter, 1993)

Konkuren¢ni vyhoda firmy musi byt tedy provazana s vytvarenim uzité hodnoty pro
zakaznika, nebot’ to vyzaduji jeji vSeobecné cile a postaveni podniku, které takto mutize
vést k naslednému uspéchu podniku na trhu. K posileni konkuren¢ni schopnosti firmy je
ovSem vV této souvislosti zapotiebi zminit, Ze povédomi o problematice nakladd
a 0 pottebach zakaznikli, by méli mit vSichni pracovnici firmy. (Tomek a Vavrova,

2004)

2.3.3 Udrzitelna konkurenc¢ni vyhoda

Udrzitelnd konkurenéni vyhoda firmy tkvi ve tfech podminkach, které pokud se spoji
Vv jedno, dokazi vytvofit hodnotu pro zakaznika. Jednd se o zdroje, které jsou nécim
firmé unikatni, zaroven poskytuji zakaznikovi hodnotu, kterou pozaduje a jsou pro
konkurenty téZko napodobitelné ¢i tézko ziskatelné. Pokud jsou vyrobky naptiklad malo
diferenciované, mohou byt zaroven lehce napodobitelné konkurentem. To stejné miize
platit tieba 1 o firemnim neodborném personalu. Dale jsou zdroje, které jsou
konkurentem napodobitelné s vynaloZzenim urcitych néklada. Hife napodobitelnda miize
byt kuptikladu image znaCky nebo reputace firmy. K zamezeni napodobovani potom

mohou piispét patenty ¢i unikatni umisténi. (Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008, piekl.

Cundova)
STRATEGICKA VYHODA
Jedineénost chipani Postaveni plynouci
zdkaznikem 2 nizkych nakladi
— i
0 - PRVENSTVI
E {gli‘-?ll-‘lli":i[ DIFERENCIACE V CELKOVYCH
O ' NAKLADECH
]
o
=
=41
7 |
Jen v uréitém )
segmentu SOUSTREDENI POZORNOSTI

Obrazek ¢. 1 Porterovy strategie, Zdroj: (Porter, 1994)
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Vyse uvedeny obrazek ¢. 1 zobrazuje tfi typy konkurenéni strategie, které firma mize
ve svém konkurenénim boji uplatnit. Konkrétné se jednd o strategii prvenstvi

v celkovych nakladech, diferenciaci a soustiedéni pozornosti. (Porter, 1994)

2.3.4 Prvenstvi v celkovych nakladech

Dosazeni cile prvenstvi v ndkladech pomoci funkénich opatfeni, vyzaduje zavedeni
vykonnych vyrobnich zafizeni, pribézné sledovani moznosti jak naklady snizovat,
kontrolovani pfimych a rezijnich nakladd, rovnéz je dilezité snizovat naklady naptiklad
Vv oblastech vyzkumu a vyvoje, reklamnich aktivitdch a v oblasti prodeje. Nizké naklady
plsobi jako ochrana firmy pfed mocnymi odbérateli, kteti by méli moznost vzhledem
k vysokym cenam vyrobku, pokud by byly vysoké naklady, piejit ke konkurenci, ¢i
obranu pfed dodavateli, kdy firma mé& moZnost vétSi flexibility vhledem k ristu
vstupnich nakladl. Pokud jde o substituty, tak nizké naklady zarucuji ochrannou ruku
i nad nimi ve srovnani s konkurenty v daném odvétvi. Lze tedy konstatovat, Ze strategie
prvenstvi v nizkych nakladech podnik chrani pfed vSemi péti konkurencnimi silami,

které v odvétvi pasobi. (Porter, 1994)

Aby firma mohla prvenstvi ziskat, tak je vyzadovano dosdhnout napiiklad vysokého
relativniho trzniho podilu, nebo jinych ptednosti, kterymi muze byt lepsi pristup
K surovinam a konstruovani vyrobk zjednodusenym zpisobem, ve spektru blizké
piibuznosti vyrabénych produkti tak, aby mohlo byt uspokojeno co nejveétsi mnozstvi
odbératelt a bylo tim dosazeno potfebného objemu. K zajisténi prvenstvi v nakladech je
v prvopocatcich potfeba zna¢nych finan¢nich investic, naptiklad do technologickych
zafizeni, do kterych se musi neustdle reinvestovat, aby podnik ,udrzel krok* se

soucasnosti a s tim, co je trhem vyzadovano a zajistil si tak vedouci pozici. (Porter,

1994)

Z uvedeného jasné vyplyvaji 1 ur€itd rizika. Mize jim byt pravé zminénd technologie,
kdy dochazi k neustalym zménam a z toho plynouciho zbavovani se zastaralych aktiv.
Muze tak dojit k znehodnoceni minulych investic. DalS$im rizikem, mize byt naptiklad
ptiliSné zaméteni se na ndklady a ndslednou neschopnost sledovat zmény v pozadavcich
zakaznikl. Z uvedeného jasné vyplyva, ze aby byl podnik ve svém pocinani tspésny,

musi monitorovat i pozadavky a aktualni stav trhu. (Porter, 1994)
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Strategie prvenstvi v nizkych ndkladech, se ovSem jevi jako lehce napodobitelna
ostatnimi konkurenty skrze ndkup stejnych technologii, z cehoz plyne nevyhoda této

strategie. (Dedouchova, 2001)

2.3.5 Diferenciace

Pojem diferenciace znamena odliSeni jednoho od ostatnich. Strategie diferenciace je
Vtomto piipadé¢ chdpana jako odliSeni produktli, které firma nabizi, od ostatnich
produktt, které na trhu nabizi jeji konkurenti. Produkt by mél byt ve své podstaté
jedinecnym a zaroven zakaznikovi pfinaset uzitou hodnotu. Cest, jak vyrobek ¢i sluzbu
odlisit, je mnoho. MliZeme jmenovat naptiklad design a image, vlastnosti, technologii,
zékaznicky servis, prodejni sit€¢ a dal$i. Diferenciace opét prispiva stejné tak jako
pfedchozi strategie k ochrané pfed vSemi péti konkurencnimi silami. Pokud budeme
vyrabét jedine¢ny vyrobek, Ci poskytovat zdkaznikovi jedine¢nou sluzbu, mizeme tim
docilit jeho vérnosti, protoZe nic podobného se na trhu vyskytovat nebude. Z toho plyne
resistence nejen vuc¢i odbératelim, ale 1 vici substitutim a konkurentim v odvétvi.
Pokud budeme timto generovat zisk, potom se staneme odolnymi i viici dodavatelim. Je
znamo, ze pii diferenciaci vyrobkiu muze dochazet k zabranéni ziskani vétsiho trzniho
podilu, protoze diferenciace je Casto spojovana s pojmem exkluzivity a tim i vyssich cen
vyrobkli. Rizika této strategie plynouci Zzjeji podstaty tkvi v ndkupnim chovani
zékaznika, ktery mize preferovat vyrobky nizsi cenové kategorie pred diferenciovanym
produktem s vyssi cenou a vzdat se tak n€kterych vlastnosti vyrobku jako je napiiklad

pro nékoho image vyrobku a podobné. (Porter, 1994)

Nevyhodou strategie odliSnosti vzhledem k pfedchozi strategii je tedy vyssi ndkladovost
v oblasti vyzkumu a vyvoje nebo marketingu. Stava se tedy dualezitym sledovat
vynalozené ndklady a tim tak byvéa strategie odliSnosti mnohdy kombinovéna se
strategii nizkych nékladii. Dal$im Uskalim strategie je, ze podnik musi vynalozit znacné
usili, aby byl schopen zdkaznika pifesvédCit o jedinecnosti svych produkti.

(Dedouchova, 2001)

2.3.6 Soustiedéni pozornosti

Strategie soustfedéni pozornosti se nezaméfuje jako predchozi dvé strategie na cely trh.

Je zde uptednostiiovan pouze jediny strategicky cil, jemuz firma bude vénovat
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pozornost a bude tak moci konkurovat ostatnim firmam, které se soustiedi na rozsahle;jsi
pole Cinnosti. Soustfedit pozornost mizeme na urcitou skupinu odbératelll ¢i trzni
segment. (Porter, 1994) Segmentace odvétvi je chapana jako rozdéleni odvétvi na Casti,
kdy by tyto Casti mély byt $irsi, nez je tomu u bézné segmentace. Slouzi k tomu, aby
firma mohla Iépe rozpoznat potieby zdkaznikli a zaméfit se na ten segment trhu, ktery

odpovida firemnim schopnostem. (Porter, 1993)

Segment muze byt vyjadien typologii zakaznikd, vyrobkovou fadou ¢i geograficky.
(Dedouchova, 2001) Podnik tak mutize dosahnout, vhledem ktémto jednotlivymi
zacilenym skupinam diferenciace, niz§ich nakladt nebo obojiho. Rozdil tedy potom
nastava v tom, Ze tato konkuren¢ni vyhoda neplati pro cely trh, nybrz jen pro zvoleny
cil. Co se rizik tyka, tak se mize stat to, ze kuptikladu rozdil v ndkladech u konkurentti
na celém trhu a firmami s cilenym zaméfenim se zvétsi a vyhody, které ze strategie

vyplyvaly, se tim eliminuji. (Porter, 1994)

Dal$imi nevyhodami strategie mize byt skutecnost, ze se firmy zaméfi jen na jeden
segment a nemaji dopfedu naplanovanu jinou alternativu, kdyby doSlo ke zméné.
Segment mufe byt nechranén a prildkat tak ostatni konkurenty, pokud je ziskovy.
Segment by mél obsahovat zdkazniky, ktefi maji rozmanitéjSi potfeby, aby zaméteni
mélo vétsi moznosti jak uspét. Podnik by mél také sledovat i ménici se potieby
zvoleného segmentu, aby nedoslo k tomu, ze podnik bude obsluhovat segment stéle
stejnym zpusobem, kdy uz budou zdkaznici v ném jinak orientovani, napiiklad

v dasledku demografické zmény trhu. (Mallya, 2007)

Naopak vyhodou strategie ,,focus®, pokud se firma zabyva strategii diferenciace na
ur¢eném segmentu tak to znamend, ze mize znat lépe své zdkazniky. Sila diferenciace
se odviji od cilené strategie podniku a segmentace je uzka, zamétujici se vétSinou praveé

jen na jeden segment trhu. (Dedouchova, 2001)

Moderni pojeti problematiky tiech zdkladnich porterovych konkurencnich strategii

odhalilo jista problémova pole.

Aby mohl byt uplatiiovan princip konkuren¢ni vyhody nizkych nakladd, je jak jiz bylo

v v

a zaroven tim ziskat vétsi podil na trhu. Neni ov§em specifikovano, co se mysli pojmem

24



vys$i podil na trhu. V literatuie byva uvedeno, ze je to podil nejblize jednomu az tfem
konkurentim v odvétvi. Je ovSem nepravdépodobnd piima souvislost mezi velikosti
trzniho podilu a schopnosti firmy si pozici leadera v nizkych nakladech udrzet. Podniky,
jez trhu dominuji, mohou sviij trzni podil ztracet na ukor jinych. Z uvedené¢ho vyplyva,
ze podil na trhu je pouze prospéSnym k udrzeni prvenstvi v nakladech, neni vSak
rozhodujicim jevem. Dale se uvadi, ze jen nizké naklady nejsou povazovany za
konkuren¢ni vyhodu, protoze konkuren¢ni vyhody jako takové, miize byt dosahovano
jen diky produktim nebo sluzbam. Na druhou stranu strategie zakladajici se na
nakladech ma moznost tvorby vyssiho ptispévku na tvorbu zisku, nizs$i ceny a ma vliv
i na efektivnost. V oblasti diferenciace produktu je nutné brat v potaz, ze diferenciace

muze zahrnovat mnohem vice neZ pouze vyrobek nebo sluzbu. (Dedouchova, 2001)

2.3.7 Strategické hodiny

Autofi Johnson a Scholes ve své publikaci, ktera ucelené pojednava o firemni strategii,
zminuji rozsifeny pohled na Porterovy strategie na konceptu podobnému Bowmanovym

strategickym hodinam.

Myslenka strategickych hodin je zaloZzena na zakladé¢ chapani trhu z hlediska
konkurencni vyhody, které¢ je dosahovano tim, Ze je zdkaznikiim poskytnuto to, co
doopravdy chtéji, aby tak uspokojili své potieby. Zaroven musi platit, ze v tom bude
podnik lepsi, nez jeho konkurenti. Zékaznik se o ndkupu rozhoduje na zakladé
kombinace, ktera predstavuje vnimani hodnoty sluzby ¢i produktu a jeho ceny, jak bylo
zminéno v predeslé kapitole. Strategické hodiny tak ukazuji riizné kombinace moznych
zékaznikovych hodnotovych preferenci, zalozenych na moznych podnikovych
strategiich, ve vztahu K riznym uarovnim cen. (Johnson, Scholes,Whittington, 2008,

piekl. Cundova)
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nizkd vysokd Cena
Obrazek ¢&. 2 Strategické hodiny, Zdroj: (Dedouchova, 2001)

Vsechny strategie vyobrazené ve schématu, piihlizeji i k firemnim nakladim. Naklady
jsou tedy strategickou =zalezitosti vSech strategii, nejen té, kde je uvedena jako
konkuren¢ni vyhoda nizka cena produktu. (Johnson, Scholes,Whittington, 2008, piekl.

Cundova)

ProtoZe je koncept orientovany na trh, tedy pfimo na spotiebitele, je dilezité porozumét
jednotlivym faktortim tuspéchu, pro kazdou jednotlivou pozici ve schématu. Zakaznici
Vv oblasti jedna a dva, povazuji za stézejni cenu, ale jen za predpokladu, ze produkt
vymezuje jejich pozadavky pro uspokojeni potieb. (Johnson, Scholes,Whittington, 2008,
piekl. Cundova)

Zakaznici v sekci jedna se vyznacuji upfednostiiovanim funkénosti vyrobku pied jeho
balenim nebo designem, ¢i dal§imi beneficnimi vyhodami, které pro n€ nejsou podstatné.
Tedy lze fici, Ze stejné tak jako je nizkd cena, je nizka i vnimana hodnota zakaznikem.
Radi se sem jedinci, ktefi jsou citlivi na cenové zmény. Strategie nizké ceny, tedy druha
oblast ve schématu, je charakterizovana nizkou cenou, ale zaroven i1 podobnym
vnimanim produktu z hlediska hodnoty jako ma podnikova konkurence. Ob& dvé
zminéné strategie jsou podminény zajisténim nizkych nakladia. (Johnson,

Scholes,Whittington, 2008, piekl. Cundova)
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Strategie diferenciace predstavuje Ctvrtou oblast, kterd je vzhledem ke konkurenci
charakteristicka diferenciovanym produktem ¢i sluzbou a je zakaznikem z jeho pohledu
povazovana za hodnototvornou. Cilem je dosazeni konkurencni vyhody pomoci
nabidky lepSich produkti za stejnou cenu nebo o néco vyS$i nez ma konkurence.
K tomu, aby tato strategie méla Sanci uspét, je zapotiebi identifikovat strategického
zakaznika a porozumét mu a rovnéz i identifikovat klicové firemni konkurenty.

(Johnson, Scholes,Whittington, 2008, ptekl. Cundova)

Hybridni strategie usiluje o dosazeni nizké ceny, podobné té, co maji konkurenti.
Strategie bude uspésna tehdy, paklize zakaznikovi budou poskytnuty benefi¢ni vyhody
za predpokladu nizké ceny, zatimco bude dale reinvestovano do rozvoje diferenciace.
Strategic muze byt Gspés$na napi. tehdy, kdyz firma postavi marketingovou diferenciaci
produktu a zakaznik vi, Ze jsou k vyrobku poskytovany jen omezené sluzby, kdy potom

firma uspofi na nakladech. (Johnson, Scholes,Whittington, 2008, piekl. Cundova)

Kupujici na pozici cilené diferenciace jsou ochotni zaplatit za vyrobek ¢i sluzbu
prémiovou cenu, ovSem za predpokladu, Ze je vyrobek patficné diferencovan napft.
U sluzeb splnénim individudlnich pozadavkt zakaznika. PovétSinou se jednd o znackové

produkty. (Johnson, Scholes,Whittington, 2008, piekl. Cundova)

Strategie v poslednich tiech oblastech jsou neuspé$nymi z toho divodu, Ze neposkytuji
zakaznikovi kyZzenou vyhodnou cenu, produktovou hodnotu nebo oboji. (Johnson,

Scholes,Whittington, 2008, piekl. Cundova)

Zajimavy a prakticky je pohled v publikaci (Zicha, 2012), ktery vychazi v tomto
kontextu ze skute¢nosti souc¢asného pohledu kupujicich, ktery mizeme spatiovat dnes
a denn¢ v riznych situacich, kdy si zédkaznik nepfipousti, Zze nizka cena produktl Ci
sluzeb, byva ¢asto kompenzovana nizkou kvalitou. Nebo naopak dochazi k neochoté
kupujiciho platit vyssi cenu za neptili§ zdatily pokus o diferenciaci. Dne$ni pozadavky

zakaznika tedy vychazeji z pozadované nizké ceny a urcitych dobrych atributi vyrobku.

Proto lze vyuzit nékterych strategii popsanych vyse ve strategickych hodinach.
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2.4 Hodnotovy Fetézec firmy

Vyse uvedeny text popisuje jednotlivé konkurenéni strategie, na kterych je zaloZena

konkurenéni vyhoda firmy.

K rozpoznani konkrétnich oblasti, ve kterych miizeme diferencovat ¢i mit prvenstvi
v nakladech, lze blize urCit diky hodnotovému fetézci podniku. (Porter, 1993)
Zanalyzovani fetézce firmé napomuize zjistit, jaké volit segmenty, distribu¢ni cesty,
ceny, diferenciace vyrobkll a rovnéz jaké uspotadani fetézce jim poskytne nejvyssi

konkuren¢ni vyhodu. (Mallya, 2007)

Hodnotovy fetézec byl navrzen za Ucelem zjiSténi nastroji pro vytvareni kyzené

hodnoty pro zakaznika. (Kotler, 2007)

Hodnotovy fetézec tedy ve své podstaté zajistuje zdroje pro konkurenéni vyhodu
podniku. Sklada se z jednotlivych hodnototvornych ¢innosti, které firma v odvétvi, ve
kterém pisobi, uskuteéuje a z marze. Marze je definovana jako rozdil mezi celkovou
hodnotou a naklady, které vznikaji v pribéhu jednotlivych ¢innosti v fetézci. (Porter,
1993) Hodnota se vytvari v procesu pfemény vyrobnich vstupt na vystup, tedy finalni
vyrobky. (Tomek a Vavrova, 2004) Za hodnotu se povazuje v konkurenénim prostiedi
ta ¢astka, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit za produkty. Mé&ii se celkovym piijmem,
ktery se odrazi od vySe zakazniky odebraného zbozi a pouziva se k analyze
konkuren¢niho postaveni firmy. (Porter, 1993) Zaroven musi platit pravidlo, Ze hodnota

¢innosti bude vyssi, nez je vySe pouziti vyrobnich faktort. (Tomek a Vavrova, 2004)

Retézec je tvofen ¢innostmi primarnimi a podptirnymi. Hodnototvorné &innosti zahrnuji
primarni ¢innosti, které se tykaji fyzické podstaty produktu nebo sluzby a jimiz jsou
vstupni logistika, vyroba a provoz, vystupni logistika, marketing a odbyt a servisni
sluzby. Za sekundarni neboli podpirné ¢innosti ¢innosti primarnich, lze povazovat
infrastrukturu firmy, fizeni lidskych zdroji, technologicky vyvoj a opatfovani vstupi.

(Mallya, 2007)

Rizeni vstupnich operaci, neboli vstupni logistika, se tyka pferozd&lovani vstupt, jejich
pfejimani a skladovani. Vyroba a provoz jsou Cinnosti, které preméfuji vstupy na
produkty. Vystupni logistika se potom tyka aktivit spojenych se skladovanim vyrobkt

a jejich prepravou zakaznikovi. Marketing a odbyt je spojen napf. se stanovovanim cen,
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distribu¢nimi kanaly apod. Servisni sluzby jsou spojovany s poprodejnimi aktivitami

V oblasti servisu, sefizeni vyrobku a dalsi. (Porter, 1993)

Infrastruktura jako prvni z podplrnych zdroji primarni sféry zajistuje globalni fizeni
firmy, planovani, finan¢ni zdroje a jakost. (Mallya, 2007) Jako jedina z fetézce mu

napomaha jako celku a ne jen jednotlivym ¢innostem. (Porter, 1993)

Rizeni lidskych zdroji zahrnuje vechny ¢innosti od naboru novych zaméstnanct az po
jejich odménovani. Technologicky vyvoj zajiStuje vyrobni techniku, plany vyroby
a know-how. Kone¢né opatiovani potiebnych vstupt s Sebou nese zajistovani vstupt od

jednotlivych dodavateld, posuzovani spolehlivosti dodavateld apod. (Mallya, 2007)

INFRASTRUKTURA PODNIKU \

RIZENI PRACOVNICH SIL

TECHNOLOGICKY ROZVOJ

OBSTARAVATELSKA CINNOST

RIZENI VYROBA RIZENI MARKETING SERVISNI
VSTUPNICH A VYSTUPNICH A ODBYT SLUZBY
OPERACI PROVOZ OPERACI

T T T T T

I I I | |
- | I fes el . | I s
Rizeni I I Administrativni |  Provozni | | Propagacni
marketingu : Reklama : rizeni : ¢innost : Technicka } akce

: : personalu : personalu : literatura : podpore

| I odbytu | odbytu I | prodeje

I I I I I

Obrazek ¢. 3 Portertiiv hodnotovy Fetézec, Zdroj: (Porter, 1993)

V uvedenych primarnich i podplrnych ¢innostech se jesté nachazi ptimé a nepfimé
¢innosti a zabezpecovani kvality. Pfimé Cinnosti se na tvorbé hodnoty pro zdkaznika
podili pfimo, jako napi. propagace vyrobku. Nepiimé ¢innosti slouzi k plynulému
chodu c¢innosti pfimych. Piikladem je casové planovani. ZabezpecCovani kvality se
odrazi u ostatnich ¢innosti, kdy dochazi k jejich kontrolam apod. Jednotlivé ¢innosti,
které vytvareji hodnotu, by mély byt do fetézce fazeny do té oblasti, ve které nejvice
uplatiiuji svilj potencidl vzhledem k vytvareni konkuren¢ni vyhody. VSechny

hodnototvorné oblasti a jejich ¢innosti jsou propojeny vazbami. (Porter, 1993) Ze
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schématu hodnotového fetézce tak, jak byl slovn¢ popsan v predeslém textu, jsou
rozebrany na piikladu hodnototvornych c¢innosti v oblasti marketingu, jednotlivé

samostatné Cinnosti tak, jak je uvedeno vyse ve schématu.

Hodnotovy retézec ve sluzbach cestovniho ruchu

V souvislosti s hodnotovym fetézcem, tak jak byl vySe popsan, je dilezité zminit fakt,
ze ne vSechny jeho slozky, zaméfené v popisu na hmotny produkt, funguji i v pojeti

zaméfeném na sluzby.

Je to dano tim, Ze sluzbu charakterizuji urCité vlastnosti, kterymi je nehmotnost,
nedélitelnost sluzby od poskytovatele, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.
Nehmotnost je chapana jako nemoZznost sluzbu pied jejim zakoupenim doptedu vidét,
nebo ji nikterak vyzkouSet. Neoddélitelnost piedstavuje to, Ze se poskytovatel sluzby
k tomu aby byla uskutecnéna, musi setkat se zakaznikem. Proménlivost odrazi to, jaka
je kvalita sluzby, protoze pokazdé ji mize poskytovat nékdo jiny a od toho se kvalita
miuze odvijet. Absence vlastnictvi znaci, Ze sluzbu nelze fyzicky vlastnit. Kone¢né se
dostavame k faktu pomijivosti, ktery vyplyva z nemoznosti sluzbu skladovat, ponévadz

se spotiebovava a vytvari v jeden cas. (Jakubikova, 2009)

K modifikaci hodnotového fetézce hmotného produktu na hodnotovy fetézec vztazny na
nehmotnou sluzbu, dochédzi v ptipad¢ prvnich tfi primarnich ¢innosti a to, ve vstupni
logistice, v oblasti vyroby a provozu a vystupni logistice. Ty jsou nahrazeny vstupy,

procesy a vystupy.

V souvislosti s hodnotovym fetézcem sluzeb, konkrétné tedy v cestovnim ruchu, nelze
mluvit o logistice jako takové, ponévadz vstupy nepiebirame k uskladnéni. Vstupem
vtomto piipadé Vvaplikaci na cestovni kancelaf a tvorbu zajezdu, coby
,.bali¢ki* poskytovanych sluzeb, byvaji jednotlivé dil¢i sluzby, které sestavime tak, aby
vyhovovaly uréitym pozadovanym parametrim pro spotiebitele a tvofily tak pro néj
pozadovanou hledanou hodnotu. Vstupem je rovnéz personal firmy a dodavatelé
jednotlivych diléich sluzeb, bez kterych by se sluzba nemohla uskute¢nit. Stejné tak je
tomu i v piipad¢ zakaznika, ktery tvoii vstup a bez kterého by sluzba nemohla byt
uskutecnéna. Co se piepravy tyka, tak u produktu se piepravuje hotovy vyrobek

k zakaznikovi, ale ve sluzbach v cestovnim ruchu, se spotiebitel pfepravuje na misto,
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kde ma k plnéni sluzby dojit. Poprodejni servis se ve sluzbach vyuziva naptiklad
Vv ptipadé reklamaci apod. Podpurné Cinnosti v oblasti sluzeb funguji totozné, at’ uz se
firma zabyva vyrobou hmotného produktu nebo poskytovynim nehmotné sluzby. U
provozu cestovni kancelare je velice dilezité opatfovani zdroju, tj. zajistovani sluzeb od
dodavatelli a vyjednavani s nimi. Cestovni kancelat zédkaznikovi ruc¢i za cely zajezd,
tedy i za jednotlivé sluzby obsazené v celém zajezdovém balicku. Pokud by doslo
k zékaznikové nespokojenosti a nasledné reklamaci, ta se potom bude vztahovat na
cestovni kancelat a nikoliv na jednotlivé dil¢i dodavatele sluzeb. Proto je velice dilezité
dbat na jejich spravny vybér. Oblast technologického vyvoje predstavuje v soucasnosti
V oblasti cestovniho ruchu hlavné zaméfeni se na rozvoj informacnich technologii, coz
se odraZi v rezervaCnich systémech na internetu. Existuji globalni distribu¢ni systémy,
kde si zakaznik miZze vybirat z celé fady sluzeb poskytovanych v cestovnim ruchu. O
dalsi casti hodnotového fetézce, a to 0 fizeni lidskych zdroji, bude komplexnéji
pojednano v kapitole nazvané marketing ve sluzbach, protoze se jedna o zésadni faktor,
dilezity pti poskytovani sluzeb zdkaznikovi. K fungovani firmy je zcela jisté¢ nutna i
jakasi troven fizeni, zabyvajici se planovanim, kdy by se vedeni firmy mélo zabyvat
kvalitou poskytovanych sluzeb a dbat na efektivitu vyuzivani finan¢nich prostredkd,

kterymi disponuje.

V minulosti tomu tak nebylo, ale v dne$ni dobé se podniky pro dosazeni konkurenéni
vyhody, snazi o spolupraci s dodavateli a distributory. Je tedy nezbytnosti vnimat nejen

hodnotovy fetézec firmy, ale chéapat fetézec z pohledu celého hodnotového systému.
(Kotler, 2007)

Hodnotovy fetézec podniku je soucasti hodnotového systému, ktery se sklada také
Z dodavatelskych  hodnotovych fetézci a distribu¢nich hodnotovych fetézcil.
Dodavatelské fetézce zajiStuji vstupy pro hodnotovy fetézec podniku. Distribucni
fetézce ovliviuji ¢innost podniku a plisobi na zakaznika dal§imi ¢innostmi. Sluzba se
poté stane jednim z prvku hodnotového fetézce zakaznika. Pravé to, kde se firma
nachazi se svym produktem v hodnotovém fetézci zakaznika urcuje, jaké ma zakaznik
potieby, coz je nasledné i zéklad pro diferenciaci. Pro firmu je tedy dilezité zjistit, kde
se nachdzi v celém hodnotovém systému, aby mohla rozvijet udrzZitelnou konkuren¢ni

vyhodu. (Porter, 1993)
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Obrazek ¢. 4 Hodnotovy systém, Zdroj: (Porter, 1993)

2.5 Strategické rizeni

Strategické tizeni podniku je proces, slouzici k podnikovému rozvoji. Sleduje ménici se
trendy na trhu, jejichz sledovani je dulezité¢ z hlediska udrzeni konkurenceschopného
podniku. Vedeni podniku musi v¢as rozpoznat ptilezitost a ucinit v¢asna rozhodnuti
0 jejim vyuziti. Zaroven firma klade diraz na soulad podnikovych cila, kterych ma byt
dosazeno vzhledem ke zdrojim, kterymi podnik disponuje. Firemni strategie rovnéz
sjednocuje jednotlivé ¢innosti vSech zaméstnanct firmy. Je nastrojem pro dosazeni cila,
které si firma stanovila, tedy urcuje, jakym zpisobem ma byt cili dosaZeno.
(Sedlackova a Buchta, 2006) Jednotlivé kroky strategického fizeni k dosazeni

stanovenych cild, jsou zndzornény v nésledujicim schématu:
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Obrazek ¢. 5 Schéma strategického Fizeni, Zdroj: [2]

Z obrazku je patrné, Ze je proces tvofen tfemi zakladnimi fazemi, kterymi jsou
strategicka analyza, tvorba strategie a realizace strategie. Strategie vychazi z firemni
vize, firemniho poslani, firemnich cili, ze zakladnich hodnot a principi podniku,
strategického planu a strategického méfeni. Vize ndm udéva smér piisobeni podniku
a bod v budoucnosti, kde se firma ma za urcity ¢as nachazet. Poslani vyjadiuje, jakou
hodnotu poskytuje podnik svému okoli. Strategicky plan nam udava, jakym zptsobem
kyzenych cili dosdhneme. Cely cyklus strategického fizeni zaclind strategickymi

analyzami. Jejich cilem je urceni strategické pozice firmy. [2]

Déle nésleduje tvorba firemni strategie, kterd je formovdna na zékladé strategickych

analyz a vybérem z moznych strategickych variant. [2]

2.5.1 Vybér strategie

Strategie se zvoli z hlediska vhodnosti, kterd vyplyva z moznosti vyuziti podnikové
konkurenéni vyhody a z vyvojovych trendll okoli. Pii vybéru se rovnéZ posuzuje ptinos
strategie pro celkovou zivotaschopnost firmy, prosperitu firmy a zvySovani celkové

firemni hodnoty. (Kostan a Sulef, 2002)
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Proto, aby podnik mohl uspésné vyuzivat konkurenéni vyhody, musi identifikovat
a vymezit prednosti, poté konkuren¢ni vyhodu vybudovat a nasledné byt schopen ji
udrZet. Pfednostmi jsou mysleny trzni faktory a jejich rozdilna vyznamnost a schopnosti
a zdroje podniku. Dulezité je faktory zanalyzovat z hlediska vyznamnosti, protoze ne
vSechny jsou natolik vyznamné, aby naplnily piredpoklady pro konkurenceschopnost
firmy. Plati zaroven fakt, Ze podnik nemtze dosahovat nejlepsi urovné ve vSem, ¢im se

zabyva, ponévadz by se tato snaha stala neefektivni. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Pfi posuzovani vybéru strategie je dulezité =zvazit také jeji realizovatelnost
a akceptovatelnost. Realizovatelnost posuzuje vyuziti strategie po jeji praktické strance
a tesi tedy dostupnost zdrojt, ptipadnou reakci konkurenti a dostupnost technologii,
sluzeb apod. Akceptovatelnost strategie feSi problematiku miry splnéni ocekdvani
zdjmovych skupin, pfipadna napi. financni rizika jsou se strategii spojend, zmény

v podniku a navratnost vynaloZenych prostiedkil. (Kostan a Sulef, 2002)

2.5.2 Implementace strategie

Pfi implementaci strategie by se mélo dodrZet nékolik implementacnich kroki.
Nezbytné musi dojit k pferozdéleni zdroju, k identifikaci stéZejnich krokd, K zajisténi
uspéchu strategie, piipadné k upravé organizace ve firmé, upravé standardizace
pracovnich tkonii a motivaci zaméstnancti, zajisténi spravného informacniho systému
pro strategii, upraveni ramce kontroly strategie a zajiSténi spravniho komunika¢niho
systému. Brat zfetel je neméné dilezité i na realizaci benchmarkingu, ktery napomaha

Kk neustalému zlepSovani procesii a na pievedeni strategie do operativy cili. (Kostan

a Sulet, 2002)

2.5.3 Hodnoceni strategie

Cilem kontroly strategie je zjistit, jestli jsou provedené cinnosti v souladu
S ocekavanymi skutecnostmi a zamezit tak riziku, Ze vysledné naplnéni cilii nebude
stejné, jak se v pocatecni fazi tvorby strategie piedesilalo. Nutnosti je zavést takovy
kontrolni systém, ktery bude kontrolovat jednotlivé ¢innosti stejnou mérou a bude je tak
moci koordinovat. Kontrola zdroven poskytuje piehled o zménach, které mohou nastat

diky dynamicnosti okoli a wvnitiniho prostfedni firmy. Posuzuje také efektivnost
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strategie méfenimi vykonnosti podniku, kterda mohou byt jak kvantitativniho tak

I kvalitativniho charakteru. (Mallya, 2007)

V soucasné dob¢ je trendem zkracovani zZivotnosti jednotlivych strategii z ptivodnich
péti az sedmi let na pouhé tii roky. Je to dano predevsim rychle se ménicim stavem trhu

s konkuren¢niho prostiedi. (Hucka, Kislingerova, Maly a kol., 2011)

2.6 Marketing v oblasti sluzeb

V kapitole zabyvajici se hodnotovym fetézcem byly zminény vlastnosti sluzeb, diky
kterym nemohlo byt na fetézec nahlizeno z pohledu hmotného produktu. V oblasti

zabyvajici se sluZzbami se ovSem nachazi i1 dalsi odliSnosti, na které je nutno brat zietel.

RozliSuje se interni, externi a interaktivni marketing. Za externi marketing je povazovan
tradicni koncept 4P (produkt, propagace, misto a cena). V marketingu sluzeb je ovSem
dilezité vzit v potaz tzv. rozSifeny marketingovy mix, a to lidé, paketovani,
programovani, spoluprdce a procesy. Zajezd cestovni kancelafe je tvoren predem
pfipravenymi sluzbami uskupenymi do tzv. ,balicku®, tvofi ho tedy dvé nebo vice
sluzeb a zédkaznik za n¢j zaplati jednotnou cenu. Takto pfedem sestavené balicky mohou
mit pro klienta mnoho vyhod piedevSim z hlediska pohodli, hospodarnosti a garance
ur¢ité hladiny kvality. Jisté vyhody rovnéz plynou i pro organizatory. Tim, Ze se
zajezdy publikuji v katalozich, zvySuji poptavku i mimo sezonu, kdy si zakaznik muze
zéajezd koupit na tzv. ,first minute®. Soucet cenovych polozek v balicku byva nizsi, nez
kdyby byly jednotlivé sluzby zakoupeny kazda zvlast. Spokojeny zakaznik mize ndkup
balicku opakovat, dobie koncipovany zajezd si mize ziskat i dobrou publicitu mezi
vetejnosti. Dobfe se daji v tomto pripad¢ vyuzit i komplementarni sluzby, jez dopliuji
sluzby hlavni. S paketovanim uzce souvisi programovani, které predstavuje to, jaky
celkovy programovy obsah bude zajezd mit. To, jak jednotlivé sluzby pro zajezd zajistit,
je vysledkem jednani s partnery, pramenici ze vzajemné spoluprace. Systém
poskytovani sluzby, je uren procesem jakozto fadou po sobé nasledujicich krokt.
V oblasti podnikdni CK 1ze hovofit o sluzbach profesiondlnich, které jsou poskytovany
specialisty. Mezi procesy fadime i velice dilezitou oblast fizeni vztahll se zakazniky.

(Jakubikova, 2009)
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Nejcenngj$im kapitalem je v oblasti sluzeb ten lidsky. Protoze to co sluzbu uskutecnuje
a proda je podloZzeno prave ¢innosti lidi, ¢ili zaméstnancti danych podnikt, ktefi sluzby
poskytuji. V marketingu se jedna o marketing interni, ktery se zabyva tim, Ze spokojen
by nemél byt jen zakaznik, ale vprvé fadé¢ i zaméstnanec, protoze pokud bude

spokojeny on, tak mize byt potom spokojeny i zakaznik.

Ukolem interniho marketingu je dobie proskolit, motivovat a vést veskery persondl,
ktery ptijde do piimého styku se zakazniky i veSkery ostatni firemni personal. Proto,
aby mohla firma trvale nabizet ty nejlepsi sluzby, musi vést své zaméstnance k plné

orientaci na zakaznika. (Kotler, 2007)

Interaktivni marketing predstavuje interakci mezi kupujicim a prodavajicim. Zakaznik
neposuzuje jen kvalitu technického provedeni sluzby, ale také provedeni funk¢ni, kam

se fadi vystupovani poskytovateld sluzeb. (Kotler, 2007)

2.7 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing je definovan jako schopnost podniku navéazat vztah a poté i hlubsi
pouto mezi danou firmou a jejim zadkaznikem, za ucelem dosazeni zpétné vazby a tim
i zvySeni Sance toho, Ze se zakaznik do budoucna stane firmé loajalnim. V tomto
kontextu se rozliSuji jednotlivé urovné, na cesté promény zakaznika v loajalniho
partnera. Za zakaznika je oznacovan ten nakupéi, ktery koupil produkt od firmy jednou
nebo prilezitostn€, na rozdil od klienta, ktery uz nakupuje sluzby opakované. Firma se
snazi klienta preménit v toho, kdo bude jakozto ,podporovatel“ o firmé¢ smyslet
V pozitivnim duchu a toho, kdo bude kladné doporucovat sluzby ve svém okoli ostatnim
jako ,,obhajce®. Nejvyssim postem zdkaznika vzhledem k firmé je potom zakaznik
V pozici partnera. Na této pozici spolu zdkaznik a firma spolupracuji na vytvéieni
vzajemného prospéchu, neboli také hodnoté. (Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008, piekl.

Cundova)

V publikaci J.Lehtinena, ktery ucelené¢ pojedndvé o fizeni vztah se zakazniky, je
uvedeno, Ze podnik musi byt konkurenceschopny ve vSech konkurencnich aspektech,
kterymiz jsou vyrobek, procesy a prave i vztahy se zdkaznikem a dopliuje, Ze proto,
aby mohl byt podnik Usp&$ny, je zapotiebi se veénovat problematice konkurencni

vyhody. Konkurenéni vyhoda, mize byt v tomto smyslu pravé i vztahova interakce
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mezi zékaznikem a firmou, protoze spliluje vSechny tii atributy, o kterych bylo
pojednano v predeslém textu. Vyhodou je i tézka napodobitelnost konkurenty, protoze

pokud je vztah se zdkaznikem dobry, nemtize byt nikterak kopirovan. (Lehtinen, 2007)

Vztahovy marketing je zalozen na motivaci zaméstnancii a jejich angazovanosti, na
vzajemné davére a respektu se zakaznikem a na divodech, které budou napliovat obé
strany. K tomu, aby mohl byt vztahovy marketing tispé$ny, je ale nezbytné, aby se firma
zameftila jen na ty zakazniky, ktefi pro ni maji dostatecnou miru hodnoty a nasledné
zjistit jejich momentalni potieby. Dle jednoho provedené¢ho vyzkumu bylo zjiSténo, ze
faktory spojené s celkovym zakaznikovym dojmem a zkusSenosti byly pro né&j z hlediska
uspokojeni dilezitéjsi, neZ samotna cena nebo hodnota. (Hooley, Piercy, Nicoulaud,
2008, pekl. Cundova)

K tomu, aby mohla byt firma v oblasti poskytovani sluzeb uspéSnou a poskytovat
profesiondlni sluzby, je jejim jadrem zaméstnavani profesiondld, ktefi dokdzi feSit
veSkeré potenciondlni problémové situace, které mohou jejim klientim nastat. Jsou to
rovnéz ti, ktefi firmé prisp€ji svou odbornosti, zkuSenostmi, dovednostmi v oblasti
rozvoje jejich reputace, svymi kontakty a nékdy i jiz vytvofenymi zakaznickymi vztahy.
Tyto strategické zdroje jsou pro firmu rozhodujicimi. (Lewendahl, 2000, ptekl.

Cundova)

Poskvtovani sluzby

Hodnototvorny proces, tvofeny profesionalni firmou pusobici ve sluzbach, se sklada ze
tfi jednotlivych procesii. Prvni z nich je tvofen schopnosti firmy prodat zakaznikovi
duvéryhodny slib. Duvéryhodnost slibu se zakladd na reputaci firmy, schopnosti
predvést uspésné vysledky piedeslych aktivit ¢i akci. Tato prvni faze rovnéz zahrnuje
vyjednavani s klientem o podminkach sjednani kontraktu, usili rozvijet vhodnou aroven
ocekavani a ujisténi, ze dodavatel sluzby slibi jen to, co mize splnit. Druhy proces,
obsahuje aktivity, které vyzaduji, aby se uskute¢nilo to, co bylo pfislibeno a zahrnuje ve
svém procesu aktivitu zdkaznika i poskytovatele sluzby. Poskytovatel sluzby se zabyva
jak kvalitou toho, co je poskytovano, tak vnimanim kvality klientem a efektivitou
poskytnuti sluzby. Dtlezité je pfitom dbat nejen na zminénou kvalitu, ale také na
investice do metod, procedur a feSeni, aby se nestalo, Ze budou vyzadovat vice Gsili, nez

bylo piivodné ve smlouvé stanoveno. Tieti proces je proces uceni se, aby firma byla
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schopna zvysit efektivitu poskytovanych sluzeb a efektivitu ve vztahu k budoucim
klientim. Problém potom muize nastat v tom, Ze firma investuje do vzdélavani svych
zaméstnancl a ti nasledné piejdou k firemni konkurenci. (Lewendahl, 2000, piekl.

Cundova)

Poskytovatel
sluzeb

Béhem l
spoluprice

Poskytovatel
sluzeb

Ex
Post

Poskytovatel
sluzeb

Obrazek ¢. 6 Schéma procesu poskytovani sluzby, Zdroj: (Lewendahl, 2000, pi-ekl.

Cundova)

Zvlastnosti u profesiondlnich firem, které poskytuji sluzby je to, ze jejich hlavni cilem
neni maximalizace zisku, ale pomadhat klientim. Faktem také ziistava, ze je sluzba
nehmatatelna a ze se neda dopiedu vyzkouset, tudiz z toho plyne, Ze ma zakaznik jen
urcita o¢ekavani, jak by potom dané sluzba mohla vypadat. Otazkou ovSem ziistava, do
jaké miry se zakaznikovo ocekavani naplni, tedy jak ho dokaze firma naplnit.
(Lewendahl, 2000, piekl. Cundova)

2.8 Kritické zhodnoceni teoretickych vychodisek
Prace vychazi z teoretickych poznatkii vice autorli, avSak stéZejnimi dily, kterymi je

diplomové prace podloZena, jsou dila autori Kotlera P. a Portera M. E. Divodem
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vybéru dél téchto dvou autort za hlavni je ten, Zze Kotler je povazovan za jednoho
z velkych myslitelt v marketingu a Porter je prikopnikem mnohych marketingovych
teorii, které jsou pro praci stézejni. Konkrétné se jednd o Porterovo definovani
konkurenc¢nich strategii a pojeti hodnotového fetézce, ktery diky svym ¢innostem
vytvari pro zékaznika hodnotu, zaloZzenou na konkuren¢ni vyhod¢, coz firm¢ miize

poslouzit jako prvek k posileni jeji konkurenceschopnosti.

Nemalym ptinosem je pro praci i publikace R. Zicha, kterd komplexné popisuje tvorbu
firemni Gspéchuschopnosti, jejiz je konkurenceschopnost soucasti. V publikaci cituje
i Kotlerovo Substituéni pojeti konkurence, které je v praci pouzito namisto tradi¢niho
konkurenc¢niho pojeti péti sil dle Portera, protoze umoziuje 1épe nalézt ty konkurenty,
ktefi pro podnik ptfedstavuji nejvétsi ohroZeni a nejsou vymezeni jen dvoutroviiovym

pojetim konkurentl v odvétvi a substituty.

O publikace M. E. Portera a Kotlera se v soucasné dob¢ opiraji i ostatni autofi svych dél,
kterd jsou v praci rovnéz citovana. Ostatni autofi jsou citovani proto, ze piinasi
doplnujici vhled do problematiky, ¢i poskytuji nové informace a pohledy. M. E. Porter
je doplnén publikaci Johnsona G., Scholese K. a Whittingtona R., o dalsi informace
tykajici se jeho piivodniho vymezeni konkuren¢nich strategii o koncept ,,strategickych
hodin®, ktery fesi vicesmérné strategické zaméteni. M. Dedouchova také ptispéla jinym
pohledem na problémy, vyskytujici se v ramci Porterovych konkuren¢nich strategii.
Publikace Hooleyho, Piercyeho, a Nicoulauda umoznila definovat oblast vztahového
marketingu, kterou dopliiuje dilo Lehtinena J. Kapitola zabyvajici se vztahovym
marketingem byla do prace zafazena z duvodu popisu problematiky tésnéjsi blizkosti

jednani se zakaznikem ve sluzbach a kooperace firmy a zdkaznika na vytvareni hodnoty.

Jelikoz se jednd o firmu, ktera podnikd v oblasti sluzeb, tak je kladen diiraz na jiné
atributy v oblasti marketingu, nez u klasicky nabizenych hmotnych produktd. Proto je
dale poukédzdno na marketing v oblasti sluzeb podrobnéji z publikaci autord D.
Jakubikové a B. R. Lewendahla a jsou zminéna dalsi specifika slouZici k nastinéni
marketingu v oblasti sluzeb, protoze zminéni pouze klasického hmotného produktového

marketingu by se jevilo jako nedostacujici.
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Stejné tak jako mnohé védni obory, tak i marketing prochdzi v toku ¢asu zménami a tim
také vyvstdvaji na povrch nové poznatky a pristupy vychdzejici ze zmén v okoli a

ve spolecnosti. V nékterych ptipadech se vyviji nové ptistupy k jiz zavedenym pojmim.

K vypracovani celého konceptu posileni konkurencni schopnosti firmy, je uzito
zakladnich marketingovych modelii vedoucich k podrobnému rozboru fungovani firmy
a charakteristice okoli a jeho sil, které na podnik nachézejici se v ném, pisobi. Vyse
uvedené analyzy marketingového okoli firmy, umozni lépe porozumét trhu, na kterém
se firma pohybuje a rovnéZ 1 obecnéjSimu okoli podniku. Proto, aby se mohla firma stat
na trhu uspéSnou, nestaCi pouze vyhotovit analyzy jejiho okoli, je nutné rozebrat
i podnik samotny z hlediska jeho marketingovych aktivit, jeho celkové vnitini funkéni
struktury, ktera svym chodem pftispiva k efektivnim ¢i méné efektivnim vysledkiim své
¢innosti, a to v8e pak vyhodnotit pravé v interakci s vnéj$§im firemnim konkurenénim
okolim. Jediné tak lze dospét k vytvofeni konkurenceschopné marketingové strategie,

ktera da podniku moznost se ve svém podnikani GspéSné a dlouhodobé realizovat.
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3 Analyza soucasného stavu

Nejdtive, jesté¢ pred provedenim analytického rozboru, je dilezité¢ vymezit zékladni
¢innost podniku a jeho pfedstaveni z hlediska pisobnosti na trhu. Samotna firma
si neptala byt v praci jmenovana, proto bude vynechan podrobny vypis z obchodniho

rejstiiku.

3.1 Zakladni popis firmy

Cestovni kancelai ABC s.r.o0., ktera sidli v Brn¢ a zaroven zde pusobi od roku 2000,
je malou firmou, ¢itajici pouhych pét stalych zaméstnancl. V sezonnim obdobi je to
potom jesté navic deset az dvanact zaméstnancu, ktefi v danych zahrani¢ich destinacich

pusobi pro cestovni kancelaf jako delegati. Obrat cestovni kancelafe se rocné pohybuje
kolem 10 000 000 €.

Cinnost cestovni kancelafe, ktera méa zaroveii pobo¢ku V Praze, spodiva v tvorbé
vlastnich pobytovych zahrani¢nich zjezdl, jakozto balicka sluzeb a v prodeji zajezda
jinych cestovnich kancelafi a agentur. CK se specializuje na zimni a letni dovolenou.
Letni dovolend je zaméfena na rekreaCni oblast Chorvatska od Istrie po Dalmacii.

Zimnimi destinacemi, kam posila své zakazniky, je potom Rakousko a Italie.

Cestovni kancelar je tedy vyhradné cestovni kanceldfi outgoingovou, coZ znamena,
7e vytvaii zahrani¢ni zajezdy pro klientelu z Ceské republiky, respektive pak z Prahy

a Brna a vysil4 je do zahrani¢i. Incomingové zajezdy s pobyty v CR netvofi.

3.2 Makroekonomické okoli firmy

ProtoZe cestovni kancelat ma své sidlo v Brné€ a pobocku v Praze a hlavnimi trhy jsou
tedy Praha a Brno, bude v ramci prace ptihlédnuto k oblastem, kde ptisobi a je tak
dostupnd svym klientiim, tedy v oblasti Jihomoravského kraje a hlavniho mésta Prahy.
Zajezdy jsou prodavany i Vzastoupeni se sjednanymi cestovnimi agenturami
ve vybranych méstech po celé CR, proto se v analyze vyskytuji i udaje vztahujici se
k celé Ceské republice jako udaje doplijici. Snahou analyzy PESTLE je zmapovat co
mozna nejvérohodnéjsi obraz skutecnosti, hlavné potom v podkapitole ekonomickych
faktorti a demografickych faktort, kde jsou zahrnuta data pfimo vztahujici se k oblasti

Jihomoravského kraje a Hlavniho mésta Prahy. Data tykajici se naptiklad statistik
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z rodinnych Gétd, se vztahuji obecné na celou CR, kdy je skupina zkoumaného vzorku

uréena dle stanovené metodiky Ceského statistického tradu.

3.2.1 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktori, které se piimo vztahuji k odbéru sluzeb na trhu cestovniho
ruchu, se bezesporu tfadi koupéschopnost obyvatelstva, ktera zavisi na spotiebitelove
mzd¢, ze které je pak tvoren disponibilni dichod, tedy cCisté disponibilni prostiedky
jednotlived, za které tito jednotlivei mohou nakupovat zbozi a sluzby.

Primérna nominalni mzda v Jihomoravském kraji v roce 2012 dosahla vyse 24 181 K¢.
Oproti loniskému roku 2011, tedy vzrostla o 704 K&, coz piedstavuje 3 %. Za

celorepublikovym primérem je Jihomoravsky kraj o 920 K¢ nize. Redlnd mzda se ale

MIw

spotiebitelskych cen 0 3,3 %. [3]

Pro doplnéni uvadim 1 vyvoj inflace v jednotlivych letech, v chronologickém potadi od

roku 2006 az po rok 2012 (2,5 %, 2,8 %, 6,3 %, 1,0 %, 1,5 %,1,9 % a 3,3 %). [4]

Celkovy vyvoj mezd v Jihomoravském Kraji v jednotlivych letech je potom vyobrazen
nize. Jako doplijici uvadim k tomuto vyvoji 1 srovnani s celorepublikovym primérem

a se mzdami v jednotlivych krajich CR. [3]
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Graf ¢. 1 Priimérna mési¢ni mzda v JMK dle jednotlivych ¢tvrtleti, Zdroj: [3]
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Graf ¢. 2 Pramérna mésiéni hruba mzda dle kraja v roce 2012, Zdroj: [3]

Z grafu ¢. 2 je patrny i celorepublikovy mési¢ni mzdovy pramér za rok 2012, ktery ¢ini
25101 K¢é. V meziroénim srovnani piedstavoval mzdovy prirastek 20,7 %, coz je
Vv piepoctu 665 K¢. [36] Na nasledujicim grafu ¢. 3 je zachycen vyvoj prumérné mési¢ni

hrubé mzdy v Ceské republice v rozmezi let 2008 — 2012.
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Graf & 3 Primérna hruba mési¢ni mzda v CR v letech 2008 — 2012, Zdroj: vlastni

zpracovani dle [35]

Na dalsim grafu je zachycen vyvoj primérné mési¢ni hrubé mzdy v hl. m. Praha. Mzda

dosahla 32 621 K¢ a ptevysovala tim Stfedocesky a Jihomoravsky kraj o 30 %. [10]
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Graf ¢. 4 Primérna mési¢ni hruba mzda v hl. m. Praha v jednotlivych letech,

Zdroj: vlastni zpracovani dle [9]

V ramci koupéschopnosti a ochoté spotiebitele vynakladat finan¢ni prostiedky v oblasti
traveni volnoCasovych aktivit a koupi sluzeb takto zamétenych, uvadim piehled vyvoje
¢istého disponibilniho diichodu jednotlivych domacnosti piepoctenou na jednu osobu

v Jihomoravském kraji. Data byla dostupna pouze do roku 2010.
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Graf ¢. 5 Vyvaoj Cistého disponibilniho diichodu na obyvatele v JMK (béZné ceny),
Zdroj: [5]

Z grafu je patrné, Ze disponibilni dichod obyvatel tvofil v roce 2010 213,7 mld. K¢,
ptepocteno na jednoho obyvatele Jihomoravského kraje potom 185,4 tisic K¢, mél
vzrustajici tendenci. ZvySeni, V pfepoctu na obyvatele, Ize sledovat v primérném 5,7 %

zvyseni roéné. [5]
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V hlavnim mésté Praze se v roce 2010 vysplhal disponibilni diichod na osobu na
246 119 K¢. Od roku 2005 dochazelo k meziro¢nim narustim, ale v roce 2009 byl
zaznamenan diky poklesu vykonu ekonomiky meziro¢ni pokles o 0,3 %. V roce 2010
lze pozorovat meziro¢ni rist o 3 %. Je znamo, ze Praha pfevySuje vysi disponibilniho
diichodu ostatni kraje CR. Pro predstavu druhym krajem pofadi, ktery disponuje
vysokym disponibilnim dichodem, je StfedoCesky kraj, ten ovSem Praha pievySuje
0 24 %. Pouze Stiedocesky kraj a prave i Praha ma disponibilni pfijmy nad primérem
celé CR. Primémé tempo ristu disponibilniho diichodu na obyvatele oviem v obdobi
roku 2005-2010 bylo v Praze 3,8 %, coZ je mén¢ nez u ostatnich kraju, kde se primérné

tempo rustu v tomto obdobi pohybovalo v rozmezi 3,9 — 4,9 %. [7]

Celorepublikovy pramér disponibilniho dichodu byl vroce 2010 déan castkou

187 681 K¢ na jednoho obyvatele. Z grafu ¢. 6 lze pozorovat Vv jednotlivych letech

rovnéZ kontinualni rist disponibilniho dichodu. [37]
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Graf ¢. 6 Vyvaoj Cistého disponibilniho diichodu na obyvatele v hlavnim mésté Praha,

Zdroj: vlastni zpracovani dle [8]

V navaznosti na graf ¢. 6 je nutné zminit i rozloZeni disponibilniho dichodu do
jednotlivych kategorii finan¢nich nakladt, jednak na koupi nezbytnych produktu, ale
také produktti zbytnych. Graf ¢. 7 tedy zobrazuje vyvoj podilu vydaja na rekreaci véetné
kultury spole¢né s ostatnimi podily jednotlivych polozek spotiebitelova spotiebniho
kose. Grafické vyjadifeni struktury spotfebnich vydani u domacnosti vychdzi z vetejné
dostupnych dat a je vztazen na celou Ceskou republiku pouze v ramci zkoumaného

vzorku ze statistiky rodinnych Géti, proto je nutné jej brat pouze orienta¢né.
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Jak uvadi Cesky statisticky uiad, v ramci statistik narodnich Géti, tak byl pro analyzu
vybran soubor 3 000 domacnosti, kvotnim vybérem, coz samotné znané¢ omezuje
vztazeni vysledkid na celou populaci. Na druhou stranu ale flexibilné odpovida ménicim

se podminkam, at’ uzZ ekonomickym ¢i demografickym. [6]

Struktura spotiebnich wdéani u doma cnosi (gatistiky rodinnych Gétd) v letech 1999 - 2010
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Graf ¢. 7 Struktura spotiebnich vydani domacnosti, Zdroj: [6]

Vydaje spotiebitelti na rekreaci a kulturu, kam se fadi i vydaje vynaloZzené cestovni ruch

se pohybuji zhruba kolem 6 procent z celkového disponibilniho dichodu.

Pro upfesnéni uvadim graf ¢. 8 zhotoveny dle statistiky z rodinnych ucta v letech 2006
— 2011, kdy byl vybran opét soubor o 3 000 domacnostech. Zndzoriuje Cisté penézni
vydani domacnosti v Ceské republice celkem na dovolenou s komplexnimi sluzbami

V zahraniCi.
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Graf ¢. 8 PenéZni vydani, priméry domacnosti v K¢, Zdroj: vlastni zpracovani dle [11]
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Zajimavé je srovnani penézniho vydani na tuzemskou dovolenou s komplexnimi
sluzbami a zahrani¢ni dovolenou s komplexnimi sluzbami. Za rok 2011 ¢inila castka za
dovolenou v tuzemsku jen 1 561 000 K¢ a za dovolenou v zahrani¢i 4 642 000 K¢. Lze
pozorovat, ze po roce 2008 se vydaje na dovolenou v zahrani¢i snizuji, coz bylo

MW v

bezesporu zapfi¢inéno hospodarskou krizi. [11]

Kurz HRK za posledni 2 roky

- - - - - o o o N N N L)

- - - - - Rl - - - - - -t

® n ™~ < N - L] n ~ < N -
- - A - -

- pn) pu) - b - - -

(o] o] “ - - o] o] « (] - - (o]

Graf ¢. 9 Kurz chorvatské Kuny za posledni dva roky, Zdroj: [28]

Vyznamnym je v ramci ekonomickych faktor také sménny kurz, ktery hraje roli pti
piepoctu kone¢né ceny zajezdu. Protoze CK ABC s.r.o. potada zajezdy do Chorvatska

a dale do zemi EU, je niZze uveden graf vyvoje Eura a chorvatské Kuny.
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Graf ¢. 10 Kurz Eura za posledni dva roky, Zdroj: [27]

Cenu zajezdu také do jisté miry ovliviiuji ceny nafty, jejichZ vyvoj lze sledovat niZze na
grafu ¢. 11. Od roku 2009 miZeme sledovat dlouhodoby narlist cen pohonnych hmot,

ale v soucasné dob&é ma vyvojova kiivka spise klesajici tendenci.
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Graf ¢. 11 Vyvoj cen nafty a benzinu v letech 2006-2013, Zdroj: [29]

Jelikoz Chorvatsko vstoupi 1. ¢ervence 2013 do Evropské unie, vyvstane cestovnim

kancelafim povinnost platit DPH z marze na zajezdy, coz doposud nemuseli ¢init. [30]

3.2.2 Socialni a demografické faktory
Z dostupnych dat z roku 2011 vyplyva, ze ve skladbé obyvatel v Jihomoravském kraji

nedoslo k zadnym pievratnym zménam. Pocet obyvatel se v kraji plynule zvySuje jiz od
roku 2003, tempo ristu se ovSem zpomaluje migraci obyvatelstva. Primérny veék
obyvatele se zvySuje. Piirozeny ptirtistek obyvatel ma ovSem od roku 2007 klesajici

tendenci. K roku 2011 v Jihomoravském kraji zilo 1,166 mil. obyvatel. [12]

V Praze k roku 2010 zilo 1 241 664 obyvatel. Vliv na zmény poc¢tu obyvatel méla vzdy
z4sadné€ji migrace za praci, coz se vzdy odrazilo v pfiristku obyvatelstva. V roce 2006
doslo ke zméné a byl poprvé zaznamenan kladny ptfirozeny ptirtstek, ktery se na
celkovém piirastku obyvatel podilel ctyfmi procenty. V dobé ekonomické krize ubyl
procentuelné pocet cizincii k vzristu piirozeného poctu obyvatel. V Praze zije 14 %

cizinca. [13]

V roce 2011 v celé Ceské republice Zilo 10 505 445 obyvatel. Podet narozenych déti se
ptitom snizil. Ro¢ni piirtstek obyvatel ¢ital na 18 714 osob a ztoho 16 889 bylo

zptsobeno migraci. [41]

Ze socialniho hlediska je dilezité sledovat preference spotiebitell, které se v prubéhu

¢asu méni. Mohou se ménit ve zpisobu traveni volného casu, tedy zivotnim stylem.
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Vzhledem k cestovnimu ruchu se mohou ménit i preference jednotlivych spotiebiteld,
Z hlediska vybéru destinace pro traveni dovolené v zahranici, kterd je v soucasnosti vice
preferovand, jak bylo mozné sledovat v predeslé kapitole dle vydaji ceskych
spotiebitelil na tuzemské a zahrani¢ni dovolené. V grafu jsou znadzornény preference
spotiebiteli Ceské republiky na del3i cesty travené v zahraniéi dle cilové destinace za

rok 2011.

Delsi cesty rezidentl do zahraniéi dle cilové destinace v roce 2011 (%)
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Graf ¢. 12 DelSi cesty rezidenti do zahranici dle cilové destinace v roce 2011, Zdroj: [14]

Zvysené procento zajmu turistt o destinace Chorvatska a Italie je v grafu zpusobeno
piredevsim ptevahou zajmu zékaznikii o letni pobytové zajezdy do téchto destinaci.
Nedavny prazkum ovSem pfinesl dilezity poznatek o zvySeném zajmu klientt
cestovnich kanceladii o poznavaci zdjezdy do Francie. Roste trend cestovani v jarnich
mésicich, kdy klienti zvySuji poptavku po poznavacim zijezdu do metropole Pafize

a také po zajezdu na Francouzskou riviéru. [38]

Cesti zakaznici v leto§nim roce preferovali vice i nakup ,,first minute zajezdd a to
oproti loniskému roku az o 28 procent. Nejvice je z pobytovych dovolenych preferovano
V leto§nim roce na letni sezénu Recko. Za zajezdy jsou zakaznici ochotni si pFiplacet.
Chorvatsko se v zebticku umistilo na patém misté se sedmiprocentnim podilem.
V porovnani s pfednim Reckem je to mensi podil, protoze Recko bylo poptivano

s 25 % podilem poptavky. [39]
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Co se preferenci vybéru cestovnich kancelafi tyka, tak z pruizkumu trzeb vyplyva, Ze
nejvice zakaznici preferuji vétsi a stabilnéjSi cestovni kancelare s dlouholetou tradici
pasobnosti na trhu. Témi jsou piedeviim Exim Tours, Cedok, CK Fischer a Firo tour.
Dle statistik praimérné kazdy &étrnacty Cech odcestoval s jednou z téchto CK. Prizkum

vychazi z dat roku 2007, ale v soucasnosti bude situace velice podobna. [40]

3.2.3 Legislativni a politické faktory

V Ceské republice na podnikani v cestovnim ruchu dohlizi Ministerstvo pro mistni rozvoj.
Pusobi zde ale i organizace, které dohlizeji na etiku podnikani v cestovnim ruchu. Takovou
organizaci miize byt napiiklad ACCKA — Asociace cestovnich kancelafi a agentur nebo

ACK — Asociace cestovnich kancelafi.

Legislativni faktory ovliviiuji podnikatele vzhledem k jeho celkové podnikatelské
¢innosti, od zalozeni CK ¢i CA aZ po jeji kazdodenni provoz. Prvni ze zakoni
vztahujicich se ke vzniku cestovnich kancelafi a agentur je zdkon Zivnostensky
¢. 455/1991 Sbh. Dale potom zakon ¢. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach podnikani
v oblasti cestovniho ruchu a zakon ¢. 40/1965 Sb. — ob¢ansky zakonik. [15]

Zivnostensky zdkon vymezuje jednotlivé typy Zivnosti, pfi¢emz cestovni kancelat ma
zivnost koncesovanou a provoz cestovni agentury je zivnosti volnou. Urluje také
vieobecné podminky pro podnikani. Zivnost se udéluje na zékladé jednotného
registratniho formulafe. Podnikateli hrozi sankce za neopravnéné podnikani, neohlaSeni
zmén v registracnich formulafich a za Spatné oznaceni provozovny. Pro zalozeni CK je
nutna praxe v oboru jen v piipadé, Ze zakladatel nema v oboru cestovniho ruchu
vzdélani. Ze zakona je CK povinna se pojistit proti ipadku a toto potvrzeni, predkladat
svym klientim. Cestovni kancelaf muze zprostiedkovavat prodej zédjezdl jinych
cestovnich kancelafi, dale také prodavat kombinace sluzeb, nebo prodavat véc
souvisejici s cestovnim ruchem. V katalozich, diky kterym cestovni kancelafe mohou
snadnéji nabizet své produkty, musi byt jasné, pravdivé a srozumitelné¢ formulovany
vSechny skutecnosti, které jsou cestovni kancelati znamé a které by mohly mit vliv na
koupi zijezdu zdkaznikem. Obcansky zékonik vymezuje predev§im ndleZitosti a

podminky pro uzavieni cestovnich smluv, které se pfi nakupu zajezdu sjednavaji. [15]
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Novela zivnostenského zakona — zakon ¢. 155/2010 potom zivnostensky zakon upravila
ve smyslu snizeni administrativni zatéze podnikateli a vétSi ochrany spotiebitell.
Cestovni kancelai ma povinnost informovat o veskerych skutecnostech ¢i zavaznych

nedostatcich v hospodaieni Ministerstvo pro mistni rozvoj. [15]

v

Problémovou a velice diskutovanou skulinou v zakoné €. 159/1999 Sb. o nékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu je Vv soucasné dobé nedostatecné
pojisténi cestovnich kancelaii v oblasti plného pojisténi zajezdl. Jedna se o spor, kdy
CK a Ministerstvo pro mistni rozvoj tvrdi, Ze odpovédnost vtomto odhledu piipada
pojistovnam, pojistovny naopak vini cestovni kancelafe. Jde v zasadé o to, Ze Se pro
pojistnou ¢astku cestovni kancelafe uziva pouze procentni sazba planovanych ro¢nich
trzeb CK, coz je zcela nedostacujici. Pfipravovana novela zakona, by méla lépe vymezit
vztah mezi pojisStovnou a CK a dale také zptisnit vykazovani ucetnich dokumenta,
hlavné potom pro nové vstupujici podnikatelské subjekty na trh. V sousednich zemich
EU mohou byt CK jiStény 1 jinymi zdkonnymi formami pojisténi, jako napf.

bankovnimi garancemi ¢i garanénimi fondy. [16]

Politick¢ faktory hraji Vv cestovnim ruchu vyznamnou roli, pfedevS§im vzhledem
k vyjezdovému cestovnimu ruchu. Vztahy mezi jednotlivymi zemémi mohou hrat
velkou tlohu v mozZnosti tuto zem navstivit. Monitoring nad touto zalezitosti a hlavné
také nad nahodilymi situacemi v jednotlivych zemich, zajiStuje Ministerstvo
zahraniCnich véci. V nedavné dobé napiiklad nedoporucovalo cesty do Egypta,
z davodt tamnich nepokoji. Pro bezpecnost klientii je vice nez zadouci tyto zmeény

sledovat.

3.2.4 Technologické faktory

Cely svét ovlivituje vyvoj technologii. V odvétvi sluzeb tomu neni jinak. Rozvoj
voblasti IT technologii, bez kterych by CK mohla jen stézi fungovat, cestovnim
kancelafim umoziuje dostupnéjsi prezentaci svych produktii. Pokud maji propojeny
intranetovy rezervacni systém s internetovou siti, klient ma moznost si rezervovat
zajezd pres internet. Tyto distribu¢ni sit¢ klientim mohou usetfit cas v hledani presné

toho, co pozaduji. VyuZivaji se tzv. globalni distribu¢ni systémy, kterym muiZe byt

v
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spoleCnosti. Negativa ve vyvoji technologii v IT Ize sledovat v celosvétovém

,-hackerstvi®.

3.2.5 Ekologické faktory

Cestovni ruch mtize na zivotni prostiedi pisobit negativnimi vlivy. Hlavnim negativnim
vlivem je pfeprava samotnd z hlediska vypousténi emisi do ovzdusi. Dalsim faktorem
ovliviiujici zivotni prostiedi je rovnéz chovani samotnych turisti. Na svétové trovni se
ekologii vramci trvale udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu zabyva organizace
UNWTO (Svétova organizace cestovniho ruchu). Princip TUR se zaklada na myslence
vyuzitelnosti pfirodnich zdroju v soucasnosti, takovym zptisobem, aby je mohly vyuzit
i generace Vv budoucnosti. Méla by byt nastolena rovnovaha mezi ekonomickymi,
ekologickymi a socialnimi aspekty. Organizace UNWTO se zabyva ochranou
ptirodnich zdroji, kulturnich pamatek a ptfirodnich atraktivit, snazi se 1 0 vyuZiti
technologii k snizeni produkce odpadu, Cistotu ovzdusi, vod a vyuzivani alternativnich
zdroju energie. V dne$ni dobé existuji i Setrné formy cestovniho ruchu, mezi které patii
napiiklad ekoturistika, agroturistika, hipoturistika, nebo lokdlné i greenways,

komunikace pro bezmotorovou dopravu.

3.3 Konkurence a konkuren¢ni prostiedi

Vymezeni konkurence bude pojato pomoci Kotlerova modelu substituéniho pojeti
konkurence. Konkurenti budou do jednotlivych konkuren¢nich Grovni vymezeni vzdy
jednim ,,dobrym* a jednim ,,$patnym* konkurentem. Vybér je podminén recenzemi

a skute¢nostmi, podlozenymi z veifejné dostupnych zdroju.

Z hlediska hodnoty pro zékaznika je zde definovan jako hodnota zajezd, ktery ma pro

v v

dovolené.

3.3.1 Konkurené¢ni prostiedi

Trh cestovniho ruchu je v souasnosti v Ceské republice piesycen. Piisobi zde stovky
cestovnich kancelai a prevladaji ty mensi. V poptedi se drzi nékolik CK s dlouholetou
tradici a plsobnosti na trhu. Né&které CK skoupili zahraniéni majitelé, jako naptiklad

Cedok, se zdmérem do budoucna rozsifit jeho ptisobnost na zahrani¢ni trhy. Cestovni
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kancelat Fischer zase odkoupila cestovni kancelat Nev-Damu a vznikla tak nejsilnéjsi
skupina v CR. Spolenost KKCG, ktera je vlastnikem CK Fischer, se po zakoupeni
Nev-Damy, specialisty na zimni dovolenou, stala CK s vedoucim postavenim na
Geském trhu z hlediska zahrani¢nich zajezda. Cita 254 tisic klientd a obrat tvofil vice
jak 2,9 miliardy K¢ a zisk pfed zdanénim 44,5 miliont korun. Od synergie si Fischer

slibuje navyseni zisku az Sestkrat a rovnéz tedy i navySeni poctu klienti. [31]

Dalsi velkou CK, budovanou uz od roku 1990, je EXIM tours, kterd byla v lonském

roce prodana némecké skupiné Rewe. [32]

FIRO-tour a.s., ptisobici na Ceském trhu od roku 1990, se také fadi do skupiny

cestovnich kancelafi se silnou pozici na trhu.

Bariéry vstupu do odvétvi tkvi v zajiSténi potiebného kapitdlu, hlavné pro ziizeni
zédkonného pojisténi proti tpadku. Jednodussi to maji potom cestovni agentury, kde neni

zakonné pojisténi nutne.

Dle analyz provedenych firmou Mag Consulting, bylo zji§téno, Ze k poslednimu dni
loniského roku 2012 cinil pocet koncesovanych cestovnich kancelari 1501, coz
predstavuje mezirocni nartist o 3 %. Nejvice CK sidli v hlavnim mésté Praze a to 542.
V dlouhodobéjsim horizontu se od roku 2008 zvysil pocet cestovnich kancelari o 210

podnikatelskych subjektt. [33]

3.3.2 Zakaznici

ProtoZe je v Ceské republice nespodetné mnozstvi cestovnich kancelafi a agentur, ma
zakaznik moZnost svym nakupnim chovanim tlaéit ceny zajezdi dold. Disponuje tedy
silnou vyjednévaci pozici. Pokud nebude spokojen s jednou CK, mize v piisti sezoné
nakoupit zajezd u jiné cestovni kancelafe. Cesky zakaznik je povazovan za zakaznika
zkuseného a jeho naroky na kvalitu sluzeb se zvySuji. Mnoho spotiebiteld, vyuziva pii

vybéru cestovnich kancelafi pro svou dovolenou vefejné dostupnych recenzi od klientd,

vvvvv

Co se tyka prodanych z4jezdl obecné, tak se projevuje dlouhodobé klesajici trend, kdy

Vv roce 2008 se prodalo 2,5 milionti zajezdu a v roce lofiském 2 miliony zajezdi. [33]
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3.3.3 Dodavatelé

Ceny dodavatelskych sluzeb ovliviiuji konecnou cenu zajezdu. Dodavateli sluzeb
V oblasti dopravy, jsou tuzemské spolecnosti, ze kterych si CK voli vzdy smluvniho
partnera, ktery ji zajiStuje dopravovani klienti CK do jednotlivych destinaci. Ubytovaci
a stravovaci sluzby zajistuji zahrani¢ni partnefi pfimo v misté jednotlivych destinaci.
Pokud se v dané destinaci nachazi vice ubytovacich subjekti, jako je tomu napf.
v Chorvatsku, nemaji tito zahrani¢ni partnefi tak silnou vyjednavaci pozici, protoze

nemaji status jediného dodavatele sluzeb v lokalité.

3.3.4 Substitu¢ni pojeti konkurence

Konkurence na arovni znac¢ky

Konkurenti na urovni znacky jsou voleni z hlediska podobné¢ zamétfené cestovni

kancelafe s podobnymi cenami.

e Spatny konkurent — CK Harmony
Spatnym konkurentem na arovni zna¢ky byla vybrana cestovni kancelat Harmony, ktera
nabizi rovnéz zdjezdy do Chorvatska, které jako hlavni produkt nabizi pravé i CK
ABC s.r.o. Haromony, se sidlem v Praze-Ri¢anech, byla za $patného konkurenta

oznacena proto, ze V minulosti védomé poruSovala zakon.

V roce 2012, kdy jesté figurovala pod nazvem cestovni agentura D.o.m.i.k.o, prodavala
své vlastni zdjezdy na coz jako cestovni agentura neméla pravo. V soucasnosti jiz
Harmony ziskala opravnéni provozovat koncesovanou zivnost, ale neni jisté jakym
zpusobem, respektive na jakou ¢astku je pojisténa, je znam pouze fakt, ze pojiSténi na

jméno majitele CK je sjednano u Ceské podnikatelské pojistovny. [21]

Pobyty v Chorvatsku nabizi v oblasti Makarské riviéry a Tudepech, s dopravou
autobusem ¢i dopravou vlastni. Ubytovani v Tucepech je zajisténo v penzionu Vela. Na

Makarské riviéfe je ubytovani poskytovano v penzionu Marijan. [20]

e dobry konkurent — CK Ceres

Dobrym konkurentem s podobnou nabidkou jakou ma CK ABC s.r.o., je cestovni
kancelar Ceres se sidlem v Brné, ptisobici na trhu jiz 14 let. Nabizi pobytové zdjezdy do

Chorvatska, Italie a Rakouska. Nabidku ma oproti cestovni kancelafi ABC s.r.o.
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rozsifenou o poznavaci zajezdy, destinaci Slovenska a nabidky pro Skolni vylety. CK
zajistuje ubytovani po celém Chorvatsku, véetné ostrovii, S moznosti vyuziti 4 500 dvou
az péti hvézdickovych apartmant, penzionii a hotelii. Pro Skolni pobyty zajistuje vybér
z vice nez 500 hoteld a rekreacnich zafizeni. Samoziejmosti je i pIn¢ funkéni rezervacni
systém, kde si zakaznik mize zajezd rezervovat pies internetové stranky. V Rakousku
nabizi klientovi moznost vybéru z lokalit Styrska, Salcburska, Tyrolska, Korutan,
Vorarlbergu a Dolniho Rakouska. V Italii je ubytovani zajisténo v lokalitich Abruzza,
Kalabrie, Emilia Romagna, Frulandska, Ligurie, Marce, Puglia, Sardinie, Sicilie,

Toskanska a Benatska. Dopravu cestovni kancelaf nezajistuje. [22]

Konkurence na arovni odvétvi

Konkurenti na urovni odvétvi jsou voleni na zaklad¢ stejnych produktli v rdmcei jednoho

typu produkti.

e dobry konkurent — CK Cedok a.s.

Cedok, vlastnény Odienem, je stabilni cestovni kancelaii, rozvijejici trh cestovniho
ruchu a pisobici na ném jiz od roku 1920. Nabizi zajezdy v kategoriich tuzemskych,
zahraniCnich, exotickych, eurovikendl, welleness pobyti a lyzatskych pobytl. Zajezdy
organizuje do celého svéta. Za své dlouholeté ptisobeni na trhu se miize pyS$nit riznymi
ocenénimi, napf. prestiznim ocenénim za image — Rhodos. Stal se také vitézem
v kategorii nejlep$i incomingové agentury v CR v letech 2002-2007 a 2009-2012.
Nemén¢ vyznamnym je i ocenéni nejlepSiho touroperatora pro Evropu IATA agentura

s nejlepsim zakaznickym pfistupem. [26] Cedok je ¢lenem Asociace cestovnich kancelati

v

CR.

Lze konstatovat, ze je Cedok a.s. prodejcem zajezdi na $pickové urovni a pro CK

ABC s.r.0. velice silnym konkurentem na trhu.

e Spatny konkurent - CK Azuro
Cestovni kancelai Azuro je na trhu cestovniho ruchu novym podnikatelskym subjektem.
V minulosti byla vedena stejnym podnikatelem jako v soucasnosti, ale pouze jako
cestovni agentura pod jménem Pradok CK s.r.o. Tentyz majitel vedl tedy jesté
Vv lofiském roce zaroven CA pod nazvem Pradok CK s.r.o. a Vloniském roce

zkrachovalou cestovni kancelat Pradok spol. s.r.o., ktera na trhu pisobila od roku 1990.
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Pysnila se v dobé své existence sloganem: ,,Ostrov stability uprostied rozboufenych vod
tuzemského cestovniho ruchu.” Cestovni kancelai Azuro podnikatel prodal jednomu ze

svych rodinnych ptislusniki a stal se pouze odpovédnym zastupcem. [18]

CK Azuro nabizi pobytové, poznavaci a lyzaiské zdjezdy. Poznavaci zdjezdy jsou

o 24

Kanady ale v nabidce nechybi ani Mauritius nebo Maledivy v Indickém oceanu.
Pobytové zajezdy jsou zafizeny v destinacich Chorvatsko, Egypt, Kypr a Spanélsko,
Arabské Emiraty, Rakousko, Tunisko, Bulharsko, Mad’arsko, Slovensko, CR, Malta,
Italie a USA. Lyzaiské zajezdy jsou do destinaci Rakousko, Italie, Francie a Svycarsko.
[19]

Konkurence na urovni sluzby

Konkurenti na urovni sluzby jsou voleni na zakladé nabidky stejnych sluzeb, které

uspokojuji stejné potieby zdkaznika.

e dobry konkurent — INVIA a.s.
Cestovni agentura INVIA a.s. se v souCasnosti stala vyznamnym partnerem mnohych
cestovnich Kancelafi. Na trhu pusobi od listopadu roku 2000, kdy tehdy za¢inala pod
obchodnim nazvem Moje dovolena. CZ s.r.o. V roce 2002 odbavila 1 000 zakazniki
aVvroce 2004 vstoupila pod Svycarského investora Centralway Holding AG, zménila
obchodni nazev na Invia a expandovala i na Slovensko. V roce 2004 odbavila 25 000
klienth. Webové stranky disponuji recenzemi hoteli z celého svéta. V roce 2005
zaznamenala 88 % meziro€ni narlist obratu na 605 mil. K¢ s odbavenim 43 tisic klienti.
V roce 2006 se spolecnost stala ¢lenem Asociace cestovhich kancelafi a agentur
ACCKA a APEK Asociace pro elektronickou komerci. Meziro&ni nartist byl o 44 %
a obrat Cinil 80 mil. K& se 72 500 odbavenymi klienty. V roce 2007 uz Invia dosahla
obratu pies 1 miliardu K¢&. V roce 2008 do Invie vstupuje investiéni fond MCI. Invia se
déle rozsifuje na mad’arsky a rumunsky trh. Obrat ¢ini 1,5 mild. K&. V roce 2009 doslo
k akvizici s NetTravel.cz. Vyznamnym milnikem je i rok 2010, protoze firma ziskala
akreditaci Mezinarodni asociace leteckych dopravci IATA. V soucasnosti disponuje

Sedesati klientskymi centry po celé CR. Kazdym rokem ziskava fadu ocenéni.
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Zajezdy prodava do celého svéta a nabizi zdjezdy ,first minute®, skupinové zajezdy,
,last minute®, i zajezdy némeckych CK, letenky a ubytovani v CR i v zemich po celém
svéte. Zakoupit je mozné 1 darkové certifikaty, cestovni pojisténi, cestovni privodce
a vstupenky. Nabizi i klientsky servis v ramci pomoci pii vyfizeni vizové povinnosti, pro
dovolenou ve statech, kde jsou nutna. Poskytuje pomoc i v oblasti sjedndni pronijmu

automobilovych dopravnich prosttedki v cilovych destinacich. [34]

e Spatny konkurent — CZ AD dopravni a CZ AD Prahas.r.o.

CZ AD dopravni je cestovni agentura, kterd porusuje zdkon a pofadd autobusové
zajezdy do zahrani¢ni bez koncesni Zivnosti a bez pojiSténi proti Upadku. Cestovni
agentury Casto obchazi zakon a vychodoceska CZ AD dopravni jedna stejné. Nabizi
kombinace sluzeb, coz ji nepfislusi. Naptiklad kombinaci sluzeb lyzaiského zajezdu do
Rakouska, kdy v jedné cené je zapocitana doprava autobusem a skipas. I pfes toto réeni,
ale mozna zakon tak zcela poruSovan neni. Na stejné vychodocCeské adrese, sidli jesté
cestovni agentura CZ AD Praha s.r.o. Takovy typ podnikani se objevuje V podnikani
Vv cestovnim ruchu velice Casto, predev§im u firem rodinnych, kdy jedna CA poskytuje
napt. dopravu a druha k tomu poskytne ubytovani. Dle zakona tak nevznikne zajezd,
i kdyz ho CA se v8emi sluzbami proda. Tyto praktiky jsou zpisobeny nedostatecnymi

pravnimi opatienimi, kterymi Se V soucasnosti zabyva Ministerstvo pro mistni rozvoj
[23]

CZ AD dopravni s.r.0. nabizi poznavaci zajezdy do Benatek a lyZzovani v Rakousku. CZ

AD Praha s.r.0. nabizi autobusovou dopravu do Chorvatska a Italie. [24, 25]

Konkurence na urovni rodu

Pouze pro uplnost se jedna o rozsifeny koncept Substituéniho pojeti konkurence, ktery
ale nebude dale v ramci prace podrobné rozebiran. Do konkurence rodu se fadi veskeré
podnikatelé subjekty, které soutézi o spotiebitelovy financni prostiedky. MiiZe se jednat

o vSechny mozné varianty traveni spotiebitelova volného casu.
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3.4 Analyza 7S McKinsey

3.4.1 Strategie

Strategie firmy je zalozena na jeji vizi, misi a poslani. Poslani firmy ABC s.r.o. je
poskytovat sluzby formou zajezdG a zkvalitiovat veskeré jejich slozky. Vize firmy
je stat se co mozna nejlepSim poskytovatelem sluzeb ve svém vyty¢eném sortimentu,
Ktery provozuje uz Sestnact let, hlavné v produktech zaméfenych na destinaci
Chorvatsko anadale si udrzet postaveni vyznamného touroperatora v poskytovani
sluzeb do této destinace. Mise je zalozena na tzkoprofilovéjsim sortimentu, na ktery se
CK zaméfuje, coz ji umozni, se stat pruznéjsi pfi plnéni jakychkoliv zakaznikovych
ptani a naplni tak vizi z hlediska kazdoro¢niho ziskavani novych zkusenosti, coz CK

umozni zajezdy neustdle zkvalitiiovat.

Strategie je zaloZena na strategii soustiedéni pozornosti v oblasti nizkych nakladu.
U hlavniho produktu Chorvatska se promita i jista mira diferenciace, ktera je zajisténa
odliSenim se v nabidce zaméfené na kempovani ve srubech v Chorvatsku., kdy je tato
nabidka zaroven 1 nizkondkladovou. Cestovni kanceldt se tedy snazi o potlaceni
klasického kempovani ve stanech a zavedeni nového alternativniho a pro klienty
i ubytovani v mobilnich domech se socialnim zafizenim, bungalovech, apartmanech
a hotelich. VedlejSimi produkty jsou potom zajezdy do Italie a Rakouska. Samoziejmée
se firma snazi i o vytvoreni konkurenceschopné ceny pro tyto produkty, ktera je oproti

konkurenci zpravidla nizsi a ma tak za cil uspokojit mén¢ naro¢nou klientelu.

3.4.2 Struktura

ProtoZe se jedna o malou firmu o péti zaméstnancich, z nichz jeden plisobi v Praze
a ostatni v Brn€, zde nelze hovotit o rozvétvenéjsi organizacni struktufe. VSichni tito
zaméstnanci se pfimo zodpovidaji majiteli a zaroven jednateli v jedné osobé. V Praze
pusobi jeden referent, v Brn€ pisobi dva referenti, ucetni a fakturantka. Na letni sezonu
od kvétna do zafi jsou najimani sezonni zaméstnanci V poctu deseti az dvandcti, ktefi

pusobi v destinacich v kempech jako delegati.

58



3.4.3 Sdilené hodnoty a spolupracovnici

Spolupracovnici jsou v organizaci jiz fadu let, dlouhodobé od vzniku cestovni kancelare,
proto se stali zkuSenymi a vykonnymi jednotkami. Pfipadné vyvstalé problémové
situace tak mohou feSit fadn¢ a samostatné, napiiklad v ptipad¢é reklamaci zajezda

a podobng.

Sdilené hodnoty jsou chapany jako firemni kultura a izce souvisi se spolupracovniky.
Cestovni kancelat ABC s.r.o. se snazi svym zakaznikim poskytovat co mozna
nejkvalitngjsi sluzby, kdy se jejich kvalita fadi pravé mezi sdilené hodnoty. Kvalita
dobie koncipovanych sluzeb ma vyznamny vliv na konkurenceschopnost firmy. Touto

ideologii by se méli fidit vSichni zaméstnanci, kteti v podniku piisobi.

3.4.4 Systémy
Veskerou ¢innost podniku fidi jeji majitel. Chod firmy je dale podporovan informacnim
systémem Vv ramci intranetu. Systém ale neni propojen s internetem tak, aby si zakaznik

mohl rezervovat zajezd ,,online, pomoci informa¢n¢ - rezerva¢niho systému.

Informacné - rezervaCni systémy piredstavuji datové a organizani propojeni
jednotlivych subjektd cestovniho ruchu. Toto propojeni napomaha ke zlepSeni trovné

komplexnosti nabidky v oblasti sluzeb a informaci. [17]

Cestowni
kancelare

Poskytovatelé

ubytovani
(oo

Dal&i subjelkty
cestowniho rachu

Zastupci
regiond

Turigticka
centra

Primarni

poskytovatelé informaci
Primarmmi kenzumenti
informaci

Prijemci
NP . sluzeb CR o o
Primarni informaéni tok {navstévnici) Sefundarni informadcni ok

Obrazek ¢. 7 Informacni toky v cestovnim ruchu, Zdroj: [17]
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Pro doplnéni, uvadim obrazek ¢. 7 znazorfiujici prehled informacnich tokl v cestovnim

ruchu, se zaclenénim cestovni kancelare.

Informacni toky se odehravaji na dvou urovnich, a to na urovni poskytovatelll sluzeb
a na urovni prijemcti sluzeb. Z obrazku je patrné, ze jsou jednotlivi poskytovatelé sluzeb
na sebe navazani vzajemnymi vazbami. Mezi poskytovateli informaci a konzumenty
funguje oboustranna komunikace. Na dal§im schématu je zachyceno propojeni mezi
subjekty cestovniho ruchu pomoci propojeni pocitaCovych siti. Intranet zajistuje
propojeni sité v ramci firmy. Sdileni informaci firmy s jejimi smluvnimi partnery mtize

byt umoznéno diky extranetu. Internet zajisti komunikaci v ramci $iroké vefejnosti. [17]

Internet
okno do svéta;

Extranet

= propojeni
napojent na autarizovanych
vEechny subjektl

subjekty CH CR

Intranet
propojeni v ramci
organizace

Fireweall

Obrazek ¢. 8 Propojeni pocita¢ovych siti, Zdroj: [17]

3.4.5 Styl Fizeni

Styl fizeni je ve spole¢nosti definovan jako laissez - faire. Komunikace mezi vedoucim
a jeho podfizenymi probihd obousmérneé. Konecné rozhodnuti ma ovSem mayjitel firmy.
Kazdy zaméstnanec ma rozdélené ukoly dle svého profesniho zatazeni, za které se
majiteli podniku zodpovida. Laissez-faire styl, je stylem velice benevolentnim, kdy jsou
zaméstnanciim rozdany ukoly a vSechny situace, 1 ty nahodilé, fesi vlastnimi silami

a nadfizeny jen obcas kontroluje jejich ¢innost.
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3.4.6 Schopnosti
Podnik dle svych vlastnich prizkumi dospél k faktu, ze je o oblast kempovani znany
zajem, tudiz se snazi roz$itit svou pusobnost nejvice pravé timto smérem. Sami sebe

povazuji za vyznamného touroperatora zaméteného na Chorvatsko.

3.5 Analyza marketingového mixu

3.5.1 Produkt

Produktem cestovni kancelate ABC s.r.o. jsou =zahrani¢ni pobytové zéjezdy.
Specializuje se predevSim na destinaci Chorvatska v ramci letnich zajezdi a nabizi
V letni sezoné i pobyty v Rakousku. V sezoné zimni nabizi zajezdy do Italie a Rakouska.
Firma v téchto destinacich zajiSt'uje ubytovani, stravovani a do destinaci zabezpecuje
i autobusovou dopravu. V destinaci potom na zakazniky ¢eka vzdy cesky hovofici

delegat. Firma zprostfedkovava 1 pojisténi 1é¢ebnych vyloh.

Ubytovani je zajistovano piedevsim v kempech, ve srubech, bungalovech, mobilnich
domech a luxusnich karavanech. Pro naroc¢né€jsi klientelu CK zajistuje i ubytovani
V letnich bytech, apartmanech a hotelich. Ubytovaci kapacity ma pronajaté, az na
karavany, které ma v 0sobnim vlastnictvi. CK se chce od konkurence diferencovat
nabidkou ubytovani ve srubech v Chorvatsku. Cilové oblasti v destinaci Chorvatska
jsou:

e Mali Loginj s ubytovanim v kempu Cikat, ve srubech ¢i hotelu Vespera, nebo

Aurora,

e ostrov Pag s ubytovanim ve srubech v kempu Strasko,

e Pakostane s ubytovanim v apartmanech Irena nebo ve srubech v kempu Cuka,

e Primosten s ubytovanim v apartmanech Mladen ¢i ve srubech v kempu Adriatic,

e Ciovos ubytovanim v apartmanech Vesna,

e BaSka Voda s ubytovanim v letnich bytech a v kempu Basko Polje ve srubech,
bungalovech a mobilnich domech.

Doprava je zajiSténa autobusy smluveného dopravce. Stravovani je vétSinou formou

polopenze, vecete ¢i formou stravovani vlastniho.
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Letni pobytové zajezdy do Rakouska jsou situovany do oblasti Korutan s ubytovanim
v méstecku Bad Kleinkirchheim v apartmanech Reichl bez stravy a v Kaprunu
Vv apartmanech Alpenheim s moznosti zajisténi stravovani. V zimni sezén¢ je nabidka
stejna v doplnéni o ubytovani v chaletech a zajisténi skipasii na sjezdové lyZovani.
V zimnim Kaprunu ani v Bad Kleinkirchheimu strava zajisténa neni. Doprava do
Rakouska zaji§tovana cestovni kancelafi neni, tudiz si ji klient musi zajistit pomoci

svého dopravniho prostiedku.

V zimni sezéné je V nabidce zajezd do Italie do Dolomitd Di Brenta v Ortlerskych
Alpach, do stiediska Val di sole. Ubytovani je zajiSténo v apartmanech residence Sole
alto, Artuik Copai a Marilleva 1400 s dopravou vlastni. [Zdroj: zpracovano dle cenikii CK
ABC s.r.o.]

3.5.2 Cena

CHORVATSKO

Ubytovani

Ceny ubytovani se odviji od data v sezoné a dle typu ubytovani v jednotlivych oblastech
a velikosti ubytovaciho zatizeni, pfi¢emz plati, Ze ubytovaci jednotky pro dvé osoby
jsou vzdy drazs8i nez ubytovaci jednotky pro 4 — 6 0sob. Nejlevnéjsi je ubytovani na
zaCatku mésice kvétna a na prelomu meésice srpna a zaii a v zafi. Letni sezona zacina
3. kvétna 2013 a konci v prubéhu mésice zafi. Pro jednu osobu na tyden, bez zapocitani

stravy (kromé hotelti Aurora a Vespera, zde je do ceny zapocitana polopenze) a dopravy

jsou ceny nasledujici:
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Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zari

Cikat 1200 - 2400,- | 2400 - 3600,- | 3250 - 3600,- 3250 - 3600,- 1500 - 2300,-
Vespera 8270 - 17280,- | 9350 - 25650,- | 14000 - 28925,- | 16640 - 28950,- | 9595 - 17 280,-
Aurora 9090 - 14910,- | 10000 - 23830,- [ 15460 - 26015,- | 17640 - 26015,- 10000-14910,-
Strasko 6370 - 12740,- | 7280 - 20930,- 21480 - 24570,- | 16200 - 24570,- 6370 -12740,-
Cuka 1200 - 2400,- | 2400 - 3600,- | 3250 - 3600,- 2400 - 3600,- 1500 - 2300,-
Irena 2900 - 4200,- | 3100 - 4700,- | 3700 - 4700,- 3100 - 4700,- 3100 - 4200,-
Mladen 8400 - 10400,- | 9400 - 17500,- [ 15410 - 19450,- | 10400 - 19450,- 2350 - 11410,-
Adriatic 1200 - 2400,- | 2400 - 3600,- | 3250 - 3600, 2400 - 3600,- 1500 - 2350,-
Vesna 2250 - 2450,- | 2750- 3900,- | 4050 - 4250,- 2750 - 4250,- 2450 - 2850,-

byt Ba§ka Voda | 1700 - 3400,- | 3400 - 5000,- | 4550 - 5000,- 3350 - 5000,- 2100 - 3250,-
Basko Polje 1. srub] 1200 - 2400,- | 2400 - 3600,- | 3250 - 3600,- 2400 - 3600,- 1500 - 2300.-
2. bungalov 1550 - 3100,- | 3100 - 4700,- | 4250 - 4700,- 3100 - 4700,- 1950 - 3000,-
3. mobilni diim 1600 - 4400,- | 3250 - 6400,- | 4400 - 6400,- 3200 - 6400,- 2000 - 4100,-

Tabulka ¢. 2 Cenik za ubytovaci sluzby, Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku CK ABC
s.r.o.
Cestovni kancelaf nabizi i pobyty v Chorvatsku na 10-11 dni a na 3-4 noci. Konkrétné
se jedna o pobyty v auto-kempu Cikat, Cuka a Basko Polje - sruby v éervenci a srpnu se
pohybuji cenové od 4 500 do 5 550 K¢&. Tii az ¢tyfdenni pobyt zahrnuje i dopravu
a pohybuje se od 2 900 — 3 300 K¢&. Zajezdy s ubytovanim v apartmanech Vesna je
mozno zajistit i na 10 — 11 dni v mésici ¢ervnu a ¢ervenci od 3 800 do 6 650 K¢&. Baska
Voda s ubytovanim v letnich bytech nabizi zajezdy v ¢ervnu a ¢ervenci za 6 350 — 7 800
K¢ na osobu za 10-11 dni. Konecné V Auto — kempu Basko Polje jsou 10-11 denni
pobyty v ¢ervnu a Cervenci nabizeny za 6 200 — 7 800 K¢&. Pobytové taxy jsou

zapocitané v cen¢ ubytovani. [Zdroj: zpracovano dle cenikit CK ABC s.r.0.]

Doprava

Doprava z Brna ¢ini na osobu vzdy 2 200 K¢. Pokud zékaznik zijici mimo Brno vyuzije
tzv. autobusové ,svozy“ je tato sluzba za ptiplatek, dle trasy svozu. Piplatek se
pohybuje od 100 do 450 K¢&. Zakaznik rovnéz mize ve vSech ptipadech vyuzit dopravy
vlastni. V kempech zaplati za své vozidlo parkové ve vysi 80 K¢ na den. [Zdroj:

zpracovano dle cenikit CK ABC s.r.0.]

Stravovani

Strava je zahrnuta v cen¢ ubytovani jen v ptipadé hoteld. Stravovat se je mozné formou
polopenze, plné penze ¢i pouze veceti. Dité do 12 — ti let plati za stravovani vzdy méné

nez dospély.
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V nésledujici tabulce jsou uvedeny ceny jednotlivych stravovacich zatizeni vzdy na
osobu a den. V apartmanu Vesna je krom¢ vecefe strava pocitana tydenni sazbou za
polopenzi, ktera ¢ini pro dospélého 2 700 K¢ a pro dité do deseti let 1 500 K&. V Basce
Vod¢ je mozno zakoupit zv1ast’ i snidani za 180 K¢, kdy dit€ ma slevu 50 % a dité do 4

let ma stravovani zdarma. [Zdroj: zpracovano dle cenikit CK ABC s.r.0.]

Polopenze PIna penze Vedere Polopenze dité | Plna penze dité | Vecere dité

Cikat 355,- 600,- 335,- 315, 525,- 230,-
Strasko 315,- 500,- 220, 250,- 400,- 175,-
Cuka neni neni neni neni neni neni
Irena neni neni neni neni neni neni
Miladen 315,- 460,- neni 315,- 460,- neni
Adriatic 315,- 460,- neni 315,- 460,- neni
Vesna neni neni 300,- neni 200,- neni

byt Baska Voda 390,- neni 260,- 50% sleva neni 50% sleva
Basko Polje 1. srub| 325,- neni 180,- 325,- neni 180,-
2. bungalov 325,- neni 180,- 325,- neni 180,-
3. mobilni dim 325,- neni 180,- 325,- neni 180,-

Tabulka ¢. 3 Cenik za stravovaci sluzby, Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku CK
ABCs.r.o
Slevy
Slevy jsou poskytovany v kategoriich pro déti do 12 let, pro déti od 12 do 18ti let dle
délky pobytu. Sleva se pohybuje od 140 — 550 K¢. V kempech je mozno ubytovat
i domaci zvife za 200 K¢ na noc. Lze vyuzit i 10 % slevu do 28.2 na nakup zajezdu

,frst minute* pfi uhradé zalohy 1000 K¢ na osobu. [Zdroj: zpracovano dle ceniki CK
ABC s.r.0.]

RAKOUKSO

Korutany — Bad Kleinkirchheim

Apartmany Reichl nabizeji ubytovani v terminech 1.5 — 7.7 a2 1.9 — 1.11 2013 za 1300 —
2800 dle typu apartmanu s rozdilnou rozlohou. V terminech od 7.7 — 1.9 2013 za 1400 —
2950 K¢. Zékaznik si miize objednat libovolny pocet noci. Ptiplatek za zavére¢ny uklid
¢ini 750 — 1250 K¢&. Slevy jsou poskytovany na dité do 16 —ti let, a to 45 K¢ za dité na

noc. Doprava a stravovani je vlastni.

V zimni sez6né¢ se ceny za ubytovani pohybuji vrozmezi od 4250 — 6140 K¢
Vv terminech od 22.12 2013 — 1.4 2013. Skipasy se pofizuji zvlast a cenoveé se pohybuji

zavisle na poctu dni platnosti skipasu a typu sezony (hlavni, vedlejsi) a véku uZivatele
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skipasu za 210 — 285 €. Ak¢ni nabidku piedstavuje koupé skipasu s lazeiiskym sluzbami.
[Zdroj: zpracovano dle cenikit CK ABC s.r.0.]

Korutany — Kaprun

Apartmany Alpenheim nabizi ubytovani v letni i zimni sezéné od 14.4 do 26.12 za 40 -
100 €. Cena opét zalezi na druhu apartmanu a poctu osob. Zavérecny uklid je
zpoplatnén 50 - 75 eury. Mozny je pfiplatek 7 € za snidani za osobu na den. Doprava
je opét vlastni. Pobytova taxa neni zapoc¢tena v cené za ubytovani a plati se zvlast ve

vysi 1,1 eur na osobu a den. [Zdroj: zpracovano dle ceniki CK ABC s.r.0.]

ITALIE

Zimni Val di Sole nabizi specialni nabidky residence Marillaeva 1400, kdy je v jedné
cené zapocitano ubytovani a skipas. Ceny se pohybuji v rozmezi od 4 890 — 7 090 K¢
na osobu, dle data pobytu a poctu ptenocovani. Dalsi nabidku tvofi pobyty na sedm noci
plus skipas, kdy se ceny dle data pobytu pohybuji od 6 690 do 13 290 K¢ za osobu.
Dalsim hotelem, kde je zajisténo ubytovani, je hotel La Noira s cenami pohybujicimi se
od 10 590 do 17 590 K¢ za osobu. V cené neni zahrnut povinny piiplatek za uklid, ktery
¢ini 30 — 50 €, povleceni, které si klient miize ptivést vlastni nebo je za ptiplatek 7 euro.

Doprava a strava je vlastni. [Zdroj: zpracovano dle cenikit CK ABC s.r.0.]

SROVNANI CEN S KONKURENTY

Srovnat jednotlivé konkurenty z cenového hlediska je slozité, protoze zde figuruje
mnoho faktort a faktd, které nejsou pro kazdy zajezd zcela totozné. Proto uvadim pouze
orientacni srovnani cen, které bude provedeno na zaklad¢ hlavniho produktu cestovni

kancelare ABC s.r.o0., kterym je Chorvatsko.

Cestovni kancelai Harmony nabizi pouze zajezd na Makarskou a do Tucepi, proto ji

nelze zcela pfesné porovnat s totoznou lokalitou firmy ABC s.r.o. V Tucepech CK
porada zajezdy od 7.6 do 22.9 2013 pro dité za 4 890 — 6 890 K¢ a pro dospélou osobu
za 5390 — 7390 K¢. Tato cena zahrnuje tydenni ubytovani v penzionu a polopenzi,
autobusovou dopravu a sluzby delegéta. Cena nezahrnuje pobytovou taxu ve vysi 1 euro

na noc, pro déti do 12 let zdarma a do 18 let za 0,5 euro na noc. [20]
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Cestovni kancelar Ceres nabizi v Basce Vod¢ ubytovani v apartmanech, hotelu a vile,

Vv cenovém rozmezi od 907 K¢ do 3 246 K¢ za osobu za noc. V lokalit¢ Mali LoSinj jsou
nabizeny ubytovaci kapacity rovnéz v podob¢ apartmanii za 662 — 4 280 K¢ za osobu na

noc. V cen¢ neni zapoc¢itana strava ani doprava, ktera je vzdy vlastni. [22]

Cestovni_kanceli¥ Cedok nabizi v Basce Vodé ubytovani v hotelu na osm dni za

8990 K¢ s dopravou vlastni nebo s dopravou leteckou za 21 190 K¢, ¢i autokarem
a letecky na deset, patnact nebo sedmnéact dni v cenové relaci od 13 690 do 36 830 K¢.
Do ceny je zapocitana strava all inclusive. Naproti tomu lze rezervovat 1 levnéjsi zajezd
V apartmanu bez stravy za 3 690 — 14 090 K¢ s dopravou vlastni ¢i autokarem.
S podobnymi cenami jako v Baice Vodé nabizi Cedok ubytovani v hotelu v Primostenu

¢i levnéjsi v jiném komplexu. [26]

Cestovni kanceldi* Azuro nabizi zajezdy do Basky Vody od 7 351 do 12 227 K¢, vzdy

v zavislosti na pfesném datu a poctu dni, a to s autobusovou dopravou nebo dopravou
vlastni. [19]

Srovnani ceny z trovné konkurence na urovni sluzby, neni zcela mozné€, ponévadz
cestovni agentury velkého formatu, jako je naptiklad Invia, nabizeji nepieberné
mnozstvi téchto zdjezdi od velkého mnozstvi cestovnich kancelari, které je produkuji.

Proto zde toto srovnani nebude zahrnuto.

3.5.3 Distribuce

Distribuce zajezdi je zajisténa piimo prostfednictvim brnénského firemniho sidla,
prazské pobocky a prostiednictvim neptimého prodeje sjednané¢ho u partnerti v dalsich
méstech CR u cestovnich kancelaii a agentur. Diky globalizaci se vieobecné
V cestovnim ruchu rozvinula moZznost distribuce pomoci globalnich distribu¢nich
systémi a rezervaci zajezdu pred internet. OvSem CK ABC s.r.o. témito moZnostmi
nedisponuje. Zajezdy se daji objednat pouze osobné, protoze jeji webové stranky

nedisponuji online internetovym rezervacnim systémem.
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3.5.4 Propagace

Propagace je dulezitym nastrojem marketingového mixu, protoze slouzi k tomu, aby
se potencionalni zdkaznik o produktech cestovni kancelafe dozvédél a mél moznost
se 0 nakupu rozhodnout. Protoze je CK ABC s.r.0. malou firmou, tak propagaci masov
¢ho charakteru prostfednictvim rozhlasu ¢i televize neprovozuje. Pokud se vyskytnou
akéni nabidky, o kterych chce svym potencialnim klientim dat védét, tak vyvési lokalné
tisténé letaky. Propaguje se pouze vetejné dostupnymi internetovymi strankami, kde se
zédkaznik mize dozvédét o akeénich nabidkach a celkové produktové nabidce. Dale
se firma propaguje pomoci, Vsoucasnosti oblibené, socidlni sit€ Facebook, kde

Vv lofiském roce potadala soutéz o tydenni zajezd do Chorvatska.

Nejlepsi propagaci viibec je tzv. propagace ,,0d ust k ustim*. Pokud bude zakaznik
s produkty spokojen, potom se propagace realizuje do jisté miry sama. K tomu je ovSem

potieba dbat na prvotiidni servis a sluzby.

Dal$im propagacnim materidlem, ktery slouzi jako castecné zhmotnéni nabizené
nehmotné sluzby a ziskani zakaznika je katalog zajezdl. Jedna se o jmenny seznam
pobytovych zajezdi pro vymezené obdobi Iéta ¢i zimy. Slouzi zéroven i k ulehceni

zékaznikova rozhodovani ve vybéru destinace.

3.6 Analyza hodnotového retézce

3.6.1 Rizeni vstupii a vyroba

Vstupy, Vv piipadé hodnotového fetézce aplikovaného na sluzby, tvoii zakaznik
v interakci s pracovnikem firmy, ktefi spole¢né budou vytvaiet hodnotu. Vstupem je
zakaznik oznaCen proto, Ze by se bez n&j nemohla sluzba uskutecnit. Stejné je tomu
i U poskytovatele sluzeb a zprostiedkovatele sluzeb. Protoze je produkce sluzeb CK
Casov¢ 1 mistné¢ odd€lend od trhli, na kterych dochdzi ke spotfebé sluzeb, zakaznik
nemlze piedem sluzbu vidét. Proto cestovni kanceldi v tomto sméru zaujima pozici
klientského informac¢niho poradenstvi, coz ptedstavuje pro klienta bezesporu vyhodu.

Cim lepsi je tiroven tohoto poradenstvi, tim vy3si mira vyhody pro zékaznika plyne.

Zajezd je pfedem sestaven za pomoci pracovniki cestovni kancelate, kteti zprostiedkuji

koupi jednotlivych sluzeb od dodavatelii. Sluzby jsou jednotlivé dodavany zahrani¢nimi
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a tuzemskymi dodavateli a seskupi se poté do komplexniho ,,balicku‘ sluzeb, tedy do
zajezdu. V piipadé CK je to tuzemsky autobusovy dopravce a zahrani¢ni poskytovatelé
ubytovani a stravovani. Pfipadné jesté doplni zajezd o skipas, pokud se jedna o zimni
zajezd. Cestovni kancelaf mtze flexibilné reagovat na potfeby zédkaznika a Vv piimé
interakci s nim mu nabidnout ze své nabidky pro néj nejoptimalné;si feseni zajezdu, dle

jeho pozadavkd.

3.6.2 Rizeni vystupi

Zajezdy jsou distribuovany v ramci dvou vySe zminénych kamennych prodejen a diky
zprostiedkovatelskému prodeji v jinych cestovnich kancelatrich a agenturdch. Zajezd je
uskute¢nén na zéklad¢ cestovni smlouvy jakoZto smluvniho vztahu mezi dvéma
stranami, tedy cestovni kancelafi na strané¢ jedné a zakaznikem na strané¢ druhé.
Smlouva musi obsahovat vSechna specifika, kterd by méla byt jesté pfed podpisem
smlouvy zkontrolovana. Mezitim dochazi k penéznim transakcim, kdy zakaznik za
zajezd zaplati a financni Castka je po odecteni marze pfipsana na ucet ubytovaciho

zatizeni.

Spole¢né se smlouvou zdkaznik obdrzi veskeré pokyny tykajici se zajezdu, predevsim
informace 0 nastupnim misté a ¢asu odjezdu, doporuceni vzhledem k aktualni situaci
v destinaci, kam cestuje a dalsi. Pfipadné¢ CK muze zprostiedkovat klientovi cestovni
pojisténi a zaroven vystavit doklad o pojisténi. Pokud se bude jednat o zajezd s vlastni
dopravou, kterou si klient zajistuje do destinace sam, obdrzi od CK potiebné mapy,
doporuCenou vytyCenou trasu s prehledem silnicnich poplatki. Zajezd =zajiStény
autobusem vyjizdi do Chorvatska vzdy z Brna. Pro mimobrnénské klienty jsou zajistény
tzv. ,,svozové trasy za piiplatek. Nasledné je klient pfemistén do destinace, kde sluzbu
spotfebuje v interakci s poskytovatelem ubytovacich a stravovacich sluzeb. V tomto
bodé¢ spattuji slabinu, protoze vétSina klient v dnesni dobé vyhledava pohodli a zajezdy

dostupné s odjezdem z jeho lokality pfimo do cilové destinace.

3.6.4 Marketing a odbyt

I kdyZ se cestovni kancelaf orientuje predevSim na oblast Jihomoravského kraje a Prahy,
méa rozvinutou distribuéni sit diky zmifiovanym prodejnim partnerim po celé CR.

Nevyhodou v tomto sméru pro ucastniky z4jezdi do Chorvatska mize byt fakt, ze misto
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odjezdl je vzdy z Brna. Firma se snazi o ziskdani novych zékaznikli, kdy na svych
internetovych strankach propaguje novy produkt kempovani ve srubech a v loniském
roce potradala na socialni siti soutéz o pobytovy zdjezd v Chorvatsku, diky cemuz se

chce propagovat.

3.6.5 Infrastruktura podniku
Veskerou podnikovou ¢innost koordinuje jeji majitel, ktery dohlizi na provazanost
jednotlivych tkont svych podfizenych a jejich €innost. V ptipad€ potieby probihaji

setkani zaméstnancil s nadfizenym.

3.6.6 Rizeni lidskych zdrojt

Proskolenim pravidelné¢ prochdzi pouze Uucetni. Ostatni zaméstnanci Skoleni
nepodstupuji, protoze v organizaci pusobi uz fadu let a dle ndzoru majitele neni
prabézné doskolovani tfeba. Finanéné zaméstnanci motivovani V soucasnosti spiSe
nejsou, protoze ma cestovni kancelar finanéni problémy, coz muize pro zaméstnance

pusobit demotivujicim zptisobem a to je nevyhodou.

3.6.7 Technologie

V ramci cestovni kancelafe poskytujici sluzby, zde hraje vyznamnou roli know-how
spole¢nosti. Spole¢nost disponuje obchodnimi znalostmi, vramci vyjednavani
s dodavateli, disponuje informacemi k tvorbé a poskytovani sluzeb, diky patnactiletému

pusobeni na trhu cestovniho ruchu.

3.6.8 Obstaravatelska ¢innost

Nejzasadnéjsim se jevi nedostatek financnich prostiedkil a jejich obstardvani. Firma
pokryva ¢ast svych financnich zdroji kratkodobymi uvéry. S dodavateli spolupracuje jiz
nékolikatou sezonu, tudiZ s nimi udrzuje dobré obchodni vztahy. Postupem ¢asu CK

uspésné vyjednala v Chorvatsku i ubytovani v dalsich lokalitach s pronajmem srubu.

Z analyzy hodnotového fetézce vyplynulo, ze nejdalezitéjSimi aktivitami, které
predstavuji nejvyssi hodnotu, jsou fizeni vstupl, vyroba a fizeni vystupd. Na tyto
¢innosti by se méla cestovni kancelat do budoucna zaméfit. Nejvétsi hodnotu pro

zakaznika tvofi poradenska ¢innost pii nadkupu zdjezdu a sestaveni poZzadovanych sluzeb.

69



3.7 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza bude provedena na zaklad¢ rozvahy a vykazu zisku a ztrat v rozmezi
let 2008 — 2011. Predevsim bude poukazano na nejnovéjsi finanéni rozbor tykajici se
roku 2011. Finan¢ni piehled zahrnuje brnénskou prodejnu i jeji pobocku v Praze.
Vsechny ¢iselné udaje jsou uvedeny v celych tisicich v K¢. Rozvaha je analyzovana za

pomoci vertikdlni analyzy. Vynosy jsou analyzovany dle horizontalni analyzy.

3.7.1 Rozvaha

Z posledni rozvahy zroku 2011 vyplyva, ze celkova aktiva firmy tvoii 1 811 K¢.
Nejvétsi podil na celkovych aktivech mé dlouhodoby majetek a to 72,7 %. Vlastni
kapital ¢ini — 1 230 K¢. Dlouhodobé pohledavky firma nema a kratkodobé tvoii 228 K&.
Kratkodobé zavazky ¢ini 1 654 a tvoti 91,3 % pasiv. Dlouhodobé zavazky firma nema.
Zakladni kapital ¢ini pouze 5,5 % z celkovych pasiv. Bankovni avéry a vypomoci tvori

76,4 %. [Zdroj: vlastni zpracovani dle vykazi CK ABC s.r.0. v piilohach]

3.7.2 Vykaz zisku a ztrat

Vynosy
Vykony za rok 2011 tvofily 24 405 K¢, ostatni provozni vynosy 378 K¢, trzby z prodeje
dlouhodobého majetku a materidlu 16 K¢, ostatni financni vynosy 228 K¢ a vynosové

uroky 5 K&. [Zdroj: vlastni zpracovani dle vykazi CK v piilohach]

Celkovy vyvoj vykonti béhem let 2008 — 2011, jak vyplyva z nésledujici tabulky, ma

trvale sestupnou tendenci.

2008/2009 2009/2010 2010/2011
-17% -12% -13%
-6 343 -3 404 -3 535

Tabulka ¢. 4 Vyvoj vynosu v letech 2008-2011, Zdroj: vlastni zpracovani dle vykazii CK

Procentualné, tedy indexem, je v tabulce vyjadien vyvoj vykonu ve vymezeném
casovém obdobi, jakozto meziro¢ni srovnani vykonu. Je zde také uveden vyvoj
a meziro¢ni srovnani v absolutnich ¢&islech. Nejvétsi propad je patrny mezi lety 2008

a 2009, kdy byl tento jev ovlivnén ziejmé krizi.
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Naklady
Struktura nakladl je patrna z néasledujiciho grafu, ktery vyjadiuje procentuelni podil

jednotlivych polozek naklada na ndkladech celkovych.

Nejvétsi podil na nakladech ma vykonova spotieba a to az 85,3 procent. Do vykonové
spotteby se fadi energie a ndjemné. Tato polozka tvoii tak vyznamné procento nejspise
diky tomu, ze firma vlastni kromé brnénského sidla i pobocku v Praze, kde bude napt.
najemné za prostory vys$Si nez v Brn¢ a to firmu znaéné financné zatézuje. Druhou
skupinu naklada tvoti naklady osobni s 9,4 % podilem na celkovych nakladech, kde se
fadi naptiklad mzdy zaméstnancl, véetné mezd zaméstnancti sezonnich. Naklady za
zaméstnance v letni sezoné jsou tedy vyssi, nez je tomu mimo letni sezonu, protoze je
potieba zajistit delegaty do cilovych oblasti destinace Chorvatska. Odpisy tvoii 2,9 %
Z celkovych nakladt a jsou to odpisy dlouhodobého hmotného majetku, kterym jsou
karavany, drZzeny firmou v osobnim vlastnictvi. [Zdroj: vlastni zpracovani dle vykazi CK

v ptilohach]
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B Vykonnova spotfeba @ Osobni naklady
0O Dané a poplatky @ Odpisy DHM

O Ostatni finan¢ni naklady 0O Ostatni provozni naklady

Graf ¢. 13 Struktura nakladia CK, Zdroj: vlastni zpracovani dle vykazi CK v prilohach

V pritbéhu ¢asu se ménily i dané a poplatky, kdy ve sledovaném roce 2011 ¢inily 12 K¢,
v roce 2010 45 K¢, v roce 2008 9 K¢ a v roce 2009 18 K¢&. Dané a poplatky jsou dany

objemem prodanych z4jezdl a zakony, které vysi dan€ urcuyji.
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3.7.3 Ukazatele zadluZenosti
Analyza zadluzenosti zobrazuje celkovou zadluzenost firmy, kterd je vycislend jako
podil cizich zdroji a celkovych aktiv. Dale je v jednotlivych letech v tabulce

zptehlednén i podil vlastniho kapitdlu na celkovych aktivech.

2008 | 2009 | 2010 | 2011
Celkova zadluzenost (cizi zdroje / AKT)v% | 96,5 | 99,2 | 111,4 | 167,8
Podil vl. kapitalu na celkovych aktivech 36 |10003| -12 | -67,9

Tabulka ¢. 5 Ukazatele zadluZenosti, Zdroj: vlastni zpracovani dle vykazi CK

Z tabulky jasné vyplyva, Ze se podnik ocitd v tézké financni nestabilité, kterd je
zapti€inénd zvysujici se zadluZenosti podniku, kterd uz dokonce v roce 2010 ptesihla
miru pies sto procent a dluh stale nartsta. Vlastni kapital se nachazi v zapornych cislech.

Uz v roce 2008 tvofil neceld Ctyfi procenta na celkovych aktivech.

3.8 SWOT analyza
SWOT analyza je sestavena na zdklad¢ piredeslych analyz z jednotlivych kapitol.
Zobrazuje silné a slabé stranky podniku, pfiilezitosti a hrozby, pochazejici

Z podnikového okoli.

Silné stranky Slabé stranky
e individudlni pfistup k zakaznikovi e financni situace podniku
e dobra troven poradenstvi e omezené moznosti vybéru  kombinace
e schopny persondl — dlouhodoba sluzeb zédkaznikem
ptisobnost v oboru e nedostatecné vyrobkové portfolio
e specializace na Chorvatsko, jakozto e neexistence online rezervaéniho
zadanou destinaci systému
e piijatelné ceny zajezdl e nizka flexibilita
e rozsahla sit’ prodejnich mist u firmy vzhledem k ménicim se
smluvenych partnerti po celé CR pozadavkim na trhu
e misto odjezdu do destinace Chorvatsko
pouze z Brna
e nizka mira propagace firmy
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nevyhovujici styl fizeni firmy

PrileZitosti

Hrozby

zvySujici se poptavka po  poznavacich
zajezdech do Francie

zvySujici se poptavka po ,,first

minute” zajezdech

zajem populace o0 pobytové zajezdy

v destinaci Chorvatsko

vy$§i mira spotieby zahrani¢nich
zajezdi nez tuzemskych

stat se Glenem asociace ACCKA

ziskat ocenéni v urcité oblasti CR

zpiisnéni legislativy v oblasti
povinného pojisténi CK

vstup Chorvatska do EU — zvyseni cen
hotelovych sluzeb

ohrozeni ze strany ,,leaderti* na trhu CR
se Sirokou nabidkou produktt

vysoka koncentrace konkurence na trhu
cestovniho ruchu

ovladani trhu silnymi

touroperatory s dlouholetou tradici
kolisavy kurz KE/EUR a Ké/Kuna
finan¢ni zatizeni platby DPH z marze
zajezdi do Chorvatska
nevyzpytatelnost vyvoje pohonnych
hmot

globalizace v oblasti IT technologii  —
GDS systémy

zvySujici se naroky zdkaznikd a jejich

vyjednavaci sila

Tabulka ¢. 6 SWOT analyza, Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici matice ukazuje, jak se vzajemné silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
mohou ovliviiovat. Jednotlivé vahy jsou stanoveny pro velky vliv ¢islem 1, pro maly

vliv ¢islem 0, a pokud se subjekty navzajem neovliviiuji, bude pro né platit oznaceni

kiizkem — X.
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Tabulka ¢. 7 SWOT matice CK, Zdroj: vlastni zpracovani

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze jasnou prevahu tvoii slabé stranky spole¢nosti a hrozby,

vychazejici z podnikového okoli.

Financ¢ni situace podniku je velice Spatna a kazdym rokem se dlouhodobé zhorsuje, coz
vyplynulo z finan¢ni analyzy, ktera byla provedena Vv piedeslé kapitole. Z matice
SWOT lze pozorovat i nejvyssi vahu této skutecnosti. Omezenymi moznostmi vybéru
kombinace sluzeb zdkaznikem, je mySlena nedostatecnd kombinovatelnost sluzeb
V oblasti stravovani, ubytovani a dopravy, kde v né¢kterych destinacich zakaznik nema
na vybér a musi si zajistit dopravu vlastni a stravovani taktéz vlastni. Coz se odehrava
piedevsim u zajezdi do Italie a Rakouska. Firma ma nedostatecné vyrobkové portfolio,
které tvoii pouze pobytové zajezdy do tii destinaci. Tato polozka se ukazala rovnéz jako
vyznamna. Nevyhodou je, Ze firma nedisponuje ,,online rezerva¢nim systém, kdy by si
zakaznik mohl, v piipad¢ zajmu objednat zajezd z pohodli domova. Ukazalo se, Ze tato
slozka také tvofi jistou miru vyznamnosti, hlavné vzhledem ke globalizaci v oblasti IT
technologii spole¢né se vSemi ostatnimi polozkami v matici. Dne$ni zakaznik je
zakaznik zkuSeny a jeho preference se méni, firma se nedostatecné ptizpusobuje, uz
fadu let nabizi stejné destinace Sobdobnymi sluZzbami. Z matice vyplyva, Ze

vyjednavaci sila zdkaznika hraje vyznamnou roli a je ji pfifazena vétSi vaha a tim
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I vyznamnost. Proto, ze firma nenabizi zajezdy letecky, ale pouze autobusem ¢i vlastni
dopravou, mohou byt pro ty klienty, ktefi jsou z jiné ¢asti republiky a nemaji moznost
vlastni dopravy do destinace, svozy do Brna — mista odjezdu, zdlouhavé a nepohodiné.
Tento systém bézné funguje i u nékterych jinych mensich CK v republice, ale dle mého
nazoru, nejsou pro zakaznika pfili§ atraktivni alternativou. Dle matice tvofi
V soucasnosti vynaklddat na tyto aktivity financni prostfedky a tvofi rovnéz
,stiedni® miru vyznamnosti. Styl fizeni ,,laissez-faire” mize mit negativni dopady na
fungovani firmy z hlediska ptilisné benevolence vzhledem k zaméstnancim a rovnéz
negativné ovlivituje ptileZitost stat se dobrym konkurentem na té Grovni, aby se mohla
CK do budoucna stat ¢lenem nékteré z asociaci pusobicich v CR, naptiklad ¢lenem

ACCKA.

Z nejnovejSich informaci jasné plyne, Ze by podany ndvrh v oblasti zmény
zakona ¢. 159/1999 Sb. mohl pfinést zmény v oblasti zdkonného pojisténi, kdy by
pojisténi bylo stanoveno na pevnou pojistnou sumu a nikoliv pouze procentem
z planovanych ro¢nich trzeb, jak je tomu doposud. Coz by mélo uréitou mérou jisté
negativni vliv na finan¢ni situaci podniku, kdyby vznikl novy zpisob jeho finanéniho
zatizeni. Tim, ze Chorvatsko vstoupi letos do EU, se mohou zvysit nékteré sazby, za
ubytovaci sluzby. Z hlediska vyznamnosti, to ale neznamena pfili§ velké ohroZeni.
Dojde i k platbé DPH z marze, coz finan¢né podnik zatizi. Opét se tim piispéje K urcité
mife finan¢niho zatiZzeni, které ale nebude tolik vyznamné. Trh cestovniho ruchu je
charakterizovan vysokou konkurenci malych i velkych CK a CA, kdy se na trhu nachazi
velké mnozstvi ,,dobrych konkurentt, z nichz nékteti byli v ramci prace analyzovani.
Odbornici se shoduji, ze trh nejvice ovladaji velké podniky. Jedna se o podniky stabilni
s tradici napiiklad jako Cedok, ktery v CR piisobi od roku 1920. Vyrok vyplyva
Z analyzy provedené vroce 2007, kdy nejvice zadkaznikli kupovalo zédjezdy od
nejvétsSich CK v republice. Faktory tykajici se konkurence, jsou dle matice SWOT
velice vyznamné hrozby, protoze je jim piifazena vysoka mira vah. V minulosti mél
vyvoj cen pohonnych hmot stoupajici tendenci a v oblasti Jihomoravského kraje, kde
dochazi k tankovani autobusii pied odjezdem na zajezd, byla cena spoleéné s Prahou,

cenou nejvyssi. V soucasnosti tento faktor netvoii vyznamné ohrozeni. Globalizace

vvvvv
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systémil, je Siroka dostupnost izahrani¢nich cestovnich kancelafi na internetu, ze
kterych mize zakaznik volit. Tudiz z matice vyplynula vysoka mira ohrozeni CK.
OhroZeni ze strany zédkaznikl je velice podstatnym faktorem. Jak jiz bylo feceno, ¢esky
zakaznik je zédkaznikem zkuSenym, ktery diky velké koncentraci konkurentd na trhu,
mize vybirat z velkého mnozstvi zajezdu a tla¢it tak ceny zajezdd doli. Z matice je

jasng¢ patrna vysoka mira ohrozeni.

Silné stranky podniku charakterizuje Sest polozek. Prvni z nich je individudlni ptistup
k zakaznikovi, kdy firma fesi potieby jednotlivych klientd samostatné a snazi se jim
vyjit maximaln¢ vstiic. Z hlediska vyznamnosti se tato polozka jevi jako vyznamna,
stejné tak jako nasledujici tfi polozky. Cestovni kancelaf se stava tzv. poradcem, kdy
zakaznikovi poskytuje veSkeré nejnovejsi a aktudlni informace o destinaci, do které se
zékaznik chystd vycestovat a to plni CK zcela precizné. Protoze je Chorvatsko stale
zadanou destinaci, je zZadouci, Ze se podnik snaZi stile o vyjednavani novych lokalit
abyt na tyto pobytové zajezdy specialistou. Oproti nékterym cenovym relacim
stabilnich podnikd s dlouhodobou puasobnosti na trhu, nabizi CK ABC s.r.o. pro
spottebitele zdjezdy za ptiznivéjsi ceny. Stava se jednou z polozek s nejvyssi mirou
dilezitosti v matici. Vyhodou podniku je i rozsahld distribuéni sit’ po celé CR pro
zajemce, kteii budou ochotni, vyuzit autobusové dopravy s odjezdem z Brna nebo pro ty,

kteti preferuji dopravu vlastni a mohou vycestovat z kteréhokoliv mista republiky.

Z hlediska vyznamnosti se tyto aktivity jevi jako aktivity se stfedni mirou vyznamnosti.

Piilezitosti firmy se vyskytuji v oblasti obecné se zvySujici poptavky po poznavacich
zajezdech Vv jarnim obdobi do Francie, kterd pietrvava jiz nékolikatym rokem.
Z hlediska matice se tato polozka ovliviiuje spolecné s nedostacujicim rozsahem
vyrobkového portfolia. Oproti lonskému roku zaznamenala velky rozmach i poptavka
po zédjezdech nakoupenych na ,prvni chvili“, kdy zdkaznik kupuje zajezd na letni
sezoénu uz v zimnich mésicich téhoz roku. Pozitivni je 1 fakt, Ze stale vét§i procento
zakaznikid vynaklada své financni prostfedky vice na zdjezdy zahrani¢ni nezli tuzemské.
Tyto faktory plisobi svou vahou vyznamnosti stfedni mérou. V letoSnim roce rapidné
vzrostl zajem zakaznikd o destinaci Chorvatsko a je tedy zadanym produktem, z ¢ehoz
miliZze podnik 1 nadale zna¢né téZit. Zakazniky ptitahuje i dobré jméno spolecnosti, které

firma vybudované v soucasnosti nema tak, jak by bylo tieba. Zajistit to CK mulzZe
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Castecné napiiklad dosazenim Cclenstvi v Asociaci cestovnich kancelafi a agentur
ACCKA, ktera peéuje o etické podnikani v cestovnim ruchu a provozuje i dalsi aktivity
rozvijejici trh cestovniho ruchu. Ptilezitost v tomto sméru vidim proto, ze zékaznik
Casto vybira cestovni kancelaf idle dostupnych recenzi ¢i se snazi zjistit, zda jim
vybrana cestovni kancelai pro zajisténi dovolené, je spolehliva a podnika dle etickych
zakonitosti. Tim by se podnik stal vi¢i tém, ktefi ocenénim nedisponuji
konkurenceschopn&jsim. Clenstvi nebo ziskani ocendni za dobie poskytované sluzby by
cestovni kancelafi zajistilo jistou miru prestize. Je ovSem nutno podotknout, Ze ziskani
ocenéni ¢i Clenstvi v asociaci je z ¢asového hlediska dlouhodobéjsi zalezitosti a je

uvedeno pouze ve smyslu jakési mozné piedstavy budoucnosti, kam by firma

Z dlouhodobého hlediska mohla sméfovat.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhy feSeni, které povedou K posileni konkurenceschopnosti cestovni kancelaie
ABC s.r.0., budou vychdzet z poznatkti, které byly ziskany diky analytické casti této
prace. Predpokladem pro jednotlivé planované navrhy zmén je fakt, Zze stavajici situace
neni vyhovujici jak z hlediska finan¢niho, tak z hlediska konkurenéniho, kdy firma ma
oproti konkurenci ,,velké rezervy®. Jasné to doklada snizena schopnost ziskdni takovych

trzeb, aby pokryly naklady a zaroven se tvofil kladny hospodaisky vysledek.

Pfedem je nutné konstatovat, ze se podnik ocitd ve fazi, kdy by bylo ziejmé nejlepSim
krokem ukonceni jeho ¢innosti, protoze kazdoro¢né rapidné roste podnikova
zadluzenost. Tento trend je trvalejSiho charakteru a vzniklad situace se méla razantnéji
fesit jiz podstatné diive. ZadluZenost podniku je zplsobena pfedevS§im nedostate¢nymi
trzbami za zajezdy, které nejsou schopny pokryt naklady, které podnik musi vynakladat.
Nejlepsi alternativou, jak ziskat finan¢ni prostfedky, by bylo prodat vétsi ¢ast podniku
investorim, kteti by byli ochotni podnik spravovat. CK ABC s.r.0. ov§em neni firmou,
ktera by méla oproti ostatnim konkurentiim, specificky ocenitelné zdroje, o které by
mohli mit ptfipadni investoii zdjem. Nejedna se ani o CK s vyznamnymi klienty. Jedna
se pouze o malou cestovni kancelar, ktera se chce udrzet na trhu a posilit svou pozici
a stat se konkurenceschopnéj$i. Misto toho ovSem sméfuje k upadku. Nelze proto na

zajisténi investort spoléhat, protoze se tato alternativa jevi jako méné pravdépodobna.

Firma se nyni mize pokusit o par dilé¢ich zmén v ramci jejiho hodnotového fetézce,
které by ji mohly z nezadouci situace cCastecné¢ pomoci a posilit tim 1 jeji
konkurenceschopnost. Pokud by se nasel subjekt, ktery by byl ochoten do podniku

investovat, bylo by mozné v budoucnu provést zmény razantnéj$iho charakteru.

4.1 Cile podniku
Cile podniku by mély byt takové, aby odpovidaly pozadavkim konceptu SMART, jenz

je zkratkou vychazejici z anglickych slov specific — specificky, measurable — méfitelny,
attainable — dosazitelny, real — realny, time framed — vymezeny z hlediska ¢asu. Kazdy
zcili by mél splinovat vSechny jmenované poZadavky. Jinymi slovy by méli

podnikovym ciliim rozumét vSichni zaméstnanci, cil by mél byt hodnotitelny tak, aby
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bylo mozno sledovat stupné¢ jednotlivych napliiovani a provést naslednou kontrolu. Cile

by mélo byt mozno redlné dosahnout s redlnymi zdroji v ur¢itém ¢asovém horizontu.

Hlavnim cilem spolecnosti je V souCasnosti rozSifovani zajezdového produktu
Chorvatsko a stat se specialistou v poskytovani sluzeb v ramci této destinace. Jak lze ale
pozorovat z finan¢ni analyzy, tak je tato specializace nedostacujici. VSeobecny zajem
0 destinaci Chorvatsko u ¢eské populace pietrvava, ovsem nelze vsadit pouze na tuto
kartu jako na hlavni produkt pfedev§im potom ve spojitosti se specifickou nabidkou
ptrevazujiciho ubytovani v kempech ve srubech. Mnozi turisté se do této destinace ¢asto
vydavaji ,,na vlastni pést“ a vyhledavaji ubytovani v soukromi, které si zajisti sami
I S pojisténim a vlastni dopravou, ktera byva zpravidla pohodInéj$i nezli hromadna
pieprava autobusem. Samoziejmé, Ze si klient u CK miize vybrat alternativu s dopravou
vlastni, ale v mnohych ptipadech mu nemusi zcela vyhovovat pravé nabidka ubytovani,
protoZe firma pfevazné nabizi ubytovani v kempech. Protikladem je naopak ubytovani
v hotelu, kdy v srpnové sezoné cena dosahuje az 26 000 K¢&. Firma se timto snazi
uspokojit poptavku naro¢néjsi klientely. Dle mého nazoru je nabidka ubytovani
V luxusnim hotelu v Chorvatsku vramci celkové nabidky CK pro zakaznika
neatraktivni. Za totoznou cenu, lze na trhu CR koupit luxusnéjsi zajezd do jinych
destinaci. Proto by méla byt nabidka upravena a toto ubytovani by mélo byt z nabidky

vytazeno.

Pro jednotlivé navrhy ke zménam k posileni konkuren¢ni schopnosti cestovni kancelare
je tieba na cile nahlizet pomoci 3D pojeti cilii. Toto pojeti cilii zahrnuje externi, interni

a ekonomickou dimenzi.

Z prvniho hlediska definovaného vlastnikem cestovni kancelafe, tedy z dimenze
ekonomické je nutné, aby cil spliioval pfedpoklad vyssiho dosahovani vynost, nez je
tomu doposud. Z pohledu externiho, je tento cil koncipovan tak, aby zajmovym
skupinam, které by timto firma mohla nové ziskat diky rozsifené vyrob¢, byla zaroven
poskytnuta niz8i cena za zdjezdy plynouci z vyrobni Cinnosti. Co se tykd dimenze
interni, tak budou zajistény vSechny zdroje k zajisténi ostatnich dvou dimenzi z 3D

pojeti cili.

Hlavnim cilem v ramci konkurenceschopnosti a jejiho posileni, bude rozsiteni vyrobni

¢innosti.
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Rozsifeni vyroby by mélo zabezpeCit dosahovani vysSich vynost, coz z pohledu
ekonomické dimenze firmé zajisti vyS$i miru stability. Zakaznikovi se potom firma
kvality tak, aby byly zurcitého procenta uspokojeny zakaznikovy potieby a bylo
dosazeno tomu odpovidajici miry jeho spokojenosti. Interni dimenze zajisti potifebné

zdroje pro naplnéni cile. Nejvyssi dliraz bude ptitom kladen na ekonomickou dimenzi.

V ramci posileni firemni konkurenceschopnosti, by se méla cestovni kancelai zaméfit

na posilovani vztahii se zakazniky a rozsifit sluzby, kterymi disponuje konkurence

a podnik ne.

Cestovni kancelat by i nadale méla pokracovat v nabidce hlavniho produktu Chorvatsko,
protoZe je v soucasnosti zakazniky obecné zadanou destinaci. Pokud se ovsem ukaze, ze

o 24

nabidka ubytovani v kempech bude z dlouhodobgjsiho hlediska neperspektivni, kdy uz

nyni 1ze pozorovat niz§i miru trzeb, méla by firma zménit typ ubytovani a rozsitit vice

nabidku ubytovani v apartmanech.

4.2 Konkurencni strategie

Jak vyplynulo z jedné z piedeslych analyz, tak se na trhu cestovniho ruchu nachazeji
cestovni kancelare, které se také specializuji na Chorvatsko stejné jako cestovni
kancelai ABC s.r.o., ale také naptiklad touroperatofi jako je cestovni kancelai Cedok,
Ktera voli strategii diferenciace a nabizi SirSi produktové portfolio. Naopak CK
Harmony voli strategii soustiedéni pozornosti se snahou dosazeni nizkych nakladu.
Cestovni kancelat  ABC s.r.o. voli konkurencni strategii soustfedéni pozornosti
v prvenstvi dosahovani nizkych nakladi. U hlavniho produktu destinace Chorvatsko
s ubytovanim v kempech ve srubech a mobilnich domech jesté dosahuje i jisté miry
diferenciace, kde se chce od vétsiny konkurence odlisit nabidkou ubytovani, coz ostatni
CK, z t&h které byly v praci analyzovany, nenabizeji. Samoziejmé, Ze existuji v Ceské
republice i takové CK, které ubytovani ve srubech nabizi, ale pifevazné se v nabidkach
najdeme ubytovani v apartmanech a hotelich. Zaroven je tato nabidka ubytovani
charakteristicka niz§imi naklady. Volba této strategie je v tomto pfipadé vhodna z toho
divodu, Ze poskytne firmé Sanci ziskat nové zdkazniky a udrZet si ty stavajici. Tato

mySlenka vychdzi i z ptfedpokladu, ze zédkaznik v soucasné dobé vyhledava zajezdy,
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které mu piinasi uzitou hodnotu v poméru urcitého standardu poskytovanych sluzeb
v souvislosti s ptijatelnou cenou. Je to dano také tim, Ze na trhu plsobi obrovské
mnozstvi cestovnich kancelari a agentur, coz zakaznikovi poskytuje vyssi vyjednavaci

silu a moznost vybéru dle jeho velice piesnych predstav.

Segmentace

Cestovni kancelait ABC s.r.o0. se primarn¢ zaméfuje na segment, ktery se vyznacuje
méné¢ narocnymi zdkazniky. Ti zaroven spliiuji predpoklad potieby cestovat na
pobytové letni a zimni zdjezdy. Hlavnim segmentem jsou potom klienti, ktefi jesté
navic chtéji cestovat do destinace Chorvatska do kempii. Zdkaznici rovnéz pi1 nakupu
poméiuji kvalitu vzhledem k cené zajezdu. Cestovni kancelaf by méla oslovit nové

~orv e

segmenty a roz§ifit tim pole své ptisobnosti.

Cestovni kancelat ABC s.r.0. se snazi vyjit vstfic i naro¢néjsimu zakaznikovi, diky
nabidce produktu ubytovani v luxusnim hotelu v Chorvatsku. Tato ¢ast nabidky
produktového portfolia se ale vymyka celkové strategii spole¢nosti a nemize mit dle

mého nazoru uspéch. Méla by byt z nabidky CK vyfazena.

Podnik by se v ramci strategic mé&l pokusit posilit svoji pozici na trhu, dostat se vice do
povédomi zékaznikil, diky nabidce cenové ptijatelnych zajezdi, a to zaroven s urcitou

mirou vyss§i hodnoty pro zékaznika.

4.3 ReSeni vychazejici z analjzy SWOT Vv niavaznosti na hodnotovy

retézec firmy

Na jednotlivd konkrétni feSeni a poznatky z analyzy SWOT bude dale nahlizeno

v souvislosti s hodnotovym fetézcem cestovni kancelaie.

Nejslabsi strankou firmy je bezpochyby jeji finan¢ni situace, kterou lze z hlediska
hodnotového fetézce zafadit do podplirnych ¢Einnosti a to konkrétné do podptirné
¢innosti obstaravatelské. Kromé zajiSténi investort se firma miZze ¢astecné pokusit
0 zlepSeni celkové situace, pokud bude vychazet z definované matice SWOT. Je
potfebné se zaméfit predevSim na problematiku tykajici se nedostateCnych vynosi ze

zajezdi na pokryti vSech ndkladi. Podnik se nemuze stat konkurenceschopnym
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a uspésnym pokud je v tézké financni krizi. Proto navrhuji, aby se firma zamétila na
roz$iteni svého vyrobkového portfolia, v hodnotovém fetézci tedy na ¢innost vyrobni
a zaroven tim vyuzila prilezitosti, kterd se ji nabizi vV podobé poptavky zakaznikli po
poznavacich zajezdech do Francie. Cestovni kancelat ABC s.r.0. nabizi zajezdy v letni
sezOné a zimni sezdné a snazi se vykryt i podzim a jaro nabidkou pobytti v Rakousku.
Zajezdy do Francie by byly potadany v jarnich mésicich bifezen — kvéten a pomohly
zvednout trzby v tomto obdobi. Firma tak zaroven posili svou konkurenceschopnost
v oblasti nabidky, vzhledem k nabidkam ostatnich konkurentti na trhu, pfedevsim pak
konkurentiim na urovni odvétvi. Zaroven uspokoji novy segment trhu, a to ty zakazniky,
ktefi se vyznacuji potiebou travit dovolenou prostfednictvim poznavaciho zajezdu
a pritom vyhledavaji zajezdy, které jsou charakteristické niz§i cenou a k tomu urcitou
mirou kvality. Z hlediska Bowmanovych ,strategickych hodin“ jakoZto rozsiteni
Porterovych strategii, které byly definovany v teoretické Casti prace, t0 odpovida
hodnotové strategii ,,hybridni“. Nova nabidka by méla byt propagovana, aby se
vetejnost o zméne vyrobkového portfolia spole¢nosti véas dozvédéla a méla moznost si
zajezd objednat. Z hlediska hodnotového fetézce to odpovida Casti primarnich Cinnosti
marketingu a odbytu. Rozsah reklamnich aktivit by se odvijel od finanéni situace.
Pokud by se zajistili investofi, mohla by byt celd kampan rozsdhlejsi. Z analyzy
soucasného marketingového mixu vyplyva, ze by z nabidky z4jezdl méla byt vyrazena
ta ubytovani, ktera jsou pro klientelu piili§ draha a nespliuji tak celkovou strategickou
koncepci. Dal$im navrhem, ktery se fadi v hodnotovém fetézci do primarnich ¢innosti
fizeni vystupnich operaci, je vypravovat zajezdy i1 z Prahy, protoze tam sidli 1 druha
kamenna pobo¢ka CK a vzhledem k prodeji zajezdi po celé CR je pro zakazniky, ktefi
nemaji moznost vlastni dopravy, nevyhodné a predevsim zdlouhavé a nepohodIné
cestovat K nastupu na zajezd az do Brna. Ze zacatku by takto byly vypravované pouze
zajezdy do nov¢ zavedené destinace Francie. Cestovni kancelaf se tim stane
konkurenceschopnéjsi v oblasti moznosti dopravy, piedev§im ke konkurentim na

urovni znacky.
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4.4 Jednotliva konkrétni reSeni

4.4.1 Rozsifeni vyrobni ¢innosti

Z analyzy, porovnavajici konkurenty na trhu cestovniho ruchu, vys$lo jasné najevo, Ze
mnohé firmy, maji bohaté produktové portfolio, predev§im potom konkurenti na urovni
odvétvi a na Grovni sluzby. MySlenka specializace cestovni kanceldire ABC s.r.o. na
destinaci Chorvatsko se jevi jako dobra a zddouci. Na druhou stranu, pokud chce podnik
lépe konkurovat ostatnim podnikim se Sir§i nabidkou moznosti, jak stravit dovolenou,
mél by pro zdkaznika vytvofit nabidku §ir§itho vybéru moznosti. To, ze nabidka zajezdu
neni zcela optimalni, naznacuji i zminéné vynosy z objemu nakupt zijezdd. Pro
posileni konkurenéni schopnosti by bylo tedy dobré, rozsifit nabidku o poznavaci zajezd,
ktery v soucasné dobé¢ CK Zadny nenabizi., tedy rozsifit z hlediska hodnotového fetézce
vyrobni ¢innost. Zajezd bude konkrétné situovan do oblasti Francouzské riviéry, ktera je
V soucasnosti 1 minulosti nejvice zadand spolecné s poznavacimi zajezdy do Paftize.
Cestovni kancelat se tedy bude soustiedit na jih Francie. Pro zdjezd bude vypracovana
podrobna trasa. Poté se zajezd vykalkuluje. Kalkulace zahrnuje celkovou kalkulaci
dopravy, ndklady na privodce, celkové fixni naklady na zajezd, naklady na jednoho
ucastnika zajezdu, v neposledni fad¢ také stanoveni ceny zdjezdu. Zajezd je opét z
hlediska konkurencni strategie feSen v ramci soustfedéni pozornosti na prvenstvi
Vv nizkych nakladech v kombinaci s ur¢itou mirou hodnoty pro zédkaznika. To znamena,
ze se zakaznik muze za relativné nizsi cenu podivat do Zadané destinace a zarovein bude
vyuzito urcité miry standardu vramci ubytovacich zafizeni a dobie Skolen¢ho
a zkuseného priivodce. Zajezd je zaroven situovan do mést, které jsou obvykle nabizeny
i konkurenci na Grovni odvétvi a sluzby. Cestovni kancelai tedy bude moci posilit svou

konkurenceschopnost v oblasti vyrobni, tedy nabidkou poznavaciho zajezdu.

Nize v textu je uvedena celd kalkulace navrhovaného zajezdu proto, aby se zjistily
celkové naklady spojené s vyrobni ¢innosti zajezdu a také jeho prodejni cena, ze které

jsou v kapitole 4.5 vypocteny celkové vynosy z realizace.

Cestovni kancelat by méla i nadale rozsifovat a zdokonalovat nabidku zajezdt do
Chorvatska a nabizet ji také jako nakup ,,first minute®, protoze nakupy zajezda na tzv.
»prvni okamzik* jsou zédkazniky zZadané a pocet jejich nadkupu se oproti lofiskému roku

zvysil. Chorvatsko je v objednavani téchto zajezdi na patém miste.
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Zajezd je kalkulovan pro néastupni misto z Brna.

Kalkulace zdjezdu (Cundova, 2011)

a) Informace o zdjezdu

Cilova destinace: Francie — Francouzska riviéra, zajezd S nazvem: Za vuni levandule
a krasami jihofrancouzskych mést.

Typ zajezdu: poznavaci

Délka zajezdu: 5 dni

Terminy zdjezdu: 4.3 —8.3,25.3 -29.3, 84 -12.4, 22.4 -26.4, 6.5 - 10.5 a 20.5 —
2452014

Stravovani: snidané

Typ ubytovani: hotel

Doprava: autokar

b) V zdjezdu je zahrnuto

e doprava autokarem

e 3nocivV 2 - lizkovém pokoji v 2* hotelu se snidani
e sluzby pravodce

e zakonné pojiSténi

e pojisténi lécebnych vyloh

e V cen¢ nejsou zahrnuty vstupy

c) Trasa zdjezdu

Monaco (Monte Carlo) — Eze — Nice — Cannes - Grand Canyon du Veron - Saint Tropéz
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Chronologicka priprava [42]

1. den
Trasa jednotlivé vzdalenosti pribézny a skutecny Cas
Bnro e e 18:00
Brno — Monaco (Monte Carlo) 1273,1 km 12h 21min 7:51
+ 2X 45 min prestavky = 13h 51 min
Celkem km 1273,1 km
Cista doba jizdy 12 h 21 min
Prestavky 1 h 30 min

2. den

Trasa jednotlivé vzdalenosti pribézny a skutecny ¢as

Prohlidka Monte Carla ~ =—--—---- 9h 09 min 17:00
Ubytovani (Menton) 13,9km Oh 21 min 7:21
(hotel Richelieu **)
Celkem km 13,9 km
Cista doba jizdy 0h 21 min
Piestavky 9h 09 min

3. den
Trasa jednotlivé vzdalenosti prubézny a skutecny cas
Menton e e 8:00
Menton — Eze 18,5 km Oh30 min  8:30
Prohlidka Eze =~ - 2h 00 min  10:30
Eze — Nice 10,1 km Oh15min  10:45
Prohlidka Nice @~ ===—m-- 3h 15 min 14:00
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Nice — Antibes 24,0 km
Prohlidka — Antibes ~ ----m--
Ubytovani (Le cannet) 12,4km
(hotel Balladinis Cannes Le Cannet **)

0Oh 25 min 14:25
2h 35 min 17:00
0Oh 15 min 17:15

Celkem km 65 km
Cista doba jizdy 1h 25 min
Prestavky 7h 50 min

4. den
Trasa jednotlivé vzdalenosti pribézny a skutecny Cas
LeCannet e e 8:00
Le Cannet — Cannes 3 km 5 min 8:05
Prohlidka Cannes  ———-ee- 2h 55 min 10:00
Cannes — Grand Canyon du Verdon 120,6 km 3h 00 min 13:00

Prohlidka Grand Canyon du Verdon =~ -------
Grand Canyon du Veron- Saint Tropez 107,8 km
Prohlidka Saint Tropez ~  -==--m-
Ubytovani (Saint-Raphaél) 36,8 km

(hotel Belvédere Cannes-Mougins**)

1h 30min 14:30
2h 15 min 16:45
2h 15 min 19:00
Oh 45 min 19:45

Celkem km 368 km
Cista doba jizdy 6h 05 min
Piestavky 6h 45 min
5. den
Trasa jednotlivé vzdalenosti prubézny a skutecny cas

Saint-Raphaél ~ -------
Saint-Raphaél - Brno 1353,6 km

+ 3 x 15 min a 3x 30 min pfestavky
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Celkem km 1353,6 km
Cista doba jizdy 13h 15 min
Prestavky 2h 15 min

Kalkulace ceny dopravy

Q) Zakladni udaje pro kalkulaci

Celkovy pocet km=1273,1 +13,9 +65+ 368 +1353,6 = 3073,6 km
10 % objizd’ky 307,3 km
Celkovy pocet km + 10 % objizd’ky 3 380,9 km
Celkova doba jizdy 33h 22 min
Celkova doba prestavek 27h 29 min
Sazba za 1 ujety km 27 K¢
Sazba za 1 hodinu ¢ekani 140 K¢
Spotieba autobusu 301/ 100 km
11 nafty [29] 35,09 K¢
Objem nadrze 7001
Dojezd na 1 nadrz 2 800 km

Udaje o autokaru jsou pievzaty z webt a jsou orienta¢ni k aktudlnim cenam dopravci

a k technické strance vozidel.

Stravné v zahranié¢i [52] €45/ den
Néklady na 2. fidice 1 000 K¢ / den
Denni kurs k 23.4 2013 [44] 25,99 K¢/ EUR

b) Naklady na ujeté km

3380,9x27 = 91 284 3 K¢
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C) Ndahrada za Cekani

Celkova doba ptestavek 27h 29 min
140 x 27,29 = 3 820,60 K¢
d) Naklady na druhého iidice

1. den — piejezd hranic cca v 18:30 tzn., Ze jsme v zahrani¢i 5 hodin a 30 minut
=(1000:24)=41,70 K¢ 41,70 x5 =208,5 + 20, 85= 229, 35 K¢

2.—4.den
= (3 x1000) =3 000,00 K¢

5. den je celkova doba jizdy cca 15h 30 min, ¢ili v zahrani¢i je to asi 15h 00 min
=41,70 x 15 = 625,5 K¢

Celkové naklady na druhého fidice = 3 854,90 K¢

e) Stravné iidiéi

oy

1. Den — 5 hodin a 30 minut v zahrani¢i — #idi¢i tedy maji narok na ¢tvrtinu denni sazby
stravného —25% =45:4=€ 11,25

2.-4.den -3x45=€135

5. den — v zahrani¢i jsme déle nez 12 hodin = € 45

Dohromady stravné jednoho fidi¢e = € 191,25

Dohromady stravné obou fidi¢t = 2 x 191, 25 =€ 382,5

Dohromady stravné v K¢ = 382,5 x 25,99 =9 941,18 K¢

1) Rozdil v cené nafty

K 29.4 2013 — cena nafty v Rakousku 1,39 € [43] 1,39 x 25,99 = 36,13 K¢
Spotieba PHM = 30 1/ 100 km

Objem nadrze = 700 |

Dojezd na 1 nadrZ = cca 2800 km

Celkovy pocet km =3 073,6 km

Vzdalenost, pro kterou je tieba natankovat v Rakousku =3 073,6 — 2 800 = 273,6 km
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(Vzdalenost z Mikulova do Brna je 50,1 km, z ¢ehoz vyplyva, ze musime pii zpatecni
cesté natankovat v Rakousku).
Mnozstvi paliva, které je tfeba natankovat =(273,6/100) x 30 = 82,08 |
Je nutné pripocitat jesté min. 30 | navic, aby nebyla nadrz pIn¢ prazdna.
=82,08 +30=11281

Cena paliva v CR =112,8 x 35,09 = 3 958,16 K¢&
Cena paliva v Rakousku =112,8 x 36,13 =4 075,46 K¢
Rozdil v cené dokupovaného paliva =4 075,46 —3 958,16 = 117.3 K¢

Silni¢ni poplatky
Ceska Republika [45]

Autobus ma 3 napravy a spliiuje limit pro emisni tfidu EURO 4 = sazba 1,00 K¢

Zpoplatnéna ¢ast = 21 km (Brno smér na Mikulov — tsek po silnici R52)

Vypocet: 21 x 1,00 = 21 K¢

Rakousko

Od roku 2013 na rakouskych dalnicich a rychlostnich silnicich plati novy druh
zpoplatnéni pomoci systému go — boX. Vyse celkového poplatku se urcuje dle poctu
naprav vozidla a po¢tu ujetych kilometra. 0,29 € [46]

1 cesta pies Rakousko = 445 km

Cesta tam 1 zpét = 890 km

Cena za dopravu na tizemi Rakouska= (0,29 x 25,99) x 890 = 6 708,02 K¢

Francie [47]
Zde je vychazeno z poplatku 9 EUR/100 km.

Trasa Mytné
Monte Carlo — Menton € 1,30
Menton — Eze €1,67
Eze — Nice €0,91
Nice — Antibes €2,16
Antibes — Le cannet €1,12
Le Cannet — Cannes €0,27
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Cannes — Grand Canyon du Verdon € 10,86

Grand Canyon du Veron- Saint Tropez €9,70
Saint Tropez - Saint-Raphaé¢l €331
Saint-Raphaél - Monte Carlo €747

Celkem: 38,77 x 25,99 =1 007,63 K¢

Italie [48]

Zde je vychazeno z poplatku 5,5 EUR/100 km.
1 cesta pres Italii = 760 km

Cesta tam i zpét = 1 520 km

Cena za dopravu na tzemi Italie = (0,055 x 25,99) x 1 520 =2 172,76 K¢

Silni¢ni poplatky celkem: 21 + 6 708,02 +1 007,63 + 2 172,76 = 9 909,41 K¢

Predpokladané parkovné

Cena za parkovné pro osobni automobil se pohybuje kolem 1EUR/hod, proto u

autobusu bude pocitano radéji s 2 Eury.

Monte Carlo €20 prestavka 9h 09 min

Eze €4 prestavka  2h 00 min
Nice €8 prestavka 3h 15 min
Antibes €6 prestavka 2h 35 min
Cannes €6 prestavka 2h 55 min
Grand Canyon du Verdon €4 prestavka 1h 30 min
Saint Tropez €6 prestavka 2h 15 min

Celkem: € 54 x 25,99 = 1 403,46 K¢

Ostatni naklady

Ubytovani fidict (dvoulizkové pokoje):

Richelieu ** v Mentonu [49] 1670 K¢
Balladinis Cannes Le Cannet ** v Le cannet [50] 1924 K¢
Hotel Belvédere Cannes-Mougins** v Saint-Raphaél [51] 1413 K¢
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Celkem: 5 007 K¢&

Celkova cena za dopravu

a) Naklady na ujeté km 91 284,3 K¢
b) Nahrady za ¢ekani 3 820,60 K¢
c) Naklady na 2. fidice 3 854,90 K¢
d) Stravné fidica 9941,18 K¢
e) Rozdil v cené nafty 117,3 K&

f) Silni¢ni poplatky 9909,41 K¢
g) Piedpokladané parkovné 1 403,46 K¢
h) Ostatni naklady 5007 K¢

Celkem za dopravu: 125 302,15 K¢

Naklady na pravodce

Q) Zakladni udaje pro vypocet nakladi na privvodce

Denni mzda privodce 3 000 K¢
Sazba stravného v zahrani¢i (Rakousko-+Italie) € 45 [52]
Kurs Eura 25,99 K¢

b) Mzdové naklady na pritvodce

1. den — Autobus odjizdi v 18:00 hod. Privodci se zaplati polovinu denni sazby = 750
K¢

2. — 4. den = (3 x 3000) = 9 000 K&

5. den je celkova doba jizdy cca 15 hod 30 min, ¢ili privodci se Gctuje plna denni sazba,

3000 K¢.

Celkem mzdové naklady na priivodce = 750 + 9000 + 3000 = 12 750 K¢
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C) Stravné priivodci

1. den — Autobus piekroci hranice v 18:30, privodce tedy dostane ¢tvrtinu denni sazby
stravného : €45 /4=€ 11,25

2.—4. den — Pruvodci bude denni sazba kracena o snidané v hotelech, které jsou v cené

ubytovani, a sice 0 25 %: € 45 x 0,75 x 3 dni = € 101,25

5. den — Pruvodce bude v zahrani¢i déle nez 12 hodin, ale bude mu zakladni sazba

kracena o 25 % z divodu snidané v hotelu: € 45 x 0,75 = € 33,75

Celkem za stravné pruvodci: (11,25+101,25+33,75)*25,99 = 3 801,04 K¢

d) Ostatni naklady

Ubytovani privodce (ve dvoulizkovém pokoji):

Richelieu ** v Mentonu [49] 1670 K¢
Balladinis Cannes Le Cannet ** v Le cannet [50] 1924 K¢
Hotel Belvédere Cannes-Mougins** v Saint-Raphaél [51] 1413 K¢

Celkem: 5 007 K&

Celkové naklady na pravodce

a) mzdové naklady 12 750 K¢

b) stravné 3 801,04 K¢
¢) ostatni ndklady 5007 K¢
Celkem za pruvodce: 21 558,04 K¢

Celkem fixni naklady na zdjezd

a) Naklady za dopravu 125 302,15 K¢
b) Néklady za pritvodce 21 558,04 K¢
Celkem fixni naklady 146 860,19 K¢
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Naklady na jednoho ucéastnika

Zakladni informace

Kapacita autokaru je 59 + 1 mist z toho jedno dvousedadlo zabere druhy fidi¢ a druhé

dvousedadlo priivodce. Uéastniki tedy bude maximalng 55.

Riziko neobsazenosti bude ¢init 10 %, c0z znamend, Zze alespon 90 % mist z 55

obsadime klienty. Na téchto 49 ucastnikl se rozpocitaji fixni naklady.

Fixni naklady na jednoho acéastnika

Celkov¢ fixni naklady ve vysi 146 860,19 K¢ se rozpocitaji na 49 ucastnika:
146 860,19 / 49 = 2 997,15 K¢

Variabilni naklady na acastnika

a) Naklady za ubytovani

Ubytovani je ve dvoulizkovych pokojich. Cena je uvadéna za pokoj. (cenu pro jednu

0sobu za pokoj - podil ceny za dvé luzka)

Richelieu ** v Mentonu [49] 1670/2=835K¢
Balladinis Cannes Le Cannet ** v Le cannet [50] 1924 /2 =962 K¢
Hotel Belvédére Cannes-Mougins** v Saint-Raphaél [51] 1413/2=1706,5K¢

Celkem: 2 503,5 K¢&

b) Pojisténi pro piipad upadku CK

Sazba pojistovny za zahrani¢ni autokarovy zajezd na osobu a den: 8 K¢
Pocet dni v zahranici: 5

Pojisténi proti upadku tedy na osobu €ini 40 K¢

c) Cestovni pojisténi

Pojisténi je ur¢eno dle nabidky pojiSténi, které zprosttedkovava piimo CK ABC s.r.0. a

to 135 K¢, po celou dobu trvani zajezdu.
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a) pojisténi lécebnych vyloh

b) urazové pojisténi

d) Celkové variabilni naklady na jednoho ucastnika

a) naklady za ubytovani 2 503,5 K¢
b) pojisténi pro ptipad ipadku CK 40 K¢
¢) komplexni cestovni pojiSténi 135 K¢

Celkové variabilni ndklady na jednoho tcastnika ¢ini 2 678,5 K¢&.

e) Celkova cena na ucastnika

a) fixni ndklady na ucastnika 2 997,15 K¢
b) variabilni ndklady na uc¢astnika 2 678,5 K¢

Celkem vyse nakladd na jednoho ucastnika je 5 675,65 K¢

Finalni vvpocéty

a) Stanoveni ceny Zdjezdu

Celkové naklady na tcastnika — 5 675,65 K¢ MarzZe cestovni kancelafe ABC s.r.0. za

poznavaci zdjezd bude Cinit 30 % z celkovych nékladii na jednoho tcastnika. 30 %

Z5675,65=1702,67 K¢

b) DPH z marfe 21 % z 1702, 67 = 357, 56 K¢

Cena zajezdu: 7 735, 88 K¢

Prodejni cena zajezdu: 7 800 K¢

4.4.2 Rizeni pracovnich sil

Tento navrh je potiebny pro zajisténi lidskych zdroji pro planované zajezdy do Francie
a tyka se z hlediska hodnotového fetézce cestovni kancelafe ABC s.r.0. sekundarni
¢innosti fizeni pracovnich sil. Jelikoz je zajezd do Francie zajezdem poznavacim, je
tieba z personalniho hlediska zajistit dva tidic¢e a privodce, ktery se postara o veskery

prubéh zajezdu. Protoze firma bude zajezdy do Francie poskytovat v jarnich mésicich,
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coz tvori jen ctvrtinu roku, vyuzije pro tyto ucely personalu pomoci outsourcingu.
Stejné tak, jako je tomu s pracovniky v letnich kempech v Chorvatsku. Ridi¢i budou

zajisténi od smluvniho dopravce spole¢né s autokarem.

Pozadavky na privodce

Privodce bude proskolena zkusend osoba vlastnici privodcovské opravnéni
a disponujici patficnym vzdélanim v oboru, doskolovani tedy nebude nutné. Kromé
vzdélani, potfebnému k provozovani pruvodcovské cinnosti, se po privodci pozaduje
znalost dvou cizich jazykd. Pravodce se obeznami pouze s obecnymi pokyny a trasou
pro dany zdjezd, kterd bude pfedem stanovena. Sam majitel firmy dohlédne nad
celkovym sestavenim zdjezdu a nad obsahovou strankou informaci o jednotlivych
mistech, do kterych je zajezd situovan. Tyto informace si pfedem ptipravi sam pravodce

a predlozi je nasledné majiteli K posouzeni a schvaleni.

Naklady za tidiCe a privodce, jsou jiz vykalkulované v ramci celkové kalkulace zajezdu,

proto jiz zde kalkulovany naklady zv1ast’ nebudou.

Personal pro letakovou propagaci

Déle bude zajistény hodinové placeny personal pro reklamni kampan. Letdkova
propagace bude probihat v mésicich leden — duben. Dva ,,brigadnici“- studenti, budou
placeni od hodiny a to 100 K¢&/ hod brutto. Letaky se rozdaji vzdy ve tfech dnech
Vv tydnu po dobu 5 hodin. Naklady tedy ¢itaji 48 000 K¢&.

Zména stylu Fizeni

Doporucuji zménit firemni styl fizeni. Majitel CK by m¢l dohlizet nad celym provozem
podniku vice, nez tomu bylo doposud. Faktem sice je, ze pracovnici v cestovni
kancelafi pracuji jiz fadu let, ale je tfeba neustalé kontroly jejich Cinnosti, tak aby jejich

prace ptinasela zdkaznikovi co mozné nejvyssi hodnotu.

4.4.3 Obstaravatelska ¢innost

V této oblasti, vztahujici se k poloZce, kterd je rovnéz soucasti hodnotového fetézce,
dojde k nutnému rozsifeni a vyjednavani s dodavateli z ubytovacich zatfizeni, ktera jsou
jmenovité uvedena v Kalkulaci zajezdu a jsou to tyto nasledujici ubytovaci zatizeni:

Richelieu** v Mentonu, Balladinis Cannes Le Cannet** v Le Cannet a hotel
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Belvédére Cannes-Mougins** v Saint-Raphaél . Hvézdicky, které jsou znakem ttidy, do
niz se hotel fadi, naznacuji, ze se jedna o0 hotely t¥idy ekonomy, coz klientovi pfinese
kyzenou hodnotu a zdroven piiznivou cenu. Vice hvézdickové hotely by byly drazsi,
coz by nevyhovovalo filozofii podniku a naopak hotely ve ttidé s jednou hvézdickou, by
pro nékteré klienty nemusely byt z hlediska vybavenosti a sluzeb dostacujici. Nutné je
obstarat i dopravce s potfebnym autokarem. Autokar se od autobusu lisi v celkové
vybavenosti a Ize fici, Ze autokar je luxusnéj$i nez autobus. Je dobré tedy pro klienty,

cestujici na del$i vzdalenosti, vypravovat na poznavaci zajezdy autokar.

Cestovni kancelaf ma smluvniho dopravce, ktery na trhu ptisobi od roku 2002 a bude

i nadale plnit lohu dopravce pro vSechny zahrani¢ni zajezdy CK ABC s.r.0.

I ptes to, Ze se cestovni kancelar zamétuje primarné na pobytove zdjezdy do Chorvatska,
by neméla opomijet ostatni nabizené produkty ve svém portfoliu. V destinaci Rakousko
a Italie, doporucuji, aby se CK pokusila zajistit takovy typ ubytovani, ktery bude mozno
kombinovat i se stravou. Ne u vSech zajezdd je mozné zvolit ubytovani i se stravou,
Z ¢ehoz muze pro klienty pramenit jistd nevyhoda a mohou zvolit zdjezd, ktery nabizi

konkurence.

Naklady spojené s obstaravatelskou ¢innosti, jsou opé€t zapocitany vzdy do celkové ceny
zajezdu, také i ty, které by se obstaravaly v ramci Rakouska a Italie se vzdy zapocitavaji

do celkové ceny konkrétniho zajezdu.

4.4.4 Rizeni vystupnich operaci

V oblasti fizeni vystupii dojde rovnéz k mirnym zménam. Nekteré zdjezdy do
Chorvatska a Francie budou vypravovany i z Prahy. Divodem pro toto rozhodnuti je
ptedpoklad, Ze firma mé& kamennou pobocku v Praze, ktera je spole¢né¢ s Brnem
hlavnim trhem CK. Tudiz se zvySi poskytovana hodnota pro zékaznika z hlediska

vétSiho pohodli a dostupnosti odjezdu na zéjezdy.

4.4.5 Marketing a odbyt

V oblasti marketingu, jakozto dal§i primarni ¢innosti hodnotového fetézce, dojde

Vramci nové pripravovaného rozsifeni produktového portfolia k propagaci, ktera
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probéhne na jiz zavedenych strankéach socialni internetové sité Facebook a na webovych

strankach cestovni kancelafe.

Dle financ¢ni situace se déle, krom¢ zminované propagace na internetu, nabizi dvé
varianty propagace. Prvni varianta by zahrnovala reklamu v rozhlase a propagaci

pomoci letackl a druhd varianta pouze propagaci prostifednictvim letakd.

Pro propagaci v rozhlase bude vyuzito lokalniho brnénského a prazského radia. Cena
tficetisekundového spotu, konkrétné na rozhlasové stanici radia Krokodyl ve vysilacim
Case od 6:30 — 19:30, je 900 K¢. [Zdroj: e-mailova korespondence] Tvorba spotu se
v zavislosti na délce spotu pohybuje od 1 800 do 3 000 K¢&. Ceny jsou uvedeny bez
DPH 21 %. Radio vysila na frekvencich na jizni Moravé a v okoli Jihlavska. Pokud by
byla naptiklad reklama odvysilana tiikrat dopoledne a ttikrat odpoledne vychazela by
cena na 5 400 K¢ bez DPH. Pokud by byla reklama vysilana sedmkrat do tydne, ve
stejném dennim poctu spotli, vychazela by cena za reklamu na 37 800 K¢ za tyden.
S DPH by celkova cena k thradé ¢inila 45 738 K¢, s cenou za tvorbu spotu potom
49 368 K¢. Na prazském Expres radiu se cena v pozadovaném c¢ase od 6:00 do 19:00
pohybuje od 1 000 — 1 300 K¢& bez DPH. [53] Celkova cena odvysilanych Sesti spoti by
¢inila 8 470 s DPH a na tyden potom 59 290 K¢ s DPH. Dobré by bylo reklamu na
radiich vysilat mésic, coz by celkové ¢inilo 434 632 K¢. Z hlediska vysoké nakladovosti
je proto varianta s reklamou v rozhlase, mozna opravdu jen v piipadé, Ze by se pro

firmu ziskal investor.

LetaCky ve formatu AS v odstinech Sedi a v mnozstvi napt. 2 500 kust, by bylo mozné
potidit za 2 575 K¢ bez DPH. [54] S DPH potom za 3 116 K¢&. Za Prahu i Brno, kde by
byly letacky rozdavany tedy 6232 K¢. LetaCky by byla propagace podporovana

i vV pfipadé varianty prvé, Cili spoleéné s reklamou na radiovych stanicich.

V ostatnich cestovnich agenturach, které nabizeji zajezdy CK ABC s.r.o. bude lokalné

vyvéSena nabidka, ktera bude na novy poznavaci zajezd upozoriovat.

Celkova cena za tisk letaki nemusi byt kone¢na. V piipadé nedostatku materidlu, by se

musely dalsi vytisky pfiobjednat.

97



4.4.6 Rizeni vstupnich operaci

Firma by se méla pokusit zavést internetovy rezervaéni systém pristupny z webovych
stranek cestovni kancelafe. Zakaznikovi i pracovnikiim spole¢nosti by mohl byt uSetien
Cas pii zpracovani objednavky zédjezdu. Z hlediska hodnotového fetézce, by se tedy
rozvinul pfinos v oblasti fizeni vstupnich operaci. Firma by tak mohla vice rozvinout
sviij potencial v oblasti, ktera byla vyhodnocena jako nejvice piinosna z hlediska
hodnoty pro zékaznika. Zaroven by se cestovni kanceldf stala konkurenceschopnéjsi
vzhledem k ostatnim CK, které uz v dnes$ni dobé ptevazné vSechny rezervacni systém
provozuji. Vhodnou alternativou se jevi nabidka firmy SuperSaaS. Spole¢nost nabizi
multifunkéni rezervaéni systém, ktery je zpoplatnén meési€né s mozZnosti vyuZiti
bezplatné verze po urcitou zkusebni dobu. Jednd se o uZivani rezervacniho systému
prostiednictvim serverll spolecnosti SuperSaaS. Pro firmu ABC s.r.o. by tato varianta
byla jisté schiidnéjSim feSenim, protoze platby by odchazely mési¢né po Castech a firmu
by to tolik jednorazové finanéné nezatiZilo, jako kdyz by zakoupila rezervaéni systém,
ktery by vlastnila. Dalsi vyhodou je rovnéz fakt, Ze se systém sam ,,upgraduje®. Coz by
se vV plné kupované verzi, z hlediska zastaravani, musely jednotlivé komponenty béhem

nasledujicich let dokupovat.

M¢ésicni poplatek se odviji od poctu rezervaci klienty, kdy nejdrazsi poplatek
S nejvysSim moznym poctem rezervaci je za 750 K¢ mésicné bez DPH. Za cely

kalendaini rok by firma za pronajem rezervacniho systému zaplatila 10 890 K¢ i s DPH.

[1]

4.5 Celkové naklady, vynosy a zisk spojené s realizaci

Celkové naklady by za propagaci vV ramci prvni varianty tvofily Castku 488 864 K¢
a v ramci druhé varianty 54 232 K¢. Po piipocteni ndkladii za prondjem rezervacniho
systému by ¢astka pouze s letdkovou propagaci Cinila 65 122 K¢ a celkové ndklady za

propagaci v rozhlase, letakovou propagaci a pronajem rezerva¢niho systému dohromady
499 754 K¢.

Pokud by zéjezd probéhl v jarnich mésicich v planovanych Sesti terminech, mohla by

cestovni kancelaf dosahnout trzeb az 2 293 200 K¢.

Cena zajezdu 7 800 K&, pocet ticastnikli zajezdu 49, pocet zdjezdu 6;
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Celkové vynosy ¢ini 7 800 x 49 = 382 200, 382 200 x 6 = 2 293 200 K¢.

Néklady za ucastniky zajezdu potom tvoii ¢astku 5 675,65 x 49 x 6= 1 668 641,1 K¢

Celkové naklady za letakovou propagaci a za ucastniky zajezdu, tvoii 1 733 763.1 K¢.
DPH z marze celkem : 357, 56 x 49 x 6= 105 122,64 K¢

Zisk dosahne celkové sumy 2 293 200 — 1 733 763,1 - 105 122, 64= 454 314,26 K¢

Z propoctu vyplyva, ze by zavedeni nového zajezdu do nabidky, mohlo cestovni
kancelati prispét financni castkou 454 314,26 K¢&. Vzhledem k celkové financni situaci
podniku, tato Castka pfedstavuje mensi finan¢ni obnos. V piipadé, ze by se novy zajezd
ujal a byl o n&j zajem, mohla by CK postupem casu zvysit frekvenci vypravovanych
zéajezdl, poptipadé je nabizet nejen v jarnich mésicich ale 1 béhem roku, ¢imz by zvysila

i zisk.

4.6 Rizika spojena s realizaci vznesenych FeSeni

Rozsireni vvrobni ¢innosti

Kazda zména s sebou piindsi potencionalni rizika neuspéchu zadané zmény. V prvé
fad¢, bylo navrzeno rozs§ifit vyrobni ¢innost 0 jeden poznavaci zajezd. Faktem je, Ze
zéajezd na jih Francie, potadaji i jiné cestovni kancelate, které jsou ve viid¢im postaveni
na trhu a maji vybudované dobré jméno. Zakaznik by mohl proto preferovat spise je.
Ovsem tento typ rizika vznika v kazdém piipad€, protoZze je na trhu nepieberné
mnozstvi nabidek zajezdl do stejnych destinaci. Proto se CK bude snazit nabizet prave
kombinaci dobré kvality sluzeb ve spojitosti s optimalni pfivétivou cenou. Pravé cena je
u nékterych spotiebitelit mnohdy tim, co ovliviiuje jejich rozhodovani o nakupu. Pro
»zacatek® je tedy dle mého nazoru dobré zacinat s vyrobou téch produkti, které si trh
nejvice zada. Slovo zacatek jsem zvolila zamérné, ponévadz se firma musi pokusit
0 ziskani vice spokojenych zakaznikii a pfedevS§im novych zdkaznikii, protoze ze
soucasnych finan¢nich zaznamu plyne, Ze o stavajici nabidku neni az takovy zajem, jak
by se predpokladalo. Zmény by se v tomto ohledu mély zatrazovat postupné, aby se

ptredeslo pfili§ velikym riziklim a firma se jesté vice nezadluZila.
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Zména stylu Fizeni

V tomto piipad¢ se mlze stat, Ze zaméstnanci mohou jiz fadu let zavedeny styl fizeni

povazovat za samoziejmy a jeho zména by nemusela byt personalem zcela pfijata.

Rizeni vstupnich operaci

Zde hrozi riziko zcela minimalni. Néklady na platbu za uZzivani rezerva¢niho systému
jsou minimalni. Naopak, zde vidim spiSe prilezitost v lepsi dostupnosti zdkaznikim.
Velké mnozstvi potencidlnich zdkaznikli rado rezervuje zdjezdy pies internet, protoze
Jim Setfi tolik kyzeny Cas, ktery tak budou moci vénovat jinym zaleZitostem, nezZ traveni
dlouhych chvil pfimo v cestovni kancelafi. VEtsi dostupnosti zajezd zakazniktim, by se

podstatné mohly zvysit trzby cestovni kancelare.

Obstaravatelska ¢innost

Diilezité je ziskani spolehlivych zahrani¢nich dodavatelli, protoze za vSechny ptipadné
potize Vramci zajezdu, se zadkazniku zodpovida cestovni kanceldf, ne dodavatelé
jednotlivych sluzeb. Jde o navazani dobrych vztahd. Pfitom je nezbytné brat pii
vyjednavani v potaz jisté zakonitosti, tykajici se uzavirani obchod s podnikateli
zahraniCnich zemi, protoze kazda narodnost ma pii uzavirani obchodu jiné zvyklosti.

Riziko je zde tedy znacné.

Marketing a odbyt

V marketingu, tedy konkrétn¢ pii propagaci Vreklamé, je dulezité brat zietel na
psychologické piisobeni reklamy na zédkaznika. Riziko tkvi v nespravném urceni obsahu
textu spotu ¢i dalsich dil¢ich ¢asti spotu a reklama nebude mit takovy Gcinek, jako by se

ocekavalo.

Rizeni pracovnich sil

Jak jiz bylo fe€eno, personal bude zajiStovan outsourcingem, proto je rovnéz dilezité
vybirat nové zaméstnance peclive, byt je to jen na urditou ¢ast sezony. Riziko tedy tkvi

V nespravném vybeéru privodce ¢i brigadnikl pro rozdavani letakda.
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Rizeni vystupnich operaci

Az do nyn¢jsi doby byly zajezdy vypravovany pouze z Brna. Riziko se zde promita do
potencialniho nezajmu klientely o zajezdy vypravované z Prahy. Domnivam se ovSem,

ze by toto riziko nemélo byt nikterak zasadnim nebo vyznamnym.

4.7 Casovy harmonogram realizace navrhu reSeni

Realizace jednotlivych feseni v ramci posileni konkurenceschopnosti cestovni kancelaie
ABC s.r.o. se z casového hlediska promitne v ramci obdobi do jednoho roku. Je
pocitano s tim, ze piiSti rok na jafe a pfisti letni sezonu budou zajezdy vypravovany
i z Prahy. Jesté v letosnim roce vyjednaji zastupci cestovni kancelafe jednotlivé presné
terminy na rezervaci ubytovacich zatfizeni v rdmci ptipravovan¢ho zajezdu do Francie.
Predpoklada se, ze se tak stane v mésicich Cerven az Cervenec tohoto roku. Zaroven se
cestovni kancelat domluvi s dopravcem na terminech odjezdt na zajezdy. Také se urci
piesné znéni spotu pro nahrani ve studiu. Propagace nového zajezdu, za pomoci
reklamy a letackl, bude probihat po novém roce 2014 v lednu az dubnu. Zajisti se
I privodce a bude vypracovan podrobny vyklad o jednotlivych mistech v ramci zajezdu,
pro informovani turisti (zdkaznikli) v prubéhu zajezdu. Zmeéna stylu fizeni bude
probihat kontinualn¢ v ramci zvySenych kontrol ¢innosti zaméstnancli a zvySenym

dohledem nad dennim chodem CK.

Nasledujici obrazek znazornuje jednotlivé ¢asové tiseky navrhovanych zmén. Je zde
vyobrazena i prvni varianta, v piipadé ziskani investord a to délka trvani rozhlasové
reklamy, kdy je mésic leden a tnor urCen k natoCeni spotu a vyjednani jednotlivych

vysilacich ¢asu s radii a v bieznu bude reklama v radiich vysilana.
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VEXH{VIEXTHVEIEXEH XXX XXX LT LT XV XD V. XTI

Vyjednani terminti s hoteliéry

Vyhledani pravodce,
vypracovani vykladu

Zajisténi reklamy a reklamni
kampari-rozhlas

Zajisténi rezervacniho systému

Vyjednani terminti pro zajezdy s
dopravcem
Zajezdy do Francie

Zmena sytu fizeni ve firmé

Tabulka €. 8 Casovy harmonogram realizace navrhi, Zdroj: vlastni zpracovani

4.8 Zhodnoceni prinosu

Navrhy ke zménam, které jsou uvedeny vyse, jsou brany pouze jako navrhy K posileni
konkurenceschopnosti podniku vzhledem ke stdvajici situaci podniku. Je ovSem ziejmé,
7ze pokud se chce podnik stat dlouhodobé opravdu tuspéSnym, mél by byt
konkurenceschopnym i z dlouhodob¢jsiho hlediska. To do budoucna znamena fakt, ze
bude muset neustale rozvijet a rozsifovat své aktivity. Soucasna finanéni situace firm¢é
nedovoluje zménit vice, nez to, co je navrZzeno jako zmény, vySe v textu. Zmény je také
dobré délat postupné. Ditlezité je vybudovat silné povédomi CK u potenciondlnich
zakaznikd, k ¢emuz by mohl ptispét novy zajezd do Francie a jeho propagace. Z nového
zajezdu CK ziska dalsi tolik potfebny finan¢ni pfijem. Velkym ptinosem bude rovnéz
lepsi dostupnost zakaznikovi diky nové rezervaéni technologii, ktera je zaroven

nizkonakladova, pokud si ji cestovni kancelatr bude pouze pronajimat.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vznést navrhy k posileni konkurenceschopnosti cestovni
kancelafe ABC s.r.0., na zakladé teoretickych poznatkli a poznatkl ziskanych z analyz.
Teoreticka Cast prace poskytla vhled do problematiky tykajici se konkuren¢niho
prostiedi, konkurence, konkurenceschopnosti, strategie, konkurenéni vyhody, vytvareni
hodnoty pro zékaznika a prostiedi firmy, pojatého z hlediska hodnotového fetézce.
V praktické Casti byly provedeny jednotlivé analyzy tykajici se makroekonomického
a mikroekonomického prostiedi, jehoz je firma soucasti. Rovnéz byly provedeny
analyzy tykajici se konkrétn¢ podniku samotného, jeho vedeni, marketingového mixu,

hodnotového fetézce a zhodnoceni jeho stavajiciho financniho hospodateni.

Diky provedenym analyzam byly zjiStény pfedevSim slabé stranky firmy a mozné
prilezitosti, kterych bylo vyuzito jako podkladu pro tvorbu navrhii pro posileni

konkurenceschopnosti firmy.

Vznesené navrhy napomohou cestovni kanceldii lépe konkurovat ostatnim trznim
subjektiim, které nabizi zajezdy a podnikaji tak na trhu cestovniho ruchu. Jak jiz bylo
uvedeno, trh cestovniho ruchu se vyznacuje neséetnym mnozstvim cestovnich kancelaii
a agentur, je tedy patrné, Ze je zde vysoka mira konkurence v popiedi s nékolika silnymi
cestovnimi kancelafemi, které maji na trhu majoritni podil. Neni proto jednoduché se na

trhu udrzet a také témto trznim vadcum konkurovat.

V prvé tadé¢ bylo pro posileni konkurenceschopnosti doporuceno rozsitit vyrobni
¢innost, kterd cestovni kanceléii zajisti moznost stat se lepSim konkurentem cestovnim
kancelarim, které maji ve své nabidce 1 zdjezdy pozndvaci. Zaroven vynosy
Z poznavacich zajezdt do Francie firm¢ zaruci do jisté miry 1 vétsi financni stabilitu.
Konkurenceschopnost byla posilena i v oblasti poskytovani vyssi hodnoty zakazniktim,
diky zavedeni rezervacniho systému. ZvySeni hodnoty pro zékaznika plyne i z nové
vypravovanych zéajezdi z Prahy. Dulezitym se stalo i1 urceni fadné propagace firmy.
V soucasnosti se ostatni cestovni kancelafe propaguji nejrtiznéjSimi zpisoby masového
charakteru, coz bylo nutné zajistit i pro cestovni kancelat ABC s.r.o., ktera se, az do

nyn&j$i doby, vice aktivnéji nepropagovala.
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Jestlize chce cestovni kancelat uspét v dlouhodobéjsim casovém horizontu, tak je
nezbytnosti sledovat pozadavky trhu, konkurenci a dalsi makroekonomické vlivy, které
na firmu plsobi zven¢i. Pokud zminéné oblasti bude sledovat, lze docilit dlouhodobé
prosperity a dobrého jména spole¢nosti, které by s sebou mohlo postupem Casu nést
i ¢lenstvi v ndkteré z prednich asociaci v Ceské republice, kterou je napiiklad ACCKA,
kterd dohlizi mimo jiné na etické podnikani v cestovnim ruchu. Tim by mohlo byt na
cestovni kancelar zédkazniky pohlizeno jako na vSeobecné dobrého konkurenta na trhu
azaroven by se cestovni kancelar stala, vici t€ém co cleny asociace nejsou,
konkurenceschopnéj$im subjektem, protoze by ji mohl zdkaznik preferovat jako

,.Jistotu® pied ostatnimi CK a CA.

Domnivam se, Ze vznesené navrhy k posileni konkurenceschopnosti cestovni kancelare
ABC s.r.0. jsou realizovatelné a ze cilt, které byly pro tuto diplomovou praci stanoveny,

bylo dosazeno.
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Priloha ¢. 1 Rozvaha za rok 2008

Bézné ucetni obdobi

Min. ucet. obdobi

Aktiva Brutto | Korekce Netto Netto
Aktiva celkem 9408 -4.122 5 268 715
Pohledavky za upsany zakl.
kapital
Dlouhodoby majetek 7 338 -4 915 2423 3174
Dlouhodoby nehm. majetek 62 -62 6
Dlouhodoby hmotny majetek 7276 -4 853 2979 3108
Dlouhodoby finan¢ni majetek
Obézna aktiva 2979 2979 3514
Zasoby
Dlouhodobé pohledavky
Kratkodobé pohledavky 1713 1713 3242
Kratkodoby finan¢ni majetek 1266 1 266 272
Casové rozligeni 381 381 747

Pasiva Stav v béZném tucet. obdobi | Stav v min. ucet. obdobi
Pasiva celkem 5 286 7435
Vlastni kapital 192 216
Zakladni kapital 100 100
Kapitalové fondy 120 120
Rezervni fondy
VH minulych let -4 -79
VH bézného tcetniho obdobi -25 75
Cizi zdroje 5104 7214
Rezervy
Dlouhodobé zavazky
Kratkodobé zavazky 1282 2 549
Bankovni tvéry a vypomoci 3822 4 665
Casové rozligeni -9 5

Zdroj: Vlastni prace dle internich vykazi CK ABC s.r.0.




Priloha ¢&. 2 Vykaz zisku a ztrat za rok 2008

Skutecnost v a¢etnim obdobi

Text béZném minulém
Trzby za prodej zbozi
Naklady vynalozené na prodané zbozi
Obchodni marze
Vykony 37 687 46 349
Vykonova spotieba 34018 42 304
Pfidana hodnota 3 669 4 045
Ostatni naklady 2878 3276
Dané a poplatky 9 19
Odpisy DM nehmotného 444 812
Trzby z prodeje DM a materialu
Zustatkova cena prodaného DM a materialu
Zména stavu rezerv a oprav. polozek v provoz. oblasti
Ostatni provozni vynosy 577 657
Ostatni provozni naklady 395 177
Ptevod provoznich vynosii
Ptevod provoznich nakladi
Provozni vysledek hospodareni 520 472
Trzby z prodeje cennych papirti a podila
Prodané cenné papiry a podily
Vynosy z dlouhodobého finan¢niho majetku
Vynosy z kratkodobého finan¢niho majetku
Naklady z finan¢niho majetku
Vynosy z precenéni cennych papirti a derivati
Néklady z pfecenéni cennych papiri a derivatt
Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve fin. oblasti
Vynosové uroky
Nékladové uroky
Ostatni finanéni vynosy 303 72
Ostatni financni naklady 792 775
Ptevod finan¢nich nakladii
Finan¢ni vysledek hospodateni -489 -203
Dani z piijmu za béZnou ¢innost 36 54
Vysledek hospodaiena za béznou ¢innost -5 170
Mimoradné vynosy
Mimoradné naklady 20 95
Dan z ptijmu z mimoradné ¢innosti
Mimoradny vysledek hospodateni -20 -95

Ptevod podilu na vysledku hospodateni spolecnikiim




VH za ucetni obdobi

75

VH pied zdanénim

129

Zdroj: Vlastni prace dle internich vykazii CK ABC s.r.o.

Priloha ¢. 3 Rozvaha a za rok 2009

Bézné ucetni obdobi

Min. ucet. obdobi

Aktiva Brutto |Korekce | Netto Netto
Aktiva celkem 10 698 -4915 | 5783 5 286
Pohledavky za upsany zakl.
kapital
Dlouhodoby majetek 7 338 -4 915 2423 2900
Dlouhodoby nehm. majetek 62 -62
Dlouhodoby hmotny majetek 7276 -4 853 2979 2900
Dlouhodoby finan¢ni majetek
Obézna aktiva 2979 2979 1908
Zasoby
Dlouhodobé pohledavky
Kratkodobé pohledavky 1713 1713 1754
Kratkodoby finan¢ni majetek 1 266 1 266 154
Casové rozlieni 381 381 478

Pasiva Stav v béZném 1cet. obdobi | Stav v min. ucet. obdobi
Pasiva celkem 5783 5286
Vlastni kapital 15 191
Zakladni kapital 100 100
Kapitalové fondy 120 120
Rezervni fondy
VH minulych let -29 -4
VH bézného ucetniho obdobi -176 -25
Cizi zdroje 5734 5104
Rezervy
Dlouhodobé zavazky
Kratkodobé zavazky 2973 1282
Bankovni avéry a vypomoci 2761 3 822
Casové rozliseni 34 -9

Zdroj: Vlastni prace dle internich vykazii CK ABC s.r.o.




Priloha ¢. 4 Vykaz zisku a ztrat za rok 2009

Skutecnost v a¢etnim obdobi

Text béZném minulém
Trzby za prodej zbozi
Naklady vynalozené na prodané zbozi
Obchodni marze
Vykony 31 344 37 687
Vykonova spotieba 27723 34 018
Pfidana hodnota 3612 3 669
Ostatni naklady 2 567 2878
Dané a poplatky 18 9
Odpisy DM nehmotného 794 444
Trzby z prodeje DM a materialu
Zustatkova cena prodaného DM a materialu
Zména stavu rezerv a oprav. polozek v provoz. oblasti
Ostatni provozni vynosy 263 577
Ostatni provozni naklady 377 395
Ptevod provoznich vynosii
Ptevod provoznich nakladi
Provozni vysledek hospodateni 119 520
Trzby z prodeje cennych papirti a podila
Prodané cenné papiry a podily
Vynosy z dlouhodobého finan¢niho majetku
Vynosy z kratkodobého finan¢niho majetku
Naklady z finan¢niho majetku
Vynosy z precenéni cennych papirti a derivati
Néklady z pfecenéni cennych papiri a derivatt
Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve fin. oblasti
Vynosové uroky
Nékladové uroky
Ostatni finanéni vynosy 247 303
Ostatni financni naklady 445 792
Ptevod finan¢nich nakladii
Finan¢ni vysledek hospodateni -198 -489
Dani z piijmu za béZnou ¢innost 69 36
Vysledek hospodatiend za béZnou ¢innost -148 -5
Mimoradné vynosy
Mimoradné naklady 28 20
Dan z ptijmu z mimoradné ¢innosti
Mimoradny vysledek hospodateni -28 -20

Ptevod podilu na vysledku hospodateni spolecnikiim




VH za ucetni obdobi

-176

VH pied zdanénim

-107

Zdroj: Vlastni prace dle internich vykazi CK ABC s.r.0.

Priloha ¢. 5 Rozvaha za rok 2010

Bézné ucetni obdobi

Min. ucet. obdobi

Aktiva Brutto | Korekce | Netto Netto
Aktiva celkem 9861 -5 672 4189 5783
Pohledavky za upsany zakl.
kapital
Dlouhodoby majetek 7677 -5 672 2 005 2423
Dlouhodoby nehm. majetek 62 -62
Dlouhodoby hmotny majetek 7615 -5 610 2 005 2979
Dlouhodoby finan¢ni majetek
Obézna aktiva 2 045 2 045 2979
Zasoby
Dlouhodobé pohledavky
Kratkodobé pohledavky 1742 1742 1713
Kratkodoby finanéni majetek 303 303 1 266
Casové rozlieni 139 139 381

Pasiva Stav v béZném 1ucet. obdobi | Stav v min. ucet. obdobi
Pasiva celkem 4189 5783
Vlastni kapital -502 15
Zakladni kapital 100 100
Kapitalové fondy 120 120
Rezervni fondy
VH minulych let -205 -29
VH bézného ucetniho obdobi -517 -176
Cizi zdroje 4 667 5734
Rezervy
Dlouhodobé zavazky
Kratkodobé zavazky 2 606 2973
Bankovni avéry a vypomoci 2 061 2761
Casové rozliseni 24 34

Zdroj: Vlastni prace dle internich vykazi CK ABC s.r.o.




Priloha ¢&. 6 Vykaz zisku a ztrat za rok 2010

Skutecnost v a¢etnim obdobi

Text béZném minulém
Trzby za prodej zbozi
Naklady vynalozené na prodané zbozi
Obchodni marze
Vykony 27 940 31 344
Vykonova spotieba 24 839 27723
Pfidana hodnota 3101 3612
Ostatni naklady 2 491 2 567
Dané a poplatky 45 18
Odpisy DM nehmotného 758 794
Trzby z prodeje DM a materialu 80
Zustatkova cena prodaného DM a materidlu
Zména stavu rezerv a oprav. polozek v provoz. oblasti
Ostatni provozni vynosy 246 263
Ostatni provozni naklady 338 377
Ptevod provoznich vynosii
Ptevod provoznich nakladi
Provozni vysledek hospodateni -205 119
Trzby z prodeje cennych papiri a podila
Prodané cenné papiry a podily
Vynosy z dlouhodobého finan¢niho majetku
Vynosy z kratkodobého finan¢niho majetku
Naklady z finan¢niho majetku
Vynosy z precenéni cennych papirti a derivati
Néklady z pfecenéni cennych papirt a derivat
Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve fin. oblasti
Vynosové uroky
Nékladové uroky
Ostatni finanéni vynosy 199 247
Ostatni financni naklady 453 445
Ptevod finan¢nich nakladii
Finan¢ni vysledek hospodateni -254 -198
Dani z piijmu za béZnou ¢innost 6 69
Vysledek hospodaiena za béznou ¢innost -465 -148
Mimoradné vynosy
Mimoradné naklady 52 28
Dan z ptijmu z mimoradné ¢innosti
Mimoradny vysledek hospodateni -52 -28

Ptevod podilu na vysledku hospodateni spolecnikliim




VH za ucetni obdobi

-517

-176

VH pied zdanénim

-511

-107

Zdroj: Vlastni prace dle internich vykazi CK ABC s.r.0.

Priloha ¢. 7 Rozvaha za rok 2011

Bézné ucetni obdobi

Min. ucet. obdobi

Aktiva Brutto |Korekce | Netto Netto
Aktiva celkem 8 235 -6 424 1811 4189
Pohledavky za upsany zakl.
kapital
Dlouhodoby majetek 7741 -6 424 1317 2 005
Dlouhodoby nehm. majetek 62 -62
Dlouhodoby hmotny majetek 7679 -5 362 1317 2 005
Dlouhodoby finan¢ni majetek
Obézna aktiva 254 354 2 045
Zasoby
Dlouhodobé pohledavky
Kratkodobé pohledavky 228 228 1742
Kratkodoby finan¢ni majetek 126 126 303
Casové rozligeni 140 140 139

Pasiva Stav v béZném ucet. obdobi | Stav v min. ucet. obdobi
Pasiva celkem 1811 4189
Vlastni kapital -1 230 -502
Zakladni kapital 100 100
Kapitalové fondy 120 120
Rezervni fondy
VH minulych let -722 -205
VH bézného Gcetniho obdobi -728 -517
Cizi zdroje 3038 4 667
Rezervy
Dlouhodobé zavazky
Kratkodobé zavazky 1654 2 606
Bankovni avéry a vypomoci 1384 2 061
Casové rozligeni 3 24

Zdroj: Vlastni prace dle internich vykazi CK ABC s.r.o0.




Priloha ¢. 8 Vykaz zisku a ztrat za rok 2011

Skutecnost v a¢etnim obdobi

Text béZném minulém
Trzby za prodej zbozi
Naklady vynalozené na prodané zbozi
Obchodni marze
Vykony 24 405 27 940
Vykonova spotieba 21 865 24 839
Pfidana hodnota 2539 3101
Ostatni naklady 2418 2 491
Dané a poplatky 12 45
Odpisy DM nehmotného 753 758
Trzby z prodeje DM a materialu 16 80
Zustatkova cena prodaného DM a materialu
Zména stavu rezerv a oprav. polozek v provoz. oblasti
Ostatni provozni vynosy 378 246
Ostatni provozni naklady 287 338
Ptevod provoznich vynosii
Ptevod provoznich nakladi
Provozni vysledek hospodateni -537 -205
Trzby z prodeje cennych papirti a podila
Prodané cenné papiry a podily
Vynosy z dlouhodobého finan¢niho majetku
Vynosy z kratkodobého finan¢niho majetku
Naklady z finan¢niho majetku
Vynosy z pfecenéni cennych papirii a derivati
Néklady z pfecenéni cennych papiri a derivatt
Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve fin. oblasti
Vynosové uroky 5
Nékladové uroky
Ostatni finanéni vynosy 228 199
Ostatni financni naklady 309 453
Ptevod finan¢nich nakladii
Finan¢ni vysledek hospodateni -76 -254
Dani z piijmu za béZnou ¢innost 8 6
Vysledek hospodaiena za béznou ¢innost -621 -465
Mimoradné vynosy
Mimoradné naklady 82 52
Dan z ptijmu z mimoradné ¢innosti 25
Mimoradny vysledek hospodateni -107 -52

Ptevod podilu na vysledku hospodateni spolecnikiim




VH za ucetni obdobi

-728

-517

VH pied zdanénim

-695

-511

Zdroj: Vlastni prace dle internich vykazi CK ABC s.r.0.




