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1 UvOD

Odwtvi cestovniho ruchu ma neustale rostouci charakler to odstvi
mnohostranné, které zahrnuje dopravu, ubytovacitravavaci z&zeni, sluzby
cestovnich kancetf pravodcovské sluzby, turisticky informiai systém a mnoho
dalSiho. Chceme-li mit uspny a konkurenceschopny podnik v tomto &diy musime

znat jeho prosedi a vyvojové trendy.

Ve své bakakigké praci se za#im na trh cestovnich kancéla ktery je
v dnesni dob presycen. S rostoucim fondem volnétesu a vysSSimi disponibilnimi
piijmy zaznamenavame riét poptavky po organizovanych zajezdech. NabidkgiZK
neucuje poptavku, nybrz je tomu tak naopak, kdy popsukuje nabidku. Mnoho
cestovnich kanceta nabizi stejny¢i podobny produkt a sighazejicimi trendy
v cestovnim ruchu ob#iuji svoje portfolio a intenzivni propagaci si&etahuji o své
zékazniky. K asggnému vedeni podniku jeeba znat v&Si i vnitini prostedi,
ve kterém podnik {sobi. Do vijSiho prostedi zahrnujeme faktory spdknskeé,
ekonomicke, technologicke, politické a ekologickée také veskeré podnikyagobici
ve stejném oboru, neboli konkurenci. Znalost koek&miho okoli je dlezitym
piedpokladem k dobrému postaveni na trhu a kd&othodné strategie podniku.
Hovarime-li o strategii, neni to jenom znalost konkueenidera je nutna ke spravnému
stanoveni. Je ptba také znat prdwnitini prostedi podniku, ufit si slabé a silné
stranky a na jejich z&kladvyuzit pilezitosti a ohroZeni vyplivajici prévz nich
s ohledem na \j8i prostedi.

Podnikem, ktery v praci analyzuji, je mala cestokaincel@ IveRia-tour,
s kterou jsem se jiz dvakrat&astnila zajezdu a ktera na prvni pohled vykazugadai
chyby v provozovani cestovni kandel&@ festo si drzi stale své postaveni na trhu CK
v Usti nad Labem. Navazala jsem tedy spojeni stefiggimi této cestovni kanceta
a domluvila se na spolupraci s nimi. Cilem byloagomvat analyzy wWjSiho prostedi
podniku, nahlédnout do chodu jejich cestovni kadfeeh na zaklad zjisSttnych dat
spolu s internimi informacemi jim navrhnout stratedctera povede k odstrani

stavajicich chyb a tim zajistit lepSi postavenirha.



2 LITERARNI P REHLED

2.1 Strategickérizeni

Je proces, kterym se stanovuje vize a poslanin@gei, z nichZz se vyvozuji
strategické cile na zakladtrategické analyzy a treinéudouciho vyvoje [7].
Zakladnim smyslem strategickéhibzeni je vytvéeni konkuretni vyhody jako
nasngrovan k dosazeni tohoto cile tim, Ze kazdodenniatipai rozhodnuti vychazeji
z dlouhodobého strategického z#geni [19]. Strategickdéizeni by n¢lo byt zangieno
zejména na udrzovani souladu mezi dlouhodobyrr@ranim firmy (poslanim, misi
firmy), jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimidzoji a rovréZz na dosahovani souladu
s prostedim, v #mz firma existuje. Hlavnimi ukoly strategickétimeni jsou formulace
strategie a kontrola jejich realizace [8].
Ma-li organizace formulované poslani a stanovené, aii ¢eho chce dosahnout.
Nasledujicim Ukolem manaZeje urit, jakym zpisobem lze dosahnout &il Tento
velkolepy kol pedstavuje stanoveni strategii. Ulohou strategie lanqvani je

identifikace hlavnich fistupi, které organizace vyuziva pro dosazeni svych[§]l

2.1.1 Strategie

Strategie je ueni dlouhodobych zakladnich tcilpodniku a stanoveni
nezbytnychtinnosti a zdraj pro dosazenithto cili [10]. Zahrnuje to, co podnik hodla
v budoucnu uélat a sodasre i to, co musi udat, aby zajistil rozvoj svého majetku
a byl likvidni [4].

Strategie je za#teni a rozsahcinnosti podniku v dlouhodobém horizontu, které
v idealnim pipact vytvareji soulad mezi podnikovymi zdroji adémicim se vijSim
prostedim - zvlat trhem a zékazniky [19].

Podnikatelska strategie je planovaci infoémiazakladnou pro stanoveni zakladnict cil

rozvoje firmy a postup pro jejich dosazeni [20].



2.1.2 Formulace strategie

Formulace strategie je proces, jehoZz cilem jet najkovy model chovani
(strategii), ktery vyuziva iflezitosti ve vrjSim prostedi @i optimalni vyuZziti
podnikovych zdraj tak, Ze uspokojuje zajmy relevantnich zajmovyapsk [19] (viz.
obrazek 1). Proces itheme definovat jako souhrn spolu souvisejiaicinosti, které
jsou zangiené na jeden vystup. Timto vystupem bude v naSdpag definovana

strategie [7].

Obrazek 1: Proces formulace strategie

ZAJMOVYCH SKUPIN

"ZHODNOCENT
ALTERNATIV
AYOLBA STRATEGIE

Pramen: [19]

Zpracovani strategie se odviji od ¥t poslani podniku a stanoveni hlavnich
podnikovych cili. Podoba strategie vychazi z analyzy okoli podnitay. externi
analyzy) a analyzy okoli (tzn. interni analyzy). Maklad vysledki analyz jsou
zpracovany izneé varianty strategie pro jednotlivé arévpodniku [4]. Neje¢tSim
problémem, na & se @i formulaci ndvrhu strategie zpravidla narazi, jevyazanost
navrhu s vysledky analyzy. Velmiikzitd mize byt SWOT analyza [8]. Na zakkad
analyzy SWOT mize firma gikrocit k urceni specifickych cll pro dané planovaci

obdobi. Tato etapa strategického planovaciho puosesazyva formulovani gil



Ve své podstétjde vzdy o problém irazeni nejvhod¥jsi strategie zadanému
cili, a to s ohledem jednak na uplnost $pinpoZadavi cile, jednak na naklady, které
je treba pro dosazenidhto cili vynaloZit [1]. Procesem strategie se zabyvameop s
definovana strategie pomaha firrk tomu, aby byla schopna dlouhodobydélavat

penize [7].

Postup p formulovani konkureéni strategie podle Portera [16]:
A. Co se nyni v podnikugke?

» |dentifikace (Jaka je s@asna implicitni nebo explicitni strategie?)

= Vnitini (implikované) pedpoklady (Jaké tpdpoklady o relativnim postaveni
podniku, jeho pednostech a slabinach, konkurentech, trendech ¥tddigou
nutné, aby satasna strategie &a smysl?)

B. Co se odehrava v prosti?

» Analyza od¥¢tvi (Které jsou kitoveé faktory konkuretniho Gsgchu a dlezité
moznosti a rizika odstvi?)

»= Analyza konkurence (Jaké jsou moznosti a limityéesaych i potencionalnich
konkurent: a jejich pravépodobné fisti kroky?)

*» Analyza spoléenského klimatu (Které utkzité vladni, socialni a politické
faktory predstavuji piznivé podminky nebo naopak ohrozeni?)

» Prednosti a slabiny (Vychazeni z dané analyzyébdva konkurent, jaké ma
podnik pednosti a slabiny v porovnani se &asnymi a budoucimi
konkurenty?)

C. Co by nél podnik cElat?

» Testovani pedpoklad a strategie (Jak sefquipoklady zahrnuté v séasné
strategii srovnavaji s vysSe uvedenou analyzou B?)

» Alternativni strategie (Jaké jsou uskiréné alternativni strategie, vychazime-li
z vySe uvedené analyzy?

= Strategicka volba (Ktera z alternativ se nejvicéakaje k postaveni podniku

vzhledem k vijSim moznostem a rizithkn?)



2.1.3 Typy strategii

O systematicky fehled tym strategii se poprvé pokusil v roce 1965 Igor
H. Ansoff a jeho matice se 4 typy strategie seashkazy velmi znamou,ipstoze jde
0 neudplny vyet [19]. Znazorani této matice vidime na obrazku 2. V zastdo matice
nabizictyti mozné strategie, zaloZené na ponechéni sijéigh produki a pisobeni na

sowasnych trzich nebo vyvoje novych produktvstupu na nove trhy. [11]

Obrézek 2: Druhy strategii podle Ansoffa

Existujici Novy
vyrobek vyrobek

e Gy

Existujici D Strategie Strategie }

trh pronikani na trh rozvoje vyrobku

No;y Strategie Diversifika¢ni
i rozvoje trhu strategie

R R e

Pramen: [19]

Mezi dalSi druhy strategiadime tyto: progresivni integrace,égpa integrace,
horizontalni integrace, proniknuti na trh, rozvehu, vyvoj vyrobku, sougtdna
diverzifikace, smiSena diverzifikace, horizontathverzifikace, joint venture, snizeni
vydaji, zbavovani se majetku, likvidace a déle jsou moizéé kombinaceéthto

strategii. Kazdé strategietzre mit mnoho obgn [19].

Horizontalni integrace: Tuto alternativu mohou manakezvolit, kdyz si geji
dosdhnout rstu [11]. Jednd se o0: Ziskavani podilu mizeni firem konkurerit

spojovani se s nimi nebo jejich skupovani [19].

Proniknuti na trh: ZvySeni podilu satasnych vyrobk firmy na jejich sotasnych

trzich pomoci zvySeného marketingového usili [19].



Soust¥ednd diverzifikace: Pridavani novych vyrobk a sluzeb, které se vztahuji
k dosavadni hlavriinnosti podniku [19].

Joint venture: Dvé nebo vice firem vytvid novy pravni celek, firmu, proceély

vzajemné spoluprace [19].

Ohnisko soustedéni: Ohnisko sousedni: firma se zartuje spiSe na jedeti vice
uzkych segmeiittrhu misto toho, aby usilovala o cely trh. Seée#tje se na to, aby co
nejlépe poznavala p@by €chto segmerit a usiluje o vedouci postaveni v &arebo
v jiné odliSné oblasti zajmu uzsiho okruhu zakafil2].

T¥i obecné strategie podle Portera
M. Porter tikd, Ze ve vybru konkurewni strategie maji manaiev podstat ti

moznosti, které vidime zobrazené na obrazku 3.

Obrazek 3: Fi obecné strategie podle Portera

STRATEGICKA VYHODA

Jedine¢nost chapana Postaveni plynoum;i
zakaznikem z nizkych naklada

V CELEM )
ODVETVi 3 PRVENSTVI V CELKO-
DIFERENCIACE VYCH NAKLADECH

Jen v uréitém
segmentu

SOUSTREDENI POZORNOSTI

Pramen: [16]

2.1.4 Vyk¥r strategie

Je-li n4vrh strategie zformulovan, pak bylyt pred definitivnim schvalenim
posouzen vrcholovym vedenim, a to zejména z ngstéctu i hledisek (kritérii):
1. vhodnosti (suitability) - navrh logicky vyplywauskuténéné strategické analyzy.
Posouzeni vhodnosti strategie by witdm smyslu milo znamenat i stinou
rekapitulaci strategické analyzy.



2. prijatelnosti (acceptability) - znamenda, Ze uvaZovati@tegie v fipads prijeti
uspokoji vSechny rozhodujici zainteresované "stalkieins", tj. zakazniky, vlastniky,
management a ostatni pracovniky firmy; a Ze nekénfliktu se zajmy statu, organ
mistni spravy, bank.

3. uskuténitelnosti (feasibility) - je migno zejména ve smyslu posouzeni moznosti
zajiseni vyrobnich faktok pottebnych pro realizaci strategie, tj. kapitalu, fiogn
technologii, pracovni sily a pozadovanou kvalifikaenergii, surovin, materig|

informaci, know-how atd [8].

2.2 VnéjSi prostiredi podniku

Prostedi oznd&uje skuténost, Ze naSe firma existuje, podnika Witych
politickych, spoléenskych podminkach. Ze existujgjaké obchodni a davé pravo,
které musime brat ip podnikdni v potaz. MZeme pracovat s nam dostupnymi
technologiemi a nam dostupnymi zdroji [7]. ZahrnwjeSkeré vlivy fisobici na
organizaci z jejiho okoli. Meziénpaki predevsSim zakaznici, konkurenti, dodavatelé
a lidské zdrojeCinnost organizace, vestsi ¢i mensi mife, ovliviuji téZ technologické,
ekonomické, politické, legislativni, kulturni, sakii a internacionalni vlivy [5].
Tyto faktory, respektive vlivy, rozdujeme na pimé (které pimo ovliviiuji fungovani
organizace) a népné (jez ovliviuji klima, ve kterém organizace operuje, a jez se
mohou za uitych okolnosti zminit na faktory pimé) [5]. Rimé a nefimé vlivy jsou

znézorgny na obrazku 4.

Kazdé vrjSi prostedi je ovliviovano faktory, kterédime doctyiech skupin:

1. spoleéenské faktory charakterizujici &8i prostedi pedstavované legislativou,
vztahy mezi exekutivou a podnikatelskou sféroustexicimi natlakovymi skupinami,

apod.;

2. ekonomické faktory, mezi které je moznciipat predevsim trend rozvoje hrubého
domaciho produktu, specifické trznirepgpowdi, Urover podnikatelskych investic,

stupe spotebitelskych vydajm apod.;

3. socialni faktory charakterizované hierarchii matda kritérii v rozhodovani lidi,

Zivotnim stylem, Urovni vadavani, mobilitou obyvatelstva, distribudiijont, apod.;



4. technologické faktory, které zahrnuji vlastnidaje na ¥du a vyzkum, transfer
technologii, miru zastaravani vyrobnich predki apod. [19]

Obrazek 4: Pimé a nepimeé vlivy ve v&JSim prostedi organizace

Kulturni a sociginf

Pramen: [5]

S rozvojem ¥dy, techniky, technologie, obchodu, komunikaceprmfainich
systéni, infrastruktury a globalnich aspékse rozsah i vyznam okoli pro jednotlivé
podniky vyznama rozstil [17].

2.2.1 Segmenty v&Siho prostiredi

| kdyZz o €chto silach budeme hofib oddilen¢, museji manaZe vénovat
pozornost jejich vzajemnym interakcim, které mobgtizdrojem novych vyznamnych
piilezitosti, ale také hrozeb [12]. Z pohledu markgti existuje Sest
nekontrolovatelnych faktér konkurence, legislativa a pravni omezeni, ekoc&eni

prostedi, technologie, spalenské a kulturni prosdi, a organizmi cile a zdroje [13].
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Socialré-kulturni prost redi

Socialni prosedi vytv& postoje, touhy, &ekavani, stuph inteligence
a vzatlavani, viru a obdeje lidi v dané socialni skupil0].
Zahrnuje faktory souvisejici se tgwbem Zivota lidi &etné Zivotnich hodnot.
Predmétem analyzy je nap demografie, distribuce ifjpma, mobilita obyvatelstva,
Zivotni styl, Grové vzdilavani a pistupy k praci a volnéhéasu [19].
Kotler ve své knizce marketing management zvig@dpisuje sociakkulturni

a demografické prosdi.

Socialré kulturni prost redi

Spol&nost, v niz lidé wvyistaji, formuluje jejich zakladni mdni, hodnoty
a normy. Lidé té newdomky vstebavaji setovy nazor, ktery definuje jejich vztah
k sok® samym, k ostatnim, kifpode, k vesmiru [12].

Demografické pros¥edi

V demografickém progtdi zajimaji manaZeryigdevSim lidé, kig vytvareji
trhy. Manazé se velice zajimaji o velikost a tempisstu populace viznych néstech,
regionech a zemich, oékovou a narodnostni strukturu obyvatelstva, o jpbstoje
a chovani a oaekavané rozvojové trendy.
Mezi vyznamné zrny v demografickém prosdi pati rast podilu starSich @hani,
kteri predstavuji dlezity a specificky trzni segment [12].

Technologické prosiedi

Zahrnuje faktory, které souviseji s vyvojem vyrathn prostedki, materiaii,
procesi a know-how. FednEtem analyzy jsou nd@pvladni vydaje nad&du a vyzkum,
nove objevy, vynalezy a patenty a transfer techgio[@9].
V odwtvi CR se velice rychle prosazuje vyetni technika. Diky ni a nejen ji jsou
letecké spolénosti, cestovni kanceai& a hotely schopny poskytovat lepSi sluzby

zakaznikovi a ziskat mnohé dalsi vyhody [13].
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Ekonomické prostredi

Zahrnuje faktory, které souviseji s toky penzbozi, sluzeb, informaci a energii.
Predmétem analyzy jsou naptrend vyvoje domaciho hrubého produktu, Zivoyklas
podniku, nabidka pem, Urokova mira, inflace a nezastnanost [19]. Trhy i lidé
potrebuji kupni silu. Disponibilni kupni sila zavisi m&znych gijmech, cenach,
asporach, dluzich a na dostupnostiniv Obchodnici by @i vénovat velkou pozornost
hlavnim trendm v prijmech obyvatelstva a ¢nam ve struktie jejich vydaj [12].
V ekonomicky slabych obdobich se spolesti i jednotlivci snazi hledat nahradni
sluzby a zboZi [13]. Podle Koontze [10] ekonomickggment obsahuje: kapitdl,
pracovni silu se zaffenim na jeji cenu a jakost, cenovou hladinu, vi&drancni
a daovou politiku a zakazniky, jakoZzto jeden z ndgZitéjSich faktoni, ktery ovliviiuje

aspeSnost podniku.

Politicko-pravni prostiedi

Pri tvorbé strategie musi kazda organizace respektovat stéthadovat sir,
kterym se bude ubirat jeho hospiské politika. Stat totiz ierozdtluje velky podil
narodniho dchodu a je k tomu vybaveriznymi nastroji [18]. Politické a legislativni
prostedi tvai predevSim komplex zakdn predpisi, dale pak vladni agentury a jejich
aktiva, které ovliviuje v izné mie veSkeré druhy podnif10]. Zahrnuje faktory, které
souviseji s distribuci moci mezi lidmigcetrg jednani mistnich i zahramich vlad.
Predmétem analyzy je nap stabilita vlady, regulace zahraniho obchodu, deva
politika a ochrana zivotniho prdésti [19]. Podnikatelska legislativa sledujehlavni
Gcely: ochranit firmy ped nekalou konkurenci, spebitele ped neseriéznimi
podnikatelskymi praktikami a sp@leost ged bezuzdnym obchodnim chovéani. Vliv

legislativy roste rok od roku [12].

2.3 Konkurenéni okoli CR
Makrookoli pisobi, jak na konkureni okoli, tak i na podnik, ktery je umést

uvnitt tohoto okoli. Konkuretni okoli mize byt definovano jako skupina podiik

nabizejici vyrobky nebo sluzby, které se mohou a@m substituovat [4].
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2.3.1 Potencialni konkurenti

Potencialnimi konkurenty jsou podniky, které ssmtfasné dob nekonkuruji
v daném konkuremim okoli, ale maji schopnost se konkurenty stéakud se pro to
rozhodnou. Hrozba konkurémi sily potencionalnich rivalzavisi na vysi bariér vstupu
na trh. Pojem bariér vstupu znamena, Ze existafla faktoidi, které brani podniku

prosadit se v daném konkutemm okoli [4].

2.3.2 Konkurenti
Konkurenti jsou iizné firmy a organizace, se kterymi sgolesti soup#
0 zakazniky a péebné zdroje [5]. Konkurence&ekava snizeni podilu na trhu, naopak
firma atekava zvyseni podilu na trhu [7]. MnoZstvi a vedikkonkurujicich spotaosti
jsou faktory nekontrolovatelné. V oboru cestovnihehu se konkurence rychle
zvySuje. Mnohem vice ne#ide pribyva ubytovacich a restadrdchietézai, leteckych
spole&nosti, cestovnich kanceéia atrakci, velkoobchodnich firem cestovniho ruchu,
spolki a turistickych svaz[13].
Morisson [13] rozédluje tti druhy konkurence v tomto oboru:
* prima - jiné CK
» substituce sluZzeb - nama misto odjezdu na prazdniny by rodina mohlagila
v bazénu za domkem.
= negima konkurence - ta zahrnuje vSechny sfmdsti a neziskové organizace,

které soutzi o zakaznikovy penize (splaceni hypoték, potsavéakaska pée)

2.3.3 Dodavatelé

VSechny organizace febuji zdroje - kapitél, energii, stroje iizeni, sluzby
a materiél - aby mohly poskytovat zakazmiksveé produkty nebo sluzby [5].
Dodavateli jsou firmy, které maji k dispozici a poauji zd&izeni, atraktivity, mistni
dopravu a dalSi dopkové sluzby v destinaci nebo mezi destinacemi. Vghast
predstavuji ubytovaci, stravovaci kapacity a dkpVvé sluzby. Atraktivity
a spoleéenské udalosti séeni do Sesti kategorii:tpodni zdroje, klimatické podminky,

kulturni a historické fedpoklady, folklor a dopravni dostupnost [13].
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Dodavatelé &ekavaji ¢tSi odlEry, platby was a spolehlivost, na druhé stdirma
ocekavé slevy, odklady plateb, kvalitu a rychlost [7]

2.3.4 Zakaznici

viv s

zakaznici [10]. Zakazniksekava kvalitu, servis, rychlost, kompetentnost@aimnou
cenu, naopak firmacekava platebni moralku a rogii pdtu [7].

Jejich rozhodovanim o koupiditych produkti ovliviuje, jaké bude mit firmargmy
a jaka bude jeji prosperita. Organizace se obvgkeZi identifikovat padeby a pani
zakaznik pomoci pizkumu trhu [5]. Stejé tak stratégy musi zajimat, kdoibe byt
jejich potencialnim zakaznikem a jaké jsou zakladeridy [9].

dalSim lidem (z&kaznikn) [13]. Dva typy faktok ovliviiuji chovani individualnich
zakaznik, osobni a mezilidské. Mezi osobni faktorytpagpoteby, gani a motivace;
vnimani; poznavani; osobnost; Zivotni styl; sete(B]. Mezi mezilidské faktory
pafi: kultury a subkultury, referéni skupiny, socialni skupiny, nazorovédee,

rodinu.

2.4 Analyza vrgjSiho prostiredi podniku

P¥i stanovovani strategie, a nejen tehdy, se setkdvaniznymi analyzami.
Tyto analyzy je nutné provadproto, abychom zjistili stavajici stav (jak nantgsme),
a jestli jsme schopni se zdroji, které mame k digppdocilit stavu poZzadovaného (jak
na tom chceme byteho chceme doséahnout) [7].
VnejsSi prostedi je zjednoduSénvse, co se nachézi ¥npodniku. Pro pdeby
strategické analyzy jsou vSak zajimavé pouze tyofgk které maji vliv na podnik,
tj. vztah faktor - podnik. Analytickym prastdkem pro hodnoceni viivglobalniho
prostedi je: STEP analyza [19]. Analyza &&iho prostedi by nEla byt zangrena
piedevsSim na odhaleni vyvojovych tréndkteré mohou firmu v budoucnu vyznaénn

ovliviovat [8].
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2.4.1 STEP analyza

Step analyza je jednoduchym #gto efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu
faktoni globalniho prosedi na podnik. Jejim smyslem je formulovat odjubv
na nasledujiciit otazky. Které z v§Sich faktofi maji vliv na podnik? Jaké jsou mozné
acinky téchto faktoti? Které z nich jsou v blizké budoucnosti ridgditejSi? [19]

STEP analyza zahrnuje analyzuctito faktofi: spol€enského, technologického,
ekonomickeho a politického (viz. kapitola segment§jSiho prostedi 2.2.2).

Dle Kerkovského [8] je mozZné tuto analyzu také nazvat SLERsmeno L je zde navic
z divodu rozéleni pravniho a politického faktoru na dva samostat U SLEPT

analyzy nejdlezit¢jSi imperativem skutmost, Ze ma byt zatifena do budoucna
- na nejvyznamgjSi vyvojové trendy (2.2.1). Uity vyvojovy trend niize byt

pro rekterou organizaciiflezitosti, pro jinou hrozbou [8].

2.4.2 Analyza konkurence v odétvi

Analyza konkurence je zatiend na identifikaci kdovych konkurent a na
uréeni jejich konkureéniho profilu [17].
Cilem je zhodnotit postaveni dgiteho podniku v jeho oddvi z nasledujicich dti
hledisek: no¥ vstupujici firmy, nebez@é substiténich vyrobki, vyjednavaci vliv
odkerateli, vyjednavaci vliv dodavatel a soup#eni stavajicich konkureint Toto
znazotuje Portefiv model (viz. obrazek 5).
Obrazek 5: PORTERY MODEL

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJIC! FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
v ODVETVI
jednévact viiv

Vyjednlm“lm'“' modbéntclﬁ

dodava

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substitunich virobki
nebo sluteb

‘ SUBSTITUTY

Pramgi8)
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1. OhroZeni ze strany no¥ vstupujicich firem

Je-li snadné vstoupit do oboru, pak jakmile zisigadaji atraktive, budou nové firmy
vstupovat. Jestlize poptavka po produktech oborstoupa tak, aby odpovidala
zvétSené kapaaif kterou zgisobil vstup, pak ceny a s nimi i zisky prépddobré
spadnou [3]. Hrozba vstupu novych konkutej& nizSi tehdy, jsou-li sptmy rekteré

z nésledujicich podminek: fixni ndklady do &dV jsou velmi vysoké, je-li obtizné
napojit se na existéni distribweni kanaly, jedna-li se o odwi s vysokym stupfm
regulace [9].

2. Intenzita soupéeni mezi stavajicimi konkurenty

NejzretelrgjSi forma konkurence vypada takhle: silna rivaliteezi firmami, které
vyrakgji podobné produkty a prodavaji je na tomtéz tiRivality maze byt intenzivni
a na poéezani hrdla, nebo se txe fidit nepsanymi "pravidly": gentlementskymi
dohodami, které oboru pomahaji vyhnout se 8kgekou nize zmisobit ziskim
nadneérné snizovani cen, reklama a propagace [3]. Sempemezi stavajicimi
konkurenty ma znamou formu manévrovani k ziskamiodypého postaveni. Pouzivaji
se metody, jako cenova konkurence, reklamni kagparedeni produktu a zlepSeny
servis zékaznikn nebo zaruky [16].

3. Tlak ze strany substitufi

Identifikovani substitut znamena vyhledavani jinych prodaktkteré mohou splnit
tutéz funkci jako produkt daného adivi [16]. Jestlize se ndhrazka (substitut) stane
pritazlivéjsSi, pokud jde o cenu, vykon, nebo oboji, pakktei kupujici budou
v pokuSeni odvratit svouizei od firem v oboru [3].

4. Vyjednavaci vliv odi@ratela

Odbkiratelé souizi s odetvim tak, Ze tlai cely dofi, usiluji o dosazeni kvality nebo
lepSich sluzeb a stavi konkurenty navzajem prot soto vSe na urok ziskovosti
odwetvi [16].

5. Vyjednéavaci vliv dodavated

Dodavatelé mohou uplatnitigwahu pi vyjednavani nad ostatnimiastniky odwtvi
hrozbou, Ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupgeiarstatk a sluzeb [16]. Podnik

tedy jako kupuijici zavisi na schopnostech dodaivd4é!
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Porter identifikoval hlavni sily odtvi, které ukuji chovani konkureft
Zarover vyslovuje mySlenku, Ze zisk, dosahovany v &dy je ovliviiovan £mito
silami. Porter zastava nazor, Ze hlavnitelém konkureéni strategie je najit pozici pro
spole&nost, ve které se e nejlépe branitigi témto vlivim nebo ovlivnit je ve sy
prosggch [2]. Spolénost by ndla ovliviiovat rovnovahuéchto gti sil strategickymi
pohyby a posilovat tak pozici firmy [11].

2.4.3 Analyza pofeb a trendi

Vn¢jSi okoli podniku se velmi vyraznméni, presto je mozné identifikovat
n¢které trendy, které budou mit na budoucnost podiikana rozhodovani organizaci
zasadni vliv [18]. Trend je charakteristicky &mebo posloupnost vyvoje udalosti,
vyznaujici se dlouhodobou tendenci [12]. Mezi obecnédye vyvoje VRijSiho
prostedi pati: nové technologie, nové distritni kanaly, zminy v ekonomickych
proménnych, zndny v pgiibuznych odetvich s vladni regulace.
Ad. Nové technologie: Investice do technologii sewtsi ¢i mensi mie tykaji vSech
odwtvi. Rychlost, kterou technologie zastaravaji, Sakvneustale zvySuje a vyiva
silici tlak na udrzeni stavajiciho zdroje konkdrénvyhody podniku, na nové investice,
na schopnost rychle séiua noveé technologie rychle vyuzivat [19].
Ad. Nové distribdni kandly: Distribdni kanaly jsou vyznamnou sggasti struktury
kazdého odgtvi. Vznik alternativnich distribinich cest - jakou bylo néjlad vyuziti
internetu v maloobchodnim prodeji nebo distribudend kabelovymi televizemi
- vedou ke zrné chovani podnik a obvykle vyZaduji vysokeé investice déegtavby
distribwnich cest, maji-li si podniky udrzet konkurenceguoiust [19].
Ad. Zmeny v ekonomickych progmnych: Naroky odborovych organizaci rigtrmezd
nekorelujici sitstem produktivity prace zvysujici nadklady podnikilnd koruna, recese
evropskych trii a dalSi zmny ekonomickych prognnych se promitaji do
konkurenceschopnosti podiika vyZaduji od nich reakci, projevujici se ve¢mn
chovani [19].
Ad. Zmeny v pibuznych odutvich: Ribuzna odetvi jsou ta, na jejichZz vyvoiji

se podileji stejné ekonomickeé, technologické neboi faktory a charakteristiky, nap
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telefony, p@itace a Internet. Inovace v jednom @tli vyvolava znény v jiném, které
mohou vést jak k jejich rozvoiji tak k tpadku [19].
Ad. Vladni regulace: Politika vlady ma podstatnyvvha vytvd&eni konkuretniho

prostedi a ovliviuje konkurenceschopnost podiil.9].

K negativnim trendéim by jsme mohli fifadit nag. vzristajici nestabilitu ptasi.
| kdyZ se to mize zdat komické, strategie firem musi brat v Gvabtéle agresivjSi
pocasi. Na celéem & dochazi k iiznym pirodnim katastrofam, kteréugobi

hospodéstvi postizenych zemi obrovské Skody [18].

Mezi 16 trend v ekonomice, které identifikovala Faith Popcornopati napg.:

jedingnost, fantastické dobrodruzstvi a vyiogani.

Jedinetnost — prani jednotlivé, aby byli povazovéani za vyjinieé. Chji, aby jejich
mimoradnost pramenila z vlastnictwdeho nebo z osobnich zaZitk

Fantastické dobrodruzstvi — touha po citovym uniku z kazdodenni rutiny. Liglé
uspokojuji extrémnimi dovolenymi a ochutnavkam &kgich lahidek. Zda se, Ze
na prahu noveého tisicileti bude touha lidi po ddbwéstvi silit.

Vymaiiovani - mnoho muiét oprostit se od tradini role chladnokrevného silného
ochrance. Tento trend vystihuji rfédgad reklamy, které svéfd muze do roli laskavych

dédetki s pozornych manzie[12].

Uspsné firmy jsou v makroprasdi schopny rozpoznat neuspokojivéipby
a nadjné trendy a efektivh na ¢ reagovat. Vzdy existuji neuspokojivé feity.
Nektefi podnikatelé a firmy dokazi vyti&t nova ieSeni nenaplmych poteb.
Napiklad Club Mediterranee vznikl zat€lem uspokojeni ptgby dogat si exotickou
dovolenou.
Hlavnim divodem sledovani vyvojovych treficke identifikace filezitosti a ohrozeni
[12]. Je také vhodné si vSimat, zda podnikgbi v oboru, ktery uspokojuje materialni
¢i nematerialni pdeby. Je znamo z Maslowovy hierarchieipbt materialni poeby

je nutné uspokojovat, zatimco nematerialniglmy nehraji Zivoté dilezitou roli [18].
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2.4.3.1 Trendy trhu cestovniho ruchu

Na dnesnim trhu cestovniho ruchu existuji trektr,é musime brat v Gvahu:
Na strag poptavky: n&nici se ¥kova struktura Klierit - populace starne a starSi
generace iedstavuje lukrativni trh; #mici se struktura domacnosti;émici se role
a odpo¥dnost v domacnostech;émici se spokenské a kulturni zvyklosti a Zivotni styl
(rostouci draz na zlepSeni fyzického zdravi, kondice a vzhlediSi vyuzivani
volného ¢asu a dovolenych k vlastnimu sebezdokonalovani;ithgdgky styl
a dovolené); a rostouci poptavka po specializoviamyoznostech cestovani.
Na strag nabidky: rostouciidtaz na frekventované turistygtéi pozornost poebam
zdravé vyzivy a udrzovana fyzické kondiceftdi komfort poskytovanych sluzeb;

a WtSi specializovana nabidky sluzeb CR [13].

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratka pro viit silné (strengths) a slabé (weaknesses)
stranky podniku a ffleZitosti (opportunities) a ohrozZeni (threats) niifgkované
ve vrEj$im prostedi podniku. Welem této diagndzy neni dirr jakykoliv druh silnych
a slaby stranek,tfezitosti a ohrozeni, ale zafit se na vyzdviZzeniéth, které maji
strategicky vyznam. Proto je velmildzité udlat ze SWOT analyzy zéw vztazené
ke konkrétni situaci podniku a ohodnotit jejich ddpna vykr strategie [19]. Koontz
[10] definuje SWOT takto: Matice TOWS iqustavuje koncemi ramec
pro systematickou analyzu, ktery ustia@ porovnani vgsSich hrozeb a iiflezitosti
s vnittnimi a silnymi strankami organizace.

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivfiliezitosti a druha je mit
schopnosti tyto filezitosti vyuzit. Proto jeftba u kazdé obchodni jednotky pravideln
vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky [12]. Tatalyza nize byt velmi dinna, kdyz
jes€ porovname vSechny oblasti s nasimi konkurenty 2] dokokeni analyzy SWOT
jsou manazié schopni posoudit stavajici pozici organizace av@st zasahy, které lépe
pripravi organizaci na budoucnost [11]. V jsou zmé&oy 4 strategické varianty.
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Obrazek 6: SWOT matice

/ Slabé stranky (W) | Silné strénky (S)
¢ A : T
Fogen Fee
PrileZitosti (0) WO strategie SO strategie
“HLEDANI" “VYUZITI”
¥
otk (pfekonani slabé (vyuZiti silné
stranky vyuZitim stranky ve pro-
prileZitosti) spéch piileZitosti) {
OhroZeni (T) WT strategie ST strategie
“VYHYBANI” “KONFRONTACE” &
L .
2. (minimalizace slabé | (vyuZiti silné stran- §§
. stranky a vyhnuti ky k odvraceni 4=
se ohroZeni) ohroZeni) &%

Pramen: [19]

Silnymi strankami se rozui ty ¢innosti nebo fedpoklady jejich provashi, u nichz
ma firma vysSi Urovene uvaZzovany hlavni konkurent. Totéz plati i piedé stranky.
Oddilnych se liSi jenom tim, Ze o vici rozhodujici konkurenci vyzniva negativn

[20].
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3 METODICKY POSTUP

Hlavnim cilem mé bakaiské prace je zhodnoceni gasné situace a postaveni
cestovni kanceté IveRia-tour na trhu prasdnictvim vybranych analyz ¥$iho
prostedi. Na zaklag zjiSttnych poznatk navrZzeni optimalni strategie pro dany podnik
k udrZzenii zlepSeni jeho dosavadni pozice.

Dil¢im cilem prace je zji8hi sokasného stavu odtvi cestovniho ruchu, déle
potom konkureéniho okoli podniku, analyza stasnych pdeb a trend v CR, kterée
ovliviuji poptavku a v neposledic identifikace silnych a slabych stranek podniku

a jeho pilezitosti a ohrozeni.

Prace je roz&lena na #kolik casti, z nichZ prvni je teoreticka a zbylé jsou
praktické. Teoretick&ast je zpracovana na zaktathformaci z odborné literatury
a internetovych zdr@j zanttené nareSené téma. Jsou zde vymezeny zakladni pojmy
tykajici se strategie, ¥jBiho prostedi podniku, konkuragmiho okoli cestovniho ruchu
a analyz k tomu @enych.

V praktickécasti se nejprve zattim na charakteristiku vybraného podniku, jeho
historii, produktové portfolio a marketingovy miXde informace jsem ziskala
popisuji trh, na kterém se podnik nachazi. Inforngem zd&erpala z internetovych
zdroji, vlastnich zkuSenosti a rozhotr@® majitelkami podniku. Péatmezi ré: STEP
analyza, zabyvajici se spddmskymi, technologickymi, ekonomickymi, politickymi
a ekologickymi faktory, dale Porter model hodnotici sa@asné postaveni podniku
na trhu, analyza pi#b a trend v cestovnim ruchu, jejichZ znalost je nutna kecteni
budouci strategie a jako posledni SWOT analyzgejiehz zaklad se stanovi strategie
s ohledem na silné, slabé stranky podnikilepitosti a ohrozZeni.

Po shrnuti vSech vysletlkz analyz vejSiho prostedi pouZziji Fullefiv
trojuhelnik a prosednictvim parového srovnavani mezi sebou porovresnatlivé
faktory ovliviwujici podnik a naslednstanovim vhodnou strategii do budoucna, diky
které by n¢lo dojit ke zlepSeni stavajiciho stavu a tim zigské&tsSiho trzniho podil

na trhu.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

4.1 Obecné udaje

Nazev a adresa firmy: Jména majitelek CK:
CK IveRia-tour s.r.o. Mgr. Iveta Kovacsova,&k: 44
Mirové nangsti 208/35 meaBerankova, &k: 44

400 11 Usti nad Labem

Poslani podniku: "Zaji8hi spokojenosti stavajicich zakaznika zaujmout svoji

nabidkou potencialni zakazniky."

4.2 Historie podniku

V roce 1996 zé&aly dnesSni majitelky CK podnikat v oboru damské feéoe.
O jejich vyrobu odva rostl zdjem, bohuZel vSak jen v zimnich obdobidbtri sezda
odbyt vazl. Diky zkuSenostem v cestovnim ruchu gedrpracovnic zkusily séasné
majitelky CK zorganizovat pro letni sezonu zajeZacaly podnikat jako sdruzeni
fyzickych osob (1997), zprvu nabizely pouze jedéezd do kampu pod stany, které
si pronajimaly. Jiz prvni sezéna vykazovala vysokmptavku, rozhodly se tedy
nésledujici rok pro koupi vlastniho autobusu atstajako swj produkt nabizely zajezd
do Chorvatska do letoviska Rabag. Diky rostoucitfpoge se rozhodly zcela opustit
od vyroby konfekce a roku 2000 zalozily cestovandeld IveRia-tour. Roku 2001
rozskily svoji stavajici nabidku o dalSi letovisko Zatanpro autokarovou dopravu
poridily dalSi autobus. Od roku 2001 do roku 2008énity svoje portfolio, aby staly
zakaznici byli i nadale spokojeni s nabidkou. V ¢smtné dob zprostedkovavaji

z4jezdy do Italie a Chorvatska. [Zdroj: interniamhace z CK IveRia]

438P

V cestovnim ruchu hovome o tzv. 8 P, narozdil od vyrobni sféry, kde Have
pouze o 4 P.Radime sem product, price, promotion, place, peophkskaging,
programming a partnership.
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Product
Sortiment cestovni kancéé lveRia-tour je tvien pobytovymi a lyZskymi zajezdy
do Chorvatska a ltalie. Déle také nabizi cestowjisgni sjednané &sob poji§ovny

a uvr od Home Credit.

Chorvatsko:Biograd na Moru - Kemp Soline - ubytovani v konpéevybavenych
chatkach; Ostrov Pag - Kemp Strasko - ubytovanomgdetrg vybavenych chatkach
nebo v mobilhome; moznost fakultativhich vylgbro Chorvatsko: Kornati, Zadar,
Krka, Paklenica.

Cena zahrnuje ubytovani v chatkach, sluzby kempatrebu vody a energii, sluzby
delegata CK a poji&hi proti upadku CK. Cena nezahrnuje autobusovouradop
lazerské poplatky, parkovné a fakultativni vyletytigtatky: stravovani formou plné

penzedi polopenze.

Itélie: Lido Adriano - ubytovani v residenci Belvedere pagmanech; Kampanie
- Marina di Camerota - ubytovani v Villagio del&rene v apartmanech; moznost
fakultativni vyleti pro Italii: Ravenna, Mirabilandia, San Marino, Dehrium Rimini,
Italia in Miniatura, Pompeje s Vesuvem a lodni vyli® Palinura a celého pid#i

s prohlidkou jeskyni a koupanim.

Cena zahrnuje ubytovani v apartmanech,ispot vody a energii, sluzby delegata CK,
pojistni proti upadku CK a vstup do bazénu. Cena nez@heutobusovou dopravu,
cestovni pojidni a fakultativni vylety. Hplatky: stravovani formou pIné penze

¢i polopenze (u Villagio delle Sirene jiz v egn

Italie - Alpy: Val di Fiemme - Aparthotel Majestic.
Cena zahrnuje: 4 noci v aparthotelu, 4 denni skifizesna nezahrnuje: dopravu,
moznost piplatku za veéere.

Price

Cena je odvozena od kalkulace zajez&onkrétni ceny z4jefd jsou uvedeny
v katalogu. CK poskytuje také mnoho slev. Mezi &tpati sleva ¥rnosti, first minute,
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last minute, dopokieni novych klienl, extra (novomanZzelé, sehio studenti,

oslavenci) a mnozstevni.

Promotion

CK propaguje svoji nabidku pomoci katalpdteré nabizi ve své kamenné péte
a zasila stavajicim zakazaifk. Dale potencionalni zakazniky oslovuje formaake

v hromadné rstské doprav v Usti nad Labem, vgsnymi tabulemi v hypermarketu
Tecso a svoji internetovou strankou, slouzici prohj@dnuti nabidky a objednavky.

Celkové néklady na promotion se pohybuji okoloi8{&t

Place

Sidlo a zarovie jedina poboka se nachazi v centruésta Usti nad Labem na Mirovém
namésti. Diky svému lukrativnimu mistu je v padlomi wt3iny obyvatel Usti nad
Labem. Mimo vlastni polidky prodava CK z4jezdy na své internetoveé strangetake
poskytuje, na zaklad pisemné smlouvy o proviznim prodeji jednotlivychutuh
zajezdi, licenci na prodej zajeid Provizni prodejci jsou rozmisti pouze

po Usteckém kraji.

People
Jsou to vSichni lidé, kie hraji roli v procesu poskytovani sluzby a tim iewji

vnimani kupujiciho. P&tsem zaréstnanci, zakaznici a ¥gnost.

Zamegstnanci

V cestovni kancefa IveRia-tour pracuji stalitit zaméstnanci, ¢etrg¢ obou maijitelek.
Jelikoz se ob majitelky podili na prodeji produkta pravideld se svych zajeZd
Gcastni, jsou tim v neustalém kontaktu se zakazni#ikg tomu mohou Iépe reagovat
na zggtnou vazbu. Preferuji "rodinnyfigtup” k zakaznikm. Vedle stalych pracovnik
jsou zde brigadnici, jejichZz pet neni ustaleny. Jedna se zde o vypono@nodeji,
delegaty a kuch@ty. V hlavni sezéé se tento peet pohybuje kolem 20. Cestovni
kancel& zabezpeéuje i dopravu, pro jejichz chod zastndva 4ridice autobus.

VSichni tito zandstnanci ziskavaji vyhodyi@devsim ve forislevy na z4jezd.
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Zékaznici

Diky skwlému gistupu tvai piiblizné 60 % poptavky staly zdkaznici.

Packing and programming

Jednd se zde o sestavovani dkdlisluzeb, dle fani zdkaznika. IveRia-tour nabizi
ve svych sluzbach i sluzbyrgpravce, tudiz zédkaznici mohou vyuzit autokarovou
dopravu do mista pobytu zqulem uéenych mist.

S pibyvajicim zajmem o sport se rozhodla cestovni &khczahrnout do svého
portfolia "cviceni se Stefanem". Jedna se o pobyt v Biogradu na Mé&empu Soline
dennim cwiebnim programem, ktery zahrnuje ranni@ie kalanetiku, vodni aerobic,
atd. Jako zpestni pobytu se konaji tatr@ a zabavné very.

U tvorby packingu nezavahala CK se z#ini na ty nejmensi a kazdy rok fzmla
détsky letni tdbor pro &i od 6 let. Tabor se kona na osttowagu v kempu Strasko.
Pro cti je zde zaji&tna strava 5 krat dewnspravny pitny rezim a hlagnpestry

program, ktery oceni zajisté kazdé&dit

Partnership

CK IveRia-tour spolupracuje §znymi dodavateli sluzeb. Ratnez pati cestovni
agentury, dodavatelé ubytovani a dalsi.

Spoluprace s cestovnimi agenturamii¢gSena smlouvou zpréstkovani provizniho
prodeje. Mezi jejich zprostdkovatele pat nagiklad Paradies-tour se sidlem
v Teplicich, CA Alena se sidlem v ChomwoCA Bestburg:i Porta Bohemika.

CK si dodavatele ubytovani nesmlouvavaikgénim predstihem. Apartmany a pokoje
jsou tedy nekontrahovany formou garance.

Mezi dalSi spolupracujici organizaci fdegpole&nost Home Credit a.s. Zakaznici si tak

mohou koupit zajezd na &
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5 ANALYZY A ZHODNOCENI SOU CASNEHO
STAVU

5.1 STEP analyza
STEP analyza se zabyva analyzosj§ino prostedi podniku (makroproistdi),

které gimo ovliviiuje chod podniku. V cestovnim ruchu mluvime o 5nsegtech.
Vedle zakladnich S, T, E a P zde nesmime opomegkmlbgicky segment, typicky
pro cestovniho ruch. Tytéinitelé ovliviiuji jak nabidku i poptavku po produktech.
Pro udrzitelny rozvoj sledujeme jak se ftifnitelé meni a jaky maji vliv na podnik.

5.1.1 Social@-kulturni prost redi
Toto prostedi Ize rozdlit do r¢kolika faktorfi. V mé praci bych se zatiila
na faktory demografické, které se tykaji struktotyyvatelstva dle &ku a vzalani

a na faktory odpovidajici na sociélni otazky, jgkoag. zlocinnost a zdravotni otazky.

Demografické ¢initele

Zahrnuji vSe, co se tyka obyvatelstva, jejich s&wzeni (¢kové, rodinné, ...), hustota
obyvatelstva, zdravotni stav, atd. Pro CK td#edstavuje informace o svych
potencialnich zakaznicich. Kazdéwva kategorie fedstavuje izné velikou poptavku
po riznych produktech. Podle Zdenky Refl5] cestuji nejvice atané mezi 30-40
rokem ku. Dle novych trendl CR nesmime opomenout n&wavou skupinu do 29 let,
ktera tvdai také vyznamny podil poptavky. DalSi skupintastniki CR tvai lidé
ve Wku 40 - 59 let a dale zakaznici wathodovém wku. Z tabulek vydanéeskym
statistickym @iadem o pétu obyvatel (tab. 1), lehce zjistime vy&tiito potencionalnich

zékaznik v Usti nad Labem. V tabulce 2 potom v celém Uséetkraji.
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Tabulka 1: Pdet obyvatel rozéleny k jednotlivym dkovym skupinam obyvatel v Usti
nad Labem k 31.12.2007 :

vek pacet obyvatel
15-19 7542

20 - 29 17 209

30 -39 20 093

40 - 59 32 810

60 - X 23 809

Pramen: www.ustinadlabem.czso.cz

Tabulka 2: Pdet obyvatel rozéleny k jednotlivym dkovym skupinam obyvatel
Usteckého kraje k 31.12.2007 :

veék | pocet obyvatel
15-19 53 266
20 - 29 120 838
30 -39 135 383
40 - 59 231 632
60 - X 162 913
Pramen: Demograficka ¢enkaCR

Urovei vzdélani

Na mst (asti na cestovnim ruchu a na jeho diferenciaci &vEKiné pisobi Kst

vzklanosti a poznani. Vysledky vyzkumu ukazuji, Zeastam vzdlani jednoznéné

roste nejen &mst na cestovnim ruchu, ale jeji frekvence @owmé rozlozeni

do jednotlivych sezon v pbéhu roku [14].

Tabulka 3: Vzdani populace v Usteckém kraji k 31.12.2007 (obsigtvo ve sku 15

let a vice) :

Vzdélani paet obyvatel (v tis.
zakladni a bez vatini 174.8
stredni bez maturity 270,4
stredni s maturitou 215,3
vysokoskolské 37,8

Pramen: Statisticka éenka Usteckého kraje 2008

Z tohoto zjis¢ni vyplyva (tab. 3), ze gramotnost v Usteckym kra@ni vysoka.

Priblizn¢ 64 % obyvatelstva ma v&kéni bez maturity, 31 % s maturitou a pouze 5,4 %

27



vysokoSkolské. Budeme tedyeppokladat vysSi poptavku po zajezdech rekrieh,

spiSe nez po poznavacich.

Socialni otazky

Ve smyslu sociélnich zaleZitosti v cestovnim runha zajimaji otdzky tykaji se zdravi
a kriminality. Kriminalita nfize odrazovat turisty odaznych destinaci, které jsou
ji zndamou. Naproti tomu je-li misto dosté&te atraktivni vede zakazniky pouze
ke zvySené opatrnosti. Druhou otazkou ziistava zdravotni, kteraihe znamenat jak
piileZitost tak ohroZeni. OhroZzenim zde povaZzujemesStnvdy zemi s vysokym
vyskytem fiznych nemoci, fileZitosti potom zdravotni efekt z dovolené [6].

5.1.2 Technologicky faktor
Tyké se technologii, které napomahdistu v jednotny globalni systém. Tyto
technologie mizeme rozdliit na nekolik kategorii: provozni technologie, komunéké

technologie a dopravni technologie.

Provozni technologie

Hlavni sogasti provozni technologie jsouditacové rezervéni systémy a karty.

Pocitacoveé rezervani systémy

Diky velkym glob&lnim rozdiim se stale ve &Sim nefitku pouZivaji globalni
distribwni systémy, ktery isobi celosstove a spojuji produkty rozsahlé Skaly
dodavatael. GRS tak umaiuje vyuziti lokalnich znalosti k lepSi tva@ribvalicka. Mezi
nejznandjSi globalni systémy pét SABRE, Galileo, Worldspan, Patheo, Abacus
a Amadeus, na ktery jsem se podmrgbrameiila. Je to multikulturni celostova
spole&nost nabizejici jak mistni tak i globalni techniek@bchodni ITreSeni. Nabizi
lokalni know how, se zastoupenim na 217 trzich,irkesrymi je i Ceska republika.
Dale rozltné kulturni a jazykové schopnosti a ekonomiky glieite rozsahu, vyvozni
technologick&eseni, atd. \CR m4 tato spolmost misobnost od roku 1993 a poskytuje
kompletni sluzby od prodeje produktpies technickou podporu az po Skoleni

pracovniki CK a CA. Amadeus, stgjrijako dalSi GRS poskytuje ve svych produktech
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vytvareni rezervaci cestovnich sluzeb (letenky, ubytqwatrdvovani, fjéovani aut,...)
a nasledné vystaveni cestovnich dokladdéle nastroje pro sjednavani péjistcest,

storna pepravnich doklatla I&ebnych naklail

Mezi dalSi provozni technologie piatipové karty, které rozliSujeme na platebni
kreditni, debetni a charge karty, které kliantumo#iuji bezhotovostni platby, jak
pii koupi produktu, tak &hem jeho realizace. V CR se také setkavame s karkdené
neslouzi pouze pro bezhotovostni stykikRdem bych zde uvedla karty slouZzici
v hotelu misto kife. NejwtSi asociace platebnich karet jsou Diners Club,aVis
MasterCard, American Express, JCB ad.

Komunika éni technologie

Cestovni ruch spojuje mnoho adivi sluzeb, z tohotoitvodu je zde Uloha komunikace
ma CK lepSi neffmou komunikace se zakazniky. V gastné dob se nejvice vyuzivaji
multimedialni systémy a internet. Multimedialni ®ymay @edstavuji prezentaci
prostednictvim webovych IP kamer, prezemtatechniky, dorozumivacich systém
ale také nam nejdostugaim CD-ROM. Diky tomuto si zadkaznici mohou podigb
prohlédnout gedisko a ubytovani.Bdejdeme timto probléim, které mohou nastat
s nespokojenosti zakaznika mylnaiegstavou o produktu. Internet, spolu s ostatnimi
sluzbami poskytovanymi prasdnictvim pg@itacovych siti umo#uje obyvatelstvu
piistup k informacim v celostovém ngfitku. Zajim& nas tedy jaka jeriptupnost
obyvatelstva k internetu. Podle vyzkumu néarodnihtormaniho a poradenského
strediska pro kulturu se nachazi k 31.12.2007 v Usteckkraji 592 knihoven

poskytujici gistup na internet. Ve srovnani s ostatnimi krajUsenachazi na 9 mist

Tabulka 4: Pouziti osobniho gitace a internetu a vyuzivani el. nakupovani v %:

kraj Pouziti osobniho Pouziti Pouziti internetu k
potitace internetu elektronickému
jednotlivci jednotlivci nakupovani jednotlivci
Ustecky 45,3 37,4 13,4

Pramen: Statissi ra&tenka Usteckého kraje 2008
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Vychézime-li z tabulky 4, #iblizné polovina obyvatel v Usteckém kraji vyuziva
pocitat, z toho témyt 4/5 vyuZivaji internet. PouZivani internetu k élekickému
nakupovani neni tak vysoké, jak by jsntedpokladali, uzivatele zde tkigpouze 13,4%
obyvatel Usteckého kraje.

Zminila bych zde je8tmobilni telefony, které obyvatelstvo téZ pouZivinternetové

komunikaci.

Dopravni technologie

Aby se doprava stalatriemnou souasti cestovani, stale se zdokonaluji dopravni
prostedky, jejich gisluSenstvi a sluzby. Diky dopravnim presikiim se zakaznici
dostanou do cilového mista cestovniho ruchu. Vgegravni techniky finesl zlepSeni
piedevsim vdchto oblastech: &Si bezpeénost, rychlost, pohodli a komfort dopravnich
prostedki, zlepSeni pravidelnosti a zvySeni vykonnostiteygych dopravnich
prostedki (Zeleznice, automobilova a letecka doprava) [Msowastné dob jsou
hlavnimi oblastmi inovace: rychlovlaky, vyvogtéich a rychlejSich letadel, naviga
systém do aut, rychlejSi trajekty [13]. Technologiekterou se setkavame nejvice

i mimo cestovni ruch, jsou navigd systemy.

Navigacni systémy

Slouzi nejen v doprav ale i @ jinych ¢innostech cestovniho ruchu jako je
nag. turistika. Diky nim se pro dopravce zjednoduflanovani trasy. Kazda lepsi
navigace téZz dokaze zaznamenat dopravni nehodyldmove trase, pokud by ji
zaznamenala,iphodnoti na jinou cestu a tim se zabrani moznémadzpi v kolonéch.
Mezi obvyklé nepijemnosti patlo také bloudni fidica ve velkych mistech a na
negehlednych zngenych silnicich. Diky navigaci se tak timto Hgmnostem
vyhneme a zvysime tim praygbdobnost ¥asného dosahnuti cile.

CK IveRia-tour vyuzivA z komunikaich technologii internet. Vlastni
internetové stranky, na kterych prezentuje své fglaot a komunikuje se svymi
zakazniky a dodavateli prastinictvim emailu. JelikoZz cestovni kandeki sama
zaji¥uje dopravu a vlastni autobusy, vyuziva nasmjlao systému. Jiné technologie
CK nevyuZziva z hlediska svého malého portfolia.

30



5.1.3 Ekonomické prostedi

Cestovni ruch je o@twvim zahrnujici mnoho sluzeb, které souviseji s¢bdmi
jako je doprava, stavebnictvi, kultura, maloobchathlSi, vytvéejici produkty které i
trdveni volnéhocasu vyuzivame. Toto odiwi v ekonomikach &kterych stéi
piedstavuje az dvoudtinovy podil na HDP. Divame-li se na sluzby jalalek, Ize
konstatovat, Ze se zde jedna o &uiv s vysokou dynamikou a cestovni ruchipat
k rychle rostoucim. Objem trzeb CR se v mezinanmdobchod fadi na teti misto
mezi hospod&kymi odwtvimi za obchod s ropou a automobily. Pokud HKowe
o budoucnosti, podle vize vyvoje dléijpzdi mezinarodniho cestovniho ruchu od roku
2010 do roku 2020 stoupne tentoceb v Evrog priblizné o tretinu. Vychazime-li
z tabulek vydanéCSU, Ceska republika se cestovnim ruchem podili na mubé
domécim produktu 2,9 procentyilpha 1).
Mezi dalSi ukazatele, vyjadiici pribéh vyvoje cestovniho ruchu, gatevizové pijmy
a vydaje, pop jejich saldo. Jejich vyvoj ovliwje jak ekonomickda, tak politicka
situace. Pohlédneme-li, jak se nam tytgnpy a vydaje vyvijely v poslednich letech,
zaznamename téz stoupajici tendenci s vykyvy v BO¥ a v druhé polovénroku
2008 (giloha 2). Rok 2002 nesl vyrazny pokles v devizovyEfimech cestovniho
ruchu, mensi potom ve vydajichusedkem toho byl teroristicky atok z 11.9.2001
ve Spojenych statech americkych na&tevé obchodni centrum v New Yorku. Rok
2008 grinesl vyrazné zrinmy nejen v cestovnim ruchu igwbené hospodskou krizi,
ktera ginesla negativni dopad na vSechny &uiz Pokles pijmu i vydaji v CR bude
nést i rok nasledujici. Lze cekavat, Ze dopady budou mnohem vygg&n
(pf. ve Stedomdi pokles 0 5 - 7 %). S ekonomickou krizi souvisivajyménového
kurzuceské koruny , kteryiimo ovliviiuje vyvoj €chto @ijma a vydaji (ptiloha 3).
Kurz ¢eské koruny od druhé poloviny roku 2008 stale aglbto @inasi mensi
poptavku po vyjezdovém cestovnim ruchwtdiha cestovnich kancélama uzavené
smlouvy s hotely¢i jinymi ubytovacimi a stravovacimi #aenimi rok dopedu.
Oslabenim koruny se zvySuji naklady, coz vede kzurani zajead Mnohé cestovni
kancelde proto lakaji své klienty ke koupi produktu jiZhem ledna a Unora,ied

zvySovanim katalogovych cen. Na druhé stray cestovni ruch mohl zaznamenatsv
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poptavku po Hjezdovym cestovnim ruch@eska republika se oslabuijici korunou stava
financné dostuprjSi destinaci pro turisty z jinych stiat

V souvislosti s negativnimi dopady finam krize by si ndli zakaznici hlidat,
zda jsou pojig&ny cestovni kancet@ proti Upadku. Gekava se zanik mnohych malych
a stednich CK.
Vyvoj poptavky po produktech CR oviiuje také vySe fijma ekonomicky aktivniho
obyvatelstva a redistribuceftipnia. Mluvime-li o vySi gijmech jako o ciniteli
ovliviujici poptavku, nesmime zde opomenout nezananost. Cim  vy3si
nezandstnanost mame, tim mensi je késghopna poptavka. Nezastnanost
v Usteckém kraji byla k 31.12.2008 se svymi 10,266j%t3i v republice [22].

Tabulka 5: Domacnosti podlefpmovych skupin v roce 2006 v Usteckém kraji:
(vysledky vykErového Seeni "Zivotni podminky 2007")

PEijmy jsou uvadny séistym mesicnim pegznim gijmem na osobu ( .

v %

kraj 4001| 6001| 8001 | 10 001| 15001| 20 001| 30 001| 50 000
do 4000, - - - - - - - avice
6000| 8000| 10 000| 15 000| 20 000| 30 000| 50 000

Ustecky| 7,5 11,6| 18,4 27,4 235 7,2 3, 0,7 0,6

Pramen: Btatka ra:enka Usteckého kaje 2008

Vychazime-li z uddi statistického tadu, potom pimérny ¢isty piéijem na osobu za rok
tvoii 117 652, tj. 9 9804,- #mésic. Nejvice rodin tedy hospada cistymi prijmy
na osobu 8001 - 10 000,<¢K(tab. 5)

Vime-li prijem, néasleduje redistribucefijpnu (neboli veSkeré vydani domacnosti).
BohuZel informace tykajici se kompletni redistribygijmta na dany kraj lze ziskat
pouze z roku 2001, coz je dle mého nazoru nevypgicids ohledem na zvySovani
rostouciho Zivotniho stylu ajpnérné mzdy. Zar&im se proto na celorepublikova data
Z roku 2007, z kterych jsem vybrala pouze vydajeestovni ruch, které nas zajimaji.
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Tabulka 6: Vydaje domacnosti podlechopracujicichcleni a pa‘tu deti za dovolenou

s kompletnimi sluzbami:

praméry na osobu v K za rok 2007

Druh domacnosti Rekreace Rekreace
tuzemska zahranéni
Domacnosti s pracujicintleny a bez 412 2210

nezaopdaenych ati

Doméacnost s jednim pracujici’tlenem al 353 1677
jednim dittem

Domacnost se @i pracujicimicleny a jednim 616 3134
ditétem

Domaéacnost s jednim pracujicittenem a demi 483 1242
détmi

Domacnost se dwni pracujicimi¢leny a d¥mi 733 1933
détmi

Domacnost se 3 a vicéthi 828 973

Pramen: CZSO, statistika rodinnycti

Dle udaj z tabulky 6 jsou vydajéeskych turisi cestujicich do zahrafiivySSi nez
jejich vydaje pi cestovani vCR. Nejvice utrati za dovolenou domacnosti séndv
pracujicimicleny a jednim dé&em, nejméa potom domacnosti se 3 a vic#rdi. Cilem
do budoucnosti istava rozvoj a podpora domaciho cestovniho ruchimazvySeni
vydaji ¢eskych turisi na domaci cestovni ruch, coz zvy§ijmpy podnikatelského
sektoru na ukor pasivniho cestovniho ruchu, av&sitipné ovlivni platebni bilanci
CR.

Vzhledem fisobnosti vybraného podniku IveRia-tour, se blizen&am na
statistiky spojené s rekreaci zaheai(prilohy 4-8). Z hlediska spitaby vyjezdového
cestovniho ruchu se pet navatvnika neustale zvySuje. Predikce poptavky po sluzbach
CK se da podle cyklu vyvojeredpokladat v roce 2009 vySSi nez v rotedgehazejicim.
Nejvice nav&vnici utraceji za sluzby stravovaci, naskeda sluzby ubytovaci. V roce
2007 celkové vydaje na zahrami delSi cesty tvdly 47% zajezd, stravovani mimo

zgjezd 11% a ubytovani mimo zajezd 10%. Rozebepadirobrji zajezd, pimérny
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pocet prenocovani je 8,7 dne agpnérné vydaje na 1 cestu jsou 17 199¢. Rackage
od CK nejvice nakupuiji lidé vesku 25-44 let a népstji voli ubytovani formou hotelu
a podobného z&eni. Mezi nejoblibefjSi destinace p#tChorvatsko, na druhém mist
Slovensko a naslednitalie, které residentR navstvuji nejvice v ndsicichéerven,

cervenec a srpen. NejnizSigamb navav jsme zaznamenali v prosinci.

5.1.4 Politické prostedi

V tomto prostedi mluvime o politickych faktorech v narodnim, eském

a celos¥tovém ngfitku.

Narodni naritko

Pokud jde o legislativni prasdi pro toto odétvi Ize konstatovat, Zze ve 2 pol.
90 let se negativnprojevila giliSna liberalizace podnikani v souvislosti s naxel
z&konac. 455/1991 Sb., o Zivhostenském podnikanié@annastala sifetim zdkona
¢. 159/1999 Sb., ogkterych podminkach podnikédni v oblasti cestovnilachu, ktera
transformovala volnou Zivnost provozovani cestokaincelde na d¢ zivnosti
(koncesovana Zzivnost provozovani cestovni kambeetavazana Zivnost provozovani
cestovni agentury). Jakékoliv dalSi&mg pri zarazovani Zivnosti (provozovani cestovni
kancelde a pfivodcovskacinnost) je nezbytné koordinovat mezi resorty a gsafmi
sdruzenimi. Silnym faktorem, ktery ouiuje odwtvi cestovniho ruchu je téZ sazba
DPH, ktera p nespravném nastaveniigobi zejména v nepro&gh dalSich investic
v tomto oboru [34]. Dlezité také je, jaké sluzby spadaji do zakladrdke jdo snizené
sazby. VySe zakladni sazbinni 19%, snizena potom 9% (od 1.1.2008). Do 9%saz
zahrnujeme najklad ubytovaci sluzby, hromadna pravidelnd dopraestujicich
- i lanovky a kulturni, urdlecké a sportovnéinnosti. V budoucnosti viada uvazuje
0 prefazenicasti sluzeb ze zakladni sazby na snizenou. Trakvalifikace by se dotkla
napiklad restaurénich sluzeb, neboli sluzeb s vysokaidpnou hodnotou prace [27].
Podnikani v cestovnim ruchu také ovilije vySe podpory. Zde se hdv@ finartnich
a nefinagnich nastrojich. Mezi nefingni nastroje, které ovliwji podniky
v cestovnim ruchu p#t nagiklad "Oper&ni program Rozvoj lidskych zdnidj

( OP RLZ) , ktery zabezpaje Skoleni a vz&lavani pracovnik v CR, informace v CR,
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destingni management a vytiéni produkii cestovniho ruchu, eventuélmarketing

v cestovnim ruchu. Mezi dalSi nefirani nédstroje pdt organizace veletthcestovniho
ruchu, kde asociace CzechTourism kigst&né naklady na vystavni plochu.

Pokud podnikame v cestovnim ruchu formou poskytosiuzeb CK, budou nas nadale
zajimat pedpisy o ochrahspotebitele, které Zasti oSatje Zakon¢. 159/99 Sbh. a jeho
novela Zakon¢. 214/2006 Sb. a vSeobeécse jim zaobira Zakod. 634/1992 Sb.,
o ochra® spotebitele. Dle Zakona 159/99 Sb. je cestovni karicetivinna sjednat
pojistni proti Upadku.

Posledni ¥c, kterou bych u néarodniho éhitka zminila je vstup 1.1.2008
do Schengenského prostoru, diky kterému mohaiarab cestovat bez pohranich

kontrol.

O Evropskym n¥itku hovaime pedevSim v souvislosti s Evropskou unii,
v které jeCeska republik&lenem od 1.5.2004. Zde Evropska komise ailje cestovni
ruch v ¢lenskych statech mnohaigoby, mezi kterdéadime legislativu, financovani
projekii CR a politiku a strategii na urovni EU. LegislatiEU ovlivnila n4dS cestovni
ruch sn&rnici Evropské komise pro organizované zajezdy (Béckage Travel
Directive), jejichZ cilem je zlepSit ochranu dSmtititele Bi organizovanych zajezdech
ve vSechilenskych zemi. Financovani projéldestovniho ruchu se vztahujgegevsim
na regionalni rozvoj.

Pokud by jsme vzali faktory evropskéhdvpdu ovliviiujici mimoevropské
zékazniky a faktory mimoevropskéhoiavodu ovliviwujici evropské zakazniky,
nachazime se v celagevém n&fitku. Na této arovni operuje pouze spwlest World

Tourism Organisation (WTO), ktera shrordage informace z celého &ta.

5.1.5 Ekologické proskedi

V CR rozliSujeme mezi fyzickym prasdim (zem, voda, vzduch, fauna a flora
atd.) a socio-kulturnim prastdim (lidé, jejich kultura, zvyky atd). ®@lyto prostedi
jsou spolu v souvislosti s turistickymgonyslem Gzce propojenaiffoha 9). Cestovni
ruch z globalniho hlediska ma na zivotni ptedt silny vliv. Hovdime zde o vyuzivani

piirodnich zdra} a tim jejich cerpani, celkovém zi&tenim krajiny odpady, dale
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o dopra¥, ktera je nutna k navstiveni destinaci a neposliit o celkové spaebs
energii patebnych pro chod #&enich. Vysoka spi#ba energie a #t8ovani mnozstvi
CO, ma za nasledek oteplovani atmosféry. &@dvCR produkuje cca 5% celkovych
emisi. Globalni oteplovani ponese potom za nasledg&ovani teploty na zemi, coz
piinese negativni dopady i na cestovni ruch. #Zklgd bych zde uvedla, tani leddvc
a tim zvySovani migké hladiny, ktera pohltitpnorské oblasti a nadale vyskyt&m
az od 1500 m n.m. a také zkraceni zimni sezonyndema se proto stava snaha o trvale
udrzitelny turismus, jehoz charakteristikou je hagangstnavani mistnich obyvatel
a zapojeni jich do planovaciho a rozhodovaciho gmoc dale turismus, ktery
se pohybuje pouze v mezich moznosti vyuziti miktrdroji (minimalizace vlivu,
spoteby energie, pouziti efektivninbizeni odpadového hospddai a recyklanich
technologii) ¢i turismus integrovany do mistniho, regionalnikd narodniho

rozvojového planu [25].

5.2 Analyza konkurence

Odwtvi cestovniho ruchu ma neustale rostouci chara&t&mz s¢dci i saldo
platebni bilance. Od roku 2005 zaznamernist jak devizovych fijma, tak vydaj.
Devizoveé vydaje vzrostly za nasledujici 3 roky ®2%ejich hodnota k 31.12.2007 tak
tvorila 3 643,5 mil USD. ResidenfiR tyto vydaje za zahrafii cestovni ruch vynaloZi
do zajezd ze 47%, coz tvod priblizn¢ polovinu vSech vydéj Pro cestovni kancet
se tak vyjezdovy cestovni ruch stavdgZitosti. V poslednich letech byl zaznamenan
v CR naiist cestovnich kanceia K 31.12.2005 dle Asociacéeskych cestovnich
kanceldi a agentur jich bylo 759, v roce 2008 jiz byloistigvano 970. V saiasné
doke (rok 2009) ma mnoho cestovnich kanéeldbavy z hospodéaké krize, ktera
negativré ovlivnila cestovni ruch, coz bude mit za nasledékik rekterych malych
a stednich cestovnich kancéla Cestovni kanceté nasmlouvaly velké mnoZzstvi
ubytovacich kapacit za ugninych podminek, nez které panuji na trhu nyni.okio
cestovnich kanceta tak bude nucena zdraZovat zajezdy, coZz se negapivojevi
v jejich poptavce. Dle ankety Asociadeskych cestovnich kancéld eské republiky
z divodu hospodd&ke krize se 12,8% obyvatel nechysta na Zzadnoulelovo (Obrazek
7).
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Obrazek 7: Anketa ACCKA o dovolené

57
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)l Majakou se chystate letos dovolenou ?
Stejnou jako vioni
38,5%
Draz5i nez vioni
28.4%
Levné&jsi neZ vioni
20.3%  —

12,8%

Padéet hlasujicich:

Prvni hlas

Posledni hlas

Je krize, tak na Zadnou

1148

- Ctvrtek, 22 leden 2009 19:19

: Pondéli, 30 bfezen 2009 17:04

Pramemwwackcer.cz

Cestovni kanceté tak lakaji mnohem vice své potencialni zakazkikkoupi

praw jejich produktu prosgednictvim promotion, ta uz prostednictvim reklamy,

podporou produktdi vztahem k samotnému zakaznikovi. V astné dob vétSina CK

pouziva také k zviditetmi internet.

K analyze odwtvi cestovniho ruchu jsem pouzila Poiter model, jehoz saiasti je

ohroZeni ze strany ndwstupujicich firem, které pro nas znamenaji hrozbtupu

potencialnich konkurefif konkuregni ring se stavajicimi konkurenty, tlak ze strany

substitui, vyjednavaci vliv odérateli a dodavatél. Znalost konkuretniho odwtvi je

zakladni znalosti dobrého rozvoje podniku.

5.2.1 Ohrozeni ze strany na¥vstupujicich firem

Cestovni kanceté musi P vstupu do nového odwi piekonat ®kolik

piekazek. Jedna se zde o¢lethi koncese oprawjici k podnikani, kterou vydava

ministerstvo pro mistni rozvoj,

a diferenciace produktu.

kapitdlovA né&most a s ni spojené naklady
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Podminky vydani koncesni listiny

Splréni vSeobecnych a zvlaStnich podminek pro provozoamosti stanovené
zadkonem a dale spini podminek poZzadovanych ministerstvem pro mistaivaj,
viz nize.

1. Cestovni kancetje povinna sjednat poji&ti proti Upadku. Mezi poji®vny, které
toto pojiseni nabizeji pat UNIQA, Ceska pojiovna, Union, Generalli, Europaische
Reiseversicherung AG @eska podnikatelska pojidvna. Cestovni kancél§e povinna
sjednat poji&ni na pojistnouc¢astku minimald 30 % ra@&nich planovanych trzeb
z prodeje zajezd CK IveRia-tour je pojigna uCPP.

2. Vypracovany podnikatelsky z&m

3. ProhlaSeni, Ze v poslednich 5 letech nebylo emwuSZivnostenské oprasmi

k provozovani cestovni kance&taz divodu poruSeni povinnosti uloZzenych zakonem
nebo z dvodu jejiho upadku.

4. ProhlaSeni ofpdpokladaném datu zahajeiminosti.

Mezi zvlaStni podminky p#t odborna zpsobilost, ktera vymezuje vySi v&dni
a odborné praxe, kde je nutné mit: vysokoskolsld&lani v oblasti cestovniho ruchu
nebo vysSi odborné ve&kni v oblasti cestovniho ruchu nebofesini vzaélani
S maturitou v oblasti cestovniho ruchu nebo vyskélské vzalani a 1 rok praxe
v oboru nebo vysSi odborné wahi a 3 roky praxe v oboru nebdestni vzalani

S maturitou a 6 let praxe v oboru nebo doklad wabkkaci a 6 let praxe v oboru.

Kapitalova naroénost

Kapitalova narénost je dana nakupem vSech predki potebnych pro provoz
cestovni kancefé. Na jedné strano predstavuje naklady na umain chodu cestovni
kancelde (koug ¢i pronajem prostdr, vybaveni CK, personalni naklady), na druhé
strart mame naklady vztahujici se k samotnému produktuo@anizovani zajezdu
musime poitat s naklady na zalohy (dopravce, ubytovaci avetraci z#zeni).
Dulezitym nakladem zde budou hrat také vydaje na ptam, které je dlezité
pro no¥ prichazejici CK na trh. CK IveRia-tour podnika dlechbdniho zakoniku na
zaklad pravni formy s.r.o. Jejich povinny vklad zdeil 100.000 K, ktery ol
majitelky splatili rovnym dilem, tj. kazda 50 00@.K
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Diferenciace produktu

S rostoucim p&tem cestovnich kancélaa nabidkou jejich produkte pravé&podobné,
Ze poptavka po produktech CR je&sicasti vykryta. Je prot@iké fijit na sodasny
trh s r&¢im novym, co by mohlo zaujmout potenciélni zakagnikesenim by zde
mohlo byt dotaznikové Seni, které by zjistilo u zakazniknedostatky v nabidce.
Tento zmisob by byl vSak velice fin&né narany. Pokud budeme nabizet podoky
stejny produkt, bude zde hréat velkou roli jeho carmqopagace.

V budoucnosti se také n#skych trh cestovnich kanc#lahystaji vstoupit cestovni

kancelde nimeckych spolénosti Billa a Quelle.

5.2.2 Konkurenéni ring

S rozvojem komunikmi technologie stoupl @et domacnosti vyuZivajici
internetové nakupovani. Pro cestovni kaneel&e tak stavaji konkurujici i CK
se stejnyméi podobnym portfoliem sidlici mimo Usti nad Labe¥h.mé praci bych
se zandfila pouze na analyzu cestovnich kantielénajici v Usti nad Labem podiau.
Pokud bychom se zajimali pouze o misto pobytu,inagthom mnoho velkych
i malych cestovnich kancélakteti organizuji zajezdy do stejnych oblasti. Budeme-li
se zajimat pouze o CK nabizejici produkt stejnglespa podobny CK IveRia-tour,

rozsah konkureamiho pole se nam zmensi.

Charakteristika konkurujicich cestovnich kancel&i

UNITOUR

Cestovni kancefa UNITOUR byla zaloZzena v roce 1990 a jiz 10 let
se specializuje na campingové programy ve &8pkn a Chorvatsku. UdrZuji si pevné
postaveni na trhu cestovniho ruchu &i kvalitou svych sluzeb a stale se ricstnjici
skupinou spokojenych klieint Pro CK IveRia-tour se stavaji jednim z réich
konkurent, jejich pob@ky se od sebe nachézeji pouze 5 mirsi phize a produktovée
portfolio maji hod# podobné. Poskytuje zajezdy v letni sezdio Chorvatska
a Spansilska, v zimni seza@ndo ltalie a Rakouska. Stejjako IveRia-tour nabizi pro své

klienty cenové zvyhodmi ve forng slev. Pokud by se jednalo o skupinovy zajezd, je
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zde velka vyhoda a to 4 osoby zdarntagisazenosti dalSimi 45 osobami. Jako dalSi
ohroZeni pro IveRii bych zde uvedla mnohem vyS&iliky internetovych strdnek. Nas
budou zajimat z4jezdy oslovujici stejny segmenazaka smeiujici do Chorvatska do
Biogradu na Moru, do Italie do Apriky, Bormia a igna a letni dtsky tabor do
Sparglska.

Biograd na Moru - kemp Diana Josip - forma ubytdvatany, karavany, bungalovy.
Ubytovani ve stanech se pohybuje o 2 tisi¢de<reji a v karavanech cca o 1 tisi¢ K
levreji nez chatové ubytovani lvelra-tour. Jiz nyni feen 2009) ma UNITOUR
vyprodané z4jezdy do stan

Oke cestovni kanceté paadaji dtsky letni tabor. Dle mého nazoru CK UNITOUR ma
produkt zajimawjSi. Obsahuje lodni vylet,f{stup do bazénu a anigrd programy.
Také nabidku lyZskych zajezd do Italie ma mnohemé&wsi. Nabizi vice sedisek

s moznosti volby ubytovani v apartmanech a zardggeminy po celou zimni sezénu.

IveRia-tour m& ve své nabidce pouze 2 terminy [32].

Tomi-tour

DalSi ohroZujici cestovni kanc#l@e Tomi-tour. Jejich pohikka se nachazi také
v tésné blizkosti (fiblizné 2 minuty @Si chize). Strategii spot@osti TOMI TOUR je
zaji¥’ovani ekonomicky vyhodnych zajaezdo vSech typ ubytovani. Team pracovrik
zde velice péiveé vyhledava destinace, ve kterych klienti budou jstotu straveni
kvalitni dovolené. Diky médiim a dobré propagacCj¢ Tomi-tour se svym jménem
znaméa po cel€eské republice. Do jejiho potfolia plardjezdy do Chorvatska i Italie.
Nabidku do kemip v Chorvatsku maji rozmanitou. Jen v Biogradu nawMuabizi dva
kempy, Mia a Diane. Mezi dalSi zajimavée kempy lnenovat, kemp Tomi na ostrov
Pag, na Makarské Rivwie kemp Basko Polje a v Turajnu kemp Riva. Ubytoyéni
vétSinou formou stain u kterych je cena stejnd jako u chatek CK Iva-Ria
V bungalovech je potom cendilgizné o 40% drazsi. Co sedy nabidky lyZgskych
zgjezdi, zde je nabidka také velice rozmanitd s cenanmyste, ale i niz§imi. CK
Tomi-tour poskytovala do 8.3.2009 mimddnou slevu 33%. "Lakala" tim potencialni

zékazniky ke koupi prévjejiho produktu. OhroZeni pro CK IveRia-tour &p@
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piedevsim ve velkém vybu kempi, lyZzarskych stedisek, znAmém jména dobré
reklame [31].

Janata s.r.o.

Cestovni kancetdJANATA s.r.o. fisobi na trhu od roku 2000. Majitelé CK
zarwtuji svym klienfim dokonalou znalost prdeti, Zivota, kultury i jazyka, spolu
S nespornymi organizaimi schopnostmi a domacim zazemim v dané |akalieji
nabidku tvéi sice také zajezdy do Chorvatska, ale do jinéimkst. CK nabizi
ubytovani ve stanech nebo chatkach v kempu Darletovisku Ruskamen. Ceny zde
maji sice srovnatelné jako CK IveRia-tour, ale obgini v chatkach isobi celko¥
lépe, pro lepSi vybavenostieBtoZze se CK Janata na prvni pohleiZenjevit jako
konkurent, dle mého nazoru vyr&zmeohrozuje CK IveRia, ziodu malé viditelnosti,

neposkytovani Zzadnych slev a velmi Spatné propdgati

Brouk-servis s.r.o

Men3im konkurentem se stava Brouk-servis. Ma sidlextilni ulici v Usti nad
Labem. Jednim z jejich produkje zajezd do Chorvatska, do chatek v kempu LoviSca
ve stejnojmenné zatoce. Jako jedna z mala cestovkaaceléi nabizi ubytovani
v chatkadch. Montované&tyiltizkové chaty BERUSKA vkempu Lovisca nabizeji
k ubytovani 8 wtSich chatek, které jsou vzdaleny 200 m od plazmg Lovisca, je
sice jednim z nejvyhledavg8ich kemp v Chorvatsku, ale ve srovnani s produkty
IveRia-tour, nejsou nabidky této CK tak ceteyhodné. V hlavni sezérede nizeme
hovait o rozdilu vcen az o 7 tisic K. Velkou nevyhodou této CK je také
nezanedbatelna skdtest, Ze zatim nevesla do pédemi obyvatel Usti nad Labem
[21].

Z wtSich cestovnich kanceéld jsou konkurenty Firotour a Alexandria,
poskytujici témii totozny zajezd do Kampanie a CK Special se svyaardkym
zdjezdem do Val di Fieme. Ostatni velké cestovmick&kie organizuji zajezdy do
piimorskych oblasti, fedevSim do hotél¢i apartman, oslovuji tim tak jiny segment
z&kaznik a netvei pifimou konkurenci pro CK IveRia-tour.

NejvétSimi konkurenty se tak jevi, jiz ztidvané CK UNITOUR a CK Tomi-tour.
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5.2.3 Tlak ze strany substituii

V souasné dobje trh cestovnich kancélanasycen. Najit produkt, ktery by byl
"unikatni" je zcela nemozné. Vzdy budou existovabssituty utitého zajezdu
jakékoliv CK. Je proto wezité dany produkt zviditelnit jinym Z#sobem nez je
originalita. Jedna se zde o intenzivni reklamu,pood prodeje a vztahy s #egnosti.
Vytvoreni dobrého jména na trhu zde hraje velkou rolilSiba dilezitym kritériem
bude kvalita. CK sice fize nabizet stejny produkt, avSak ne kazda ho dakidtzstejré
kvalitni. Poslednim kritériem rozhodovani o koupdb spravna cenova politika.

5.2.4 Vyjednavaci vliv odigratela

Veskera nabidka cestovnich kantielge ovliviiovana poptavkou. Vyj&d
bychom to mohli heslem: co neni poptavano, nenddréano. Poptavka po produktech
CK se nméni v zavislosti na ekonomické situaci (viz kapitdfal.3) a trendech
cestovniho ruchu (viz kapitola 5.3). Sastnym trendem obyvatel, kiese chystaji
na dovolenou, je organizace dovolefiény domacnosti. Na vybrané misto se sami
dopravi, pes internet, nebo na missi domluvi ubytovani. Stravovani si vezmou
s sebougi navstivi mistni restautai zaizeni. Pro cestovni kancelge tak ukolem,
preswdcit potenciélni zakazniky o vyhodnosti koupi zajeziaw u jejich CK oproti
vlastni organizaci.
Odbsratelé mnou vybrané CK tyioz w&tSi casti obyvatele Usti nad Labem, zbyly potom
obyvatelé okolnich obci, kiedo UL bu’ dojizkji za praci, nebo se o cestovni

kanceldi dozwdéli z internetuci jinym zpisobem.

5.2.5 Vyjednavaci vliv dodavatai

Cestovni kancefé maji uzaiené smlouvy s dopravci, ubytovacimi
a stravovacimi zé&enimici jinymi dodavateli sluzeb. Ti tak t¥bpro kazdého svého
zakaznika (v tomtoifpadt cestovni kancetf nabidku. Jeiejmé, Zzetim déle s danym
dodavatelem spolupracujeme, tim vyh&gdn podminky Ize u & ziskat. Napklad

pokud cestovni kancdl@na s ubytovacim ¥a&enim nakontraktovano ubytovani formou
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allotment, niize hotel upravovat termin na vyzadani. DalSi vyhlodibouhodobé
spoluprace jsou "bonusy", kterymiude byt u hotdél poskytnuti jednoho pokoje
zdarma. Tento bonus vyuZivaji CK k rekreaci svyamstnand. Dodavatelé jako jsou

dopravci mohou nagklad poskytovatizné cenoveé zvyhodni.
K analyze vySe uvedenych fakfioovliviiujicich intenzitu konkurence v odélvi Ize
vyuzit i nasledujici tabulku vyuZivajici hodnotiticSkal pro popis {sobeni

jednotlivych faktot.

Tabulka 7:Faktory konkurence v odtwi

Eaktor Hodnoceni (od 1 — 5)
112(3/4|5
Mira rastu odwtvi Nizka * Vysoka
Bariéry vstupu do Zadné * Vstup je
odwetvi nemozny
Rivalita mezi Extrémre vysoka * Ténmy Zadna
konkurenty
Dostupnost substittit Mnoho * Zadné
ZAvislost na vstupech Vysoka *Témet zadna
Vyjednavaci pozice Diktuji podminky * Potizuji se
odkerateli
Technologicka Vysoka * Nizka
nara:nost
Mira inovaci Casta X Ténei zadna
Urovei manazek Vysoce kvalifikovani k Malo
kvalifikovani
Pramfl9]

Vysledek: Od¥tvi Ize z hlediska uvedenych fakiiopovazovat za vysoce konkucer.
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5.3 Analyza po¥eb a trendi v cestovnim ruchu

Cestovani se stéle vice stdva neodmyslitelnodéstiunaseho Zivota. Proto je
dulezité sledovat spodeost, jak se ®ni se svymi pdebami a Zivotnim stylem.
Cestovni kancefé by nely na tyto znény co nejrychleji reagovat aipptsobovat jim
svoji nabidku. Mluvime zde o trendech v cestovnimhu, které fimo ovliviuji
poptavku. Trendy, na které se zde #&m, jsou z oblasti: demografie, wdni, jistoty
a bezpéi, zdravi, udrzitelného rozvoje a aktivni dovoleMbotivaci na @asti v CR

vidime na obrazku 8, ke kterému se budu i ppzdacet.

Obrazek 8Motivace k dasti na cestovnim ruchu v Evigd 997 (v %)

50 17 a5
45 1
40 1 36

35 A 32

30 26
25 1 21
20 1
15 1 13 13 13
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Pramen: EUREFBEOMETER, City Tourism and Culture - European Expece

5.3.1 Demografie

Patet lidi v miznych wkovych kategorii se neustaleém. Bechem rekolika let
zaznamendme vyraznyst starSich osob, Kiebudou zdra#si, nez sotasny senib.
Budou také disponovat £téimi disponibilnimi progedky a tim poroste poptavka. Jiz
v roce 2007 se seriigpodileli na prodeji zajeZd12% a kazdym rokem toto procento
stoupa [26]. Cestovni ruch senioklade diraz gedevSim na pohodli, kvalitu,
bezpé&nost, jednoduchou dopravu a reléxizh aktivity (jako je nap tenis, golf, apod).
Poptavka je spiSe po mimosezonnich z4jezdech, kdejsou takové vysoké teploty.
Jednou z vyhod zékazrikve starSim &ku je casova pizpusobivost, neb nemuseji
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planovat pracovni volno. Jiz nynétgina cestovnich kancéigposkytuje dchoddim
slevy na zajezdy,dkteré dokonce az 0 50%. CK IveRia-tour poskytigel@m starsSim
60 let slevu 5%.

Na druhé strahjsou mladi lidé, fedstavujici tzv. mladé cestovatele. Tento sektor je
nejrychleji rostoucim v rdmci stového cestovniho ruchu, podle UNWT@&gstavuje
cestovani mladych odhadem 20 %tevych mezinarodnichifjezdi. Mladi lidé cestuji
castji, radi objevuji nové destinace a utraceji vice Reerakoliv jina skupina. Jejich
cilem je rekreace, zadbava, poznéinizdélavani. Diky jejich pruznosti vyuZivaji nové
technologie, jako je internet a rezetma systéemy. Velké procento mladych lidi
neovliviiuje faktor bezpénosti a neboji se vycestovat i do madezpeénych oblasti.
Cestovani jim pnasi nadeni se tolerance k jinym lidem, kulturdm a zajerdéoi
kolem, coZz ma za nasledekesii princif trvale udrzitelného rozvoje a zodgowmého

cestovani [30].

5.3.2 Vnimavost a vzdani

V budoucnosti sefpdpoklada ndist pfimérné vzdlanosti. Vysledkem tohoto
trendu bude z#ma poptavky ufitého segmentu. Lidé mérvzclani maji zjem spiSe
0 zajezdy rekraani, na druhé stranlideé s vysSim vzélanim se zajimaji vice o kulturu,
historii a ungni. Dasledkem toho bude vysSi zajem o kulturni cestavel rktery podle
nejnowjSich adaj je se svymi 34 % né&vrtém misE v motivaci na dasti na cestovnim
ruchu. S timto zajmem poroste poptavka po speckilpfoduktech a bakach sluzeb
s prvky ungni, kultury a historie u nas zejména ddedhi a vychodni Evropy.
Z prizkumu se ukézalo, Ze Zeny zde hraji vyzngairroli a z hlediska &kového jiz

zminovany starSi segment [33].

5.3.3 Jistota a bezp#

Udalosti jako jsou teroristické utoky, regionalaélky, zneisténé Zivotni
prostedi neprospivajici zdravi (Spatna kvality vody zdewodni si&, v jezerech
¢i bazénechXi jiné kritické situace ovlivni rozhodovani budotitinav&vnika dané
destinace. Mista znama jednou¢ehto skuténosti jsou turisty navdftovana pouze

v malém pétu. Ti voli za swj cil radkji bezp&né destinace [33].
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Podle motivace nacéasti na cestovnim ruchu ttio bezpénost a jistota 20% (obr. 8).

V lednu roku 2002 praihla v Ceské republice mezinarodni konference o cestovnim
ruchu CR a Stedni Evropy, kde summit reagoval na cetdsvou krizi v cestovnim
ruchu, vyvolanou teroristickymi utoky 11.iZa2001. Jeho cilem byloi@devsim

piedstavitCeskou republiku a Evropu jako beZpeu turistickou destinaci.

5.3.4 Zdravi

Vyznam zdravi si lidécim dél vice uwdomuji. V cestovnim ruchu toto
uvédomeni nebude az tak ovliwvat poptavku co do objemu, avSak bude mit zcela
urcité vliv na rozhodovani ip vybéru destinace a vytvani programu &hem pobytu.
Turisté se budou vice vyhybat oblastem, které jgudpany jako ménzdravé. Stale
vice poroste piéeba po aktivni dovolené a sagoménim nezdravosti vysokych teplot
a slunéniho z&eni bude klesat poptavka po letnich dovolenych.oter poptavka
po wellness produktech, fitness centrech a Geskou republiku znamych lagkych
pobyti, do kterych réné zamfti pres 300 tisic zahratmich hosi.
V souvislosti se zdravim se v cestovnim ruchu setke také s tzv. &&bnym
turismem, ktery fedstavuje cesty, jejichz cile je podstoupenicelidého
¢i zkrasSlovaciho zakroku v jiné zemi, nez v té, ¥ j@ turista rezidentem.&&inou jde
0 rizné chirurgické zakroky a dby. Trendem v l&bném turismu je také mozZnost
klienta vedle léby z(astréni riznych fakultativnich vylét Zndmé jsou timto
napiklad Kkliniky v Indii a Thajsku. Nej#Si boom toho to typu cestovani zazivaji
v USA, kde kvili drahé lekaskeé péi vycestovavaji obané USA do nemocnic v jinych

statechCR je v tomto sréru étvrtou nejlepsi destinaci ve&w [29].

5.3.5 Udrzitelny rozvoj

V cestovnim ruchu se setkavame s pojmem Respensibhvel, neboli
zodpowdné cestovani. Jedna se o ohleduplné cestovang, sgesnazi o co nejmensi
negativni dopady na Zivotni préstli. Z pfizkumu, ktery proved! vloni server Lonely
Planet, vyplyva, Zze celkem 84 % respondeft celkového p&tu 24 500) hodla
v budoucnu sniZovat fy vliv na Zivotni prostedi spojeny s cestovanim a 31 %

dotdzanych tak jiZini. Hotely a cestovni kancébojuji o tzv. zeleny certifikat, kie
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zarituje jejich ekologické chovani. Podnikaji tim takr8eé vaci prostedi a na druhé
strarg tim lakaji turisty k pobytu pravv jejich z&izeni. Ekologie se tak stavé&citym
druhem marketingu [28].

NejcastjSimi formami udrzitelného cestovniho ruchu jsownkevsky cestovni ruch
a ekoturistika. Hovbme-li o venkovskym cestovnim ruchu, jedna se zdpobyt

v souladu s firodou, krajinou a venkovskym préstlim. Specifickou formu zde tkio
agroturistika, ktera je vazana na zeiiské usedlosti a farmy. V ekologické turistice
se potom jedna o cestovani Setrné iikrook, Zivotnimu prosedi a hlava take

k mistnim kulturam.

5.3.6 Aktivni dovolena
V této oblasti bych zminila rozvijejici se golfavauristiku a zazitkové

programy.

Golfova turistika

Od roku 1990 do roku 2001 sést golfové turistiky oproti &né turistice zvysil
trojndsobl. Po roce 2001 se celkova dynamiketu cestovniho ruchu snizila, ale
golfova turistika pouze o polovinu oproti poklesyndmiky celkového cestovniho
ruchu. V ramci vyvoje po 11. #a2001 se dynamika rozvoje golfove turistikycop
zvysSila. V roce 2005 dosahla urayrkterou néla pred 11. z&m 2001.

V pristich letech je &ekavan jeji globalniiist. Golf se stal sportem, ktery je iniiiZe to
byla zalezitost pouze pro bohaté lidi, ale nyrfigeénym modnim sportemét. Na tento
trend reaguji golfové kluby po celemésy Az bude gmto dneSnim &tem fticet nebo
Ctyricet let, zfisobi to obrovsky nést golfové turistiky [24]. Golfovy turismus je také
spojovan s trendem zdravi, kde golf je &sti produktu wellness poliiyt

Zazitkové programy

Trendem u jednotliviim v cestovnim ruchu se stala f@dta po osobnich zazitcich, které
by byly jedin€éné. Spojenim aktivni dovolené, jedinesti a fantastického
dobrodruzstvi tak vznikaji zazitkove programy, pdekané firmami specializované na

zazitky, kterécasto spolupracuji s CK. Jejich nabidka je velicstnde Zakaznici zde
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maji na vylr z prograni adrenalinovych, sportovnich, zazitky ze vzduclalaxani
a gurmanskych. Mezi oblibené zazitkyCeské republice pétlet baloneméi razné

druhy masazi.

Mezi soudastné trendy cestovniho ruchu fipadbké nakup zajezdfirst a last
minute. Zakaznici i koupi produktu timto zgsobem ziskavaji vyrazné slevy.
Vyhodou first minute je pro klienta kompletni nakadz portfolia bez ohrozeni
vyprodani poptavajiciho produktu, pro CK ta@indsi zvySeni finami stability
a zajiséni obsazenosti. U last minute potom hioeee o utitém druhu do vyprodani

z4jezdu.

5.4 SWOT analyza

Touto analyzou zjistime postaveni cestovni katieefd trhu. Ufeni silnych
a slabych stranek podniku vyZzaduje znalost dané &Kyz hlediska produktového
portfolia, tak celého jejiho fungovéni. Ze silnysthanek podniku aifznivého vijSiho
prostedi plynou pro dany podnik d&ité prilezitosti, naopak slabé stranky mohou
piedstavovat pro CK ohroZeni. Na zaKlad/hodnoceni &hto ¢étyr stranek nizeme
vybrané CK navrhnout vhodnou strategii podle SWCiTioe.
Po rozhovorech s majitelkami, vlastnim pozorovamimvlastnimi zkuSenostmi jsem
stanovila slabé a silné stranky cestovni karfeeeRia-tour. Na zakladprovedenych

analyz vrjSiho prostedi jsem ufila prilezitosti a ohrozeni.

5.4.1 Silné stranky

Silné stranky fedstavuji vyhody oproti konkurenci. Mezi tyto stkgn
CK IveRia-tour pat:
1. wrnost zakaznik Diky rodinnému pistupu ma CK fblizn¢ 60% stalych
zakaznik. lveRia-tour ma tim jistotu pokryti nabidky na le@sijici sezonu. Spokojeni
zakaznici takéidstavuji "pozitivni" reklamu, 8Ci se mezi jejich znamymi.
2. cestovni kancetdse nachazi na velmi frekventovaném dnistcentru rdsta UL:
V Usti nad Labem se nachazi mnoho cestovnich kéice¢ svymi pobékami.
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Ne kazda CK se nachazi na lukrativnim #hisko pra¥ mnou zvolend IveRia-tour.
Lidé si spiSe vSimnou podlkoy na namisti, nez-li poboky na okraji nésta.

3. nizk4 cena produkt CK IveRia-tour poskytuje zajezdy do Chorvatska thatek,
cena jejich zdjezdu je proto nizSi nez nabidkacin{K, kté&i sice mii do stejné
oblasti, avSak do vysSi Uravrubytovani. Po analyze konkurence jsem také zistil
Ze mnoho CK nabizi podobné produkty do Italie zalmem vysSi cenu.

4. poskytovaniiznych druli slev: Stejreé jako mnoho jinych CK, i mnou vybranad CK
poskytujeradu slev. (viz 4.4 price)

5. vlastni autobusova dopravdveRia-tour disponuje 4 autobusy. Zdiife si tak
vlastni autobusovou doprawtimz naklady sni spojené jsou menSi neilkpntraktaci

s autokarovym dopravcem.

5.4.2 Slabé stranky
Slabé stranky fedstavuji nevyhody cestovni kandelaJe pdeba tyto slabé

stranky eliminovati Upln¢ odstranit. Emito strankami jsou:

6. nizka odbornost pracovhiikV CK pracuji pouze stalyitzaméstnanci, ¥etrg obou
majitelek. Vzalani v cestovnim ruchu maji pouze rekvalifika¢eg x lety a dalSi
neabsolvovaly. Sezénni pracovniky zderivarevazrié studenti, bez ohledu na jejich
dosazené vzani a jazykové dovednosti.

7. nedostai¢énd Uroveél propagace:Trh cestovnich kancdiaje nasycen. CK se tak
"pretahuji" o své zakaznikyigvazri reklamou a podporou prodeje. IveRia-tour dle
mého nazoru potencionalni zakazniky spiSe odrazBjmje portfolio propaguje
v negiehledném a nezajimavém katalogu. Utpirgernetovych stranek, na kterych také
piedstavuje své produkty, jsou velmi na nizké Urovni.

8. malé produktové portfolicCK nabizi pouze 6 produkt

9. CK neposkytuje mimosezonni zajezdy

10. nereprezentativni vzhled prosto€K: Na koupi produktu @sobi frada faktod.
Jednim z nich je ifjiemné prosedi, v kterém méa zakaznik mnohem vysSi pocit

kvalitngjSich sluzeb a jejich zabezmai.
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5.4.3 Filezitosti
Prilezitosti gedstavuji vyhody plynouci ze silnych stranek podni vyhod

z vrejSiho prostedi. Pati mezi r¢ nagiklad:

11. rozSfeni nabidky

12. vyuziti lukrativniho umigti CK k pilakéni novych zékaznik

13. v souvislosti s rokem 2009 riar poptavky po levigich zajezdech
14. podpora vzélavani svych pracovnik

15. poiddéani jednodennich zajezg mimosezan

5.4.4 Ohrozeni

Vychéazi ze slabych stranek podniku a nevyhodjSino prostedi. Zde bych
uvedla:
16. odrazeni potencialnich zakazhilep'ehlednym katalogem
17. téner Zadna reakce nadnici se trendy v cestovnim ruchu
18. nevyuZzivani provoznich technologii
19. finar¥ni nestabilita v mimosezonnim obdobi

20. cestovni kanceta nabizejici podobny produkt do vice destinaci

Néasledw tyto faktory musime navzajem porovnat a z hledisiganamnosti
posoudit, ktery je pro dany podnik vyznafjii a ten zvyraznit. Tudme zde
tzv. Fullefiv trojuhelnik, ktery se zaklada na tzv. parovéenmvséwani a ktery nam
pomiZe ugit vahy dilezitosti faktofi. Jednotlivé faktory jsem parévsrovnavala
.Kazdy s kazdym“. V filoze 10 jsou vyzngeneé téné ty faktory, které i srovnani
Po vytvaeni Fullerova trojuhelniku (viz. ffjoha 10), sé&eme pdet ozngenych
jednotlivych faktod a sestavime tabulku, ktera pak ukazuje vyslegposti, péadi
preferenci a relativnicketnosti upednostgnych faktofi. A takto ziskané relativni
cetnosti pedstavuji vahy faktdr z hlediska jejich d@lezitosti pro podnik. NejvysSi
procenta nam guji rozhodujici vlivy stranek na podnik. Na zaldadchto stranek

zjistime pomoci SWOT matice strategii.

50



Dle tabulky 8 nejvyznamijsi faktor ze silnych stranek jeimost zékaznik, tvorici
6,81% podil, ze slabych stranek potom nereprezentatzhled prostar CK, ktery je
zde zastoupen 8,38 %. Hdime-li o @ilezitosti, nejvysSi procentualni zastoupeni zde
tvoii poradani jednodennich zajezd mimosezo®, naopak nejgtSim ohrozenim pro
CK je odrazeni potencialnich zakazihibegrehlednym katalogem.

Tabulka 8: Celkovy podil vyznamnosti jednotlivyadttdr:

Faktorgislo: | Cetnost:| Relativni¢etnost:| Celkovy podil:
1. 13 6,81

2. 7 3,66 Silné stranky:
3. 12 6,28 21,99

4. 2 1,05

S. 8 4,19

6. 11 5,76

7. 13 6,81 Slabé stranky;
8. 4 2,09 27,75

9. 4,71

10. 16 8,38

11. 9 4,71

12. 12 6,28 Prilezitosti:
13. 10 5,24 27,75

14. 9 4,71

15. 13 6,81

16. 19 9,95

17. 8 4,19 Ohrozeni:
18. 2 1,05 22,51

19. 10 5,24

20. 4 2,09

Celkem: 191 100 % 100 %

Pramen: autorka

51



Z vyhodnocené SWOT analyzy vyplyva, Ze vhodnar@adtéva pro podnik je
.Strategie hledani“ neboli strategie MIN-MAX (vialiulka 9). Tato strategie ndiika,
Ze bychom rdli minimalizovat slabé stranky, které jsou zde aapeny 27,75% ip

maximalnim vyuziti pilezitosti, tvaici zde také 27,75% podil.

Tabulka 9: SWOT matice

Slabé stranky Silné stranky
Prilezitosti Strategie Strategie
HLEDANI VYUZITI
Ohrozeni Strategie Strategie
VYHYBANI KONFRONTACE

Pramen: [19]
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6 DISKUZE

6.1 Shrnuti vysledki analyz

CK IveRia-tour poskytuje zajezdy do Chorvatska amtek a do Italie do
apartmad. Jeji klientelu tvéi vSechny ¥kové kategorie a diky rodinnémiigtupu mé
60 % stalych zakaznik Udaje o stalych i potencionalnich zakaznicich ngimazuje
socialré-kulturni  prostedi, které je saiasti STEP analyzy. Nejvice obyvatel
v Usteckém kraji je vedkovém rozmezi 40-59 a dale potom wkw 30-39 let, tvéici
mladé rodiny. Druh poptavaného produktu safepa zalezi také na vzthnosti, ktera
je zde velice nizka, ifplizné 64 % obyvatelstva ma v&dni bez maturity. IveRia
z tohoto pohledu zvolila vhodny typ zajezdu, jeiikiidé s menSim vztanim budou
spiSe poptavat po rektadch zajezdech nez po poznavacich. Do tohoto idist
fadime vedle demografickych ukazétel socidlni otazky, tykajici se zdravi
a kriminality. Destinace, které jsou s@sti portfolia vybrané CK se jevi jako zdravé
a bezpené. Chorvatsko je navic nejnas&varejSi destinaci vyjizéicich rezideni.

Po socialg-kulturnim prostedi nasleduje prasdi technologické, které
se neustale vyviji. S rostouci velikosti cestovandeld&e roste i poet vyuzivanych
technologii. Mnou vybrana CK s&adi mezi ty mensi, je tedy jasné, Ze nevyuZiva
nagiklad globalnich rezer¢aich systém, jako je Amadeus, Galileo, atd. Prezentuje
v3ak svoji nabidku na internetu, ktery viastni mge 50 % obyvatel Usteckého kraje
a tim vyuziva komunikai technologii. K usnadmi autokarové dopravy pouziva také
navigaci, jako jednu s dalSi technologie.

Vyvoj poptavky po produktech nam zasadwliviiuje ekonomické prosdi,
které v sob zahrnuje mimo jiné ekonomickou situaci statu, vgi§jmu obyvatelstva
a nezamstnanost. V satastné dob ovlivnila hospod#ska krize negativh prijezdovy
i vyjezdovy cestovni ruch €eské republice, aviak si myslim, Ze s ohledem rtfofio
mnou vybrané cestovni kanceanebude mit az tak negativni dopady na tuto eesto
kanceld. Ustecky kraj je znamy jako kraj s n&$i nezamistnanosti a nejvice obyvatel
zde spada do skupiny ¢stym mesicnim pijmem pod 10 000 tisic, je tedy
pravdEpodobné, Ze nejvice obyvatel bude poptavat posjéiain zdjezdech, které nabizi

praw IveRia-tour.
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DalSi prostedi ovliviwijici podnik je politické, které upravuje podminky
podnikani. VCeské republice seidi cestovni kanceté zakonem 159/1999 Sb.
Mluvime-li o evropském ftitku, cestovni kanceté ovlivnilo vydani smirnice
Evropské komise pro organizované zajezdy (EC PacKemvel Directive). Vedle
presnych pravidel, které CK musi dodrzovat, exighajdlpory podnik&ni v cestovnim
ruchu. Na cestovni kancétase vztahuji nefingni, které pedstavuji podporu ve forn
vzklavani pracovnik.

V cestovnim ruchu vedle zékladnich fakid® T E Piadime je&t E, neboli
ekologicky faktor. Cestovani ma negativni dopadtivatni prostedi, & jizZ dopravou
nutnou k pepra, ¢i vyuzivani girodnich zdraj, tak zneisStovanim krajiny odpady.
Trendem v cestovnim ruchu se tak stava ekologiekéwani zaloZzené na minimalizaci

téchto dopad.

Cestovani z&na tvdit neodmyslitelnou saiast Zivota. Vydaje na vyjezdovy
cestovni ruch naSich rezidéntzrostly za nasledujici 3 roky o 25% idizné polovinu
téchto vydaj vynalozi do zajezl Pro cestovni kancet se tak stava tento CR
piilezitosti. V roce 2008 jiz bylo registrovano 97&kstovnich kanceit§ coz fedstavuje
vysokou konkurenci. Znalost konkurgriho odwtvi je zakladni znalosti dobrého
rozvoje podniku. Analyzou tohoto oévi se zabyva Portév model.

Vstup do tohoto oditvi neni narény. Bariéry vstupu zde t¥bvydani koncesni
listiny, kapitalova narénost, kterd zde neni zdaleka tak vysoka jako u bryjtwo
podniku a diferenciace produktu. Konku¢anring, na kterémsobi i mnou vybrana
cestovni kancetdlveRia-tour neni tak ohroZujici, jak by se datekavat. Cestovnich
kanceldi, které nabizeji zdjezdy do chatek do Chorvatsieni mnoho, neptSim
konkurentem je zde CK UNITOUR a CK Tomi-tour. Segrav zajezdy do Italie jiz
soupdi s vice kancel@&mi o své zdkazniky, avSak niZSi ceny oproti oBtakancel&m
tvoii vyhodu. DalSi¢asti Porterova modelu byl tlak ze strany substitikterych je
mnoho. Najit produkt, ktery bude nabizet pouze gedestovni kancelaje téner
nemozné. Je protoubtkzité gilakat potencionalni zakazniky reklamou. V posletni
¢astech jsem se zabirala vyjednavacimi silami¢adbli a dodavatél. OdlkEratelé
vytvareji velky vliv na prodejce zajeid Pokud zé&kaznik neni spokojen s nabidkou,
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jednodude si produkt nekoupi a dovolenou si zomgg@i sam. CK proto musi
naslouchat a nabizet produkty, které jsou poptavédplie je prodat. U vyjednavaci
sily s dodavateli bych Zdaznila gedevsim dlouhodobou spolupradiingsejici vyhody

pro ol strany.

Abychom spravé reagovali na rnici se poptavku, jeréba znat saiasné
trendy v cestovnim ruchu. Mezi rpati predevSim demograficky vyvoj, vnimavost
a vzclani, jistoty a bezpg, zdravi, udrzitelny rozvoj a aktivni dovolena.dd@m zde

také opomenout sdastny trend v prodeji zajezdormou first a last moment.

Po STEP analyze, ktera rozebira pedit z iznych pohled, analyze
konkurence, diky které vime, jaké postaveni na tnds mnou vybrana cestovni
kanceld IveRia-tour a analyze petb a trend v cestovnim ruchu, které je pebné znét
k tvorbé produkti, nasleduje SWOT analyza, kterd vychazi jiziedpm zjis&nych
a internich informaci.

NejvyznamujSi faktor ze silnych stranek j@émost zakaznik, ze slabych stranek
potom nereprezentativni vzhled prostdZK. NejwtSi pilezitosti zde tvé poradani
jednodennich zajeadv mimosezo#, naopak nejgtSim ohroZzenim pro CK je odrazeni
potencialnich zakaznik negehlednym katalogem. Z vysletlkSWOT analyzy nam
vySla ,Strategie hledani“. Tato strategie néka, Ze bychom i minimalizovat slabé
stranky, které jsou zde zastoupeny 27,75% n@aximalnim vyuziti pilezitosti, tvdici
zde také 27,75% podil.

6.2 Navrh strategie
Zamgiuje se na minimalizaci slabych stranek podniku witm gilezitosti,
které se pro CK naskytuiji.

Nejslabsi strankou podniku je zde nereprezentatizhled prostar CK, které
neasociuji pedstavu UusfEného a stabilniho podniku a tim nevyvolavaji okitonz
duveéru o kvalig produktu u zakaznika dochazi k jejich odrazeni od k@éupNavrhla
bych zde pestré vymalovani prosias fotografickou vyzdobou, pizeni nové sedaci

soupravy prasekajici zakazniky a novy koberetigpivajici k vyvolani dojmu pohodli.
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Exteriér budovy, v které se nachazi péo IveRie, bych ozridla také za
nereprezentativni. Budova by pelbovala rekonstruovat. Toto je vSak bohuZel féman
velice nakladné a je zde peba souhlas vSech subjiékhachazejici se v této budov
DalSi vyznamnou slabou strankou je zde nedastatarové propagace, ktera zde hraje
také dileZitou roli @i rozhodovani o koupi produktu. Slabou propagagaencionalni
zékaznik o CK wbec nedovi, nebo zvoli jinou cestovni kantekdera niize nabizet
stejny produkt, avSak lepSi propagaci ha&léudzajima¢jsSim. V prvétiack by mela
cestovni kancefalveRia-tour vyuzit svého lukrativnino umist pob@ky a pilakat
nové zékazniky poutajicim v§snym Stitem s nazvem a logem CK, ktery je wasné
doke nevyrazny a neupoutava pozornost kolemjdoucicbs®ucim trendem vyuzivani
internetu k vykru dovolené, je pro zakazniky velmildzitou a rozhodujici slozkouip
vybéru cestovni kanceté internetova prezentace, kterd vykazuje silné statioy

u mnou vybrané CK. Domovska stranka je ie@pedna, nevyrazna a bez upoutavek
a fotografii. K zaujeti zdkaznika svou nabidkoygdeba tyto stranky zvyraznit, 1épe
uspdadat nabidku a obohatit o fotografieiznpoiskych oblasti. ZlepSeni internetovych
stranek je tedy nezbytnym krokem. Dale musi IveBia-vice investovat do tvorby
katalodi a letaki. V dnesni dob existuje mnoho reklamnich agentur, které na zakazk
katalog navrhnou a vytisknou pebné mnoZstvi kus Sowasné naklady na tvorbu
a tisk letak a katalog se pohybuji kolem 25 tisic v objemu 3000 katalag1000
letakii. Po spojeni s nejmenovanou reklamni agenturouyhwyivoren navrh nového
katalogu a letaku s velmi kvalitnim tiskem se za@mm mvodnich péta kusi,
celkové naklady by se zde pohybovaly okolo 35 tid& zde rozdil 10 tisic, cozZ je
pro cestovni kanceldinosnym nakladem. Distribuci letabych zachovala. Propagace
neni jenom ale o katalozich, letacich a o&sném Stitu, dopotila bych cestovni
kanceldi také podporu prodeje. Zakaznik se citi mnohera p&ovan, pokud dostane
néjaky upominkovy pedn®t, jako je pldZzova taSka slogem cestovni kareela
nafukovaci balon k nio pro dti, propisky, tuzky atd. Toto vSe sitXe cestovni
kancel& nechat na zakazku vyrobit také u reklamni agentMiyseli by avSak zdrazit
ceny zajezd o naklady na toto spojené. JelikoZ IveRia-tou niabéjezdy s nizkymi
cenami, myslim si, Ze takto nevyrazné zdrazenidnglo vliv na poptavku. Posledni
slabou strankou, na kterou bych se zde &#a) je nizka odbornost pracoviik
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V CK pracuji pouze staliitzamsstnanci, ¥etné obou majitelek. Vzélani v cestovnim
ruchu maji pouze rekvalifikacit@d x lety. Sezonni pracovniky zde itv@revazr
studenti, bez ohledu na jejich dosazenéél&d a jazykové dovednosti. Co se tyka
stalych zamsstnand, navrhla bych zdedast na vzdavacich programech. Jakeildad
bych zde uvedla vzthvaci program "Cestovni ruch pro vSechny". Progrgm
financovan z Evropského socialniho fondu, zab&ap@n MPSV, MMR ve spolupraci
s CzechTourism. Tento program byl aktualni pro 2608, jelikoZz nejsou dostupné
aktualrgjSi udaje o letoSnich programech, buderedpokladat oftovné pdadani. Je
moznost také samov&dvani na internetovych strdnkach www.vzdelanivcrie

z odbornych ¢asopisi, jako je napiklad COT business. Také naroky na sezénni
pracovniky by mily byt vySSi. Pro nasledujici sezonu spolupracovattivodci a

delegaty s odpovidajicimi jazykovymi a orgasiziani dovednostmi.

Pokud hovéime o ilezitostech, negtsi se stava faddani jednodennich zajezd

v mimosezon. Diky vlastni autokarové dopravmuze CK IveRia-tour pokryt
mimosezonu jednodennimi a poznavacimi zajezdy, daejici z trendl v cestovnim
ruchu. CK tak roz$i svoje produktové portfolio, eliminuje fin&mi nestabilitu
v mimosezén a oslovi novy segment zakaziikMoZznosti vylru destinace na
poradani &chto zajezd mame mnoho. Jako navrh s ohledem na trendy vwdsto
ruchu bych zde uvedla:

- Poznavaci zajezdy (jednodenni): Dfany, Berlin

- Pro seniory: Bad Schandau

- Pro rodiny s &tmi: Tropical Island u Berlina

CK nabizi 6 produkt coz ve srovnani s konkurenci je doopravdy malo.
Navrhovala bych proto mimo ro8ivani nabidky jednodennimi zajezdy, také postupné

rozsikovani nabidky v sezénToto je vSak otazkou strategie na vice letiddp.

SWOT analyza nam tedy dile strategii hledani. Vedle této analyzy mameg¢jest

jiné moznosti ufeni strategie. Podle Ansoffa a jeho matice, by jsroli strategii
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rozvoje vyrobku, ktera se vztahuje pro existujiti & novy produkt. Ofi bych zde

zdiraznila nutnou zvySenou propagaci produktu.

Dle mého nazoru cestovni kandelaeRia-tour v sotiasné dob sefidi strategii
,Ohnisko sousedni“, ktera se zawgfuje na jedenti vice Uzkych segmeint Jejich
produkty se vztahuji na &ity segment zakaznik u kterych se snazi poznat co nejlépe

jejich poteby.
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7 ZAVER

Podnik IveRia-tour fisobi na trhu cestovniho ruchu od roku 2000. Cestovn
kanceld& ma sidlo v centru tsta Usti nad Labem, které je zarbviejich jedinou
pobaikou. Zangstnava stalérit zamgstnance, #etné obou majitelek. O prodej zajekd
se jim také staraji provizni prodejci, jejichz sidisou po Usteckém kraji. Jejich
portfolio neni veliké, nabizeji pouze 6 produktangiujici se na nenatoé klienty. Jde
zde pouze o zajezdy pobytové do oblasti Chorvatdidlie.

IveRia-tour na prvni pohled vykazuje mnoho chytrevozu cestovni kanceét
Po analyzach \jSiho prostedi podniku a identifikaci slabych stranek, jsemm ji
navrhla rkolik moZnosti zlepSeni jejich stavajiciho stavedriA se o vzhledové
vylepSeni prostdr cestovni kancet@, do kterych klienti fichazeji a kde se rozhoduji
0 koupi produktu. NejtSi diraz kladu na nedost&mou propagaci. Reklama formou
nabidkovych katalag a na vlastnich internetovych strdnkach m& mnohd.cRroto
a oslovili reklamni agenturu, ktera jim navrhniehgedny a poutavy katalog. Také
internetové stranky jim mohou vytkib specializované firmy. Vedle vylepSeni reklamy
jsem se zawfila na podporu prodeje, kterou IveRia do &mmné doby &bec
neaplikovala. Svym zékaznik by meli davat upominkove igdntty, které vyvolavaji
pocit, Ze je o daného zakaznikac@eno a vazeno. Vedle promotion se musi
bezpodminéné¢ CK IveRia-tour zar¥it na vzdlavani svych zagstnand. Vngjsi
prostedi, trendy v cestovnim ruchu a konkuneinokoli se neustale éni a je pateba
mit o tomto procesu informace &as a sprawhna r¢j reagovat.

CK by meéla minimalizovatci Uplné odstranit vSechny tyto slabé stranky, které
brani v fistu a lepSimu postaveni na trhu &lanby se zarfit na gilezitosti. Mezi
ty jsem navrhla roz&ni produktoveho portfolia v sezonnim obdobi aadéni
jednodennich zajeadv mimosezod. Tento rok bych zittaznila pro cestovni kancéla
IveRia-tour zvlag velkou gilezitosti. S ohledem na hospéskéou krizi, ktera nas
ovlivnila, lze gedpokladat zajem po le#Sich zajezdech. Do cestovni kandeldak
budou pichazet ve ¥tSi mie novi zakaznici a nyni je pouze na nich, jak s&nko

zakaznikm postavi a jakou si vyt¥bu nich vizitku.
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8 SUMMARY

The intention of my report was assesment of tresgnt situation and the
market position of Iveria-tour by analyzing theter enviroments. Based on these
findings than designing optimum strategy for thenpany to help to maintain and
improve its position on the market. Among the asiglyi used is the STEP analysis,
Porter model, the trend and need analysis andatsteone SWOT analysis on all of
which the strategy is based on.

At first sight Iveria-tour is showing off many ne&es in the way it is run. After
analyzing the outer grounds and identifying the kvpaints i have designed several
improvements. It includes revamping the officesaliharen’t up to the standard. Next
stage i focused on was the ineffective advertisirguggested the actual flyers should
be made by the advertisment agency which will mtewarious interesting designes.
What needs to be done beside the promotion is tdfé teaining. There is a human
resources program they could be part of which amspred by the EU. The competition
and trends in the travel industry are changing t@onky and therefore one must react
quickly and correctly. The easiest way to keep lth whe latest trends is to keep track
with the special magazines and the Czech tourismpages.

Iveria should minimize or completely get rid obse points which downgrade
the growth and should focus on opportunities likereasing the volume of product

portfolio in the main season and offering one tigg out in the out of season time.

Key words: Travel agent, outer enviroments, contipeti analysis, strategy
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Priloha 1:Hlavni ukazatele narodniho hospistéi a cestovniho ruchu@R v letech

2003-2007
v mil. K&
Ukazatel 2003" 2004" 2005" 20062 2007

Produkce celkem (zc) 6 392 815 7052693 7441528 8322718 9063 033
Mezispotfeba celkem (ke) 4032970 4 517 567 4 763 005 5419050 S 877780
Hruba pfidana hodnota celkem (zc) 2 359 845 2535126 2678523 2903 668 3185273
Dané minus dotace 236 249 279033 308 602 315 309 354722
Hruby domaci produkt 2 5596 094 2814 159 2 987 125 3218977 3 539 995
Produkce CR (zc) 215 365 231581 223 8565 224 387 239 275
Mezispotreba CR (kc) 135 865 148 338 143 286 146 102 155 180
Podil cestovniho ruchu
na hrubé pridané hodnoté (v %) 34 3,3 3,0 2,7 2,6
Hruba piidana hodnota cestovniho ruchu (zc) 79 500 83 243 80 578 78 285 84 095
HPH CR - Charakteristickd odvétvi 55 553 586M 55169 53176 57 844
HPH CR - Souvisejici odvétvi 20 044 21032 22 349 22 296 22901
HPH CR - Nespecificka odvétvi 3902 3600 3061 2813 3350
HPH CR - Charakteristicka odvétvi (v %) 69,9 704 68,5 67.9 68.8
HPH CR - Souvisejici odvétvi (v %) 252 253 277 28,5 272
HPH CR - Nespecificka odv&tvi (%) 459 43 3.8 36 40
Dané CR 8832 16 638 16 028 17 058 17 668
HODP CR 88 332 99 882 96 607 95 374 101 783
Podil cestovniho ruchu
na hrubém domacim produktu (v %) 34 3,5 3,2 3,0 2,9

" Revidovana data

* Revidovana semi-definitvni data
* Pfedbéfns data

{zc) Zakladni ceny

{ke) Kupni ceny

Pramen: www.czso.cz, Satelitdeficestovniho

ruchGeské republiky. Vyvoj za roky 2003 az 2007



Priloha 2: Devizové gijmy a vydaje z cestovniho ruchu 1993 - 2007

v mil.
Tg
cestovni ruch 1993 | 1934 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1399 | 200 | oM | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Primy 4rdii4] BA1702 8a0La TI0B00| 1167000 1249020] 08 1420] 115071.0] 118 123,0] o6 280.0] 100310.9] 107 218|111 5303|124 255 0] 134 172.2] 297514
wyoale ) o B ) I O ) 0 s e I I R e R N L e R
[zaiio WORDT| 86| 00710 G04500 407000 E37elD| 57 38L0] B5T010| BB 10| 447300 45EM0G| 4EEiRE| SA0R17| IS0 B0 30| 425005
2oy CNE, Doge K 3120005
Pramen: www.cnb.cz
Priloha 3:Vyvoj kurzu koruny k euru
Titul - CZK/EUR
23.1.2008 11:48
W Closing Price: 27 94
29
Wy airie Cx
22

2007 2008

Pramen: wyvatria.cz



Priloha 4: Celkové vydaje na zahrami delSi cesty dle struktury v roce 2007

Graf 17 - Celkové vydaje na zahranicni delsi cesty dle struktury
vroce 2007 (%)
Total expenditure on fang trips abroad by structure
in 2007 (%)

ostatni
za zhodi other zajezd
goods 10% package travel
13% 47 %

doprav a mimo zajezd
only transport
1%

strav ov &ni mima ubytow ani mimo

zajezd zajezd .
only boarding only acco:‘macaﬂon
10% 9%

Pramen: www.czso.cz, Satelitréieficestovniho ruchGeské republiky. Vyvoj za roky 2003 az 2007

Priloha 5:VSechny cesty rezideint(1 prenocovani a vice) v roce 2007

Graf 10 - VSechny cesty rezidentti (1 pfenocovani a vice) vroce 2007
Al trips (F overnight stay or more) of resiclents In 2007
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rafen: www.czso.cz, Satelitnéet cestovniho rucheské republiky



Priloha 6: Spoteba vyjezdového cestovniho ruchGR v letech 2003-2007 *

v mil. K&
Ukazatel 2003 2004" 2005 2006 2007%
Jednodenni navitévnici 4202 3 295 2 8BT 3882 3 458
v tom podle produkiu:
Sluzhy CKICA
Ubyiowvani X X X X X
Strawvovani B35 855 572 766 883
Doprava = 845 B85 EBE a2 705
ZhoZi 1 870 1211 1148 1531 1365
Ostatni 240 355 585 72 705
Turiste 43 155 44 133 46 650 46 558 55 262
v tom podle produkiu:
SluZby CHICA 2088 13230 2541 1135 2182
Ubylowvani 10710 11 523 11 860 12481 14 381
Strawvovani Bav3 10 578 11 267 12208 13 540
Doprava — 5303 7 848 5431 875G 10 347
Zhoii 5 652 5 576 § 117 5 764 7 0ar
Ostatni 5552 T 450 5 834 8 209 7 735
Sluzebni cesty 16 469 17 607 18 713 19 561 21 877
v tom podle produkiu:
SluZby CHICA - - - - -
Ubytowani 2820 3118 3304 3470 3 8588
Stravovani 3 788 4 024 4 2588 4 488 5 040
Doprava > 3 8e4 3825 41581 4 280 4 820
Zhoi 2870 2588 3204 3282 3 861
Ostatni 3 500 3 543 3 738 3 520 4 357
Wavitévnici celkem 63 867 65 035 68 250 70001 80 597
v tom podle produkiu:
Shuzby CHICA 2058 1230 2 541 1138 2182
Ubytowani 13 830 14 242 14 254 15 851 18 239
Stravovani 14 523 15 258 16 124 17473 18 283
Doprava 12 848 12 235 13187 13842 15 871
ZhoZi BTaz 3451 10 455 10 578 12 124
Ostatni 10 238 12 087 10 958 10 522 12 808

* Wydaje rezidentd realzovane v zanraniel

" Cdpovida mar2im caebovrich kancekarl, agensur o privooed
M yaame vidall na pohorng hmaty

* Revidovana dala

" Revidovana semi-definttnl data

* Praonezna gata

X nelagias

Pramen: www.czso.cz, Satelitdéticestovniho rucheské republiky. Vyvoj za roky 2003 az 2007



Priloha 7: Zahranéni delSi cesty rezideintlle mista pobytu v roce 2007

Pocet cest Celkovy pocet Priim. podet pfenocovani | Priméme vydaje
(v tisizich) prenocovani (v tisicich) na 1 cestu na 1 cestu (v K&)
Number of frips | Tofal number of ovemight Average number of ovemight Average expenditure
(B gz sfaye (thouszands, afayz on 1 fip on 1 frip (GZK)
Celkovy poéet zahraniénich cest 48250 414526 8,2 14 183| Tatal number of outhound trips
z foho top 20: Top 20
1. Chorvatsko an.n G 845.5 8.5 11172] 1. Croatia
2. Slovensko 728 E116.4 71 8 088 2. Slovakia
2. lidlie 5100 41834 8.2 12324 3. faly
4. Becko 086 32220 104 18202 4. Greece
£. Tuniska 2183 20012 @z 18 198 5. Tunizia
. Rakousko 047 11551 5.8 10287 6. Ausina
7. Spanélsko el e 210948 103 16 848| 7. Spain
2. Egynt 184,86 18458 100 23478 & Egypf
4. Spojené krilovstvi 1845 18135 o8 11 154| 9. United Kingdom
10. Francie 1844 15752 85 12235 10, France
11. Bulharska o684 gosg 10,3 16 835| 1. Bulgana
12. Madarsko 811 450.1 72 11852 12, Hungary
13. Turecko 80,3 8080 2.8 16 624| 13, Turkey
14, Mémacko 78,8 11718 15,5 4 G88| 14, Germany
15. Palsko 7.5 G578 7.8 G 530] 15 Poland
18. Ukrajina 55,7 8382 18.8 10352 16, Ukraine
17. Spojené staty americké 48,2 g23p 188 48 550] 17, United Stafes
18. Makedonie 48,8 515.8 10.8 15700) 18 Macedonia
18. Irsko 48,8 4568 87 17 867| 19, ireland
20. S'-'wircarsks 25,4 2655 8.0 11453] 20, Switzeriand {and Lischtenstein)
v tom: including:
Evropa 38813 342341 8.8 11 932 Eurape
2 toho: Evropska unie 27 28164 240547 85 11 803 EU 27
Amerika 1145 18039 16,6 44110 America total
Asie 814 11299 139 41670 Asia total
Afrika 4334 4087,2 9.4 21 355) Africa total
ostaini Other

aRren: www.czso.cz, Satelitnéet cestovniho rucheské republiky




Priloha 8: DelSi cesty ve fortzajezdu s cestovni kanciléestovni agenturou
a vydaje nad&hto zajezdech v roce 2007

Podet | Celkovypodet | Primémy Celkové Priimérné
oest prenacavani pacet vydaje wydaje na 1 cestu
(vtisicich) | (v ftisicich) prenccovani (v mil. K&) (v KE)
Tripe folal | Owernight Stays Average Expenditure fofal | Average expendifure
(thousands) |  (thousands) | Cvemight Sfays {CZK mil) on 1 inip (CZK)
Celkem 2134 181774 87 38 0688 17 198|Total
v fom dle delky cesty: By length of the trip:
432 7 prenocovani ] 50285 6.2 12387.2 12005 from4to7
8 a 14 pfenccovani 12285 127276 104 247879 0182 from 8o 14
15 - 28 prenocovani it 5212 18,2 9137 23908 from 154028
z toho dle uZite dopravy: By mode of transport:
letadl 11846 113518 a7 250040 12243 Flane
Zelaznice 286 1530 52 178, G058 Railway
autobus apod. 7834 81352 7.7 Bhadd 11980  Busz, coach
motarové vozidla 2152 14813 g2 21915 10182  Paszsenger car
v tom dle druhu ubytovant: By main fype of accommodation:
hotel 2 podobne zafizeni 185248 163778 8.8 349785 18545|  Hatel and similar establizhment
kemp 823 8288 a0 8408 B207|  Tourst campaite
ostatni hromadng ubytovani 1845 13843 75 19228 10488  Other collective accommodation
ubtovani v soukromi 3 ostaini 825 5784 7.0 008,8 10880|  Private accommodaticn and other
v tom dle véku osoby: By age of person:
15-24 let 4282 33820 78 58803 3818 15-24 yearg
2544 et BAz1 BREES a0 179088 18808 25-44 yearz
4584 let 7444 54388 3.8 131568 7877 45-64 yearz
B8 leta vice T 8313 82 11131 12268 B8 years and over

Pramen: www.czso.cz, Satelitriiefi cestovniho ruchGeské republiky




Priloha 9: Schéma propojenosti Zivotniho pri@sti - cestovniho ruchu a lidské
spole&nosti

Spolecnost Turisticky pramysi
Turisté Poptavka/Nabidka
Kontakty Trh
Mistni komunita (Nabidka

Zivotni prostiedi

Turistické vyuziti krajiny
Kvalita vody. pidy. vzduchu

Pramen: www.cpi.cuni.cz , Damgurek, Ceska centrala cestovniho ruchu

Priloha 10: Fullerav trojahelnik
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Priloha 11:Logo IveRia-tour

Pramen: www.iveria.cz



