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1 Uvod

Pandemie COVID-19 méla bez pochyb dopad na mnoho odvétvi jako je doprava,
prumysl, kultura a zejména také na cestovni ruch, ktery vzhledem k jeho

multidisciplinarnimu charakteru byl postizen ze vsech odvétvi nejvice.

Vse zacalo v lednu roku 2019, kdy se objevily na svété prvni piipady nezndmého viru
Vv ¢inském Wu-chanu a nemoc se postupné rozsifila do celého svéta. Béhem prvnich
mésict ochromila celosvétovou ekonomiku a cestovni ruch jako takovy téméf vymizel.
Doprava po celém svété byla omezena na minimum, traveni volného Casu v zahranici
bylo témét nemozné. Toto vSe zapticinilo pokles zajmu o sluzby cestovnich kancelati a
agentur. Ty feSily nesc¢etné mnozstvi problému, spojenych s pandemii COVID-19, at’ jiz
se jednalo o repatriaci nebo nahradu za neuskute¢néné zajezdy. Tato situace je dostala do

nejen do finan¢nich ale celkové existencnich potizi.

Cilem této prace je podobné zmapovat tyto dopady a formulovat strategie, jakym
zpisobem by méla cestovni kancelaf ¢i agentura reagovat na podobné situace. V dalSim
kroku také ucinit navrh, jakym zptisobem orientovat nabidku pro osloveni co nejvétsiho

poctu potencionalnich zakaznik.



1.1 Cil prace
Cilem préace je na zaklad€ analyzy zjistit, jaky dopad méla pandemie COVID-19 na
odvétvi cestovnich kancelafi a agentur se zaméfenim na ¢esky trh. DalSim cilem je

formulovat strategie pro cestovni kancelafe a agentury, které byly pandemii ovlivnény.
Piedpoklady vysledki vyzkumu:

Predpoklad 1: Podniky budou mit dostatek finan¢nich prostiedkt pro dalsich 3—6 mésict

fungovani.

Ptedpoklad 2: Podniky si zajistily dodatecné finan¢ni prostiedky pomoci od statu.
Ptedpoklad 3: Podniky nebudou vyuzivat intenzivnéj$i marketingové kampang.
Hypotézy:

Hypotéza 1: HO1=Velikost podniku neméla vliv na jeho budouci dostatek ¢i nedostatek
financ¢nich prostiredkii na dalSich 3—6 mésicu.

Ha1= Existuje zavislost mezi velikosti podniku a dostatkem ¢i nedostatkem finan¢nich
prostiedkil pro dalSich 3-6 mésicti fungovani.

Hypotéza 2: HO,=Pokles trzeb nebyl ovlivnén tim, zda jde o cestovni kancelare nebo
ostatni podniky.

Ha2= Existuje zavislost mezi poklesem trZeb a oblasti podnikani.

Hypotéza 3: HOs=Nalezeni nového segmentu trhu u podniki, které planovaly zlepSit
zpusob komunikace se zakazniky, nebylo zavislé na tom, zda jde 0 cestovni kancelaf ¢i
jiny podnik.

Has= Existuje zavislost mezi oblasti podnikani u subjektl, které chtéji zlepsit zplisob

komunikace se zakazniky a nalezenim nového segmentu trhu.



2 Literarni reserse

V této ¢asti diplomové prace je zpracovana literarni reSerSe pro lepsi pochopeni dané

problematiky.

2.1 Specifika cestovniho ruchu

Cestovni ruch je bran jako ¢innost osoby, ktera cestuje na ur¢itou dobu do mista mimo
jeji bézné bydliste, pricemz ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné Cinnosti
V navstiveném misté. (Jakubikova, 2012)

Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potieb a
tim vzbuzuje pozornost podnikatelti, vefejné i statni spravy. Je velmi dynamicky se
rozvijejicim segmentem ekonomiky. Lidé cestuji ze 2 diivodl — Z povinnosti (podnikani,
naboZenstvi, navstéva piibuznych a znamych, zdravotni divody apod.) a pro potéSeni a

zabavu (odpocinek, sport, romantika, aj.) (Jakubikova, 2012)

2.1.1 Specifika sluzeb v cestovnim ruchu
Orieska (2010) déli znaky sluzeb na obecné a na specialni (pouze U sluzeb cestovniho

ruchu).

Tabulka 1: Znaky sluZzeb

Znaky sluzeb
Obecné znaky Specialni znaky

- Nematerialni charakter sluzeb - Casova a mistni vazanost sluzeb na
- Vysokd spotieba zivé prace pii primarni nabidku cestovniho ruchu

poskytovani sluzeb - Komplexnost a komplementarnost
- Zaclenéni vngjsiho faktoru do sluzeb

procesu poskytovani sluzeb - Zastupitelnost sluzeb
- Soulad poskytovani sluzeb s jejich - Mnohooborovy charakter sluzeb

spotfebou - Nezbytnost zprostiedkovani sluzeb
- Pomijivost sluzeb - Dynamika a sezénnost poptavky po

sluzbach

- Nezbytnost poskytovani informaci
0 sluzbach a jejich kvalité

- Neanonymita spotiebitele sluzby

Zdroj: Orieska (2010, s. 9)



Déleni sluzeb cestovniho ruchu
Dale mizeme sluzby délit:

e podle druhu (stravovaci, ubytovaci, dopravni, lazeniské atd.),

e podle fazi realizace (v misté bydlisté, béhem cesty a v cilové destinaci),

e 7z Casového hlediska (v sezoné, mimosezonu, zimni sezona, letni sezona),

e 7 hlediska uspokojovanych potieb (zékladni, doplitkové),

e podle charakteru spotieby (osobni, vécné),

e podle uspokojovanych potieb (zédkladni — dopravni, ubytovaci a stravovaci a
doplitkkové — veskeré ostatni),

e 7z ekonomického hlediska (placené, neplacené). (Orieska, 2010)

Produkty cestovniho ruchu nejsou jen souborem hmotnych produkti a nehmotnych
sluZeb, ale také psychologickymi zkuSenostmi. Zahrnuji vSe, co turisté pocit'uji od chvile,
kdy opusti domov, az do svého navratu. Jejich vnimani proto tvofi soucast produktu
cestovniho ruchu a piedstavuje jeho psychologickou slozku. Tato vnimani jsou vSak
velmi subjektivni. Rlzni jedinci maji rizny pocit uspokojeni ze stejného balicku sluzeb

a produkti. (Mok a kol., 2013)
Kvalita sluzeb

Spokojenost zdkaznika tvofi velmi vyznamny faktor pfi fizeni kvality. Spokojenost je
obvykle posuzovéna podle stupné naplnéni jeho ocekavani ve vztahu k obdrzené sluzbé,
ziskanému produktu, &i k hodnotg, kterou zakaznikovi piinasi. Uspésné firmy usiluji o to,
aby jejich zakaznici byly spokojeni, proziravé firmy zakaznikiim pfislibi pouze to, co
mohou splnit, a posléze splni vic, nez slibily a ziskaji tak zakaznika, ktery ziskal vice, nez

oc¢ekaval. (Vajénerova & Ryglova, 2017)



Tabulka 2: Znaky kvality sluzeb cestovniho ruchu

Znaky kvality sluzeb cestovniho ruchu

Znaky sluzeb z hlediska poptavky:
spolehlivost (schopnost poskytnout
to, co bylo slibeno)

seridznost (schopnost vyvolat ditvéru)
dojem (fyzickd vybavenost zafizeni,
esteticnost  prostiedi, vzhled a
upravenost pracovniki)

orientace na zakaznika (mira, jakou se

vénuje  zadkaznikovi  individudlni
pozornost)
zodpovédnost  (ochota  pomahat

zakaznikim a poskytovat jim vcas
informace a sluzby)

Znaky procest poskytovani sluzeb z

hlediska nabidky:

pracovnici (pocet, odbornost, ochota
pomaéhat, zdvoftilost, presnost,
empatie apod.)

technickd vybavenost (standardy

vybavenosti, kapacitni moznosti,
esteticnost prostiedi)

pracovni postupy pii poskytovani
sluzeb (zpisob poskytovani sluzeb,
hygiena, bezpecnost, kontrola kvality
apod.)

marketing (zejména prazkum
poptavky, potfeb a  ocekavani
zdkazniki, novych trendi a

technologii, prizkum konkurence
apod.)

poskytovani informaci zdkaznikiim

Zdroj

: OrieSka (2010, s. 22)




2.1.2 Mezinarodni cestovni ruch
Mezinarodni turismus oznacuje ucast na cestovnim ruchu, kde dochdzi k prekroceni
uzemni Ucasti na cestovnim ruchu, zahrnujici pohyb ucastnikli mezi jednotlivymi staty,

bez konkrétniho teritoridlniho urceni. (Palatkova, 2011)

Globalizace oteviela nové prilezitosti pro rozvoj cestovniho ruchu. Usnadnila jeho rist
prostiednictvim vyvoje elektronickych technologii, komunikace a dopravy. Globalizace
ovlivnila celosvétové dodavatele pocitacovych a informacnich technologii a rezervac¢nich
systémt, diky kterym se snizily naklady na dopravu, a pfistup do destinace se stal

snadnéj$im a flexibilngjsim. (Reisinger, 2010)

Mezinarodni cestovni ruch je nesmirné¢ dilezity. Existuje ktomu nékolik klicovych
diavodu jako je naptiklad hodnota pro ekonomiku. Mezindrodni cestovni ruch muize
ekonomikdm pomoci ziskat penize mnoha riznymi zptsoby. Jednim z nich je pfijem do
statnitho rozpoctu. DalSim pfinosem mezinarodniho cestovniho ruchu je vytvéieni
pracovnich mist, od hotelovych manazert az po pracovniky zabavnich park.

Celosvétova zaméstnanost v cestovnim ruchu je ptiblizné 7 %. (Tourism teacher, 2020)

Vyznam cestovniho ruchu pro ndrodni ekonomiku je dal§im faktorem, ktery ovliviiuje
charakter organizace v konkrétni zemi. V zemich, kde je cestovni ruch velmi dalezity ve
vztahu k jinym priamyslovym odvétvim nebo naopak, kde je cestovni ruch dobie
rozvinuty a ma zasadni ekonomicky vyznam, je pravdépodobné, zZe bude organizace
cestovniho ruchu dobfe rozvinutd. VIady v té€chto zemich se budou zabyvat cestovnim

ruchem a budou pro néj mit i svij ufad. (Bhatia, 2016)



2.2 Cestovni kancelare a agentury

Tato kapitola podrobnéji rozvede problematiku tykajici se cestovnich kancelafi a agentur.

2.2.1 Obecné definice cestovnich kancelafri
, Dle zakona 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho
ruchu, je cestovni kancelar podnikatel, ktery je na zaklade koncese opravnén nabizet a

prodavat zdajezdy. “ (Palatkova, 2013, s. 13).

Cestovni agentura je brana jako podnikatel, ktery je opravnén na zaklad¢ volné zivnosti
nabizet a prodéavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a jejich rtizné kombinace, které
nespliuji definici zdjezdu. V ptipad€, ze se bude jednat o zajezd, mize prodej pouze
zprostiedkovat pro cestovni kancelar. V mezinarodnim meéfitku neni pro cestovni
agenturu jednozna¢na terminologie, vzhledem Kk odlisné legislativé toto rozliSeni (na

cestovni kancelar a cestovi agenturu) neni v fadé zemi EU nutné. (Palatkova, 2013).

,, Cestovni kancelar je zdkladni provozni jednotkou cestovniho ruchu, jejimz predmétem
cinnosti je zprostiedkovani, organizovani a zabezpecovani sluZeb souvisejicich

S cestovnim ruchem. *“ (Jakubikova, 2012, s. 24)

Trh cestovnich kancelafi a agentur prosel velkymi zménami, a to predevSim po druhé
svétové valce, kdy byl trend ke koncentraci v podobné rtiznych zprostiedkovatelt a
meziclankl a ¢im dal tim vétSich narokli na kvalitu. Silny tlak na ochranu spotiebitele je

také povazovan, zejména v Evropé€, za velice vyznamny trend. (Palatkova, 2013)

Provozovani cestovni kancelare je koncesovanou zivnosti. Vydani koncese je podminéno
splnénim vSeobecnych 1 zvlaStnich podminek Zivnostenského zdkona a souhlasnym
stanoviskem Ministerstva pro mistni rozvoj CR. Rozhodné podklady pro vydani

stanoviska ministerstva jsou:

e smlouva s pojistovnou (povinné smluvni pojisténi),

e podnikatelsky zamér pro oblast podnikani (vyjezdovy cestovni ruch, domaci
cestovni ruch, ptijezdovy cestovni ruch)

e prohlaSeni, Ze v poslednich 5 letech nebylo Zadateli odebrano Zivnostenskeé
opravnéni k provozovani CK nebo CA pro poruSeni Zivnostenského zdkona nebo
Z diivodu ekonomického tipadku dle zdkona o konkurzu a vyrovnani

e prohléaSeni o datu zahajeni ¢innosti. (Hampel, 2005)



2.2.2 Legislativni pozadavky na cestovni kancelare

., Provoz cestovni kancelare je dle Zivnostenského zdkona Zivnosti koncesovanou. Pro

ziskani koncese musi kazdy subjekt predlozit nasledujici dokumenty:

jednotny registracni formular

doklad o splnéni zvlastnich podminek pro provozovani zivnosti

smlouvu s pojistovnou o pojisténi cestovni kancelare v rozsahu stanoveném
zakonem,

podnikatelsky zamer

prohlaseni, zda v poslednich 5 letech nedoslo ke zruseni Zivnostenského opravneni
k provozovani cestovni kancelare z diivodu poruseni povinnosti ulozZenych
zdkonem nebo z ditvodu jejiho upadku

prohlaseni o predpokladaném datu zahdjeni ¢innosti. © (Businessinfo, 2020)

Hlavni povinnosti cestovnich kancelafi vyplyvajicich ze zédkona je sjednani pojiSténi

zaruky pro piipad ipadku nebo sjednani bankovni zaruky pro ptipad upadku. (Podnikatel,

2020)

Cestovni kancelaf je povinna:

udrZovat v pribéhu trvani pojisténi limit pojistného plnéni v takové vysi, aby
Vv ptipad¢ pojistné udalosti byly uspokojeny veskeré naroky zédkaznikd.

oznacit provozovnu a jiné propagacni materialy urcené zdkaznikovi slovy
,»cestovni kancelai“ pokud toto oznaceni neobsahuje jiZ jeji obchodni firma.

pfi zprostfedkovani prodeje zdjezdu pro jinou cestovni kancelar dodrzet

povinnosti cestovni agentury. (Minisetrstvo pro mistni rozvoj, 2020)

Jednou z dalsich povinnosti cestovnich kancelafi je fidit se zakonem na ochranu

spotiebitele. Nejpodstatn€jsi ustanoveni tykajici se tohoto zakona je zdkaz klaméni

spotiebitele, zakaz diskriminace, uvadéni cen a ustanoveni, ktera se tykaji reklamaci. Je

zakdzano podavat nepravdivé, nedoloZené informace nebo dokonce zamlcet udaje o

skuteCnych vlastnostech sluzeb a je zakdzano pouzivat nekalé obchodni praktiky.

(Palatkova, 2013)
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Zajezd
., Zdjezdem se rozumi predem sestavena kombinace alespon dvou z nasledujicich sluzeb,

je-li proddvana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytoviana po

dobu presahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovani pres noc,
a) doprava,
b) ubytovani,

¢) jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovani a tvori

vyznamnou cast zajezdu nebo jejichz cena tvori alespon 20 % souhrnné ceny zdjezdu.
Zajezdem podle zakona neni kombinace sluzeb cestovniho ruchu

a) sestavena az na zaklade individualniho pozadavku,

b) proddvana jinému podnikateli za ucelem jeho dalsiho podnikani, nebo

¢) jejiz nabidka a prodej nespliuje znaky zZivnostenského podnikani.* (Ministerstvo pro

mistni rozvoj, 2020)
Spojené cestovni sluzby

Spojenymi cestovnimi sluzbami jsou alespoii dva rizné typy sluzeb cestovniho
ruchu zakoupené pro ucely téze cesty nebo pobytu, které nejsou zajezdem a na jejichz
poskytnuti jsou uzavieny samostatné smlouvy s jednotlivymi poskytovateli sluzeb

cestovniho ruchu, jestlize cestovni kancelat zakaznikovi:

a) pfi jediné navstévé ¢i kontaktu se svym prodejnim mistem zprostiedkuje
samostatny vybér a samostatnou platbu kazdé jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,
nebo

b) zprostiedkuje cilenym zplisobem pofizeni alespon jedné dalsi sluzby cestovniho
ruchu od jiného poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu, a pokud je smlouva s
timto poskytovatelem uzaviena do 24 hodin po potvrzeni rezervace prvni sluzby

cestovniho ruchu. (MMR, 2020)
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Smlouva o zajezdu

Smlouvou o zijezdu se potadatel zavazuje obstarat pro zdkaznika zajezd a zdkaznik se
zavazuje zaplatit celkovou cenu. Zajezdem se rozumi soubor sluzeb cestovniho ruchu
podle zakona upravujiciho nékteré podminky podnikani a vykon nékterych ¢innosti v

oblasti cestovniho ruchu. (Podnikatel, 2020)

Za potadatele se povazuje ten, kdo nabizi zédjezd vefejnosti nebo skupiné osob
podnikatelskym zplisobem, a to i prostfednictvim tfeti osoby. Za poradatele se povazuje
také podnikatel, ktery predava udaje o zdkaznikovi dalSimu podnikateli. Za potadatele se
dale povazuje ten, kdo zprostfedkuje nebo zatidi jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,
vyvola-li na zakladé zvlastnich okolnosti u tfetich osob predstavu, Ze sluzby cestovniho

ruchu poskytuje jako zajezd na vlastni odpovédnost. (Podnikatel, 2020)

Potadatel vyda zdkaznikovi pfi uzavieni smlouvy ¢i bezprostiedné po jejim uzavieni
doklad o smlouvé (potvrzeni o zajezdu) v pisemné podobé. Je-li smlouva vyhotovena v
pisemné formé, nahradi jeji stejnopis potvrzeni o zajezdu, obsahuje-li vS§echny nalezitosti
stanovené pro potvrzeni o zajezdu. Spolu s potvrzenim o zdjezdu vyda potradatel
zakaznikovi doklad o sjednaném pojisténi pro piipad upadku vystaveny pojistitelem.

(Podnikatel, 2020)

2.2.3 Sdruzeni v odvétvi cestovnich kancelafri
Pocet cestovnich kancelafi po celém svété je obtizné odhadnout. Mnoho cestovnich
kancelafi je pfidruzeno k asociacim nebo ¢lenskym organtim, které¢ funguji na podporu

zajmu svych ¢lent. (Beech a kol, 2006)

Nezavislé cestovni kancelaie ¢i agentury jsou malé spole¢nosti, které nejsou pridruzeny
k velkym organizacim, jsou v soukromém vlastnictvi a tradi¢né slouzi zakaznikim
z malych pobocek nebo po telefonu. Agenturni fetézce jsou oproti tomu obrovské

agentury, které maji velky pocet pobocéek po celém svéte. (Dileep, 2019)

Poskytovatel¢ franSizy jsou castecné nezdvislé agentury vzajemné pridruzené
prostiednictvim fransizovych organizaci. Agentury piidruzené ke konsorciu jsou
nezavislé agentury, které se spojuji prostiednictvim konsorcia, aby zvysily svou kupni
silu. Firemni odd¢€leni cestovniho ruchu se nachdzeji v korporatnich spolecnostech a

funguji jako tour operatofi pro konkrétni organizaci. (Dileep, 2019)
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Asociace Geskych cestovnich kanceldi a agentur (déle jen ACCKA) je &eské profesni
sdruzeni subjektt cestovniho ruchu, které bylo zalozeno v roce 1991 a v soucasné dobé

ma vice jak 250 ¢lent z fad subjekti cestovniho ruchu. (ACCKA, 2020)

Clenem ACCKA se mohou stat cestovni kancelafe a agentury, které se zabyvaji
ptijezdovym i vyjezdovym cestovnim ruchem. Pfidruzenymi ¢leny ACCKA mohou byt
napf. zahrani¢ni cestovni kancelafe, hotely, centraly cestovniho ruchu, $koly a komer¢ni
firmy, které nabizeji sluzby cestovnim kancelaiim (napi. pojistovny, dopravci).

(ACCKA, 2020)

Spolec¢nost zastupuje a chrani hospodaiské zajmy svych clenl, podporuje jejich
informovanost, rozviji jejich ¢innost a profesni prestiz. ACCKA navazuje kontakty a
trvale spolupracuje s organizacemi cestovniho ruchu podobného zaméfeni v zahranici, s
narodnimi centralami cestovniho ruchu, s pofadateli veletrha a dal§imi subjekty. Zastupci
ACCKA jsou ¢&leny celostatnich a regionalnich organd, Gcastni se jednani o vyvoji

legislativy a podili se na tvorbé odbornych zakoni. (ACCKA, 2020)

ACCKA kazdoro¢né poiada velka setkani jejich ¢lend. Dale pro své &leny pfipravuje
rizné studijni cesty, poskytuje pravidelné informacni a poradenské sluzby, organizuje
spoleCnou ucast ¢lend na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu, potfada rizné
vzdélavaci kurzy a seminate. Asociace klade diiraz na etiku podnikani a ¢leny ACCKA

pii vstupu zavazuje k dodrzovéni etického kodexu. (ACCKA, 2020)

ECTAA

ECTAA byla zalozena v roce 1961 sdruzenymi cestovnimi agenturami a touroperatory.
ECTAA nyni zastupuje narodni sdruZeni cestovnich agentur a touroperatori 27 ¢lenskych
stath EU, jako napiiklad Svycarska a Norska. Kromé toho existuji étyfi mezinarodni

¢lenové z Tuniska, Maroka, Malajsie a Izraele. (ECTAA, 2020)

ECTAA je v Bruselu uznana priimyslem i osobami s rozhodovaci pravomoci jako hlavni
zastoupeni jak cestovnich kancelafi, tak touroperatorti a je vdzenym konzultaénim
partnerem ohledné¢ jakékoli politiky, ktera mtize mit dopad na aktivity cestovnich agentur

a touroperatorii. (ECTAA, 2020)

Aktivity ECTAA sahaji od politickych zélezitosti Evropské unie (politika cestovniho
ruchu, ochrana spotiebitele, vizova politika, normy atd.) a zalezitosti IATA (International

air transport association) az po zalezitosti destinace (propagace vybranych destinaci,
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feSeni otazek destinace, jako jsou zdravi a bezpecnost, cestovni omezeni atp. (ECTAA,
2020)

Ve svétovém métiku patii mezi nejvyznamnéjsi organizaci UFTAA (United Federation
of Travel Agents‘ Associations). Sdruzuje 80 narodnich asociaci a zastupuje zajmy
cestovnich kancelaii a agentur ve vztahu K organizacim jako je IATA, IHRA
(International Hotel and Restaurant Association) aj. (Palatkova, 2013)

2.2.4 Marketingovy mix cestovnich kancelari
Produkt

Produkty, které cestovni kancelafe nabizeji, mohou byt rizné povahy, napft.:

e balicky slozené pouze z produkti tuzemskych destinaci nebo pouze zahrani¢nich
destinaci,

e podrobné¢ naplanované zijezdy, kde je vétSina sluzeb jiz predplacena, jiné
cestovni kancelafe nabizeji ,,volnéjsi“ balicky, které zahrnuji napt. jen ubytovani
bez dopravy a davaji tak vétsi volnost vybéru aktivit svym zakaznikim,

e produkty, které jsou urcené pro celou fadu trhli nebo balicky, které se zaméiuji

pouze na specifické typy trhi. (Horner & Swarbrooke, 2003)

wewvr

produkt, ktery je slozeny z celé fady prvkd jak primarni, tak sekundarni nabidky dané
destinace (atraktivity, ubytovani, doprava). Zajezd tedy nabizi turistim nescetné
mnozstvi moznych zazitkt, a kazdy jednotlivec si svilj program vybira dle svého uvazeni

¢i zajmu. (Horner & Swarbrooke, 2003)
Cena a kalkulace zajezdt

Kalkulace zjezdli cestovnich kanceldti vychéazeji ze zplsobu dopravy, z ¢asového
harmonogramu a jinych sluzeb dle jejich smluvniho zajisténi. Kalkulaci mizeme popsat
jako stanoveni vlastnich nakladt a ceny na jednoho ucastnika cestovniho ruchu. Nejprve
se stanovi predbézna kalkulace, kterd zahrnuje predpokladané naklady a dale vysledna
kalkulace, ktera se sestavuje po uskutecnéni zdjezdu, kde se zjistuji skute¢né naklady.

(KunesSova & Farkova, 2004)

Soucasti kalkulace jsou také piimé a nepiimé naklady. Mezi nepfimé naklady mizZeme
zatadit spolecné néklady, které je nutné vynaloZit na zajezd bez ohledu na pocet Gcastnikli

(doprava, pruvodce). Pfimymi naklady rozumime naklady, které jsou stanoveny pfimo na

14



jednotlivé ucastniky (ubytovani, stravovani, vstupné, pojisténi apod). (KuneSova &

Farkova, 2004)

Distribuce

vvvvvv

(cestovni kancelafe) nebo zprostfedkované (cestovni agentury). Distribuce produkti
cestovniho ruchu je specifickd v tom, ze zatimco vyrobky jsou dodany na misto, kde se

uskutecnuje koup€, sluzby v cestovnim ruchu Ize realizovat pouze v misté jejich

produkce. (IS MENDELU, 2020)

S rozmachem internetu nastalo velké rozsifeni distribu¢nich kanalli, kdy se nabidka
dostala piimo k potencionalnim zakaznikim. Vyhodou internetovych distribucnich

kanalti je predevSim velmi rychld komunikace a také pfistup k velkému mnozstvi

informaci. (IS MENDELU, 2020)
Propagace a komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je oslovit urcité segmenty trhu, na které se
jednotlivé cestovni kancelafe zamétuji takovym zplisobem, aby u nich byl vzbuzen zajem

o konkrétni produkt cestovniho ruchu a stimulovat je tak ke koupi. (IS MENDELU, 2020)

,, Zakladnim prvkem komunikacniho mixu je reklama a propagace. Prevazné se jednad o
kvalitné zpracované propagacni materialy, které musi byt také vhodné a dostatecné
distribuovany. K zdkladnim a tradicnim propagacnim materialum patri: prospekty,

brozury, publikace, mapy, letdky, nabidkové katalogy atp.* (IS MENDELU, 2020)

V cestovnim ruchu ma velky vyznam ndastroj Public relations, jehoz hlavnim cilem je

oslovit Sirokou vetejnost pii pomérné nizkych nakladech. (IS MENDELU, 2020)
Rozsifeny marketingovy mix
Mix 8P vznikl rozsifenim tradi¢niho 4P mixu a sklada se z celkem osmi slozek, a to:
e Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti
e Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika
e Place (distribuc¢ni cesty) — zpusob distribuce produktu/sluzby
e Promotion (propagace) — zpusob propagace produktu

e People (lidé) - firmy jsou zavislé na kvalité lidi, zaméstnanci tak tvoii nedilnou

soucast firemni strategie.
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https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
https://managementmania.com/cs/produkt
https://managementmania.com/cs/cena-price
https://managementmania.com/cs/propagace
https://managementmania.com/cs/lidske-zdroje-lide-v-organizaci

Processes (procesy) jsou dilezité pro nastaveni zpusobu, jak bude produkt
dodavan, vyroben, prodavan nebo distribuovan.

Physical Evidence (Fyzicka evidence) je dilezita hlavné u vyrobkl a zbozi
(sluzby skladovat nepotiebuji)

Productivity & Quality (produktivita a kvalita) je dalezita nejen pro zakaznika,
ale také pro firmu, aby produkci nekvalitnich vyrobkl nezvySovala své vlastni

naklady. (Management mania, 2020)
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https://managementmania.com/cs/business-process-podnikovy-proces
https://managementmania.com/cs/produktivita
https://managementmania.com/cs/kvalita-jakost

2.3 Management cestovnich kancelari a agentur

Pojem management mizeme popsat jako sadu dovednosti, technik, metod a principd,
pomoci kterych se planuje, organizuje, koordinuje a usmérnuje prace lidi a to tak, aby

bylo dosazeno ur¢enych cili organizace. (Management mania, 2020)

S rozvojem riznych druhd dopravy se cestovani stalo komplikovanéj$im, a tak svou
funkci prevzaly cestovni kancelafe. Zajistovaly nejen rezervaci sedadel v dopravé, ale
také vyjednévali s hotelovymi spole¢nostmi o rezervaci ubytovani pro své klienty. Kromé
toho se provozovatelé pozemni dopravy stali soucasti $ir$i oblasti cestovniho ruchu,
protoze byli povinni piepravovat cestujici z mista na misto za pamatkami nebo do riznych

turistickych destinaci. (Bhatia, 2012)

Tour operatoii jsou velkoobjemové prodejni spolecnosti, které se specializuji na prode;j
na specializovanych trzich. Mohou nebo nemusi nabizet rizné typy sluzeb na jednom
piistupovém misté. Muze se jednat o hotelové rezervace, rezervace letenek nebo
pronagjem automobild. Nékdy jsou sluzby kombinovany do rtznych balicki, které
zahrnuji dopravu do destinace a ubytovani. Tyto spole¢nosti obvykle neprodavaji piimo
vefejnosti, ale jednaji jako velkoobchody maloobchodnich cestovnich kancelaii. Hlavnim
ucelem zprostiedkovatell je vétSinou prodej vyklenktim trhu v cestovnim ruchu. (Bhatia,

2012)

Nékteré cestovni kancelafe mohou byt zaméfeny pouze na vyklenek trhu. Cinnosti a
operace V konkrétni cestovni kancelafi jsou zaméteny na jednotlivé aspekty cestovani,
konkrétni odvétvi cestovniho ruchu nebo specialni produkt cestovniho ruchu.
Specializovany touroperator muze pii zpracovani jediného produktu nabidnout ty nejlepsi
sluzby diky své exkluzivni odbornosti a znalosti z dané oblasti. Kvalita produktu a jeho
jedinecné zkuSenosti mohou zajistit vysokou Urovenn opakovaného nékupu daného
produktu, respektive sluzby. Jako piiklady lze uvést cestovni kancelare specializované

pro odvétvi vyletnich plaveb, konferenci nebo MICE tourism. (Beech a kol., 2006)
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Specifika managementu v cestovni kancelaii a agentuie

Management cestovnich kancelafi a agentur, vykazuje fadu specifik, ktera pronikaji do

konkrétnich procesii a jednotlivych ¢asti managementu. Jedna se predevsim o nasledujici

specifika:

Kompletace ¢i prodej sluzeb, které se vyznacuji tadou vlastnosti, jako je
nehmotnost, nemoznost skladovani apod. Kladou tak vys$i naroky na
management procesti v cestovni kancelafi ¢i agentufe (distribuce, cenova
politika).

Ditiraz na ochranu spotiebitele pomoci striktniho nastaveni legislativnich pravidel,
které predpokladaji urCity pfistup a opatrnost cestovnich kancelafi a agentur pfi
jednéni se zdkaznikem.

Vysoké naroky na management v oblasti lidskych zdroju, plynouci z naroku
odbornych a charakterovych vlastnosti pracovnikii ve sluzbach, ale také naroka
legislativnich.

Rychle se ménici podminky trhu, mezi které mizeme zatadit naptiklad vysokou
cenovou a dichodovou elasticitu poptavky, kladou vysoké naroky na flexibilitu
managementu.

Velmi vysoka intenzita konkurence, pfedev§im cenové, kde nastdva moznost
diferenciace produktu, a to zejména v ramci primarnich sluzeb cestovniho ruchu.
Vliv sezénnosti, ktery spociva nejen v rozlozeni poptavky v pribéhu celého roku,

ale i v ramci kratSich obdobi (mésic, tyden, den). (Palatkova, 2013)

Je zfeymé, Ze odvétvi rekreacniho cestovniho ruchu se nyni ubird dvéma odlisSnymi sméry:

smérem k rychlému a velkému obratu, coz je v zasadé sluzba nabizejici nejnizsi
ceny,
sluzby $ité na miru, které agentufe umoznuji uctovat vyssi poplatky za jejich
sluzby a tim se vyhnout obvyklému tlaku na slevu. (Holloway & Humphreys,
2019)
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2.3.1 Trendy na trhu cestovnich kancelari

Silici poptavka po first minute zajezdech je evidentni uz n€kolik let za sebou, nejvice pak
Vv poslednich nékolika letech. Tento trend ndkupu dovolenych stile vice odrazi
skutecnost, ze jiz klienti cestovnich kancelafi davaji prednost kvalitnim sluzbam a
preferuji Sirokou moznost vybéru za atraktivni ceny. Obecné je ze strany Ceskych klienta

poptavka po vyssi kvalité. (TTG, 2020)

Dale je na trhu cestovniho ruchu evidentni trend castéjSiho cestovani rodin s détmi a
Seniord s détmi nebo vétsich skupin ¢i pocetnéjsich rodin rtiznych generaci. Dulezité je v
nabidce cestovni kancelafe dbat na to, Ze v pocetnéjsi skupin€, a hlavné v riznych

veékovych kategoriich, ma kazdy jiné potieby. (TTG, 2020)

Podle Ceského statistického ufadu jezdi na zahraniéni dovolenou pies cestovni kancelaie
jen zhruba polovina lidi. Cesti klienti maji totiz jesté stale jazykovou bariéru, a proto
preferuji moznost zajezdu a ubytovani, kde se diky sluzbam cestovni kancelare domluvi.
Zaroven se stalo trendem, vycestovat i n€kolikrat za rok. Dovolena tedy neni uz jen otazka
jednoho tydne v letnich mésicich, ale ¢asto si 1éto navstévnici prodluzuji nebo vyrazi do
celoroéné priznivych destinaci & za exotikou. Dle tiskové zpravy ACK CR byly
neprodavangjs$imi leteckymi destinacemi pro rok 2019 zejména zemé evropského

Stredomoii a severni Afriky. (TTG, 2020)

Z prizkumu ACCKA, ktery prob&hl na konci dubna 2019 (prizkumu se zacastnilo
dalSich 14 ¢lenskych asociaci ECTAA) vyplynulo, Ze silna poptavka po dovolenych
ptrevladala u vice nez poloviny respondentt, jak na poli ptijezdového, tak i vyjezdového
cestovniho ruchu. V oblasti outgoingu zaznamenalo nejvétsi nartist prodeji Rumunsko,
které uvedlo dokonce 30% zvySeni poptavky po zdjezdech. Vyraznéjsi zajem o dovolené
byl patrny také ve Spanélsku (10 %), Recku (8 %) a Ceské republice (5-10 %). Naopak
mirny pokles prodejii zaznamenaly trhy ve Finsku, Némecku, Svédsku a dale ve

Spojeném kralovstvi. (ACCKA, 2020)

Dokument déle predstavil preferované cilové destinace v jednotlivych ¢lenskych statech.
VétSina dotazovanych zemi ohlésila oZiveni prodeji do Turecka a arabskych destinaci
jako je Tunisko, Egypt a také naptiklad Maroko. Vice trhli zdiraznilo narust prodeji do
Recka a Spanélska. Stéle také roste zjem o exotické destinace. (ACCKA, 2020)
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Z hlediska spotiebniho chovani prizkum ukazuje hned né€kolik aktualnich
trendi. Svédsko poukézalo na velky nartist domécich dovolenych na ukor zahrani¢nich
zdjezdl, pfiCemz vice nez 60 % téchto zmén bylo realizovdno v zdjmu podpory
udrzitelného cestovniho ruchu s cilem sniZzeni ekologické stopy v odvétvi. S timto
trendem se také poji zména preferenci vybéru dopravniho prostiedku, kdy oproti

ekologicky neSetrnému automobilu nariistal zajem o cestovani vlakem. (ACCKA, 2020)

V ramci hodnoceni byla dale zdiraznéna pretrvavajici obliba nizkonakladovych lett,
rodinnych dovolenych, okruznich plaveb a pobytd na prodlouzeny vikend. Britské
cestovni kancelaie zaznamenaly preferenci spiSe pozdnich rezervaci, na které mél svij

zna¢ny vliv vyvoj Brexitu. (ACCKA, 2020)

2.3.2 Potieby a pozadavky zakazniki CK a CA

Nejzékladnéj$im prvkem pro marketing jsou lidské potteby. Lidska potieba je urcitym
pocitem nedostatku, ktery zahrnuje naptiklad zakladni fyziologické potteby, potiebu
jidla, bezpeci nebo potiebu relaxace. Druhym zakladnim konceptem marketingu jsou
lidska prani, které mizeme popsat jako formu lidskych potieb, které se formuji kulturou

a individualni osobnosti. (Kotler, 2010)

Rozhodovani o navstéve zacina jiz vytvoienim potieby, kterou mohou vyvolat jak vnitini,
tak vnéj$i podnéty. Po vzniku potieby zacini potencionalni navstévnik shromazd’ovat
informace o rtiznych destinacich v zévislosti na intenzité pocitované potieby. Po tom, co
potenciondlni navstévnik ziskd dostatené mnozstvi informaci, za¢ina hodnoceni
alternativ, pfi nichZ bere v tivahu postoje jinych lidi, a to pfedev§im pratel, zndmych a
populérnich osobnosti. Po vybéru vhodné alternativy z nabidky by méla nastat koupé,
kter¢ jesté predchéazi posouzeni tzv. predvidatelnych rizik, ktera mohou mit bud’ finan¢ni,

nebo spolecensky charakter. (Kiral'ova, 2003)

Potfeby a pfani spotiebitelll jsou uspokojovany prostiednictvim nabidky na trhu:
vyrobkem, ktery je uritou kombinaci hmotnych, informacnich ¢i zazitkovych

komponentt. (Kotler, 2010)

V posledni dobé mnoho organizaci ptijalo fizeni vztaht se zakazniky (CRM) jako svou
definujici strategii pro spravu zakaznikl a poskytovani sluzeb. Peter Drucker, manazer a
marketingovy guru, zastdval nazor, ze ,jedinym ucelem existence spolecnosti je
zakaznik®. Diive organizace tomuto konceptu vénovaly maximalni pozornost. (Andrews,
2007)
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V globélnim véku jsou produkty dostupné a pfistupné z kterékoli ¢asti svéta. Existuje
silna konkurence o udrzeni zédkaznikt, diky nimz je zdkaznik skute¢né ,kralem®. Diky
zakaznikovi se mohou zrodit nebo také zaniknout produkty dle svych ménicich se
preferenci a trendu. Organizace tedy vytvofily nové pojmy, jako je ,orientace na
zakaznika® nebo ,,zaméfeni Sena zdkaznika“. CRM je integrovanym piistupem pfi
ziskavani a udrzovani novych zdkaznika. Jakykoli program CRM ma jeden cil, kterym je

udrzet si zakazniky. (Andrews, 2007)
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2.4 Krizové fizeni podniku

vvvvv

budoucnosti a také zahrnuje ohrozeni soucasného stavu. Krize jako takova se mize
pohybovat od udalosti globalniho problému, jako je ptirodni katastrofa nebo teroristicky
incident, az po neocekavany pokles pen¢zniho toku cestovni kancelafe. (Holland &

Leslie, 2017)
Rozsah krize

Pti zvazovani dopadu krize je dilezité posoudit rozsah udalosti, které krizi zptsobily.

(Holland, J., & Leslie, D., 2017)

Nizky — Jedine¢na lokalizovana udalost, napf. hurikan kde obdobi zotaveni je relativné
kratké. Hurikany a cyklony jsou znamé prvky pocasi v mnoha turistickych destinacich.
S témito typy krizi 1ze ,,pocitat™ zejména proto, Ze se obvykle vyskytuji v obdobnych
obdobich ro¢né. (Holland, J., & Leslie, D., 2017)

Sti‘edni — Udalost, ktera ma $ir$i dopad, napi. pandemie, kde doba zotaveni je oproti
pfedchozimu piipadu vyssi. Udalosti ve velkém méfitku, ke kterym dochazi v
podstatnych zemépisnych oblastech, se vyskytuji ziidka, ale dopad miize byt 1 ve vétsi
oblasti. Nazornym piipadem stfedni krize mize byt pandemie COVID-19, ktera se
nachazi nékde na pomezi stfedniho a vysokého rozsahu krize. (Holland, J., & Leslie, D.,
2017)

Vysoky — Globalni udalost, napt. finan¢ni Sok z globalniho terorismu, obdobi obnovy je
vyznamné. Napfiiklad teroristické utoky v New Yorku v zafi 2001 nebyly zaméteny na
turisty nebo cestovni ruch, ale zahgjily globalni krizi cestovniho ruchu, protoze
spotiebitelé¢ zacali vnimat, ze cestovani pies Atlantik je nebezpecné. (Holland, J., &

Leslie, D., 2017)

Zakladnim cilem krizového fizeni podniku je odvratit negativni pisobeni vzniklé krize
management jako zabranéni vzniku krize v podniku a pokud ke krizi dojde, eliminovat
jeji dopady, ptipadné¢ pojmout krizi jako pfilezitost. Krizovy management v tomto
pristupu zahrnuje celou Skalu aktivit, které podnik realizuje permanentné, nikoliv jen

v okamziku, kdy krize nastala. (Zuzak, 2015)
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Zabyva se témito oblastmi:

e pfipravou na potencionalni krize a aplikaci adekvatnich postupti, pokud by doslo
k urcité situaci, ktera by mohla byt krizova,

e vytvofeni systému, ktery by byl schopen zachytit a vyhodnotit signaly jevi, které
by mohly vést ke krizi,

e zabezpecit rychlou a adekvatni reakci podniku na krizovy jev;

e rychle eliminovat dopady nastalé krize;

e poucit se ze vzniklé situace a vyjit z krize alespon do stavu, ktery krizi predchazel.

(Zuzéak, 2015)

Zvazovani problematiky krizového fizeni se v poslednich letech stabiln¢ zvySuje kvuli
zvySenému poctu a rozsahu zaznamenanych incidentil. Zejména od teroristickych utokt
z 11. za¥{ 2001 s ni¢ivymi G&inky se zvysil zajem o tuto oblast vyzkumu. Reseni krize
neni pro spolecnosti v odvétvi cestovniho ruchu neobvyklé, protoze témét kazda
turisticka spolecnost ¢eli v prubéhu ¢asu mimoradnym udélostem, ale vyskyt krizi ¢asto
vede ke ztraté bezpecnostnich dusledkti. Mize proto mit podstatny dopad na rozhodnuti
jednotlivého cestovatele a také na chovani v ramci cestovniho ruchu jako celku. Kromé
toho, 1 kdyZ mnoho krizi, ke kterym doSlo v poslednich letech, nejsou zdsadné novymi
jevy, jejich rozméry jsou mnohonasobné vétsi a trvaji déle nez dfive, diky cemuz se zda
byt nezbytné dikladnéjsi prozkoumani tématu fizeni krize v podniku cestovniho ruchu.

(Ugur & Akbiyik, 2020)

Krize jsou pro lepsi pochopeni ¢asto rozdéleny podle riznych kritérii. Nejbéznéjsim
zpisobem rozliSeni je dé¢leni podle geografického rozsahu krize a rozliSeni mezi
endogennimi a exogennimi krizemi. Rozdé€leni podle prostorové dimenze rozdéluje krize
na geografickd rozmezi lokaln¢, regionaln¢, narodné, mezinarodné a globalné. (Ugur &

Akbryik, 2020)

Mistni krizi je naptiklad poskozeni vodou v letovisku nebo hotelu, které je omezeno na
ur¢ité misto a nemd Zadné vyznamnéjsi souvisejici diisledky. Regionalni dopad je jiz
zniCujici. Vyraznym piikladem toho je konkrétni region, ktery je zasazen povodnémi.
Jako ptiklad narodni krize 1ze uvést obcanskou valku na urcitém Gzemi. Vztahuje se na
celou zemi, ale ne na dalsi sousedni zem¢. Naproti tomu jina Krize mize byt oznacovana
za mezinarodni, protoze jasné piekonala hranice jednotlivych zemi a zasahla jich nékolik.

(Ugur & Akbiyik, 2020)
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Komunikaci o riziku 1ze povazovat za dobry vychozi bod k vyhodnoceni zmén v planech
pohybu potencialnich cestujicich a odhaleni smysluplné piedpovédi pro odvétvi
cestovniho ruchu. Uéelem komunikace o riziku je vysvétlit, poucit se nebo varovat pied
moznymi riziky, ale také oznaCuje proces, ktery je v né€kolika ohledech selektivni.
Dtivodem je nékolik faktorti, jako jsou socialni skupiny pro sdileni informaci (politika,
zdravotnici, jednotlivci), procesy technického Sifeni nebo vnimani rizik ovlivnéné
riznymi faktory (zkuSenostmi, znalostmi pozadi, zajmy a postoji) na ¢ast piijemct
informaci. Rovnéz je tfeba vzit v tivahu, ze rtizné rizikové charakteristiky a kvalita
pfenasenych informaci maji dopad na pfijeti rizika, a tedy i na hodnoceni tykajici se

bliziciho se rozsahu $kody a jeji pravdépodobnosti vyskytu. (Ugur & Akbiyik, 2020)

2.4.1 Risk management

Management rizik definujeme, jako soucast metod managementu, ktery vyuziva
strategicky ptistup manazerskych opatfeni k rizikovym faktorim a rizikovym staviim,
zalozeny na analyze, rozhodovani a implementaci. Tato definice respektuje nasledujici

zasady:

e rozhodovéni, které vychazi z analyzy rizika,
e rozhodovani, jehoz vysledkem je implementace rozhodnuti o riziku;
e moznd zpétna vazba, kterd vede k optimalnimu feSenti;

e piistupy ke strategickym souvislostem. (Castoral, 2017)

Operacni (provozni) riziko je riziko, kterému organizace celi pii provadéni svych
zakladnich operaci (napf. Cast zafizeni, ktera spolehlivé funguji roky, se nahle pokazi,
pilot letadla nedodrzi ptedepsané postupy, kdyz zazni vystrazny poplach). Ze vSech typt
rizik, se kterymi se v Zivoté¢ miZeme setkat, je operacni riziko nejvice zvladnutelné,
protoZe se nezabyva velkymi neznamymi. Nespekuluje se o budoucich stavech véci, jako
u veétSiny typt rizik. U operacniho rizika je hlavnim rizikem, kterému se ¢eli, nespravny

krok pfi provadéni presné definovaného pracovniho usili. (Khatta, 2008)

Planovani reakce na urcité riziko je hlavni podstatou risk managementu — tedy jak nejlépe
zvladnout rizikové udalosti, které mohou nastat. Jeho cilem je jit nad rdmec abstraktni
analyzy a ptipravit lidi na akci. Pokud dojde k neptijemné udélosti a byl vyvinut plén,
ktery by ji fesil, stane se jeji feSeni zalezitosti implementace planu. Mit zavedené plany
ma vyhody. Za prvé umoznuje lidem postizenym rizikovou udalosti na ni rychle reagovat,

¢imz minimalizuje Skody, které mize takova udalost zptsobit. (Khatta, 2008)
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V nékterych organizacich dochéazi k vymezeni procesti hodnoceni uc¢innosti a efektivnosti

risk managementu:

1.

Vytvoreni a evaluace procesu hodnoceni risk managementu

Stanoveni priorit rozvoje hodnoceni a reportu o systému risk managementu,

definice cile hodnoceni risk managementu za ucelem zdokonalovani ucinnosti a

efektivnosti jednotlivych procest risk managementu,

identifikace a hodnoceni projevu rizika. (Kafka, 2009)

2.

Hodnoceni programu risk managementu

Tato aktivita zahrnuje poskytovani informaci, ze procesy risk managementu jsou

v souladu s nasledujicimi cili:

3.

rizika jsou identifikovana a jsou jim pfitazeny priority;

management ma vymezené Urovn¢ tolerance k riziku, v¢etné akceptace n€kterych
rizik ve vazb¢ na strategické plany organizace;

je nastaven pribézny monitoring, pomoci n¢hoz je pravidelné reportovano o
rizicich a uc¢innostech kontrolnich mechanismi, které jsou pouzivany k fizeni
rzik;

vysledky procesti risk managementu jsou pravidelné reportovany fidicim
organum. (Kafka, 2009)

Shromazdéni dat z evidence risk managementu

Tato aktivita zdlraziiuje potfebu dostateného mnoZzstvi podkladovych materild.

Ziskavani dat o risk managementu mize myt nasledujici formy:

vyzkum a zhodnoceni materiali véetné¢ informaci o zpétné vazbég, kterd se
vztahuje k uplatiiované metodologii risk managementu

vyzkum a zhodnoceni sou¢asnych trendt v oblasti identifikace a hodnoceni rizik
ptehled o vnitini politice a postoji fidicich organt

ptehled zprav z minulosti, které se vztahuji k risk managementu

fizené rozhovory s managementem,

apod. (Kafka, 2009)
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2.5 Firma v krizi

N 24

nékolik trovni. Primarni Grovni je krize strategie, kdy firma nema efektivni cestu, jak
dojit k vyty¢enému cili. Zvolena cesta mohla byt spravna, ale okolnosti se zménily a

povoleny postup vede firmu Spatnym smérem. (Karasek, 2017)

Druhou trovni je krize prodeje — firma ztraci své zékazniky a tim i objem poskytovanych
sluzeb. Zakaznici o firmu ztraceji zajem a pokles je viditelny ve vykazech zobrazujici
vykony firmy, tedy trzby. Tieti Groven Krize se projevuje Vv poklesu hospodaiskych
vysledki firmy, tedy ve sniZzeni ziskovosti. Tento jen je zcela jasn¢ zaznamenatelny ve
vysledovece a pokud nema jiné priciny, nastava nejvyssi ¢as zacit krizi fesit. (Karasek,

2017)

Ctvrta trovei krize se presouva z vysledovky do rozvahy, vznika nechténa zadluzenost,
zhorsuje se struktura financovani, rostou zasoby, pohledavky, zavazky a mize dochazet
I Kk neefektivnimu prodeji aktiv. Posledni urovni krize je v oblasti cash flow. Firmu
postinne finanéni nedostatecnost. Toto stadium uz muze byt pro firmu likvidaéni.

(Karasek, 2017)

2.5.1 Procedury k zachovani ¢innosti podniku
Restrukturalizace

Pti restrukturalizaci se méni kapitalovd a majetkova struktura podniku. Podniky
pfizptisobuji své ¢innosti ménicim se podminkdm na trhu zboZi 1 na finan¢nim trhu a také
strukturu své ¢innosti tim, ze hledaji nové segmenty trhu a nové podnikatelské aktivity,
méni 1 strukturu zdroju (. podil vlastniho kapitalu, dlouhodobych i kratkodobych uvéra.

Restrukturalizaci miizeme rozd¢lit do 4 skupin:

Fuze — dohoda podnikateld o splynuti jejich podnikd v jeden podnik. Splynutim v§echny
podniky zanikaji a vznik4 novy podnik, nebo jeden podnik existuje déle a ostatni do néj
vplynou.

Akvizice — piedstavuje pievzeti podnikd na zakladé koupé a prodeje a mize mit dvoji
charakter — ptatelsky i nepiatelsky.

Nabidka ke koupi — jedna firma da nabidku na odkoupeni akcii akcionaiim druhé firmy,

at’ jiz se souhlasem nebo bez souhlasu vedeni druhé firmy a tim ziska tuto firmu pod svou

kontrolu
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Joint venture — tyka se jen urcité ¢asti Cinnosti firmy a je uzavirana na konkrétni obdobi.
Kazdy z partnerd funguje jako samostatna firma a joint venture reprezentuje noveé vznikly

podnik. (Synek, 2007)

Sanace — Pojem sanace zahrnuje soubor opatieni piijimanych vedenim podniku a jejichz
smyslem je zdsadni ozdraveni a obnova finan¢ni vykonnosti a prosperity firma. Sanace

je ovSem az zaveéreCnym krokem — je reakci na krizi, resp. padek. (Synek, 2007)

2.5.2 Reseni krize podle zakona o Gpadku
Pokud je krize firmy jiz znatelna, podnik se nachazi v upadku. Existuji 2 druhy tpadku a

to:
1) platebni neschopnost

- firma ma vice véfitelt (nejméné 2)
- mad penézité zavazky vice nez 30 dni po splatnosti

- neni schopna tyto zdvazky plnit
2) Piedluzeni

- firma je predluzena, jestlize ma vice véftitelt

- souhrn zavazku spole¢nosti pievySuje hodnotu jejiho majetku. (Justice, 2021)
I'Jpadek

,, Ustanoveni § 4 insolvencniho zdkona urcuje jako zpiisoby reseni upadku konkurs, coz
je likvidacni forma reseni upadku, ddle reorganizaci a oddluzeni, coz jsou sanacni formy
FeSeni upadku urcené jednak pro nepodnikatele (oddluzeni) a jednak pro podnikatele
(reorganizace) “ (Pilatova a kol, 2014, st. 98)

V ptipad€ pravnické osoby existuje Upadek napt. ve formé pifedluZzeni, coZ nastdva
Vv piipad¢, ma-li dluznik vice vé&fiteld a souhrn jeho zavazka pievySuje hodnotu jeho
majetku. Pfi stanoveni hodnoty dluznikova majetku se také piihlizi k dalsi spravé jeho
majetku, pfipadné k dalSimu provozu konkrétniho podniku, lze-li pfedpokladat, ze

dluznik bude moci v podnikani pokracovat. (Pilatova a kol., 2014)

., Insolvencni navrh je opravneén podat jak samotny dluznik, tak i véritel. Pro oba plati

povinnost vylicit konkrétni skutkove okolnosti tak, aby napliiovaly shora uvedené zakonné

znaky. “ (Pilatova a kol., 2014, st 95)
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Pokud bude rozhodnuto o upadku spole¢nosti, bez ohledu na to, kdo podal navrh o
zahdjeni insolvencniho fizeni, mize soud rozhodnout, Ze jednatel musi rucit za splnéni
vSech povinnosti a zdvazku spolecnosti. Predpokladem tohoto rozhodnuti je, ze jednatel
véd¢l nebo mél védet o hrozicim tpadku spole¢nosti a neucinil vie potiebné za ucelem

odvraceni upadku. (Joskova a kol, 2018)
ZruSeni, likvidace a zanik spole¢nosti

Ma-1i dojit k ukonceni ¢innosti spole¢nosti jako pravniho subjektu, je tieba postupovat
ve dvou fazich. Prvni z nich je zruSeni, po némz nasleduje likvidace a teprve po jejim
skonceni nastupuje druha faze, a to zénik spolecnosti — vV tomto okamziku spolecnost
prestava existovat. Spolecnost se rusi rozhodnutim spole¢nikii nebo valné hromady,
uplynutim doby, na kterou byla zalozena, dosazenim jejiho ucelu, pro ktery byla zaloZena

nebo rozhodnutim soudu. (Joskova a kol, 2018)

., Likvidaci miizeme charakterizovat jako souhrn zdkonem predepsanych cinnosti, které
ve svem dusledku vedou k vymazani obchodni spolecnosti z obchodniho rejstriku a tim i
Jjejimu faktickému a definitivnimu zdniku. Likvidace je etapou mezi rozhodnutim o zruSeni
spolecnosti a jejim vymazem z obchodniho rejstiiku. Jedna se o ekonomicko-pravni
postupy, jez vychdzeji z ustanoveni zakona ¢.513/1991 Sb., obchodni zdakoniK. Vstupem
spolecnosti do likvidace je jmenovdn likvidator spolecnosti, jehoz ikolem je, mimo jiné,
prodat obchodni majetek spolecnosti a ziskat tak likvidni prostiedky.* (Janouskova &
Blechova, 2012, s. 157)
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2.6 Pandemie COVID-19 a dopad na odveétvi cestovniho
ruchu

Prvni vyskyt pandemie COVID-19 byl zjistén v ¢inském Wu-chanu 31. prosince 2019. |

kdyz se virus rychle rozsitil v regionu Wu-chan, politi¢ti vidci v jinych ¢astech svéta jej

zpocatku do zna¢né miry ignorovali. Aby byl virus zadrzen, byl Wu-chan izolovan a

podty ptipadii v Ciné se do poloviny tnora stabilizovaly na pfiblizng 80 000. Do té doby

jiz globalni leteckd doprava pienesla virus na vSechny kontinenty a do poloviny bfezna

byl virus aktivni ve 146 zemich svéta. (Gossling et al., 2020)

Mezinarodni, regionalni a mistni omezeni tykajici se cestovani se bezprostiedn¢ dotkla
narodnich ekonomik, v€etné mezinarodniho a domaciho cestovniho ruchu, jednodennich
navstév a rozmanitych segmentt, jako je leteckd doprava, plavby, vetfejna doprava,
ubytovani, kavarny a restaurace, nebo sportovni akce. Vzhledem k tomu, Ze mezinarodni
letecka doprava se v disledku krize rychle zpomalila a mnoho zemi ukladalo zékazy
cestovani, uzaviraly se hranice nebo zavadéla se opatieni, mezinarodni i domaéci cestovni
ruch béhem nékolika tydnt strmé poklesl. Zemé se snazily vratit cestujici domt, coz

zahrnovalo pfepravu statisice ob¢ani ve vSech ¢astech svéta. (Gossling et al., 2020)

Cestovani a cestovni ruch patfi mezi nejvice zasazend odvétvi s masivnim poklesem
mezinarodni poptavky v dusledku globalnich cestovnich omezeni. Podle posledniho
vydani Svétového barometru cestovniho ruchu UNWTO poklesly mezinarodni pitijezdy
turistl mezi lednem az tijnem 2020 o 72 % Vv porovnanim Se stejnym obdobim loniského

roku. (UNWTO, 2020)

Obrazek 1: Pokles cestovniho ruchu v obdobi leden-#ijen 2020

WORLD WORLD 2019: 1.5 BILLION (+4%)
JANUARY-OCTOBER 2020: -72%

AMERICAS AFRICA

2019 2019 2019 2019 2019
219 MN (+1%) 744 MN (+4%) 70 MN (+27%) 65 MN (+8%) 361 MN (+47%)

JAN-OCT 2020 JAN-OCT 2020 JAN-OCT 2020 JAN-OCT 2020: JAN-OCT 2020:
-68% -687% -69% -73% -82%

Zdroj: (UNWTO, 2020)
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Pokles v prvnich deseti mésicich roku 2020 ptedstavuje o 900 milionit méné
mezinarodnich pfijezdl turistd ve srovnani se stejnym obdobim roku 2019 a promita se i
do ztraty ptijma z mezinarodniho cestovniho ruchu ve vysi 935 miliard USD, coz je vice
nez desetinasobek ztraty z roku 2009, diky dopadim globalni hospodaiské krize.
(UNWTO, 2020)

Odhadovany pokles mezindrodniho cestovniho ruchu v roce 2020 odpovida ztraté
ptiblizn¢ 1 miliardy pfijezdu a pfijmu z mezinarodniho cestovniho ruchu o 1,1 bilionu
USD. Tento pokles mezinarodniho cestovniho ruchu by mohl vést k odhadované
ekonomické ztraté celosvétového HDP ve vysi vice nez 2 biliond USD, coz je vice nez 2

% svétového HDP v roce 2019. (UNWTO, 2020)

Do budoucna se ocekavd, Ze oznameni a zavedeni vakciny postupné zvysi divéru
spotiebiteltl a pfispéje ke zmirnéni cestovnich omezeni. Scénate UNWTO na obdobi
2021-2024 poukazuji na oziveni mezinarodniho cestovniho ruchu do druhé poloviny
roku 2021. Navrat na uroven roku 2019, pokud jde o mezinarodni piijezdy, by nicméné

mohl trvat 2 a ptl az 4 roky. (UNWTO, 2020)

Vlady zacinaly chépat, Ze na rozdil od jinych podnikatelskych odvétvi se piijmy z
cestovniho ruchu trvale ztraceji, protoze neprodana kapacita — naptiklad v ubytovani —
nemuze byt uvedena na trh v nésledujicich letech, coz méa odpovidajici dusledky pro

zaméstnanost v tomto odvétvi. (Gossling et al., 2020)

Na Obrazku €. 2 jsou vidét restrikce tykajici se cestovani v jednotlivych zemich svéta na

jate roku 2020.
Obrazek 2: Cestovni restrikce —- COVID-19

COVID19 Travel Restrictions
-

N brown b aved rete e

Zdroj: (Gossling et al., 2020)
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2.6.1 COVID - podpora cestovniho ruchu

Ministerstvo pro mistni rozvoj zacalo dne 11. 11. 2020 pfijimat zadosti o dotace z
programu COVID, ktery se tyka podpory cestovniho ruchu. O pomoc z tohoto dota¢niho
titulu mohly zadat cestovni kancelafe, cestovni agentury a privodci. Znevyhodnéni se
citili naptiklad prodejci pobyta s vlastni dopravou, ktefi na podporu nemély narok. Velci

touroperatofi doufaji ve vyssi podporu diky do¢asnému ramcei. (COT, 2020)

., Dotace je urcena k podpore odvétvi cestovniho ruchu, respektive cestovnich kancelari
zasazenych dusledky opatreni vilady a Ministerstva zdravotnictvi, souvisejicich
s pandemii COVID-19. Podpora je zamérena na posileni likvidity, zachovani provozu
téchto zarizeni a udrzeni nabidky stavajicich sluzeb a pracovnich mist. Podpora bude mit

pozitivai vliv na rozvoj odvétvi. “* (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2020)

Nejvetsi cast prosttedklt (zhruba 345 miliont korun) je v programu vyclenéna pro
cestovni kancelatfe. Ty mohou ziskat 2,5 procenta z planovanych trzeb z prodeje zajezdl
a z prodeje spojenych cestovnich sluzeb. Dotaci je mozné pouzit na provoz a uhradu
narokll zdkaznikli za zajezdy zruSené z diivodu pandemie v obdobi od 20. unora do 10.
tijna 2020. Pomoc bude poskytovana na zaklad¢ pravidel podpory de minimis, ktera ma
limit 200 000 eur (asi 5,3 milionu K¢&). Jak uvedla CTK, pro velké cestovni kancelate
chce MMR vyjednat vyuziti tzv. doCasného ramce. Maximalni suma z vetejné podpory

na jednoho zadatele ¢ini v tomto ptipadé 800 000 eur (asi 21 miliond K¢). (COT, 2020)

K 19.12.2020 piijalo Ministerstvo pro mistni rozvoj 1 090 zadosti za zhruba 316 miliont
korun. Z prijatych zadosti bylo asi 40 procent od cestovnich kancelaii, 34 procent od
cestovnich agentur a zhruba pétinu podali privodci. Pro cestovni agentury, jejichz hlavni
¢innosti je pfijezdovy cestovni ruch, byl pfipraven druhy typ dotace, a to ve vysi pausalu
podle piijmu, které agentura méla v roce 2019. Podminkou je vice nez 50% propad

ptijmu. Agenturam byla povolena zadost pouze o 1 druh podpory. (COT, 2021)

31



3 Metodika

Prvni ¢ast diplomové prace je tvoiena literarni reSersi, ktera byla vypracovana na zakladé
studia odborné literatury. Jsou zde vymezeny zakladni pojmy, jako je mezinarodni

cestovni ruch, cestovni kanceldf a cestovni agentura a feSeni padku spolecnosti.

Ve druhé c¢asti se prace zabyva vysledky vyzkumu, ktery byl provadén v obdobi 1éta a
podzimu roku 2020 ve spolupraci s Katedrou marketingu, obchodu a sluzeb Zapadoceské
univerzity v Plzni. Vyzkum byl provadén prostiednictvim elektronické komunikace,
konkrétn¢ emailem, kde byly podniky osloveny s dotazem na vyplnéni elektronického
dotazniku. Celkem bylo vyplnéno 208 dotaznikli z oblasti malych a stfednich podnik,
oslovenych podnicich byly ziskany z databaze Albertina, ktera shromazd’'uje mnoho
kontaktt a informaci o podnicich v Ceské republice, at’ jiz z oblasti cestovniho ruchu, tak

také pohostinstvi nebo ubytovani.

Dalsi ¢ast vyzkumu byla sestavena na zéklad€¢ vysledki vyzkumu ptedchazejiciho a
zaméfovala se pouze na postoje cestovnich kancelaii a agentur. Ugelem bylo ziskani
konkrétnéjSich dat zobrazujicich aktudlni situaci, ve které se cestovni kancelaie a
agentury nachdzeji, a jak se jejich ocekavani lisi od reality. Cestovni kancelate a agentury
byly kontaktovany prostfednictvim emailu (16), a také socialnich siti (14), kde jsou
V dneSni dob& podniky velmi aktivni. Zbylé 3 podniky byly osloveny vlastnimi
komunikac¢nimi prostfedky. Podniky byly vybirany na zakladé vetejné dostupného
seznamu cestovnich kancelati. Byly osloveny jak malé podniky, tak velké cestovni
kancelafe a agentury, pfi¢emz 3 Z 5 subjektii byly z kategorie malych a sttednich podniki,
zbylé 2 bychom zatadily do kategorii 50-99 zaméstnancti a 200-249 zaméstnanct. Z péti
dotazovanych subjektt byly odpovédi ziskany pouze od jedné cestovni agentury, zbylymi

subjekty byly cestovni kancelate.

Dotazovanym subjekti byla nabidnuta komunikace prostfednictvim online
komunikacnich prostfedkti, telefonicky, nebo zaslanim Kvalitativniho vyzkumu
elektronicky. VSechny podniky pfistoupily na posledni variantu. Nasledné byl podnikiim
zaslan pomoci emailové komunikace soubor s otazkami a cestovni kancelare zaslaly

vyplnény soubor zpét. Konkrétni cestovni kancelafe nebyly na jejich Zadost uvedeny.
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Otazky zaslané cestovnim kancelafim a agenturam:

1.

o 0k~ w

10.
11.

12.

Byli jste nuceni ukon¢it nebo omezit pracovni pomér s nékterym z vasich
zaméstnanct? Byli jste nuceni snizit mzdové naklady?

Resili jste n&jakou problémovou situaci, ktera vznikla z diivodu vladnich
nafizeni/omezeni? (problém s repatriaci, vraceni penéz za neuskute¢néné zajezdy
apod.)

Za jak dlouhé ¢asové obdobi se vam podafilo obnovit provoz?

Zvladly jste se vratit zpét do provozu bez finan¢nich problémut?

Vyuzili jste program COVID na podporu cestovnich kanceléii a agentur?

Jaky byl rozdil mezi rezervacemi za letni sezonu 2020 a 2021? BliZi se rok 2021
roku 2019, tedy pred pandemii COVID19?

Byl Vas pokles trzeb v roce 2020 takovy, jaky jste ocekavali, nebo byl vyss§i/nizsi?
Nasli jste nové segmenty trhu? Nebo jste se zaméfili na soucasné (pred krizi)
segmenty hostl a na jejich preference a o¢ekavani?

Nasli jste né¢jaky zplsob konkurenéni vyhody v podobé jedinecné nabidky
sluzeb?

Zintenzivnili jste marketingovou komunikaci oproti predchazejicim letem?
Zvysili nebo zlepsili jste moznost prodeje a komunikace s potencionalnimi
zakazniky pfes internet?

Zacali jste v prabéhu krize spolupracovat s novymi podniky?

V posledni ¢asti prace jsou data z obou vyzkumil porovnana a piehledn¢ shrnuta. Na

zakladé téchto vysledk byl vytvofen navrh, jakym zpilisobem by mohly cestovni

kancelafe a agentury orientovat svou nabidku sluzeb v aktualni situaci.
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3.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva tim, ze ziskava udaje o Cetnosti vyskytu urcitého jevu,
ktery jiz prob¢hl nebo se praveé déje. Jeho ucelem je ziskat méfitelné Ciselné udaje.
V kvantitativnim vyzkumu zpravidla pracujeme s velkymi soubory respondenti

Vv procesu dotazovani, udaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevi. (Kozel,

2006)

Oproti tomu kvalitativni vyzkum patré po piicinach, pro¢ nastala urcitd situace nebo co
se stalo. V¢étSina udajia probiha ve védomi ¢i povédomi konecného spotiebitele,
pracujeme tedy svétsi mirou nejistoty, proto ve vétSiné piipadi potiebujeme
kvalifikovangjsi tazatele. Ugelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni a
postoje, které vedou k uréitému chovéani. Vyuzivame k tomu individualni hloubkové
rozhovory, focus group nebo projektivni techniky. Zpravidla pracujeme s mensSim

vzorkem respondenti. (Kozel, 2006)

Existuji dva hlavni pfistupy ke shromazd’ovani informaci o urcité situaci, osob¢,
problému nebo jevu. V momenté provadéni vyzkumné studie, ve vétsing situaci je tieba
shromazdit pozadované informace, které ovSem nejsou vzdy k dispozici a je tieba je
extrahovat. Na =zaklad¢ téchto piistupt ke shromazd’ovani informaci lze data

kategorizovat jako primarni a sekundarni data. (Kumar, 2010)

Mezi primarnich zdroje mtizeme zafadit pfimé zjistovani postoji komunity K cestovani
do zahranici, zjistovani potieb komunity, hodnoceni jednotlivych subjektti cestovniho
ruchu na vefejné dostupnych portdlech, stanoveni pracovni spokojenosti zaméstnancti
organizace a zjiStovani kvality poskytovanych sluzeb pracovnikem. Na druhé strang,
vyuziti udaji ze sCitdni obyvatelstva k ziskani informaci o vékové a pohlavni struktufe
populace, pouziti nemocni¢nich zaznamu k zjisténi vzorc umrtnosti komunity, pouziti
zaznamu k zajisténi aktivit a sbér dat ze zdrojd, jako jsou ¢lanky, Casopisy, Casopisy,
knihy a periodika za Ufelem ziskani historickych a jinych typd informaci, jsou
klasifikovany jako sekundarni zdroje. Stru¢né feceno, historické a dalsi typy informaci
,»Z prvni ruky“ jsou povazovany za primarni zdroje a sekundarni zdroje poskytuji udaje

»Z druhé ruky*. (Kumar, 2010)
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4 ResSeni a vysledky

Prvni ¢ast vyzkumu byla provadéna ve spolupraci s Katedrou marketingu, obchodu a
sluzeb Zapadoceské univerzity v Plzni. Celkem bylo validné vyplnéno 208 dotaznik
z oblasti malych a stfednich podniki z toho 86 podnikt bylo bud’ cestovni kancelafi nebo
agenturou. Vyzkum byl provadén v obdobi 1éta az podzimu roku 2020. Cilem této ¢asti
prace je ziskat piehledné vysledky toho, jaky dopad méla pandemie COVID-19 na
cestovni kancelafe a agentury a jaky vyvoj ocekavaji do budoucna. Na zakladé zjisténych

dat je také tieba ovéfit platnost stanovenych hypotéz.
Hypotézy:

Hypotéza 1: HO1 = Velikost podniku neméla vliv na jeho budouci dostatek ¢i

nedostatek finan¢nich prostifedki na dalSich 3—6 mésicu.

Ha1= Existuje zavislost mezi velikosti podniku a dostatkem ¢i nedostatkem finan¢nich

prosttedkl pro dalSich 3-6 mésict fungovani.

Hypotéza 2: HO2 = Pokles trZeb nebyl ovlivnén tim, zda jde o cestovni kancelafe nebo

ostatni podniky.
Hao= Existuje zavislost mezi poklesem trzeb a oblasti podnikani.

Hypotéza 3: HO3=Nalezeni nového segmentu trhu u podniki, které planovaly zlepsit
zpusob komunikace se zakazniky, nebylo zavislé na tom, zda jde 0 cestovni kancelar
¢i jiny podnik.

Has= EXistuje zavislost mezi oblasti podnikani u subjektt, které chtéji zlepsit zptsob

komunikace se zékazniky a nalezenim nového segmentu trhu.
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4.1 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Nasledujici kapitola se zamétuje na grafické znadzornéni vysledki dotaznikového Setient,
pro zjisténi dopadu pandemie COVID-19 na cestovni kancelafe a agentury, a také jejich

oc¢ekavani do budoucna.

Graf 1

Oblast podnikani

cestovni kanceldf/agentura jiné

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Na otazku viz Graf 1 zvolilo moznost Cestovni kancelatr nebo agentura celych 41,35 %
respondentt coz v celkovém souctu déla 86 podnikl. Mezi ostatni dotazované podniky
(122) pattili naptiklad penziony, restaurace, privodci, hotely, dopravci nebo destina¢ni

agentury.

Dalsi ¢ast vyhodnoceni vyzkumu se bude zabyvat predevsim daty tykajici se pouze

cestovnich kanceldri a agentur nebo porovnani jejich vysledkii s Ostatnimi podniky.
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Graf 2

Podil zahrani¢nich hostl na obratu

0% w1-20% = 21-40% 41-60% m=61-80% = 81-99% = 100%

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Vice nez polovina dotazovanych subjekti odpovédéla, ze podil zahrani¢nich hostli na
obratu je 0 %. To znamena, Ze jsou zavisli pfedev§im na tuzemské klientele. Dal$i zna¢na
¢ast subjekttt ma podil zahrani¢nich hostli na obratu pouze mezi 1-20 %, ktery taky neni

ptilis znatelny a prevazuje tedy podil domacich hostli na obratu.

Graf 3

Cestovni kancelafe a agentury versus ostatni podniky

Zmény zavedené v nouzovém stavu
jiné n
prerusili jsme ¢innost I
fungujeme bez omezeni ¢innosti I

omezili jsme nebo upravili nadi &innost TR

0 10 20 30 40 50 60 70

B Ostatni podniky Cestovni kancelare a agentury

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)
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Vétsina subjektl z oblasti cestovnich kancelafi a agentur byla nucena svou ¢innost upravit

nebo omezit. Celych 23 % dotazovanych bylo nuceno svou ¢innost dokonce prerusit.

Oproti cestovnim kancelafim a agenturam bylo nuceno vice podnikil svoji ¢innost uplné
pierusit (44 %). Tato situace byla nejspise zapii¢inéna povahou téchto podnik, jako jsou
penziony nebo restaurace, které byly nuceny svoji ¢innost omezit, v ramci vladnich
opattenti.

Graf 4

Ocekavany pokles trzeb proti predchozimu roku

m 0-20% ®21-40% = 41-60% 61-80% m 81-100% = neprovadime rezervace

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Co se tyce ocekavaného poklesu trzeb oproti predchozimu roku (tedy roku 2019), drtiva
vétSina podnikli ocekavala pokles trzeb znatelny. Konkrétné 47 % subjektid ocekava
propad trzeb o 81-100 % a 26 % subjektii ocekava pokles trzeb mezi 61 a 80 %. Nad

niz§im poklesem trzeb uvazovalo zbylych 27 % dotazovanych subjektt.
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Graf 5

Pravdépodobné obnoveni provozu v pripadé
rozvolnéni opatreni

nikdy se to nevrati do ptvodniho stavu
vice nez 24 mésicli

13 - 24 mésicl

7 - 12 mésich

3 -6 mésicd

méné nez 3 mésice

okamzité

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Vétsina z dotazovanych subjekti (27 %) uvedla, ze pravdépodobné obnovi provoz
V pfipad€ rozvolnéni opatfeni v ramci 7 az 12 mésict, dalsi skupina subjektii uvedla, Ze
obnovi provoz mezi 13 az 24 mésici (17 %) a 8 % subjektl uvedlo, Ze se jejich podnik uz

nikdy nevrati do ptivodniho stavu.

Graf 6

Pandemie koronaviru méla vyznamny dopad na
nase podnikani

= zcela souhlasim souhlasim zcela nesouhlasim

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)
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Jak Ize vycist z grafu €. 6, drtiva vétSina subjektl odpovédela na otdzku kladné. Pouze 1
subjekt uvedl, ze pandemie coronaviru neméla vyznamny dopad na jeho podnikani,
zbylych 85 subjektii odpovéd€lo zcela souhlasim, ¢i souhlasim. Je tedy patrné, ze

pandemie poznamenala drtivou vétSinu dotazovanych subjektu.
Graf 7

Pandemie koronaviru méla dopad na vSechny
ekonomické aktivity, ne pouze na sektor turismu

zcela nesouhlasim
nesouhlasim
nevim

souhlasim

zcela souhlasim

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Souhlas stvrzenim, ze pandemie COVID-19 méla dopad na vSechny ekonomické
aktivity, nejen na sektor turismu udélilo 81 % respondentl. Neutralné nebo negativné
reagovalo zbylych 19 % dotazovanych. Z po¢tu cestovnich kancelafi a agentur (70), které
uvedly, Zze pandemie méla dopad na vSechny ekonomické aktivity, bylo 70 % velmi
malych podnikd s poctem do 5 zaméstnancu, dalSich 19 % subjektd ma mezi 6-10
zameéstnanci, 10 % dotazovanych uvedlo velikost svého podniku mezi 11-30 zaméstnanci
a pouze 1 podnik mél mezi 101-250 zaméstnanci. Z této skutecnosti je jasné, Ze dopad
na vSechny ekonomické aktivity se tykal predevSim podnikii Sniz§im pocétem

zaméstnanca.
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Graf 8

Cestovni kancelare a agentury versus ostatni podniky

Domaci hosté vyznamné zredukovali pocet
rezervaci
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nesouhlasim

nevim
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10 20 30 40 50

B Ostatni podniky Cestovni kanceldfe a agentury

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

S vyznamnou redukci poétu rezervaci, ze strany domacich hostli zcela souhlasilo, ¢i
souhlasilo 74 % dotazovanych subjektl z oblasti cestovnich kancelati a agentur, zbylych
26 % respondenti mélo neutralni postoj nebo z jejich pohledu nebyly rezervace

redukovany pfili§ vyznamné.

Ostatni podniky na otdzku redukce poctu rezervaci domacimi hosty neodpovidaly ptilis
odlisné. Vice nez nadpoloviéni vétSina, presnéji 62 % respondentii povazovalo redukci

za vyznamnou, zbylych 38 % reagovalo neutralné nebo s tvrzenim nesouhlasilo.



Graf 9

Cestovni kancelare a agentury versus ostatni podniky

Zahranicni hosté vyznamné zredukovali pocet
rezervaci
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Pii srovnani grafii 8 a 9 lze pozorovat, ze rezervace cestovnich kancelaii a agentur byly
zredukované jak na stran¢ domaécich, tak zahrani¢nich hostt. Je ale diilezité si uvédomit,
ze podil zahrani¢nich hosti na obratu byl niz$i nez v piipadé hostt domacich. V obou

situacich byla redukce rezervaci znatelna.

Stejné jako ruSeni rezervaci domacimi hosty, tak zahrani¢nimi hosty bylo v nadpolovicni
vétsing (52 %) pro ostatni podniky vyznamné. Ve zbytlé ¢asti si podniky nebyly jisté, jak
vyrazné pro né bylo redukovani rezervaci (22 %), nebo pro n€ nebylo ruSeni rezervaci

zahrani¢nimi hosty vyznamné (26 %).



Graf 10
Cestovni kancelafe a agentury versus ostatni podniky

Mdame dostatek zdrojl pro pokrac¢ovani v
podnikatelskych aktivitach na dalSich 3 - 6 mésic(
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Zdroj:(Konorska, Janecek, 2020)

V oblasti budouci finan¢ni situace bylo 52 % respondentt ptesvédéeno, ze maji dostatek
finanénich prostfedkt pro pokra¢ovani v podnikani na dalSich 3-6 mésict, 14 % mélo
neutralni postoj a 34 % podnik si nebylo jisto, zda maji pro dalsi podnikatelské aktivity
dostatek finan¢nich prostredkii. Tyto vysledky se tykaji obdobi 1éta/podzimu 2020.

Pokud srovname dostatek finan¢nich zdroji pro pokracovani v podnikatelskych
aktivitach na dalSich 3—6 mésicii miiZzeme si v§Simnout, Ze mira nesouhlasu je cetngjsi u
podnikit mimo cestovni kancelafe a agentury (39 %), mezi které patii, jak jiz je vyse

uvedeno penziony, restaurace, privodci, hotely, dopravci nebo destina¢ni agentury.
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Graf 11

Cestovni kancelare a agentury versus ostatni podniky

Budeme cilit na nové marketingové segmenty

(napf. domaci klientelu)
zcela nesouhlasim
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Dlvéru v nalezeni nového segmentu trhu mélo 45 % dotazovanych subjektd, 19 %

nevédelo, zda budou cilit na nové segmenty, 22 % nechce cilit na nové marketingové

segmenty. Zbylych 14 % se nevyjadrilo.

V ptipade¢ ostatnich podniki jako jsou restaurace €1 hotely byla mira souhlasu s nalezenim

nového segmentu 75 %. Pouhych 9 % nevédelo, zda novy segment hledat a 11 % na novy

segment trhu cilit neplanuje. Ostatnich 5 % se nevyjadfilo.
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Graf 12

Snizime pocet zaméstnancl
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

V oblasti lidskych zdroji, konkrétnéji snizeni poctu zameéstnanct, nebyly vysledky
jednoznacné, a to zejména z divodu, ze 22 % subjektd se k otdzce snizeni poctu
zaméstnancl nevyjadfilo. Se snizenim poétu zaméstnanct souhlasilo 28 % subjektu,

nejisté rozhodnuti mélo 20 % subjektl a nesouhlasilo 30 % podnikd.
Graf 13

Ocekavana finan¢ni pomoc od statu a mistnich
turistickych organizaci

= Ano = Ne

Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)
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Finan¢ni pomoc od statu ¢i jinych mistnich turistickych organizaci ocekavalo 57 %,

zbylych 43 % pomoc neocekévalo a spoléhalo se na vlastni zdroje.

Graf 14

Budeme prechazet na nové technologie zejména
v oblasti komunikace s klientem
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nesouhlasim
nevim
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zcela souhlasim
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Nové technologie v oblasti komunikace s klienty planovalo zavést 41 % dotazovanych,
se zavedenim novych technologii si nebylo jisto 24 % subjekti, a 22 % subjektii neplanuje

nové technologie zavést. Zbylych 13 % se nevyjadtilo.

Graf 15

Zintenzivnime marketingové a reklamni kampané
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)
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Nad moznosti intenzivnéj$i marketingové kampané uvazovalo 38 % subjektd, 23 %
uvedlo ze nevi, a 30 % subjektl nad touto moznosti neuvazovalo. Ostatnich 9 % se
nevyjadiilo.

Graf 16

Zameérime se na soucasné (pred krizi) segmenty
hostQ, jejich preference a o¢ekdvani
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

V navaznosti na graf 11, a to hledani novych segmentt trhu, podniky zodpovidaly na

24

otazku, zda se zaméii na souCasné segmenty. S tvrzenim souhlasilo 63 % podniki,
neutralné odpovidalo 15 % a pouhych 7 % nepldnuje byt zaméfeno pouze na soucasny
segment trhu. Ostatnich 15 % se nevyjadfilo.

Graf 17

Vymezime se oproti konkurenci originalnim
feSenim, jedinec¢nou nabidkou
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)
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S nalezenim origindlniho feSeni nebo jedine¢né nabidky pocitalo 52 %, 24 % nevédélo,
zda takové feseni naleznou a 8 % nad touto moznosti neuvazovalo. Celych 16 % se vibec
nevyjadiilo.

Graf 18

Budeme spolupracovat s ostatnimi provozovateli

v turismu
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)

Nad spolupraci S ostatnimi podniky v oblasti cestovniho ruchu uvazovalo 74 %
respondentt, 17 % dotazovanych nevédélo, zda budou s témito podniky chtit
spolupracovat a pouze 4 % nad touto variantou viitbec neuvazovala. Zbylych 5 % se
nevyjadfilo.

Graf 19

Pripojime se k jinym oborovym asociacim,
komoram, spolecCenstvim, atd.
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Zdroj: (Konorska, Janecek, 2020)
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Se spolupraci s jinymi organizacemi souhlasilo 29 % dotazovanych, 38 % nevédélo, zda
bude takova spoluprace mozna a 21 % se spolupraci nesouhlasilo. Ostatnich 12 % se
nevyjadiilo.

Pti interpretaci vysledkl bylo zjisténo, ze pomérné velké ¢ast dotazovanych subjektl ve
vyzkumu odpovidala na otdzky moznosti nevim, nebo se vibec nevyjadiila. Tato
skutec¢nost byla ovlivnéna uréitou nejistotou z pohledu cestovnich kancelati a agentur,
protoze nemohly dopiedu odhadnout, co bude nasledovat, a proto radéji nad jistymi

variantami viibec neuvazovaly.

Cestovni kancelafe a agentury diky pandemii COVID-19 omezily nebo upravily svou
¢innost a zahraniéni i domaci hosté vyrazné redukovaly své rezervace. Podniky
ocekavaly, Ze se jim podati obnovit provoz v ramci 7-12 mésicl, maji dostatek finan¢nich
prostiedki pro dalsich 3-6 mésict fungovani, ale i ptesto by vyuzily pomoc od statu ¢i
jinych organizaci. V oblasti marketingu se podniky planovaly zaméfit jak na nové
segmenty trhu, tak si udrzet ty stavajici, chtély si zachovat intenzitu marketingovych
kampani, ale zlepsit moznost komunikace se svymi zakazniky pfes internet a v posledni

fadé¢ také navazat nové vztahy s podniky a organizacemi.
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4.2 Vysledky kvalitativhiho vyzkumu

V nésledujici kapitole jsou uvedeny otazky, které byly cestovnim kancelatim a agenturam
polozeny a nasledné odpovédi, které byly prostfednictvim dotazniki ziskany. Odpovédi
byly ziskavany v rozmezi ledna az bfezna roku 2021. Na zakladé¢ zjisténych dat je tieba

ovetit splnéni predpoklada.

1. dotaznik
1. Byli jste nuceni ukoncit nebo omezit pracovni pomér s nékterym z vasich

zaméstnancu? Byli jste nuceni sniZit mzdové naklady?

Nebyli jsme nuceni ani ukoncit ani omezit pracovni pomér s nasimi zaméstnanci, ani jsme
nesnizovali mzdové naklady. Po dobu zavienych provozoven jsou nasi zaméstnanci doma

na nahradach za 100 % mzdy.

2. Redili jste néjakou problémovou situaci, ktera vznikla z divodu vladnich
narizeni/omezeni? (problém s repatriaci, vraceni penéz za neuskute¢néné

zajezdy apod.)

Od zacatku, co pandemie vypukla, tak neustale resime jen problémové situace. Kazdy den
nam prindsi jina prekvapeni a za posledni rok jsme pracovali vice nez za roky predchozi,
a to bez vidiny ziskii. JSme V dennodennim kontaktu s pravniky, asociacemi, sledujeme
viladni rozhodnuti a narizeni a v neposledni radé travime hodiny a hodiny s klienty na
telefonu ¢i resime s dodavateli vyporadani s neuskutecnénymi terminy. Nékteri klienti jiz

maji na nekolikrat posunuté terminy dovolené.
3. Za jak dlouhé ¢asové obdobi se vam podarilo obnovit provoz?
Provoz jsme jesté neobnovili. Mame stale zaviené provozovny.
4. Zvladli jste se vratit zpét do provozu bez finan¢nich problémua?
Nevratili jsme se zpét do provozu — viz predchozi otdzka.
5. Vyuzili jste program COVID na podporu cestovnich kancelari a agentur?

Vyuzili jsme program COVID na podporu cestovnich kancelari. Bohuzel ale tento
program je nastaven tak, ze jeho plnéni slo vylucné na neuskutecnéné zajezdy. Zcela mimo
dosah se ocitly napr. subjekty nabizejici jednu cestovni sluzbu, tedy tzv. ,,nezajezdy “, coz

Jje u nas 95 % prodejii. Navic alokace pro tento program nebyla ve vysi, kterou bychom
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si pro nds sektor predstavovali, a primé financni pomoci se tudiz nedostalo z ditvodu

prisnych parametrii programii vsem, kteri pomoc nezbytné potrebuji.

6. Jaky byl rozdil mezi rezervacemi za letni sezonu 2020 a 2021? Blizi se rok

2021 roku 2019, tedy pi‘ed pandemii COVID19?
Rezervace na rok 2021 se teprve rozjizdeji. Nemdame v tuto chvili moznost srovnani.

7. Byl Vas pokles trzeb v roce 2020 takovy, jaky jste o¢ekavali, nebo byl

ewwr

vysSi/nizsi?
Urcite byl vyssi, nez jsme ocekavali.
8. Nasli jste nové segmenty trhu? Nebo jste se zaméFili na soucasné (pred Krizi)
segmenty a na jejich preference a o¢ekavani?

Soustredili jsme se hlavné na firemni segment, a to konkrétné zaméstnance firem, kteri
dostavaji od svych zaméstnavatelii bonusy na dovolenou. Tyto bonusy byly potrieba do

konce roku vycerpat, tedy to pro nas byly v loniském roce hlavni zdroje prijmii.

9. Nadli jste néjaky zptasob konkurenéni vyhody v podobé jedine¢né nabidky

sluzeb?

Urcite v téch firemnich segmentech, o kterych jsem mluvila diive. A pak skutecnost, Ze
nase CK se jiz 27 let specializuje na dovolenou v Ceské republice a okolnich zemich

(Slovensko, Madarsko) a tedy jsme stale méli co prodavat.
10. Zintenzivnili jste marketingovou komunikaci oproti predchazejicim letem?
Ne, naopak jsme ji zcela utlumili.

11. Zvysili nebo zlepsili jste moZnost prodeje a komunikace s potencionalnimi

zakazniky pres internet?

Uz v predchozich letech jsme intenzivné pracovali na novém webu, on-line objednavkach,
...atd. tedy jsme sledovali trendy. Prechod na kompletni on-line pro nas tedy nebyl Zadny

problém, jiz jsme byli na tuto situaci pripraveni.
12. Zacali jste v prubéhu krize spolupracovat s novymi podniky?

Ano, navazali jsme spolupraci s novymi podniky, které poskytuji benefity svym

zaméstnancum na dovolenou.
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2. dotaznik

1. Byli jste nuceni ukoncit nebo omezit pracovni pomér s nékterym z vasich

zaméstnancu? Byli jste nuceni sniZit mzdové naklady?
Nemame zadné zaméstnance ani brigadniky, takze jsme takovou situaci nastésti nemuseli
resit.
2. Redili jste néjakou problémovou situaci, ktera vznikla z diivodu vladnich

naiizeni/omezeni? (problém s repatriaci, vraceni penéz za neuskute¢néné

zajezdy apod.)

Ano, resili jsme vraceni penéz za stornované zajezdy, vystavovani voucherit a poukazek
misto uskutecnénych zdjezdii, stornovani zdajezdu tésné pred odletem z ditvodu pozitivnich

vysledkii testit na COVID-19.
3. Za jak dlouhé ¢asové obdobi se vam podarilo obnovit provoz?

Musim Fict, Ze provoz stdale obnovujeme, diky opatrenim, ktera plati od 5.2.2021 znovu

pocitujeme pokles poptavek.
4. Zvladly jste se vratit zpét do provozu bez finan¢nich problémi?

Zvladli jsme se vratit do provozu jen diky tomu, Ze jsme museli vyuZit osobnich uspor.
5. Vyuzili jste program COVID na podporu cestovnich kancelari a agentur?

Nevyuzili, Vv nasem pripadé by ta pomoc vychdzela na uplné minimum, tudiz jsme ji ani
nevyuZzili.
6. Jaky byl rozdil mezi rezervacemi za letni sezonu 2020 a 2021? BliZi se rok

2021 roku 2019, tedy pied pandemii COVID19?

Rozdil byl velky, rezervace na letni sezonu 2020 se uskutecnily uz koncem roku 2019 nebo
zacatkem r. 2020, ndsledné se jich ale spousta muselo rusit nebo ménit na

vouchery/poukazky z ditvodu situace ohledné COVID-19. Zatimco na rok 2021 klienti

uplatnuji prozatim vouchery z lofniského roku.
7. Byl Vas pokles trzeb v roce 2020 takovy, jaky jste ofekavali, nebo byl
vysS$i/nizsi?

Pokles trzeb v roce 2020 byl nizsi, nez jsme ocekavali.
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8. Nasli jste nové segmenty trhu? Nebo jste se zamérili na soucasné (pred Kkrizi)

segmenty a na jejich preference a o¢ekavani?
Zamérili jsme se na soucasné/stavajici segmenty a snazili jSme se pouze o to, abychom
nabidku prizpiisobili primo jim.
9. Nadli jste néjaky zptsob konkurenéni vyhody v podobé jedine¢né nabidky
sluzeb?
Ne, nenasli.
10. Zintenzivnili jste marketingovou komunikaci oproti predchazejicim letem?

Ano, da se Fict, Ze jsme marketingovou komunikaci zintenzivnili alespon o 50 %.

11. Zvysili nebo zlepsili jste moZnost prodeje a komunikace s potencionalnimi

zakazniky pres internet?

Nase agentura funguje pouze jako internetovy prodej zdjezdi, takze jsme fungovali pro

nas v ,,normalnim * rezimu, co se tyka prodeje a oslovovani potenciondalnich zakaznikui.
12. Zacali jste v prubéhu krize spolupracovat s novymi podniky?

Ne, spolupracujeme stale se stejnymi partnery.

53



3. dotaznik

1. Byli jste nuceni ukoncit nebo omezit pracovni pomér s nékterym z vasich

zaméstnancu? Byli jste nuceni sniZit mzdové naklady?

Ne. Pouze nebylo zahdjeno vybérové rizeni na animdtory a delegdty pro exotické
destinace, na letni sezonu vyberove rizeni bylo odlozeno na jarni mésice, az bude situace
prehlednéjsi.

2. Regsili jste néjakou problémovou situaci, ktera vznikla z divodu vladnich

nafizeni/omezeni? (problém s repatriaci, vraceni penéz za neuskute¢néné

zajezdy apod.)

Nescetné mnozstvi — vraceni penéz se nam v prvni etapé na jare podarilo proménit
V systém voucheru, které klienti mohou uplatnit nasledujici rok a pul, a objednavatel
nemusi byt cestujici — miuizZe tedy se zménit destinace, pocet osob, cestujici, cokoli.
Repatriace byla v porddku, lety jsou nase soukromé. Pouze jsme snizili pocet letii do

destinaci.
3. Za jak dlouhé ¢asové obdobi se vam podarilo obnovit provoz?

My jsme provoz ani neprerusili, bylo potieba, aby zaméstnanci naddle komunikovali
S klienty, kteri nam svérili své penize. A o ty, kteri aktudlné byli v destinacich. Bylo

potieba, abychom i pres zaviené pobocky byli ke klientiim co nejblize.
4. Zvladly jste se vratit zpét do provozu bez financnich problému?

Pobocky stale nemohou byt oteviené, fungovali jsme od konce kvétna do zacatku vijna
bez financni zatéze. Aktudlné jsou pobocky uzaviené stejné dlouhou dobu jako na jare,

Jjak to bude dal, nevime.

rvr

5. VyuZili jste program COVID na podporu cestovnich kancelafi a agentur?

Ne.

rvr

6. Jaky byl rozdil mezi rezervacemi za letni sezonu 2020 a 2021? BliZi se rok

2021 roku 2019, tedy pred pandemii COVID19?

Ve vybéru destinaci —V 1été 2020 nam lidé nejcastéji cestovali do Bulharska a Recka (kde
podminky pro vycestovani nebyly natolik striktni jako u ostatnich destinaci). Predchozi,
bézny, rok byly nejnavstévovanéjsi destinace Egypt, Tunis a Turecko. Letos prozatim

zaznamenavame nejvyssi prodeje u Bulharska, ale nic neni definitivni, lidé vahaji,
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nakupuji zejména ti, co maji vouchery z predchozich neuskutecnénych zajezdu. Velkou
zménu vnimdame v nakupnim chovani — V casu ndkupu, ve vybéru destinace, a také
V kategoriich cestujicich (vék a slozeni cestujicich). A ano, prodeje jsou nizsi, ale neni to
dramaticky rozdil vedouci k radikdlnim reseni.

7. Byl Vas pokles trzeb v roce 2020 takovy, jaky jste ocfekavali, nebo byl

evw 7

vysSi/nizsi?
Predikce poklesu byly dramatictejsi.

8. Nasli jste nové segmenty trhu? Nebo jste se zamérili na soucasné (pied Kkrizi)

segmenty a na jejich preference a ofekavani?

Zameérili jsme prodej na segment, do kterého nejsou zahrnuty rizikové skupiny, a je pro
né cestovani i vtéto dobé prijatelnou formou odpocinku. SnaZime se povzbudit

V cestovani primarné rodiny s détmi, které propagaci oslovujeme aktudlné nejmasivnéji.

9. Nadli jste néjaky zptasob konkurené¢ni vyhody v podobé jedine¢né nabidky

sluzeb?

Vouchery pro neuskutecnené zdajezdy, nabizet ,, bezpecnéjsi *“ destinace, zajistovat zdjezdy
S Co nejvetsi opatrnosti, pojisténi, které umoznuje storno i den pred odletem, placené

testovani ze strany CK, nabidka destinaci, kde je mozné vycestovat i aktudlnée.
10. Zintenzivnili jste marketingovou komunikaci oproti pfedchazejicim letem?
Ne.

11. Zvysili nebo zlepsili jste moZnost prodeje a komunikace s potencionalnimi

zakazniky pres internet?

Nas prodej uz pét let probihd osobné i on-line. Pouze jsme posilili a zlepsili interni
podminky oddéleni, kdy jsme navysili pocet zaméstnancii prislusného oddéleni.
Komunikace se pro klienty zrychlila a jsme efektivnéjsi, systém objedndvek jsme

ponechali stejny.
12. Zacali jste v prubéhu krize spolupracovat s novymi podniky?

Ne.
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4. dotaznik

1. Byli jste nuceni ukoncit nebo omezit pracovni pomér s nékterym z vasich

zaméstnancu? Byli jste nuceni sniZit mzdové naklady?

Ano, museli jsme 2 zaméstnancim dat vypoved. Pokud se situace nezlepsi, budeme muset
resit i mzdove ndklady (do unora 2021 pomaha program Antivirus) nebo zkrdacenou

pracovni dobu.

2. Regsili jste néjakou problémovou situaci, ktera vznikla z divodu vladnich
naiizeni/omezeni? (problém s repatriaci, vraceni penéz za neuskute¢néné

zajezdy apod.)
Vraceni penéz za neuskute¢néné zajezdy
Vystavovani vouchert

Pomoc klientim s vypliiovanim riznych formulaii potiebnych pro vjezd ¢&i pobyt
v riznych statech EU, pomoc pfi zajist'ovani test na COVID..

A4

3. Vyutzili jste program COVID na podporu cestovnich kancelari a agentur?

Ano, ale podpora byla velmi nedostatecnd. Nepokryla ani povinné pojisteni CK proti

upadku.

4. Za jak dlouhé ¢asové obdobi se vam podarilo obnovit provoz?
Stale se nepodarilo.

5. Zvladly jste se vratit zpét do provozu bez financnich problému?

Financni problémy stdle resime. Pokud se nic neprodava a jsme tedy bez prijmu, ale
musime hradit energie, telefony, leasingové splatky, pojisteni a silnicni dané za vsechny
dopravni prostredky, tak je to velky probléem. Viada pomiize s castecnou vuhradou mezd
(napr. 60-100 % z vyplacenych mezd, podle viadnich omezeni) nebo s 50 % ndjemného.
Jak jsem jiz psala, COVID CK nepokryl ani naklad na pojisteni CK.

6. Jaky byl rozdil mezi rezervacemi za letni sezonu 2020 a 2021? BliZi se rok

2021 roku 2019, tedy pied pandemii COVID19?

Toto se nedd srovnavat. Pocet zakoupenych zdjezdu a rezervaci za leden a unor roku
2020 (do nouzového stavu) byl cca 20 % z obratu celého roku 2019, ale bohuzel se
Vv pribéhu roku prodej prilis nezvysil. Nabidka, katalog, byl jiz k dispozici v prosinci
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2020, ale ani koncem roku 2020, ani v roce 2021 prodej nebyl, néekteri klienti si zatim

pouze uplatnuji vouchery.

7. Byl Vas§ pokles trzeb v roce 2020 takovy, jaky jste ofekavali, nebo byl

ewwr

vysS$i/nizsi?

Byl vyssi, nez jsme odhadovali, protoze z ditvodu casového zabezpeceni testii na COVID
Jjsme museli rusit nekolik plnych zdjezdit na podzim (napr. na zdjezdy do lazni do

Madarska). Domnivali jsme se, Ze podzimni zajezdy jiz budeme moci realizovat.

8. Nasli jste nové segmenty trhu? Nebo jste se zamérili na soucasné (pied Kkrizi)

segmenty a na jejich preference a oéekavani?

Nenasli, cestovni ruch prilis mozZnosti nema. Exotické destinace, kam je momentdlné
moznost létat, nejsou nasi silnou strankou, protoze klienti vyuzivaji velkych cestovnich

kancelari — touroperatoru. Vyckavame na zlepSeni situace a na lepsi podminky cestovani.

9. Nadli jste néjaky zptasob konkurené¢ni vyhody v podobé jedine¢né nabidky

sluzeb?

Rozsirili jsme pro klienty nabidku pojisténi na Covid + cervené zony + karanténa..., aby

se nemuseli obavat o své penize pri stornu zdjezdu.
Snizili jsme zalohu pozadovanou od klienty z 50 % na 2 000 K¢.
RozsiFili jsme nabidku tuzemskych zdjezdii.
10. Zintenzivnili jste marketingovou komunikaci oproti piredchazejicim letem?
Ne, na reklamu neni dostatek financi a na www mame uveden komplexni prehled nabidky

11. Zvysili nebo zlepsili jste moZnost prodeje a komunikace s potencionalnimi

zakazniky pres internet?

Bohuzel ne — nejednd se o ndakup spotirebniho zbozi, které zakaznici nutné potiebuji, ale
ohledne zdjezdii klienti cekaji na lepsi epidemiologickou situaci a momentalné nechtéji

nejistou dovolenou resit.
12. Zacali jste v prubéhu krize spolupracovat s novymi podniky?

Bohuzel ne.
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5. dotaznik

1. Byli jste nuceni ukoncit nebo omezit pracovni pomér s nékterym z vasich

zaméstnancu? Byli jste nuceni sniZit mzdové naklady?
Ano, uzavreli jsme vybrané pobocky.

2. Resili jste néjakou problémovou situaci, ktera vznikla z diivodu vladnich
naiizeni/omezeni? (problém s repatriaci, vraceni penéz za neuskute¢néné

zajezdy apod.)
Ano, ruseni zajezdii, které nebylo mozné uskutecnit.
3. Za jak dlouhé ¢asové obdobi se vam podarilo obnovit provoz?

Provoz jsme nikdy neprerusili, prestoze byl utlumen, uplné prerusen nebyl nikdy a neni
ani nyni béhem dalsiho lockdownu, stale se da létat za exotikou ¢i napr na lyZe do

Bulharska, stdle se prodavaji zajezdy na léto atd.

4. Zvladly jste se vratit zpét do provozu bez finanénich problému?
Pandemie poznamenala cely cestovni ruch bez vyjimky a problémy ma dnes kazdy, jde 0
Jjejich reSeni, a to mame aktualné zajisteno.

5. Vyuzili jste program COVID na podporu cestovnich kancelari a agentur?
Ano.

6. Jaky byl rozdil mezi rezervacemi za letni sezonu 2020 a 2021? BliZi se rok

2021 roku 2019, tedy pied pandemii COVID19?

Prodej zdjezdit na léto 2020 byl za obdobi prosinec 2019-leden 2020 rekordni, pak se

prodej zacal zpomalovat a v pulce brezna se zastavil. K obnové doslo az v cervnu.

Prodej zdjezdii na léto 2021 byl v prosinci srovnatelny s rokem 2019, od piilky ledna
doslo k poklesu.

7. Byl Vas§ pokles trzeb vroce 2020 takovy, jaky jste ocekavali, nebo byl
vySSi/nizsi?
Pokles byl dramaticky, loni v breznu takovy neocekaval nikdo.

8. Nasli jste nové segmenty trhu? Nebo jste se zamérili na soucasné (pred Kkrizi)

segmenty a na jejich preference a o¢ekavani?
Krize zatim stale pokracuje a dokud nebude vyresena, musi vsichni improvizovat...
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9. Nadli jste néjaky zphsob konkurenéni vyhody v podobé jedine¢né nabidky

sluzeb?

Nic takového jako ,,jedinecnad nabidka, kterou nema nikdo jiny * na trhu neexistuje, pokud

nekdo tvrdi opak, jen neznd svou konkurenci.
10. Zintenzivnili jste marketingovou komunikaci oproti predchazejicim letem?

Marketingovou komunikaci md smysl zintenzivnit, kdyz jsou na trhu zdakaznici, na které

miizete cilit. Tech je nyni ale méné, na intenzivni kampané teprve prijde rada.

11. Zvysili nebo zlepsili jste moZnost prodeje a komunikace s potencionalnimi

zakazniky pres internet?
Na tom pracujeme jiz vice let a nyni se tento proces jesté zintenzivnil.
12. Zacali jste v pribéhu Krize spolupracovat s novymi podniky?

Ano, s dodavateli rousek, respirdtori a testu v riiznych zemich.
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4.3 Shrnuti vysledkl a vyhodnoceni hypotéz

V nasledujici kapitole se budeme zabyvat shrnutim vysledki z obou vyzkumda, dale
vyhodnocenim hypotéz, které byly sestaveny na zacatku vyzkumného Setieni a také

ovétenim predpokladu.

4.3.1 Vyhodnoceni hypotéz
Pro vyhodnocovani hypotéz byl vybran Chi-kvadrat test.

Hypotéza 1: HO1 = Velikost podniku neméla vliv na jeho budouci dostatek c¢i

nedostatek finanénich prostiedku na dalSich 3-6 mésicu

Ha1= Existuje zavislost mezi velikosti podniku a dostatkem ¢i nedostatkem financ¢nich

prosttedkl pro dalSich 3-6 mésict fungovani.
hladina vyznamnosti a=5 %

Na zéklad¢ vysledkt vyzkumu byla sestavena tabulka pozorovanych ¢etnosti (i)

Pocet

zaméstnancu 5 améné 6-10 11-250 soucet n;
Dostatek FP 31 8 6 45
Nedostatek FP 32 5 4 41
soucet nj 63 13 10 86

Z této tabulky byly piepocitany teoretické Cetnosti podle vzorce ejj=(ni*n;)/n

Pocet

zameéstnancu 5 améné 6-10 11-250
Dostatek FP 32,96512 6,802326 5,232558
Nedostatek FP 30,03488 6,197674 4767442

Dile bylo sestaveno testovaci kritérium Kij, kde Kij = (nij — ij)?/ejj

Pocet

zameéstnancu 5 a méné 6-10 11-250
Dostatek FP 0,117144 0,210873 0,112558
Nedostatek FP 0,128573 0,231446 0,123539

60



Pomoci funkce CHIDIST v programu Microsoft Excel, jsme ziskali hodnotu P-value
0,62899. Hypotézu HO; tedy piijimame na hladin€ vyznamnosti 5 %. Velikost podniku
neovlivnila skute¢nost, zda podniky budou mit dostatek finan¢nich prostfedkt na dalsich
3-6 mésicu, ¢i nikoliv.

Hypotéza 2: HO2 = Pokles trZeb nebyl ovlivnén tim, zda jde o Cestovni kancelafe nebo
ostatni podniky

Ha>= Existuje zavislost mezi poklesem trzeb a oblasti podnikani.

hladina vyznamnosti a=5 %

Na zakladé vysledkt vyzkumu byla sestavena tabulka pozorovanych ¢etnosti (njj)

Pokles

trzeb 0-40 % 41-60% | 61-80% | 81-100 % n;

Cestovni

kancelafe 6 8 23 49 86
Ostatni

podniky 64 29 16 13 122
Ni 70 37 39 62 208

Z této tabulky byly pfepocitany teoretické cetnosti podle vzorce ejj=(ni*n;)/n

Pokles trzeb 0-40 % 4160 % 61-80 % 81-100 %
Cestovni

kancelaie 28,9423077 15,29808 16,125 25,63462
Ostatni

podniky 41,0576923 21,70192 22,875 36,36538

Dale bylo sestaveno testovaci kritérium Kij, kde Kij = (nij — &ij)?/ejj

Pokles trzeb 0-40 % 4160 % 61-80 % 81-100 %
Cestovni

kancelafe 18,1861615 3,481609 2,931202 21,29703
Ostatni

podniky 12,8197532 2,454249 2,066257 15,01266
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Pomoci funkce CHIDIST v programu Microsoft Excel byla zjisténa hodnota P-value
7,2877E Y (tedy 0,000000000000000072877). Hypotézu HO; zamitime na hlading
vyznamnosti 5 %. Pokles trzeb byl ovlivnén tim, zda jde o cestovni kancelaf ¢i o jiny
podnik. Pokles trzeb u cestovnich kancelaii byl mnohem vys$si nez u ostatnich podnika
(restaurace, penziony, hotely). Existuje tedy zavislost mezi poklesem trzeb a oblasti
podnikani.

Hypotéza 3: H03 = Nalezeni nového segmentu trhu u podniki, které planovali zlepsit
zpusob komunikace se zakazniky, nebylo zavislé na tom, zda jde 0 cestovni kancelar
¢i jiny podnik.

Has= Existuje zavislost mezi oblasti podnikani u subjektd, které chtéji zlepsit zptisob

komunikace se zakazniky a nalezenim nového segmentu trhu
hladina vyznamnosti a=5 %

Na zakladé vysledkt vyzkumu byla sestavena tabulka pozorovanych ¢etnosti (njj)

Cestovni Ostatni
Nové segmenty kancelare podniky n;
ANO 27 41 68
NE 12 10 22
ni 39 51 90

Z této tabulky byly pfepocitany teoretické cetnosti podle vzorce eij=(ni*n;)/n

Cestovni
Nové segmenty kancelate Ostatni podniky
ANO 29,4666667 38,53333333
NE 9,53333333 12,46666667

Déle bylo sestaveno testovaci kritérium Kij, kde Kij = (nij — &ij)?/€ij

Cestovni
Nové segmenty kancelate Ostatni podniky
ANO 0,20648567 0,157900807
NE 0,63822844 0,488057041
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Pomoci funkce CHIDIST v programu Microsoft Excel byla zjisténa hodnota P-value
0,222112231. Hypotézu HOs tedy pfijimame na hladin€ vyznamnosti 5 %. Nalezeni
nového segmentu trhu u podnikl, které planovali zlepsSit zplsob komunikace se

zakazniky, nebylo zavislé na tom, zda jde o cestovni kancelar ¢i jiny podnik.

4.3.2 Shrnuti vysledku kvalitativniho vyzkumu

Na zakladé¢ zjisténych poznatkd z dotaznikového Setieni a rozhovord s podniky v oblasti
cestovnich kancelati byly vypracovany vysledky, ve kterych bylo porovnana jejich
ocekavani a skuteCna situace, ve které se podniky nachdzeji. Jsou zde jisté limity
vyzkumu, protoze vzorek ke srovnani ocekavani s realitou byl mensi nez vzorek zékladni

a vysledky nemohou byt zcela zobecnény.
Otazka ¢.1

V oblasti lidskych zdrojl a konkrétnéji mzdovych naklada a poc¢tu pracovnikti odpovédi
nebyly pfili§ jednoznaéné. Pti dotaznikovém Setieni (viz graf 12) bylo pomérné stejné
zastoupeni ndzoru, ze se snizi pocet zaméstnancil i nazor, ze pocet zamestnancti zistane
stejny. Na zaklad¢é rozhovorii 2 z 5 dotazovanych podnikti uvedly, Ze jistym zptisobem
musely omezit pocet zaméstnanci. Prvni cestovni kancelat byla z oblasti malych
podnikt, které patii do kategorie 6-9 zaméstnanct, snizeni poctu zaméstnancli pro né
tedy bylo znatelné. Druh4 cestovni kancelaf patii do kategorie vétSich podnikli v rozmezi
50-99 zaméstnanct a uvedla, ze pouze musely uzaviit pobocky. Nemuselo tedy dojit ke

sniZeni poctu pracovnikd.

Cestovni agentura zase sdélila, Ze diky povaze podniku, nebylo potieba pocet
zaméstnancl snizovat, protoze nemaji zadné zaméstnance. Nelze tedy jednoznaéné urcit,
zda pandemie COVID-19 mé¢la vyznamny vliv na nezaméstnanost v oblasti cestovnich
kancelafi a agentur. Zalezi také na tom, jakym zpisobem firma funguje. Zda jeji prodej
je pfevazné pres internet a poboCky neexistuji, ¢i jestli stavi prav€ na pobockach, které

musely byt z divodu vladnich natfizeni uzavieny.
Otazka ¢. 2

V oblasti tykajici se problémovych situaci, do kterych se cestovni kancelafe dostaly diky
pandemii COVID-19 se podniky shodly, ze problémovych situaci fesily nespocet a fesi
je doposud. Ptedevsim se jednalo o stornovani neuskutecnénych zajezdt, vystavovani

vouchert nebo vraceni penéz za stornované zajezdy.
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Otazka ¢.3

V oblasti obnovy provozu mély cestovni kancelafe a agentury jasno — a to, Ze se jim
doposud nepodatilo provoz obnovit, i pfesto, ze z grafu ¢. 5 vyplyva, ze dle jejich

ocekavani se jim provoz podaii obnovit v ramci 7—12 mésicu.
Otazka ¢. 4

Otazka se zamétovala na finan¢ni situaci podniku, konkrétné zda se podnik dokézal vratit
do provozu bez finan¢nich problému. Vétsina subjektt uvedla, Ze se jim doposud provoz
nepodafilo obnovit. I pfesto podniky uvadély rizné odpovédi. Nékteré uvedly, Ze ve
finan¢nich potizich nejsou z divodu Uspor, jiné zase, ze financni situace neni pfilis

uspokojiva. Financni problémy mély predevsim malé podniky.
Otazka ¢. S

V oblasti finan¢ni situace podniku byla jedna z dalsich otazek vyuziti podpory od statu,
ktery na podzim roku 2020 spustil program COVID pro podporu cestovniho ruchu.
Vétsina z dotazovanych programu vyuzila, coz vyplyva z grafu 16, avSak obdrzené

finan¢ni prostiedky nebyly dostateéné vysoké pro pokryti jejich potieb.
Otazka ¢. 6

V oblasti rezervaci, byly podniky dotazany, zda se daji rezervace na rok 2021 srovnat
s rezervacemi z roku 2019, tedy jesté pied pandemii COVID-19. VétSina uvedla, Ze
rezervace na rok 2021 jsou tvofeny z velké ¢asti z vouchert, které navstévnici vyuzivaji

z ptedchazejiciho roku. Rezervace se tedy nedaji s rokem 2019 srovnat.
Otazka ¢. 7

Co se tycCe trzeb a jejich o¢ekavaného poklesu byla vétSina podnikl piesvédéena, ze jejich
pokles bude mezi 81-100 % (viz graf 4). Z odpovédi cestovnich kancelaii ve druhé ¢asti
vyzkumu lze zjistit, Ze pokles trZzeb byl ve vétsiné piipadi vys$si, neZ cestovni kancelafe

ocekavaly.
Otazka ¢. 8

U vysledki prvni ¢asti vyzkumu na otdzku nalezeni novych segmentt trhu byly odpovédi
pomérné jednoznacné. VéEtSina z podnikli uvazovala o tom, Ze néjaky novy segment trhu
nalezne (viz graf 11). Oproti tomu vysledky druhé casti vyzkumu nebyly jiz tak

jednoznacné. Pouze jedna cestovni kancelaf naSla, pro né¢ novy segment, a to firemni
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zaméstnance, kteti méli nevycerpané benefitni bonusy a bylo tieba je vycerpat pred tim,
nez propadnou. Tyto pfijmy byly pro firmu jedny z hlavnich. Ostatni podniky uvedly, ze
zadny novy segment nena$ly a Ze se orientovaly na stavajici segmenty, coz potvrzuji i

vysledky z prvni ¢asti vyzkumu (viz graf 16).
Otazka ¢. 9

Velmi blizko k nalezeni nového segmentu je i nalezeni jedinecné nabidky sluzeb
Vv podobé nevycCerpanych benefitli, viz pfedchozi otazka. VétSina dotazovanych byla
piesvédCena, Ze nalezne jedinec¢nou nabidku sluzeb, kterou se odlisi od konkurence.

Tento predpoklad ale nesplituji data ziskana ve druhé ¢asti vyzkumu.
Otazka ¢. 10

U otazky intenzity komunikace pfes internet, neni mozné uréit vy$si intenzitu
marketingovych kampani u v§ech dotazovanych subjektt (viz graf 15). Z vysledka druhé
¢asti vyzkumu byly ziskany stejné vysledky. Nékteré z podnikd jiz funguji pouze online
a zadné kamenné prodejny nemaji, takze u nich jina, nez internetova marketingova
komunikace neptichazi v tivahu, jiné zase sd¢lily, Ze kampanég pro né€ jsou v momentalni

situaci finan¢né naro¢né, nebo ne pftilis efektivni z diivodu toho, Ze neni na koho cilit.
Otazka ¢. 11

S pouzitim novych technologii pti komunikaci se zakazniky, vétSina cestovnich kancelari
a agentur souhlasila (viz graf 14). Pokud jsme se na tuto otazku zeptali ve druhé casti
vyzkumu dostali jsme stejnou odpoveéd’. Podniky se snaZily zlepsit a zefektivnit zplisob
komunikace a prodeje tim, Ze napiiklad zlepSily vzhled webovych stranek nebo pro tyto

ucely najaly dodate¢né zaméstnance.
Otazka ¢. 12

Drtiva vétSina podnikil sdélila, Ze planuje zacit spolupréaci s nékterymi z uvedenych
podniki (viz graf 18 a 19). Podle vysledkl druhé ¢asti vyzkumu jista ¢ast zacala s novymi
podniky spolupracovat, nékteré vSak nikoliv. U oblasti spoluprace s novymi podniky
nelze jednoznaéné urcit, zda se nové spoluprace tykaji velkych podniki ¢i téch malych.
Nekteré podniky, zadného nového partnera nenasly, i kdyz by chtély (cestovni kancelar s
6-9 zaméstnanci), nckteré zustaly u svych stavajicich partneri a nové spoluprace

nezahajovaly (cestovni kancelat s 200—249 zaméstnanci).

65



Pii interpretaci vysledkd lze vypozorovat, ze urcita ocekavani, které podniky mély se
prilis s realitou neshodovala. Oblast cestovniho ruchu je velmi nachylna ke zménam, a to
piredevsim ted’ v obdobi celosvétové pandemie, kdy je turismus velmi utlumeny a neni

tedy mozné s jistotou ptedvidat, co se bude dit v budoucnosti.

V nékteré z oblasti byly vysledky horsi, nez cestovni kancelafe a agentury ocekavaly,
naptiklad co se tyce poklesu trzeb. V jiné oblasti byly zase vysledky pozitivnéjsi, a to

tteba zlepSeni komunikace se zakazniky.
Vyhodnoceni piredpokladii:

Pi'edpoklad 1: Podniky budou mit dostatek finan¢nich prostiredku pro dalSich 3-6

mésicl fungovani.

Ptedpoklad 1 nebyl splnén, a to z divodu Ze cestovni kancelafe a agentury celi stale
problémovym finanénim situacim, diky kterym se jim doposud nepodaiilo obnovit

provoz.
Predpoklad 2: Podniky si zajistily dodate¢né finan¢ni prostfedky pomoci od statu.

Na zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu nebyl ptedpoklad 2 splnén. Cestovni kancelaie totiz
uvedly, Ze finan¢ni podpora od statu nebyla dostatecné vysoka, pro zajisténi dodate¢nych
piijmu, nebo ji vibec nevyuzily.

Piedpoklad 3: Podniky nebudou vyuZzivat intenzivnéjSi marketingové kampané.
Piedpoklad 3 byl splnén, a to pfedevSim proto, Ze k intenzivnéjSim marketingovym
kampanim nebyl diivod vzhledem k poklesu trzeb a celkového utlumeni cestovniho

ruchu.

66



4.4 Navrh

Na zédkladé zjisténych poznatki byl sestaven ndvrh pro cestovni kanceléie, jakym
zpusobem by mohly sméfovat svou nabidku sluzeb, pro zachovani pfijmd. Navrh se
zaméfuje na nevyuzité firemni bonusy z benefitnich programt. Zietel bude bran
predevsim na bezpecnost a navrh bude zahrnovat jak tuzemské zajezdy, protoze vyuziti
benefitnich karet v Ceské republice je velmi rtiznorodé a spousta spole¢nosti platbu

témito kartami akceptuje, tak ty zahrani¢ni.

4.4.1 Spole€nosti, které se specializuji na benefitni programy
1) BENEFITY

V roce 2003 se spole¢nost Benefity jako prvni ¢eska spoleénost rozhodla vstoupit na trh
s konceptem platformy pro Eerpani zaméstnaneckych benefitii. Firmam v Ceské republice
nabidla jedine¢ny program nefinanéniho odménovani a motivace zaméstnanct, ktery se
shledal s tspéchem. Firma ma Kklienty jak z oblasti velkych nadnarodnich spole¢nosti, tak
drobnych podnikatelti. Celych 60 000 zaméstnanct aktudlné Cerpa své firemni benefity,
a také se spolecnost muze pochlubit vice nez 5 500 dodavateli benefitt v partnerské siti.

(Benefity, 2021)
Podminky pro zaméstnavatele
Cafeterie Benefity

Mezi vyhody Cafeterie patii pfedev§im uspora ¢asu zkracenim administrativy spojené s
poskytovanim firemnich benefitli a jejich spravou. Tento systém zaroven predstavuje
efektivni néstroj pro zvyseni motivace zaméstnancti. Pribézné firmam poskytuje neustaly
ptehled o prostiedcich, které na motivaci lidi vynakladaji, i o Usporach, na které diky

benefitim dosahnou. (Benefity, 2021)

Zaméstnancim umoznuje Cafeterie ¢erpani vyhod u vice nez 5 500 dodavateld, a to stejné
jednoduchym zptsobem, jako kdyz napiiklad nakupuji v e-shopu. Kazdy zaméstnanec
ma sviij osobni profil, ve kterém miize se svymi benefity hospodafit a mé neustale k

dispozici ptehlednou historii jejich ¢erpani. (Benefity, 2021)
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Cafeterie z technického hlediska

Cafeteric Benefity je samostatné stojici software, ktery umi spole¢nost Benefity snadno
navazat na interni podnikové systémy a procesy. Aplikace se miize piizpusobit
vizudlnimu stylu jednotlivych spolecnosti a na miru ji doplnit o dal§i praktické a

specifické moduly. (Benefity, 2021)
Benkarta pro online ¢erpani bodi v cafeterii

Ihned po podpisu smlouvy od firmy vsichni zamé&stnanci ziskavaji Benkartu. Karta je
propojena s online uctem v Cafeterii, takze mize po jejim prevzeti kazdy zaméestnanec
okamzité zacit vyuzivat benefitni body k ndkupu sluzeb v oblasti zdravi, sportu, rekreace,

vzdélavani i kultury. (Benefity, 2021)
Navazani spoluprace se spole¢nosti Benefity

Proces zapojeni se za¢ina kontaktovanim spolecnosti s nabidkou spoluprace (telefonicky,
emailem, kontaktnim formulafem). Poté se obé& strany dohodnou na rozsahu
poskytovanych sluzeb, podepise se jednoducha smlouva a spoluprace jiz muze zadit.
Jakmile jsou smlouvy podepsany, za¢ne Se pracovat na prezentaci konkrétni firmy v
aplikaci Benefity. V té spolecnost Benefity zdarma vytvoii profil, ktery poté uvidi v

katalogu pfi vybirani firemnich benefiti kazdy zaméstnanec. (Benefity, 2021)
2.) Benefit Plus

V oblasti zamé&stnaneckych benefitl se spolecnost pohybuje jiz od roku 2003 a jako prvni
v Ceské republice predstavila projekt on-line cafeterie. V dnesni dobé spravuje benefitni
aplikace vice nez 500 spole¢nosti s 210 000 zaméstnanci. Ti ro¢né uskuteéni transakce za
vice nez 2,4 miliardy korun u 12 000 smluvnich partnert. V roce 2013 spole¢nost Benefit
Plus jako prvni zavedla mobilni aplikace pro iOS i android a v roce 2014 zase zavedla

novy projekt elektronickych stravenek. (Benefit plus, 2021)
Navazani spoluprace se spole¢nosti Benefit Plus

Celkem spolecnost pracuje pro vice nez 500 firem. Spole¢nost mize pti spolupraci
s Benefit Plus ziskat nové zakazniky, diky kterym ziska dodatecné piijmy. Za sluzby ¢i
produkty dostane vzdy zaplaceno, a to nejpozdéji do 3 pracovnich dnii. Za sluzbu neplati

zadny pausal ani poplatky, jen provizi z objednavky. (Benefit plus, 2021)
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Jak funguje platba pi'es Benefit Plus:

e Zakaznik si objedna sluzby vybrané spolecnosti (cestovni kancelare) v aplikaci
Benefit Plus a aplikace mu posle e-mailem poukaz na vybrané sluzby. Ten
zakaznik ptedlozi v tist€éné nebo SMS podobé. Kopie poukazu dorazi i vybrané
spolupracujici spole¢nosti. Piipadny rozdil doplati klient v hotovosti.

e V aplikaci Benefit Plus si spole¢nost oznaéi objednavku jako vycéerpanou a do 3
dnii obdrzi penize na svij ucet.

e Dalsi moznosti je platba pfimo kartou Benefit Plus bez nutnosti predchozi
objednavky v aplikaci. Jeji ¢islo a hodnotu transakce lze jednoduSe zadat do
platebni brany na internetu. Pfi platb€ uz neni tfeba nic potvrzovat.

e Podle zakona muze spole¢nost do smluvni sité zatradit sluzby z oblasti zdravi,
kultury, sportu, rekreace a vzdé¢lavani. Je tedy mozné navazat spolupraci i

s cestovni kancelafi ¢i agenturou. (Benefit plus, 2021)
3.) Sodexo

Sodexo je ¢eskou pobockou stejnojmenné obchodni skupiny se sidlem ve Francii. Na
Cesky trh vstoupila v roce 1992, kde v soucasnosti prosttednictvim tiech pravnich
subjektll poskytuje sluzby ve dvou samostatnych divizich. Divizi zaméstnaneckych
benefittl a darkovych poukazek obhospodaiuje jeji deefina spoleénost Sodexo Pass Ceska

republika a. s. (Wikipedia, 2021)

Spole¢nost Sodexo nabizi také program pro volny ¢as. Jednou z moznosti je Flexipass
card, ktera funguje jako béZzna platebni karta a slouZzi pro aktivni traveni volného casu,
nalezneme zde i volno¢asové poukazky, které podporuji traveni volného ¢asu a vyvazeni

pracovniho a osobniho zivota. (Sodexo, 2021)

Spolec¢nost také nabizi aplikaci Cafeteria MojeBenefity, kterd umoznuje fidit program
zaméstnaneckych benefiti. Dalsi nabidkou spole¢nosti Sodexo je karta Activepass, ktera
slouzi jako permanentka umoziujici kazdy den jeden vstup do jakékoliv smluvni
provozovny. V posledni fadé spolecnost nabizi Multi Pass card, kterd funguje na bazi
moderni platebni karty, na které miizou zaméstnanci mit i elektronické stravenky, ale také

benefity pro svij volny ¢as. (Sodexo, 2021)

Na webovych strankach mujpass.cz mohou zaméstnanci zjistit, u kterych smluvnich
partnerd mohou svou benefitni kartu od spolecnosti Sodexo vyuzit. Nabizi nescetné

moznosti od stravovani a zdravi, ptes relaxaci a krasu az po cestovani. Momentalné
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mohou zaméstnanci vyuzit V ramci benefitnich sluzeb sluzby cestovnich kancelafi jako
je Blue Style, A-Z Travel, Active Tour, cestovni agentura Alexandria a mnoho dalSich.
(Mqj pass, 2021)

4.4.2 Navrh struktury benefitnich balicka sluzeb

Pokud by tedy cestovni kancelaf ¢i agentura chtéla zacit spolupracovat s nékterou firmou,
ktera nabizi benefitni programy, ma moznost vybéru z nékolika spolecnosti. Jejich vybér
muze ucinit na zaklade jejich pozadavk, jako jsou naptiklad pocatecni naklady, pocet
zaméstnancl, kterym by mohly své sluzby nabizet nebo pocet konkurenti, kteii jiz
s vybranou spole¢nosti poskytujici benefity spolupracuji. Déale bude nutné rozhodnout se,
jaké sluzby budou svym potenciondlnim zdkaznikiim prostfednictvim benefitd nabizet.
Pti posouzeni aktudlni situace, zptisobené pandemii COVID-19, bude vhodné vytvorit
specialni balicky sluzeb, které mohou zaméstnanci vyuzivat, i ptes vesSkera natfizeni a

omezeni a vyuzit nevyCerpané benefitni ,,00dy* z minulého roku.

4.4.2.1 Navrh bali¢ku sluzeb zahranici
Pro zahrani¢ni navrh na strukturu balicku sluzeb byly vybrany Kanarské ostrovy,

predevsim z divodu vzdalenosti, piirodnich podminek, ale také dal$im faktortim.
Potencial destinace Kanarské ostrovy

Kanarské ostrovy Lezi v subtropickém pasu a mistni pocCasi je charakteristické tim, Ze na
ostrovech jsou jen nepatrné vykyvy teplot. I v zimé se tu primérna teplota vzduchu
pohybuje kolem 21 °C, v 1ét€ je jeste tepleji a slunce ma obrovskou silu. | ptesto zde neni

nesnesitelné horko, vzduch je totiz ochlazovan studenéjsim vétrem. (Rady na cestu, 2021)

Kanarské ostrovy jsou vulkanického ptivodu, maji zvlastni charakter z hlediska jejich
fauny a flory a pysni se ojedinélou krasou mistnich geologickych ttvari a misty az
»vesmirnych” scenérii s pise¢nymi dunami. Kanarské ostrovy jsou sopecného ptivodu. Z
geologického hlediska nebyly nikdy spojeny s pevninou a nikdy tu nedoslo k Zadné
klimatické katastrof¢, ktera by napiiklad vymytila fadu druhi rostlin, jako tomu bylo
jinde ve Stfedomoti. To jsou divody toho, pro¢ na ostrovech najdete i druhy rostlin, které

jinde na svéte nejsou. (Rady na cestu, 2021)

Ostrovy jsou vhodné jak pro vychazky podél mote, tak pro horské tiry. Rozmanitost
Kanarskych ostrovii je tedy opravdu velika. Nechybi zde dobie znaCena sit’ stezek,
vetejna odpocivadla i mista vhodna na posezeni, grilovani i piipadna piespani, kempy a

dalsi zazemi. (Rady na cestu, 2021)
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Navrh na strukturu balicku sluzeb by mél tedy byt predevsim uzptisobeny pro vyuziti
prostiednictvim benefitnich karet ¢i jiného benefitniho programu poskytovanym
zaméstnavateli. Dale by bali¢ek sluzeb mohl obsahovat povinné PCR testy, a to jak pred
odletem, tak pii piiletu. Cestovni kancelai by tak zajistila zakaznikovi bezproblémovy
pribéh jiz pred dovolenou, ale také pii navratu domd. Jednou z dal$ich sluzeb, kterou by
bez balicek sluzeb mohl obsahovat je moznost ptipojisténi se proti nakaze virem COVID-

19, protoze vétSina zakladnich cestovnich pojisténi tuto variantu nezahrnuje.

Samoziejmosti je, aby balicek sluzeb nabizel zakladni sluzby, které potencionalni
zakaznici oCekavaji, jako je doprava, ubytovani, stravovani, poptipad¢ doplnkové sluzby
(animatorské, privodcovské). Aktivity, které nabizi Kanarské ostrovy jsou opravdu
riznorodé, ale je tteba pfemyslet nad tim, kterého segmentu se tykaji benefitni programy.
Jsou to predevsim lidé v produktivnim véku, ktefi maji odlisné potieby napiiklad oproti
mladym parim nebo seniorim. Je tedy tieba sestavit balicek sluzeb vhodnych pro jejich

preferované aktivity.

4.4.2.2 CovidPass

Dalsi z moznosti, kterou by navstévnici mohly vyuzit pii cestovani nejen na Kanarské
ostrovy, ale kamkoliv do zahrani¢i je nova aplikace CovidPass. Uvazuje se, ze bude
potiebnd pro cestovani prostiednictvim cestovnich kancelafi nebo pro navstévu

hromadnych kulturnich ¢i sportovnich akei.

Uzivatel, ktery bude mit zafizeni nainstalované se pii vstupu na izemi jiného statu ¢i
hromadné akce mize jednoduse a rychle prokazat svym platnym negativnim testem na
COVID-19 ulozenym v systému CovidPassu. Odpada tak nutnost prokazovani se
tisténym vysledkem testu. Kontrola testu pomoci CovidPassu je rychlejsi, pohodIngjsi a
na rozdil od papirové verze neni mozné vysledky zfalSovat. Pouzivani zakladni verze
aplikace CovidPass je pro registrovan¢ho potradatele (cestovni kancelaf ¢i agenturu)

bezplatné. Uzivateli staci chytry mobilni telefon nebo pocitac. (CovidPass, 2021)

Poradatel, ktery chce vyuzivat CovidPass pro kontrolu navstévnikl, se jednoduse
zaregistruje do potradatelské sekce v systému CovidPass. Nasledné pomoci svého
chytrého mobilniho telefonu s fotoaparatem pfipojenym k internetové siti muze
kontrolovat jednotlivé QR kody. CovidPass dale potadateli po oskenovani kodu ukaze
jméno, piijmeni, datum narozeni a aktualni stav testu daného navstévnika. (CovidPass,

2021)
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Obrazek 3: Schéma fungovani CovidPassu

REGISTRACE

Zaregistruje do
systému
CovidPass.

Registrace je
bezplatna.

NAHRANI
VYSLEDKU TESTU

Z testovaciho
mista primo
zapojeného do
systému
CovidPassiz
jakéhokaliv jiného
testovaciho mista.

VYGENEROVANI
VASEHO QRKODU

Zaddni nebo
poslani vysledku
po validaci
vysledku v
systému do
CovidPassul.

VSTUP NA AKCE

Vygenerovany QR
kéd umozni
rychlou kontrolu
pfi vstupu na
kulturni &i
sportovni akci.

Bezplatné pouziti
potvrzeni.

Zdroj: (CovidPass, 2021)

Tento ndkres zobrazuje vyuZiti CovidPassu pouze pii vstupu na kulturni ¢i sportovni

akce. Piedsedkyné evropské komise uvedla, Ze by CovidPass mél do budoucna umoznit

prekracovat hranice mezi unijnimi staty vSem lidem, ktefi budou ockovani proti viru

COVID-19 nebo disponovat negativnim testem ¢i protilatkami ziskanymi po prodélani

nemoci. Evropska komise dale uvedla, Ze certifikait nesmi byt ,,podminkou pro

cestovani“. Vedle politické shody se bude muset pfipravit také technické fteSeni

CovidPassu tak, aby systém fungoval stejné ve vSech eurounijnich statech. (Lidovky,

2021)
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Obrazek 4: Navrh propagacniho letiku zahrani¢ni dovolené

UYUZITE
BENEFITNIHO
PROGRAMU A

POJEDTE NA
KANARSKE

LETO/PODZIM 2021

Zdroj: (Tripmania, 2021)
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4.4.2.3 Navrh bali¢ku sluzeb Ceska republika

Diky rostouci poptavce po tuzemskych dovolenych, bude tfeba navrh sméiovat i na oblast
Ceské republiky. Pii tuzemské dovolené, bude jednim z hlavnich faktorti rozvolnéni
opatieni, aby mohla byt vétSina z poskytovanych sluzeb Cerpana. Jednotlivé komponenty
balicku, by mohly byt sestaveny ze sluzeb, které poskytuji smluvni partnefi dané benefitni
spole¢nosti, jako jsou naptiklad restaurace, hotely, penziony, ptj¢ovny a jiné.

Navrh programu by se mél hlavné zaméfovat na pobyt v ptirodé ¢i sport, kde je mnozstvi
opatfeni minimalni a potencionalni navstévnici nepfijdou do kontaktu s vétsim
mnozstvim osob. Mozné je také spojeni komfortu a kontaktu s pfirodou ve formé
glampingu, ktery piedstavuje koncept klasického kempovani, tak trochu jinym zptisobem.
Je to forma rekreaéniho ubytovani, ktera ma za cil skloubit pfirodu a
dobrodruzstvi spojené s kempovanim se zazemim, které navstévniklim mohou nabidnout

hotely ¢i penziony.

V kazdém ptipade¢ je dilezité, aby i pfi tuzemské dovolené zatidila cestovni kancelar pro
své potencionalni navstévniky predev§im maximalni bezpeci. Méla by tedy sledovat
veskeré aktualni podminky, které by navstévnici mély pfed i béhem svého pobytu

dodrzovat, a tim svym zakazniktim poskytnout takovy komfort, aby jiz nemuseli nic fesit.

Nabidku sluzeb by mély cestovni kancelare co nejvice ptizplsobit riznorodym potfebam
zakaznikl, Kteti mohou dovolené v tuzemsku pomoci benefitniho programu vyuzit.
Sluzby by tedy mély byt co nejvice variabilni, aby kazdy z navstévniki zazil piesné to,
co si pfeje. To znamend zatadit do balicku sluzeb pouze omezené mnozstvi komponent
jako je doprava, ubytovani, stravovani a zbylé sluzby nechat na uvazeni kazdého
navstévnika.

Cestovni kanceldf by méla také zvazit rizné moznosti Ubytovani. V aktudlni situaci
spojen¢ s pandemii, by méla opomenout luxusni hotely, které nabizi velké mnozstvi
sluzeb, protoze je mozné, ze je nebudou navstévnici moci Cerpat. Méla by zvazit napiiklad
rodinné penziony sklidnym zdzemim a moznosti Soukromi, nebo vySe zminéné

glampingové ubytovani, které na poskytovanych sluzbach neni pfimo zavislé.

74



Obrizek 5: Navrh propagaéniho letaku Ceské republiky

POZNEITE KRASY
TUZEMSKA A
UYUZLITE SVEHO
BENEFITNIHO

— r—

KDY
LETO/PODZIM 2021

Zdroj: (Bohemia adventures, 2021)
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Timto zptisobem by mohl vypadat propagaéni letak pro bali¢ek sluzeb v Ceské republice.

Navrh je pouze orienta¢ni, kazda cestovni kancelat by letdk pfizptsobila svému vzhledu

a svym pozadavkim, to samé plati i u navrhu zahrani¢niho balicku sluzeb.
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5 Zaver
Cilem prace bylo na zakladé provedené analyzy zjistit, jaky dopad m¢la pandemie
COVID-19 na odvétvi cestovnich kanceléii a agentur se zaméfenim na Cesky trh. Dal§im

cilem bylo formulovat strategie pro cestovni kancelafe a agentury, které byly pandemii

ovlivnény.

Na zakladé¢ vysledku kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze pokles
trzeb byl vyssi, nez podniky o¢ekavaly. Dotazované podniky vyuzily programu COVID-
19 na podporu cestovnich kancelafi, obdrzené finan¢ni prostfedky nebyly dostatecné
vysoké pro pokryti jejich potieb a zadné z cestovnich kancelaii a agentur se doposud
nezadafilo obnovit provoz. Podniky se snazily zlepsit zpisob komunikace a prodeje pies
internet tim, ze zlepsily vzhled webovych stranek nebo pro tyto Gcely najaly dodate¢né
zamé&stnance. Nepodafilo se jim ale nalézt konkuren¢ni vyhodu v podobé jedineéné
nabidky sluzeb nebo nalezeni nového segmentu trhu, i pfesto, ze nad touto moznosti
uvazovaly. Nekteré podniky se snazily intenzivné vyuzivat marketingovych kampani,
jiné §ly opaénym smérem a marketing téméf utlumily. Ocekavani cestovnich kancelati a
agentur, se prilis s realitou neshodovala, a to nejen z divodu pandemie COVID-19, ale

ptedevsim z diivodu nachylnosti cestovniho ruchu ke zménam.

Z vysledki ovéfeni platnosti hypotéz je patrné, ze oblast podnikani neméla vliv na jeho
budouci finan¢ni situaci. Cestovni kancelafe a agentury mély do budoucna stejné finanéni
podminky, jako ostatni podniky. Byl také zjiStén statistiky vyznamny rozdil mezi
poklesem trZeb u cestovnich kancelafi a agentur oproti ostatnim podnikim. Pokles trzeb
u cestovnich kanceldfi a agentur byl vyssi nez u ostatnich podnikt. Nalezeni nového
segmentu trhu u podniki, které planovali zlepSit zpisob komunikace se zakazniky,

nebylo zavislé na tom, zda jde o cestovni kancelar ¢i jiny podnik.

Z vyhodnoceni predpokladd vyplynulo, ze podniky nemély dostatek financnich
prostredki pro dalsich 3—6 mésict fungovani, nezajistily si dodatecné financni prostiedky

pomoci od statu a nevyuzivaly intenzivnéj$i marketingové kampané.

Dle vysledkii dotaznikového Setfeni byl navrzen zplisob, jakym smérovat nabidku sluzeb
cestovnich kancelafi a agentur a zajistit si tak dostate¢né piijmy, i pfes omezeni vzniklé
pandemii COVID-19. Byl vytvofen navrh na strukturu jak zahrani¢niho, tak tuzemského

balicku sluzeb, ktery by vyuzily zaméstnanci z nevycerpanych firemnich benefita.
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6 Summary and key words

The aim of the work is to determine the impact of the COVID-19 pandemic on the travel
agency industry with a focus on the Czech market based on the performed analysis.
Another goal is to formulate strategies for travel agencies affected by the pandemic.

Based on the results of research, it was found that the decline in sales was higher than the
companies expected. The travel agencies used the COVID-19 program to support travel
agencies however the funding they were received was not high enough to cover their
needs and none of the travel agencies had managed to resume operations yet. Companies
sought to improve the way they communicate and sell by improving the look of the
website or by hiring additional employees. However, they failed to find a competitive
advantage in the form of a unique range of services, even though they were considering
this option. Some companies tried to make intensive use of marketing campaigns, others
went in the opposite direction and almost dampened marketing. The expectations of travel
agencies did not coincide too much with reality, not only because of the COVID-19

pandemic, but mainly because of the tourism is prone to changes.

The results of the survey show that the business area did not affect its future financial
situation. Travel agencies had the same financial conditions for the future as other
companies, like restaurants, hotels etc. There was also a statistically significant difference
between the decrease in sales of travel agencies compared to other monitored companies.
The decline in travel agency sales was much higher than in other companies. Finding a
new market segment for companies that planned to improve the way they communicate

with customers did not depend on whether it was a travel agency or another company.

The evaluation of the assumptions showed that the companies did not have enough funds
for operations in the next 3-6 months, did not secure additional funds with help from the

state and did not use more intensive marketing campaigns.

Based on the results of the questionnaire survey, a way was proposed to direct the offer
of services and thus secure sufficient income, despite the restrictions created by the
COVID-19 pandemic. A proposal was created for the structure of packages of services,
which would be used by employees from unspent company benefits.

key words: travel agency, COVID-19 pandemic, expectation, proposal
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