


Cestovni kancelar, agentura, cinnost

* Goelden Richie: Podnik/osoba prodavajici individualni
sluzby/kombinaci sluzeb — Tour operator/Reiseveranstalter

e 159/1999Sb prodejce

e Cestovni agentura — jednotlivé sluzby, ne zajezd — Tour
agency/Reiseburo - zprostredkovatel

» Zajezd — kombinace sluzeb/vic jak 24 hod/noc/
* Doprava
* Ubytovani
* Jiné sluzby/cena alespon 20%
* Kombinace sestavené na zdkladé objedndavky — forfaity /dynamické balicky



Zajezd

ANO

* Doprava + program v miste 20%
+ 24h vC vstupného

* Doprava

* Ubytovani + doplnék (snidané)
 Stravovani

* Welness a lazenské pobyty

e 1.4. 2012

NE

* Fakultativni sluzby (vylety, obédy, ..)

* Pozdéjsi dokoupeni dopravniho spojeni

* Jednodenni vylety do 24h

e Kombinace ubytovani a dopravy (transfer)
* Doplnkové nabidky ubytovatele

* Kombinace prodavana jinemu podnikateli za
ucelem podnikani

* Kombinace, které nespliuji znaky zivnost.
Podnikani

. t/,JVvellness a lazenské pobyty —lécebny /rehab.
ce

* Slevomat - kupon



Zajezd

Historie
e Samostudium

* Management cestovnich
kancelari a agentur

Legislativa

Samostudium

Podminky vék nad 18 let

Pravni zpUsobilost

Trestni bezdhonnost

Zivnost volna — odborna zpUsobilost
CRx EU

Smeérnice o soubornych sluzbach
314/1190/EHS — cesty, pobyty, zajezdy

123/2006/ES
Cestovni kancelar + agentura



Timesharing Cestovni smlouva

* Pronajem nemovitosti na ¢asové ¢ Obcansky zakonik

useky — cestovni kluby e Obsah — samostudium

* Nekalé praktiky, kupuje si pravo
uzivat nemovitost + povinnosti
vlastnika

* Cena, podminky, zmeny,
odstoupeni

* Black list letecké
dopravy/identita



Sdruzeni cestovnich kancelari

e Uloha podnikatelskych sdruzeni

* Ovlivhovani legislativnich pravidel

 Vztahy k regionalnim/statnim organiim

» Zasady dodavatelt/spoluprace

* Kultivace, etika podnikani

 \Vychova/vzdélavani pracovnikd v oboru

* Asociace cestovnich kancelafi CR

* Asociace Ceskych cestovnich kancelari a agentur
e Unie cestovnich agentur



Individualni
management

Okolni
prostiedi

Flanovani

Mortonuv model rizeni

skupinowy
management

Organizacni

kultura

Manazerske
procesy

Individualni

Lidske zdroje -

Skupinova

lidsky kapital

Crrganizacni
rmanagement

Informace -
komunikace

Kentralovani




Faktory vnitrniho prostredi

* Vnitrni audit
 Kvalita lidskych zdroju
e Stakeholders/shareholders



Faktory mikroprostredi

Spotfeba - cestovni kanceldfe,
agentury a privode (mil. CZK) 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2000

Pasivni turismus

Celkova spotfeba 64998 65 396 66877 70181 81225 B7336 77251 67 624
CK/CA a privodci 1503 1521 1765 1793 2123 2289 2052 2226
Inndlex risiu 100 %6 107 % 92 % 102% 118% 108 % 20% 108%
Podil na celkové spotiebe 29% 9% 26% 2,6% 26% 26% 7% 33%

Aktivni turismus

Celkovd spotfeba 112434 | 133020 | 138043 | 141500 | 146120 | 136524 | 125051 | 113479
CK/CA aprivedci 303 352 363 370 415 396 400 462
Index riistu 100 % 116% 103 % 102 % 112% 95 % 101 % 1Heé%
Podil na celkove spotiebé 0.3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3 % 0.3% 0.4%
Domidici turismus

Celkova spotfeba 87433 93 667 97406 | 98884 | 104821 | 107825 | 104116 | 100536
CK/CA nprﬁ\lnd:l 5361 5571 5592 5716 6704 7354 6396 6092
Index rlstu 100% 104 % 100% 102 % 117 % 110% 87 % 95%
Podil na celkavé spotiehé 6,1% 50% 5,7% 5,8% 6,4% 6,8% 6,1% 6,1%

CELKEM - celkova spotieba 264866 | 292083 | 302326 | 310564 | 332166 | 331685 | 306418 | 281640

Celkem - CK/CA a priivodci 7567 7843 7 7879 9242 10038 BB47 B779

Inclex rlstu 100 % 104 % 98 % 102% 117% 109% 58% 9%

Podil na celkové spotiebs 2,9% 2,7% 2.6% 25% 28% 3,0% 2.9% 31%




Faktory makroprostredi

* Sociokulturni, ekonomické, technologické, demografické

e Staticky a dynamicky pristup

* Objekty, subjekty, management/ vyvoj

* Pasivni x aktivni turismus (in/outcomming) legislativa (EU)



Priklad 2.1 Trh organizovaného pasivniho turismu v Ceské republice

V roce 2011 podnikli obyvatelé Ceské republiky 4,252 mil. deldich cest (cesty s min. 4 prenocovanimi),
z toho 50% si organizovali individualné. Podil zajezd( koupeny pres cestovni kanceldf i agenturu dosahoval
asi 45 % viech delsich cest (1,9 mil. cest). Nakup jednotlivych sluzeb pres cestovni kancelaf éi agentury
byl zanedbatelny a dosahoval pouze asi 4% (necelych 180 tis. cest). Pres 60% zajezdl bylo realizovano
ve 3. étvrtleti roku 2011, Na zakladé udaji C5U za obdobi 2005-2011 |ze konstatovat mirny trend zvyio-
vani podilu individualné organizovanych deliich cest a kolisani podilu zajezdl na delsich cestach kolem
45 %, Delii cesty v pasivnim turismu organizevaneé jako zijezd vykazuji vétéinou délku prenocovani 8-14
noci, nadprimérné uiiti letadla jako dapravniho prostiedku a naprosta vétiina (asi 90%) zahrmuje hotelové
sluzby. Priimérna cena zajezdu je asi o 20% vyssi nez primérna cena jedné delsi cesty bez ohledu na zplsob
jeji organizace.

Zdroj: viastni s vyuzitim informaci z CSU



Pfiklad 2.2 Sife odpovédnosti cestovni kancelafe za vadné pln&ni - nova dprava

Prikladem vymezeni sife odpovédnosti cestovni kancelare Evropskym soudnim dvorem (ESD) je rozsu-
dek ve véci C-168/00 Simone Leitner v, TUI Deutschland GmbHECo. KG ze dne 12, biezna 2002. Leitnero-
vi zakoupili u cestovni kancelare TUl dvoutydenni all inclusive pobyt v tureckém Side na cbdobi od 4. do
18. éervence 1997 v zafizeni Club Robinson Pamfiliya. Asi po jednom tydnu zadala jejich desetileta deera
Simone projevovat pfiznaky onemocnéni salmonelou jako dsledek jidla podavaného v klubu (podobné
priznaky vykazovalo nékolik dalsich klientd). Csetfovani deery trvalo do konce pobytu a nemoc pokracovala
i po jeho skonéeni. Asi tfi tydny po skendeni pobytu poslali Leitnerovi reklamaci do cestovni kancelare,
a kdyz nedostali zadnou odpovéd, rozhodla se Simone prostrednictvim svych rodicd pozadovat nahradu
vniklé skody a djmu 25 000 ATS. Argumentovala élankem 5 (2) smérnice 90/314/EHS, podle néhoZ miZe byt
stanoven smiluvni limit na edpovédnost zplsobenou v pfipadé nehmotné Skody vyphyvajici z neposkytnuti
nebo vadného poskytnuti slueb v ramei zajezdu, Pak tedy musi byt podle Zalovatelky i nehmotna skoda
(psychicka Gjma) predmétem kompenzace.

\ fizeni o predbéiné otazce (E]. 234 Smlouvy o evropském spolecenstvi) ESD judikoval, 2e pojem ike-
da musi byt vzhledem k textu a (celu smérnice (Clanek 5 smérnice 90/314/EHS) vykladan tak, Ze obsa-
huje i djmu na nehmotnych statcich, véetné psychické ajmy (,uilé potéieni” z dovolené, .entgangene
Urlaubsfreude’ Joss of enjoyment of the hooliday), kterd byla vyvoldna nesplnénim &i vadnym spln&nim
poskytovatele sluzeb, které upravuje smérnice. ESD odkazuje na ustanoveni preambule smérnice, v némz
je zdlraznéno jako hlavni iéel smérnice snizovani rozdill mezi narodnimi Gpravami, které za souasného
stavu vedou k vytvareni nerovnych podminek pro innost touroperatord. Pokud by v nékterych statech
byla kompenzovana nehmotna Skoda a v nékterych nikoliv, vedle by to k naruieni konkurence na trhu. ESD
konstatoval jako dalsi z cilG smérnice ochranu spotiebitele, a tedy | nutnost nahrady nejen hmotnych, ale
i nehmotnych ikod plynoucich ze ztraty potéieni z dovolené jako podstatného atributu dovolené
vibec. ESD odkazal na implicitni uznani existence prava na kempenzaci v pfipadé jiné nez osobni Gjrmy,
viéetné nehmotné ikody (véetné psychicks ajmy).

Disledky judikatu ESD se odrazi i v nové upravé koncepce odpovédnosti za Skodu v Ceské republice
{novy obéansky zakonik). Kencept odpovédnosti za tkodu ma Ceska republika v soucdasné dobé upraven
stejné jako Rakousko, a obsahowvé se tedy lisi od evropské koncepce. Plestoze soucasna Uprava odpovéd-
nosti za nehmotnou kodu neni v Ceské republice presvédéiva, vzhledem k aplikaéni pfednosti evropské-
ho prava v narodnim pravnim fadu i zde plati evropska koncepce odpovédnosti za skodu zahrmujici
téd nehmotnou, psychickou djmu, Novy obdansky zakonik, ktery vstoupl v Géinnost 1. ledna 2074 a ktery
nové upravuje cestovni smlouvu jako smlouvu o zdjezdu, fedi v § 2543 nahradu skody nasledovné: ,Ffi
paruieni povinnostl, za ni? odpovidd, nahradi poradatel zdkaznikovi vedle ikody na majetku také djmu
za naruseni dovolené, zejména byl-li zdjezd zmafen nebo podstatné zkrdcen.” Pravo na nahradu uilé radosti
zdovolené je viak spojenc pouze se zajezdy, jejichz predmétem je doveolena a relaxace, nikoliv napf. icast na
konferenci, skoleni.

Ziroyg: [46] a [34]



SWOT

Internal Assessment

| of the Organization ‘

What are our strengths?
« Manufacturing efficiency?
« Skilled workforce?

» Good market share?

« Sirong financing?

« Superior reputation?

What are our opportunities?
» Possible new markets?

« Strong economy?

* Weak market rivals?

« Emerging technologies?

» Growth of existing market?

What are our weaknesses?
* QOutdated facilities?

* Inadequate R & D?

* Obsolete technologies?

+ Weak management?

» Past planning failures?

What are our threats?
* New competitors?

» Shortage of resources?
* Changing market tastes?
+ New regulations?

* Substitute products?

| External Assessment ]

of the Environment

1. Analvza makro (marketingového) prostiedi.

* Analyea ekonomického prostiedi — vivo) HDP, vyvoy dafiového salizeni, vivo] devizového kureu,
progndeza cenoveho vivoje, nezamésinanosty, vyvo) cen ropy, vyvo] spotfeby, podil obyvatel vyuZivajic
sluZeb cestovnich kancelafi a dalii.

« Analvza ekologického prostiedi — ochota klientl platit za vdrkitelné produkty, legislativa na ochranu
Fvotniho prostiedi a dalsi

= Analyza technologického prostiedi — zavadéni novveh mlormadnich svsiémi, vyt novveh splisobi
dopravy pro Klienty, vy podlu wfivatelt mobilniho piipojend k mtemetu apod.

* Analvza politického prostredi — piinosy politiky turismu pro éinnost cestovni kancelafe a agentury,
dafioveé piedpisy upravujic jednotlivé tvpy dand, vizova povinnost, rizikova teritoria a dalsi

« Analyza legislativniho prostfedi — napf. vivoj legislativy na ochranu spotfebitele (piiklad 2.2}, bez-
peénost g ochrana zdravi pi praci.

+ Analyza socidlné-kulturniho prostiedi — specifika prostredi, v ném# cestovni kancelal operuje nebo
se chysta operovat (priklad 2.3, Analyza socialné-kulturniho prostiedi je podstatna pro pochopeni cho-
vani a rozhodovani nejen klienti, ale 1 obchodnich partnert a v piipad® plhsobeni cestovni kancelafe
{agentury) na zahranénim trhu 1 zaméstnanen (viz ndsleduici pasd? Interkulturalnd management).

* Demograficks analyza —vyvo) poétu a demografické struktury obyvatel.

2. Analyza spolupracovniku a dodavateli véetné rozboru kliéovych dodavateli, problematickych doda-
vatell sluZeb a rozboru podminelk spoluprice

3. Analyza konkurence a konkurenceschopnosti firmy zahmuje zkoumani trznich podili a cili konku-
rencénich subjekti, konkurenénich strategii. rozbor pfednosti a slabych strinek konkurenénich firem. viéetné
rozboru marketingového mixu Zjigfovani dat o konkurenci je velmi obtizng, aviak lze vyuZit napi. me-
todu myvstery checking, vwroénich zprav, informaci o nabidee konkurenta (katalogy, intermnetoveé stranky).
£ hlediska tvpl konkurence existuje konkurence piima (napf. jind cestovni kancelaf nabizejici obdobry
produkt) a nepiima (moZnost travit ¢as a vynaloZit finanéni prostfedky za jiné sluZby)

4. Anal¥za umisténi (lokace) cestovni kancelafe (agentury) ma dvé roviny: jednak rovinu umist'ovini
wve smy slu vnimani firmy a rovinu skuteéneho fyzického umisténi firmy a jejich pobodéek.

5. Analyza trintho potenciilu firmy zahmuje analvzu stavajicich (mnulyeh) klienti a klienta potencial-
nich, at’ vz koncovveh klienth, & zprostfedkovateli shoreb, Cilem je udrZet si stivajiciho klienta a pFimét
ho k opakovanému nakupu produkiu cestovni Kanceldfe (agentury ).

6. Analvea slufeb (produktu) firmy zalo¥end na siloyveh a slabveh strdnkich produktu cestovni kancelafe

a agentury. Analyza produkiu a analyza ceny #namena pedeviim analvzn hlavnich produktid na jednotli-
wvwveh zdrojovich trzich (segmentech), pomér cena'lovalita nabizeného produktu, moZnosti inovace a lep-
siho plizpisobeni produktu cilovému triu,

7. Analvza marketingové pozice a planu véetné zavéreiné SWOT analyzy.



Interkulturalni management

 Jazyk

* Socialni skupiny
 Vzdélani

* Pravni predpisy

* Politika a ekonomie
* Materialni kultura
* Hodnoty a nazory

* Nabozenstvi a vira



Planovani — cil: zvysovani produktivity

* Marketing

* [novace

 Lidské zdroje

* Financni zdroje

* Materialni zdroje

* Produktivita

e Socialni odpovédnost
* Pozadavky na zisk

Inovace — zména poptavky, produktu,
predpokladané zmeény chovani,
realizovana hodnota, procesd,
dovednosti, Cinnosti

Lidské zdroje, informace — vzdélavani, IT
Management znalosti

Méreni produktivity — pocet klientu, obrat
vs. Spokojenost klientu, vnimani hodnoty

,3E“ méreni
* Economy - hospodarnost
» Effectivness — ucinnost — délat véci spravné
 Efficiency — vystup na jednotku - vykonnost



Strategicky management

* 3 modely rizeni
e Planovaci
* Vizionarsky
e UcCici se model



Metody strategickeho managementu

* 4 dimenze strategického mysleni (vizualizace, mysleni, rozhodovani,
konkurencni vyhody)

* Mapy strategie
* Model BSC (Kaplan, Norton)
 SWOT, PESTLE, benchmarking, TALC, ...

4 perspektivy: financni, klientd, vnitrnich procesu (distribucni cesty,
inovace), uceni se a rustu



Skupiny metod strategie

* Pozicni strategie a niky — 5 konkurencnich sil, analyza hodnotového
retézce, zdroje, konkurencni vyhody, jedna hlavni podnikatelska
cinnost, planovani scénaru

* Produktivita a jakost — kalkulace naklad(/cas/dilci aktivity (TQM — six
sigma), reeingineering



Financni
perspektiva

Perspektiva
zakazniko

Perspektiva
proces

Perspektiva
uceni se
a rastu

Strategii tvofi nekolik soubé&znych a dopliujicich se témat

Vize

(odvazna kvantitativné

vyjadrena vize), ktera popisuje celkowy ::ﬂ -
a hodnotu, jei bude poskytnuta akcionafim tim,
Ze bude prekonan strategicky hodnotovy deficit

Zvyiovat hodnotu |

Zvysovat
L na jednoho
produktivitu akaznika
Hodnotowva Hodnotova
nabidka provozni nabidka fefeni
excelence pro zikaznika

Ziskavat loajalitu
prostiednictvim
provozni excelence

Lidsky kapitél

Zvyiovat poptavku
prastfednictvim

I‘:I-'JTEI'"IEI"Et'u'[ s
zakazniky

Organizacni kapital

Rist
prostiednictvim
Inowvach

Hodnotova
nabidka
Imovac]

Vytvaret rust

prostrednictvim
irovaci

IT kapital

Proces vytvareni
hodnoty,
jez zarucuje
naplnéni
ofekavani
nasich akcionard
(zajmovych
skupin)

T

které pfinadeji
zakaznik(m
uspokojivou
rkusenost

T

aby zajistovali
strategickeé
Procesy,

T

Pripravime sve
licli tak,



Perspektiva Narist obratu Narist obratu Rist

FINAMCHI pies internet pies agentury produktivity
et b s Motivacni Vybér Umisteni
:{; L‘E;”{: :I program pro praduktd Dnﬂuﬂ&nuﬂ a rnacka
SAREEEEE provizni prodejce pro klienta | produktu
Perspektiva F"n:n:els Fizani Roziiteni Akvizice novych Komunikace
VMNITRNICH ndkuny sludeb P portfolia obchodnich klicovych
PROCESL P produktd partnerd produktd
P Zakaznicky Vedeni - Udrzeni Zména
IJ-"'Er'J-IF:\._F:I"'I 5TU pristup - L spolecne —p klicowvych komunikacniho
S S training hodnoty pracovniki mixu




L=

VMITAMI FAKTORY

Vnitind sily (S)
- primarmi atraktivity
»  Cenova Uraven
- know-how manaZer

Vnitini slabiny (W)

- nedostatedna infrastruktura

- nedostatedné know-how manaZerd
- slabé parthierstvi

VNEJS] FAKTORY « geografickd poloha = adalsi
- bezpednost
= adalii
Vnéjii pilefitosti (0)
« rostouci sklon k Ucéasti na turismu 5-0 STRATEGIE W-0 STRATEGIE
« moinost Cerpani z fondd EU [maxi/maxi strategie) [minifmaxi strategie)
« adalsi
Vinéjii hrozby (T)
+ wyvoj svétave ekonamiky 5-T STRATEGIE W-T STRATEGIE

= bhezpecnostni rizika
« zhorienévnimani
« adalsi

[maxi'mini strategie)

(mini/mini strategie)

ZLdroj: piizpusobeno podle [31. 8. 71




Pestle analyza

* Predchazi mark. Procesu

* Politicka sila

* Ekonomicka sila
 Sociokulturni sila

* Technicka a technologicka sila
* Legislativni faktory

* Ekologicke faktory



Benchmarketing

* Porovnavani, analyza

* Vstupy, vystupy, procesy, metody
* Konkurence

* Byt nejlepsi z nejlepsich

* Hledani nejlepsich praktik a postupu v odveétvi které vedou k dosazeni
vynikajicich vysledku diky zavadéni uvedenych nejlepsich praktik



PLC — destinace, trh, segmenty

* Strategie modifikovaného trhu —
ziskani novych trhl, marketing

. I D e o N B * Strategie modifikovaného
E jz -' '. produktu
o Riist u Fokles o . . o 7
£ el I T  Strategie modifikovaného
oL marketingového mixu
i Cas
P s & F * Produkty ve stadiu poklesu
AF =

(renovace, klienti, distribuce,
umisténi)



Ansofova matice

. /’ /’ ’ .
Tah. 2.6 Devét zpusobu vytviireni poptavky podle Ansoffa — piijezdovy turismus ® Te C h n I ka p | a n Ova n I St rateg I e
PRODUKTY CESTOVMI KANCELARE/AGENTURY

D Modifkorand ové * Segmentace trhu
Pronikani na trh Modifikace produktu Tvarba nowych produkti
Makbidka stavajicich produktd Fiizpdsobeni produktd a jejich Tworba novych produkid
stdvajicim klientlm cestovni nabidka stdvajicim klientm piitaZliviich pro stavajicl klienty 7 s
kanceldfe [agentury) cestovni kanceldfe (agentury) cestovni kancelife (agentury) o Za C I I e n I
Geograficks expanze Geografickd expanze Geograficka expanze
Wyhledavani novych adrojovych trhd | Vyhledavani novych zdrojovych Sestavavani novich produktd . / , ,
a nabizeni stavajicich produktd trhid a nabizenl pfizpdsobenych na zikladé poZadavki nowyich

produktd geagrafickych trhi o I I I I S Ova n I
Invaze do novych segmenti Nabidka a prodej modifikovanych Diverzifikace
Wyhledavani novych cllovyeh skupin | produkid na novyeh trzich Sestavowvani novych pradukid . 7
a nabizeni stavajicich produkta a jejich nabizeni novym cilovym [ J N k t h

skupindm I OV r
Zdroj: piizpisobeno podle [26, 5. 63]
o

CRM — customer relationship
management



* Monika, P, Eva, M., Milan, K., Ondfej, K., & Josef, S.
(2012). Management cestovnich kancelari a agentur. Grada
Publishing as.

* HoleSinska, A. (2010). Destinacni management jako nastroj regionalni
politiky cestovniho ruchu.

e Katerina, R., Michal, B., & Ida, V. (2011). Cestovni ruch-podnikatelske
principy a prilezitosti v praxi. Grada Publishing as.

 Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho
ruchu: jak ziskat vice prijmu z cestovniho ruchu. Grada Publishing as.



