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Anotace

Bakalaiska prace ,,Marketingové strategie cestovni kancelafe” se zabyva
marketingovymi nastroji cestovni kancelafe Exim tours a poté ndvrhem doporuceni
Vv dané oblasti. Pfedmétem prvni ¢asti mé prace jsou ruznd teoretickd vychodiska
marketingu. Zabyva se cestovnim ruchem jako takovym, kategoriemi a jeho formami.
V druhé casti, praktické, je predstavena cestovni kanceldi Exim tours a to zejména
vyzkum jejich marketingovych strategii, které jsou uskutecnény pomoci vypracovanych
analyz a dotaznikového Setfeni. V zavére¢né Casti jsou na zéklad¢ zjisténych poznatkl

navrzeny vlastni inovace a doporu¢eny mozna zlepSeni pro tuto cestovni kancelaf.
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The bachelor thesis ,,Marketing strategy of the travel agency“ deals with
marketing tools of the travel agency Exim tours and making suggestions and
recommendations in their field. The first part of my work is concerning with the
different theoretical marketing approaches. Thesis deals with actual tourism, categories
and its forms. The travel agency Exim tours is introduced in the second part, especially
together with their marketing strategy, which are undertaken by questionnaire
investigation and by made analysis. In the last section They are defined some data based

their own suggestions and recommendations for travel agency Exim tours.
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UuvoD

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala cestovni kancelar Exim tours, jelikoz
od utlého véku s rodi€i cestuji a od minulého roku jsem poznala systematickou praci
tykajici se marketingovych strategii, se zkuSenosti studijniho pobytu v Portugalsku. Za
tuto moznost a nacerpani znalosti a zkuSenosti jsem vdé¢na vedeni Skoly, univerzity
Jana Amose Komenského, celému tymu vyuéujicich a mych spoluzaku.

Cestovni kancelaf Exim tours je vyzbrojena marketingovymi strategiemi, které
jsou natolik ucinné, Ze zaujima beze sporu nejvysSi pfiCky mezi ostatnimi. i pfes
nepriznivy vyvoj ekonomické situace v Evropé, zvySujici se danovou zatéz
obyvatelstva, gradujici konkurence schopnost cestovnich kancelafi, je schopna
reagovat na zmény trhu, poptavku a rozSifovat moderni trendy ve své nabidce. Do
nedavna jsem byla vérnym klientem této cestovni kancelafe a méla tu moznost od
prvopocatku vyzkouSet a vyuZit celkovych sluzeb. Ma naprosta spokojenost vedla
k faktu, o této cestovni kancelafi vypracovat odbornou praci a predlozit ji k posouzeni.
Pevné véfim, Ze vyhodnocena fakta a udaje povedou k progresi celkové nabidky
a servisu sluzeb a budou i nemalym voditkem ke zkvalitnéni poskytovaného standartu
sluzeb. Zaméfila jsem se predevS§im na marketingovy vyzkum, reakce klientd,
konkurence schopnost. Kladné vysledky mého zjisténi jisté povedou k pfiznivé vizi této
cestovni kancelare. Z podstaty véci vyplyva, Ze kliCovym klientem je stavajici, vérny
klient, kterému jsou nabizeny doplfikové sluzby. Po rozhovoru s Bc. Janem Zaluzskym,
managerem destinace Bodrum, Turecka republika, jsem byla ujisténa v kladny vyvoj
této spoleCnosti a také mi byla odsouhlasena zmifiovana fakta. Méla jsem moznost
nahlédnout do Skolicich materiald pracovnik(l kancelafe, postupu v reklamacénim Fizeni,
ale také bonusové profity pro klienty. Jsem do detaili seznamena s motorem

Cilem vyhodnoceni mé prace bude na =zakladé provedenych analyz
a dotaznikového Setfeni navrzeni novych feSeni a segmentace klientl. Pro uplatnéni
mnou navrzenych opatfeni by mélo v budoucnu ve spole€nosti dojit k rozSifeni sluzeb
o tuzemské zajezdy, vzhledem k oCekavané ekonomické situaci ve svété i v Evropé,

k citlivéjSimu pfistupu v jednani s klientem, ale i k jeho udrzeni a zpétné vazby.



TEORETICKA CAST

V teoretické Casti se nejprve zaméfim na zakladni pojmy v oblasti cestovniho ruchu,
cestovni kancelafe a hlavné v oblasti marketingu s ¢imz souvisi ta nejdulezitéjsi cast
ato marketingovy mix cestovni kancelafe. Na zakladé téchto pojmid mohu dale

pokracovat pii navrhu feSeni efektivnosti podniku.

1 CESTOVNI RUCH

Definic pojmu cestovniho ruchu existuje cela fada, a proto mi pfislo nejvhodné&jsi zminit

definici organizace (WTO):

,»Cestovni ruch je ¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné
zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanovena, pti ¢emz hlavni tcel jeji cesty je

Y Lo L AINT AN L X . vero g roaxee 1
jiny nez vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté®.

1.1 Vyvoj cestovniho ruchu

Cestovni ruch jako kazdé odvétvi ma sviyj specificky vyvoj, nejstar§i zndmky vyvoje
cestovniho ruchu jsou zaznamenany v bajném Egypt€, mystické Persii a v kolébce
civilizace Recku. Rimané, Sumarové a Féni¢ané, tyto nejstarsi narody a kmeny ptivodné
cestovaly za G¢elem objeveni a vlady nad novym Gzemim. Tento ucel provazely bitvy,
drancovani mést a izemi. Pfejdeme-li do stfedovéku, je za potiebi zminit, Ze v tomto
obdobi bylo prioritni funkci cestovniho ruchu ziskavéani zZivotnich zkuSenosti jedince
a skupin a obohacovani védomosti. Z této doby jmenujme KryStofa Kolumba, ktery
v roce 1492 objevil Ameriku. Prikopnikem a ikonou moderniho cestovniho ruchu je
povazovan Thomas Cook. Vroce 1841 stal za organizaci prvniho hromadného

turistického zajezdu po Zelezni¢ni trati z Leicesteru do Loughborough v poétu 570

LATTL P., NEJEDL. K. Turismus I. Praha, VSH 2004, str. 131, ISBN 80-86578-37-2,
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ucastnikl. Prispél k rozvoji modernimu cestovnimu ruchu svym osobitym talentem

a kreativitou v tomto odvétvi.

1.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je vztahova kategorie, ktera je urCovana vzdalenosti,
velikosti a povédomim zdrojového trhu k pfedmétnému geografickému prostoru. Jako
formalizovany prvek nabidkové strany trhu cestovniho ruchu je destinace formovéna
subjekty zainteresovany na turismu Vv uréitém uzemi, které ma podle jejich minéni
objektivni a subjektivni predpoklady a je vyhodné, aby na trhu vystupovalo a uchazelo

se o piizei poptavky jako celek.?

1.3 Ucastnici cestovniho ruchu

Existuji 4 hlavni typy ucastniku cestovniho ruchu. Typologie je zalozena hlavné na
motivacnich aspektech.
Turista
e Je to navstévnik, ktery ptespi (zdrzi se déle nez 24 hodin)
Vyletnik
e Navstévnik, ktery nepiespi
Navstévnik
e Turista + vyletnik
Staly obyvatel
e Staly obyvatel

1.4 Incentivni cestovni ruch

Forma cestovniho ruchu a zaroven i motivacni néstroj managementu. Jeji cil je vétsi
soundlezitost zaméstnance popiipadé klienta s cili firmy. Slouzi taktéz k utuZzovani

zaméstnaneckych vztahti a posileni pracovni moralky. Jeji nejcastéjsi formou je

2 pASKOVA M., ZELENKA 1., Cestovni ruch — vykladovy slovaik. Praha: Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2002, str. 37, ISBN 80-239-0152-4,
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zaméstnanecky zdjezd za odménu. V ptipadé, ze se jednd o dobrého klienta, mize se
jednat napiiklad o zdjezd do exotické destinace. Obecné pro tento segment cestovniho

ruchu plati, ze ,,Nic neni nemozné* a originalité se zde meze nekladou.?

1.5 Destina¢ni management

Je definovan jako soubor technik, nastroji a opatieni pouzivanych pii koordinovaném

, ;o . . . . P . , 4
planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu.

1.6 KIT (kongresovy a incentivni turismus)

Je jeden z pouzivanych vyrazi pro kongresovy a incentivni cestovni ruch.

1.7 Typologie cestovniho ruchu

Oblast cestovniho ruchu se postupné stavd vyznamnou soucdasti hospodarstvi fady zemi
celého svéta. Stale vice je pocitovan velky vliv na regionalni rozvoj. Oblast cestovniho

ruchu mé do budoucna Siroky potencial.

Stale vice zaznamendvame narlst cestovani a rozSifovani materialné-technické zakladny

cestovniho ruchu.

Cestovni ruchu podle druhu se ¢leni na zéklad¢ pfevazujici motivace ucasti jednotlivych
ucastnikll na cestovnim ruchu, tzn., za jakym tcelem cestuji na dané misto. Rozc¢lenéni
na jednotlivé druhy cestovniho ruchu byva u kazdého autora odlisné. Podle Moravkové
se cestovni ruch ¢leni na rekrea¢ni, kulturné — poznéavaci, sportovné — turisticky,
zdravotn€ — orientovany, pifirodni, venkovsky, vzdélavaci, kongresovy a cestovni ruch

se spoletenskymi motivy.’

V odbornych tiskovinach se setkavame s riznym ¢lenénim cestovniho ruchu dle forem

a druht cestovniho ruchu. Z hlediska urceni vlastniho pribéhu cestovniho ruchu, volime

*HAVEL M., JANOSKA K., Vademecum pro profesiondly ve svété MICE, 2008, str. 7.

*PASKOVA M., ZELENKA 1., Cestovni ruch — vykladovy slovnik, Praha: Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2002, ISBN 80-239-0152-4,

® DROBNA D., MORAVKOVA E., Cestovni ruch pro stiedni skoly a verejnost, Praha: Fortun, 2004, str.
17-18, ISBN 80-7168-901-7,
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druhové urCeni, které zachycuje jeho pribéh a vlastni realizaci v zavislosti na
ekonomickych, socialnich, geografickych ¢i jinych podminkach, s pfihlédnutim
k vyslednym efektim a G¢inkiim. Vzhledem k nejednotnosti vykladu riznych autort,
vychazi tato publikace z typologie cestovniho ruchu podle Malé, ktera vymezuje

. sror soros v s r 6
nasledujici kritéria pro urceni typu cestovniho ruchu.

1.7.1 Typy cestovniho ruchu’

Podle ptevazujici motivace ucasti na cestovnim ruchu délime cestovni ruch na tyto

oblasti:

e Rekreaéni cestovni ruch,

e Kulturné poznavaci cestovni ruch,

e cestovni ruch s ndboZenskou orientaci,

e cestovni ruch se vzdélavacimi motivy,

e cestovni ruch se spole¢enskymi motivy,

e zdravotné-orientovany cestovni ruch,

e Sportovné-orientovany cestovni ruch

e cestovni ruch orientovany na poznavani pfirodniho prostiedi,
e cestovni ruch s dobrodruznymi motivy,

e cestovni ruch s profesnimi motivy,

e cestovni ruch specificky orientovany.

® MALA V., Typologie cestovniho ruchu, Indrova J., a kol.: Cestovni ruch (zaklady), Oeconomica 2007,
str. 17-18, ISBN 978-80245-1252-5,
" MALA V., Typologie cestovniho ruchu, Indrova J., a kol.: Cestovni ruch (zaklady), Oeconomica 2007,
str. 18-28, ISBN 978-80245-1252-5,
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2 CESTOVNI KANCELARE

Cilem cestovni kancelafe je naplanovat klientim organizovanou cestu s komplexnim
zajisténim sluZzeb a tyto agentury sehraly dualezitou roli v podpofe cestovniho ruchu
a mnoho lidi vyuziva jejich pomoci, aby byla jejich cesta co nejpohodInéjsi a vice méné
ajsou zapojeny do aktivit, jako je prodej letenek leteckych spolecnosti, plavby,
autobusy a tak dale. Cestovni kancelaie také vytvaieji rizné balicky-package za

jednotnou cenu, aby co nejvice vyhovéli klientovi.

Péaskova a Zelenka (str. 44, 2002) poskytuji detailnéjsi definici, kdy cestovni kancelar
popisuji jako organizaci, kterd nabizi, rezervuje a prodava vlastni zajezdy, zajezdy
pfipravené jinymi cestovnimi kancelafemi a dalS$i sluzby cestovniho ruchu
individudlnim zijemclim a jinym cestovnim kanceldfim. Pro fungovéani cestovni
kancelafe je definice urend zadkonem 159/1999 sb., ktery popisuje prubéh cestovni
kancelare takto: ,,Provozovatel cestovni kancelafe je podnikatel, ktery je na zaklade
koncese opravnén organizovat, nabizet a prodavat zdjezdy. V rdmci Zivnosti mize

cestovni kancelar také:

a) Nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

b) organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné
cestovni kancelati za tielem jejiho dal$iho podnikéni,

c) zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelar nebo cestovni agenturu, ptipadné pro jiné osoby (dopravce, poradatele
kulturnich, spolecenskych, sportovnich akci atd.),

d) zprosttedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelaf; cestovni smlouva
Vv téchto pifipadech misi byt uzaviena jménem cestovni kanceléfe, pro kterou je

z4jezd zprosttedkovan,
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e) prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,
.7 v R4 o ’ R M 8
jizdni fady, tisténé pritvodce a upominkové predméty*.

%

Dle zakona ¢. 159/1999 Sb. Je cestovni kancelai povinna plnit urcité povinnosti.
V prvnim bod¢ je nutnosti cestovni kancelate predlozit platné pojisténi proti upadku.
V druhém bod¢é musi cestovni kanceldi oznacit své tiskoviny, dokumenty, provozovny
slovy ,,Cestovni kancelai“. Pod timto oznaCenim smi vystupovat pouze pravnicka

0soba, ktera ma v drZeni platnou koncesni listinu na provozovani cestovni kancelafe.
Povinnost cestovni kancelate ke klientovi:

e cena zajezdu, Casovy rozvrh plateb a vyse zalohy,

e presné datum zahdjeni a ukonéeni zajezdu,

e misto urceni cesty pobytu,

e zvoleny druh dopravniho prostiedku a detaily trasy zéjezdu,

e ubytovani a stravovani (charakteristické znaky),

e pasové, vizové a zdravotni pozadavky pro obéany Ceské Republiky, které jsou
nutné pro cestu a pobyt, véetn¢ obvyklych cen a lhiity pro jejich vyfizeni,

e rozsah a podminky pojisténi zakaznika,

o lhita, ve které¢ miize zdkaznik oznamit, Zze se zdjezdu ucastni ndhradni, jina
osoba,

e moznost uzaviit pojisténi klienta.

Cestovni kancelat se odliSuje od cestovni agentury moZnosti organizovat zajezdy
anutnosti ziskat koncesni listinu. Vydani koncese schvaluje ministerstvo pro mistni
rozvoj a zadost o koncesi se podavd na Zivnostenském Ufad&. Nejveétsi povinnosti
cestovni kancelafe je nutnost sjednaného pojisténi zaruky pro ptipad upadku Tento

zékon s ptesnosti popisuje co je a co neni zajezd.

8 V plném znéni: zakon o nékterych podminkach podnikéni a o vykonu nékterych &innosti v oblasti
cestovniho ruchu a o zmén€ zakona ¢. 40/1964 sb., obCansky zakonik, ve znéni pozde€jsich predpist, a
zéakona €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéani (Zivnostensky zakon), ve znéni pozdé&jsich predpist
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»Zdjezdem se rozumi predem sestavend kombinace alespon dvou z nasledujicich sluzeb.

Je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovina

po dobu presahujici 24 hodin, nebo kdyz zahrnuje ubytovani pres noc.

a)
b)
c)

Doprava

Ubytovani

Jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovani a
tvori vyznamnou cast zdajezdu nebo jejich cena tvori alespon 20 % souhrnné

I ((9
ceny zdjezdu.

2.1 Podminky zaloZeni cestovni kancelaie

Pro start k podnikani v oblasti cestovniho ruchu, konkrétné pro zaloZeni cestovni

kancelate, bychom se méli fidit Zivnostenskym zdkonem. Ten specifikuje predevsim

Zakon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu,

wev

ve znéni pozdéjsich predpist.

Mimo jiné je také nezbytné nutné zazadat o koncesi, kterou zdkon popisuje nasledovné:

»Zadatel o koncesni listinu na provozovani cestovni kancelaie ke své zadosti, mimo

nalezitosti stanovenych zvlastnim pravnim piedpisem, ptipoji:

Smlouvu s pojistovnou o pojisténi ve stanoveném rozsahu,

podnikatelsky zdmér vcetné bliz§ich udajii o své Cinnosti, zejména, v kterych
oblastech cestovniho ruchu hodla podnikat, zda soucasti zajezdu bude i doprava,
predpokladany pocet zdkaznikl a v piipade, Ze se jedna o cestovni kancelaf,
kterd provozovala ¢innost na zéklad¢ drivéjSich predpisi, 1 pocet zdkazniki
odbavenych v rdmci zdjezdl v pfedchozim kalendainim roce,

prohlaseni, Ze v poslednich péti letech nebylo zruSeno Zivnostenské opravnéni
k provozovani cestovni kancelafe nebo cestovni agentury z divodu poruseni
povinnosti ulozenych zdkonem nebo z diivodu jejiho tpadku,

prohléseni o ptfedpokladaném datu zahdjeni ¢innosti.

% Zakon &. 159/1999 sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu, Hlava L, § 1

16



Zadatel se musi dale ¥idit ptilohou &. 3 Zivnostenského zakona a piedlozit doklad o

pozadované odborné zpusobilosti.
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3 MARKETING A JEHO CIiLE

V dnes$ni dobé konkurence na pieplnéném trhu se uz zadna z firem neobejde bez
marketingu a marketingovych komunikaci a mensi firmy, které¢ se domnivaji, ze
marketing nepotiebuji, ho vice mén¢ provozuji, akorat nerozumi jeho slozkam
a dopadiim. Marketing se objevuje témér vSude a je samoziejmou soucasti jakékoliv

organizace at’ je mala nebo velka.

3.1 Obecna charakteristika marketingu

Marketing neni jedind ¢innost, je to spiSe koordinace n¢kolika vzajemné propojenych
¢innosti. Vzéajemné propojeni rtiznych c¢innosti davd jedineény charakter na trh.
Marketing je manazersky proces, vnémz se jednad o funkce planovéni a fizeni.
Marketing je také socidlni proces, nebot’ se jedna o uspokojovani lidskych potieb a toto
je jedna z nejdulezitéjSich charakteristik marketingu. Abychom ale mohli lidské potieby
co nejlépe uspokojovat, musime nase zakazniky dobfe znat, vyhovét jejim pranim
a pozadavkiim a popiipad¢ flexibilné¢ reagovat na mozné zmény, at uz upravou
sortimentu, sluzeb nebo pfesunem na jiny trh. Zakaznik je tedy stfedem vsSech
marketingovych aktivit. Jednim z velmi dulezitych aspekti je, Zze je marketing cilové
orientovany. Marketing usiluje o dosaZeni vyhod jak pro kupujiciho tak pro
prodavajiciho. To ma za nasledek vzdjemné prospésné vztahy s plnénim tuZzeb

zakaznikl a generovanim piijmu pro zdkazniky.

V marketingu se Casto rozliSuje, co zakaznik chce a co potiebuje. NaSe potieby vytvari
podminky pro preziti, zatimco naSe ptrani jsou touhy po lepSich, luxusnéjSich vécech
jako je naptiklad auto, elektronika, dovolena nebo mddni obleceni. VétSina lidi se snazi
o lep8i podminky pro sebe, svou rodinu ale také pro svoji komunitu i cely svét. Nase
prani jsou nekone¢na. To prave plati jak pro bohaté tak pro chudé. Potieby se daji lehce

definovat, ale 1i8i se v zavislosti na nas vek, fyzické prostiedi, zdravi a mnoha dalSich
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faktorech. A co je pouze pfani v chudé zemi, miize byt vidéno jako potteba v bohaté

zemi. Potieb je 5 typt®.

e Deklarované potieby — To, co zdkaznik potiebuje, avSak bez blizSiho
zkoumani (levna dovolend v zahranici).

¢ Redlné potieby — Uz je blize identifikovano, co si zdkaznik pfeje (dovolena
s aktivnim odpocinkem).

e Nevyicené potieby — To, co si spotiebitel ocekava pti koupi (dobré sluzby).

e Poti'eby potéSeni — To, co dostane spotiebitel navic (darek pii koupi).

e Utajené potireby — To, jak chce spotiebitel vypadat pted okolim (Clovek, ktery

ma finan¢ni prostfedky na dovolenou v zahranici).

3.2 Definice marketingu

Definic marketingu existuje celd fada. Zakladatel Ustavu vefejného minéni
a marketingu na Ekonomicko-spravni fakult¢ Masarykovy univerzity v Brn¢, popisuje
marketing jako ,systém propracovanych principi a postupll, s jejichz pomoci
organizace prakticky pozndvaji pfani a potfeby svych zdkaznikii a nasledné na né

reaguj 1t

Vseobecnou definici chapeme marketingové fizeni jako ,,uméni a védu vybéru cilovych

trhil a ziskavani, udrZzovani si a rozSifovani poctu zdkaznikd vytvarenim, poskytovanim

a sd&lovanim lep$i hodnoty pro zékaznika“'?,

9 JAKUBIKOVA D., Marketing v cestovnim ruchu, Praha: Grada publishing, 2009, str. 47, ISBN 978-
80-247-3247-3,

Y FORET M., Marketingova komunikace, 2. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997, str. 14, ISBN 80-
210-1681-7,

2 KOTLER P., KELLER K. L., Marketing management, Praha: Grada publishing, 2007, str. 43, ISBN
978-80-247-1359-5,
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4 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Marketing cestovniho ruchu se odkazuje na spole¢né tsili narodnich turistickych
subjektii, aby bylo dosazeno rastu v oblasti cestovniho ruchu a maximalizace

spokojenosti turistti. Pfitom je ziejmé, ze turistické organy a podniky ocekavaji zisky.

Produkt cestovniho ruchu zahrnuje vSechny zazitky a zkusenosti od doby, kdy opusti
domov, do té¢ doby, nez se zase vrati. Vse, co prispiva k cestovnimu ruchu, miizou byt
pfirodni zajimavosti véetné klimatu, historie a kultury. Dalsimi aspekty, které mohou
pomoct dosahnout turistické spokojenosti, jsou ob&anské vybavenosti, jako je voda,
elektiina, doprava a komunikace. Produkt cestovniho ruchu je souctem vsech faktora

Vv oblasti, kterd mtize mit za nésledek spokojenost zakaznikd.

Marketing cestovniho ruchu se 1i§i od béZzného marketingu v jinych odvétvich kvuli
vlastnostem turistického produktu. Cestovni ruch je nehmotny produkt, ktery nemize
byt pfeveden z jednoho spotiebitele na druhého. Spotiebitel se spoléhd na predem
ziskané informace a na jeho rozhodnuti, protoze nema moznost vidét, prohlédnout,
porovnat nebo si vyzkouSet vyrobek pifedem. Poptavka je sezénni a motivace
spotiebiteld se velmi 1isi. Zprostfedkovatelé, jako jsou cestovni kanceladfe, maji silnou
kontrolu nad designem produktu, distribuce, propagace a ceny. Zapojeny jsou casto
vysoké fixni naklady, coZ mé za nasledek pouzivani kratkodobych marketingovych

metod.

Jestli-ze vSe shrneme, sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu jsou velmi specifické
a u jinych sluzeb tento zplsob nenachazime. Morrison uvadi takovych specifik celkem

osm:*?

e Kratsi expozitura sluZeb: Sluzby cestovniho ruchu se konzumuji kratsi dobu
nez jiné sluzby nebo dokonce zboZi. Vznika zde domnénka casové tisné na

vytvofeni dojmil na zdkaznika.

e Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pri nakupu sluzeb: Pifi nédkupu zbozi se

vétSinou pouziva racionalnéjsiho uzivani, nez-li emotivniho. Zvazime-li

¥ MORRISON A. M., Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, Praha: Victoria publishing, 1992, str.
144, I1SBN 80-7169-297-2,
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emotivni vnimani klienta, je potfeba pro klienta vytvofit prostifedi, ve kterém
bude na n¢j vytvoren emotivni tlak a zaroven se v ném klient musi velmi snadno

a prehledné¢ orientovat.

Vétsi vyznam vnéjsi stranky poskytovani sluzeb: Zakaznici se snazi ,,chytit*
hmatatelného zachytného bodu, hovofime-li o nehmatatelnych sluzbach.
Vysledkem jejich pocinani je peclivé zhodnocovani naptf. loga cestovni
kancelafe, uniforem zaméstnanci, nebo také uklidem hotelové haly. Na zakladeé

téchto a dalSich aspektii zvySujeme kvalitu poskytovanych sluzeb.

VéEtsi diiraz na troven a image: V tomto pfipadé hovoiime o nehmotnych
sluzbach a zakaznik ¢i klient se rozhoduje na zakladé emoci. Stale dbame na
vhodnost vyvolavat ve spotiebitelich asociaci, ve které pretvaiime dojem, ze

naSe firma, poskytnuta sluzba a know-how jsou tim nejleps$im.

SlozZitéjsi a proménlivéjsi distribucni cesty: Fyzicky nelze spatfit v cestovnim
ruchu a pohostinstvi distribu¢ni systém. Timto pojmem Ize nazvat skupinu

zprostiedkovateltl, jako jsou cestovni kancelafe, které vytvareji balicky sluzeb.

Vétsi zavislost na komplementarnich firmach: V cestovnim ruchu se
0 koncovy zazitek podili vice firem, vzajemné spolupracuji, dopliuji a ovliviuji
se. Jedna Spatné€ poskytnutd sluzba miize celou harmonii naprosto rozladit a tim

vyvolat fadu problému.

Snazs$i kopirovani sluZeb: SluZby jsou v cestovnim ruchu snadno napodobitelné
na rozdil od zboZzi, které miiZze byt chranéno patentem nebo je nutno znat
podrobnosti vyrobniho procesu. 1 pfes to by meély firmy stale inovovat

a rozSifovat sluzby. Ziskaji timto pozici priikopnika trhu a doasnou atraktivitu.

Vétsi diraz na propagaci mimo sezénu: Propagace v cestovnim ruchu ma jiny
harmonogram nez propagace u zbozi. V oboru cestovniho ruchu musi byt
znatelnd propagace i mimo sezénu. Zalit propagovat zdjezdy do letnich
destinaci v 1été by bylo pozdé. Zakaznik ma rad ptipravu na kvalitni dovolenou

dlouho piedem.
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4.1 Marketingové vlastnosti sluzeb

Budeme-li se fidit dle ¢eského Kotlera a amerického Armstronga, vysvétlime podstatu

sluzeb: ,,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout

druhé strang, je v zdsad¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby

muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

«14

Marketing sluzeb je obor zabyvajici se specifickymi znaky a vyvojovymi trendy na

trzich sluzeb. Jedna se o sociodemografické zmény vyvolané spolecCenskymi divody.

Sluzby nemohou byt skladovany, a proto je velmi tézké zaradit jejich nabidku

a poptavku do rovnovahy.

Cty¥i hlavni vlastnosti sluZeb:™

Nehmatatelnost, je spojena stim, ze =zakaznik, protoze si je nemuze
prohlédnout ¢i vyzkouSet, musi hledat priikazné zndmky o jejich kvalité. Ty pak
muze najit jediné na zakladé¢ mista, kde je sluzba poskytovana, podle lidi,

zafizeni, propagacnich materidli, symboll a ceny.

Nedélitelnost, spociva vtom, Ze sluzby jsou vytvafeny a potiebovavany
souasné, coz neplati pro fyzické vyrobky. Proto zdkaznik projevuje vysoky
zajem o to, kdo sluZzbu poskytuje. Jestli-Ze zakaznici maji silny z4jem o urcité
dodavatele sluZzeb, jejichz casové moznosti jsou omezeny, musi se jejich

poptavka omezovat a regulovat pomoci cen.

Proménlivost, ta zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je
poskytuje. To znamena, ze jde o jejich kvalitu, kterou mohou dodavatelé sluzeb

zvysit Skolenim pracovniki.

Pomijivost, kterd spociva vtom, Ze sluzby je mozno uskuteCnit vétSinou

Vv pfitomnosti zdkaznika.

14 VASTIKOVA M., Marketing sluzeb-efektivné a moderné, Praha: Grada publishing, 2008, str. 13, ISBN
978-80-247-2721-9,
> http://www.vzdelavanivcer.cz, Marketing cestovniho ruchu, Vanicek, J., Praha 2007.
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5 MARKETINGOVE STRATEGIE

Zakladem kvalitni marketingové strategie je podrobné rozplanovani po sob¢ jdoucich
krokti navrhnout funk¢ni feSeni a disledné je zrealizovat. Neni znam specificky postup
marketingové strategie, jelikoz musi vzdy vychazet z vlivu prostiedi a specifickych
potieb podniku. Je potieba zvazit mikroprostiedi firmy a okolni svét mimo firmu
(makroprostiedi). Marketingové strategie jsou také taktickym procesem pro efektivni
alokaci omezenych finan¢nich prostfedkii podniku, slouzici ke zvySeni prodeje
audrzeni si konkuren¢ni vyhody. Kazdy uspéSny podnik na trhu by meél svou
marketingovou strategii soustfedit na cilového zakaznika, peclivé uspokojovat jeho

potieby, pozadavky a ofekavani. Marketingovy plan Ize roz&lenit na: *°

e situacni analyzu,

e analyzu rizika a ptilezitosti,
e cile a hlavni ulohy,

e marketingovou strategii,

e provadéci plan,

e rozpocty a kontrolu.

5.1 Marketingovy mix

vvvvvv

marketingové strategie, muze firma piejit k planovani slozek marketingového mixu.
»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii- vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle

vir e T 17
ptani zakazniki na cilovém trhu.*

1 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, Praha: Grada publishing, 2004, str. 109, ISBN 80-7261-
010-4,
Y KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, Praha: Grada publishing, 2004, str. 105, ISBN 80-7261-
010-4,
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V oblasti cestovniho ruchu rozliSujeme osm kontrolovatelnych faktorti. Dle Morrisona

jsou uvedeny v tomto potadi.*®
1. Produkt (product)
2 Cena (price)
3 Distribuce (place)
4 Propagace (promotion)
5 Lidé¢ (people)
6 Sestavovani balickl sluzeb (packaging)
7 Programova specifikace balickt sluzeb (programming)
8 Spoluprace (partnership)

V dnes$ni dobé se zakladni nastroje marketingové komunikace tpln¢ bézné déli do
4 kategorii tzn. 4 P marketingového mixu’®. Mluvime tedy o cené¢ (price), distribuci

(place), produktu (product) a marketingové komunikaci (promotion).
CENA

Cena je suma, hodnota, kterou je zakaznik ochoten dat za produkt. Cena by méla brat
Vv uvahu rozpéti zisku a pravdépodobné cenové reakce konkurentil. Cena zahrnuje nejen

cenikovou cenu, ale také financovani a dal$i moZnosti jako je leasing.
DISTRIBUCE

Distribuce slouzi k tomu, aby délala produkt dostupnéj$im pro cilovou skupinu

zakaznikd.
Nékteré piiklady distribuce zahrnuji:
e Distribucni kanaly,

e pokryti trhu,

8 HORAKOVA H., Strategicky marketing, 2. Vlyd. Praha: Victoria publishing, 1995, str. 523, ISBN 80-
251-0228-9,

¥ KOTLER P., Marekting podle Kotlera-Jak vytviret a oviddnout nové trhy, Praha: Management press,
2004, str. 258, ISBN 978-80-7261-010-5
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e fizeni zasob,
e skladovani,
e (istribucni centra,
e zpracovani objednavek,
e doprava.
PRODUKT

Termin “produkt™ se vztahuje k hmotnému, fyzickému pifedmétu, sluzbam, osobam
I mistim. Je to tedy vSe, co uspokojuje piani a potieby zakaznika. ,,Charakteristickym
rysem produktu cestovniho ruchu je prolinani jeho hmatatelnych (hotelova zafizeni)

a nehmatatelnych (atmosféra pobytu) slozek.“?°
Ptiklady produktu:

e Znacka

e Funk¢nost

e Styling

o Kvalita

e Bezpecnost

e Opravy a podpora

e Piislusenstvi

e Opravy a sluzby

2 VYSTOUPIL J., SAUER M., HOLESINSKA A., METELKOVA P., Ziklady cestovniho ruchu, 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, 2006, ISBN 80-210-4167-6
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V ramci marketingového mixu patii rizné aspekty marketingové komunikace do slozky
propagace. Ma za ukol sdélovat informace o vyrobku s cilem generovani pozitivni rekce

od zékazniki. Do marketingové komunikace patii:
e Propagacni strategie,
e reklama,
e 0sobni prodej a prodejni sila,
e podpora prodeje,

e public relations a publicita.
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PRAKTICKA CAST

Analyza cestovni kancelafe Exim tours bude mym hlavnim cilem k dosazeni vétsi
efektivnosti spole¢nosti a jejiho marketingového mixu, protoze je jednou z nejvétSich
cestovnich kancelafi na trhu cestovniho ruchu a rdda bych se o ni zajimala dale.
V prvnim bod¢€ vas seznamim se samotnou cestovni kanceldii a jeji Skalou nabidky
zajezdl. V dalSich bodech provedu rozbor marketingového mixu, na jehoz zaklad¢ bude

mozno provést analyzu jednotlivych slozek a navrhnout jejich nové alternativy.

6 CESTOVNI KANCELAR EXIM TOURS

Cilem této kapitoly je predstavit cestovni kancelat Exim tours, jeji ¢innost a shrnout

celou jeji nabidku sluzeb.

6.1 Obecna charakteristika CK Exim tours

Cestovni kancelaf Exim tours se na trhu sluzeb prezentuje formou akciové spolecnosti.
Zahajeni ¢innosti se datuje od roku 1993. Zakladnim jménim v tomto roce byla suma
12 miliont K¢. Celkovy pocet zaméstnanci ¢ita pres 150 a v cilovych destinacich
muzeme hovofit o po¢tu 100 delegatl. Prodej zajezdl je tvoten silnou siti cestovnich
agentur a partneri CK Exim tours. Exim tours je specialistou na letecké zajezdy do
zahrani¢i s vyuzitim charterovych letl. Pievazné vyuziva sluzeb spolecnosti Travel
service a CSA. Siroka nabidka sluzeb této kancelafe zahrnuje také ochotu pfipravit
forfaitovy zdjezd dle pfimych pozadavki a pfani klienta. Klient také mtze vyuzit VIP
service zastoupeny vedouci osobou pani Lenkou Smetanovou. Tato nejvétsi cestovni
kancelar vlastni 41 provozoven s kompletni nabidkou sluzeb. Spole¢nost ma dnes zcela
V soucasnosti zahrnuje Maroko, Egypt, Tunisko, Turecko, fecké ostrovy, Krétu,
Rhodos, Kos, Korfu, Lefkadu, Zakynthos, Span€lské pobtezi i ostrov Mallorcu, ale také
Bulharsko, Maltu, Sicilii, Kalabrii a Kypr. Z mnoha ocenéni mi dovolte predstavit
projekt: Absolutni vitéz projektu Krizi navzdory (2010). Zde byla cestovni kancelat

vyhodnocena na zéklad€ doporuceni garantii a partnert projektu jako absolutné nejlepsi
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bojovnik s krizi. V tomto sméru porota kladla diraz na unikatnost rezervacniho
systému, ktery oproti ostatnim zvySuje pruznost a snizuje naklady. DalSim aspektem,
ktery vedl k tomuto ocenéni, bylo piistoupeni cestovni kanceldie na segment klienti
S vysSimi naroky, coz vedlo k nésledné stabilizaci poptavky. Nelze také opomenout
umisténi cestovni kancelare v anket¢ TTG Travel Awards (2012), kde byl Exim tours

ohodnocen druhym mistem.

Generalnim feditelem ve spolecnosti je Ferid Nasr, Tunisan, ktery vystudoval CVUT
v Ceské Republice. Podatky rozvoje Exim tours lze zafadit do roku 1992, kdy tato
spole¢nost vystupovala pod ndzvem Exim a tehdy jeji hlavni ¢innosti byl vyvoz a dovoz
produkttl z Tuniska do Ceské Republiky. Hlavnim artiklem byly olivy, datle, nebo také
levny textil z Tuniska. Postupem €asu se Nasr rozhodl podnikat také v cestovnim ruchu

. o 21
a k nazvu Exim pfidal ,,tours®.

21 http://www.eximtours.cz/o-spole&nosti/
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7 MARKETING TETO CESTOVNI KANCELARE

V této ¢asti prace provedu analyzu soucasného stavu CK Exim tours, jejiz vysledek mi
pomiize pii urCeni silnych a slabych stranek a nasledné vypracovani navrhi pro

zkvalitnéni marketingové ¢innosti.

7.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza (situation analysis) je v§eobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek
a vlastnosti vnéjSiho prostiedi, ve kterém firma podnikd, pfipadné které na ni néjakym
zpisobem ptisobi, ovliviiuje jeji Cinnost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy.
Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi,
které ptichazeji v uvahu ve vné&jSim prostfedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi
schopnostmi a zdroji firmy.? Cel4 situa¢ni analyza Exim tours se bude skladat s PEST

analyzy, SWOT analyzy a analyzy konkurence.

7.2 PEST analyza

Nejprve se provede PEST analyza, kterd je nazyvana jako moderni metoda rozboru
makro prostiedi. Cilem této analyzy je najit a analyzovat ty slozky prosttedi, které¢ maji
pro Exim tours vyznam a mohou pro néj znamenat piileZitost ¢i varovnou hrozbu.
V nésledujicich  bodech  zhodnotime  politické, ekonomické,  sociokulturni

a technologické faktory, které na cestovni kancelat ptisobi zvnéjsku.

7.2.1 Politické faktory

Provoz cestovni kanceldte je upraven zakonem ¢&. 159/1999 Sb., o né&kterych
podminkach podnikéni v oblasti cestovniho ruchu. V zdkoné je upraveno a jasné dano
jaké kazdodenni povinnosti musi cestovni kanceladt splnit. Timto jsou mySleny
nalezitosti cestovni smlouvy, moznosti zmény ceny zdjezdu, odstoupeni od smlouvy,

pojisténi proti upadku, ziskani koncese, apod. Dale berme v potaz novelu zakona

2 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Praha: Vie-Oeconomica, 2005, str. 40, ISBN 80-245-0902-
4
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¢. 526/1990 Sb., o cenéch, ktera nabyla platnost 18. Listopadu 2009. Tato novela uklada
cestovni kancelaii uvadét koneénou cenu zajezdu. Od 21. 12. 2007 se stala Ceska
Republika souc¢asti Schengenského prostoru. Tento prostor zajistuje omezeni hrani¢ni
kontroly pfi piechodu do jiné zemé. Pfesnéji feceno se jednd o vnitini hranice pozemni,
ficni, jezerni 1 vzdusné. Schengensky prostor je tvofen z 25 statll, z nichz 22 patii do
spoleCenstvi Evropské unie. Vyjimku tvoii ¢lenské staty EU, které¢ do tohoto prostoru

nepatii, jimiz jsou Velka Britanie, Rumunsko, Bulharsko, Irsko a Kypr.

7.2.2 Ekonomické faktory

CK Exim tours vznikla v dob¢, kdy podnikéani nabralo Gpln¢ jiny rozmér. Byl to rok
1993, kdy ¢eska ekonomika zacala fungovat odd€lené a musela se vyrovnavat nejen se
zménami na svétovych trzich, ale také piedev§im se zménami spojenymi s rozpadem
eskoslovenského statu. Ceska Republika pokracovala v transformaci ekonomického
systému zvolenou formou privatizace, jenz byla velmi ndro¢na a se silnymi dopady na
jednotlivé ¢asti statu. Rust HDP byl v roce 1993 sice obnoven, oproti predeslym roktm,
kdy byl zaznamenan velky pokles, av§ak dalsi velky propad a recese v letech 1997
a 1999 zpisobily, Ze teprve v roce 2001 doséhla cesk4d ekonomika stejné trovné HDP
jako v roce 1989. Dalsi zlomovy bod nastal v roce 2008, kdy probihala svétova finanéni
krize ustici v hospodatskou krizi. Rist HDP se oslabil na 3,1 % a v nasledujicim roce
doslo dokonce k propadu HDP a to 0 4,1 %. Ackoli se podatilo dosahnout ristu HDP
vroce 2010 o 2,5 %, ekonomika se nachazi v pfiznivém obdobi.? Nezaméstnanost
stoupla z 3,52 % na konci roku 1993 na 9,36 % v roce 2012. Tyto skutecnosti se

projevily 1 na trhu Cestovniho ruchu

Stale popularnéjSim produktem v nabidce cestovnich kanceldii jsou zajezdy do
zahrani¢i. Vzhledem k politické situaci v nasi zemi se stalo cestovani do zahranici
luxusni zalezitosti a zazitkem, které si dopfavaji pouze dobte financné zajisténi klienti,
hovoiime zde o dostatku volnych finan¢nich prostiedki. V roce 2010 u moci v Ceské
Republice vystfidalo levicové vedeni pravicova koalice, kterd zavedla Sirokd usporna

opatieni. Razantn¢ se snizil rodicovsky ptispévek, zvedly se ceny potravin a zvysilo se

28 Cesky statisticky ufad- Makroekonomické udaje [on-line]
http://www.czso.cz/csu/dyngrafy.nsf/graf/cr_od roku_1989 hdp
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DPH. Tyto faktory hraly vyznamnou roli pii sniZzeni poptavky zdjezdl. Zaroven velmi
znepokojivé bylo bfeznové zvyseni ceny ropy kvuli valce v Libyi roku 2010. Tento fakt
vyrazné zbrzdil poptavku po zahrani¢nich zajezdech a stoupla poptavka na domécim

poli cestovniho ruchu.

7.2.3 Sociokulturni faktory

Dulezitym socialnim faktorem je dlouhodoby demograficky vyvoj obyvatelstva. Vysoka
uroven naseho dneSniho zdravotnictvi a nizka porodnost zplsobuje starnuti obyvatel
v Evropé i v Ceské Republice. Podet Zivé narozenych stale klesa aZ do svého minima
v roce 1999, kdy se narodilo nejméné Zivé narozenych déti za celé 20. Stoleti. Velmi
nizka porodnost vedla az k faktu, ze roku 1994 byl pocet zemielych vyssi nez pocet
narozenych, coz vedlo k velkému ubytku obyvatelstva trvajici az do roku 2006, kdy se
situace obratila. Nemiizeme také opomenout imigranty, kterym se rodi stale vice déti
a maji velky podil na rastu obyvatel. Od roku 2009 se stava stale vice popularnim trend
narozenych déti bez uzavieni snatku. Stale vice déti se rodi bez uzavieni manzelstvi,
mladi se chtéji osamostatnit a nemaji zajem si pofizovat potomky. Ve vétsi mife také

pfibyva svobodnych matek, které se rozhodly vychovavat své déti bez partnera.

Podil déti se v dneSni dobé¢ stale sniZuje oproti podilu seniord, ktery kazdym rokem
roste. Proto by se cestovni kancelaf mohla zaméfit na zajezdy senior do jim
ptizpisobenych turistickych resortil s riznymi aktivitami. Problematika demografie je
ale velmi slozitd a stale vyssi riist starnoucich lidi by mohl posunout hranici odchodu do
diichodu az na 70 let a s tim 1 propad vySe realnych piijma budoucich diichodct. To by

poté takovou kupni silu neptedstavovali.

Vysoka Zivotni uroven obyvatelstva pfispiva k tomu, Ze se lidé uz neboji cestovat. Po
revoluci nastal velky zlom a stale vice lidi poZaduje kvalitni sluzby. Stale se zvySuje
pocet aerolinii a do destinaci, kam se dfive jezdilo jen autobusem, uz mohou lidé 1état.
Velkym plusem jsou také tzv. low - costové aerolinie, kdy cena letenky je opravdu

nizka a 1étani nemusi byt uZ jen luxusni nakladnou zalezitosti.

DalS§im socialnim faktorem, ktery bych chtéla zminit je Uroven vzdélani a s tim
souvisejici jazykova vybavenost obyvatel, kterd je postupem casu stale lepsi. V dnesni

dobé je jazykem cestovniho ruchu anglictina, kterou je vybavena velkd ¢ast mladé
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generace. Neni tedy pro n¢ problém si vyhledat informace o zdjezdech na internetu
I v anglicting a zaroven si i nékteré sluzby zarezervovat. V mnohych pfipadech uz ani
nemusi byt tolik zapotiebi delegat, ktery muze predstavovat pro spoustu lidi jen
tlumocnika mezi recepci a klientem. V tomto ohledu muze byt cestovni kancelaf

Vv ohrozeni.

7.2.4 Technologické faktory

Cestovni kancelare Exim tours je ve znacné mife zavisla na internetu, ktery je velmi
dalezitou a nedilnou soucasti jejiho kazdodenniho provozu. Zékaznici kolikrat vyuziji
jen moznosti internetu, aby si objednali pozadovany zajezd doma Vv teple a nemuseli
chodit na kamennou pobocku. Zajezd tedy zaplati bankovnim pfevodem. Nevyhodou
online nakupovani je absence odbornych informaci, které vam muize poskytnout
specializovany pracovnik, v dnes$ni dobé se uz ale nabizi moznost volani do call centra a
na vSechno se poptat. Cestovni kancelat Exim tours ma nékolik webovych stranek
s sirokou nabidkou z4jezdl. Diky katalogovému prohlizeci si zdkaznik zada pozadovana
kritéria na zajezd jako je naptiklad cena, zplisob stravovani, délka pobytu, typ pobytu
atd. a systtm mu sam vybere z toho nepfeberného mnozstvi ten, pro zdkaznika
nejvhodnéjsi zajezd.

Cesti uzivatelé jsou ve vyuzivani online technologii velmi znali a radi cestuji jak
v oblasti Ceské Republiky, tak i do zahrani¢i. Ceské domacnosti utrati za cestovani
primérné 26 tisic korun. Internet se stal prvnim informaénim zdrojem pro 70 % Cechil,
kteti si koupili z4jezd, naopak samotny katalog uvedlo jako zdroj informaci jen
23 % respondentti. Za posledni rok si zakoupilo zajezd prostfednictvim internetu 36

x o 24
% Cechu.

Cestovni kancelafe musi n&jak dostat nabidku z4jezdl na internet a téch cest je n€kolik.
Vse se odviji od velikosti cestovni kancelafe resp. Od poctu vytvoienych zdjezdu.
Cestovni kancelafe mohou vyuZit prostych internetovych néstroji az po rozsahlé

rezervacni systémy. CK Exim tours vyuzivd Swiss, ktery umoziuje veétSi c¢asti

24 Czech tourism
http://www.czechtourism.cz/media/tiskove-zpravy/ceske-cestovni-kancelare-zatim-nevyuzivaji-vsechny-
moznosti-internetu.html
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administrativni a prodejni agendy. Systém je pouzivan pro tvorbu produktu, nadcenéni,
inventarizaci, evidenci objedndvek apod. Swiss umoziiuje provést zakaznikovi
objednavku az do konce, tzn. neni potieba lidskd ruka pracovnika, coz je velkou
vyhodou a valna vétsSina cestovnich kancelari ho nevlastni.

http://swiss.eximtours.cz:8081/

Velky boom zazivaji celosvétové socidlni sité. Jde predevSim o Facebook, ktery ma
jedinecnou pozici nejnavstévovanéjsi, nejvyuzivanéjsi a nejvice plnohodnotné¢ webové
stranky ve svété socialnich marketingovych platforem. Za rok 2012 pouziva facebook
ptes 2 miliony Ceskych uzivateld ve véku mezi 18 - 34 lety, coz je cislo, které

reprezentuje 58 % &eské populace.?

Facebook je v dnesni dobé velmi popularni a mnoho cestovnich kancelafi si na ném
zaklada profily, kde zvefejiuji spoustu informaci o novinkéch pro své zakazniky. Do
jejich skupiny se totiz ptidavaji lidé, ktefi s touto cestovni kancelafi jiz cestovali nebo
sni chtéji vycestovat. Facebook tedy predstavuje pro cestovni kancelafe snadné
ziskavani zdkaznikli nebo uzivatelli, ktefi si objednaji nebo doporuc¢i sluzby vasi
cestovni kancelafe svym kamarddim ¢i zndmym. Nevyhodou je, ze se nespokojeny
zakaznik muze postarat i o Spatnou reklamu napsanim jednoho kritického komentéie
a sdeélovanim svych Spatnych zkuSenosti, na facebooku se poté tyto informace §iii velice

rychle.

Velmi efektivni je také propagace na internetu, ktera miiZze cestovni kancelafe piivést
vice zakaznikd nez reklama v tisku nebo v radiu a navic je pomérné finan¢n€ nenaro¢na,
sta¢i reklamni banner v hlaviéce webu nebo kratky textovy inzerat. Reklama se také
muze zobrazit na internetovych vyhledavadich Google nebo Seznam, ktery je

oblibenym ¢eskym vyhleddva¢em. Cena tohoto druhu reklamy se pohybuje kolem 1 K&.

7.3 Zavér z pruzkumu PEST analyzy

CK Exim tours, jakozto moderni cestovni kancelaf s Sirokou vizi do budoucnosti

postupné zavadi rozsahld interni opatfeni, kterd maji vést k udrZeni stability firmy.

2 Cesky statisticky utad- Uzivatelé facebooku v Ceské republice
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/uzivatele_facebooku
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Z vysledki PEST analyzy je potieba zdlraznit stale vyssi tendenci klienta zavadét
usporna opatteni pii vybéru své dovolené. Tento fakt umocnuje stale lepsi jazykovou
vybavenost klienta. Timto je kladen diiraz na samostatnost pohybu zakaznika v dané
destinaci, stale nizsi vyuziti sluzeb delegata a doplitkovych sluzeb. Na medialnim poli je
dostupnost informaci o dané destinaci, v misté pobytu klienta, nabidky sluzeb atd.
dostatecnd, tudiz individudlni pfiprava klienta je stale CastéjSim faktem. Vzhledem ke
zvysujici se nezameéstnanosti, rastu sazby dan¢ a k celkovému zdrazovani zékladnich
produktii, ptevazuje pocet klientd, kteti vyhledavaji levnéjsi dovolenou, tuzemskou
dovolenou. Proto bych navrhla CK Exim tours rozsifit portfolio nabidky zajezdi na
doméci pude cestovniho ruchu. Pfizpisobit nabizené sluzby povaze klienta, jeho
potiebam a vyzdvihnout ptednosti cestovniho ruchu v Ceské republice. Tendence
vyssiho ristu starnuti populace je dalsim zhodnocenym problémem, proto doporucuji
CK Exim tours soustiedit se na seniory, klienty v pfeddichodovém veéku a ziskavani

novych klientt.

7.4 SWOT analyza

Pii SWOT analyze se budu zabyvat silnymi a slabymi stranky, pfilezitostmi a hrozbami
pro cestovni kancelar Exim Tours. Silné a slabé stranky jsou urCeny vnitinimi silami
firmy a cestovni kancelaf na nich miZe pracovat, kdezto pfileZitosti a hrozby

predstavuji externi faktory, které firma nemuze nijak ovlivnit.
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Tabulka €. 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Clenstvi v asociaci CK e CK s vyhodngjsimi
cenami

Poloha CK v centru mésta

Vedouci postaveni na trhu leteckych zajezda
2. nejvetsi CK na ¢eském trhu

2. Misto za nejlepsi CK v TTG AWARDS
Vyspély online rezervaéni systém

Orientace na klienty s vy$simi naroky

Ztrata pavodni

specializace

Nezamétuje se na

zajezdy po CR

PiileZitosti

Hrozby

Rostouci zéjem o cestovani do zahranici
Spolehlivi zahrani¢ni partnefi

Velka pocet potencionalnich zakazniki
Rostouci pocet senioril

Rust fondu volného ¢asu

Pomala ekonomika

Ztrata zajmu o

organizované zajezdy
Velké konkurence

Rostouci

nezameéstnanost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek SWOT analyzy vypovidd o tom, Ze CK Exim tours ma dobré postaveni na

trhu cestovnich kancelafi. Poukazuje na to fakt, Ze v porovnani mé Exim tours vétsi

mnozstvi silnych stranek a mensi mnozstvi slabych stranek.

SILNE STRANKY

Cilem CK je udrzeni si stavajicich zdkaznikli a ziskdni novych. Vyuzitim vhodnych

poloh pobocek CK zajistuje ziskani novych zakaznikli. Dobréa dostupnost je diilezita jak

pro zékazniky mladsich vékovych kategorii, tak pro seniory, pro néz je snadny pfistup

diivodem pro¢ si vybrat tuto CK a ne jinou. Clenstvim v asociaci se d& vyuzit k ziskani
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spolehlivych zahrani¢nich partnerit a ma fadu velkych vyhod. ACK zastupuje celé
spektrum cestovnich kancelafi a haji z4jmy svych clenii. RovnéZz je prezentuje na
veletrzich cestovniho ruchu, coz znamena propagaci a v urcitém ohledu i prestiz a dobré
jméno firmy. CK Exim tours patii vedle CK Cedok a Fisher mezi nejvétsi CK v Ceské
republice, za dlouhd 1éta ptisobeni ma vybudovanou znacku a ziskané ocenéni za druhé
misto za nejlepsi CK v TGG Awards pfispiva | K dobrému jménu. V dnesni dobé
rizikovosti v podnikani a stale vétsimu poctu krachti cestovnich kancelafi to zptusobuje
v podvédomi lidi fakt, ze CK mohou divéfovat a proto ziskava stale vice
potenciondlnich zakaznikl. Dalsi vyhodou je jedine¢ny online rezervacni systém, ktery
umoznuje provést zakaznikovi rezervaci az do konce bez pomoci lidské ruky. CK Exim
tours by mohla rozvijet orientaci na zékazniky s vy$S§imi néaroky tak, Ze by rozsitila
nabidku kvalitn¢jSich a drazSich sluzeb, coz pfinasi vétsi zisk a mulze Castené
kompenzovat snizenou poptavku po zahrani¢nich pobytech v dob& nezaméstnanosti.

SLABE STRANKY

CK Exim tours by mohla jesté vice vyuzivat modernich komunikacnich technologii pro
mladé vékové skupiny klientd k lepSimu a hlavné rychlejsimu piistupu k nabidce CK
a tim zintenzivnit prodej zajezdi. Exim tours ma mize mit diky své velikosti nizsi ceny,
ale i tak by mohl hrozit pfechod ke konkurenci s niz§imi cenami a hlavné nabidkou
zajezdi po &eské republice, na kterou se Exim tours viibec nezaméfuje. Resenim by
mohlo byt spojenectvi s tou CK, ktera se na zajezdy v ramci Ceské Republiky zamétuje

a z toho mit né¢jakou provizi.
PRILEZITOSTI

Soucasna ekonomicka krize je pro CK Exim tours pfilezitosti i hrozbou. Kvili krizi
klesd poptavka po drahych exotickych zajezdech, domdacnosti Setfi a naopak roste
poptavka po levnych evropskych zédjezdech, coz mize piedstavovat pro CK Exim tours
ptilezitost, protoze vlastni Sirokou nabidku téchto levnych zdjezdi. Také roste pocet
online uzivatelii. Podil online prodeje zajezdi se zvySuje a do budoucna se predpoklada
jesté vetsi popularita. Proto by toho méla Exim tours vyuZit a zaméfit se na jesteé veétsi
propagaci na internetu. Starnouci populace je pro CK také ptileZitosti, mohla by zacit

podporovat zajezdy seniort a vytvaiet pro né rizné balicky.
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HROZBY

Hrozbou cestovni kancelafe je velmi silnd konkurence a rizikovost v podnikani. Pokud
se nepodaii prodat ubytovaci i piepravni kapacity, které se zajist'uji na dlouhou dobu
dopiedu, mize to vést k nesplnéni zavazki vic¢i klientovi a nasledovnému krachu
cestovni kancelafe. Samoziejmé, ze krach jedné kancelatre zvysi poptavku po zdjezdech
u druh¢ CK ale z dlouhodobého hlediska se oslabuje diivéra klienth. Posledni hrozbou
je klesajici zdjem o organizované zajezdy. Jen tfetina Ceskych turistli vycestuje do
zahraniCi prostfednictvim CK, a tento podil stale stoupa. Vice mladych lidi touzi po
volnosti, proto by se m¢la CK Exim tours snazit vytvaret atraktivni programovou napli

zajezdu, ktera je dostupna pro individualni ucastniky cestovniho ruchu.

7.4.1 Zavér z vyhodnoceného prizkumu SWOT analyzy

Vysledek SWOT analyzy vypovidd o tom, Ze CK Exim tours méa dobré postaveni na
trhu cestovnich kancelafi. Poukazuje na to fakt, Ze v porovndni ma Exim tours vétsi
mnozstvi silnych strdnek a men$i mnozstvi slabych stranek. Spole¢nost by méla
maximalné vyuzit svych silnych stranek ve sviij prospéch, naptiklad vyuzit vyhodné
polohy CK k ziskani novych potencionalnich zakaznik®, seniori nebo vyhodnym
postavenim v ¢lenstvi asociace CK vyuzZzit ke spolupraci se spolehlivymi zahrani¢nimi
partnery. Naopak eliminovat slabé stranky zaméfenim se na zajezdy po CR a zvyhodnit

ceny u nekterych balicka zajezda.

7.5 Analyza konkurence

Na trhu cestovniho ruchu existuje v dneSni dob& fada cestovnich kanceléfi, které si
konkuruji. Pocet cestovnich kancelafi stile roste a konkurence, zeyména v Praze, na
kterou se zaméfim, je tedy velmi silna. Stru¢né popiSu jejich €innosti a vyhodnotim

zavér, v cem se lisi a jak velkou konkurenci by mohly piedstavovat pro Exim tours.

V analyze konkurence jsem vychdzela ze studie MAG CONSULTING s.r.o., ktera
naposledy zvefejnila a sestavila zebficek nejvétSich cestovnich kancelafi a cestovnich
agentur za rok 2006 podle poctu zakaznikd. Exim tours skoncila v priizkumu na druhém
misté a nejvétsimi konkurenty v ramci zahrani¢nim zijezdi jsou pro ni CK Cedok,

FIRO-tour, Blue style a ALEXANDRIA. Pokud bych hodnotila konkurenci z hlediska
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lyzaiskych zajezdl, nejveétsim konkurentem pro Exim tours je cestovni kancelat Nev-

Dama.?®

Tabulka ¢. 2: Poradi cestovnich kancelari

Poradi Nazev cestovni kancelare Sidlo Pocet zakazniku
1 Cedok as. Praha 406 000
2 EXIM TOURS a.s Praha 238 000
3 FIRO-tour a.s. Praha 145 000
4 SUNNY DAYS, s.r.o. Praha 114 000

5-6 Blue Style s.r.o Praha 92 000
5-6 CK Nev-Dama a.s. Praha 92 000
7 ALEXANDRIA, spol. s r.o. Praha 79 400
8 KOMPAS Praha, spol. sr. 0. Praha 77 000
9 B & KTOUR,s.r. 0. Hradec Krélové 60 185
10 ATIS a.s. Bruntal 58 550
11 INGTOURS spol. s r.o. Vrchlabi 54915
12 CK REGIO Kyjov 37804
13 VITKOVICE TOURS s.r.o. Ostrava 34 712
14 CANARIA TRAVEL, spol. s r.o. Praha 32 000
15 FBSK 1907 (CK I'm travelling) Praha 27 000
16 ESO travel s.r.o. Praha 22 800
17 CK TIPATOUR Trebi¢ 22700
18 ANCORA Sumperk 15 700
19 GREECE TOURS PRAGUE Beroun 15 000
20 Bena Tour s.r.o. Praha 14 757
21 VENUS TRADE AND TOURS Praha 14 000
22 Jifi Kalousek cestovni kancelar Usti nad Orlici 10 850
23 JOKRATOUR RoZnov p. Radhostém 10 560
24 Milan Lejcko - MILE Praha 10 300
25 AXIA - Ing. Jitka Lou¢kova Mélnik 10 000
26 MAXIN PRAGUE s.r.0. Praha 8 235
27 SIAM TRAVEL INTERNATIONAL Praha 7 400
28 GOLDEN CITY TOUR s.r.o. Praha 7 195
29 Geops - cestovni kancelafr, s.r.o. Praha 6 000
30 CK JUHASZ a.s. Orlova 5500

Zdroj: MAG Conslutning

?® Mag consulting — Top 50 cestovnich kancelati a agentur [online],
http://www.magconsulting.cz/articleattachment.aspx? AttachmentID=726




CEDOK

Cedok je nejstarsi cestovni kancelafi ptisobici na trhu jiz od roku 1920. Zkratku Cedok
(Ceskoslovenska cestovni a dopravni kancelaf) pouzili v roce 1927 a ihned se stala
symbolem uspéchu. Od roku 1995 se stala z velké ¢asti vlastnikem spolecnost Unimex
Group. Cedok ma velkou vyhodu, Ze nabizi komplexni nabidku zajezdi. Poskytuje tedy
vyjezdovy, piijezdovy i domaci cestovni ruch a rizné typy dopravy (autokarova,
leteckd, vlastni). Vérnost zakaznikt se snazi udrzet pomoci &lenstvi v Cedok klubu. Pro
déti je také pripraveno mnoho slev napt. akce ,,dit€¢ zdarma® nebo ,,Pobyt pro dité
zdarma®. Na nékterych hotelich oznagenych logem Détsky klub Cedok, piisobi ¢esky

animator, ktery se stara o zabavu vasich déti.

Silnymi strankami cestovni kanceldfe Cedok je silnd znatka spojena s diivérou
a kvalitou a opravdu Siroké nabidka zajezdi, ze které si vybere kazdy. Naopak slabou
strankou jsou vyssi ceny, které kvalitu cestovni kancelafe a zdjezdu samoziejmé

doprovazeji.
FIRO-TOUR

Na Ceském trhu pasobi od roku 1990 a dlouhodobé si drzi silnou pozici v tzv. Ctvetici
nejvétSich Ceskych cestovnich kancelafi. Nabizi vétSinou letecké zajezdy, ale nékteré se
najdou i s autokarovou ¢i vlastni dopravou. Zajezdy jsou pobytové, letecké, wellnes,
lyzatske, prodlouzené euro vikendy atd. I CK Firo-tour nabizi zna¢né slevy pro déti, pii
nabidku pobytovych zajezdii na ceském trhu.

ALEXANDRIA

CK Alexandria byla zaloZena roku 1993. Dfive nabizela jen autokarové zajezdy a od
roku 1994 se soustiedi hlavné na zajezdy letecké. Charterové lety zajiStuje ve
spolupréci s leteckou spolecnosti Travel service a tak, jako Exim tours umoziiuje odlety
z Prahy, Brna, Ostravy, Karlovych Vari a Pardubic. Alexandria o sobé tvrdi, Ze je
nejvétsim touroperatorem v CR na oblasti Bulharsko a Maltu. Nabizi pobytové,
relaxacni, lyzatské, poznavaci z4jezdy, eurovikendy nebo plavby. Kromé individudlnich
zéjezdi zajistuje také skupinové a podnikové zajezdy a rekreace pro zaméstnance CSA.
Tak jako ptfedchozi predni Ceské CK nabizi tadu slev, détské kluby s animacnimi

programy ale také Program senior, Program 1+1 pro déti s jednim dospélym atd.
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NEV-DAMA

V oblasti zimni dovolené je nejvétsim konkurentem pro Exim tours CK Nev Dama,
ktera vznikla v roce 1998 sloucenim tii cestovnich kancelaii Nemo a Vesta, které se
specializovaly na letni dovolené a CK Dama, pro kterou byly doménou zimni zajezdy.
V dnesni dobé poskytuje svym klientiim zimni i letni dovolené v tad¢ atraktivnich,
predevsim evropskych destinaci. Se svoji nabidkou lyzaiskych zdjezdd do vice nez
90 evropskych zimnich skiareali nema v této oblasti konkurenta a v roce 2012 byla

vyhlasena nejlepsi cestovni kancelati pro dovolenou na horach (TTG Awards 2012).

7.6 Marketingovy mix

Prostfednictvim analyzy marketingového mixu, tedy produktu, cené, distribuci
apropagaci, je mozné zjistit marketingové strategie cestovni kancelate. V kazdém

ptipadé je kladen diraz na ochotu, vstiicnost a solidnost pfi poskytovani sluzeb.

7.6.1 Cena

Cena je velmi dileZitou marketingovou strategii spolec¢nosti a vyjadiuje urcitou Groven
sluzeb. Pokud by byla cena pfili§ vysokd, bude hledat z4jezd jinde za niZ§i cenu
anaopak pokud by byla cena pfiliS nizka, bude mit klient pocit, ze sluzby nebudou
odpovidat pfislusné kvalité¢. Cenu lze také pouzit jako konkurencni nastroj, kam
muzeme zahrnout velkou fadu slev, které Exim tours poskytuje. Spole¢nost zacala loni
jako prvni vyuzivat vsuper last minute tzv. BUY & FLY zajezdy s mimotadné
vysokymi slevami s odletem za nékolik pfiStich hodin. Zgjezd si lze pfimo koupit na
letiSti u prepazky Exim tours v letistni hale nejdiive 24 hodin ptfed pldnovanym startem

letadla nebo pies on-line nabidku na strankach firmy www.eximtours.cz.

7.6.2 Distribuce

U cestovni kancelafe Exim tours se jednd o distribuci pfimou, to znamena, ze zajezdy

jsou prodavany na prodejnich mistech nebo u autorizovanych prodejcti.

Prodejnim mistem CK Exim tours jsou pobocky, které nabizi zajezdy pouze této
cestovni kancelafe a neustdle je firma rozsituje. V Ceské republice jich najdeme jiz

celkem 42, z toho 10 jich bylo otevieno letos a do konce roku chce mit spolecnost
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pobo&ek celkem 50. Nejvétsi zastoupeni méa v Ceské republice hlavni mésto Praha, kde
se nachazi az 15 pobocek, dale ve velkych méstech jako je Plzeinn najdeme 3 pobocky,
vBrmé¢ 2 a tak tomu je i v Ostravé. Dale jsou pobocky Exim tours rozmistény

rovnomeérné po celé Ceské republice.

Kromé¢ vlastnich prodejen realizuje podstatnou CK Exim tours podstatnou ¢ast prodeje

prostfednictvim husté sité cestovnich agentur.

V Cervnu roku 2012 koupil vétSinovy podil CK Exim tours majitel obchodl Billa
i Penny market, némecka skupina REWE. Tudiz se prodejnim mistem stalo
1 200 prodejen supermarketti Billa a zhruba 350 prodejen diskonti Penny market.
Kromé rozsiteni po¢tu prodejen piinese podle Nasra strategické spojeni s némeckym
gigantem také rozSifeni odletd z vice letist, véetné téch némeckych a diky vétSimu

poctu klientli by to mohlo pfinést i snizeni cen.

Klienti cestovni kanceldfe Exim tours maji vice moznosti jak si zdjezd vybrat.
Nemuzeme tedy opomenout jejich internetové stranky, u kterych je pro nékteré
zakazniky vybér zdjezdu velmi pohodlny a které podévaji vycerpavajici informace.
V dnesni dobé shonu si stile vice Cechil rezervuje zajezd pies internet nebo call centra
v pohodli svého domova. Pak uz sta¢i jen pfijit zdjezd zaplatit k autorizovanému
prodejci, pokud tedy mate strach platit zajezd pievodem svych penéz, poptipadé si jen

nechat poradit v nejasnych vécech od pracovnikt cestovni kancelare.

I tak je pro cestovni kancelat dulezité jeji umisténi a spravnd lokalita napf. centrum
meésta, vzdalenost od autobusového nebo vlakového nadrazi, moznost parkovani pted

prodejnou atd., coz cestovni kancelai Exim tours ve vét§iné ptipadi spliuje.

7.6.3 Produkt

V ramci CK Exim tours se jednd o konkrétni sluzbu, ne tedy o hmotny vyrobek.
Mluvime tedy o sestaveném balicku sluZzeb obsahujici stravu, dopravu, ubytovani,

moznost vyletl apod.

Podle slov Destination Managera, Bc. Jana Zaluzského, cestovni kancelar Exim tours,

déli marketingovou strukturu do 4 skupin.
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- Prvni skupina — jedna se o hlavni funkci, ktera je tvofena samotnym zyjezdem,
letni 1 zimni sezona, pobytové zdjezdy u mote a poznavaci zajezdy.

- Druha skupina — zde klademe diiraz na formalni vyrobek, vysvétlujeme zde
pojem zajezd jako uspokojeni potieby a ocekavani zakaznika. Zda-li zékaznik
obdrzel pozadovanou sluzbu.

- Tteti skupina — zde umiilujeme tzv. rozSifeni vyrobku, kdy k samostatnému
jadru jsou doplnény ostatni sluzby (ubytovani, doprava, sluzby delegata).

- Ctvrta skupina — zde se jedna o psychologické a citové vnimani produktu, kdy
klient vnima komplexni sestaveni produktu vcetné formy stravovani, zpisobu

dopravy, ubytovani a ostatnich sluzeb.

V prvnim desetileti ¢innosti Exim tours se osvédCila strategie spolecnosti plné se
soustfedit na spokojenost zdkaznika. Dnes tato strategie stdle funguje, ale cestovni
kancelar se zacala spiSe orientovat na neustalé rozsifovani leteckych zijezdi do
oblibenych destinaci Ceské klientely. Rok od roku se zvySuje zajem o sluzby
all inklusive a tim odpovida i podil hotelti s t¢mito parametry v katalozich Exim tours.
Ptijetim rozvojové strategie a orientace vyhradné na letecké zajezdy, Exim tours doznal

znacného posunu.

Diky dlouhodobé spolupraci s Travel Service, ktera zvitézila ve vybérovém fizeni na
zajistovani charterovych leti pro klienty Exim tours, byla prodlouzena smlouva
0 spolupraci. Timto se Exim tours stava exklusivnim partnerem této letecké spolecnosti
amiZze plné vyuzivat nabizenych sluzeb. Letecka spolecnost Travel Service bude létat
s klienty na dovolenou do desitek destinaci na jihu Evropy, ve Stiedomotii a béhem
zimni sezény do mnoha exotickych destinaci, napt. Kuba, Venezuela, Kena, SAE. Nové
pro zimni sezénu 2013 je také zafazen do nabidky leteckého zajezdu také Zanzibar.
Exotické destinace patii u nabidky Exim tours k nejzadanéj$im, proto se také jejich

vybér kazdorocné rozsifuje. Co se tyce Turecka, spolecnost nové nabizi moznosti pro

tréninkova soustfedéni fotbalistli nebo golfisti.

Cestovni kancelaf také poskytuje svym klientim jako prvni na ¢eském trhu cestovniho
ruchu od leto$ni zimni turistické sezony zavedeni osobni zdravotni dokumentace

prostfednictvim vlastni elektronické zdravotni knizky.
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7.6.4 Marketingova komunikace

Cestovni kancelat Exim tours vyklada kazdoro¢né velké finan¢ni prostfedky majitelim
sdélovacich prostfedki za poskytnutou reklamu. Napiiklad v roce 2011 nakoupila
spolecnost reklamu za 25 milioni korun. Tti ¢tvrtiny jejich vydaji putovaly na inzerci
v tisku, dalsi Ctvrtina byla rozd€lena na propagaci v outdooru a na internetu.
U propagace Exim tours se jedna o tzv. nadlinkovou propagaci, jde tedy o osloveni

Sirokého publika a ne jen cilovych skupin.

7.6.4.1 Katalog

Pti navstéve kterékoliv pobocky CK Exim tours si miizeme zadarmo vyzvednout rtizné
druhy katalogli s nabidkou leteckych zdjezdl, exotiky, Zimnich zijezdii nebo napf.
Egypt, zima u mote. Katalogy obsahuji Siroky vybér destinaci a pobytovych oblasti,
které ma klient v pfehledném vybéru k dispozici. Vzdy je zminéna nabidka konkrétniho
statu, ktera zahrnuje Siroké informace o misté pobytu, hotelu a doplitkovych sluzbach.
CK Exim tours vydava svij katalog jak v tisténé tak v elektronické verzi a kazdorocné
si nechava tiskout kolem 3 — 400 000 kust katalogi. Cena jednoho katalogu se
pohybuje mezi 9 — 50 K¢ a spole¢nost je zasila poStou zdarma svym vérnym klientim.
Katalogy jsou barevné rozdélené na kategorie dle zemé¢, do které ma zakaznik namiteno.

Soucasti jsou také barevné fotografie, ceny a slevy.

7.6.4.2 Radio

CK Exim tours vyuziva reklamu piedev§im na Evropé€ 2, coz je nejposlouchané;si radio
v celé Ceské republice. Reklamni spoty tam b&Zi ve stejnych intervalech cely den. Maji
upozornit na aktudlni nabidku zimnich z4jezdi do Egypta a zve k ndkupu svych

zajezdu.

7.6.4.3 Tisk

CK Exim tours propaguje své sluzby v dennim tisku MF Dnes a Pravo.

7.6.4.4 Veletrhy

Exim tours a jeji pozice ji zavazuje nechybét na vyznamnych akcich primyslu
cestovniho ruchu, jako jsou veletrhy. V Ceské republice vystupovali na veletrhu GO
2007 a Holiday World, na Slovensku, v Polsku, Mad’arsku a Rumunsku, tedy vsude,

kde operuji dcefiné spole¢nosti CK Exim tours.
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7.6.4.5 Billboardy a Bigboardy

Billboard a bigboard jsou typy outdoorové vizualni reklamy, strategicky umisténé na
vefejnych mistech a u hlavnich tazich silnic a délnic, s tim rozdilem, Ze bigboard je
vétsi a osvétleny reklamni nosi¢. Tato forma reklamy se v predeslych letech velmi
osvédcila a mé pro CK Exim tours pfinos v ziskdvani novych klientl. Billboardy jsou

umistény po celé Ceské republice.

7.6.4.6 Internet

Internetové stranky jsou dalsi formou propagace. Pti zadani adresy www.eximtours. Cz
do internetového prohliZzeCe klientovi vybéhne veskerd nabidka. Jejich stranky jsou
hezky barevné a ptehledné. CK exim tours také vyuziva reklamy prostiednictvim
bannerti a své sluzby také propaguje na internetovych portdlech seznam a google.
Naptiklad na seznamu se slovo EXIM stalo nejvyhledavanéjsim slovem v oblasti

cestovniho ruchu a dokonce ptedcilo i samotné slovo zajezd.

7.6.4.7 TV reklama

Exim tours ma televizni spoty, které vysila v blizicim se terminu dovolené, coz je dobré
nacasovani. Ve svych spotech pouziva mozaiku zabéri z exotickych dovolenych
doprovazenou velmi ldkavou, klidnou hudbou. Také vyuziva reklamy na TV Prima, kde

je sponzorem potfadu Zeny na cestach.

7.6.4.8 Public relations

CK Exim tours klade velky diraz na vztahy s vefejnosti, prostfednictvim tiskovym
zprav a PR ¢lanki, kde vystupuje nejcastéji marketingovy feditel a tiskovy mluvei Exim
tours Ing. Stanislav Zima. Také vyuziva socialni sité jako je facebook, kde informuje o
svych akcich, vklada ladkavé obrazky a klienti zde mohou sdélit své zkuSenosti
z dovolené. Profil na facebooku sklizi popularitu, a kancelat se libi celkem 24 661

lidem.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Abych zjistila nadzory a spokojenost vetejnosti s nabidkou sluzeb CK Exim tours,
pouzila jsem dotaznik. Dotaznikové Setieni prob&éhlo v mésicich prosinec 2012 a leden
2013, kdy vyplnilo mdj dotaznik celkem 60 lidi riznych vékovych skupin, aby se do
vysledkli promitly rGzné nazory. K ziskani potfebnych dat byl pouzit server
www.vyplnto.cz, ktery je uren k rychlému skupinovému ziskavani informaci. Dotaznik
jsem rozesilala elektronickou formou v podobé e-mailu se vSemi poskytnutymi
informacemi a pomoci socialni sité¢ facebook, jako zadost odkazovanou na jiz
zminovany server Www.vyplnto.cz. Nasledné jsem ziskana data vyhodnotila pomoci

grafil a slovniho komentére.

8.1 Stanoveni ovérovanych hypotéz

Pro navrh dotazniku jsem si urcila hypotézy, které by mél dotaznik potvrdit piipadné
vyvratit. K otazkdm dotazniku jsem pfipojila dalsi otazky, o kterych si myslim, ze by

mohly slouzit k dal$im rozboram.

1)  Nejcastéji oznacovana cestovni kancelaf nemusi byt vnimana jako nejvhodné&jsi
pro vétSinu respondentil.

2)  Cena zéjezdu patii mezi nejdulezitéjsi kriterium vybéru zajezdu.

3)  Respondenti davaji prednost akcim last minute pied akcemi first minute.

4)  Informace zjisténé pomoci Internetu jsou nejcastéji vyuzivané k vybéru zajezdu.

5) Informacim na facebooku véfi pfevazna vétSina respondentd.

6) Facebook je podptirnym, ne vSak hlavnim prosttedkem pro vybér zajezdu.

7)  Nejcastéji vyuzivanou cestovni kancelafi je Exim tors.
Kazdou z Hypotéz budu ovéfovat, zda se potvrdila, ¢i vyvratila.

8.2 Dotaznik

Pro ovéfeni hypotéz a dalSich skutecnosti jsem vytvofila dotaznik s osmi otdzkami. Na

dotaznik mi odpovédélo 60 respondentli, z ¢ehoz mizeme vydedukovat mozné cile
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zlepSeni sluzeb CK Exim tours a odpovédmi dotazovanych se fidit pfi navrhu

maximalizace obratu a udrzeni si zakaznika. Dotaznik je uveden v pfiloze.

8.3 Vysledky Setreni

Dotaznik vypliovalo celkem 38 Zen a 22 muzi ze 60 dotazovanych respondenti.

Nasledn¢ rozeberu vysledky podle jednotlivych otazek.

Otazka ¢. 1: Jaké cestovni kancelare znate?

Na tuto otazku zodpovédélo 56 ze 60 dotazovanych. Vétsina lidi si ozna¢ilo CK Cedok,
ale se zminkou, ze je tato CK velmi draha a pro né¢ Casto finanéné nedostupna. Dale
mezi nejcastéji zminované cestovni kanceldfe patii Alexandria (10 lidi), Firo tour
(9 lidi) a Exim tours (9 lidi). Mezi dalsi CK, ktera byla v dotazniku zminéna lze
zahrnout CK Invia, na kterou si vzpomnélo 7 lidi. Victoria a CK Vitkovice tours zminili

jen 4 1idé a zadnou cestovni kancelar oznacily jen dvé osoby.

Graf ¢. 1: Znalost cestovnich kancelari

Cestovni kancelare

A

9

Celkem hlasovalo 56 osob z 60 dotazovanych

Zdroj: Dotaznikové Setreni, zpracovala autorka
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Otazka €. 2: S jakou z nich jste byli nejvice spokojeni?

U této otazky vyhrala Exim tours se 14 hlasy, respondenti s touto cestovni kancelafi
nem¢éli zadné problémy a jejich sluzby odpovidaly pozadavkiim. Hned za ni byla CK
victoria s 12 hlasy. Na dalsich mistech se umistila CK Cedok, Alexandria a Firo tour po

9 hlasech a jen ziidka lidé vycestovali s cestovni kancelafi Invia (2) a Vitkovice tour

().

Graf ¢. 2: Spokojenost s CK

Spokojenost cestovnich kancelari

Exim tours Victoria Cedok  Alexandria Firo tour Invia Vitkovice

Zdroj: Dotaznikové Setieni, zpracovala autorka
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Otazka ¢. 3: Uved’te, kde vSude jste se setkali s nabidkou popripadé reklamaénimi
materialy této cestovni kancelare.

Vse odpovida dnesni dob¢ plné technologie a stale vétSimu zdjmu dozvidat se a Cerpat
informace z internetu. Jak uz jsem zmifovala, trend nakupu zajezdd na internetu roste,
proto je vysledek takovy, Ze 32 respondenti odpovédélo jednoduse internet. 12 lidi se o
CK dozvédélo od znamych prostiednictvim rtiznych doporuceni a sdéleni pozitivnich i
negativnich zazitkl. Jako propaga¢ni material zabodoval u lidi i katalog se 7 hlasy.

Nejmén¢ vsak oslovuje respondenty tisk (3), televize (3) a radio (3).

Graf ¢. 3: Reklama¢ni materialy CK

Reklamacni materialy cestovni
EREEEE

‘UUA

Internet Pratelé Z katalogu Tisk Televize Radio

Zdroj: Dotaznikové Setreni, zpracovala autorka
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Otazka ¢. 4: Uved’te, co vas nejvice pfiméje k nakupu zajezdu u CK.

Stale nejvice lidi hledi na cenu, kterd ve velké mife ovliviiyje jejich rozhodnuti. Proto
cenu zodpovéd€lo celych 39 osob a hned v zastupu se lidé fidi referencemi a
doporu¢enimi od znamych (8) a svymi vlastnimi zkusenostmi s CK (8). Jen 3 lidé

pfiméje k ndkupu nabidka sluzeb nebo kvalita sluzeb (2).

Graf ¢. 4: Ovlivnitelnost nakupu zajezdi u CK

rd

Nakup zajezdu cestovnich kancelaf

“AA

Pratelé Vlastni Nabidka Kvalita sluzeb
zkusenosti sluzeb

Zdroj: Dotaznikové setreni, zpracovala autorka
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Otazka €. 5: Jaka forma slevy je pro vas prioritni?

Sleva v podob¢ last minute, nebo-li zajezd na posledni chvili je mezi lidmi velmi
oblibena. Lidé na zdjezd vétSinou cekaji az do posledni chvile, kdy si mizou tenhle
zajezd s opravdu vyhodnou cenou objednat. Jde o to, ze se béhem roku nepodaftilo
cestovni kancelafi vyprodat volné kapacity a tak se snazi alespont kompenzovat ztraty
vyprodanim zdjezdu alesponi za ndkupni cenu. Na last minute tedy reaguje vétSina,
v mém piipad¢ dotazniku 46 lidi. 12 lidi ovlivni vérnostni slevy a jen 2 si vS§imaji slevy

dané koupi zajezdu v predstihu, nebo-li first minute.

Graf ¢. 5: Forma slev

Forma slev

Last minute Vérnostni V predstihu

Zdroj: Dotaznikové setreni, zpracovala autorka
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Otazka €. 6: Znate cestovni kancelar Exim tours?
Tato otazka méla kladnou hodnotu a vétSina, tim mam na mysli 46 lidi, odpovédéla, ze

CK Exim tours zné a jen 4 lidé se s nazvem nikdy nesetkali.

Graf ¢&. 6: Znalost CK Exim tours

Znalost cestovni kancelare Exim
tours

Zdroj: Dotaznikové Setreni, zpracovala autorka
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Otazka €. 7: Vycestovali jste nékdy v minulosti s CK Exim tour na dovolenou?

CK Exim tour si cely prub¢éh dotaznikového feSeni vedla velmi dobie az do tohohle
bodu. Na otazku jestli uz doty¢ny vycestoval s CK Exim tour odpovédélo kladné jen 15
lidi z 60. Je to tim, Ze konkurence v této oblasti je opravdu velkd a tim, ze se cestovni
kancelar specializuje na exotické zajezdy tak ani cena neni moc ptivétiva pro vrstvu lidi
S primérnymi piijmy, ktefi casto daji prednost napiiklad dovolené v Chorvatsku za par

tisic korun.

Graf ¢. 7: Nakup zdjezdi u CK Exim tours

Cestovali jste nékdy Exim Tour?

Zaporna odpoveéd Kladna odpovéd

Zdroj: Dotaznikové Setreni, zpracovala autorka
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Otazka ¢. 8: Jakou formou by vas nejvice oslovila nabidka sluzeb cestovni
kancelare?

Stale u vétSiny respondenti vitézi internet (37) , je to proste celosvétovy hit a lidé na né;
nedaji dopustit, kort kdyz ja sama jsem rozesilala dotaznikové Setieni pomoci
facebooku a emailu, tudiz jsem zasahla jen tu skupinu lidi, co opravdu internet pouziva.
Prekvapivym vysledkem je ale propagace v MHD, ktera by oslovila také pomérné
hodné respondentd, a to 14. Nabidku v tisku by dale chtélo vidét 5 lidi a jen 4 by uvitali

propagacni materiadly vhazované do postovnich schranek.

Graf ¢. 8: Forma osloveni sluzeb

Forma osloveni sluzeb

..

Internet Tisk Propagacni
materialy

Zdroj: Dotaznikové setreni, zpracovala autorka

8.3.1 Zavér z dotaznikového Setireni

Prvni otazka, ktera byla polozena respondentiim, se tykala znalosti cestovnich kancelaii
obecné. Nejéastéji zmitiovanou CK byl CEDOK, Alexandria, Firo-tour a Exim tours,

coz potvrzuje fenomén silné ctvefice cestovnich kancelafi na trhu cestovniho ruchu.
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Dalsi otazka byla polozena V souvislosti se spokojenosti S cestovnimi kancelaremi.
Respondenti nejvice oznacovali CK Exim tours, coz znamend, Ze cestovni kancelar

nabizi kvalitni sluzby, je zodpovédna a vérna svym klientim.

Otazka treti byla reklamacni materidly CK Exim tours. Respondenti se nejvice setkali
S propagaci zajezda 1 samotné cestovni kancelafe na internetu. Také se nechaji ovlivnit
recenzemi od jejich pratel, ale nejslabsim ¢lankem v otdzce reklamnich materiali byl
tisk, televize a radio. V tomto bodé navrhuji posilit reklamu hlavné v televizi, ve
veéernich hodinach, kdy program sleduje vétsina populace. Také vizualni forma spolu

se zvukovou slozkou se promitne mnohem vice do paméti lidi.

Ctvrta otdzka byla zaméfena na ovlivnitelnost zajezdd u CK. Pfevazujici respondenty
vyplyvajici z vyzkumu nejvice ovlivni cena zajezdl. Proto zmifiuji, jako mozna feSent,
vice propagovat zajezdy po Ceské republice, kde spolu s vyuzitim vlastni dopravy neni
cena tak vysokd. Zakaznici vSech cestovnich kancelafi uplatiiuji veskeré slevy, které se
jim nabizi, proto bych navrhla zavést o néco vétsi slevy, studentské, seniorské,
vérnostni slevy, slevy pro celou rodinu, kdy jeden ze ¢lenti bude mit z4jezd o néco

levnéjsi. Tim se dostavam k dalsi otazce.

Zajezdim na zaklad¢ last minute dava prednost veétsi mnozstvi respondentli nez

kupuji na posledni chvili.

Shrnutim poslednich tii otazek se dostavam k zavéru, ze CK Exim tours respondenti
znaji a tuto cestovni kancelaf maji v podvédomi, i tak by ale uvitali propagaci zajezdl
v MHD, kam bych navrhla umistit poutavou pestrobarevnou reklamu. Primérny
respondent ale nenakupuje zdjezdy u CK Exim tours, coz je velky problém. Zde

novych zakaznika.
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8.3.2 Ovéreni hypotéz

Na zékladé mnou polozenych otdzek v dalsim kroku vyvratim nebo potvrdim dané

hypotézy.

1) Nejcastéji oznacovana cestovni kancelal nemusi byt vnimana jako
nejvhodnéjsi pro vétSinu respondentii.
Nejcastéji oznacovanou CK je Exim tours, to znamena, ze jejich dlouholeta plisobnost
na trhu a propagace je uspesnd, ale uz ne tolik lidi se spolecnosti vycestovalo. Cestovni
kancelat vnima primérny respondent jako typ luxusu a ani jejich propagace predevsim
exotickych destinaci na tom moc nepfida. Navrhovala bych tedy spole¢nost trochu
zlidstit a ukazat lidem, Ze cestovani neni jen o tom se podivat do dalekych kraji za

vysokou cenu. Hypotéza se tedy potvrdila.

2) Cena zajezdu patii mezi nejduleZitéjsi kriterium vybéru zajezdu.
Hypotéza se potvrdila. Stale vice Cechii Seti a kontroluji si své naklady vynaloZené na
dovolenou. Proto ve velkém méfitku hledi na cenu zijezdu a porovnavaji s cenou
U konkurentli. Mym navrhovanym zlepSenim této teze je propagovat ne tak ndkladné

zé4jezdy a dostat se do podvédomi lidi stejnou kvalitou sluzeb za nizsi ceny.

3) Respondenti davaji pFfednost akcim last minute pied akcemi first minute.
Priimérny respondent sice dlouho planuje svou dovolenou a ¢ast pené€z si jiz stranou dal,
ale stale ¢eka na posledni chvili, kdy cena zajezdu miZe klesnout opravdu na minimum.
Kdyby si totiz koupil z4jezd ve slevé jako first minute, mize ho poté mrzet, Ze cena
Vv last minute jesté klesla, nez kdyZ si kupoval zajezd v pfedstihu. To znamend, zZe

hypotéza se potvrdila.

4) Informace zjiSténé pomoci Internetu jsou nejcastéji vyuzZivané k vybéru
zajezdu.
V soucasné dobé si vétSina klienti najde cestovni kanceldf na internetu, kde je
nepieberné mnoZzstvi zajezdl. Pievazujici respondent vyplyvajici z prizkumu si
Vv pohodli domova zada kritéria zajezdu, posbira dilezit¢ informace a pak danou

dovolenou miize jit zaplatit na pobocku a dozvédét se vice, coz predstavuje uritou
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jistotu. Internet je v tedy dnesni dobé nejcastéji vyuzivan k vybéru dovolené a dana

hypotéza se potvrdila.

5) Informacim na facebooku véfi pirevazna vétSina respondenti.
Facebook je fenomén hlavné mladych lidi a starSi respondenti bud’ profil na této
socialni siti vibec nemaji, nebo jim nepfijde Cerpani informaci z facebooku tolik

davéryhodné. Hypotéza se tedy nepotvrdila.

6) Facebook je podptirnym, ne v§ak hlavnim prostiedkem pro vybér zajezdu.
Tato socialni sit’ nevnimaji respondenti, jak uz jsem zminila, jako spolehlivy zdroj
informaci. Ano, radi se podivaji na facebookové stranky cestovni kancelafe, ale
rozhodné to neberou jako hlavni prosttedek pti vybéru zdjezdu. Ani ja facebooku moc
neveéiim, mnoho lidi se mize na stranky nabourat a podavat milné informace. Tato

hypotéza potvrdila.

7) Nejcastéji vyuzivanou cestovni kancelari je Exim tours.
Jak mizeme z dotazniku vy¢ist, toto tvrzeni neni pravdivé a Exim tours neni nejcastéji
vyuzivanou cestovni kancelafi. Navrhuji tedy pro zvySeni obratu a ziskadni novych
zakaznikd zlepsit slevovy systém a na internetu tyto slevy zviditelnit. Hypotéza se

naopak nepotvrdila.
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9 ZAVERY Z PRUZKUMU

Diky velikosti cestovni kanceldie Exim tours a Sirokou siti jejich pobocek ji lidé
povazuji za spolehlivou a sjejimi sluzbami a rozsahlou nabidkou zijezdii jsou
spokojeni. Co nejvice ovlivni zakazniky pii koupi zajezdu je cena, coz u Exim tours,
jakozto u specialisty na exotické dovolené je celkem vysoka. Lidé na tenhle aspekt
V dnesni dobé¢ krize hledi nejvice a i fakt, ze v predeslé dobé vycestovali s cestovni
kancelari a byli s ni spokojeni, stidle si mlizou porovnat ceny s konkurenénimi
cestovnimi kancelafemi a objednat si zajezd u jin€, s niz§imi cenami. U toho se tedy
dostavam k dalSimu bodu dotazniku a to, ze Exim tours sidli v podvédomi vétSiny
dotazovanych, ale uz ne tolik, tim myslim drtivou mensinu, se spole¢nosti vycestovala.
Jednd o tom fakt, Ze cestovni kancelaf mé celkem dobrou propagaci, propracované
internetové stranky a dlouhodobé zkuSenosti na trhu cestovnich kancelafi, ale stale
pomérné vysoké ceny, coz muze predstavovat hrozbu typu ztraty zakaznikl a jejich

odchod ke konkurenci.

Na zakladé€ zjisténi z dotaznikového Setfeni navrhuji pro CK Exim tours zavést vice slev
jak pro seniory, tak pro studenty a hlavné se soustfedit na zdjezdy last minute, které
bych vice propagovala, protoze tohle je opravdu uz ta nejnizsi cena co cestovni kancelat
muze nabidnout. Primérny respondent by také uvital propagaci zajezdd v MHD
avzhledem ktomu, ze vnasem hlavnim mésté Praze Zije kolem jednoho milionu
obyvatel, tak by se tenhle typ reklamy mohl zdat efektivni. Cestovni kancelaf se musi

snazit a vyzkousSet rizna vychodiska, jak si zdkaznika udrzet a ptildkat zdkazniky nové.

V nasledné kapitole nastinim jeSté vice opatfeni a mych napadu, jak zlepsit sluzby

cestovni kancelaie Exim tours.
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10 NAVRH NA OPATRENI

Navrhované opatieni, které nasledné¢ doporuc¢im CK Exim tours, by mélo vést ke
zvySeni poctu zakaznikd, zkvalitnéni sluzeb a k vy$Simu zisku. Celkové musime
vnuknout cestovni kancelafi napad, ktery by udrzel stavajici zédkazniky a zaroven

inovovat nebo navrhnout nékteré sluzby, které¢ by prilakaly zakazniky nové.

ZlepSeni sluZeb pro seniory

Diky ptedeslé analyzy jsme zjistili, ze cestovni kancelar Exim tours ma spoustu silnych
stranek, které¢ by méla nadale zdokonalovat i udrzovat ale i slabé stranky, které¢ by se
m¢éli navrhovanou inovaci potlacit. Navrhuji rozsifit a graficky odlisit nabidku zajezdt
pro seniory. Vyuzit pozornost v podobé darku a po ukonceni zijezdu klientovi

adresovat aktuéalni nabidku z4jezdu sluzeb.

Moderni metody komunikace

Doporucuji vyuzit sluzeb studentll v oboru cestovniho ruchu, pravideln€ s nimi potadat
meetingy a vychovéavat budouci generaci specialisti. PeCovat o dobré jméno kanceléie
na siti facebook.com, pravidelné aktualizovat obsah této stranky a s pomoci modernich
grafickych programil vylepSovat vzhled a dojem. S urcitym ¢asovym odstupem zavadét
mobilni monitoring klienta, pomoci telemarketingu klienta oslovit a nabizené sluzby mu

zopakovat do telefonu.

Vytvorit si izky kontakt s obchodnimi partnery

Kvalitni zazemi spolecnosti, buduji jak kvalitni partnefi z tuzemského trhu, tak i
v zahrani¢i. DulezZitd je diveéra a neustdlé budovani partnerskych sluzeb. Dobry
obchodni partner je zaroven psychickou podporou, ale také kamaradem ve finan¢nich
potizich. Kvalita vybudovaného partnershipu zvySuje renomé firmy a také jeji cenu na

trhu.
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Zviditelnit slevovy systém
Navrhuji vylepsit slevovy systém pro jisty segment klienta a umoznit tak pfesny nahled
k dané nabidce. Konkrétn¢ tim mam na mysli slevy pii opakované zakoupené dovolené,

hendikepované lidi z hlediska lidského citéni a také studentské benefity.

Zavést nabidku na sportovni akce a kulturni eventy

Vzhledem k vybornym kontaktim a dlouhodobé spolupraci mezi spole¢nosti travel
service a Exim tours vidim jako redlné spolecné poradani zajezdli na vyznamné
sportovni akce a spoleCenské eventy. Jedna se také o Olympijské hry, zahrani¢ni

hudebni koncerty, oslavy vyznamnych svatk.

Reference znamych ¢eskych osobnosti
Vzdy je dobré vyuzit referenci zpétnych zkusSenosti zndmych Ceskych tvari z oblasti
televize a radia. Toto pojednani zaujme jak oblast piiznivcl dané osobnosti, tak zvysi

daveéru spole¢nosti v dany produkt.

Nabidka zajezdi po Ceské republice

Zaméfit se na nizkonakladové zajezdy s vyuzitim vlastni dopravy zakaznikd, nebo
s vyuzitim sluZeb cestovni kancelafe. Vyzdvihnout vyhody cestovniho ruchu v CR
(¢eskd ména, nendro€nost zafizeni Urazového pojisténi, vyuZiti mistnich mobilnich
operatorti, kratkd vzdalenost mista bydlist¢ do prechodného mista pobytu klienta,

moznost ubytovani ve vlastnim ptibytku za nizké ceny).
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ZAVER

Hlavnim cilem mé bakalédiské prace bylo vyhodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb
cestovni kancelafe Exim tours, zjistit nedostatky v nabidce a pomoci marketingového
vyzkumu vyhodnotit a inovovat stav cestovni kancelafe. Pii ziskédni vSech potiebnych
informaci jsem tzce komunikovala jak se zaméstnanci cestovni kancelare, tak s Sirokou
vefejnosti a lidmi pracujicimi v oblasti cestovniho ruchu, marketingu a lidskych zdroju.
V pribéhu vyhotoveni mé prace jsem peclivé dbala predem stanovenych zasad
I Casového limitu. Od pocatku vyvoje mé prace jsem se soustiedila na citovani
odbornych informaci, cilové vnimam teoretické poznatky z oblasti cestovniho ruchu,

které nasledné tvofi teoretickou ¢ast mé bakalarské prace.

Piejdu-li k vyhodnoceni analytické ¢asti, zde jsem zprvu charakterizovala cestovni
kancelaf a naslednym dotaznikovym Setfenim jsem zjistila vnimani klientl kancelare na
trhu cestovniho ruchu a jeji oblibenost v ocich dotazovanych respondenti.
Nejpodstatnéjsi ¢asti mé bakaldiské prace bylo zaméfit se na marketingovy vyzkum,
oslovit Siroké spektrum vefejnosti a vysledné informace konzultovat s odborniky
vV cestovnim ruchu. Z nabizenych 9 otazek, které jsem elektronickou formou
Vv dotaznikovém Setieni predlozila respondentim, vyplyva nékolik zaveri. Predevsim
jsem se ujistila vmé osobni uvaze, ze potencionalni klienti berou velky potaz
Vv kalkulaci zdjezdu a jeho finalni stanovené cené. Neméné dilezitym faktem, ktery je
potieba v zavéru stanovit, je kladeny diraz na dobré jméno spoleCnosti. Prevazna
vétSina respondentli se v bézném Zzivoté s cestovni kancelaii Exim tours setkala at’ uz
Zpohledu vyuziti jejich sluzeb, nebo vnimani reklamy této kancelare. BohuZzel
z vysledkil dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vice neZ sedmdesat procent dotazovanych
stouto cestovni kanceldafi nevycestovalo. V analytické casti jsem otazky vuci
respondentim vyhodnotila graficky v podobé 3D grafi, doprovazenymi stru¢nym
popisem. Ke zjiSténi interniho stavu cestovni kancelafe Exim tours, vyznamné pfispélo
vypracovani SWOT analyzy. Zjisténé hodnoty poukazuji na silné a slabé stranky
cestovni kancelafe a miru ohroZeni externich negativnich dopadii na cestovni kancelaf.
Na zékladé prevazujicich silnych stranek jsem zjistila nékolik kladnych ndvrhli na vyvoj
a zdokonaleni spolecnosti. V kone¢né fazi jsem se uchylila k zavére¢nym vysledkim,

vyhodnoceni a navrzeni ptipadnych doporuceni.
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Dulezitou soucasti pruzné fungujici firmy je také schopny team zaméstnanct
a spolehlivych obchodnich partnerti. Zaméstnavatel zajistuje Skoleni o prévnich
a ostatnich pfedpisech k zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pifi praci svych
zaméstnancl. Zameéstnanci musi byt odborniky v oboru s Sirokym rozhledem
a celkovou vSeobecnou znalosti. CK Exim tours by stile m¢la Skolit, ale také
I vzd€lavat a nabizet svym zaméstnancim rdzné doprovodné programy, které by
pomahali zaméstnanciim zvysit piehled o trhu a vygenerovat snadnd feSeni. DalSim
krokem je také péce o télo a dusi zaméstnance. Zde bych navrhla vybudovat
odpocinkovou mistnost, ktera by byla vybavena rtiznorodym mnozstvim spole¢enskych
her a relaxaéni hudby, po vzoru americkych firem. Vychdzim ze zahrani¢nich
zkuSenosti, které jsem posbirala v Portugalsku a Turecku. Zde se systém prace se
zaméstnanci osvédcil. CK Exim tours pii tak velkém poctu svych zaméstnancii, musi
vyuzit maximalni usili kazdého z nich. Velmi dobfe také sezndmit zaméstnance
s faktem, ze oddanost a kladna pracovni moralka vede k tspéchiim firmy. Zaclenila
bych do programu také team buildingy na rizné motivy. Spole¢ny team building vede
K lep§imu poznani kolegil, odhaleni jejich silnych a slabych stranek, ale také, a to
pfedevsim, k uceleni pracovniho poméru mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem.
Vérim ze CK Exim tours vzhledem ke svému postaveni, zlstane stile osvédCenou
kancelafi a vzhledem k nédpadu pana majitele Ferida Nasra, sloucit své firmy pod jediny
holding, je ndzorem mym i analytikt, Ze kancelat ¢ekaji zlaté Casy. S restrukturalizaci
I naslednym IPO pomaha Nasrovi poradenska firma PricewaterhouseCoopers. Postupné
expandovani na burzu CK Exim tours zaznamena opravdu historicky posun a zatadi se
tim po bok napf. mezi anglickou cestovni kancelat Thomas Cook, svétova turisticka
dvojka. Jsem pevné rozhodnuta piedat mou bakalaiskou praci vedeni CK Exim tours,
jelikoz v mé celkové studii jsou odborna a ovéfitelna fakta, ktera v celkovém dusledku

vedou ke zlepSeni pozice kancelaie na trhu.
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PRILOHY

Priloha A - Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka 3. ro¢niku univerzity Jana Amose Komenského obor Management
cestovniho ruchu a rdda bych vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku. Predmétem
je spokojenost zakazniki s CK Exim tours. Cilem pruzkumu je ziskat informace,

pouzitelné k ptipadnému zkvalitnéni sluzeb a k ziskani novych zékaznik.
Dotaznik je anonymni a slouzi vyhradné jako podklad k bakalaiské praci.
Ptedem vam dékuji za jeho vyplnéni.

1. Jaké cestovni kancelafe znate?

(text)

2. S jakou z nich jste byli nejvice spokojeni?

(text)

3. Kde vSude jste se setkali s nabidkou poptipadé reklamnimi materialy této cestovni

kancelare?

O O R—_ ize”  Radi
Internet Pratelé Katalogr TISkr TeIewzer Radio

4. Co vas nejvice pfiméje k nakupu u cestovni kancelare?

C Cenar Pfételér Vlastni Zkuéenostir Nabidka sluiebr Kyvalita sluzeb

5. Jaké forma slevy je pro vés prioritni?

© Last minute O Vérnostni © V piedstihu

6. Znate cestovni kancelar Exim tours?

ANO NE

7. Vycestovali jste nékdy v minulosti s CK Exim tours?
ANO NE

8. Jakou formou by vés nejvice oslovila nabidka sluzeb cestovni kancelare?



Internet © MHD C Tiskrﬂ Propagac¢ni materialy
9. Jakého pohlavi jste?

U
Muz Zena

Dékuji za vyplnéni dotazniku.
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