UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA

MAGISTERSKE KOMBINOVANE

2013-2015

DIPLOMOVA PRACE

Klara Paterova

Navrh marketingové strategie cestovni kancelare Hindra

Tours.r.o.

Praha 2015

Vedouci diplomové prace: Mgr. Petr Mokry



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE

MASTER COMBINED (PART TIME) STUDIES

2013-2015

DIPLOMA THESIS

Klara Paterova

Proposal of a Marketing Strategy of Hindra Tour s. r. o.

Travel Agency

Prague 2015

The Diploma Thesis Work Supervisor: Mgr. Petr Mokry



r

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze pfedlozend diplomova prace je mym pivodnim autorskym dilem,
které jsem vypracovala samostatné. Veskerou literaturu a dal$i zdroje, z nichZ jsem

pii zpracovani Cerpala, v praci fadné cituji a jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroju.

Souhlasim s prezenénim zptistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze dne 25. 5. 2015 Klara Paterova .........cccceeeviiein...



Podékovani

Dé&kuji predev§im svému vedoucimu diplomové prace Mgr. Petru Mokrému za odborné
vedeni této prace, cenné rady, pomoc a piipominky. Dale bych také rada podékovala majitelim

spolecnosti Hindra Tour s. r. 0. za poskytnuté informace, naméty a postiehy z praxe.



Anotace
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UVOD

Jako typicky rys dnesni doby miiZzeme pozorovat neustalé zmény. I kdyz si to kolikrat ani
neuvédomujeme, vSe kolem nas se porad méni. Jisté vSichni zname pojem ,,globalizace®.
Jejim pfirozenym rysem jsou ménici se potieby a sny kazdého znas, tlak ze strany

konkurence a stale se zrychlujici technologicky vyvoj.

Cim vétsi je rast dynamiky trhu sluzeb a intenzity konkurence, tim vice se stiva marketing

zakladnim faktorem rozdilii mezi jednotlivymi GispéSnymi i netspéSnymi podniky.

Jako téma mé diplomové prace Navrh marketingové strategie cestovni kancelafe Hindra
Tour s. r. 0. jsem si zvolila z mnoha divodd. Jednim z divodi je to, ze sama v cestovnim
ruchu pracuji a diky tomu také zndm zplsoby obchodovani a celkové déni v této oblasti.

Dal$im divodem je to, ze vidim tuto problematiku jako velmi zajimavou a stale aktualni.

Cestovni ruch je pfinosnym pro mnoho odvétvi a nabizi nové pracovni pfilezitosti jak pro
jednotlivce, tak pro skupiny a firmy. Diky zménam, ke kterym doslo po roce 1989 lidé mohou
cestovat po celém svété, a tak zacinaji vyhledavat sluzby cestovnich kanceléti, coz zplisobuje

jejich rozmach.

Diplomovou praci jsem rozdé€lila na teoretickou ¢ast, praktickou ¢ast s vlastnim navrhem

fesSeni.

V teoretické ¢asti piiblizim specifika marketingu jako celku a zamé&fim se pfedevS§im na
marketing sluzeb, strategické analyzy a charakteristiku cestovnich kancelafi, coz mi pomuze

pochopit danou problematiku.

V praktické ¢asti potom budu analyzovat soucasny stav cestovni kancelare Hindra Tour a
po nasledné dikladné analyze navrhnu a doporu¢im zmeény v oblasti marketingové

komunikace.

Cilem mé diplomové prace je analyzovat marketingové aktivity cestovni kancelare Hindra
Tour s. r. 0. a navrhnout na zaklad¢ vysledkii analyz nova feSeni, kterd povedou ke zvySeni

trzeb a pozvednou celkové povédomi vetejnosti o cestovni kancelafi.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing je celkovy souhrn ¢innosti, jako jsou vyzkum trhu, analyza prostiedi, zjisténi
pfani a potieb zdkazniki, planovani, tvorba produkti a sluzeb, vybér distribucnich cest,
uzavirani smluv, cenova politika, propagace aj. Jeho hlavnim cilem je uspokojit poptavku,
prani a potieby zakaznikli, vytvofit pro zdkazniky hodnoty a tak 1 plnit stanovené cile firmy.

(Jakubikova, 2008, s. 40-41)

Soustiedi se hlavné na perspektivni zdkazniky, pfinasejici nejvetsi zisk. Nikoli na Siroky

okruh vsech rtiznych zékazniku.

~Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky. Znamena uvédomeélé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského

procesu. (Tamtéz, s. 40)

Marketing mizeme oznacit také jako podnikatelskou funkci, ktera dokdze rozpoznat
nenaplnéné potfeby a pfani zdkaznikli a méfi ziskovost a jejich rozsah. Dokaze takeé

rozhodnout a vybrat pro danou firmu ten spravny cilovy trh a ur¢it, ktery vyrobek nebo sluzba

vvvvvv

Hlavnim cilem marketingu je nabidnout zakaznikim vhodné feSeni jejich problému, Setfit
jejich ¢as pii hledani spravnych nabidek a uskute¢néni nakupti a zaroven zajist'uje celkove pro

spole¢nost zvySovani Zivotni urovné. (tamtéz, s. 11 —13)
1.1 Funkce marketingu

Marketing muizeme povazovat za zdkladni faktor odd€lujici uspésné a neuspesné

spolecnosti. Jeho funkce tvofi marketingovy mix, trzni sily a slad’ovaci proces.

Do marketingového mixu patii vSe, ¢im muze firma ovliviiovat poptavku po svych
sluzbach a produktech a patii sem &tyfi zakladni skupiny, znamé jako 4P — product, price,
place, promotion. (Kotler, 2007, s. 70)
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Dalsi funkci marketingu jsou trzni sily. Jedna se o vnéjsi faktory, jako jsou zakaznici,
chovani odvétvi, vlada a regulace a samoziejmé také konkurence. Tyto faktory musi kazda

firma hned v zacatku dukladné prozkoumat.

Slad’ovaci proces muzeme brat jako charakteristiku marketingového programu. Kazdy
spravny manazer ma by mé¢l zajistit, aby moznosti firmy a jeji schopnosti v marketingovém
mixu byli v harmonii také s vn&jSim prostifedim. Marketingovy mix a jeho prvky miize
vétsinou ovlivnit manazer firmy, avSak vngj$i faktory nikoli. Jestli bude marketingovy
program mit Uspéch je zavislé na tom, jak hodné jsou v souladu vnitini a vnéjsi prostredi

firmy. (Payne, 1996, s. 32 - 33)
1.2 Marketingova koncepce

Jedna se o pomérné novou podnikatelskou filosofii. ,,Marketingovd koncepce vychazi
Z hypotezy, ze firma jako celek by méla zamérit své usili na uspokojovani cilového zdkaznika
se ziskem. Podstatné pro rizeni firmy je ziskovy cil systému jako celku (Bouckova a kol.,

2003, s. 14)

Ctyfi hlavni pilife marketingové koncepce jsou orientace na zdkaznika, soustfedéni se na

trh, vynosnost a koordinovany marketing. (Jakubikova, 2008, s. 41)

Koncepce spoleCenského marketingu je v souCasné dob& povazovana za jednu
Z nejnovejSich marketingovych koncepci. Resi etické, socidlni a environmentéalni otdzky a
problémy soucasnosti a snazi se zlepSovat spoleCenskou odpovédnost a kvalitu Zivota.

(tamtéz, s. 42)
1.3 Marketing sluzeb

ProtoZe se tato prace zamé&fuje na konkrétni obor sluzeb cestovni kancelate, vysvétlime si
v této kapitole zakladni definice marketingu sluzeb, pro jednodussi pochopeni celé
problematiky. Upfesnime si zakladni definici marketingu sluzeb, zékladni vlastnosti sluzeb,

klasifikaci sluzeb a také samoziejmé marketingovy mix sluzeb.

V marketingu pohliZime na sluzby jako na prodavanou schopnost, vyhodu nebo ¢innost,
ktera je nabizena stranou jednou pro stranu druhou, tedy zakaznika. Sluzby se od produkta lisi
tim, ze jejich charakter vzdy ovliviiuje zptiisob marketingového rozhodovani. (Ptiprava na

podnikani, online, citovano 2015 - 3 - 20)
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Jak uvadi ve své knize Vastikova (2008, s. 20), sluzby jsou povazovany za nehmotné,
samostatné identifikovatelné ¢innosti, poskytujici uspokojeni potieb a jejich produkce nemusi
nutné vyzadovat uziti néjakého hmotného zbozi, i kdyz samoziejmé muize. V tomto ptipadé
vSak nedochazi ke zméné vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. Tato ¢innost tedy nemusi byt

spojovana jen s prodejem jiné sluzby nebo vyrobku.

Zakladni vlastnosti sluzeb je jeji proménlivost, pomijivost, nehmotnost a neodd¢litelnost.

Také neni mozné sluzbu vlastnit.

Sektor sluzeb je velmi rozsahly, jak uvadi ve své knize také Vastikova (2008, s. 13).
Predstavuje riizné ¢innosti, a diky tomu se dé€li sluzby do nékolika kategorii podle svych
charakteristickych vlastnosti. Diky tomuto rozdéleni mizeme sluzby jednoduseji analyzovat a
zvolit vhodny néstroj marketingové komunikace. Takovéto sluzby délime podle cilového trhu,
skupiny, podle funkce, jakou plni a nebo podle stupné nehmotnosti. Zakladni rozdé¢leni
klasifikace je kvartérni (doprava, finance, obchod), kvintetni (rekreace, zdravotnickd péce aj.)

a tercialni (hotely, restaurace, femeslnické prace).
1.3.1 Produkt

Sluzba je ned¢litelnd, nehmotnd, pomijiva a proménliva. To znamena, ze zdkaznici nemaji
moznost produkty sluzby si pfedem vyzkousSet, ochutnat nebo si je prohlédnout. Ve vétSing

pfipadt je také nutna pritomnost nejen zadkaznika, ale také odpovédného personalu.

Kazdy poskytovatel sluzeb mize jednu a tu samou sluzbu poskytovat jinymi zplsoby a
zakaznik tedy pfedem nikdy nevi, jakou kvalitu sluZzby dostane. Pravé toto muze byt

negativem sluzby.

Pomijivost, dalsi vlastnost sluzeb, zplisobuje to, ze sluzby nemiizeme skladovat. Tim
muze dojit dokonce ke snizeni poptavky, ptredevsim po sezénnich sluzbach. (Kotler, 2001, s.

424 — 426)
1.3.2 Cena

Pravé cena byva u sluzeb jednim z hlavnich ukazatelii jejich kvality, protoze sluzby jsou
nehmotné. Ditlezité pfi stanoveni cen za sluzby jsou predevsim ndklady s danou sluzbou

spojené. Nesmime vSak také zapomenout sledovat ceny nasich konkurentd.
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Cenu sluzeb ovliviuji naklady, jako je najemné nebo material, ktery je k realizaci

pouzivan.

To, pro jakou cilovou skupinu je sluzba ur¢ena a jaké povahy je dana sluzba, ovliviiuje
také tvorbu ceny. Dulezité je také predem urcit, jestli bude sluzba poskytovana ve mésté nebo

na vesnici a zda se jedna o sluzbu diskontni nebo luxusni.

Mezi rizika spojena s cenou za sluzby patii predevSim fakt, ze zdkaznici nebudou mit o
danou sluzbu z4jem, budou mit moznost tuto sluzbu nahradit nebo omezit jeji spotebu. Toto

riziko vznika pfedev§im v oblasti cestovani, tedy dovolenych. (Foret, 2008, s. 38)
1.3.3 Misto

Sluzba se muze poskytovat v prostorach, které si zvoli dand spolecnost, elektronicky nebo
také pfimo u zakaznikd. Mezi elektronicky poskytované sluzby patii naptiklad poradenstvi,

prodej zajezdi CK aj.

Pokud musi zékaznici za sluzbou cestovat, ovliviluje to jejich rozhodovani piti vybéru.
bydlisti, nebo sluzbu levnéjsi, ale za kterou musi cestovat. Dostupnost je tedy jednim

z dulezitych faktort pfi distribuci sluZeb.

KdyZz vybirdme misto, na kterém budeme poskytovat nase sluzby, méli bychom
uptfedostnit takové misto, které je nejlépe dostupné nasi zvolené cilové skupiné. Naptiklad
pokud chceme otevirat salon na pedikiuru a zaméfujeme se na star$i obany, musime zvolit
takové prostory, které budou pro tyto zakazniky jednoduse dostupné jak vzdalenostné, tak
také fyzicky. Nebudeme tedy vybirat prostory v patie bez vytahu apod. Stejné tak napiiklad
détsky klub nemtzeme otevtit v prostorach mezi no¢nim klubem a hernou. Vybereme takové

misto, které je naptiklad pobliz nakupnich center a bude tak vyuzivané. (Mallya, 2007, s. 60)
1.3.4 Propagace

U sluzeb je nejdilezitéjsi zvolit vhodny nastroj komunikaéniho mixu. Spolecnost
poskytujici sluzby totiz propaguje produkty nehmotné. Klienty o novych sluzbach mizeme
informovat prostiednictvim internetu, veletrhi a wvystav, riznych médii, ale také
prostfednictvim tisténych letakil, které mliizeme potenciondlnim zdkaznikiim rozdavat v okoli

nebo rozesilat pfimo na zékazniky domu.
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Nejlepsi a nejucinngjsi je samoziejme zvolit regionalni média, kterd zacili na nasi

vybranou cilovou skupinu v blizkém okoli.

Vyuzit mizeme také sluzby sponzoringu. V tomto pfipadé opét vybereme néjaké mistni
tymy, nikoli celorepublikové nebo dokonce mezinarodni. Zvolime tym Vv misté, kde plsobi

nasSe spolec¢nost.

Event marketing miize spolecnost vyuzit také. V piipad¢ cestovni kanceldfe muizeme
usporddat v mésté naSeho pilisobeni naptiklad néjakou komentovanou vystavu fotografii

Z destinaci, do kterych CK nabizi zajezdy aj. (Kotler, 2007, s. 748 — 479)
1.3.5 Lidské zdroje

Veskeré sluzby poskytuji zaméstnanci dané spolecnosti, tedy lidé. Ti jsou dulezitou
soucasti odliSeni se od ostatnich nabidek. U sluzeb zalezi na tom, kdo sluzbu poskytuje daleko
vice, nez na sluzbé samotné. Pravé zaméstnanci, kteti poskytuji sluzby, jsou ti, kdo urcuje
diky svym dovednostem, schopnostem a odbornou zpusobilosti kvalitu nabizenych sluzeb.

Pravé proto je velmi dilezité udelat na zékaznika dobry prvni dojem.

Dilezitym faktorem u sluzeb je zpétna vazba. Pokud bude na$ zdkaznik spokojen
s poskytovanou sluzbou, sdéli velmi jednoduse tuto dobrou zkusenost svému okoli a tim déla
pro spolecnost a provozovatele sluZzeb reklamu. Toto vSak mize byt jak pozitivni reklama, tak
také, v ptipadé, kdy zdkaznik nebyl spokojen, reklama negativni. Nespokojeny zakaznik tak

muze odradit potencialni zakazniky. (Kotler, 2007, s. 750)
1.3.6 Procesy

Spolec¢nosti, které se zabyvaji prodejem a nabidkou sluzeb si mohou zvolit nékolik
ruznych procest, jak sluzby poskytovat. Naptiklad u restauraci to mohou byt riizné druhy
obsluhy jako je fast food, luxusni prostfedi nebo samoobsluzné bufety. Za pomoci procesi se

poskytovatelé sluzeb snazi odlisit od konkurence.

Mezi tii zakladni systémy procesii poskytovani sluzeb patii masové sluzby, mezi které
patii predevSim sluzby cestovniho ruchu, bankovni a finan¢ni sluzby, profesiondlni sluzby,
coz jsou sluzby vétSinou neopakovatelné, poskytované specialisty a zakazkové sluzby, které

jsou specifické tim, Ze se ptizpusobi zakaznikovi. (Jakubikova, 2012, s. 290)
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Celistvost a rozmanitost jednotlivych procesu se neustale méni a zdokonaluje. To ma své
vyhody, ale také nevyhody. Cim vice budou procesy rozmanité, tim jednodussi bude pro
spolec¢nost uspokojit pozadavky a potieby zakaznikl, ale muze zacit klesat komplexnost
téchto procest. Na druhou stranu, kdyz nebudou procesy rozmanité, povede to ke
standardizaci, ke zjednoduSovéani celych procesti a to povede ke snizovani ndkladi a

zkracovani realiza¢ni doby. (Kotler, 2007, s. 754)
1.3.7 Fyzicky diukaz

Informace o prostiedi, kde poskytujeme zakaznikim nase sluzby, se nazyvaji fyzicky
dikaz. Jedna se o misto, kde zdkaznik komunikuje se spolecnosti, poskytujici danou sluzbu.
Pod fyzickym dikazem se tedy schovava vse, co mize pusobit na naseho zakaznika v podobé¢
fyzické. Patii sem vybaveni kancelare, pfehlednost a vzhled objednavek a faktur, ale také

upravenost a vhodné a Cisté obleceni téch, co sluzby poskytuji. (Janeckova, 2008, s. 75)
1.4 Marketingovy komunikaéni mix sluzeb

Protoze mame specificky marketingovy mix pro sluzby, bude specificky také
marketingovy komunikaéni mix sluzeb. Tato specifika si pfedstavime v nasledujicich

podkapitolach.
141 Reklama
Sluzby mohou spole¢nosti pro vetejnost a zdkazniky prezentovat hned n¢kolika zptsoby.

Prvnim, ddleZitym tkolem spolecnosti je uvédomit si, jaké presné sluzby svym
zakazniklim nabizi, kde sluzby poskytuje a pro koho, tedy jaka je cilova skupina. Na zakladé

toho se potom vybiraji prosttedky slouZici jako reklama danych sluzeb.

V piipadg, ze provozujeme taxi sluzbu, musime se tedy zaméfit na reklamu v regionalnich

médiich. Diky tomu zacilime na vybranou cilovou skupinu zédkazniki.

Pojistovny, cestovni kancelafe a poradenska centra mohou potom vyuzit také reklamni
spoty v TV a billboardy, protoze poskytuji své sluzby celorepublikové. Jinak tyto druhy

reklamy nejsou pro sluZzby moc vyuzivané.
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1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve formé slevovych kupont je velmi ucinna. Je vhodné vyuzit aktivity
podnécujici vyuzivani nabizenych sluzeb. Pro zdkazniky se tak stavd dana sluzba ihned

lakavéjsi, protoze na ni dostane slevu nebo si ji dokonce mtize zdarma vyzkouset.

Nejcastéjsim prostiedkem podpory prodeje jsou pravé slevy. U sezonnich slev miizeme

uvést napiiklad cestovni kancelafe a jejich first nebo last minute z4jezdy.

Sluzba je, jak jsme si jiz zminili, nehmotnd, v podpofe prodeje sluzeb tedy neni mozné

vyuzit vzorky.
1.4.3 Osobni prodej

DalSim ucinnym nastrojem marketingového komunika¢niho mixu je osobni prode;.
Spoléha na komunikaci ,,face to face®, kdy je vSak velmi dulezité profesionalni vystupovani
prodejce, jeho znalosti plisobeni na zdkaznika, diveéryhodny vzhled a znalost sluzby, kterou

nabizi.

Zasadnimi vyhodami osobniho prodeje jsou osobni kontakt se zdkaznikem, kdy miizeme
thned reagovat na jeho otazky a chovani. Dale potom také prohlubovani obchodnich vztahii,
které Casto mohou pfejit aZ v osobni pratelské, vytvareni databaze zdkazniki a také moznost

vyuzit psychologické postupy k ovlivnéni zakaznikti. (Jakubikova, 2008, s. 225)
1.4.4 Direct marketing

V oblasti sluzeb je vyuzivan pfimy marketing, neboli direct marketing stejnym zplisobem,

jako u jinych produkti.

Firmy poskytujici sluzby maji moznost rozesilat na klienty hromadné emaily, informujici

o novych sluzbach, akcich a slevach na poskytované sluzby.

Vsechny zminéné zpusoby propagace maji své vyhody i nevyhody. Naptiklad TV reklama
umi oslovit za kratkou chvili velké mnozstvi zakaznik, ale jeji naklady jsou velmi vysoké.
Podpora prodeje nam mulze pomoci pietahnout nékteré zékazniky od konkuren¢nich
spolecnosti, ale neni mozné ji pouzivat trvale. U osobniho prodeje mame zarucen vyssi prodej
sluzeb, ale tento druh propagace je narocny na vybér vhodnych a proSkolenych zaméstnanct.

U direct marketingu mtze byt slabou strankou naopak Spatné udrzovana databaze klientl a
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vliv ma také jejich nediivéra k letakovych nabidkdm. Nejvyhodnéjsi pro vSechny spolec¢nosti,
které chtéji mit kvalitni marketing tedy je kombinace vSech téchto nastrojii ve spravné mife,

aby se dosahlo co nejvyssiho ucinku propagace. (Foret, 2008, s. 129 — 135)
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2 DRUHY SPOTREBITELU A JEJICH NAKUPNI CHOVANI

Kazdého cloveéka charakterizuje jeho fyzickd a psychicka jedinecnost, je tedy svym
zpusobem jedine¢ny. To ale neznamend, ze nemd nic spole¢ného s dal§imi lidmi. Tyto

spole¢né znaky jsou potom charakteristické pro urcité skupiny.

,Potireba pochopit chovani spotrebitele v urcitou chvili, urcitéem prostredi a ve vztahu ke
konkrétnimu vyrobku nebo sluzbé si vyzaduje dalsi psychologickou analyzu.” (Vysekalova,

2011, s. 234)

Je dilezité brat v potaz to, ze pro psychologickou klasifikaci neni dilezity jen osobnostni

typ spotiebitele, ale také charakter spotiebovavaného vyrobku.

Identifikovat zdkladni typy spotiebitelll je cilem segmentacni analyzy. Jelikoz mame
nékolik skupin zakaznikl s rozmanitou preferenci, mame také nékolik pfedstav o tom, jak

vypadé idealni nakupovani. (Vysekalova, 2011, s. 243)

Podle predstavitelky spolecnosti Peelers Paris se déli zdkaznici na Ctyfi typové kategorie,
ptredstavujici postoj ke svétu obecné v kombinaci S osobnostnimi vlastnostmi. Tato
kombinace ovliviiuje jejich postoj k ndkupu. Jednd se o tzv. Bio zdkazniky, kteti vyzaduji
pouze ekologické a prirodni vyrobky. Dale potom Vizionarské zakazniky, ktefi touzi neustale
po tom, zkouSet néco nového a vybocovat. Tieti kategorii jsou Hedonisti¢ti zékaznici, kteti
chtgji predev§im prozit néjaky radostny zazitek a touzi po svobodnéj$im a flexibilngj$im svété
a posledni kategorii jsou zékaznici s predstavivosti, ktefi by nejradéji méli jen takové
produkty, které jim budou nabizet néco ze zivota a budou vypravét piibéh. V tomto poslednim
ptfipad¢é neni zdkaznik pouze kupujici, ale ma zdjem se osobné podilet na celém procesu.

(tamtéz, s. 240)

Podle vyzkumt existuje sedm typt nakupniho chovani spjatych s psychickou ¢lovéka a

jeho celkovym Zivotnim stylem. Diky tomu se méni pozvolna.

Sedm typu spotiebitelu:

Ovlivnitelni — lidé rozhodujici se emotivné, snadno ovlivnitelni reklamou a vzhledem
vyrobku. Tito zdkaznici nakupuji ve vét§iné pripadi impulzivné a radi zkousi nové vyrobky a
znaCky. Patii sem pfedevSim mladi lidé, vysokoSkolaci nebo stfedoSkolaci a lidé s vysSim
pfijmem.
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Naroc¢ni — tito zédkaznici kladou velky diiraz na sluzby, které jim prodejna poskytuje a na
nakupni komfort, maji vysoké pozadavky na vybavenost ndkupniho mista a jeho kvalitu.
Jedna se opét piedevSsim o mladsi zdkazniky se stfedoSkolskym nebo vysokoskolskym
vzdélanim a vysSimi pifijmy. Tito lidé vétSinou Zziji v centru stiedné velkych mést a novych

satelitnich zastavbach.

Mobilni pragmatici — zdkaznici ztéto skupiny maji radi velkoplosné prodejny,
nenakupuji Casto, ale ve velkych objemech a ke svym nakupiim vyuzivaji auto. Cilem téchto
zéakazniktl je optimalizovat pomér hodnota zbozi a cena. Patii sem zakaznici ve véku od 30 do

49 let, Casto soukromi podnikatelé, vysokoskolaci s nadprimérnymi piijmy.

Opatrni konzervativei — tito zakaznici nebudou nakupovat impulzivné. Nedlvetuji
reklamam a neovlivni je ani znacka ani vzhled vyrobku. Zbozi a sluzby vybiraji pfedev§im na
zaklad¢ predeSlych zkuSenosti, neorientuji se podle ceny. Jsou to vérni zakaznici
vyzkouSenych produktii a znacek. Auto ke svym ndkupim moc casto nevyuZzivaji. V této

skupin€ jsou zafazeni predevsim starsi lidé, casto dichodci, muzi a 1idé s niz§imi piijmy.

Setrivi — Setiivi zdkaznici maji snahu minimalizovat co nejvice své vydaje. Nakupuji
opravdu jen to, co potiebuji a zboZi vybiraji podle ceny. Casto tato skupina lidi vyuziva
riznych slev a vyprodeji. Auto k ndkupim také skoro nevyuzivaji. Jednd se o star$i lidi,

majici zakladni vzdélani a nizké pfijmy nebo o diichodce z malych domacnosti.

Loajalni hospodyiiky — tato skupina lidi si potrpi na pfijemny persondl a celkové na
socialni stranku ndkupii. Na nakupy necestuji a vyuzivaji spiSe mens$i prodejny, nakupuji
Castéji v menSim mnozstvi. Pfedev§im do této skupiny patii lidé Zijici na vesnicich nebo

menSich méstech, ve vSech vékovych kategoriich s niz§im vzdélanim.

Nenaroc¢ni flegmatici — tato skupina lidi je velmi nendro€na, na prodejny nemaji Zadné
pozadavky, ceny je také nezajimaji. Nakupy provadi v co nejbliz§i mozné prodejné a nikam
necestuji. Hlavnim divodem, pro¢ nakupuji v malych prodejnach je to, Ze jich je nejvice a

tudiZ jsou nejbliz.

Diky takovéto typologii spotfebiteli miZzeme mit jednoduchy piehled o jednotlivych
typech zékazniki, a to nam usnadni pochopit, co od poskytovatelli sluzeb a prodejcti vlastné

pozaduji a o¢ekavaji. (Vysekalova, 2011, s. 244 — 245)
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»INakupni chovani spotrebitele znamenda nakupni chovani konecnych spotrebitelii —
Jednotliven a domdacnosti, kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu. Dohromady tvori

tito konecni spotrebitelé spotrebni trh.” (Kotler, 2007, s. 309)
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3 STRATEGICKA ANALYZA

Strategicka analyza nam napomaha zjistit, v jaké fazi se nachazi firma nyni, kam se bude

posouvat, kde by chtéla byt a jakym zpisobem se k tomuto cili dostat.

Do strategické analyzy patii analyza vné&jSiho prostiedi, konkurenéniho prostredi a také

analyza schopnosti a zdroja firmy.

K analyze vnéjSiho prostfedi ndm napoméaha PEST analyza, u analyzy konkuren¢niho
prostiedi je vyuzivana Porterova analyza a pfi analyze schopnosti a zdroji firmy vyuZzivame

nejcasteéji SWOT analyzu.
3.1 PEST analyza

Navod, jak vymezit analyzu klicovych vlivii ptsobicich na spolecnost, které jsou hnaci
silou pro budouci zmény, ndm poskytuje zndma metoda pod ndzvem PEST. Jak napovidaji
zacatecni pismena znazvu, zékladem této analyzy jsou Politické prostfedi, Ekonomické
prostiedi, Socidlni prosttedi a Technologické prostredi. Kazda z uvedené skupiny obsahuje

fadu riiznou mérou ovliviujicich faktord.

Politicko-pravni faktory tvofi spolecensky systém, ktery je dan vyvojem politické situace
té dané zemée a také mocenskym zajmem politickych stran. Jedna se o spolecensky systém, ve

kterém jednotlivé firmy provadi svou ¢innost.

Ekonomické faktory vychdzeji z hospodarské politiky statu a jeho ekonomické situace.
Mezi makroekonomické faktory, které¢ zatazujeme do této skupiny, patii nezaméstnanost,

inflace, vyvoj HDP, tempo rtstu ekonomiky, daniové podminky, vyse urokovych sazeb aj.

Socidlni a kulturni faktory urcuje spolecnost, socialni skladba obyvatelstva, kulturni a

spolecenské zvyky a struktura spolecnosti.

Technické a technologické faktory predstavuji rychlost a tempo technologickych zmén a

moralniho zastarani, zdokonaleni potenciadlu zemé a nové vynalezy a objevy. (Srpova, 2010, s.
131)

22



3.2 Porterova analyza

Ukolem kazdého spravného managera, ktery chce, aby jeho firma fungovala, byla uspé$na
na trhu a vyhravala v konkurencnich bojich je analyzovat spravné ve svém okoli konkuren¢ni

sily a objevit piipadné hrozby a pfilezitosti.

Profesor z Harvardské univerzity, M. Porter, identifikoval pét sil urcujicich chovani
konkurenti. Tento model se nazyva Model péti sil, nebo také Porterova analyza. Mezi tyto
hlavni sily odvétvi patii bariéry pro nové vstupujici firmy na trh, sila dodavateld, sila

odbératelt, sila konkurence a substitu¢ni hrozba. (Hanzelkova, 2009, s. 109)

Pravé Porterova analyza ndm slouzi k tomu, abychom mohli jednoduseji zmapovat

jednotlivé faktory, ovliviiujici v odvétvi vyjednéavaci pozici firmy.

Stejné tak jako jakéakoli jinad analyza, by se i ta Porterova méla soustfedit predev§im na
vyvojové trendy, tedy na budoucnost. Nejde tedy jen o to, jaka je nebo byla situace v daném

odvétvi, ale také o to, jak se bude nadale vyvijet. (Tamtéz, s. 79)

Bariéry pro nové vstupujici firmy na trh — mezi faktory, které zvySuji hrozbu vstupu
novych konkurentil na trh, patfi nizké néklady a celkové investice pro vstup do odvétvi,
neexistence konkurenti s velkymi ndkladovymi vyhodami, nizké nédklady na mozZnost zmény

dodavatele pro zakaznika, nediferencovanost vyrobku (neni potieba licence)

Sila dodavatelii — zakladnimi faktory zhorSujici vyjednavaci pozice viuci dodavatelim
jsou neexistence substitutdl, vysoka kvalita a vyhodn4 cena vyrobku nebo sluzby, velikost
firmy, kterd zplisobi, Ze nejsme pro dodavatele vyznamnym odbératelem, zdkaznik nemuze

jednoduse zménit dodavatele, protoze je v monopolni pozici.

Sila odbérateli — zhorSuji vyjednavaci pozici vi¢i odbératelim nebo zakaznikiim
zpusobuji tyto faktory. Odbératelé mohou jednoduse piejit na spotiebu substitutl, zékaznik je
pro firmu vyznamnym, protoZze firma je vi¢i nému slaba, zboZi neni diferencované,
odbératelé jsou cenové citlivi a kvalita vyrobku nebo sluzby nehraje velkou roli pro

zakaznika.

Sila konkurence — intenzita konkurence je vyssi ve chvili, kdy je pomaly rust trhu,
vysoké fixni naklady v odvétvi, velké mnozstvi vyvazenych konkurentii, snadny pfechod pro

zékaznika a mala diferenciace produktt.
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Substituéni hrozba — hrozba substitutii ptfichazi ve chvili, kdy firmy nabizi substituty za
podstatné€ niz§i ceny, nez je stavajici cena i pies to, ze uzitna hodnota zlstava stejna, dale také
pokud jsou nizké ndklady na ptfechod k substitutu od stavajiciho vyrobku a pokud jiné firmy

znacn¢ zvysuji nabidku.

Dle Portera ovlivituje vysi zisku v odvétvi jednotlivé plisobeni téchto sil. Pro firmu je tedy
hlavnim cilem konkuren¢ni strategie najit takovou pozici, ve které se bude moci co nejlépe
branit plisobenim téchto vlivii a nebo je bude moci né¢jakym zplisobem ovlivnit. Porterova

analyza je vhodna pro vyhodnocovani konkuren¢nich hrozeb a piilezitosti pro firmu. (Kost’an,

2002, s. 40-45)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyzu muiZeme oznalit jako jednu znejpouZivangjSich metod k utfidéni
vysledku. Cilem SWOT analyzy je identifikovat slabé a silné stranky strategie organizace a

analyzovat ve vnéj$im prosttedi piipadné prilezitosti a hrozby.

SWOT analyza, jakoZto analyza slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb se
puvodné skladd ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT, se kterou se doporucuje
zaCinat. PrileZitosti a hrozby totiz pfichazeji z vnéjSiho prostfedi spolecnosti. Myslime tim
mikroprosttedi i makroprostfedi. Nasleduje analyza SW, ktera je zaméfena na vnitini

prostiedi spolecnosti. (Jakubikova, 2008, s. 103)

SWOT analyza je ale velmi subjektivni a pfili§ statickd. To je jeji hlavni nevyhodou. Pro
tvorbu strategickych marketingovych dokumentl neni jeji pfinos nikterak podstatny. (Tamtéz,
s. 104)

Strengths (Silné stranky) — Jedna se o oblasti, ve kterych je ta dana firma dobra, tedy
interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na trhu. Zaznamenavame sem skute¢nosti
pfinasejici vyhody nejen zékaznikiim, ale také firm¢. Tyto silné strdnky miizeme také pouzit

pro stanoveni konkuren¢nich vyhod.

Weaknesses (Slabé stranky) — Naprostym opakem silnych stranek jsou slabé stranky.
Kdyz nam chybi néjaka silna stranka, znamena to pro nas slabou stranku, tedy to, Ze firma ma
nizkou Uroven nekterych faktord, je v nécem slabd. To brani efektivnimu vykonu dané firmy.

Do této ¢asti se zaznamenavaji napiiklad takové véci, které konkurencni firmy dé€laji Iépe.
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Oportunities (Prilezitosti) — Jedna se o moznosti, diky kterym pfi jejich realizaci mtize
firm¢ nartstat zisk, postaveni na trhu a mohou pomoci také k u¢innéj$imu plnéni stanovenych
cili. V prvni fad€ musi firma tyto ptilezitosti identifikovat a az po jejich vyuziti s nimi miize
pocitat. Zaznamendvame zde takové skutecnosti, které mohou pfinést firme uspéch, uspokojit

zékazniky a zvysit poptavku.

Threats (Hrozby) — Jedna se rizné mozné piekazky, jako je zména v podnikovém okoli
apod. Tyto ptrekazky mohou znamenat neuspéch nebo hrozbu upadku. Firma tak musi
vhodnym zptsobem rychle zarecagovat a tyto hrozby v idedlnim piipadé odstranit nebo

alespon minimalizovat. (Blazkova, 2007, s. 156)

Cilem kazdé firmy by mélo byt omezeni slabych stranek, posileni silnych stranek,
vyuzivat vSechny pfichazejici prilezitosti a snazit se vyhybat a pfedvidat ptipadné hrozby.
Jediné tak mlZe firma dosdhnout konkuren¢ni vyhody. Neobejdeme se vSak bez kvalitnich

informaci jak p¥imo z firmy, tak z jejiho okoli. (Kozel, 2006, s. 39)
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4 CESTOVNI KANCELARE

Ve svété mizeme najit pocatky cestovnich kancelafi a agentur jiz v 17. a 18. stoleti, kdy
se zaCaly prodavat dostavnikové listky. AvSak rok 1841 byl rokem, kdy ve Velké Britanii
zacinaji vznikat cestovni agentury a cestovni kanceldfe, a to diky Thomas Cookovi, ktery si

Vv roce 1845 otvira svou vlastni prvni cestovni kancelar a podnika prvni zdjezd do Liverpoolu

V Ceské republice se datuje vznik prvnich cestovnich kancelaii a agentur o 80 let pozdéji,
kdy roku 1920 vznika Ceskoslovenska cestovni a dopravni kancelaf, ktera zagina prodavat
zelezni¢ni listky do uhelnych dolt. V poloving 20. let se zapojuji do cestovniho ruchu také
autokary a vtu dobu moderni letecké spoje. Roku 1926 se tato cestovni kancelaf
pfejmenovava na tolik znamou CK Cedok, ktera funguje dodnes. Po roce 1989 dochazi
k rozdrobeni monopolu a zacinaji vznikat dal$i cestovni kancelafe. Rozdil mezi cestovni

kancelafi a cestovni agenturou vSak v tu dobu nebyl Zadny. (Palatkova, 2013, s. 15 — 16)

Cestovni kanceldfe a cestovni agentury jsou oznacovany jako zakladni jednotka pro
cestovni ruch. Jejich pfedmétem Cinnosti je zabezpecit veskeré sluzby spojené s cestovnim

ruchem a zprostiedkovat a zorganizovat zajezd.

Tak jako v ostatnich profesich, také v cestovnim ruchu funguji podnikatelska sdruzeni,
ktera haji z4jmy jejich ¢lent a snazi se vytvaret a ovliviiovat vhodné podnikatelské podminky

pro dany obor. V cestovnim ruchu funguji tato sdruZeni na dobrovolné bazi.

Kazdd zemé¢ s rozvinutym cestovnim ruchem ma své sdruzeni cestovnich kancelafi a
agentur, n¢které zemé maji dokonce nékolik takovychto sdruzeni. V mezinarodnim méfitku
vznikly také za Ucelem hdajeni zajml a mezinarodni spolupridce svazy mezinarodni.
Nejvyznamnéjsi je United Federation of Travel Agents Associations, neboli UFTAA, které
vznikla roku 1966 v Rimé&. V zemich Evropské unie potom piisobi ECTAA, tedy SdruZeni
asociaci cestovnich kancelafi a agentur zemi Evropské unie zaloZeno roku 1961. Mezi dalsi,
také velmi vyznamné sdruzeni patii American Society of Travel Agents (ASTA) nebo Pacific
Asia Travel Association (PATA) z mezinarodnich organizaci je to potom International

Congress and Convention Association (ICCA), kterd byla zalozena roku 1963 a jedna se o

jednu z nejvyznamnéjsich svétovych organizaci v oboru kongresové turistiky.

Také v Ceské republice nalezneme dvé sdruzeni cestovnich kancelafi a agentur. Jedna se o

Asociaci cestovnich kancelaii Ceské republiky (ACK CR), ktera byla zalozena roku 1990 a
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V soucasné dob¢ sdruzuje 190 cestovnich kancelafi a agentur. Druhou je potom Asociace
eskych cestovnich kancelaii a agentur (ACCKA) z roku 1991. Déale mame v Ceské republice

také specidlni sdruzeni pro cestovni agentury s ndzvem Unie cestovnich agentur. (Palatkova,
2013,s.35-37)

4.1 Zakonné pozadavky na provozovani CK

Cestovni kancelaie bylo mozné provozovat do roku 2010 jako Zivnost volnou a nebylo
nikterak specifikovano, jaké zahrnuji tyto Zivnosti opravnéni. Jelikoz dochéazelo k bankrotim
cestovnich kancelaii, a to mélo negativni vliv nejen na cestovni ruch, dobré jméno Ceské
republiky v zahranic¢i, ale také predevsim na zakazniky téchto kancelafi, vesel v lednu 2010
Vv platnost zdkon ¢. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach podnikdni v oblasti cestovniho

ruchu.

Piestoze cestovni kancelafe a cestovni agentury se musi fidit vS§emi platnymi zakony, jako
napiiklad zdkonem o ochrané spotiebitelt ¢. 634/1992 Sb., zdkonem o ochrané osobnich
udaji €. 101/2000 Sb. aj. specifickym je zakon ¢. 159/1999 Sb., ktery upiesiiuje obecné
pozadavky a stanovuje dal$i na Cinnosti Vv cestovnim ruchu. Je-li néjakad oblast podnikani
Vv cestovnim ruchu vtomto zdkoné upravena, ma tato Uprava piednost pied ostatnimi

obecnymi upravami v zakonech. (Palatkova, 2013, s. 25)

Cestovni agentura miize byt provozovana, V ptipad¢ splnéni vSeobecnych podminek pro
ziskani Zivnosti a ohlaSeni na Zivnostenském ufadé pouze na zaklad€ ziskani Zivnostenského
opravnéni s pfedmétem podnikani ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona* pod oborem ¢innosti ,,provozovani cestovni agentury a privodcovskeé

éinnosti v oblasti cestovniho ruchu*

provoz cestovni kancelafe a vydani koncesni listiny musi zajemce splnit zdkonné poZzadavky a
piipojit také stanovisko Ministerstva pro mistni rozvoj. K Zadosti musi pfipojit také smlouvu
o pojisténi pro piipad uUpadku cestovni kanceldfe, podnikatelsky zamér, prohlaseni, ze
V poslednich péti letech nedoSlo z divodu poruseni zakonnych povinnosti ke zruSeni

zivnostenského opravnéni a prohlaSeni obsahujici predpokladany datum zahéjeni innosti.

Sam Zzadatel vSak také musi prokazat zpusobilost pro provozovani cestovni kancelafe.

Musi mit budto vysokoSkolské, vyssi odborné nebo stfedoSkolské vzdélani v oboru
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cestovniho ruchu, jakékoli vysokoskolské vzdélani a praxi v cestovnim ruchu minimalné 1
rok, vysS§i odborné vzdélani s praxi v cestovnim ruchu minimélné¢ 3 roky, jakékoli
stiedoskolské vzdélani s praxi v cestovnim ruchu minimalné 6 let, akreditované osvédceni o
rekvalifikaci nebo doklad o dil¢i kvalifikaci pro provozovani CK dle zédkona ¢. 179/2006 Sb.

spolu s 2 letou praxi v cestovnim ruchu. (Palatkova, 2013, s. 18)
4.2 Rozdéleni CK

Cestovni kancelafe miizeme rozdélit, podle jejich rozsahu poskytovanych sluzeb a

charakteru, na zakladni a specializované.

Zakladni cestovni kancelafe své sluzby (zahrani¢ni zajezdy, tuzemské zajezdy, incoming
apod.) poskytuji v plném rozsahu a piedpoklada se tedy, ze maji potfebné materialni vybaveni

a pracovni aparat.

Specializované cestovni kancelafe jsou zaméfeny na ur€ité zakazniky nebo rozsah a druh
nabizenych sluzeb. Diky své specializaci mohou nabidnout svym klientim kolikrat kvalitné;si
sluzby nezZ cestovni kancelafe zdkladni. Jednim z diivodi specializace je spojeni se naptiklad
s leteckou spolecnosti nebo néjakym dopravcem, diky ¢emuZe potom mohou co nejvice
ekonomicky vyuzit vlastni zdroje. Pomoci individualniho pfistupu mize také specializace

napomoci malym cestovnim kancelafim v konkuren¢nim boji.

V soucasn¢é dob¢ se ale v praxi setkdvame cCasto s propojenim a vzajemnou spolupraci
téchto dvou druhti cestovnich kancelafi. Jednotlivé mensi cestovni kancelafe nabizi zajezdy
dalsich, partnerskych CK, se kterymi uzavieli ptede smlouvu o prodeji jejich zdjezdia a
sluzeb. Rika se tomu provizni prodej. Jednim z hlavnich diivodii tohoto spojeni je snaha

uspokojit co nejvetsi okruh zakazniki, ziskat nové zakazniky a zvysit si zisk.

Dle velikosti miizeme také cestovni kancelatre rozdélit na malé, kde je vétSinou maximalné
pét zaméstnancl, sttedné velké s poctem zaméstnancl od péti do padesati a velké s vice jak

padesat zaméstnanci. (Ryglova, 2011, s. 62)
4.3 Cestovni kancelar vs. Cestovni agentura

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze cestovni kancelar a cestovni agentura je jedno a to
samé. Nekolik zasadnich rozdilii mezi cestovni kancelaii a cestovni agenturou ale piece jen

mame.
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Cestovni kancelar funguje na zaklad¢ ziskané koncese. Miize se jednat jak o firmu, tak
také o jednotlivce, ktery podniké na zadklad€ opravnéni statu, kde se nachézi sidlo nebo misto
jeho podnikani. Jedna se o jiné &lenské staty EU nez je Ceska republika. Na zakladé ziskané
koncese muze cestovni kancelai nabizet a prodavat zajezdy, jednotlivé sluzby cestovniho
ruchu, zprostiedkovavat prodej sluzeb cestovniho ruchu pro jiné cestovni kancelafe nebo
agentury, prodavat a nabizet véci Uzce souvisejici s cestovnim ruchem a organizovat a

pfeprodavat rizné kombinace sluzeb cestovniho ruchu.

Cestovni agentura miize byt v Ceské republice dokonce provozovéana na zékladé Zivnosti
volné. Na zdklad¢ této Zivnosti vSak mlze pouze nabizet a proddvat takové sluzby a
kombinace sluzeb cestovniho ruchu, které nespliuji definici zajezdu. Zajezdy mize cestovni

agentura pouze prodavat jménem cestovnich kancelafi, pro které prodej zprostiedkovava.

V tfad¢ zemi Evropské unie se diky rozdilnym legislativnim upravam rozliSeni cestovni

kancelaf a cestovni agentura ani nepouziva. (Palatkova, 2013, s. 152)

4.4 Ceny zajezdii

na trhu cestovniho ruchu. Pravé cestovni kancelafe jsou ti, co ceny vytvari, cestovni agentury
uz dané ceny jen piebiraji, pfipadné pfidavaji zprosttedkovatelskou piirazku a maji z prodeje

urcité provize.

Je velmi dilezité uvédomit si, ze zdkaznici si Casto vytvari pravé podle ceny urcité
pfedstavy o zatim jimi nenavstivenych destinacich. Nékoho vySe ceny pfitahuje, na nékoho

pusobi naopak negativné.

Nejvetsi vliv ma na cenu predevsim nabidka konkurence, Groven poptavky a potom také

samoziejmé struktura a vySe nakladu.

Pfi stanoveni cen vyuzivame nasledujicich pét pfistup. Nakladové orientovany piistup,
poptavkové orientovany piistup, konkurencné orientovany piistup, cileny marketing, tedy
cenu jako vyjadfeni zakaznikem vnimané hodnoty a cenu dle marketingovych cili firmy.

(Ryglova, 2011, s. 115)

KdyZ cestovni kancelafe kalkuluji ceny zajezdd, vyuzivaji k tomu tzv. dvoustupiiovy

model.
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Stanoveni piedbézné prodejni ceny je prvnim stupném. Patii sem stanoveni marze,
vypocteni minimalni ndkladové ceny, uprava konecné ceny pro zékaznika a predbézna

kalkulace vynosu po o¢ekédvaném zdanéni.

Vyuctovani neboli vypocet skutecné realizacni ceny je druhym stupném. Na cenu
skute¢nou ma nejvetsi vliv kurzovy rozdil, obsazenost zajezdu nebo naptiklad né&jaké

nepiedvidatelné néklady. (Tamtéz, s. 118)

wJelikoz zverejnovani cen pri prodeji zdajezdii bylo ze strany nékterych subjektii velmi
neprehledné a zavadéjici, pristoupila vidda k tvrdsim pravidliim stanovovani cen v oblasti
prodeje zdjezdii cestovnich kancelari. Konkrétné se jednd o §13 a, ktery primo urcuje, Ze pri
nabidce a prodeji zajezdu musi prodavajici spotrebiteli poskytnout informaci o konecné cené

zdjezdu, ktera ma byt zaplacena.” (Palatkova, 2013, s. 28)
4.5 Povinné pojisténi CK

Jednim ze zékladnich pozadavka pro provozovani cestovnich kanceléafi je od dubna roku
2001 povinné smluvni pojisténi pro piipad Upadku cestovni kancelafe. V piipadé, Zze by

cestovni kancelaf toto pojisténi neméla, nemize zacit podnikat.

Toto pojiSténi je uzavirdno na pojistnou ¢astku minimalné 30% z planovaného prodeje
zajezdi a planovanych roc¢nich trzeb, ptipadné z vyse trzeb roku predchoziho. Toto pojistné se
ve veétsing pripadd plati s ro¢ni frekvenci a jeho vyse je od 0,9 — 6 % z planovanych trzeb.
Spoluti¢ast kazdé cestovni kancelafe pii plnéni pojistné udalosti se stanovi také z planovaného

prodeje z4jezdu a rocnich trzeb a jedna se 0 minimalné 2 %.

Povinné smluvni pojisténi pro ptipad Gpadku cestovni kancelafe vzniklo z toho divodu,
aby nedochazelo k poskozovani klientll ze strany cestovni kancelafe v pifipadé platebni
neschopnosti, tim padem neplnéni smluvné stanovenych podminek. V takovémto piipadé

bude zdkazniklim poskytnuta ndhradni doprava vetné stravy a ubytovani.

Smlouvy jsou uzavirany pro cestovni kancelaie individualné. Dulezitym ukazatelem pfii
uzavirani této pojistné smlouvy je pro pojisStovnu davéryhodnost cestovni kanceléfe.

(Ryglova, 2011, s. 67 — 68)
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PRAKTICKA CAST

5 HINDRATOUR S. R. O.

Pro uplnost a upfesnéni uvadim, ze udaje o cestovni kancelari Hindra Tour s. r. o., které
jsou zvetejnény v praktické casti diplomové prace byli Cerpany z internich zdroji a materiali
spolecnosti a také piimo od majiteld této spoleCnosti. Prakticka cast tedy z davodu ochrany
internich dat spolecnosti obsahuje upravené, fiktivni informace. Ostatni s timto spojené kroky

jsou vytvorem mé fantazie a tudiz nemaji s realitou nic spole¢ného.

Obchodni nazev: Hindra Tour, s. r. 0.

Pravni forma: spole¢nost s ruenim omezenym

Zakladni kapital: 8.000 Euro

Sidlo: Quseer Marsa Alam Road B125, Port Ghalib, Marsa Alam, Egypt
Zapsano do OR: 19.9. 2010

ICO: 28347128

Provozovna: Vodi¢kova 83, Praha 1, Ceska republika

Quseer Marsa Alam Road B125, Port Ghalib, Marsa Alam, Egypt
Rue Ibrahim El Mazini Hivernage, 40000, Marakés, Maroko
BP 70, Zone Touristique, 4116 Midoun, Djerba

Email: mohamed.eid@hindratour.eg nebo klara@hindratour.cz

Web: www.hidratour.eg
5.1 Historie spole¢nosti

Cestovni kancelar Hindra Tour s. r. 0. byla zaloZena v zafi roku 2010. Oba majitelé
cestovni kancelafe méli v odvéti cestovniho ruchu bohaté zkuSenosti jiz pted jejim vznikem.
Diky ziskanym dovednostem nejen s prodejem zdjezdl se rozhodli osamostatnit a zalozit

vlastni cestovni kancelar.

Vzhledem k tomu, Ze v cestovnim ruchu pusobili vice nez 8 let, splnili tak zakladni

pozadavek odborné zpiisobilosti. Ptipravili si veSkeré dokumenty potiebné k zalozeni CK,

31



jako je zejména zadost o ud€leni koncese a povinné smluvni pojisténi pro piipad upadku CK a

vybrali vhodné prostory pro sidlo kancelare.

Spole¢nost Hindra Tour sdili v Egypté, v destinaci Marsa Alam, konkrétné ve mésté Port
Ghalib, kde oba majitelé Ziji. Zastoupeni ma spole¢nost samoziejmé také v Ceské republice, a
to v Praze, ve Vodi¢kové ulici. Lokalita v Ceské republice i v Egypté byla vybrana piedev§im

pro velkou koncentraci lidi.
Vstup na trh a marketingova strategie spole¢nosti Hidra Tour s. r. o.

Na sezonu 2011 méla Hidra Tour jiz pro své klienty pfipravené a zorganizované nckteré
zdjezdy, byly domluveny vSechny sluzby, které souvisi s danym zajezdem, jako je transfer,
ubytovaci kapacity aj., a byly pfipraveny také internetové stranky a katalogy s nabidkou

zajezdu.

Protoze ale cestovni kancelat vznikla v zati 2010, bylo potieba nejprve uvést své jméno na
trhu ve zndmost a odlisit se tak néjak od konkurence, aby se klienti viibec dozvéd¢li, Ze Hidra

Tour existuje.

Spolecnost se tedy rozhodla prezentovat svou nabidku a ziskat klienty na veletrhu
primyslu cestovniho ruchu, kterého se ucastni nejen ceské, ale také zahranicni cestovni
agentury, kancelafe, touroperatofi a turistické centrdly. Muzeme fici, Ze tento veletrh je

jakymsi informac¢nim obchodnim centrem cestovniho ruchu ve Sttedni Evropé.

Hindra Tour si tedy zajistila misto na tomto veletrhu a informovala své potencidlni

partnery a klienty o své nabidce, sluzbach a cenach.
5.2 Charakteristika spole¢nosti

Cestovni kanceldf Hindra Tour s. r. 0. se specializuje na prodej vlastnich 1 partnerskych

zajezdu a také vyletd v dané destinaci.

Hindra Tour s. r. o. fadime do skupiny specializovanych cestovnich kancelafi. Zamétuje

se predevsim na celorocni zajezdy do destinace Marsa Alam v Egypté.

Vlastni celoro¢ni zajezdy nabizi predev$im v Egypté, letni potom také v Tunisku a
Maroku. Avsak diky smlouvam a spolupraci s dalSimi CK, maji klienti moZnost zakoupit u

cestovni kancelare Hindra Tour s. 1. 0. zdjezd kamkoli po témé&f celém svéte.
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Odmeénou pro cestovni kancelai za zprostiedkovani takovéhoto zajezdu je potom provize,

ktera je pfesn¢ stanovena v konkrétni smlouvé s cizi CK.

Hlavnim divodem, pro¢ Hindra Tour s. r. 0. spolupracuje s dalsimi CK je rozsifeni vlastni
klientely, uspokojeni pozadavki vétSiny zakazniki a samoziejmé také zvySeni vlastniho

zisku.

Hindra Tour nespolupracuje jen sceskymi CK, ale také napiiklad s némeckymi.
V soucasné dob¢ neni rozdil cen az tolik markantni, jak tomu bylo v pfedchozich letech, ale i
pies odlety z Némecka nebo Rakouska jsou pro klienty konecné ceny stale jesté podstatné

nizsi, nez pres ceské cestovni kancelare.

Cestovni kancelat Hindra Tour poskytuje svym klientim také moznost zakoupeni
samotnych letenek, poznavacich vyletd v Egypté, Tunisku a Maroku a také wellness pobytti.

Ty jsou posledni dobou velice zadané, protoze lidé se snazi vice dbat o své zdravi.

5.3 Marketing sluZeb a jeho analyza

Diky analyze marketingového mixu cestovni kancelafe Hindra Tour miizeme zjistit, jaka

je aktualni marketingova strategie spolecnosti.
5.3.1 Product

Cestovni kancelaf Hindra Tour ma pestrou nabidku. Poskytuje zijezdy klientim

celorocné.
Celoroc¢ni zajezdy

Diky spolupraci s dal$imi CK nabizi Hindra Tour svym klientim zajezdy po celém svéte.

Zajezdy miZzeme rozdélit do nékolika kategorii:

- Pobytové zajezdy s leteckou dopravou, vlastni dopravou nebo autobusem
- First a Last Minute zdjezdy
- Zajezdy sodletem z Rakouska a Némecka za zvyhodnéné ceny od némeckych

cestovnich kancelafi
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Wellness pobyty

Hindra Tour nabizi svym klientim Siroky vybér wellness pobyt a programtl. Nabizime

wewvr

pobyty se poradaji nejvice na sousedni Slovensko, do Némecka a také do Mad’arska.
Letenky

Hindra Tour nabizi klientim také moZznost zakoupit samostatné letenky. Pfi prodeji
letenek spolupracuje Hindra Tour v Ceské republice se spolenosti Travel Service, v Egypté
potom s leteckou spolec¢nosti Air Cairo, v Tunisku je to spole¢nosti Nouvel Air Tunisie a

v Maroku Royal Air Marocco.

Vsechny Cctyfi tyto spolecnosti spolupracuji s cestovni kancelafi formou provizniho
prodeje, kdy za kazdou letenku je cestovni kancelafi poskytnuta odména, kterd je predem

stanovena ve smlouve.

Cestovni kancelafe si mohou vybrat ze dvou typl internetovych stranek, pies které
probiha rezervace a objednavky letenek. Jednou variantou jsou internetové stranky s logem
jednotlivych leteckych spolecnosti, druhou variantou jsou internetové stranky bez tohoto loga,

coz je sice varianta drazsi, avSak 1épe vypadajici a efektivngjsi.

Tuto druhou variantu si zvolili 1 majitelé¢ cestovni kanceldfe Hindra Tour. Klient je pies
odkaz na strankach Hindra Tour pfesmérovan na stranky dané letecké spolecnosti, ale ani to

vlastn€ nepozna.
Vylety

Cestovni kancelaf také nabizi svym klientim zprostfedkovani poznavacich, zazitkovych

nebo lodnich vyletl v pfimoiskych destinacich Marsa Alam, Djerba a Maroko.

V destinaci Marsa Alam se jedna naptiklad o poznavaci vylety na svétové znama mista
jako je Luxor, Kéhira, Aswan. Déle potom lodni vylety do motskych narodnich parki Marsa
Mubarak a Marsa Shouna, ostrovy Hamata nebo vylet za delfiny do lokality Solaya. Pro
adrenalinové nadSence ma cestovni kanceladf v nabidce vylety do pousté Jeepem nebo na

¢tytkolkach.
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Na Djerbé jsou v nabidce vylety jako navstéva stfediska vyroby keramiky Guellala,

navstéva krokodyli farmy nebo také vylet na Saharu a lodni plavba na Ostrov plamenak.

V Maroku nesmime zapomenou na vylety, které Vas zavedou na mista jako je krasné
mésto Marrakes, nejvyssi hora Severni Afriky Tupkal, mésto filmovych ateliéri Varzazat,

udoli Dada nebo Labyrint kozeluznych dilen ve Fesu.

Vsechny tyto vylety si klient mtize zakoupit v cestovni kancelafi pfi vybéru zajezdu, nebo

také pfimo na misté, v dané destinaci.
5.3.2 Price

Cestovni kanceldt Hindra Tour s. r. 0. ma ve své nabidce pro klienty vSechny druhy

zajezdu. Jedna se jak o zdjezdy finanéné narocnéjsi, tak o zdjezdy, které jsou urceny pro

vétSinu populace a jsou cenove prijatelné.

Kazdy klient si tedy mize u cestovni kancelafe vybrat takovou dovolenou, ktera splni jeho

ocekavani a pfani a zaroven bude odpovidat jeho finanénim moZnostem.

Cestovni kancelaf se zajima o ceny, které nabizi jeji konkurenti nejen na ¢eském trhu, ale
vzdy se snazi, aby jeji ceny byly minimalné srovnatelné s konkurenci. Byt vZdy o krok vpied
a byt levnéjsi nez konkurence, to je cenovou strategii spolecnosti Hindra tour u vlastnich

zajezdu.

J 4

S cenami prodeje partnerskych cestovnich kancelafi, tedy provizniho prodeje, neni mozné

hybat.

Dtlezitou soucasti cenové nabidky jsou takzvané First a Last Minute z4jezdy. Tyto
zajezdy jsou predevsim pro Casove flexibilni klienty. Zajezdy tohoto typu budou vzdy cenové

vyhodnéjsi.

U zajezdil First Minute je cena nizkd ztoho divodu, Ze cestovni kancelar potiebuje
doptedu znat, s kolika klienty mize na dany zajezd pocitat, a proto prodava zdjezd nckolik

mésict dopiedu za zvyhodnénou cenu.

U z4jezdl Last Minute je naopak cena nizka z diivodu neobsazeni celé kapacity zajezdu.

Tyto akéni ceny jsou vzdy né€kolik dnli pfed konanim zajezdu.
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5.3.3 Place

V soucasné dobé ma cestovni kancelai hlavni provozovnu v centru Prahy, kde je velmi
dobte dostupna pro klienty. Ti si nejprve vétSinou vyberou svilj zdjezd na internetovych

strankach a az poté ptijdou pro detailni informace do kancelare spolecnosti.

Pobocky ma cestovni kancelaf také v jednotlivych destinacich, a to v Egypté v destinaci
Marsa Alam, ve mé&sté Port Ghalib, kde je také sidlo spole¢nosti, V Tunisu na ostrové Djerba,

pfimo ve mést¢ Midoun a v Maroku ve mésté Marrakes.

Jedna se o kamenné provozovny, kde jsou pracovnici zakazniklim k dispozici kazdy den

Vv tydnu, dle uvedené oteviraci doby.

Cestovni kancelat Hindra Tour nabizi svym klientim na webovych strankach tzv. sluzbu
,Online 24%. Diky této sluzbé mohou klienti pokladat své dotazy v pribéhu 24 hodin denné¢, a
vzdy se jim obratem dostane odpovédi, nebo si mohou pomoci této sluzby domluvit osobni

schtizku na kterékoli pobocce cestovni kancelare.

Oteviraci doba pro jednotlivé pobocky je nasledujici.

Praha: po — pa 09:00 — 20:00
S0 10:00 — 19:00
ne 10:00 - 17:00

Port Ghalib: po— ¢t 10:00 — 20:00
pa 10:00 — 12:00 14:00 — 18:00
so, ne 10:00 — 14:00

Midoun: po — ¢t 10:00 — 20:00
pa 10:00 — 12:00 14:00 — 18:00
So, ne 10:00 — 14:00

Marrékes: po — ¢t 10:00 — 20:00
pa 10:00 — 12:00 14:00 — 18:00
so, ne 10:00 — 14:00
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5.3.4 Promotion

Webové stranky

proto je velice diilezita také investice do tohoto druhu propagace.

V prvni fad¢ je dilezité vybrat zkuSenou firmu, zabyvajici se tvorbou webovych stranek,
kterd naSe pozadavky a pifani zpracuje perfektné ne jen po strance grafické, ale také

informacdni.

Cestovni kancelat Hindra Tour mé& své webové stranky piipraveny tak, aby byli
jednoduché pro vSechny uzivatele, ptehledné a zaroven aby jejich grafika vypadala dostate¢né

profesionalné.

V soucasnosti je internet soucdsti kazdodenniho bézného Zzivota a lidé zde nakupuji
vSelijaké zbozi a také pravé své dovolené. Ne vSichni zdkaznici jsou natolik technicky zdatni
nebo davetivi a navstévuji cestovni kanceldfe radé€ji osobné. Avsak vétSina populace oceniuje

moznost pohodiného nakupu pies internet, ktery jim Setfi as.

Pro ty klienty, ktefi nevyuzivaji webové stranky pro nakupy svych zajezdu z jakychkoli
divodi, slouZi tyto stranky minimaln€ pro ziskani informaci. Zaroven také pro potencialni
zakazniky jsou webové stranky diileZité pro porovnani cenovych nabidek a pro vybér vhodné
dovolené. Tito klienti po néavstévé webovych stranek mohou navstivit nasi pobocku, kde
nakup své dovolené zrealizuji a ptipadné ziskaji odpovédi na jejich dotazy ohledné daného

zajezdu.

Miuzeme vSak fici, Ze internet diky pfenosu informaci usnadiiuje praci nejen klientim, ale

také firmam.

Nutnosti je samoziejm¢ veskeré informace o nabizenych zijezdech a sluzbach neustale
aktualizovat. Dokonce 1 pii proviznim prodeji jinych cestovnich kancelafi je vyhodnéjsi mit

tyto zdjezdy uvedeny na naSich webovych strankéch.
Tisténé katalogy

Mezi dalsi, avSak stejné dilezitou formu propagace, patii tisténé katalogy. To plati 1 pro

katalogy od partnerskych kancelafi spole¢nosti Hindra Tour s. r. o..
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Takovéto katalogy od partnerskych cestovnich kancelafi jsou vzdy oznaceny Stitkem, na
kterém je uveden nazev spolecnosti Hindra Tour s. 1. 0. v€éetné veskerych kontaktnich udajt,

jako jsou webové stranky, telefon a email.
Diky tisténym katalogim si zakaznik miize vybrat sviij z4jezd v pohodli domova.
5.3.5 Human resources aneb Lidské zdroje

Cestovni kancelat Hindra Tour vlastni, jak jsme jiz zminovali, dva spolecnici, a to
Egyptan a Ceska, ktefi zajistuji chod kancelafe v Egyptd. Na kazdé z pobodek potom

najdeme zastupce z Ceské republiky a také z dané zemé.

Ziskané zkuSenosti z predchozich let uplatiiuji majitelé nyni ve svém vlastnim podnikani.
Diky profesionalnimu a pratelskému piistupu svym klientim i koleglim vzdy ochotné poradi a

Klienti se tak citi spokojené.

Ditlezitou a nedilnou soucasti spolecnosti jsou také delegati, ktefi jsou v jednotlivych
destinacich k dispozici klientim. Na vybér delegatt je kladen velky diiraz. Delegati cestovni
kancelafe Hindra Tour musi byt empaticti, zodpovédni, spolehlivi a zajistit klientim takové

sluzby, aby byli na své dovolené maximalné¢ spokojeni.
5.3.6 Processes

Hindra Tour ma pro poskytovani zdjezdl své procesy. U vlastnich z4jezdl jsou nejprve
potadany tzv. contract cesty, kde jsou uzavirany s hotely smlouvy o poskytovani sluzeb,
moznostech stravovani, zpisobech dopravy a jinych potiebnych detailech, které vedou ke
spokojenosti a pohodli klientl. Po uzavieni téchto cest jsou do danych destinaci vypraveni
prodejci na tzv. Info cestu z Ceské republiky i ostatnich pobodek, aby si hotely mohli osobné
prohlidnout a poté kvalitn¢ prezentovat klientim. Na zdklad¢ téchto uzavienych smluv a po

konéni info cesty jsou vyhotoveny a prezentovany jednotlivé zajezdy klientim.

U zajezdl ptes partnerské cestovni kanceldie si stac¢i vyzadat od CK jejich katalogy
s aktualni nabidkou, a ty poté prezentovat na webovych strankach spole¢nosti Hindra Tour.
Aby vSak dochazelo ke kvalitnimu prodeji i téchto zajezdi, také zde jsou jednou rocné

vysilani zastupci pobocek na Info cesty.
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5.3.7 Physical proof

Prostiedi, kde poskytujeme sluzby klientim, nazyvame fyzickym dikazem. V piipad¢

cestovni kancelare se jednd o kanceléai'ské prostory.

Cestovni kancelar Hindra Tour umoziiuje svym klientim navstivit moderni kancelare, kde

se vzdy budou citit piijemn¢.

Mezi dalsi fyzické dikazy patii piehledné a dobfe vypadajici rezervacni formulafe,

objednavkové listy a faktury.

Diulezitym fyzickym dikazem jsou také poskytovatelé sluzeb osobné. Proto maji vSichni
zaméstnanci spole¢nosti Hindra Tour uniformy podtrhujici jejich profesionalitu.
5.4 PEST analyza spole¢nosti Hindra Tour s. r. o.

PEST analyza se zamétuje na zkoumani podminek vnéjsiho prostiedi spolecnosti, které ji
ovlivityji.

Zhodnotit se musi predevs§im vlivy ekonomické, socialni, politické a technologické.

5.4.1 Politické faktory

To, jak budou chtit nasi zakaznici cestovat do jednotlivych destinaci, ovliviiuji politické

faktory.

Klienti se zajimaji pfedevsim o politickou stabilitu dané zemé a také o absenci valecnych

konflikta.

Politicka situace je velice dulezita pro kvalitni rozvoj cestovniho ruchu. I z toho diivodu je

stale vEtsi zajem o staty, kde je politicka situace stabilni.

Asi zadny normalni ¢lovek by se nevydal na dovolenou tam, kde probihaji néjaké vale¢né
konflikty a je zde mozna 1 hrozba, Ze tyto konflikty propuknou pravé v turistickych oblastech.
Lidé totiz na dovolenou utikaji pfed stresem. Konflikty v zahrani¢i tedy cestovni ruch

nepiiznivé ovlivituji

Dodnes ovlivituje negativné cestovni ruch vyhrocena politicka situace a valecné konflikty

naptiklad v Tunisku a v Egypté. Egypt si tak t€Zko, po vSude medializovanych demonstracich
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a vzpourach, ziskdva zpct divéru turistd, ktefi se boji travit v téchto destinacich svou
dovolenou. Samoziejme¢ tomuto stavu nepomize ani, v soucasné dobé tolik zminovana

situace ohledné Islamského statu.

Stejné tak byl ovlivnén diky politické situaci v roce 2009 a nekolik let poté turisticky ruch

v Recku.

Diky vysoké zadluzenosti a finanénim problémiim dalSich zemi je mozné, ze politické
konflikty budou nariistat a to bude do budoucna negativn¢ ovliviiovat cestovni ruch. Mezi tyto
finanéné nestabilni a slabsi zemé patii naptiklad Portugalsko, Spanélsko, Italie a Kypr. I tyto

staty dost mozna budou v budoucnu potiebovat financni pomoc od EU.
5.4.2 Ekonomické faktory

Cely cestovni ruch ovlivituje predevSim kupni sila zdkaznikii. Ta je ovlivnéna mirou
inflace, primérnou mzdou, mirou nezaméstnanosti, HDP a také zivotni irovni obyvatel a

ekonomickym rlstem.

V roce 2013 byla mira nezaméstnanosti v Ceské republice, kde cestovni kancelat Hindra
Tour mimo jiné pisobi, 8,2 %. Asi nejvétsim faktorem, ktery ovliviiuje zakazniky v nakupech
dovolenych je pravé nezaméstnanost. V piipadé nezaméstnanosti jsou to dovolené, co mizi
jako prvni z rozpo€tlh domacnosti. Naklady na potizeni zajezdl nejsou nejniZsi, a proto se bez
nich zakaznici na né¢jakou dobu, 1 kdyZ neradi, obejdou. To mlze byt hrozbou pro cestovni

kancelare a cestovni ruch obecné.

Pozitivni je pohled na primérnou mésiéni mzdu v Ceské republice. V roce 2013 to bylo
25.128 K¢&. Diky této praimérné mzdé si mohou obyvatelé Ceské republiky na svou vysnénou

dovolenou alespoii jednou ro¢n¢ pomérné snadno nasetfit.
5.4.3 Socialni faktory

Se socidlnimi faktory souvisi pfedev§im soucasné trendy populace a Zivotni uroven
obyvatel Ceské republiky.

VSichni lidé si radi uzivaji svlij volny ¢as. Kdyz k tomu navic jeSt€¢ maji dostatecné
finance, vyuZzivaji toho, a pofizuji si vS§emozné exotické dovolené a zajezdy, at uz v letnich

nebo zimnich mésicich.
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Takzvana stiedni tiida vybird ve vétSiné pripadi jednou rocné rodinné dovolené do ne
pftili§ vzdalenych a ne pfili§ finan¢n€ narocnych destinaci, jako je Italie, Recko, Spanélsko,
Egypt, Tunis, Chorvatsko. Mladsi populace s finan¢nimi pfijmy vétSinou voli dovolenou jak

v zimnich mésicich, tak v letnich, tedy vyuZzivaji sluzeb cestovnich kancelafi dvakrat do roka.

Velkou roli u socialnich faktorti hraje také vzdélani. Lidé maji zdjem pozndvat nova mista,
nové véci a tedy vice cestuji. Mladsi obyvatelé zastavaji trend dneSni doby uzivat si zivota a
zvySovat si svou zivotni troven. Myslim si, ze i v nasledujicich letech budeme pozorovat

narist tohoto trendu.
5.4.4 Technologické faktory

Zakladni a nejdulezitejsi technologické faktory ovliviiujici cestovni ruch jsou technologie

Vv doprave a internet.

Pravé diky internetu mohou v dnesni dob¢€ vyuzivat vSechny cestovni kancelafe a agentury
pro propagaci svych sluzeb internet. U vétSiny cestovnich kancelaii a agentur nalezneme také
jejich webové stranky, které jim usnadiiuji nabizet a prodavat koncovym uzivatelim jejich

sluzby a zajezdy.

Také technologické inovace v dopravé, napiiklad v letecké ptepraveé, mohou piiznivé, ale i
nepiiznivé ovliviiovat konecné ceny zajezdu.
5.5 Potterova analyza spole¢nosti Hindra Tour s. r. 0.

Konkuren¢énimi vztahy v danych oblastech se zabyva pravé Potterova analyza.

Mezi hlavni subjekty, které ovliviiuji kazdou firmu, patii pfedev§im dodavatelé, zdkaznici
a také konkurence. Ty musi jednotlivé firmy sledovat a ptizpusobit se.

5.5.1 Bariéry pro nové vstupujici firmy na trh

Bariérou v cestovnim ruchu pro nové vstupujici cestovni kancelaie a agentury na trh mize
byt souhlas Ministerstva pro mistni rozvoj, splnéni pozadavki o odborné kvalifikaci,

nedostatecny kapital nebo také samoziejme konkurence.

Pti podnikani obecné neni jednoduché vstupovat na novy trh a vytvofit si dobré jméno pro
nasi spolecnost. Jak v ostatnich odvétvich, tak také v cestovnim ruchu musime piekonat urcité

bariéry pro vstup na tento trh.

41



Prvni a asi nejvetsi bariérou pro vstup na trh pro novou cestovni kancelai bude urcité
vV dnesni dobé jiz obrovska konkurence. Na ceském trhu jiz nékolik let plisobi cestovni
kancelafe se silnym postavenim na tomto trhu a také velmi dobrym jménem, ale také

nepfeberné mnozstvi mensich cestovnich kancelaii a agentur.

Praveé dobré jméno zabehlych a velkych cestovnich kancelari mtze byt dalsi bariérou pro
vstup nové CK na trh cestovniho ruchu. Zakaznici automaticky nakupuji zajezdy u té cestovni

kancelate, u které¢ jsou spokojeni a maji s ni dobré zkusenosti, nemaji diivod ménit.

Opomenout ale nesmime ani souhlas od Ministerstva pro mistni rozvoj pii vydavani
koncesni listiny. Zajemce, ktery 7zada o zalozeni koncesované zivnosti pro cestovni ruch musi
ptedlozit spolu s zadosti také doklad o odborné zptsobilosti nebo dostate¢ném pozadovaném

vzdélani v oboru cestovniho ruchu.

Posledni bariérou, kterd miize byt pro nové vznikajici cestovni kancelafe jednou z téch
nejvétSich spolu s konkurenci, je povinnost uzaviit pojisténi pro piipad upadku cestovni
kancelatfe. Toto pojisténi je mozné uzaviit po predlozeni kompletné¢ zpracovaného

podnikatelského planu a je posuzovano a uzavirano individudlng.
5.5.2 Sila dodavateli

Dopravni a letecké spolecnosti, majitelé hoteldi predstavuji hlavni silu dodavatelli pii
prodejich vlastnich zajezdl. Pti prodeji proviznich zdjezdd jsou to potom jiné cestovni

kancelare a agentury, od kterych z4jezdy odebirame.

I ptesto, Ze Hindra Tour je cestovni kancelafi, ma uzavieno n€kolik smluv na provizni
prodej s jinymi cestovnimi kancelafemi, pfedev§im v zahrani¢i (Némecko, Rakousko) a také

smlouvy na provizni prodej s leteckymi spole¢nostmi na prodej letenek.

Velmi dilezité je uzavirat smlouvy pouze s ovéfenymi a divéryhodnymi dodavateli.
Predejdeme tak piipadnym problémim, ruSeni zajezdi apod. Odpovédnost za piipadné
vzniklé problémy totiz potom vzdy piebird cestovni kanceldf, protoze zékaznik si koupil

sluzby od nas a nase Spatna domluva nebo nespolehlivy dodavatel je nezajima.

Spoluprace s kvalitnimi dodavateli ndm pomuze udrzet také dobré jméno nasi cestovni

kancelafe na trhu.
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5.5.3 Sila zakazniku / odbératelu

Kazda cestovni kancelat se musi snazit co nejlépe vyjit vstfic svym zékazniklim, protoze
nabidka jednotlivych cestovnich kancelafi se tvoii pravé na zaklad¢ sluzeb, které zakaznici
poptavaji. Protoze sluzby, které jsou poskytovany v oblasti cestovniho ruchu, maji na rozdil

od vyrobkt charakter nehmotny, je pro zdkazniky tézsi rozhodnout se, kterou sluzbu vybrat.

Vsechny cestovni kancelafe by se méli snazit, aby poskytovali co nejkvalitnéjsi sluzby,

byt profesionalni a mit ptivétivy pfistup ke vS§em soucasnym i potencidlnim zékaznikiim.

Toto vSe napomahd k dobrému jménu spolecnosti a vSichni urcité vime, ze spokojeni

klienti se vraci tam, kde védi, ze maji zaru¢eny dobré a kvalitni sluzby.
5.5.4 Substitu¢ni hrozba

V oblasti cestovniho ruchu je velmi snadné vytvaret stejné sluzby. V soucasné dob¢ je na
trhu cestovniho ruchu velké mnozstvi cestovnich kancelaii i agentur, a proto je zde vysoka
hrozba substituce. Konkurenti pfi troSe snahy mohou jednoduse vytvofit uspesny identicky

balicek sluzeb jednotlivych zajezdu.
5.5.5 Sila konkurence

Jak jsme se jiz n€kolikrat zminili, v oblasti cestovniho ruchu je obrovska konkurence, a to

nejen na ¢eském trhu, ale na celém svété. Nezalezi na tom, jestli je cestovni kancelat nebo

vvvvv

dobra povést dané cestovni kancelafe. Zakaznici se vZdy vraci tam, kde byli spokojeni.

I ptesto se v cestovnim ruchu konkurence mize rozdélit do dvou skupin podle velikosti.
Prvni skupinou jsou malé a stfedni cestovni kancelafe, druhou skupinou potom velké cestovni

kancelare s ptisobnosti po celé Ceské republice, ptipadné jiném state.
Malé a stiredni cestovni kancelare

Cestovni kancelare, které jsou malé nebo stfedni mohou piedstavovat stejnou hrozbu, jako
velké cestovni kancelare. Kdykoli, za dobu svého plisobeni, mohou ziskavat vice zakaznikl a

mohou se zacit rozrustat a obsazovat trh.
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Malé a stfedni cestovni kanceldfe vétSinou piisobi pouze v tom daném mésté a jejich
sluzby jsou omezené oproti velkym cestovnim kancelarim. V nékterych ptipadech mohou mit

také nékolik mélo pobocek.

Pro zakazniky jsou malé a stfedni cestovni kanceldie vétSinou tzv. no name. Zakaznik
nezna jejich jméno a tak je vii¢i témto cestovnim kancelarim, po vSech téch informacich o

zkrachovalych cestovnich kanceléfich, nedtvéfivy.

Konkurenéni vyhodou malych a stfednich cestovnich kancelati ale muze byt pro

zékazniky nizsi nebo vyhodnéjsi cena a osobni, pratelsky, nékdy az rodinny pfistup.

Cestovni kanceldt Hindra Tour s. r. o. mizeme zafidit pravé do skupiny malych a
sttednich cestovnich kancelafi. Mezi jeji konkurenty tedy patii z této skupiny cestovnich

J 4

kancelafi predev§im Alexandria, Kovotour Plus nebo FIRO-tour.
Velké cestovni kancelare

Mezi velké cestovni kancelafe se fadi vétSinou takové, které plisobi na trhu cestovniho
ruchu jiz nékolik let, maji vybudovanou silnou pozici na trhu, dobré jméno a velkou klientelu.
Jejich nabidky, co se tyCe sluzeb a zajezdl, jsou o mnoho vétsi nez nabidky malych a

stfednich cestovnich kancelafi.

Nékteti zdkaznici berou velké cestovni kancelafe s dobrym jménem jako jakousi jistotu,

ze za své penize dostanou vzdy kvalitni sluzby, jini zase jako Zivotni standard.

Diky své velikosti a postaveni na trhu maji velké cestovni kancelafe vétSinou uzavieny
s dodavateli smlouvy za velmi vyhodnych podminek, jaké malé cestovni kancelafe ziskat
nemohou. Napfiiklad letenky od leteckych spole¢nosti pro velké cestovni kancelafe budou za
podstatné jiné ceny a za jinych podminek, nez kdyby pfiisla ceny domlouvat mald, ne tolik
vyznamna cestovni kancelaf, kterd ,,nedonese* takové mnozstvi klientli, jako velkd cestovni

kancelat s dobrym jménem.

Do skupiny velkych cestovnich kancelafi miizeme zaradit nejstars$i cestovni kancelaf na

eském trhu Cedok, dale potom cestovni kancelaie jako je Blue Style, Exim nebo Fischer.
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5.6 SWOT analyza spole¢nosti HINDRA TOUR s. r. o.

SWOT analyza nam ukdze silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby cestovni
kancelare Hindra Tour. Diky této analyze miizeme zjistit, jak si cestovni kancelar stoji nyni a

jak se bude vyvijet do budoucna.

Hlavnim zdrojem, pouzitym pfi sestavovani SWOT analyzy byla PEST analyza, Porterova

analyza a rozbor marketingového mixu o 7P.
5.6.1 Silné stranky cestovni kancelare Hindra Tour s. r. o.

Nejsilnéjsi strankou cestovni kancelafe je jeji umisténi v centru hlavniho mésta Praha.
Nejen pro cestovni kancelafe, ale pro vSechny podnikatelské subjekty je velice dulezité zvolit
strategicky vyhodné misto pro umisténi své provozovny. Dobfe umisténd provozovna nam
ptilakd nejen kolemjdouci ndhodné zikazniky, ale pro ostatni zdkazniky bude také velmi

dobfte dostupna.

Kvalitni a hezky graficky zpracované webové stranky, to je dalsi silnou strankou cestovni
kancelatre Hindra Tour. Tyto webové stranky zpracovavala pro cestovni kancelat firma LUVR
s. 1. 0., ktera ziskala n€¢kolik ocenéni. Webové stranky www.hindratour.eg jsou vytvoteny tak,
aby byly jednoduché, piehledné a piesto plisobily profesionalné svym designem. Rozd¢leny
jsou podle kategorii na celoro¢ni zajezdy, wellness pobyty, letenky a vylety. Klient si miize
vybrat z nabizenych seznaml nebo aktualné probihajicich akci — First nebo Last minute,
pfipadné si sam nastavit filtry podle svého pfani. Vyhledat spravnou dovolenou je tak tedy
velmi rychlé a jednoduché. U kazdého produktu, ktery cestovni kancelar nabizi, naleznou
klienti podrobné informace o poskytovanych sluzbach, vcetné¢ informaci o ubytovani a
moznostech sportovniho a relaxacniho vyziti. Nechybi samoziejmé ani fotografie, diky

kterym si zdkaznik udéla lepsi predstavu o daném hotelu nebo destinaci.
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Obrazek ¢. 1: Webové stranky CK Hindra Tour s. r. 0. — iivodni stranka

HINDRA TOUR

Poslat zpravu
Vit emall

Vale zpriva

+420 777 437 998

Pro kontaktovéni CK v Egyptd:
+201 020 225 280

Zdroj: Hindra Tour s. r. 0., online, citovano 19. 4. 2015

Obrazek ¢. 2: Webové stranky CK Hindra Tour s. r. 0. — sluzby

HINDRA TOUR

Sluzby

d =y

L, T (e e

Zajezdy

iy

Wyberte si svou vysnénou
dovolenou

Zdroj: Tamtéz, citovano 19. 4. 2015

Cestovni kancelat Hindra Tour ma také vyhodu v tom, Ze spolupracuje s cestovnimi
kancelafemi z Némecka a Rakouska, diky ¢emuz miize nabidnout svym zékaznikiim
podstatné levnéjsi zajezdy, nez konkurence. Spolupraci ma uzavienou také s leteckymi

spolecnostmi v destinacich, které nabizi, tedy v Egypté, Tunisu a Maroku a samoziejmeé také
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spolupracuje s leteckou spole¢nosti v Ceské republice. Tak miize nabidnout svym klientim

také samostatné levné letenky.

Na svych webovych strankdch prezentuje cestovni kanceldi Hindra Tour neustile
aktualizované informace o cenach, terminech, dostupnosti, vybavenosti a nabidkach hotelt
apod. Klient se potom nemusi obavat, ze zajezd, ktery si vybral pfes webové stranky cestovni

kancelate, nebude odpovidat skutecnosti.

Mezi dalsi silné stranky spolecnosti Hindra Tour patii pravidelné nabidky First a Last
minute zajezdt. Téchto nabidek vyuzivaji u cestovni kancelafe ¢asové flexibilni zakaznici.

Takovéto pravidelné nabidky pomohou usettit zdkazniklim kolikrat velké financni obnosy.

Jako posledni silnou stranku cestovni kancelafe Hindra Tour bychom méli zminit
jazykovou vybavenost a perfektni znalost destinaci, které cestovni kancelaf svym klientim
nabizi. Pro pracovniky cestovni kancelafe a majitele je diky jazykové vybavenosti a znalosti
destinaci snazi komunikovat s dodavateli v danych destinacich a fesit pfipadné nesrovnalosti

nebo volné ubytovaci kapacity a podavat klientim detailni informace.
5.6.2 Slabé stranky cestovni kancelai'e Hindra Tour s. r. o.

Vzhledem k tomu, Ze cestovni kancelai neni v Ceské republice jesté tolik zndma, je
potieba zvysit investice do reklam a propagace spolecnosti a jejich sluzeb. Postupem casu
cestovni kancelar ziskava nové a nové zdkazniky, ktefi ji doporucuji dale. Zatim toto mizeme

ale povazovat za slabou stranku CK.

Mezi slabé stranky cestovni kancelafe Hindra Tour patii také fakt, Ze v ptipad¢, kdy se
nenaplni kapacita objednaného zéjezdu, ktery neni zprostiedkovan pres partnerskou cestovni
kancelat, mlzZe dojit ke zruSeni tohoto zajezdu. Cestovni kanceldf nemlZe a nechce na
prodavanych zajezdech prodélavat, ale tato skutecnost miize byt velmi nepiijemna pro nase

zakazniky, pfipadné je to mlze odradit od ptiStiho ndkupu.

Posledni slabou strankou cestovni kancelate Hindra Tour je to, ze v Ceské republice ma
pobocku zatim pouze v Praze. Zakaznici z dalekého okoli musi tedy navstivit prazskou
pobocku, nebo vyuzit ndkupu pies internet. AZ si cestovni kancelat vybuduje na ¢eském trhu

cestovniho ruchu své jméno, je pravdépodobné, Ze se zacne rozristat i do dal§ich mést.
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5.6.3 Prilezitosti cestovni kancelai‘e Hindra Tour s. r. o.

V dnes$ni dob¢ neustéle roste zdjem zakaznikl o exotické destinace. Lid¢é jsou ochotni za
poznani novych zvyklosti, nového prostfedi utratit nemalé penize. Navstéva exotickych
destinaci se stava také jakymsi zivotnim trendem. Lidé si po navstéveé nékteré z exotickych

destinaci, na kterou Setfi i nékolik let, potom ptipadaji zajimavi a vice duleziti.

Stejné tak jako roste zajem o exotické dovolené, lidé si za¢inaji uvédomovat, jak dilezité
je jejich vlastni zdravi. Touzi tedy po tom pravém odpoCinku v klidu, ne nékde na
prelidnénych plazich, a pravé tito lidé zacinaji vyhledavat ve velké mife wellness pobyty
nejen v Ceské republice, ale také v zahrani¢i, kde by se mohli zregenerovat a zaroveii udélat

néco dobrého pro jejich zdravi.

Mezi dalsi prilezitosti, nejen pro mladé zakazniky, patfi takzvané aktivni dovolené. Lidé
uz se nechtéji jen lin€ povalovat na plazich a u bazénd, chtéji na své dovolené néco prozit,
vyzkouSet si sporty a aktivity, které doposud neméli moznost vyzkousSet, nebo jiz vyzkouseli a

natolik je to nadchlo, Ze chtéji takto aktivné travit svou dovolenou.
5.6.4 Hrozby cestovni kancelai‘e Hindra Tour s. r. o.

Jak jsme zjistili z analyz, mezi velké hrozby cestovnich kancelafi, tedy i cestovni
kancelatfe Hindra Tour s. r. 0. patfi staty, které jsou diky hospodaiské finan¢ni krizi ve Spatné
situaci. Cestovni kancelat mize tak pfijit o své, jiz nasmlouvané a rezervované zdjezdy a
ubytovaci kapacity, a to ztoho divodu, Ze pokud by se krize v téchto statech vyhrotila,

zakaznici budou mit obavy a nebudou do téchto destinaci jezdit.

Stejné tak hrozba teroristickych utokli v posledni dobé a neustalé feSeni a medializace
téchto probléml muze byt velkou hrozbou pro cestovni kancelare. PredevSim pro cestovni
kancelar Hindra Tour, kterd nabizi svym klientim zajezdy predev§im do destinaci, jako je

Tunis a Egypt.

V poslednich letech se také zacala opét rozvijet individudlni turistika, a to 1 za destinaci,
jako je Egypt, Tunis nebo Maroko. Toto by mohlo pfedstavovat hrozbu pro cestovni kancelaf
Vv ptipad¢ prodeje zajezda. Lidé se mohou do destinaci dopravit samostatn¢é a pfimo na misté
si zafidit ubytovani. Znamena to pro né¢ nejen vé&tsi flexibilitu, ale také uSetfeni nemalé

finan¢ni ¢astky.
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Posledni hrozbou, kterou musime zminit, jsou neustdle se zvysujici ndklady na pohonné

hmoty, tim padem zdrazovani letenek, coz ma za nasledek také zdrazovani kone¢nych

zajezdu.
Tabulka ¢. 1: SWOT analyza cestovni kancelare Hindra Tour s. r. o.
Pozitivni Negativni
Silné stranky Slabé stranky
e Vyhodné a strategicky Malo znamé jméno CK pro
umisténa prodejna ptimo zékazniky
v centru Prahy Zruseni zajezdu v piipadé
e Jednoduché a piehledné nenaplnéni minimalni
Vniténi webové stranky kapacity pro uskute¢néni
nitrni e Spoluprace se V Ceské republice ptisobnost
prostiedi zahrani¢nimi CK a pouze v Praze
leteckymi spolecnostmi za
vyhodnéjsi ceny
e Neustale aktualizované
informace o z4jezdech
e Nabidka first a last minute
zajezdl
e Znalost destinaci a jazyku
Piilezitosti Hrozby
e ZvySujici se zajem o Finan¢ni krize v nékterych
dovolené v exotickych destinacich sniZujici zdjem
destinacich zakaznikl o tyto destinace
Vnéjsi e ZvySujici se zajem o Obavy z hrozby
. wellness pob teroristickych utoku
prostredi pobyty Y

e ZvySujici se zdjem o
aktivni dovolené

v nékterych destinacich
RozSifujici se zdjem 0
individualni turistiku
Zdrazovani pohonnych hmot,
tim padem zdrazovani letenek
a z4jezdi

Zdroj: Autor
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5.7 Statistiky prodeje CK HINDRA TOUR s. r. 0.

Rok 2014

Cestovni kancelar Hindra Tour s. r. 0. prodavéa zajezdy vlastni i partnerské v pritbé¢hu
celého roku. V nize zndzornéné tabulce si piedstavime jednotlivé destinace jak vlastnich, tak
partnerskych cestovnich kancelafi a pocet zdkazniki, kteti v prib¢hu roku 2014 s cestovni

kancelari Hindra Tour s. r. 0. do zminénych destinaci vycestovali.

Tabulka ¢. 2: Destinace a pocdet zakazniki, kteri cestovali s CK Hindra Tour v roce

2014
Destinace Pocet zakazniki CK Hindra Tour
Egypt - Marsa Alam 8.980
Egypt - Hurgada 8.640
Tunis — ostrov Djerba 7.250
Maroko 6.960
Tunis — pevnina 6.230
Recko — ostrovy 3.490
Thajsko 570
Karibik 440
Dubaj 430
Celkem 42.990

Zdroj: Autor dle podkladii od CK Hindra Tour s. r. o.
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Tato tabulka byla pfepracovana na nize uvedeny graf.

Graf ¢. 1: Destinace a pocet zakazniki, ktefi cestovali s CK v roce 2014

W poiet klientd

Zdroj: Autor dle podkladi od CK Hindra Tour s. r. o.

Z vyse uvedené tabulky a grafu je patrné, ze cestovni kancelat Hindra Tour prodala v roce
2014 nejvice z4jezdi do Egypta, ptimo do destinace Marsa Alam. Celkem do této destinace
vycestovalo 8.980 zakaznikl, do celého Egypta to bylo potom uzasnych 17.620 zakaznik.

Procentualné jsme si znazornili nejvice navstévované destinace v nasledujicim grafu.

Graf ¢. 2: Nejoblibenéjsi destinace pro zakazniky CK Hindra Tour v roce 2014

m Egypt - Marza Alam
mEgypt - Hurgada

¥ Tunis - ostrov D jerba
W Marcko

HTunis - pevnina

® Recko - ostrovy

W Ostatni

Zdroj: Autor dle podkladii od CK Hindra Tour s. r. o.
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V tomto grafu mizeme vidét procentudlné znadzornéno, které jsou nejoblibené€jsi destinace
pro zadkazniky cestovni kancelafe Hindra Tour s. r. o.. Zajezdy do Egypta, konkrétné Marsa
Alam zaujimaji 22 %, do Hurgady v Egypté¢ potom 20 %, nasleduje Tunis, ostrov Djerva se
17 %, Maroko s 16 %, Tunis - pevnina zaujima 14 % a Recko potom 8 %. Dal3i tfi zemé

tvori, kazda po 1 %, zbyvajici ¢ast.
5.7.1 Porovnani roka 2013 a 2014

Abychom mohli porovnat prodejnost v letech 2013 a 2014, sestavila jsem na zakladé
informaci od majitelti cestovni kancelafe Hindra Tour s. r. o. tabulky a z nich vychazejici
grafy, ve kterych tyto dva roky srovnavam. Diky témto tabulkdm a grafim jsem mohla zjistit,

zda doslo k poklesu nebo naopak nartistu zakaznikl cestovni kancelafe Hindra Tour s. 1. 0.

Tabulka ¢. 3: Podet zakazniki, kteFi cestovali s cestovni kancelaii Hindra Tour

v letech 2013 a 2014 vé&. srovnani

Pocet klientd Narist zakazniki
Druh zajezdu .
2013 2014 CK Hindra Tour
Zajezdy vlastni 18.951 24.504 5.553
Provizni prodej 16.144 18.486 2.342
Celkem 35.095 42.990 7.895

Zdroj: Autor dle podkladi od CK Hindra Tour s. r. o.

Jak se miizeme presvédcit v tabulce, cestovni kancelai Hindra Tour zaznamenala v roce
2014 podstatny nartst klientd, jak uz pfi prodeji zdjezdl vlastnich, tak zajezdd tzv.
proviznich, tedy partnerskych. V roce 2013 se jednalo od 18.951 zakazniku, kteti si zakoupili
vlastni zajezdy cestovni kancelaie Hindra Tour s. r. o., roku 2014 to bylo jiz celych 24.504
zakaznikd, tedy celkovy narust je 5.553 zakaznikd, a to jen v prodeji vlastnich zajezdi. Co se
ty¢e provizniho prodeje, tam bylo roku 2013 zprosttedkovéano cestovni kancelaii Hindra Tour
s. 1. 0. 16.144 zajezdi, o rok pozdéji o 2.342 vice, a to tedy 18.486 zprostfedkovanych

zéjezdil.
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Na nasledujicim grafu muzeme vidét nartistajici pocet zakaznikl jak u prodeje zajezda

vlastnich, tak u zprostfedkovani zajezdu pies partnerské cestovni kancelare.

Graf ¢. 3: Vlastni a provizni prodej zajezdii — narist oproti roku 2013

30000
25000 /04
20000 18951—""
15000 16144 Zajezdy vlastni
Provizni prodej
10000
5000
0
Rok 2013 Rok 2014

Zdroj: Autor dle podkladii od CK Hindra Tour s. r. o.

Graf ¢. 4: Celkovy narist zakaznikia CK — srovnani 2013 / 2014

50000
42990
40000 /
35095

30000
20000
10000

0

Rok 2013 Rok 2014

Z vySe uvedenych informaci je patrné, Ze narust zakaznikt v roce 2014 byl oproti roku
2013 o 18%. Jednim z dGvodl, pro¢ doslo, a patrné 1 nadile bude dochazet k naristu

zakazniki cestovni kancelafe Hindra Tour s. r. 0. je to, Ze zakaznici, ktefi se uz v predchozich
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letech s touto cestovni kancelaii vydali na svou dovolenou, byli natolik spokojeni se sluzbami
a servisem, jaky cestovni kancelar poskytuje, ze neméli ani tentokrat diivod, cestovni kancelar
ménit, a proto se opét pii vybéru své dovolené obratili tam, kde to maji vyzkousené. Také
diky témto vérnym a spokojenym zakaznikim dochazi k narastu klientely, protoze kazdy
spokojeny zakaznik rad preda dobré reference mezi své pratele, rodinu a okoli. To je ta
nejlepsi reklama, jakou spole¢nost muze mit. Cestovni kancelaf mimo jiné neustale
zdokonaluje a inovuje své internetové stranky, coz se také pozitivné podili na nartstu

Klientely.
5.8 Shrnuti a vybér vhodné strategie

Diky provedenym analyzdm je jasné, Ze cestovni kanceldi Hindra Tour s. r. o. je
nasmérovana na spravnou cestu, aby neustale dochéazelo ke zvySovani trzni hodnoty a riistu
spole¢nosti. Jako kazda spolecnost, tak i cestovni kancelat Hindra Tour ma své slabé stranky,
které ale, pii zaméfeni se na n¢, mize minimalizovat. M4 vSak také mnoho silnych stranek,
kterych mize vyuzit ke svému ristu. Po statistice a porovnani rokit 2013 a 2014 je jasné, ze
cestovni kancelaf si vybudovala na trhu cestovniho ruchu hned od zacatku pomérné dobrou

pozici a diky neustalému nértstu zakaznikid by si méla vést na tomto trhu dobie i nadale.

Ve své navrhové casti jsem se rozhodla zaméfit predev§im na pfilezitosti cestovni
kancelafe Hindra Tour s. r. 0. a na minimalizaci jejich slabych stranek, mezi které patii
pfedevsim to, ze cestovni kancelaf Hindra Tour nemé na trhu cestovniho ruchu zatim
vybudovano natolik pevné a vefejnosti znamé jméno. Zamétim se na strategii min-max, tedy

strategii, kterd maximalizuje pfileZitosti a minimalizuje slabé stranky spole¢nosti.
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6 VLASTNI NAVRH RESENI

V této posledni ¢asti mé diplomové prace se zaméfim na vlastni navrhy feSeni, diky
kterym by mélo dojit k postupnému zlepSovani postaveni na trhu a ekonomické situace

cestovni kancelafe Hindra Tour s. 1. 0.

Navrhy byly sestaveny na zaklad¢ vysledkt, které nam poskytly jednotlivé analyzy

zpracované v praktické Casti této prace.

Cilem mnou pfipraven¢ho navrhu je zajistit, aby se cestovni kancelaii Hindra Tour zvysila
vynosnost, zacaly narustat trzby a také doslo ke zvySeni trznich hodnot. Diky tomuto v§emu
vejde cestovni kancelat Hindra Tour ve zndmost také na trhu cestovniho ruchu, tedy dojde

K jejimu zviditelnéni se.

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o pomérné malou cestovni kancelaf, ktera piedevsim
potiebuje, aby bylo jeji jméno znamo v celém Sirokém okoli, je tomu pfizplisoben také navrh
marketingové strategie. Je dilezité, aby navrhované feSeni bylo pro cestovni kancelar
pfedevs§im piinosné a to nejen v dané chvili, ale také z hlediska dlouhodobého a zaroveii aby
se nejednalo a prili§ finanné narocné feSeni. Vlastni navrh jsem rozdélila na dvé ¢asti, a to na

marketingovou strategii a na oblast marketingové komunikace.
6.1 MARKETINGOVA STRATEGIE

V ptipadé€ cestovnich kancelafi se musime zaméfit na dvé zékladni cilové skupiny. Jednou
Z nich jsou samoziejmé naSi zakaznici, ktefi nakupuji vlastni zajezdy cestovni kancelafe,
druhou cilovou skupinou jsou partnerské cestovni kancelafe, které nam poskytuji své zajezdy

ke zprostfedkovani pomoci provizniho prodeje.

Cestovni kancelar Hindra Tour spolupracuje hned s nékolika cestovnimi kanceldfemi
z Némecka a Rakouska a dale pak s leteckymi spolecnostmi ve vybranych destinacich. Diky
této uzké spolupriaci a snaze navézat i nové vztahy s dalsimi CK muize cestovni kancelaf

Hindra Tour oslovit Sirokou Skalu zakazniku.
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6.1.1 Produktova strategie

I~

V produktovych oblastech cestovnich kanceléii jsou strategie zavislé predevsim na tom,
jak se vyviji vdaném roce, vdaném obdobi a v nabizenych destinacich ekonomicka a

politicka situace. To ma zasadni vliv na cely cestovni ruch.

V letosnim roce se mezi rizikové destinace zatadil pfedevsim Tunis a Egypt. I pfesto, Ze
také Egypt se fadi mezi politicky nestabilni destinace, zajem ze strany zakaznikl o zdjezdy do

této destinace je stale velky.

Jak jsme se mohli pfesvédcit ve vypracovanych statistikach, v roce 2014 prodala cestovni
kancelat Hindra Tour celkové 42 % zajezd pravé do Egypta. Jak jsme se jiz zmiiovali,
cestovni kancelaf prodava zajezdy vlastni do destinaci jako je Egypt, Tunis, Maroko, Recko,
Thajsko, Karibik a Dubaj. V tabulkach i grafech jsme mohli vidét, ze mezi nejoblibengjsi
destinace zakaznikil cestovni kancelafe Hindra Tour patfi Egypt, Tunis a Maroko. Recko je
hned v zavésu za témito destinacemi, avsak o zajezdy do Thajska, Karibiku a Dubaje az tak

velky zajem ze strany zédkaznikli neni.

Thajsko, Karibik, Dubaj — vyfazeni destinaci ze zdjezdu vlastnich

Nabidku zajezda vlastnich u cestovni kancelafe Hindra Tour bych zuZila o destinace, jako
je Thajsko, Karibik a Dubaj. Jedna se sice o velice lukrativni a luxusni zajezdy, ale vzhledem
Kk pofizovaci cené za tyto zajezdy je zajem velmi nizky. Cestovni kancelai mutize v piipadé
téchto exotickych destinaci vyuzit spolupraci s néjakou specializovanou partnerskou cestovni
kancelafi a tyto zajezdy pro své zédkazniky pouze zprostfedkovavat. Pro cestovni kancelar
Hindra Tour jako takovou je nabidka a organizovéani zdjezdl do téchto destinaci pomérné

dosti neefektivni.

Navvseni zajezdu vlastnich

V piipad¢€ vytazeni exotickych destinaci z vlastni nabidky cestovni kancelatfe Hindra Tour
by bylo vhodné nahradit tyto destinace néjakymi cenové dostupnéjSimi a i pfesto pro
zakazniky zajimavymi a ldkavymi destinacemi. Mezi cenové dostupné a i pfesto zajimavé

destinace v ramci Evropy patii naptiklad Spanélsko nebo Francie.

Dale bych doporucila cestovni kancelafi navysit kapacity u zajezdi do Egypta a Tunisu,

konktrétné na ostrov Djerba, protoze toto jsou destinace, které dle nasi statistiky zaujimaji
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vedouci p¥i¢ky v prodeji zajezdi. Ucelné by mohlo byt nejen navyseni kapacit v tdchto
destinacich, ale také vytvoreni specidlnich kombinovanych poznéavacich zjezdi do téchto
destinaci. Rizika pfi navySeni kapacit a rozSifeni nabidky v téchto destinacich nejsou pro

cestovni kancelai Hindra Tour v podstaté zadna.

Co se ty¢e zajezdt do Recka, tam bych vie ponechala tak, jak je a urité nenavysovala
kapacity, protoze by se mohlo stat, ze zajem o tuto destinaci nebude nariistat a tyto kapacity

se nenaplni.

Partnerské cestovni kancelare a letecké spole¢nosti

Vzhledem k tomu, ze kazdy zakaznik ma jiné pozadavky, chce prozit néco jiného a ne
vSichni vyhledavaji stejny typ a stejnd mista pro traveni své dovolené, doporucenim z mé
strany by bylo rozsifit jiz stavajici partnerské cestovni kancelafe a letecké spolecnosti, aby
sluzby a zéjezdy pro nase zakazniky byly co nejpestiejsi. Nebala bych se ani zafadit
spolupréci se spolecnostmi, které se zaméfuji naptiklad na zaoceanské plavby, poznavaci

zajezdy do Asie a Ameriky aj.
6.1.2 Cenova strategie

Cenova strategie je postavena na zékladni mySlence nabidnout zikazniklim cestovni

kancelare z4jezdy za dobré ceny, tedy vysokou kvalitu za nizkou cenu.

Cenovou strategii ma cestovni kancelaf Hindra Tour dobrou a proto bych ji neménila.
Zajezdy vlastni nabizi ve vétSin€ piipadl za lepsi ceny, nez konkurence, tuto strategii se musi

snazit udrzet 1 nadale.

Dokud nebude mit cestovni kancelat vybudovanou silnou pozici na trhu cestovniho ruchu

a jeji yjméno nebude natolik znamé, neni mozné zvySovat nebo stanovovat jiné ceny.

V piipadé zprostiedkovavani prodeje zajezdii a letenek partnerskych spolecnosti je cena

pfedem stanovena a neni mozné s ni hybat.
6.1.3 Distribudni strategie

Umisténi pobocCky cestovni kanceldfe Hindra Tour v centru hlavniho mésta Prahy

naprosto vyhovuje.
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Postupem casu, az se zaCne cestovni kancelar jesté vice rozSifovat a ziskavat vice a vice
zakazniki, bude potfeba rozsitit také prostory a piidat n¢jaké nové pobocky v ramci Ceské

republiky.

Toto rozsifovani jak stavajicich prostor, tak otevieni pobocek novych bude finan¢né

pomérné dost naro¢né.

V soucasnosti, kdy neni potieba cokoli zatim ménit na umisténi a velikosti pobocky je

vhodnéjsi pro cestovni kancelat Hindra Tour investovat své finance do reklamy.

Vyhodou by mohlo byt také zacit spolupracovat s jiz zab&éhlymi a pro klienty zndmymi

webovymi portaly, které poskytuji dovolené, jako je naptiklad INVIA.
6.2 Marketingova komunikace

Zakladnimi ndstroji marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, PR a
osobni prodej. Kdyz cestovni kancelat zacili svou marketingovou komunikaci tim spravnym
smérem, muze dojit k navySeni trzeb, a to kolikrat za nizkou nakladovou cenu. VSe musi byt

ale doptedu dobfe promysleno a casové naplanovano.

Cestovni kancelat Hindra Tour se jiz od svého vzniku zamé&fuje na vyb&r nejvhodné;si

komunikacni strategie, diky které oslovi nejen stavajici, ale také nové zdkazniky.

Podle statistik mizeme videt, ze strategie cestovni kancelafe Hindra Tour bude dobra,

protoZe dochdzi k naristu zakazniki.

Komunikaéni strategie cestovni kancelafe Hindra Tour je i pro leto$ni rok pfipravena
dostate¢né. Piikladem jsou neustale aktualizované a modernizované webové stranky a
pfehledné a hezky graficky zpracované katalogy. Zaméfit by se cestovni kancelaf méla ale
také na to, jak podpofit jesté vice prodej a prezentovat firmu. Tedy chybi kvalitni vyuziti dvou

nastrojii marketingové komunikace, a to reklamy a podpory prodeje.
6.2.1 Reklama

Pro cestovni kancelat velikosti jako je Hindra Tour s. r. o. povazuji za vhodné vyuzit
reklamu prostfednictvim socidlnich siti, jako je Facebook a také ploSnou reklamu

Vv prostiedkach méstské hromadné dopravy v Praze.
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Méstska hromadna doprava — plosna reklama

Plosna reklama v méstské hromadné dopravé je velice efektivni. Kazdy den v téchto
prostiedcich, at’ uz autobusech, tramvajich nebo v metru cestuji lidé nejen z Prahy a blizkého
okoli. Jak vsSichni jist¢ vime, cestovani v preplnénych dopravnich prostiedcich je zdlouhavé a
nudné, a proto si kazdy z nas snazi zkratit jizdu n¢jakym ,,zajimavym* ctenim. Kdyz zvolime
natolik zajimavy letdk ¢i reklamu pro nasi cestovni kancelat, kazdého clovéka v téchto
dopravnich prostfedcich to zaujme a minimalné si nasi reklamu piecte. Z jedouciho

dopravniho prostiedku nikdo nemiize nikam odejit, tak jako napiiklad od TV.

v

Plosna reklama mé vSak také své nevyhody. Tou nejhlavnéjsi je fakt, Ze neni mozné
informace, umisténé na plochdch méstské hromadné dopravy néjak castéji upravovat c¢i
aktualizovat. Tento druh reklamy tedy neni vhodny napiiklad pro first a last minute zajezdy a

dalsi podobné Casoveé omezené akéni nabidky.

Vyuziti plo$né reklamy je nejvhodnéjsi pro zviditelnéni se a zapamatovani jména cestovni

kancelare.
Kalkulace plosné reklamy v MHD:

Reklamni plocha v prazské hromadné dopravé (50 ks oba druhy)

a) metro, format 70 x 19 cm, uvnitf vozu K¢ 187,50/ 1 mésic / 1 ks
pronajem / mésic — 50 ks 187,50 * 50 =9.375 K¢
pronajem / rok — 50 ks 9.375 * 12 =112.500 K¢

b) tramvaj, format A4, uvnitf vozu K¢ 120,00 / 1 mésic / 1 ks
pronajem / mésic — 50 ks 120,00 * 50 = 6.000 K¢&
pronajem / rok — 50 ks 6.000 * 12 =72.000 K¢&

Pronajem metro + tramvaj / rok celkem: K¢ 184.500,-

Zdroj: Rencar a. s., online, citovano 20. 4. 2015

Reklama na socialnich sitich

Internet je v dnesni dobé soucasti kazdodenniho zivota témét kazdého Eloveéka. Zvolila
bych tedy také reklamu pravé na internetu, a to prostfednictvim socialnich siti, jako je

naptiklad Facebook. Nejen mladsi generace pravé na této socialni siti travi nékolik hodin
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denné. V Ceské republice je zaregistrovano na socidlni siti Facebook aktudlng jiz pies XY

lidi.

Reklama na socidlnich sitich byva ve vétsin€ ptipadi bez poplatku. Zalozit si tedy sviij
profil na facebooku miize kazdy, je to velmi jednoduché a rychlé. Pokud by také cestovni
kancelar Hindra Tour s. r. 0. zaCala vyuzivat socialni sit’ jako formu propagace, rozsitilo by ji
to také klientelu a znamost na trhu cestovniho ruchu. Prostfednictvim socidlni sité totiz
pracovni, ktery bude zodpovédny za aktualizaci a spravu tohoto profilu mize ihned online

reagovat na dotazy a ptipominky zakaznikd, at’ uz stavajicich, tak také samoziejmé novych.

Pti zaloZeni profilu na Facebooku vsak ale musime pocitat s tim, ze profil budeme muset
neustale kontrolovat a aktualizovat informace, reagovat obratem na dotazy zvidavych
zakaznikd, pridavat denné nové piispévky nebo potadat soutéze, aby nedoslo k tomu, Ze profil

zapadne mezi miliony dalSich.

Ztizeni profilu na socialni siti Facebook bude stat cestovni kancelar akorat ¢as, ktery bude
muset vénovat aktualizaci tohoto profilu, prvotni investici do vytvoieni reklamni kampané a

mésicni spravu této kampang.

Mezi hlavni vyhody profilu na socidlni siti Facebook patfi témé&f nulové naklady za
reklamu, moznost pfimé komunikace se zakaznikem, ziskdni informaci o prabéhu
jednotlivych zajezdli a recenzi na zajezdy a sluzby hoteld a také se samoziejmé zvysi

povédomi o cestovni kancelafi Hindra Tour a nabizenych sluzbach a zajezdech.

Kalkulace profilu na Facebooku:

a) zalozeni uctu K¢ 0,-
b) reklamni kampan K¢ 2.000,-
C) sprava reklamni kampané K¢ 1.190,-/ 1 mésic

sprava reklamni kampan¢ za rok 1.190 * 12 = 14.280 K¢
Propagace na socialni siti Facebook spolu s ndklady na kampan / rok: 17.470 K¢

Zdroj: Marketing PPC, onling, citovano 15. 4. 2015
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6.2.2 Public Relations

Cestovni kanceldie Hindra Tour by méla vice vyuZzivat moznosti, které nabizi Public
Relations a diky tomu se ucelnou formou pfipominat zadkaznikim. Zptsob PR by mél byt
volen tak, aby zdkazniky zaujmul, splnil svlij Gcel, ale zaroven aby nevyvolaval v zakaznicich

pocit, ze jim cestovni kancelaf néco vnucuje nebo Ze se jim ,,vtira*.

Navrhuji vyuzit z PR komunikaci prostfednictvim Vanocnich a narozeninovych ptani,
dotaznikd na email, kde mizeme jesté vyuzit nabidky 10% slevy na zajezd dle vlastniho
vybéru po vyplnéni tohoto dotazniku, dale potom cestovatelskych recenze a prezentacniho

dress code obleceni pro delegaty.

Kazdy zékaznik pii podpisu smlouvy o zakoupeném zajezdu poskytuje cestovni kancelati
svou emailovou adresu, na kterou jsou mu zaslany pokyny k odletu. Pfed rozesilanim jakékoli
formy této propagace prostiednictvim emailu musime védét, Ze zdkaznici s timto druhem
komunikace souhlasi. To znamend, Ze musime mit jejich souhlas o zasilani reklamnich akci.
Je potteba tedy do této smlouvy umistit také otazku, zda zakaznik souhlasi se zasilanim téchto
reklamnich a propagacnich materialti na jeho email. Soucésti kazdého akcéniho emailu by
potom také mél byt odkaz, pfes ktery zdkaznik miZe tento souhlas se zasilanim reklamnich

akci na jeho email odvolat.

Vanoc¢ni, novoroc¢ni a narozeninova prani

Cestovni kancelat Hindra Tour by mohla svym zdkaznikiim emailovou korespondenci
rozesilat Vano¢ni, novoro¢ni a narozeninova piani. Je to velmi jednoduchy a naprosto
nenakladny zpiisob, kterym se cestovni kancelai svym zakonikiim pfipomene a jesté je mile

potesi.

Text emailu nemusi byt nikterak dlouhy, naopak, sta¢i naptiklad zaslat néjaké obrazkové

ptéani s logem cestovni kancelare Hindra Tour.

Po rozeslani takovéhoto emailu mizeme ziskat ihned zakazniky, kteti se v danou chvili
zrovna rozhoduji o traveni zimniho Casu u teplych krajinach nebo uZz vybiraji svou letni

dovolenou.
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Dotazniky

Dotazniky slouzi cestovni kancelafi ke zkvalithovani a rozSifovani nabidky
poskytovanych sluzeb. Takovyto spravné voleny dotaznik by mohl byt rozesilan zdkaznikiim
kratce po navratu z jejich dovolené, kterou si zakoupili pfes cestovni kancelai Hindra Tour.

Slouzi to jako zpétna vazba pro cestovni kancelar.

Je jasné, ze navratnost téchto dotaznik nebude vzdy 100%, ale alespon né&jaka zpétna

vazba je vzdy velmi dulezita.

K vyplnéni dotaznikii miizeme motivovat nase zakazniky tim, Ze jim poskytneme voucher
na slevu v hodnoté 10 % na jimi vybrany zajezd u cestovni kancelafe Hindra Tour. Diky této
slevé nejen ziskdme od zadkaznikl zpétnou vazbu, ale také je naldkame k dalsi koupi zajezdu u

nasi cestovni kanceléare.

Cestovni kancelat potiebuje védét, s ¢im byli nebo nebyli zékaznici na dovolené
spokojeni. V dotazniku typu a, b, ¢ by se tedy mély objevit otazky tykajici se transferu do a
z destinace, transferu do hotelu a pfipadné na vylety, otazky ohledné spokojenosti s hotelem a
sluzbami hotelu jako je Cistota, strava, servis, dale otdzky na spokojenost se sluzbami
delegatt, nabizenych vyletech a neméla by chybét ani otazka, zda informace a fotografie na
internetu nebo v katalogu odpovidaji skutecnosti. Ke konci dotazniku by mél mit kazdy

zékaznik prostor na vlastni poznamky a navrhy.

Diky témto dotaznikim potom muze cestovni kanceldt fteSit a zlepSovat ptipadné

nedostatky okamZité.

Cestovatelské recenze

Jak na webovych strankach cestovni kancelédfe, tak také na Facebooku by mél mit
zékaznik prostor k tomu, aby se pod¢lil o zazitky ze své dovolené. Tyto informace poslouzi
nejen cestovni kancelafi, ale také ostatnim zakaznikm, ktefi naptiklad vahaji a rozhoduji se,
ktery hotel, kterou destinaci nebo dokonce kterou cestovni kancelat pro svou dovolenou

zvolit.

Pokud cestovni kancelar poskytuje zdjezdy a sluzby kvalitni, nemusi se bat negativnich
recenzi, spiSe naopak. A takovéto pozitivni informace jsou potom pro cestovni kancelar

nejlepsi reklamou.
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Prezentacni dress code oblecéeni pro delegaty

V destinacich jsou pravé delegati ti, co prezentuji nasi cestovni kancelaf. Je tedy vhodné,
kdyz maji od majiteld stanoveny jakysi dress code, tedy stejnou uniformu. Diky tomuto
obleceni potom zékaznik svého delegata jednoduse poznd, ale také to vytvari dobré jméno

spolecnosti. Delegat je upraveny a prezentuje dobrou znacku, tedy nasi cestovni kancelar.

Pro ostatni zakazniky v destinacich, ktefi naptiklad pfiletéli s konkuren¢ni cestovni
kancelaii funguje tento dress code jako reklama a zvysSuje se povédomi o na$i cestovni

kancelafi.

Cestovni kancelat Hindra Tour ma ve svych destinacich celkové 18 delegati. Pro kazdého
z nich, vzhledem ktomu, ze pracuji v destinacich, kde je neustale teplé pocasi, bych
doporucila pofidit minimalné¢ 3 ks celé uniformy. To znamena tricka, pro damy Satové
uniformy, pro pany kosile a kravaty a nesmi chybét ani jmenovky s logem cestovni kancelare

Hindra Tour.

Kalkulace prezentacniho dress code obleceni pro delegaty:

a) tricko s logem CK Hindra Tour K¢ 155/ 1 ks

tricka s logem CK Hindra Tour 54 x 155=8.370 K¢
b) Saty s logem CK Hindra Tour K¢ 450/ 1 ks

Saty s logem CK Hindra Tour 27 x 450 =12.150 K¢
c) kosile s logem CK Hindra Tour K¢ 275 /1 ks

kosile s logem CK Hindra Tour 27x275=17.425 K¢
d) kravaty s logem CK Hindra Tour K¢E99/1ks

kravaty s logem CK Hindra Tour 27x99=2.673 K¢
e) jmenovky s logem CK Hindra Tour K¢ 59/1ks

jmenovky s logem CK Hindra Tour 36 x59=2.124 K¢

Celkova cena za prezentacni dress code obleCeni pro delegaty 32.742 K¢

Zdroj: Smoke fashion wear, online, citovano 19. 4. 2015
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6.2.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje bych zaradila hlavné reklamni pfedméty a potom také informovani

zakazniki o last a first minute nabidkach a jinych prodejnich akcich.

Reklamni pfedméty cestovni kancelare Hindra Tour

Diky reklamnim pfedmétim si zékaznice také jednoduseji zapamatuji jméno cestovni
kancelate, se kterou se vydali na svou skvélou dovolenou. Na takovychto reklamnich

pfedmétech musi byt uveden nazev cestovni kancelate Hindra Tour, nebo alespori jeji logo.

Cestovni kanceldat Hindra Tour potom tyto reklamni pfedméty piedd kazdému

zakaznikovi, ktery si zakoupi zdjezd, jako takovou malou pozornost.

Pro cestovni kancelar Hindra Tour bych volila reklamni pfedméty, jako jsou propisovaci
tuzky a potom také napiiklad jmenovky, které zakaznik umisti na své zavazadlo. Tyto
reklamni pfedméty poslouzi dobfe jako zakaznikovi, tak cestovni kanceléfi, protoze budou

plnit reklamni funkci pro Siroké okoli.

Kalkulace reklamnich predméti CK Hindra Tour:

a) propisovaci tuzky s logem CK pii objednavce 5.000 ks cena za 1 ks K¢ 2,19
propisovaci tuzky s logem CK 5.000 ks 5.000 x 2,19 = 10.950 K¢

b) jmenovky na kufr s logem CK pti objednavce 5.000 ks cena za 1 ks K¢ 15,91
jmenovky na kufr s logem CK 5.000 ks 5.000 x 15,91 =79.550 K¢

c) bonbony s logem CK pii objednavce 10.000 ks cena za 1 ks K¢ 0,91
bonbony s logem CK 10.000 ks 10.000 x 0,91 =9.100 K¢

Celkova cena za reklamni predméty CK Hindra Tour 99.600 K¢
Zdroj: Promo Direct, online, citovano 18. 4. 2015

Informovani o first a last minute nabidkach a jinvch prodejnich akcich

Své zdkazniky by cestovni kancelat Hindra Tour mohla prostfednictvim emailové
korespondence informovat o lakavych ak¢nich nabidkach a first a last minute zajezdech.
Spousta zadkaznik by po obdrzeni takovéhoto emailu mohla obratem zareagovat a zajezd si

zakoupit, protoze v dnesni dobé ne kazdy mé Cas na vybirani dovolenych dlouhy c¢as a
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zaroven kazdy Clovek rad za vybrany zajezd usetii co nejveétsi mozny obnos, a tak vyckava na
takovéto akce. Pro cestovni kancelaf Hindra Tour to neznamena viibec zadné finanéni naklady

navic.

Takovyto email musi plsobit na zdkaznika tak, ze ma pouze informativni charakter a
nikdo ho k ni¢emu nenuti. Jeho rozhodnuti je pouze a jen na ném. Pfifadila bych do tohoto
emailu samoziejmé také fotografie nabizenych zajezdl, coz zvysi zajem zakaznika minimalné

si tento email a obrazky prohlédnout.

Informacnich emaili musi byt pfiméfené mnozstvi, aby to nevypadalo tak, ze cestovni

kancelar chce zakaznika ,,spamovat®.

Samoziejmé stejné tak jako u rozesilani Vanocnich, novoro¢nich a narozeninovych piani,
i u tohoto druhu emailii musime mit nejprve souhlas zdkaznika s rozesilanim téchto maila a

opét musi email obsahovat odkaz, ptes ktery mize zakaznik sviij souhlas odvolat.

6.3 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Mnou vytvoiené navrhy pro cestovni kanceldi Hindra Tour, véetné nakladi na jejich
realizaci si nyni, pro lepsi piehled o celkové cené za navrhovanych zménach pifevedeme do

tabulky.

Vzhledem k velikosti cestovni kancelafe Hindra Tour bylo mou snahou vybrat takové

druhy propagace, které nebudou cenové az tak nakladné, ale pfitom splni sviij ucel.

V nésledujici tabulce mizeme vidét, Ze cestovni kanceldf Hindra Tour s. r. 0. mize za
minimalni ro¢ni investici 334.312 K¢ zlepsit a navysit jak zplsob komunikace se zdkazniky,

tak také propagaci a podporu prodeje.

Pro nékoho se mohou zdat mé navrhy zbyte¢né financné néarocné, ale dle vlastnich
zkuSenosti z cestovni kancelafe vim, Ze toto je nejlepSi zplsob, jak zviditelnit cestovni

kancelaft, ziskat nové zédkazniky a zvysit prode;.

Naptiklad castka za prezentaéni dress code obleceni pro delegaty v jednotlivych
destinacich je investice, kterou provede cestovni kancelatf jednou a potom dalSich par let

nebude muset do tohoto navrhu dale investovat.
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Tabulka €. 4: Navrhy véetné nakladu na realizaci

Navrhy Naklady Poznamky

Reklama v MHD — metro, tramvaj 184.500 K¢ | Cena za 1 rok / 2x 50 ks letaku

Profil CK na Facebooku 17.470 K& | Cena za 1 rok v¢. kampané

Vanoc¢ni, novoro¢ni a narozeninova piani 0 K¢

Emailové dotazniky 0 K¢

Cestovatelské recenze 0 K¢

Presentatnf dress code obletent 32.742 K& | 54 x tricko, 27 x Saty, 27 x kosile,
27 x kravata, 36 X jmenovka

Reklamni pfedméty CK Hindra Tour 99.600 K¢ | (5.000 x propisovaci tuzka, 5.000
X jmenovka, 10.000 x bonbony

Informovani o first a last minute nabidkach 0 K¢

Celkem 334.312 K¢

Zdroj: Autor

6.4 Ocekavané prinosy prace

Na trhu cestovniho ruchu je v dneSni dobé nepieberné mnozZstvi cestovnich kancelafi.

Nékteré znich jsou velkymi konkurenty, dalSi zase vytvari partnerstvi a snaZi se

vvvvvv

kazdé z nich. Bez toho totiz neni mozné na dneSnim ptesyceném trhu uspét.

Vzhledem k tomu, Ze nejdulezitéjsi je pro cestovni kancelat Hindra Tour nyni to, aby se o

ni dozvédelo co nejvice novych zakazniki, pfipravila jsem v predchozich kapitolach nékolik

navrht, které by nejen k tomu mohly vést.
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Nékteré z mych navrhli maji nédklady nulové, u nékterych je potfeba trochu vétsi investice,
avsak 1 presto si myslim, ze investice nejsou natolik vysoké, ze bych téchto navrha cestovni

kancelat Hindra Tour s. r. 0. nemohla vyuzit.

V nejblizs§i dobé bych doporucila zacit realizovat navrhy, jako je objednavka
prezenta¢niho dress code obleCeni pro delegaty, zalozeni profilu na socialni siti Facebook,
pfipraveni prostoru pro recenze jak na webovych strankach, tak na Facebookovém profilu a

V neposledni fadé také s tvorbou reklamnich pfedmétu.

Vsechny tyto Ctyfi navrhy pomohou cestovni kancelafi Hinda Tour ziskat nové zédkazniky

a zvysit podil na trhu cestovniho ruchu. PtilezZitost pro rist mé cestovni kancelat Hindra Tour

obrovsky.
Tabulka €. 5: Navrhy k okamzité realizaci
Névrhy Néklady

Prezenta¢ni dress code obleCeni pro delegaty 32.742 K¢
Profil CK na Facebooku 17.470 K¢
Cestovatelské recenze 0 K¢
Reklamni pfedméty CK Hindra Tour 99.600 K¢
Celkem 149.812 K¢

Zdroj: autor

Jestlize bude i nadéale nartstat klientela cestovni kanceldfe Hindra Tour, bude potieba
zvysit také pocet zaméstnanct, ktefi se o tyto zdkazniky budou starat. Je potieba, aby cestovni
kancelat Hindra Tour volila vzdy takové zaméstnance, ktefi budou dobie prezentovat
spole€nost. Takovéto kvalitni zaméstnance je potom také potifeba samoziejmé spravné

motivovat k pozadovanému vykonu a nalezité je za kvalitn¢ odvedenou praci odmeénit.

Kazda dobie prosperujici firma ma urcité cile a vize do budoucna, kdyz bude i cestovni
kancelat Hindra Tour a jeji vedeni stanovovat veétsi a vétsi cile, kterych chce v budoucnu

dosahnout, bude nachéazet ¢asem také zptisoby, jak tyto cile realizovat.
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ZAVER

Jako cil mé diplomové prace bylo navrhnout takovou marketingovou strategii pro cestovni
kanceldt Hindra Tour s. r. o., kterd napomiize navysit trzby, rozsifit klientelu a zaroven

pomuze zvysit povédomi o této cestovni kancelaii a sluzbach, které svym zakazniklim nabizi.

Pro splnéni cilti jsem musela nejprve posbirat informace o cestovni kancelati Hindra Tour

a také zjistit informace o cestovnim ruchu jako takovém.

V teoretické Casti jsem se zaméfila predevSim na takové oblasti, které mi napomohli
pochopit problematiku marketingové strategie. Patii mezi né pfedev§im marketing sluzeb, tii
hlavni analyzy, které jsem vyuzila pfi pfipravé marketingové strategie a dale potom také
samoziejmé na cestovni kancelare jako takové. Cela tako teoreticka cast byla vypracovana

pomoci zdrojii odborné literatury.

Druhd, tedy prakticka ¢ast diplomové prace analyzuje soucasny stav cestovni kancelare
Hindra Tour s. r. 0. jak z pohledu poskytovanych sluzeb, tak také z marketingového pohledu.
Tuto ¢ast jsem mohla vypracovat diky informacim a poznatkiim ziskanych Vv teoretické ¢asti
této prace, zaroven také diky zkuSenostem, se kterymi se se mnou podélili pfimo majitelé
cestovni kancelate. Diky aplikované SWOT analyze jsem ziskala pohled na cestovni kancelaf

Hindra Tour jak z pohledu vnitiniho, tak vnéjsiho prostiedi.

Diky vysledkim SWOT analyzy jsem mohla vypracovat vlastni ndvrhy pro cestovni
kancelai Hindra Tour, které maji podpofit narust klientelu, napomoci Kk neustalému
zkvalithovani sluzeb a také maji podpofit povédomi o cestovni kancelafi v Sirokém okoli.
Doporucila jsem upravy v marketingové strategii co se tyCe cCasti produktové cenové i
distribu¢ni a také jsem ptidala ndvrhy v oblasti marketingové komunikace, konkrétné potom
nové zpusoby propagace a podpory prodeje. V navrhové ¢asti jsem vyuzila vlastnich
zkuSenosti z oblasti cestovniho ruchu. Nezapomnéla jsem uvést také kalkulaci k jednotlivym

navrhum.

Vystupem mé diplomové prace jsou komplexné zpracované navrhy zmén, diky kterym by
se cestovni kancelaf Hindra Tour s. r. 0. méla na trhu cestovniho ruchu zviditelnit, ziskat
naskok pied konkurenci, zlepsit celkové postaveni na trhu cestovniho ruchu a také zvysit sviyj

zisk.
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