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Abstract

Paulikovd, B. Proposal of a marketing strategy of travel agency ABC s.r.o. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University, 2017.

This thesis evaluate current situation of travel agency ABC s.r.o. and suggest
new marketing solutions to increase profit and public awareness.
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Abstrakt

Paulikova, B. Navrh marketingové strategie cestovni kancelare ABC s.r.o. Bakalar-
ska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2017.
Tato bakalarska prace se zabyva zhodnocenim soucasné situace cestovni kan-

celafe ABC s.r.o. na trhu a navrZenim marketingové strategii ke zvyseni ziskovosti
a povédomi Siroké verejnosti.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Cilem kazdého podnikatele je vést uspéSnou firmu a mit pevné misto na trhu.
K dosazeni takového stavu je nutna neustdla informovanost o aktudlnim déni na
trhu a flexibilita daného podniku se ptizptsobovat ménicim se podminkdm, coZ je
v dnedni dobé klicovou vlastnosti.

Podnikatelské prostfedi v Ceské republice proslo od devadesatych let vyraz-
nou zménou a trh cestovniho ruchu neni vyjimkou. Diky dneSnim priznivym pod-
minkam v oblasti cestovani se ¢lovék mize bez problémul podivat aZ na opacny
konec svéta. Cestovni ruch je povaZovan za rychle se vyvijejici a stale vyznamné;si
odvétvi svétového hospodarstvi.

Pro podnikatelsky subjekt je dllezité mit povédomi o aktualni situaci na trhu.
Avsak tyto informace o soucasnych podminkach a trendech sami o sobé neptine-
sou majiteli firmy maximalni zisky. Byt ispésnym podnikatelem spociva ve schop-
nosti efektivné vyuzivat ziskané informace, pracovat s nimi a vytvaret strategii pro
budouci vyvoj firmy.

V této praci se zabyvdm zhodnocenim soucasné situace cestovni kancelare
ABC s.r.0. a hledanim moznych zptisobi jejiho rozvoje.

Na zakladé inspirativniho citatu Steveho Jobse ,Lidé casto nevédi, co chtéji, do-
kud jim to neukdZete.”, se zaméruji na rozvoj marketingu, ktery je dileZitym nastro-
jem pro zvySeni povédomi o cestovni kancelafi a tim i jeji konkurenceschopnosti
na trhu.

V praktické Casti je predstavena ¢innost cestovni kancelatre ABC s.r.o. a jeji za-
kladni charakteristika. Nasledné je analyzovdna a zhodnocena soucasna situace
uvniti firmy i vnéjSiho okoli, na jejichZ zakladé jsou poté navrZena marketingova
doporucenti, kterd povedou ke zvySeni povédomi cestovni kancelare a konkurence-
schopnosti na trhu.

1.2 Cil prace

Cilem mé bakalatské prace je zhodnotit soucasnou situaci cestovni kancelare ABC
s.r.o. a navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zvySeni povédomi a zlepSeni kon-
kurenceschopnosti cestovni kancelare na trhu cestovniho ruchu.
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2 Metodika

V nasledujicim textu bude rozebran postup a nastroje, kterych bude pro tuto baka-
larskou praci vyuZito. Prace se déli do dvou Casti.

Prvni ¢ast bude obsahovat teoretické poznatky ohledné dané problematiky, ve
které jsou vyuzity zdroje odborné literatury na dané téma. Seznam literatury bude
uveden v posledni 10. kapitole.

Prvni ¢ast bude zahrnovat legislativni vymezeni podnikani v oblasti cestov-
nich kancelari a dalSich sluZeb uzce souvisejicimi s cestovnim ruchem, spolu
s trendy v oblasti cestovniho ruchu a vyvojem v soucasné dobé. Vymezen bude i
pojem strategie a jeji vyznam v ramci podniku. V posledni fadé budou zminéna
kritéria pro zhodnoceni kvality navrzené strategie.

V praktické casti bude pro zhodnoceni soucasné situace cestovni kancelare
ABC s.r.o0. vyuzito nasledujicich analyz:

¢ Analyza vnitfniho prostredi firmy

e Analyza PESTE

¢ Porterova analyza péti konkurencnich sil
e SWOT analyza

Vramci analyzy vnitiniho prostredi bude provedena finan¢ni analyza a analyza
marketingovych nastrojt.

Nakonec veskeré poznatky z vySe uvedenych analyz budou shrnuty v analyze
SWOT, na zakladé které budou ndasledné navrzeny doporuceni, které by cestovni
kancelari méli dopomoci ke zvySeni povédomi a konkurenceschopnosti na trhu.
Tyto navrhy budou posléze zhodnoceny z hlediska prijatelnosti, vhodnosti a usku-
teCnitelnosti v posledni kapitole.
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3 Podnikani v cestovnim ruchu

Pravni dprava pro poskytovani sluZzeb v cestovnim ruchu zahrnuje celou fadu
pravnich norem a zakoni. Jednim z mnoha je zakon ¢.159/1999 Sb., o nékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu, ktery mimo jiné definuje
pojem zajezd jako ,sestavenou kombinaci alespori dvou z ndsledujicich sluZeb, je-li
proddvdna nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluZba poskytovdna po
dobu presahujici 24 hodin nebo kdyZ zahrnuje ubytovdni pres noc,

a) doprava

b) ubytovdni

c) jiné sluzby cestovniho ruchu, které tvori vyznamnou cast zdjezdu nebo jejichZ

cena tvori alespori 20 % souhrnné ceny zdjezdu.” (1, Hlaval, § 1)

Dle novely z 1. 8. 2006 se nyni povazuje za zajezd i jakdkoli kombinace sluzeb ces-
tovniho ruchu sestavena na zakladé individualnich pozadavki klienta. Takové za-
jezdy nazyvame forfaitové neboli zajezd na objednavku. Rovnéz se zde mliZeme
docist, co se podle zakona za zajezd nepovaZuje, a to je: ,kombinace sluZeb cestov-
niho ruchu,

a) proddvand jinému podnikateli za ucelem jeho dalsiho podnikdni, nebo

b) jejiz nabidka a prodej nesplriuje znaky Zivnostenského podnikdni“ (1, Hlaval, §

1)

Tento zakon dale upravuje vztahy mezi jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu,
mezi kterymi dochazi k obchodu. Vymezuje dal$i zakladni pojmy jako naptiklad
zakaznik, cozZ je ,osoba, kterd uzavre s cestovni kanceldri cestovni smlouvu, nebo
osoba, v jejiZ prospéch byla tato smlouva uzavrena.” (1, Hlava 1, § 4) Dale stanovuje
podminky pro provozovani cestovni kancelafe a cestovni agentury, o kterych se
budu podrobnéji zmifiovat niZe, a nalezneme zde i vymezeni nového smluvniho
typu mezi cestovni kancelari a zdkaznikem - cestovni smlouvu. (1)

3.1 Cestovni kancelare

Cestovni kancelare predstavuji zakladni provozni jednotku cestovniho ruchu.
Hlavni ¢innosti cestovni kancelare je zajiSténi a organizace zajezdl pro konecného
zakaznika a nasledna plna zodpovédnost za jejich realizaci. Mzeme rict, Ze ces-
tovni kancelar funguje na principu prostrednika mezi subjekty ptsobicimi na trhu
cestovniho ruchu (dopravci, ubytovaci zarizeni, stravovaci zarizeni a dalsi posky-
tovatelé sluzeb) a kone¢nymi spotiebiteli tedy zakaznikem, nebo cestovnimi agen-
turami. Utvareji jiz hotové nabidky zajezdi nebo mohou poskytovat i zprostiedko-
vani jednotlivych sluzeb jako prodej letenek, plijceni aut a dalsi. V neposledni radé
mohou prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, jako jsou mapy, plany, vstu-
penky nebo suvenyry. (2)
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3.1.1 Legislativa provozovani cestovni kancelare

Pred rokem 2001 byly podminky pro provozovani cestovni kancelare vyrazné jiné,
nez je tomu dnes. Cestovni kancelar i cestovni agentura mohla byt drive provozo-
vana na zakladé Zivnosti volné, coZ znamenalo, Ze Zadatel mohl ziskat Zivnost pri
splnéni vSeobecnych podminek podnikani, tedy vék 18 let, pravni zplisobilost a
bezthonnost. Dle Setfeni z Ministerstva mistniho rozvoje bylo v roce 2015 evido-
vano 882 cestovnich kancelafi na izemi Ceské republiky.

Po nabyti novely zdkona ¢. 159/1999 Sb. v roce 2001 se zprisnily podminky
pro ziskani opravnéni k provozovani cestovni kancelare, coZ pro mnohé fungujici
cestovni kanceldfe znamenalo jisty zanik. Zasadni zména spocivala v tom, Ze se
podnikani v oblasti cestovnich kancelari stalo Zivnosti koncesovanou a pro oblast
cestovnich agentur Zivnosti vazanou. Novela zakona je také zamérena predevSim
na ochranu klienta a jeho prav. Novinkou také bylo povinné pojisténi proti upadku
cestovni kancelare, které zabezpecuje klienty proti finan¢nim ztratam.

Aktualné pro rok 2016 je k provozovani cestovni kancelare potreba konce-
sovana zivnost. Pro ziskani koncese je nutné splnit vSeobecné podminky a to mi-
nimdlni vék 18, zptisobilost k prdvnim tkontim, beziihonnost a doklad o tom, Ze Za-
datel nemd dariové nedoplatky na financnim tradu a na socidlnim a zdravotnim po-
jisténi. Dalsim poZadavkem je odbornd zpiisobilost splnéna jednim z nasledujicich
bodt:

¢ Uplné stredoSkolské vzdélani + 6 let praxe

e vysokoSkolské vzdélani + 1 rok praxe

¢ uznavané doklady o kvalifikaci v oboru
Dale je pro provozovani cestovni kancelafe nutné mit pojisténi proti tipadku, pied-
loZit podnikatelsky zdmér i predpoklddané datum o zahdjeni Cinnosti. Nasledné Ziv-
nostensky urad proveéri, zda zadatel za poslednich 5 let nezrusil Zivnostenské oprdv-
néni a poté MMR posoudi Zddost a vyda rozhodnuti, na jejimzZ zakladé se vyda kon-
cese. (1)

3.1.2 Klasifikace cestovnich kancelari dle zaméreni jejich Cinnosti

Dle charakteru a rozsahu poskytovanych sluzeb miizeme rozdélit cestovni kance-
lare na zakladni a specializované.

e Zakladni - nabizeji veskeré sluzby v plném rozsahu, maji dostate¢ny pracovni
tym a materialni vybaveni.

e Specializované - zaméruji se na urcity druh a rozsah sluzeb nebo na kon-
krétni klientelu. Diky specializaci na konkrétni segment nebo destinaci je
mozné dosahovat vyssi kvality daného okruhu sluzeb. Divodem ke specializa-
ci je cela rada, jednou z nich je existence primé vazby a osobniho vztahu mezi
vlastnikem CK a destinaci. Nékteré cestovni kancelaire se mohou specializovat
na jednu jedinou destinaci, dalsi na turistiku, cyklistiku a vodacké sporty, nebo
se zaméfuji na destinace masivnim cestovnim ruchem nepoznamenané.
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Specializace se muze stat konkurencni vyhodou oproti ostatnim cestovnim kance-
larim. Sice specializovana CK poskytuje uzsi rozsah sluzeb, ale individudlni pristup
a dokonald znalost terénu mtze byt klicova pro spousty zajemct o zajezd a tudiz
predstavuje velkou konkurenc¢ni vyhodu. (3)

3.1.3 Priprava zajezdu

Jak jsem jiz zminila v odstavci vySe, mezi hlavni ¢innosti cestovni kancelare patii
piiprava a organizace zajezdi. Tato ¢innost zahrnuje nékolik fazi, jejichz kvalitni
provedeni zarucuje kvalitu celkového zajezdu. Do téchto fazi patfi:

e Prizkum poptavky - na zakladé vlastniho prizkumu (dotazniky, vyzkum na
zakazku) nebo vyuZiti sekundarnich dat z trhu cestovniho ruchu (Czech Tou-
rism, MMR, CSU, satelitni tcet, prizkumy, placené studie). Tim zjisti aktualni
pozadavky trhu, aby se nestalo, Ze cestovni kancelar bude nabizet luxusni za-
jezdy na Madagaskar, kdyZ je nejvétsi poptavka po levnych zajezdech do
Chorvatska.

¢ Specifikace poptavKky - podle vystupt z prizkumu poptavky se dale specifi-
kuje poptavka. Urcuje se, na jaky segment trhu se bude cilit, probiha diferenci-
ace produktu a stanovuje se strategie pro cestovni kancelar.

e Tvorba produktu - urci se tedy destinace, dale tato faze zahrnuje vypracova-
ni trasy, sestaveni programu zajezdu, ¢asovy harmonogram a urceni rozsahu
poskytovanych sluZeb.

e Uzavrieni smluv s dodavateli a pracovniky - v této fazi probiha uzavirani
mandatnich smluv s dodavateli, garan¢ni nakup mist, dale zajisténi privodc,
animatorl a delegatii, bud’ z internich zdroj{, nebo vyuziti externich pracov-
nikd.

¢ Kalkulace ceny - vypocet nakladi, zapocteni marze a pojisténi proti upadku
CK a nasledné stanoveni prodejni ceny.

e Nabidka a propagace - tvorba a distribuce propagac¢nich material{i, uzavieni
smluv s cestovnimi agenturami, ticast na veletrzich.

e Prodej a realizace - cestovni kancelare mohou prodavat zajezdy pfimou ces-
tou, tedy v mistech jejich pobocky, prostiednictvim webovych stranek nebo
neprimou cestou a to spolupraci s cestovnimi agenturami. V priibéhu realizace
zajezdu probiha kontrola sluZeb, klienti maji moznost okamzitého reSeni pro-
blémd, je zde velké riziko selhani lidského faktoru.

¢ Kontrola sluZeb - nejlépe v priibéhu zajezdu nebo bezprostiedné po realizaci
- reklamace. (2)
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3.2 Dalsi sluzby uzce souvisejici s cestovnim ruchem

3.2.1 Priuvodcovské sluzby

Priivodcovska Cinnost je jednou ze zakladnich sluzeb cestovniho ruchu. Dle Zivnos-
tenského zakona se priivodcovské sluzby déli na privodce cestovniho ruchu a
horského priivodce.

Cinnost priivodce cestovniho ruchu patii dle novely z roku 2008 mezi Ziv-
nosti volné spolu se sluZzbami cestovnich agentur. Znamena to tedy, Ze priivodcem
cestovniho ruchu se miize stat kazdy, bez nutnosti splnéni odborné zpisobilosti.
Ceska legislativa definuje ¢innost priivodce cestovniho ruchu jako ,doprovdzeni
skupiny osob nebo jednotlivci, pri némz je v jazyku podle jejich vybéru poskytovdn
vyklad o kulturnim a prirodnim dédictvi zemé. Vyklad obsahuje zejména informace o
kulture (historické, umélecké, archeologické, folkloristické, etnologické, gastrono-
mické a podobné), Zivotnim prostredi (geologické, prirodni, klimatické a podobné),
mistech (muzea, kostely a podobné) a oblastech (turistickych regionech, krajich a
podobné). Zajisténi dalsi nezbytnych cinnosti spojenych s doprovodem skupiny osob
nebo jednotlivct, vedenim a kontrolou itinerdre, zajisténim programu, obstardnim
zdkladnich informaci béhem cesty, vcetné praktickych informaci vztahujicich se
k mistu pobytu a poskytovdni pomoci doprovdazenym osobdm.” (3, str. 87)

PrestoZe zakon nevyzZaduje Zadné odborné znalosti k provozovani této innos-
ti, mezi vSeobecné vlastnosti priivodce patii zdliba v cestovdni, dobrd pamét, orien-
tacni schopnosti, prijemné vystupovdni a recnické dovednosti, znalost cizich jazykii a
celkové dobra schopnost vychdzet s lidmi.

Dle typu prace miiZzeme priavodcovskou ¢innost délit na:

¢ Priivodce poznavacich zajezdi - nejnaroc¢néjsi na komunikaci a organizacni
schopnosti privodce, projizdi se riiznymi zemémi a mésty, harmonogram od
CK podle kterého se pravodce ridi.

e Priivodce pobytovych zajezdii - méné narocné, skupina je ubytovana
v jednom misté po celou dobu

e Technicky pruvodce - zajistuje technické a organizacni véci pti prijezdu a
odjezdu zajezdu

e Mistni privodce - poskytuje informace o kulturné-historickych a vlastivéd-
nych zajimavostech v misté

e Specializovany priivodce - jedna se o privodce v jeskynich, horské priivod-
ce, télovychovné a sportovni priivodce apod. (3)

Privodcovska cinnost horska spociva vdoprovodu skupin ¢i jednotlivci
v horském prostredi s vyjimkou oblasti ledovcii, skal kanioningu a dalSich terénij,
které ke zdolani vyzaduji horolezecké techniky a vybaveni. Horska priivodcovska
¢innost je i nadale Zivnosti vazanou, coZ znamend, Ze uchaze¢ musi splnit kromé
vSeobecnych podminek i poZadavky o odborné klasifikaci. (3)
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3.3 Trendy a vyvoj cestovniho ruchu

Cestovanti se stava pristupnéjsi stale vétSimu poctu lidi na celém svété a diky tomu
se cestovni ruch postupem casu stal neodmyslitelnou soucasti Zivotniho stylu a
pottfeb jednotlivci. Dlivodem je neustdle rostouci Zivotni Uroven obyvatelstva,
technologicky pokrok a tim i moZnost zakoupeni letenek ¢i jiné sluZby cestovniho
ruchu pres internet z pohodli domova. V neposledni fadé jsou vyznamnym fakto-
rem i nizkonakladové letecké spole¢nosti, diky nimz si cestovani leteckou dopra-
vou mizZe dovolit i nizsi vrstva obyvatelstva.

Pro 21. stoleti je charakteristicka jednoduchost komunikace s osobami i na
druhé strané zemékoule a to diky internetu a stale vice univerzalnéjsiho jazyka
anglic¢tiny. Timto se naskytd moZnost tvoreni novych pratel, sdilenf nazort, zkuse-
nosti i moznost nakupovani. Velkou oblibou se staly nejriznéjsi blogy, fora i soci-
alnf sité.

Diky nezavislosti, kterou poskytuje internet a globalni distribucni systémy se
zvySuje trend individualni turistiky. Ta spociva v nezavislém cestovani dle prani a
tuZeb jedince, ktery ma moznost si sam zaridit ubytovani v hotelu a zakoupeni le-
tenek ¢i jinych sluZeb cestovniho ruchu a to vSe bez jakéhokoliv prostrednika.

Stale vice popularnim se také stdva novy bezplatny zplisob ubytovani u mist-
nich lidi, ktery se nazyva couchsurfing. Na stejnojmennych internetovych stran-
kach si cestovatel zaloZi profil a zada lokalitu, ve které hleda svého couchsurfera -
Clovéka, ktery nabizi volny pokoj k prespani. Jedna se vétSinou o kratkodobé poby-
ty od 1 do 3 noci. Této nové moZnosti vyuzivaji predevsim lidé, kteti chtéji sdilet
své zkuSenosti a nadSeni pro cestovani a vytvorit si tak pratele po celém svété. Je
zaloZeno na vzajemném respektu. (3)

Nové posilujici trhy jsou stale konkurenceschopnéjsi a popularnéjsi pro na-
vStévniky. Tyka se to predevsim exotickych destinaci jako Afrika, Asie ¢i Karibik.

Bezpecnost pro cestovatele je prioritnim pozadavkem. Nejvétsi hrozbou jsou

v soucasnosti teroristické utoky ¢i hrozici epidemie.
K mnoha dal$im rysti soudobého cestovniho ruchu miizeme zaradit naptiklad:

e prevaha nabidky nad poptavkou, kdy se cestovni kancelare prehanéji ve stale
rafinovanéjsich produktech v boji o zakaznika

e rostouci vydaje na cestovni ruch

e ménici se vékova struktura obyvatelstva — prevazné v Evropé a USA se vytvari
novy atraktivni segment starSich zdmoznych lidi v relativné dobré fyzické
kondici (tzv. skupina 50 +)

e roste poptavka po biopotravinach ¢i nizkokalorické stravé a zdravém Zivot-
nim stylu

o stale vice roste zajem o aktivni dovolenou a tim udrZovani a zlepSovani fyzické
kondice

e atraktivnim segmentem jsou také gay a lesbické pary, které maji dva prijmy a
Zadné déti (3)
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4 Marketing

V dnesni dobé se podniky nepotykaji s problémem nedostatku zboZi, nybrz
s nedostatkem zdkaznikd. V takové situaci na trhu vznikd konkurenc¢ni prostredi.
Kazda ze spolecnosti chce, aby si zakaznici vybrali pravé jejich vyrobky a pravé
proto dochazi ke snizovani cen a nabizeni riznych vyhod. Tato strategie ovSem
v disledku znamena sniZeni marze, tim padem nizsi zisky a v nejhorsim piipadé
upadky podnikd. Pokud se ptame, jak konkurovat na trhu jinak nez prostrednic-
tvim ceny, odpovédi je pravé marketing.

Dle Philipa Kotlera je marketing ,podnikatelskou funkci, kterd rozpozndvad ne-
naplnéné potreby a touhy, urcuje a méri jejich rozsah a potencidlni ziskovost, rozho-
duje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokdzal slouZit nejlépe, vybird pro tyto
trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyZaduje od kazdého pracovnika organi-
zace, aby mél neustdle na pameéti zdkaznika a slouZil mu.” (4, str. 12)

Ukolem marketingu je tedy identifikovat nenaplnéné potteby zakaznika a vy-
tvorit z nich ziskovou prileZitost pro podnik. Poté je jeho cilem vytvorit takové
hodnoty, které budou mit schopnost uspokojit tyto potieby a zaroven i usetrit cas a
usili nakupujicich pri vyhledavani nabidky a uskutecnovani prodejnich transakci.
V posledni radé tim zvySuje ziskovost dané spolecnosti.

Marketing vyvijeny na spotfebnich trzich neni tim jedinym, ktery firma potre-
buje. Podnik se snazi ziskat finan¢ni obnosy od investord, tudizZ musi sviij marke-
ting prizpuasobit i této cilové skupiné. DalSim okruhem jsou zaméstnanci. Podnik se
snaZi ziskat ty nejlepsi pracovniky, proto musi umét vytvorit takovou nabidku, kte-
ra oslovi ty nejschopnéjsi lidi. At se jedna o marketing zaméteny na zakazniky, in-
vestory ¢i pracovniky, aby byl Gspésny, nutnosti je vZdy rozpoznat potreby dané
skupiny. (4)

4.1 Marketing v oblasti sluzeb

Stejné tak jako marketing zbozi a vyrobki, se i marketing sluZeb zaméfuje na zjis-
tovani potieb zadkaznikd, jejich porozuméni a ndsledné uspokojeni.

Cestovni ruch je odvétvim, které je neodmyslitelné spojeno s poskytovanim
sluzeb. Sluzby jsou ¢innosti, které podnik nabizi zakaznikiim. Maji své specifické
vlastnosti, kterymi jsou:

e Nehmotnost - sluzbu nelze vidét, citit nebo slySet

¢ Neoddélitelnost od osoby poskytovatele - sluzba je vZdy spojena s jeho po-
skytovatelem

e Proménlivost - kvalita sluzby se mize ménit v zavislosti na case, misté a
osobé poskytovatele

e Pomijivost - sluzbu nelze skladovat

¢ Absence vlastnictvi - sluzbu nelze vlastnit (2)
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4.1.1  Typy marketingu v oblasti sluzeb
Jak bylo jiz zminéno, podnik sméfuje marketing nejen na své zakazniky, ale i na
zaméstnance. Proto miZeme marketing v oblasti sluZeb ¢lenit na nasledujici typy:

¢ Externi marketing - marketing mezi firmou a zdkaznikem

¢ Interni marketing - je provadén firmou za tcelem efektivniho Skoleni a mo-
tivace zameéstnanct, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky a veskerého personalu

¢ Interaktivni marketing - zabyva se schopnosti zaméstnanci pii obsluhovani
klienta

V oblasti sluZeb se doporucuje vénovat zlasté pozornost internimu a interaktivni-
mu marketingu. Cilem podniku by mélo byt udrzeni si kvalitnich zaméstnanct a
jejich motivovani k dosaZeni co nejlepsich vykon. (2)

4.2 Marketingovy mix

Dle Dagmar Jakubikové je marketingovy mix definovan jako ,soubor marketingo-
vych ndstroju, které firma vyuZivd k tomu, aby dosdhla marketingovych cilii na cilo-
vém trhu.” (2, str. 186)

Jde tedy o soubor nastrojti, jejichZ prostfednictvim miZe marketing ovliviio-
vat trzby. Klasicky marketingovy mix tvori takzvana 4P, kterymi jsou:

e Produkt (product)

e Cena (price)

e Distribuce (place)

¢ Propagace (promotion)

Oznaceni 4P poprvé pouzil E. ]. McCarthy z Minnesota University. V ramci jed-
notlivych sloZek 4P, dochazi i k tvorbé dil¢ich mixd, jako je produktovy mix, cenovy
mix, distribu¢ni mix nebo komunikac¢ni mix. Pro podnik je rovnéz diilezité vybirat
marketingové nastroje odpovidajici prislusné fazi Zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluz-
by.

V oblasti sluZeb dochazi k rozsiteni klasického marketingového mixu o dalsi
,P* kterymi jsou:

e Lidé (people)
e Tvorba balicki (packaging)
e Tvorba programi (programming)

e Spoluprace (partnership) (2)

4.2.1 Produkt

Produktem se rozumi vyrobek ¢i sluzba, kterou lze nabizet na trhu a ma schopnost
uspokojit prani ¢i potrebu druhych lidi. Cestovni ruch je zarazen do odvétvi sluZeb,
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které maji narozdil od vyrobkd své specifické vlastnosti, jimiZ jsou nehmotnost,
proménlivost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele, neskladovatelnost aj. Dle
CzechTourism je turisticky produkt definovany jako ,balicek sluZeb urcenych pro
konzumaci konecnym spotrebitelem, distribuovany prostrednictvim organizovaného
prodeje v systému cestovnich kanceldri.” (3, str. 111)

Produktem cestovnich kancelafi jsou tedy zajezdy, které mizeme dale clenit
dle nékolika hledisek.

e zpisob pripravy - katalogové, forfaitové

¢ zpisob organizace - s privodcem, bez priivodce

e pouzity dopravni prostiredek - letecké, autokarové, vlakové, lodni

e program - poznavaci, pobytové, sportovni, vzdélavaci, turistické, expedice
Produkt ma rovnéz tfi irovné, kterymi jsou:

e jadro - vyjadiuje zakladni uzitek produktu, ktery ma zakaznikovi navodit po-
cit uspokojeni svych potieb

¢ vlastni produkt - jde o soubor charakteristickych vlastnosti produktu jako je
znacka, kvalita, styl, baleni aj.

e rozsireny produkt - jedna se o dodatec¢né sluzby k produktu jako napriklad
zarucni lhility, garanc¢ni opravy, poradenstvi, platba na splatky aj. (2)

4.2.2 Cena

Cena se da definovat jako ,hodnota, jiz jsou zdkaznici ochotni se vzddt vyménou za
ziskdani poZadovaného produktu.” (2, str. 230) Cena, jako jedind sloZzka
z marketingového mixu, produkuje vynosy pro podnik. Spolu s kvalitou sluzby je
cena zakladnim faktorem, ktera zakaznika ovliviiuje v rozhodovacim procesu. Na
nékteré zakazniky mize dana cena sluzby ptsobit negativné, nékteré naopak pri-
tahovat.

Na to, jak bude cena vysoka, ma vliv vyse a struktura nakladi, nabidka konku-
rence, rovnéz i uroven poptavky po dané sluzbé. Konecna cena vsak muze byt
ovlivnénd i cenovou strategii, kterou podnik vyuziva. Mezi cenové strategie patii
napriklad:

¢ psychologické ceny (last minute, first minute)

e cena na stejné vysi jako v minulém obdobi

o diferencované ceny (podle segmentace, sezony apod.)
e cena podle faze Zivotniho cyklu produktu

e strategie penetrace (cenového priniku na trh)

e strategie ,sbirani smetany”

Podnik také miize cenu prizplsobit svym marketingovym cillim, kterymi mohou
byt napriklad:
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e prinik na nové trhy nebo segmenty
¢ zvySeni podilu na trhu
¢ zlepSeni postaveni poskytovatele sluzeb na trhu

Samotna kalkulace ceny vyZaduje nejen matematicko-ekonomické pristupy, ale
také analyzovani konkurence a vlastni pozice na trhu. (3)

4.2.3 Distribuce

Distribuce je proces, jejimzZ tkolem je co nejvice zpristupnit produkt ¢i sluzbu ko-
neénému spottebiteli. Re$i zejména rozpory v misté a ¢ase mezi poskytovatelem a
zakaznikem.

S rozmachem internetu se vyrazné meéni tyto distribucni cesty. Jednou ze za-
sadnich zmén v oblasti distribuc¢nich cest se staly elektronické distribuc¢ni systémy.
V dnesni dobé patfi mezi popularni systémy:

e GDS - globalni distribu¢ni systémy umoZziuji rezervaci letenek, pokoji
v ubytovacich zarizenich, pronajmy aut atd. Vlastnikem jsou nejvétsi uZivatelé
a to letecké spolecnosti. Systém propojuje poskytovatele cestovnich sluzeb od
majitele hotelovych sluzeb, pres pijcovny aut, aZz po cestovni kancelare a
agentury.

¢ IRS - internetové rezervacni systémy, které patii jednotlivym prodejciim. Sys-
tém IRS umoziuje koncovym zdkaznikiim pristup ke sluzbam poskytovanych
pres GDS.

e LDS - lokalni distribu¢ni systémy patii velkym operatoriim a funguji na po-
dobném principu jako GDS. Jsou vyuZzivany k distribuci produkti téchto ope-
ratord. (3)

4.2.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace oznacuje prosttedky, které firma vyu-
ziva ke komunikaci se svymi zdkazniky a Sirokou verejnosti. Cilem marketingové
komunikace je oslovit cilovy trZzni segment, upoutat jeho pozornost, nejlépe u néj
vzbudit zajem, ktery pak vyusti v koupi sluzby. Nastroje marketingové komunikace
délime na primé a nepiimé. Mezi primé, které adresné oslovuji potencialniho za-
kaznika, zahrnujeme osobni prodej, pfimy marketing, telemarketing a teleshop-
ping a virdlni marketing. Mezi nastroje, které piisobi plosné a neselektivné se radi
reklama, umistovani produktu, publicita a podpora prodeje.

Ve sluzbach maji obzvlast velky vyznam i tzv. nekontrolovatelné komunikacni
nastroje jako jsou napriklad reference. Je znamo, Ze lidé maji tendenci sdélovat své
negativni zaZitky se sluzbami vice, nez ty zaZitky pozitivni, proto by se podniky
mély vzdy snaZit o poskytovani sluZeb v nejvyssi mozné kvalité. (3)
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4.2.5 Lidé

Cestovni ruch, jakoZto odvétvi sluZeb, je bezprostredné zavisly na kvalité lidskych
zdroji, jelikoZ ve vétSiné piipadid se pri poskytovani sluzby dostava zakaznik do
primého kontaktu se zaméstnanci. Tato sloZka marketingového mixu se zabyva
vSemi aspekty lidskych zdrojii v podniku, jako je pocet zaméstnancti, zptusob jejich
rizeni, motivace a zvySovani kvalifikace. (3)

4.2.6 Tvorba bali¢ka

Packaging neboli tvorba balicki je v odvétvi sluzeb chapano jako seskupeni néko-
lika sluZeb do jednoho produktu, ktery je poté nabizen zakaznikovi na trhu. Bali¢ky
by mély mit pro spotrebitele urcity prinos jako naptiklad dsporu €asu, cestovatel-
skou jistotu, zaruku zazitku, jistotu dodrzeni rozpoctu a v neposledni radé by mél
tento balicek zahrnovat sluzby za nizsi cenu, nez za kterou by je spotrebitel poridil
sam. (3)

4.2.7 Tvorba programu

Tvorba programu je Cinnost Uzce spojena s tvorbou balickd. Jedna se o casovy
harmonogram, ktery detailné upresnuje klientovi, jaké sluzby a zaziky si spolu
s balickem kupuje. Obzvlasté u poznavacich zajezdi jsou tyto informace pro klienta
velice dilezité. (3)
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5 Planovani podnikatelské strategie

Pri planovani strategie se vyuZivaji strategické analyzy, které jsou dileZitou sou-
casti tvorby silné podnikatelské strategie pro fungujici firmu. Tyto analyzy poma-
haji managementu firmy si uvédomit, jaka je souc¢asna situace uvnitt firmy i v jejim
okoli, jaké ma firma predpoklady uspéchu a na co by se méla v soucasnosti i
v budoucnu soustredit.

5.1 Pojeti strategie

Existuje velké mnoZstvi definic pojmu ,strategie”. VSeobecné je strategie chapana
jako vyjadreni urcité predstavy o tom, jakymi postupy a zplsoby lze dosahnout
stanoveného cile.

Strategii lze také vyjadrit jako ,urcovdni dlouhodobych zdkladnich cilii firmy a
stanovovdni nezbytnych cinnosti a zdroji pro dosaZeni téchto cilii. Vytvdri ramec pro
uvazovdni, rozhodovdni a aktivity.” (5, str. 8)

5.2 Vyznam strategie

Zdengk Pitra ve svych prizkumech drovné konkurenceschopnosti uvadi, Ze mana-
zeti vétSiny Ceskych firem se zabyvaji prevazné reSenim operativnich probléma. V
disledku toho se ¢asto vyrazné podcenuje vyznam formulace dlouhodobé podni-
katelské strategie pro trvale uspésné plisobeni organizace na cilovych trzich.

Mezi zakladni charakteristiky vyznamu strategie patii, Ze:

e ovliviiuje dlouhodoby smér organizace

¢ pokousi se dosdhnout konkuren¢ni vyhody

e zabyva se rozsahem dopadu aktivit organizace

e muze byt brana jako prizpiisobeni aktivit urc¢itému prostiredi
e miiZe po firmé vyzadovat zménu hlavnich zdroja

e ovliviiuje operativni a taktické rozhodovanti (6)

UdrZet stabilni a ziskovy vyvoj firmy je v tak silném konkuren¢nim prostredi, jako
v oblasti cestovniho ruchu nejednoduchy ukol. Strategické planovani, které se za-
meéruje na budouci vyvoj firmy, je klicovym nastrojem uspésného podniku. Strate-
gie pomaha integrovat vSechny soucasti formy, jednotlivé cile a potreby a pravé
tim vede firmu jednim spole¢nym smérem. Na nasledujicim schématu je zobrazen
zakladni strategicky planovaci model. (6)
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1. Formulace
poslani
spolec¢nosti

2. Strategicka
analyza

6. Monitoro- 3. Strategické
vani a vy- cile/vize
hodnoceni

5. Implemen-
tace strategie strategice

Schémal ¢. 1. : Zdkladni strategicky pldnovaci model (7)

5.3 Vize a poslani spolecnosti

VIZE

Vize je stru¢nou formulaci toho, jak spole¢nost vidime v fadech nékolika let dopie-
du. Shrnuje to, ¢im chce spole¢nost byt a poskytuje urcity smér rozvoje spole¢nosti
do budoucna. Spravné stanovena a formulovana vize spole¢nosti je motivujici a
dokaze sjednotit usili i velkého poctu pracovnikli rozptylenych v rtiznych ¢astech
svéta. Je zdrojem inspirace. Pro management firmy tvori jasna kritéria pro rozho-
dovani pri nasledné tvorbé zakladnich strategickych sméri a cili. Americky pra-
zkum dlouhodobé tspésnosti firem prokazal, Ze firmy se silnou vizi jsou podstatné
uspésnéjsi nez prameér americkych firem. (5)
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POSLANI

Poslani neboli mise je vyjadreni smyslu existence dané firmy. Sdéluje jednoduse,
pro¢ organizace existuje a co je jejim hlavnim cilem. Zpravidla byva vyjadieno
strucné, jasné a pochopitelné. Samotna formulace poslani je pomérné narocna a
neni to otdzka okamzZiku. Dobte stanovené poslani by mélo ve firmé plnit i nékolik
ucelli soucasné. Prvnim ucelem je vyjadieni strategického zaméru firmy do bu-
doucna. Dale ma vyznam pro verejnost, protoZe urcuje chovani firmy ve vztahu s ni
a tim také vystavuje firmu verejné kontrole. Uvnitt firmy zase predstavuje jakousi
zakladni normu pro chovani jak vedeni, tak samotnych zaméstnanct. Obecné lze
tedy Fici, Ze poslani vyjadruje Zadouci budouci stav, o jehoZ dosaZeni firma dlouho-
dobé usiluje. (5)

VZTAH VIZE A POSLANi

Vize a poslani by se méli shodovat a byt vzajemné propojené. Formulace téchto
dvou pojmi je nutnosti uz pri samotném zakladani firmy. Spravné vyjadrit tyto
pojmy je narocné a mnohdy tento proces muze trvat i delsi dobu, ale pro efektivni
fungovani firmy jsou bezpochyby nesmirné diilezité. V priibéhu casu a obzvlasté
v dnesni rychle ménici se dobé, je také nutné uvazovat nad aktualnosti firemni vize
a poslani a nebranit se pripadnému prizpiisobeni a zménam. (5)

5.4 Firemni kultura, identita a image firmy

FIREMNI KULTURA

Dle Dostala je firemni kultura ,spolecny souhrn vzorii a prikladii, ndzort, chovdni a
ndavykt, které si v priibéhu let osvojili clenové organizace."” (5, str. 18) Firemni kultu-
ra podporuje stabilitu firmy a odraZi se v jejich kazdodennich ¢innostech. Ukolem
firemni kultury je vytvorit ptrijemné pracovni prostiedi, které umozni a podpofi
rozvijet talent, kreativitu a zvySovat nasazeni jednotlivych zaméstnanct. S tim
souvisi zvySeni produktivity prace, efektivnéjsi dosahovani firemnich cili a na-
sledna spokojenost zadkaznikii. Mtizeme ji tedy vnimat jako ,silu”, kterd podporuje
spolecnost k dosazeni jejich stanovenych strategickych cilti. Zméni-li se strategie a
cile, i firemni kultura se miize ¢astecné zménit. (5)

IDENTITA FIRMY

Zakladem pro vytvoreni firemni identity je mit spravné stanovené poslani, filosofii
firmy i dobrou firemni kulturu. Filosofii se v podstaté rozumi hodnoty, které firma
prosazuje. Identita firmy na rozdil od firemni kultury oznacuje cilevédomé utvare-
ny strategicky koncept, ktery se dotyka vnitiniho fungovani firmy i vnéjsi prezen-
tace firmy verejnosti. Podnikovou identitu vytvari nasledujici slozky:
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e Firemni etika - da se rict, Ze jsou to normy firmy, na nichz je stavéna pravé
firemni kultura.

Y4

e Firemni jednani - pravidla, normy a vzory jednani, kterd vytvari pro firmu
typicky styl. Jednani by mélo korespondovat s firemni komunikaci, designem a
firemn{ kulturou.

e Firemni komunikace - zahrnuje jak komunikaci se zaméstnanci, tak
s vnéj$Sim okolim, do kterého spadaji dodavatelé, zakaznici i Siroka verejnost.
Kromé obsahu a formy komunikace, je diilezity i vybér komunikacnich pro-
stiedki, coz nasledné musi opét korespondovat s identitou firmy, ktera utvari
image.

e Firemni design - vnéjsi, vizualné vnimatelné ztvarnéni podnikovych symbo-
18, architektura a vnitini vybaveni budov, oble¢eni zaméstnanct, design vy-
robki, tohle vSechno by mélo byt sladéné a jedine¢né pro danou firmu.

Identita firmy je néco jedine¢ného, originalniho a specifického, které danou firmu
odlisi od ostatnich firem piisobicich ve stejné oblasti. Vytvareni identity je dlouho-
dobym rizenym procesem. Identita je tim, jaka organizace je, nebo chce byt. Obra-
zem identity je poté image. (5)

IMAGE FIRMY

Image je predstava, kterou si vytvari verejnost o néjaké osobé, podniku nebo insti-
tuci. Jak jsem jiz zminila vySe, pro vytvoreni priznivé image je dllezitd firemni
identita, tedy i firemn{ kultura, firemn{ jednani, etika, design, komunikace a veske-
ré aktivity spoleCnosti. Image se utvari komplexné. Vznika na zakladé dojmii, které
jedinec ziskava z mnoha riznych zdroji. Image je vyznamnou soucasti podnikové
strategie. Jeji budovanti je vSak dlouhodobou zaleZitosti a troufadm si tvrdit, Ze zrej-

mé tou nejtézsi. (5)



Posouzeni kvality navrzenych doporuceni 24

6 Posouzeni kvality navrZzenych doporuceni

Pokud mame stanovené urcité navrhy pro rozvoj firmy, je nutné je pied samotnou
realizaci posoudit ze tfi nasledujicich hledisek:

STRATEGICKA VHODNOST

Zda navrh vhodny pro realizaci zjistime posouzenim nasledujicich kritérii.
e navrh je v souladu s firemni kulturou, identitou, image a predevsim s cili firmy

e doporuceni logicky vyplyva z provedenych strategickych analyz a je formulo-
vano tak, Ze vyuziva silnych stranek a prileZitosti k eliminaci hrozeb a potla-
¢eni slabych stranek

e doporuceni musi byt realna z finan¢niho hlediska

e navrh je redlné mozny uskutecnit tj. respektuje zakony, ekonomické zakoni-
tosti a politické prostredi (8)

STRATEGICKA PRIJATELNOST

NavrZena doporuceni by v pripadé realizace méla idealné uspokojovat vSechny
zajmové skupiny (stakeholders), kterymi jsou:

vlastnici cestovni kancelare

dosavadni i potencialni zakaznici

obchodni partneri
stat (8)

STRATEGICKA USKUTECNITELNOST

Spociva v tom, zda ma firma k dispozici potfebné zdroje k realizaci daného navrhu.
Jde o zdroje finan¢ni, lidské a zdroje informaci. Je potfeba mit i rezervni zdroje pro
zajisténi stabilniho chodu firmy v pripad€, Ze nastanou nékteré nepredvidatelné
situace, jako jsou stavky, klimatické vlivy, zhorSeni ekonomické situace apod., pro-
toZe pravé stabilita vyvoje je zakladem pro uspéSnou realizaci navrhu. (8)
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7 Analyza soucasného stavu cestovni
kancelare ABC s.r.o.

V nasledujicim textu bude predstavena ¢innost cestovni kancelaire ABC s.r.o. (dale
jen CK ABC), jeji historie, aktivity a segment zdkaznikd. Ve vnitini analyze se bude
podrobnéji zabyvano marketingovym mixem a finan¢ni analyzou. V Porterové ana-
lyze konkurencnich sil budou uvedeny hlavni konkurenti a v analyze PESTE se po-
jednava o vnéjsich faktorech, které na cestovni kancelar pisobi. Veskeré poznatky
budou nasledné shrnuty ve SWOT analyze.

7.1 Zakladni charakteristika firmy

Cestovni kancelar ABC ptisobi na ¢eském trhu uspésné jiz od roku 1995. Jeji zazemi
se nachazi v Brné na ulici Dominikanské namésti.

Specializuje se na pripravu poznavacich zajezdi a expedic do nejraznéj-
Sich koutt svéta, od Severniho pélu az po jizni ledy, na vSechny Kkontinenty
s vyjimkou Evropy (Asie, Afrika, Amerika, Australie i Antarktida).

Od zacatku své existence CK ABC vsazi na individualni pristup ke kazdému
klientovi a brani se organizovani poznavacich zajezd ve velkych skupinach. Nabizi
destinace, které tym zaméstnancti CK ABC osobné procestoval a dobie je zna. Da-
vaji dliraz na osobitost spolecnosti.

V médiich je CK ABC casto spojovana s poradanim extrémnich expedic, jeji
Cinnosti vSak nejsou pouze tyto extrémy. Nabizi i klasické poznavaci zajezdy
s pfidomkem ,komfortnéji“ - pro klienty, ktefi cestovani a poznavani exotickych
zemi poji s pohodlim a relaxaci.

Vysledkem jejich ¢etnych cest do Asie a Afriky jsou unikatni vystavy napft. ,Ta-
jemnd Indonésie - Svét, o kterém jste si mysleli, Ze jiZ neexistuje” a ,Sangri-la - Hle-
ddni ztraceného rdje”, které lamou rekordy v navstévnosti.

S postupem let se CK ABC vypracovala na nejsilnéjsi CK s nabidkou vlastnich
akci. Ro¢né realizuje pres 100 vyprav do exotickych destinaci a jejich ,vlastnoruc-
né vyrabéné“ zajezdy prebiraji do svych katalogtli ostatni velké cestovni kancelare
jako CEDOK, FISHER, slovenska cestovni kancelai SATUR nebo ESOTRAVEL.

CK ABC dvakrat po sobé ziskala ocenéni pro Nejlepsiho touroperdtora pro Afri-
ku a stredni vychod a také se stala Nejlepsi cestovni kanceldri pro cestovdni za kultu-
rou, pamdtkami a dobrodruZstvim.

Mimo poznavaci zajezdy zajistuje také specidlni akce na zakazku, kongresy,
anebo firemni a poznavaci akce pro tematické skupiny (keramiky, architekty, zoo-
logy).

Pocet zakaznikd, kteti se vydaji s CK ABC na cesty se pohybuje okolo 1 500 lidi
rocné, z toho je 60 % stalych zadkaznikd, ktefi vyuZzivaji sluzeb CK ABC pravidelné.
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VIZE, POSLANI A CILE

PrestoZe jednatelé CK ABC maji urCitou predstavu o tom, kam by chtéli v budoucnu
smérovat, doposud neméli piresné stanovenou podnikatelskou vizi. Prioritou je
vzdy Uspésné realizovana expedice a maximalni spokojenost zakaznik, protoze
majitelé jsou si védomi, Ze spokojeny zakaznik je ta nejlepsi reklama.

Po spolecné diskuzi je navrZena nasledujici formulace vize:

,Cestovdnim Zijeme naplno na vsech kontinentech. Jsme nejsilnéjsi CK s nabidkou
vilastnich expedic do vSech koutti svéta. Spolecné s klienty proZivame ty nejlepsi chvile
naseho Zivota.”

Pri stanoveni poslani firmy by mélo dojit k odpovédi na otazku ,Proc viastné
firma existuje?”. Navrzena je nasleduji formulace:

,Chceme prindset klientiim dobrodruZstvi a neopakovatelné zdzitky. Cestovdnim Zi-
jeme. Spole¢né nds to bavi a napliiuje!”

Dlouhodobym cilem CK ABC je neustdlé zvySovani poctu vérnych Kklientd,
upeviiovani pozice na trhu a stala ziskovost.

Majitelim nikdy neslo o kvantitu, nybrz o kvalitu a jedine¢ny zazitek pro kaz-
dého klienta. To je diivodem, proc¢ cestovni kancelar klade diiraz na individualni
pristup ke kazdému zakaznikovi. Maximalni spokojenost a pohodovy pribéh poby-
tu v exotickych destinacich je predpokladem pro vérnost a brzky navrat klienta
k cestovni kancelari.

Mezi kratkodobé cile patii zlepSeni propagace a tim zvysSeni povédomi o sluz-
bach CK ABC u Sirsi verejnosti. Dale také zdokonalovani aktualnich nabidek dle
zpétnych vazeb zdkazniki a nabidka stale novych a zajimavych destinaci.

FIREMNI KULTURA, IDENTITA A IMAGE

Firemni kulturu tvori zaméstnanci firmy, jejich chovani a nazory. Tym zaméstnan-
cii CK ABC je naladén na stejné cestovatelské viné a diky tomu je atmosféra
v kancelari prijemna a uvolnéna. Na kazdém jde vidét, Ze svoji praci Ziji a délaji ji
s radosti.

Identita firmy je jakousi osobnosti, ktera je prezentovana navenek. Vytvari ji
zameéstnanci svoji komunikaci se zakazniky a Sirokou verejnosti, napiiklad pres
socialni sité a webové stranky. Tato ,osobnost” by méla korespondovat s realitou
tedy firemni kulturou a celkovou vnitfni filosofii spolec¢nosti.

CK ABC se prezentuje jako ,parta“, ktera déla s vasni to, co je nejvic bavi, a to
je cestovani. Zarucuje individualni jednani s kazdym klientem a na vypravy vyjiz-
déji jen v malych skupinkach, pro vytvoreni kamaradské atmosféry. Védi, Ze skvély
zazitek a pocit Stésti je dvakrat tolik vétsi, pokud je sdileny se stejné naladénymi
lidmi. Proto také nepatii mezi cestovni kancelare, které poskytuji zajezdy masoveé a
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ve velkém. Samotny tento krok by nekorespondoval s jejich identitou a zasadné ji
narusil.

Pro podporu image pratelské cestovni kancelare s tymem lidi, ktefi jsou ces-
tovatelé télem i dusi, CK ABC porada riizné vystavy a akce, na kterych se déli o své
zazitky spolu s Sirokou verejnosti. Pravé tyto vedlejsi aktivity dolad'uji cely obraz
zakaznika o samotné cestovni kancelari.

7.2 Segmentace

Jak bylo jiZ zminéno v odstavcich vyse, je CK ABC uzce specializovanou cestovni
kancelari, v jejiZ nabidce nalezneme vice nez 100 destinaci z celého svéta kromé
Evropy. Nabizi i zdjezdy na miru a organizaci firemnich akci.

7.2.1 Cilové skupiny

Profil ,typického” zakaznika, ktery vyuziva sluzeb CK ABC byl vytvoren prevazné
na zakladé psychografickych udaji, jako je prislusnost ke spolecenské skuping,
Zivotni styl a zajmy v kombinaci s tidaji demografickymi.

PROFIL SEGMENTU

CK ABC svoji aktualni nabidkou vyprav a zajezdi cili na zakazniky ve véku od 30
do 50 let, kteri se vyznacuji stejnym Zivotnim stylem a zalibami. Jde prevaziné o
milovniky cestovani, dychticich po dobrodruZstvi a poznani kultury dalekych des-
tinaci. Vystup z komfortni zény pro né neni problém, miluji nové zazitky. Maji radi
pocit bezpeci, ktery jim CK ABC svymi sluzbami a organizaci zajiStuje. Vzhledem
k finan¢ni naroc¢nosti zajezdl se jedna prevazné o lidi ze stfedni, vyssi stiedni ¢i
vyssi vrstvy, pro které neni cena dllezitych faktorem pti rozhodovani o nakupu.

e 30-501et

¢ milovnici cestovani a novych zazitka

e dychtici po poznani nové kultury

e upiednostiiuji aktivni dovolenou

e maji radi doptfedu naplanovany program a organizaci zajiSténou priivodcem
e cena pro né neni velkym kritériem pfi rozhodovani

¢ podnikatelé, fidici pracovnici, tfednici, politici

CK ABC nabizi zajezdy, které se svou cenou pohybuji primérné okolo 100 000 K¢.
Dle prizkumu spolecnosti Accenture, Cesti spotirebitelé berou cenu jako dulezité

vivs

nabidky konkurencnich dodavateli. (9)
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priméje ke srovnavani nabidek od konkurencnich cestovnich kancelari. Pravé
v této fazi se mohou zakaznici priklonit k nabidce od jiné cestovni kancelare, ktera
se zda byt v porovnani cena/vykon vyhodnéjsi.

Na zakladé tohoto faktu, by bylo vhodné vytvorit takovou nabidku, ktera by

vivs

néjSim konkurenc¢nim variantam.

7.3 Analyza marketingovych nastroji

V trZznim prostiedi, kde prevaZuje nabidka nad poptavkou, je dobie zvladnuty
marketing klicovym faktorem k udrZeni se na trhu a ke zvySeni konkurenceschop-
nosti. V nasledujici ¢asti se zamérim na analyzu produkti CK ABC, jejich cenové
hladiny, na propagaci a distribu¢ni kanaly.

7.3.1 Produkt

Produktem kazdé cestovni kancelare jsou jeji zajezdy. CK ABC ma ve své nabidce
pouze zajezdy, které si tvori sama. VeSkeré destinace ma tym CK ABC procestované
a dobfte je zna, coz je konkurenc¢ni vyhodou oproti velkym neosobnim cestovnim
kancelarim.

Nabidku se snaZi stale rozsirovat a stavajici produkty zdokonalovat dle prani
zakaznikl. Po kazdém realizovaném zajezdi kontaktuji zakaznika ohledné zpétné
vazby, ktera jim dopomaha ke stalému zlepSovanti jejich sluZeb. VSechny poznavaci
zajezdy zahrnuji jednotné sluzby ubytovaci, dopravni a sluzby priivodce po celou
fortnéjsi verze.

U Klasickych poznavacich zajezdl jsou napldnované vystupy na nejvyssi vr-

vavys

vivzs

s pohodlim. Ubytovani je zafizeno v komfortnich hotelech, na safari potom
v lodZziich na atraktivnich mistech narodnich parki. V programu je i odpocinek na
plaZzi s ubytovanim v luxusnich bungalovech.

U obou variant je doprava pri delSich vzdalenostech letecky, jinak béhem po-
bytu vlastnimi pronajatymi vozidly. Pfesuny jsou zajiStény minibusy a autobusy
s klimatizaci. Pro pohyb na safari jsou naplanované terénni dZipy nebo specialni
auta.

Vsechny poznavaci zajezdy CK ABC zahrnuji kvalitni cestovni pojisténi od ERV
Evropské pojiStovny a. s. Pojistnych udalosti bylo doposud minimum, ale i v téchto
par pripadech reagovala ERV Evropska pojiStovna a. s. rychle a spolehlivé. Pojisté-
ni se vztahuje na thradu lé¢ebnych vyloh v zahranic¢i az do c¢astky 5,4 mil. K¢
po celém svété. (10)
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7.3.2 Cena

Jako jedina slozka marketingového mixu prinasi cestovni kancelari vynosy. Je dile-
Zité precizni stanoveni ceny zajezdu s ohledem na naklady spojené se zajezdem,
cenovou hladinou konkurence a v neposledni radé je potreba zohlednit cilovou
skupinu zakaznika.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 7. 2 Segmentace, cilovymi zakazniky jsou pre-
devsim lidé, ktefi dychti po poznani pfirodnich ¢i historickych odlisnosti riznych
koutti svéta. Cilovou skupinou je vyssi stiedni tfida, kterd ma dostatek finan¢nich
prostredki k nakupu zajezdu a pokryti ostatnich nakladt spojenych s cestou.

Kalkulace ceny zajezdu zahrnuje naklady neptrimé, tedy dopravu, sluzby pri-
vodce, pojisténi CK proti upadku a naklady primé, které souviseji s kazdou jednou
osobou ucastnici se zajezdu. V pripadé zajezdi CK ABC se automaticky zahrnuji
tyto primé naklady:

o letiStni taxy

e ubytovani

e stravovani (snidané€, polopenze, plna penze)

¢ vstupy do narodnich parki podle programu (pokud neni uvedeno jinak)

e cestovni pojisténi u ERV Evropské pojiStovny a. s.
Nasledné po secteni vSech nakladi je prictena marze ve vysi stanovené samotnou
CK ABC. Ta vyslednou cenu dale porovna s konkuren¢nimi nabidkami a esteticky

upravi, coZ znamen3, Ze cenu zaokrouhli tak, aby posledni troj¢isli bylo 900 (napf-.
79900 K¢).

7.3.3 Propagace

Cilem propagace je informovat potencialni zdkazniky o nabidce zajezdd, vzbudit
jejich zajem a idealné je presvédcit k nakupu. CK ABC vyuziva nékolik zplisobt
propagace.

REKLAMA

Slabinou cestovni kancelare je nizké vyuzivani masovych reklamnich nastrojd,
k predstaveni sebe i svych produkti Sirsi verejnosti. Jde piredevsim o televizni a
rozhlasové spoty, inzerce v tisku, reklamy na billboardech ¢i jinych prostorech ne-
bo reklamu v kinech.

Dokonale propracované webové stranky jsou alfou omegou dnesni doby pro
uspésné podnikani. CK ABC ma informacné i designové skvéle propracované we-
bové stranky, na kterych se klient mtize dozvédét vSe o samotné spolec¢nosti, tymu
privodct, jednotlivych zajezdech i uskutecnit rezervaci zajezdu. Pokud ma klient
dotazy, je zde moZnost vyuZiti chattového okna umisténého vpravo dole na stran-
kach, kde mu bude dotaz v okamziku zodpovézen.

Popularni forma propagace je i vyuzivani socidlnich siti. CK ABC ma svij
vlastni profil na facebooku, kde klienty informuje o novinkach, aktualnich akci a
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novych zajezdech. Kazdy z prispévkl vytvari osobnost firmy, ktera by méla kore-
spondovat s firemni kulturou, identitou a image.

PRIMY MARKETING

K informovani klienti o aktualnich nabidkach, akcich a novinkach také vyuZzivaji
newsletteru zasilaného na emailové adresy. Poskytuji i mozZnost objednant si tis-
téného katalogu, ktery je doruceny poStou zdarma.

SPONZOROVANI

V neposledni radé CK ABC vyuziva také sponzorovani, jako jeden z nastrojti pro-
pagace. Aktualné cestovni kancelat sponzoruje horolezce Radka JaroSe, ktery
uspésné zdolava nejvyssi hory svéta. Je také stalym partnerem akce Cesty Svétem -
Setkani cestovatelli ve Znojmé. CK ABC se vénuje mnoha charitativnim akcim a
spolupracuje s humanitarni organizaci Clovék v tisni.

PODPORA PRODEJE

Jako podporu prodeje poskytuje cestovni kancelar slevy pro vérné zakazniky.
Podle poctu opakovanych zajezdi s CK ABC dostane klient slevu od 1% az po 9%
z katalogové ceny zajezdu. Také umoznuji vyuzit slevu za vcasné prihlaseni a
uhrazeni zalohy od 2% do 4% z katalogové ceny zajezdu. Skupinové slevy mohou
vyuzit nejméné 4 zakaznici, kteri se spolecné prihlasi na stejny zajezd. Slevy posky-
tuji taktéz vSem lékartim s ukonc¢enym zdravotnickym vzdélanim, ktefi se vypravy
Ucastni a to ve vysi 2% z katalogové ceny. Lékai ovSem musi mit béhem zajezdu
pripravenou plné vybavenou lékarnicku. Dale se mohou vyskytnout mimoradné
slevy nebo slevy za spojeni zajezdu.

0SOBNi PRODE]

Uskuteciiuje se v prostorach CK ABC na Dominikdnské ulici v Brné. Prodejna neni
zatizena v klasickém kancelarském stylu jako u ostatnich cestovnich kancelari. Je
jedine¢na svym prirodnim designem, ozdobena suvenyry z cest, které si tym za-
méstnancii vozi z vyprav a celkové z ni vyzaruje cestovatelsky duch. Pro zadkaznika
je takovéto prijemné prostiedi motivaci k autentickému zaziti odlisné kultury a
idealné ke koupi zajezdu.

7.3.4 Distribuce

Vétsina cestovnich kancelari se radi mezi zprostredkovatele, protoZe nabizeji uz
zhotovené balicky sluzeb nakoupenych od ostatnich firem (majitelli ubytovacich
zatizeni a dopravctii).

K prodeji svych zajezdi CK ABC vyuziva predevsim svych webovych stranek,
na kterych klient nalezne detailni informace o jednotlivych vypravach a ma moz-
nost si zajezd rovnou objednat.
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Po vyplnéni formulare pro rezervaci zajezdu je klient kontaktovan ze strany
CK, ktera potvrdi, zda je na zajezdu misto volné a do kdy je moZné rezervaci drzet
(obvykle 10 dni). Pro dokonceni rezervace je nutny podpis smlouvy a zaplaceni
urcité vyse zalohy za zajezd. Pokud se tak nestane, rezervace se stava neplatnou.

Klienti, ktefi uprednostiiuji osobni kontakt, mohou vyuzit navstévy brnénské
pobocky na Dominikdnském namésti béhem vSech pracovnich dnd. Brnénska po-
bocka je ,zakladna“ CK ABC. V Praze zdkaznici mohou osobné konzultovat se za-
méstnancem ABC vzdy ve stredu v ¢ase od 10:30 - 17:30 hodin ve spolec¢nosti OR-
BIX/STUDENT AGENCY na ulici Revolu¢ni.

CK ABC rovnéz prodava své zajezdy ostatnim velkym cestovnim kancelarim a
agenturam, ktefi se pak stavaji jejimi distributory. Cestovni kancelat spolupracuje
s CK Fisher, Eso Travel a. s, CK Cedok, CA Invia, CK Nomad a na Slovensku
s cestovni kancelari SATUR Travel a. s. a dalsi.

7.3.5 Lidské zdroje

Pracovni zdroje, tedy zaméstnanci, jsou dilezitym faktorem tspéchu firmy. Inter-
net se stava ¢im dal vice popularnim, nicméné osobni kontakt ma porad své kouzlo
a nesCetné vyhody. Pro CK ABC tento fakt neni ni¢cim novym a proto si na svém ty-
mu lidi velice zaklada.

Spolehlivost ,kancelarského zazemi“ je pro né klicovym faktorem. Individual-
ni pristup ke kazdému klientovi je pro kazdého pracovnika samozrejmosti, coZ je
oproti velkym konkurenc¢nim cestovnim kancelaii vyhodou.

Aktualné ma CK ABC 15 zaméstnanct v realizacnim tymu. Ten vyrizuje vSe, co
se zajezdl tyce - od pocatecni rezervace pres Ucetnictvi aZz po pravnické sluzby.
KaZzdy jeden ¢lovék ma v tymu své misto a vi, co a pro¢ déla.

Dal$im ddlezitym tymem jsou samotni privodci na vypravach. Celkem je
v tymu 52 lidi. Kazdy z nich ma nékolikaleté zkuSenosti s cestovanim a je specialis-
tou na urcitou oblast. Cestovanim prosté Ziji a radi sdileji s klienty jejich nejlepsi
momenty v Zivoté. Jsou to lidé, které to prosté bavi!

7.3.6  Tvorba programi

Nabidka CK ABC disponuje poznavacimi zajezdy a expedicemi do vSech koutti svéta
s pramérnou délkou 20 dni. Nejedna se tedy o zajezdy, kdy se cestovni kancelar
pouze postara o dopravu a ubytovani. Jaddrem samotnych zajezdi CK ABC je jejich
jedine¢ny program. Programy jsou v podstaté dopiedu napldnované zazitky a to je
to, co si zakaznik kupuje. CK ABC si na sestavovani programu dava velice zaleZet.
Podrobny program kazdého zajezdu mohou zakaznici nalézt jednoduSe na webo-
vych strankach CK ABC nebo si objednat tiSténou verzi katalogu.

Jak jiZ bylo zminéno v odstavcich vyse, CK ABC ma ve své nabidce zajezdy nej-
riznéjsich obtiznosti. Vybrat si dokaze opravdu kazdy.

NiZe je pouze kratka ukazka detailné popsaného programu, ktery je umistén
na webovych strankach CK ABC, pro jeden z oblibenych poznavacich zajezd.
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Priklad:
Kena - Tanzanie - Zanzibar - Uganda , To nejlepsi z Afriky!”

Program:
1.den 1.-2.den
Letecky do Keni. Pfejezd do oblasti sope¢ného masivu Mt. Kenia.

3.-6.den

Ctytdenni vystup na nejkrasnéjsi horu Afriky - Mt. Kefia. Vrchol Point Lenana (4
985 m). Na kopec jdeme za zviraty a krasnou prirodou, ne za lezenim. Vysokohor-
sky trek v oblastech s prekrasnymi jezirky a divy botanické risSe, senéciemi a lobé-
liemi. Jina vystupova a sestupova cesta. Kanony, skalni utesy, jezera odlisSnych ba-
rev a vodopady v bujné dzungli. Sloni a buvoli ve 3 000 m? Vecerni navrat do Nai-
robi. Pro zajemce oslava vystupu v Carnivore, maso divociny - krokodyli, buvoli,
pStrosi... Pestry noc¢ni Zivot.

7.den

Podél Nairobského narodniho parku smérem na jih se rozprostira nekonec¢na sa-
vana. Za Maparasha Hills projedeme kolem Amboseli Game Reserve. S ubyvanim
,Civilizace” nariista pocet cervenych postav Masajli. TANZANIE. Za magickou horou
Longido se pochlubi ledovcovym vrcholem KilimandZaro. Podél NP Arusha se so-
pec¢nym vrcholem Mt. Meru do ,hlavniho mésta safari” Arushi.

8. den

Hadi farma Maserani - hadji, Zelvy, krokodyli, chameledni (cimrmanovské foto her-
petologa v téle krajty je aktualizovano pozrenym rolnikem!). Velka prikopova pro-
padlina. Pasobivy ptirodni zlom NP jezera Manyara, odliSna vegetacni pasma. Slo-
ni, hrosi, Zirafy, stromovi lvi...

9.den

Karatu - posledni vesnice pred ,africkou divocinou®. Cesta pres NP Ngorongoro.
Mohyla obétem divociny. Pamatnik B. Grzimka, zakladatele nejslavné;jsi rezervace.
Safari v NP Serengeti - vrchol divoké prirody. Nedozirna stada zeber, pakoid, anti-
lop (ddajné 9 000 ziraf, 5 000 slont, 3 000 Ivii). Naabi Hill - Sance na gepardy.
Nocleh v oblasti Seronera. (10)

Zajezdy vytvari samotni majitelé firmy, ktefi maji mnoholeté zkuSenosti
s cestovanim. Pri planovani programu spolupracuji i se svym tymem privodct,
ktefi jsou specialisti na urcité oblasti. Programy také byvaji upravovany na zakladé
zpétné vazby od zakaznikd.
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7.4 Financni analyza

Pro hodnoceni finan¢ni situace CK ABC byly pouZity ucetni vykazy za sledovana
obdobi 2013, 2014 a 2015. Ucetni vykazy za rok 2016 nebyly v dobé zpracovani
analyzy k dispozici. V nasledujicich tabulkach je zobrazena zkracena verze téchto
vykaz.

7.4.1 Rozvaha CK ABC

Rozbor rozvahy je diilezitym pro zjisténi struktury majetku na strané aktiv a zpu-
sobu jeho financovani na strané pasiv. V ¢asti budou detailné rozebrany polozky
obou stran rozvahy tedy aktiv a pasiv.

AKTIVA

Hodnota aktiv se béhem zkoumanych let pohybuje viceméné stabilné. K mirnému
vykyvu doSlo v roce 2014, kdy se aktiva snizila 0 5,87 %.

Zajimavy je vyvoj dlouhodobého majetku. Ten se po roce 2013 rapidné sni-
zil 0 69,88 % a v klesajicim trendu pokracoval i po roce 2014, kdy se sniZil o
22,67 %.

Dalsi vyznamnou polozZkou na strané aktiv jsou obézna aktiva. Jejich vyvoj se
za vSechna sledovana obdobi jevi stabilné. Béhem sledovanych let nedochazi
k Zddnym vyraznéjSim vykyvim. Zajimava je ovSem jejich vySe vzhledem
k hodnoté celkovych aktiv. Jak mGzeme vidét na grafu ¢. 1. hodnota obézného ma-
jetku za vSechna analyzovana obdobi dosahuje azZ 80 % hodnoty celkovy aktiv.

b . A A A A

2013 2014 2015
Dlouhodoby majetek 249 75 58

Obézna aktiva 35.944 35.628 36.047

Zasoby 1.965 1.483 1.984
Kratkodobé pohledavky 6.461 5.409 7.187
Pohledavky z obchodnich vztaht 2.099 994 2.014

Kratkodobé poskytnuté zalohy 3.248
Kratkodoby finan¢ni majetek 27.518 28.736 26.876
Penize 337 441 349

Uéty v bankach 27.181 28.295 26.527
Casové rozliseni 10.724 8.459 10.461

Tabulka ¢. 1. : Rozvaha CK ABC (Zdroj: vlastni prdce na zdkladé ticetnich vykazii CK ABC)
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Graf ¢ 1. : Struktura aktiv (Zdroj: vlastni prdce na zdkladé iicetnich vykazii CK ABC)

Vyraznou polozkou spadajici pod obéZna aktiva je kratkodoby finan¢ni ma-
jetek (dale KFM), jehoZ hodnota za rok 2015 tvoftila azZ 74,56 % celkovych obéz-
nych aktiv, coZ mliZzeme vidét na grafu ¢. 2. Pod KFM si v pripadé CK ABC pied-
stavme prevazné prostiedky uloZené na bankovnich uctech - pro vSechna sledo-
vana obdobi se jedna az o 98 %, a zbylé 2 % nalezi penéznim prostredkim
v hotovosti. Lze tedy tvrdit, Ze penize na bankovnich uctech predstavuji nejvyssi
poloZzku z celkovych aktiv v rozvaze.

Dalsi zajimavé hodnoty nalezneme u polozky kratkodobych pohledavek. Ros-
touci tendence kratkodobych poskytnutych zaloh svéd¢i o neustale nartistajicim
pocCtu dodavateli a rozristani nabizenych destinaci. Hodnota pohledavek
z obchodnich vztahti se vroce 2014 sniZila o 52 % oproti predchozimu obdobi,
nicméné se v roce 2015 tato hodnota opét zvysila 0 50,65 %.

Struktura obéznych aktiv v roce 2015

Zasoby
59 Kratkodobé
pohledavky
20%

= 7asoby
= Kratkodobé pohledavky

Krétkodoby finanéni Kratkodoby finanéni majetek

majetek
75%

Graf ¢ 2. : Struktura obéZnych aktiv (Zdroj: vlastni prdce na zdkladé ticetnich vykazii CK ABC)
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PASIVA

V nasledujicim odstavci bude proveden rozbor druhé poloviny rozvahy a to pasiv.

JelikoZ hodnota celkovych pasiv je stejnd jako hodnota celkovych aktiv ve
sledovanych letech, i zde se jedna o relativné stabilni vyvoj.

Hodnoty vlastniho kapitalu maji pomérné kolisavy charakter. V roce 2013
vlastni kapital tvoril 26,70 % z celkovych pasiv. V roce 2014 vSak dosSlo k jeho sni-
Zeni aZ 0 30,34 % na hodnotu 8.727 tisic K¢. Tento vyrazny propad zobrazuje i graf
¢. 3. Ktomuto vykyvu doslo v zavislosti na sniZeni vysledku hospodareni bézného
uc. obdobi, ktery v roce 2013 ¢inil 6. 957 tisic K¢, ale v nasledujicim obdobi se sniZil
0 54,64 % az na 3.156 tisic K¢.

2013 2014 2015

Vlastni kapital 12.528 8.727 13.010
Zakladni kapital 100 100 100

Vysledek hospodareni z min. let 5.461 5.461 8.617

Vysledek hospo. béZného 1c. obd. 6.957 3.156 4.283

Cizi zdroje 33.595 34.547 33.039
Dlouhodobé zavazky 0 80 40

Kratkodobé zavazky 33.595 34.467 32.930

ZavazKy z obchodnich vztahi 3.998 2.895 1.279

Kratkodobé prijaté zalohy 27.759 23.961 30.740
Casové rozli$eni 794 888 517

Tabulka. 2. : Rozvaha CK ABC (Zdroj: vlastni prdce na zdkladé tcetnich vykazii CK ABC)
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Graf ¢ 3. : Struktura pasiv (Zdroj: vlastni prdce na zdkladé ticetnich vykazii CK ABC)
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Cizi zdroje tvori velkou cast celkovych pasiv. Vroce 2014 se jednalo o
78,22 %. Po vSechna sledovana obdobi se jejich hodnota prili§ neméni. CK ABC ne-
vyuziva zadné bankovni vypomoci. Kratkodobé zavazky tvoii 99 % z cizich zdro-
ju. Nejvétsi polozkou kratkodobych zavazki tvori prijaté zalohy od zakazniki CK
ABC na zajezdy, které v roce 2015 vzrostly az o 28,29 % na 30.740 tisic K¢. Vyrazné
zmény probéhly i u zavazka z obchodnich vztahi, kde hodnoty maji klesajici
charakter. Hodnota z roku 2013 klesla o 27,59 % a dale pokracovala v poklesu o
55,82 %. V roce 2015 tedy ¢ini 1.279 tisic K¢.

7.4.2  Vykaz zisku a ztraty CK ABC

V nasledujici tabulce ¢. 3 je zobrazena zkracena verze vykazu zisku a ztrat za ob-
dobi 2013 az 2015. Je zde podrobny rozbor vynosi, nakladi a vysledku hospoda-
feni za sledovana obdobi.

JelikoZ se jedna o cestovni kancelai prodavajici prevazné zajezdy, tedy sluzby
zakazniklim, nejvyssi polozku z vynosi tvori pravé trzby za prodej vlastnich vy-
robkit a sluzeb. Jejich hodnota za sledovana obdobi kolisa jen nepatrné. V roce
2015 se snizila jen o0 2,96 %.

Z ndkladovych polozek prevladaji pochopitelné naklady na sluzby, které tvo-
i za vSechna sledovana obdobi v priméru aZ 90 % trZeb. Je tedy ziejmé, Ze trzby
za sluzby dokaZzi uhradit naklady a tim vznikd pridana hodnota, ktera je po
vSechna obdobi kladna. Nejvyssi pridana hodnota byla v roce 2013, poté se snizila
0 7.726 tisic K¢ a pro rok 2015 se opét mirné navysila o 8,3 % az na 10.631 tisic K¢.

Provozni vysledek hospodaieni se vroce 2014 rapidné snizil o 52,1 %.
Vroce 2015 se zvysil o 1.443 tisic K¢, nicméné velky podil ma sniZeni nakladi ve
formé odpist, které po roce 2014 klesly o 93 %, rovnéZ se sniZenim osobnich na-
kladt o 516 tisic K¢.

Jediné zaporné hodnoty nalezneme u polozky finan¢ni vysledek hospodare-
ni. Vroce 2014 hodnoty klesly az na -179 tisic K¢ a nadale klesaly az na -195 tisic
K¢.

Vysledek hospodareni za acetni obdobi byl nejvyssi vroce 2013. V dalsim
roce klesl o0 54,6 %, jak jsme jiZ mohli dedukovat z vyvoje provozniho a finan¢niho
vysledku hospodateni. V roce 2015 se opét mirné zvysil az na 4.283 tisic K.

Celkové muZeme fFici, Ze cestovni kancelai hospodaii Uspésné, protoze za
vSechna sledovana obdobi je vysledek hospodareni kladny.
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VYKAZ ZISKU A ZTATY
(v tisicich K¢)
2013 2014 2015
Trzby za prodej zboZi 484 549 276
Néklady vynaloZené na prodej zbozi 279 395 117
Obchodni marze 205 154 159
Vykony 118.667 122.075 118.452
Vykonova spotieba 104.687 112.413 107.980
Sluzby 103.260 110.477 106.496
Pridana hodnota 14.185 9.816 10.631
Osobni naklady soucet 5.266 5.590 5.054
Provozni vysledek hospo 8.658 4.145 5.588
Vynosové uroky 99 90 16
Financ¢ni vysledek hospo. 19 -179 -195
Dail z ptijmu za béZnou €innost 1.720 810 1.110
VYSLEDEK HOSPO. UCETNI OBD. 6.957 3.156 4.283

Tabulka ¢ 3. : Vykaz zisku a ztraty CK ABC (Zdroj: vlastni prdce na zdkladé ticetnich vykazii CK ABC)

7.4.3 Pomérové ukazatele financ¢ni analyzy

V nasledujici ¢asti budou wuvedeny hodnoty pomérovych ukazateli pro
CK ABC, které jsou zdkladem finan¢ni analyzy. Jedna se o ukazatele rentability, li-
kvidity a zadluzenosti. Pro vypocet jednotlivych hodnot téchto ukazatelt bylo vyu-
Zito udajli z rozvahy a vykazu zisku a ztraty.

ANALYZA RENTABILITY

Nasledujici tabulka €. 4 shrnuje nejcastéji pouZivané ukazatele rentability a jejich
hodnoty za sledovana obdobi 2013 aZ 2015. Ukazatele rentability slouzi
k hodnoceni celkové efektivnosti ¢innosti podniku, a proto jsou diileZitou informa-
ci jak pro samotné majitele, tak pro potencialni investory.

UKAZATELE RENTABILITY ‘ 2013 2014 2015
Rentabilita trzeb (ROS) 5,84 % 2,57 % 3,61 %
Rentabilita celkového kapitalu (ROA) 18,5 % 8,98 % 11.58 %
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) 555% 36,16 % 32,92 %

Tabulka ¢ 4. : Ukazatele rentability (Zdroj: viastni vypocty na zdklade ticetnich vykazii CK ABC)

Rentability trzeb (ROS) slouZi k vyjadieni ziskové marze, neboli kolik zisku
dokaZe podnik vyprodukovat na 1 K¢ trZzeb. Hodnoty rentability trzeb v nasem sle-
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dovaném obdobi se rok od roku vyrazné lisi. Jak jsme si jiZ v§Simli z detailniho roz-
boru rozvahy a vykazu zisku a ztraty, rok 2014 byl nejslabsi z nami sledovanych
obdobi. Tomu odpovidaji i hodnoty rentability trZzeb, kdy vroce 2014 doslo
k vyraznému snizeni o 3,27 procentniho bodu. V dal§im roce bylo zaznamenano
navyseni hodnoty azZ na 3,61%.

Ukazatel rentability celkového kapitalu (ROA), ktery vyjadruje celkovou
vynosnost kapitadlu bez ohledu na to, zjakych zdroji byly Cinnosti financovany,
kopiruje vyvoj jiz zminéné rentability trZzeb. V roce 2014 byl zaznamenan vyrazny
pokles az 0 9,5 procentniho bodu a v nasledujicim roce opét narist.

Podobnému trendu se vyhnula rentabilita vlastniho kapitalu (ROE), ktera
ma jako jedina neustale klesajici charakter. Od roku 2013, kdy hodnota dosahovala
skvélych vysledki, do roku 2015 se snizila aZ o 22,6 procentniho bodu. SniZeni
49 % oproti minulému roku, ktery je ve jmenovateli tohoto ukazatele.

Ve srovnani s konkurenci je hodnota ROE na velmi nizké trovni. CK ABC ne-
dosahuje takové ziskovosti vlastniho kapitalu jako jeji konkurenti, coz mizeme
dobre vidét na grafu ¢. 4 niZe.

Srovnani rentability vlastniho kapitalu
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Deluxea a. s.
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Graf ¢. 4. : Srovndni vlastniho kapitdlu CK ABC s konkurenci (Zdroj: vlastni prdce na zdkladé ticetnich vykazii CK ABC)

ANALYZA LIKVIDITY

Analyzou likvidity zjistujeme, jestli ma podnik schopnost dostat svym zavazkim.

Pti nizké likvidité dochazi k riziku pozdniho splaceni zavazk, ovSem i vysoka
likvidita neni nejlepsi feSeni. U vysoké likvidity vznikaji podniku tzv. oportunitni
naklady, coz jsou naklady ve vysi vynosu, kterého by bylo mozné dosdhnout pri
lepsSim vyuziti téchto prebytecnych penéznich prostiedkd.

U kazdého podniku se bézné rozdéluje likvidita na 3. stupné. V tabulce niZe
vidime jejich jednotlivé hodnoty ve sledovanych letech 2013 az 2015. Pri analyze
likvidity se zamérime i na doporucené hodnoty.
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. Doporucené
UKAZATELE LIKVIDITY 2014 2015
hodnoty
Okamzita likvidita (I. stupen) 0,82 0,83 0,82 (0,2-0,5)
Pohotova likvidita (II. stuperi) 1,01 0,99 1,03 (0,7-1,2)
Bé#na likvidita (IIL. stupeti) 1,07 1,03 1,09 (1,5-2,5)

Tabulka ¢. 5. : Ukazatele likvidity (Zdroj: vlastni vypocty na zdkladé ticetnich vykazii CK ABC)

Okamzita likvidita, ktera v Citateli zahrnuje hotovost a penéZzni prostredky
na bankovnich tuctech, ma po sledovana obdobi stabilni vyvoj. Nicméné jeji hodno-
ty prekracuji horni hranici doporucenych hodnot az o 0,32, coZ znamena, Ze podnik
ma vice pohotovych platebnich prostiedk, nez je nutno. Vysoka hodnota likvidity
je dobra pro véritele a investory, kterym jim dodava vétsi jistotu a davéru v pod-
nik. Pro majitele podniku v$ak tyto hodnoty znamenaji, Ze prichazi o moznost in-
kasovat vynos, pokud by tyto piebytecné penézni prostiedky byly vyuzity jinym
zplisobem.

Pohotova likvidita nema tak stabilni vyvoj jako likvidita I. stupné. V roce
2014 se mirné snizila oproti roku piredchozimu, nicméné se hodnoty porad drzi u
horni hranice doporuceného intervalu. Tyto hodnoty by opét vyhovovaly vice véri-
telim, nicméné pro majitele podniku nejsou tak priznivé. Velky objem obéznych
aktiv je vazan v pohotovych prostredcich, které podniku neptinasi Zadny nebo
pouze mizivy urok.

BéZzna likvidita nam ukazuje, kolikrat obéZzna aktiva zvladnou pokryt kratko-
dobé zavazky podniku. Bézna likvidita ma stejny vyvojovy trend jako likvidita II.
stupné. Vroce 2014 doslo k mirnému sniZeni, ale v roce 2015 se opét vyrazné na-
vysila. Likvidita III. stupné se jako jedind nedostava v ani jednom sledovaném roce
do intervalu doporucenych hodnot. Hodnoty ndm ukazuji, kolikrat obézna aktiva
zvladnout pokryt kratkodobé zavazky podniku.

ANALYZA ZADLUZENOSTI

Analyza zadluZenosti se zabyva rozborem kapitalové struktury, ze kterého je fi-
nancovan dlouhodoby majetek firmy.

UKAZATELE ZADLUZENOSTI ‘ 2013 2014 2015
Véritelské riziko 72 % 78 % 71 %
Mira zadluZenosti 2,68 3,96 2,54

Tabulka ¢ 6. : Ukazatele zadluZenosti (Zdroj: vlastni vypocty na zdkladé ticetnich vykazii CK ABC)
Véritelské riziko vyjadiuje celkovou zadluzenost podniku. Pro tento ukazatel
plati, Ze ¢im vyssi je jeho hodnota, tim vyssi je i riziko vériteli. Za sledovana obdobi
nam hodnoty mirné kolisaji, vSechny se ale pohybuji na velmi vysoké arovni nad
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70 %. Doporucené hodnoty jsou v intervalu od 30 % - 60 %. V tabulce ¢. 6 tedy
miiZzeme vidét, Ze vSechny hodnoty prekracuji horni hranici doporuceného interva-
lu.

Mira zadluzenosti ma za sledovanad obdobi kolisavy charakter, stejné jako
véritelské riziko. V roce 2014 se hodnota zvysila o 1,28, poté se opét snizila aZ na
2.54. Hodnoty jsou stale vyssi, neZ je doporucena hodnota 1.

Celkové lze hodnotit vyvoj ukazatell zadluZenosti za ne prilis dobry. Financo-
vani CK ABC tvori z velké ¢asti cizi zdroje v podobé kratkodobych zavazkd.

7.4.4  Hodnoceni finan¢ni stability

Vyvoj hodnot ukazatelli rentability ndm poukazuje na snizujici se schopnost ces-
tovni kancelare produkovat takové zisky, jako v predchozich obdobi. Situace vsak
neni kriticka, hodnoty jsou stale na uspokojujici trovni.

Co se tyce vyvoje likvidity, cestovni kanelati nehrozi Zzadné nebezpeci spociva-
jici v jejim nedostatku, i kdyZ se vysledky bézné likvidity pohybovali pod dopuro-
¢ovanymi hodnotami. Tyto hodnoty hazi na podnik pozitivni svétlo pro véritele a
investory.

Analyza zadluZenosti vypovida o velmi vysokém véritelském riziku, nicméné
cestovni kanceldr aktudlné nevyuziva zadnou bankovni vypomoc. Hodnoty jsou
vysoké diky kratkodobym prijatym zdloham od zakaznikl. MiZeme tedy tvrdit, Ze
CK ABC financuje sviij provoz z velké Casti pravé diky témto zaloham. Jejich podil
na celkovych pasivech je vSak stidle pomérné vysoky pri porovnani s oborovou
hodnotou zadluZenosti, ktera se pohybuje okolo 60 %.

Celkova finanéni situace CK ABC se nezda byt na tak dobré drovni, jako tomu
bylo v roce 2013, hodnoty jsou vSak uspokojivé.

7.5 Analyza PESTE

V nasledujicich odstavcich se budu zabyvat analyzou makrookoli podniku. Budu se
zabyvat faktory, které plisobi na ¢innost CK ABC a nelze je nijak ovlivnit.

7.5.1  Politicko-pravni prostiedi (P)

Pravni Uprava pro poskytovani sluZeb v cestovnim ruchu zahrnuje celou radu
pravnich norem a zakoni, které musi kazda cestovni kancelat spliovat a ridit se
jimi. Jde jak o zakony obecné upravujici samotnou oblast podnikani, tak i konkrétni
zakon ¢.159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestov-
niho ruchu, ktery predstavuje vychozi legislativu pro podnikani v oblas-
ti cestovniho ruchu.

V zakoné €. 159/1999 Sb. konkrétné nalezneme definice pojmi souvisejici
s cestovnim ruchem jako je napriklad: zdkaznik; cestovni smlouva; zdjezd apod.,
rovnéz i vycet ¢innosti, které je cestovni kancelar ¢i agentura opravnéna vykona-
vat.
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DiileZitou oblasti, kterou se zdkon zabyva, jsou podminky pro ziskani oprav-
néni k provozovani cestovni kancelare. Jednou z téchto podminek pro ziskani kon-
cesni listiny, je podle novely z roku 2006, mit sjednané pojisténi zaruky pro pripad
upadku cestovni kancelare. Na zakladé tohoto pojisténi vznika zakaznikovi pravo
na plnéni v pripadech, kdy cestovni kancelar z dvodu svého upadku:

e neposkytne zakaznikovi dopravu z mista pobytu v zahrani¢i do Ceské republi-
ky, pokud je tato doprava soucasti zajezdu

e nevrati zakaznikovi zaplacenou zalohu nebo cenu zajezdu v pripadé, Ze se za-
jezd neuskutecnil

e nevrati zakaznikovi rozdil mezi zaplacenou cenou zajezdu a cenou c¢astecné
poskytnutého zajezdu v piipadé, Ze se zajezd uskutecnil pouze z casti

Tento druh pojisténi je specificky pravé pro podnikani v cestovnim ruchu. Dle za-
kona je vySe pojistné ¢astky ,minimdilné 30 % rocnich pldnovanych trZeb z prodeje
zdjezdil nebo v pripadé, Ze tyto trzby maji byt nizsi neZ trZzby v predchozim roce, na
pojistnou ¢dstku minimdlné 30 % téchto trZeb v predchozim roce.” (1, Hlava I, § 8)

Ve srovnani s jinymi oblastmi podnikani predstavuje povinné pojisténi pro
cestovni kancelat velkou nevyhodu v podobé vyznamného nakladu, ktery se na-
sledné projevuje v cenach nabizenych zajezd.

Zakon stanovuje i povinnost cestovni kancelare uvadét pred uzavienim ces-
tovni smlouvy v katalogu pravdivé a srozumitelné informace o vSech skutetnos-
tech, které jsou ji znamy a mohou mit vliv na rozhodovani zajemce o koupi zajezdu.

Danova politika v oblasti cestovniho ruchu je pomérné komplikovanou zalezitosti.
Podniky, které poskytuji cestovni sluzby, maji povinnost se ridit zvlastnim reZi-
mem u dané z pridané hodnoty. Tuto problematiku upravuje zakon ¢. 235/2004
Sb. o dani z pridané hodnoty.

Zakladem dané pti poskytnuti cestovni sluzby je prirazka poskytovatele, ktera
se stanovy jako rozdil celkové penézni ¢astky, kterou ma obdrzet platce za poskyt-
nuti této sluzby a soucet cen zboZi a sluzeb nakoupenych od jinych osob, které jsou
do cestovni sluzby primo zahrnuty. Zakon udava pro vypocet dané vyuziti zakladni
sazby, kterd je aktualné ve vysi 21 %. Mistem plnéni se pro poskytovani cestovni
sluzby stava sidlo poskytovatele, pokud je vSak sluzba poskytnuta prostrednictvim
provozovny, poté misto plnéni je pravé tato provozovna.

Zakon dale stanovuje, Ze pokud platce nakoupi jednotlivé cestovni sluzby u
osob povinnych k dani ve treti zemi, ma poskytovatel narok na osvobozeni od dané
s narokem na odpocet. Tento narok se tedy nevztahuje na izemi Evropské unie.

MEZINARODNI PROSTREDI

Dalsim faktorem, ktery je dulezité vzit v potaz, je politicka stabilita a bezpeci ve
statech, kam cestovni kancelar vysila své klienty. Pohoda a pocit bezpeci je pro kli-
enty urcité atraktivnéjsi, nez prostiredi valecnych konfliktl. Na strankach Minister-
stva zahranic¢nich véci se miizeme informovat o statech, ve kterych je doporucena
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zvySend opatrnost z diivodu zhorSené bezpecnostni situace (at uz z divodi dlou-
hodobych valecnych konfliktli, zvySenému vyskytu néjakého onemocnéni nebo
hrozby teroristickych utoki). Momentalné Ministerstvo zahranic¢nich véci vyzyva
obcany ke zvySené opatrnosti pri pobytu napriklad v Egypté, Iraku, Keni, Sudanu,
Nigérie anebo Alzirsku a Cadu. VSechny tyto vyjmenované zemé se tykaji nabidek
CK ABC. (11)

CK ABC své expedice zaméruje do vesSkerych koutli svéta a je tedy nutné bez-
pecnost danych stati nepretrzité sledovat. Domnivam se vsak, Ze pti tak rozsifené
nabidce zajezdl do riznorodych zemi se CK ABC nemusi natolik obavat hrozby ze
sniZeni poctu zakaznikid pravé kvili pripadnym vale¢nym konfliktim v nékterych
z nabizenych zemi.

7.5.2 Ekonomické prostredi (E)

Vramci ekonomického prostiredi se budu zabyvat faktory, které ovliviuji kupni
silu spottebitelli a strukturu jejich vydaj.

HRUBY DOMACI PRODUKT

Prvni z téchto faktorl je hruby domaci produkt (dale HDP), ktery zrcadli celkovou
ekonomickou vykonnost statu. V grafu ¢. 5 je zobrazen vyvoj HDP od roku 2013 do
roku 2016 a jeho predikce na rok 2017.
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Graf & 5. : Vyvoj hrubého domdciho produktu CR (12, vlastni zpracovdni)

vV

znivajici globalni recese zroku 2009. Dle ministerstva financi ekonomika Ceské
republiky vsak dynamicky roste, coz ndm potvrzuje i graf vyvoje HDP. Ve srovna-
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nim se stejnym obdobim predchoziho roku se realny HDP zvysil o 3,6 %. Tento
rist je do velké miry zapticinén zahrani¢nim obchodem. (12)

Celkovy ekonomicky rist je doprovazen nizkou inflaci, ktera je prevazné dana
poklesem cen dovaZzeného zboZi. Tato situace je prizniva ke spottrebiteltim, kterym
napomaha k riistu disponibilniho dlichodu a zvysuje tak i jejich spotiebu.

Zajimavé je i zjisténi, jaky podil ma cestovni ruch na celkovém HDP. K témto
potfebam slouZi satelitni ti¢et cestovniho ruchu Ceské Republiky. V grafu ¢. 6 mi-
7eme vidét vyvoj podilu cestovniho ruchu na HDP za roky 2010 aZ 2014. Udaje pro
roky 2015 a 2016 ke dni zpracovani analyzy nebyly k dispozici.

Do vySe HDP cestovniho ruchu se zahrnuje veskera spotieba v cestovnim ru-
chu na tzemi Ceské republiky, jedna se tedy o cestovni ruch domaci a ptijezdovy.

Podil cestovniho ruchu na celkovém HDP v CR
(v %)
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Graf & 6. : Vyvoj podilu cestovniho ruchu na celkovém HDP v CR (13, viastni zpracovdni)

Vletech 2010 aZ 2012 se podil cestoviho ruchu vyvyji konstatné na turovni
2,7 %, jak vyplyva z grafu. Vroce 2013 se hodnota vyrazné zvysila oproti prede-
$lému obdobi. Ministerstvo pro mistni rozvoj uvadi, Ze tento vykyv miiZe byt zpt-
soben zvysenim po¢tu jednodennich vyletd a oblibou Cechti v chatateni a chalupa-
feni. V poslednim sledovaném roce se spotieba v cestovnim ruchu na uzemi CR
snizila aZ na 2,8 %.

Pro cestovni kancelate, které se zabyvaji vyjezdovym cestovnim ruchem, je
dobré mit prehled také o vyvoji spotreby vyjezdového cestovniho ruchu. Prehled
hodnot tohoto vyvoje za sledovana obdobi 2010 az 2014 mizeme vidét v grafu ¢. 7.
Hodnoty pro rok 2015 a 2016 v dobé zpracovani analyzy nebyly k dispozici.

Jedna se o vydaje rezident@i Ceské republiky za vsechny sluzby a zboii
v cestovnim ruchu v zahranici. V grafu €. 7 si miizeme povSimnout mirného snizeni
vydajli v roce 2011 o 6 % viici predchozimu obdobi, coZ miiZe mit pricinu ve stale
jesté doznivajici recesy z roku 2009. Vyvoj celkovych vydaji za poslednich 3 roky
sledovaného obdobi ma stale stoupajici tendenci, nelze vSak s urcitosti rici, zda
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diivodem rostoucich vydaji v zahranici je zvysujici se pocet zahrani¢nich cest oby-
vatel, nebo preference vzdalenéjSich destinaci a luxusnich sluzeb.

Celkova spotfeba vyjezdového cestovniho ruchu v CR
(v mil. K&)
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Graf & 7. : Vyvoj celkové spotreby vyjezdového cestovniho ruchu v CR (13, viastni zpracovdni)

V grafu ¢. 8 je detailné zndzornéno sloZeni celkové spotieby vyjezdového ces-
tovniho ruchu a vyvoj téchto jednotlivych sloZek. Zahrnuty jsou zakladni sluzby
cestovniho ruchu jako ubytovani, stravovani a doprava. Ddle jsou zde zapocitany
ostatni sluzby, napriklad sluzby priivodcovské a zboZi cestovniho ruchu. Slozkou
pro CK ABC nejzajimavéjsi jsou vydaje za sluzby CK/CA. Jako tyto vydaje jsou cha-
pany pouze marze danych cestovnich kancelari.
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Graf & 8. : Detailni vyvoj spoti‘eby vyjezdového cestovniho ruchu v CR (Zdroj: 13, vlastni zpracovdni)
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Velikost podilu vydajt za sluzby CK a CA na celkové spotiebé je z grafu patrny
jiZ pouhym okem. Diivodem je skutecnost, Ze pii koupi zajezdu zakaznik plati cenu,
kterd je z velké Casti slozena z nakladi, jez tvori pravé ostatni sluzby cestovniho
ruchu, jako ubytovani, doprava, stravovani a dalsi. Rozdil mezi naklady a skutec-
nou prodejni cenou pak tvoii marze cestovni kancelare, ktera se obvykle pohybuje
okolo 20 - 30 %. Graf ¢. 9 znazornujé detailni vyvoj vydajt za sluzby CK/CA za sle-
dovana obdobi. Je patrna podobnost vyvoje s celkovou spotiebou vyjezdového ces-
tovniho ruchu zobrazenou na grafu ¢. 7. Vroce 2011 doslo k vyraznému ubytku
vydaji za sluzby CK/CA oproti roku piredchozimu, v dalSich letech se ale vydaje
postupné navysSovaly, aZ v roce 2014 dosahly 2 216 mil. K¢. Z téchto udaji je vsak
tézké odhadnout, zda diivodem zvysujicich se hodnot je nartistajici pocet zakazni-
kil a tak vétsi mnozstvi prodanych zajezdi, nebo pouze zvysujici se marze cestov-
nich kancelari.
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Graf ¢. 9. : Vydaje za sluzby CK/CA (Zdroj: 13, vlastni zpracovdni)

NEZAMESTNANOST A INFLACE

Dal$im ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje kupni silu obyvatel, je vySe neza-
méstnanosti a inflace na daném uzemi. V grafu ¢. 10 je znazornén jejich vyvoj za
sledovana obdobi. Oba dva ukazatele maji klesajici tendenci, coZ je pro ekonomiku
a spotrebitele velmi dobré. To ostatné potvrzuje i vyvoj spotieby vyjezdového ces-
tovniho ruchu z grafu ¢. 7, ktery postupné roste a ma presné opacny vyvoj jako
hodnoty nezaméstnanosti a inflace. Hodnota inflace na trovni 0,3 % je dle minis-
terstva financi zplisobena sniZzenim ceny ropy. Podle prognozy by vSak méla tato
hodnota zacit pomalu ale jisté stoupat smérem ke 2,4 %, kterych by méla v roce
2017 dosahnout.
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Nezaméstnanost a inflace v CR
(v %)

12

10

—8— Nezaméstnanost

3,3 —8—Inflace

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf & 10. : Vyvoj nezaméstnanosti a inflace v CR (Zdroj: 14, vlastni zpracovdni)

MZDY

Tim hlavnim faktorem ovliviiujicim spotiebitelské chovani jsou samotné piijmy
obyvatel. Vyvoj hrubych mezd v Ceské republice se od roku 2013 postupné zvysu-
je, coZ je pozitivni jak pro samotné spotiebitele, tak i poskytovatele zboZi a sluZeb,
jelikoZ s vy$Simi prijmy se zvySuje i spotreba. Toto tvrzeni ndm potvrzuje opét graf
¢. 7., kde mizeme vidét rostouci tendenci vydaji Ceskych rezidenti v zahranici.
Primérna hruba mésiéni mzda v CR
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Graf ¢ 11. : Vyvoj priimérné hrubé mésiéni mzdy v CR (Zdroj: 14, vlastni zpracovdni)
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7.5.3 Socialné-kulturni prostiedi (S)

Posouzeni socidlnich faktort zahrnuje predevsim analyzu demografického vyvoje.
Pro podniky je dobré mit prehled o demografickych zménach na Gzemi svého pii-
sobenf, aby mohli efektivné ptizpiisobovat svoji nabidku trhu.

Hlavni sloZzkou demografické analyzy je velikost populace a jeji vékova
skladba. Dle statistickych tdaji z roku 2015 Zije v Ceské republice 10 553,8 tisice
obyvatel a populace se rok co rok navysuje. Ve srovnani s rokem 2014 se pocet
zvysil o 15,6 tisice obyvatel, k ¢emuZ vyrazné prispéla zvySena zahrani¢ni migrace.

v

V grafu ¢. 10 je zobrazena vékova struktura obyvatelstva pro rok 2015. Je
ziejmé, Ze pokud chce byt firma Uspésna, musi svoji nabidku cilit na segment
s dostatecné velkou kapacitou. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou dle grafu lidé
ve véku od 35 do 39 let. V téSném zavésu se drzi skupina 40 az 44 let.

Samotné vékové slozeni obyvatelstva a jeho vyvoj by mél brat v ivahu kazdy
podnik, ktery chce zlistat ispéSny a prosperovat i v budoucnosti. Je zfejmé, Ze po-
stupnym starnutim obyvatelstva a prodluZujici se délkou aktivniho Zivota se vytva-
i nové atraktivni segmenty plné potencidlnich zadkaznik, jakymi je napriklad sku-
pina 50+. Do této skupiny se budou postupné presouvat lidé finan¢né dobte vyba-
veni a v dobré fyzické kondici, coZ je pro cestovni kancelare velkou prileZitosti.

Vékova struktura obyvatelstva v CR za rok 2015

100+ |
9599 |
9094 I
85-89 I
80-84 ]
75-79 ]
70-74 l
65-69 l
60-64 ]
55-59 ]
50-54 ]
45-49 l
40-44 ]
35-30 |
30-34 ]
25-29 l
20-24 l
15-19 ]
10-14 ]
5-9 ]

VEKOVE INTERVALY

0 100000 200000 300000 400000 500000 600000 700000 800000 900000 1000000
POCET OBYVATEL

Graf & 12. : Vékovd struktura obyvatelstva v CR za rok 2015 (Zdroj: 12, viastni zpracovdni)
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Aktudlni moédni trendy v oblasti cestovniho ruchu obyvatel, jsou rovnéz aspektem,
ktery bychom neméli vynechat.

Dle vyrocni zpravy Asociace Ceskych cestovnich kancelaii a agentur z roku
2014 jsou trendem prohlubujici se pozadavky zdkaznikd na individualizované a
personifikované produkty. Rovnéz se zvysila i poptavka po tématickych zajezdech
a tak cestovni kancelare, které se této zméné chtéji prizplisobit, vytvareji nové
produkty. Mezi nejpopularnéjsi témata patri gastronomie, zdravi (wellnes) a kultu-
ra. Nové se také stava trendem nakupni cestovni ruch, kde motivem je cestovani a
navstéva outletovych center v dané destinaci.

7.5.4  Technologické prostredi (T)

Dynamicky se vyvijejici technologie ovliviiuje mnoZstvi podnikatelskych subjekt.
V tomto sméru jsou nejvice nachylné na zmény vyrobni podniky, nicméné ani ces-
tovni kancelafe tomuto vyvoji neuniknou. Pro podniky nabizejici sluzby hraje
v dnesni dobé vyznamnou roli internet. Tato internetova doba méni zpiisoby dis-
tribuce produktti a vyuzivani marketingu.

Drivéjsi zasilani tisténych katalogii s nabidkou cestovnich kancelaii je nahra-
zeno emaily s katalogy v elektronické podobé. Kvelké oblibé se radi vyuzivani
elektronickych distribu¢nich systémi. Mezi nejpopularnéjsi se radi systémy:

e GDS - globalni distributni systémy
¢ RS - internetové rezervacni systémy

e LDS - lokalni distribu¢ni systémy
cuji dobu distribuce na minuty. Vyrazné zjednodusuji cestu produktu od poskyto-
vatele k zdkaznikovi. Nejznaméjsimi rezervac¢nimi systémy v Evropé jsou Galileo a
Amadeus.

Velice dilezitym prvkem jsou samotné webové stranky, které slouzi jako na-
stroj propagace. Méli by obsahovat veskeré informace, které zakaznik potiebuje
k tomu, aby se mohl rozhodnout o koupi zajezdu. Mit webové stranky, které jsou
jedinecné, osobité a zakaznika dokaZzi oslovit natolik, Ze si zajezd koupi pravé u
dané spolecnosti, je velkou konkurencni vyhodou.

7.5.5  Ekologické prostiedi (E)

Ochrana Zivotniho prostiedi je v soucasné dobé velice diskutovanym tématem.
Cestovni kancelare, jakoZto nevyrobniho podniku, se regulace v ramci Zivotniho
prostiredi nedotykaji takovym zptlisobem, jako podniki vyrobnich.

Dalo by se Fici, Ze pro cestovni kancelare je velmi diilezitd droven Zivotniho
prostiredi pravé v destinacich, které nabizi svym zdkaznikiim, vice nezZ samotného
mista sidla spolecnosti. Klienti si chtéji dopirat zménu od rusnych ulic mést, proto



Analyza soucasného stavu cestovni kancelare ABC s.r.o. 49

je Cista priroda a klima v dané destinaci pro zakazniky diilezitym faktorem pfi roz-
hodovani.

7.6 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Dle tidajti Ministerstva mistniho rozvoje z roku 2015 se na uzemi Ceské republiky
nachazi 882 aktivnich cestovnich kancelari, 828 aktivnich cestovnich agentur a
jejich pocty se rok od roku zvysuji. Paradoxnti je, Ze z analyzy spole¢nosti Mag Con-
sulting se pocet prodanych zajezdi rok co rok snizuje. Na ¢eském trhu cestovniho
ruchu tak vznika situace, kdy do odvétvi prichazi vice a vice podnikt, avSak po-
ptavka po zajezdech neustale klesa. (15)

Dle mého nazoru jde o projev vzristajiciho trendu individualniho cestovani,

ktery je typicky predevsSim pro mladsi generaci.

7.6.1  Vyjednavaci sila zakazniku

Diky velkému poctu cestovnich kancelari a agentur, a tim neprebernému mnozstvi
zajezdl a nabidek, je vyjednavaci sila zakazniki v odvétvi cestovniho ruchu vyso-
ka. Klient si mlze na internetu porovnat obdobné nabidky u riiznych cestovnich
kancelari, zhodnotit jejich cenu a dodatecné sluzby. Pro cestovni kancelare to
znamena neustalou inovaci stavajicich zajezdu, ,vyrabéni“ novych zajezdi, zapoje-
ni novych zajimavych destinaci, poskytovat rtizné slevy, které dopomohou zakaz-
nikovi k rozhodnuti se praveé pro zajezd té dané cestovni kancelare. Pfijemny per-
sondl a individudlni pfistup po celou dobu komunikace se zakaznikem by mél byt
samoziejmosti.

7.6.2  Vyjednavaci sila dodavatela

U cestovnich kancelari jsou vyznamni dodavatelé sluzeb majitelé ubytovacich zari-
zeni a dopravnich firem. Vyjednavaci sila zde zavisi predevSim na cilové destinaci.
Pokud je destinace Zadana a ubytovacich mist omezeny pocet, vyjednavaci sila bu-
de prevazné na strané dodavateld. Pokud se vSak jedna o destinaci méné popular-
ni, kde se nachazi vice moznosti ubytovani, vyjednavaci sila bude vyssi na strané
cestovni kancelare.

VZdy plati, Ze je vyhodné;jsi mit dlouholeté kvalitni vztahy s urcitymi dodava-
teli, neZ neustale vyhledavat dodavatele nové.

U dlouholetych dodavatel ma cestovni kancelar povédomi o kvalité sluzby a
pfi pravidelné spolupraci a dodrzovani domluvenych podminek se da vyjednavat o
nizsich cenach za nakupované sluzby. Tim se sniZi celkova cena zajezdu a to muize
prilakat mnoho zakazniki.

Zaroven z téchto cenovych vyhod, z velkého objemu nakupovanych sluzeb od
dodavatelli, mtze cestovni kancelar tézit pri marketingové propagaci.
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7.6.3 Hrozba substituti

Hrozba podobnych ¢i stejnych produktt, tedy zajezdl v odvétvi cestovniho ruchu
je velmi vysoka. Pro cestovni kancelar je jednoduché vytvorit stejny bali¢ek sluZeb,
ktery uspésné nabizi konkurence. Proto je diilezité se od ostatnich CK nécim odli-
Sovat, nabizet zajimavé dodatecné sluzby, slevy ¢i dalsi rlizné nadstandartni sluz-
by.

Také naklady na prestoupeni od jedné cestovni kancelare ke konkurencni,
jsou pro klienta nulové.

Za dalsi vyznamny substitut pro dnesni dobu miizeme povazovat individualni
turistiku. Jde o cestovani na ,vlastni pést“, kdy si klient sam vyhleda a zakoupi jak
ubytovani, tak i dopravu do destinace. Dle mého nazoru je tento zptlsob turistiky
¢im dal vice popularni zejména u mladsi generace, ktera uprednostiiuje svobodu a
vlastni program v pribéhu pobytu. Ze strany cestovnich kancelari je pak dilezZité
prizpisobit nabidku pravé i témto lidem.

7.6.4 Hrozba vstupu novych konkurentu

Existence urcitych bariér pro vstup na trh cestovniho ruchu snizuje riziko vstupu
novych konkurentt. Jsou jimi prevazné legislativni bariéry jako samotné ziskdni
koncese, tudiz splnéni veskerych zakonnych podminek pro jeji ziskani, a povinné
pojisténi CK proti tipadku. Povinné pojiSténi lze povaZovat za jeden z vyznamnych
aspektti pri vstupu na trh cestovniho ruchu, protoze jde o pomérné velkou finan¢ni
Zatéz.

Na druhou stranu, podnikani v odvétvi cestovniho ruchu neni az tak narocné.
Odpadaji zde ostatni velké financni investice, které jsou potrebné u vyrobnich
podnikd. Jde o prodej sluzby, ktera se mize uskuteciovat i ptes internet, tudiZ od-
padaji ndklady na prostory nové firmy.

Dilezitym bodem je jiz velka konkurence v tomhle odvétvi. Existuje velké
mnoZstvi cestovnich kancelari, které si za dobu svého plisobeni vybudovali silné
jméno na trhu. Mezi sebou se snaZi naldkat zakaznika na co nejlevnéjsi cenu, za co
nejkvalitnéjsi sluzby. Pro zacinajici firmu bude tedy velice téZké konkurovat témto
stavajicim firmam a ziskat zajem zdkaznika.

7.6.5 Rivalita firem

CK ABC je uzce specializovanou cestovni kancelari. Poskytuje poznavaci zajezdy a
expedice do Asie, Afriky, Ameriky, Australie a Antarktidy. Zajezdy jsou poskytova-
ny v mnoha obménach a trovnich naro¢nosti. Je jen na zakaznikovi, pro jakou vari-
antu zajezdu se rozhodne. Primérna doba zajezdi je 18 - 25 dni a primérna cena
se pohybuje okolo 100 000 KE¢.

Nasledujici text se zaméruje na identifikaci cestovnich kancelari piisobicich
v Brné, které svoji ¢innosti mohou konkurovat CK ABC. Hlavnimi kritérii, kterymi
jsem se Fidila pri vybéru konkurentt, byla jejich Sie nabidky exotickych destinaci
a cenova uroven zajezdu.
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CK KUDRNA

Cestovni kancelar Kudrna je specialistou na aktivni dovolenou, predevSim pro cyk-
listy, turisty, horaly, vodaky a béZzkate. Poradaji expedice a poznavaci cesty do
vzdalenych koutl svéta ve vSech stupnich narocnosti, stejné tak jako CK ABC. Kli-
enti jsou ubytovani predevsim v kempech, chatkach ¢i levnéjsich hotelech a hoste-
lech. Zajezd lze zakoupit jak beze stravy, tak s plnou penzi. Doba expedic se pohy-
buje v priiméru okolo 20 dni a cena v zavislosti na sluzbach od 20 000 K¢ do

' ) KUDRNA

GestovniKanecelar,

DR

Obrdzek ¢. 1.: Logo CK Kudrna (16)

Pro CK ABC je tato cestovni kancelai nejvétsi konkurenci v Brné, co se tyce
nabidky poznavacich zajezdl. S CK Kudrnou mitiZe klient vycestovat do vzdalenych
koutti Asie, Afriky i JiZzni Ameriky a diky levnému zpisobu ubytovani, v podstaté
levnéjsi varianté, nez s CK ABC.

Domnivam se, ze CK Kudrna ma diky své cené poznavacich pobytd vyhodu u
zakaznik, ktefi maji mensi finan¢ni prostredky. (16)

DELUXEA a.s.

Spole¢nost Deluxea a.s. se zaméruje predevSim na romantické pobyty v raji a lu-
xusni dovolené na miru. V jeji nabidce nalezneme také svatby na miru, golfové do-
volené ¢i Safari v Africe. Ubytovani se vZzdy uskuteciiuje v minimalné ctyi hvézdic-
kovém hotelu. Klienti si kupuji pobyt v raji a luxusni sluzby po celou dobu pobytu.
Zaméruji se predevsim na destinace, jako jsou: Seychely, Mauricius, Brazilie, Fran-
couzska Polynésie, Fiji, Maledivy, Spojené Arabské Emirdty, Thajsko, Vietnam, Bali a
Filipiny. Jde prevazné o typ relaxa¢nich dovolenych.

ELUXEA

i

CESTOVN| KANCELAR

Obrdzek ¢. 2.: Logo CK Deluxea (17)

Domnivam se, Ze i kdyZ CK Deluxea nenabizi poznavaci pobyty jako CK ABC,
ma urcitou silu ve svych nabizenych exotickych destinacich. Vzhledem ke zvysuji-
cimu se trendu individualni turistiky, spojenou s urcitou svobodou v ramci pobytu
v urcité destinaci, miize nabidka CK Deluxei lakat ty zadkazniky, kteii nechtéji mit
kazdy den naplanovany program dopiedu a upfednostiiuji vlastni vybér traveni
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volného casu. Klienti, ktefi chtéji mit sviij vlastni program a uZzivat si pobyt
v exotické destinaci dle svého mohou uprednostnit CK Deluxeu. (17)

CK ALPINA

Nabizi zajezdy a aktivni dovolenou do hor, nenarocné cyklistické zajezdy, ferraty a
expedice po exotickych zemich. Jsou specialisti na oblasti Karpat, Alpy, Dolomity,
Himalaj, Francie, Norsko, Korsika, Provence a mnoho dalSich zemi. I kdyZ se zda
byt specializace na hory hlavni ¢innosti této cestovni kancelare, v jeji nabidce ,Da-
leké cesty” nalezneme expedice do stiedni Indie, Etiopie, Barmi, Safari, Borneo a
mnoho dal$ich. Nékteré tyto expedice do exotickych destinaci jsou pojaté pro cyk-
listy napt. Tibet na kole, Taiwan na kole, Vietnam na kole atd. Ceny se pohybuji
v zavislosti na sluzbach okolo 30 000 K¢ az 60 000 K.

CK Alpina je konkurenci obzvlasté v nabizené moznosti poznavani destinace
na kole. Pro vasnivé cyklisty je potom atraktivnéjsi pravé CK Alpina. (18)

alpina

esty za dobrodruzstvim

Obrdzek ¢. 3.: Logo CK Alpina (18)

7.7 SWOT analyza

Situa¢ni analyza vychazi z poznatkt vySe zpracovanych analyz vnéjsiho a vnitiniho
prostiredi a Porterovi analyzy péti konkurencnich sil. Utfid'uje je do 4 skupin - silné
stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby. V zavérecné tabulce je shrnuti nejdi-

vvvvvv

7.7.1 Silné stranky (S)

Mezi silné stranky CK ABC jednoznacné radime Siroky vybér nabizenych destinaci.
Klienti si mohou vybrat aZ ze 105 zemi svéta od zamrzlé Antarktidy po africkou
Kenu. Zajezdy se také poradaji v riznych drovnich obtiznosti, tudiz si dokaze vy-
brat opravdu kazdy.

Profesionalni pravodci, ktefi doprovazi skupinky klientti po celou dobu jejich
zajezdu, jsou odborniky na dané zemé a svoji praci opravdu miluji. CK ABC si za-
klada na svém individualnim pristupu ke kazdému zakaznikovi od vybéru zajezdu
po samotnou realizaci. Proto také CK ABC garantuje cestovani pouze v malych sku-
pinkach lidi, aby se privodce mohl vénovat opravdu kazdému.
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Obsahové i designové dobre zpracované webové stranky poskytnou kazdému
klientovi presné informace o nabizenych zajezdech a jejich programu, o priivod-
cich, ktefi je budou doprovazet i o smluvnich podminkach a veskerych dalSich ak-
cich a aktivitach, které CK ABC porada. Nékteri klienti mohou preferovat osobni
kontakt a proto ma CK ABC vyhodnou lokalitu kancelaie pfimo v centru mésta Br-
na.

V pripadé, Ze klient nenajde svij vysnény zdjezd v existujici nabidce CK ABC,
miZe si domluvit sestaveni zajezdu na miru dle svych prani. Spokojenost klienta je
vZdy na prvnim misté.

O kvalitnich sluzbach svéd¢i i mnozstvi vérnych zakaznikd, kteri se rok, co rok
do CK ABC vraceji. Dle odhadti se jedna az o 60 % z celkového poctu zakazniki - az
1500 za rok.

7.7.2 Slabé stranky (W)

Jak jiz bylo uvedeno vsilnych strankach, CK ABC disponuje jednou pobockou
v centru meésta Brna. Z urc¢itého pohledu mizeme tento fakt zaradit i mezi slabé
stranky. Pro klienty z odlehlejsich mést mize byt cestovani do Brna ¢asovym pro-
blémem, a proto radéji uprednostni blizsi cestovni kancelare pro uspokojeni jejich
potieb.

Dale povazuji za slabé stranky nedostate¢né vyuZzivani socidlnich siti ke zvy-
Seni povédomi o CK ABC a jejich sluzbach. V dnesni dobé jsou socialni sité jedno-
duchym nastrojem k tvorbé znacky a zviditelnéni firmy. CK ABC vyuZziva sluZzeb
facebooku, nicméné tahle socialni sit' je pouze jednou moZnosti z mnoha.

7.7.3 PrilezZitosti (0)

Jednoznacnou prileZitosti dnesni doby jsou socidlni sité, kde firmy prezentuji svoji
znacku a sluzby. Pro klienty tvoii prostor pro vyjadieni své spokojenosti ¢i naopak
vyhrad a pripadnych navrhti ke zlepseni. Zakaznici, ktefi jsou stale v rozhodovacim
procesu, miize dobte vytvoreny profil na socidlni siti presvédcit ke spolupraci pra-
vé s danou cestovni kancelari.

Trendem dnesni doby je uZivat si Zivota naplno, svobodné cestovat a vyuZivat
moznosti, které lidé drive neméli. Stale vétsi chut lidi objevovat daleké neznamé
destinace je pro cestovni kancelare prileZitosti.

RovnéZ i ménici se vékova struktura obyvatelstva je zajimavym faktem. Starsi
lidé tvoii rychle rostouci demografickou skupinu, ktera se postupné stava velmi
atraktivnim segmentem. PrileZitosti je zde zaméreni své nabidky na nové segmen-
ty jako je napriklad pravé dosud opomijeny segment 50+.

7.7.4 Hrozby (T)

VvV oV

Nartst individualni turistiky je ve vyssi ¢i nizs$i mite hrozbou pro vSechny cestovni
kancelare. Dle mého nazoru, cestovni kancelare nabizejici zajezdy do blizSich des-
tinaci jako napft. Chorvatsko, jsou timto faktorem ve vétSim ohroZeni, nez CK ABC,
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ktera nabizi pestrym programem nabyté vypravy ve vzdalenych destinacich (An-
tarktida apod.). Maloktery obyvatel Ceské republiky se vyda na vypravu na Severni
pol na ,vlastni pést”.

Konkuren¢ni cestovni kancelare jsou vZdy hrozbou pro CK ABC. NiZsi cenova
hladina konkurenc¢nich nabidek muiZe cenové citlivé klienty odradit od spoluprace
s CK ABC a uprednostni radéji levnéjsi variantu zajezdu u konkurence. Rovnéz i
statisticky rostouci pocet konkurence v odvétvi je hrozbou pro vSechny cestovni
kancelare.

V posledni radé jsou pro CK ABC hrozbou i zvySujici se ceny dodavateld. Au-
tomaticky se promitaji do nadkladl na zajezdy a zvysuji tim jejich cenu.

SWOT ANALYZA
S w
. Siroky vybér nabizenych destinaci e pobocka pouze v Brné
. profesionalni privodci ¢ nedostatecné vyuzivani socialnich siti
. obsahové i designové zpracované ¢ nizké povédomi u Siroké verejnosti

webové stranky

. sestaveni zajezdu na miru

0 T
) socialni sité e narust individualni turistiky
. nové segmenty ¢ nizsi cenova hladina konkurence

Tabulka ¢. 7.: Swot analyza (Zdroj: vlastni)
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8 Vlastni navrhy reseni

V této casti budou navrZena marketingova reSeni, kterd by méla vést ke zvySeni
povédomi o sluzbach CK ABC a tim i ke zvySeni ziskovosti. Navrhy vychazi z analyz,
které byly provedeny v praktické casti této prace. Jejich vysledky jsou shrnuty a
rozdéleny ve SWOT analyze do 4 skupin. Silné stranky ma CK ABC, dle mého nazo-
ru, na vysoké urovni, proto bylo pri vytvareni marketingovych navrhi cilem mini-
malizovani pravé stranek slabych. Mezi slabé stranky bylo zafazeno nedostate¢né
vyuzivani socialnich siti k propagaci sluZzeb CK ABC a zaroven i nizké povédomi o
sluzbach u Siroké verejnosti. Na zakladé téchto skutecnosti jsem se zameértila pri-
marné na zlepSeni oblasti marketingové komunikace, ve které shledavam nejvétsi
nedostatky.

8.1 Oblast marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je zvysit povédomi o CK ABC u Siroké verejnosti a
informovat je o sluzbach, které nabizi. Idedlné pak vzbudit zadjem natolik, aby se
stali zakazniky a doslo k redlnému prodeji zajezdu.

Dosavadni zptsoby propagace CK ABC jsou na zakladni arovni. Jejich webové
stranky jsou po obsahové a designové strance provedeny na vybornou, ovSem pre-
zentace na socialnich sitich je nedostacujici. Tyto dva prvky jsou zakladnim zdro-
jem informaci a ¢asto zlomovym bodem pii rozhodovani klienta, u jaké cestovni
kancelare investuje do dobrodruzstvi a zazitkd.

JelikoZ se u ceny zajezdi nejednd o malé penézni sumy, klient se ¢asto rozho-
duje podle pocitu divéry a jak je mu ta, ¢i ona cestovni kancelar sympaticka. Pocit
divéry z vétsi ¢asti vyvolavaji velké firmy, které lidé mohou vidét v televizi a u kte-
rych maji zkratka pocit, Ze je znaji. Takovy pocit diivéryhodnosti je bezesporu vy-
sledkem vyborné zvladnuté marketingové komunikace.

8.1.1 Reklama

FIREMNI PROMO VIDEO

Pochopeni vyznamu digitdlniho marketingu je v dnesni dobé klicovym faktorem
pro uspésnou firmu. Vytvoreni promo videa je zakladem marketingové komunika-
ce mnoha malych i velkych spolecnosti. Kvalitni prezentatni video vytvorené
v souladu s danou image firmy, zvysi pravé tolik dileZitou diivéryhodnost a prestiz
spolecnosti.

Neni jednodussiho predstaveni spolecnosti, nez kratké vystizné video, které i
beze slov miiZze presvédcit clovéka o tom, Ze do zazitkl pravé s CK ABC se vyplati
investovat!
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Mym navrhem tedy je investice do vyroby firemniho promo videa. Spravné
promo video by mélo v lidech vzbudit pozitivni emoce, chti¢, pocit potieby nebo
jen Cirou zvédavost. V nejlepSich pripadech se videa stanou virdlni na socialnich
sitich a to je mnohdy ucinnéjsi, neZ reklama v TV.

Za predpokladu, Ze pro vyrobu promo videa bude vyuzita profesionalni spo-
le¢nost, se cena odviji od narocnosti a asu straveném na tvorbé videa. Naklady na
jednodussi videa zacinaji od 50 000 K¢, videa naroc¢néjsi s vyuZzitim profesionalni
techniky, hercti a 3D animaci se mohou vysplhat az do radi sto tisic korun. (18)

Silnou strankou CK ABC je praveé jeji Siroka nabidka destinaci a moZnost na-
vStivit vSechny kouty svéta. Promo video by mélo zachycovat pravé tyto momenty.
Autentické zabéry ze zrealizovanych vyprav do nejriiznéjsich c¢asti svéta budou tou
nejlepsi reklamou.

Navrhuji tedy vyuzit priivodce jakozto kameramany, kteri zachyti jedine¢nost
danych destinaci a pohodu, ktera panuje pti vypravé. Vytvorené promo video poté
bude publikovano na webovych strankach CK ABC a socialnich siti.

Tento navrh nesméfuje na Zadnou uzkou skupinu lidi. Jde spiSe o Sirokou ve-
fejnost, jejichZ zalibou je cestovani.

Pro vytvoreni materialu, ze kterého bude poté video zpracovano, je zapotiebi
kvalitni technika. Do ndkladd jsem tedy zahrnula kameru Go pro Hero 5 i
s drzakem pro lepsi manipulaci. NatoCeny material se poté preda profesionaltim,
kteti ve spolupraci s CK ABC vytvoii promo video dle predstav.

Podle zhodnoceni finan¢niho zdravi firmy je tento navrh v souladu s jejimi
disponibilnimi prostiedky.

Kalkulace:

Go pro Hero 5 Black = 11.999 K¢

Drzdk pro Go pro Hero 5 Black = 999 K¢
Strihové prdce = 6.000 K¢

Hudba = z free databdze

Celkem = 18.998 K¢

REKLAMA NA INSTAGRAMU

Instagram je socialni sit, ktera se stava ¢im dal vice popularni. Jde o volné dostup-
nou mobilni aplikaci, umozZiujici zverejiiovat fotografie a videa. Unikatnosti této
socialni sité je vyuzivani hashtagii. Cilem hashtagu je roztiidit velké mnoZzstvi dat
do stejnorodych skupin a usnadnit tak vyhledavani v riiznych tématech.

Mym doporucenim je plné vyuzit potencialu socialnich siti a zalozit si tak pro-
fil na Instagramu.
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KaZzdy Kklient si vytvari své vlastni vzpominky at uz za pomoci fotografii ¢i vi-
dei. Navrhuji zapojit do vytvareni obsahu na socidlnich sitich i samotné zakazniky
tim, Ze jim bude umoznéno zaslat jimi porizené fotografie na emailovou adresu CK
ABC, ze kterych pak nasledné budou nékteré vybrany a publikovany. Vzhledem
k exotickym destinacim, kam CK ABC porada své zajezdy, o zajimavé fotografie a
videa nebude nouze. Navrhuji spolu se sdilenymi fotografiemi i propagaci vlastniho

hashtagu pro cestovni kancelat a to: #CKABC

Ke zvySeni efektivnosti doporucuji informovat vSechny klienty pomoci ne-
wslettru o moZnosti sledovani profilu na Instagramu. Zaroven je diileZité se na
vSech socialnich sitich prezentovat jednotné a zachovat si tak jednotnou firemni
identitu a image.

Tento typ propagace je opét cileny na Sirokou verejnost. Pfi uspéSné realizaci
mého doporuceni predpokladdm zvySeni povédomi o sluzbach CK ABC a tim i
moznost ristu poctu novych klientd. Videa i fotografie mnohdy ptlisobi i motivac-
nim zpisobem a mohou povzbudit osoby, které stale vahaji o koupi zajezdu u CK
ABC, a pifimét je ke kone¢nému rozhodnuti.

ZaloZeni uctu je bezplatné, tudiz cestovni kancelari nevznikaji v tomto ohledu
zadné naklady. Mym doporucenim je pro zacatek vyuzit sluzeb profesionald, kteri
se o rozjeti profilu na socialni siti budou starat. Postupem casu tato ¢innost mtiiZe
byt delegovana na jednoho ¢i vice zaméstnanci firmy, timto by CK ABC uSettrila
naklady na spravu uctu.

Kalkulace:

ZaloZeni uctu = 0 K¢
Sprdva uctu = 17.500 K¢
Celkem = 17.500 K¢ / mésic

8.1.2 Podpora prodeje

PRISPEVKY NA CHARITATIVNi PROJEKTY

Co prinasi lepsi pocit, nez pomahat druhym... a pokud se pritom odménime casem
stravenym v exotické destinaci, neni lepSi kombinace.

u kterych se da predpokladat, Ze cena je druhotnym faktorem pri vybéru sluzby ¢i
produktu. Dle mého nazoru, i lidé z vyssich spoleCenskych vrstev mohou mit odlis-
né spotrebni chovani a pohled na cenu. I kdyz si mohou dany produkt ¢i sluzbu
financné dovolit, srovnavaji nabidky na trhu, aby si vybrali tu nejlep$i moZnost
v poméru cena/vykon. Tento proces srovnavani mize byt leckdy zdlouhavy a
v kone¢ném diisledku nemusi na samotnou koupi viibec dojit.
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Mym navrhem je k zdjezdiim CK ABC pridat hodnotu navic. Hodnotu, ktera by
urychlila proces rozhodovani a ve fazi koupé prinesla zakaznikiim pocit, Ze udélali
néco pro druhé. Touto hodnotou by byl prispévek z ceny kazdého zakoupeného
zajezdu, ktery by putoval na charitativni projekty Unicef.

Jednim z dlouhodobych projekti je ,Nezdvadnd voda“. Kazdy den na svété na
nasledky kontaminované vody zemre 4 500 déti. Tento projekt se zaméruje pravé
na oblasti bez zdroje pitné vody. Podpoienim tohoto projektu bude mozné vy-
hloubit vice studni, nainstalovat vice vodnich cerpadel a Cisticek vody. Diky osvété
a vzdélavani déti a jejich rodin bude moZné predejit onemocnénim, které se prena-
$i touto kontaminovanou vodou.

Skutecnost, Ze pii koupi zajezdu u CK ABC piijde ¢ast ceny na charitativni uce-
ly, mGZe v mnohych klientech vzbuzovat pozitivni emoce a tak byt i rozhodujicim
faktorem pii vybéru cestovni kancelare.

Naklady spojené stimto navrhem jsou pro cestovni kancelar zvladnutelné.
Vysi prispévku jsem vybrala z toho diivodu, Ze je to piesna cena, za kterou je moz-
né poridit tablety proti onemocnéni zptsobené stievnimi parazity az pro 400 déti.
(19)

Kalkulace:

Prispévek na program ,Nezdvadnd voda“ = 336 K¢
Priimérny pocet zdkaznikii rocné = 1.500
Celkem = 504.000 K¢/rok
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9 Zaveér

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit soucasnou situaci cestovni kancelare
ABC a nalezeni moZnosti pro jeji budouci rozvoj v oblasti marketingu. Tento cil se
podarilo splnit.

V prvni Casti prace jsou teoretické podklady, které jsou klicové pro navrh
marketingové strategie. Nejdrive jsem se zabyvala legislativnim podminkdm pro
podnikani v cestovnim ruchu, zminény jsou také aktudlni trendy a vyvoj v oblasti
cestovniho ruchu. Nasledné vénuji pozornost marketingovému mixu a jeho specifi-
kam pro trh sluzeb. Dale byl vysvétlen i pojem strategie, jeji vyznam pro podnik a
hlediska posouzeni kvality navrZenych strategii.

Nasledovala prakticka c¢ast prace, kde byla nejdrive predstavena cestovni kan-
celar ABC s.r.o. a poté peclivé zpracovany dil¢i ¢asti strategické analyzy. Dillezité
poznatky z analyzy vnéjSiho a vnitfniho prostredi byly shrnuty ve SWOT analyze.
Na zakladé SWOT analyzy byla navrZzena doporuceni v oblasti marketingu, jejichz
ukolem je ziskat nové zakazniky, zvysit povédomi cestovni kancelare a jeji konku-
renceschopnost na trhu. Na zavér byly doporucené navrhy posouzeny dle hlediska
vhodnosti, prijatelnosti a uskutecnitelnosti.

VSechny tri navrZené strategie logicky vyplyvaji z predem vypracovanych ana-
lyz. SnaZzi se vyuZzit silnych stranek spolecnosti a prileZitosti, které trzni prostredi
nabizi. Rovnéz eliminuji potencialni hrozby a snazi se zlepsit slabiny firmy. Dopo-
ruceni jsou realna a v souladu s aktualni ekonomickou a politickou situaci i se za-
kony CR. Navrhy jsou rovnéZ v souladu s cili cestovni kancelate ABC s.r.o. a spliiuji
hledisko vhodnosti.

VSechny navrhy uspokojuji zajmy klicovych skupin, kterymi jsou majitelé, in-
vestori, zaméstnanci a zdkaznici, tudiZ jsou strategicky prijatelné.

CK ABC ma k realizaci navrZenych doporuceni k dispozici dostate¢né financ¢ni,
lidské i informacni zdroje. VSechny tfi navrhy jsou v souladu s firemni kulturou a
nijak nenarusuji chod cestovni kancelare. VSechny navrhy jsou tedy strategicky
uskutecnitelné.

Celkovym vystupem této bakalarské prace jsou marketingové navrhy, které
povedou ke zvysSeni viditelnosti na trhu. Diky témto navrhim se informace o CK
ABC a jejich sluzbach dostanou i mezi Sirokou verejnost, kde mohou oslovit nové
zakazniky. Tato skuteCnost prispéje ke zvySeni ziskovosti a prosperité firmy.
CK ABC si timto upevni svoji pozici na trhu.
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